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Brief des Herausgebers

Ansichten und Einsichten

Von Aufregern und Skurrilitaten, die uns dieser Tage bewegen. Oder beriihren soll-
ten. Tatig in einer angeschlagenen Branche, die auf ,,verlorenem Posten“ steht.

it hochster Aufmerksamkeit verfolgten die Vertreter

der heimischen Medien den Kurz-Prozess. Denn der

Ausgang dieses Verfahrens — davon gehen die meis-
ten aus — hat drastische Auswirkungen auf die Folge-Prozesse.
Wenn’s um die Inseratenaffire und das Beinschab-Tool geht.
Dazu laufen derzeit die Voruntersuchungen bei der Staats-
anwaltschaft. Aufsehenerregende Hausdurchsuchungen bei
Heute und Osterreich haben die Gemiiter erhitzt. Osterreichs
Medienbranche steht vor der —bislang noch nie dagewesenen
— Situation, dass drei der wichtigsten Medienhiiuser Oster-
reichs in eine Affire verwickelt sind, wo es um Veruntreuung
und schweren Betrug geht.
Der Kurz-Prozess war — damit verglichen — nur das Vorgeplin-
kel. Und ein sanftes Liifterl. Der Sturm steht noch bevor. Der
Ex-Kanzler erlduterte

on zu erlangen, muss der, der sie anstrebt, voll gestindig sein.
Will man sich das Verfahren nun ersparen und gesteht — wie-
wohl ich mir diesbeziiglich nichts vorzuwerfen habe —, dann
ist der Zug abgefahren. Wird dann die Diversion abgelehnt,
ist das Gestindnis aktenkundig. Und die Causa ist gelaufen.
Deshalb stand das nie zur Diskussion. Auch wegen meiner
eigenen Uberzeugung. Das kimpfe ich jetzt durch.*

Bei der Verkiindung des Urteils, wonach der Ex-Kanzler in
zwei Punkten freigesprochen und in einem verurteilt wurde
(nicht rechtskriftig), ging ein Raunen durch die OVP-nahe
Richterschaft. Die hitten unisono ihre Talare darauf verwet-
tet, dass da nur ein Freispruch kommen kann. Das Urteil
selbst war — wie mir Rechtsexperten, die eher der politischen
Gegnerschaft von Kurz zuzurechnen sind, erliuterten — sorg-
taltigst vorbereitet.

mir hochstpersonlich, 4

warum er im Gegen-
satz zu Casag-Gene-
raldirektorin Bettina
Glatz-Kremsner nicht
den Weg der Diver-
sion beschritten hat.
Was ich und viele
Gleichgesinnte, die
das Verfahren ver-
folgt und analysiert
haben, als sinnvollste
aller Strategien ge-
sehen hitten. Doch
das, was Kurz mir da
bei einem launigen
Gesprich (er sei nach
dem Urteil und dem,
was da tiber den Rich-
ter und das Thema
,Befangenheit" jlingst
enthiillt wurde. bester
Laune) erlduterte, ist
bis dato nicht bekannt
geworden. Kurz: ,Ob
es zu einer Diversion
kommt, liegt einzig im
Ermessen des Rich-
ters. Um eine Diversi-

S 12 extradienst

RECHEN-STUNDE: BEINSCHABEN ANTE PORTAS

Die Causa Prima der Medienbranche
ist wohl die Inseratenaffire und das,
was rund um das Beinschab-Tool auf
drei grofle Medienhiuser zukommit.
Welche Befindlichkeit die Beschul-
digten haben (es gilt die Unschulds-
vermutung), gegen die Voruntersu-
chungen laufen, ldsst sich an drei
ganzseitigen Kommentaren von Eva
Dichand in ihrer Tageszeitung Heute
ablesen, an Gastkommentaren einer
Ministerin und eines Staatssekretirs in
Heute. Und an vehementen Protesten
diverser weiterer beteiligter Personen.
Da regen sich Wut, Widerstand und
Proteste. S. Kurz und E. Dichand ver-
bindet eine gewisse — jlingst gezeigte
- Larmoyanz, die — um es vorsichtig
zu fromulieren — nicht gerade gut an-
kam. Diesbeziiglich wurde ich von
einem Statement (iberrascht, das vor
Zynismus nur so strotzt, aber auch ein
gewisses Quintchen an realistischer
Einschitzung unserer bagdadani-

schen Zustidnde birgt. Mein anonymer
(michtiger) Informant meinte: Wenn
dieser Prozess jemals tiber die Buh-
ne geht (gehen sollte), dann wird die
jetzige Justizministerin nicht mehr im
Amt sein. Thre Partei mit 99-prozenti-
ger Sicherheit nicht mehr in der Regie-
rung. Doch bevor drei der wichtigsten
heimischen Medien und ihre Propo-
nenten Gefahr laufen, vor Gericht
zu landen, hitte ein allfilliger neuer
Justizminister die historisch einmalige
(,Achtung Zynismus“) Chance, sich
bei drei Schliisselmedien hierzulan-
de hochst verdient zu machen. Wenn
er diese Geschichte — um es mit dem
verwichenen Sektionschef Pilnacek
zu sagen — ,daschlogn® wiirde. Des-
wegen schliefen die handelnden Per-
sonen in Wahrheit ruhig. Denn wer
wirde sich denn schon solch eine
Moglichkeit entgehen lassen? Noch
dazu bei uns. In Bagdad?

Lesen Sie bitte auf der ndchsten Seite weiter /

\ Und das, was man

auf gut dsterreichisch
als ,gfeanzt* bezeich-
net. Zu ihrer Erkli-
rung: Hitte Richter
Michael Radasztics
den Ex-Kanzler in
allen Punkten verur-
teilt, dann wire es in
der Instanz viel leich-
ter, diese Erkenntnis
auszuhebeln. Wenn
man als Richter seine
,dnvoreingenom-
menheit® dadurch
manifestiert, indem
man den Angeklag-
ten in zwei Punkten
freispricht und nur in
einem verurteilt, dann
ist es im Instanzenzug
unendlich viel schwe-
rer zu erreichen, dass
dem Rekurs Folge ge-
leistet wird.

Mal sehen, wie das
ausgeht. Und wie sich
das Faktum, dass Tho-
mas Schmid nun in

1-2/2024
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seiner Glaubwiirdigkeit aufgewertet wird, auf
die herandriuenden Prozesse auswirken wird.

sheoleske

or einigen Wochen entbrannte die Fra-
ge, wer denn Schuld an einer Flut von
Gewalttaten, die von immer jiingeren
Tatern begangen werden, hierzulande trigt.
Also suchte man nach den Wurzeln. Und es
entspann sich eine Diskussion, dass jugendli-
che Ubeltiter in den allermeisten Fillen bereits
in der Schule auffallen. Also lige esan den Leh-
rern, die Eltern der betreffenden Missetiter vor-
zuladen, ihnen ins Gewissen zu reden und da-
fiir zu sorgen, dass im familiiren Umfeld etwas
passiert, damit es nicht zu Gewaltexzessen,
Messerstechereien, Mobbing und gar Verge-
waltigungen vonseiten Jugendlicher kommt.
Also wurde Bildungsminister Martin Pola-
schek darauf angesprochen, ob jene Eltern, die trotz Vor-
ladung nicht in der Schule erscheinen und denen offen-
kundig das Verhalten ihrer halbwiichsigen Brut ,wurscht*
ist, mit Strafen belegt werden sollten. In einem ersten
Statement stimmte der Minister zu, dass dies dabei helfen
wiirde, die Eltern eines Besseren zu belehren. Tags darauf
meinte er dann: Strafen sind wohl nicht das zielfiihrende
Mittel, um diese Situation zu verbessern. Man miisse eine
andere Losung dafiir finden...
b dieses Statements hatte ich mir einen Osterreich-
weiten Shitstorm erwartet. Fiir den Mann mit der
Tolle, dessen

Das war unsere Alterna-
tive zum Cover iiber die
Befindlichkeit der Kom-
munikatoren in Zeiten
wie diesen

muss und am wichtigsten: wer etwas tun
sollte, von sich wegschiebt. Er vergisst dabei
nur auf das alles Entscheidende: Nicht man
muss eine Losung finden. Er, Polaschek,
muss eine Losung finden. Denn verdammt
noch mal — wer ist denn der Minister fiir
Bildung und Wissenschaft? Bundesminister
Martin Polaschek. Es ist also sein verdamm-
ter Job und seine vermaledeite Aufgabe, der-
artige Probleme einer Losung zuzufiihren.
SchliefSlich hilt er sich ja — wovon ich mit
grofder Sicherheit ausgehe — vielleicht etwas
weniger Berater als die Griinlnnen, aber er
wird wohl welche in seinem Ministerium ha-
ben, die da Probleme analysieren, Losungen
evaluieren und konkrete Konzepte vorlegen
konnen.

urmichistdieser flapsige Ausspruch der

entscheidende Sager der letzten Jahre

aus der heimischen Politik. Weil er in
unglaublich signifikanter und entlarvender Weise belegt,
wie Politiker hierzulande ticken. Nicht sie wollen etwas 16-
sen, man muss eine Losung finden. Und deshalb sind wir
so satt auf die Politiker. Deshalb haben jetzt sogar schon
die Kommunisten hierzulande ein Leiberl. Wobei das Ge-
schichtsbewusstsein unserer Mitbtirger nicht besonders
ausgeprigt sein dirfte. Denn welcher Unverfrorenheit
bedarf es, wenn der Salzburger Sunnyboy Kay-Michael
Dankl oder seine Grazer Kollegin Elke Kahr Kommunis-
mus auf ihre Fahnen schreiben? Ein Regime, das Millionen
Tote zu verantworten hatte. Ein gescheitertes System, das
(siehe Stalinismus)

K Fortsetzung von Seite 12
Dazu konnte ich exklusiv in Erfah-

schnell dahingesag-
ter Satz ja eher troll-

"\ eine der tibelsten
troffenen ja nicht zumuten kann, | Machtstrukturen der

mifig daherkommit.
Aber irgendwie ist
es keinem aufgefal-
len. Wirklich keinem
aufler mir? Denn was
sagt uns denn da der
Minister mit seinem
Statement? Wenn er
meint, man musse
eine andere Losung
finden, dann bedeu-
tet das doch nichts
anderes, als dass er
die entsprechende
Verantwortung, dass
etwas getan werden
muss und vor allem:
was getan werden

S 14 extradienst

rung bringen, dass bis dato meh-
rere hunderttausende Dokumente
(D in dieser Causa beschlagnahmt
wurden (D). Die beschlagnahmten
Unterlagen reichen bis ins Jahr 2000
zurtick.

Jedes dieser Dokumente muss nun
von den Beschuldigten gesichtet
und gemeinsam mit dem Staatsan-
walt (und das macht ein Einziger)
bewertet werden.

Pro Werktag gehen sich da maxi-
mal ein paar hundert Dokumente
aus. Rechnet man die Zahl der be-
schlagnahmten Dokumente hoch,
Wochenenden und Urlaube ab und
kalkuliert mit ein, dass man den Be-

fiinf Tage in der Woche nur an der
Aufarbeitung ihrer beschlagnahm-
ten Unterlagen zu arbeiten, dann
ist eines klar: Es werden noch Jahre
vergehen, bevor alleine der Wust an
Unterlagen gesichtet ist.

Auch ein Grund, warum die han-
delnden Personen allen Grund ha-
ben, ruhig in Morpheus Armen zu
schlafen.

Anmerkung: Ich persénlich dis-
tanziere mich klar und deutlich
vor derartigen Ansichten. Recht
muss bierzulande fair, unab-
béingig und konsequent ausju-
diziert werden.

J

Weltgeschichte hat-
te. Und solchen Pro-
ponenten ohne jed-
weden Respekt vor
der Geschichte flie-
gen die Herzen zu,
nur weil sie ihre Po-
litikergage spenden
und die Finger in
jene Wunden legen,
die die Menschen
am meisten (sie-
he Wohn-Malaise)
beschiftigen. Was
eigentlich Aufgabe
unserer traditionel-
len Politiker der gro-
en Parteien wire.

1-2/2024
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Aber die (siehe Polaschek) schieben ja das man vor, bevor
sie bereit sind, irgendetwas Konkretes zu unternehmen ...

sheefesie

In einer aufsehenerregenden Dokumentation, deren Re-

cherche sich tiber Jahre erstreckte, brachte der Sender
NDR einen vieldiskutierten Beitrag tiber aggressives Verhalten,
verbale Ubergriffe bis zu kérperlichen Titlichkeiten gegentiiber
Schauspielern. Darin namentlich genannt: die beiden heimi-
schen Regisseure Paulus Manker und Julian Polsler. Und wie
handelt der ORF dieses Thema ab? Nun, der lud Paulus Manker
in seinen Kulturmontag ein, wo der Beschuldigte ,seine® Posi-
tion darstellen durfte. Die Einladung war eine krasse Fehlent-
scheidung (man kennt doch den Herrn Manker und konnte
wohl vorhersehen, wie so etwas abliuft!). Doch der ORF mach-
te nach der Programmfehlentscheidung dann noch den weit
grofseren Patzer: Er holte Peter Schneeberger zur Moderation
als Mankers Gegeniiber ins Studio. Der war dem larmoyanten,
mit seiner Korpersprache signalisierenden, wie sehr ihm das
alles auf den Keks ging, alles abstreitenden Manker in keiner
Minute gewachsen. Und dann passierte etwas, wo es mich aus
dem Fernsehsessel riss: Manker bezichtigte jene, die ihn in
Protokollen, Auferungen und vor laufender Kamera ob seiner
Handlungen zur Rede gestellt hatten, als ,Blockwarte®, | Klein-
geister* und ,AMS-Zombies". Ich glaubte, ich hore nicht richtig.
Blockwarte? Das war jene Gruppe der niedrigsten Chargen von
NS-Denunzianten, die das Vermtgen von Juden auflisteten, die
das Horen von ,Feindsendern® der Gestapo hinterbrachten,
die ihre Mitbtirger ausspionierten und hunderttausende Men-
schen ins Ungliick stiirzten. Anstatt dass nun Schneeberger
Manker bei diesem Begriff vehement ins Wort gefallen wire
und ihm einen Ordnungsruf erteilt hitte, liefd der diese unge-
heuerliche Bemerkung widerspruchslos stehen.
I n einem am darauffolgenden Tag mit ORF-Generaldirek-

Ein dhnlicher Aufreger ist auch der Fall Paulus Manker.

tor Roland Weiflimann gefiihrten Telefonat stimmte mir

der in allen Punkten meiner Kritik zu. Das sei vollig aus
dem Ruder gelaufen, und da habe der ORF danebengehaut.
Was mich wieder einigermafSen mit dem Osterreichischen
Rundfunk versohnte.
Faktum ist: In Zeiten, in denen die Judenfeindlichkeit und
Ubergriffe gegen unsere mosaischen Mitbiirger drastisch
gestiegen sind und in der die nach dem Holocaust wenigen
verbliebenen Juden hierzulande fiirchten, dass sie kiinftig
kein normales Leben mehr fithren konnen, ohne attackiert,
beschimpft, gemobbt, oder diskreditiert zu werden, ist es
die hodchste Aufgabe fiir den Osterreichischen Rundfunk,
beijedem Begriff, der Antisemitismus Vorschub leistet, sorg-
filtig und mit Augenmaf zu reagieren. Zu agieren und bei
Bedarf vehement einzugreifen — sprich: grindigen AufSerun-
gen wie der von Paulus Manker Paroli zu bieten.
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nd dazu noch ein weiterer Gedanke: Schauspieler sind

selbststindig. Auf dem freien Markt. Jemand muss sie

zu einem Casting einladen. Buchen. Und jeder, der das
uberlegt, weif3 natiirlich genau, wie schwer sich jemand die
Entscheidung macht, ob er mit Ubergriffen von einem Re-
gisseur ihm gegeniiber an die Offentlichkeit geht. Denn so
eine(r) hat ganz schnell den Stempel als unbequemer, auf-
miupfiger, schwieriger Gespriachspartner in seinem Lebens-
lauf. Und wer lidt schon jemanden, der als aufmupfig, als
widerspenstig und schwierig gilt, zu einem Casting ein? Jeder,
der an die Offentlichkeit tritt und sagt: ,Ja, es gab Ubergriffe
gegen mich*, setzt damit ein ewiges Statement, mit der er sei-
ner eigenen Karriere nachhaltig schadet. Und diese Mutigen
werden dann als ,Blockwarte® bezeichnet? Die beim ORF —
insbesondere in der Kulturabteilung — sollten sich schimen.
Und der Herr Schneeberger soll nie wieder ein derartiges Ge-
sprach fithren diirfen.

sesfesie

as meistgefeaturete Thema der letzten Monate war —
Dn'chtig - die Affare Benko. Angefiihrt von der Kronen
Zeitung, befasst sich die Medienbranche nach dem

Motto , T4glich grifdt das Murmeltier mit dem Defraudanten,
den noch ein ganz spezielles Manko verfolgt, nAmlich, dass er
Gesellschafter des genannten Kleinformats ist.

rgendwie war das schon eine ziemlich blode Idee von
IBenko, sich an der Krone zu beteiligen. Ich geniefle das

