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D ie Printlandschaft hat Jahre 
des (technologischen) Um-
bruchs hinter sich – und 

wahrscheinlich noch einiges vor 
sich. Wie kaum eine andere Bran-
che konnten sich die gedruckten 
Medien trotz oft schwieriger Rah-
menbedingungen – von Wirt-
schaftskrisen, Kriegen bis hin zu 
politischen Umbrüchen in der 
Nachkriegszeit – seit Bestehen an-
haltend behaupten. So können bei-
spielsweise die Kronen Zeitung oder 
die Kleine Zeitung, jeweils um das 
Jahr 1900 gegründet, noch heute 
auf die höchsten Auflagen- und 
Reichweitendaten verweisen. Die 
Krone z. B. ist – gemessen an der Ein-
wohnerzahl – die größte Tageszei-
tung der Welt mit über zwei Milli-
onen Lesern und knapp 30 Prozent 
Reichweite. Auch die zweitgrößte 
Kauftageszeitung des Landes, die 
Kleine Zeitung aus dem Styria-Ver-
lag, fällt immer wieder mit stabilen 

Zahlen bei Auflage und Reichweite 
auf: über 780.000 Leser und rund 
10 Prozent Reichweite. Nach dem 
Zweiten Weltkrieg bzw. in den 
50er-Jahren kam es mit dem Kurier, 
den Salzburger Nachrichten oder der 
Tiroler Tageszeitung zu Neugrün-
dungen am Tageszeitungsmarkt, 
wo diese Titel nach wie vor mit 
durchaus stabilen Quoten zu fin-
den sind. Überhaupt können die 
Bundesländerzeitungen auf eine 
treue Leserschaft, vor allem im 
Printbereich, setzen: In den jewei-
ligen Stammverbreitungsgebieten 
erzielen sie Reichweiten zwischen 
einem Drittel und fast 50 Pro-
zent. Keine Alterserscheinungen 
zeigt der Senior unter den Tages-
zeitungen, Die Presse, die heuer 
ihr 170-jähriges Bestehen feiert. 
Und das mit feinen Auflagen- und 
Reichweitensteigerungen. Mehr als 
nur mithalten können die regiona-
len Gratismedien Österreichs, die 

teilweise atemberaubende Reich-
weiten von oft mehr als 50 Prozent 
erreichen. 

Spezialmarkt Magazine. Hinsichtlich 
der Reichweite haben es Zeitschrif-
ten in diesem Lande im Vergleich 
zu den Tageszeitungen traditionell 
schwerer, können aber dennoch 
immer wieder beachtenswerte Le-
serzahlen (vor allem im Special-
Interest-Bereich) vorweisen. Die 
vor wenigen Jahren noch arg zer-
zausten Titel der Verlagsgruppe 
News, gestartet mit Flaggschiff 
News 1992, schaffte es mittlerweile 
durch eine clevere ePaper-Strategie, 
ihre Leser bei der Stange zu halten. 
Was ist das Geheimnis des Erfolges, 
dass sich Print offensichtlich guter 
oder zumindest stabiler Gesund-
heit erfreut? 

Meinungen. „Es ist kein Geheimnis, 
dass Printmedien gerade in einer 

Wichtige Printtitel Österreichs feiern zum Teil jahrzehntelanges Bestehen und 
haben ihren Fixplatz in der Medienlandschaft. Print ist wohl eine stabile und 
zuverlässige Form ...

Die goldene 
Zukunft von Print

Im O-Ton

Angelika Sery-Froschauer, WKO 
Wir haben im Vorfeld und bei der 

Enquete einen Wettbewerb an 
Diskussionsbeiträgen erlebt. Es war 
eine ernsthafte Debatte auf neuem 

und qualitativ hochwertigem 
Niveau. Diese medienpolitischen 
Themenstellungen waren auch 

medial sehr präsent. Die Regierung 
wird zügig weiterarbeiten. In man-
chen Bereichen rechne ich bereits 
heuer mit konkreten Ergebnissen 

und Gesetzesvorschlägen. 
Seite 10

Monika Fuhrherr, Kronen Zeitung
Im 30. Jahr ihres Bestehens kann 
Mediaprint auf ein sehr erfolgrei-
ches Geschäftsjahr zurückblicken. 

Unser zu erwartendes Jahreser-
gebnis bewegt sich auf stabilem 
Niveau. Die Anzeigen- und Ver-

triebserlöse von Kronen Zeitung und 
Kurier entwickelten sich auch im 

1. Halbjahr 2018 positiv.
Seite 09
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Tips, seit über 10 Jahren die klare Nr. 1 in OÖ**
Regionale Informationen aus erster Hand – www.tips.at

Die klare Nr. 1 iN OÖ*

66,4%
Reichweite

*Quelle: ARGE Media Analysen MA 17: Feldarbeit Durchführung GFK Austria, IFES, 01.01.2017-31.12.2017. 
Ungewichtete Fälle: 2.432 in OÖ, max. Schwankungsbreite +/- 1,9 %.**Quelle: ARGE Media Analysen/ Regioprint

...das sind 843.000 
regelmäßige LeserInnen

Fo
to

s: 
Ja

vi
er

 b
ro

sc
h,

 ro
ns

tik
/A

do
be

St
oc

k

Foto: IP Österreich

„Ich war vier Jahre lang in der Start-
up-Szene in Österreich unterwegs, habe 
drei Jahre selbst mein eigenes Unter-
nehmen aufgebaut und kenne viele 
der Key Player.“
Camilla Sievers,
IP Österreich/Unit3

14>>Medienhäuser

König Print kann sich in Österreich seit Jahrzehnten auf seine treuen Leser verlassen.

zunehmend komplexer werdenden 
Informationswelt Orientierung stif-
ten und beim Publikum nach wie 
vor für Vertrauen stehen“, ist Ge-
rald Grünberger, Geschäftsführer 
des Verbandes Österreichischer Zei-
tungen (VÖZ) überzeugt. „54  Pro-
zent der Bevölkerung vertrauen bei 
politischen Ereignissen auf Tages-
zeitungen. 49 Prozent setzen auf 
gedruckte Tageszeitungen, wenn es 
darum geht, mitreden zu können, 
und für 49 Prozent ist die Tageszei-
tung das wichtigste Medium, um 
morgens gut informiert zu sein“, 
analysiert Grünberger. Orientie-
rung und Vertrauen müssen jedoch 
täglich durch das Kernprodukt 
Journalismus gerechtfertigt wer-
den: „Gelingt dies auch weiterhin, 
steht einer erfolgreichen Zukunft 
des Zeitungs- und Magazinlandes 
Österreich wenig im Wege.“ Wenig 
Geheimniskrämerei in Sachen er-
folgreiches Zeitungsmachen orten 
Gerold Riedmann, Geschäftsführer 
von Russmedia, und Eugen A. Russ, 
CEO Russmedia: „Die Vorarlberger 
Nachrichten wurden in den vergan-
genen Jahren konsequent zu einer 
Marke entwickelt, die nicht nur auf 
Papier stattfindet. Deshalb entspre-
chen Gattungsbegriffe wie ,Print‘ 
oder ,Online‘ nicht der Lebensre-
alität unserer Leser.“ Man liefere 
mit den VN einen Guten-Morgen-
Newsletter aufs Smartphone und 
bringe die WM als Podcast nach 
Vorarlberg – und natürlich liefe-
re man eben auch eine gedruckte 
Ausgabe. Russ: „Print und Digital 
sind kein Entweder-oder, wir sehen 
die Kombination als ziemlich un-
schlagbare Ergänzung.“
� Fortsetzung Seite 3 

Entscheidungsträger

Die OÖNachrichten.
haben eines gemeinsam:
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Der Future Skill 2018 für Manager: 
„Vertraue dem eigenen Verstand!“

Die Halbzeit 2018 ist um. Das zweite Un-
ternehmensquartalsergebnis wird aller-
orts studiert und analysiert. Was waren 
die Ziele? Wie lautete die Strategie? Was 
wurde erreicht? Werbefachleute, Kommu-
nikations-, Medien- und Salesmanager 
der österreichischen KMU (99,7 %) und 
Großunternehmen (0,3 %) haben in die-
sen Tagen viel zu tun. 

Eifrig werden die Ergebnisse der ak-
tuellen Strategie studiert, analysiert und 
diskutiert. Jede einzelne der eingesetzten 
Werbemaßnahmen wird unter die Lupe 
genommen und auf Effizienz und Sinn-
haftigkeit hin überprüft. Eine jährliche 
Pflichtübung und ein seit vielen Jahren 
geübter Prozess. Aber dennoch, irgendet-
was ist anders geworden. 

Ratio schlägt Emotion. Als langjähriger 
externer Leiter derartiger Workshops und 
geschulter sowie praxiserfahrener Beob-
achter stellte ich in den letzten Jahren 
zunehmend fest, dass emotionale Dis-
kussionen rationalen Betrachtungen und 
Analysen von Fakten weichen mussten. 
Das ausgedehnte Plädoyer einzelner Ma-
nager, mit dem Ziel, die Kollegenschaft 
von nicht durch Fakten belegbare Ansät-
zen zu überzeugen, gehört fast schon der 
Vergangenheit an. Die klare Forderung 
nach Struktur und Strategie innerhalb 
der Quartalsmeetings ist allgegenwärtig. 
Lange und substanzlose Reden werden 
mit Missachtung bestraft. Die gute alte 
Hackordnung, auf deren Basis beliebig 
Ohrfeigen nach dem Motto „Nehmen Sie 
das jetzt nicht persönlich, aber ...“ verteilt 
werden konnten, hat in vielen Unterneh-
men ausgedient. Alpha- und Machogeha-
be scheinen immer häufiger einer harmo-
nischen und konstruktiven Arbeitsweise 

zu weichen. Was ist geschehen? Kann es 
sein, dass die Einsicht, Erfolge nicht er-
zwingen zu können, um sich greift? Und 
kann es sein, dass die Vernunft die teils 
animalische Begierde, sein Umfeld zu 
domptieren, nach und nach besiegt?

Wie heißt es so schön: „Der Fisch fängt 
am Kopf zu stinken an“, oder positiv for-
muliert: „Alles Positive geht von einem Lä-
cheln aus!“ Ich persönlich bin nach mehr 
als 25 Jahren Beraterpraxis davon über-
zeugt, dass immer mehr Manager und 
Experten auf sinnloses Machtgehabe ver-
zichten. Zweifellos hat dies mit dem nahe-
zu uneingeschränkten Zugang zu Wissen 
in Form von Fakten und der Möglichkeit, 
sich zu vernetzen, zu tun. Eine neue Form 
der Führung, die sich ganz klar von alther-
gebrachten Machtstrukturen abhebt. Nicht 
mehr „Macht meiner Position“ ist es mir 
erlaubt, Dinge zu behaupten und Fakten 
zu verdrehen und zu wenden, wie es mir 
passt. „Wissen ist Macht“ lautet die Devise. 
Und wertvoll ist, wer über handfeste Fak-
ten aus seriösen Quellen verfügt.

Es macht Mut und stärkt das Vertrauen 
in die Zukunft, wenn wir als Manager und 
Experten auf eine derartige Basis bei der 
Kommunikation setzen dürfen. Ein Funda-
ment, auf dem nicht nur das Vertrauen in 
den eigenen Verstand, sondern vor allem 
die Art und Weise, wie wir miteinander 
kommunizieren, eine völlig neue Bedeu-
tung für zukünftige Marketingstrategien 
annehmen darf. Aber Achtung! Wie im-
mer hat die Medaille zwei Seiten, denn es 
ist die neue Zeit, auch für viele Hardliner 
eine völlig neue Herausforderung, die es 
gemeinsam zu bewältigen gilt.

Ich wünsche Ihnen allen einen energie-
vollen und erholsamen Sommer. �  

Ihr Otto Koller

„Österreich“ wird 
„oe24“
Um die online und im TV etablierte Marke 
„oe24“ auch mit einer eigenen Print-Marke 
auszustatten, heißt die Gratis-Ausgabe der 
Tageszeitung „Österreich“ ab sofort „oe24“. 
oe24-Geschäftsführer Niki Fellner erklärte in 
einer Aussendung, dass „oe24“ nun zur ersten 
Medien-Marke in Österreich werde, die in allen 
Medien-Angeboten (Online, Print, Radio und 
Fernsehen) gleich stark vertreten ist.

Megaboard bekommt 
neuen Head of Sales 
Der Außenwerbe-Allrounder mit exklusiven 
Großflächen hat mit Patrick Fischer (27) einen 
neuen Head of Sales, der für den Vertrieb des 
gesamten Produkt- und Dienstleistungsport-
folios des Unternehmens verantwortlich ist. 
Durch die Fusion mit ISPA Werbung zu Jah-
resanfang wurden die Kompetenzen beider 
Unternehmen in einem erfahrenen Sales Team 
gebündelt.

Wechsel in der G+J-
Geschäftsführung
Ab Juli nimmt Freia Csokor-Sebesta (47) ihre 
Tätigkeit als neue Geschäftsführerin der G+J 
Verlagsgesellschaft mbH, dem Verkaufsbüro 
von G+J International Media Sales in Wien, auf. 
Sie folgt auf Maria Gepp und übernimmt damit 

Neue Vorstände beim 
DMVÖ
Mit Marco Harfmann und Christoph Brenner 
ziehen zwei neue Vorstände in den Dialog 
Marketing Verband Österreich ein. Zudem wur-
de in der Generalversammlung im Juni eine 
neue Vorstands- und Verbandsstruktur be-
schlossen. Durch die noch effizientere Aufstel-
lung wurde das neue Vorstandsgremium von 
zwölf auf neun Köpfe verkleinert. Der wieder-
gewählte DMVÖ-Präsident Anton Jenzer sieht 
so den Verband noch schlagkräftiger für die 
Zukunft aufgestellt. 

Neuer Ressortleiter für 
RONDO und Lifestyle
DER STANDARD bekommt mit Mitte Juli ei-
nen neuen Leiter für das Freitagssupplement 
RONDO sowie für das Lifestyle-Ressort auf 
derStandard.at. Michael Steingruber folgt in 
dieser Position auf Stephan Hilpold, der mit 
April die Leitung des Kulturressorts übernom-
men hat. Steingruber (31) war zuletzt Stellver-
tretender Chefredakteur des in Österreich und 
Deutschland erscheinenden Diners Club Ma-
gazin. 2015 entwickelte er das mehrsprachige 
Schweizer Magazin Moments.

Medien&
Manager

die Verantwortung für den Geschäftsbereich 
Österreich-Magazine und für die Vermarktung 
des gesamten G+J i|MS Portfolios.

ÖWA-Präsidentin 
Hinterleitner bestätigt
Bei der ÖWA-Vorstandswahl wurde Gerlinde 
Hinterleitner (Standard Verlagsgesellschaft) als 
Präsidentin des Vereins wiedergewählt. Für die 
nächsten zwei Jahre stehen ihr, wie bisher Ste-
fan Lauterer (ORF Online und Teletext) und Mir-
ko Popofsits (Wavemaker) als Vizepräsidenten 
zur Seite. Der ÖWA Vorstand wurde von 12 auf 
16 stimmberechtigte Mitglieder erweitert. 

APA-Konzernbilanz 
zeigt Umsatzplus
Die Unternehmensgruppe rund um die österrei-
chische Nachrichtenagentur APA erwirtschaf-
tete 2017 einen Umsatz von 76,35 Mio.  Euro. 
Das entspricht einem Wachstum von 0,5 Pro-
zent zu Vorjahr. Das operative Ergebnis lag 
bei 1,90 Mio. Euro und damit – bereinigt um 
den Sondereffekt aus dem vorjährigen Verkauf 
von zehn Prozent der Anteile an der Schweizer 
Keystone AG – stabil auf Vorjahresniveau. 

