MEDIENM ANAGER

Schaffe Deinen Flow.
Jetzt! Denn jedem
Neubeginn wohnt

ein Zauber inne!
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Und jedem

Neubeginn wohnt
ein Zauber inne!

Das Paradox der Veranderung:

Bejahe, was ist, und es verandert sich!
Verneine, was ist, und es bleibt!
Bejahen ist Evolution statt Revolution.!

lles im Leben, sei es noch so wunderschon

oder auch noch so schrecklich, findet irgend-

wann einmal sein Ende. Auch Corona. Was

bleibt, sind Erinnerungen. Erzihlungen und

Schilderungen, die je nach Betrachter mehr
oder weniger Dramatik in sich tragen und schon bald von
Menschen, die nicht bewusste Zeitzeugen sind, nur als Ge-
schichten aus ferner Zeit erlebt werden.

Was dem folgt, ist ein Neubeginn. Eine Energie, die sich
wie ein roter Faden durch die Geschichte unseres Mensch-
seins zieht. Denn wenn wir Menschen zu etwas fahig sind,
dann genau dazu: Mit neuen Erfahrungen, neu gewonnenen
Erkenntnissen und nicht selten mit neuen Beziehungen zu
anderen Menschen — neu beginnen. Und so ziehen wir, die
Menschheit, seit Jahrtausenden wie ein Perpetuum mobile,
unaufhaltsam in Richtung einer Zukunft, die wir mit Sehn-
stichten, Hoffnungen und Wiinschen, aber auch Angsten
und Sorgen zu besetzen vermdgen. Ein Kreislauf, der unauf-
horlich neues Leben, sprich neue Generationen hervorzu-
bringen vermag. Menschen, die zu jeder Zeit nicht nur ein-
fach existieren, sondern vor allem nach Leben diirsten und
sich und ihre Umwelt vermeintlich ganz bewusst und auch
ganz unbewusst gestalten, entwickeln und fiir eigene Ziele
nutzen und benutzen wollen.

Was unsere Spezies dabei auch immer ihren Artgenossen,
der Umwelt und unserem Planeten angetan haben mag, man
moge es uns nachsehen. Wir taten dies nur aus einem einzi-
gen, meist unkontrollierten und oftmals vollig unbeherrsch-
baren Antrieb heraus: Aus der Sehnsucht, uns selbst an die
Spitze der Schopfung zu setzen. Und bei diesem Versuch,
gottesgleich zu werden, ist wohl eine ganze Menge vollig aus
dem Ruder gelaufen und tut es leider immer noch.

Wenn wir die Zeit der Besiedelung der Erde durch uns
Menschen an unseren Vorfahren, den Neandertalern, fest-
machen mochten, dann sind seit dem rund 130.000 Jahre

Otto Koller
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ins Land gezogen. Und der moderne Mensch hat gemessen
an der zeitlichen Entwicklung des Automobils von dieser
Zeitspanne gerade einmal ein Tausendstel bendtigt, um
die Welt dahin zu bringen, wo sie umwelttechnisch heute
steht.

Am 7. April war der jihrlich immer frither stattfinden-
de Earth Overshoot Day. Zu Deutsch: Der Welterschop-
fungstag (siehe auch Seite 54). Der Tag im Jahr, an dem die
Menschheit jene Menge der Ressourcen verbraucht hat, die
sich in einem Jahr regenerieren kann. Ein Datum, das je-
des Jahr ein wenig frither ausféllt. Wir wissen heute bereits,
wie weitreichend Mafnahmen sein miissten, um den viel
zu hohen Ressourcenverbrauch unserer Welt langfristig zu
reduzieren. Wir wissen also, wie sehr wir unsere mensch-
liche Begierde nach meist vollig nutzlosen Dingen ziigeln
miissten, um unseren Heimatplaneten zu retten.

Wir alle wissen es. Es braucht einen gemeinsamen Neu-
beginn. Und was es dabei nicht braucht, sind Fronten.
Schuldige und Nichtschuldige. Ein erster gemeinsamer
Schritt konnte dabei sein, uns als Menschheit zu bejahen.
Christo Quiske, ein lieber Freund, Philosoph, Berater und
Autor, meint dazu in seinem Buch , Das grofie JA“: Bejahen
ist der Respekt vor der Vielfalt, dem Widerspruch, der An-
dersartigkeit, dem Konflikt, der Einzigartigkeit und der Re-
spekt vor der eigenen Individualitit, als Teil dieses Ganzen.
Unsere Geburt ist die Manifestation der Bejahung! Unser JA
ist die Voraussetzung fiir einen wiirdigen Tod. (Siehe auch
Seite 51)

Und ist es nicht genau das, was wir Menschen jetzt brau-
chen? Den wiirdigen Tod von all dem, was nicht gut fiir
uns alle war. Um uns gemeinsam dem groflen JA hinzu-
geben, dem wieder, wie jedem Neubeginn, ein Zauber inne
wohnt, der uns als Menschheit weiterflihren wird!

In diesem Sinne wiinsche ich Thnen einen wunderschoénen
Sommer und viel Freude beim Lesen!
Thr Otto Koller

'Aus: ,Das groBBe JA" von Christo Quiske, siehe Seite 51
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Helping Hands

Wine Aid Eine Organisation die
sich nicht fiir den Erfolg der GroRen,
sondern fiir das Seelenheil unserer
kleinen Mitbewohner engagiert.

Share Teilen macht die Welt besser.
Ein Produkt kaufen, eines spenden:
Das soziale Start-up share unter-
stiitzt mit jedem share Produkt einen
Menschen in Not.

Payback fiir Unicef PAYBACK Punkte
kénnen an UNICEF-Projekte fiir Kin-
der in aller Welt gespendet werden.

Weiterbildung

ARS Das Team der ARS Akademie
steht fiir fundierte Wissensvermittlung
und tragt gezielt dazu bei, dass Orga-
nisationen erfolgreicher werden.

APA Mit dem APA-Campus Kurs-
programm will man PR und Kom-
munikations Know-how grof3flachig
zugdnglich und nutzbar machen.

Kaprun Spirit Ein Konzept zur Ent-
schleunigung. Eine Strategie fiir neue
Energien.

Die Redaktion des MEepiENMANAGERS spricht mit Umwelt & Medlen
der grammatikalisch mannlichen Form Perso-
nen beiderlei Geschlechts gleichermaBen an. Werbung natiirlich und nachhaltig
Offenlegung: Weil Massenartikel nicht gleich Mdill

siehe www.medienmanager.at bedeuten muss.

Blauer Engel Startschuss fiir
Printprodukte mit dem Blauer Engel
Zertifikat. Umweltschutz wird endlich
zur Plichtiibung.

waldsetzen. jetzt Das Ziel lautet 1
Million Baume bis 2030 fiir Oster-
reich.

MEDIENMANAGER

auch auf Facebook! Umwelt Janetschek. Osterreichs Vor-
zeigedruckerei wei3 wie es geht.

Marketing

TV Werbung Dank IP Osterreich
Unit 3 auch fiir KMU zur leistbaren
Option geworden.

E-Mail Marketing Eine der effek-
tivsten Werbechancen. Wie der Einzel-
handel davon profitieren kann, erzahlt
Laura, die Boutique-Besitzerin.

UTRY.ME Produkteinfithrung einmal
ganz anders. Ein neues Konzept fiir
die Industrie.

HEROLD Ein rundum Service im
Gesamt-Paket zum Fixpreis.

Regionalmedien Ein MUSS in der
KMU-Media-Planung. Man findet sie
nahezu in jedem Haushalt und es ist
fiir Millionen Leser bereits zum Ritual
geworden sie durchzustobern.

Termine

BCM 31 verschiedene Preistrager
aus fiinf Landern durften sich in
diesem Jahr {iber die Auszeichnung
mit dem Best of Content Marketing
Award 2021 freuen.

Radio Research Day Radio hat
Reichweite und das ist die Grundlage
fur alle relevanten KPIs.

Welterschopfungstag Der Welter-
schopfungstag ist der Tag, an dem die
Menschheit jene Menge der Ressour-
cen verbraucht hat, die sich in einem
Jahr regenerieren kann.

Der absolute Flow So finden Sie
den Weg in Ihren Flow.




PersOonlichkeiten

Tatjana Lukas First Lady des Pod-
casts. Redakteurin, Podcast-Pionierin,
Mitherausgeberin der Podcastwelt,
Protagonistin in “Drama Carbonara’,
Mutter von zwei S6hnen, ...

Andreas Martin Erzdhlt im Inter-

view, wie er das Medien- und Werbe-

verhalten der Zukunft einschatzt.
Tatjana Lukas First Lady des Podcasts Andreas Martin
Seite 08 Seite 30

Katharina Thiel Expertin in Sachen

remote work erklart, warum wir

nicht mehr in unser altes Biiroleben

zuriickkehren kénnen.

Michael Kohlfiirst Der rolling stone
des SEO, griindete vor mehr als zwan-
zig Jahren die erste Online Marketing
Agentur Osterreichs.

Christo Quiske Das gro3e JA. Die
einzige Voraussetzung die es braucht,
um seinem Leben bewusst Leichtig-
keit und Fiille zu geben.

Katharina Thiel Michael Kohlfiirst
Seite 12 Seite 46







First Lady des

Leidenschaftliche Redakteurin, Pionierin
und Erforscherin der Welt des Podcastings,
Mitgriinderin und Mitherausgeberin der
Plattform Podcastwelt, Protagonistin im Co-
medy-Podcast ,Drama Carbonara“, Mutter
von zwei Sohnen,...

atjana Lukas, 1979 in Innsbruck geboren, arbei-

tet seit 15 Jahren als Journalistin & Texterin im

Print- und Digitalbereich. Die versierte Medien-

journalistin kann auf mehrjdhrige Stationen bei

den Zeitungen ,Medianet”, ,Der Standard” und
zuletzt als Chefredakteurin unserer Monatszeitung , Medien-
Manager” zuriickblicken. 2019 absolvierte sie einen einjahri-
gen Lehrgang fiir Digitalen Journalismus am renommierten
Forum fiir Journalismus und Medien (FJUM) und entwickelt
seitdem auch eigene digitale Medienprojekte. Thr Podcast
»,Drama Carbonara“, der im November 2019 gestartet hat, ist
im Comedy-Genre beheimatet und ist neben vielen spafiigen
Momenten indirekt auch fiir die Entstehung der Nachrich-
tenplattform ,Podcastwelt” verantwortlich, die sie gemein-
sam mit dem Journalisten und Podcaster Bernhard Madlener
gegriindet hat.

Beide haben ihre Wurzeln im Journalismus und obwohl sie
erst seit 2019 aktiv im deutschsprachigen Podcast-Game mit-
mischen, haben die beiden bereits respektable Erfolge vor-
zuweisen. Thren Erfolg begriindet Tatjana Lukas: ,Das liegt
nicht allein an der Innovationskraft und Umsetzung unserer
Formate, ,Drama Carbonara“, (Lukas) sowie ,Wiener Blut”
und ,Real Good Life” (Madlener), sondern auch daran, dass
wir uns als Rechercheprofis von Anfang an ins Thema Mar-
keting, PR und Geldverdienen reingehackt haben.”

Wenn auch die Entwicklungsgeschwindigkeit nicht die
berauschendste ist, ist Tatjana Luk4$ von der Zukunft des
deutschsprachigen Podcastmarkts tiberzeugt. ,Die Erkennt-
nis sickert langsam, was die Moglichkeiten und Chancen von
Podcast betrifft. Man kann aber jede Menge dazu beitragen,
dass der eigene Podcast gehort und erfolgreich wird. Eine ge-
konnte Betreuung ist oft schon die halbe Miete”, so Lukas,
die inzwischen auch regelmafig Unternehmen zum Thema
Podcasting coacht. Uber die Plattform ,Podcastwelt” will
man nun das gewonnene Wissen Stiick fiir Stiick an inter-

Podcasts

essierte Podcaster weitergeben und alle brennenden Fragen
den tonangebenden Podcastleuten in Europa stellen.

Auf dieses Engagement ist fjum_forum journalismus und
medien (fjum) aufmerksam geworden und hat reagiert. Im
Mirz 2021 wurde ein eigenes Podcast-Institut ins Leben ge-
rufen. Das Podcast-Institut bietet seitdem angehenden, sowie
etablierten PodcasterInnen ein vielfaltiges Weiterbildungs-
angebot in den Bereichen Podcast-Konzeption, Produk-
tion und Vermarktung, um die Bediirfnisse dieser schnell
wachsenden Szene auf allen Levels zu decken. Die inhalt-
liche Ausrichtung des Instituts ibernimmt, wie konnte es
auch anders sein, Tatjana Lukas: ,Mit dem Podcast-Institut
wollen wir sowohl NeueinsteigerInnen abholen als auch
etablierten Podcasterlnnen die Moglichkeiten fiir eine um-
fassende Weiterentwicklung bieten. Wir bieten Einblicke in
die Potenziale und in die Zukunft von digitalen Audio-Pro-
dukten und schaffen einen Uberblick iiber den internatio-
nalen Podcast-Markt. Zudem entwickeln die TeilnehmerIn-
nen einen ersten Prototypen, sie lernen die Grundlagen der
Podcast-Produktion (Aufnahme, Schnitt, Soundframing,
Verbreitung) und bekommen Vermarktungsgrundlagen und
Monetarisierungsstrategien fiir Audio-Content vermittelt.”
Laut dem Reuters Digital News Report 2020 konsumieren
derzeit rund 30 Prozent der OsterreicherInnen Podcasts.
,Der Audio-Boom ist erst am Anfang”, ist fjum-Geschifts-
fithrer Simon Kravagna tiberzeugt. ,Mit dem Podcast-Insti-
tut werden wir Journalistinnen und Medien bei ihren Pod-
cast-Produkten begleiten und eine inspirierende Plattform
fiir Austausch und internationale Vernetzung bieten.”

Weitere Informationen sind unter www.fjum-wien.at
und podcastwelt.info erhaltlich.

Redaktion
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Werbung - natiirlich und nachhaltig!

Die Druckerei Janetschek bietet eine enorme Vielzahl an
Moglichkeiten, wenn es darum geht, Botschaften auf um-
weltfreundliche Materialien zu bannen.

ie Waldviertler
Oko-Druckerei Janet-
schek hat die schwie-
rige Phase der letzten
Monate genutzt, um
sein Produktportfolio noch breiter auf-
zustellen. Am Standort Waidhofen/
Thaya wurde der ehemalige Drucksaal
der vor knapp zehn Jahren iibernom-
menen Druckerei Buschek zu einem
leistungsfahigen Produktionszentrum
fir Large-Fomate-Print umgebaut.
Neben bereits bewdhrten Rollendruck-
und Endfertigungssystemen sorgen die
jingsten Investitionen in einen Ink-
jet-Plattendrucker (Druckformat 250 x
125 cm), einen Kalt- und Heifllamina-
tor und einen digitalen Schneidetisch
von Kongsberg fiir maximale Erweite-
rungen des Sortiments.
Und es wadre nicht die Druckerei Ja-

netschek, wenn hier nicht der Fokus
auf die umweltfreundlichen Materia-
lien liegen wiirde. So entstehen PVC-
freie Roll-Ups und Transparente, aber
auch direkt bedruckte Tafeln aus Kar-
ton oder Holz, die nach Verwendung
rezykliert werden konnen. Wobei die
Langlebigkeit der Produkte im Vorder-
grund steht — sogar Waldviertler Gra-
nit wurde bereits bedruckt, ebenso wie
Glas- oder Schiefertafeln.
Fir den Gastronomiebereich entwi-
ckelte der innovative Kommunika-
tions-Dienstleister Sesselauflagen aus
Filz mit Logoaufdruck. Einer der grofi-
ten Nationalparks Osterreichs setzt auf
Tafeln aus wetterfestem Holz, produ-
ziert in der kreativen Werbetechnik-
manufaktur von Janetschek.

All diese Neuerungen sind gut ein-
gebettet in einem breiten Produktport-

folio des traditionsreichen Familien-
unternehmens. Bereits seit 110 Jahren
unterstiitzt das Unternehmen seine
Auftraggebenden dabei, Botschaften
aller Art auf das richtige Medium zu
bringen.

»,Durch die Erweiterung unseres An-
gebots konnen wir noch besser auf
die Bediirfnisse und Wiinsche unserer
KundInnen eingehen. Wo wir frither
Visitenkarten und Flugblitter liefern
durften, sind wir mittlerweile An-
sprechpartner fur alle Kommunikati-
onsbereiche, von der Web-Visitenkarte
bis zur bedruckten Heurigengarnitur,
zeigt sich Geschaftsfiihrer Erich Steindl
zufrieden mit den Erfolgen der letzten
Monate.

Manfed Ergott

Fotos: ©Janetschek
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Zuriuck in die Zukunft -
Warum wir nicht mehr
in unser altes Biiro
zuriickkehren konnen

Wer von lhnen das letzte Jahr vor allem im homeoffice verbracht hat, merkt es sicher
schon: Es kommt wieder Bewegung in unseren Arbeitsalltag. Die Corona Zahlen sinken,
unsere taglichen Freiheiten werden wieder groBer und Unternehmen setzen die ersten
Schritte, um Ihre Mitarbeiterinnen wieder mehr und mehr zuriick ins physische Biro zu
bringen. Doch wird es wieder so sein wie friither? Oder haben wir uns schon zu sehr an
die Flexibilitat des homeoffice gewohnt und kénnen gar nicht mehr zurick?

ie Vorteile des Ho-

meoffice liegen auf

der Hand: Sie kbnnen

widhrend des Tages

privates und berufli-
ches besser vereinen — mal schnell Ein-
kaufen gehen, die Waschmaschine fiil-
len oder Essen fiir die Kinder kochen.
Sie miissen nicht - moglicherweise lan-
ge — ins Biiro und zuriick fahren und
gewinnen dadurch produktive Arbeits-
zeit. Sie konnen vielleicht besser fokus-
siert und Kkonzentriert arbeiten, weil
Sie zuhause ein ungestortes Arbeitsum-
feld haben, und kriegen so mehr getan
— viele meiner Kunden wissen das zu
schdtzen und mochten diese Flexibili-
tat auch nicht mehr aufgeben.

Aber auch die Nachteile haben viele
in den letzten Monaten zu spiiren be-
kommen: Haufige Themen aus meiner
Beratungspraxis sind fehlende Abgren-
zung, soziale Isolation und das Gefiihl
der andauernden Uberlastung, des
,Nicht-mehr-Abschalten-Kénnens”.
Ein Zoom, Google, Teams oder Webex
Meeting jagt das andere, oft ohne Pau-

se. Sie beginnen friith, horen viel zu
spat wieder auf zu arbeiten und fiih-
len sich erschopft. Sie gehen entweder
unter in emails oder haben das Gefiihl,
von der Information abgeschnitten zu
sein. Und Sie vermissen Ihre KollegIn-
nen - den Tratsch in der Friih, bevor
man zu arbeiten beginnt, den infor-
mellen Austausch tiber Privates, das ge-
meinsame Mittagessen, bei dem nicht
(nur) tiber Business geredet wird.
Wenn Sie Fihrungskraft sind, wis-
sen Sie vielleicht nicht mehr so genau,
wie es [hren Leuten eigentlich geht, wo
sie bei der Erfiillung ihrer Aufgaben
stehen und welche Hilfe sie bendtigen,
haben ein Gefiihl des Kontrollverlusts
und mochten gerne wieder alle um sich
im Biiro haben. Oder aber Sie haben in
den vergangenen Monaten gelernt, wie
Sie remote Teams fiihren, Leistung be-
urteilen, ohne Ihre Mitarbeiter*innen
physisch um sich zu haben und wie Sie
Néhe in der Distanz schaffen. Unab-
hédngig davon, welcher Fraktion Sie an-
gehoren, Sie fragen sich im Augenblick
wahrscheinlich alle dasselbe:

Wie sieht die Zukunft der Arbeit in unse-
rem Unternehmen aus?

Egal welche Umfrage Sie sich durch-
lesen, der Trend ist klar: Biiroange-
stellte wollen in Zukunft im Schnitt
zwischen 2 und 3 Tage pro Woche im
homoffice arbeiten. Fiir Unternehmen
bedeutet das: Wenn Sie sich bei der Ge-
staltung Ihrer ,Neuen Arbeitswelt” an
den Bediirfnissen Threr Mitarbeiter*in-
nen orientieren (was wohl immer Sinn
macht, aber vor allem dort unumging-
lich ist, wo gute Leute rar sind und der
Kampf um Talente im Markt tobt), wird
es keine Riickkehr ins alte Biiro mehr
geben - im Sinne von Prisenzpflicht
von Montag bis Freitag. Zu sehr haben
viele die neue Flexibilitdt liebgewon-
nen. Genausowenig werden Sie 100%
homeoffice beibehalten oder einfiih-
ren wollen. Wahrscheinlich werden
Sie sich in einer Mischform, dem ,Hy-
briden Office” wiederfinden - ein Teil
des Teams im homeoffice, ein anderer
Teil im Biiro. Und widhrend wir in den
vergangenen Monaten alle mehr oder
weniger im gleichen Boot waren, wird




es in Zukunft 2 Gruppen geben - eine,
die im Biiro ist und eine, die von wo-
anders aus arbeitet — die gemeinsam
als EIN Team in die gleiche Richtung
ziehen sollen.

Veranderung als Chance

Gerade haben wir gelernt, so halbwegs
mit dem homeoffice umzugehen, und
schon kommt die nichste Verdnde-
rung. Und wiéhrend Verdnderungen
fir viele schwierig und oft mit Stress
verbunden sind, bieten sie gleichzeitig
auch eine grofle Chance: Die Gelegen-
heit, Ihr Arbeitsumfeld so zu gestalten,
dass nicht nur die Prozesse optimal
laufen, sondern auch die Zusammenar-
beit im Team bestmoglich funktioniert
und so einen Rahmen zu schaffen, in
dem Sie und Thre Mitarbeiter*innen
sich wohlfinden und produktiv sein
konnen.

Doch wie kann so ein Rahmen ausse-
hen?

Hier ein paar erste Tipps, um lhnen bei
der Gestaltung lhrer Homeoffice/Biirore-
gelung zu helfen.

e Stellen Sie den Bedarf Ihrer Mit-
arbeiter*innen fest — eine einfache
Umfrage bringt Klarheit, wie das
Bediirfnis nach physischem Biiro
tatsachlich gelagert ist.

Wie sehen die Teamziele/Unter-
nehmensziele aus und mit wel-
chem Maf} an Prdsenz/homeoffice
sind diese Ziele bestmdglich zu er-
reichen?

Uberlegen Sie, wer/welche Rollen/
welche Tatigkeiten gut fiir die Ar-
beit von zuhause geeignet ist und
wer/was weniger. Als Beispiel: Die
Kollegin, die seit langem beim
Unternehmen ist und Personal-
verrechnung macht , arbeitet viel-
leicht lieber vermehrt und fokus-
sierter im Homeoffice als im Biiro.
Der Kollege, der in einem Kreativ-
prozess neue Ideen fiir ein Produkt
in der Gruppe generieren mochte,
tut dies wahrscheinlich effizienter
und besser im Biiro.

Legen Sie klare Regeln der Zu-
sammenarbeit fest - Wieviele
Homeoffice-Tage gibt es? Wann
sind Kernarbeitszeiten? Wie ist
die Erreichbarkeit geregelt? Wel-
ches Kommunikationsmedium
verwenden wir wofilir, damit alle
— ortsunabhidngig — den gleichen
Informationsstand haben? Wie se-
hen Antwortzeiten aus?

Setzen Sie gezielt Mafinahmen,
um das Zusammengehorigkeits-
gefiihl und Vertrauen im Team zu
stirken und zu vermeiden, dass
sich ein ,Wir gegen Die“ Gefiihl

breitmacht. Sprechen Sie offen im
Team dariiber, welche Annahmen
im Raum stehen konnten - ich
hore oft Sdtze wie ,Die im ho-
meoffice arbeiten weniger als wir
im Biiro“ oder ,Meine Leistung
wird nicht wahrgenommen, wenn
ich nicht im Biiro bin“

¢ Uberlegen Sie, wie Sie Transparenz
iiber Arbeitszeit, Leistung und
,Me-time“ schaffen konnen - das
Offnen und Teilen der Kalender ist
ein guter erster Schritt.

e Achten Sie verstdarkt auf Inklusion
—vor allem bei hybriden Meetings
kommt es sonst leicht zu einer
2-Klassen Gesellschaft: Die remo-
ten Teilnehmer bekommen nur
die Halfte mit und fihlen sich
nicht gehort und wertgeschitzt.