Privileg, dass ich einer der ganz wenigen bin, denen René
Benko hochstpersonlich ausfihrlich erklirt hat, warum er den
Schritt gesetzt hat, die Krone-Anteile zu kaufen. Anlisslich
eines Treffens vor etlichen Jahren, das von einem Kommu-
nikationsberater Benkos entriert wurde und bei dem ich die
Moglichkeiten ausloten wollte, ob der Mann Interesse hitte,
mit mir gemeinsam eine mafdgebliche Wochenzeitung, die
mir damals zum Kauf angedient worden war, zu erwerben,
wurde ich in das mittlerweile landbekannt gewordene Biiro
an der Freyung eingeladen. Ich durfte von der FufSmatte Giber
moderne Kunst (scheufilich, aber teuer) bis zum eindrucks-
vollen Mobiliar Benkos Schaltzentrale von innen bewundern.
Was ich mir als Erlebnis ausgemalt hatte, wurde zu einer her-
ben Enttduschung. Wihrend unseres Gesprichs war Benko
zu 50 Prozent mit seinem Handy beschiftigt, zu 40 Prozent mit
Beratern, die bei der Tiir hereinkamen und unser Gesprich
mit Fragen unterbrachen und zu 30 Prozent mit der Sichtung
von Unterlagen, die ihm wihrend unseres Gesprichs vorge-
legt wurden. Benko signalisierte mir stetig, wie wenig er an
unserem Gesprich interessiert sei. Und gab mir deutlich zu
verstehen, dass er in einer anderen Sphire lebt als ich.
Viel blieb da an Aufmerksamkeit fiir mein Thema nicht tibrig.
Oderum es direkt zu formulieren: Ich habe noch nie in meinem
Leben so einen abgehobenen, arroganten Schndsel wie Benko
erlebt. Und war froh, als das Gesprich dann zu Ende war.
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der Kronen Zeitung eingestiegen war: Er habe eine Sport-
plattform, die er weltweit ausbauen wolle. Da wolle er —

linderweise — bei jenen Medien einsteigen, die Giber deren
hervorragende Leser-Blatt-Bindung ihm die Klientel fiir sein
Sportengagement liefern sollten. Die Krone sei ganz beson-
ders sportaffin (siehe Skifahren, FuSball, etc.). Das habe ihn
uberzeugt. Das sei der Hebel fiir seine Geschiftsintentionen
im Sportsegment. Pech gehabt, dass sein Unternehmen Signa
Sports eines der ersten war, das im Zuge des Zusammenfalls
des Benko-Kartenhauses vom Teufel geholt wurde.

b Benkos Fall - tiglich forciert durch die Attacken sei-

ner Feinde im eigenen Krone-Nest —ebenso schnell ge-

gangen wire, wenn er sich nicht die Krone zum Feind
gemacht hitte? Nun, schon moglich. Jedenfalls war seine Be-
teiligung an der Krone - neben all dem anderen Wahnsinn des
Wunder-Wuzzi-Tirolers, der den Hals nicht vollkriegen konnte
und an der eigenen Gier erstickt ist — wohl seine blodeste Idee
von allen. Erstaunlich, dass die strafrechtlichen Dinge, die sich
nun in Bewegung setzen, zuallererst in Deutschland starten.
Was ja wohl auch sein Griinde haben diirfte ...
Und um das abzuschliefSen: Mein Geschift mit der Wochen-
zeitung kam - aus anderen Griinden - (Gott sei Dank) nie
zustande, eine wertekonservative Wochenzeitschrift, wie sie
mir vorschwebte, wurde niemals realisiert; das Ibiza-Video,
der Fall von Kurz und der politische Paradigmenwechsel hier-
zulande trugen das Thre dazu bei.

Die oben genannten Parameter haben freilich auch zu

I nteressant war freilich, wie er argumentierte, warum er bei

einer extremen Ausdiinnung der offentlichen Bud-

gets von Ministerien, Lindern und Institutionen ei-
nerseits gefiihrt. Andererseits ist die Medienbranche damit
konfrontiert, dass Werbung bei TikTok, Insta und Goog-
le mittlerweile umsatzmifSig grofler geworden ist als die
Werbebuchungen () von allen anderen Mediengattungen
hierzulande zusammengenommen. Die Auftrige bei den
Digitalkonzernen tiberfliigelten mit einem Plus von zehn
Prozent im letzten Jahr die klassischen Medien, die 2,4 Pro-
zent Riickgang hinnehmen mussten. Damit ist eines klar: In
Osterreich wurde die ,Offizialforderung® drastisch gekiirzt,
die klassischen Werber verzichten immer mehr komplett
auf Print, und wenn 2,06 Milliarden bei Google, Insta, Tik-
Tok und Co. gebucht werden, aber das Werbevolumen aller
anderen Mediengattungen in Osterreich nur mehr bei 1,9
Milliarden liegt, kann sich jeder ausrechnen, wo die Reise
hinfihrt. Dem widmet sich auch unsere diesmalige Cover-
Mlustration. Die letzten medialen Kimpfer stehen gegen die
drei Drachen ,Soziale Medien®, ,Krieg“ und ,Wirtschafts-
schwiche” auf verlorenem Posten. Dieses Match kann wohl
nicht mehr gewonnen werden.

ie Folge dieser Entwicklung ist dramatisch: Kaum ein
DMedienuntemehmen hierzulande hat im letzten Jahr

(wenn man die Rohbilanzen hernimmt) noch Gewinn
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erwirtschaftet. Einige konnen sich gliicklich schitzen, im
Schwellenbereich gerade noch eine schwarze Null zu erzie-
len. Einzelne Medienhéuser bilanzieren in ihrer Rohbilanz gar
zweistellig negativ.

Eine fatale Situation, die vom Vorstand eines der grofSten Me-
dienhiuser Osterreichs mit folgenden klaren Worten definiert
wird: Es ist nicht zehn vor zwolf. Es ist zehn nach zwolf.

seelesk

gesunken ist und zum Sumpf verkommt, ragt eine kleine

gallische Insel aus dem Schilfgtirtel: unser Medienhaus:
Frohlich darf ich verkiinden, dass wir nach Vorliegen unserer
Bilanz im letzten Jahr wieder einen Millionengewinn vor Steu-
er verzeichnen. Und was noch wichtiger ist: Im heurigen Jahr
haben wir zum 15. Mirz bereits den gesamten notwendigen
Forecast, um bis zum 31.12.2024 profitabel zu sein, an Auftri-
gen hereingebracht.

Das Abbild der Branchenbefindlichkeit ist unsere Ran-

I m versiegenden Tampel, der auf Neusiedlerseeniveau ab-

kinglist ,Kommunikator”. Dort gibt es eine Reihe von

signifikanten Verinderungen. Machen Sie sich selbst
ein Bild und tiberlegen Sie, warum der Mann, der es geschaftt
hat, die ORF-Finanzierung durchzupeitschen, erstmals zur
Nummer eins geworden ist; wieso der Mann an zweiter Stelle,
der den grofiten Machtzuwachs in seinem Einflussbereich ver-
zeichnen konnte, aufgestiegen ist. Und warum so manche(r)
zuriickgefallen ist. Und wenn Sie ehrlich sind und die Fakten
sprechen lassen, dann miissen Sie eigentlich zu demselben
Schluss kommen wie unser ED: Wir haben eine analytisch
exzellent aufgestellte Jury, die jede dieser Entwicklungen
haarklein in ihre Bewertungen einfliefSen hat lassen. Dafiir
dankt denen und Thnen, geschitzte Leser, fiir Thre geschitzte
Aufmerksamkeit und Thr anhaltendes Wohlwollen sehr

Thr ﬁ\b

Christian W/Mucha
Herausgeber

P.S. Zu guter Letzt noch etwas, was von mir nur selten kommt:
Lob! Der Osterreichischen Volkspartei sagen ja manche nach,
dass sie nicht allzu viel auf die Reihe kriegt. Von wegen. Die
neue Werbekampagne ,Mitte“ springt ins Auge und geht ins
Herz. Und - macht genau das, was eine gute Kampagne in ei-
nem Wahlkampf soll: Sie trifft ins Schwarze. Im besten Sinne des
Wortes.

Ach,und damitichnicht ~ Markennach-

vergesse, zu erwihnen: weis Sonnen-

Sie stammt aus den Kop- brille: Thom

fen der Werbeagentur ~ Browne/Rein- v (R
,Createam Neo* ... bold Optik % '.\ h"f d
Der Obige Velden ol ) / i
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Top Dienst

Top Dienst

Hinter den Kulissen: Woriiber die Kommunikationsbranche spricht

OFFENTLICHE HAND DROSSELTE WERBEAUSGABEN

Bund, Linder und Co. investierten im Jahr 2023 insgesamt 193 Mio. Euro in Werbung.

Im Jabr 2023 zeigte sich die Offentli-
che Hand Werbung knausriger

Damit gingen die Ausgaben nach
einem Hoch von rund 225 Mio.
Euro im Coronajahr 2021 und 201
Mio. Euro im Jahr darauf weiter zu-
rick. Die Bundesregierung gab mit
rund 21,1 Mio. Euro weniger als
in den Vorjahren (2021: 45,4 Mio.
Euro; 2022: 28,9 Mio. Euro) aus.
Das Ministerium mit den hochsten
Werbeausgaben war das Klimaschutz-
und Energieministerium. Aber auch

dieses senkte seine Spendings auf ca.
5,5 Mio. Euro. Das sind um 966.000
Euro weniger als noch im Jahr zuvor.
Das Verteidigungsministerium zeigte
sich dagegen werbefreudiger und leg-
te um rund 865.000 Euro auf 4,1 Mio.
Euro zu.

Organisationen, an denen der Bund
beteiligt ist, warben 2023 um ca. 27,4
Mio. Euro und blieben damit konstant.
Die Stadt Wien reduzierte dagegen um
mehr als ein Viertel auf rund 18,5 Mio.
Euro. Mitsamt ihren Beteiligungen lag
die Summe bei 29,6 Mio. Euro. Zweit-
werbekriftigstes Land war Oberoster-
reich mit rund 5 Mio. Euro, das Land
Niederosterreich folgte mit ca. 3,1 Mio.
Euro. Die Wirtschaftskammer kam auf
ca. 18,2 Mio. Euro, die Arbeiterkam-
mer auf ca. 4,9 Mio. Euro und der ORF
auf rund 14,7 Mio. Euro.

An Osterreichs drei grofite Boulevard-
medien floss fast ein Fuinftel der Wer-
beausgaben der offentlichen Hand,

wenngleich allesamt Werbertickginge
gegentiber 2022 verbuchten. Die Kro-
nen Zeitung (ohne Kronehit) erhielt
rund 16,1 Mio. Euro. Heute kam auf ca.
9,5 Mio. Euro.. Osterreich nahm rund 9
Mio. Euro durch Werbung offentlicher
Stellen ein.

Der ORF stand mit stabilen ca. 25,8
Mio. Euro Werbeeinnahmen an der
Spitze der Medien. Nach der Krone
folgt Google (inkl. Youtube) auf Platz
3 mit rund 13,7 Mio. Euro. Der Digi-
talriese ist einer der wenigen Werbe-
empfinger mit kriftigem Zuwachs.
Damit setzt sich der Trend, dass Wer-
begelder zusehends zu internationa-
len Grofikonzernen abflieflen, weiter
fort. Denn auch Facebook (inkl. Ins-
tagram) legte kriftig zu und kam mit
einem Wachstum von rund 17 Prozent
auf 8,5 Mio. Euro und damit Platz 6 der
Top-Empfinger. TikTok verdreifachte
seine Einnahmen auf nahezu 700.000
Euro.

PROSIEBENSAT.1: MARKUS BREITENECKER WECHSELT NACH MUNCHEN

Und das freut definitiv alle.

Die einen, die es ihm vergdonnen.
Und die anderen, die glickli-
cher sind, je weiter er aus Oster-
reich entfernt wird. Die Geschifts-
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fihrung in Osterreich ibernehmen
derweilen Thomas Gruber und
Bernhard Albrecht als Co-CEOs.
CCO ist Michael Stix.

Bernhard Albrecht, Thomas Gruber

1-2/2024

Pixabay, Ersnt Kainerstorfer



Pixabay

ORF: GENERALDIREKTION WAHLTE BETRIEBSRAT

Insgesamt 691 Wahlberechtigte wurden zur Wahl gebeten.

on vier Listen, die dort kandidierten,

haben es drei Listen geschafft, die
zehn Mandate, die vergeben wurden,
unter sich aufzuteilen. Und zwar entfie-
len auf die Liste MitWirkung vier Manda-
te, auf die Liste Die Unabhingigen drei
Mandate und auf die Liste AktionZu-
kunft ebenfalls drei Mandate. Die Wahl-
beteiligung lag bei 78,7 Prozent. Erst-
mals wihlten nun auch die Journalisten
des Hauses in der Generaldirektion mit.
Nun stellt sich immer die Frage, welche
Couleur hat der ORE. Der schmtickt sich
ja selber mit den Federn, unabhingig
zu sein, wird von einem — der Osterrei-
chischen Volkspartei nahestehenden
- Generaldirektor geftihrt und von den
Kritikern bei jeder sich bietenden Gele-
genheit als mehrheitlich links-griin kri-
tisiert.
Womit wir zum entscheidenden Punkt
kommen: Denn um die politische Cou-
leur der Mehrheit der Mitarbeiter des
ORF zu verstehen, muss man einmal
durchschauen, welchen politischen La-
gern die entsprechenden Listen zuzu-
ordnen sind.
Die Listenfithrer wollen entweder nichts
dazu sagen oder definieren ihre Listen
unabhingig von politischen Parteien
und Couleurs. Thr sei es eher darum ge-
gangen, die Bereiche Generaldirektion

und News parititisch zu reprisentieren,
so AktionZukunft-Frontfrau Daniela Ne-
mecek. Alexander Schrems, der die Liste
der Unabhingigen anfihrt, sieht seine
Mitglieder auch frei von Partei-, Institu-
tions- und Stiftungsrat-Freundeskreis-
Einflissen. Gar keine politische Punzie-
rung will Klartext-Listenfithrer Harald
Pfannhauser erkennen. Und das nicht
nur fiir seine Gruppierung, sondern
auch fiir die drei Mitbewerber.

Jedoch sehen dies Top-Insider im ORF
anders. Dort gibt es folgende Definiti-
onen:

Liste MitWirkung: grosso modo rot-griin
mit ein paar Mitgliedern, die frither ein-
mal die OVP gewihlt haben.

Die Unabhingigen: mehr griin als rot mit
ein paar schwarzen Einsprengseln.
AktionZukunft: rot und zwei Schwarze.
Klartext: schwarz im blauen Bereich.
Die Liste Klartext konnte kein einziges
Mandat erringen. Bis auf Andreas Friess
von der AktionZukunft, der wohl ein
Mandat wahrnehmen wird, haben sohin
neun Mandatare einen klaren roten, grii-
nen oder unabhingigen Background,
nur einer einen OVP-Background. Wo-
mit man zu dem Schluss kommt, dass
tiber 75 Prozent der abgegebenen Stim-
men ziemlich klar dem roten oder dem
griinen Lager zuzuordnen sind. Durch-

ABGANG DES TV-MEDIA CHEFREDAKTEURS

Betriebsratswablen legen Couleur-
Zusammenselzung offen

mischt mit ein paar Unabhingigen und
dem einen oder anderen, der auch
schon einmal in der Vergangenheit OVP
gewidhlt hat. Womit die Couleur-Zusam-
mensetzung des ORF — from a distance
und klar erkennbar - aufgrund dieser
Betriebsratswahl einigermafien transpa-
rent wird ...

Unfug ist hingegen die kolportierte
Hassmeldung, bei den ORF-Wahlen hit-
te es Videotiberwachung gegeben. Da
die in einem Bereich, wo gedreht wird
und wo natiirlich Kameras positioniert
sind, stattfanden, legt der ORF Wert
auf die Feststellung, dass die Kameras
selbstverstindlich deaktiviert waren ...
Viel Lirm um nichts.

Hadubrand Schreibershofen verabschiedet sich von TV-Media und dem Verlag.

anze 18 Jahre lang fiihrte Schrei-
bershofen die Programmzeit-
schrift aus dem News-Verlag. Und es
gelang ihm, den Verlust an Lesern in
Grenzen zu halten. Die aktuelle Aufla-
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genkontrolle bescheinigt gar eine Stei-
gerung der verkauften Auflage. Doch
nun kehrt er dem Verlag den Riicken.
,Es muss mehr geben, als das bereits
Bekannte zu bewiltigen*, verabschie-

dete sich der TV-Media Chefredakteur.
Seine Nachfolge tibernimmt interimis-
tisch David Schoof. Ob daraus eine
langfristige Losung wird, soll dem-
nichst entschieden werden.
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Das denken sich die meisten, wenn sie héren, dass RMS
um 30 % mehr Reichweite® als der Mitbewerb hat. Der
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Klingt verriickt, ist aber so.

*Quelle: Radiotest 2023 2, 14-49 Jahre, @-Vstd. 6-18h, Mo-So, Tarife 2024 im Vergleich zu O3.
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Slapp-Klagen

Zuruck geschlagen

Nach Jahren des Beobachtens und Diskutierens setzte die Europadische Union nun ein
Zeichen: Mit der Zustimmung des Europaischen Parlaments wurde eine Anti-Slapp-
Richtlinie auf den Weg gebracht.