Zudem wurden die Funktionsperioden von 
Clemens Pig, Vorsitzender der Geschäftsfüh-
rung und Geschäftsführender Vorstand, und 
Karin Thiller, Geschäftsführerin der APA, bis 
Mitte 2022 verlängert.

Außerdem wird Sophia Killinger per Jah-
resmitte neue Leiterin der Niederösterreich-

Redaktion der APA  – Austria Presse Agentur. 
Die 31-Jährige folgt in dieser Position Andrea 
Fröschl nach, die mit Herbst 2018 nach 25 
Dienstjahren in der österreichischen Nachrich-
tenagentur in Pension geht. 

Neuer Geschäftsführer 
für Mediaprint
Christoph Niemöller (49) übernimmt mit so-
fortiger Wirkung die Geschäftsführung der 
Mediaprint Zeitungs- und Zeitschriftenverlag 
Ges.m.b.H & Co KG. Zusätzlich fungiert er als 
Geschäftsführer der Krone, hieß es in einer 
Aussendung. Niemöller war zuvor Geschäfts-
führer der im deutschen Osnabrück ansässi-
gen NOZ MEDIEN. Bei der Mediaprint zeichnet 
Niemöller für die Bereiche Finanz und Rech-
nungswesen, Controlling, Druck, Logistik und 
Einkauf verantwortlich. 

Verlagsgruppe News 
mit neuem Namen
Die Verlagsgruppe News, einstige Gruner+Jahr-
Tochter, trennt sich im Namen vom Bezug auf 
das Wochenmagazin News und heißt nun VGN 
Medien Holding, berichtet derstandard.at. Be-
reits seit einem Jahr führt die Verlagsgruppe 
die Dachmarke VGN.

Editorial Editorial

Es war einmal … 
der Reuters Digital News Report 2018

Jedes Jahr aufs Neue bietet der Monat 
Juni ein Studienhighlight für die Medien-
fachmeute – pardon – Medienfachleute: 
den Reuters Digital News Report aus dem 
beschaulichen Städtchen Oxford. 74.000 
Online-Befragungen in 37 Medienmärkten 
kombiniert mit qualitativer Forschung, da 
geht dem Menschen mit Hang zum Über-
blick das Herz auf. Und was wird uns da 
über das vergangene Jahr und den digi-
talen Wandel im Medienbusiness erzählt? 

Nun gut: Es war einmal eine Welt, in 
der es normal geworden war, dass sich alle 
jederzeit mitteilen und zeigen konnten. Zu 
Anfang erfreuten sich die Menschen an 
dieser Erfindung und lernten, ihre wichtigs-
ten Emotionen und Entdeckungen mitein-
ander zu teilen. Doch je mehr Zeit verging, 
desto öfter schlichen sich, an scheinbar 
geschützten Orten, Lügen in die öffentli-
chen Gespräche ein. 

Die Menschen, vom neuen Heilsverspre-
chen vor den Kopf gestoßen, verloren das 
Vertrauen und suchten sich Gesinnungs-
heimaten, die sie durch ihre eigene Reali-
tät verifizieren konnten (= Das Vertrauen in 
Nachrichten stagniert weltweit, Facebook 
wird immer seltener als Nachrichtenkanal 
genutzt, „unabhängige“ Nachrichtenseiten 
florieren). 

Obwohl die Mehrheit der Menschen 
sich betrogen fühlte (= nur mehr 41 Pro-
zent vertrauen ihren Nachrichten), waren 
sie schon so abhängig von dem eng ge-
sponnen Netz, dass sie nicht mehr davon 
lassen konnten. Inzwischen hatte die an-
fängliche Neugier eine Gewohnheit ge-
prägt, und wenn Wissensdurst oder Lange-
weile sie plagten, dann schlossen sie sich 
instinktiv mit ausgesuchten Anderen kurz. 
Kein Wunder, dass immer öfter Gedrucktes 
ungelesen liegenblieb und die Mattschei-

be sich nach den alten Zeiten als Lagerfeu-
er der Familie sehnte (= TV und Print haben 
4–12 Prozent an Relevanz verloren). 

Das Netz zog die Menschen magisch in 
seinen Bann, und so saßen sie zunehmend 
vor ihren eigenen kleinen Feuerstellen. Um 
ihre medialen Gewohnheiten an die neuen 
Herausforderungen anzupassen, began-
nen sie, immer öfter kleine Geldbeträge 
an die Leuchttürme ihres Vertrauens zu 
schicken, deren erhellende Betrachtungen 
beim Verständnis einer schwer zu durch-
schaubaren Welt halfen. Gleichzeitig ver-
bannten sie vermehrt Konsumbotschaften 
aus ihrem Blickfeld, um im Fluss der Infor-
mation ungestört baden zu können (= Die 
Zahlbereitschaft für Onlinemedien mit 8,5 
Prozent und die Adblocker-Nutzung mit 31 
Prozent befinden sich im Steigen).

Es war das Jahr, in dem der Sog des 
Netzes volle Fahrt aufgenommen hatte, das 
Jahr, in dem es mehr denn je separierte ver-
band und die Gedanken und Meinungen 
der Menschen mit ungekannter Geschwin-
digkeit vorantrieb. Alles neu, alles wichtig, 
alles ich! 

Wir sind nun beim Cliffhanger ange-
langt, denn noch wissen wir nicht, wie 
die Geschichte weitergehen wird. Wird 
Qualitätsjournalismus den Siegeszug des 
letzten Jahres weiterführen können? Wie 
werden sich DSGVO, e-Privacy und Leis-
tungsschutzrecht auf das Medienmachen 
auswirken? Und last, but not least: Werden 
Medien einen Ausweg aus dem Adblocker-
Tal finden?

Bis jetzt ist nur eines sicher: Bereits 
nächstes Jahr beglückt uns das Reuters-
Team mit Sicherheit mit einer Fortsetzung. 
Wir harren gespannt der kommenden Ent-
wicklungen!�

� Ihre Tatjana Lukáš
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Sie finden den MedienManager 
auch auf Facebook!
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Die Gattung Print steht in den nächsten Jahren vor „medialen Herausforderungen“ und darf optimistisch sein!

Medialer Umbruch, und: Print punktet

Fortsetzung von Seite 1

Z eitungen und Magazine er-
scheinen heute in allen Ver-
breitungsformen: gedruckt, 

digital und auch mobil. Wie sieht 
die Zukunft konkret aus? VÖZ-
Geschäftsführer Grünberger: „Es 
wird in Zukunft weniger darum 
gehen, ,Print am Leben zu hal-
ten‘, sondern vielmehr darum, wie 
Journalismus in all seinen Darrei-
chungsformen seinen Qualitäts-
anspruch, wie sie Zeitungen und 
Magazinen abgeben, finanziert 
werden kann. Wertschöpfungs-
abfluss durch große, ausländische 
Digitalplattformen ist in diesem 
Zusammenhang eine der wesentli-
chen Herausforderungen – sowohl 
für die Medien als auch für unse-
re Gesellschaft.“ Moser-Holding-
CEO Hermann Petz stellt zum 
Schulschluss ein gutes Zeugnis 
aus: „Die Printmedien hierzulan-
de sind sehr gut gemacht, Öster-
reich braucht hier international 
keinen Vergleich zu scheuen. Dazu 
kommt, dass Österreich eine abso-
lute Tradition als Printland hat. 
Nicht zuletzt aufgrund dieses Fak-
tums verzeichnen Verlagshäuser 
nach wie vor enorme Reichweiten 
auch im Printbereich. Regionale 
Printmedien sind hier noch zu-
sätzlich sehr begünstigt.“ In Kom-
bination mit hochperformanten 
digitalen Angeboten als Grundvo-
raussetzung für die Markenpositi-
onierung werde sich das gedruckte 
Papier bzw. das E-Paper noch sehr 
lange am Markt behaupten, ist 
Petz überzeugt. 

Kein Schwarzmalen. Ähnlich be-
urteilt auch SN-Herausgeber Max 
Dasch die Zeitungslage: „Print in 
der Erscheinungsform als Tages-
zeitung muss – um überleben zu 
können – der aktuellen Wettbe-
werbssituation und den Informati-
onsbedürfnissen der Leser entspre-
chen. Bereits als der Teletext das 
Licht der Welt erblickt hat, haben 
Schwarzmaler das Ende unserer 
Zeitung prophezeit. Unsere Medi-
en müssen publizistische Leistun-
gen erbringen, was vor allem Social 
Networks meist nicht wollen und 
können.“ Die Herausforderung für 
Print wird in Zukunft auch für 
Moser-Holding-Boss Petz darin be-
stehen, von ihrem Mehrwert auch 
entsprechend breitenwirksam zu 
überzeugen: „Denn die bloße ak-
tuelle Nachricht über ein Ereignis 
hat den Leser längst schon auf di-
gitalem Weg erreicht. Dieser Mehr-
wert wird beispielsweise im Bereich 
Qualitätsjournalismus liegen.“ Was 
wünscht er der Gattung Print? 
„Weiterhin viele, viele vor allem 
auch junge Fans.“ SN-Herausgeber 
Dasch hat ähnliche Vorstellungen: 
„Einer meiner vorrangigsten Wün-

sche für Print ist, dass die Quali-
tät der Leistung auch der Verant-
wortung entspricht. Eine mediale 
Notwendigkeit, gerade in unserer 
Zeit, das betrifft mich als Leser und 
auch als Verleger.“

Andere Sicht. Obwohl „seine“ Zei-
tung mit Gründungsjahr 1848 
nicht nur die langlebigste, sondern 
auch eine der innovativsten Titel 
des Landes ist, will Presse-Chefre-
dakteur Rainer Nowak nicht allzu 
viele Lorbeeren verteilen: „Wenn 
wir ehrlich sind, hundertprozentig 
guter Gesundheit erfreut sich Print 
nun auch wieder nicht. Das Ge-
schäft wird kleiner. Ein kleinerer 
Kuchen heißt auch kleinere Stücke. 
Der Verdrängungswettbewerb wird 
weiter zunehmen. So mancher Ti-
tel wird verschwinden. Das ist eben 
der Markt.“ Überleben, so Nowak, 
würden jene, die einzigartig und 
relevant sind: „Das Mittelmaß wird 
verschwinden.“ Was wünscht er 
der Gattung Print? „Bessere Ideen, 
neuen Journalismus, neue Zugän-
ge.“ Markus Fallenböck, Chief Sa-
les Officer B2C der Verlagsgruppe 
News (VGN), ortet im Mehrwert 

für Leser und User den entschei-
denden Punkt: „Und da hat sich 
Print immer wieder erfolgreich an 
neue Bedürfnisse angepasst: Haus-
zustellung, neue Themenfelder wie 
Wellness oder modernes Kochen, 
Service- und Club-Angebote oder 
aktuell die digitale ‚Verlängerung‘ 
mit E-Paper.“ Er meint, dass man 
sich noch stärker auf bestimmte 
Zielgruppen bzw. Communities 
konzentrieren und für diese mög-
lichst unverzichtbare Inhalte, aber 
auch Services anbieten müsse: „Bei 
allen digitalen Anforderungen dür-
fen wir die Haptik nicht vergessen 
– gerade bei Magazinen! Und wir 
brauchen mehr clevere Allianzen.“ 
Er wünscht daher auch der Gattung 
Print „viele Ideen und den Mut, 
diese konsequent umzusetzen.“

Neue Spielregeln. Gerade regiona-
le Medienunternehmen stehen 
vor großen Herausforderungen, 
ist Kleine-Zeitung-Geschäftsführer 
Thomas Spann überzeugt: Sie müs-
sen sich gegenüber Datenkraken, 
die verfügbare Inhalte im Netz 
gratis aufgreifen und individuell 
strukturieren, durchsetzen: „Die 

neuen Mitspieler sind Google, Fa-
cebook, YouTube. Da gibt es neue 
marktdynamische Spielregeln …“ 
Hinzu komme, dass sich das Nut-
zungsverhalten und die Rezeption 
von Information geändert haben 
und weiter ändern werden, so 
Spann. Das Bedürfnis nach „ech-
ter“ Information sei dennoch 
gegeben. Schlussendlich bleibt 
Papier trotz des sich stark ändern-
den Nutzungsverhaltens aufgrund 
seiner Haptik ein beliebtes Träger-
medium: „Auch junge Erwachsene, 
die eine Zeitung lesen wollen, ge-
nießen den Prozess des Zeitungle-
sens – und das Gefühl, einmal kein 
technisches Gerät in der Hand zu 
haben.“ Der Kleine-Zeitung-Ge-
schäftsführer ist überzeugt, dass 
es „das Trägermedium Papier für 
die Zeitung noch einige Jahre ge-
ben wird“. Die Kleine Zeitung hat 
heute eine Leserschaft mit einem 
Durchschnittsalter von 51 Jahren: 
„Es ist davon auszugehen, dass 
Menschen, die mit der gedruckten 
Zeitung sozialisiert wurden, auch 
in Zukunft noch vermehrt auf sie 
zurückgreifen werden.“ � n

� Erika Hofbauer
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Gegen den Strom: Trotz aller digitalen Konkurrenz 
ist Print in Österreich erfolgreich unterwegs.
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APA - Austria Presse Agentur
Tel.: +43 1/360 60-5720, 
objektiv@apa.atD er Hauptpreisträger und 

APA-Fotograf bewies Gespür 
für den richtigen Augen-

blick: Ein pointiertes Politikbild 
des Bundespräsidenten Van der 
Bellen während der Regierungsan-
gelobung wurde das Pressefoto des 
Jahres.

Ein „Hoppala“ des Bundespräsi-
denten sorgte bei der Regierungsan-
gelobung für Schmunzeln und ist 
nun auch als Pressefoto des Jahres 
verewigt. Alexander Van der Bellen 
hätte am 18. Dezember 2017 fast 
auf die Ernennungsdekrete der neu-
en Regierungsmitglieder vergessen. 
Er griff sich kurz an den Kopf, und 
APA-Fotograf Robert Jäger drück-
te intuitiv auf den Auslöser. Das 
Resultat „Angelobung“ wurde mit 
dem „Objektiv 2018“ prämiert.

Das Foto siegte in der Kategorie 
Innen- und Außenpolitik und setz-
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Die diesjährigen Gewinner und Initiatoren des „Objektiv – Der österreichische Preis für Pressefotografie“: v. l. n. r.: Marcus Hebein (APA, Moderation), Helmut Fohringer (Kategoriesieger Wirtschaft), Ulrich Schnarr 
(Landesinnung Wien der Berufsfotografen), Michael Lang (APA), Florian Ertl (Kategoriesieger Sport), Oliver Lerch (Kategoriesieger Kunst und Kultur), Robert Jäger (Gesamtsieger sowie Kategoriesieger Innen- und 
Außenpolitik), Markus Kiesenhofer (VÖZ), Luzia Strohmayer-Nacif (APA-PictureDesk), Madeleine Suttner (fjum), Erwin Scheriau (Kategoriesieger Chronik), Stefan Knittel (Kategoriesieger Fotoserien), Heinz Mittereg-
ger (Bundesinnung der Berufsfotografen)

Die besten Pressefotografen des Landes wurden bei einer festlichen Gala für 
ihre gekonnten Kombinationen aus Nachrichtenwert und Handwerk geehrt

Objektiv 2018: „Pressefoto des 
Jahres“ geht an Robert Jäger  

Siegerbild für die Kategorie Chronik. 
„Die Tage danach“ zeigt Aufräumar-
beiten nach Überschwemmungen 
in der Steiermark. „Ein Bild, das das 
Geschehen, aber auch das ‚Nicht-
aufgeben‘ der Betroffenen, die Hilfs-
bereitschaft anderer und den Blick 
nach vorne beispielhaft in einem 
Bild vereint“, lobte Heinz Mittereg-
ger, Bundesinnungsmeister der Be-
rufsfotografen.

