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» 20 Jahre >redmail

Wie sich >redmail als Dienstleister fiir Zustellung adres-
sierter und unadressierter Printtitel erfolgreich behaup-
tet und welche Innovationen die Zukunft gestalten
werden, berichtet der >redmail Marketing- und Sales

Manager im personlichen Interview

Media-Analyse: Tips mit ,to-
tal regional” die uiberlegene
Nummer 1* in Oberosterreich

Seit tiber 10 Jahren®* erzielt Tips mit regionaler Berichterstattung die Spitzenposition.

Das Interesse der Leser an ausfiihr-
lich recherchierten, regionalen
Nachrichten konnte auch das Coro-
navirus nicht stoppen im Gegenteil:
die fortschreitende Digitalisierung
brachte dem Nachrichtenportal
Tips.at enorme Zuwdchse. Als ein-
zige regionale Wochenzeitung, die
sich in OO Besitz befindet, punktet
Tips konstant mit dem Motto ,to-
tal regional”. Eine Reichweite von
59,3 %* und damit 746.000* Leser
bestdtigen das hohe Interesse und
die Spitzenposition von Tips in
Oberdsterreich.

4Wir feiern heuer 35 Jahre Tips“,
freut sich Tips Chefredakteur und
Geschaftsfithrer Josef Gruber, ,,und
unsere gelebte und ehrliche Regi-
onalitdit wird sowohl von Lesern
als auch von Kunden besonders
geschdtzt. Unsere Redakteure und
REgioPORTER sind in der Region
bestens vernetzt das zeichnet uns
aus. Wie gro3 das Vertrauen in
Tips ist, zeigten und zeigen auch

die Zugriffszahlen und Reaktionen
auf die regionale Corona Bericht-
erstattung. Um die Ndhe zur Re-
gion zu gewdihrleisten, haben wir
16 Geschiftsstellen in unserem
Erscheinungsgebiet Oberdsterreich
und im Mostviertel. Wir sind und
bleiben die meistgelesene* Zeitung
in Oberdsterreich und konnten un-
sere Starke auch in Niederosterreich
mit 240.000* Lesern zeigen, was
einer Reichweite von 16,7 %* proji-
ziert auf gesamt NO entspricht, ob-
wohl wir nur die Bezirke Amstetten
(wochentlich), Scheibbs und Melk
sowie die Statutarstadt Waidhofen
an der Ybbs (jeweils monatlich) mit
Tips streuen.”

Berichte aus den Bezirken und Ge-
meinden finden Tips Leser nicht
nur in der gedruckten Ausgabe di-
rekt in ihrem Postkasten, sondern
auch als Newsletter im E Mail Post-

fach, topaktuell auf Facebook, ab-
rufbar tiber Alexa und auf Tips.at,
wo die Zugriffszahlen stdndig stei-
gen. Ein barrierefreier Zugang zu
den Tips Nachrichten wird durch
die Vorlesefunktion auf Tips.at ge-
wihrleistet.

,Tips ist der beste Partner fiir die
Werbewirtschaft und hat mit der
100-%-Postverteilung einen weite-
ren Vorteil zu bieten. Unsere Zei-
tung kommt als einziges oberdster-
reichisches Regionalmedium auch
in alle jene Haushalte, die keine
Werbesendungen erhalten. Damit
erreichen wir eine extrem interes-
sante und vor allem interessierte
Zielgruppe, die auf keinem anderen
Weg so flachendeckend zu errei-
chen ist”, zeigt Tips Geschaftsfiih-
rer Moritz Walcherberger auf.

Tips ist online und in den sozi-
alen Netzwerken als regionales
Newsportal in Oberdsterreich und

NiederOsterreich aktiv. Bestehend
aus Tips.at, regionaljobs.at, verei-
ne.tips.at, marktplatz.tips.at, und
immobilien.tips.at ist Tips.at die
Dachmarke eines Online-Netzwer-
kes, in welchem sich die User neben
regionalen Nachrichten direkt aus
der Umgebung noch viel Zusatzan-
gebot und Nutzen holen kénnen.
Der wochentliche Newsletter mit
knapp 90.000 Empfingern ergidnzt
die Palette. Besonders beliebt sind
die zahlreichen Gewinnspiele, das
Tips ePaper und die Moglichkeit,
als REgioPORTER eigenen Content
online zu stellen mit der Chance,
zusdtzlich in der gedruckten Ausga-
be veroffentlicht zu werden.

Auch zahlreiche, beliebte Leser-
aktionen wie die Suche nach dem
schonsten Eigenheim, das Klima-
schutz-Ideenvoting oder der Sym-
pathicus erreichen durch die Un-
terstiitzung im Online-Bereich und
der Tips-Social-Media-Kandle eine
unglaubliche Resonanz.

*Quelle: ARGE Media Analysen MA 20/21: Feldarbeit Durchfiihrung GFK Austria, IFES, 01.072020-30.06.2021. | Ungewichtete Falle: 2.213 in 00, 2.313 in NO, max. Schwankungsbreite +/- 2,1 %. | **Quelle: ARGE Media Analysen/Regioprint
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Tips ist seit iiber 10 Jahren

die klare Nr.1
als meistgelesene Zeitung
in Obheristerreich
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Inhalt

Medien-

»Die vierte Gewalt”

Alle Macht geht vom Volk aus! Oder:
Geht dem Volk die Macht aus?

TV-Werbung, kostengiinstig

wie noch nie

Fernseh-Werbung war in der Vergangen-
heit nur den Unternehmen mit grof3en
Werbe-Etats vorbehalten.

Onlineshopping fiir die

Gen Z: 3 Tipps

Der e-Commerce boomt. Die Generation
Z zeigt sich dabei enorm kaufkrdftig.

Unternehmen und NGOs

fordern strengere EU-Regeln

zur Nachhaltigkeitsberichterstattung
Eine Multi-Stakeholder-Diskussion zeigt
Schwachstellen der neuen EU-Richtlinie
zur Nachhaltigkeitsberichterstattung auf.

Haben oder Nichthaben?

Die aktuelle dsterreichweite Studie des
Marketing Club Osterreich zeigt, dass
Podcasts hierzulande fiirs Business
immer relevanter werden.

Ausgehende Links auf

Webseiten

Warum es sinnvoll sein kann, auf Mitbe-
werber zu verlinken, und wertvolle Tipps
zur Suchmaschinenoptimierung.

Media-Analyse 2021

Mit 14. Oktober stellte die Media-Analyse
wie gewohnt mit dem rollierenden Jah-
resbericht insbesondere der Werbewirt-
schaft, aber auch den Medienunterneh-
men aktuelle Daten zur Verfiigung.
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T ALLE MACHT GEHT voM VoLK Aus!
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P i‘ Ot1o KoLLER, HERAUSGEBER MEDIENMANAGER

ODER: GEHT DEM VOLK DIE MACHT AuS?

Medien-,Die vierte Gewalt”

n Demokratien erfiillen Medien

richtungsweisende  Aufgaben

und Funktionen. Richtungswei-
send deshalb, weil die Beeinflus-
sung der — natiirlich immer unab-
hingigen Berichterstattung - der
Medien in einem Land sehr konkret
aufzeigt, in welche Richtung es sich
demokratiepolitisch entwickelt. In
einer Demokratie informieren Me-
dien durch professionelle Journalis-
ten. Sie kommunizieren Kritik und
Diskussion an das Volk und tragen
so zur Meinungsbildung bei. In
einer Pseudodemokratie nehmen
die Lohnschreiber der Medienhéu-
ser das Diktat der Pressestellen aus
den regierenden Parteien entgegen.
Und so hat es seine klare Bedeu-
tung, warum die Medien eines Lan-
des neben der Legislative, der Exe-
kutive und der Justiz als die ,vierte
Gewalt” bezeichnet werden. Wenn
die Medien einmal am Géngelband
einer Regierung hidngen, dann ist
Demokratie nur noch ein Gefiihl,
das beim Biirger als Teil einer gut
kaschierten diktatorischen Stra-
tegie gepflegt werden muss. Und
wer sich mit diesem Thema schon
einmal niher befasst hat, der weif3,
dass Angst die beste Medizin gegen
Auflehnung, Widerstand und un-
gewollte Freiheitsbestrebungen des
Volkes ist.

Was ist los mit unseren Medien?
Welche Agenda befolgen unsere
regierenden Politiker, die ohne
Wissen und ohne Auftrag des 0s-
terreichischen Volkes zum Teil der
Young Global Leaders gekiirt wur-
den? Was ist aus der europdischen
Idee geworden? Und: Welche Rolle
spielen unsere Mainstreammedien
in diesem vorherrschenden Polit-
zirkus und vor allem im Corona-
Drama? Wurde der einstige politi-
sche und auf eine gesunde Weise
heimatorientierte Idealismus zu
Gunsten einer EU verraten, die
doch in Wahrheit von Beginn an
der Idee der Globalisierung verfal-
len war? Erleben wir in dieser Co-
rona-Krise gerade das Meisterstiick
der Globalisten zum Thema , Welt-
herrschaft” unter dem Titel: Wenn
wir es wollen, dann impfen wir 7
Milliarden Menschen, auch ohne
ausreichende Evidenz?

The forum of Young Global Lea-
ders verspricht auf seiner Website
mit dem Slogan ,shaping the fu-
ture” bahnbrechende Projekte zur
Rettung von Menschheit und Erde.
Sieht man jedoch etwas genauer
hin, entpuppen sich diese absolut
ernstzunehmenden, jedoch meist
viel zu jungen und ohne jegli-
cher, Lebenserfahrung agierenden
Enthusiasten als Verfechter einer
neuen globalen, durch Industrie
und Wirtschaft getriggerten ide-
alen Welt. Schlief8lich, so heifst

es da, lieRen sich die grofien Her-
ausforderungen unserer Zeit nur
noch global 16sen. Aber machen
wir an dieser Stelle einen Schritt
zurlick und fokussieren wir unse-
re europdischen Bemiihungen in
Verbindung mit den grofien Krisen
unserer Zeit. Immerhin versuchen
60.000 EU-Beamte, allzu oft fernab
der Realitdten der einzelnen Mit-
gliedsstaaten und ihrer Kulturen,
neue Normen und Werte fiir einen
vollig ungeeinten Kontinent zu
schaffen, der zudem mit Problemen
fertig werden muss, die die unend-
liche Gier der globalen Macher her-
aufbeschwort. Fiir all jene Leser, die
eine Ubersicht der weltweiten Kri-
sen bendtigen, sei hier ein kleiner
Uberblick geboten: Corona-Krise,
Weltklimakrise und Kahlschlag der
Regenwilder, Energiekrise und dro-
hender Blackout, Welthunger und
Diirrekatastrophen, Fliichtlingskri-
sen, Globaler Handel, der zum ei-
nen nationale Unternehmen und
Arbeitspldtze vernichtet und zum
anderen Regenwilder und Umwelt
massiv belastet, Ausbeutung von
Arbeitskraften und moderne Skla-
verei, Globales Finanzdesaster und
Uberschuldung der Nationalstaa-
ten und last but not least die alles
treibende Kraft: die Medienkrise.

Freie und unabhdngige Medien
haben in einer Demokratie eine
zentrale und unersetzliche Aufga-
be. Presse, Rundfunk und Fernse-
hen informieren Biirgerinnen und
Biirger unabhidngig von Staat und
Parteien und tragen so zu deren
Meinungsbildung bei. Die Presse-
freiheit in Osterreich ist als Grund-
recht in der Bundesverfassung ga-
rantiert, und auch in Deutschland
ist diese Rolle im Grundgesetz ver-
ankert.

Vor dem Hintergrund der meist
heimatfremden  Losungsmodelle
fiir oben genannte Krisen zweifelt
ein kritischer Teil der Bevolkerung
an der Richtigkeit so mancher Be-
richterstattung. Immer ofter wer-
den Kampfbegriffe wie ,Liigen-
presse“ und ,Fake News” laut. Die
Kritiker, die diese Begriffe prédgen,
mochten damit Menschen der je-
weils anderen Seite und ihre Mei-
nungen einfach als populistische
Stimmungsmacher abtun. Die Me-
dien selbst beklagen dabei, dass ihre
Widersacher nur eines im Sinn hét-
ten, namlich die Qualitatsmedien
des Landes zu denunzieren. Auffal-
lend dabei ist, dass hochanerkann-
te Wissenschaftler, Journalisten,
Experten und auch beherzte Politi-
ker immer héaufiger keinen Einzug
mehr in die sogenannten Qualitéts-
medien finden und in die Ecke der
Populisten gedringt werden, wenn
es darum geht, ,Wahrheiten“ in
Frage zu stellen, deren Herkunft

nicht nur von ihrer Expertise her,
sondern auch demokratiepolitisch
fragwiirdig ist.

Die sozialen Medien bieten hier
eine reichweitenstarke Plattform,
wenn es darum geht, andere Mei-
nungen, Expertisen und fragwiir-
dige Machenschaften der Politik
der Offentlichkeit zugidngig zu ma-
chen. Die sogenannten ,alterna-
tiven” Medien lieflen daher nicht
lange auf sich warten. Aber auch
hier haben die Machthabenden
gelernt. Gut vernetzt und tber alle
Teile dieser Welt organisiert, wer-
den anderslautende Fakten und
Ansichten durch die politischen
Machthaber und ihre Staatsmedien
rasch als einseitig und sogar extrem
dargestellt und einfach geldscht.

In Osterreich spitzt sich die Me-
dienkrise von zwei Seiten her zu.
Zum einen kénnen wir aktuell zum
wiederholten Mal miterleben, wie
offentlich-rechtliche Medien fiir
die Verbreitung von Studien und
mutmafllichen Fakten zur Mei-
nungsbildung des Volkes gekauft
und manipuliert wurden: ,Wer
zahlt, schafft an”. Und zum ande-
ren konnte durch eine irrwitzige
und indirekte Korrektur der Eigen-
tiimersituation innerhalb der Me-
dienhduser ,Krone” und ,Kurier”
ein Deal realisiert werden, der dem
Begriff Pressefreiheit grundsitzlich
eine vollig neue Bedeutung ver-
leiht. Was Strache im Ibiza-Video
iiber einen Deal laut aussprach,
wurde — wie allgemein bekannt —
knapp ein Jahr spéter zur Realitdt.
Der Immobilien-Spekulant René
Benko kauft sich bei zwei groflen
Osterreichischen Medien ein. Dass
Benko damals zum ,innersten
Kreis” und Netzwerk von Sebastian
Kurz gehorte, blieb dabei demo-
kratiepolitisch unbehandelt. Und
dass der damalige Kanzler dem
Konzernchef bei Geschiftsanbah-
nungen wie der Ubernahme der
Kika-Leiner Kette half, storte hier
ebenfalls nicht weiter. Eine Hand
wischt eben die andere. Osterreich
reiht sich hier in eine neue welt-
weite Medienordnung ein, denn da
verhidlt es sich ja schon lange so,
dass ein Grofiteil der Medien nur
wenigen Konzernen gehort.

Spétestens seit dem Eintritt der
Corona-Krise muss man allgemein
zur Kenntnis nehmen, dass sowohl
auf der medizinisch-virologischen
Seite der zu Wort kommenden Ex-
perten wie auch auf der Seite der
Mainstreammedien eine Steuerung
stattfindet, die unserem demokra-
tischen Anspruch in Europa nicht
gerecht wird. Wir erleben eine un-
fassbare Manipulation durch die
Mainstreammedien im Namen der
Politik. Nambhafte erfahrene und
angesehene Wissenschaftlerinnen
und Experten, die in der Zeit vor
Corona noch durch die Main-

streammedien respektiert und in
den offentlichen Diskurs mitein-
bezogen wurden, sind plotzlich
Spinner, Aluhuttrdger oder gar Co-
vidioten.

Die Medien waren historisch be-
trachtet schon immer das Ziinglein
an der Waage. Globale Angst- und
Panikmacherei teilweise ohne jegli-
che Evidenz funktioniert, denn ein
grofler Teil der Bevolkerung kann
durch bedenkliche, aber einfache
Mafinahmen leicht manipuliert
und fiir jegliche Art von Massen-
hysterie genotigt werden. Am Bei-
spiel der Maskenpflicht ldsst sich
erkennen, dass die Regierungen
dieser Welt zu allen Spielchen be-
reit sind. Dieser Maulkorb, konnte
den Menschen aufgezwungen wer-
den, ohne jede Evidenz dafiir zu
besitzen, dass dieser auch tatsidch-
lich schiitzt. Denn die Seite der in-
offiziellen Wissenschaft, die auch
in diesem Zusammenhang durch
eine iiberaus relevante Anzahl von
Experten reprdsentiert wird, fin-
det kein Gehor bei unseren Volks-
vertretern, deren immer deutli-
cher werdende Agenda der Befehl
»,von ganz oben” zur fragwiirdigen
Durchimpfung des Volkes zu sein
scheint. In zahlreichen Studien
wurde bereits darauf hingewiesen,
dass diese Masken nicht nur nichts
Positives bewirken, sondern ganz
im Gegenteil sogar Schaden verur-
sachen. Die jederzeit sehr einfach
durchfiithrbaren Messergebnisse
zeigen auf, dass in nur wenigen Mi-
nuten der Maskentrdger eine mas-
sive Sauerstoff-Unterversorgung zu
erleiden hat, ohne dabei den von
der Politik versprochenen Schutz
genieflen zu diirfen. Konkrete und
zahllose Meldungen aus Schulen
iber Symptome der Sauerstoffun-
terversorgung bei unseren Kindern
werden dabei einfach ignoriert. In
Osterreich hat der oberste Chef
der Gesundheitsbehoérde AGES vor
Kurzem in einem Fernsehinterview
gesagt, dass die Masken im offent-
lichen Bereich, in Geschiften, in
offentlichen Verkehrsmitteln ei-
gentlich sinnlos sind. (Quelle: Fer-
dinand Wegscheider, ServusTV)

Bereits im April 2020 dringen aus
dem Gesundheitsministerium ge-
leakte Protokolle. Der damalige
Kanzler Kurz wortlich: ,Wir miis-
sen Angst schiiren”. Aber auch bei
unserem deutschen Nachbarn las-
sen sich diese manipulativen Ziige
erkennen. Ein geheimes Papier
enthiillt eine konkrete, fiir uns alle
in der Folge erlebbar gewordene
Strategie: Erstens: Wir diirfen nicht
die Toten zdhlen, weil diese Zahl zu
gering sein wird, also werden wir
die Infizierten-Zahlen angeben (An
und mit Corona gestorben) Zwei-
tens: Die Vorstellung vor allem bei
den élteren Menschen erzeugen,
dass der Tod durch langsames Er-
sticken, dhnlich wie beim Ertrin-
ken, eintreten wird. Das ist eine
der schlimmsten Vorstellungen,
die Menschen vom Sterben haben.
Drittens: Wir miissen den Kindern
sagen, dass sie die Krankheit nach
Hause zu ihren Eltern und Grof3-
eltern bringen werden, und diese
auf diese Weise umbringen werden.
Und letzter Punkt: Wir miissen
iber Langzeitschdden sprechen.

Das heifdt, wir miissen transpor-
tieren, dass Covid eine Neuerkran-
kung ist und wir nicht wissen, ob
es Langzeitschdden gibt, wir aber
unbedingt damit rechnen miissen.