Mit Klagen einschiichtern: EU sagt dem SLAPP-Unwesen den Kampf an

rst wird ein Umstand heftig
kritisiert — dann folgt bei Fufs
eine saftige Klage. Erfolgsaus-
sichten — nicht wirklich. Aber
sie bindet viel Zeit — und Geld. Erhoht
den Druck. Und fordert die Selbstzen-
sur. Das eigentliche Ziel einer SLAPP-
Klage. SLAPP steht dabei fiir strategic
lawsuit against public participation.
Die englische Bezeichnung erinnert
nicht zufillig an Slap — die Ohrfeige.
Denn die Klage hat alleine den Zweck,
Kritiker einzuschiichtern. Und gilt da-
her als Rechtsmissbrauch. Eingesetzt
werden sie vor allem gegen Journalis-
ten und NGOs.
Nicht umsonst hat der Begriff seinen
Ursprung in den USA. Nachdem dieses
Phinomen dort um sich griff, wurden
in vielen Bundesstaaten Schutzgeset-
ze gegen diese Umtriebe etabliert. In
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Europa sah man bisher allerdings kei-
nen Grund, einzugreifen. Doch diese
Art der Klagen gewinnen auch am
Kontinent an Beliebtheit. Sie sind im
letzten Jahr noch einmal um 20 Pro-
zent, von 135 auf 161 Fille, gestiegen.
Seit 2021 beschiftigt man sich in der
Europiischen Union mit diesem Phi-
nomen. Nun kam man endlich zu
einer Losung. Nachdem das Europi-
ische Parlament zustimmte, wurde
die SLAPP-Richtlinie auf den Weg ge-
bracht. Ihr Ziel ist, derartige grenziiber-
schreitende strategische Klagen gegen
Journalistinnen und Journalisten sowie
Aktivistinnen und Aktivisten, die sich
fiir Grundrechte oder gegen Desinfor-
mation einsetzen, zu erschweren. Die
Mitgliedsstaaten haben jetzt allerdings
noch einmal zwei Jahre Zeit, die Richt-
linie in ein nationales Gesetz zu giefSen.

Von Ulrich Bentz

Danach haben Beklagte, die vermu-
ten, dass sie von einer Slapp-Klage
betroffen sind, die Moglichkeit, dies
vorab priifen zu lassen. Vorausge-
setzt, es handelt sich um eine grenz-
uberschreitende Klage. Der zustindi-
ge Richter muss diesen Verdacht dann
vor Verfahrensbeginn tiberpriifen. Als
Indiz fur eine derartige Klage gelten
etwa UnverhiltnismifSigkeit, mehrere
dhnliche Verfahren derselben Kliger
oder ihnen nahestehender Parteien
sowie Einschiichterungsversuche,
Drohungen, etc. Bei Bestitigung des
Verdachts wird der Richter die Klage
sofort abweisen. Zudem kann der Kli-
ger zur Ubernahme simtlicher Verfah-
renskosten verpflichtet werden.

In Osterreich miissen sich von derar-
tigen Klagen Betroffene noch in Ge-
duld tiben. Zwar sprach die Kommis-
sion vor zwei Jahren eine Empfehlung
aus, ein entsprechendes Gesetz auch
national einzufiihren, doch bisher hat-
te man es damit nicht eilig. Bis dahin
ist man wohl darauf angewiesen, dass
Richter vorzeitig abweisen. Tun sie
dies nicht, bleibt man nach gewon-
nenem Prozess, der sich zumeist iber
drei, vier Jahre hinzieht, doch auf ho-
hen Kosten sitzen. ,Damit wilzt man
die Verantwortung auf die Richter
ab“, kritisiert Walter Strobl, Leiter des
Rechtsdienstes des Presseclub Con-
cordia. Fr fordert deswegen auch ein
gesetzliches Regelwerk, das nicht nur
fiir besseren Kostenersatz, sondern
auch fiir Strafen bei missbriuchlichen
Klagen sorgen wirde. Und diese Un-
sitte, die auch hierzulande immer hiu-
figer aus dem Kocher gezogen wird,
besser unterbinden wiirde.
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TV-Streaming

Steigender Druck

Keine Atempause fiir Netflix und Co.: Der TV-Streaming-Markt steht im Zeichen von
Wettbewerb und Veranderung.

Von Christian Prenger

™

» IThe Walking Dead: The Ones Who Live“: Kult-Epos auf Canal+

in TV-Marathon kann un-
erfreuliche Nebenwirkun-
gen hervorrufen. Sogar bei
spannenden Darbietungen,
beweist nun eine neuseelindische
Studie. Das sogenannte Binge-Wat-
ching erfordert meist zu lange und
stetige Sitzphasen. Das gesunde
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Abrufen mehrerer Serienfolgen an
einem Sttick bedarf daher gewisser
physischer Aktivititen. Interventio-
nen, welche die korperliche Starre
unterbrechen, konnten laut jener Un-
tersuchung das kardiometabolische
Wohlbefinden der Studienteilnehmer
deutlich erhohen.

Wihrend sich Konsumenten in Form
halten sollen, kénnen ihre Pro-
grammversorger von Ruhe besten-
falls triumen. Atempausen sind heu-
te auf dem Streaming-Markt selten. Es
ist ein Wettbewerb, der das geschift-
liche Adrenalin auf Hochststand hilt.
Schliefilich verspricht die Sparte gutes
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Sky/Karo Pernegger

Geld, speziell seit die Pandemie das
Geschift ordentlich angekurbelt hat.
In Zeiten des Lockdowns waren jede
Menge Filme und Serien zu jeder Zeit
eine willkommene Abwechslung.
Dieses Verhalten ist nach der Pande-
mie geblieben: Online-Bewegtbild
liegt weiterhin im Trend.

Trotzdem ist der grofde Boom abge-
flacht, gute Einnahmen sind jedoch
moglich. Zumindest im Hause Net-
flix: Der Branchenpionier hat im
vierten Quartal des Vorjahres mehr
Abonnenten an Land gezogen als
von Borsenprofis vorhergesagt. Das
Rennen geht also munter weiter: Im-
mer mehr ambitionierte Vertreter des
Neo-Fernsehens rangeln um jeden
Vertrag und eine stabile Position im
Wettbewerb. Dadurch befindet sich
die Sparte jetzt konstant im Zeichen
von Verinderung und unter sehr ho-
hem wirtschaftlichen Druck.

GroBe Fusion

Was nicht ohne Folgen bleiben wird.
Die Gerlichtekiiche vermeldet, dass
bei vielen Streamern der finanzielle
Motor keineswegs sonderlich rund
lauft. Konstante Dynamik diirfte also
auch heuer als Marktbegleiter fun-
gieren. So erwartet beispielsweise
der amerikanische Medienexperte
Matthew Belloni fir 2024 einschnei-
dende Ereignisse wie eine grofde Fu-
sion. Die Hintergriinde solcher Akti-
vitaten sind klar: Aktionire wollen
Geld sehen und keine Verluste. Dann
mussen die Verantwortlichen neue
Wege gehen. Deshalb steigt auch der
Preisdruck. Was anfangs noch relativ
glinstig tiber den Monitor gelaufen ist,
wird immer teurer. Sukzessive gehen
die Abopreise in die Hohe. Was kein
Wunder darstellt: Hochwertige Serien
und Filme sind eine kostspielige An-
gelegenheit und wollen refinanziert
werden. Dazu kommen Marketing-
Aufwendungen, die auch ansehnli-
che Mittel verschlingen. Ohne hohere
Tarife bleiben schwarze Zahlen und
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Michael Radelsberger, Sky Osterreich: Die Motivation fiir ein Streaming-
Abo bleibt Unterbaltung

Gewinne blof3 ein Planspiel. Deshalb
setzt die Branche jetzt zunehmend
auf Einnahmen durch Werbung. Vom
einstigen Versprechen, Unterhaltung
pur aus dem Netz zu liefern, ist relativ
wenig geblieben. Vielmehr haben die
Streamer ihre Tore gedffnet, damit Un-
ternehmen ihre Zielgruppen umgar-
nen dirfen. Was vielleicht nicht allen
Sehern gefillt, hat eine neue Spezies
hervorgebracht: Werbefinanzierte
Modelle, die Kunden mit giinstigen
Preisen locken. Oder gleich kosten-
los laufen wie beispielsweise Ama-
zon Freevee. Paramount+ wiederum
bietet mit Pluto-TV eine ,FAST“ (Free
Ad-supported Streaming TV)-Variante
ohne Bezahlung.

Werbefinanzierte Abos

Dafir ist der Content bei diesen
Varianten meist nicht so tippig wie
bei Vollpreisabos. Insider sehen
solche Dienste trotzdem massiv im
Aufwind. Schliefllich sind leistba-

re Angebote hochst interessant fiir
User, die das Haushaltsbudget ohne-
hin schonen wollen. Unternehmen
wiederum konnen ihre Waren und
Services einem relativ breiten Publi-
kum prisentieren. Ganzlich verfehlt
scheint jene Strategie nicht zu sein.
Netflix verzeichnet fiir sein Angebot
mit Werbung monatlich 23 Millionen
aktive User, die laut eigenen Anga-
ben tiglich zwei Stunden streamen.
Wie brisant die Materie trotzdem
ist, zeigt die jingste Aufregung um
Amazon Prime Video. Anfang Fe-
bruar hat der Online-Riese Werbe-
unterbrechungen eingefiihrt. Wer
das nicht schitzt, kann gegen den
Aufpreis von 2,99 Euro im Monat die
Darbietungen ohne Reklame verfol-
gen. Das hatte einen Aufschrei von
Konsumentenschiitzern zur Folge.
Diese orteten einen Eingriff in beste-
hende Vertrige. Die deutliche Replik
aus dem Hause von Jeff Bezos: Alle
Kunden wurden gesetzeskonform
in Kenntnis gesetzt. Ein weiterer
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TV-Streaming

INNOVATION UND INVESTITION

Werner Ballbaus, Experte der
Managementberatung PwC, im
ED-Blitz-Interview iiber Details
des Streaming-Marktes.

Werner Ballbaus, PwC: Der Wett-
bewerb wird intensiver

ED: Der TV-Streaming-Markt ist
bereits sehr kompetitiv. Wird die
Intensitit des Wettbewerbs noch
zunehmen?

Werner Ballhaus: Das ist in den
kommenden Jahren zu erwarten
aufgrund einer stetig wachsen-
den Konkurrenz zwischen Netflix,
Amazon Prime Video, Disney+, Sky
X, Paramount+ sowie AppleTV+.
Der Wettbewerb zwischen lokalen
und globalen Anbietern spielt hier
gleichermafien eine Rolle.

ED: Welche Entwicklung ist auf
diesem Markt zu erwarten?
Ballhaus: Ein Faktor ist die Diver-
sifizierung von Abo-Modellen als
Antwort auf geinderte Bedurfnis-
se. Dazu zihlt Advertising Video-
On-Demand. Werbefinanzierte
Inhalte bieten den Kunden ein wei-
teres interessantes Preismodell.
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Auch Investitionen in exklusive
Lizenzrechte sowie die verstirkte
Fokussierung auf Eigenproduktio-
nen sind Strategien, um sich von
Mitbewerbern abzuheben.

ED: Der Erfolg liegt also am rich-
tigen taktischen Konzept.
Ballhaus: Der Wettbewerb wird
generell durch Innovationen,
gezielte Investitionen und An-
passung an verinderte Marktbe-
dingungen intensiver. Anbieter
mussen also flexibel reagieren,
um ihre Position im dynamischen
und sehr kompetitiven Umfeld
entsprechend zu stirken.

ED: Besteht noch Luft nach oben
oder ist der Markt schon gesit-
tigt, was das Interesse der Kon-
sumenten betrifft?

Ballhaus: Der globale Markt fir
Over-the-top-Content wird sogar
zulegen. Mit einer durchschnitt-
lichen Wachstumsrate von 8,4
Prozent zwischen 2022 und 2027
deutet sich noch keine Sittigung
an. Wiahrend Pay-TV ruckliufig
ist, bietet Streaming weiter grofle
Chancen. Lingst nicht mehr nur
bei den jiingeren Personen. Eine
Umfrage von PwC zum Medien-
verhalten der Babyboomer zeigt,
dass diese Generation trotz der
Dominanz des traditionellen Fern-
sehens in einer beachtlichen Zahl
Streaming nutzt.

ED: Es gilt also, noch neue Ziel-
gruppen zu entdecken.
Ballhaus: Die Ergebnisse der
Umfrage legen nahe, dass sich
die potenziellen Zielgruppen fir
Online-Fernsehen tiber alle Alters-
gruppen erstrecken. Das gilt eben
besonders auch fiir jene der Baby-
boomer. Was darauf hinweist, dass
Streaming-Dienste mittlerweile
uber eine breite Akzeptanz Uber
Generationen hinweg verfiigen.

Aspekt: Das Werbeabo wird ohne
Dolby-Atmos-Ton und Dolby-Visi-
on-Bild in die Wohnzimmer geliefert.
Im Zuge jeglicher Diskussionen
uber Querelen und Gebiithren gerit
beinahe jenes Argument ins Hinter-
treffen, das hauptsichlich tiber Top
oder Flop entscheidet. ,Im Mittel-
punkt steht immer das Programm.
Die Motivation fiir ein Streaming-
Abo bleibt Unterhaltung. Wer das
beste Programm bietet, wird sich
auch kinftig im Wettbewerb durch-
setzen. Aspekte wie kompetitiver
Preis, technische Verfiigharkeit oder
Produktinnovationen sollten dabei
ohnehin erfullt sein®, betont Micha-
el Radelsberger, stellvertretender
Geschiftsfithrer von Sky Osterreich.

Aufwandige Produktionen

Tatsdchlich wird das Bemiihen der
Branche sichtbar, weiter mit Top-
Content Uberzeugungsarbeit zu
leisten. Trotz bekanntlich tppiger
Kosten wird auf populire Stars und
aufwindige Produktionen gesetzt,
die sich gleichzeitig auch noch PR-
wirksam vermarkten lassen. Sky X,
das Osterreichische Streaming-Ange-
bot des Pay TV-Senders, lockte vor
kurzem mit einer Hollywood-Ikone.
Jodie Foster brillierte als Ermittle-
rin Elizabeth Danvers in der vierten
Staffel des HBO-Hits ,True Detecti-
ve: Night Country“. Canal+ wieder-
um liefert mit der ersten Staffel , The
Walking Dead: The Ones Who Live®
ein entsprechendes Kult-Epos.

Disney+ dreht 2024 gleichfalls in ge-
wohnter Form an der Aufmerksam-
keitsschraube. Die Originaladaption
des Bestseller-Romans ,Shogun® von
James Clavell oder die Serie ,Echo*
aus den Marvel Studios sind zwei
Zugpferde des Senders. So wie die
neue ,Star Wars“-Serie , The Acolyte®
von Lucasfilm, wo dunkle Geheim-
nisse der letzten Tage der Hohen
Republik erforscht werden. Weitere
Staffeln von ,Futurama“, oder FX‘s
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TV-Streaming

Stefan Pollach, ORF: ORF ON soll neue Zielgruppen fiir offentlich-rechtlichen

Content begeistern

Offentlich-rechtliches Ausrufezeichen zu Jabresbeginn: Die , Biester* im
Stream auf ORF ON

,The Bear: King of the Kitchen* sol-
len gleichermafien zahlende Kun-
den anlocken. Speziell die grofien
Namen der Bewegtbild-Zunft lassen
sich hier nicht lumpen und setzen
auf die Gunst der breiteren Masse.
Spektakuldr im Weltall unterwegs
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ist daher auch Paramount+. Im April
beginnt die fiinfte und letzte Staffel
von ,Star Trek: Discovery“. Weiters
startet ,Knuckles®, das Spin-Off des
Kultfilms ,Sonic The Hedghog® mit
dem beliebten Sega-Computerspiel-
Helden.Von magerer Kost kann also

keine Rede sein in der Online-Welt.
Abstriche bei der Qualitit kann sich
auch niemand leisten. Die Kund-
schaft ist anspruchsvoll und das
nichste Abo blof$ einen Klick ent-
fernt. Dazu gesellt sich der Umstand,
dass sich immer weniger Kunden
finden, die mehrere Abos gleichzei-
tig buchen. In Zeiten von Teuerung
und Inflation ist das wenig verwun-
derlich. Bevor der Kuhlschrank im-
mer mehr Leere aufweist, muss eben
ein auserwihlter Anbieter simtliche
Erwartungen erfillen.

ORF im Streaming-Modus

Der ORF mischt jetzt ebenso mit in
diesem Spiel. ORF ON soll kiinftig
mit Information, Kultur, Sport und
Unterhaltung Mehrwert bieten, na-
turlich auch durch lingere Abrufdau-
er der Inhalte. Videos stehen meist
sechs Monate, bestimmte Dokus und
Kinderprogramme zeitlich unbe-
grenzt bereit. Ausgewihlte aktuelle
Sendungen und ,Originals“ sind bis
zu 24 Stunden vor der reguldren Aus-
strahlung im linearen Programm zu
sehen. Stefan Pollach, Hauptabtei-
lungsleiter fiir Online und Neue Me-
dien: ,Wir wollen bestehende Nutzer
halten und neue, insbesondere jiin-
gere Zielgruppen fiir unseren offent-
lich-rechtlichen Content begeistern.”
Weniger erfreut sind die Akteure von
einem vollig anderen Phinomen:
Piraterie. Das Netz fullt sich mit il-
legalen Streams aller Art, die primir
fur organisierte Kriminelle zum Mil-
liardengeschift avancieren. Sie ver-
sorgen halbseidene Plattformen fiir
bare Miinze mit Content, der ihnen
gar nicht gehort. Mancher Verbrau-
cher glaubt dann, er konne Geld fiir
ein legales Abo sparen. Abgesehen
von fragwiirdigem Verhalten sind bei
dubiosen Anbietern sogar personli-
che Daten von naiven Usern in Ge-
fahr. Fir jene Personen konnte sich
das Programm als echter Horrorfilm
erweisen.
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HEUTE.AT - OSTERREICHS GROSSTES ZEITUNGSPORTAL

Tagliche Leser (Unique User)
Heute.at
krone.at 677.889
derstandard.at 445.865

oe24.at 442.166

Quelle: OWA Q4/2023, Unique User (Einzelangebote), durchschnittlicher Tag

und den ganzen
Artikel lesen

Heute bringt’s auf den m
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Triste Zahlen

Die Osterreichische Auflagenkontrolle hat wieder Daten gesammelt. Fazit: Der Verkauf
ist weiter zuriickgegangen. Gegen den Trend konnten sich nur Standard, Neue, Furche

und TV-Media stellen.
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Trend setzt sich fort: Tageszeitungen werden zum Ladenbiiter
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berraschend gestaltet sich der
Uerste Blick auf die aktuelle Auf-

lagenkontrolle des 2. Halbjahres
2023. Denn dort wird dem Standard ein
Verkaufsplus von 11.360 auf 60.148 Ex-
emplare bescheinigt. Zurtickzufiihren ist
das wohl auf die so genannten ePapers,
deren Verkauf das Haus um 14.311 Stiick
durchschnittlich pro Woche puschte.
Damit liegt man aber immer noch hinter
der Presse, die 64.734 verkaufte Exemp-
lare ausweist und ihren Verlust mit 1.367
Exemplaren halbwegs in Grenzen halten
konnte.
Die Kronen Zeitung kommt nunmehr auf
551.472 verkaufte Exemplare, um 36.516
weniger als im Vergleichszeitraum des
Vorjahres. Die Kleine Zeitung brachte um
9.609 Exemplare weniger gegen Geld an
den Mann und die Frau und liegt somit
bei 254.963. Der Kurier weist nunmehr
103.190 verkaufte Exemplare aus, um
6.041 weniger als noch im 2. Halbjahr
2022. Osterreich kommt auf 19.777 ver-
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kaufte Exemplare, ein Minus von 3.851
Sttick.