Oliver Lerch (Vorarlberger Nach-
richten) porträtierte mit „No-
Hands-Handicap“ den Hornisten 
Felix Klieser und gewann damit in 
der Kategorie Kunst und Kultur. Im 
Fotojournalismus stehe das Ereignis 
oft über dem Individuum, erklärte 
Jury-Mitglied Luzia Strohmayer-
Nacif, APA-PictureDesk, und strich 
hervor: „Oliver Lerch ist es gelun-
gen, den Menschen in den Vorder-
grund zu rücken.“

te sich ebenso in der Gesamtwer-
tung durch. Jäger habe mit dem Bild 
„schon jetzt so etwas wie eine Ikone 
geschaffen“, prophezeite APA-Chef-
redakteur Michael Lang in seiner 
Laudatio auf den Hauptpreisträger: 
Ikone nämlich „im Sinne von Fotos, 
die in Erinnerung bleiben“.

Lang verriet auch, dass die Jury 
beim Gesamtsieg zwischen Jägers 
Beitrag und der Fotoserie „Erich 
und die Schafe“ von Stefan Knittel 
schwankte. Der selbstständige Foto-
graf porträtierte für das „Universum 
Magazin“ einen Schäfer und siegte 
damit in der Kategorie Fotoserien. 
Die Jury würdigte seinen Umgang 
mit Tageslicht und die „optisch wie 
besonders technisch perfekte Um-
setzung“, so die Laudatorin Made-
leine Suttner des fjum_forum jour-
nalismus und medien. 

Erwin Scheriau (APA) schoss das 

„First Time“ betitelte Florian Ertl 
(GEPA Pictures) sein Bild von der 
Frauen-Fußball-WM, einen „foto-
grafischen Volltreffer“ nannte es 
Markus Kiesenhofer vom Verband 
Österreichischer Zeitungen (VÖZ). 
Die Jury habe vor allem „die beste-
chende Kombination aus Nachrich-
tenwert und handwerklicher Quali-
tät“ beeindruckt.

In der Kategorie Wirtschaft ge-
wann eine Aufnahme des APA-
Fotografen Helmut Fohringer von 
Peter Hochegger und Karl-Heinz 
Grasser vor Beginn des Buwog-Pro-
zesses. Ulrich Schnarr, Wiener In-
nungsmeister der Berufsfotografen, 
hob die analytische Komposition 

des Bildes hervor und meinte über 
Fohringer anerkennend: „Er ist ei-
ner der ganz Großen.“

Der mit insgesamt 16.000 Euro 
dotierte „Objektiv“ richtet sich an 
Pressefotografinnen und -fotogra-
fen und wurde dieses Jahr gemein-
sam von der APA – Austria Presse 
Agentur und der Bundesinnung der 
Berufsfotografen vergeben.  � n

� Infos + Bilddownload: 
� www.objektiv-fotopreis.at

Start-up your Business: DBT-Award 2018
Nach den großen Erfolgen der vergangenen Jahre vergibt die Plattform Digital Business Trends, 
initiiert von APA – Austria Presse Agentur und styria digital one, 2018 erneut den gleichnamigen 
Award, unterstützt von der APA-IT.

Der in zwei Kategorien ausgeschriebene Digital-Business-Trends-Award prämiert innovative, 
zukunftsträchtige Digitalisierungslösungen aus den Bereichen Medientechnik sowie Informa-
tions- und Kommunikationstechnologie. Zur Einreichung berechtigt sind sowohl aufstrebende 
Jungforscherinnen und Jungforscher, Entwicklerinnen und Entwickler, Einzelpersonen, öffentliche 
Einrichtungen als auch Unternehmen jeder Größe: vom Start-up über KMU bis hin zu Großun-
ternehmen. 

Einreichungen sind noch bis 31. Juli 2018 unter www.dbt.at/award möglich. 

Wie auch schon im Vormonat ver-
zeichnet die gesamte klassische 
Werbung im Mai eine Stagnation 
der Werbeausgaben.

Innerhalb der Medien können 
nur die Tageszeitungen, die pri-
vaten TV-Sender und ORF-Radio 
deutlich steigende Werbeeinnah-
men aufweisen.

Innerhalb der Wirtschaftsgrup-
pen hebt sich der KfZ-Bereich 
mit + 18% deutlich positiv 
von allen anderen Wirt-
schaftsgruppen ab. Hier 
sind es in erster Li-
nie die Marken Ford, 

Fiat, Nissan und Citroen, die in 
Summe um 4 Mio. € mehr in die 
Werbung investiert haben als im 
Vergleichszeitraum des Vorjahres.

Der Drug-Bereich weist mit 
knapp 10% das zweithöchste Wer-
bewachstum auf. Hier sind es ei-
nerseits der pharmazeutische Sek-
tor mit den Anbietern Apomedica 
und Pharma SGP und andererseits 

Mehr Geld für Klassik

Quelle:
* Werbeentwicklung exkl. Doppelbuchungen, Entwicklung der klassischen Werbung;

Bruttowerbewert in 1.000 Euro (= Bruttowerbeaufwendungen gemäß Tarifen der Medien)

Bauen und Wohnen

Bekleidung/Pers. Bedarf

Dienstleistung

Diverses

Drug

Food

Freizeit und Touristik

Gebrauchsgüter

Handel

Kfz

Medien u. Sonstiges

Gesamt*	

Sektor	 1–5/17	 1–5/18	 +/– % 5/17

46.347

17.471

75.718

9.428

28.307

46.996

30.663

31.804

35.522

22.913

55.772

353.124

5/18

46.568

18.838

67.295

9.329

31.079

42.954

30.493

33.831

36.074

27.107

50.733

351.666

–4,1

6,3

–8,3

20,7

7,9

–2,0

2,9

0,7

–1,2

3,0

–0,9

–0,3

208.099

65.580

347.826

40.206

128.015

168.285

140.526

135.857

164.244

137.505

263.307

1.585.442

199.638

69.718

318.932

48.518

138.150

164.852

144.579

136.847

162.311

141.684

260.906

1.580.551
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der Kosmetikbereich mit den Mar-
ken Rexona und Fa, die zu dieser 
deutlichen Steigerung beigetragen 
haben.

Ähnlich positiv ist die Wirt-
schaftsgruppe Bekleidung/Per-
sönlicher Bedarf. Das Werbeplus 
verteilt sich jedoch hier auf viele 
Bekleidungsmarken, sodass einzel-
ne nicht wirklich hervorgehoben 
werden können.

Der Gebrauchsgütersektor wächst 
ausschließlich durch den Telekom-
munikationsbereich. Neben A1 und 
tele.ring präsentiert sich im Mai 
auch spusu als starker Werber. Die-
se drei Marken haben im Mai 2018 
ihren Werbedruck um 3 Mio. € ge-
genüber Mai 2017 gesteigert. � n

� Klaus Fessel 
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Wir hören zu, bieten Lösungen und drucken.
Maßgeschneidert, unverwechselbar, qualitätsvoll.
Zeitschriften, Kataloge, Supplements, Prospekte.

Mit erstaunlichen Falz- und Formatvariationen, von Klein- bis  
Großaufflagen. Auf Wunsch auch mit Adressaufbereitung und Versand.
Rufen Sie +43 2742 802-1222. Sie werden staunen!

NP Druck Gesellschaft m.b.H.
Gutenbergstraße 12 | A-3100 St. Pölten
Telefon +43 2742 802-1222 | E-Mail office@np-druck.at
www.np-druck.at

SIE WERDEN STAUNEN,
WELCHE AUFLAGEN UNSERE MITARBEITER/-INNEN STEMMEN.
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Facebook wird erwachsen
Facebook nimmt nun augenschein-
lich den Kampf gegen Fake News 
auf. Das Netzwerk weitet sein 
Faktencheck-Programm um neue 
Funktionen und Länder aus. Künst-
liche Intelligenz hilft zum Beispiel, 
markierte Fake News auch auf neu-
en Domains aufzuspüren. Passend 
dazu hat nun eine neue Studie be-
wiesen, dass das Teilen von Inhalten 
auf sozialen Netzwerken die Angst 
vor Bedrohungen schürt. In die-
sem Hinblick werden nun auch Fa-
cebook-Fanseitenbetreiber für ihre 
Inhalte mitverantwortlich gemacht. 

Teilen bedroht. Bestimmt jeder von 
uns hat mindestens einmal auf Fa-
cebook oder auf anderen Social-
Media-Kanälen einen Artikel oder 
sonstige Information geteilt. For-
scher der University of Warwick 
haben nun eine Studie veröffent-
licht, wonach Nachrichten immer 
negativer werden, sobald diese wei-
tergegeben und geteilt werden. Je 
mehr Menschen die Info teilen, des-
to mehr weicht sie von Fakten ab, 
wird hysterischer, reißerischer und 
resistenter gegenüber Korrekturen. 
Die Forschungsarbeit erklärt, warum 
unsere Welt trotz der konsequenten 
Reduzierung von realen Bedrohun-
gen als immer bedrohlicher wahrge-
nommen wird.

Videoads im Messenger. Facebook 
wertet seine Videodienste auf, un-
ter anderem um Abstimmungen in 
Livestreams. Im Messenger wird es 
künftig Videowerbung geben. Über 
den Brand Collabs Manager kön-
nen Firmen nun Influencer suchen. 
Mehr Videomacher können über 
Werbung ihre Inhalte monetarisie-
ren. Zudem startet Facebook einen 
Testlauf für ein Bezahlmodell für 
Gruppen. Admins können zwischen 
4,99 und 29,99 US-Dollar monatlich 
für den Zugang zu Gruppen mit Ex-
klusivinhalten verlangen. 

Neue Google Podcast App. Podcasts 
sind längst zu einem der großen 
Trends im digitalen Raum gewor-
den. Dennoch finden sich viele po-
tenzielle Hörer, die noch keinen Zu-
gang gefunden haben. Auch deshalb 
bringt Google jetzt seine Podcasts 
App für Android, die jedem Hörer 
den Zugriff auf die Formate erleich-
tert. Damit erweist Google der In-
dustrie einen produktiven Dienst. 
Wer bei Google Podcasts abonniert 
und anhört, darf sich dank der App 
darüber freuen, dass passende Emp-
fehlungen im Kontext der Hörge-
wohnheiten für die Nutzer geliefert 
werden. Dafür sorgt eine integrierte 
KI. 

Verantwortung für Fans. Mitten in der 
durch das Inkrafttreten der EU-Da-
tenschutz-Grundverordnung (DS-
GVO) herrschenden Unsicherheit 
überraschte der Europäische Ge-
richtshof (EUGH) Anfang Juni mit 
einem Urteil zu Facebook Fanpages. 
Entgegen aller Urteile der Vorins-
tanzen sind laut EUGH die Betreiber 
solcher Fanpages mitverantwortlich 
für eventuelle Verstöße gegen da-

Lounges des Londoner Flughafens 
Heathrow und in anderen exklu-
siven Plätzen in und um London 
auf. Die erste Ausgabe des großfor-
matigen Magazins wartet mit einem 
Schwarz-Weiß-Cover des schwedi-
schen Retail-Gurus Oscar Olsson 
auf, welcher laut der Headline des 
Covers, ein „H&M millennial whis-
perer“ sein soll. 

Zusammenarbeit mit JD. Google in-
vestiert strategische 550 Millionen 
US-Dollar in JD.com. JD ist nach 

A l i b a -
ba der 
zweitgröß-
te chinesische 
E-Commerce-Konzern und be-
treibt hochautomatisierte Versand-
zentren. Die beiden Firmen wollen 
im Einzelhandel in Europa, den 
USA und Südostasien zusammenar-
beiten.

Autonome Apple-Fahrer. Apple taut 
offenbar seine Pläne fürs autono-
me Fahren wieder auf: Der Konzern 

wirbt Jaime Waydo von 
Waymo ab. Sie war bei der 

Google-Schwester bisher als Chef-
Systemingenieurin für autonome 
Fahrfunktionen tätig.

Längere Insta-Videos. Instagram star-
tet bald eine Funktion, mit der Nut-
zer Videos von bis zu einer Stunde 
Länge posten können, berichtet das 
Wall Street Journal. Aktuell dürfen 
die Videos zwischen 3 und 60 Se-
kunden lang sein. � n

� Daniela Purer

Silicon Rallye

tenschutzrechtliche Bestimmungen 
durch Facebook. Der Bundesver-
band Digitale Wirtschaft (BVDW) 
e.V. kritisiert das Urteil scharf. 

Facebook goes Print. Grow heißt das 
erste Printmagazin des Social-Media-
Giganten Facebook. Das vierteljähr-
liche Magazin für „Business Lea-
ders“ liegt bereits in Business Class Fo
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KMU Forschung Austria: den Trends auf der Spur

Forschungsaktivitäten der KMU 
Forschung Austria an Akteure der 
regionalen, nationalen und inter-
nationalen Politikgestaltung sowie 
Interessenvertretungen. Die Stu-
dien und Analysen können aber 
auch für Führungsverantwortliche 
in KMU direkt von Interesse sein, 
erläutert Voithofer: „Mit Hilfe un-
serer Produkte lassen sich etwa fol-
gende Fragen beantworten: Welche 
Trends, Chancen und Risiken be-
stehen derzeit in einer bestimmten 

Branche? Wie ist die konjunkturelle 
Situation und betriebswirtschaftli-
che Entwicklung in dieser Branche 
einzuschätzen? Welche Stärken 
und Schwächen bestehen in mei-
nem Unternehmen im Branchen-
vergleich und wie ist dessen Bonität 
einzustufen? Die KMU Forschung 
Austria verfügt über eine umfas-
sende Bilanzdatenbank mit rund 
86.000 Bilanzen sowie 36.000 Ein-
nahmen-Ausgaben-Rechnungen, 
auf Basis derer diverse Kennzahlen 

K leine und mittlere Unter-
nehmen (KMU) sind in aller 
Munde. Ob in Wirtschaft, 

Politik oder Medien, die tausenden 
österreichischen Unternehmer die-
ser Sparte werden mit Argusaugen 
beobachtet, erst recht seit globale 
Player vorexerziert haben, wie viel 
Macht und Geld in der Summe der 
kleinen Budgets steckt.

Eine theoretische Basis für die 
Auseinandersetzung bietet der pri-
vate Verein KMU Forschung Aus-
tria, der als außeruniversitäres, un-
abhängiges Forschungsinstitut im 
Bereich der anwendungsorientier-
ten Wirtschafts- und Sozialwissen-
schaften bereits seit 1954 tätig ist. 