Corona lebt seitdem als Pande-
mie auf Basis eines tiberaus zweifel-
haften Tests und durch die Macht
der Medien, die kritiklos alles iiber-
nehmen, was Politiker und poli-
tiknahe Experten diktieren. Und
die werden alles daran setzen, dass
diese Krise so lange wie moglich
bestehen bleibt. Denn ein Ende der
Pandemie bedeutet fiir diese Volks-
berater und -vertreter: Raus aus
dem Rampenlicht, zuriick in die
Bedeutungslosigkeit ihres Alltags.
Und so lauft sie immer weiter und
weiter, diese Maschinerie der Angst
und spaltet das Volk. Die Geimpf-
ten gegen die Ungeimpften.

Daran gibt es keinen Zweifel. So
real wie eine schwere und lebens-
bedrohliche Grippe. Die Zahlen
der ARGE und des RKI zeigen aber
auch, dass Corona nicht gefahr-
licher und todlicher ist als eine
schwere Grippe. Die Pandemie
selbst ist nicht real, sie lebt durch
die Politik. Aber vor allem durch
die kritiklos gewordenen Medien.
Wissenschaft und Medizin haben
sich von jeher vor dem Hinter-
grund von Diskussionen und ei-
nem gut organisierten Dialog wei-
terentwickelt. Die Politik hat dabei
mit ihren ideologischen Ansdtzen
nichts verloren. Sie hat sich genau
an diesem Punkt herauszunehmen.
Was wir seit Monaten erleben, ent-
spricht jedoch dem genauen Ge-
genteil. Im Auftrag einer globalen
Agenda werden die Menschen auf
allen Kontinenten mit fragwiirdi-
gen und in Wahrheit nicht zugelas-
senen Impfstoffen tiberschwemmt.
Selbst die Warnungen einzelner
Impfstoff-Entwickler vor der ei-
genen Entwicklung verhallen im
Nichts. Unter dem Kommando glo-
baler und pharmanaher Organisati-
onen bleiben erfahrene und hoch
dekorierte Wissenschaftler unge-
hort. Die wissenschaftliche Basis,
vor deren Hintergrund die gesam-
te Menschheit auf experimentelle
neuartige Impfungen eingeschwo-
ren werden soll, ist schlichtweg ein
Fundament aus Morast.

Ich wiinsche mir, dass sich unse-
re Medien als ,vierte Gewalt” ob-
jektiv und demokratisch in dieser
Krise positionieren. Wenn sie das
nicht tun, ist die nattirliche Konse-
quenz alles andere als Demokratie.

Ihr Otto Koller

Unbedingt ansehen:

Talk im Hangar-7 - Krankes Oster-
reich: Korrupt, verlogen, unregier-
bar?

Talk im Hangar-7 - Die wichtigsten
Ausschnitte:
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35 Jahre Tips

Jeden Grund zu feiern hat Oberosterreichs Nr. 1

Interview: Otto Koller

Herr Walcherberger,
Sie sind der Geschiftsfiihrer der
Tips Zeitungs GmbH & Co KG und
haben sich dafiir entschieden, mit
dem 1. Halbjahr 2021 Mitglied der
UAK zu werden. Was hat Sie dazu
bewogen diesen Schritt zu tun?

Uns ist
Transparenz sehr wichtig. Um
unseren Lesern und Kunden eine
noch aussagekraftigere Auflagen-
struktur unserer Ausgaben zur
Verfiigung zu stellen, haben wir
uns entschieden, offizielles Mit-
glied der OAK zu werden, und sind
dort mit unseren 3 Titeln Tips OO0,
Tips NO und der Kaufzeitung Isch-
ler Woche vertreten. Hier wurden
wir, vor allem im Vergleich zu den
anderen Medien, in unserer Stirke
bestdtigt. Allen voran liegt Tips
0O mit einer Auflage von 699.478
Stk. osterreichweit auf Platz 2 bei
den regionalen Gratis-Wochenzei-
tungen.

Die Medienbranche blickt auf eine
harte Zeit zuriick. Wie war das Jahr
2021 bisher, und wie sehen Sie die
Entwicklung von Tips fiir das Jahr
2022?

Die permanente Unsicherheit tiber
mogliche weitere Einschrdankun-
gen und Maflinahmen sorgte und
sorgt bei heimischen Unterneh-
men fiir einen massiven Riickgang
der regionalen Werbeausgaben.
Das fiihrte auch bei Tips zu einer
herausfordernden Zeit. Im Lau-
fe des Jahres konnten wir eine
schrittweise Erholung spiiren und
hoffen, dass dies so weitergeht,
unabhidngig von der Pandemie. Al-
lerdings sind konkrete Prognosen
dafiir nur schwer moglich.

Unabhingig davon haben wir
2021 auch einiges zu feiern: Wir
feiern heuer 35 Jahre Tips und
unsere gelebte und ehrliche Regio-
nalitdt wird sowohl von Lesern als
auch von Kunden besonders ge-
schatzt, man vertraut uns. Mit un-
seren ausfiihrlich recherchierten
Inhalten bleiben wir auch in her-
ausfordernden Zeiten die meistge-
lesene Zeitung in Oberosterreich*
und konnten den Abstand zum
Mitbewerb in der Langfristpers-
pektive — gesehen auf 10 Jahre** —
immer weiter ausbauen.

Als Teil des Jubildumsjahres er-
schien in der KW 26 unsere ganz
besondere Jubilaumsausgabe mit
einer speziell kreierten Titelseite
des Kiinstlers Christian Ludwig
Attersee. Besonders stolz sind wir
auch auf die zahlreichen Gast-
beitrdge von prominenten Per-
sonlichkeiten aus Politik, Kultur,
Gesellschaft und Sport iiber ein
beeindruckendes Ereignis in den
letzten Jahrzehnten. Zusatzlich
bieten wir dieses Jahr neben den

*Quelle: ARGE Media Analysen MA 20: Feldarbeit Durchfiihrung GFK Austria, IFES, 01.01.2020-31.12.2020. Ungewichtete Falle: 2132 in 00, 2.305 in NO, max. Schwankungsbreite +/- 2,1 %. | **Quelle: ARGE Media Analysen/Regioprint | **

zahlreichen, beliebten Leserak-
tionen, wie der Suche nach den
sympathischsten Gemeinden oder
dem stilesten Baby, auch neue
Aktionen und Gewinnspiele fiir
unsere Leser. Hier erreichen wir
durch die Unterstiitzung im On-
line-Bereich und der Tips-Social-
Media-Kanidle eine unglaubliche
Resonanz.

Was macht lhrer Ansicht nach das
Erfolgsrezept von Tips aus, und wie
wollen Sie dieses kiinftig weiterent-
wickeln?

Naja, wie gesagt: Wir feiern heuer
35 Jahre Tips und das zeigt ganz
eindeutig, dass unsere gelebte und
ehrliche Regionalitdt sowohl von
Leserinnen und Lesern als auch
von Kundinnen und Kunden ex-
trem geschatzt wird. Unsere Re-
daktionen und die REgioPORTER
sind in der Region bestens vernetzt
— das zeichnet uns aus. Mit einer
Reichweite von 59,6 %* und damit
744.000* Leserinnen und Leser, ist
Tips die meistgelesene* Zeitung in
Oberosterreich und beweist auch
in Niederdsterreich mit 240.000*
Leserinnen und Lesern im Vertei-
lungsgebiet NO-West Stirke, was
einer Reichweite von 16,7 %* pro-
jiziert auf gesamt NO entspricht.
Ich bin tiberzeugt, dass die Néhe
zu den Lesern und das aufgebau-
te Vertrauen zum Medium der
Schliissel fiir eine erfolgreiche
Zukunft ist. Wir bleiben unserem
Motto ,total.regional” treu.

Tips hat ja ein weiteres Ereignis zu
feiern: Seit Februar ist das Unter-
nehmen als Great Place to Work®
zertifiziert. Wie kam es dazu?

Wir stellen unsere wichtigste Res-
source, ndmlich die Tips-Mitar-
beiterinnen und -Mitarbeiter, ins
Zentrum unserer Uberlegungen.
Und dieses Engagement wurde
uns durch diese Zertifizierung
gedankt. Seit Februar sind wir als
Great Place to Work® zertifiziert.
Damit zdhlt Tips zu den Arbeit-
gebern, die eine ganz besondere,
auf Vertrauen basierende Arbeits-
platzkultur haben. Um diese Aus-
zeichnung zu erhalten, wurden
eine umfassende Mitarbeiterbe-
fragung sowie ein eingehendes
Audit durchgefiihrt. Die sehr hohe
Umfrage-Teilnahmequote von 84
Prozent bestitigt die grofie Iden-
tifikation der ,Tipsler” mit dem
Unternehmen. Mehr als acht von
zehn Mitarbeitenden treffen die
Aussage, bei Tips einen sehr guten
Arbeitsplatz zu haben. Es macht
mich stolz, dass unser Miteinan-
der auf Vertrauen basiert, und fiir
unsere Weiterentwicklung liefert
uns die Zertifizierung wertvolle
Impulse, um ein noch attraktive-
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rer Arbeitgeber zu werden.
Laufende Optimierung gehort
zur DNA von Tips, sowohl inhalt-
licher als auch technischer Na-
tur. Nattirlich spielt hier auch die
Digitalisierung eine wesentliche
Rolle. Wir investieren aktuell in
ein Redaktionssystem, mit dem es
uns noch einfacher moglich sein
wird, alle Nachrichtenkanadle zei-
toptimiert zu bespielen. Seit tiber
10 Jahren** liegt Tips mit total
regionaler Berichterstattung an
der Spitze und stellt nun, unter
anderem mit der Erweiterung der
Chefredaktion durch Alexandra
Mittermayr, die Weichen fiir kiinf-
tige Entwicklungen. Ziel unserer
permanenten Weiterentwicklung
ist es, die Inhalte aus den Bezirken
fiir unsere Leser noch attraktiver,
schneller und benutzerfreundli-
cher aufzubereiten. Lokale Inhal-
te stehen bei uns im Vordergrund
und wir sind stolz darauf, mit un-
serer Ausrichtung die regionale
Wertschopfung in Oberosterreich
und im Mostviertel zu starken.

nal.

Sie betonen Regionalitdt und Nahe
als USP lhres Mediums - Print als
auch online. Wie sehr leiden diese
Werte in einer Zeit, in der das of-
fentliche Leben zumindest teilweise
sehr eingeschrankt passiert?

Gelebte und ehrliche Regionalitét
sind und bleiben das Erfolgsrezept
von Tips. Unsere Leser schitzen
unsere hohe Glaubwiirdigkeit. Wir
bieten auch in turbulenten Zeiten
Informationen aus der Region
fiir die Region und informieren
gleichzeitig tiber tiberregional giil-
tige Malnahmen. Die Auswirkun-
gen der Covid-19-Pandemie und
damit verbundenen Einschrin-
kungen betreffen natiirlich auch
das Vereinsleben, Veranstaltungen
und Aktivititen in den einzelnen
Gemeinden. Doch unsere Tips-Re-
dakteure und REgioPORTER sind
in der Region bestens vernetzt. Sie
gehen Nachrichten rasch und di-
rekt auf den Grund und profitie-
ren von Informationen aus erster
Hand.

Auch in Sachen Reichweite kann
sich Tips nach den aktuellen Daten
der Media-Analyse selbstbewusst
zeigen. Was war hier lhr Erfolgsre-
zept?

Das Coronavirus hat vieles verdn-
dert, das Interesse an ausfiihrlich
recherchierten, regionalen Nach-
richten aus dem persénlichen Um-
feld ist geblieben. Eine Reichweite
von 59,6 %* und damit 744.000*
Leser bestdtigen das hohe Inter-
esse und die Spitzenposition von
Tips in Oberdsterreich. Als einzi-
ge regionale Wochenzeitung, die
sich in OO-Besitz befindet, punk-

Foto: ©Tips

Grund zur Freude hat Moritz Walcherberger,
Geschéftsfiihrer der Tips Zeitungs GmbH & Co KG

tet Tips konstant mit dem Motto
Jtotal.regional”. Wie grof3 das
Vertrauen in Tips ist, zeigten und
zeigen auch die enormen Zugriffs-
zahlen auf die regionale Corona-
Berichterstattung auf Tips.at.

Um dies zu gewdhrleisten haben
wir 16 Geschiftsstellen in unse-
rem Erscheinungsgebiet Oberos-
terreich und im Mostviertel. Wir
sind und bleiben die meistgelese-
ne* Zeitung in Oberdsterreich und
konnten unsere Stdrke auch in
Niederodsterreich mit 240.000* Le-
sern in unserem Verteilungsgebiet
NO-West behaupten, was einer
Reichweite von 16,7 %* projiziert
auf gesamt NO entspricht.

Welchen Weg gehen Sie online?

Wir sind stolz auf das jahrelan-
ge Vertrauen unserer Leser in die
ausfiihrlich recherchierten Nach-
richten aus den lokalen Redak-
tionen sowie in die hohe Glaub-
wiirdigkeit der Berichterstattung.
Zusidtzlich zur konstant hohen
Reichweite im Printbereich sind
wir auch mit der Performance des
Online-Portals Tips.at hochst zu-
frieden. Die tiber 964.000 Unique
Clients*** im Monatsdurchschnitt
auf Tips.at verdeutlichen, welchen
Zuspruch regionale Storys online
finden.

Diesen Zuspruch zeigen auch
die tber 1,9 Millionen Visits***
auf den Tips-Online-Portalen im
Monatsdurchschnitt 2020, das
entspricht einer Steigerung der
durchschnittlichen monatlichen
Visits von iiber 120 Prozent****
zum Vergleichszeitraum 2019.
Gelebte und ehrliche Regionalitat
sind und bleiben das Erfolgsrezept
von Tips. Wir bieten auch in tur-
bulenten Zeiten Informationen di-
rekt aus der Region fiir die Region
und informieren gleichzeitig tiber
uberregional giiltige Malinahmen.
Gerade die enorme Steigerung der
Zugriffe in der Rubrik Nachrich-

* Quelle: OWA Durchschnitt 01/2020 - 12/2020 ****

ten um 143 Prozent (Google Ana-
lytics) im Jahresschnitt 2020 im
Vergleich zu 2019 zeigt, dass unser
Konzept auch online hervorra-
gend funktioniert und wir als Wo-
chenzeitung topaktuell sind.

Zusatzlich zu den redaktionel-
len Inhalten konnten auch im
Rahmen der Online-Marketing-
Aktionen (z.B. Baby, Traumpaar,
Trachtenfoto, Eigenheim, Advent-
und Ostergewinnspiel, Tips-Quiz)
mehr als 6 Millionen*** Seitenauf-
rufe generiert werden.

Das regionale Nachrichtenpor-
tal Tips.at ist in Oberosterreich
und im angrenzenden Mostviertel
in Niederosterreich aktiv. Beste-
hend aus mehreren thematischen
Portalen  wie regionaljobs.at,
kaufein-daheim.at, vereine.tips.
at, marktplatz.tips.at, immobilien.
tips.at, tipsreisen.at ist Tips.at die
Dachmarke eines Online-Netzwer-
kes, in welchem die User neben
regionalen News aus der direkten
Umgebung auch von Zusatzan-
geboten profitieren konnen. Ziel
permanenter Neuerungen des On-
line-Netzwerkes ist es, die Inhalte
aus den Bezirken fiir unsere Leser
noch attraktiver, schneller und
benutzerfreundlicher aufzuberei-
ten- Lokale Inhalte stehen bei uns
klar im Vordergrund und wir sind
stolz darauf, mit unserer Ausrich-
tung einen Beitrag zur regionalen
Wertschopfung in Oberosterreich
und im Mostviertel leisten zu kon-
nen.

Das gesamte
Interview finden Sie hier:

Quelle: OWA 01/2019 - 12/2019, OWA 01/2020 - 12/2020
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Wie aus Daten Texte werden -
Kl in der Kommunikation

Einblicke in die Welt des Datenjournalismus teilte Katharina Schell, Mitglied der APA-Chefredaktion, im Gesprach mit Christian Kneil,
Leiter APA-MultiMedia, auf den diesjahrigen Medientagen: Warum Roboter auch in Zukunft keine Pressekonferenzen besuchen wer-
den, welches Potenzial Kl fur die Arbeit in Redaktionen und Unternehmen hat — und wie sie hilft, verlorene Katzen wiederzufinden.

ines schickte Katharina Schell

gleich vorweg: ,In der APA

sitzen keine Roboter, und sie
werden in den Redaktionen auch
in Zukunft keine Arbeitspldtze er-
setzen.” KI ertffne laut der Daten-
journalistin neue Moglichkeiten
und schaffe neue Rollen. So auch
im neuen APA-Ressort ,Data +
Graphics”, in dem ein interdiszip-
lindres Team aus Entwicklerinnen,
Infografik-Kolleglnnen und Da-
tenanalystinnen an innovativen
datenjournalistischen = Produkten
arbeitet. ,Um zu erkennen, welche
Geschichten sich in gesammelten
Daten verstecken, braucht es immer
den journalistischen Blick und das
Wissen tiber die Welt“, so Schell.

Wie KI konkret dabei hilft, den
Workflow in Redaktionen effizien-
ter zu machen, zeigte sie anhand
des Beispiels der Wahlberichter-
stattung: ,Unsere Entwickler und
Datenjournalisten haben einen Da-
tensatz derart programmiert, dass
die weitere Arbeit mit den von der
Wahlbehorde gelieferten Informa-
tionen nun deutlich einfacher ist.
Wir sehen jetzt auf einen Blick, wo
welche Partei Stimmen dazugewon-
nen oder verloren hat, und ersparen
uns das langwierige und fehleran-
fallige Heraussuchen von Zahlen
aus Tabellen”, erklarte Schell.

»Im Frithling 2020 hat uns das Fin-

Werbebilanz im August weiterhin im Plus

den, Analysieren und Interpretieren
von Corona-Daten viele Stunden
gekostet. Heute werden ausgewahl-
te Daten in unseren APA-TextAssis-
tant importiert, entsprechend in-
terpretiert und wir erhalten einen
ersten Textvorschlag. Davon ausge-
hend und je nachdem, welche Zah-
len gerade relevant sind, schreiben
wir dann die eigentliche Story. Das
erspart uns mehrere Stunden Arbeit
pro Tag”“, erkldrte Schell.

Auch fiir Unternehmen eroffne KI-
gestiitzte Content-Produktion neue
Moglichkeiten. Wo entsprechende
Daten vorhanden sind, kann KI da-
bei helfen, neue und einfach zu ge-
nerierende Formate zu entwickeln.
Intelligente Textassistenten kdnnen
etwa Textvorschldge aus groflen Da-
tenmengen, etwa fiir Geschiftsbe-
richte oder Reports, liefern.

»Man kann aus den Daten auch
sehr emotionale Geschichten ma-
chen, die fiir einen Aw-Effekt sor-
gen”, erkldrte Schell. Ein Beispiel
dafiir ist das von der Stadt Wien
geforderte Automated-Journalism-
Projekt ,,Wiener Dateng‘schichten”
der APA: Bei der Recherche der
Datenquellen entdeckte das Team
einen Feed mit Fundtieren auf der
Homepage der Stadt Wien. ,Wir
haben diesen Datensatz genommen

Neues Ressort Data & Graphics®

Christian Kneil (APA-MultiMedia) und Katharina Schell (APA-Chefredaktion) sprachen im Rahmen der Osterreichischen Me-
dientage iiber das Thema ,Kiinstliche Intelligenz (KI) in der Kommunikation“

und uns gefragt, welche Geschich-
ten wir anhand dieser Informatio-
nen erzihlen konnten“, so Schell.
Das Ergebnis: Der Twitter-Account
,Lost Pets Vienna“, auf dem au-
tomatisiert durchaus emotionale
Tweets ilber entlaufene Haustiere
veroffentlicht werden. ,Wir haben
die Software natiirlich vorab ent-
sprechend programmiert, das For-

mat und die Tonalitdt festgelegt. Ist
eine Katze auf dem Foto zu sehen,
ergdnzt das System zum Beispiel ein
Katzen-Emoiji“, so Schell. Seitdem
arbeitet die Software weitgehend
selbststandig, liefert dynamischen
und ortsbasierten Content.