Auch die Bundeslinderzeitungen biifsten
an Verkdufen ein. In absoluten Zahlen
am stirksten getroffen hat es dabei die
Oberdsterreichischen Nachrichten. Sie
verkaufen nun 5.214 Exemplare weni-
ger und liegen somit bei 95.240 Verkiu-
fen. Knapp 3.000 Verkidufe biifste die 77T
ein, die damit nunmehr 65.424 verkaufte
Exemplare ausweist. Die Vorarlberger
Nachrichten konnten rund 2.500 Stiick
weniger zu Geld machen und liegen nun
bei einer Verkaufsauflage von 48.829 und
die SN weist 61.497 verkaufte Exempla-
re aus, um rund 1.300 weniger als noch
ein Jahr zuvor. Einzig die Neue schreibt
ein Plus von rund 1.000 Verkidufen und
kommt nun auf 6.990.

Ein dhnliches Bild zeigt sich auch bei den
Wochenzeitungen. Hier ist es die Furche,
die mit einer kleinen, aber doch, Steige-
rung der verkauften Auflage tiberraschen
kann. Bei den Magazinen gelingt dieses

Von Ulrich Bentz

Kunststiick 7V-Media. Das Fernsehmaga-
zin gewann 2.456 zahlende Interessenten
und kommt nun auf eine Verkaufsauflage
von 143.136 Stiick. Das ist nicht zuletzt
durch einen Sprung von rund 11.800
Stiick bei den digitalen Verkdufen gelun-
gen, die somit mehr als ein Drittel aller
Verkiufe ausmachen. Bei den anderen
wochentlichen Magazinen der VGN,
sprich News und profil, ging das Interes-
se, die Zeitschriften kiuflich zu erwerben,
um mehr als 5.000 Exemplare zurtck.
So kommt News nunmehr auf eine Ver-
kaufsauflage von 35.845 Stiick, profil auf
35.290.

Spitzenreiter im Magazinbereich bleibt
die Ganze Woche, die sich allerdings von
23.884 Zahlern verabschieden musste
und nunmehr 220.375 Stiick verkauft. In
der Relation noch stirker traf es Servus
in Stadt & Land aus dem Hause Red Bull
Media. Das Magazin kommt auf 87.360
verkaufte Exemplare, um 10.223 Stiick
weniger als noch im Jahr davor. Und auch
das lisst sich toppen. Um 12.400 Exemp-
lare sank der Verkauf der ORF nachlese,
die nunmehr 56.520 verkaufte Exemplare
ausweist. Woman schliefSlich kommt auf
eine verkaufte Auflage von 73.686 Exem-
plaren, um 6.779 niedriger als noch im
Vortjahr.

Auch den Wirtschaftsmagazinen ergeht es
nicht viel besser. Beim Gewinn reduzier-
te sich die verkaufte Auflage um knapp
1.900 Stiick, bei trend. premium um rund
2.200. In beiden Fillen biifste man auch
bei den epapers ein.

Gratis-Tageszeitungen
sparen ein

Zurickhaltung verspiirt man auch bei
Heute und oe24. Heute vertrieb um rund
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OAK

OAK-Liste 2/2023

Tageszeitungen
Standard
Davon ePaper
Presse

Davon ePaper
Kleine Zeitung
Davon ePaper
Kronen Zeitung
Davon ePaper
Kurier

Davon ePaper
OON

Davon ePaper
Osterreich
Davon ePaper
SN

Davon ePaper
T

Davon ePaper
VN

Davon ePaper

Verkauf 2/23

60.148
25.958
64.734
27.369
254.963
55.182
551.472
48.272
103.190
18.477
90.026
16.912
19.777
6.125
61.497
14.342
65.424
5.244
48.829
9.361

Magazine wochentlich

Die Ganze Woche
News

Davon ePaper
Profil

Davon ePaper
TV-Media

Davon ePaper

Magazine monatlich

Autorevue
Davon ePaper
Gewinn

Davon ePaper
Gusto

Davon ePaper
Servus Stadt & Land
Davon ePaper
Trend.Premium
Davon ePaper
Welt der Frauen
Davon ePaper
Woman

Davon ePaper

Tageszeitungen -
gratis

Heute

Davon ePaper
Oe24 gesamt
Davon ePaper
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220.375
35.845
13.438
35.290
11.441

143.136
55.218

33.394
13.799
50.249
23.323
24.402
9.498
87.360

24.260
9.650
26.837
753
73.686
22.025

Gratis-
Vertrieb 2/23

441.863
7.585
308.656
50.560

Verkauf 2/22

48.788
11.669
66.101
25.310
264.545
51.358
587.988
41.986
109.231
18.876
95.240
15.595
23.628
7.466
62.780
13.242
68.356
4.376
51.369
9.087

244.259
41.266
15.751
41.016
13.011
140.680
43.419

36.576
14.731
52.137
24191
27.415
10.462
97.583

26.501
10.870
29.507

80.465
22.928

Gratis-
Vertrieb 2/22

480.382
18.043

352.421
57.649

Differenz

11.360
14.311
-1.367
2.059
-9.609
3.824
-36.516
6.286
-6.041
-399
-5.214
1.317
-3.851
-1.341
-1.283
1.100
-2.932
868
-2.540
274

-23.884
-5.421
-2.313
-5.726
-1.570

2.456
11.799

-3.182
-932

Differenz

-38.519
-10.458
-43.765
-7.089

38.500 Stiick weniger als noch vor einem
Jahr. 0e24 nahm seinen Vertrieb um rund
43.800 Stiick auf rund 308.500 zurlck.
Weitere 500 Stick wurden zudem als
Lesezirkel-, Bord- oder Hotelexemplare
unters Volk gebracht. In Kombination mit
der Kaufzeitung Osterreich kommt man
allerdings auf einen Gratisvertrieb von
knapp 383.000 Stiick —um knapp 30.000
Stiick mehr als im Vorjahr. Sowohl bei
Heute als auch bei 0e24 sank auch das
Interesse an der elektronischen Ausgabe.

OAK erweitert Tatigkeitsfeld

Seit 2024 erhebt die Auflagenkontrolle
auch monatliche Daten zur Nutzung von
Newslettern und Podcasts. Darunter fal-
len etwa die Anzahl der Newsletter im
Monat, der durchschnittliche Versand
pro Mailing oder die Offnungsrate. Tm
Bereich der Podcasts werden die Down-
loads gezihlt sowie die Anzahl der akti-
ven Episoden angegeben.

Demnach erzielte der Podcast Evkicir mir
die Welt von Andreas Sator die meisten
Downloads im Jinner. Dahinter folgen
Sitzfleisch von der Podcastwerkstatt sowie
Die Dunkelkammer— der Investigativ-Po-
dcast. Daneben sind in diesem Bereich
noch Sonne & Stahl — Weltretten obne II-
lusionen von Andreas Sator, Drama Car-
bonara, Missing Link Media (Ganz offen
gesagh), Red Bull Media House mit carpe
diem — der Podcast fiir ein gutes Leben,
Bergwelten — Hoben und Tiefen und Ser-
vus Gute Kiiche sowie Gewinn — Der Po-
dcast vertreten.

Bei den Newslettern kommt Gesund &
Leben auf eine Offnungsrate von 89 Pro-
zent. Die Kopfniisse von Heute schaffen
es auf 59 Prozent. Jeweils 53 Prozent Off-
nungsrate weisen die Neue Ausgabe und
die Morgenpost von profil aus. Weiters
werden Zahlen von amedien werbe- und
verlags gmbh (Prost), Falstaff Verlag, Life
Style Magazin Verlag (Bundesldnderin-
nen), oe24, Osterreichischer Camping
Club, Red Bull Media House, Regional-
Medien Austria, Wailand & Waldstein
(Gewinn) sowie WEKA Industrie Medi-
en/Industriemagazin veroffentlicht.
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20 Seminartage in flinf Modulen:
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Gastkommentar

Das Chaos-Gesetz

Das neue, jiingst vom Europiischen Parlament gegen die Stimmen Osterreichs be-
schlossene Lieferkettengesetz, schwacht Europas Wirtschaft.

s ist nicht nur fur Oster-

reichs Industrie, sondern

fir die gesamte europii-

sche Wirtschaft ein wahres
Katastrophengesetz, das da unter
dem harmlosen Namen Lieferket-
tengesetz vom Europiischen Parla-
ment in Briissel beschlossen wur-
de. Osterreich und Deutschland
enthielten sich der Stimme, bravo!
Doch umsonst. Sie wurden freilich
von anderen EU-Staaten niederge-
stimmit.

Schon in den letzten Monaten hat
es in Politik und Wirtschaft hef-
tige Debatten um dieses Gesetz
gegeben. Doch worum geht es
da eigentlich? Der Verkiufer ei-
nes Produktes in Osterreich muss
nachweisen, dass entlang seiner
Lieferkette von allen Zulieferan-
ten bestimmte soziale, ethische
und okologische Regeln eingehal-
ten werden. Die Verfechter dieses
utopisch anmutenden Gesetzes ar-
gumentierten, dass Europa da mit-
mithelfen werde, die sozialen und
okologischen Bedingungen in den
Lindern der dritten Welt zu ver-
bessern. Ein griiner Traum auf der
Wolke politischer Illusion. Europas
Konkurrenten, die aufkommenden
Staaten der siidlichen Welt“, wie
China , Indien, Brasilien etc. la-
chen sich ins Fiustchen. Aber auch
die USA.

Denn eines ist schon klar, das neue

Gesetz 10st einen Schwulst neuer
Burokratie aus. Wie sollen grofde
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Dir. Manfred Schubmayer, Geschdifts-
Siibrer im Rubestand Regal Verlag

internationale Konzerne in Liefer-
stitten herumschniiffeln, um fest-
zustellen, dass etwa in Bolivien,
Brasilien, China usw. ohne Kin-
derarbeit, ohne Verletzung ¢kolo-
gischer Grundsitze etc. gearbeitet
wird? Die europidische Pharma-
industrie etwa, die viel aus Asien,
vor allem aus Indien und China be-
zieht, musste Kolonnen von Kont-
rolloren losschicken, um bei Liefe-
ranten zu prifen, ob dort alles in
Ordnung ist.

Enorme Kostenbelastung

Kein Wunder, dass prominenteste
Vertreter der Wirtschaft gegen das
neue Lieferkettengesetz waren und
es nach wie vor sind. Sie firchten
eine Verschlechterung des Wettbe-
werbs gegentiiber asiatischen und

Von Manfred Schuhmayer

amerikanischen Konkurrenten,
einen weiteren Tiefschlag fiir den
Industriestandort Osterreich. Und
eine enorme Kostenbelastung. In
der Industriellenvereinigung am
Schwarzenbegplatz schiittelt man
uber das neue Getz die Kopfe. So
viel wirtschafliche Ignoranz hitte
man Grin/links nicht zugetraut.
Der Anspruch nach Verwirkli-
chung grin/linker Ideologie ist
offenbar grofier als die Bekenntnis
zur wirtschaftlichen Realitit. In die-
se Kerbe schligt auch der exzellen-
te Priasident der Spar AG (20 Mrd.
Umsatz), der die praktische Durch-
fihrung des Gesetzes fiir mehr als
schwierig hilt. ,Soll nun etwa Nest-
lé priifen, ob in Bolivien, wenn der
Konzern von dort Ware bezieht, die
Menschenrechte eingehalten wer-
den oder nicht?*

Gewiss, nach langen Debatten hat
Brussel das Gesetz etwas abgein-
dert. Es soll nur fir groflere Un-
ternehmen mit tiber 450 Millionen
Umsatz oder tiber 1000 Beschiftig-
ten gelten. Reine Augenauswische-
rei. In der Praxis des Welthandels
ist das nicht von Bedeutung.

Das neue Lieferkettengesetz ist und
bleibt ein Chaos-Gesetz. Christian
Ortner sprach in der ,Presse” im
Zusammenhang mit damit von ei-
nem neuen Moral-Imperialismus.
Die Herren Putin und Xi haben da-
fir nur ein mitleidiges Licheln tib-
rig. Es ist ein Gesetz, das Europas
Wirtschaft weiter schwicht. Oder
nicht?
manfred.schuhmayer@gmx.at
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Am kommenden WOMAN DAY die
aktuellen Trends & It-Pieces mit den
besten Rabatten shoppen! Alle Infos zu
den Gutscheinen und Partnern gibt es
in der WOMAN-Ausgahe am 28. Marz.
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Regional-TV

Viel los im
ORF Vorarlberg

Mit Neuerungen und Auszeichnungen, Kunst und Kultur, groBem Zuspruch und Top-Zahlen
prasentiert sich der ORF Vorarlberg als medialer Nahversorger im westlichsten Bundesland.

,, Vorarlberg beute“ gibt es online mit Untertitelung

as Jahr 2024 begann mit einigen
D Highlights fir das Publikum.

Die Anfang des Jahres gestartete
Online-Untertitelung des tiglichen TV-
Magazins ,Vorarlberg heute* (19.00 Uhr,
ORF 2 V) wurde von der horgeschidig-
ten Community bereits als Meilenstein in
der Inklusion schwerhoriger Menschen
in Vorarlberg gelobt. Denn fir rund
40.000 Menschen mit einer Horschi-
digung in Vorarlberg bedeutet diese
Neuerung einen barrierefreien Zugang
zu tagesaktueller TV-Information tiber
regionale Politik und Wirtschaft, Kultur
und Sport, Gesellschaft und Brauchtum.
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Das stetig wachsende Podcast-An-
gebot des ORF Vorarlberg erfuhr im
Janner 2024 einen Design-Relaunch.
Kaktuskuscheln, Ansichten — Zu Gast
bei ORF Vorarlberg, Focus — Themen
fiirs Leben, Wir fragen — Der ORF Vor-
arlberg Interviewpodcast, Gesprdchs-
kultur — Der ORF Vorarlberg Kultur-
podcast, Neues bei Neustddter sowie
Suti kocht stellen eine spannende Er-
ginzung und Vertiefung der linearen
Produktpalette dar und prisentieren
sich nun einprigsam, benutzerfreund-
lich und einzigartig auf der Website
sound.ORF.at/podcast/vbg.

Zukunftsweisende
Auszeichnungen

Zum dritten Mal erhielt der ORF Vor-
arlberg die Auszeichnung ,familien-
freundlicher Betrieb® vom Land Vorarl-
berg. Der ORF Vorarlberg fordert mit
zahlreichen MafSnahmen die Verein-
barkeit von Familie und Beruf. Das Un-
ternehmen sorgt damit fiir Flexibilitit
sowie Entlastung im Arbeitsalltag und
steigert die Zufriedenheit in der Be-
legschaft. Wichtige Elemente sind hier
u.a. die hauseigene Kantine sowie gesi-
cherte Kinderbetreuungsplitze.

Der ORF Vorarlberg wurde bereits zum
fiinften Mal mit dem Osterreichischen
Umweltzeichen fiir ,Green Producing”
vom Bundesministerin fiir Klimaschutz,
Umwelt, Energie, Mobilitit, Innovation
und Technologie ausgezeichnet. Im
Jahr 2024 erfolgte die Ehrung fiir die
TV-Dokumentation Globale Solidaritcit
— Wie unser Alltag den Planeten formt.
Die tiglichen TV-Sendungen Vorari-
berg beute und Vorarlberg Wetter (ab
19.00 Uhr, ORF 2 V) sind bereits seit
2022 zertifiziert. Bei allen bisher aus-
gezeichneten Filmen und Sendungen
standen Ressourcenschonung und
Nachhaltigkeit im Fokus.

Osterras
Tgichis
Ur”""fitzer'ch‘:rrfs

Greep Pfﬂduc;ng

1-2/2024

ORF Vorarlberg



Bernd Hofmeister, Darko Todorovic

Einzigartige Kunst und Kultur

Mit dem KulTour-Kompass wurde vor
Kurzem die neue Ubersicht tiber das
breite und vielfiltige Kulturangebot
des ORF Vorarlberg prisentiert. Die
kulturellen Hohepunkte im Frithjahr
und Sommer 2024 mit zahlreichen
Gesprichen, Vortragen, Literatur, Aus-
stellungen und Konzerten laden die
Vorarlbergerinnen und Vorarlberger
zum Kulturdialog ein.