Wie auch immer der Rahmen fiir Thre
neue Arbeitswelt aussieht, behalten Sie
bitte eines im Hinterkopf: Es geht nicht
darum, Regelwerk in Stein zu meisseln,
das dann fiir immer Giiltigkeit haben
muss. Sondern vielmehr darum, einen
flexiblen Orientierungsrahmen fiir die
Reise in die Zukunft der Arbeit zu schaf-
fen, innerhalb dessen man auch Dinge
ausprobieren und als Team gemein-
sam lernen und Verdnderung schaffen
kann.

Katharina Thiel
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Osterreichische
Regionalmedien
haben die Nase vorn!

Wir alle kennen sie. Die Osterreichischen Regionalmedien. Von der Bundeslander-lages-
zeitung bis zu lokalen Bezirksblattern, man findet sie nahezu in jedem Haushalt und es
ist fur Millionen Leser bereits zum Ritual geworden sie durchzustébern.

dien des Landes — von Print-Produkten bis zu Radiosen-

dern oder lokalen Fernsehstationen - bieten oft Vorteile
gegeniiber landesweit agierenden Publikationsmoglichkeiten.
Am hiufigsten wird die Ndhe zur Rezipienten-Zielgruppe ge-
nannt und deren starkes Interesse an Neuigkeiten aus der Um-
gebung.

Regionalmedien stehen ¢sterreichweit fiir lokale Nachrich-
ten aus den oOsterreichischen Bundeslindern. Das Besonde-
re an den heimischen Print-Produkten ist, dass jede Ausga-
be statistisch gesehen, pro im Haushalt lebender Person im
Durchschnitt zwei Mal zur Hand genommen und durchge-
bldttert wird. Genau diese Tatsache belegt die Mediaanalyse
bereits seit einigen Jahren.

Sie sollten nicht unterschétzt werden: Die regionalen Me-

Eine Investition die wirkt!

Fur Werbetreibende bedeutet das: Einmal fiir Werbung be-
zahlen und dafiir zwei Kontaktchancen generieren. Die Ursa-
che fiir die Beliebtheit dieser Medien liegt nicht zuletzt dar-
in, dass diese traditionellen Medien ein wichtiges Bedirfnis
der meisten Menschen bedienen. Befragt man die grofiten
Teils begeisterten Leser der Regionalzeitungen was sie denn
besonders interessiert, dann sagen 84 % der Befragten, dass
sie sich fiir Informationen iuber Ereignisse in der eigenen
ndheren Umgebung interessieren. Und dieser Wert ist stei-
gend. Denn vor 10 Jahren waren es erst 80 %. Die Regio-
nalzeitungen bedienen dieses natiirliche Bediirfnis der Leser.
Und daher werden diese Zeitungen auch auflergewohnlich
oft und mit grofiem Interesse zur Hand genommen und auch
tatsdchlich gelesen.

Regionalmedien, ein wichtiger Bestandteil der KMU-Mediaplanung
Die Regionalmedien sind somit ein wichtiger Bestandteil in

der Osterreichischen Mediaplanung werbetreibender Unter-
nehmen. Wobei der Begriff Regional nur bedingt zutrifft. Als
Werbetreibender kann man ndmlich tiberregional mit Hilfe
der Regionalmedien aktiv werden. Die Moglichkeiten sind
demnach vielfdltig. Von der punktuellen Werbung in einem
bestimmten Gebiet oder einer bestimmten Region bis hin zur
Osterreichweiten Werbung. Auch die Mediaanalyse stellt den
Regionalmedien seit Jahren grofiartige Zeugnisse aus. Denn
auch die Werbewirksamkeit kann sich sehen lassen. Die Le-
serschaft der kostenlosen Regionalzeitungen entspricht weit-
gehend der Gesamtbevdlkerung. Besonders die Mittelschicht
ist dabei stark vertreten. ,Werbung in Regionalzeitungen er-
reicht Menschen in grof3er Zahl mit ausreichender Kaufkraft
fir die meisten Angebote der Wirtschaft die sich an Konsu-
menten richten.” Zitat Mediaanalyse 2020.

Regionalzeitungen halten auch umwelttechnisch mit.

Hinzu kommt, dass diese Medien auch umwelttechnisch
auf der sicheren Seite sind. Entgegen aller anderen Behaup-
tungen, wo immer wieder versucht wird Print generell als
umweltschddlich darzustellen. Generell gilt: Wird eine
Papierzeitung von mehr als drei Leuten oder mehr als eine
halbe Stunde lang gelesen, ist sie 6kologischer als eine elek-
tronische. Schlechter als Papier schneidet die elektronische
Zeitung auch dann ab, wenn man sie iiber das Handynetz

(UMTYS) herunterlddt statt tiber Kabel oder WiFi.
Redaktion

Quelle: Studie Frauenhofer Institut, im Auftrag des Bundesministeriums
fiir Wirtschaft und Energie in Deutschland Projekt-Nr. 29/14.
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li.: Otto Koller MBA, Privatier, Unternehmensberater und Herausgeber ,MepiENMANAGER®, re.: Mag. Constantin Simon, Leiter Unit 3 der IP Osterreich GmbH

" IP Kurbelt mit Unit 3 KMU-Wachstum an, die

MEeDpIENMANAGER-Redaktion unterstlitzt dabei tatkraftig

Die Verkaufseinheit Unit 3 bietet jungen Startups und KMU eine Chance,
TV als neuen Marketingkanal und als reichweitenstarkstes Kommunikationsmedium

flr sich zu entdecken.

n einem Sommergesprédch befassten sich Otto Koller,
Unternehmensberater, Herausgeber-, MEDIENMANA-
Gir” und Constantin Simon, Leiter der Unit 3 der IP
Osterreich mit den Chancen fiir KMU aus der Mog-
lichkeit, ihren Marketing-Mix durch TV-Werbung
anzureichern. Koller beleuchtet dabei das Thema aus der
Sicht der Anforderungen, die sich ein KMU bewusst ma-
chen muss, wenn es diesen reichweitenstarksten Werbeka-
nal fiir sich nutzen méchte. Denn eines ist bei TV-Werbung
programmiert: Reichweite. Und wenn das Angebot passt,
wird sich mit Sicherheit auch der gewiinschte Werbeeffekt
einstellen, und der will im Vorfeld organisiert sein. Simon
hingegen hat ein fiir Startups und KMU hochattraktives TV-
Angebot. Seine Mission ist es, gerade diesen Unternehmen
nicht nur die Moglichkeiten von TV-Werbung nahe zu brin-
gen, sondern ihnen durch besondere Angebote einen gut or-
ganisierten Einstieg in diesen Werbekanal zu erméglichen.

MepiENMANAGER: Herr Koller, warum befassen Sie sich als He-
rausgeber der MEpIENMANAGER-Plattform gemeinsam mit der
IP Unit 3 mit den Chancen von TV-Werbung fiir KMU?

Otto Koller: Es ist kein Geheimnis und es braucht auch kei-
ne Zitate aktueller Studien, um zu wissen, dass der immer
globalere Konkurrenzkampf einer groflen Gruppe Osterrei-
chischer KMU zunehmend Kopfzerbrechen bereitet. Was
wir seit vielen Jahren beobachten, ist ein steigender Wettbe-
werbsdruck. Hierzu hat zweifellos auch die Corona-Krise ih-
ren Teil dazu beigetragen und die Gesamtsituation erheblich
verscharft. Viele KMU sind sich auch im Klaren dartiber, dass
Investitionen in ein zukunftsorientiertes Medienmanage-
ment unabdingbar sind. Auf lang oder kurz gilt es fiir viele,
im immer hérteren globalen Wettbewerb nicht unterzuge-
hen. Verfolgt man die betriebswirtschaftlichen Kennzahlen
der KMU Forschung Austria, ldsst sich daraus gliicklicher-
weise ablesen, dass eine Mehrheit tiber gentigend finanzielle
Mittel und den nétigen Handlungsspielraum verfiigt, um




Gemeinsam
fur KMU in
Osterreich

dringend erforderliche
Investitionen in die Zu-
kunft zu realisieren.
Man darf nattirlich eines
nicht vergessen: Hatte
vor zehn Jahren erst je-
des dritte KMU ausldndi-
sche Mitbewerber, so ist
heute bereits jedes zweite
Unternehmen mit grofler
internationaler Konkur-
renz konfrontiert.

MepiENMANAGER:  Inwiefern

kann das Angebot der IP
Unit 3 hier Abhilfe schaffen?
Otto Koller: Wir stehen vor der Situation, dass viele KMU wer-
betechnisch neue Wege beschreiten miissen, und da hat die
IP Unit 3 ein wirklich beeindruckendes Angebot geschaffen,
das den werbetreibenden KMU sehr entgegenkommt. Oster-
reich ist ein Land der Traditionen und stark von Familien-
unternehmen geprédgt. Laut den aktuellen Zahlen der WKO
haben wir in Osterreich rund 157.000 Familienunternehmen
mit knapp 1,8 Mio. Beschéftigten und Umsédtzen in der Hohe
von rund 393,5 Mrd. Euro. Familienbetriebe sind erfahrungs-
gemdf an ihre Lieferanten enger gebunden als Groffkonzer-
ne. Das Werbebudget ldsst sich da halt oft nicht so einfach
umschichten. Und erschwerend kommt nattirlich dazu, dass
fiir eine Investition in TV-Werbung sich ein Grofteil der Un-
ternehmen ohnehin fiir zu klein hélt. IP Unit 3 macht da den
Einstieg mit einem, man kann sagen: Rundum-sorglos-Paket
leicht. Und das finde ich gut und daher unterstiitze ich die
Initiative mit meinen medialen Moglichkeiten.

MebienNManaGer: Herr Simon, was genau ist die Verkaufseinheit
Unit 3?

Constantin Simon: Die Verkaufseinheit Unit 3 gibt es seit dem
Jahr 2016 und ist Teil der IP Osterreich. Neben dem klas-
sischen Verkauf und dem Onlineverkauf ist sie die dritte
Verkaufseinheit der IP Osterreich — daher auch der Name.
Sie hat sich auf Start-ups, Jungunternehmer und KMU spe-
zialisiert und mochte durch das attraktive Angebot, welches
wir hier vorlegen, dieser Zielgruppe die Moglichkeit geben,
im TV erstmalig zu werben und durch mehr Reichweite und
Werbewirkung langfristig zu wachsen.

MebienNManAGer: Was konkret bietet die Unit 3 seiner Zielgrup-
pe?

Constantin Simon: Die Unit 3 bietet den Osterreichischen
KMU ein Komplettpaket, um mit TV-Werbung schnell und
effizient hohe Reichweite und Sichtbarkeit zu schaffen. Da
wir es in unserer Unit mit Unternehmen zu tun haben, die
keine Erfahrung mit TV-Werbung haben, bieten wir ein um-
fassendes Service, um auch die Hemmschwelle so niedrig
wie moglich zu halten. Wir betreuen unsere Kunden dabei
im gesamten Prozess — Erklairung und Beratung des TV-An-
gebotes, einfache Abrechnung iiber ein hochattraktives Fix-
preisangebot, die Erstellung und Umsetzung der Mediapla-
nung, das rasche Produzieren von simplen Werbespots, das
ubrigens im Preis inkludiert ist — und sorgen letztlich fiir ein
durch unsere Mitarbeiter tiberpriiftes und sicheres Werbe-
umfeld.

MebienNMaNAGer: Warum sollten KMU auf TV-Werbung setzen?
Constantin Simon: Dazu mdochte ich gerne auf die kiirzlich
veroffentlichte Bewegtbildstudie 2020 verweisen. Daraus
geht hervor, dass 91,4 % der Osterreicherinnen und Oster-
reicher im Alter ab 14 Jahren téaglich Bewegtbild in Form
von klassischem Live-Fernsehen, auf Mediatheken oder als
Videos der Online-Plattformen und auf Social Media nut-
zen. Im Jahr 2020 widmeten die Nutzerinnen und Nutzer
dem Bewegtbildkonsum sogar tdglich 29 Minuten mehr Zeit
als noch im Vorjahr. Der klassische Fernsehempfang hat mit
rund 69 % weiterhin den mit Abstand grof3ten Anteil am Be-
wegtbildkonsum. Klassischer Fernsehempfang hat selbst bei
den 14- bis 29-Jahrigen noch einen Anteil von 33 %.

MebienNManAGer: Konnen Sie uns auch etwas zu der Frage be-
richten, wie TV-Werbung von den Sehern wahrgenommen
wird? Anders gesagt, wie sie wirkt?
Constantin Simon: Ja klar, gerne, und auch hier mochte ich
mich auf eine Studie beziehen. Die Studie , Track the Success”
geht im Kern der Fragestellung nach, wie Zuschauer Inhalte
wahrnehmen, und beweist einmal mehr, dass Werbung im
TV besonders wirkungsstark ist. Sie wird spontan am besten
erinnert und liegt auch bei der gestiitzten Erinnerung vorn.
Bei der freien Werbeerinnerung erzielt TV mit 52 Prozent
die starksten Effekte, gefolgt von Sendermediatheken mit 44
Prozent.

Redaktion
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Startschuss fiir Print-
produkte mit dem

Blauer Engel
Zertifikat

Der Blaue Engel kennzeichnet im Allgemeinen beson-
ders umweltschonende Produkte. Seit der Einflihrung des
Umweltzeichens im Jahr 1978 unter Federfiihrung des
damaligen deutschen Innenministers Gerhart Baum, gibt
es Recyclingpapiere mit dem Blauer Engel- Siegel auf
dem Markt. Sie sind nicht nur innovativ sondern helfen in
hohem MaB, den Druck auf das Okosystem Wald zu ver-

mindern und CO2 einzusparen.

eider fithren diese Papiere bis zum heutigen Tag

mehr oder weniger ein Schattendasein. Laut dem

Papierkompass 2020 des Verbandes Deutscher

Papierfabriken e.V. (VDP) liegt der Marktanteil

grafischer Recyclingpapiere, die mit dem Blau-
er Engel RAL UZ 14a-Zertifikat ausgezeichnet sind und somit
aus 100 Prozent Altpapier bestehen, momentan bei knappen
5 Prozent, obwohl sie vom Bundesumweltministerium, den
Umweltministerien der Lidnder, den NGOs Greenpeace und
Robin Wood , dem Forum Okologie & Papier oder der Initiati-
ve Pro Recyclingpapier stark beworben werden.

Marktdefizit bei Druckprodukten aus Blauer Engel Recyclingpa-
pieren

Definitiv besteht ein eklatantes Missverhaltnis zwischen
dem allgemeinen Bekanntheitsgrad des Blauen Engel und der
Kaufentscheidung zugunsten zertifizierter Produkte. Zwar
kennen 76 Prozent der Verbraucher das Label, doch lediglich
34 Prozent bertiicksichtigen es beim Kauf, Tendenz sinkend
(Stand 2013 BMU/UBA3).

Im Auftrag des Umweltbundesamtes wurde daher im Ok-
tober 2013 eine Positionierungsstrategie fiir die Weiterent-
wicklung des Blauen Engel zur Steigerung der Verbraucher-
wahrnehmung erstellt. Leider zeigte diese Marketingstrategie
aber nicht den gewiinschten Erfolg, zumindest nicht bei
grafischen Recyclingpapieren und daraus hergestellten Pro-
dukten.

Seit 2014 gibt es nun eine Kooperation des Blauen En-
gels mit Osterreich. Das Osterreichische Umweltzeichen fiir

Druckprodukte gehorte neben dem Blauen Engel weltweit zu
einem der ersten Managementsysteme, das die Anforderung
der Deinkbarkeit von Druckfarben beim Papierrecycling in
ihren Kriterienkatalog aufgenommen hatte.

Im Jahr 1984 wurde von der Lenzing AG, einem weltweit
agierenden Faserproduzenten, die Altpapieraufbereitung mit
einer Deinking-Anlage in Betrieb genommen und mit dem
Recycling von Altpapier begonnen. Seit nunmehr fast 40 Jah-
ren produziert die Lenzing AG hochwertige Recyclingpapie-
re, die mit dem Blauen Engel zertifiziert sind.

Dennoch fehlen im grafischen Bereich vor allem finan-
zielle Anreize, um diese klimaschonenden Papiere deutlich
starker auf dem Markt zu positionieren. Seit einigen Jahren
gibt es nun das Blauer Engel-Siegel DE UZ 195 fiir zertifizier-
te Druckprodukte, das nicht nur den Einsatz von Recycling-
papieren vorschreibt, sondern zusatzlich einen zertifizierten
umweltfreundlichen Druckprozess voraussetzt.

In Deutschland sind es momentan einundfiinfzig Dru-
ckereien, die dieses Siegel anbieten konnen - das sind knapp
0,8 Prozent der deutschen Druckunternehmen. Die geringe
regionale Verbreitung des Siegels ldsst potenziellen Auftrag-
gebern und Drucksacheneinkdufern kaum die Moglichkeit zu
einem nach DE UZ 195 zertifizierten Druckunternehmen zu
wechseln. Daher verzichten viele nachhaltig orientierte Auf-
traggeber gezwungenermaflen auf zertifizierte Printprodukte
aus Recyclingpapier und bleiben bei Frischfaserpapieren. Aus
diesem Grund besteht die Notwendigkeit, Druckprodukte mit
dem Siegel Blauer Engel DE UZ 195 verstarkt auf dem Markt
durchzusetzen.




Nambhafte nachhaltig produzierende deutsche und Oster-
reichische Druckunternehmen und Experten, die sich im
Herbst 2019 im UmDEX-Projekt zusammenfanden, haben
deshalb beschlossen, eine breit angelegte Kampagne zur For-
derung klimafreundlicher Blauer Engel Druckprodukte ins
Leben zu rufen.

Subventionen in Klimaschutzprojekte sind absolut notwendig
Osterreich, die Bundesrepublik und viele andere Regierungen
haben sich zur Erreichung der Pariser Klimaziele und der Um-
setzung der SDGs der Vereinten Nationen verpflichtet. Mit
dem Klimaschutzprogramm 2030 will die Bundesregierung
in zehn Jahren die bundesweiten CO2-Emissionen um 55
Prozent senken.

Alle bisher beschlossenen Konjunkturpakete berticksichtig-
ten dieses Ziel jedoch nur marginal. Laut einer Prognos-Stu-
die aus dem Jahr 2020 werden die im Klimaschutzprogramm
2030 gesetzten Ziele jedoch nicht vollstandig erreicht.

Um diese Ziele tatsdchlich zu erreichen, miisste jedes aus
offentlichen Geldern finanzierte Subventionspaket aus-
schlieflich langfristigen, gesellschaftlichen Klimaschutzpro-
jekten zu Gute kommen.

Stattdessen aber werden umweltschddliche Industrien mit
hohen Geldsummen subventioniert. Allein mit 46 Milliar-
den Euro jdhrlich begiinstigt die Bundesregierung den Abbau

Einfach naher dran.

und das klimaschidliche Verbrennen von Kohle, Ol und Gas.
Wihrend die europdischen Energie-, Agrar-, Stahl- und Auto-
industrien in dreistelliger Milliardenhdhe subventioniert
werden, erhalten die nachhaltig wirtschaftenden Unterneh-
men der Druck- und Medienindustrie, die nach Blauer Engel
DE UZ 195, EMAS oder ISO 14001 oder dem Osterreichischen
Umweltzeichen zertifiziert sind, keinerlei Subventionen - we-
der von den Regierungen der Lidnder, noch aus Briissel.

Obwohl sie gegeniiber den oben genannten Industriezwei-
gen durchaus als Vorreiter fiir eine nachhaltige und klima-
schonende Produktgestaltung gelten konnen, werden ihre
Klimaschutzmalnahmen weder subventioniert noch ho-
noriert. Stattdessen bezahlen sie seit Jahrzehnten die nicht
unerheblichen Mehrkosten fiir die Herstellung klimascho-
nender Produkte sowie die dafiir notwendigen betrieblichen
Umweltschutzmafnahmen aus eigener Tasche.

Dabei ist die deutsche Druckindustrie in Europa der starks-
te Produzent von gedruckten Produkten und erzielt damit im
europdischen Vergleich den hoéchsten Umsatz.

Druckprodukte aus Recyclingpapier mit dem Zertifikat
Blauer Engel DE UZ-195 spielen dabei klimapolitisch eine
wichtige Rolle, da sie im Gegensatz zu Druckprodukten
aus Frischfaserpapier ein hohes Vermeidungspotenzial an
CO2-Emissionen besitzen.

Ein Subventionsprogramm zum Ausgleich der bestehenden
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Das Ziel der ersten zwei Jahre
des Subventionsprogramms
wird es sein, die Anzahl der
Druck- und Medienunterneh-
men mit Blauer Engel-Zertifi-
zierung von 52 auf 100 Unter-
nehmen zu verdoppeln

Preisdifferenz zwischen Frischfaserpapieren und Blauer En-
gel-Papieren wiére daher ein sinnvoller Schritt fiir die Politik.
Dadurch wiirden nicht nur Unternehmen gefoérdert, um de-
ren nachhaltige Geschdftsmodelle abzusichern und Arbeits-
pldtze zu erhalten und neue zu schaffen, sondern es wiirde
zusdtzlich ein maf3geblicher Anteil an Klimaschutz subven-
tioniert.

Eine Kampagne zur Subventionierung von Klimaschutzleistungen
Das grundsitzliche Ziel dieser Kampagne besteht darin,
mit Hilfe von Subventionen einen soziotkologischen Auf-
schwung zu gestalten, der — in Anlehnung an die Ziele 2030
des Nachhaltigkeitsrates der Bundesregierung, des Osterrei-
chischen Bundesministeriums fiir Klimaschutz, Umwelt und
Energie, sowie der EU-Agenda 2050 (Green Deal) — eine den
umweltpolitischen Herausforderungen des 21. Jahrhunderts
angemessene klimaschonende Form des Wirtschaftens er-
moglicht.

Initiiert wird die Kampagne von Media Mundo, dem Fach-
verband Medienproduktion e.V, der UmDEX Initiative und
der Highend Media GmbH. Sie soll dazu beitragen, Anreize
zu schaffen, um mittel- und langfristig weitere Druck- und
Medienunternehmen fiir eine nachhaltige klimaschonende
Produktionsweise nach Blauer Engel DE UZ-195 zu gewinnen.
Dadurch kann der Marktanteil fiir Druckprodukte, die mit
diesem Zertifikat ausgezeichnet sind, signifikant erhéht und
eine entsprechende Reduzierung des CO2-Ausstof3es erreicht
werden.

Mit Hilfe von staatlichen Fordermafnahmen kénnte mit-
telfristig (Laufzeit vorerst 10 Jahre) die Anzahl zertifizierter
Druck- und Medienunternehmen und damit der Marktanteil
nachhaltig produzierter Druckprodukte signifikant erhoht
werden, wenn diese zertifizierten Druck- und Medienunter-
nehmen ihre Produkte zum gleichen Preis wie konventionelle
Erzeugnisse anbieten konnen, und sich Drucksacheneinkéau-
fer aufgrund der Preisgleichheit mehrheitlich fiir klima-
freundliche Alternativen entscheiden. Die CO2-Emission
wird sich dadurch im Sinne des Klimaschutzes ebenfalls ent-
sprechend signifikant minimieren.

Beschreibung des aktuellen Zustands

Zurzeit gibt es von Regierungsseite, aufler den Empfehlungen
des Umweltbundesamtes zur allgemeinen Benutzung von
Recyclingpapier, keine verpflichtenden Vorschriften, die bei
offentlichen Ausschreibungen die Auftragsvergabe an Blauer
Engel DE-UZ 195 zertifizierte Druckprodukte festschreiben.

Im Mittel haben Druckprodukte, die mit dem Blauen Engel
nach DE-UZ 195 zertifiziert sind, laut den Umweltberichten
und Okobilanzen der Druckereien, die diese Produkte anbie-
ten, lediglich einen Anteil von etwa 10 Prozent an der jahr-
lichen Gesamtproduktion des Unternehmens.

Obwohl die Produktionskosten fiir Recyclingpapiere in der
Regel nicht hoher sind als fiir vergleichbare Frischfaserpapie-
re, liegt der Handelspreis von Recyclingpapieren mit 17 - 33
Prozent deutlich tiber dem vergleichbarer Frischfaserpapiere,
da die Nachfrage fiir recyceltes Papier noch immer wesentlich
geringer ist.