In jedem Fall mache es KI mog-
lich, vorhandene Daten intelligent
und mit relativ geringem Zeitauf-

wand zu nutzen. Ein grofies Poten-
zial - fiir grofie Redaktionen ebenso
wie fiir Kommunikationsabteilun-
gen von Unternehmen.

APA - Austria Presse Agentur
Unternehmenskommunikation

Tel: +43/1 / 36060 - 5710

kommunikation@apa.at

www.apa.at

Positives im letzten Monat des Sommers zeigt der August bei ,Above-The-Line” mit einem Plus von 2,9 % in Relation zu 2020
- verglichen mit dem Jahr 2019 sogar um mehr als 4 %.

ie ,Lockerungen der Covid-Mafinahmen”

wirken sich insbesondere auf die Kinodaten

aus, welche um mehr als 150 % ansteigen.
Der ungebrochene Aufschwung im TV setzte sich
auch in diesem Monat fort (+ 15,8 %). Wahrend der
Online-Bereich (ohne SEA, Social) zumindest mit ca.
3 % leicht zulegen kann und Print zu den Vorjah-
reszahlen ident bleibt, verliert Aufenwerbung (- 8,4
%) und Radio (- 13,1 %) recht deutlich in Relation
zum Vorjahr. Der Vergleich zu 2019 zeigt jedoch ins-
besondere bei den letztgenannten Werbegattungen
die dynamische Entwicklung im August des Covid-
Jahres 2020!

Auf Basis der Bruttowerbeaufwendungen waren es
die Bereiche , Drug” mit 3,3 Mio. und , Food” mit 6,4
Mio. Euro Mehrausgaben die am deutlichsten zuleg-
ten. Innerhalb des Bereiches Drug zeichnet sich der
gesamte Warenkorb Pharmacie hauptverantwortlich
fir den konjunkturellen Anstieg. An der Spitze die

Unternehmen Apomedica sowie PharmaSGP die den
Werbemotor ins Laufen brachten. Gemeinsam poten-
zierten sie einen Zuwachs von knapp 3,7 Mio. Euro.
In der Wirtschaftsgruppe Food waren im August die
»Schokolade und Siifwaren” Spendings des Herstel-
lers Ferrero eindeutig tonangebend. Ferrero erhohte
seine Werbeimpulse auf 8,7 Mio. Euro. Fiir die Erndh-
rungsindustrie intensivierte AMA-Agrarmarkt Aust-
ria die Aufwendungen auf iiber 1 Mio. Euro und der
Rewe-Konzern mit seinen Lebensmittel-Marken ,]a,
Natiirlich”, ,Clever” und ,Vegavita“ steigerte um fast
150% zum Vergleichsmonat des Vorjahres.

Der Anstieg innerhalb des Bereiches ,Dienstleis-
tung” kommt aus unterschiedlichen Richtungen.
Anfiihrend ist der Wirtschaftsbereich Finanzen mit
den Kampagnen aus dem Warenkorb Lotto/Toto/
Wetten der Osterreichischen Lotterien mit Ausgaben
von mehr als 3,2 Mio. Euro. Bei den Banken erhoh-
te die Erste Bank ihr Werbebudget auf iiber 1,6 Mio.
Euro.

Sektor 1-8/20  1-8/21 +/-% 8/20 8/21
Bauen und Wohnen 275.396 332677 20,8 30.621 29.706
Bekleidung/Pers. Bedarf 74083 84.061 135 9.885 8310
Dienstleistung 494493 489356 -10 43202 46.278
Diverses 74951 82631 10,2 8376 8742
Drug 203.268 241411 188 20543 23.861
Food 201601  265.341 316 23.052 29483
Freizeit und Touristik 188.934 183,519 -29 24.051 20.686
Gebrauchsgiiter 190.031 210.948 11,0 20.331 19.137
Handel 288898  303.690 51 32195 33.390
Kfz 131.841 160.077 214 10.740 9.173
Medien und Sonstiges 368.239 434672 18,0 44233 45248
Gesamt* 2.198.320 2.422.898 10,2 231962  238.574

* Werbeentwicklung exKl. Doppelbuchungen, Entwicklung der Kiassischen Werbung; F&us

Bruttowerbewert in 1000 Euro (= Bruttowerbeaufwendungen gemas Tarifen der Medien) Quelle: Eadam—

Foto: © APA-Fotoservice/Hormandinger
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Noch nie war TV-Werbung so

kostengiinstig fir Start-ups
und KMU maoglich

TV-Werbung war in der Vergangenheit nur den werbetreibenden Unternehmen
mit den richtig groBBen Werbe-Etats vorbehalten. Seit geraumer Zeit eroéffnen
sich hier jedoch einzigartige Chancen und Mdoglichkeiten fur Start-ups und

KMU.

Interview: Otto Koller

arum dieses Thema
gerade fiir KMU so in-
teressant und reizvoll
geworden ist, erfahren wir im
Gesprdch mit Constantin Simon,
Manager der IP Osterreich Unit 3.

Lieber Constantin,
du bist Leiter der IP Usterreich
Unit 3. Nutzen wir doch hier die
Gelegenheit um dich personlich
und deinen Bereich einmal vorzu-
stellen.

IP Osterreich
ist ein crossmedialer Reichwei-
tenvermarkter und die Osterrei-
chische Vermarktungstochter der
RTL-Deutschland. Unser Kern-
portfolio sind die 7 Sender von
RTL-Deutschland. Dazu zdhlen
die deutschen Sender RTL, VOX,
Super RTL, NITRO, NTV, RTLup,
RTLZWEI. Zudem haben wir
noch 4 oOsterreichische Sender
im Portfolio, das sind Sky Sport
Austria, R9, schauTV und Kkrone.
tv. Somit verfiigen wir iiber eine
enorme Reichweite am Fernseh-
markt. Zusdtzlich verfiigen wir
noch tber verschiedene weitere
Angebote wie Influencer-Mar-
keting, ein breit aufgestelltes
Video-, Outstream- und Display-
Angebot mit dem Digital-Inven-
tar der Ad Alliance mit 50 der
bekanntesten Websites und der
Streaming-Plattform  TVNOW/
RTL+ Angebote, Digital Out-of-
Home, also digitale Litfaflsdulen
und vieles mehr. Unser Ziel ist es,
auf Basis der TV-Werbung in Ver-
bindung mit anderen Mediengat-
tungen Kampagnen zu schaffen,
die erfolgreich Reichweite schaf-
fen und im Sinne unserer Kunden
performen.

Wer konkret ist die Unit 3?

Die IP Unit 3 ist die dritte Ver-
kaufseinheit neben dem Klas-
sischen Sales und dem Online-
Bereich. Man kann sagen, eine
Spezialposition innerhalb von IP
Osterreich, die dafiir sorgt, dass
auf Basis der Bediirfnisse von
KMU und Start-ups ein optimales
Service geboten wird. Wir bera-
ten unsere Kunden in Verbin-
dung mit allen Belangen der na-
tionalen Kampagnen und sorgen
dafiir, dass diese ihre Werbeziele
erreichen.

Wie du bereits mich iiberzeugen
konntest, ist TV-Werbung fiir KMU
und Start-ups tatsachlich leistbar.
Man solite sich unbedingt mit die-
ser Option befassen. Was sind denn
die Vorziige von TV-Kampagnen?

Ich kann da aus eigener Erfah-
rung berichten. Ich selbst kom-
me aus dem Start-up Bereich
und habe in zehn Jahren drei
verschiedene Firmen aufgebaut.
Wir haben uns dabei auf Online
Performance Marketing konzen-
triert, weil hier der Effekt war:
Wir zahlen 1 Euro ein und sehen,
was kommt. Aber auf diese Weise
kommt man relativ bald an seine
Grenzen, weil man halt auch in
seiner Nische und seinem Seg-
ment bleibt. Da sich im Bereich
fir KMU und Start-ups, in den
letzten Jahren optimal passende
TV-Angebote erdffnet haben, gibt
es hier vollig neue Chancen. Auf-
grund meiner personlichen Er-
fahrungen als Unternehmer und
dieser spezifischen Angebote fiir
KMU und Start-ups bin ich heu-
te in der Situation, diese Unter-
nehmen zu beraten und dabei zu
helfen, ungeahnte Reichweiten
zu erzielen. Und dafiir braucht es
tatsdchlich keine groflen Werbe-
budgets.

Kannst du uns dazu ein Beispiel
nennen?

Ja, nattirlich. Wir haben uns ge-
fragt, wie wir dem Osterreichi-
schen Mittelstand am besten
helfen koénnen, und dazu ein
spezielles KMU-Paket entwickelt.
Es ging uns dabei von Beginn an
darum, auf Basis eines sehr iiber-
schaubaren Budgets grofe Reich-
weite zu schaffen, um sich von
Kampagne zu Kampagne weiter-
hanteln zu kénnen.

Ganz konkret gefragt: Wie sieht
hier der Preiseinstieg aus?

Das erste Paket beginnt bei uns
bei 9.000 Euro Investment wo
man je nach Monat rund 1,1
Mio. Sichtkontakte erreicht. Also
eine sehr hohe und signifikan-
te Reichweite fiir ein sehr iber-
schaubares Budget. Zum Gesamt-
service gehdren hier die gesamte
Planung tiber die verschiedenen
Sender in Verbindung mit den
Zeitstufen unserer 8 Kanile, die
wir dafiir einsetzen, und letztlich
das Ausstrahlen von konkret 170
Werbespots.

Das klingt ja tatsachlich leistbar.
Welche Chancenpotentiale stehen
hinter einer derartigen Kampagne?

Zunidchst kann man feststellen,
dass TV ein Kanal ist, den jeder
kennt, der ein gewisses Image hat
und dieses natiirlich auch ver-
mittelt. Also kurz gesagt: Wer mit
seiner Werbung im Fernsehen ist,

der hat es irgendwie geschafft.
Zusatzlich ist TV-Werbung na-
tirlich eine emotionale Sache.
Es ist eine ganz andere Situati-
on, ob man nun am Abend ent-
spannt, zuriickgelehnt und auf-
nahmefdhig vor dem Fernseher
sitzt oder ob man am Computer
oder am Handy Werbung kon-
sumiert. Fernsehwerbung wird
auch als unterhaltsam wahrge-
nommen und nicht mit dem in-
neren Druck, die einzelnen Spots
jetzt schnell zu tiberspringen,
gesehen. Also man kann sagen,
eine vollig andere psychologi-
sche Herangehensweise als bei-
spielsweise bei Werbung, die den
Seher oder auch Empfénger im
Alltag erreicht. Natiirlich kann
man iiber Fernsehwerbung auch
Storys erzdhlen und hier einen
tiefgehenden Impact schaffen.

Konkret gefragt: Wie wirkt TV-
Werbung auf ihre Seher?

Fernsehwerbung hat zwei Kom-
ponenten. Zum einen eine direk-
te, das ist jene, wenn Menschen
sagen, ich habe das Produkt gese-
hen, es hat mir gefallen und ich
kaufe es mir. Diese Komponente
ist mit einer Online-Werbung
vergleichbar. Und zum anderen
eine sehr langfristige Komponen-
te. Fernsehwerbung wird eben,
wie schon gesagt, wesentlich
nachhaltiger wahrgenommen
und hat - anders als die meis-
ten anderen Mediengattungen
- einen Nachwirkungszeitraum.
Und wie laufende Studien be-
legen, fithrt dies dazu, dass, ge-
samt gemessen, Fernsehwerbung
unter den Mediengattungen den
hochsten Return on Investment
hat.

Das hei3t, man profitiert zweimal,
namlich kurz- und langfristig, von
TV-Werbung?

Ja, das ist richtig. Man hat zu-
ndchst einen kurzfristigen Ef-
fekt, der die Menschen zum
Kaufen anregt. Und danach den
langfristigen, der nach der Kam-
pagne reinkommt und in der Fol-
ge mit einer weiteren Kampagne
nach ein paar Monaten wieder
befeuert werden kann. Auf die-
se Weise bringt man laufend die
Markenbekanntheit Schritt fiir
Schritt in die Hohe.

Apropos Markenbekanntheit: ein
Ergebnis, das fiir sich ja schon
ein positiver Effekt ist und sich ja
auch in anderen Bereichen aus-
wirkt.

Constantin Simon, Manager der IP Osterreich Unit 3

Nattirlich. Man darf ja nicht ver-
gessen, dass man {iber Fernseh-
werbung nicht nur seine poten-
tiellen Kunden erreicht. Es gibt
hier noch ganz andere Effekte
wie beispielsweise Imagegewinn
bei Lieferanten, Hiandlern, Busi-
nesspartnern und vieles mehr.
Ein Benefit, der neben dem The-
ma Umsatzchance oft ungeahnte
Entwicklungen verursacht.

Ist Markenbildung fiir Osterreichs
Unternehmer ein wichtiges Thema
fiir die nachsten Jahre?

Ja absolut. Wir haben in Os-
terreich sehr viele sogenannte
»Hidden Champions“. Als solche
werden relativ unbekannte gro-
Rere Unternehmen (mit mehr
als 50 Millionen Euro Umsatz
oder mehr als 500 Mitarbeitern)
bezeichnet, die in ihrer Bran-
che Marktfiihrer sind. In kleine-
ren Geschiftsbereichen kénnen
auch Unternehmen mit weniger
Mitarbeitern und Umsatz ,Hid-
den Champions” sein. Also Un-
ternehmen, die eine gute Arbeit
leisten, aber in puncto Marken-
bekanntheit noch nicht tberall
vorgedrungen sind. Und vor dem
Hintergrund der Tatsache, dass
alles immer internationaler wird,
sollte man sich hier in Verbin-
dung mit der Entwicklung seiner
Marke auf jeden Fall weiter ent-
wickeln.

Das klingt ja alles sehr schliissig.
Wie komme ich mit der IP Unit 3
nun am besten in Kontakt, und wie
lauft so eine erste Kontaktaufnah-
me ab?

Grundsidtzlich erreicht man uns
am besten iiber unsere Webseite
www.ip.at, und natiirlich bin ich
gerne auch personlich iiber mei-
ne E-Mail-Adresse oder auch per
Telefon erreichbar. Sobald man
mit uns in Kontakt tritt, beginnt
ein ganz konkreter Prozess zu
laufen. Zunédchst priifen wir, wie
sich eine Kampagne am besten
strukturieren ldsst. Dazu haben
wir fiir KMUs spezielle Pakete
geschniirt, um den Einstieg mog-
lichst leicht gestalten zu kdnnen.
Letztlich kénnen wir ganz kon-

kret sagen, wie viele Spots welche
Anzahl von Kontakten erzeugen
werden. Danach erfolgt die indi-
viduelle Anpassung. Hierzu ge-
hort natiirlich auch die Beratung
in Verbindung mit der Produkti-
on von Werbespots. Die Beglei-
tung unserer Kunden erfolgt hier
allumfassend durch unser Team.

Wie sieht eine Kampagnen-Strate-
gie im Allgemeinen aus?

Zundichst gilt es die erste Kam-
pagne zu managen. Danach geht
es darum, auf die grundsétzliche
Performance, also das Ergebnis
dieser Kampagne, immer wieder
Schritt fir Schritt aufzubauen,
um die Bekanntheit des Unter-
nehmens von Kampagne zu Kam-
pagne Stiick fir Stiick zu stei-
gern. Sodass man schrittweise
die Markenbekanntheit auf ein
neues Level bringt.

Betrachten wir einmal dieses TV-
Investment aus der Sicht des Ri-
sikomanagements. Was sollte da
beriicksichtigt werden?

Das ist eine wichtige Betrach-
tung, die man sich ganz einfach
beantworten kann, indem man
sich die Frage stellt, wie weit man
daran glaubt, seinen DB1 in Hohe
des Investments in TV-Werbung,
durch diese beeinflussen zu kon-
nen. Und das ist in den meisten
Fédllen, dann gar nicht so schwie-
rig. Unser grofles Anliegen ist es,
den Einstieg so leicht wie mog-
lich zu machen, wo man einfach
einmal mit ruhigem Gewissen
sagen kann: Okay, wir probieren
das einmal, wir trauen uns dri-
ber, um nicht zuletzt eine neue
und wichtige Erfahrung zu ma-
chen. Das Schlimmste, was dabei
passieren kann, ist, dass wir fir
unseren Kunden 1,1 Millionen
Sichtkontakte erreichen. Sprich
Menschen, die seine Marke se-
hen, und selbst das wire schon
ein hochspannendes Invest-
ment.

Das gesamte
Interview finden
Sie hier:

Foto: © IP Osterreich Unit 3
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Onlineshopping fiir die Gen Z - 3 Tipps wie Unter-
nehmen die Gen Z im e-Commerce erreichen

Der e-Commerce boomt. Dabei nimmt die Generati-
on Z gesamtgesellschaftlich gesehen einen immer
relevanter werdenden Aspekt im Konsumenten-
verhalten ein — Sie zeigen sich enorm kaufkrdftig,
kaufen vorwiegend online ein.

ine riesen Chance fiir Online-

shops und Unternehmen in

der digitalen Welt. Doch wel-
che Bediirfnisse zeigen die Gen Z,
wie kénnen sie online angesprochen
und erreicht werden? Omid Ebrahim
Pour ist CEO der Performance Mar-
keting Agentur E-Com Pure und Ex-
perte, wenn es um e-Commerce und
Onlinemarketing geht. Er weif3, wie
Unternehmen ihre Onlineprisenz
gestalten miissen, um die kaufkréfti-
ge Generation Z abholen zu kénnen.

Die Generation Z meint all jene, die
um die Jahrtausendwende geboren
sind, grob gesagt zwischen 1995 und
2010. Es sind die Nachfolger der Ge-
neration Y, die sich beide aus tech-
nologischer Sicht vor allem durch
eines auszeichnen: Sie sind Digital
Natives. Mit dem und im Internet
grofigeworden, kennt die Gen Z alle
Gegebenheiten der digitalen Welt,
sie sind auf diversen sozialen Me-
dien vertreten und haben rund um
die Uhr Zugang zu einer nahezu un-
endlichen Menge an Informationen.
Dieser Informationszugang wird
insbesondere in Bezug auf das On-
lineshopping enorm relevant, denn
die jlingere Generation kann bin-
nen weniger Minuten Produktpreise
vergleichen und Erfahrungsberichte
ausfindig machen. Wer die jiingere
Generation im Marketing anspre-
chen mochte, der muss sich an ihre
Bediirfnisse anpassen — denn das
erwartet die Gen Z. Ansonsten wer-
den sie billigere, bessere Alternativen
online finden und kaufen. Demnach
miissen neue Mafistdibe im Marke-
ting des e-Commerce gelten, das Stre-

ben nach und das Kommunizieren
von Transparenz muss die hochste
Prioritdt einnehmen. Zumal die Ge-
neration Z, medial oft ,Generation
Greta” betitelt, eine wertorientier-
te Gesellschaftsgruppe ist, miissen
Unternehmen im e-Commerce Be-
reich dies auch in ihre Onlinemar-
ketingstrategien integrieren. Werte
wie Nachhaltigkeit, aber eben auch
Transparenz, sind fiir die Gen Z ein
wichtiges und ausschlaggebendes
Kriterium fiir Kaufentscheidungen.
Wenn diese Wertvorstellungen im
Marketing nicht kommuniziert und
vom Unternehmen nicht geteilt wer-
den, kann die Gen Z schnell andere
Onlineshops ausfindig machen, die
ihren Vorstellungen entsprechen.