Dreimal jahrlich 6ffnet der ORF Vorarl-
berg das ORF-Landesfunkhaus Vorarl-
berg fiir eine Vernissage, wenn das Fo-
yer des Hauses fiir weitere vier Monate
von Vorarlberger Kiinstlerinnen oder
Kiinstlern bespielt wird.

Der bedeutende Musikpreis
,2Sound@V* des ORF Vorarlberg geht
heuer in die fiinfte Runde. Vorarlber-
ger Bands und Soloacts konnen ihre
Songs in vier Kategorien einreichen.
Eine Anmeldung ist bis 6. Mai 2024
unter vorarlberg. ORF.at moglich. Ins-
gesamt 25.000 Euro Preisgeld warten.
Die Sendung Focus — Themen fiirs Le-
ben auf ORF Radio Vorarlberg (sams-
tags, 13.00 Uhr) feiert heuer ihr 40-Jahr-
Jubildum. In der Anmoderation zur
ersten Sendung hief$ es: ,Die Wissen-
schaftssendung will Wissen vermit-
teln, das jeder und jedem im Alltag
guttut. Wer Focus hort, wird mitreden
konnen bei den Fragen, die unse-
re heutige Zeit bewegen.” An dieser
inhaltlichen Ausrichtung hat sich bis
heute nichts geindert. In tiber 1.600
Sendungen beschiftigte sich Focus
mit Themen wie Familie, Gesundheit,
Krisenbewiltigung oder Sinnfindung
und lieferte mit erstklassigen Fachleu-
ten aus den unterschiedlichsten For-
schungsbereichen Impulse fiirs Leben.

Starke Nachfrage
durch Publikum

Bei allen Neuerungen im ORF Vor-
arlberg bleibt eines ungebrochen:
Die grofle Nachfrage nach den Me-
dien des ORF Vorarlberg. Das Team

1-2/2024
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arlberg

Der ORF Vorarlberg wurde als . familienfreundlicher Betrieb* rezertifiziert

des ORF Vorarlberg freut sich in sei-
nerJahresbilanz 2023 iber enormen
Zuspruch seines Publikums. Mit der
taglichen TV-Sendung Vorarlberg
beute werden zwei Drittel des Vor-
arlberger TV-Publikums erreicht.
ORF Radio Vorarlberg wird von al-
len Radioangeboten im Bundesland
am lingsten und meisten gehort.
Die Onlineseite vorarlberg.ORF.at
verbuchte 2023 tiber 100 Millionen
Seitenaufrufe und verzeichnete da-
mit ein Plus von unglaublichen 15
Prozent gegeniiber dem Vorjahr.
Der Instagram-Account ,orfvor-
arlberg” und die Facebook-Seite
,OREF Vorarlberg® haben zusammen
aktuell tiber 86.000 Follower und
erreichen mit den redaktionellen
Inhalten rund 156.000 Personen
pro Tag. Das Durchschnittsalter der
Instagram-Community ist 32 Jahre,
rund 70 Prozent sind jinger als 35
Jahre.

Quellen: AGTT/GfK-Teletest; Radiotest RT
2023_2, n=ésterreichweit 24.000 Personen

10+; Facebook; Instagram

LLaufende Innovationen, zu-
kunftsweisende Initiativen und
ein vielschichtiges Programm-
angebot fiir alle machen den ORF
Vorarlberg zu einem mit vielen
Preisen ausgezeichneten
Medienunternehmen. Das wird
von den Vorarlbergerinnen und
Vorarlbergern mit enorm viel
Zuspruch belohnt. Vielen Dank
daftir!*

Markus Klement,
Landesdirektor ORF Vorarlberg
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Personen

KURZ & BUNDIG

Im heimischen Offentlich-Rechtli-
chen sind jetzt auch die Ressortlei-
tungen im multimedialen Newsroom
bestellt. Die Innenpolitik tibernimmt
Klaus Webhofer, Kristina Temel-
Stiller wird Wirtschaftsressortleite-
rin. Johannes Marlovits ist fiir Au-
Benpolitik und EU verantwortlich,
Claudia Lahnsteiner leitet die Chro-
nik und Daniel Zeinlinger kiim-
mert sich um das Wetter. Christian
Williwald steht der O1 Information

NEUE SALES-DIREKTORIN

Beatrice Cox-Riesenfelder iibernimmt samtliche
Werbe- und Vertriebsaktivitaten beim profil.

ereits seit
Herbst 2023

Hop oder Job

vor. +++ Vier fiir Woman: Nach dem
Abgang von Euke Frank tibernimmt
Melanie Zingl die Chefredaktion
des Frauenmagazins. Gemeinsam
mit Michaela Strachwitz, Kristin
Pelzl-Scheruga und Susanne Je-
linek soll sie auch die Dachmarke
Woman World fihren. +++ Katha-
rina Kofler iibernimmt die Position
des Head of Marketing beim Kurier
Medienhaus und l6st damit Petra
Gramel ab. Daneben bleibt sie Head

of Marketing fiir die strategische Mar-
kenkommunikation des profil. +++
Thomas Seifert hat wieder bei der
Presse angedockt. Gemeinsam mit
Martyna Czarnowska bringt er dort
das Magazin European Voices heraus.
+++ Florian Rock, Michael Nagy
und Benedikt Nuf3baumer tber-
nehmen die Geschiftsfithrung von
Jung von Matt/Donau. Christina
Steiner hat die Geschiftsfihrung der

Agentur verlassen.

NEUER KURIER-CR

Cox-Riesenfelder
startete Thre Kar-

Gebhart gilt
als exzellen-

Martin Gebhart Gibernimmt von Martina Salomon.
Die fungiert zukiinftig als Herausgeberin.

tet. Er wird frei
von wirtschaft-

hatte Cox-Riesen-
felder die Sales
Director-Position
interimistisch
inne. Beatrice
Cox-Riesenfelder
hat schon im ORF
Verkaufs- und
Fihrungserfah-
rung gesammelt
und bewiesen,
sowie danach in
der werbetreiben-
den Wirtschaft die
andere Seite der Branche
kennengelernt®, so profil-
Geschiftsfithrer Richard
Grasl zur Personalentschei-
dung.
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Beatrice Cox-Riesen-
Jfelder bei profil

riere im Sales-Be-
reich des Metro
Verlags und bei
Der Standard.
Anschlieffend
% wechselte sie zur
¥ ORF Enterprise.
2010 stieg Cox-
Riesenfelder in
die Geschifts-
fithrung als CFO
und Rechtever-
wertung ein.
Nach ihrem Ab-
gang beim ORF bekleidete
sie den Geschiftsfithrerpos-
ten bei GW Cosmetics. Zu-
letzt war sie Business Partner
der Mediaprint.

ter Kenner der
Materie und ist
das, was das biir-
gerliche Blatt laut
Meinung seiner
Eigentiimer in Zu-
kunft brauchen
wird. Nimlich
jemanden, der
Ruckgrat hat, der
als Innenpolitik-
chef bewiesen
hat, dass erkeinen
politischen Mei-
nungsjournalismus bringt.
Sondern offen ist, iber jede
politische Seite gleicherma-
en fair, ausgewogen, aber
auch schonungslos berich-

Neuer Kurier-CR:
Martin Gebbart

lichen Agenden
und kaufminni-
schen Aufgaben
agieren. Und - er
bringt aufgrund
seines Werde-
gangs und seiner
Vita auch jene
Vertrauensbasis
mit, die es fiir die
Struktur der Ku-
rier-Eigentiimer-
schaft braucht.
Martina Salomon
wird den Stab tibergeben.
Doch sie bleibt fiir einen
Zeitraum von geplant zwei
Jahren Herausgeberin des
Kurier.
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Wien Energie/lan Ehm, Unicredit Bank Austria, Mediengruppe Wiener Zeitung

ENERGIE-KOMMUNIKATION

Lisa Grohs iibernimmt die Leitung des Kommuni-
kationsmanagements bei Wien Energie.

rohs folgt

damit Astrid
Salmhofer nach,
die als Chief Com-
munications Of-
ficer zu den Wiener
Stadtwerken wech-
selte.
Schon bisher ver-

fairs sowie Brand-
Management. ,Ich
bin tberzeugt,
dass wir mit Lisa
Grohs einen ab-
soluten Profi fir
integrierte Kom-
munikation an
unserer Seite ha-

antwortete Grohs Lisa Grobs steigt ben, um die He-

als Unternehmens-
sprecherin die Lei-
tung des Content-
und Channelmanagements
bei Wien Energie und des
Wien Energie-Newsrooms.
Nun ibernimmt sie zusitz-
lich die Bereiche Public Af-

im Konzern auf rausforderungen

der Zukunft auch

kommunikativ
zu meistern“, so Michael
Strebl, Vorsitzender der
Wien Energie-Geschifts-
fuhrung, zur Personalent-
scheidung.

WERBEMARKTLEITER

Mario Renn iibernimmt diese Position bei der
Kleinen Zeitung neben Oliver Bergauer.

n Renns Verant-

wortung liegt die
Entwicklung neu-
er und die Wei-
terentwicklung
bestehender Me-
dienprodukte. Der
zweite Fokus soll
auf die Vertriebs-

es folgerichtig,
dass die Bereiche
Pre-Sales und Post-
Sales jetzt unter ei-
ner gemeinsamen
Leitung sind“, so
der neue Werbe-
marktleiter. Die
Sales-Verantwor-

steuerung und die Mario Renn wird tung bleibt wei-
Transformation der Werbemarktleiter terhin bei Oliver

Vertriebseinheit fiir

zukiinftige Anfor-

derungen gelegt werden.
,Mehr denn je braucht es
crossmediale Losungen,
die regional ausgespielt
werden und den werben-
den Unternehmen mess-
bare Erfolge liefern. Aus
Sicht des Werbemarkts ist

1-2/2024

Bergauer. Vor sei-

nem Wechsel an
die Werbemarktspitze war
Renn in der Styria Media
Group als HR Teamleiter
fir die Kleine Zeitung zu-
standig. Er hat die Umstruk-
turierung des Werbemarkts
2023 mafigeblich mit be-
gleitet.

NEUER SPRECHER

Stefan Wenzel-Hirsch leitet die Unternehmens-
kommunikation bei Unicredit Bank Austria.

In dieser Position
verstiarkt er das
Team des Depart-
ment Identity & |
Communication.

Der Kommunikati-
onsexperte war seit
2007 unter anderem
im Bundeskanzler-
amt, Finanzministe-
rium und Verteidi-
gungsministerium
in diversen Kom-
munikationsfunktionen
titig. Im Nationalrats-
wahlkampf 2013 kimpfte
er als SPO-Kommunika-
tionschef mit. Von 2017

Stefan Wenzel-
Hirsch zu BA

bis 2018 verant-
wortete Wenzel-
Hirsch als Leiter
des Zentrums fir
Information und
Wehrpolitik die
gesamte Offent-
lichkeitsarbeit
des Bundeshee-
res. Zuletzt war
er wieder Kom-
munikationschef
der SPO. Er stu-
dierte Kommunikations-
und Politikwissenschaft an
der Universitit Wien und
an der Universitit Karlstad
in Schweden.

REDAKTIONELLE LEITERIN

Katharina Schmidt wurde zur Chefredakteurin
der neuen Wiener Zeitung.

ie 40-Jihrige

wurde von der
Redaktion in einer
geheimen Wahl
bestitigt. Schmidt
plant nun, die Wie- | 3
ner Zeitung nicht §
nur als unabhingi-
ges Qualititsmedi-
um, sondern auch
als Raum fiir Dis-
kurs und Innovati-
on zu gestalten.
Sie fiihrte bereits interimis-
tisch gemeinsam mit Sebas-
tian Pumberger die Redak-
tion, nachdem die Wiener
Zeitung aufgrund einer viel
kritisierten Gesetzesnovel-
le als tigliche Printzeitung
eingestellt wurde und sich

seither auf Online-
Journalismus kon-
zentriert.

Die Entscheidung
B fir Schmidt er-
@ folgte nach einem
§ Auswahlverfah-
ren mit 56 Bewer-
bungen. Nach der

WZ-CR Kathari- Geschiftsleitung
na Schmidt

musste sie sich
auch dem Votum
der Redaktion
stellen. Thre Stellvertreter
sind Sebastian Pumberger
und Aleksandra Tule;j.

Die Wiener Zeitung hat
sich seit ihrer Einstellung
als Print-Tageszeitung auf
Online mit einem kleineren
Team fokussiert.
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Kommunikator 2024
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konfrontiert sehen: zum einen die
gigantischen Meta-Plattformen wie
Google, Facebook, X, Youtube und
TikTok. Zum anderen Wirtschaftsflaute
und hohes Zinsniveau. Und last but
not least die Auswirkungen schreck-
licher Kriege in unserer nachsten
N&he. Hand aufs Herz: Dieses Match

E nicht zu gewinnen. Sohin galt es,

tigen Gegnern entgegenstem-
konnte. Und wer versagte
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Cover-Story Kommunikator 2024

ie Zeiten waren schon einmal
besser. Derzeit ist eher die
Hoffnung angesagt, dass es
nicht noch schlimmer wird.
Denn die Auseinandersetzungen in
Gaza lassen die Sorgenfalten eher tie-
fer werden. Betroffen von dem Kon-
flikt sind nimlich — wieder einmal — die
Lieferketten. Diesmal die Schifffahrt
durchs Rote Meer. Frachtschiffe setzen
sich dabei der Gefahr eines Angriffs
aus. Entsprechend steigen die Versiche-
rungspramien, die Lieferungen werden
verzogert.
Auch gesellschaftlich hinterldsst die
Auseinandersetzung eine Furche in Eu-
ropa. Heftig wird fiir die eine Partei, we-
niger heftig fiir die andere Stellung be-
zogen. Juden firchten wieder um ihre
Sicherheit. Und ob die bevorstehenden
Wahlen in den USA im Herbst die Situa-
tion verbessern konnen, scheint derzeit
eher fraglich.
Und das ist nur einer der Drachen, der
uber der Branche schwebt. Und der
sich mit einem zweiten gut versteht: der
Wirtschaftsflaute.
Gerade erst haben sich nach Corona
die Geschifte erholt und schienen auch
schon kriftig anzuziehen, da war wie-
der Schluss. Langsam zwar, aber doch,
kam das Wachstum zum Erliegen. Der
Konsum, der in den ersten Monaten fast
ungebremst weiterlief, verzogerte die
Schockwelle ein wenig. Doch mit der
stark gestiegenen Inflation wurde man
quasi von zwei Seiten eingeschntirt: Da
die Preise, in erster Linie die Energie-
preise, die munter in die Hohe schos-
sen, dort die Konsumenten, die immer
wihlerischer werden. Denn auch ihnen
geht langsam das Geld aus. Und weil
immer alles Drei sein muss, stiegen
auch die Zinsen kriftig an. Damit geht
sich der Kredit zur Uberbriickung nicht
mehr so leicht aus. Und heftige Ein-
schnitte scheinen unvermeidlich.
Das schldgt hart in der Medien- und
Kommunikationsbranche ein. Denn
traditionell wird dort bevorzugt der
Rotstift angesetzt. Kampagnen geraten
noch mehr unter finanziellen Druck.
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Da ist es oft nicht die beste, sondern
die erste Idee, die den Werbern einfillt.
Oder jene, die sich ohne viel Aufhebens
durch alle Mirkte durchpeitschen ldsst.
Der Anspruch an die geniale Kreation,
Werbung als Kunst — er wird noch auf
dem einen oder anderen Festival in aller
Nostalgie gepflegt. Doch gefragt ist er
ldngst nicht mehr im tiglichen Geschiift.
Und die Medien? Die kommen damit
noch mehr unter Druck. Denn sparen
die Unternehmen bei den Einschaltun-
gen, sparen nun auch die Kunden bei
den Abos. Die sind teuer. Und eben
ldngst nicht mehr lebensnotwendig, um
informiert zu sein. Die wegbrechenden
Leser bieten den Werbekunden eine

Das waren die Top-
Platzierten des Vorjahres

1 Clemens Pig

2 Roland WeifSmann
3 Christoph Dichand
3 Richard Grasl

5 Horst Pirker

6 Oscar Bronner

7 Florian Klenk

8 Eva Dichand

8 Niki Fellner

8 Wolfgang Fellner
8 Markus Mair

8 Christian Nusser

gute Gelegenheit, den Preis noch weiter
zu driicken. Oder sich gleich zu verab-
schieden.

Und an dieser Stelle taucht auch noch
der nichste Drache auf. Denn die so
genannten Sozialen Netzwerke zogern
nicht, die von den klassischen Medien
ziehenden Kunden einzufangen. Und
mit ihren unschlagbaren Angeboten die
Preise noch weiter zu demolieren. So
bringen sie Tageszeitungen, aber auch
TV unter Druck. Ist es doch der Effizienz
geschuldet, dass man lieber bei Google,
Facebook oder TikTok als in der Regi-
onalzeitung, beim heimischen Lokal-
Sender oder beim Osterreichischen

Online-Newsportal bucht. Auf Google
und Konsorten greifen halt viel mehr zu.
Und - die sind in Summe weit giinstiger.
Noch tappen die heimischen Medienan-
bieter im Dunkeln, wie sie die drei Dra-
chen bekdmpfen sollen. Das zeigt sich
schon alleine daran, dass wieder einige
Medienhduser ihre Produkte fiir immer
abschalten mussten. Im vergangenen
Jahr etwa traf es das Magazin biber. Die
anderen, mogen sie Kurier oder Stan-
dard, Kleine Zeitung oder Krone hei-
en, schniiren ein Sparpaket nach dem
nichsten. Zuletzt war wieder der Kurier
dran. Der meldete immerhin gleich 40
Mitarbeiter beim AMS-Frithwarnsystem
an.