Thema Nr. 1: Digitalisierung. Ob En-
trepreneurship und Innovation, 
Wirtschaftssektoren und Branchen, 
regionale Analysen, Arbeitsmarkt 
und Qualifikation, Evaluierungen 
und Wirkungsanalysen oder Bi-
lanzkennzahlen und Benchmar-
king, das Institut beweist in vielen 
Bereichen Kompetenz. Laut Insti-
tutsleiter Peter Voithofer sind aktu-
ell vor allem Querschnittsthemen 
wie Digitalisierung, Globalisierung 
oder Wettbewerbsfähigkeit beson-
ders stark nachgefragt: „Beim The-

ma Digitalisierung beobachten wir 
beispielsweise, wie kleine und mitt-
lere Unternehmen neue Technolo-
gien in den Unternehmensalltag 
integrieren oder diese bereits für 
Innovationen nutzen. Wir inter-
essieren uns für das Phänomen in 
unterschiedlichen Branchen eben-
so wie auf regionaler Ebene und 
untersuchen, wie sich basierend auf 
einer digitalisierten Wirtschaft Ar-
beitsformen und Qualifikationsan-
forderungen verändern.“ Ein weite-
res Thema, das die KMU Forschung 
Austria für die gesamte Bandbreite 
vom generationengeführten Tra-
ditionsunternehmen bis zum in-
novativen Start-up, aufgreift, ist 
die Vermittlung der Vielfalt des 
Unternehmertums – dies betrifft 
sowohl die Diversität in Hinblick 
auf Branchen, Größe, regionale/in-
ternationale Ausrichtung, betriebs-

wirtschaftliche 
Performance so-
wie auch neue 
Formen des Un-
ternehmertums 
und der Ge-
schäftsmodelle. 

Vorteile für KMU. 
In erster Linie 
richten sich die 

und Rating-Auswertungen möglich 
sind. Der Branchenmonitor des In-
stituts liefert Grundlagen für die 
quartalsweise Beurteilung der wirt-
schaftlichen Entwicklung von fast 
60 Branchen und ermöglicht eine 
Abschätzung zukünftiger Tenden-
zen. Für Unternehmen im Handel 
wurde beispielhaft mit dem Han-
delsrechner ein eigenes einfach zu 
bedienendes Tool entwickelt, das 
die betriebswirtschaftliche Perfor-
mance des eigenen Unternehmens 
im Branchenvergleich darstellt 
(http://handelsrechner.at/).“

Medienkompetenz. In puncto Me-
dienkompetenz diagnostiziert der 
Institutsleiter sowohl Handlungs-
bedarf als auch große Motivation 
gepaart mit Kompetenz: „Einerseits 
haben KMU strukturbedingt im 
Vergleich zu Großunternehmen 
weniger Ressourcen – z. B. für den 
Kompetenzerwerb ihrer Mitarbei-
terInnen im Bereich Medienkom-
petenz. Andererseits agieren gerade 
viele junge, wissensbasierte Unter-
nehmen (etwa im Bereich der Krea-
tivwirtschaft) sehr medienbewusst 
und bewegen sich kompetent in 
unterschiedlichen – auch sozialen  
Medien.“� n

� Tatjana Lukáš
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Seit über 60 Jahren widmen sich die Wissenschafter der KMU Forschung Austria den österreichischen klein- und mittelständischen 
Unternehmen und ihrer Entwicklung. Auch wenn die Daten aktuell vor allem von Politik- und Wirtschaftsentscheidern genutzt  
werden, können KMU die Erkenntnisse ebenfalls richtungsweisend für sich einsetzen.
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Peter Voithofer,
KMFA

Mit Interaktion potenzielle Kunden ansprechen

Spezielle Infrarotkameras erfassten 
die Betrachter und ermöglichten 
die Steuerung der Spiele in Echtzeit. 
Lachende Menschen mit scheinbar 
seltsamer Gestik lockten weitere 
Menschen an, das Spiel wurde ein 
Dauerbrenner. Die Gewinne zum 
Spiel passend – wie zum Beispiel 
ein Kofferanhänger bei „Ich packe 
meinen Koffer“ oder ein Espresso 
nachdem man eine Gondel mit 
Körpereinsatz durch die Lagune 
von Venedig gelotst hatte – wurden 

mittels Bons ausgespielt, die beim 
ÖBB Reisebüro eingelöst werden 
konnten. 

Unterm Strich bilanzierte die 
interaktive digitale Out-of-Home-
Technologie von ZiiCON äußerst 
erfreulich. Um die digitale Werbe-
fläche war ständig eine fröhlich-
neugierige Menschentraube, viele 
wollten ihr Glück versuchen und 
gingen nach dem Spiel zum ÖBB 
Reisebüro. Beim ÖBB-Personenver-
kehr war man mit dem Ergebnis 

Best Practice

M ehrwert und Relevanz sind 
Schlüsselkriterien von 
Marketingbotschaften, im 

Idealfall interagieren und engagie-
ren sich Konsumenten und neh-
men die Werbebotschaft sozusagen 
spielerisch mit. Um das zu errei-
chen, nutzen die ÖBB die ZiiCON-
Ad-Technologie, die Gesten und 
Bewegungen des Betrachters erfasst 
und diese direkt responsiv in die 
Werbungen – in ein interaktives 
Spiel – einbaut. Aktuell war das Sys-
tem drei Wochen lang am Wiener 
Hauptbahnhof im Einsatz, wo der 
ÖBB-Personenverkehr den Spiel-
trieb des interessierten Publikums 
nutzte. Mit etwas Geschick war ein 
kurzweiliges Spiel gewonnen, der 
kleine Sofortgewinn verursachte 
einen Run auf das ÖBB Reisebüro 
in nächster Nähe. 

Das österreichische Unter-
nehmen ZiiCON ist Pionier und 
Marktführer in Mitteleuropa für 
interaktives Videoerlebnis im öf-
fentlichen Raum und Partner der 
ÖBB für ihre Vision eines digita-
len und interaktiven Werbenetzes. 

Bei ihrer Umsetzung des Konzepts 
zur Bewerbung des ÖBB Reisebü-
ros konnte das Team rund um GF 
Markus Kowalewski auf mehr als 
10 Jahre Erfahrung in der Umset-
zung von Interaktion durch Kör-
pereinsatz zurückgreifen: „Unsere 
Technologie ist deshalb für den 
Marketingeinsatz so geeignet, weil 
sie auch bei der gleichzeitigen Er-
fassung einer Vielzahl von Akteu-
ren bei jeder Lichtsituation, auch 
outdoor, bestens funktioniert und 
nicht störungsanfällig ist.“

Die ZiiCON-Ad-Technologie 
wurde für die Bewerbung mit ins-
gesamt drei aufmerksamkeitsstar-
ken Spielen programmiert, die für 
hohe Wiedererkennung sorgten: 
An einer frequenzreichen Stelle des 
Hauptbahnhofes lief auf einer di-
gitalen, interaktiven Stelle jeweils 
ein Spiel rund um das Thema Rei-
sen, das einen kleinen Gewinn ver-
sprach. Nach Start des Spiels durch 
vorbeikommende Konsumenten 
mussten diese mit Gesten und Kör-
perbewegungen virtuelle Symbole 
bewegen, steuern oder balancieren. Fo
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Die ÖBB nutzten ihre eigene Medieninfrastruktur, um das ÖBB Reisebüro zu bewerben. Die interaktive digitale Out-of-Home-Techno-
logie von ZiiCON lud Kunden zu einem Spiel ein und bescherte der Aktion große Aufmerksamkeit. 

sehr zufrieden, und die nächsten 
Einsätze der ZiiCON-Ad-Technolo-
gie auf Bahnhöfen sind längst ge-
bucht. � n
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ZEITUNGEN DER  
WIRTSCHAFTS- 

KAMMERN
(Ringwert)

TREND7.3%

NÖN
13.0%

PROFIL
14.1%

22.4%

Die Wirtschaftskammerzeitungen blühen auf! 
  Wirtschaftskompetenz in allen Bundesländern mit der höchsten  Reichweite 
(22,4 %) bei Entscheidungsträgern*

  Die auflagenstärksten Wirtschaftszeitungen Österreichs mit einer 
 verbreiteten  Auflage von 511.078 Exemplaren  

Nähere Informationen auch unter:
www.wirtschaftskammerzeitungen.at * Ergebnisse der LAE 2017,  

Reichweite (LpA Print) Wochentitel – Gesamtösterreich

P.
b

.b
. 

– 
A

b
se

nd
er

: 
W

ir
ts

ch
af

ts
ka

m
m

er
 B

ur
g

en
la

nd
, 

R
o

b
er

t 
G

ra
f-

P
la

tz
 1

, 
70

00
 E

is
en

st
ad

t 
  

  
  

 F
o

to
: 

A
d

o
b

e

Servicemagazin der Wirtschaftskammer Burgenland  

Ausgabe 3 · März 2016
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Es 
brauchtImpulseMOBILITÄT Im Burgenland gibt es 639 Autos auf 1.000 Einwohner. 

Das ist der österreichweite Spitzenwert! 

Autos bringen aber nicht nur Mobilität. 

Die Fahrzeugbranche ist ein wichtiger Faktor und 

sorgt für Lebensqualität in unserem Bundesland.

Die Wirtscha�
Die Zeitung der Wirtscha�skammer Vorarlberg · 71. Jahrgang 

Nr. 14-15 · 8. April 2016

Die Wirtscha�

www.personal-architektur.at

Personalvermittlung  Personal- 
abteilung  Personalverrechnung

FIAT DUCATOab € 16.990,-

www.autohausrohrer.at

jederzeit
shop-messerle.at

bestellen

Exportmärkte der Welt 
zu Gast in Vorarlberg
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Das WIFI-Kursbuch hält 
für jeden etwas bereit

Kärntner

Die Zeitung der Wirtscha�skammer Kärnten · 71. Jahrgang 

Nr. 32/33 · 19. 8. 2016

�
sk

am
m

er
 S

al
zb

ur
g,

 J
ul

iu
s-

R
aa

b-
P

la
tz

 1
, 5

0
2

7
 S

al
zb

ur
g 

· 0
2

Z0
3

1
6

1
7

W
 · 

P
re

is
 €

 1
,7

0

Die Zeitung der Wirtscha�skammer Salzburg · 69. Jahrgang 

Nr. 33/34 · 26. 8. 2016

Salzburg sucht beste Lehrlinge 

und die besten Lehrbetriebe 2016

Anmeldung unter www.sehrgscheit.at                ist noch bis 2. September möglich!  ·  Seite 33

Starker Motor für Salzburg
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Nr. 26 · 19. August 2016

Die Zeitung der Wirtscha� skammer Steiermark · 15. Jahrgang 

Frauenpower in der Wirtschaft©
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Oberösterreichische
Oberösterreichische

Die Zeitung für Oberösterreichs Unternehmen · 70. Jahrgang 

 
Nr. 34/35 . 26. August 2016

Niederösterreichische
Die Zeitung der Wirtscha� skammer Niederösterreich · WEST · NORD · SÜD · www.noewi.at 

Nr. 30/31 · 5.8.2016

Retouren an: Wirtscha� skammer NÖ, Landsbergerstr. 1, 3100 St. Pölten

Niederösterreichische
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Olympischer Aufschwung

Wiener

Die Zeitung der Wirtscha�skammer Wien · 40. Jahrgang 

Nr. 33/34 · 19. 8. 2016 

Neue Attraktion für Wiens TouristenDie Touristenströme in Wien 
müssen besser aufgeteilt  
werden. Die Hotellerie fordert 
die Aufwertung des Kahlenbergs 
durch eine Seilbahn. Seite 3

Bezirk Landstraße im AufschwungDer 3. Wiener Bezirk wird durch 
die Ansiedelung neuer Betriebe 
und durch neue Bauten immer 
attraktiver. Sowohl die  Einwohnerzahl als auch die 

Kaufkra� sind gestiegen.      
Seite 8

Vom Lehrling  zum FacharbeiterDie WK Wien unterstützt  
Lehrbetriebe in Wien und 
informiert in einer neuen Serie 
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Heute mit 
 dem WK Wien-

Veranstaltungs-
programm  

für September und  
Oktober!

Wiens WirtschaWachstumskurs bringen
WKO_LAE2018_Inserat Medien Manager_212x270.indd   1 16.03.2018   06:58:42

Beim Smartphone-Kauf führt der 
Weg heute oft ins Internet – Anbie-
ter, Erfahrungsberichte und Shops 
werden genutzt, um mehr über Pro-
dukte zu erfahren und sie zu ver-
gleichen. Das Angebot ist groß, der 
Durchblick schwierig – daher wird 
auch online nach Kaufberatung ge-
sucht.

85 % der Österreicherinnen und 
Österreicher nutzen Suchmaschi-
nen, um sich vor einem Kauf über 
Produkte und Dienstleistungen zu 
informieren. Suchmaschinen liegen 
als Informationsquelle vor dem Kauf 
damit an erster Stelle, gefolgt von 
Anbieter-/Firmenseiten (40 %) und 
Bewertungen auf Plattformen (37 
%).*

Für Anbieter ist es deshalb wichtig, 
bei diesen Suchen auch gefunden zu 
werden. Neben einem technisch gu-
ten Aufbau der Website, guter Usabi-
lity und vertrauensvollen externen 
Verlinkungen spielt der Website 
Content eine essenzielle Rolle.

Sichtbarkeit in der digitalen Smartpho-
ne-Welt. Gefunden wird man für 
die Themen, über die man schreibt. 
Menschen haben Informationsbe-
darf und Fragen zum Produkt – wer 
diese kennt, versteht und beantwor-
tet, hat gute Chancen, als Suchergeb-
nis zu erscheinen und so Traffic zu 
generieren. Sind die Informationen 
hilfreich und verlässlich, wird ein 
einmaliger idealerweise zum regel-
mäßigen Seitenbesucher und Multi-
plikator. 

Am Beispiel „Smartphones“ zei-
gen wir, welche Websites zum The-
ma gute Sichtbarkeit erreichen, und 
analysieren, mit welchen Inhalten 
sie bei den Usern punkten.

Methode. Mit Stand Mai/Juni 2018 
wurde ein Keyword-Set erstellt, das 
die aktuell beliebtesten Smartpho-
ne-Modelle sowie Hersteller und 
Suchphrasen (z. B. „iPhone X Testbe-
richt“) beinhaltet. Mit dem Tool Ser-
pstat (https://serpstat.com/) wurde 
analysiert, welche Websites zu dem 
Keyword-Set die beste Sichtbarkeit in 
den Suchergebnissen von google.at 
erreichen.

Serpstat rankt die Ergebnisse nach 
einem Sichtbarkeitsindex, der rela-
tiv angibt, wie oft eine Domain zu 
einem Keyword bzw. Keyword-Set in 
den Suchergebnissen aufscheint. Der 
Index setzt sich aus den Parametern 
Suchvolumen und Klickwahrschein-
lichkeit zusammen.

Gesamtranking. Im Gesamtranking 
liegt samsung.com knapp vor geiz-
hals.at und drei.at. Damit sind die 
Stockerlplätze sehr divers. Herstel-
lerseite, Vergleichsseite und Mobil-

Wer im Smartphone Business online die Sichtbarkeit gewinnt
funkanbieter teilen sich die stärkste 
Sichtbarkeit. Das spiegelt auch die 
gesamte Auswertung wider – gute 
Sichtbarkeit erreichen, wie zu erwar-
ten war, unterschiedliche Seiten mit 
Spezialisierungen rund um das The-
ma Smartphone.

Anzumerken ist, dass nicht nur 
das organische Ranking Sichtbarkeit 
bringt – mit Onlinewerbung wie Ad-
Words oder Google Shopping kön-
nen Onlineshops bei Produktsuchen 
gezielt werben. Der Onlineshop cy-
berport.at hat es zum Beispiel nicht 
in die Top 20 geschafft, ist aber oft 

gut durch Werbeanzeigen über den 
organischen Ergebnissen sichtbar.

In der Auswertung haben sich 
deutsche Domains bei den Testsei-
ten wesentlich mehr Plätze gesichert 
als die österreichischen. Da sich in 
Deutschland viele Portale auf das 
Thema spezialisiert haben und viele 
Tests veröffentlichen, decken sie das 
Gesamtthema wesentlich breiter ab 
– der Markt in Österreich ist für rei-
ne Testportale zu klein.