Demnach muss das Onlinemarke-
ting, um die jiingere Generation an-
sprechen und abholen zu kénnen,
auf Werte fokussiert sein. Da sich
zudem die Gen Z auch vorwiegend
online iiber Produkte und Unter-
nehmen informiert, erscheint es am
sinnvollsten und effektivsten, Wer-
bung auch dort zu platzieren, wo sie
sich die meiste Zeit aufhilt - Online
und auf Social Media. Dabei konnen
Unternehmen aus dem e-Commerce
Bereich die Moglichkeiten der be-
zahlten Werbeschaltungen auf Fa-
cebook und Instagram nutzen, um
auch die Generation Z iiberzeugen
zu konnen. Durch bezahlte Wer-
bung auf Social Media kann der erste
Bertihrungspunkt zwischen Online-
shop und User geschaffen werden,
die Gen Z kann so in erster Linie
uber die Existenz des Shops und sei-

ne Produkte informiert werden. Da
die jiingere Generation jedoch eine
geraume Zeit tagtaglich auf Social
Media Plattformen verbringt, ist
davon auszugehen, dass diese hier
auch eine Vielzahl an Werbeanzei-
gen ausgespielt bekommen. Um
hier herausstechen und schlussend-
lich iiberzeugen zu koénnen, muss
innerhalb der Werbeanzeige eine
Markenbotschaft kommuniziert
werden. Diese muss die obig ge-
nannten Bediirfnisse der Gen Z an-
sprechen, auch hier spielt die Kom-
munikation von Transparenz und
anderen Werten eine wichtige Rolle.
Die Generation Z als Digital Natives
ist dabei selbst meist proaktiv und
handlungsfahig — weckt eine Wer-
beanzeige eines Onlineshops auf
Social Media durch das Vertreten
derselben Wertvorstellungen oder
durch tiberzeugende Produkte ihr
Interesse, so werden sie weiterfiih-
rende Recherchearbeit leisten, und
sich selbststandig iiber den Shop
und seine Produkte zu informieren.
Einen ersten Bertihrungspunkt zu
schaffen kann innerhalb der jlinge-
ren Zielgruppe also schon viel dazu
beitragen, die Gen Z schlussendlich
als Kunden gewinnen zu kdnnen.

Spricht man von Onlinemarketing
innerhalb der Generation Z, so darf
das Influencer-Marketing nicht au-
fer Acht gelassen werden. Insbe-
sondere jlingere User identifizieren
Influencer auf Instagram und You-
Tube oftmals als Vorbilder. Diese
Personlichkeiten genieflen bei ih-
rem Publikum ein gewisses Vertrau-
en, dadurch dass ihre Communities
Einblicke aus ihrer vermeintlichen
Lebensrealitit durch Social Media
bekommen. Diese Vertrauensbasis
kann vom Influencer-Marketing da-
fiir genutzt werden, um Produkte in-
nerhalb der Zielgruppe als Kaufemp-
fehlung zu platzieren. Jedoch muss
auch hier der Aspekt mitgedacht
werden, dass die Gen Z durch ihren

Omid Ebrahim Pour, CEO der Performance Marketing Agentur E-Com Pure, Exper-
te zum Thema e-Commerce und Onlinemarketing

Status als Digital Natives sehr wohl
iiber bezahlte Empfehlungen von
Influencern informiert ist, demnach
ist auch hier Transparenz geboten.
So wirkt beispielsweise eine organi-
sche und thematisch zum Kontext
passende Werbung eines Influencers
innerhalb eines YouTube-Videos
meist authentisch, solange diese
auch als Anzeige gekennzeichnet
ist. Oftmals ist es ein schmaler Grat
zwischen Vertrauen nutzen und aus-
nutzen, das Influencer-Marketing
sollte sich jedoch definitiv auf ers-
teres konzentrieren. Ehrliche und
transparente Kooperationen von
Influencern und Unternehmen aus
dem e-Commerce werden bei der
jingeren Zielgruppe besser ankom-
men, nur so kann das Vertrauen bei-
behalten werden. Denn die Gen Z
ist informiert, sie weifd was Werbung
darf und was nicht. Ein Vertrauens-
bruch wiirde nicht nur dem Unter-
nehmen, sondern zugleich auch
dem Influencer enorm schaden,
eine transparente Kommunikation
ist demnach gefragt.

Um die Generation Z mit Online-
marketing ansprechen und iiber-

zeugen zu konnen, miissen sich die
Marketingmafinahmen in erster Li-
nie offen und ehrlich zeigen. Bezahl-
te Werbeanzeigen auf Social Media
eigenen sich dabei ideal dafiir, die
Gen Z genau dort abholen zu kon-
nen, wo sie sich fiir gewdhnlich auf-
hiélt - in der digitalen Welt. Zudem
bietet das Influencer-Marketing die
Chance fiir Unternehmen aus dem
e-Commerce Bereich, ein Vertrauen
aufbauen zu kénnen und werbliche
Inhalte durch die Integration in den
Content der Influencer authentisch
wirken zu lassen. Das Onlinemarke-
ting muss sich dabei stetig an die Be-
dirfnisse der jingeren Generation
richten, diese als Digital Natives ver-
stehen und ihre Wertvorstellungen
teilen.

Autor: Omid Ebrahim

Uber den Autor:

Omid Ebrahim Pour ist CEO der
Performance Marketing Agentur E-
Com Pure und Experte, wenn es um
das Marketing im e-Commerce Be-
reich geht. Er berdt und unterstiitzt
diverse Online-Shops bei ihrem
optimalen Auftritt in der digitalen
Welt. https://www.ecompure.de/
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20 Jahre B3 (=1 InaF:11 s

Wie sich sredmail als Dienstleister fiir die Zustellung adressierter und unad-
ressierter Printmittel in einem stark umfochtenen und somit herausfordernden
Markt erfolgreich behauptet und mit welchen Innovationen die Zukunft ge-
staltet werden soll, berichtet der sredmail Marketing- und Sales Manager sowie
Prokurist Christian Watzl im Gesprach mit MebieNMaNAGER Herausgeber Otto

Koller.

Interview: Otto Koller

ie Geschichte der Marke

>redmail begann vor 20 Jah-

ren. Der Kurs fiihrte vom
Herausforderer der Osterreichischen
Post bis hin zum Marktbegleiter —
und das in einem Umfeld, das von
hohen Markteintrittsbarrieren,
niedrigem Preisniveau und der Be-
drohung durch die Digitalisierung
gepragt ist.

Lieber Christian, es gibt
einen besonderen Anlass fiir unser
heutiges Gesprach. 20 Jahre >redmail.
Bevor wir auf dieses schone Jubildum
eingehen, lass uns die Gelegenheit
nutzen unseren Lesern das Unterneh-
men >redmail einmal etwas ndher zu
bringen. Lass uns mit der Frage: ,Wer
ist redmail?” beginnen.

Sehr gerne. Her-
untergebrochen sind wir ein Logis-
tik- und Postdienstleister, sprich, im
Kerngeschift haben wir adressierte
Zeitungszustellung, also Tages-, Wo-
chen- und Monatszeitungen, sowie
unadressierte ~ Werbezustellungen,
also Prospekte. Wir beliefern Selbst-
entnahmeboxen, Trafiken, wir ha-
ben ein eigenes Callcenter. Also alle
Leistungen rund um Verlage und
Werbetreibende, die Printprodukte
an einen Haushalt und eine Ziel-
gruppe bringen wollen. Und als be-
sondere Innovation betreiben wir als
Nische Lebensmittellogistik.

Ein sehr konkretes Angebot, das die
MepieNMaNAGER Redaktion nicht nur
sehr gut kennt, sondern auch sehr
gerne nutzt. Was fiir mich personlich
dabei neu ist, ist die Lebensmittel-
logistik. Ist das eine Innovation von
redmail?

Ja, genau. Die Idee dabei war, unser
Netzwerk auszulasten. Wir haben
zwar auch eine Tagesschiene, sind
aber primdr im Nachtsegment tétig,
und zwar von Mitternacht bis 6 Uhr
in der Frith. Und da war die Idee,
Frithstiick auszufahren. Das heif3t,
man kann bei uns bis 20 Uhr Friih-
stiick bestellen, und am nachsten
Tag um 6 Uhr in der Frith hat man
es zu Hause.

Die Marke >redmail feiert ihren 20sten
Geburtstag. Worauf blickt man bei
redmail zuriick? Was waren die High-
lights? Worauf darf man stolz sein?
Woriiber freut man sich?

Wenn ich davon ausgehe, dass wir
als Abteilung einer Tageszeitung be-
gonnen haben und jetzt Postdienst-
leister in sechs Bundesldndern sind,

dann macht mich das tatsichlich
stolz. Die Geschichte der Marke
>redmail ist doch sehr bewegt. Wir
haben vor 20 Jahren als Herausfor-
derer angefangen und sind jetzt ein
ziemlich stabiler Marktbegleiter in
einem doch schwierigen Umfeld
mit niedrigem Preisniveau und Be-
drohung durch die digitale Welt. Da
darf ich sagen: Da haben wir schon
einiges zusammengebracht und er-
reicht.

Was waren denn deiner Meinung nach
die wichtigsten Entwicklungen in die-
sen 20 Jahren bei >redmail?

Ich glaube, diese Herausforderer-
Phase vor 20 Jahren hat uns schon
ziemlich stark gemacht. Spéter gab
es dann eine Reorganisation, im
Zuge derer wir uns neu positioniert
haben und versucht haben neue
Wege zu gehen. Ich denke, das hat
uns dann zwar ein wenig schrump-
fen lassen, aber doch gestdarkt. Auch
denke ich, den Mut zu tried-ven-
tures und immerzu auf der Suche zu
sein nach innovativen Alternativen
abseits des Kerngeschifts hat uns
unsere Geschichte beigebracht, und
das ist zweifellos eine sehr gute und
Entwicklung. Was auch besonders
wichtig war, waren eine stabile Fiih-
rung, eine profunde Strategie und
auch eine kompetente Mannschaft
mit einer positiven Einstellung.

redmail ist ja mit sehr konkreten
Mitbewerbern umgeben, und als po-
tent-ieller Kunde iiberblicke ich das
Angebot auch ziemlich einfach. Was
ist denn der USP von >redmail seinen
Wettbewerbern gegeniiber?

Erstens ist es so, dass wir uns auf
den jeweiligen Kunden und vor al-
lem den Nutzen, den wir unseren
Kunden bringen, fokussieren. Zu-
dem versuchen wir unkomplizierte
und vor allem maf3geschneiderte
Losungen zu liefern. Kurzum: Bei
uns bekommt man vom Druck tiber
die Zustellung bis hin zur Nach-
betreuung durch unser Callcenter
alles aus einer Hand. Und ein wei-
terer USP gegeniiber dem direkten
Mitbewerb ist mit Sicherheit die
Nachtzustellung. Das heifit, bei uns
liegen die Versandprodukte unserer
Auftraggeber bereits in den frithen
Morgenstunden bei den Zielperso-
nen am Friithstiickstisch und nicht
irgendwann am Nachmittag. Und
ein weiterer Vorteil ist da natiirlich
auch das Wochenende. Wir stellen
ndmlich auch am Wochenende zu,
das macht kaum ein anderer und ist

zweifellos ein grofer Vorteil gegen-
iber unserem Mitbewerb.

Was uns darliber hinaus sehr
wichtig ist, ist das Thema Qualitat.
Wir investieren sehr viel Geld ge-
zielt in dieses — aus unserer Sicht -
Zukunftsthema. Wir haben ein sehr
professionelles  Qualitatsmanage-
ment in den letzten Jahren aufge-
baut, das sich ganz klar zum groflen
Plus von >redmail entwickelt hat.

redmail befindet sich in einem Um-
feld analoger und digitaler Angebote.
Die digitale Welt ist am Vormarsch.
Welche Vorteile bietet mir hier die
unadressierte Zustellung in Form von
Flyern, Flugblittern, Broschiiren im
Gegensatz zu digitalen Medien?

Das ist eine spannende und gleich-
zeitig schwierige Frage. Ich denke,
in den Medien hort man viel tiber
Digitales und weniger iiber Print.
Aber ich mochte es an einem simp-
len Beispiel erldautern. Wenn man
beispielsweise einen Mobelprospekt
am Kiichentisch hat und man geht
als zweiter, dritter oder vierter Le-
ser des Prospektes vorbei und man
hitte Interesse ein Sofa zu kaufen,
dann nehme ich mir das Prospekt in
die Hand und lese es einmal durch.
Das heifdt, ich schaffe ein Kaufinter-
esse. Im Gegensatz zu den digitalen
Medien, wo ich ohne Bedarf ja gar
nicht aktiv werde. Und das ist ein
Riesenvorteil von Printmedien. Hier
wird Bedarf geschaffen und nicht
nur vorhandener Bedarf bedient.
Tatsache ist auch, dass Printmedi-
en und Werbung die zu Hause liegt
von der ganzen Familie gelesen wer-
den. Es gibt da keine personlichen
Grenzen. Beim Handy oder Tablet
ist das ganz anders, hier gibt es eine
Intimsphédre. Auch wissen wir aus
zahlreichen Studien, dass gedruck-
ter Text ganz anders wahr- und auf-
genommen wird, als man dies von
Informationen aus dem Internet
behaupten kann. Das Vertrauen ist
bei Print viel hoher, das ist ein we-
sentlicher Faktor und ein ganz kla-
rer Mehrwert.

Machen wir einmal einen Blick in die
Zukunft. Welche Chancen werden
sich fiir redmail auftun?

Ja, grundsétzlich ein herausfordern-
des Thema mit vielen Moglichkei-
ten. Wenn ich mir die Entwick-
lungen bei den Postdienstleistern
ansehe, dann gibt es da einen Riick-
gang beim Brief und eine Zunah-
me bei der Paketzustellung. Das
heif3t ganz klar: der Online-Handel

Mag. (FH) Christian Watzl, PhD. Prokurist, Leitung Verkauf und Marketing bei

»Redmail

wachst ungebrochen und ldsst auch
die Paketzustellung wachsen. Hier
gibt es sicher Potenziale. Die Frage,
die man sich stellen muss, ist, ob
man in diesem doch sehr umkampf-
ten Markt mit geringen Margen und
hohen Investitionskosten wie Ver-
teilerzentren und so weiter einsteigt
oder ob man sich nicht doch besser
eine Nische sucht. Hier gibt es ja
Themen wie Lebensmittelzustellung
oder Hausbrot.at oder auch andere
Firmen die mittlerweile auf dieser
Schiene mit uns zusammenarbeiten,
wobei wir als >redmail von Konfekti-
onierung bis Versand alle Dienstleis-
tungen anbieten und iibernehmen.
Eine weitere Variante konnte auch
eine besonders schnelle Zustellung
sein. Also schneller als jeder ande-
re Wettbewerber. Beispielsweise in
Zusammenarbeit mit Amazon und
dhnlichen Online-Handlern. Letzt-
lich denke ich, dass die Zukunft von
>redmail in Nischen und Kooperati-
onen mit neuen Marken wie Haus-
brot.at liegt.

Die groBe Frage, die sich fiir viele
stellt, lautet: Wird die analoge Welt,
oder anders gesagt, werden die Print-
medien iiberleben? Gibt es hier eine
Zukunft oder wird alles in den digita-
len Bereich abdriften? Was ist deine
Meinung dazu?

Ich glaube, dass Print Bestand ha-
ben wird. Vor allem Special Interest-
Medien zum einen und zum ande-
ren fiir alle Leser, die die Haptik der

analogen Medien und das daran
gebundene Lesevergniigen schétzen.
Ich glaube aber auch, dass es neue
Losungen braucht. Spannend sind
zweifellos auch zielgruppenorien-
tierte, hybride Print-Digitalproduk-
te, die liber klassische Printkanale
Nachfrage generieren und gleich-
zeitig tiber digitale Medien schnell
und unkompliziert eine Kaufmog-
lichkeit bieten. Der QR-Code ist da
vielleicht nicht die richtige Losung,
aber ich denke, es geht in diese Rich-
tung. Also bei Werbungen oder re-
daktionellen Beitrdgen gleichzeitig
die Moglichkeit bieten, Reisen oder
andere Leistungen und Produkte zu
kaufen. Oder im Moment ist der neue
James-Bond-Film ein gutes Beispiel.
Ich sehe den Film, sehe den Anzug
des Hauptdarstellers, fahre mittels
QR-Code tiber das Bild und sehe, wo
ich ihn beziehen kann. Diese Print-
Digital-Hybride haben sicher eine
grofie Zukunft.

Das gesamte
Interview finden Sie hier:

Foto: ©Stefan Gergely
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Unternehmen und NGOs fordern strengere EU-
Regeln zur Nachhaltigkeitsberichterstattung

Eine von GWO und Oxfam organisierte, prominent besetzte Multi-Stakeholder-Diskussion in Briissel zeigt Schwachstellen der neuen
EU-Richtlinie zur Nachhaltigkeitsberichterstattung (CSRD) gemeinsam mit Verbesserungsoptionen auf.

bwohl die Zahl der berichts-

pflichtigen  Unternehmen

von 11.000 auf 49.000 stei-
gen wird, sind damit 99,8% der Un-
ternehmen in der EU nicht von der
Berichtspflicht erfasst. Die konkreten
Standards werden von einer pri-
vaten GmbH in Belgien (EFRAG)
ohne Expertise in Nachhaltigkeits-
berichterstattung erarbeitet, womit
die Chance, einen breiten Beteili-
gungsprozess mit allen relevanten
Stakeholdern, insbesondere den
Rahmenwerksentwickler*innen zu
organisieren, um zu bestmoglichen
Berichtsinhalten zu kommen, ver-
tan.

Die vorgeschlagene Richtlinie
zur Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung (CSRD) konnte ein starker
Hebel werden, um die nachhaltige
Transformation der Wirtschaft in
Europa voranzutreiben. Der Vor-
schlag der EU-Kommission, der nur
grofle Unternehmen mit mehr als
250 Beschiftigten und borsenno-
tierte KMU verpflichtet, {iber sozi-
ale und okologische Auswirkungen
ihrer unternehmerischen Aktivita-
ten zu berichten, wird von vielen
Teilnehmer*innen einer prominen-
ten Diskussion in Briissel als unzu-
reichend angesehen.

Am 29. September veranstalte-
te die ,Economy for the Common
Good“ (ECG) / ,,Gemeinwohl-Oko-
nomie“, eine globale Basisbewe-
gung, die sich fiir ein zukunftsfa-
higes Wirtschaftsmodell einsetzt,

die erste Multi-Stakeholder-Debatte
iiber Midngel im Gesetzgebungsvor-
schlag und im politischen Prozess.
Wirtschaftsvertreter*innen

und

Investor*innen forderten strengere
Offenlegungsregeln und die unbe-
dingte Umsetzung ethischer Aspek-
te. ,Der EU Green Deal wird schei-
tern, wenn die neuen EU-Richtlinien
zur Unternehmensberichterstattung
nur 0,2 % aller Unternehmen abde-
cken und nicht an gesetzliche An-
reize gekniipft sind, die nachhaltiges
Verhalten belohnen und Kosten-
externalisierung verteuern”, sagte
GWO-Autor und -Initiator Christian
Felber, der die Diskussion moderier-
te.