Zwar haben sich die Medien schon
langst zu Medienhidusern erweitert und
im Internet ihre Dependancen aufge-
schlagen — doch noch immer scheitert
es an der Monetarisierung des digitalen
Angebots. So leicht sind die Leser eben
nicht zu bewegen, auch fiir Online-Arti-
kel zu zahlen. Und die Werbewirtschaft
hat sich in die Sozialen Medien verliebt.
Investierte zuletzt mehr Geld darein
als in alle anderen klassischen Medien
zusammengenommen. Da mag der
Online-Vermarkterkreis des iab austria
im vergangenen Herbst wieder einmal
feststellen, dass es mit der Brand Saftey
gerade auf internationalen Plattformen
nicht soweit her ist. Und man eine Ar-
beitskraft alleine fir die Ausschusslisten
einstellen sollte. Bewegt hat sich (noch)
nichts.

Dunkle Zeiten also. Wer sich den Dra-
chen halbwegs erfolgreich entgegen-
stellte und wer ihren heiflen Atem zu
spuren bekam, erfahren Sie auf den fol-
genden Seiten ... |

Die Tiitigkeit oder eine Funktion in der
Kommunikationsbranche ziebt nicht auto-
matisch die Berechtigung zur Nennung in
der Rankinglist Kommunikator nach sich.
Die Nennung und Nominierung obliegt
einzig der ED-Redaktion. Die ED-Chefre-
daktion bebdilt sich ausdriicklich das Recht
vor, einzelne Personen von der Bewertung
auszuschliefsen

1-2/2024



7/~

Sie haben ein Business.
Wir haben Losungen.

L
)’-—"
4

e
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Exklusiv fur Geschaftskunden:

Mit uns profitieren Sie von einem umfangreichen
Produkt- und Service-Angebot und persdnlicher Nahe.

Als Geschaftskunde profitieren Sie von:
Individueller Beratung

«  Malgeschneiderten Losungen

«  Technischem Support
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Peter Aigner, Aigner PR

Josef Almer, Goldbach

Sabine Baar-Baarenfels, Baar-Baarenfels PR
Christian Bergbauer, Frisch vom Bergbauer
Elisabeth Berger-Rudisch, Moser Holding
Harald Betke, Betke

Martin Biedermann, ORF

Lukas Binder, strobelbinder

Peter Czerny, Czernyplakolm

Thomas Dinemark, Freunde d Wiener Staatoper

. Michael Gols, Havas

Harald GrafSmugg, Kleine Zeitung
Angelika Hammer, Kraftwerk
Alexander Hirschbeck, OBS
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Aigner-PR, Thomas Unterberegr/iwww.oneshot.at, BBPR, Frisch vom Bergbauer, Franz Oss, Anastasia Popova, OR!_:/Thomas Ramstorfer,
Thomas Jantzen, Martin Siebenbrunner, Havas Village, Kanizaj Marija, Natascha Unkart, Sissi Furgler Fotografie, IP Osterreich, weischer.

cinema, Thomas Unterberger, Kronehit
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Vienna Airport, Kurier/Jeff Mangione, Cayenne, Simon Jappel, Styria, Barbara Nidetzky, Brokkoli, Bernhard Schramm, Michael Gruber, Pat

Domingo, VGN, dentsu, Heute, Gewista, saintstephens, Foto Woell, Daniela Sulzer, IP Osterreich
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15.
16.

17.
18.
19.
20.
21.
22,
23.
24.

25.
26.

Thomas Horetzky, IP

Michael Kindermann,
weischer.media

Ralf Kober, Springer & Jacoby
Philipp Konig, Kronehit
Andreas Ladich, Flughafen Wien
Stefan Lechner, Kurier

Lukas Leitner, Cayenne
Thomas Letz, Wirtschaftsverlag
Markus Mair, Styria

Andreas Martin,

Porsche Media & Creative

Patrik Partl, Brokkoli

Dieter Pivrnec, GGK Mullenlowe

27.
28.

29.
30.
31.
32.
33.

35.
36.
37.

39.

Sabine Pohacker, comm:unications
Petra Schneider,

KTHEI Team Farner PR
Helmut Schoba, VGN
Bettina Schuckert, dentsu
Herbert Seipt, Heute
Theresa Sternbach, Gewista
Mario Strasser, saintstephens
Wolfgang Ubl, Cayenne
Dietmar Zikulnig, VGN
Walter Zinggl, IP
ED-Chefredaktion
ED-Chefredaktion
ED-Chefredaktion
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Die Top Ten

PLATZ 1

ROLAND WEISSMANN
ORF

as ORF-Gesetz kommt ihm entgegen.
Mit der Haushaltsabgabe weitere Erlos-
quellen geoffnet. Darfjetzt auch online (fast)
alle Stiickerl spielen. Setzt auch noch den Eh-
renkodex um und damit so manch lukrati-
vem Moderatoren-Nebengeschiift ein Ende.

PLATZ 2

RICHARD GRASL

Kurier

Der Mann riickt nach oben. Ende 2022
tibernahm er die Geschiiftsfithrung des
profil und sorgte fir einen reibungslosen
Ubergang in der Chefredaktion. Jetzt steht er
an der Spitze des Kurier. Die Erwartungen,
das Ruder herumzureifSen, sind grofs ...

PLATZ 3

CHRISTOPH DICHAND

Kronen Zeitung

D er Krone-Chef ist kein Lauter. Dazu be-
stand in diesem Jahr auch kein Grund.
Nun allerdings hat sich fir ihn eine neue
Option ergeben. Die Anteile von René
Benko liegen am Markt. Und Dichand wird
wohl um einen guten Preis zugreifen.

MARK MATESCHITZ
Red Bull

PLATZ 3

Eines hat er mit seinem Vater gemein-
sam: Medien meidet er. Auch die ei-
genen. Die er allerdings mit erfahrenen
Beratern an der Seite umstrukturierte. Syn-
ergien nutzte. Und dem Medienimperium
seinen Stempel aufdriickte.

PLATZ 3

CLEMENS PIG
APA

r kiimmerte sich darum, dass die APA

moglichst Nutzen aus der Digitalisie-
rung ziehe. Setzt nun auf Kiinstliche Intel-
ligenz. Und hat mit seinem Kurs die Nach-
richtenagentur zu einem Vorbild in Europa
gemacht.

NIKI FELLNER

Osterreich

PLATZ 6

S 50 extradienst

Der Junge kann'‘s auch. Das hat er im
vergangenen Jahr bewiesen. Und sei-
ne TV-Auftritte immer mehr professionali-
siert. Die Konsequenz: Die Quoten steigen
nach wie vor.

MARKUS MAIR
Styria
rotz mancher Schlige gelingt es ihm,
das Verlagsflaggschiff im Stiden auf
Kurs zu halten. Ficht als Prasident des Ver-
bandes Osterreichischer Zeitungen auch
so manchen Straufd mit der Politik aus.

PLATZ 6

HORST PIRKER
VGN

H at die Digitalisierung im Verlag vor-
angetrieben. Konnte mit ePaper die
Kiufe einigermafden stabilisieren. Und hat
aus der Verlagsgruppe eine kleinere, aber
schlagkriftige Mannschaft gemacht.

PLATZ 6

WALTER ZINGGL
IP

Ist nicht nur als RTL-Vermarkter erfolg-
reich unterwegs. Stockte das Portfolio
zuletzt durch zwei besondere Kunden auf:
Einerseits den Newssender oe24.tv, ande-
rerseits das lineare Canal+.

PLATZ 10

OSCAR BRONNER Der Standard: Hat sich offiziell
zurlickgezogen. Weifd aber noch immer Akzente im
rosafarbenen Blatt zu setzen.

WOLFGANG FELLNER Osterreich: Organisierte
den Ubergang zur nichsten Generation. Ist hier und
da auch noch auf dem Bildschirm zu sehen.
MICHAEL KAPFER GGK Mullenlowe: Stellt sich
den Drachen entgegen. Kann nationale und interna-
tionale Kunden tiberzeugen. Und noch so manchen
Akzent setzen.

FLORIAN KLENK Falter: Haucht der Stadtzeitung
neues Leben ein. Entgegen dem Trend wichst die
Leserschaft. Nicht zuletzt wegen Klenks Social Media-
Aktivititen.

HERWIG LANGANGER Styria: Der Styria-Vorstand
und Vorsitzender der Presse-Geschiftsfiihrung bleibt
gerne im Hintergrund. Weif3 aber seine Vorstellungen
durchzusetzen.

MARTINA SALOMON Kurier: Nach der Ubergabe
der Chefredaktion an Martin Gebhart ist mit ihr erst-
mals eine Frau als Herausgeberin an der Spitze des
Kurier. Chapeau!

THOMAS SPANN Kileine Zeitung: Mit seiner Digital-
strategie gelingt es, die Flughohe zu halten. Sein Cre-
do: ePaper als Einstieg in die digitale Mehrwert-Welt.

1-2/2024

ORF/Thomas Ramstorfer, Kurier/Franz Gruber, Eibner/EXPA/picturedesk.com, APA, Kernmayer, Styria, VGN, IP Osterreich
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Das Rank

1 Roland Weilmann 2
ORF 869
2 Richard Grasl 3
profil/Kurier 837
3 Christoph Dichand 3
Kronen Zeitung 812
3 Mark Mateschitz 18
Red Bull 812
3 Clemens Pig 1
APA 812
6  Niki Fellner 8
Osterreich / oe24.at 787
6 Markus Mair 8
Styria Media
Group AG 787
6 Horst Pirker 5
Verlagsgruppe
News (VGN) 787
6 Walter Zinggl 8
IP Osterreich 787
10 Oscar Bronner 6
Der Standard 753
10 Wolfgang Fellner 8
Osterreich 753
10 Michael Kapfer 14
GGK Mullenlowe 753
10 Florian Klenk 7
Falter 753
10 Herwig Langanger 14
Styria Media
Group AG 753
10 Martina Salomon 35
Kurier 753
10 Thomas Spann 29
Kleine Zeitung 753
17 Corinna Milborn 25
prosiebensatipuls4 734
18 Eva Dichand 8
Heute 723
19 Ingrid Thurnher 46
ORF 719
20 Martin Schipany 22
PID 708
21 Martin Biedermann 74
ORF 689
21 Michael Gols 22
Hauvas Village
Wien 689
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23

24

25

25

27

27

27

30

31

31

33

33

33

36

37

38

39

40

40

42

Ammar Javed 22
Printmedien Beteilig-
ungsgesellschaft 678
Andreas Vretscha 27
GroupM Austria 673
Klaus Herrmann 18
Kronen Zeitung 657
Wolfgang Jansky 22
Heute 657
Oliver B6hm 33
ORF Enterprise 638
Anna Thalhammer 35
profil 638
Gerhard Valeskini 39
Kronen Zeitung/
Mediaprint 638
Lukas Leitner 34
Cayenne Marketing-
agentur 614
Joachim Feher 25
RMS Austria 609
Alexander Hofer 18
ORF-Landesstudio
Niederosterreich 609

Gerald Griinberger 35

VOZ 587
Christopher Reindl

Red Bull

Media House 587
Eva Schindlauer 30
OKRF 587
Maximilian

Dasch jun. 81
Salzburger

Nachrichten 564
Philipp Konig 40
KroneHIT 541

Thomas Kralinger 74
Kurier/ Mediaprint 528

Franz Solta 42
Gewista 512
Harald Kriuter 48
ORF 492
Michael Tillian
Mediaprint/

Kronen Zeitung 492
Christian Pottler 44
Echo Medienbhaus 487

42

50
51
52
52
52
55
55
55

55
59
59

59

DIE GESAMTLISTE MIT

ng

Edgar Weinzettl 43

ORF-Landesstudio

Wien 487
Andreas Rast

Die Presse 483
Bettina Schuckert 186
dentsu 469
Eva Linsinger 48
profil 447
Mario Frithauf 78
KroneHIT 438
Ursula Arnold 63
MindShare 429
Christian Nusser 8
Heute 429
Markus Klement 51
ORF-Landesstudio
Vorarlberg 423
Ferdinand
Wegscheider 50
ServusTV 421
Werner Herics 52
ORF-Landesstudio
Burgenland 416
Gerhard Koch 54
ORF-Landesstudio
Steiermark 416
Esther Mitterstieler 55
ORF-Landesstudio

Tirol 416
Uschi Fellner-

Pottler 57
Bundeslinderinnen 411
Waltraud Langer 50
ORF-Landesstudio
Salzburg 411
Klaus Obereder 58
ORF-Landesstudio
Oberdsterreich 411
Markus Wieser 280
Heimat Wien 411
Rudolf Kobza 31

KTHE I Team Farner 407

Stefan Lechner 60
Kurier 407
Dieter Pivrnec 53
GGK Mullenlowe 407

ALLEN PLATZIERTEN

(Rote Zabl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjabr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)

59 Wolfgang Rosam 41
Rosam.Griinberger.

Jarosch & Partner 407
63 Alexander

Hirschbeck 105

GIS/OBS 404
63 Michael Pauser

03 404
63 Eugen A. Russ 44

Russmedia 404
66 Martin Gebhart

Kurier 398

66 Christian Lengauer 68
Weekend Magazin 398
66 Andreas Martin 93

Porsche Media &

Creative 398
66 Alexander

Mittericker 68

Der Standard 398
66 Wolfgang Zekert 68

Osterreich 398
71 Markus

Breitenecker 75

prosiebensatipuls4 392
71 Gino Cuturi 73

OO Nachrichten 392
71 Mariusz Jan Demner 64

DMB. Group 392
71 Ralf Kober 71

Springer Jacoby

Osterreich 392
71 Andreas Lampl 59

Trend 392
76 Karin Bernhard 214

ORF-Landesstudio

Kdirnten 390
76 Rudolf Andreas

Cuturi 66

OO0 Nachrichten 390
76 Paul Leitenmiiller /6

Opinion Leaders

Network 390

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjabr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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- DIE 50 BESTPLATZIERTEN FRAUEN

Zabl rot: Kategorie-Platzierung
Zabl fett: Gesami-Punktezabl
Zabl unten: Gesami-Platzierung

Martina Salomon
Kurier

1 Martina Salomon 753
Kurier 10
2 Corinna Milborn 734
prosiebensatlpuls4 17

3 Eva Dichand 723
Heute 18
4 Ingrid Thurnher 719
ORF 19
5 Anna
Thalhammer 638
profil 27
6 Eva Schindlauer 587
ORF 33
7 Bettina Schuckert 469
dentsu 45
8 Eva Linsinger 447
profil 46
9 Ursula Arnold 429
MindShare 48
10 Esther Mitterstieler 416
ORF 52
11 Uschi Fellner-
Pottler 411

Bundeslinderinnen 55
11 Waltraud Langer 411

ORF 55
13 Karin Bernhard 390
ORF 76
14 Ingrid Geringer 378
Flair 86
15 Maria Scholl 374
APA 90
16 Jenny Magin 371
Madonna 93

16 Maimuna Mosser 371
Google Osterreich 93

18 Gabi Waldner-
Pammesberger 367
ORF 100

19 Kathrin Gulnerits 363
News 106

19 Silvia Lieb 363
Moser Holding 106

21 Xenia Daum 359

Kleine Zeitung 113
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Corinna Milborn
ProSiebenSat.1 Puls4

21 Alexandra Fellner 359

oe24.tv 113
23 Sibylle Bliimel 353
Wavemaker 121

23 Silvia Grinberger 353
Rosam.Griinberger.
Jarosch & Partner 121

23 Alexandra
Sima-Wallinger 353
ORF-Landesstudio Vbg 121

23 Melanie Zingl 353

Woman 121
27 Marlene Auer 344
Freizeit/Kurier 130
27 Nicola Dietrich 344
COPE 130
27 Silke Ubele 344
Wavemaker 130
27 Julia Wippersberg 344
APA-OTS 130
31 Karin Seywald-
Czihak 341

OBB Werbung 144
32 Jana David-
Wiedemann 338
BBDO 152
32 Sylvia Dellantonio 338
willhaben internet
service 152
32 Stefanie Hellge 338
Red Bull Media House 152
32 Lisa Totzauer 338
ORF 152
36 Anke Ellmerer 329
Havas Village Wien 164
36 Stefanie Groiss-

Horowitz 329

ORF 164
36 Eva Maria Kubin 329

COPE 164
36 Alexandra Schima 329

Osterreich /

Cooking 164

Eva Dichand
Heute

36 Doris Spiegl 329
DS Agentur fiir Kom-
munikationsstrategien
Markenaufbau &

Sichtbarkeit 164
36 Barbara Stockl 329
Kiwi-TV 164
42 Euke Frank 325
Woman 180

42 Claudia Gradwohl 325
Verlagsgruppe News
(VGN)/OZV-Prisidentin180

42 Marion Stolzer-

Zechbauer 325
COPE 180
45 Sabine Baar-
Baarenfels 320
BBpr 194

45 Margret Handler 320
Servus in Stadt & Land194

45 Roswitha Hasslinger 320
Hasslinger-Consulting194
48 Nicole Kolisch 317
Carpe Diem 216
48 Brigitte Mittermayer-
Cocyan 317
MediaUnit 216
48 Sigrid Oblak 317
Wien Holding 216