Fazit: mit Mehrwert, Ausdauer und 
guten Antworten punkten. Obwohl 
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Herstellerseiten bei ihren eigenen 
Produkten natürlich die Nase vor-
ne haben, können Spezialisten mit 
Themenvielfalt punkten – und das 
gilt nicht nur beim Thema Smart-
phones. Portale, die Themen dau-
erhaft und konsequent verfolgen, 
haben gute Karten in puncto Sicht-
barkeit. Qualität und Mehrwert bei 
den Inhalten gewinnen Vertrauen 
und Treue der Seitenbesucher.

Wie die Auswertung zeigt, haben 
so auch allgemeine Medienportale 
die Chance, durch qualitativ gu-
ten „Schwerpunkt-Content“ gute 

Sichtbarkeit zu erreichen. Wer auf 
Content mit Mehrwert setzt und 
die Fragen der Userinnen und User 
beantwortet, den Content gut teil-
bar macht und auf eine gute Nutz-
barkeit – am Desktop und mobil 
– achtet, tut das Beste für Sichtbar-
keit und Traffic.� n

* Otago Online Trendreport 2017: 
https://www.otago.at/otago-online-
trendreport-2017/

� Lesen Sie den gesamten 
� Artikel in MM KompaktJan Königstätter, Otago
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Content Marketing und sein Potenzial!

und Empfehlungen veröffentlicht. 
Die Idee der Kampagne war ein 

Blogbeitrag, in dem Gregor über 
die schönsten Fotoplätze Wiens 
erzählt – seine absoluten Lieblings-
spots. Jeder Fotograf würde auf 
seine Perlen aufpassen und die-
ses Wissen nicht verraten. Anders 
beim Content Marketing. Durch 
den offenen Umgang bindet Gre-
gor seine Fans an sich, nach dem 
Motto „Wer gibt, bekommt auch 
zurück“.

Das Auto wurde auf mehreren 
Fotos mit abgebildet. Es war nicht 
der Hero der Fotos, aber es wurde 
ästhetisch eingebaut und blieb so-
mit unbewusst in den Köpfen der 
Leser.
Hier geht’s zum Blogbeitrag: 
ht t p s : //w w w.t hev ie n nablog.
com/2016/11/15/15-best-photo-lo-
cations-vienna/

Projektvideo: https://vimeo.
com/188839818

Kampagne 2: „Take a ride with a Blog-
ger“ Wir arbeiteten hier mit einem 
jungen und sehr lustigen Blogger 
zusammen, der vor allem in der 
Zielgruppe 18–29 sehr populär ist.
Michi Buchinger, bekannt für sei-
nen Schmäh und Wortwitz, pro-
motete einen Kleinwagen – den Kia 
Picanto. 

Michi bekam das Auto für einen 
Tag und schlüpfte in die Rolle ei-
nes „Taxifahrers“. Seine Follower 
konnten LIVE auf seinem Facebook-
Kanal kommentieren, er holte sie ab 
und brachte sie zum gewünschten 
Ziel. Gemeinsame lustige Spiele wa-
ren die Bezahlung für die Fahrt.

Die Kommentare auf Facebook 
überschlugen sich, jeder wollte mit 
Michi eine Runde drehen.

D ass diese Beschreibung nicht 
ganz den Tatsachen ent-
spricht, liegt auf der Hand. 

Es handelt sich um ein Werkzeug, 
eine Strategie, die durchaus einen 
sehr positiven Einfluss auf die 
oben genannten Faktoren hat.

Bei einem solchen Werkzeug 
geht es um die richtige Anwendung 
bzw. eine überlegte Umsetzung.
 
Was ist Content Marketing eigent-
lich? Es bedeutet, dem Kunden ei-
nen Mehrwert zu bieten. Ziel ist 
es, durch die Bereitstellung von 
relevanten Informationen neue 
Kunden zu gewinnen oder die be-
stehenden an das Unternehmen zu 
binden. Die Inhalte müssen einen 
Nutzen/Mehrwert bieten. Sie kön-
nen z. B informativ, unterhaltsam 
oder emotional sein. 

Dies können Sie durch einen 
Blog, Videos, Texte, Bilder, Infogra-
fiken etc. erreichen. Auch Studien 
und Umfragen zahlen in diese Stra-
tegie ein.

Kunden dür-
fen nicht das Ge-
fühl bekommen, 
dass es nur um 
den schnellen 
Verkauf eines 
Produktes geht.

Bei diesem 
Konzept stellt 
das Produkt eine 
nebensächliche 

Rolle dar! Es ist ein kleiner Teil der 
Strategie und wird nebenbei mit-
kommuniziert.

Wir alle lieben Geschichten, mit 
Content Marketing können Sie die-
se erzählen.
 
Wie kann so was in der Praxis aus-
sehen? Wir haben im letzten Jahr 
zwei unterschiedliche Kampagnen 
für Kia umgesetzt. Bei jeder wurde 
ein anderes Kfz-Modell beworben.

Bei beiden haben wir zusätzlich 
einen Blogger/Influencer einge-
baut.

Dieser bediente die passende 
Zielgruppe für das jeweilige Mo-
dell. Er war sozusagen das Medi-
um, der Push/Multiplikator, und er 
erzählte die Geschichte auf seinem 
Kanal. 

Dies steigerte die Authentizität, 
da der Blogger und die Story im 
Vordergrund standen – nicht das 
Auto.

Natürlich können Sie Content-
Kampagnen auch ohne Blogger 
umsetzen. Das investierte Budget 
könnte man z. B. als Mediabudget 
für Facebook Advertising heranzie-
hen.
 
Kampagne 1 hatte den Titel: „Urban 
Foto Safari“. Gregor Sideris ist ein 
bekannter Wiener Blogger, der sei-
ne Follower mit wunderschönen 
architektonischen Fotos begeistert 
und auf seinem Blog viele Tipps 

Die richtige Zielgruppe kam über 
ihr Idol mit dem Auto in Verbin-
dung und konnte mitverfolgen, wie 
viel Spaß Michi und seine Fahrgäste 
hatten, wie viel Platz im Auto ist und 
wie sportlich man damit den Ring 
entlang fahren kann. Der Wiederer-
kennungswert für Kia war riesig und 
die Positionierung des Kleinwagens 
nachhaltig! Projektvideo: https://vi-
meo.com/216709507 

Content Marketing wird immer 
wichtiger, und der Mehrwert für 
den Kunden rückt immer mehr in 
den Vordergrund. Nicht der des 
Produktes an sich, sondern das 
Gefühl, das mir ein Unternehmen 
vermittelt. Ich möchte als wichtiger 
Mensch wahrgenommen werden, 
als Freund. Es darf nicht nur um 
den Verkauf gehen, sondern um 
das Interesse an mir, meinen Be-
dürfnissen und Wünschen. Durch 
diese Strategie entwickelt sich ein 
Unternehmen vom Verkäufer zum 
Berater – und die Frage „Wo kaufe 
ich lieber?“ liegt auf der Hand.

 Natürlich bedeutet eine Um-
setzung einen Mehraufwand. Sie 
werden dies durch nachhaltige 
Kundenbeziehungen wieder zu-
rückbekommen.� n
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Der Terminus Content Marketing ist in den letzten Jahren ein besonders gehypter Begriff, der oft als das 
„Evangelium der Werbung“ beschrieben wird, als DIE Formel zur Kundengewinnung und Kundenbindung, 
aber stimmt das so?
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Jürgen Bogner,
Warda Network

Content Marketing

auch etliche der kleineren Suchma-
schinen mit bezahlten Anzeigeop-
tionen, verfügen über einen Algo-
rithmus welcher die Qualität der 
Website des Werbenden bestimmt. 
Im Fall, dass Ihr Unternehmen ein 
gutes Content Marketing vorwei-
sen kann, steigt Ihr Qualitätsfak-
tor, und Google reiht Ihre Anzei-
ge vor Ihre Konkurrenten – selbst 
wenn diese Konkurrenten mehr für 
die Anzeigen bezahlen als Sie.

Der Umschwung auf Content 
Marketing ist vor allem in den 
letzten Jahren stark ersichtlich ge-
wesen, wo unterschiedliche Kanä-
le immer besser miteinander ver-
knüpft sind. Ein tolles Video oder 
gute Slogans reichen schon lange 
nicht mehr aus, um sich im Inter-
net vor der Konkurrenz behaupten 
zu können. Was es braucht, ist eine 
gut überlegte, bis ins Detail durch-
dachte Marketing-Strategie, um 

eine einheitliche Unternehmens-
kommunikation vorzulegen. Der 
Kunde und Ihr Budget werden es 
Ihnen danken.� n

� Georg Meisenberger

B ei Content Marketing spre-
chen wir grundsätzlich vom 
Bewerben der Leistungen 

durch vermittelte Inhalte. Dies 
kann über althergebrachte Websi-
tes, Infografiken, aber auch Videos 
und Social Media Content erfolgen.

Ein Unternehmen, das es ver-
steht, diese verschiedenen Kanäle 
konsistent und professionell zu nut-
zen, wird unweigerlich das Marken-
bewusstsein der Kunden fördern 
und eine gewisse Loyalität erhalten. 
Ein weiteres Stichwort ist es, die 
Kompetenz der Firma zu zeigen. 
Gerade mit Image- oder Referenzvi-
deos kann dies leicht auf einer sehr 
emotionalen Basis erfolgen.

Content Marketing vs. Social Media 
Marketing. Ein Vorteil dieser Marke-
tingstrategie ist auf jeden Fall, dass 
sich Content Marketing ideal von 

Social Media Marketing unterstüt-
zen lässt. Gut ausgewählte Inhalte 
und Videos bzw. Cinemagraphs 
können optimal in bestehende So-
cial-Media-Marketingkampagnen 
eingebunden werden und schaffen 
somit ein breiteres Publikum und 
stark erhöhtes Engagement.

Suchmaschinenoptimierung. Profes-
sionell gestaltete Inhalte, die einen 
Mehrwert für den Seitenbesucher 
darstellen, freuen nicht nur den 
Leser, sondern vermitteln die Bot-
schaft besser – Google dankt es ei-
nem auch. Und dieser Dank zeigt 
sich in einer verbesserten Platzie-
rung auf den Google-Sucherergeb-
nisseiten.

Budgetersparnis bei bezahlten Wer-
bekampagnen. Nicht nur der Platz-
hirsch Google AdWords, sondern 

In der Welt des Internets gibt es immer wieder 
marketingtechnische Eintagsfliegen. Trends kom-
men und gehen, und was bleibt, ist oder sollte ein 
immer besser eingespieltes Netzwerk an Tools sein, 
mit welchem ein Unternehmen seine Services und 
Produkte vermarkten kann.

„Ein tolles Video oder gute Slogans 
reichen schon lange nicht mehr aus, um 

sich im Internet vor der Konkurrenz 
behaupten zu können.“

[

Lesen Sie mehr von diesen spannenden 
Praxisbeispielen, bereitgestellt von 

unseren Partnern, auf medienmanager.at.
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Bereits zu Jahresbeginn erhob das 
Marktforschungsinstitut Market-
agent.com Einschätzungen von 
Medien- und Werbeexperten, wie 
sich die heimische Werbe- und 
Medienlandschaft in den nächsten 
zehn Jahren entwickeln könnte. 
So ziehen sich Digitalisierung und 
die damit verbundenen Verschie-
bungen wie ein roter Faden durch 
die Studie, eine Revolution wird 
von den Branchenkennern jedoch 
nicht erwartet, eher evolutionä-
re Veränderungen. So soll Online 
sukzessive sowohl medial als auch 
werbetechnisch zulegen, Tageszei-
tungen, aber auch der ORF-Sender-
familie werden schwierigere Zeiten 
zugeschrieben. Interessanterweise 
könnten scharf zugeschnittene Ma-
gazintitel den Zeitschriftenmarkt 
(wieder-)beleben, so eine weitere 
Conclusio der Studie. 

Neue Rahmenbedingungen. Wie aufs 
Stichwort veranstaltete kürzlich der 
Marketing Club Österreich (MCÖ) 
einen Clubabend im Zeichen des 
Magazins. Branchenkenner dis-
kutierten dabei die veränderten 
Rahmenbedingungen für Print. 
So berichtete Horst Pirker, CEO 
der seit 18. Juni unter dem Namen 
VGN Medienholding firmierenden 
Verlagsgruppe News, welche Strate-
gie der Verlag künftig fahren wird: 
„Kernelement sind die Communi-
ties, Menschen, die zumindest ein 
starkes gemeinsames Merkmal ha-
ben, das auch monetarisierbar ist. 
Rund um dieses Kernmerkmal bau-
en wir Ecosystems mit der Vision 
von serving, owning and sharing. 
Die Idee ist es, den Communities 
digital und analog zu dienen, sie so 
im Griff zu haben und das mit un-
seren B2B-Partnern zu teilen.“ 

Optimismus. Beim ORF gibt man 
sich betont optimistisch: „Das ers-
te halbe Jahr 2018 lief erfolgreich. 
Mit seiner Senderflotte konnte das 
Unternehmen seine Qualitäts- und 
Themenführerschaft ausbauen und 
seine Marktführerschaft in Radio, 
Fernsehen und Online behaupten. 
Mit der Fußball-WM aus Russland 
und dem Kultursommer von allen 
Festspielstätten Österreichs bringt 
der ORF in den nächsten Wochen 
und Monaten zwei der sportlichen 
und kulturellen Höhepunkte des 
Jahres.“ 

Österreichs Medien geben sich zuversichtlich, was 
ihre Zukunft betrifft.

Evolution statt Revolution

Wettbewerb. Mediaprint-Geschäfts-
führerin Monika Fuhrheer, gibt 

gesehen – größten Herausforde-
rungen in der Stabilisierung von 
Reichweiten und Anzeigenerlösen. 
Kein leichtes Unterfangen, wie sie 
betont: „All dies muss vor dem 
Hintergrund eines zunehmend 
kompetitiven Medienmarktes und 
der international enormen Wer-
beumsätze von Google, Facebook 
und Co. geschehen.“� n

� Erika Hofbauer
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VGN
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Monika Fuhrheer, 
Kronen Zeitung

sich mit dem Ende Juni abgelaufe-
nen Geschäftsjahr zufrieden: „Im 
30. Jahr ihres Bestehens kann Me-
diaprint auf ein sehr erfolgreiches 
Geschäftsjahr zurückblicken. Un-
ser zu erwartendes Jahresergebnis 
bewegt sich auf stabilem Niveau. 
Die Anzeigen- und Vertriebserlöse 
von Kronen Zeitung und Kurier ent-
wickelten sich auch im 1. Halbjahr 
2018 positiv.“ Sie ortet die – global Fo
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Ob Print oder Digital: Die größte Her-
ausforderung liegt in der Reichweite 
und Stabilisierung der Anzeigenerlöse.
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Die Medienenquete ist absolviert ... 
Ihre Erwartungen bzw. Ihre Befürch-
tungen, was nun weiter geschehen 
wird?

Die drei persönlich wichtigsten 
Punkte, die Ihrer Meinung nach in 
naher Zukunft behandelt werden 
sollten?

Digital nimmt in der Medienwelt 
einen unleugbar starken Stellen-
wert ein ... hat Print dennoch wei-
terhin eine starke Präsenz in einer 
künftigen Medienwelt NEU? 

Meine Erwartung ist, dass die wesentlichsten 
Erkenntnisse der Medienenquete – zumindest 
was die Gleichbehandlung der Werbetreiben-
den in Österreich betrifft – auch tatsächlich 
konkret mit z. B. 1.1.2019 umgesetzt werden 
und in Kraft treten. Gleichbehandlung bei 
Werbeabgabe und somit Chancengleichheit 
(„Fairness“). Meine Befürchtung ist, dass nix 
passiert.