CO2-Einsparpotenziale durch Blauer Engel Druckprodukte

In Deutschland und Osterreich gibt es momentan etwa ein-
hundertzwanzig nachhaltig wirtschaftende Druck- und Me-
dienunternehmen, die mit dem Blauen Engel DE -UZ 195
zertifiziert sind, sowie zusétzlich prozessorientierte Umwelt-
managementsysteme wie EMAS, DIN ISO 14001, das Osterrei-
chische Umweltzeichen oder das EU-Ecolabel in ihren Unter-
nehmen implementiert haben.

Die Druckunternehmen, die momentan das Zertifikat Blau-
er Engel DE-UZ 195 oder eines der genannten prozessorien-
tierten Umweltmanagementsysteme besitzen, reduzieren
alleine durch ihre prozessorientierten Umweltleistungen mo-
mentan pro Unternehmen ihren CO2-Fuflabdruck im Mittel
um jdhrlich mehr als 208 Tonnen gegeniiber konventionell
produzierenden Druckereien.

Zusdtzlich reduziert jede Tonne Recyclingpapier die
CO2-Emission um ca. 15 Prozent gegeniiber Frischfaserpa-
pier, das sind im Mittel weitere 159 kg Co2 pro Tonne. Bei
einem jdhrlichen Recyclingpapierverbrauch von 500 Ton-
nen pro Unternehmen sind das zusétzlich weitere 80 Tonnen




Umwelt und Medien

CO2, die pro Unternehmen eingespart werden. Somit vermeidet
jedes Unternehmen, das Blauer Engel DE-UZ 195 zertifiziert ist,
jahrlich eine Gesamtsumme von 288 Tonnen CO2.

Das Ziel der ersten zwei Jahre des Subventionsprogramms
wird es sein, die Anzahl der Druck- und Medienunternehmen
mit Blauer Engel-Zertifizierung von 52 auf 100 Unternehmen zu
verdoppeln und dadurch auch den Gesamtanteil des Blauer En-
gel-Papiers beim Papierverbrauch. Das mogliche CO2-Einspar-
potenzial nach diesen zwei Jahren ldge dann im Durchschnitt
pro Unternehmen bei 576 Tonnen pro Jahr.

In Summe bedeutet das Erreichen dieses realistischen Ziels in
24 Monaten eine CO2-Gesamteinsparung von 115.200 Tonnen.
Das 10-Jahres-Ziel der Kampagne sieht vor, dass sich - schrittwei-
se iiber diesen Zeitraum - von den momentan etwa 7.000 deut-
schen Druck- und Medienunternehmen insgesamt etwa 15 Pro-
zent fiir diesen zertifizierten Produktionsprozess entscheiden.
Das CO2-Einsparpotenzial lige dann am Ende bei etwa 576.000
Tonnen CO2 jahrlich.

Um dieses Potenzial zu veranschaulichen: Die CO2-Einspa-
rung entspriache damit einem Energiedquivalent von 1.152.000
Kilowattstunden.

Damit konnte eine Grofistadt mit 1.000.000 Einwohnern ein
ganzes Jahr mit Strom versorgt werden.

Ein weiteres langfristiges Ziel dieser Kampagne besteht - neben
dem Klimaschutz - zudem darin, eine gesetzlich verankerte Kenn-
zeichnungspflicht fiir Druckprodukte einzufiithren, dhnlich der
seit 2014 existierenden Kennzeichnungspflicht fiir Lebensmittel
(Nutri Score). Sinnvoll wére hierfiir - zusammen mit den ent-
sprechenden Nachhaltigkeitszertifikaten — auf Druckprodukten
eine verpflichtende Griin-Gelb-Rot-Ampelkennzeichnung vor-
zuschreiben, die dem Drucksacheneinkidufer sowie dem Endver-
braucher auf einen Blick Auskunft {iber umweltschéddliche und
umweltschonende Druckprodukte gibt.

Am 15. Marz dieses Jahres startete nun in Deutschland die
Kampagne zur Subvention von Blauer Engel zertifizierten Print-
produkten. Angeregt wurde sie Mitte des Jahres 2020 von einigen
Blauer Engel zertifizierten Druckereien, Institutionen und nach-
haltigen Agenturen. Das Interesse, nachhaltige Drucksachen zu
fairen Preisen anzubieten, wdchst mittlerweile sowohl in der
Papier- und Farbindustrie, bei Druckdienstleistern wie auch bei
Medienproduktionern und Kreativagenturen. Daher wird die
Kampagne schon von Anfang an von vielen Vertretern der deut-
schen und 6sterreichischen Druck- und Papierindustrie unterst
utzt.

Jiirgen Zietlow

Foto: ©Jirgen Zietlow

Jurgen Zietlow

Autor, Fachjournalist und Blog-
ger, 2005 bis 2017 Chefredakteur
vom Druckmagazin MEDIEN, seit
2010 Unternehmensberater fiir
Content-Marketing-Strategien und
Entwickler der Content-Strategie-
und Prozessmethode LineCore, ein
Kreislaufprozess und -workflow fiir
Fachtexte und digitale Inhalte.

Subventionen in
Klimaschutz-
projekte sind

absolut
notwendig
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Lauras erster
E-Mail-Newsletter

Die Bedeutung von E-Mails nimmt im Online-Marketing stetig zu. Konsumenten verbrin-

gen im Durchschnitt knapp drei Stunden taglich im Internet.

Es gibt keinen besseren Kontakt zu sei-
nen Kunden als den personlichen. Und
das ist uns allen nur zu gut bewusst.
Einmal das Interesse eines potentiellen
Kunden geweckt, sollte dieses nach al-
len Regeln der Kommunikationskunst
gehegt und gepflegt werden. Wen wun-
dert es daher, dass bei einer Studie im
Zuge derer 300 Marketing-Entscheider
in Deutschland, Frankreich und in den
USA iiber die Herausforderungen und
Chancen des E-Mail-Marketing befragt
wurden, rund 80 Prozent der Befragten
E-Mailings grofles Wachstumspoten-
tial innerhalb der Marketing-Strategie,
aussprachen.

Die Bedeutung von E-Mails nimmt

im Online-Marketing stetig zu. Deut-
sche Konsumenten verbringen im
Durchschnitt knapp drei Stunden tag-
lich im Internet.

Auch der ungebrochene Social Me-
dia Hip und die wachsende Vernetzung
von Nutzerprofilen, Onlineshops und
-medien koénnen E-Mail-Marketing
nicht toppen. Kunden lassen sich laut
aktuellen Studien gezielter und effekti-
ver per E-Mail und somit E-Mail-Mar-
keting erreichen als tiber Facebook &
co. Auch sind rund 83 Prozent der be-
fragten deutschen Marketing-Entschei-
der sicher, dass die Bedeutung von
E-Mail-Marketing trotz neuer Techno-
logien und innovativer Marketingins-

trumente in den nichsten finf Jahren
splirbar ansteigen wird.

So einfach geht’s! Aber nur, wenn's ein
leistbarer Anbieter auch méglich macht.
9... 10.... 11... Laura zdhlt die hiib-
schen grauen Schmuckkédstchen, die
sie vor drei Monaten neu ins Sortiment
ihres kleinen Mode- und Schmuck-
geschafts aufgenommen hat. Sie sind
noch fast alle da. Obwohl ihre Laden-
flache direkt in der Fufgdngerzone
einer Kleinstadt liegt, kommen kaum
Kunden hierher.

,Wie kann ich das nur dndern?”,
fragt sich Laura. In dem Moment klin-
gelt ihr Handy. Es ist ein E-Mail-News-

Foto: © Campaign.Plus GmbH



letter von dem Onlineshop, in dem sie
vor ein paar Wochen ein paar Kndule
super weicher Alpakawolle bestellt hat-
te, um fir ihren Freund einen Pullover
zu stricken. Sie o6ffnet die E-Mail und
freut sich, dass sie einen Rabattcode
zugeschickt bekommen hat. Sie wollte
ohnehin noch einen Schal fiir ihre klei-
ne Tochter Mia stricken. Dann kann sie
die Wolle direkt wieder in demselben
Onlineshop bestellen, tiberlegt sie sich.

IThre Freude iiber den Rabattcode
verblasst, als ihre Gedanken zuriick
zu ihrer schlechten Kundensituation
schweifen. Dieser Onlineshop hat be-
stimmt viele Kunden, denkt sie sich.
Ob der stationdre Einzelhandel bald
wohl ausstirbt? Oder gibt es vielleicht
Moglichkeiten, wie auch ihr Modege-
schift sich iiber mehr Kunden freu-
en kann? Vielleicht kann ja auch ich
E-Mail-Newsletter verschicken, denkt
sich Laura.

In ihrer Mittagspause wirft sie ihren
Computer an. ,E-Mail Werbung Ein-
zelhandel” googelt sie und stoflt auf
einen Beitrag, in dem es darum geht,
dass E-Mail-Newsletter eine riesige
Chance sind, um auch im Einzelhan-
del neue Kunden fiir sich zu gewinnen
und bestehende Kunden zu binden.
Das klingt gut, entscheidet sie. Einige
E-Mail-Adressen haben sich in der Ver-
gangenheit ohnehin schon in ihrem
Rechnungsprogramm angesammelt.
Stellt sich nur noch die Frage, wie sie
diese E-Mail-Adressen jetzt am effek-
tivsten nutzen kann.

Auflerdem macht sie sich ein wenig
Sorgen: In den Medien hat sie immer
wieder vom strengen Datenschutz ge-
hort - kann sie den rechtlichen Anfor-
derungen als kleine Einzelhdndlerin
iberhaupt gerecht werden?

Sie liest weiter und stofit auf die
Website von Campaign.Plus. Ein
deutschsprachiger Anbieter fiir News-
letter-Marketing... rechtssicher... fil-
schungssicher... auch fiir kleine Unter-
nehmen geeignet. ,Das hort sich gut
an“, murmelt Laura leise vor sich hin,
wiéhrend ihre Sorgen sich langsam in
Luft auflosen.

Die Anmeldung bei Campaign.Plus
ist kinderleicht. Schnell tippt Laura ein
paar Daten ein und schon kann'’s los-
gehen. Sie exportiert die Adressliste aus

ihrem Rechnungsprogramm und ladt
sie anschliefend im Newsletter-Pro-
gramm hoch.

Im nédchsten Schritt kann es schon
an die Gestaltung des Newsletters ge-
hen. ,Wow, das ging ja schnell, freut
sich Laura. Sie wihlt eine hibsche
Vorlage aus und schreibt ein paar Zei-
len. AuRerdem mochte sie dem News-
letter einen Gutscheincode beifiigen
— schlieRlich hat sie sich heute Vor-
mittag selbst so gefreut, als sie einen
Rabattcode von dem Onlineshop be-
kommen hat, in dem sie Wolle bestellt
hatte.

An der Betreffzeile hat Laura am
meisten zu knacken. Schlieilich muss
der Betreff so spannend sein, dass die
Empfanger die E-Mail auch o6ffnen
mochten. Nach ein paar Minuten Grii-
beln kommen Laura auch fiir die Be-
treffzeile ein paar Ideen. Zwei Ideen
gefallen ihr besonders gut. Sie kann
sich kaum entscheiden. Da stellt sie
fest, dass es sogar moglich ist, densel-
ben Newsletter an einen Teil der Emp-
tinger mit dem Betreff A und an den
anderen Teil der Empfinger mit dem
Betreff B zu schicken. Laura ist aufge-
regt —so kann sie in den Statistiken an-
schlieflend direkt vergleichen, welche
ihrer Betreff-Ideen bei ihren Empfdn-
gern besser angekommen ist. Sie ver-
leiht der E-Mail den letzten Feinschliff
und nach nur wenigen Minuten kann
sie ihren ersten eigenen Newsletter ab-
schicken.

Laura freut sich: ,E-Mail-Newslet-
ter zu verschicken ist ja gar nicht so
schwierig wie ich dachte!”

Eine Minute spdter wurden bereits
alle 748 E-Mails verschickt. Eine Stun-
de spéter schaut Laura nochmal in die
Statistiken von Campaign.Plus und
freut sich, dass der Newsletter bereits
von 132 Personen gedffnet wurde.
Noch am Nachmittag kommen die
ersten Interessenten, die sich in Lauras
Modegeschdft umschauen mochten.
Zwei Kunden l0sen sogar schon am
ersten Tag die Gutscheine ein, die sie
in Lauras E-Mail-Newsletter erhalten
haben. ,Eine ganz tolle Idee”, lobt eine
junge Frau, die ihren Rabattcode ein-
16st, um ein Armband zum Geburts-
tag ihrer Mutter zu kaufen. ,Der Gut-
schein kam wie gerufen!”

Nach einer Woche wurde Lauras
Newsletter schon 402 mal geotffnet
und jeden Tag trudeln eine Handvoll
Kunden in Lauras Geschift, um ihre
Gutscheine einzul6sen.

Laura freut sich und entscheidet,
von nun an regelmiflig E-Mail-News-
letter zu verschicken. Anscheinend ist
E-Mail-Marketing tatsdchlich eine rie-
sige Chance fiir den Einzelhandel.

Neue Adressen fiir Lauras E-Mail-News-
letter

Vor ein paar Wochen hat Laura das
E-Mail-Marketing fiir sich entdeckt.
Seit sie sich bei dem Anbieter Cam-
paign.Plus angemeldet hat, hat sie jede
Woche einen E-Mail-Newsletter ver-
schickt und es so geschafft, dass tag-
lich ein paar neue Kunden in ihrem
kleinen Mode- und Schmuckgeschift
vorbeikommen.

Nach und nach ist ihre Euphorie
jedoch ein wenig abgeklungen. Zwar
ist sie immer noch froh dariiber, dass
sie es durch die E-Mail-Newsletter ge-
schafft hat, neue Kunden zu gewin-
nen, doch ihre aktuelle Adressliste ist
begrenzt. Sie fragt sich, wie viel mehr
sie wohl verkaufen konnte, wenn ihre
E-Mail-Newsletter noch mehr Men-
schen erreichen wiirden.

Als sich Laura am Sonntag Nachmit-
tag mit ihrem Bruder Markus auf ei-
nen Kaffee trifft, erzihlt er von seiner
Rundreise durch die USA. ,Hier merkt
man, wie wertvoll Daten sind“, lacht
er. ,In jedem Geschift wird man nach
seiner E-Mail-Adresse gefragt.”

»Nattirlich, das ist es! Ich muss ganz
einfach selbst neue E-Mail-Adressen
sammeln.” Laura fillt es wie Schuppen
von den Augen. Jetzt mochte sie alles
ganz genau wissen.

»Also sie fragen einfach jeden Kun-
den nach ihrer E-Mail-Adresse?“, hakt
sie nach.

»Ja genau“, antwortet Markus, ,du
tragst deine E-Mail-Adresse auf einem
Zettel ein, die wird dann wohl spater
in den Computer tibertragen und dann
wirst du in den E-Mail-Verteiler aufge-
nommen. Ich hab auch gesehen, dass
in manchen Geschiften QR-Aufsteller
standen. Das sah interessant aus, da
hab ich die gleich mal ausprobiert”,
lacht er.
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»QR-Aufsteller...”, murmelt Laura,
,wie funktioniert das?”

Markus freut sich iiber das Interes-
se seiner Schwester: ,Naja, du scannst
ganz einfach den QR-Code mit dei-
nem Handy. Dann o6ffnet sich auf
deinem Handy ein Formular, in das
du deine E-Mail-Adresse und gegebe-
nenfalls noch ein paar andere Daten
eintragen sollst. Nachdem du deine
Daten abschickst, erhiltst du eine
E-Mail mit einem Link. Sobald du auf
den Link klickst, bestatigst du, dass du
damit einverstanden bist, dass dir das
Unternehmen zukiinftig Newsletter
zuschickt. Das ist ganz leicht”, erkldrt
Markus.

Noch an demselben Abend recher-
chiert Laura im Internet, wie sie selbst
QR-Aufsteller fiir ihr Schmuckgeschaft
nutzen kann. Dabei findet sie heraus,
dass der Anbieter, mit dem sie ihre
E-Mail-Newsletter bisher verschickt
hat, ebendiese QR-Aufsteller anbietet.
Mit nur wenigen Klicks bestellt Laura
einen, um neue E-Mail-Adressen ge-
winnen zu kdnnen.

Einfach scannen, Daten ergdnzen und schon geht's los

Als der QR-Aufsteller am Dienstag
bei ihr ankommt, stellt sie ihn direkt
aufgeregt neben die Kasse in ihrem
Schmuckgeschéft. Schon kurz darauf
zieht der Aufsteller die Aufmerksam-
keit zweier Kundinnen auf sich, die
den QR-Code scannen und sich gleich
fiir den Newsletter anmelden. , Super,
dann weiff ich immer, wann eine

neue Schmuckkollektion ins Geschaft
kommt*, freut sich die eine.

,S0 bekommen wir bestimmt
auch mit, wenn es Rabattaktionen
gibt”, lacht die andere. Laura freut
sich: ,Neue Adressen zu gewin-
nen, ist wohl doch nicht so schwie-
rigl” u

Sergej Brehm

»,Business is just a game, play it best!*

Manchmal entdeckt man uns und dann geschieht GroBartiges ...

,Erst schaffen wir Energie fur das Notwendige,
dann verursachen wir spielerisch Motivation fur das Mogliche
und dann organisieren wir gemeinsam das Unmagliche!*

... weil auch Ihre Ressourcen begrenzt sind!

lhre Investition? Eine Tasse Kaffee.

Zdgern Sie nicht lange, rufen Sie uns an!

Unsere Standorte: Wien & Kaprun/Zell am See

Tel.: +43 (0) 664 887 89 662 I office@just-a-game.at I www.just-a-game.at



*Quelle: ARGE Media Analysen/Regioprint

Tips ist seit iiber 10 Jahren die
kiare Nr.1als meistgelesene
Zeitung in Oherosterreich’

35 Jahre total regional aus und fiir Oberdsterreich. www 'I'Ips AT

Seite an Seite mit unseren Leserinnen und Lesern.
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WISSEN MACHT

ERFOLG

Der Claim der ARS Akademie sagt bereits
ganz klar aus, wofur die ARS Akademie
steht: fir fundierte Wissensvermittlung, die
Macht in Form von Know-how bringt und
damit Menschen und Unternehmen erfolg-
reich(er) macht.

eiterbilung punktet, gerade auch jetzt. Da un-

termauert auch aktuelle Weiterbildungsstudie

2021 der Plattform Erwachsenenbildung: 6 von
10 Unternehmen sehen eine zunehmende Bedeutung von
Weiterbildung in den kommenden Jahren, ein Viertel der
Unternehmen hat daher fiir 2021 ein héheres Bildungsbudget
als fiir 2020 eingeplant.

Wer unter anderem von diesem Trend profitieren wird,
ist die ARS Akademie. Osterreichs grofites privates Weiter-
bildungsinstitut. Bereits seit mehr als 20 Jahren hat sie sich
dem Thema Aus- und Weiterbildung verschrieben. Und das
mit Erfolg: Pro Jahr profitieren rd. 18.000 TeilnehmerInnen
von einer Weiterbildung in der ARS Akademie. , Ziel der ARS
Akademie ist es, dass unsere TeilnehmerIlnnen das neu erlern-
te Wissen gleich im Unternehmen anwenden kénnen. Die
Motivation und Ldsungsorientierung der Mitarbeiter steigt
dadurch und damit auch der unternehmerische Erfolg,” fasst
Richard Melbinger, Geschiftsfithrer der ARS Akademie den
Nutzen einer Ausbildung in der ARS Akademie zusammen.

Die Trainerinnen und Trainer sind echte Praktiker, die wis-
sen, welche Themen gerade en vogue sind, wo die pain points
in der Praxis liegen oder arbeiten an neuen Gesetzen oder
Richtlinien mit. Daher ist die ARS Akademie auch O-Zert
zertifiziert. Dass ist gerade auch fiir KMUs wichtig, damit
Weiterbildungen auch foderbar sind. Die ARS Akademie be-
schiftigt rund 60 MitarbeiterInnen am Standort Wien, nebst
der Urania. In unserem Sommer-Special mochten wir heute
etwas hinter die Kulissen der ARS blicken und haben daher
mit Menschen gesprochen, die in oder mit der ARS Akademie
arbeiten.

EIN PLADOYER

FUR BILDUNG

Nora Ceipek Nora Ceipek, ARS Akademie
brennt fir das

Thema Bildung.

In der ARS Akademie leitet sie das Programm-Management
und ist mit ihren Kolleglnnen fiir das umfangreiche Semi-
narprogramm verantwortlich. Sie analysiert Bildungs-Trends
und entwickelt mit Referentlnnen und dem Team Seminare.
Die Datenbank der ARS Akademie umfasst mehr als 1.200
Expertlnnen. Derzeit besonders gut im Rennen sind On-
line-Formate, zertifizierte Lehrgdnge oder auch Tagungen
und JoursFixes, wo das Networken im Vordergrund steht. Das
Schone an Nora Ceipeks Job ist, dass sie durch ihre Arbeit
Menschen bei ihrer Weiterentwicklung unterstiitzen kann.
Selbst hat sie gerade erfolgreich eine Online-Webinarreihe
zum Thema Fiihrung absolviert. Obwohl anfangs skeptisch,
war sie tiberrascht, wie gut Diskussionen in break out rooms
klappen und auch Gruppenarbeiten online funktionieren.

Foto: ©2021 T-Systems International GmbH

RUNDUM WOHLFUHLEN

Sarah Baumgartner, Teamkoordinatorin der ARS Akademie,
hat ein Ziel: Sowohl Teilnehmerlnnen als auch ReferentIn-
nen sollen sich in der ARS Akademie besonders wohlfiihlen.
Die Eventmanagerin bliiht auf, wenn sie mit Menschen in
Kontakt und im Dialog sein kann. Gemeinsam mit dem Team
sorgt sie in der ARS dafiir, dass alles wie am Schniirchen lauft.
Ein Teilnehmer reist mit schwerem Gepédck mit dem Zug zu-
riick? Kein Problem, die Seminarunterlagen werden einfach
per Post nach Hause geschickt. Ein Referent wiinscht ein be-
stimmtes Setting fiir die Raumgestaltung? Erledigt. Jene Fra-




Sarah Baumgartner, Tfeamkoordinatorin ARS Akademie

ge, die Sarah Baumgartner am hdufigsten von den Teilneh-
merlnnen gestellt bekommt, ist: ,Wo finde ich das Essen?”
Zurecht: Denn neben der geistigen Nahrung wird in der ARS
Akademie auch fiir das leibliche Wohl gesorgt. Tdglich wer-
den im eigenen Restaurant frische Speisen in der Show-Kiiche
zubereitet. Denn, wie schon ein leicht gedndertes Sprichwort
sagt: Lernen geht durch den Magen.

MEISTER DER UMSETZUNG

Traume sind einfach dazu da, verwirklicht zu werden. Das ist
die Vision von Thomas Catulli. Er ist Digital-Marketing-Vi-
siondr, erfolgreicher Unternehmer und seit Mdrz Mastermind
des O M F - Online Marketing Forums, das zur ARS Akademie
gehort. Unternehmenstraume hat Catulli bereits einige ver-
wirklicht fiir die Position des Masterminds im O M F hat er
gepitcht. Erfolgreich. Und seine Ziele sind ambitioniert: Das
O M F soll zum wichtigsten Ausbildungsinstitut fiir Digital
Marketing im deutschsprachigen Raum werden. Mittelfristig
peilt Thomas Catulli die Eroberung Europas an. Wie das ge-
lingen soll? Durch einen Briickenschlag zwischen Theorie
und Praxis. Denn dieser fehlt beim derzeitigen fast untiber-
schaubaren Angebot an Online Marketing Trainings. Der
Schliissel dafiir sind die sogenannten Praxislabore, in denen
die Teilnehmer die Theorie an konkreten Projekten gemein-

Foto: © Petra Kargl Fotografie

Oben: Thomas Catulli, Digital Marketing Visionar
Unten: Julia Richter, HR-Managerin ARS

sam anwenden. So kann Gelerntes wirklich verankert und
damit im Unternehmen tatsdchlich umgesetzt werden.