48 Anna-Maria Roth 317
BM Landesverteidigung216
48 Elisabeth Zankel 317
Kleine Zeitung Digital216

76 Manfred Perterer 87

Salzburger

Nachrichten 390
76 Georg Spatt 47

Kronebit 390

76 Armin Thurnher 02
Falter 390
82 Philipp Bodzenta 86
Coca-Cola Osterreich 387
82 Maximilian Dasch 80

Salzburger

Nachrichten/

Salzburger Fenster 387
82 Pius Strobl 84

ORF 387

85 Thomas Arnoldner 65
Al Telekom

Austria Group 386
86 Martin Distl 108

GroupM 378
86 Ingrid Geringer 61

Flair 378
86 Andreas Koller 76

Salzburger

Nachrichten 378
86 Daniel Kosak 86

Bundeskanzleramt 378
90 Josef Almer 97

Goldbach Austria 374
90 Herbert Scheiblauer 93

Gewinn 374
90 Maria Scholl

APA 374

93 Michael Ausserer 97
NO. Pressehaus/NON 371
93 Kurt Gollowitzer 99

Wien Holding 371
93 Jenny Magin

Madonna 371
93 Maimuna Mosser

Google Osterreich 371
93 Hubert Patterer 32

Kleine Zeitung 371
93 Giinter Thumser 95

OAMTC/Marken-

artikelverband 371
93 Rainer Reichl

Reichl & Partner 371

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjabr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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DIE 50 EINFLUSSREICHSTEN

Zabl rot: Kategorie-Platzierung
Zabl fett: Kategorie-Punktezahl

Zabl rechts unten: Gesami-Platzierung

Roland WeifSmann
ORF

1 Roland Weimann 372
ORF 1
2 Christoph Dichand 315
Kronen Zeitung 3
3 Richard Grasl 504
profil/Kurier 2
4 Mark Mateschitz 289
Red Bull 3
5 Wolfgang Fellner 279

Osterreich 10
6 Eva Dichand 276
Heute 18
7 Horst Pirker 274
Verlagsgruppe News
(VGN) 6
8 Clemens Pig 269
APA 3
9 Markus Mair 265
Styria Media Group AG 6
10 Niki Fellner 264

Osterreich / oe24.at 6
11 Martina Salomon 258

Kurier 10
11 Walter Zinggl 258
IP Osterreich 6

13 Michael Kapfer 254
GGK Mullenlowe 10
13 Florian Klenk 254

Falter 10
15 Thomas Spann 251
Kleine Zeitung 10
16 Oscar Bronner 250
Der Standard 10

17 Herwig Langanger 248
Styria Media

Group AG 10
18 Martin Biedermann 242
ORF 21
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Christoph Dichand
Kronen Zeitung

19 Corinna Milborn 239
prosiebensatlpuls4 17

20 Ammar Javed 227
Printmedien Beteil-
igungsgesellschaft 23

20 Martin Schipany 227

PID 20
22 Klaus Hermann 226
Kronen Zeitung 25
23 Michael Gols 223

Havas Village Wien 21
23 Ingrid Thurnher 223
ORF 19
25 Wolfgang Jansky 222
Heute 25
26 Andreas Vretscha 221
GroupM Austria 24
27 Gerhard Valeskini 217
Kronen Zeitung/

Mediaprint 27
28 Anna Thalhammer 211
profil 27

29 Lukas Leitner 209
Cayenne Market-

ingagentur 30
30 Oliver Bohm 206
ORF Enterprise 27
31 Gerald Griinberger 205
vOzZ 33

32 Alexander Hofer 204
ORF 31

33 Christopher Reindl 196
Red Bull

Media House 33
34 Eva Schindlauer 195
ORF 33
35 Joachim Feher 195
RMS Austria 31

Richard Grasl
Kurier

36 Maximilian

Dasch jun. 187

Salzburger

Nachrichten 36
37 Philipp Konig 180

KroneHIT 37
38 Franz Solta 173

Gewista 39

39 Thomas Kralinger 170
Kurier / Mediaprint 38

40 Michael Tillian 164
Mediaprint/

Kronen Zeitung 40
41 Harald Kriuter 163
ORF 40
42 Edgar Weinzettl 161
ORF 42
43 Andreas Rast 156
Die Presse 44

44 Christian Pottler 151
Echo Medienhaus 42
44 Bettina Schuckert 151

dentsu 45
46 Christian Nusser 145
Heute 48

47 Wolfgang Rosam 144
Rosam.Griinberger.
Jarosch & Partner 59

47 Ferdinand

Wegscheider 144
ServusTV 51
49 Pius Strobl 142
ORF 82
50 Markus Klement 141
ORF 50

100 Florian Asamer
Die Presse 367
100 Marcus Grausam 104
A1 Osterreich 367

100 Herbert Kullnig 7107
BM Landesver-

teidigung 367
100 Andreas Spielvogel 99
BBDO 367
100 Gabi Waldner-
Pammesberger 83
ORF 367
100 Harti Weirather 701
WWwP 367
106 Johannes
Bruckenberger 111
ORF 363
106 Georg Gartlgruber 133
GroupM 363
106 Kathrin Gulnerits 757
News 363
106 Silvia Lieb 222
Moser Holding 363

106 Michael Nikbakhsh 74
Die Dunkelkammer 363
106 Werner Schima 109

Osterreich 363
106 Peter Schober 110

OKRF 363
113 Bernhard Bieche 106

ORF-Landesstudio

Kdrnten 359
113 Xenia Daum 179

Kleine Zeitung 359
113 Alexandra Fellner

oe24.tv 359
113 Christoph

Hofinger 113

FORESIGHT Research

Hofinger 359
113 Georg Laich 114

ORF-Landesstudio

Tirol 359
113 Dietmar Otti 222

Red Bull

Media House 359
113 Walter

Schneeberger 116

ORF-Landesstudio

Burgenland 359

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjabr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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) ) 113 Erwin Vaskovich 715
Zabl rot: Kategorie-Platzierung . .
DIE 50 SYMPATHISCHSTEN Zabl et: Kategorie-Punkiezabl Publicis Media 359
Zahl rechts unten: Gesamt-Platzierung 121 Sibylle Bliimel 158
Wavemaker 353
121 Rainer Eder 127
Agrarverlag 353
121 Silvia Griinberger 132
Rosam.Griinberger.
Jarosch & Partner 353
121 Matthias Lechner 107
NEFBrands X 353
121 Franz Merlicek 127
; ; ; Merlicek & Partner 353
Clemens Pig Walter Zinggl Mark Mateschitz 121 Gerhard Riedler 122
APA IP Osterreich Red Bull bz Wiener
1 Clemens Pig 268 19 Michael Gols 227 36 Gerald Griinberger 183 Bezirkszeitung 353
APA 3 Havas Village Wien 21 vOz o0 121 Klaus Schweighofer 97
2 Walter Zinggl 265 20 Ammar Javed 223 37 Philipp Konig 179 Styria International 353
IP Osterreich 6 Printmedien Beteil- KroneHIT 37 121 Angelika Simma-
3 Mark Mateschitz 262 igungsgesellschaft 23 38 gurt Gollowitzer 176 Wallinger 127
Red Bull 3 | 21 Andreas Vrets'cha 220 Wien Holding 93 ORF-Landesstudio
4 lel Fe.llner 258 Grf)up f f&ustrla 2122 39 Thomas Kralinger 175 Vorarlberg 353
5 Osteliremh / . oe24.at 252 2 Ofiver Boh@ 5 Kurier / Mediaprint 38 121 Melanie Zingl
Malf us Mau ORF.Ent'erprlse 21 / 40 Christian Pottler 171 Woman 353
Styria 1}/[6d13 Group AG 46 23 Martin Biedermann 3 T o 130 Marlene Auer 290
6 Herwig Langanger 248 ORF 21 M ) 168 Freizeit/Kurier 344
Styria Media 23 Wolfgang Jansky 213 Franz Solta 130 Nicola Dietrich 1
Cesisa 39 Nicola Dietric 50
GI'Ollp AG 10 Heute 25 . 64 COPE 344
6 Thomas Spann 248 | 25 AnnaThalhammer 212 42 Bettina Schuckert 1 130 Friedrich
Kleine Zeitung 10 profil 27 dentsu 45 Di
. ittlbacher 118
8 Roland Weiimann 247 26 Klaus Hermann 209 42 Edgar Weinzettl 164 ORF 344
ORF 1 Kronen Zeitung 25 ORF 42 130 Alexander Geringer203
9 Martin Schipany 245 | 26 Gerhard Valeskini 209 44 Andreas Rast 163 abeadmedia 344
PID 20 Kronen Zeitung/ Die Presse 44 130 Giinter Hofstétter 141
10 Ingrid Thurnher 244 Mediaprint 27 145 Harald Kriuter 160 Havas Village Wien 344
ORF 19 28 Joachim Feher 203 ORF 40 130 Fritz Jergitsch 282
11 Richard Grasl 243 RMS Austria 31 46 Michael Tillian 157 dietagespresse.com 344
profil/Kurier 2 i 28 Alexander Hofer 203 Mediaprint/ 130 Hermann Petz 21
11 Corinna Milborn 245 ORF 31 Kronen Zeitung 40 Tiroler Tageszeitung 3 44
prosiebensatlpuls4 17 : 30 Eva Dichand 202 14
i 24 47 Ursula Arnold 9 130 Axel Prey 121
11 Horst Pirker 3 Heute 191; MindShare 48 FACTOR Innsbruck
y\igaN%sgruppe News y 31 z)"Volfgau.lgi1 Fellner ? 48 Eva Linsinger 148 Cmbi 344
sterreic . profil 46 130 Sebastian Prokop 741
14 Oscar Bronner 241 32 Lukas Leitner 198
49 Esther Mitterstieler 144 ORF 344
Der Standard 10 Cayenne
. ) ORF 52 130 Franz J. Sauer 283
14 Michael Kapfer 241 Marketingagentur 30 4 Wiener 344
GGK Mullenlowe 10 33 Eva Schindlauer 197 50 Markus Klement 141 130 Gerd Schneid 118
16 Martina Salomon 238 ORF 3B ORF 50 O;;L ¢ p e; :l,r
Kurier 10 i 34 Christopher Reindl 192 50 Wolfgang Rosam 149 Sl 1; andesstudio 344
17 Florian Klenk 234 Red Bull Rosam.Griinberger. dzourg
Falter 10 Media House 33 Jarosch & Partner 59
18 Christoph Dichand 229 : 35 Maximilian Daschjun. 189 50 Ferdinand Wegscheider 149
Kronen Zeitung 3 Salzburger Nachrichten 36 ServusTV 51 (Rote Zab: Platz heuer. Kursiv: Platz Vorjabr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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DIE 50 KOMPETENTESTEN

Zabl rot: Kategorie-Platzierung
Zabl fett: Kategorie-Punktezahl
Zabl rechts unten: Gesami-Platzierung

Richard Grasl
profil/Kurier
1 Richard Grasl 290
profil/Kurier 2
2 Wolfgang Fellner 275
Osterreich 10
2 Clemens Pig 275
APA 3
4 Horst Pirker 270

Verlagsgruppe News
(VGN) 6
5 Christoph Dichand 268
Kronen Zeitung 3
6 Markus Mair 267
Styria Media Group AG 6

7 Niki Fellner 265
Osterreich / oe24.at 6
7 Florian Klenk 265
Falter 10
9 Walter Zinggl 264
IP Osterreich 6
10 Oscar Bronner 262
Der Standard 10
11 Mark Mateschitz 261
Red Bull %
12 Michael Kapfer 258

GGK Mullenlowe 10
13 Herwig Langanger 257
Styria Media Group AG 10
13 Martina Salomon 257

Kurier 10
15 Thomas Spann 254
Kleine Zeitung 10

16 Corinna Milborn 252
prosiebensatlpuls4 17
16 Ingrid Thurnher 252
ORF 19
18 Roland Weimann 250

ORF 1
19 Eva Dichand 245
Heute 18
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Wolfgang Fellner
Osterreich

20 Michael Gols 239
Havas Village Wien 21
21 Martin Schipany 236
PID 20
22 Martin Biedermann 234
ORF 21
23 Andreas Vretscha 232
GroupM Austria 24
24 Ammar Javed 228
Printmedien Beteiligungs-

gesellschaft 23
25 Klaus Hermann 222
Kronen Zeitung 25
25 Wolfgang Jansky 222
Heute 25
27 Oliver B6hm 218
ORF Enterprise 27
28 Anna Thalhammer 215
profil 27
29 Joachim Feher 213
RMS Austria 31

30 Gerhard Valeskini 212
Kronen Zeitung/

Mediaprint 27
31 Lukas Leitner 207
Cayenne

Marketingagentur 30

32 Alexander Hofer 202
ORF 31
33 Gerald Griinberger 199
vOZ 33

33 Christopher Reindl 199
Red Bull Media House 33
35 Eva Schindlauer 195
ORF 33
36 Maximilian Dasch jun. 188
Salzburger Nachrichten 36
37 Thomas Kralinger 183
Kurier / Mediaprint 38

Clemens Pig
APA

38 Philipp Konig 182
KroneHIT 37

39 Franz Solta 171
Gewista 39
39 Michael Tillian 171
Mediaprint/
Kronen Zeitung 40
41 Harald Kriuter 169
ORF 40
42 Christian Pottler 165

Echo Medienhaus 42

43 Andreas Rast 164
Die Presse 44
44 Mario Frithauf 162
KroneHIT 47
44 Edgar Weinzettl 162
ORF 42
46 Eva Linsinger 160
profil 46
47 Bettina Schuckert 154
dentsu 45
48 Ursula Arnold 151
MindShare 48
49 Mariusz Jan Demner 150
DMB. Group 71
50 Christian Nusser 149
Heute 48
50 Wolfgang Rosam 149

Rosam.Griinberger.
Jarosch & Partner 59
50 Ferdinand
Wegscheider 149
ServusTV 51

130 Wilfried Stadler 133
Die Furche 344
130 Silke Ubele 136
Wavemaker 344
130 Julia Wippersberg 737
APA-OTS 344
144 Goran Drinic 151
AHVV Verlag (Heute) 341
144 Mario Eckmaier 127
FACTOR Innsbruck
GmbH 341
144 Stefan Hartl
ORF-Landesstudio
Oberdsterreich 341
144 Alexander Khaelss-
Khaelssberg 120
leisure communi-
cations 341
144 Joachim Kriigel 157
Media 1 341
144 Oliver Ortner 243
ORF-Landesstudio
Wien 341
144 Alejandro Plater 740
Al Telekom Austria
Group 341
144 Karin Seywald-
Czihak 112
OBB Werbung 341
152 Alfred Brunner 156
Styria Medienbaus
Sport 338
152 Hans Biirger 159
OKRF 338
152 Jana David-
Wiedemann 101
BBDO 338

152 Sylvia Dellantonio 762

willbaben internet

service 338
152 Stefanie Hellge

Red Bull Media

House 338
152 Ronald Hochmayer 754

Mediaplus Austria 338
152 Michael Kofler 162

w24 338
152 Marcin Kotlowski 760

WH Medien,/ W24 338

(Rote Zahl: Platz heuer. Kursiv: Platz Vorjabr.

Fett: Gesamtpunktezabl beuer)
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DIE 50 TOP-WERBER

Zabl rot: Kategorie-Platzierung
Zabl fett: Gesami-Punktezabl
Zabl rechts unten: Gesami-Platzierung

Michael Kapfer
GGK MullenLowe

1 Michael Kapfer 753
GGK Mullenlowe 10
2 Michael Gols 689
Havas Village Wien 21
3 Andreas Vretscha 673

GroupM Austria 24
4 Lukas Leitner 614
Cayenne

Marketingagentur 30
5 Bettina Schuckert 469

dentsu 45
6 Ursula Arnold 429
MindShare 48

7 Markus Wieser 411
Heimat Wien 55
8 Rudolf Kobza 407
KTHE I Team Farner 59
8 Dieter Pivrnec 407
GGK Mullenlowe 59
10 Andreas Martin 598
Porsche Media & Creative 66
11 Mariusz Jan Demner 592

DMB. Group 71
11 Ralf Kober 592
Springer Jacoby Osterreich 71
13 Rainer Reichl 387
Reichl & Partner 82
14 Martin Distl 378
GroupM 86
15 Andreas Spielvogel 367
BBDO 100
16 Georg Gartlgruber 565
GroupM 106
17 Erwin Vaskovich 559
Publicis Media 113
18 Sibylle Bliimel 353
Wavemaker 121

18 Franz Merlicek 353
Merlicek & Partner 121
20 Giinter Hofstotter 344

S 62 extradienst

Michael Gols
Havas International

Havas Village Wien 130

20 Silke Ubele 344
Wavemaker 130
22 Joachim Kriigel 541
Media 1 144
23 Jana David-Wiedemann 338
BBDO 152

23 Ronald Hochmayer 338
Mediaplus Austria 152
23 Thomas Schmidbauer 338
Donnerwetterblitz 152
26 Marcello Demner 329
DMB. 164
26 Anke Ellmerer 329
Havas Village Wien 164
26 Josef Koinig 329
Jung von Matt/
Schatz&Stéber 164
26 Rudolf Reisner 329
Wirz Werbeagentur 164
30 Jiirgen Colombini 325

Uniquefessler 180
30 Alexander Hofmann 325
Heimat Wien 180
30 Marc Kobza 325

KTHE I Team Farner 180
33 Sebastian Bayer 320
Scholz & Friends Wien 194
33 Peter Czerny 320
Czerny Plakolm 194
33 Erich Falkner 320
BROKKOLI Advertising
Network 194
33 Alexander Rudan 320
Havas Village Wien 194
33 Wolfgang Ubl 320
Cayenne
Marketingagentur 194
38 Gerhard Plakolm 317
Czerny Plakolm 216