Förderungen vereinheitlichen, um finanzielle 
Mittel (zumindest vom Staat) für alle gleich 
zu stellen – kann auch im aktuellen Fall ver-
wendet werden, um das Thema Einzelhandel 
(Trafiken) als wichtig für die Demokratie er-
kannten Vertriebsweg zu stützen („Wegfall“ 
von Morawa). Gleichbehandlung Werbeabga-
be Print/Online. Als Privatmensch: Entpoliti-
sierung des ORF – auch durch Stiftungsräte, 
die fachlich und nicht parteipolitisch besetzt 
werden.

Österreich zählt weltweit zu den viertstärks-
ten Ländern der Tageszeitungsleser (Print), 
und das wird auch noch lange so bleiben. 
Es gibt natürlich Herausforderungen für Me-
dienhäuser (aktuell bei uns Tageszeitungen 
das Thema Pressevertrieb im Einzelhandel) 
und Bereiche im Werbemarkt, die sich natür-
lich in digitale Plattformen verschoben haben 
(Rubrikenmärkte). Allerdings sehe ich den Le-
sermarkt sehr stabil, vor allem auch, weil Ös-
terreich ein sehr starkes „Aboland“ ist. 

Erlöse aus digitaler Werbung für Google und 
Amazon werden wohl weiterhin nicht besteu-
ert, Onlinemedien profitieren also weiterhin 
nicht in dem Ausmaß, wie es internationale 
Großkonzerne tun. Ich habe die Befürchtung, 
dass die GIS abgeschafft wird, was die Unab-
hängigkeit des ORF gefährden würde.

Die Besteuerung von internationalen Medi-
enkonzernen zugunsten österreichischer di-
gitaler Privatmedien. Kommerzielle Möglich-
keiten für Onlinewerbung im ORF zugunsten 
Privater beschränken. Die journalistische Un-
abhängigkeit des ORF muss auch in Zukunft 
garantiert sein.

Um Print-Journalismus im Verdrängungspro-
zess gegen digitale Medien zu stärken, gehört 
hier die staatliche Medienförderung aufge-
stockt.

Ich fürchte, dass die Uneinigkeit in der Me-
dienbranche es der Politik leicht macht, zu 
argumentieren, dass rasche Ergebnisse nicht 
umsetzbar sind. Daher werden wir im Zu-
stand „jeder gegen jeden“ verharren und war-
ten, bis die internationalen Player den Markt 
zur Gänze an sich gerissen haben.

Rahmenbedingungen für einen leistbaren 
Vertrieb zu schaffen, ein faires Förderungs-
modell für das Generieren eigenständiger und 
hochwertiger Inhalte und Chancengleichheit 
für alle Marktteilnehmer (z. B. Steuern) her-
zustellen.

Da bereits heute mehr digitales Inventar auf 
dem Markt ist, als die Werbewirtschaft benö-
tigt, glaube ich nicht an rein werbefinanzierte 
hochwertige Inhalte im Online-Bereich. Da-
her werden die Nutzer auch auf Internet-Platt-
formen in Zukunft für Inhalte zahlen müssen 
oder man findet geschickte Modelle mit einer 
Kombination aus Print- und Online-Kanälen.

Unabhängige Medien und unabhängiger 
Journalismus sind der demokratiepolitische 
Sauerstoff unserer Gesellschaft. Nun geht es 
an die Umsetzung – und Worten sollten be-
kanntermaßen Taten folgen. Wir hoffen je-
denfalls, dass in den kommenden Monaten 
dringend notwendige Reformschritte einge-
leitet werden.

Neben der Weiterentwicklung des öffentlich-
rechtlichen Auftrages und der Neuaufstellung 
und Erhöhung der Presseförderung, zählen 
die Klärung der medien-, urheber-, und steuer-
rechtlichen Behandlung von digitalen Aggrega-
toren und Plattformen für eine Sicherstellung 
eines fairen Wettbewerbs. Konkret bedeutet 
dies z.B. die Etablierung digitaler Betriebsstät-
ten und ein Leistungsschutzrecht für Verleger.

Kein Kommentar.

Gino Cuturi, 
OÖN
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Die Medienenquete war das Highlight des medialen Frühsommers. Medienexperten berichten über ihre Eindrücke, Erwartungen, 
Befürchtungen – und über ihre persönlich wichtigsten Medienthemen der Zukunft.

„Text und Video werden weiterhin einen starken 
Platz haben“

Die Medienenquete war sehr gut organisiert 
und vorbereitet, und wir sind guter Hoff-
nung, dass die Aussagen des Medienministers 
eingehalten werden, dass in den nächsten 
Monaten die medienpolitische Debatte auf 
diesem hohen Niveau weitergeführt wird, 
sodass 2019 daraus auch neue gesetzliche 
Grundlagen entstehen können. 

Erstens: Level Playing Field zwischen den Si-
licon-Valley-Giganten und den europäischen 
Medien. Zweitens: Umwandlung der Konkur-
renzsituation der heimischen Player in eine 
Partnerschaft, indem es eine Allianz zwischen 
Öffentlich-Rechtlichen und privaten Play-
ern gibt. Drittens: Präzise Neudefinition des 
öffentlich-rechtlichen Kernauftrages und ge-
meinsame Investitionen in Forschung und 
Entwicklung in Public Private Partnerships.

Print wird auf gedrucktem Papier zurückge-
hen, aber Text und auch Video werden in der 
digitalen Welt weiterhin einen starken Platz 
haben.

Markus Brei-
tenecker, 
ProSieben-
Sat.1 PULS 4
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Wir haben im Vorfeld und bei der Enquete 
einen Wettbewerb an Diskussionsbeiträgen 
erlebt. Es war eine ernsthafte Debatte auf 
neuem und qualitativ hochwertigem Niveau. 
Diese medienpolitischen Themenstellungen 
waren auch medial sehr präsent. Die Regie-
rung wird zügig weiterarbeiten. In manchen 
Bereichen rechne ich bereits heuer mit kon-
kreten Ergebnissen und Gesetzesvorschlägen. 

Erstens wird es darum gehen, Lösungen in 
Bezug auf die ORF-Finanzierung, die ORF-
Aufsichtsstruktur und die Medienförderung zu 
finden. Zweitens brauchen wir ein „Level Play-
ing Field“, bei ePrivacy, Leistungsschutzrecht/
Urheberrecht und „digitalen Konzernsteuern“ 
muss es europäische Lösungen geben. Und 
drittens brauchen wir die geeigneten kartell-
rechtlichen Voraussetzungen, um Allianzen 
und Kooperationen zwischen dem Öffentlich-
Rechtlichen und den Privaten (insbesondere 
bei der gemeinsamen Werbevermarktung im 
digitalen Bereich) zu schaffen. 

Natürlich sehen wir einmal die digitalen 
Umbrüche für die Printmedien. Aber On-
linewerbung kommt an ihre Grenzen. Die 
durchschnittliche Verweildauer von Online-
lesern beträgt 46 Sekunden, während der 
durchschnittliche Zeitungskunde 23 Minuten 
mit seinem Medium beschäftigt ist. Eben-
so braucht eine demokratische Gesellschaft 
ernsthaften Journalismus. Zentrale Heraus-
forderung einer zeitgemäßen Medienpolitik 
ist es, diesen ernsthaften Journalismus zu 
identifizieren und zu fördern. 

Angelika Se-
ry-Froschauer, 
Obfrau des 
Fachverban-
des Werbung 
und Markt-
kommunikati-
on der WKO
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„Die Medienenquete von Bundes-
minister Gernot Blümel hat eine 
Menge an spannenden Vorschlä-
gen hervorgebracht, wie wir es 
gemeinsam schaffen können, den 
Medienstandort Österreich und 
Europa wieder voranzubringen“, 
freut sich Birgit Kraft-Kinz, die 
Gründerin des Vereins Digital Hub 
Vienna. „Nun ist es wichtig, dass 
wir diesen Drive beibehalten und 
die entscheidenden Maßnahmen 
möglichst schnell umsetzen. Da-
für müssen wir alle gemeinsam an 
einem Strang ziehen.“ 

Mediale Vielfalt bewahren und Wirt-
schaftsstandort stärken. Bereits im 
Vorfeld der Medienenquete hat 
der Verein Digital Hub Vienna sei-
ne, in zwei Diskussionsrunden mit 
BranchenvertreterInnen entstan-
denen, Vorschläge dazu präsen-
tiert. In einer Nachbesprechung 
haben nun zahlreichende Me-
dienschaffende, wie etwa Ursula 
della Schiava-Winkler (Academy-
4socialskills), André Eckert (IAB 
& Russmedia), Caroline Krall (Di-
alogium), Florian Laszlo (Obser-
ver), Konrad Mitschka (ORF), Ma-
rika Puspök (ORF), Paul Ranefeld 
(Skip), im Rahmen des Digital Hub 
Vienna weitere Ideen entwickelt.

Eine neu aufgestellte Medien-
förderung soll es etwa auch klei-
neren Publikationen ermöglichen, 
weiterhin am Markt zu bleiben. 
„Eine breite und vielfältige Me-
dienlandschaft ist wichtig für 
den Wirtschaftsstandort Öster-
reich und schafft viele Arbeits-
plätze. Der Werbewirtschaft muss 
ein umfangreiches Angebot zur 
Verfügung stehen, ihre Mittel im 
Land einzusetzen, damit dieses 
Geld nicht einfach ins Ausland ab-
fließt“, gibt sich Jens Hurtig, Mit-
begründer des Digital Hub Vienna 
überzeugt. „Gleichzeitig ist medi-
ale Diversität ein sehr wichtiger 
demokratiepolitischer Faktor. Er 
zeichnet unser Land aus und sollte 
deshalb entsprechend abgebildet 
werden.“

Faire Beiträge von Facebook und 
Google gefordert. Finanziert werden 
sollen die notwendigen Förderleis-
tungen dem Digital Hub Vienna 
zufolge aus einer angemessenen 
Besteuerung von Internet-Riesen 
wie Google oder Facebook. Diese 
streichen bisher einen Großteil 
des Werbegeldes am heimischen 
Markt ein, ohne dafür entspre-
chende Abgaben zu entrichten. 
Möglich ist dies, weil sie keine 
physischen Standorte in den meis-
ten Ländern besitzen, in denen sie 
ihre Umsätze machen. Mit einer 
rechtlichen Schaffung und Be-
steuerung digitaler Betriebsstätten 
würde man ihnen nicht nur einen 
unfairen Wettbewerbsvorteil ent-
ziehen, sondern ebenso die Basis 
für eine nachhaltige Medienförde-
rung legen.

„Es ist an der Zeit, dass auch 
diejenigen, die sich bisher in Steu-
eroasen verschanzt haben, einen 
fairen Beitrag leisten“, erklärt 
Kraft-Kinz. „Möglich ist eine sol-

Gemeinsam für eine starke Medienlandschaft arbeiten

che Lösung aber nur auf gesamt-
europäischer Ebene, wo Einigun-
gen leider oft schwer zu erreichen 
sind. Aus diesem Grund ist die an-
stehende EU-Ratspräsidentschaft 
Österreichs eine große Chance, 
zukunftsweisende Schritte zu set-
zen, die die europäische Medien-
landschaft und damit auch ganz 
Europa langfristig stärken.“ Fo
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Vorschläge des Vereins Digital Hub Vienna für eine innovative Medienpolitik liegen auf dem Tisch. Die 
österreichische EU-Ratspräsidentschaft bietet nun die Möglichkeit, zukunftsweisende Schritte zu setzen.

* Schwankungsbreite: +/- 0,7 %
** Berechnungsbasis: 1/1 Seite 4c
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Über den Digital Hub Vienna
Der Digital Hub Vienna ist als ge-
meinnütziger Verein organisiert: 
Zweck des Vereins ist es, die Digita-
lisierung und den digitalen Wandel 
in der Gesellschaft und Wirtschaft 
zu etablieren und zu fördern. Da-
bei steht der Wissenstransfer im 
Mittelpunkt. Mehr Wissen baut 
Ängste ab und lässt Möglichkei-
ten entstehen. Der Digital Hub 
Vienna hat als Plattform für den 
digitalen Wandel unterschiedliche 
Schwerpunkte, u.  a. Hub Wissen, 
Hub Kommunikation und Hub 
Bridging. Der verantwortungsvolle 
Umgang mit der Digitalisierung ist 
das Hauptanliegen des Vereins.� n

� Martin Hechenblaickner



E in junger 
Mann liegt in 
seinem Bett, sein 

Kopf mit einem Kissen leicht 
erhöht und scrollt mit seinem 
Zeigefinger über den Bildschirm 
des Smartphones. Noch schläfrig 
geht er im verdunkelten Zimmer 
die Neuigkeiten auf seinem Start-
bildschirm durch, im Hintergrund 
schimmert schwach ein Bild von 
ihm und seiner Freundin auf einer 
Party. Hinter den geschlossenen Ja-
lousien geht gerade die Sonne auf, 
noch fünfzehn Minuten bis der 
Wecker zum wirklich letzten Mal 
zum Morgenrapport ruft. 

Fünfzehn Minuten, das ist Zeit 
genug für einen schnellen Scan der 
am lautesten um Aufmerksamkeit 
buhlenden Nachrichten, die über 
Nacht eingelangt sind: automati-
sierte Newsalerts von Apple News, 
Upday und Konsorten, Social-Me-
dia-Benachrichtigungen, persönli-
che Geschichten von Freunden. 

Globaler Stereotyp. Dass dieser junge 
Mann zum global präsenten Stereo-
typ geworden ist und sowohl Omar, 
Jack als auch Jens heißen kann, lässt 
sich aus dem neuen Reuters Digital 
News Report herauslesen. Denn die 
Digitalisierung ist, seit Etablierung 
des jährlich erscheinenden Oxford-
Standardwerks, ein globales The-
ma. Doch auch eines „voller Wi-
dersprüche und Ausnahmen“, wie 
Studienleiter Nic Newman gleich 
in der Einführung klarstellt.

Gut vorführen lässt sich dieses 
Spannungsfeld an der Art, wie Leser 
zum Konsumieren der Nachrichten 
auf der eigenen Website gebracht 
werden. Aktuell funktionieren bei-
spielsweise Newsletter via E-Mail 
besonders gut. Vom Totgesagten 
zum Quotenbringer, das wird von 
Fachmagazinen gefeiert und von 
Verantwortlichen in den Verlagen 
umgesetzt, ob althergebracht als 
Auswahl des Tages oder mit Hilfe 
von künstlicher Intelligenz (KI) auf 
den jeweiligen Abonnenten zuge-
schnitten. Doch wie die Erhebung 
zeigt, funktioniert dieses Modell 
gut, aber eben vor allem für die 
Zielgruppe 45+. Jüngere Menschen 
reagieren darauf kaum.

Hype um News Alerts. Bei ihnen kann 
man besonders stark mit News 
Alerts punkten, wie im eingangs er-
wähnten Beispiel. Dieser Vertriebs-
weg hat sich über die letzten drei 
Jahre zu einem der wichtigsten Ka-
näle gemausert, weil die erste Tages-

handlung 
junger Men-
schen der Griff 
zum Smartphone und 
damit der Blick auf den 
Sperrbildschirm ist. Hier setzen 
die meisten Verleger bereits auf die 
Hilfe von KI, denn der Hype der 
letzten Jahre hat eine steigende An-
zahl von News Alerts mit sich ge-
bracht – im Schnitt knapp vier pro 
Tag – und da gilt es durch persona-
lisierte Relevanz zu punkten. Es gilt 
dabei also alle zu bedienen, unab-
hängig von ihrem Alter, ihrer un-
terschiedlichen Sozialisation oder 
geografischen Lage. 