2021 markiert einen Wendepunkt

in der internationalen Nachhal-
tigkeitsdebatte. Dass unsere Ge-
sellschaften schon heute auf eine
zukunftsfahige Wirtschaft fiir die
kommenden Jahrzehnte umstellen
miissen, um weitere soziale und 6ko-
logische Krisen zu verhindern, ist
mittlerweile Konsens. Doch die aktu-
ell angewandten Methoden zur Mes-
sung und Berichterstattung tiber den
wirtschaftlichen Erfolg sind nicht
geeignet, diesen Herausforderungen
gerecht zu werden.
Ein moglicher Game Changer kénn-
te die gesetzliche Verpflichtung von
Unternehmen zur Nachhaltigkeits-
berichterstattung werden. Eine 2017
erstmals angewandte Richtlinie der
EU - die NFRD - betraf 11.000 Un-
ternehmen, diese mussten jedoch
nach keinem vorgegebenen Standard
berichten, und die Berichte wurden
auch inhaltlich nicht gepriift.

Im Rahmen ihres Green Deals hat
die EU-Kommission deshalb im April
2021 den Entwurf fiir eine revidierte
Nachhaltigkeitsberichterstattungs-
richtlinie (neu CSRD) vorgelegt, die

»grofe” Unternehmen verpflichtet,
offenzulegen, wie nachhaltig sie
wirklich sind. Zur Unterstiitzung
der Gesetzgebung wird ein neuer
europaweiter Berichtsstandard fiir
die Nachhaltigkeitsleistung von
Unternehmen entwickelt. Laut den
Diskussionsteilnehmer*innen  auf
der Veranstaltung in Briissel weist
der Richtlinienvorschlag erhebliche
Schwichen auf und schafft nicht die
notigen Voraussetzungen fiir einen
echten Wandel. ,In unserem Wirt-
schaftssystem ist es extrem schwie-
rig, ein nachhaltiges Unternehmen
zu sein. Da muss man grofe Risiken
eingehen”, sagt Antje von Dewitz,
CEO des Nachhaltigkeitspioniers
VAUDE, eines der ersten Unterneh-
men mit GWO-Bilanz. ,Eine ethisch
fundierte Nachhaltigkeitsberichter-
stattung, die messbar und vergleich-
bar ist, ist der Hebel, um Anreize fiir
verantwortungsvolle Unternehmen
zu setzen”, so von Dewitz.

Die finnische Europapar-
lamentarier*in Sirpa Pietikdinen
schlug vor, dass die CSRD fiir alle
Unternehmen gelten sollte, nicht
nur einem kleinen Promillesatz. Ein
weiteres Thema war die Vergleich-
barkeit, damit Unternehmen fiir ihre
ehrgeizigeren Beitrdge belohnt wer-
den konnen, wahrend Kostenexter-
nalisierer hohere Hiirden als heute
vorfinden sollten. Diskutiert wur-
den rechtliche Anreize wie Steuer-
verglinstigungen, Vorrang bei der
offentlichen Beschaffung und Auf-
tragsvergabe sowie differenzierte
Zugangsbedingungen fiir den Welt-
markt.

LKurzfristige Ansédtze, die sich auf

Entdecken Sie unsere

TOP QUALITAT FUR
BEHERZTE GONNER

Noch nie war es so leicht und genussvoll zu helfen

finanzielle Renditen konzentrieren,
schaffen nur eine Situation, in der
grofle Unternehmen einen ,Tun-
nelblick’ haben, in dem langfristige
Nachhaltigkeitsprobleme  beiseite
gewischt werden”, argumentierte
die Vertreterin von Oxfam Caroline
Avan. ,Wir brauchen transparente
Informationen und starke Nach-
haltigkeitsstandards, um sicher-
zustellen, dass faire Wettbewerbs-
bedingungen entstehen zwischen
Unternehmen, die tatsdchlich bereit
sind, sich in Nachhaltigkeitsfragen
zu engagieren, und solchen, die dies
verweigern.”

Die Debatte hat weiter gezeigt,
dass der Berichtsrahmen und die
Matrix der Gemeinwohldkonomie
als Vorlage fiir kiinftige verpflich-
tende Berichtsstandards dienen. Die
GWO-Bilanz wird aktuell von rund
1.000 Unternehmen, Stddten und
Bildungseinrichtungen weltweit eh-
renamtlich genutzt und bietet ein
praxisorientiertes Toolkit fiir die
nichtfinanzielle Berichterstattung.
Nach dem Willen der Kommission
soll die Entwicklung der inhaltli-
chen Berichtsstandards an eine pri-
vate Firma (EFRAG) delegiert wer-
den. Die Podiumsteilnehmer waren
sich hingegen darin einig, dass die
Entwickler*innen der am haufigsten
verwendeten Rahmenwerke, darun-
ter die GWO, als Inspirationsquelle
und Best- Practice-Beispiele bertick-
sichtigt werden sollten.

Der Griinder der Bewegung, IASS
Affiliate Scholar Christian Felber,
sagte: ,,Das wichtigste Merkmal der
Nachhaltigkeitsberichterstattung,
die Verkniipfung positiver und nega-

+43 664 9180077 - office@wineaid.at * www.wineaid.at

tiver gesetzlicher Anreize fiir bessere
oder schlechtere Nachhaltigkeits-
leistungen von Unternehmen - von
der offentlichen Beschaffung {tiber
differenzierte Steuersdtze bis zum
Weltmarktzugang — ist nun in der
offentlichen Debatte iiber die CSRD
angekommen. Letztlich wird ein
Green Deal nur dann funktionieren
und seinen Namen wert sein, wenn
verantwortungsbewusste und nach-
haltige Unternehmen mit guten
Nachhaltigkeitsberichtsergebnissen
bessergestellt werden als Unterneh-
men mit vergleichsweise schwachen
Ergebnissen.”

Der Legislativvorschlag der EU-
Kommission fiir eine CSRD muss
nach Verabschiedung auf EU-Ebene
bis zum 1. Dezember 2022 in na-
tionales Recht umgesetzt werden,
bevor er fiir Unternehmen wirk-
sam wird. Im Sinne der obigen
Diskussion verbessert und auf alle
rechnungslegungspflichtigen = Un-
ternehmen angewandt, kénnte die
neue CSRD spiirbare Auswirkungen
haben, indem sie Anleger*innen
und Verbraucher*innen hilft, einen
fairen und objektiven Vergleich an-
zustellen, und Gesetzgeber*innen
die Moglichkeit in die Hand gibt,
Unternehmen differenziert nach
ihrer Nachhaltigkeitsleistung zu be-
handeln. Im Zusammenwirken mit
der EU-Taxonomie, der Initiative fiir
nachhaltige Unternehmensfithrung
und dem Aktionsplan fiir nachhalti-
ge Finanzen ist die Richtlinie Teil des
grofleren Puzzles einer global ver-
antwortlicheren und nachhaltigeren
EU.

Redaktion
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Haben oder Nichthaben?
200 osterreichische Unternehmen
beantworten die grof3e Podcastfrage

Die aktuelle dsterreichweite Studie des Marketing
Club Osterreich zeigt, dass Podcasts hierzulande fiirs
Business immer relevanter werden.

, gibt Andreas
Ladich, Prasident des Marketing
Club Osterreich Einblicke ins
immer wichtiger werdende Me-
dium. ,,Ob Businessthemen, Pro-
dukterklirungen oder einfach
spannende Geschichten: ein gu-
ter Podcast gehort in der Digital-
szene mittlerweile einfach dazu.”
Das zeigt auch die in den letzten
Wochen durchgefiihrte Studie
des Marketing Club Osterreich
in Kooperation mit der Austrian
Marketing Confederation AMC.
Darin finden sich spannende
Einblicke in die Unternehmens-
welt Osterreichischer KMU und
ihren beachtlichen Fortschritten
beim Ausbau einer 360-Grad-
Kommunikationsstrategie.

Immerhin bereits 43 Prozent der
Unternehmen geben an, selbst
schon Podcasts eingesetzt zu
haben. Diejenigen, die Podcasts
nutzen, haben sie fiir Wissens-
vermittlung oder Serviceleistun-
gen sowie um Vorstellung von In-
novationen eingesetzt. Immerhin
22 Prozent nutzen Podcasts auch
zur Neukundengewinnung.

Uber 70 Prozent richten ihre
Podcasts an B2B Kunden, wobei
diese so gestaltet sind, dass sie in
dhnlicher Groflenordnung auch
bei Endkonsumenten und der Of-
fentlichkeit funktionieren.

Zwei Drittel der Podcasts dau-
ern mehr als 15 Minuten, 20 Pro-
zent sogar mehr als 30 Minuten.
Bereits 23 Prozent der Unterneh-
men produzieren wochentliche
Ausgaben. 90 Prozent gestalten
diese in Interviewform und bei
2/3 der Produktionen ist eine in-
terne Person aus dem Unterneh-
men der SprecherIn.

Die Geschiftsfithrung und die
Marketingabteilungen sind zu
groflen Teilen die Initiatoren
fir Podcasts, nur in 14 Prozent
der Fille sind es Agenturen oder
Berater. Die Hélfte haben intern
im Unternehmen produziert und
fast 30 Prozent geben an, dass ei-
gentlich keine extra Produktions-
kosten angefallen sind. Knapp 40
Prozent geben an, dass Kosten bis
1000.- Euro angefallen sind. Wei-
tere ca. 25 Prozent haben zwi-
schen 1000.- und 2000.- Euro pro
Produktion ausgegeben.

Das hauptsdchliche Messkrite-
rium sind die Anzahl der Down-
loads (82 Prozent) gefolgt von der
Zuhordauer (52 Prozent) und das
Feedback der Zuhorer.

Immerhin 52 Prozent geben an,

dass Podcasts inzwischen wichtig
und ein fixer Bestandteil im Me-
diamix des Unternehmens gewor-
den sind, dass sie kiinftig ausge-
baut und weiterhin regelméssig
gemacht werden sollen. 40 Pro-
zent meinen, dass sie noch Ver-
besserungspotential haben, im-
merhin 34 Prozent sind mit den
Podcasts sehr zufrieden und sehr
erfolgreich. Jedes 4. Unterneh-
men gibt an, dass sie sich noch in
einer Testphase befinden.

Die Verdffentlichung erfolgt
hauptsdachlich tiber die eigene
WebPage (92 Prozent) und in den
sozialen Medien (80 Prozent).
75 Prozent nutzen auch Podcast
Plattformen. 85 Prozent unter-
stiitzen die Verbreitung in den
sozialen Medien und tiber 70 Pro-
zent mit einem Newsletter.

20 Prozent geben an, dass sie
vorhaben, noch heuer Podcasts
zu machen und immerhin weite-
re 21 Prozent wollen dies ndchs-
tes Jahr tun.

,Die Studie soll allen Unterneh-
men, die bereits Podcasts im B2B
Bereich einsetzen Vergleichswer-
te zur Orientierung geben und
zeigen, dass sie auf dem richtigen
Weg sind”, stellt AMC Pridsident
Georg Wiedenhofer die aktuellen
Podcast-Insights vor. , Alle ande-
ren mochten wir motivieren und
bestdrken sich an das Thema her-
anzuwagen und die informativen
Sprachaufnahmen im eigenen
Mediamix einzusetzen.”

Die Studie wurde online im
Sommer vom Marketing Club
Osterreich in Zusammenarbeit
mit der AMC, dem OGV sowie
der Projektagentur Zweihochzwei
durchgefithrt und von 200 6ster-
reichischen Unternehmen quer
uber alle Branchen dsterreichweit
beantwortet.

Tatjana Lukas

Foto: MCO

Stephan Blahut (OGV), Dagmar Bachrich (Agentur Zwei2) Niko Pabst (MCO), Georg Wiedenhofer (AMC), Sascha Ladurner (Agentur Zwei2)
sowie Andreas Ladich (MCO)

Wourden bei lnnen im Unternehmen schon ein oder mehrere Podcasts eingesetzt?

Welchen Stellenwert haben Podcasts im Untemehmen?
Zutreffendes bitte ankreuzen, keine Mehrfachnennung

Zu welchem Zweck wurde der Podcast eingesetzt?

Zutrefiendes bitte ankreuzen, Mehfachnennung maglich

Screenshots: Quelle: ,MCO-Studie-Podcast-Sommer 2021
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Ausgehende Links auf Webseiten

fir Besucher und Google

Oftmals wird davon gesprochen, dass von einer Webseite ausgehende Links
schlecht flr die eigenen Suchmaschinenpositionen seien. Dadurch gingen
Besucher verloren und bei Suchmaschinen werde die Power der eigenen Web-
seite auf andere tbertragen. Warum es sinnvoll sein kann, auf Mitbewerber zu

verlinken und mehr wertvolle Tipps gibt es im folgenden Bericht.
Bestandsaufnahme zu ausgehenden Verlinkungen

Bei diesen Verlinkungen handelt es sich um Verweise von Domain A zu Domain B. Als
ausgehende Links werden all diejenigen Links einer Webseite bezeichnet, die auf ein Link-
Ziel verweisen, das auf einer anderen Domain liegt. Diese werden auch Externe Links oder
Outbound Links bezeichnet.

Hier ist es zuerst nicht relevant, ob die Ziel-Domain zum eigenen oder einem fremden Un-
ternehmen gehort. Mehr Relevanz hat zuerst, dass die Zielseite einen einzigartigen Inhalt
hat. Es wire also nicht sinnvoll, die eigenen Inhalte unter verschiedenen Domain-Namen
anzuzeigen, nur um diese extern verlinken zu kénnen.

Beispiel:

e mein-fahrrad.com
e dein-fahrrad.com
e unser-fahrrad.com

Wenn ein Unternehmen fiir mehrere Linder pro Land eine Seite, kann es jedoch sinnvoll
sein, diese zu verlinken. Dies ist eine Praxis, die von Google (Suchmaschinen) akzeptiert
wird, da dies bei Konzernen, die in verschiedenen Landern und mit verschiedenen Brands
arbeiten, eine Notwendigkeit darstellt.

Beispiel:

e mein-fahrrad.at
e mein-fahrrad.de
e mein-fahrrad.ch

Der grofite Nutzen besteht darin, dass Besucher zu weiteren relevanten Informationsquellen
und Inhalten gefiihrt werden. Diese konnen die dargestellten Informationen bestétigen,
unterstiitzen, erganzen usw.

Dies ist vergleichbar mit einer wissenschaftlichen Arbeit (Bachelor, Master, PhD) wo ein
Verfasser durch die Angabe von Quellen und Zusatzinformationen zeigt, dass eine weitrei-
chende fachliche Kompetenz und Wissen vorliegen, welche nicht nur auf die eigene Mei-
nung und Erfahrung beschridnkt sind, sondern viele Aspekte mit einbeziehen.

Ausgehende Verlinkungen aus Sicht von Suchmaschinen

Der wichtigste Aspekt bei Outbound Links ist, dass die Zielseite thematisch zur Ursprungs-
seite passt. Sie soll ergdnzende, bestdtigende oder erweiternde Informationen bieten. Ausge-
hende Links dienen nicht dem Linktausch/Verkauf, der aufgrund von SEO-Qualitédtsricht-
linien verboten ist.

Die Hinweise in Form von Links machen Sinn fiir Nutzer und Suchmaschinen und bringen
den Bonus ein, eine gute Informationsquelle und inhaltliche Autoritdt in einem Bereich fiir
Maschinen und Menschen zu werden.

Daher kann es auch Sinn machen, auf einen Wettbewerber zu verlinken, da dieser meist
inhaltlich optimal zu den eigenen Inhalten passt. Aufgrund des Link-Bonus-Systems der
Suchmaschinen erhilt die andere Webseite auch Pluspunkte, aber die eigene Webseite zeigt
sich dabei als eine unabhédngige Instanz, die quasi tiber den anderen als zentrale Infoquelle
steht.

q &\ﬁp

s

Michael Kohlfiirst von Promo Masters ist SEOQ-Experte und
Webinarleiter unserer Serie ,Do it yourself* — Anleitung zur
Suchmaschinenoptimierung

Foto: Michael Kohlfiirst, Promo Masters

Und das ist, was Google positiv bewertet. Den Nutzern das ganze Internet zu bieten und
nicht nur die eigene Webseite. Wikipedia ist ein Paradebeispiel dafiir.

Es wére nun aber auch nicht sinnvoll, sehr viele ausgehende Links nur deshalb zu setzen,
da dadurch viele Nutzer verloren gehen kénnen. Besser ist, es die Links mit Bedacht zu
wdéhlen und sinnstiftend einzusetzen, um eine Nachhaltigkeit in Bezug auf den eigenen
Content zu schaffen.

Werden Seiten verlinkt, die dafiir bezahlen oder —im Linktausch —, die keinen thematischen
Bezug haben, dann ist das Spam fiir Mensch und Maschine. Google hat in seinen Qualitéats-
richtlinien zu getauschten und gekauften Links eine klare und abweisende Haltung.
Beispielsweise gab es im Juni 2021 einige Google-Updates zu schwacher Linkqualitdt, was
dazu gefiihrt hat, dass durch die Entfernung von Link-Bonus (Page Rank) einige Seiten an
Sichtbarkeit verloren haben. Unser Beispiel zeigt ein Minus von 13 % bei einem Google
Spam Update am 24.06.2021.

Google Core Update Juli 2021

Google Spam Update Juni 2021,
Teilll

_f-r-\.q.p iy

ety

Google Spam Update Juni 2021

=3 SISTRIX-Sichibakaisindax -13%

Detalls ru diesem Update anzelgen -

Google Core Update Juni 2021

Bild: Google-Updates angewandt auf eine Seite auf SISTRIX

UX - User Experience und Suchr

Es ist bestétigt: die Benutzererfahrung, User Experi
Suchmaschinen. Zwar nicht als origindrer Ranking

Bande” schreibt SISTRIX in seinem Blog® sowie Goi @ )
PromoMasters voll und ganz zu.

Open in new tab o

das Page Experience Update| —— 2 nofollow) @ 2]

| » : J—
: L)

Update 16.09.2021 -
q = -~ il

Y

sponsored ) @ o

Search engines should ignore this link (mark

This is a sponsored link or advert (mark as

Einem Link konnen Attribute hinzugefiigt werden.
Die Grafik zeigt wie diese bei WordPress ausgewdhlt
werden konnen. Welche Vorteile und Nachteile diese
haben, wird erklart.

. |
Bearbeiten |

L |bei
mindest "Uber

vir von Offnet den Link in einem neuen
Tab (des gleichen Browsers). Das hat den Vorteil,
dass die Ursprungs-Seite stehen bleibt und beim
Schliefien des neuen Tabs wieder erscheint. Dies
kann bei der Nutzung am Desktop-Computer
hilfreich sein, aber auch verwirrend bei der Nut-
zung auf einem Smartphone. Mobile Nutzer ha-
ben hier oft Schwierigkeiten, sich bei den geoff-

it die Webseiten-
Experience und

neten Fenstern noch zurechtzufinden.

Es héngt also damit zusammen, dass Google weniger aur Klassiscne, von !wenscgen eingegenene Kanking-

Algorithmen setzt, sondern zunehmend selbst |err‘lErldE,Iu Maschinen] Il Alggr_immkinsetzt und laufend

sowie in Core Updates zur Anwendung bringt.