MITARBEITER ENTWICKELN
Die 300 MitarbeiterInnen der HUECK FOLIEN Gmbh koén-
nen sich gliicklich schéitzen: das oberosterreichische High-
Tech Unternehmen fordert Potentiale. Das motiviert und
hilft, den Fachkrédftemangel in den Griff zu bekommen. Julia
Richter ist als Leiterin Personalmanagement mafigeblich fiir
das Empowerment zustdndig. Die besten MitarbeiterInnen
verlangen klarerweise auch die besten TrainerInnen, sonst
ist keine Weiterentwicklung maoglich. Daher legt Julia Rich-
ter bei ihren Bildungspartnern auch besonders Wert auf die
Fachkompetenz der Lehrenden. Schnelligkeit, Zuverladssigkeit
und Flexibilitdt werden ebenso gefordert. Mit der ARS Aka-
demie arbeitet HUECK FOLIEN bereits seit fast einem Jahr-
zehnt zusammen. Neben den genannten Fakten schétzt die
HR-Managerin in dieser Zusammenarbeit besonders auch die
Freundlichkeit der MitarbeiterInnen und deren Handschlag-
qualitdt. Selbst geniefit sie die Weiterbildungen im Bereich
Arbeitsrecht bei Prof. Schrank. Denn auch in ihrer Position
heifit es: immer am Ball bleiben!

Redaktion
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5 Tipps, wie du als
Start-up einen Sog im
Lebensmitteleinzelhandel

auslost

Tausende von Produkteinfihrungen scheitern innerhalb eines Jahres und kosten oft meh-
rere Millionen Euro. Eine Studie von Nielsen zeigt, dass zwei Drittel der neuen Produkte
nicht einmal die Absatzmarke von 10.000 verkauften Einheiten erreichen. Zudem sind drei
Viertel der Neueinfihrungen bereits nach dem ersten Jahr nicht mehr in den Regalen des
Einzelhandels zu finden. Utry.me unterstitzt Food-Startups bei der Marktenfiihrung ihrer
Produktneuheiten. Diese funf Tipps sind Methoden aus der Praxis, die Griinderlnnen nut-
zen konnen, um erfolgreich in den Markt einzutreten und einen Sog im LEH auszuldsen.

TippNr. 1 -

Aufmerksamkeit erregen

Bevor es ein Produkt tiberhaupt erst
in den Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) schafft, muss es bekannt ge-
macht werden. Dabei ist es wichtig,
auf Multi-Channel-Marketing zu set-
zen. Hierzu ist es unumgénglich, seine
Kernzielgruppe zu kennen, was man
beispielsweise durch Kundenbefra-
gungen und -analysen herausfinden
kann. Kennt man seine Zielpersonen
kann man sie {iber diverse Marketing-
kanile ansprechen und so eine Grund-
bekanntheit erzeugen. Eine eigene
Website, Social Media oder aber auch
Influencer-Marketing sind Channels,
die sich auch junge Start-ups zu eigen
machen konnen. Facebook kann sogar
dabei behilflich sein, eine spezifische
Zielgruppe festzulegen. Hinzu kommt
das derzeit starke mediale Interesse an
dem Thema Start-up, beispielsweise
im TV. Es gilt aber auch, Aufmerk-
samkeit beim Konsumenten abseits
von Instagram und Co zu schaffen.
Die Teilnahme an Fachmessen kann
dabei sehr behilflich sein. Dabei sind
die Plitze normalerweise sehr begehrt
und teuer. Man sollte sich also vorher

Gedanken dariiber machen, welche
Messe zu meinem Produktprofil passt
und welche Zielgruppe erreicht wer-
den soll.

TippNr. 2 -

Probierkontakte generieren

Selbst die grofite Aufmerksamkeit
bringt einem Start-up nichts, wenn
die Produkte trotzdem im Regal ste-
hen bleiben. Und das passiert haufig,
weil die Hiirde eines ersten Probier-
kontaktes zu hoch ist. Im LEH grei-
fen die Menschen viel zu oft zu den
gleichen Produkten, ndmlich die, die
sie bereits einmal getestet und fiir gut
empfunden haben. Viele Produkte
bleiben dabei unentdeckt. Der Kunde
in Zentraleuropa neigt dazu, jede Wo-
che die 40-50 gleichen Artikel im Su-
permarkt zu kaufen. In vielen Féllen
sogar iiber mehrere Jahre hinweg im-
mer die gleichen Produkte. Wie lang-
weilig, wenn man bedenkt wie viele
Produkte es eigentlich im Supermarkt
gibt. Dies fiihrt gleichzeitig zum Prob-
lem auf Markenseite. Die Wahrschein-
lichkeit, dass ein unbekannter Artikel
einfach mal so probiert wird, ist sehr
gering. Daher gibt es das Sampling.

Sampling dient dazu, Probierkontakte
zu generieren.

Geht es um Probierkontakte gilt das
Gesetz der grofien Zahlen. Vor allem
fir Fast Moving Consumer Goods
(FMCG) Start-ups ist es wichtig die
maximale Anzahl an Probierkontak-
ten zu generieren. Dadurch konnen
Hersteller zeigen, welche Neuentwick-
lungen in ihren Produktionsstdtten
entstanden sind.

Tipp Nr. 3 -

Pull-basierte Konzepte

Es gibt zwei grundlegende Herange-
hensweisen, um seine Produkte an den
Kunden zu bringen — Das Push- und das
Pull-Prinzip. Der Konigsweg ist dabei
die Pull-Strategie! Wendet ein Unter-
nehmen ndmlich die Pull-Strategie an,
versucht es seine Produkte direkt auf
die Nachfrage der Kunden anzupassen
und auszurichten. Der Hersteller baut
also ein Image rund um sein Produkt
oder seine Marke auf und steigert so
den Bekanntheitsgrad. Dadurch {ibt
der Verbraucher Druck auf den Handel
aus, indem der Kunde nach dem Pro-
dukt fragt.




Hier kommt Utry.me ins Spiel! Utry.me ist
ein Marketing- und Marktforschungs-
tool, welches es FMCG-Herstellern er-
moglicht direkten Kundenzugang zu
Produktneuheiten zu generieren. Da-
mit wird die Hiirde des Kntipfens eines
Probierkontaktes tiberwunden. Utry.
me kann fiir seine B2B-Partner eine un-
terstiitzende Funktion bei der Produkt-
einfiihrung neuer FMCG-Produkte
einnehmen. Im Utry.me Online-Shop
werden Produktneuheiten aus den Be-
reichen Food, Beverage, Haushalt, Kos-
metik und Tiernahrung angeboten,
ohne dabei konkrete Preise zu listen.
Das Produkt selbst wird somit in den
Fokus gertickt, nicht der entsprechen-
de Preis. Endkonsumenten wird durch
diese Methode die Moglichkeit gebo-
ten, neue Produkte proaktiv und nach
individuellen Interessen kennenzuler-
nen. Der Pull-basierte Ansatz wird bei
Utry.me durch ein Konzept generiert,
welches ohne Abonnements realisiert
wird. Endverbraucher kénnen jeden
Artikel einsehen und frei entscheiden,
ob gentigend Interesse fiir dieses Pro-
dukt besteht, um es zu kaufen.

Tipp Nr. 4 -

Clevere Verkaufsaktionen

Ist das Produkt in den Kopfen der
Kunden angelangt und sind die ers-
ten Probierkontakte bereits gekniipft,
gilt es sich clevere Verkaufsaktionen
auszudenken. Dabei sind der Fanta-
sie keine Grenzen gesetzt. Einfallslo-
se Aktionen wie 10% auf das gesamte
Sortiment sind dabei tabu! Je kreativer
desto profitabler lautet hier die Devise.
Besonders Rabattaktionen zu bestimm-
ten Anldssen kommen beim Konsu-
menten gut an — und damit sind nicht
Black Friday, Weihnachten und sons-
tige Feiertage gemeint, an denen jedes
andere Unternehmen auch Angebote
macht. Stattdessen lohnt es sich, ein-
mal die Liste der kuriosesten Welttage
zu durchstobern, da findet sich sicher
etwas ganz Individuelles!

Tipp Nr. 5 -

Aufbau einer Community

Eine treue Community ist das A und
O - z. B. in Form einer Fanpage auf
Facebook oder in Form einer Gruppe.
Community-Mitglieder konnen sich

Foto: © Utry.me/NCA

André Moll, Griinder, CEO und Gesellschafter UTRY.ME

dort gegenseitig tiber ihre Erfahrungen
austauschen und so einen Mehrwert
erreichen. Das Gefiihl, einer Gemein-
schaft anzugehoren, 16st positive Emo-
tionen aus, welche zu jeder Zeit mit
dem Produkt oder der Marke in Verbin-
dung gebracht werden. Gerade wenn
ein Produkt neu auf dem Markt und
noch unbekannt ist, lohnt es sich eine
Plattform zu haben, auf der sich unter-
einander informiert werden kann. Zu-
dem konnen Hersteller selbst in engem
Kontakt mit ihrer Zielgruppe bleiben
und das sehr kostengiinstig bzw. sogar
gratis.

Foto: © Fotostudio 27

Gewinnspiele auf den Sozialen Medien
sind eine Form, sich eine Community
aufzubauen. Deshalb startet Utry.me
im Rahmen des Summits eine GRA-
TIS GEWINNSPIELAKTION und bietet
teilnehmenden Start-ups die Moéglich-
keit ihre Community weiter auszubau-
en und dadurch ihre Reichweite enorm
zu vergrofiern.
André Moll,
Tobias Neuburger

Tobias Neuburger, Griinder, CEO und Gesellschafter UTRY.ME
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Was macht - grob umrissen - die Porsche
Media & Creative GmbH?

Andreas Martin: Die Porsche Media
& Creative — PMC® - wurde 1989
gegriindet und ist eine 100 prozentige
Tochter der Porsche Holding Salzburg.
Das Unternehmen ist an den
Standorten Salzburg und Wien tdtig.
Als Inhouse Agentur gegriindet, werden
die zahlreichen Konzernmarken der
Importeursgesellschaften  betreut -
namhafte Kunden wie Volkswagen,
Volkswagen Nutzfahrzeuge, AUDI,
Seat, Skoda, Porsche Bank, Moon-
Power, Mobidrome, DasWeltauto.at
zdahlen zu den Kunden der Agentur.
In den letzten Jahrzehnten wurden
die Leistungen der Agentur auch mit
zahlreichen Preisen honoriert: ORF Top
Spot, Media Award, Web Ad, RMS Radio
Award, Out of Home Award, Native
Advertising Award und viele mehr. Die
Agentur bietet ein breites Spektrum
an Agenturdienstleistungen aus dem
BereichMedia-und Marketing-Research,
Data Analytics, Mediaberatung
und -strategie, Mediaplanung und
-einkauf, Suchmaschinen Marketing

(SEA), Programmatic  Advertising,
Kreativberatung und -umsetzung,
Foto- und Videoproduktion,

Werbemittelauswahl und -produktion,
Corporate-Identity-Uberwachung und
Event-Marketing an. Abgerundet wird
das Portfolio durch die zahlreichen
Print Services und Leistungen der
hauseigenen Druckerei. Seit Anfang
2020 betreut unsere Agentur auch
externe Kunden wie beispielsweise
Gmundner Keramik oder die Fontana
Sportveranstaltungs GmbH.

Was steht in den nédchsten Jahren noch auf
lhrer Agenda?

Zu den Leistungen der Agentur sollen
zukiinftig neben den traditionellen Be-
reichen wie Kreation, Mediaplanung
und -einkauf auch so relevante und zu-
kunftsweisende Bereiche wie Business
Intelligence, vor allem Big Data, Digi-
tale Services sowie die Etablierung als
Content Hub gehoren.

Wie hat sich lhrer Einschatzung nach die
Werbesituation fiir KMU seit bzw. nach

Corona verdandert? Worauf muss mehr ge-
achtet werden?

Waihrend der Krise hat sich die mediale
Nutzungssituation stark verdndert, wo-
durch vor allem meiner Meinung nach
Qualitdtsmedien iiberzeugen konnten.
Freilich hat sich gegen Ende der Krise
auch die Nutzung wieder etwas ,nor-
malisiert’. Was sich definitiv noch
nicht gedndert hat, ist der internationa-
le Tourismus. Fiir uns Werber, vor allem
in der PMC, bedeutet das, dass viele
Menschen verstdarkt wieder mit dem
Auto unterwegs sind. Und in diesem ge-
anderten Verhalten liegt sicherlich eine
der Chancen der kommunikativen An-
sprache. Ein Risiko sehe ich weiterhin
in den digitalen und insbesondere so-
zialen Medien - Stichwort: Fake News.
So wie nach jeder Krise gibt es auch -
natiirlich branchenabhingig - nach
Corona sicherlich viele Verlierer, aber
selbstverstandlich auch einige grofie
Gewinner. Aber hier kann man wohl
pauschal keine Aussagen treffen.

Nicht immer hélt der ROI, was das Media-
budget verspricht. Advertiser sehen daher
groBe Chancen in Mediaentwicklungen
wie Connected TV, Contextual Targeting
oder Supply-Chain-Transparenz, um ihre
Kampagnen ,brand safe“ und frei von
invalidem Traffic zu optimieren. Wie be-
urteilen Sie diese und &dhnliche trendge-
steuerten Entwicklungen?

Insbesondere im Automotive-Bereich
ist die Customer Journey sehr lange,
und nicht nur deshalb ist fiir diese In-
dustrie Brand Awareness ein wichtiges
Thema. Nichtsdestotrotz sind diverse
technologische Entwicklungen, die
den Streuverlust minimieren, sehr zu
begriilen. Allerdings muss auch beim
Einsatz solcher Moglichkeiten — vor al-
lem bei zumeist hoheren Technologie-
und  Agentur-Dienstleistungskosten
— der ROI fiir Advertiser stimmen. Aus
unserer alltdglichen Praxis kann ich
berichten, dass alle von uns betreuten
Marken immer wieder diese Moglich-
keiten austesten. Auch unser breites
Netzwerk an Handelsbetrieben in Os-
terreich setzt hier immer wieder auf
die Moglichkeit der Regionalisierung.
So wurde fiir den Kunden Fontana

beispielsweise mittels Addressable TV
iiber SKY sport ein sogenanntes L-Ad,
das ist grob gesprochen eine Kombina-
tion aus Super Banner und Skyscraper,
in Golf-affinen Umfeldern gebucht.
Durch diese auffallende Werbeform
kann die gewiinschte Zielgruppe zu-
sdtzlich wirksam angesprochen wer-
den.

Was wird branchenbezogen heuer noch
auf die Werbe- und Medienwelt zukom-
men? Welche wichtigen Themen sehen
Sie?

Die Digitalisierung aller Mediagat-
tungen schreitet mit groflen Schritten
voran. Als Kunde kann man sich hier
beispielsweise die Harmonisierung der
einzelnen ,Wihrungen” weiterhin nur
wiinschen. Fiir die prézisere Planbar-
keit wire die eine oder andere Media-
gattung in diesem Zusammenhang
sicherlich auch gut beraten, sich von
verhdltnisméafig tradierten Messsyste-
men zu verabschieden. Datengetriebe-
nes Marketing ist sicherlich weiterhin
eines der Top Themen. Personlich bin
ich ein grofier Fan von Bewegtbild und
neuen, innovativen Content-Marke-
ting Ansdtzen.

Andreas Martin im Word Rap:

Stichwort Digitalsteuer - lhre Meinung?
Jede Art von Steuer auf Werbung mag
ich als Werber nicht. Wenn schon
Steuern, dann sollten die belastet wer-
den, die damit Geld verdienen, und
nicht die, die es ausgeben.

Reduzierte Budgets - maximale Perfor-
mance: Was sagen Sie dazu?

Werbung ohne Performance ist letzt-
lich sinnlose Werbung, und man sollte
sich das Geld sparen.

Datengetriebenes Marketing - lhre Be-
urteilung?

Eines der Top-Themen der Branche.
Mehr Transparenz und Standardi-
sierung wiren wiinschenswert. Und
Kunden sind mehr und mehr gefor-
dert, die hauseigene Vielzahl an Da-
ten, also Quellen, so zu strukturieren,
dass diese mittels moderner Techno-

31



32

Foto: © Barbara Nidetzky

logien auch fiir die Werbung nutzbar gemacht werden kon-
nen.

Die (Werbe)Welt ohne Cookies - lhre Sicht?

Ich bin mir sicher, dass die Industrie am Ende des Tages andere
und moglicherweise sogar bessere Technologien finden wird,
die letztlich den werbenden Kunden angeboten werden.

Zur Person: Andreas Martin

Andreas Martin (48) leitet seit Juni 2019 die Inhouse Agen-
tur der Porsche Holding in Salzburg. Der Werbe- und Me-
dien-Fachmann hat 12 Jahre Erfahrung im Telekommu-
nikationsbereich gesammelt und war zuletzt 6 Jahre auf
Agenturseite tatig — sowohl fiir Media- als auch fiir Kreativ-
agentur-Seiten. Von 2018 bis 2019 war Martin in Osterreich
Managing Director der international titigen Kreativagentur
isobar. Auch fiir die iq mobile GmbH, die ebenfalls zum
dentsu Aegis Network gehort, war er zustdndig. Auch in den
Jahren davor hatte Andreas Martin verschiedene Fiihrungs-
positionen inne: Von Oktober 2017 bis September 2018
war er Managing Director der Agenturgruppe media.at. Das
Unternehmen wurde 2017 von dentsu Aegis Network tiber-
nommen. Von Marz 2013 bis September 2017 verantwortete
er als Geschéftsfithrer die Agenden der Digital-Tochter der

Foto: © PMC

Agenturgruppe. In der Full-Service-Digitalmarketing Agen-
tur biindelte media.at, damals im Eigentum von A1, BAWAG
P.S.K., Osterreichischen Lotterien und Post sowie pilot, einer
der fiihrenden deutschen Digitalmarketing-Agenturen, ihre
Digital-Kompetenz.

Der gebiirtige Salzburger und studierte Betriebswirt war viele
Jahre Leiter Business Development bei Hutchison 3G Austria,
wo er im Jahr 2003 startete. Ein Schwerpunkt seiner Tatig-
keit war die Entwicklung der digitalen Multiscreen-Vermark-
tungsstrategie. Der Manager zeigte sich aufierdem viele Jahre
fir den Aufbau der Display- sowie der Bewegtbildvermark-
tung des Unternehmens verantwortlich. Seit 2004 fungierte
Andreas Martin als Vortragender an der Donau-Universitdt
Krems und der Fachhochschule Salzburg im Bereich IPTV
und Mobile. Von 2011 bis 2020 war er Prasident der Mobile
Marketing Association Austria (MMA). Sie reprdsentiert als
unabhingige Interessensvertretung alle Vertreter der Mobi-
le- Marketing-Wertschopfungskette wie Netzbetreiber, Agen-
turen, Mobile Marketer, Herstellern von Endgerdten, Medien
usw. Zudem war er auch viele Jahre im Vorstand des Inter-
active Advertising Bureau (IAB) in Osterreich vertreten.

Erika Hofbauer
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Teambuilding mit Umweltbonus:
Unternehmen pflanzen Baume

Der Klimawandel betrifft uns alle. Die heimischen Walder leiden besonders unter den stei-
genden Temperaturen. In den vergangenen Jahren wurden gro3e Flachen durch Baum-
schadlinge vernichtet. Unternehmen leisten nun erste Hilfe — und haben Spal3 dabei.

ach dem Motto ,Der Wald gewinnt - alle
profitieren” unterstiitzt das Projekt Wald-
setzen.jetzt seit dem Vorjahr Waldbesitzen-
de dabei, massiv geschéddigte Flachen durch
fachliche Beratung und die Tatkraft der Un-
ternehmen klimafit und enkeltauglich wieder aufzuforsten.
Pandemiebedingt mussten die Friithlings-Aktionstage zwar
mehrmals verschoben werden, aber das Organisationsteam
ist dennoch zufrieden mit dem Ergebnis: Knapp 9.000 anstatt
der urspriinglich geplanten 15.000 Bdume wurden von ins-
gesamt 92 teilnehmenden Menschen, fachlich begleitet von
drei Forstfachkréften, erfolgreich in die Erde gebracht, wo
sie vom prompt einsetzenden Mairegen mit viel Segen {iiber-
schiittet wurden.
»Fur mich ist es einfach schén gemeinsam mit meinen Kolle-
gen etwas fiir die Umwelt direkt in unserem Lebensraum tun
zu kénnen. erzdhlt eine Teilnehmerin begeistert und fiihrt
auf die Frage nach der Zukunft des Waldes im Waldviertel
weiter aus: ,Die sehe ich gut, wenn viele Chefs dieses Projekt
auch in Zukunft unterstiitzen und mit uns Mitarbeitern ge-
meinsam viele solcher Pflanztage durchfiihren.”

Teambuilding durch ein gemeinsames Erfolgserlebnis wird
so fiir die teilnehmenden Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
sowie die Chefleute zum spiirbaren Ereignis, das nachwirkt.
An den Mai-Aktionstagen waren u.a. die Dessertmanufaktur
Gottinger und die Druckerei Janetschek beteiligt. ,Wir hatten
sehr viel Spaf3, obwohl wir unter erschwerten Bedingungen
pflanzten, da die zu setzenden Bdume auf vier Flichen verteilt
waren und der Regen immer wieder einsetzte.”, beschreibt
Erich Steindl, Geschaftsfiihrer der Druckerei Janetschek den
Aktionstag. Thomas Gottinger von der Dessertmanufaktur
Gottinger fiihrt dazu aus: ,Wir Unternehmer haben ja einen
riesigen Hebel und das sind unsere Mitarbeiter. Einen Tag im
Jahr drauflen im Wald, anstatt vor dem Computer oder an der
Riihrschiissel zu verbringen gefdllt den Mitarbeitern sehr gut
und hilft den Waldbesitzern enorm.”

Das bestatigt Waldbesitzer Herbert Diesner: , Fiir uns Waldbe-
sitzer ist die Wiederaufforstung oft ein Muss, und wenn man
im Friithjahr Tausende an Baumen zu setzen hat, kann einem
schon mal die Motivation abhandenkommen. Aber zu sehen,
wie die verschiedensten Leute mit Freude bei der Sache sind
und innerhalb kiirzester Zeit so eine Flache mit 1700 Baumen




Fotos: © Christian Pfabigan

GroBer Erfolg! Knapp 9.000 Baume konnten durch das Projekt waldsetzen.jetzt bereits aufgeforstet werden.

www.waldsetzen. jetzt

aufgeforstet werden kann, freut mich sehr.” Viktoria Hutter
vom Organisationsteam blickt daher zuversichtlich in die Zu-
kunft: ,Fiir den Herbst 2021 haben wir bereits einige Anmel-
dungen - sowohl von Unternehmen als auch von Waldbesit-
zern.” Das ist auch sehr wichtig, denn immerhin sollen noch
988.000 Baume bis 2030 in die Waldviertler Walderde. Eine
Zahl, die zu schaffen ist, davon ist das Team von Waldsetzen.
jetzt iberzeugt.

Sogar das slowenische Fernsehen schickte ein Team ins Wald-
viertel: Ein zehnminiitiger Beitrag tiber Viktoria Hutter und
die Waldsetzen.jetzt-Plattform wurde als herausragendes Bei-
spiel fiir innovative landwirtschaftliche Projekte am 16. Mai
ausgestrahlt. Ebenso fanden sich heimische Journalisten von
Fachmedien an den verschiedenen Pflanzflichen ein, um vor
Ort zu recherchieren. All die daraus resultierenden Berichte
und die Aufmerksamkeit der Menschen in der Region und
dartiber hinaus geben dem Projekt den notigen Riickenwird,
um das ehrgeizige Ziel erreichen zu kénnen.

Letztlich geht es ja nicht nur darum, dass Wald wieder auf-

geforstet wird — es geht vielmehr um Bewusstseinsbildung,
darum, die Verbindung zwischen Menschen und Natur wie-
der herzustellen und die Achtsamkeit gegeniiber der grofien
Rolle der Wilder unserer Heimat zu wecken. Oder wie einer
der Waldbesitzer nach dem Aktionstag schrieb: ,,... die Aktion
war toll. Mein emotionaler Schutzauftrag fiir die Pflanzen hat
sich durch eure freiwillige Teilnahme noch einmal erhéht.”.
Fiir Herbst 2021 haben sich bereits namhafte Unternehmen
angemeldet, weitere werden den guten Beispielen folgen. ,So
ein Aktionstag ist fiir alle Teilnehmenden eine wertvolle Er-
fahrung abseits des gewohnten Arbeitsplatzes. Sie erhalten
interessante Einblicke in eine meist unbekannte Arbeitswelt.
Das Team spiirt, wie zufriedenstellend gute Zusammenarbeit
ist.”, erzahlt Thomas Gottinger begeistert. Er muss es ja wis-
sen, schliefflich hat er mit seinem Team bereits zwei erfolg-
reiche Aktionstage hinter sich gebracht und in Summe knapp
5000 Bdume gesetzt.