Print im Wandel. Die steigende Diver-
sifikation zeigt auch Auswirkungen 
auf das Printgeschäft. Mehr denn je 
gibt das Vertrauen in die Marke den 
Ausschlag, ob gekauft, abonniert 
oder via Spenden die Nachrichten-
produktion aktiv vom Konsumen-
ten unterstützt wird. Jeder Einzelne 
will überzeugt sein.

In Zeiten fallender Werbeein-
nahmen gewinnt der verbreitete 
Inhalt wieder mehr an Bedeutung, 
am deutlichsten zeigte sich diese 
Entwicklung im letzten Jahr im 
Bereich der Qualitätszeitungen. 
Verhalf in den USA der sogenann-
te „Trump Bump“ der angesehenen 
Tageszeitungen New York Times 
und Washington Post zu neuen Ab-
satzhöhenflügen, ist ein ähnliches 
Phänomen auch im politisch her-
ausgeforderten Europa zu beobach-
ten. Generell bewährt sich in Zeiten 
von Fake News das Vertrauensprin-
zip à la „schon seit Jahrzehnten am 
Markt, am besten mit Broadcasting 
Hintergrund“ laut Reuters-Report 
derzeit am besten.

 
Öffentlich-Rechtliche in Abwehrhal-
tung. Wer an Medienunternehmen 
dieser Kategorie denkt, dem fallen 
zuallererst öffentlich-rechtliche 
Sender ein. Gerade diese mussten 
im letzten Jahr weltweit schweren 
Angriffen standhalten. Auch wenn 
sich nach wie vor laut Studie viele 
Menschen über ihre Plattformen 
informieren und vor allem TV trotz 
fallender Reichweite weiterhin eine 
wichtige Rolle spielt, dienen sie 
doch nur in Ausnahmefällen als  

alleini-
ge Infor-
mat ionsquel-
le und blockieren 
durch ihre Onlineak-
tivitäten in vielen Ländern 
die Einführung einer digitalen 
Bezahlallianz. Besonders in Europa 
haben sich vielerorts Politiker und 
Artverwandte im Verlauf der bro-
delnden Fake-News-Debatte dazu 
aufgeschwungen, die Qualität der 
öffentlich-rechtlichen Berichter-
stattung in Frage zu stellen. Das 
führte etwa zu einer Volksabstim-
mung über Rundfunkgebühren in 
der Schweiz, einer angekündigten 
Gesetzesänderung in Frankreich 
und zu massiven Budgeteinschnit-
ten in Dänemark. Was Öffentlich-
Rechtliche bisher gegen weitere 
Maßnahmen geschützt hat? Die 
starken Marken- und Vertrauens-
werte in der Bevölkerung.

Investition in die Marke. Es gilt also 
dringend in die Marke zu inves-
tieren, denn sowohl die Einnah-
men über Vertrieb als auch über 
Werbung befinden sich in allen 
westlichen Ländern weiterhin im 
Fallen. Wie die WAN-IFRA in den 
zuletzt veröffentlichten World Press 
Trends aufzeigt, generierte die glo-
bale Nachrichtenindustrie 2016 
geschätzt 153 Milliarden, wovon 
86 Milliarden US-Dollar im direkten 
Vertrieb erwirtschaftet wurden und 
68 Milliarden aus Werbeeinnah-
men entstammen – rund 15 Milliar-
den weniger als noch 2012. Sowohl 
im Werbe- als auch im Vertriebsge-
schäft hat zudem die digitale Kon-
kurrenz global gesehen volle Fahrt 
aufgenommen. Insgesamt macht 
digitale Werbung derzeit zwar erst 
6 Prozent des Gesamtumsatzes aus, 
ist aber in den letzten fünf Jahren 
um 32 Prozent gewachsen. Auch der 
digitale Vertrieb von Nachrichten-
produkten wächst kontinuierlich, 
allein im letzten Jahr um zwanzig 

P r o -
zent. Für 

die Printzirkulati-
on gibt es in allen westlichen Län-
dern schlechte Nachrichten von 
Rückgang und Verdrängung, global 
hingegen ist Print fast fünf Prozent 
im Jahr 2016 und beeindruckende 
21 Prozent über die letzten fünf Jah-
re gewachsen. Geschuldet ist diese 
Entwicklung vor allem den starken 
Printmärkten in Indien und Restasi-
en, die alle übrigen weltweiten Ver-
luste mit einer unglaublich starken 
Performance ausgleichen.

Ungewisse Social-Media-Zukunft. 
Wachstum, Wachstum, Wachstum 
heißt es allerortens – vor allem im 
digitalen Kosmos – aber stopp, ein 
Feld scheint gesättigt zu sein, zu-
mindest in den hochentwickelten 
Regionen: Social Media. Wie der 
Social-Media-Report des anerkann-
ten Pew Research Centers zeigt, ist 
in entwickelten Ländern der Bedarf 
offensichtlich bei sechzig Prozent 
der Bevölkerung stagniert und hat 
auch in Entwicklungsländern, die 
in den letzten fünf Jahren rasant 
aufgeholt haben, mit 53 Prozent ei-
nen ähnlichen Grad erreicht. 

Auch wenn es bezüglich der Ver-
breitung der etablierten Plattformen 
kaum mehr Neuigkeiten gibt, in 
puncto Distribution von Nachrich-
ten war es sowohl für Facebook und 
seine Subunternehmen wie Whats-
App als auch für Twitter das turbu-
lenteste Jahr seit ihrer Gründung. 
Fake-News-Gewitter, Anhörungen 
vor US-Senat und EU-Parlament, 
interne Abwandlung der etablierten 
Algorithmen und zuletzt bei Face-
book sogar der Rückzug der Nach-
richten. Postings von Freunden und 
Familien sind seit Jahresbeginn 
wichtiger gewertet, Nachrichten 

tauchen 
in den News-

feeds nur mehr 
selten auf. Das hat ei-

nerseits vielen Medienun-
ternehmen weltweit zahlreiche 

Klicks gekostet, besonders solchen 
wie der Huffington Post, deren Ver-
breitung fast nur über Social Media 
funktionierte, könnte aber auch 
für Facebook zum Boomerang 
werden. Denn in einer Welt, die 
„voller Widersprüche und Ausnah-
men“ ist, gibt es zu denken, dass 
die Reuters-Probanden in ihren In-
terviews deutlich davon Abstand 
nahmen, weniger Nachrichten in 
ihrem Stream sehen zu wollen. Das 
würde für viele das Angebot weitaus 
uninteressanter machen und es sie 
weniger nutzen lassen. Es ginge ein-
zig allein um die Sicherstellung von 
vertrauenswürdigen Nachrichten. 
Also um Vertrauen. Zusammenfas-
send das wichtigste Thema, das die 
internationale Medienbranche der-
zeit in verschiedensten Facetten zu 
beackern hat. � n

� Tatjana Lukáš

Fo
to

: C
Ss

ch
m

uc
k/

Ad
ob

eS
to

ck

Zur Nachlese 

World Press Trends 2017: The 
definitive guide to the global news 
media industry in numbers, trends 
and changes 
http://www.wan-ifra.org/re-
ports/2017/10/10/world-press-
trends-2017 

Pew Research Center: Social Media 
Use Continues to Rise in Develo-
ping Countries but Plateaus Across 
Developed Ones 
http://assets.pewresearch.
org/wp-content/uploads/si-
tes/2/2018/06/15135408/Pew-
Research-Center_Global-Tech-Social-
Media-Use_2018.06.19.pdf 

Reuters Institute Digital News 
Report 2018
http://media.digitalnewsreport.
org/wp-content/uploads/2018/06/
DNR_2018-FINAL_WEB.pdf?x89475 

Digital berauscht von eindrucksvollen Wachstumszahlen 

und zugleich zerrissen zwischen egozentrischen Kunden-

wünschen: Die internationale Medienszene bleibt voller 

Widersprüche. Außerdem hat die weltweite Vertrauensdis-

kussion hat inzwischen alle Teilbereiche der Nachrichten-

produktion erreicht und sorgt für längst fällige Reformen.

Gewohnheitstiere 

an der Macht

Medienhäuser  MedienManager12 7–8/2018
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Wer laut Reuters Digital News Report 2018 
in Österreich die Nase vorne hat plus dem 
Marken-Vertrauens-Ranking.

Österreich im 
Fokus
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TV, RADIO UND PRINT

ORF News
Kronen Zeitung

Puls4 News
ZDF news

ServusTV news
Bezirksblätter

Heute
RTL news
ATV news

ARD news
Österreich

Der Standard
Kurier

Kleine Zeitung
KroneHit

Regionale oder lokale Zeitungen 11

12

14

14

14

16

16

17

17

18

19

20

20

25

39

82

Wöchentliche Nutzung: 
TV, Radio & Print

Zumindest 3 Tage pro Woche: 
TV, Radio & Print

Top-Marken
% wöchentliche Nutzung

ONLINE

ORF News online
Kronen Zeitung online

Der Standard online
GMX news

Kurier online
Die Presse online

Heute online
OE24.at (z.B. österreich.at, sport.oe24.at)

meinbezirk.at/woche.at/bezirksrundschau.at
MSN News

Kleine Zeitung online
KroneHit news online

nachrichten.at
heute.de (ZDF Germany)

news.at
Tagesschau.de 6

Wöchentliche Nutzung: 
Online-Marken

Zumindest 3 Tage pro Woche: 
Online-Marken

Top-Marken
% wöchentliche Nutzung

Ebenso
Unzensuriert	 4%
Kontrast		  2%
Info Direkt		 2%
Alles Roger?	 1%
Contra Magazin	 1%

6

6

8

8

9

10

10

10

10

11

13

17

18

26

41

MARKEN-VERTRAUEN PUNKTE (0-10)

ORF News
Die Presse
ZDF news

Der Standard
ServusTV news

Kurier
Puls4

Bezirksblätter
Kleine Zeitung

NEWS
RTL news

Kronen Zeitung
oe24 TV

GMX
Heute

Alle diejenigen die von der Marke gehört haben

4,74

4,87

4,94

5,27

5,42

5,78

5,80

5,85

5,95

6,20

6,47

6,47

6,59

6,60

Alle diejenigen die diese Marke verwenden

41

13

17

18

26

6

6

8

8

9

10

10

10

10

11

4,36

TOP SOCIAL MEDIA UND MESSAGING

1
2
3
4
5
6

Platz Marke Für Nachrichten Gesamt

Facebook
YouTube
WhatsApp
Facebook Messenger
Twitter
Instagram

30% (-4)
19% (+3)
19% (+3)
6% (+1)

4% (-)
4% (+1)

63%
66%
67%
30%
12%
20%



E inmal mehr bestätigt eine 
aktuelle Studie – diesmal ist 
es eine des Video-Advertiser 

Teads –, wonach die stetigen Fake 
News-Debatten Qualitätsmedi-
en helfen. Denn die unsicheren 
Nachrichten verursachen bei Le-
sern und Usern das Bedürfnis nach 
Transparenz und Qualität der In-
formation – und diese holen sie 
sich am liebsten bei klassischen 
Medien(marken). 

Unterstützung? Die Branche ist je-
doch gespalten ob dieser Schüt-
zenhilfe. Daniela Kraus, Geschäfts-
führerin Forum Journalismus und 
Medien Wien (fjum), hält den 
Begriff Fake News generell für un-
glücklich: „Er ist sehr unscharf, be-
zeichnet so unterschiedliche Dinge 
wie Propaganda, Fehler – und wird 
vor allem einfach als Kampfbegriff 
für unliebsame Nachrichten ge-
braucht.“ Sie fürchtet, dass tenden-
ziell autoritäre Politik weiterhin 
mit dieser Terminologie unliebsa-
me Berichterstattung diskreditie-
ren will und wird: „Wo Politik mit 
dem Begriff Fake News arbeitet, 
sollten wir gleich einmal genauer 
hinschauen und jedenfalls skep-
tisch sein.“ Gleichzeitig ist es die 
Rolle der Medienunternehmen, 
alles zu unternehmen, um das Ver-
trauen des Publikums zu stärken: 

„Klare strategische und operative 
Ausrichtung nach Qualitätszielen, 
Qualitätssicherung im redaktio-
nellen Betrieb und Transparenz.“ 
Zentral dabei ist für Kraus auch, 
Falschmeldungen oder Propaganda 
als solche zu bezeichnen und das 
begründen zu können. „Verifizie-
rung von Falschmeldungen – da 
kommt ja neuerdings mit mani-
pulierten Videos, die kaum unter-
scheidbar sind, noch eine ganze 
Welle an Schrott auf uns zu – wird 
also zum Beispiel ein großes Betäti-
gungsfeld für Journalisten.“ 

Bedürfnis. Auch Rainer Nowak, 
Chefredakteur der Presse, sieht den 
Anspruch, Fake News helfe den 
(Qualitäts-)Medien, keinesfalls: 
„Ich würde das als vermessen emp-
finden, zu behaupten, wir haben 
durch Fake News auf einmal große 
Auflagen. Da lügt man sich kollek-
tiv in den Sack. Was jedoch stimmt, 

Medienhäuser  MedienManager14 7–8/2018

Qualitätsinfos schlagen Fake News

ist, dass das Bedürfnis nach richti-
ger Information steigt, und das ist 
unsere Chance.“ Wenn man die 
richtigen Infos verbreiten und die 
Fake News damit widerlegen kön-
ne, dann ist das freilich eine gute 
Sache, aber: „Ich laufe nicht jedem 
digitalen Hoax nach, um dann 
ganz stolz zu falsifizieren.“ 

Redaktionelle Konzepte. Auch neue, 
redaktionelle Konzepte wie Orga-

nic News Fluency sollen den Glaub-
würdigkeitsprozess der klassischen 
Medienberichterstattung unter-
stützen. Grob gesprochen setzt das 
Konzept darauf, dass der Leser bzw. 
User nicht nur inhaltlich infor-
miert wird, sondern auch erfährt, 
wieso gerade jetzt ein bestimmtes 
Thema verfolgt wird, wer die Quel-
len sind und wie recherchiert wur-
de. Fjum-Geschäftsführerin Kraus 
hält dies für einen guten Ansatz: 

„Das kann schon dazu beitragen, 
dass auf Produzenten- wie Rezi-
pienten-Seite mehr Bewusstsein 
dafür entsteht, was Journalismus 
von anderen Formen des Contents 
unterscheidet.“ Sie sieht generell 
eine Tendenz, sich stärker mit dem 
Publikum und seinen Ansprüchen 
auseinanderzusetzen (Stichwort 
Audience Engagement). 

Skepsis. Presse-Chefredakteur No-
wak ist eher skeptisch gegenüber 
derart forcierten redaktionellen 
Entwürfen und hat auch eine Be-
gründung parat: „Der Transpa-
renz-Gedanke, wo hat man eine 
Information her usw., das ist alles 
Qualitätsjournalismus. Das ma-
chen wir schon seit Hunderten 
Jahren.“ Best-practice-Modelle und 
Lösungsansätze redaktionell zu 
bringen sei freilich gut, aber auch 
das werde schon seit Längerem 
praktiziert, so Nowak. Er hält auch 
– im Sinne der Glaubwürdigkeit 
– nichts davon, alles „schönzu-
schreiben und alles Negative weg-
zudrücken“. Nowak: „Wenn wir 
nur schreiben, wie die Welt schö-
ner und besser wird, dann glaubt 
uns der Leser irgendwann einmal 
nicht mehr, weil er – zurecht – 
glaubt, dass man manipulieren 
will“. Auch soll der Leser nicht mit 
Rechercheprozessen überfordert 
werden, meint der Presse-Chefre-
dakteur: „Wenn ich erkläre, ‚ich 
habe mit dem Politiker xy gespro-
chen‘, kann ich nur sagen: Na hof-
fentlich! Wenn wir nicht einmal 
mehr das Offensichtliche machen, 
dann können wir es gleich sein las-
sen.“� n

� Erika Hofbauer
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Über Social Media verbreitete Nachrichten haben laut aktueller Studie die geringste Glaubwürdigkeit, 
Medienmarken sind dadurch im Aufwind.
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Reiner Nowak,
Die Presse

Das Thema Fakenews hat die Medienszene im letzten Jahr stark beschäftigt. Nun 
beginnen erste Abwehrstrategien zu greifen.