Bild: Link Attribute im Content Management System WordPress

damit ist ein Link fiir Nut-
zer verftigbar, aber fiir Suchmaschinen-
PageRank entwertet. Doch gehoren sol-

che Links auch zum Internet und Google
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& Co betrachten diese, werten jene aber weitaus niedriger. Damit bringt der
Seiteninhaber aber zum Ausdruck, dass er kein PageRank iibertragen mochte.
Hat jemand sehr gute Inhalte, auf die verlinkt wird, dann sollte man den Credit des
PageRank jedoch als Dankeschdn gewédhren und keinen Nofollow setzen.

ist bei bezahlter Werbung, Affiliate Links und so weiter anzuwenden. Denn
es macht einen groflen Unterschied in der echten Welt, ob ein Influencer ein Hotel
empfiehlt und sagt, dass er finanzielle Zuwendung von dem Hotel erhélt oder nicht.

Fazit: Viele Sponsored Links sind nicht optimal fiir das Ranking einer Seite. Daher bei der
Auswahl der Links immer an den Nutzen fiir Besucher denken und danach auswéhlen.
Dann auch entsprechend markieren, damit es zu keiner Abwertung der eigenen Seite durch
Google kommt, da beispielsweise Affiliate Links fiir Maschinen aufgrund deren techni-
schen Aufbaus leicht erkennbar sind.

Optimale ausgehende Links...

...haben einen aussagekréftigen Linktext, da dieser bereits eine wichtige Information ist,
was einen Nutzer auf der Zielseite erwartet.

Wenn Links bei Logos im Footer (,,Logo-Friedhof”) oder zu externen Seiten gesetzt werden
miissen, dann empfiehlt es sich, diese Links zuerst zu einer internen Seite zu fiihren, wo
das Ziel beschrieben wird. Am Ende der Beschreibung fiihrt ein Link zu der externen Seite.

Beispiel:
Offizielle Homepage: www.domainy.xy

Dies kann dazu fiihren, dass die eigene Seite zu dem Thema dann bei Suchmaschinen sehr
gut gefunden wird und Besucher erhalt.

Links sollten nicht versteckt werden da ein guter Link den einen oder anderen Klick er-
halten sollte.

e Sitewide Links von der gesamten Seite aus dem Footer zu fremder Seite.
e Spam Links zur Vererbung von PageRank.

e Thematisch unpassende Links.

e Kaputte Links (Broken Links).

Kaputte oder weitergeleitete Verweise werden als Broken Links bezeichnet. Wenn solche
bekannt sind, dann miissen diese repariert werden, um den Flow zu erhalten.

Google Analytics und Google Search Console sind hierfiir ungeeignet. Die Google Search
Console zeigt die Anzahl der ausgehenden Verlinkungen gar nicht. Google Analytics (UA)
nur, wenn der Tracking Code entsprechend angepasst wird.

Suchmaschinenoptimierer verwenden Tools wie Screaming Frog. Dieser liest die Seite ein
(Crawling), wertet diese aus und gibt Informationen iiber Broken Links, Linktexte, Anzahl
der Links, Zielseite und so weiter.

Online-Tools wie Ryte, SISTRIX und XOVI zeigen detaillierte Informationen und Fehler
an und eignen sich daher besser fiir eine rationelle Analyse.

Michael Kohlfiirst

Link Ziele

OFR

[Quelle] [Quelle] Dokument Zigl-Dokument

O Uber FromohMasters Suchmaschinenoptimierung #WirSind.. Unknown Error

o Lber Promobasters Suchmaschinenoptimierung #WirSind... SISTRIX Teolbox - SEQ Tool by professionals, for professio,.
O Uber PromoMasters Suchmaschinenoptimierung #WirSind. Unknown Error

. — —— Privacy Policy — Privacy & Terms — Google
O Uber PromoMasters Suchmaschinenoptimierung #Wirsind.. Ay R

; . a . Syegppor 302 Moved Tempararily
@ Lber PromoMasters Suchmaschinenoptimierung #WirSind... o ;

o Das Webinar in voller Linge finden Sie hier:

Bild: Teil der Linkanalyse im SEO-Tool Ryte — Textanker und Wert der Verweisenden Seite (Quelle)
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Content-Partnerschaft fiir 100 Mio. Fahrgaste

BezirksRundschau liefert lokale News fiir INFOSCREEN in Linz und Wels

it insgesamt 769 digita-

len Bildflachen unterhdlt

und informiert
INFOSCREEN die Fahrgéste der
Linz Linien AG und der Wels Linien
GmbH. Rund 100 Millionen Fahr-
gdste haben die beiden Verkehrsbe-
triebe sogar im Corona-Jahr 2020
befordert. Steigen die Zahlen wie-
der auf Vor-Corona-Niveau, trans-
portieren alleine die Busse und
Straflenbahnen in Linz 112 Millio-
nen Passagiere pro Jahr. Jetzt starkt
der Fahrgast TV-Sender seine regio-
nale News-Kompetenz in der dritt-
und achtgréften Stadt Osterreichs.
Die Linzer und Welser Redaktio-
nen der BezirksRundschau liefern
direkt auf die INFOSCREENs in
den Offis Lokal-Nachrichten. Da-
mit folgt die BezirksRundschau
den Kollegen*innen der bz-Wiener
Bezirkszeitung, die bereits seit
2019 Content-Partner von INFO-
SCREEN sind.

Was die BezirksRundschau selbst
als ,hyperlokale Berichterstat-
tung” bezeichnet, ist genau jene
Nachrichten-Qualitdt, die INFO-
SCREEN den Zuseher*innen an-
bieten will. ,Die Fahrgéste in Linz
und Wels wollen auf ihren tagli-
chen Wegen iiber jene Themen in-
formiert werden, die in ihrer Stadt

gerade aktuell sind und diskutiert
werden”, erklart INFOSCREEN-Ge-
schiftsfithrer Sascha Berndl. Dafiir
sei die BezirksRundschau der lo-
gische Partner. ,Die BezirksRund-
schau ist die traditionsreichste
regionale Wochenzeitung Ober0s-
terreichs mit 17 Lokalredaktionen
und hoher Printreichweite. Nie-
mand Kkann Lokaljournalismus
besser.” Genau davon profitieren
seit einigen Wochen die Offi-Fahr-
gdste in Linz und Wels. Jeweils am
Donnerstag und am Freitag werden
die lokalen Top-Meldungen von
der Linzer und Welser Redaktion
direkt in die Programm-Software
von INFOSCREEN eingespielt. Im
7-Minuten-Rhythmus sind diese
Lokalnachrichten dann auf al-
len 769 digitalen Bildfldchen in
den Linzer und Welser Offis zu
sehen. Damit ergdnzen die loka-
len News der BezirksRundschau
den  INFOSCREEN-Programmix
aus topaktuellen Informationen
iiber das Weltgeschehen, Politik,
Wirtschaft, Sport, Kultur, Wetter,
Veranstaltungstipps und den Stre-
ckenverlauf perfekt.

Dass auch die BezirksRundschau
enorm von der Kooperation mit

Loyalty Report 2021

Deutsch-Osterreichische Befragung zeigt,

was Kunden wollen

ir den erneuten Einkauf oder

die mehrfache Inanspruch-

nahme einer Dienstleistung
belohnt werden — ein Wunsch, der
in der Regel mit der Nutzung einer
Kundenkarte erfiillt wird. Unter-
nehmen bieten Rabatte, erweiter-
te Services und Freiprodukte, um
die Treue ihrer Kunden zu hono-
rieren. Wie aktiv und engagiert
Nutzer beziehungsweise Kéaufer
sind, wird teilweise aber noch auf
Plastikkarten im Portmonee abge-
bildet. Stellen sich Konsumenten
in Deutschland und Osterreich
Loyalitatsprogramme der Zukunft
so vor? Der Kundenbindungsex-
perte hello again hat im Méarz 2021
iiber 500 Personen ab 18 Jahren in
den genannten Lindern zu den
Erfolgsfaktoren von Treue-Clubs
befragt.

Rund 80 Prozent der Befragten
nehmen aktiv und regelmaflig an
Loyalty-Programmen teil. Uber die
Hilfte der Mitglieder bei Treue-
Clubs nutzen diesen mindestens
einmal in der Woche und rund ein
Drittel monatlich. Die beliebteste
Funktion ist dabei das klassische
Sammeln von Bonuspunkten (87
Prozent), gefolgt von dem Uber-
blick tiber die personlichen Vortei-
le (57 Prozent) und die Chance auf
Gratisbeigaben (38 Prozent).

Zu unterscheiden ist hierbei
zwischen analogen Formaten wie

physischen Kunden- und Stempel-
karten sowie digitalen Optionen,
beispielsweise einer App. Es zeigt
sich: Die fortschreitende Digitali-
sierung stoppt auch nicht in punc-
to Kundenbindung. Bereits 76 Pro-
zent der Nutzer verwenden eine
digitale Losung. Auffallig stark
vertreten ist hier die Altersgruppe
zwischen 18 und 24 Jahren mit 80
Prozent. Doch auch tiber die Halfte
der tiber 55-Jahrigen, Tendenz stei-
gend, setzt auf digitale Treue.

Der Hauptgrund fiir nahezu alle
Online-Anwender ist Flexibilitdt
(96 Prozent), da mit dem Smart-
phone als stindiger Begleiter auch
die Kunden-App zu jeder Zeit
verfiigbar ist. Aber auch ein gro-
Ber Teil der Befragten, die bisher
an keinem Kundenbindungspro-
gramm teilnehmen, liefde sich um-
stimmen, sofern bestimmte Bedin-
gungen erfiillt werden: 41 Prozent
wiirde einen Treue-Club nutzen,
wenn eine digitale Losung geboten
wiirde. Fir zirka die Hilfte sind
Datensicherheit (56 Prozent) sowie
eine unkomplizierte Anmeldung
(52 Prozent) entscheidende Krite-
rien. Ahnlich verhilt es sich mit
dem Umstieg auf ein digitales An-
gebot. Bei den 55+-Jdhrigen spielt
eine einfache Handhabung und

Verwaltung eine grofle Rolle. Ist
diese gegeben, wiirden 68 Prozent
dieser Altersgruppe ein Online-

dem grofiten digitalen Nachrich-
tenmedium im o6ffentlichen Raum
profitiert, betont Geschéftsfithrer
Thomas Reiter. ,Die crossmedia-
le Berichterstattung tiiber Print-,
Online- und Social Media-Chan-
nels ist einer unserer besonderen
Starken. Mit INFOSCREEN haben
wir nunmehr einen reichweiten-
starken Partner, um mit unseren
redaktionellen Inhalten auch Out-
of-Home das lokale Leben spiirbar
zu machen, Emotionen auszulésen
und Service zu bieten.” Rasch ge-
schlossen wurde diese “Out-of-
Home-Liicke” auch dank der un-
komplizierten =~ Zusammenarbeit
mit der INFOSCREEN-Redaktion.

,Vor allem die einfache Handha-
bung der Programm-Software hat
eine Zusammenarbeit ohne Start-
schwierigkeiten ermoglicht”, er-
klart BezirksRundschau-Geschafts-
fihrer Thomas Reiter. Dieser
Zwischenbilanz nach wenigen Wo-
chen der Zusammenarbeit schlief3t
sich auch INFOSCREEN-Chefre-
dakteurin Stefanie Paffendorf an.
Dem eigenen Selbstverstindnis
der BezirksRundschau, multime-
dialer Nahversorger fiir Nachrich-

Artensehy,

Giraffe Wakilia aus dem

Ii.:lu Sthmieding sall in
“erpark

Foto: © Wolfgang Kern / INFOSCREEN el

vl.: Sascha Berndl (Geschaftsfiihrer INFOSCREEN), Thomas Reiter (Geschéftsfithrer Bezirks-

Rundschau)

ten aus der Region zu sein, werde
die Redaktion in hochstem Mafie
gerecht. ,Vom ersten Moment an
war klar, dass wir es mit Profis zu
tun haben, die das Handwerk Lo-
kaljournalismus von der Pike auf
gelernt haben*, sagt Paffendorf.

Uber INFOSCREEN

Mit 1.54 Millionen Zuseherinnen
und Zusehern pro Woche ist IN-
FOSCREEN das einzige Nachrich-
tenmedium im 6ffentlichen Raum
mit Millionenpublikum. In der
Media-Analyse wird INFOSCREEN
in einer eigenen Kategorie aus-

gewiesen. Im April 1998 geht der
Fahrgast TV-Sender mit drei Bild-
flichen in der U-Bahn-Station am
Stephansplatz on screen. Heute
umfasst das INFOSCREEN-Netz-
werk rund 3.458 Bildflichen in
und um die U-Bahnen, Busse und
Straflenbahnen in Wien, Graz,
Linz, Salzburg, Innsbruck, Kla-
genfurt, Wels, Eisenstadt sowie im
City Airport Train, der den Bahn-
hof Wien Mitte mit dem Flughafen
verbindet.

Redaktion

- Kundenbindung 2.0

9%

81%

Treue-Clubs

Modell bevorzugen.

Lebensmittelhandel - 20%
Drogerie - 16%
Bekleidung - 14%
Handel (z.B.
-11%

5. Gastronomie und Restaurants
- 8%

BN

Buchhandel)

Unternehmen, insbesondere aus
dem Dienstleistungsgewerbe, pro-
fitieren deutlich von ihrer Stamm-
kundschaft, da diese einen direkten
Einfluss auf den wirtschaftlichen
Erfolg hat. Uber die Hilfte aller be-
fragten Treue-Club-Mitglieder ge-
ben mehr Geld aus und 45 Prozent

Hinweis zur Datenerhebung: Grundlage der Angaben ist eine Umfrage von hello again. Dabei wurden 504 Personen in Deutschland und Osterreich ab 18 Jahren im Zeitraum vom 12. = 28. Marz 2021 online befragt.

UBEBSICHT
Loyalty Report 2021

45%
kommen hiufiger /
haben dfver gekauft

findan das Unter-
nehmen attraktiver

TOP 3

FUNKTIONEN

Uberblick.

Unrten?tﬁ-;_f":
(i3

Punkte
sammeln

kaufen haufiger ein, beziehungs-
weise nehmen Dienstleistungen
ofter in Anspruch. Das Unterneh-
men wird also durch das Angebot
eines Bonusprogramms in den Au-
gen seiner Kunden attraktiver (45
Prozent). Diese sprechen zuneh-
mend dariiber und werben sogar
potenziell neue Mitglieder, was
sich auch fiir Kunden auszahlt: 77
Prozent von denen, die vier oder
mehr Freunde zu dem Treue-Club
eingeladen haben, gaben an, hier-
fiir belohnt worden zu sein.

Zudem helfen digitale Loyalty-
Programme auch dabei, die eige-
ne Zielgruppe und Kéuferschaft
besser kennenzulernen. Bei den
Kundenbindungslosungen von
hello again werden beispielsweise
alle rechtméfig nutzbaren Kunde-
ninformationen DSGVO-konform

VERWENDUNG
DIGITALER TREUE-CLUBS

Gratis-
heigaben

hello
| again.

iber Schnittstellen auf ein integ-
riertes CRM {ibertragen. Diese sor-
gen dafiir, dass individuelle und
personalisierte Inhalte und Ange-
bote innerhalb der Kunden-App
ausgespielt werden kdonnen. Etwas,
das 79 Prozent der befragten Nut-
zer erwarten.

»Digitale Treue-Clubs, beispiels-
weise in Form einer App, bringen
sowohl fiir Unternehmen als auch
fiir Konsumenten enorme Vorteile
mit sich. Aus diesem Grund und
nicht zuletzt wegen der wachsen-
den Akzeptanz fiir digitale An-
gebote werden Online-Modelle
analoge Losungen in Zukunft in
weiten Teilen ersetzen”, so Franz
Tretter, Griinder und CEO von hel-
lo again.

Redaktion

Screenshots: Quelle: www.helloagain.at/whitepapers/loyalt-report-2021
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Warum man Innovationsprozesse im
Rickwartsgang durchlaufen sollte

Innovationshunger und Griindungsmotivation sind aktuell so grof3 wie lange nicht. Unternehmen, Investor:innen und Start-up-
Grinderinnen entwickeln ihre Geschdftsideen jedoch meist aus technologischer oder wirtschaftlicher Sicht — und die Marke kommt
zum Schluss. Warum es sich lohnt, diesen Prozess umzudrehen, erklart Strategie-Experte Jan Hosa beim Lernfriihstiick der Strategie

Austria.

m Impact Hub im 7. Wiener

Gemeindebezirk ging es am 6.

Oktober zum Thema Innovati-
onsprozesse und Geschiftsideen in
die Tiefe: Jan Hosa erOrterte unter
der Moderation von Markenexper-
te Stefan Pagitz beim Lernfriihstiick
der Strategie Austria, wie Marken
als Ursprung neuer Geschiftside-
en dienen konnen, und fiihrte die
Teilnehmer:innen damit durch das
Konzept des , Purpose Driven Com-
pany Building“. Denn darin liegen
grofle Chancen: Indem der Mensch,
die Marke und der Purpose an den
Anfang der Uberlegungen gestellt
werden, entspringen der Geschift-
sidee nachhaltig relevante Unter-
nehmen, Produkte und Leistungen.

Nur 5 % der innovativen Ideen, die

in Unternehmen oder Start-ups ent-
wickelt werden, kommen je erfolg-
reich zur Umsetzung: Damit schei-
tern 95 % der Geschiftsideen schon
frith. Das sogenannte Company
Building - also die Umsetzung von
neuen Geschiftsmodellen aufier-
halb bestehender Unternehmens-
strukturen, sozusagen als Inhouse-
Start-up - ermoglicht heutzutage
eine schnelle Entwicklung von neu-
en Ideen: Im Charakter eines Start-
ups, aber mit den Modglichkeiten
rascher Testliufe und Marktein-
fiihrungen durch das dahinterste-
hende Unternehmen, werden In-
novationsprozesse immer schneller
durchlaufen. Dabei bleibt jedoch
laut Experte Jan Hosa oft ein Fak-
tor unberiicksichtigt: Der Mensch.
Bei allen Moglichkeiten, schnell
Innovationen hervorzubringen,
braucht es auch den Schritt zurtick,

UTRY ME

die fuhrende

FMCG Marketing
Plattform in Europa

Vorteile fur Sie als Hersteller

¢ Produktsampling ohne Streuverlust
Hohe Reichweite innerhalb der Zielgruppe
Direkter Kundenzugang, bei kostenloser Basiskooperation
Sampling, Mafo und Performance aus einer Hand
Individuell buchbare Premiumpakete nach Bedarf

Automating Customer Analysis

x Ve VY % Y =

4. Prediction
of Demand

1. Developing Self-Service
Platform for B2B

stomers can

a Unique Solution,
Worldwide first online

2. Determination of
Customer Groups

Al network will group Al will determine
duc similar customers by age,
location and gender

reducing tons of
waste and CO2 emissions

3. Mapping Consumer
Patterns to Customer
Groups

significant customer
behaviour and map it
to customer groups

P!

/

lowering market entry
barriers for SMEs globally

New customers will
assigned to customer group
and products will be suggested
accordingly

Accomplishing a global
competitive advantage

COMPANY BUILDING

e by g
i

Ly thediech
§ Concher 757 | N - 1238 Bn

[Py
Amtrnguen b oA

5. Target Group
Prediction for
B2B Clients

New Clients/ SMEs will

p

FMCG as a growing and
essential market

sampling platform by avoiding unsuccessful

product rollout

Testing customers’
responses and forming
relationships through
product sampling

for Europe in market
research, optimizing utility
for customers

die Frage: Was ist der Sinn und
Zweck? Letztlich sollen Leistungen
von Menschen konsumiert wer-
den, werden aber in vielen Fillen
an diesen vorbeientwickelt. Die
Marke, die den Menschen in den
Fokus stellt, Werte verkorpert und
emotionale Komponenten hinzu-
fugt, wird meist erst kurz vor dem
Marktstart entwickelt: Dabei ist sie
oft ausschlaggebend fiir den Erfolg
der Idee.