Manfed Ergott
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Weil Fort- und Weiterbildung
zu PR und Kommunikation
ein Muss ist!

APA-Campus setzt mit seinem Kursprogramm auf neue
Trendthemen und bewahrte Grundlagenseminare. Das
Angebot richtet sich an Berufseinsteiger, PR-Fachleute
aus Unternehmen und Agenturen sowie an Journalisten
quer durch alle Ressorts und Mediengattungen. Mit dem
APA-Campus Kursprogramm will man Know-how grof31a-
chig zuganglich und nutzbar machen.

ber APA-Campus vermittelt

die Nachrichtenagentur ihr

Wissen als fiihrender Infor-
mationsdienstleister des Landes in den
Bereichen Journalismus und PR an alle
Interessierten. Themen, die aufierhalb
der Kernkompetenz einer Nachrich-
tenagentur liegen, werden durch ex-
terne Spezialisten abgedeckt. Dies ge-
wihrleistet den Teilnehmerinnen und
Teilnehmern hochprofessionelle Top-
referentinnen und Expertinnen, die in
Workshops, Seminaren und Briefings
ihr Know-how in den unterschiedli-
chen Disziplinen der Kommunikation
und Information weitergeben.

In diesem Sommergesprach berich-
ten Julia Wippersberg, APA-OTS-Ge-
schaftsfiihrerin und Andrea Puslednik,
APA-Campus, iiber die Bedeutung von
Fort- und Weiterbildung zu den The-
men PR und Kommunikation.

MepiENMaNAGER: Frau Wippersberg, Sie
sind Geschéftsfithrerin der APA-OTS
zu der auch der APA-Campus gehort.
Was ist denn das konkrete Angebot des
APA-Campus?

Julia Wippersberg: Das Angebot rich-
tet sich zu einem sehr groflen Teil an
PR-Expertlnnen und -Experten, und
dafiir sind wir ja auch bekannt. Da-
rilber hinaus haben wir auch einen

Lehrgang der sich an Journalistinnen
und Journalisten aus den Wirtschafts-
ressorts richtet. Unseren Fokus haben
wir aber ganz klar auf der PR-Branche
und da versuchen wir seit 1999 mit
dem APA-Campus die wirklich aktuel-
len brennenden Themen aufzugreifen
und der Branche nahe zu bringen. Und
zwar bevor die Themen noch wirklich
etabliert sind. Wir geben erste Hinweise
darauf was denn eine neue Plattform,
ein neues Phdnomen oder neue Tools
fir die Arbeit der Experten bedeuten.
Ein Beispiel hierzu aus der jlingsten
Zeit ist tiktok. Da steht zu Beginn eines
moglichen Trends noch gar nicht wirk-
lich fest fiir wen dieses Tool interessant
sein konnte. Wir wollten hier in erster
Linie einmal einen Uberblick dariiber
geben, was tiktok tiberhaupt kann und
was es seinen Anwendern bringt. Das
urspriingliche Angebot des APA-Cam-
pus sah natiirlich anders aus. Begon-
nen hat alles bereits im Jahr 1999. Und
zwar mit dem Schreiben von Presse-
aussendungen. Und das bieten wir
immer noch an und befinden uns so-
mit im Spannungsfeld zwischen den
etablierten Klassikern in der Aus- und
Weiterbildung und den ganz aktuellen
und jungen Themen.

MEDIENMANAGER: Frau Puslednik, welchen

Julia Wippersberger
Geschéftsfiihrerin APA-OTS

konkreten Themen werden denn der-
zeit ganz besonders nachgefragt.

Andrea Puslednik: Unser Klassiker ist si-
cher das Thema: Wie verfasse ich eine
gute Presseaussendung und was macht
die letztlich aus. Dazu bieten wir nach
wie vor einen besonders wichtigen
Basis-Workshop. Und zwar offen oder
auch im exklusiven Rahmen fiir Unter-
nehmen und NGO’s, wenn diese unter
sich sein und in einer Kleingruppe ler-
nen wollen. Das ist zweifellos ein The-
ma das gekommen ist um zu bleiben.
Andererseits haben wir aber auch ein
Angebot wie: Texten fiirs Web. Ein in
unserer heutigen Zeit zentrales The-
ma, wenn es um die Fragen geht: Wie
kann ich eine Webprdsenz aufbauen,
wenn ich zum einen noch gar keine
habe oder wenn ich zum anderen ei-
nen social media Kanal aufbauen und
wissen mochte, was ich da zu beachten
habe. Hier geht es auch in erster Linie
um Strategie und die Zielsetzung, sich
noch bevor man seine Plattform auf-
baut, die Basics einmal anzusehen und




kennenzulernen, um danach fundiert
und wie gesagt strategisch entschei-
den zu kénnen, ob es iiberhaupt Sinn
macht bspw. einen Blog oder einen
twitter Kanal zu starten. Es ist wichtig
vorher festzustellen, ob die Zielgruppe
nicht vielleicht doch auf Facebook zu
finden ist. Zusammenfassend kann
man sagen wir vermitteln zum einen
das Handwerk des professionellen
Schreibens von Presseaussendungen
und journalistisches Texten und zum
anderen bauen wir auch die Briicke zu
den social medias, zu den digitalen Be-
reichen und befassen uns in unseren
Lehrgdngen mit den Fragen: Wie kann
ich dort als Unternehmen, als Einzel-
person oder als NGO starten oder auch
wie kann ich mich in meiner Arbeit
verbessern?

Stichwort  APA-Som-
mer-Campus. Was erwartet hier die
Teilnehmer und was ist das Besondere
am APA-Sommer-Campus?

Andrea Puslednik: Der APA-Som-
mer-Campus findet an drei Tagen ge-
blockt im Juli statt. Wir haben hier
auch aus den Learnings der Pandemie
und den Webinaren aus dieser Zeit ein
neues Angebot gestaltet. Dieses wird in
sechs Kurz-Webinaren mit einer Dauer
von jeweils drei Stunden an drei Tagen
ausgestrahlt. In einer komprimierten
Form sind hier alle relevanten Inhalte
zum Handwerk Schreiben zusammen-
gefasst. Das heifst: Wir haben hier drei
grofde Blocke Erstens, Die Klassiker: Die
Presseaussendung schreiben oder jour-
nalistisch texten. Zweitens, Die Digita-
len Medien: Alles rund um die Themen
texten im Web und social media. Am
dritten Tag befassen wir uns dann mit
den Innovativen. Und da geht’s dar-
um wo man sich auch out of the box
Text-Tools suchen kann, mit kreativen
Text-Tools arbeitet und auch den The-
menbereich studiert wie man News-
letter Texte so gestaltet, dass sie auch
wirklich gelesen werden. Diese drei Be-
reiche haben wir also unter dem Titel
Sommer Campus "Handwerk Schrei-
ben” zusammengefasst.

MEDIENMANAGER:

MepieENMaNAGer: Das klingt ja sehr um-
fassend. Wer ist denn die Zielgruppe
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Andrea Puslednik, APA-Campus

fir den Sommer Campus "Handwerk
Schreiben”?

Andrea Puslednik: Die Zielgruppe ist
weit gestreut. Der Sommer Campus
bietet sehr viele Ubungen und Praxis-
beispiele. Er ist zum einen fiir Men-
schen geeignet, die bereits in der Pra-
xis tatig sind und sich die Zeit nehmen
mochten, ihre Schreibgewohnheiten
zu liberdenken, um Neues zu lernen
und zu tiben. Aber auch um neue Tools
auszuprobieren, um bspw. einen fri-
schen Wind in ihre Texte zu bekom-
men. Zum anderen ist der Sommer
Campus aber auch ideal fiir Menschen,
die einfach zum Thema texten mehr
lernen mdochten und sich die Basics ih-
rer Arbeit einmal ein bisschen genau-
er anschauen oder sich auch Themen
einfach wieder in Erinnerung rufen
wollen.

MEDIENMANAGER: Aus-, Fort- und Weiter-
bildung ist ja gerade in den Bereichen
PR und Kommunikation schon lange
ein zentrales Thema. Frau Wippers-
berg, warum ist das APA-Campus An-
gebot nicht nur fiir unsere Gegenwart,
sondern vor allem fiir die Zukunft
relevant? Warum sollte man da dran
bleiben?

Julia Wippersberg: Die Branche dndert
sich sehr schnell und alle die da arbei-
ten, miissen gut mithalten konnen. Es
sind mittlerweile so viele Facetten des
Schreibens die man in der PR beherr-
schen muss. Wenn man in Zukunft
erfolgreiche Texte schreiben mochte,

sprich Texte die auch tatsachlich ge-
lesen werden und beim Leser so etwas
wie Begeisterung hervorrufen, kann
man nicht einfach drauf los schreiben,
sondern muss wissen fiir welche Platt-
form man schreibt. Mir personlich ge-
tallt daher auch der Begriff Handwerk
in dem Zusammenhang sehr gut. Ein
Agenturleiter sagte mir einmal: Ich
schicke meine Mitarbeiterlnnen und
Mitarbbeiter nur noch in Kurse wo
sie tatsdchlich etwas handwerkliches
Lernen. Und das beginnt bei uns mit
dem Schneiden von Videos und Audios
zum Thema Podcasts und Videos und
spannt sich hin bis zum Thema Schrei-
ben konnen fiir die unterschiedlichs-
ten Plattformen. Und genau das for-
dern unsere Teilnehmer. Die mochten
nachher tatsachlich etwas besser kon-
nen als vorher. Und genau dieses Ver-
sprechen konnen wir und die Exper-
tInnen und Experten des APA-Campus
jetzt und auch fiir die Zukunft geben.

Jetzt gleich informieren und anmel-
den:

APA-Campus

E-Mail: campus@apa.at
Tel.: 01 36060-5310
Www.apa-campus.at

Hier geht es zum Interview in seiner
gesamten Liange.
QR-Code:
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Sich selbst erfahren und fiir sich
lernen, in und mit der Natur.




ir uns alle spiirbar, ereignet sich gerade ein re-

gelrechter Systembruch in Wirtschaft und Ge-

sellschaft. Glaubt man den Prophezeiungen des

Astrologen und Zukunftsforschers Dr. Christof

Niederwieser, dann befinden wir uns mitten in
einem Change, der uns ins sogenannte Zeitalter der Luft-Epo-
che fithren wird. Mit dem Wechsel von der Erd-Epoche in
die Luft-Epoche liegt der Schwerpunkt zukiinftig nicht mehr
im Aufbau materiellen Wohlstands, Besitzes, im stdndigen
Konsum, dem enormen Ressourcenverbrauch und der damit
verbundenen Umweltverschmutzung, sondern in der Trans-
formation unserer Menschheit hin zu einem neuen und zeit-
gemifien Gesellschaftssystem mit vor allem geistigen Werten.
»In Zeiten grofier Verdnderungen ist es vor allem wichtig,
dass wir Ruhe und Zuversicht bewahren. Nur so konnen wir
auf uns selbst und unser Umfeld positiven Einfluff nehmen
und die auf uns einwirkenden Verdnderungen mitgestalten.”
Meint Otto Koller, Griinder und Master Mind von , Kaprun
Spirit”.

Geht es lhnen auch so?

Haben sie auch das Gefiihl, dass die Zeiten von ,hoher,
schneller, weiter, schoner” ein Ende haben sollten und dieses
zu scheinen haben? Dass wir mit der weltweit vielgelebten Ell-
bogen-Technik auf Kosten anderer nicht mehr wirklich wei-
terkommen? Und vor allem: dass wir als Individuen, als Men-
schen dabei oft auf der Strecke geblieben sind? Jeder bemiiht
sich um unsere Aufmerksamkeit, jeder ringt um unsere Zeit.
,Die reinste Form des Wahnsinns ist es, alles beim Alten zu
lassen und gleichzeitig zu hoffen, dass sich etwas dndert”. Ein
Spruch von Albert Einstein, den wohl jeder von uns kennt.
Und doch ist es so schwer, ihn auch wirklich zu leben. Und
so ist die Wahrscheinlichkeit sehr hoch, dass Angste, Sorgen
und Zweifel, gepaart mit vorherrschenden Glaubenssitzen
und Uberzeugungen aus lingst vergangenen Jahren und Sys-
temen, die Oberhand gewinnen, wenn es darum geht, das Le-
ben zu gestalten.

Eine aktuellen Umfrage von Statista zeigt, dass 76 % der

befragten Personen eine neue Sehnsucht nach Entschleu-
nigung, innerer Ruhe und Gelassenheit in sich tragen. Geht
es IThnen auch so? Wenn ja, dann ist JETZT der richtige Zeit-
punkt, sein Leben mit neuen Energien, neue Ideen und neuen
Konzepten zu bereichern.
Kaprun Spirit steht fiir: eine bewusste Zeit des Durchatmens,
der Reflexion, der Selbsterfahrung, des sich Ausprobierens.
Lernen von und in der Natur, um den Sinn unseres Daseins
zu erkennen und unseren Lebensweg zu reflektieren. In Be-
wegung. Denn erst durch bewusste Bewegung entstehen Emo-
tion und Erkenntnis.

Was uns hierher gebracht hat, wird uns nicht weiterbringen.

Ein Gesetz des Wandels mit immerwdhrender Giiltigkeit lau-
tet: Was uns hierher gebracht hat, wird uns nicht weiterbrin-
gen. Das gilt privat wie auch beruflich. Lange Zeit lief}en sich
die Herausforderungen des Lebens durch iiberdimensionalen
Einsatz bewiéltigen. Galt es doch primadr, es in allen Lebensbe-
reichen vor allem anderen Menschen recht zu machen. Durch

Fleiff und Engagement konnte so mancher das Okay seines
privaten und beruflichen Umfeldes erlangen. Diese Zeiten ge-
horen jedoch der Vergangenheit an. Wer sich selbst, sein Un-
ternehmen, sein Team verdnderungs- und erfolgsorientiert,
fiihren mochte, braucht professionelle Instrumentarien der
Selbst-, Unternehmens- und Mitarbeiterfiihrung.

Wenn Sie die Herausforderungen und Chancen einer neuen
Epoche fiir sich vor allem als Mensch und Mitmensch nut-
zen mochten, laden wir Sie ein, dies im Zuge einer bewussten
Auszeit unter Gleichgesinnten in unserem einzigartigen Na-
turparadies zu tun. Erleben Sie diese besondere Qualitét der
Auszeit und den Zauber des Kaprun-Spirits.

25 Jahre Kaprun Spirit

Die zentrale Frage unserer Arbeit lautet: ,Wie kann ich mich
selbst, ein Unternehmen, einen Unternehmensbereich oder
ein Team beliebiger Grofe, dem jeweiligen Lebens- oder Or-
ganisationszyklus entsprechend, erfolgreich, an immer wie-
der kleinere oder grof3e Ziele heranfiihren?” so Kaprun-Spirit
Partner & Trainer Andreas Moreau. Der Grundstein fiir die
Kaprun-Spirit-Seminarangebote wurden bereits in den Jah-
ren 1997 bis 2000 in Zusammenarbeit mit dem internatio-
nalen Managementtrainingsinstitut Gustav Késer, den Ext-
rem-Bergsteigern Herbert Schett () und Sepp Messner von
Mont Alpin und den Experten der Personalentwicklung des
OAMTC, unter der Leitung von Otto Koller gelegt. Das Kon-
zept war und ist revolutiondr und wird jdhrlich auf den neu-
esten Stand gebracht. Der Ort Kaprun war als Seminarort mit
seinen vielfdltigen Moglichkeiten die Natur in die Prozesse
der Personlichkeits- und Unternehmensentwicklung mitein-
zubeziehen, bald untrennbar mit dem Angebot verbunden.
Seit 1997 durften mehr als 10.000 Teilnehmer den Spirit des
Seminarangebots und des Ortes Kaprun erfahren und als
Energiebrunnen fiir sich und ihr Leben nutzen.

Zu den Gésten der letzten 25 Jahre zdhlen zum einen grofie Or-
ganisationen wie OAMTC, ADAC, Porsche, SONY, Hewlett
& Packard, Ford, Erste Allgemeine, Basler Versicherungs AG,
McDonalds, CCC - Competence Call Center, Wiener Allianz,
CANON, Rainbow Austria, DAEWOO, HYLA,
OMEGA - Trend Swiss, uv.m. Und zum anderen unzihlige
private Teilnehmer, die sich in Verbindung mit dem offenen
Seminarangebot auf den Spirit von Kaprun einlie8en.
Fir den Kaprun-Spirit sorgt heute unter der Leitung von
Otto Koller und Andreas Moreau — ein top eingespieltes
Team an Personlichkeits- und Managementtrainern und
Profi-Bergfiihrern. Andreas Moreau: ,Wir sind zweifellos ein
idealer Partner, wenn es darum geht Situationen aufzulo-
sen, Ziele und Visionen zu gestalten und gangbare Strategien
und Wege zu entwickeln und in der Umsetzung zu beglei-
ten.”

Redaktion

Neugierig geworden? Dann besuchen Sie
www.kaprun-spirit.at. [m]%
,
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Gemeinsam anpacken fiir den
Klimaschutz

Mit einem Blindel an MaBnahmen kénnen Unternehmen
ihre Umweltbelastungen minimieren. Klimaschutz ist ein
wichtiges Ziel, aber auch die Klimawandelanpassung
muss dringend vorangetrieben werden. Anhand eines
Beispielbetriebes wollen wir die Moglichkeiten naher be-

leuchten.

ie von den Menschen

verursachte Klimaver-

dnderung ist vielfach

belegt Teil unseres Le-

bens geworden. Zahl-
reiche Initiativen weisen weltweit be-
reits seit vielen Jahren darauf hin, dass
es hochst unwahrscheinlich ist, den
Klimawandel und die damit einherge-
henden verheerenden Folgen noch zu
stoppen. Aber es sollte moglich sein,
die Erderwdrmung auf ein hoffentlich
ertragliches Mafy zu begrenzen. Das
geht aber nur in einem gemeinsamen
Bemiihen aller Zweibeiner.

»Die gute Nachricht ist: Wir miissen
auf niemand warten.”, diesen Satz for-
muliert Manfred Ergott sehr oft. Der
Verkaufs- und Marketingleiter der Dru-
ckerei Janetschek lebt seine Achtung
vor dem Wert der Natur bereits seit
seiner Schulzeit in den 1980er-Jahren.
»Ich hatte grofles Gliick — unser Phy-
sikprofessor am Gymnasium hat uns
damals schon losgeschickt, um illegale
Miillablagerungen in Wildern zu loka-
lisieren und aufzuzeichnen.”, erzahlt
er von der frithen Sensibilisierung in
diesem Bereich.

1990 betrat er als Kunde das erste
Mal die Druckerei Janetschek, damals
noch ein kleines Familienunterneh-
men, um sein frisch gegriindetes Mu-
sikmagazin drucken zu lassen. ,Auf
Recyclingpapier, etwas anderes kam
fir mich nicht in Frage!“. Schon da-
mals hatten die Drucker bei Janetschek

Erfahrung im Umgang mit Papieren
aus 100 % Altstoffen — zu dieser Zeit
noch ein ziemlich grauer Bedruckstoff,
der so seine Tiicken hatte.

13 Jahre spater kam Ergott, nach Er-
fahrungen bei einer lokalen Zeitung
und einer anderen Druckerei in der
Region, dann als Kundenberater zu Ja-
netschek. , Und wieder hatte ich Gliick
- wenige Monate spater wurde das
Unternehmen mit dem Osterreichi-
schen Umweltzeichen ausgezeichnet.
Ich besuchte meine ehemaligen Schul-
kollegen und Bekannten, die in ver-
schiedenen Umwelt- und Tierschutz-
organisationen gelandet waren.” 2003
musste er noch viel iber den Wert des
Umweltzeichens und die damit einher-
gehenden Verbesserungen im Produk-
tionsprozess erzahlen. Aber der Erfolg
stellte sich rasch ein und die Druckerei
Janetschek konnte sich als Umwelt-Vor-
zeigebetrieb in der Kommunikations-
branche etablieren.

18 Jahre und zahlreiche einschla-
gige Auszeichnungen spdter brennt
Manfred Ergott nach wie vor fiir das
Thema: ,Es hat sich so viel getan in
diesen Jahren! Wer heute noch be-
hauptet, er oder sie kdnne im eigenen
Unternehmen nichts zum Klimaschutz
beitragen, hat sehr viel Aufholbedarf.
Schlieflich zdhlt jeder Beitrag, auch
wenn er noch so klein sein mag - die
Summe macht es aus.”

Bei der Druckerei Janetschek waren
die laufenden Verbesserungen im Um-

Erich Steindl
Geschéftsfiihrer Druckerei Janetschek

weltbereich moglich, weil es erstens
ein klares Commitment seitens der Ge-
schéftsfiihrung zum CSR-Engagement
gibt, und zweitens ein Oko-Kompe-
tenz-Team sowie eine tiichtige Umwelt-
managerin die Ziele und Mafinahmen
vorantreiben. In drei Hauptbereiche
zusammengefasst stellt sich das Enga-
gement heute wie folgt dar:

e  Klimaschutz: Welche Mafinah-
men senken die Umweltbelas-
tung?

e Klimawandelanpassung: Mit wel-
chen Mafinahmen kann sich das
Unternehmen fit fiir den Klima-
wandel machen?

e  Mensch: Welche Manahmen for-
dern das Wohlbefinden der Men-
schen bei Janetschek?

Fotos: © Janetschek



Drei umweltbewusste Unternehmer: v.li. Erich Steidl, Geschéftsfiihrer Janetschek, Manfred Ergott, Marketingleiter Janetschek,

Johannes Gutmann, Griinder und Geschaftsfiithrer Sonnentor.

Erich Steindl, Geschaftsfiihrer bei Ja-
netschek, dazu: ,Diese drei Themen-
blocke lassen sich nicht voneinander
trennen und gehen Hand in Hand
mit dem wirtschaftlichen Erfolg des
Unternehmens.” Sein Einstieg ins
Unternehmen erfolgte bereits Anfang
der 1990er-Jahre. Als Lehrling der Ty-
pographie war er unmittelbar mit der
gestalterischen Kraft der Menschen
konfrontiert: ,Mich fasziniert die Kre-
ativitit der Menschen, wenn sie fiir
Positives eingesetzt wird. Und unsere
Zeit braucht viel kreative Ideen, denn
wir sind heute mit Problemen konfron-
tiert, die in den Generationen davor
entstanden sind.”

Die Lage der Unternehmenszentra-
le in einer Riickzugsregion, die einer-
seits fiir besondere Naturndhe steht,
andererseits bereits massiv mit den
Folgen des Klimawandel zu kdmpfen
hat (Stichwort Waldsterben durch Bor-
kenkiferbefall), tut ihr Ubriges, um das
Team tédglich an die besondere Verant-
wortung gegeniiber der Umwelt zu er-
innern.

Miteinander das Andern leben.
Herumsitzen und jammern ist keine
Option. Kreative Losungen finden, auf-
stehen und umsetzen schon eher ein
Weg, der fiir zahlreiche Unternehmen
in dieser Region die einzig brauchbare
Alternative darstellt. Und die Kraft, die
durch gemeinsames Tun entsteht.

Da wire zum Beispiel die Plattform
Waldsetzen.jetzt, die die Druckerei
Janetschek gemeinsam mit der Des-
sertmanufaktur Gottinger und Ver-
treterinnen des NO Waldverbands ge-
griindet hat. Das Ziel, den betroffenen
Waldviertler Forstbesitzern bei der
Wiederaufforstung von klimafitten
Waildern zu helfen, ldsst sich hervor-
ragend als Teambuildingmaflinahme
etablieren. (Siehe auch Bericht auf Sei-
te 34).

Ein weiteres Beispiel fiir einen erfolg-
reichen Schulterschluss von Wirtschaft
und Landwirtschaft ist das Humusauf-
bauprojekt der Okoregion Kaindorf.
Druckauftrage konnen bei Janetschek
klimaneutral bestellt werden, die Kom-
pensationszahlungen landen direkt
bei diesem wichtigen, regionalen Kli-
maschutzprojekt.

Enkeltauglich wirtschaften.

Auch der Verein fiir eine enkeltaug-
liche Umwelt forciert das gemeinsa-
me Tun. Urspriinglich von Sonnentor
Bio-Bduerinnen und Bauern gegriin-
det, hat sich der Verein mittlerweile
um Organisationen aus der Wissen-
schaft und prominente Unternehmen
wie Zotter Schokolade, Rogner Bad
Blumau u.a. erweitert und auch Ja-
netschek dazu eingeladen, Teil dieser
grofiten  Bio-Bewegung Osterreichs
zu werden, die branchentibergreifend
Bio- und Oko-Pioniere aller Diszipli-
nen vereint. Mit dieser geballten Ener-
gie sollen Forderungen an die Politik
gerichtet werden, um Kkonkrete poli-
tische Malnahmen fiir die Erhaltung
und Férderung einer gesunden Lebens-
welt zu erhalten.