Die neue Verkaufseinheit Unit3 bietet jungen Start-ups und KMU eine Chance, TV als neuen Marketing-
kanal und als reichweitenstärkstes Kommunikationsmedium für sich zu entdecken.

IP kurbelt mit Unit3 das Wachstum an

MedienManager: Was genau ist die 
neue Verkaufseinheit Unit3?
Camilla Sievers: Die Verkaufseinheit 
Unit3 ist Teil der IP Österreich. Ne-
ben dem klassischen Verkauf und 
dem Onlineverkauf ist sie die dritte 
Verkaufseinheit der IP Österreich – 
daher auch der Name. Sie hat sich 
auf Start-ups, Jungunternehmer 
und KMU spezialisiert und möchte 
durch das attraktive Angebot, wel-
ches wir hier vorlegen, dieser Ziel-
gruppe die Möglichkeit geben, im 
TV erstmalig zu werben und durch 
mehr Reichweite und Werbewir-
kung langfristig zu wachsen.

Die Unit soll weiter ausgebaut wer-
den. Wie soll die Entwicklung ausse-
hen?
Sievers: Generell wurde lange über-
legt, ob man diese Unit hier in Ös-
terreich überhaupt eröffnet und 
wie man sich positioniert. Ich glau-
be, wir haben ein schlüssiges Kon-
zept entwickelt, dass auch nachhal-
tig am Markt bestehen wird. Uns 
war wichtig, dass wir erst interne 
Prozesse „Start-up-gerecht“ auf-
bauen, dass heißt schnell zu Ergeb-
nissen kommen, gleichzeitig aber 
auch autenthisch und durchsichtig 
arbeiten. Aber vor allen Dingen 
geht es uns um die Positionierung 
im österreichischen Unternehmer-

Was ist das erfolgsabhängige Beteili-
gungsmodell „Media 4 Revenue Share“?
Sievers: Das ist ein großer Teil der 
Unit3. Der „Media 4 Revenue Share“ 
ist eine für das Start-up risikoarme 
Umsatzbeteiligung. Das heißt, wir 
geben dem Start-up ein Brutto-Me-
dia-Volumen, das in deren Zielgrup-
pe ausgespielt wird. Bezahlt wird 
dieses zum größten Teil mit dem 
Umsatz, der in der Kampagnenzeit 
erwirtschaftet wird. Es ist ein nach-
rangiges Finanzierungsmodell, wel-
ches aufgrund der Tatsache, dass 
es auf dem Erfolg der Kampagne 
basiert, für das Start-up risikoarm 
ist. Wir wollen uns als Partner po-
sitionieren, der das größte Interesse 
hat, dass die Kampagne auch funkti-
oniert, weil wir umsatzbeteiligt sind 
und dadurch erfolgsgetrieben. 

Wie erfolgt die Zusammenarbeit mit 
den Start-ups und den KMU? 
Sievers: Dank des risikoarmen Ange-
bots müssen keine Anteile abgege-
ben werden. Dies ist für ein Start-up 
langfristig immer teurer. Wir wollen 
mit dem Start-up gemeinsam wach-
sen und investieren im Endeffekt 
in unsere zukünftigen Erträge. Das 
Start-up soll die Möglichkeit haben, 
mit einer Kampagne länger wirt-
schaften zu können als nur in dem 
Kampagnenzeitraum. 
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Start-ups und KMU profitieren von dem großen Netzwerk, das Camilla Sievers in 
der österreichischen Szene aufgebaut hat.

Die IP Österreich und die IP 
Deutschland sind mit der ganzen 
Mediagruppe RTL ideal im europäi-
schen Raum vernetzt. Neben die-
sem Netzwerk stelle ich den Start-
ups auch mein eigenes Netzwerk 
zur Verfügung. Ich war vier Jahre 
lang in der Start-up-Szene in Ös-
terreich unterwegs, habe drei Jahre 
selbst mein eigenes Unternehmen 
aufgebaut und kenne viele der Key 
Player. 

Über die TV Leistung hinaus bie-
ten wir noch andere Leistungen, 
aber im Großen und Ganzen ist 
es diese nachhaltige authentische 
Partnerschaft, die wir anstreben.

Können Sie mir einige Beispiele bereits 
erfolgter Kampagnen geben? 
Sievers: Die Unit gibt es seit knapp 18 
Monaten. Seit dem haben wir fast 3 
Millionen Werbevolumen lukriert. 
Unser Augenmerk liegt dabei auf 
E-Commerce-Unternehmen. Dar-
unter waren Kampagnen von Play-
brush zu sehen, die machen diese 
Spielkonsolen, mit denen Kindern 
das Zähneputzen näher gebracht 
werden soll. Gloryfy aus Tirol ma-
chen unzerbrechliche Brillen und 
Sonnenbrillen. Dann haben wir Jol-
lydays, die sind ja gerade mit „Din-
ner in the sky“ Exklusivvermarkter 
für den österreichischen Markt und 
bieten eine große Palette an „food 
und fun“ was die Aktivitäten drau-
ßen angeht. Dann haben wir noch 
Conner, das ist eine crowdinvesting 
plattform die verschiedene Projekte 
positioniert, damit die Crowdinves-
ting-Kampagnen gepusht werden. 
� n

� Daniela Purer

tum. Wir haben ein Konglomerat 
an Partnern aufgebaut und werden 
dieses noch weiter ausbauen. Nicht 
nur im Digital- und Printbereich, 
unsere Kunden sollen auch inter-
disziplinär mit anderen Start-ups, 
mit anderen Anbietern, mit ande-
ren KMU und Großunternehmern 
vernetzt werden. 

Gleichzeitig wollen wir aber 
natürlich auch mit allen großen 

Investoren, Plattformen und Insti-
tutionen zusammenarbeiten und 
dann Zusatzleistungen anbieten, 
indem wir Filmproduktionsfirmen-
partnerschaften haben. Der Hinter-
gedanke ist, eine langfristige Part-
nerschaft einzugehen und nicht 
nur eine Kampagne anzubieten, 
sondern dem Unternehmen zu hel-
fen, langfristig zu wachsen und das 
Markenbild auszubauen.
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Am 14. Juni 2018 fanden erstmals in Wien der Best of Marketing (BCM)-Kongress und die Preisverleihung von Europas größtem 
Content Marketing Award statt. Hochkarätige Speaker und spannende Workshops warteten auf die zahlreichen Besucher.

Bester Content kommt aus Österreich
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Manchmal entdeckt man uns, und dann geschieht Großartiges ...

„Erst schaffen wir Energie für das Notwendige, 
dann verursachen wir spielerisch Motivation für das Mögliche, 

und dann organisieren wir gemeinsam das Unmögliche!“

... weil auch Ihre Ressourcen begrenzt sind!

Ihre Investition? Eine Tasse Kaffee. 
Zögern Sie nicht lange, rufen Sie uns an!

Unsere Standorte: Wien und Kaprun/Zell am See
Tel.: +43 1/581 22 34 I office@just-a-game.at I www.just-a-game.at

„Business is just a game, play it best!“

Die glücklichen Gewinner des Best of Content Marketing Awards freuten sich über den begehrten BCM-Würfel. Auch drei heimische „Marketing-Gurus“ durften sich 
freuen.

D er BCM – Best of Content 
Marketing ist mit konstant 
mehr als 700 Einreichungen 

der größte Wettbewerb für inhalts-
getriebene Unternehmenskom-
munikation in Europa. Seit 2003 
zeichnet das Content Marketing 
Forum gemeinsam mit den Bran-
chenmedien acquisa, Horizont, 
persönlich, CP Wissen und CP 

Monitor die besten Unternehmen-
spublikationen aus.

Global Content Marketing. Eröffnet 
wurde der BCM-Kongress in Wien 
von Pam Didner aus Portland, 
einer der bekanntesten Content-
Marketing-Expertinnen der USA, 
mit ihrer Keynote „Humans vs. 
Machines: Is Content Marke-

ting doomed?“. Ihr Buch „Global 
Content Marketing“ zählt zu den 
wichtigsten internationalen Stan-
dardwerken über Content Mar-
keting. „Der wichtigste weltweite 
Trend im Content Marketing ist 
die vollständige Konzentration 
auf Ehrlichkeit, Authentizität und 
Transparenz“, so Pam Didner. Di-
gitales Marketing, das alles andere 

als 100 Prozent authentisch und 
ehrlich ist, wird von den Kunden 
mit Nichtbeachtung bestraft.“, ist 
Didner überzeugt.

Ergänzt wurde der internationa-
le Auftakt des Best of Content Mar-
keting Kongress 2018 durch den 
österreichischen Content-Mar-
keting-Guru Lukas Kircher: „Der 
disruptive Charakter von Content 

Marketing ist noch viel größer als 
ursprünglich angenommen.“ Vor 
allem „Direct Brands“ würden laut 
Kircher ihre Zielgruppen mit Hilfe 
von Content und perfekter Brand 
Experience in Verbindung mit First 
Party Data und digitalen Supply 
Chains direkt adressieren und pfle-
gen, also abseits des traditionellen 
Advertising/Publisher Modells. 
„Beispiele wie „Away“, „Caspar“ 
oder „Warby Parker“ führen die 
Revolution im Marketing an“, so 
Kircher weiter.

Dreimal Gold für Österreich. Drei 
Produktionen aus Österreich 
schafften es ins Finale. Jeweils ein 
BCM Award in Gold ging an den 
RG-Verlag, an Heimat Wien und 
an Content Graden Technologies. 
In der Kategorie „Sales“ wurde der 
RG-Verlag für sein Magazin maxi-
ma ausgezeichnet. Heimat Wien 
erhielt den Preis in der Kategorie 
„Customer“ für das Magazin Gar-
dena Passion für Live. Mit einem 
Sonderpreis für Innovationen 
bedacht wurde Content Garden 
Technologies für das Projekt „FIAT 
Dynamic Advertorial Check“.

Insgesamt wurden 67 Gold- und 
183 Silber-Trophäen an die Einrei-
cher verliehen.� n

� Daniela Purer



Ein besonderes Highlight des BCM 
ist die Präsentation des Projektes 
„Mission to the Moon“ von Ulrich 
Schwarze (Audi) und Robert Boeh-
me (PTScientists): Der Autokonzern 
Audi arbeitet zusammen mit dem 
Forschungs- und Entwicklungsteam 
PTScientists an einem Mondlan-
dungsprojekt und will schon 2019 
ein eigens entwickeltes, solarbetrie-

Mission to Moon beim BCM Award

benes Fahrzeug in Ultra-Leichtbau-
technik zum Mond schießen – 50 
Jahre nach der ersten Apollo-Mis-
sion. Zu den weiteren Referenten 
zählen Stefan Häckl, CEO von Vice 
DACH zum Thema Video-Content, 
Pulitzer-Preisträger Bastian Ober-
meyer, bei der Süddeutschen Zeitung 
maßgeblich an der Enthüllung der 
„Panama Papers“ beteiligt, sowie 

Wolfgang Layr von der Volksbank 
Wien über „Superadler-Content-
Creation“ im Sport-Sponsoring. 
Moderiert wird der Kongress von 
der österreichischen Journalistin 
Daniela Philipp. 

BCM-Würfel vergeben. Neben dem 
Vortragsprogramm wurden beim 
BCM-Kongress 2018 mehrere 

Der Kongress wurde von der Journalis-
tin Daniela Philipp moderiert.
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Wie der Autokonzern Audi schon 2019 sein eigens entwickeltes, solarbetriebenes Fahrzeug zum Mond 
schießen will, erfuhren die Besucher des Best of Content Marketing Kongresses in Wien.

Workshops angeboten: Dabei mel-
dete sich unter anderem KI-Experte 
Alex Petrilli von Quantcast aus 
Dublin als Speaker an. Dieser refe-
rierte über den Einsatz von künst-
licher Intelligenz beim Targeting. 
Verena Hubertz, Gründerin von 
Kitchen Stories, vermittelt Lear-
nings, wie relevante, crossmediale 
Markenbildung gelingen kann. Zur 

3.712, 0 0 0

Reichweiten
Jackpot

Nur mit der „Krone“ gewinnen Sie den 
Mega-Reichweiten-Jackpot und knacken 
den Tageszeitungs-Highscore von 
2,173 Millionen täglichen Lesern.

Quelle: MA 2017, Basis: Gesamtbevölkerung Tageszeitungen, SB Kronen Zeitung national +/- 0,7 %; Details zur Schwankungsbreite fi nden Sie auf www.media-analyse.at/Signifi kanz

Reichweiten
Jackpot
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hochkarätigen Speaker-Liste kam 
in letzter Minute noch ein weite-
rer Top-Referent hinzu: Iskender 
Dirik, CEO bei Microsoft ScaleUp, 
mit seinem Vortrag „The Future of 
AI-driven Marketing“. „Ich nehme 
die Teilnehmer des BCM mit auf 
eine Reise in das Jahr 2028, wo wir 
uns gemeinsam den AI-geprägten 
Tag eines Marketers der Zukunft 
ansehen werden“, so der CEO des 
exklusivsten Programms für inno-
vative Tech-Start-ups weltweit bei 
Microsoft.

Zudem wurde das BCM-Pro-
gramm um drei zusätzliche Work-
shops erweitert: Michael Regnath 
von der Agentur storytile infor-
mierte die Teilnehmer über multi-
mediales und nachhaltiges Story-
telling in einem Live-Blog, Andreas 
Gutzelnig von Storyclash erläuterte 
in seinem Workshop „Data driven 
Content Discovery“ die digitale 
Transformation von Redaktions-
prozessen, und Valerie Krämer von 
Opinary zeigt anhand dreier Case 
Studies, wie man mit interaktivem 
Content qualitativen Traffic auf die 
Website bekommt.

Schauplatz des BCM 2018 ist die 
Aula der Wissenschaften, eine his-
torische Location aus dem 17. Jahr-
hundert mit topmoderner Ausstat-
tung in bester Innenstadtlage, nur 
fünf Gehminuten vom Wiener Ste-
phansdom entfernt. Im Anschluss 
an den internationalen Kongress 
findet die Preisverleihung der 
BCM Awards statt. Durch die BCM 
Content Marketing Night führte 
ebenfalls Daniela Philipp und ver-
gab dabei gemeinsam mit CMF-
Geschäftsführer Michael Höflich 
die begehrten BCM-Würfel verge-
ben.� n

� Daniela Purer

Bestens vernetzt 

Das CMF ist die Interessengemein-
schaft der führenden medialen 
Dienstleister im deutschsprachi-
gen Raum und mit mehr als 100 
Mitgliedsunternehmen der größte 
Verband dieser Mediendisziplin 
in Europa. Als Branchenverband 
vertritt das CMF eine Mediensparte, 
die pro Jahr rund 6,9 Milliarden 
Euro umsetzt. Die Mitglieder des 
Verbandes sind Agenturen, die für 
ihre Kunden wegweisende Content-
Strategien entwerfen und umsetzen 
und dabei wirksame Inhalte für alle 
Mediengattungen einschließlich 
Print, Video, Mobile und Online 
produzieren.