Damit eine Innovation auch den
Anspriichen der Konsument:innen
gerecht wird, ihre Bediirfnisse er-
fullt und Sinn stiftet, sollte die Ent-
wicklung der Marke laut Jan Hosa
an den Beginn des Ideenentwick-
lungsprozesses gestellt und der Ur-
sprung jedes neuen Produkts wer-
den. Auf diesem Grundgedanken
basiert das Konzept des ,Purpose
Driven Company Building”, das
den Mensch in den Mittelpunkt
stellt und ihn auf eine Reise mit-
nimmt. Statt wie aktuell tblich
vom Produkt-Benefit (Funktionen,
Leistungen) weg zu entwickeln,
sollte eine Idee ihren Weg zum
erfolgreichen Produkt tiber den
emotionalen Benefit (Marke) neh-
men, mit dem der Human Benefit
(Purpose) direkt zusammenhdngt.
Als Best Practice Beispiel stellt Jan
Hosa ,morning” vor — eine App,
die Menschen und Arbeitgeber auf
smarte und beiderseitig vorteilhaf-
te Weise zusammenfiihrt und den
Prozess der Arbeitssuche sowohl fiir
Unternehmen als auch fiir Arbeits-
suchende optimiert.

Seit mehr als 25 Jahren ist Jan
Hosa in der Kreativ-Branche ti-
tig: unter anderem als Mitgriinder
von medienhaus + partner, Execu-
tive Creative Director bei Ogilvy

Jan Hosa, Strategie-Experte

und PKP BBDO und als Director
der hauseigenen Kreativ-Agentur
der Wiener ProSiebenSat.1 Puls 4
Gruppe. Seine Berufserfahrung um-
fasst die kreative Konzeption fiir
mehr als sechzig Kunden, zahlrei-
che Pitches sowie die Entwicklung
von Erfolgsformaten wie beispiels-
wiese ,4Gamechangers”, ,2 Mi-
nuten 2 Millionen” und des aktu-
ellen Puls 4-Designs. 2021 folgte
der Start in die Selbststandigkeit:
Als Co-Griinder zweier Agenturen,
der Next One GmbH und der one
more thing GmbH, widmet sich
Jan Hosa intensiv der strategischen
Beratung.

Weitere Informationen und spannen-
de Event-Tipps unter www.strategie-
austria.at

Innovationshunger und Griin-
dungsmotivation sind aktuell so
grof3 wie lange nicht. Unterneh-
men, Investor:innen und Start-up-
Griinder:innen entwickeln ihre
Geschiftsideen jedoch meist aus
technologischer oder wirtschaftli-
cher Sicht — und die Marke kommt
zum Schluss. Warum es sich lohnt,
diesen Prozess umzudrehen, erklart
Strategie-Experte Jan Hosa beim
Lernfriihstiick der Strategie Austria.

Redaktion
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er novum Verlag bietet ein
Dbreites Angebot fiir Auto-

ren und vor allem Neuauto-
ren an, die ihr Business mit einem
eigenen Buch unterstiitzen moéch-
ten. Eine Idee, die skalierbar ist
und auf mehreren Ebenen Mehr-
wert generiert. Verleger Wolfgang
Bader verrdt im Interview, worauf
es ankommt.

MepienManacer: Herr Bader, wie hat
sich der Buchmarkt im Krisenjahr
2020/ 2021 verandert?

WOLFCGANG BADER: Zunichst war
die Buchbranche, wie alle anderen
auch, schwer von der Krise betrof-
fen. Durch kreative und innovative
Ansidtze, vor allem im Onlinebe-
reich, konnten die schlimmsten
Folgen aber abgefedert werden.
Vor allem der stationdre Handel
hat sich noch immer nicht von
den Lockdowns erholt. Einzelne
Genres, wie die Reiseliteratur, ver-
zeichneten Umsatzeinbufien von
rund 26 Prozent. Dass der Um-
satzriickgang 2021 dennoch nur
2,3 Prozent betrug, ist angesichts
der Herausforderungen, die der
Buchhandel zu bewidltigen hatte,
bemerkenswert und spricht nicht
nur fiir das Krisenmanagement der
Branche, sondern auch fiir eine
unverdndert hohe Nachfrage an
Biichern.

Fiir welche Akteure am Buchmarkt
war die Krise auch eine Chance?

Wiéhrend einzelne Buchhindler
und Verlage, wie etwa die erwdhn-
ten Reiseverlage, nur von Hilfsgel-
dern und Riicklagen zehrten, gab
es tatsdchlich auch Branchenver-
treter, die von der Krise profitier-
ten. Die Nachfrage an Kinder- und
Jugendbiichern ist letztes Jahr zum
Beispiel um fast 5 Prozent gestie-
gen. Auch Belletristik und Ratge-
berliteratur bewegen sich fast auf
Vorkrisenniveau. Dariiber hinaus
war die Krise fiir den Buchhandel
auch eine Chance, sich neu zu
erfinden und den ldngst tiberfal-
ligen Weg in den Onlinemarkt zu
beschreiten. Nicht zu vergessen ist
auch die Zeit, die als einzige Res-
source im Ubermafl vorhanden
war und vielen Autoren die Chan-
ce gab, lang gehegte Buchprojekte
endlich zu verwirklichen oder ihre

Vermarktungsaktivititen voranzu-
treiben.

Sie verlegen eine breite Vielfalt an
Genres im novum Verlag. Auffallend
ist die hohe Zahl an Ratgeberlitera-
tur. Wie hat sich die Nachfrage nach
Ratgebern in den letzten Jahren ent-
wickelt?

Ratgeber zdhlen zu den wichtigs-
ten Umsatztragern der Branche.
Daran hat auch Corona nichts ge-
andert. Ganz im Gegenteil: Gerade
in Zeiten der Unsicherheit setzen
Menschen auf solide Experten-
meinungen, die sich in der Sach-
literatur finden lassen. Die Bestsel-
lerlisten wurden letztes Jahr nicht
umsonst immer wieder auch von
Sachbtiichern angefiihrt. Alleine
im novum Verlag haben wir neben
einem breiten Spektrum an Fiction
mehr als 300 Sachbiicher im Pro-
gramm - und es werden laufend
mehr.

Wie kann man dieses Potential als
Autorln fiir sich nutzen?

Die hohe Nachfrage an Biichern
sollte man fiir eine eigene Publi-
kation nutzen. Biicher bergen ein
enorm hohes Marketingpotential.
Sie steigern nicht nur den Bekannt-
heitsgrad, sondern wuntermauern
auch den eigenen Expertenstatus.
Die Krise hat viele Menschen auch
zur Reflexionsarbeit bewogen, was
das Interesse an Fachliteratur noch
verstarkt hat. Dieses Potential soll-
ten weitsichtige Unternehmer fiir
ihre Eigenvermarktung nutzen.
Wichtig ist allerdings, dass das
Buch die eigene Profession auch
wirklich wiederspiegelt. Auf ein
ordentliches Lektorat oder zumin-
dest Korrektorat sollte man auf kei-
nen Fall verzichten. Nichts wirkt
so schidlich auf das eigene Image
wie ein Buch, das vor Rechtschreib-
und Grammatikfehlern strotzt.

In lhrem Buch , Fakt und Fiktion. Wa-
rum man ein Buch schreiben soll“
beschreiben Sie Biicher als erweiter-
tes Marketinginstrument. Wie ist das
zu verstehen?

Mit einem eigenen Buch lédsst sich
der wirtschaftliche Erfolg skalieren.
Die Vertriebswege sind im Prinzip
unerschopflich. Ob Online, im

Buchhandel, auf Messen oder nach
einem Auftritt als Keynote Speaker
- die Vermarktungsoptionen sind
grenzenlos. Bis zu einem gewissen
Grad kann man mit einem Buch
auch Akquiseprozesse automatisie-
ren. Das Buch tritt als Reprasentant
seines Autors immerhin eigenstéan-
dig in Erscheinung, um von dessen
Kompetenz zu iiberzeugen.

Vertreter welcher Branchen wiirden
Sie zu diesem Marketingtool raten?

Mairkte sind fiir fast alle Branchen
vorhanden, Man muss sie nur fin-
den. Empfehlenswert ist der Schritt
zum eigenen Buch sicher fiir Trai-
ner, Coaches und Keynote Speaker,
die ihrem Publikum die Mdoglich-
keit geben, Gelerntes mit einem
Buch noch zu festigen. Aber auch
Manager, Unternehmer, Medien-
vertreter oder Influencer kdnnen
von einer Publikation nur profitie-
ren. Mediziner, Therapeuten und
Dienstleister aller Art werden im
Special Interest Bereich auf Inte-
resse stoflen. Und auch Nischen-
branchen sind sehr wichtig, wie
der Erfolg von Kochbiichern, Bild-
bdandern oder Familienratgebern
beweist.

Welche Ratgeber finden sich zum
Beispiel in lhrem Verlag?

Unser Programm umfasst Ratge-
ber aus den Genres ,Alltag und
Lebensfithrung”, ,Kochen und
Hobbies”, , Kunst und Fotografie”
oder auch Trendthemen wie Yoga,
Tiererziehung oder Spiritualismus.
Unter anderem hat Starfotograf
Manfred Baumann schon vier Bild-
bédnde bei uns verlegt. Von Spitzen-
sportlerin und Eishockeyprofi The-
resa Hornich findet sich ein Buch
iber Riickengesundheit bei uns
im Programm. Und der ehemalige
Radrennfahrer Arno Wohlfahrter
schreibt in seinem im novum Ver-
lag erschienenen Buch tiber Sports-
geist im Management.

Wie kann lhr Verlag Autorinnen bei
der Publikation eines Ratgebers un-
terstiitzen?

Bevor man ein Buch fiir Marke-
tingzwecke nutzen kann, muss
man es natiirlich erst schreiben.

Ein eigenes Buch
als Marketing-
Instrument

Wer ein eigenes Fachbuch veréffentlicht, erhdlt
mehr Kundenanfragen und steigert seinen Markt-
wert. Um eine optimale Werbewirkung zu erzielen,
mussen mehrere Faktoren zusammenspielen.

(lacht) Das Zeitbudget, das da-
fir aufgewendet werden muss, ist
betrdchtlich. In dieser Hinsicht
unterstiitzen wir angehende Au-
toren zum Beispiel mit versierten
Ghostwritern. Doch auch Lektorat,
Korrektorat, Layout und Coverde-
sign sind Bereiche, die man vor
einer Publikation bedenken soll-
te. In diesen Bereichen betreuen
wir unsere Autoren mit Fachex-
pertise und Feingefiihl. Zusdtzlich
iibernehmen wir die Vergabe von
ISBN Nummern, Marketing, Me-
dienarbeit und Vertrieb fiir unsere
Autoren und stellen ihre Biicher
auf den groflen Buchmessen in
Osterreich, Deutschland und der

Schweiz aus. Das Wichtigste aber
ist uns der persdnliche Kontakt zu
unseren Autoren: Ein Buch ist ein
ambitioniertes Projekt, bei dem
man den richtigen Sparring Part-
ner an seiner Seite wissen mochte.
Diese Aufgabe {iibernehmen wir
seit inzwischen mehr als 20 Jahren
mit Begeisterung. [ |

Redaktion

Weitere Informationen:

EE

Ing. Wolfgang Bader, Geschéftsfiihrer und Verlagsleiter novum Verlag

Foto: © novum Verlag/ Sophisticated Pictures
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Das grof3e (ungenutzte) Potenzial von
Corporate Publishing: Handwerk und Fokus
fihren zum Erfolg

Corporate Publishing
ist sehr viel mehr als
,nur* Kundenmagazi-
ne. Warum sich das
Denken wie ein klassi-
scher Blattmacher und
dessen klarer Fokus
auf die Interessen der
Nutzer:innen dennoch
auszahlen, zeigten
Lukas Kircher (COPE)
und Eva Weissenberger
(WKO) bei der DIGITAL
INNOVATION SESSION
von COPE.

ontent-Marketing-Pionier

Lukas Kircher, der erst-

mals in seiner Funktion
als COPE Chief Creative Consul-
tant auf der Biihne stand, sowie
Eva Weissenberger, Head of Data
& Media Center bei der WKO wa-
ren die hochkaratigen Speaker vor
knapp 100 Gésten und zeigten
unter der Moderation von COPE-
Geschiftsfiihrerin Xenia Daum
unter anderem nationale und in-
ternationale Best-Practice-Beispie-
le fiir handwerklich ausgezeichne-
tes Corporate Publishing.

Eva Weissenberger von der
Wirtschaftskammer  Osterreich
brachte es gleich zu Beginn auf
den Punkt: ,Unternehmen miis-
sen wie Journalisten in Geschich-
ten denken und nicht zuerst in
Kandlen. Das ist das Wichtigste,
um  Unternehmensbotschaften
erfolgreich an die Zielgruppen zu
bringen. Erst wenn ich die The-
men festgelegt habe, kann ich die
passenden Kandle und Formate
auswéhlen.” Fir Weissenberger
steht fest, dass man nur durch
Ausprobieren weiterkommt: ,Es
darf keine Angst vor Fehlern ge-
ben. Nur durch Testen kann ich
sagen, ob etwas funktioniert
oder nicht.” Produkte miissten
auflerdem zuerst Vertrauen und
Reichweite aufbauen, damit sie
funktionieren und das benotige
Zeit — generell handele es sich bei
Content Marketing / Corporate
Publishing um keine schnellen
Mafinahmen, die von heute auf
morgen Wirkung zeigen. Von An-
fang an KPI hinterher zu jagen,
mache in diesem Bereich vielfach

wenig Sinn.
Auch Lukas Kircher sieht den
Erfolg von Kommunikations-

mafinahmen abhidngig von zwei
Faktoren: Fokus und Kontinui-
tat. ,Entscheidend ist, dass mei-
ne Inhalte die Zielgruppe massiv
interessieren. Ich muss also he-
rausfinden, womit ich den Leu-
ten helfen kann, was sie wirklich
wissen wollen und mich darauf
sehr fokussiert und nachhaltig

konzentrieren. Gern auch mal nur
mit ein oder zwei Kanidlen - aber
dafiir dranbleiben.” Ein wesent-
liches Thema im digitalen Cor-
porate Publishing hat der inter-
national ausgezeichnete Content
Marketer ebenfalls gestreift: 1st-
Party- Daten. Um sich von den
globalen Playern Google und Fa-
cebook unabhédngiger zu machen

und eigene Daten zu sammeln,
empfiehlt Kircher, User auf unter-
nehmenseigene Kanile zu bringen
- damit lieRen sich die jahrlich
steigenden Customer Acquisition
Costs deutlich einddmmen.
»Keine Angst, auch mal auf den
etwas in Verruf geratenen Newslet-
ter zu setzen: wenn er qualitativ
top gemacht ist, wird er fiir Interes-

sierte eine perfekte Informations-
quelle — und was gibt es Wertvol-
leres, als wenn jemand freiwillig
seine Daten hinterldsst, um MEI-
NE Inhalte lesen zu diirfen.” Lukas
Kircher, Chief Creative Consultant
bei COPE

Print setzt da an, wo Digital-
Only an seine Grenzen kommt.
Dass Print aber nach wie vor seine

Berechtigung hat — und tibrigens
auch dessen Wirkungsmessung
mit vielen Tools durchaus machbar
ist - waren sich die beiden Vortra-
genden einig: Fiir bestimmte Ziel-
gruppen und Branchen sind Print-
Produkte sogar essenziell.
Redaktion
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PEinsame Spitze: Mit dem auto touring erreichen
Sie 1:961:000 Leserinnen und Leser in Osterreich.

Und das zum besten TKP des Landes.

1.961.000 Leser:innen und 25,9 % Reichweite?.
Der auto touring ist auch laut MA 2020/21 Osterreichs grofter Printtitel?.

Und mit einem TKP von nur €13,05% auch der effizienteste.

Alle Details unter +43 (0) 1 711 99 22700 oder

www.oeamtc.at/autotouring

1) Schwankungsbreite: +/- 0,7% 2) Printtitel, ausgenommen TZ WE
3) Berechnungsbasis: 1/1 Seite 4¢

auto touring

Das Mobilititsmagazin des OAMTC
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Media-Analyse 2021: 4,2 Millionen Leser:innen

lieben ihre Tageszeitung

Am 14. Oktober 2021 stellt die Media-Analyse wie gewohnt mit diesem rollierenden Jahres-Bericht — insbesondere der Werbewirt-
schaft, aber natiirlich auch den Medienunternehmen und der interessierten Offentlichkeit — aktuelle Daten zur Verfiigung.

asierend auf 14.589 Interviews, die im Erhebungszeitraum Juli 2020 bis Juni 2021
durchgefiihrt wurden, umfasst dieser Bericht die Daten des 2. Halbjahres 2020 und des
1. Halbjahres 2021 als Gesamtdatenbestand.

Die MA wird partnerschaftlich von 89 Mitgliedern — 67 Printmedien, 20 Agenturen und 2
Infoscreen - finanziert; dies betrifft sowohl Durchfithrung wie auch Auswertung und Ver-
offentlichung. Mit der Erhebung waren die Institute GfK Austria und IFES beauftragt. Die
Datenauswertung wurde von H.T.S. tibernommen.

Die Corona-Krise stellte und stellt eine grof3e Herausforderung fiir die MA dar, der sie sich
jedoch sehr systematisch und in gewohnt pragmatischer und zielorientierter Weise stellte,
wodurch fiir die MA 20/21 funktionale Losungswege gefunden wurden. Insbesondere die
gute und intensive Zusammenarbeit zwischen Instituten und Gremien ermdoglichte es, trotz
Corona-Krise letztendlich Daten zur Verfiigung zu stellen, die die bendtigte und angestrebte
Planungssicherheit gewdhrleisten.

Die Corona-Krise ist eine grofie Herausforderung fiir die MA, der sie sich jedoch sehr systema-
tisch und in gewohnt pragmatischer und zielorientierter Weise stellt.

Im Herbst/Winter 2020/2021 und teilweise noch im Frithjahr 2021 wurden von der 6ster-
reichischen Bundesregierung Lockdowns verordnet, wodurch es in diesem Zeitraum nur mehr
sehr eingeschrankt moglich war, personliche Interviews (CAPI) durchzufiihren.

Alle drei von der MA beauftragten Institute (IFES, GfK, H.T.S.) haben bereits im Friihjahr
2020 sehr rasch reagiert, um das Ziel, die Reprasentativitdt zu gewdhrleisten und somit die
Planungsfdhigkeit der MA aufrecht zu erhalten, zu erreichen. Auch in Folge haben die Institu-
te gemeinsam mit dem Verein ARGE Media-Analysen Konzepte und Lésungen erarbeitet, um
bestmdglich mit dieser Situation umzugehen.

Nicht-internet- bzw. computeraffine dltere Personen (vorwiegend CAPI) in der Stichprobe
zu haben, ist essentiell, um die Représentativitdt zu garantieren. Diese reichweitenrelevante
Gruppe kann durch vermehrte CAWI nicht ersetzt werden. Um den Ausfall von CAPI zu
kompensieren, wurden voriibergehend Kartenbuch-CATI durchgefiihrt. Hierfiir wird dem Re-
spondenten vorab ein Kartenbuch (nach Schweizer Vorbild) zugeschickt, in dem die Titelkar-
ten abgebildet sind. Das Interview erfolgt dann telefonisch.