Die Verantwortlichen bei Janetschek
sind der Einladung gerne gefolgt,
schlie8lich sind regionaler und 6kolo-
gischer Einkauf, ressourcenschonende
Produktion und die Weiterentwick-
lung der Mitarbeitenden zentrale The-
men im Unternehmensleitbild.

Redaktion
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Wenn Macher aktiv werden!

Otto Koller, MedienManager und Thomas Schenk, WineAid machen gemeinsame Sache zu Gunsten von Kindern die unserer

Aufmerksamkeit bediirfen.

Die Organisation WineAid hat ein elementares Anliegen: Noch mehr
rasche und unbdrokratische Hilfe fur heimische Kids und Jugendliche
mit Handykap. Mit seiner Dachstrategie ,WineAid" schafft Griinder und
Prasident Thomas Schenk hierftir wirkungsvolle Voraussetzungen. Mit
seinen zielstrebigen und gut vernetzten Spendern, hilft er, gemeinsam
mit seinem engagierten Team, seit 2009 tber die Organisationen:
Kinder-Krebs-Hilfe, Gesellschaft der Osterreichischen Kinderdérfer und
Osterreichische Sporthilfe, jungen Menschen beim Wiedereinstieg in

ein gesundes Leben.

dhrlich erkranken in Osterreich rund 250
Kinder und Jugendliche an Krebs. Der Weg
zur Heilung ist oft steinig und hinterlédsst
efe Spuren — sowohl bei den Patienten als auch
bei deren Eltern, Geschwistern und Angeho-
rigen. WineAid finanziert diese begleitenden
Therapien und Mafinahmen der Osterreichi-
schen Kinder-Krebs-Hilfe (OKKH) und unter-
stiitzt die jungen , Survivors” dabei, ihren Weg
zurlick ins Leben zu finden und mit Beeintridch-
tigungen umzugehen.

Eine Vision und Mission die zeitgemaBer gar nicht
sein konnten.

Die Vereinsmission ist, mit gesellschaftlichem
Engagement Chancengleichheit herzustellen,
menschliches Leid zu lindern und persénliches
Wachstum von Kids und Jugendlichen mit Han-
dikap in Osterreich zu fordern. ,Unser Beitrag
ist das Sammeln von Spenden zur Finanzierung
dringend notiger Therapien und begleitender
Maflnahmen. Tradition und Genuss mit nach-
haltiger Unterstiitzung zu verbinden, ist der




Schliissel des stetig wachsenden Teamerfolgs von WineAid.”
Zitat Thomas Schenk.

Aber es soll nicht nur den Kids und Jugendlichen geholfen
werden. Die Organisation WineAid verfolgt mit ihrem Enga-
gement einen weiteren ideellen Zweck. Man will ein umfas-
sender Begleiter und Partner fiir B2B auf deren Weg zu mehr
Resilienz durch Verantwortungsiibernahme, Nachhaltigkeit
unter Beriicksichtigung der weltweit giiltigen Nachhaltig-
keitsziele (SDGs) und die positiven Auswirkungen mithilfe
von WineAid fiir eine nachhaltige Entwicklung in Oster-
reich, sein.

Die eigene Zeit und Energie sinnstiftend einzubringen und
so den Schwichsten der Gesellschaft etwas zuriickzugeben,
das ist der grofSte Treiber fiir das stetige Wachstum und die
damit einhergehenden Spendenerfolge. Thomas Schenk
meint dazu: ,Das Wachstum der Organisation dank der vie-
len ehrenamtlichen Mitarbeiter ist aber auch ein Indikator
fir die zunehmende Sensibilisierung und die 6kologische
Verantwortung in unserer Gesellschaft. So kdnnen wir un-
sere effektive Arbeit zugunsten junger Menschen mit voller
Energie vorantreiben.”

Das WineAid Team hat noch viel vor

Hinter dem gesunden Wachstum und den hochgesteckten
Zielen von WineAid steht ein kompetentes und motiviertes
Team. Denn zur Hilfe benachteiligter und kranker Kinder und
Jugendlicher zdhlt nicht nur die Finanzierung der dringend
benotigten Therapien, sondern auch das effektive Managen
von Ressourcen. Dazu zdhlen Aufgaben wie die Organisation
und Entwicklung des Betriebes, Kerntdtigkeiten sind Fundrai-
sing und die laufende Betreuung der Spender, Buchhaltung
und Recruiting, Business Development, das Entwickeln nach-
haltiger, attraktiver Spendenangebote, die Informations- und
Offentlichkeitsarbeit sowie Spendenwerbung, die Betreuung
von Partnern und Sponsoren, das Organsieren und Abhalten

von Benefizveranstaltungen, eine funktionierende Prozess-
landschaft, IT und Web sowie das Management der durch das
WineAid Team ausgewdhlten Spendenempfanger und mehr.

WineAid hat viele prominente Unterstiitzer.

Stillstand ist ein Fremdwort fiir das WineAid Team. Allesamt
Menschen, die von ihrer Idee begeistert sind, Wein mit gu-
tem Zweck zu verbinden, und darum ihre Vision weitertragen
und weiterverbreiten mochten. Auch in den letzten Monaten
lieen sich die WineAid Macher nicht von Corona abhalten
und waren wie jedes Jahr, wenn auch vorwiegend digital, bei
einigen Events und Veranstaltungen anzutreffen.

Die Gruppe der helfenden Hinde und Sponsoren ist grof3
und kann sich sehen lassen.

Und auch die MedienManager Redaktion hat sich diesem
Reigen angeschlossen und hilft tatkraftig mit grof’angelegten
MedienManager-Kampagnen bei der Suche nach WineAid
Sponsoren.

Ehrenamtlich fiir eine bessere Welt

Das WineAid Team unterstiitzt ehrenamtlich mit Zeit und
Know-how. WineAid bietet sinnstiftende und abwechslungs-
reiche Tatigkeiten mit Mehrwert und ein Team, das sich auf
Augenhohe begegnet und wo jeder sein kann, wie er ist.
»,Gegenseitige Wertschitzung und Respekt, Fehler machen
diirfen und sich aufeinander verlassen konnen. Das sind Bau-
steine, auf die wir im Team setzen. Als Basis fiir unser geplan-
tes Wachstum formulieren wir Ziele und definieren wir klare
Rollen und Ausfiihrungswege, um allen Mitgliedern Struktur
und Klarheit zu bieten.” Erklart Thomas Schenk stolz.

Wenn auch Sie sich personlich engagieren mochten, freut

sich Thomas Schenk und sein Team {iiber Ihre Nachricht.

Kontakt: office@wineaid.at bzw. Mobil: 0664 9180077.
Redaktion
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share:

Teilen macht die Welt besser

Ein Produkt kaufen, eines spenden: Das soziale Start-up
share unterstiitzt mit jedem share Produkt einen Men-
schen in Not mit einem dquivalenten Gegenwert. Mit
diesem einfachen, aber genialen ,1+1 Prinzip“ will das
share-leam rund um den Wiener Griinder Sebastian Stri-
cker Konsum sozialer gestalten. Gemeinsam wurde viel
geschafft: Uber 80 Produkte, 150 gebaute Brunnen und
tber 1 Million Menschen weltweit, die das junge Unter-
nehmen bereits mit Hilfe unterstiitzt hat.

as  Sozialunterneh-
men share hat es
sich zur Aufgabe ge-
macht, Spenden ganz
selbstverstandlich in
den Alltag zu integrieren. Durch das
»1+1 Prinzip” wird Wohltdtigkeit und
soziales Engagement mit modernem
Wirtschaften verbunden: Fiir jedes ge-
kaufte Produkt wird ein gleichwertiges
an eine Person in Not gespendet. Un-
terstiitzt werden auch heimische Orga-
nisationen wie die Caritas Osterreich,
die Tafel und SOMA-Sozialmérkte. Der
Preis der share Produkte unterscheidet
sich nicht von gleichwertigen Produk-
ten im Supermarkt. Zusdtzlich kann
durch das Scannen des Tracking-Codes
auf jedem Produkt nachvollzogen wer-
den, bei welchem konkreten Projekt
die Spende ankommt.
sunser Ziel ist es, Spenden ganz ein-
fach an den alltdglichen Einkauf zu
koppeln und in den Massenmarkt zu
integrieren. Die Unterstiitzung lauft
nach dem ,share-Prinzip” Fiir jedes
verkaufte Produkt  spenden wir eine
dquivalente Hilfeleistung an einen
Menschen in Not. Gestartet haben wir
vor drei Jahren mit drei Produkten:
Mineralwasser, Handseife und Nussrie-
geln. Dem lag die Idee zugrunde, dass
damit genau drei Grundbediirfnisse
der menschenwiirdigen Grundversor-

gung ermoglicht werden: Essen, Trin-
ken, sich waschen”, so share Griinder
und Geschiftsfiihrer Sebastian Stri-
cker.

Im Supermarkt einkaufen und dabei et-
was Gutes tun

Ressourcen und Wohlstand sind
weltweit immer noch extrem ungleich
verteilt, rund 130 Millionen Menschen
sind aktuell auf Hilfe angewiesen. So
haben rund 600 Millionen Menschen
keinen ausreichenden Zugang zu sau-
berem Wasser und es leiden rund 800
Millionen an Hunger. Wahrend saube-
res Wasser und Seife fiir uns selbstver-
stindlich sind, sterben jeden Tag etwa
4.000 Kinder an den Folgen unhygi-
enischer Lebensbedingungen. share
mochte das dndern. Eine Flasche Was-
ser sichert einen Tag Trinkwasser durch
den Bau oder die Reparatur von Brun-
nen, ein Bio-Nussriegel die Verteilung
einer Portion Essen an hilfsbediirftige
Menschen in Osterreich oder Senegal
und eine Flasche Handseife finanziert
eine Seife — oft in Kombination mit Hy-
giene-Trainings an Schulen.

Die soziale Konsumrevolution

Seit 2018 wurde die Produktpalet-
te mit aktuell iber 80 Produkten und
erweiterten Spendenkooperationen
deutlich ausgebaut. 2020 startete die

beliebte soziale Marke in Osterreich.
share gibt es in Osterreich in allen
dm-, Metro- und BILLA PLUS-Filialen
sowie in ausgewdhlten BILLA- Filialen
zu kaufen. Die Produktpalette umfasst
hierbei mittlerweile unter anderem
Schokoladen, Nussriegel, Wasserfla-
schen, festes Shampoo und Seife.

Meist bio, fair gehandelt und groBtenteils
vegan

Ein wichtiger Aspekt bei der Pro-
duktion von Lebensmitteln ist auch
die Qualitdit und Produktionsbedin-
gungen. Als soziales Unternehmen
legt share hier groflen Wert darauf die
Wertschopfungskette so nachhaltig
und fair wie moglich zu gestalten. Des-
halb sind die share Produkte meist
bio, fair gehandelt und grofitenteils ve-
gan.

Das Thema Nachhaltigkeit greift
share auch aktuell in Osterreich auf.
Ab sofort bringt die soziale Marke
ndmlich auch faires Toilettenpapier
in den oOsterreichischen Handel. Das
neue share Toilettenpapier besteht
aus recycelten Fasern, ist somit nach-
haltig, spart Ressourcen und schont
die Umwelt. Zudem unterstiitzt man
beim Kauf jeder Rolle Toilettenpapier
von share den Aufbau von sanitdren
Anlagen und spendet so einen Tag To-
ilettennutzung fiir einen Menschen in
Not.

1 Millionen Menschen in Not mit Hilfe er-
reicht

Bei ihrem dreijahrigen Jubildaum im
Mairz 2021 zog share Bilanz {iber sein
Schaffen: Mit einer Produktpalette
von tiber 80 Artikeln am Markt konnte
share weltweit bereits iber 1 Million
Menschen unterstiitzen. Von den
bis dato rund 52 Millionen verkauften
share-Artikeln profitieren bis heute
Menschen in den europdischen Ver-
kaufslandern, Subsahara-Afrika, Std-
ostasien und Lateinamerika. So konnte




share seit Beginn in Ldndern wie Li-
beria, Kolumbien und Athiopien iiber
150 Brunnen und  iiber 120 Latrinen
bauen sowie zahlreiche bestehende
Brunnen in Stand setzen. Weiterhin
wurden 13 Millionen Mahlzeiten an
Menschen in Not ausgegeben, 7 Mil-
lionen Hygieneprodukte verteilt und
600.000 Schulstunden ermdglicht.

share iiberzeugt mit groen Partnerschaf-
ten

Dass die Idee funktioniert und das
share-Prinzip erfolgsversprechend ist,
beweist auch das Interesse von groflen
Partnern. Denn immer mehr Unter-
nehmen streben eine Zusammenarbeit
mit share an, um den guten Zweck zu
unterstiitzen. So konnte beispielsweise
kurz nach der Griindung bereits die
erste grofle Partnerschaft mit Rewe
Deutschland und dem Drogeriemarkt
dm eingegangen werden. Gefolgt sind
darauf Kooperationen mit unter ande-
rem Eurowings, der Deutsche Bahn,
Aral und Shell - sowie BILLA und BIL-
LA PLUS in Osterreich als Vertriebs-
partner. Erst kiirzlich konnte Sebastian
Stricker sich iiber eine neue Koopera-
tion mit dem Grofthdandler METRO
Osterreich, dem Mobelriesen Ikea und
der Fluglinie Condor freuen.

,Wir sind sehr dankbar, dass unsere
Partner mit uns die Idee ,share auf-
bauen. Ohne sie wdren wir niemals
in der Lage gewesen in so kurzer Zeit
so vielen Menschen zu helfen und zu
beobachten mit welchem Engagement
das passiert, macht obendrein grofle
Freude. Die Unterstiitzung der Partner
ist dabei unterschiedlich und héingt
auch vom jeweiligen Produkt oder der
Situation ab. Es ist ein gutes Zeichen,
dass sozialer Konsum auch in Oster-
reich ankommt. Als gebiirtigen Wiener
freut es mich besonders, dass wir dies
als Sozialunternehmen in Osterreich
vorantreiben konnen”, so der Griinder
abschlielend.

share Griinder Sebastian Stricker revolu-
tioniert den Konsum

Die Idee, dass Spenden einfacher und
zugadnglicher gemacht werden muss,
ging share Griinder Sebastian Stricker
nicht mehr aus dem Kopf. Als ersten

Schritt griindete der gebiirtige Wie-
ner deshalb die ShareTheMeal App,
jetzt engagiert er sich mit seinem so-
zial-nachhaltigen Start-up share.

Der gebtirtige Wiener und share Ge-
schéftsfithrer Sebastian Stricker wurde
bereits mit seiner App ,ShareTheMeal”
vielfach ausgezeichnet. 2018 gelang
dem Sozialunternehmer mit ,share”
dann ein zweiter Coup: ,share ist der
bislang grofte und erfolgreichste Start
einer sozialen Konsumgiitermarke in
Deutschland”, erkldrt der 38-jdhrige
in Berlin lebende Wiener. Stricker hat
share 2017 gemeinsam mit Ben Unter-
kofler, Iris Braun und Tobias Reiner ge-
griindet. Seit Start im Jahr 2018 konn-
ten insgesamt bereits 52 Millionen
Produkte verkauft und mehr als eine
Million Menschen dadurch mit Hilfe
erreicht werden.

Kann sich Wohltatigkeit rentieren?

Trotz qualitativ hochwertiger Roh-
stoffe und fairem Handel unterschei-
den sich die Artikel preislich jedoch
nicht von anderen Marken. Wie sich
dies wirtschaftlich dennoch rentiert,
erkldrt Stricker so: ,Wir sparen hier
sozusagen am richtigen Ende. Wir ver-
zichten beispielsweise auf grof3e Ausga-
ben fiir Marketingmafinahmen. Dafiir
konnten wir mit unserer Idee viele Un-
terstiitzer:innen wie etwa die deutsche
Schauspielerin Karoline Herfurth, In-
fluencer Michael Buchinger oder Mo-
deratorin Silvia Schneider iiberzeugen,
ohne jegliche Gage unsere Produkte
mit ihrer Community zu teilen.”

Transparenz, die gelebt wird

Sebastian Stricker teilt dieses Vorge-
hen ganz offen, da die Offenlegung der
Vorgidnge und Spendenvergaben ein es-
sentieller Teil der Unternehmenskultur
darstellen. Um Transparenz {iiber die
Spendenvergabe also vorzuleben, kann
durch das Scannen des Tracking-Codes
auf jedem share Produkt nachvollzo-
gen werden, bei welchem konkreten
Projekt die Spende ankommt. In einer
Partnerschaft mit share arbeitet unter
anderem die Aktion gegen Hunger,
Welt Hunger Hilfe, Berliner Tafen, Save
the Children, Clean Hub, WFP und
weitere.

~Wir glauben fest daran, dass Teilen
gliicklich macht.”

Hélt man sich die erschreckenden
Zahlen vor Augen, wird die Motivation,
die Stricker antreibt ersichtlich: ,Mehr
als 800 Millionen Menschen weltweit
haben keinen Zugang zu sauberem
Trinkwasser, vor allem Kinder sind da-
durch gefahrdet. Wir von share wollen
hier gegensteuern. Seit unserer Griin-
dung vor drei Jahren haben wir mittler-
weile 150 Brunnen gebaut und Wasser-
projekte finanziell unterstiitzt. Dieser
Erfolg zeigt deutlich, dass Osterreichi-
sche Verbraucher:innen nicht nur an
sich denken, sondern gerne durch den
bewussten Griff ins Regal anderen Men-
schen helfen.” Mit den verkauften share
Wasserflaschen verbessert share in den
von Wassermangel betroffenen Regio-
nen auch die Infrastruktur. So werden
zum Beispiel neue Bau gebaut oder die
defekten Brunnen repariert. Aulerdem
setzt sich share fiir den Schutz nattirli-
cher Quellen ein und engagiert sich fiir
die Wasserversorgung durch das Verle-
gen neuer Wasserleitungen.

Redaktion
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Rolling Stones des SEO

Das Urgestein des SEO Michael Kohlftrst griindete bereits 1999 das erste
in Osterreich auf Suchmaschinenoptimierung fokussierte Unternehmen
PromoMasters. Wie alles begann, warum sich vieles verandert hat und
wohin die Reise mit Google & Co geht, beantwortet er im Interview des
MEDIENMANAGER gemeinsam mit seiner Partnerin Andrea Starzer.

Michael Kohlfiirst und Andrea Starzer im Interview

MEepIENMANAGER: Gehen wir 25 Jahre zuriick
ins vorige Jahrtausend. Wie hat das alles
begonnen?

Michael Kohlfiirst: Urspriinglich habe
ich meine Wurzeln im Tourismus, und
dies beinhaltet schon eine Botschaft
an alle GriinderInnen und Start-ups:
Du weifst nie, wohin die Reise geht.
1996 bin ich im Team dabei, als Inter-
tops.com als einer der weltweit ersten
Anbieter Sportwetten tiber das Internet
startet. Wir waren ziemlich tiberrascht,
als einige Minuten nach Start des Ser-
vers die erste Wette platziert wurde.
Das Internet war damals noch sehr
langsam. Wir waren stolz auf unsere
56-kB-Standleitung, die monatlich ein
kleines Vermogen gekostet hat. Fiir ein
schnelleres Surfen im Internet musste
man im Browser schon mal die Bilder
ausschalten.

Intertops gehorte damals zu den Wer-

bebanner-Top-Kunden der fithrenden,
man kann sagen fast einzigen Suchma-
schine Yahoo!, Intertops.com war dort
aber selbst nicht auffindbar. Mit die-
sem, meinem ersten eigenen Suchma-
schinen-Eintrag war der Grundstein
fiir meine zukiinftige Passion geweckt.
Weitere Versuche, eine Listung bei
WebCrawler, Infoseek, Lycos und Alta-
Vista zu erreichen, folgten. Nach und
nach gab es mehr Moglichkeiten, die
eigene Webseite bei Verzeichnissen
einzutragen und im Internet zu ver-
breiten.

Es entstand der Name PromoMasters®
und der Wunsch zum gleichnamigen
Unternehmen. Ein spannender Zeit-
punkt fiir eine Unternehmensgriin-
dung.

MEepIENMANAGER: Warum war es damals ein
spannender Zeitpunkt?

Michael Kohlfiirst: Eine neue Suchma-
schine namens Google kam auf den
Markt. Hat man dariiber gesprochen,
dann wurde dariiber gelacht, denn
Google war so anders als Infoseek, Ly-
cos und Alta-Vista. Diese Marktfiihrer
hatten eher einen Portalcharakter und
waren mit News-Headlines tberfiillt,
und irgendwo ein kleiner nebensich-
licher Suchschlitz.

Die Beantwortung einer Suchanfra-
ge konnte dann schon mal ein paar
Sekunden dauern und null Ergebnisse
liefern. Mehr als ein bis zwei Worter
wagte niemand einzugeben. Google
verdnderte alles. Eine leere Seite mit
nur einem Eingabeschlitz, Suchbegrif-
fe mit mehr Worten und zig Resultate
binnen Sekundenbruchteilen.

Die Startphase habe ich aufgrund
von Jungunternehmer-Forderprogram-
men der Wirtschaftskammer sowie
der Arbeit fiir die ersten Kunden in
Deutschland finanziell durchgestan-
den. Das zeigt, dass man sich gut vor-
bereiten und dabei offen, fiir Abwei-
chungen vom Plan.

Osterreichische Kunden waren zu
dem Zeitpunkt an der Dienstleistung
Suchmaschinenoptimierung noch
uninteressiert. Dann kamen noch die
Dotcom-Blase und die Krise der Wer-
bewirtschaft in Osterreich dazu. Der
Wandel ins Digitale verunsicherte die
Werbewirtschaft zusitzlich, und ich
bin mir bis heute nicht sicher ob dies
damals die Entwicklung blockiert oder
gefordert hat.

MepiENMANAGER: Wie kam das Business
dann in Schwung?

Michael Kohlfiirst: Die Strategie,
SEO-Leistung an Werbeagenturen zu
verkaufen, stief$ auf Widerstand. Daher




startete ich mit Vortrdgen und Semina-
ren, um so das Interesse der Unterneh-
men zu wecken. Das gelang dann auch
und die Kunden wiinschten sich von
den Agenturen, uns als Dienstleister
mit ins Boot zu holen. Das war dann
auch der Zeitpunkt fiir die erste Mit-
arbeiterin.

MEebpiENMANAGER: Was war notig, damit
eine Webseite Anfang der 2000er gut bei
Suchmaschinen gefunden wurde?
Michael Kohlfiirst: Das war damals viel
mit Spam verbunden und die Regeln
hierfiir wurden laufend im Internet
diskutiert. Schreibe das wichtigste
Wort 20-mal in den Meta Description
Tag, kaufe die Domain exakt fiir diesen
Suchbegriff. Google & Co reagierten
mit laufend neuen Regeln darauf, wie
dass jene Webseiten, die das Keyword
an Stelle 3 und 12 verwendeten, in den
Top 10 platziert wurden.

Man muss sich vorstellen, dass da-
mals Suchmaschinen-Crawler in der
Datenmenge und somit den Seiten, die
sie einlesen, begrenzt waren. Alta-Vista
kam damals auf die Idee, neue Seiten
erst nach 3 bis 6 Monaten erstmalig
einzulesen oder gegen eine Gebiihr
von 30 USD innerhalb eines Monats.
Jede weitere URL einer Webseite weite-
re 15 USD, wenn man das wollte.

Google hingegen steigerte seine
Rechenpower und gab den Crawlern
mehr und mehr Internet-Bandbreite.
Google war die erste Suchmaschine,
die Links in Webseiten folgte und auch
diese indexierte. Die Anzahl von ver-
weisenden Links auf eine Seite wurde
bald zu einem Bewertungskriterium
wie bei wissenschaftlichen Arbeiten.

Je mehr Verweise auf eine Wissen-
schaftliche Arbeit oder deren Ersteller
unter Einbezug der Relevanz der ver-
weisenden Quellen, desto hoher die
Chance, ein Top-Ranking zu erhalten.
Dieses Basis-Prinzip aus der Griinder-
zeit von Google hat bis heute Bestand.

MepiENMANAGER: Reden wir von den Kun-
den. Wie haben diese sich verandert?

Michael Kohilfiirst: Wie vorhin schon be-
richtet, waren diese am Anfang noch
verhalten gegeniiber dem neuen Medi-
um, gegeniiber der neuen Werbeform
SEO. Die einzige Werbung war, irgend-

wo hinzuschreiben, dass es tiberhaupt
eine Webseite gibt.

Webseiten waren damals nur ein
Prasentationsfolder im Internet. Weni-
ge Unternehmen, bis auf Infoportale,
erstellten regelméfig neue Inhalte. Das
Internet war eher statisch. Das Internet
hatte eher den Zweck als Transportmit-
tel fiir E-Mails — und viele freuten sich
damals noch tiber Spam, da man end-
lich Aufmerksamkeit bekam.

Bei den Unternehmen war zu Be-
ginn die Order an den IT-Administ-
rator des Hauses, irgendeine Firmen-
webseite zu erstellen. Erst spater wurde
auch das hausinterne Marketing-Team
eingebunden, bis sich dieses Trio aus
Geschiftsleitung, Marketing und IT
bildete. Webagenturen waren damals
noch Exoten, und wenn doch, kam
eine Webseite zumeist von der Werbe-
agentur.

MepieNMaNAGeER: Was waren die Verande-
rungen bei den Agenturen?

Michael Kohlfiirst: In den ersten Jahren
erstellten wir enorm viele Suchmaschi-
neneintrdge. Es gab Software, die eine
Webseiten-URL an Tausende Websei-
ten verteilte. Man wollte tiberall gelis-
tet sein und von tiberall Verlinkungen
bekommen. Halbautomatische Ein-
trdge waren die nédchste Stufe bis hin
zu wieder hochwertigeren manuellen
Eintrdgen bei Branchenbiichern wie
Herold & Co.

Die Webagenturen wurden mebhr,
bekamen immer mehr Auftrdge und so
auch wir von PromoMasters. Wir ent-
wickelten uns halbe-halbe zum Dienst-
leister der Agenturen, aber auch nach
wie vor der Endkunden. Der Tourismus
wurde hungrig nach Géisten aus dem
WWW.

Beratung wurde damals als kosten-
loser Teil der Suchmaschinenoptimie-
rung gesehen. Die Wertigkeit von SEO
wurde nach wie vor gering gesehen,
obwohl der Mehrwert damals schon
grofs war. Der Umweg, eine SEO-Bera-
tungsfirma, die KOHLFURST Online
Marketing, zu griinden, war damals
genau richtig. Getrennt voneinander
wurde Beratung auf einmal auch ver-
rechenbar.

In den Webagenturen waren viele
junge weibliche Fiihrungskrifte. Das

Internet war neu, die Branche war
anders. Dann nahmen sich viele eine
Familien-Auszeit und kehrten nicht
mehr in die Webagenturen zuriick, was
sich erst 2010 wieder dndern sollte.

MebiENMANAGER: Was waren wichtige Punk-
te in der Entwicklung des Internet, fiir Be-
nutzer?

Michael Kohlfiirst: Der E-Commerce be-
gann eine breite Masse zu erreichen.
Online-Shops wie Amazon begannen
Gewinne zu schreiben. Verlage stiegen
mit ersten Webangeboten ins Web ein,
da sie erkannten, dass sie am bisheri-
gen Monopol und Print-Modell alleine
nicht festhalten werden kénnen.

Die ersten Reisen und Fliige wurden
iiber das Internet recherchiert und
dann auch gebucht. Hatte man damals
bei einer Online-Buchung noch Sorge,
ohne Sitzplatz am Flughafen zu stehen,
hat sich dies zu heute gewandelt. Eine
Internet-Buchung macht eher sicher,
dass Flug, Leihwagen und Hotel wirk-
lich reserviert sind und bereitstehen.

Das alles, aber fast ausschlieflich auf
den Desktop Computer beschrinkt, bis
das iPhone kam. Es sollte wieder alles
verandern. Das Mobile Web, das heute
mafdgeblich das kommerzielle Web be-
feuert, machte seine ersten Schritte.

MepiENMANAGER: Was machten die Suchma-
schinen inzwischen?

Michael Kohlfiirst: Die Konzentration
lag darauf, Spam zu reduzieren, mehr
und relevantere Suchergebnisse zu lie-
fern. Der Bereich der Vermarktung von
Suchergebnissen durch Werbeschal-
tungen wie Google Ads Textanzeigen
wurde ausgebaut und hatte um 2010
eine Renaissance nach dem vorherigen
Zusammenbruch des Marktes fiir Ban-
nerwerbung.

Vor allem waren inzwischen die
vielen kleinen Suchmaschinen und
fritheren Konkurrenten von Google
Vergangenheit und verabschiedeten
sich nach und nach aus dem Internet.
Nur Yahoo blieb als Dienst. Microsoft
startete unter mehreren Brands immer
wieder neue Suchmaschinen wie MSN
und Life. In Russland machte Yandex
seine ersten Schritte und in China Bai-
du. Google hat jedoch noch immer
eine Markt-Dominanz von iiber 90 %.
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MepiENMANAGER: Was machte PromoMas-
ters inzwischen?

Michael Kohlfiirst: Business as usual, bis
Andrea Starzer damals noch als Head
of HR bei einem Technologie-Unter-
nehmen in einem 3-Tage-Online-Mar-
keting-Kurs von mir sitzt und jede
Menge Fragen stellt. Aber das soll sie
am besten selbst erzdahlen.

MEepIENMANAGER: Frau Starzer, wo waren Sie
tatig bevor Sie in die Geschiftsfiihrung/
Partnerschaft von PromoMasters einge-
stiegen sind?

Andrea Starzer: Ich war 15 Jahre im Per-
sonalmanagement in der High-Tech
-Industrie tétig. Der Bereich Personal-
marketing und Recruiting war hier fiir
mich immer am spannendsten, weil
es ausreichend Platz zum Gestalten
bietet. 2008 war SKIDATA dann in der
Situation, dass national wie internatio-
nal nicht mehr ausreichend Mitarbei-
terInnen gefunden wurden; auch der
Riicklauf der gidngigen Jobportal-Play-
er wurde immer diinner. Neue Wege
mussten her.

MepieNMaNAGER: Wie sind Sie dann zum
Thema Online-Marketing gekommen?
Andrea Starzer: Durch die eigene Rei-
selust habe ich gemerkt, dass gerade
im touristischen Umfeld ganz andere
Wege genommen wurden, iiber die
man im HR noch gar nicht nachge-
dacht hatte.

Google-Ads-Kampagnen fiir Jobs
oder SEO fiir Stellenanzeigen machte
niemand, und orientiert an BMW-Kar-
riere wurden dann auch erste Soci-
al-Media-Aktivititen unternommen.
Diese Idee im Unternehmen konzepti-
onell durchzusetzen war nicht einfach.
Die damals eingefiihrten Mafinahmen
sind nach wie vor giiltig und werden
bis heute im Unternehmen fortgesetzt.

Dort werben, wo sich die Zielgruppe
aufhilt, wurde zur neuen Devise im
Recruiting! Der Erfolg gab mir letztlich
recht und die neuen Recruiting-We-
ge waren dazu noch kostengiinstiger
als die klassische Personalsuche {iiber
Karriereportale oder Print. Tue Gutes
und rede dariiber bekam durch On-
line-Marketing-Aktivitdten eine vollig
neue Dimension mit enormer Reich-
weite.

MepieNMANAGER: Welche Skills sind aus
lhrer Sicht fiir die Geschaftsfiihrer und
Unternehmer im Online-Marketing heute
besonders wichtig?

Andrea Starzer: Fiir den Start haben
wir einen Personalmarketing-On-
line-Check entwickelt. Wo steht das
Unternehmen heute, welche On-
line-Kanile sind bereits vorhanden,
welche sind zu optimieren, welche sol-
len betrieben werden und was macht
der Mitbewerb? Wenn alle im gleichen
Teich fischen, wird es nicht leicht, bes-
ser als der Mitbewerb zu sein.

Nach der Potenzialanalyse ist es
optimal, wenn im Unternehmen mit
der Beteiligung von Geschiftsleitung,
Marketing, HR und Webagentur Be-
wusstsein fiir die aktuelle Situation
und Umsetzungsmoglichkeiten mit
dem folgenden Ergebnis geschaffen
werden:

1. Das Bewusstsein ist da, aber
das Unternehmen will nichts unter-
nehmen, sondern am Klassischen fest-
halten.

2. Das Bewusstsein ist da und
das Unternehmen kann es inhouse
umsetzen; der Consultant fungiert in-
folge als Coach.

3. Das Bewusstsein ist da und
das Unternehmen kann es inhouse
nicht l16sen, der Consultant respektive
die Agentur begleitet als Umsetzungs-
partner.

So hat sich das von Michael beschrie-
bene 2010er-Trio im Online-Marketing
heute mit der HR-Abteilung zu einem
Quartett, dem Kleeblatt fiir den Unter-
nehmenserfolg entwickelt.

MebieNMaNAGER: Was hat sich in den ver-
gangenen Jahren im SEO am meisten ver-
andert?

Michael Kohlfiirst: Die klassische
Suchmaschinenoptimierung ist nur
noch Teil des Ganzen. Es geht um
die Ausweitung tiber alle Medien
im Internet, denn dort kann ein
Unternehmen  dberall  gefunden
werden. Dies betrifft auch Social
Media, Podcasts und Video.

Aufgrund der Rechenleistung kann
heute auch ein Instagram-, Facebook
-oder Twitter-Beitrag in einem Suchre-
sultat erscheinen. Darum denken wir




bei PromoMasters das Thema als Uni-
versal Search: die universelle Auffind-
barkeit im gesamten Internet.

Mehr Rechenpower hat die Sprach-
suche befeuert und die Moglichkeiten,
wie Suchmaschinen auf komplexe
Fragestellungen antworten. 2021 ist
MUM von Google 1.000 Mal intelli-
genter als der Vorgdnger Bert aus dem
Jahr 2019.

Und zu guter Letzt noch das Thema
Mobile. Internet gibt es jetzt immer
und tberall mit voller Geschwindig-
keit. Die Zahlen fiir die Nutzung am
Smartphone steigen weiter und weiter
an. Zu berticksichtigen ist jedoch, dass
auch Anforderungen wie ,Ruf Mama
an“ iiber das Internet gesendet werden,
da der Befehl von einem zentralen
Computer ausgewertet und in Maschi-
nensprache verwandelt wird. Es ist also
nicht jede Mobile-Nutzung ein Mobi-
le-User, der sich dessen bewusst ist.
MepieNMaNAGer: Wie bleiben Sie bei der
Fiille an Neuerungen am Ball?

Michael Kohlfiirst: Nach tiber 25 Jahren
noch selbst wach und neugierig zu blei-
ben: Newsletter abonnieren, Magazine
lesen und Soziale Medien nutzen. Das
Gelesene und Gelernte zu hinterfragen
und immer wieder Neues auszuprobie-
ren und sich zu verdndern. Einen Still-
stand gibt es hier nicht.

Den jungen Experten im eigenen
Haus zu vertrauen, diesen als Coach
zur Seite zu stehen und sie ihre eigenen
und fiir uns vielleicht neuen Erfahrun-
gen machen zu lassen. Aber auch den
neuen Talenten am Markt zu folgen,
deren Projekte als Benchmark mit den
eigenen Kunden zu vergleichen um zu
sehen, dass das eigene Vorgehen nach
wie vor marktreif ist.

Und auch anderweitig loszulassen.
Durch die Aufteilung von Kompe-
tenzbereichen im Haus sich auch wo
rauszunehmen und Zeit fiir eine Ent-
wicklung zu haben. In unserer Grofle
aber nah genug am Tagesgeschift zu
bleiben, um den Puls, die Entwicklung

Mit Campaign.Plus
kann jeder Newsletter

die auffallen.

Bereits

ab

zu spiiren und zu (re)agieren, im bes-
ten Fall wie so oft ein Vorreiter zu sein.

MepiENMANAGER: Was ist aus lhrer Sicht
erforderlich, um erfolgreich zu sein - im
Leben wie im Online-Marketing?

Andrea Starzer: Grofle Ziele stecken,
denn klein werden sie auf dem Weg
von selbst. Die gesunde Basis liegt
auch in der Ausbildung, ich sehe die
Antwort im lebenslangen Lernen.

Ich mache manchmal Ausbildun-
gen, die mit meinem eigentlichen be-
ruflichen Weg nichts zu tun haben.
Nur, um neue Ideen aufzunehmen,
um andere besser zu verstehen und
um Ablidufe zu erfahren. Ubertragen
aufs Personalmarketing online heif3t
das fiir mich, bleiben Sie mutig und
sind Sie manchmal auch sehr mutig.
Mit der Anregung, auch mal sehr mutig
zu sein, mochten wir uns ganz herzlich
bei lhnen, Andrea Starzer und Michael
Kohlfiirst, fiir das ausfiihrliche Interview
bedanken.

Redaktion

49



50

Joachim Feher, CEO RMS Austria

Felix Gottwald, Osterreichs erfolgreichster Olym-
piasieger und Mentalcoach

Doris Ragetté, Head of Research & Communicati-
ons RMS Austria

All you need is

AUDIO!

Dieses Jahr wurden die Gaste des mittlerweile 21. Radio
Research Day Corona-bedingt zum ersten Mal virtuell vom
Gastgeber RMS Austria begriif3t. Allerdings lieBen es sich
die Veranstalter nicht nehmen zu betonen, dass sie hoffen,
im nachsten Jahr die Gaste der Fachveranstaltung wieder
live im Palais Niederosterreich willkommen zu heif3en.

as vielfdltige Programm

wurde von  Joachim

FEHER, Geschaftsfiihrer

der RMS Austria, eroffnet.

Gleich zu Beginn bedankte
sich Feher bei den vielen Kunden:innen,
die in den letzten Monaten auf den
verldsslichen Werbekanal Radio gesetzt
haben. So konnte laut den aktuellen
Werbemarktdaten von Focus Media
Research Radiowerbung 2021 bereits
Onlinewerbung  iiberholen.  Und
Werbende werden mit Radio gleich
mehrfach belohnt: einerseits mit
Sicherheit fiir das Werbeinvestment
— denn die Message kommt immer
zur richtigen Zeit am richtigen Ort
zu den Werbekonsumenten:innen.
Andererseits punktet Radio aber
auch mit Schnelligkeit: beginnend
von der Produktion eines Radiospots
bis hin zum einfachen Einbuchen
einer Kampagne. Aber auch durch
die Moglichkeit eines schnellen
Spottauschs ist Radiowerbung Print
bzw. Out of Home-Medien weit
iiberlegen. Und auch beim Klimaschutz
beweist Radio seine Vorbildlichkeit:
der CO2 Footprint von Radiowerbung
ist um ein Zigfaches geringer als in
allen  anderen  Mediengattungen.
Abschlieend wies Feher auf die vielen
Innovationen im Privatradiobereich
hin: Die neuen Sendestudios von Life
Radio in Linz sind der modernste Audio
Campus im deutschsprachigen Raum.
Dariiber hinaus sind trotz Lockdowns
und Pandemie 10 neue Sender, die alle
iiber die ,RMS-Family” zur Verfiigung
stehen, gestartet bzw. werden in Kiirze
on Air gehen.

Felix GOTTWALD - Osterreichs
erfolgreichster Olympiasieger, heute
mitreiffender Mentalcoach - lud die
Zuhorer:innen ein, auf ihre innere

Feedbackinstanz zu horen: Korper, Herz
und Verstand. Als Metapher brachte
Gottwald kleine Pflinzchen mit, die fiir
individuelle Ziele stehen, und ermutig-
te die Zuhorer:inenn dazu, sich gut um
ihre ausgewdhlten Pflinzchen zu kiim-
mern. Denn wenn man sich ein wichti-
ges Ziel setzt und es ein Herzenswunsch
ist, dieses Ziel zu erreichen, dann wird
die Umsetzung zum Erfolg fiihren. ,Das
Ziel liegt in der Qualitdt Deines Weges”,
so Gottwald. Wesentlich sei auch, wie
man in den Tag startet: wer zuerst da-
ran denkt, wie nervig die anstehenden
Termine oder Projekte sein konnen,
steht sich selbst im Weg. Wer aber den
Tag mit dem Gedanken beginnt, wo-
rauf man sich konkret freut, hat das
kleine Pflinzchen schon ein Stiick wei-
terwachsen lassen. Gottwald gab auch
die Antwort auf eine oft gestellte Frage,
wenn es um die Umsetzung von Zielen
geht: Wann ist der richtige Zeitpunkt?
Seine Anwort: Jetzt! Die Gegenwartig-
keit, die Konzentration auf den Augen-
blick, ist ein wesentlicher Faktor fiir das
Gelingen und die erfolgreiche Umset-
zung des eigenen Ziels.

Die Frage ,Was Audio kann, was an-
dere Medien nicht kénnen” beantwor-
tete Doris RAGETTE, Marktforscherin
bei RMS Austria, in ihrem Vortrag und
erlduterte gleich zu Beginn die Wichtig-
keit von Reichweite. Reichweite ist die
Grundlage fiir alle relevanten KPIs: fiir
Wirkung, Awareness, Imageaufbau und
vor allem fiir die Aktivierung potentiel-
ler Konsumenten:innen ist Reichweite
unerldsslich. Denn das Ziel jeder Kam-
pagne ist es, die beworbene Marke in
den Kopfen der Kunden:innen fest zu
verankern und Menschen zum Kauf zu
bewegen. Und dazu braucht es Reich-
weite. Dass Radio diese wichtige An-
forderung im intermedialen Vergleich




bestens erfiillt, bewies Ragetté mit meh-
reren quantitativen Grofistudien. Dass
Radio aufgrund der konstant hohen
Reichweite jede andere Mediengattung
boostet und damit jeden Mixplan signi-
fikant optimiert, wurde anhand vieler
Planbeispiele bewiesen. Abschliefiend
prasentierte Ragetté eine aktuelle Um-
frage, die Radio im direkten Vergleich
mit Fernsehen beleuchtet. Auch diese
Studie bestdtigt, dass Radio ein unver-
zichtbarer Alltags-Begleiter ist und Ra-
diowerbung deutlich besser akzeptiert
wird als Fernsehwerbung .

Der Voice- und Audio-Experte Sven
RUHLICKE von Wake Word in Miin-
chen ist der Uberzeugung, dass Audio
ein Gamechanger ist: Sprachsteuerung
gehort durch Smartspeaker bereits in
iiber 40 Prozent der deutschen Haus-
halte zum Alltag. Eine Sprachsteuerung
von Haushaltsgerdten ist mittlerweile
keine Fiktion mehr, sondern Realitit.
So ldsst sich beispielsweise die Wasch-
maschine oder die Mikrowelle ldangst
iiber Spracheingabe steuern. Und wur-
de bisher im Auto nur das Navi sprach-
gesteuert, so erdffnen sich durch den
Einbau der Android-Technologie und
damit dem Google Assistant eine Fiille

von weiteren Moglichkeiten: wahrend
des Autofahrens kann mittels Sprach-
steuerung eine Einkaufsliste erstellt,
Termine verwaltet und in Restaurants
ein Tisch reserviert werden. Auch wenn
Voice immer wichtiger wird, so gibt es
fiir Marken in der Audiowelt noch ei-
nige Herausforderungen: um auch in
der Voicewelt als Marke top platziert zu
sein, miissen Marken zukiinftig (noch)
intensiver an einer eigenstindigen Au-
diostrategie arbeiten. Besonders wich-
tig ist, dass eine Marke ihren User:in-
nen einen Mehrwert bietet und ein
authentisches Markenerlebnis schafft.
,Felix Gottwald hat mit seiner Rede
tief ins Herz getroffen und viele Denk-
anstofle geliefert, {iber die es sich lohnt
nachzudenken und zu reflektieren.
Sven Rihlicke hat aufgezeigt, welche
wichtige Rolle Voice spielt und dass
Voice immer mehr Lebensbereiche er-
obert”, freut sich Doris Ragetté, Orga-
nisatorin des Radio Research Day {iiber
eine wiederum gelungene Veranstal-
tung unter besonderen Rahmenbedin-
gungen. Und Joachim Feher ergidnzt:
»Ldngst hat sich der Radio Research
Day zu einem fixen Fachevent etab-
liert. Und auch wenn heuer erstmals

Christo Quiske.

Experte fiir angewandte
Kreativitat, Flow, Intuition
und Motivation im Wandel

Sven Riihlicke, Wake Word Miinchen

und hoffentlich auch zum letzten Mal
die Veranstaltung virtuell stattfand, so
freuen wir uns tiber die vielen Gaste,
die uns diesmal digital begleitet haben

und die Fiille an positivem Feedback.”

Redaktion

ein ganzes Leben hat ihn die Frage nach Frieden und
Gliick leidenschaftlich bewegt und interessiert. Christo
Quiske zu seinem Buch "Das grof3e JA: ,Und das, was ich
schlief8lich gefunden habe, ist so einfach, so selbst-verstdnd-
lich, jetzt, direkt erfahrbar und anwendbar, so unglaublich
praktisch, heiter und miihelos, dass es sich in nur zwei Buch-
staben, dem kiirzest denkbaren Wort ausdriicken lasst: JA”.
Christo Quiske ist Dipl.-Kfm., Griinder des Instituts fiir
Angewandte Kreativitit und des Kolner Institut fiir Wirt-
schaftsberatung. Experte, Trainer und Speaker fiir die Felder
Kreativitdt, Flow, Intuition, Motivation. Christo Quiske hat

in zahlreichen Forschungsreisen nach Indien, Philippinen,
Japan, USA zu den Themen Arbeits- und Lebensphilosophie
(TAO) - Motivation - Personlichkeitsentwicklung — Teamspi-
rit gearbeitet. Seine Felder sind TETA I - Seminar: ,Die inno-
vative Fiihrungs-Personlichkeit”, TETA II — TAO - Seminar:
JPerspektiven-Wechsel”.

Christo Quiske besticht durch seinen unermesslichen Er-
fahrungsschatz, seine geschichtenreiche Senioritdt und sei-
nen gelassenen Humor, mit dem er Menschen in seinen Bann
zieht. Seine Auftritte sind so unvergesslich wie nachhaltig.
Erhaltlich unter: marketing@medienmanager.at.
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HEROLD CEO

Alberto Sanz de Lama:

,Jedes Unternehmen
braucht heutzutage

eine Website*

Eine aktuelle Studie des Bundesministeriums fur Digita-
lisierung und Wirtschaftsstandort (BMDW) zeigt digitales

Potenzial nach oben auf.

Der aktuelle Bericht ,KMU im Fokus
2020“ des Bundesministeriums fiir Di-
gitalisierung und Wirtschaftsstandort
(BMDW) untersucht das aktuelle Bild
des heimischen KMU-Sektors und zeigt
unter anderem: 40 Prozent der Oster-
reichischen KMU haben heute grundle-
gende digitale Technologien — zum Bei-
spiel E-Mail oder Website — eingefiihrt
oder planen deren Einfiihrung. (1)

Zudem haben knapp ein Fiinftel der
KMU (19 %) konkrete Digitalisierungs-
plane, d.h. sie geben an, eine greifbare
Strategie bzw. einen Aktionsplan fir
Digitalisierung zu haben. Interessant
ist in diesem Zusammenhang als Ver-
gleichswert der EU-Schnitt — dieser liegt
namlich bei 21 %. Doppelt so hoch ist
er zum Beispiel bei KMU in Belgien,
Spanien oder Schweden.

Und wie sieht es bei den E-Commerce
Aktivitdaten aus? 19 % der kleinen und
mittleren Unternehmer verkaufen ihre
Waren oder Dienstleistungen bereits
iiber das Internet. Damit liegt Oster-
reich zwar schon im EU-Mittelfeld,
Spitzenreiter mit 30 % und dariiber
sind jedoch die Lidnder Irland, Déne-
mark und Schweden.

Die umfassende Studie, die als Daten-
grundlage fiir die Gestaltung der wirt-
schaftspolitischen Rahmenbedingun-
gen in Osterreich dient, zeigt somit
eindrucksvoll: Es gibt durchaus Poten-
zial nach oben, wenn es zum Beispiel

darum geht, als Unternehmer Produkte
und Dienstleistungen auf einer eigenen
Firmen-Website darzustellen.