Seit der MA 2020 wird die Internetnutzung als neuer Gewichtungsfaktor eingesetzt. Die In-
ternetnutzung zu gewichten bedeutet, dltere Internetnutzer, die im MA-Sample tiberreprasen-
tiert sind, bzw. Nicht-Internetnutzer, die unterreprdasentiert sind, an deren Verteilung in der

*Quelle: ARGE Media Analysen MA 20/21: Feldarbeit Durchfithrung GFK Austria, IFES, 01.072020-30.06.2021.

Grundgesamtheit anzupassen. Die Soll-Vorgaben stammen von der STATISTIK AUSTRIA und
werden aus der IKT (Informations- und Kommunikationstechnologie) entnommen. Die Erhe-
bung zur IKT erfolgt im Rahmen eines Sub-Samples des Mikrozensus. Der Mikrozensus bildet
seit jeher die Gewichtungsgrundlage fiir die MA.

e Coronabedingte Maflinahmen
e Nicht-Vergleichbarkeit
e Umgang mit Daten

Nachdem eine Gewichtungsadaption durchgefiihrt wurde, sind die aktuell vorliegenden Da-
ten nicht mit jenen aus vorhergehenden Jahren zu vergleichen.
Es werde alle ersucht, die mit den MA-Daten arbeiten, dies zu bertiicksichtigen!

Die MA hat sich seit vielen Jahren als die beste und ,héarteste” Wahrung am Markt der wer-
betreibenden Wirtschaft bewiesen und wird dies auch in Zukunft sein, gerade weil sich ver-
dnderndes Respondentenverhalten und natiirlich die Corona-Krise noch immer einiges an
Herausforderung fiir uns bereithidlt. Diesen Herausforderungen haben sich die Gremien der
Media-Analyse und die durchfithrenden Marktforschungsinstitute insbesondere auch im lau-
fenden Jahr erfolgreich gestellt, damit die Media-Analyse weiterhin ein international aner-
kanntes, valides Spitzeninstrument der Medienmessung bleibt.

Im Sinne eines verantwortungsbewussten Umgangs mit den ausgewiesenen Werten der
Media-Analyse werden ebenfalls alle Benutzer ersucht, bei der Interpretation der Daten die
statistischen Schwankungsbreiten zu beriicksichtigen und alle Informationen, Hinweise und
Erklarungen zu beachten.

Interessierte konnen beim Verein ARGE Media-Analysen die Ergebnisse der MA 20/21 im Ta-
schenformat - ,Mini MA” - zum Preis von € 50,-- (zzgl. 20 % USt.) beziehen. Die wichtigsten
Eckdaten der Media-Analyse sind unter www.media-analyse.at abrufbar.

Foto: ©Gina Sanders - stock.adobe.com
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Media-Analyse 2021:
4,2 Millionen Leser:innen lieben ihre Tageszeitung

Totgesagte leben ldnger. Diese und andere Schlagzeilen lassen sich nun schon seit einigen

ren — im Zusammenhang mit der Media-Analyse zum Thema Printzeitung - lesen. Dennoch
lieben die Leser:innen ihre Tageszeitungen. Mehr als die Hilfte der Osterreicherlnnen bevor-
zugen immer noch das haptische Leseerlebnis. Auch bei Wochenzeitungen und Magazinen

gibt es Leserzustrom.

Jah- 14.589 Interviews wurden im Zeitraum Juli 2020 bis Juni 2021 durchgefiihrt und bilden die
Basis der aktuellen Media-Analyse, bei der sowohl Print- als auch E-Paper-Ausgaben erfasst
werden. Ein Vergleich zu Vorjahreswerten ist diesmal wieder nicht moglich, da eine Gewich-

tungsadaption (Internetnutzung als neuer Gewichtungsfaktor seit 2020) durchgefiihrt wurde.

1. Regionalitat ist Trumpf

RegionalMedien Austria mit hoher Print-Reichweite am
osterreichischen Medienmarkt

Die Medien der RegionalMedien Austria schaffen eine Print-Reichweite von 42,3 Prozent

129 regionale Wochenzeitungen (darunter die Bezirksbldtter und -rundschauen) liefern
den Leser:innen in allen Regionen des Landes relevante Nachrichten aus der jeweiligen
Lebensumgebung. ,Lokale Berichterstattung ist gefragter denn je. 3.208.000 Leser:innen
bestitigen die hohe Relevanz unserer Medien in allen Regionen Osterreichs”, meint Vor-

stand Georg Doppelhofer.

OUNachrichten bleiben die Nummer 1 in Oberdsterreich

Und wieder sicherten sich die OONachrichten (OON) den obersten Stockerlplatz unter
den Tageszeitungen in Ober0Osterreich: 358.000 Leser:innen (Reichweite: 28,4 Prozent)
greifen tiglich zu den OONachrichten. Das ist ein dsterreichweiter Anteil von 5,2 Prozent
(395.000 Konsument:innen). Chefredakteur Gerald Mandlbauer meint dazu: ,Dass die
OON ihre Position als Nummer eins in Oberdsterreich festigen konnten, sehen wir dank-
bar als Resultat unseres Bemiihens und auch als Effekt unserer digitalen Transformation.
Es ist auch in politisch turbulenten Zeiten ein wichtiges Signal: Seriositdt und Verldsslich-
keit werden von den Leser:innen honoriert”.

TirolerseTageszeitung

Regional

Medien
Austria

Tips legt weiter zu

Wie erwartet, kann sich auch das oberdsterreichische Nachrichtenportal Tips.at iiber Zuwichse freu-
en. Die einzige und bei ihren Lesern beliebte regionale Wochenzeitung, die sich in OO-Besitz befin-
det, weist eine Reichweite von 59,3 Prozent und damit 746.000 Leser:innen auf. Tips-Chefredakteur
und -Geschéftsfiithrer Josef Gruber freut sich tiber diesen Erfolg: ,Wir feiern heuer 35 Jahre Tips und
unsere gelebte und ehrliche Regionalitdt wird sowohl von Lesern als auch von Kunden besonders
geschatzt”.

Aber auch die Zugriffszahlen und Reaktionen auf die regionale Corona-Berichterstattung kdénnen
sich sehen lassen. Tips geniefit auch hier das Vertrauen seiner Leser und Nutzer. Mit 16 Geschafts-
stellen mochte Tips im Erscheinungsgebiet Oberdsterreich und im Mostviertel mochte man die Nidhe
zur Region gewdhrleisten. Tips ist und bleibt die meistgelesene Zeitung in Oberdsterreich und konnte
seine Stdrke auch in Niederdsterreich mit 240.000 Lesern unter Beweis stellen. Was einer Reichweite
von 16,7 Prozent projiziert auf gesamt Niederdsterreich entspricht. ,Und das, obwohl wir nur die
Bezirke Amstetten (wochentlich), Scheibbs und Melk sowie die Statutarstadt Waidhofen an der Ybbs
(jeweils monatlich) mit Tips streuen.” so Josef Gruber.

00Nachrichten

Die Tiroler Tageszeitung (TT) bleibt erwartungsgemaB die meistgelesene Zei-
tung im Alpenbundesland

Tirolweit taglich 248.000 (und Osterreichweit 262.000) Leser:innen. Ein bemerkenswerter Abstand
zum ndchsten Verfolger der Kronenzeitung mit 127.000 Leser:innen. Die TT-Chefredakteure Mario
Zenhdusern und Alois Vahrner freuen sich mit Recht iiber dieses beachtenswerte Ergebnis: ,In Nord-
tirol greifen drei von vier Tageszeitungsleser:innen tdglich zu TT oder TT-Kompakt. Dafiir m6chten
wir uns heute herzlich bedanken. Unser Anspruch ist es, ihnen tdglich die beste und aktuellste In-
formation Tirols zu liefern.”

2. Sieger Special-Interest-Magazine monatlich

auto touring

auto touring unerreicht unter den Special-Interest-Magazinen

Der auto touring als reichweitenstirkster Einzeltitel Osterreichs erreicht 1.961.000 Leser:innen und
weist eine Print-Reichweite von 25,9 % aus. Er bietet mit seiner hoher gebildeten, vielseitig interes-
sierten und tiberdurchschnittlich kaufkriftigen Leserschaft nicht nur eine einzigartige Kombination
aus Quantitdt und Qualitédt, sondern in so gut wie allen relevanten Zielgruppen auch den giins-
tigsten TKP. Das Mobilitdtsmagazin des OAMTC genief8t dabei hochste Glaubwiirdigkeit bei seinem
Millionen-Leserpublikum.
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3. Qualitats- und Gratiszeitungen

»Standard” weiter vor ,,Ku-
rier”

Ungeschlagen bleibt die ,Kronen
Zeitung” mit beinahe 25 Prozent
auf dem ersten Platz. Danach folgt
,Der Standard”, der seinen Verfol-
ger ,Kurier” bereits vor ein paar
Jahren abhdngen und weiter zule-
gen konnte.

Nur am Wochenende punktet
der ,Kurier” und entscheidet die
Leser ganz Kklar fiir sich. In den
Entspannungsphasen der Wo-
che greifen ndmlich nach wie vor
mit 7,9 Prozent mehr Leser:innen
zum Kurier als zur Standard-Kon-
kurrenz (7,1 Prozent). In seinem
Stammgebiet Oberdsterreich punk-
tet der Kurier gewohnter Weise
mit {iberdurchschnittlicher Per-
formance. 384.000 Wiener:innen,
Niederosterreicher:innen und
Burgenldnder:innen lesen téglich
den Kurier und positionieren die-
sen auf Platz zwei unter den Kauf-
Tageszeitungen im Osten Oster-
reichs.

»Die Presse” belegt den drit-
ten Platz der drei Osterreichweiten
Qualitdtstageszeitungen und zwar
mit 311.000 Konsument:innen und
einem Marktanteil von 4,1 Prozent.
,Die Presse am Sonntag” erreicht
sogar 4,3 Prozent Marktanteil.
Die Leserschaft ist bekannt und
unverdndert. Sie setzt sich traditi-
onell aus Akademiker:innen und
Bestverdiener:innen zusammen.
Aber auch fiir Nachwuchs scheint
gesorgt: In der Altersgruppe 14 bis
19 Jahre kann man Zugewinne ver-
zeichnen.

Zukunftsperspektive und das Be-
wusstsein, seine Leser zu errei-
chen, bescheren da auch die Er-
gebnisse in der Altersgruppe 14 bis
19 Jahre mit 3,4 Prozent und der
Altersgruppe 20 bis 29 Jahre mit
4,4 Prozent. Bei der Gruppe der
Akademiker:innen (9,2 Prozent)
und Bestverdiener:innen mit Net-
toeinkommen von 4.000 Euro oder
mehr (10,7 Prozent) scheint man
eine stabile Positionierung zu erle-
ben.

326.000 Osterreicher:innen lesen
die Magazine der Bundesldnde-
rinnen, zu denen die Titel Tirole-
rin, Oberosterreicherin, Steirerin,
Karntner Monat, Burgenldnderin,
NiederOsterreicherin, Vorarlberge-
rin (Kooperation), Look! wienlive
und Unser Salzburg gehoren. Diese
Leserschaft reprdsentiert eine nati-
onale Reichweite von 4,3 Prozent.
Moser Holding und Styria Media
Group erreichen mit diesem Wert
38.000 mehr Leser:innen als der
Mitbewerber Woman, der auf eine
Reichweite von 3,8 Prozent kommt,
bei den Magazintiteln.

,Osterreich am Sonntag“
holt mit beachtlichen Zu-
gewinnen auf.

»Heute” auf Platz 1.

Weil die Media-Analyse im laufen-
den Jahr die Erhebungsmethode
fiir Osterreich gedndert hat, sind
die Leser:innenzahlen fiir die tdg-
liche Ausgabe von Osterreich mit
friheren Media-Analysen nicht
vergleichbar.

Im 2. Halbjahr 2020 wurden die
Kaufzeitung Osterreich und die
Gratis-Zeitung oe24 mit zwei ge-
trennten Titelkarten erhoben. Die
Erhebung im 1. Halbjahr 2021 er-
folgte entgegen dem Wunsch der
Mediengruppe  Osterreich, nur
mehr mit einer gemeinsamen Ti-
telkarte Osterreich/oe24. Das Mes-
sergebnis ist daher ein nicht gegen-
iiberstellbarer Mischwert aus den
beiden unterschiedlichen Erhebun-
gen.

,,OSTERRHCH ist einer der we-

i

-

nigen klaren Gewinner”, meint
Herausgeber Wolfgang Fellner. Ein
Redesign brachte ebenfalls gestei-
gerte Leser:innenzahlen bei der
Sonntags-Ausgabe. Mit zwei neu-
en Farb-Magazinen erreichte man
mehr als 10 Prozent auf 451.000,
davon 215.000 in Wien.

»Heute” holt sich mit 663.000
Leser:innen den obersten Sto-
ckerlplatz unter den Gratis-Ta-
geszeitungen. In Wien erreichte
man somit in der Kategorie Ta-
geszeitungen sowohl bei Kauf- als

auch Gratiszeitungen mit 330.000
Konsument:innen den Platz 1.

»Falter” vor ,profil“

Bei Wochenzeitungen und Maga-
zinen erreichte , Die ganze Woche”
8,9 Prozent (676.000 Leser). Bei bei
den politischen Wochen-Titeln
gab es eine Uberraschung: ,profil“
landete mit nur mehr 3,3 Prozent
(247.000 Leser) hinter dem ,Falter”
mit 3,4 Prozent (254.000 Leser).
Tatsdchlich weit abgeschlagen ist
News mit 2,1 Prozent (159.000 Le-
ser) auf Platz 3.

SRegionalZeitungen VBG) in Leser pro Ausgabe in O 14+, Schwankungsbreite +0,8%, wéchentlich, kostenlos.

Nutzen Sie die Reichweite unserer Medien fur
Ihre Werbebotschaften. Mehr Informationen
auf RegionalMedien.at

Aus Liebe zur Region.

»Servus in Stadt & Land“
aus dem Red Bull Media House kam
auf 10,8 Prozent und The Red Bul-
letin auf 7,6 Prozent. Alle Titel des
Red Bull Media House zusammen-
gezdhlt, erreicht man beachtliche
21,5 Prozent beziehungsweise rund
1,6 Millionen Leser.

Die konkreten und wie immer
umfassend und iibersichtlich struk-
turierten Ergebnisse der Media
Analyse konnen hier nachgelesen
werden: www.media-analyse.at

Alexa Hofbauer

*Quelle: MA 2020/21 (Erhebungszeitraum 07/2020-06/2021), 3,208 Mio. Leserinnen und Leser, 42,3% Nettoreichweite fur RegionalMedien
| Austria gesamt (BezirksZeitung Wien; BezirksBlatter BGLD, NO, SBG, TIR; Woche KTN, STMK; Kooperationspartner: BezirksRundSchau 00;

Regional
Medien
Austria
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Die 16. Ausgabe der CAWI-Print ist da

Wie bekannt ist mein Printtitel in Osterreich? Von wie vielen Osterreichern wird

mein Magazin gelesen? Welche Struktur weist die Leserschaft meines Magazins
auf? Wofiir interessieren sich die Leser besonders und wie kann ich meine Leser
inhaltlich am besten abholen?

ies ist nur ein Ausschnitt der

zahlreichen Fragen, welche

die CAWI-Print auf Initia-
tive von GfK Austria und TMC The
Media Consultants bereits zum 16.
Mal analysiert. In Zusammenarbeit
mit den teilnehmenden Magazinen
sowie dem CAWI-Print Agenturbei-
rat werden die Befragungsinhalte
stetig ausgebaut. In diesem Jahr war
Kontinuitdt angesagt. So sind die
Inhalte wie auch das Sonderthema
ident geblieben.

Die bewdhrten Mediennut-
zungstypen sind ebenso enthalten
wie vertiefende Fragen zu Werbeme-
dien und Informationssuche. Die-
se Informationen zur allgemeinen
Mediennutzung dienen den Agen-
turen sowie der werbetreibenden
Wirtschaft als wichtige Unterstiit-
zung bei der cross-medialen Media-
planung. Durch den Einschnitt, den
die Coronamafinahmen mit sich
brachten, hat sich auch das Medien-
verhalten gedndert. Wie, das zeigen
die Daten zum Nutzungsverhalten
der Osterreicherinnen und Osterrei-
cher.

Die Pressekonferenz lieferte einen
Uberblick zu den neuen Befragungs-
inhalten sowie der Methodik der
CAWI-Print-Studie. Danach wurden
die Leserreichweiten der verotffent-
lichten 10 Printtitel aus einer Viel-
falt an Sparten sowie die Nutzung
derer Online-Angebote verkiindet,
die sich fiir die Veroffentlichung ih-
rer Ergebnisse entschieden haben.
Zum Schluss folgten die Erkenntnis-
se der Befragung zu Werbemedien
und Informationssuche sowie ein
Uberblick iiber die umfassenden
weiteren Zielgruppenmerkmale, die
im Rahmen der CAWI-Print erho-
ben werden.

Die CAWI-Print ist als unabhéan-
gige und umfassendste Reichwei-
tenstudie fiir spezifische Magazine,
Zeitschriften und andere Printme-
dien seit 2006 am Osterreichischen
Printmarkt etabliert. Besondere
Charakteristika der Studie sind:

e Methodisch ist sie die erste
Printstudie in Osterreich, die
auf Basis von 5.100 Online-
Interviews erstellt wird. Diese
werden reprdsentativ fiir die
Gesamtbevolkerung zwischen
14 und 69 Jahren durchgefiihrt,
was ca. 6,4 Millionen Personen
entspricht.

e Die CAWI-Printistin Osterreich
die einzige Reichweitenstudie,
die sich in der Erhebung zweier
Befragungsmethoden bedient:

> dem ,Recent-Reader Mo-
dell”: Die Bekanntheit einer
Zeitschrift wird durch Vorla-
ge ihres Logos gestiitzt abge-
fragt und daraufhin der LPN/
LPA (Leser pro Ausgabe) er-
rechnet. Dieser gilt als inter-
nationale Waéhrung fir die
Reichweite eines Magazins.

> dem ,Specific Issue Mo-
dell“: Zusatzlich werden die Ti-
telbldtter der letzten zwei Aus-

gaben vorgezeigt, um dem Leser
eine weitere Stiitze zu geben.
Die Angabe, ob der Titel mit
dem vorgelegten Titelblatt ge-
lesen wurde, stellt eine weitere
einflieffende Grofle zur Berech-
nung der LPN/LPA Werte dar.
Neben den Angaben zu den Reich-

WIR

weiten der teilnehmenden Printtitel,
finden sich in den Ergebnissen auch
eine Vielzahl von Zielgruppenmerk-
malen, um die Nutzer detailliert be-
schreiben zu konnen und somit eine
genauere Zielgruppenansprache zu
ermoglichen.

Redaktion

SIND

DIE

NUMMER
EINS!

248.000 Tiroler greifen
taglich zur Tiroler Tageszeitung
oder zur TT Kompakt.
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TirolerseTageszeitung

Quelle: Media-Analyse 2020/2021 (Juli 2020 - Juni 2021), Leser pro Ausgabe in Tirol, max. Schwankungsbreite +/- 17 TSD,
Tiroler Tageszeitung: taglich, Kauf; TT Kompakt: taglich, gratis. Die ausgewiesene Reichweite liegt mit 95 % Wahrscheinlichkeit
in der angegebenen Schwankungsbreite, kann aber mit 5 % Wahrscheinlichkeit auch auBerhalb liegen.