Das wollte der MEDIENMANAGER genauer
wissen und bat daher Alberto Sanz de
Lama, den Geschiftsfithrer/CEO von
HEROLD, zum Interview iiber Chan-
cen, aber auch Herausforderungen
und etwaige Hiirden iiber Websites fiir
KMU. Schliefilich ist HEROLD heute
der grofite Website-Anbieter fiir Klein-
und Mittelbetriebe in Osterreich.

Warum soliten Osterreichs Unternehmer
heute auf Websites setzen?

Ganz einfach: Ohne eine professionel-
le Firmen-Website geht fiir Osterreichs
KMU heute gar nichts mehr. Ich sage es
ganz klar und ohne Kompromisse: Je-
des Unternehmen braucht heutzutage
eine Website. Sie gehort zur Grundaus-
stattung jedes Betriebs.

Aber nicht jede Website ist erfolgreich.
Worauf kommt es denn an?

Unternehmen, die irgendeine beliebige
Website online haben, sind nicht auto-
matisch erfolgreicher als zuvor. Eine
schdne Website allein ist nicht genug.
Vielmehr brauchen Unternehmer eine
professionelle Website, die technisch
up-to-date ist und kontinuierlich ange-
passt wird — erstellt von Digitalexperten
wie zum Beispiel bei HEROLD.

W Studie ,KMU im Fokus 2020, Bundesministerium Digitalisierung und Wirtschaftsstandort, Seite 78:
https://www.bmdw.gv.at/Themen/Wirtschaftsstandort-Oesterreich/KMU/KMU-im-Fokus.html

Fotos: © HEROLD Business Data



Hier macht die Erfahrung sicher. Denn
die Website-Experten von HEROLD ha-
ben bereits tiber 20.000 Websites fiir
heimische Unternehmer erstellt — das
macht uns heute zum grofiten Web-
site-Anbieter im KMU Segment in Os-
terreich. Darauf sind wir stolz und Os-
terreichs Unternehmer konnen zurecht
auf uns vertrauen.

Welche Voraussetzungen muss eine Profi-
Website nun konkret haben, damit sie auch
tatsachlich etwas fiir das Unternehmen
bringt?

Eine Qualitdts-Website muss sowohl
technisch als auch inhaltlich auf dem
neuesten Stand sein, bestmoglich auf
Google gefunden werden, 100 Prozent
optimiert fiir Handys, Tablets & Co sein,
eine individuelle Gestaltung aufweisen,
ein professionelles Design haben sowie
eine klare Struktur und aussagekraftige
Texte und Bilder vorweisen.

Die Website-Experten von HEROLD
setzen genau das fir die Hauptzielgrup-
pe von HEROLD - niamlich Osterreichs
KMU - um. Unsere Websites entspre-
chen den neuesten Erkenntnissen der
Suchmaschinenoptimierung und er-
scheinen daher auch auf Google, Bing
& Co ganz oben in den Suchergebnis-
listen. Zudem haben sie sehr schnelle
Ladezeiten, sind DSGVO konform,
SSL-zertifiziert und sicher vor Hacker-
angriffen: So gab es in den vergange-
nen 10 Jahren keine einzige erfolgrei-
che Hackerattacke.

Das klingt sehr aufwéndig fiir den einzel-
nen Unternehmer ...

Nicht mit HEROLD! Bei uns erhalten
Unternehmer das Gesamt-Paket zum
Fixpreis und miissen sich um nichts
mehr kimmern.

Damit heben wir uns ganz klar vom
Mitbewerb ab: HEROLD erstellt Pro-
fi-Websites fiir Unternehmen von A-Z
— und zwar individuell gestaltet nach
ihren Wiinschen, zu fixen und planba-
ren Preisen und auch nach der Fertig-
stellung ist unsere Leistung mit einem
laufendem Update- und Pflegeservice
noch lange nicht vorbei.

Wihrend andere Anbieter die Erstel-
lung einer Website als einmaliges Pro-
jekt betrachten, bieten wir — und das
ist bereits im Basis-Paket inkludiert und
muss nicht gesondert bezahlt werden —
kontinuierliche Betreuung tiber die Er-
stellung der Website hinaus. So konnen
sich die Unternehmer voll und ganz
auf ihr Business konzentrieren. Selbst
professionelle Texte und Bilder sind im
Gesamtpaket mit dabei.

Und das Beste: Als Osterreichs grofter
Digitalexperte bieten wir unseren Kun-
den das gesamte Online-Spektrum an:
alles unter einem Dach und jeweils mit
leistbaren Online-Komplettlosungen.

Der néchste logische Schritt nach einer
Website ist zum Beispiel, diese tiber
Google Werbung noch bekannter zu
machen oder sie durch gezielte Such-
maschinenoptimierung auf Seite 1 bei
Google zu bringen - all diese aufein-
ander abgestimmten Produkte bietet
HEROLD. Wir sind sozusagen die Start-
hilfe fiir alle Online-Marketing-Durch-
starter!

Redaktion

Alberto Sanz de Lama, Geschéftsfiihrer/CEO von
HEROLD

»Bei uns erhalten
Unternehmer das
Gesamt-Paket zum
Fixpreis und miissen
sich um nichts mehr
kiimmern!

HEROLD erstellt
Profi-Websites fiir
Unternehmen von
A-Z.“

Mehr Infos zu Profi-Web-
sites von HEROLD fiir
Osterreichs KMU:
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7. April Welterschopfungstag
- Earth Overshoot Day 2021
in Osterreich

Der Welterschopfungstag liegt immer frither im Jahr. Was das fur uns bedeutet.

© Global Footprint Network www.footprintnetwork.org

er Welterschopfungstag ist
der Tag, an dem die Mensch-
heit jene Menge der Ressour-
cen verbraucht hat, die sich in einem
Jahr regenerieren kann. Corona und bei-
spielsweise die damit einhergehenden
Mobilitdtseinschrankungen haben den
globalen Welterschdpfungstag 2020 um
drei Wochen nach hinten verschoben.
Auch fiir 2021 wird ein spéterer Termin
erwartet. Osterreich scheint davon aber
weitestgehend unberiihrt. Lag der Welt-
erschopfungstag 2020 noch am 8. April,
fillt er in diesem Jahr auf den 7. April
— also sogar noch frither als im Vorjahr.
Das deutet darauf hin, wie weitreichend
Mafinahmen sein miissten, um den viel
zu hohen Ressourcenverbrauch in Os-
terreich langfristig zu reduzieren.
Die obenstehende Grafik zeigt das Da-
tum des jeweiligen Welterschépfungsta-
ges, wenn die gesamte Erdbevolkerung

so leben wiirde, wie die angefiihrten
Lénder.

Die Grafik zeigt das Datum des jewei-
ligen Welterschopfungstages, wenn die
gesamte Erdbevolkerung so leben wiir-
de, wie die angefiihrten Linder. | © Glo-
bal Footprint Network www.footprint-
network.org

Spannungsfeld Soll und Ist

Probleme ergeben sich nicht nur da-
durch, dass unser aller Okologischer
Fuflabdruck zu grof} ist. Dazu kommt
ndmlich, dass die Biokapazitit pro Ein-
wohnerIn stetig schrumpft. Die Bioka-
pazitdt ist deshalb so wichtig, weil sie
jene Flache darstellt, die in der Lage ist,
biologische Materialien zu produzieren
und von uns erzeugte Abfallstoffe aufzu-
nehmen. Also wahrend der 6kologische
Fuflabdruck jene Flache darstellt, die be-
notigt wird, um unseren Lebensstil zu
ermoglichen, stellt die Biokapazitdt die

dazu tatsdchlich verfiigbare Flache dar.

Wir brauchen mehr und haben weniger
Dieses Problem ist zwar kein neues,
trotzdem wird es immer schlimmer.
Laut Global Footprint Network lag
unser Fufabdruck in Osterreich bereits
vor 60 Jahren um 0,4 Globalhektar
pro Person {iiber der Biokapazitdt. Das
bedeutet, dass in Osterreich schon da-
mals mehr Ressourcen verbraucht wur-
den als produziert werden konnten. Bis
heute hat sich dieses Biokapazitdtsde-
fizit beinahe verzehnfacht. Eine deut-
liche Trendumkehr ist leider nicht zu
beobachten. Griinde fiir die Abnahme
der Osterreichischen Biokapazitdt sind
unteranderem das Bevolkerungswachs-
tum und der rasante Bodenverbrauch.

Biokapazitit und Boden
Besonders kritisch ist, dass Boden als
Ressource nicht wiederhergestellt wer-
den kann und einmal versiegelte Fla-
chen somit fiir immer der Biokapazitit
entzogen werden. Umso wichtiger ist
es daher, Bestehendes zu nutzen, statt
Neues zu schaffen, wihrend Vorhan-
denes verfdllt. Besonders die Gemein-
den konnen dies mit entsprechenden
Mafinahmen foérdern und den Boden-
schutz vorantreiben. Beispielsweise
durch Ortskernbelebung und die Nut-
zung von Leerstinden, statt weiterer
Zersiedelung. Oder durch flichenspa-
rende fulldufige Strukturen und attrak-
tive Straflenraumgestaltung, die zum
Zu-Fufi-Gehen einladen. Auflerdem
braucht es eine effektive Kreislaufwirt-
schaft und wir sollten unseren Lebens-
stil, der die Ressourcen kommender
Generationen aufbraucht, tiberdenken.
Denn wir miissen anfangen, den lang-
fristigen Wert des Bodens zu erkennen,
anstatt die besten Flachen beinahe tra-
ditionell zu verbauen.

Redaktion




Der absolute Flow

Wir alle haben ihn dann und wann schon einmal beim
Arbeiten erlebt: den absoluten Flow. Den Zustand, vollends
mit einer Tatigkeit zu verschmelzen und dabei konzent-
rierter, effiezienter und noch viel produktiver arbeiten zu
konnen. In diesem Moment haben wir das Gefiihl, das
Richtige zu tun und gehen voller Zufriedenheit in unserer

Aufgabe auf.

eider gelingt es einem jedoch
Lnicht immer, diesen Zustand zu

erreichen. Das Team von ebuero
unterstiitzt Unternehmer aller Art tag-
taglich dabei, noch produktiver arbei-
ten zu konnen. Sie haben zusammen-
gefasst, wie man es schafft, sich beim
Arbeiten in einen Flow-Zustand zu ver-
setzen.

Den Flow-Zustand erkennen

Mafdgeblich gepragt wurde der Flow-Be-
griff von dem ungarischen Psycho-
logen Csikszentmihalyi. Er erkannte,
dass sich Menschen wihrend eines
Flows in einem regelrechten Produk-
tivitdtsrausch befinden und alles um
sich herum vergessen. Dabei ist man
weniger auf ein bestimmtes Ziel, son-
dern ausschlieflich auf die Ausfiih-
rung der Tatigkeit selber fokussiert. Ein
Produktivitdtsanstieg von mehreren
hundert Prozent ist moglich. Unse-
re Herzfrequenz wird rhythmischer,
die Hautleitfahigkeit steigt und unser
Nervensystem versetzt uns in erhoéhte
Bereitschaft. Gleichzeitig sind die Hirn-
areale, die fiir Emotionen wie Angst
oder Selbstreflexion zustdandig sind, we-
niger aktiv. Wir erkennen den Flow-Zu-
stand daran, dass sich unser Zeiterleben
verdndert und das Kontrollempfinden
steigt. Wir empfinden Miihelosigkeit
in der Handlung und erfahren ein Ein-
heitsgefiihl mit der Tatigkeit, die wir
gerade ausiiben. All dies geht mit einem
gesteigerten Gliicksgefiihl einher. Die
Wahrscheinlichkeit den Flow-Zustand
zu erreichen steigt, wenn spezifische
Rahmenbedingungen gegeben sind.

Aufgaben mit dem richtigen Anspruch

Um in den Arbeitsflow zu kommen, ist
es wichtig, dass die zu bearbeitenden
Aufgaben den richtigen Anspruch an
unsere Fahigkeiten stellen. Sind wir bei-

spielsweise unterfordert, schweifen wir
schnell ab und miissen uns auch in der
Regel kaum anstrengen, die Aufgabe zu
bewiltigen. Auch bei Uberforderung ist
der Arbeitsablauf von Unterbrechun-
gen gepragt. Hier miissen wir oft reflek-
tieren, wie bestimmte Problemstellun-
gen am Ende gelost werden konnen.

Aufgabenbereiche klar abgrenzen
Ebenfalls wichtig, um in den Flow-Zu-
stand zu gleiten, ist die Konzentration
auf nur wenige Tatigkeiten. Ein Hin-
und Herspringen zwischen verschiede-
nen Aufgaben kostet Energie und unser
Fokus wird unterbrochen. Daher sollte
man sich fiir einen optimalen Aufmerk-
samkeitsfluss auf einen engen Aufga-
benbereich konzentrieren, den man zu-
vor klar definiert hat. Erledigt man erst
ein To-do, bevor man mit einem neuen
beginnt, so ist dies weitaus effektiver
als ein stdndiges Umswitchen. Multi-
tasking zerstort fokussierte Arbeitspha-
sen und erschwert den Flow.

Langere Konzentrationsfenster schaffen
Damit es gelingt, in den richtigen Pro-
duktivitdtstunnel zu kommen, ist es
sinnvoll, bestimmte Zeitfenster zu pla-
nen, in denen man Unterbrechungen
und Storfaktoren so gering wie mog-
lich halt. Es ist hilfreich, das Handy auf
stumm zu schalten, Anrufe umleiten zu
lassen und Teamkollegen zu signalisie-
ren, dass man in dieser Zeit nicht ge-
stort werden mochte.

Leidenschaft und Metivation

Leidenschaft ist fiir das Erreichen des
Flow-Zustands ein entscheidender
Parameter. Unsere Tatigkeit muss uns
Freude bereiten und uns von innen her
befriedigen. Hat man keine Motivation
zu arbeiten und schaut man im Minu-
tentakt auf die Uhr, liegt der Flow-Zu-

stand in weiter Ferne.
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PAYBACK fiir UNICEF:

Punkte-Sammlerinnen
unterstiitzen Projekte

in aller Welt

Beim Sammeln von PAYBACK Punkten konnen PAYBACK
Kundinnen auch fur andere Gutes tun: PAYBACK Punkte
konnen an UNICEF-Projekte flr Kinder in aller Welt ge-
spendet werden. Im Jahr 2020 kamen so fast 11.000 Euro
fur die wichtige Arbeit von UNICEF zusammen.

Walter Lukner, PAYBACK Osterreich Geschiftsfiihrer und Christoph Jiinger, UNICEF Osterreich Geschifts-

fithrer bei der virtuellen Spendeniibergabe

ie Auswirkungen der

Corona-Krise  haben

Millionen Kinder und

Jugendliche hart ge-

troffen, insbesondere
in den drmeren Regionen der Welt.
UNICEF, das Kinderhilfswerk der
Vereinten Nationen, setzt sich mit
seinen Projekten seit jeher fiir je-
des Kind in aller Welt ein. PAYBACK
KundInnen konnen ihre Punkte fiir
UNICEEF-Projekte spenden und unter-
stiitzten die Initiativen im Jahr 2020
mit dem Gegenwert von 11.000 Euro.
Der Spendenbetrag wurde an UNICEF
Osterreich Geschiftsfiihrer Christoph
Jinger dieses Mal Corona-bedingt
virtuell tibergeben. ,Ich freue mich,
dass unsere Kundinnen und Kunden
auch wédhrend der Corona-Krise an
die Schwidchsten denken, und ich bin
zuversichtlich, dass wir das Spenden-
volumen an UNICEF Jahr fiir Jahr stei-
gern werden”, so PAYBACK Osterreich
Geschidftsfiihrer Walter Lukner bei

der virtuellen Spendeniibergabe.

Christoph Jiinger, Geschéftsfiith-
rer von UNICEF Osterreich, erginzt:
,Die Corona-Krise wirkt sich durch
steigende Armutsraten, tberlastete
Gesundheitssysteme und den einge-
schrinkten Zugang zu Bildung mas-
siv auf Kinder und ihre Familien aus.
Wir diirfen nicht auf jene vergessen,
die schon vor Corona mit besonders
grolen Herausforderungen zu kamp-
fen hatten. Darum freut uns die lang-
jahrige Unterstiitzung von PAYBACK
umso mehr. Danke, wenn auch in Zu-
kunft PAYBACK Kundinnen und Kun-
den ihre Punkte fiir UNICEF spenden,
damit sich UNICEF Osterreich weiter
fir Kinder und ihre Familien in aller
Welt einsetzen kann.”

Das Spenden von Punkten ist auch
weiterhin moglich und ganz einfach:
Im PAYBACK Pramienshop auf PAY-
BACK.at konnen KundInnen wunter
drei UNICEF-Projekten auswiahlen
und schon ab 1.000 PAYBACK Punk-
ten ihren Beitrag leisten. Die Projek-

te reichen von der Versorgung mit
Lebensmitteln und sauberem Wasser
bis zur Beschaffung von wichtigen
Schulmaterialien. ,Der Gegenwert
der gespendeten Punkte geht selbst-
verstdndlich zu 100 % an UNICEF.
Helfen ist so transparent, einfach und
schnell moglich”, schliefst Lukner.

Uber PAYBACK

PAYBACK ist das erste Osterreichische
Multipartner-Bonusprogramm und
wird schon von iiber 3,2 Millionen
KundInnen in Osterreich begeistert
genutzt, da PAYBACK einfach und si-
cher funktioniert. Konsumentlnnen
erhalten mit nur einer Karte oder mit
der PAYBACK App von iiber 200 star-
ken Partnerunternehmen Punkte, An-
gebote und Coupons fiirs Einkaufen
und sparen dadurch einen erheblichen
Betrag pro Jahr. Mit dabei sind unter
anderem Austrian Airlines, bp, dm
drogerie markt, Lieferando, Fressnapf,
BURGER KING, OTTO, sehen!wut-
scher, UNIMARKT wund Universal.
Immer beliebter wird die Nutzung der
PAYBACK App, die das mobile Punkte-
sammeln und Couponaktivieren mit
weiteren Services vereint. Der Daten-
schutz bei PAYBACK ist selbstver-
staindlich DSVGO konform und TUV
gepriift. PAYBACK Partner konnen auf
rund 20 Jahre Loyalty- und Big Da-
ta-Expertise vertrauen.

Uber UNICEF

UNICEF, das Kinderhilfswerk der Ver-
einten Nationen, setzt sich in mehr
als 190 Landern und Territorien fir
jedes Kind weltweit ein. Wir arbeiten
effizient, transparent und nachhaltig,
fiir das Uberleben und Wohlergehen
jedes Kindes - ohne Wenn und Aber.
UNICEF finanziert sich ausschlieflich
durch freiwillige Beitrdge und wird in
Osterreich durch das Osterreichische
Komitee fiir UNICEF vertreten. Seit
1962 setzt sich UNICEF Osterreich fiir
Kinder ein — im Ausland wie im In-
land. Um unsere Arbeit fortsetzen zu
konnen, bendétigen wir dringend Ihre

Unterstiitzung.
Redaktion




ARS

Akademie

WISSEN
SCHAFFT
VORSPRUNG

JETZT DURCHSTARTEN MIT DER ARS AKADEMIE

Die ARS Akademie bietet eine groBe Auswahl an Lernformaten (Prasenz, Online und
auch Prasenz-Online-Kombis) sowie an Themen fur Ihr berufliches Weiterkommen.

So zum Beispiel:

Q 30034

07.-22.10.21,
Wien

Q 33094

20.09.21-
15.03.22, Wien

Q 20237

06.09.-04.10.21,
Wien

Q 20676

23.08.-25.11.21,
Wien

Ausbildung zum zertifizierten Social Media Manager

Instrumente, Erfolgsfaktoren, Best Practice: Tun Sie das Richtige richtig und
erleben Sie ein Feuerwerk an Ideen fur Ihr Unternehmen.

J. Zingerle, MA | M. Gansterer

Ausbildung zum zertifizierten HR-Manager

In einmaliger Kombination von Online- und Prasenzeinheiten erhalten Sie einen
umfangreichen Uberblick Uber das Personalmanagement.

M. Weiss | RA Dr. Egermann | Mag. Kerbler-Pillhofer, MAS, MSc u. a.

Ausbildung zum zertifizierten Compliance Officer

Sichern Sie sich |hr Austrian-Standards-Zertifikat und erfahren Sie an 5 Tagen alles
Uber die wichtigsten Compliance-Bereiche.

Mag. Sartor, M.B.L. | Mag. Pilecky, LL.B. u. a.

Lehrgang Immobilientreuhander

Die ideale Vorbereitung auf die WKO-Prifung: Holen Sie sich jetzt das
noétige Know-how & den letzten Feinschliff flr Ihre Befahigungsprifung.

Doz. (FH) Mag. Kothbauer | RR Jauk | SV Klinger, B.A. u. a.
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BCM 2021: 57 Goldpreise und
ein Publikumsliebling

Das Content Marketing Forum ist der Verband der Content Marketing Experten im
deutschsprachigen Raum. Einzelunternehmen, Agenturen, Dienstleister und Content Mar-
keting betreibende Unternehmen finden im CMF eine Plattform fir fachlichen Austausch
und eine Bihne fir ihre Leistungen. Das CMF vertritt eine Branche, die pro Jahr rund

neun Milliarden Euro umsetzt.

Martin Distl, Managing Director bei [m]STUDIO und Vorstand CMF Osterreich

er BCM wird durch das CMF

organisiert und ist seit Jahren

mit rund 600 Einreichungen
der grofite Wettbewerb fiir inhaltsge-
triebene Kommunikation in Europa.
Seit 2003 zeichnet das Content Marke-
ting Forum dabei die besten Unterneh-
menspublikationen aus — sei es Print
oder Digital, intern oder extern. Der
Gewinn eines BCM Awards in Gold
flie3t mit dem Bewertungsfaktor II in
das Kreativranking von HORIZONT
ein. Uber die Preisvergabe in den 80
ausgeschriebenen Kategorien entschei-
den Fachjurys mit insgesamt rund 200
Juroren.

Am 17. Juni wurden die Auszeich-
nungen des Best of Content Marke-
ting Award vergeben - zwei Arbeiten
erhalten einen Grand Prix, 31 ver-
schiedene Preistrdger aus fiinf Lindern

durften sich am Abend iiber die Aus-
zeichnung mit dem Best of Content
Marketing Award 2021 freuen. In einer
Online-Preisverleihung vergab das
Content Marketing Forum (CMF) 57
der begehrten Holzwiirfel. Neu in die-
sem Jahr: Auch das Publikum konnte
per Online-Abstimmung seinen Favo-
riten wahlen. Das Projekt Musik und
Gesundheit von Deutsche Staatsphil-
harmonie Rheinland-Pfalz lag in der
Gunst der Zuschauer ganz vorne.

,Wir haben in diesem Jahr beson-
ders viele unterschiedliche Preistrager
— auch kleine Agenturen und Spezial-
anbieter, die wirklich herausragende
Projekte auf die Beine gestellt haben,”
kommentiert Olaf Wolff, Vorstands-
vorsitzender des CMF. ,,Der BCM hat
wieder einmal die enorme Bandbreite
und Kreativitdt unserer Branche unter

Beweis gestellt.” Bei aller Vielfalt der
Preistrager durften sich doch einige
Einreicher mehrfach freuen. Allen vo-
ran Territory mit acht, Serviceplan mit
sechs und C3 Creative Code and Con-
tent sowie Axel Springer Solutions mit
je fiinf Goldwiirfeln.

Zwei der Goldgewinner-Projekte
wurden von der Jury so gut bewertet,
dass sie zusdtzlich mit einem Grand
Prix ausgezeichnet wurden: “Das Ma-
gazin “Think:Act” von Roland Ber-
ger und die B2B Contentstrategie von
E.ON wurden von der Jury geradezu
euphorisch bewertet”, sagt Peter Matz,
Vorstand und BCM Beauftragter des
CMF, “das war ohne Frage Grand-Prix-
wiirdig”.

Den Stream, die Cases der Publikums-
preis-Kandidaten und alle Preistrager
gibt es zum Nachlesen und Nacherle-
ben unter live.best-of-content-marke-
ting.com. #bcm2021

Redaktion
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Die Unterstutzerinnen der tele-Klimainitiative:

Julia Cencig, Hilde Dalik, Eva Herzig, Nina Hartmann, Leo Hillinger, Andreas Kiendl, Prof. Paul Lendvai,
Corinna Milborn, Adele Neuhauser, Angelika Niedetzky, Michael Ostrowski, Robert Palfrader,

Dr. Hugo Portisch (1927 - 2021), Clemens Maria Schreiner und Ursula Strauss.

tele-klimainitiative.at — Diese Welt ist noch zu retten!
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