Andreas Vretscha

GroupM Austria
39 Gerd Babits 306
Saintstephens 248

39 Christian Bergbauer 306
Frisch vom Bergbauer248

39 Harald Betke 306
BETKE 248
39 Oliver Ellinger 306
Publicis Media 248

39 Manfred Froschauer 300
SERY* Creative
Communications 248

39 Markus Mazuran 306
Wien Nord Serviceplan 248

39 Omid Novidi 306
EssenceMediacom 248
39 Andreas Putz 506
Jung von Matt/
Schatz&Stober 248
47 Thomas Egger 303
Createam Neo 266
48 Inez Czerny 302
Media 1 267
48 Jorg Fessler 302
Uniquefessler 267

50 Christoph Bosenkopf 299
Wirz Werbeagentur 272
50 Angelika Hammer 299

Kraftwerk 272
50 Heimo Hammer 299
Kraftwerk 272
50 Peter Horlezeder 299
Hello Wien 272
50 Nicole Leitner 302
Createam Neo 272
50 Klaus Lindinger 299
Conquest 272

50 Rosa Merlicek 299
Merlicek & Partner 272

152 Thomas
Schmidbauer 147
Donnerwetterblitz 338
152 Helmut Schoba 157

Verlagsgruppe News

(VGN) 338
152 Lisa Totzauer 149

ORF 338
152 Andreas Weber 155

Trend 338
164 Marcello Demner 96

DMB. 329
164 Anke Ellmerer

Havas Village Wien 329
164 Stefanie Groiss-

Horowitz 38

ORF 329
164 Bernhard Kiener 206

Styria Media

Group AG 329
164 Josef Koinig 173

Jung von Matt/

Schatz&Stéber 329
164 Andreas

Kornhofer 217

Red Bull Media

House Publishing 329
164 Matthias Krapf

Tiroler Tageszeitung 329
164 Eva Maria Kubin 178

COPE 329
164 Ralph Meier-Tanos 174
Radio 88,6 329

164 Rudolf Reisner 175
Wirz Werbeagentur 329
164 Alexandra Schima 172
Osterreich / Cooking 329
164 Siegmar Schlager 148

Falter 329
164 Rudolf Schrefl 79
Hutchison Drei
Austria 329
164 Doris Spiegl 166
DS Agentur fiir Kom-
munikationsstrategien
Markenaufbau &
Sichtbarkeit 329
164 Michael Stix 194

prosiebensatipuls4 329

(Rote Zabl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjabr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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164 Barbara Stockl 179

Kiwi-TV 329
180 Werner Beutel-

meyer 177

market 325
180 Jiirgen Colombini 182

Uniquefessler 325
180 Euke Frank 71

Woman 325
180 Claudia Gradwohl 747

Verlagsgruppe

News (VGN)/

OZV-Présidentin -~ 325
180 Helmut Hanusch 762

Verlagsgruppe News 325
180 Alexander

Hofmann 190

Heimat Wien 325
180 Hannes

Jagerhofer 145

Acts Group 325
180 Marc Kobza

KTHE I Team Farner 325
180 Martin Kotynek 84

Der Standard 325
180 Max Mahdalik 192

krone.tv 325
180 Nikolaus Pelinka

KTHE I Team

Farner PR 325
180 Gerold Riedmann 792

Vorarlberger

Nachrichten 325
180 Marion Stélzer-

Zechbauer 194

COPE 325
193 Hansjorg Hosp 90

Gewista/Megaboard 322
194 Sabine Baar-

Baarenfels 202

BBpr 320
194 Sebastian Bayer 183

Scholz &

Friends Wien 320
194 Gottfried Bichler 206

Antenne Kdrnten/

Steiermark 320
194 Peter Czerny 201

Czerny Plakolm 320
194 Andreas Dressler 170

OMM Quality

Multi Media 320
194 Erich Falkner 186

BROKKOLI Advertis-

ing Network 320

S 64 extradienst

194 Margret Handler
Servus in Stadt &
Land 320
194 Roswitha
Hasslinger 185
Hasslinger-
Consulting 320
194 Lothar Lockl 233
ORF 320
194 Alex Nausner 228
Radio Austria 320
194 Neal O Rourke 208
Sky Osterreich 320
194 Jochen Priiller 204
BM Frauen, Familie,
Integration, Medien 320
194 Alexander Rudan 209
Hauvas Village Wien 320
194 Thomas Schwabl 198
Marketagent.com 320
194 Christopher Sima (30
Krone Multimedia 320
194 Thomas Strachota 205
Wiener Bezirksblatt 320
194 Wolfgang Struber 796
RTR Fachbereich
Medien 320
194 Wolfgang Ubl 268
Cayenne Marketing-
ageniur 320
194 Alois Vahrner 124
Tiroler Tageszeitung 320
194 Georg Waldstein 766
Gewinn 320
194 Dietmar Zikulnig 200
Verlagsgruppe News 320
215 Marco Witting
Tiroler Tageszeitung 318
216 Timo Abel-Benini 209
ORF-Landesstudio
Tirol 317
216 Peter Aigner 234
Aigner PR 317
216 Martin Bernhofer 274
ORF 317
216 Gottfried Derka
Terra Mater 317
216 Gernot Fischer 181
AHVV Verlag (Heute) 317
216 Thomas Gruber 262
ATV/Puls 4 317
216 Markus Haindl 225
BM Inneres 317

216 Goetz Hoefer

ServusTV 317
216 Michael

Kindermann 217

Weischer.Cinema 317
216 Nicole Kolisch

Carpe Diem 317
216 Martin Kubesch 766

Falstaff Living 317
216 Brigitte Mittermayer-

Cocyan 212

MediaUnit 317
216 Sigrid Oblak

Wien Holding 317
216 Gerhard Plakolm 221

Czerny Plakolm 317
216 Anna-Maria Roth 225

BM Landesver-

teidigung 317
216 Herbert Seipt 228

AHVV Verlag (Heute) 317
216 Christian

Stogmiiller 176

Life Radio 317
216 Paul Weis 124

Stadt Wien Marketing317
216 Elisabeth Zankel 225

Kleine

Zeitung Digital 317
235 Neslihan Bilgin-

Kara 231

Woman 312
235 Susanne Dickstein 242

OON 312
235 Martin

Fleischhacker 135

Wiener Zeitung 312
235 Doroteja (Dodo)

Gradistanac

(Roscic) 217

ORF 312
235 Martin Kallinger 240

krone.at 312
235 Sigrid Krupica 247

Grayling 312
235 Peter Pisecker 243

Auto touring 312
235 Christoph Reiser 213

BM Inneres 312
235 Gerhard Schinhan 786

Auto touring 312
235 Michael Ulrich 146

BM Finanzen 312

235 Alexandra Vetrovsky-
Brychta 232
DMVO 312

235 Saskia Wallner 236
Ketchum Publico 312

235 Matthius Zelenka 243
Wiener Stadthalle 312

248 Hannes
Aigelsreiter 255
ORF 306

248 Gerd Babits 235
Saintstephens 306

248 Vera Ben Bouzid 252
BM EU und Ver-
fassung im BKA 306

248 Christian
Bergbauer 327
Frisch vom
Bergbauer 306

248 Harald Betke 259
BETKE 306

248 Oliver Ellinger 425
Publicis Media 306

248 Manfred
Froschauer 259
SERY* Creative
Communications 306

248 Pierre Greber 186
COPE 306

248 Felix Josef 258
Triconsult 306

248 Vincenz Kriegs-Au 250
BM Finanzen 306

248 Alexander Macheck 432
Red Bulletin 306

248 Markus Mazuran 247
Wien Nord
Serviceplan 306

248 Heinz Mosser 252
ORF Enterprise 306

248 Omid Novidi 239
EssenceMediacom 306

248 Clemens Prerovsky 247
APA-IT 306

248 Andreas Putz 254
Jung von Matt/
Schatz&Stober 306

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjabr.

Fett: Gesamtpunktezahl beuer)
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248 Manfred
Schuhmayer
Regal emeritiert

248 Rudolf Schwarz
Moser Holding

266 Thomas Egger
Createam Neo

267 Lorenz Cuturi
OO0 Nachrichten
Online

267 Inez Czerny
Media 1

267 Desirée Fellner
o0e24

267 Jorg Fessler
Uniquefessler

267 Peter Rietzler
LAOILA1

272 Sascha Berndl
Infoscreen

272 Christoph
Bosenkopf
Wirz Werbeagentur

272 Hermann Erlach
Microsoft Osterreich

272 Klemens Ganner
APA

272 Rainer Geier
LAOILA1

272 Andrea Groh
Gewista

272 Angelika Hammer
Kraftwerk

272 Heimo Hammer
Kraftwerk

272 Franz Hausleitner
Seibra

272 Wolfgang Hesoun
Rosam.Griinberger.
Jarosch & Partner

272 Peter Horlezeder
Hello Wien

272 Simon Kravagna
Sfjum

272 Nicole Leitner
Createam Neo

272 Klaus Lindinger
Congquest

272 Rosa Merlicek
Merlicek & Partner

272 Klaus Oberlehner
IBM ix Austria

S 66 extradienst

255
306

306
744
303
250

302
268
302

302
268
302
268
302
284
299

240
299
274
299
284
299
284
299

299
292
299
284
299
272
299

299
262
299
262
299
684
299
262
299
289
299
275
299

272 Kristin Pelzl-
Scheruga 275
Woman Balance 299
272 Yvonne Rueff 272
Dancer against
Cancer 299
272 Roberta
Scheifinger 357
[Ticket 299

272 Heinz Stocklmayer 280

OBB Werbung 299
272 Alexander
Suppantschitsch 236
Kdirntner Monat 299
272 Peter N. Thier 278
OBB
Kommunikation 299
272 Desirée Treichl-
Stiirgkh 262
HO.ME. 299

272 Sepp Tschernutter 278
klar. Strategie- und
Kommunikations-
beratung 299

296 Bernhard Albrecht 303
ProSiebenSat.1 Puls 4296

296 Sylvia Buch-
hammer 309
Radio Austria 296
296 Andreas Eisen-
wagen 305
Donnerwetterblitz 296
296 Martin Gaiger 305
k-digital 296
296 Hans Huber 288
Weekend Magazin/
Moments 296
296 Maria Jelenko-
Benedikt 298
RMA 296
296 Gerald Lindinger 290
Congquest 296
296 Thomas Mair 297
98,3 Superfly 296
296 Roland Pirker 303
Regal 296
296 Gerhard Puttner 302
Dr Puttner Creative 296
296 Rupert Reif 184
BM Finanzen 296
296 Dietmar Rietsch 299
elements.at New
Media Solutions 296

296 Patrick Schubert 293

Puls 4 296
296 Ralph Vallon 294

Vallon Relations &

Coaching 296
310 Aline Basel 394

Basel Consulting 287
310 Jiirgen Bauer 357

WKO Fachverband

Werbung Wien 287
310 Mario Ehrnhofer 309

Freie Fahrt 287
310 Enrico Falchetto 317

Alles Auto 287
310 Jiirgen H. Gangoly 3371

The Skills Group 1

Team Farner 287
310 Peter Horschinger 309

ikp 287
310 Stefan Kalten-

brunner 89

Puls 24 287
310 Thomas

Landgraf 309

Idealfall 287
310 Josef Leitner 317

Focus Marketing

Research 287
310 Norbert Lustig 309

dialog one 287
310 Sigrid Neureiter 317

Dr. Neureiter-PR 287
310 Michael Nitsche 261

Gallup Institut 287
310 Christian Novak

Weitblick

Entertainment 287
310 Chrigel Ott 309

Werbung zum

Otttarif 287
310 Markus

Pollhuber 309

WH Medien 287
310 Mario Repa

Weitblick

Entertainment 287

310 Ronny Rockenbauer308
Pubbles Film 287
310 Wolfgang Schmirl 387

Red Bull Media

House 287
310 Christoph Schwarz

Falstaff 287

310 Clemens Strobl 321
stroblbinder 287
310 Paul Tikal 321
krone.at 287
310 Peter Wolfgruber
ServusTV 287
333 Markus
Binderbauer 331
Bazar 285
333 Robert Dassel 337
AANDRS 285
333 Christoph
Edelmann 327
Accedo Austria 285
333 Jiirgen Hirzberger-
Taylor 305
Biiro Hirzberger 285
333 Petra Hofstitter 337
dentsu 285
333 Paul Holcmann 342
Springer Jacoby
Osterreich 285
333 Gregor Josel 321
Wiener 285
333 Daniela Linzer 337
KroneHIT 285
333 Gregor
Schuhmayer 337
Regal 285
342 Ferdinand
Berger jun. 357
Ferdinand Berger &
Séhne 281
342 Peter Berger jun. 357
Ferdinand Berger &
Séhne 281
342 Giinther
Effenberger 331
Alles Auto 281
342 Julia Fassl
Vier Hoch Vier 281
342 Nina Fischer 347
Osterreich /
gesund & fit 281
342 Stephanie Fuchs-
Groszmann 349
FuchsundFreude 281
342 Gerhard Goldbrich 342
derGrazer 281

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjahr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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342 Nicole Gretz-
Blanckenstein 353
bz Wiener
Bezirkszeitung 281

342 Phil Hewson 349
BROKKOLI Advertis-
ing Network 281

342 Marcus Hornek 321
Ogilvy & Mather 281

342 Konstantin
Jakabb 335
tochter 281

342 Thomas Kenyeri 877
KESCH
Event & Promotion
GmbH 281

342 Michael
Kochwalter 321
Unique Relations 281

342 Patrik Partl 342
BROKKOLI Advertis-
ing Network 281

342 Eugen Prosquill 347
Warda Network 281

342 Markus Raith 327
Russmedia 281

342 Franz Temmel 353
Temmel, Seywald &
Partner/ pressetext
Nachrichtenagentur 281

342 Robert Treichler 327
profil 281

342 Claudia Zettel 349
Kurier/ futurezone 281

342 Kathrin
Zierhut-Kunz 404
ORF 281

342 Giinther Zogernitz 353
88,6 Der Musiksender281

363 Cornelius Ballin 364
Universal Music 276

363 Brigitte Drexler 357
Spectra 276

363 Hans-Peter
Feichtner 369
Springer Jacoby
Osterreich 276

363 Anton Feistl jun. 337
FFPG Beteiligungs
GmbH 276

363 Wolfgang Fercher 366
Kleine Zeitung
Kdrnten 276

S 68 extradienst

363 Christoph
Gaunersdorfer 369
Hello Wien 276

363 Florian Halder 357
Stargate Group 276

363 Daniela Hofer 366
Kdrntner Monat 276

363 Moana Merzel 369
DMB. 276

363 Bernhard Redl 357
Mediaplus Austria 276

363 Arno
Reisenbiichler 369
AANDKS 276

363 Hadubrand
Schreibershofen 366
TV Media 276

363 Stefan A. Sengl 369
The Skills Group 1
Team Farner 276

363 Birgit Steurer 369
Radio Arabella 276

363 Oliver Svec 364
prosiebensatipuls4 276

378 Nicole Bick-Knapp 387
Ecker & Partner 273

378 Hubert Blecha-Ivo
auto touring 273

378 Martin Brezovich 376
eventplan/GolLive
Marketing 273

378 Klaus Buttinger 381
Salzburger Woche 273

378 Winfried Eberl 381
Agrarverlag 273

378 Sabine
Eggertsberger 379
Strobl Advertising
Group 273

378 Dominik Frey 381
Leads&Content 273

378 Peter Hajek 376
Peter Hajek Public
Opinion Strategies 273

378 Harald Knoll 381
Stargate Group 273

378 Gerhard Krispl 317
Golf Revue 273

378 Marika Lichter 394
GlanzLichter 273

378 Eva Mandl 379
Himmelhoch 273

378 Roberta
Manganelli
Stella Models &
Talents

378 Hans Metzger
Tele

378 Gerhard
Milletich
Bobmann Verlag

378 Axel C. Moser
ArzteVerlag

378 Michaela Novak-
Chaid
Apple Austria

378 Michael
Radelsberger
Sky Osterreich

378 Stefan Schiffer
Hauvas Village Wien

378 Peter Schiefer
Rosam.Griinberger.
Jarosch & Partner

378 Christof Sigel
McCann Wien

378 Leonard Swennen
Swennen Werbe-
agentur

378 Manuel Uberreich
Bazar

401 Raffaele Arturo
Donnerwetterblitz

401 Bertram Barth
Integral Markt- und
Meinungsforschung

401 Anton Feistl
FFPG Beteiligungs
GmbH

401 Susanne Herczeg
Verlagsgruppe News

401 Matthias Hranyai
Schau TV/kurier

401 Richard
Mauerlechner
Weekend Magazin

401 Nicola Pohoralek
GroupM Digital
Austria

401 Wilfried Seywald
Temmel, Seywald &
Partner

381

273
398
273

345
273
381
273

381
273

273

273

273
353
273
381

273

273
404
268
404

268
394

268
398
268
404
268

394
268
268

398

268

401 Alexander
Zelmanovics 403
Zeppelin, Emil,
Ludwig 268
410 Josef Aichinger 411
RTS Regional
TV Salzburg 264
410 Gabriele
Susanne Ambros 411
Verlag
Holzhausen 264
410 Florian Berger 411
BM Klima, Unuwelt,
Innovation, elc. 264
410 Maurizio Berlini 236
Souluzioni Berlini 264
410 Roland Duller 404
Yacht Revue 264
410 Erwin Goldfuss 491
LWmedia 264
410 Erich Habesohn 411
MMS 264
410 Martina Holl 411
Bezirks-
Rundschau 00 264
410 Markus Huber 411
Fleisch Magazin 264
410 Gerhard Jarosch
Rosam.Griinberger.
Jarosch & Partner 264
410 Dietmar Maier 411
IT1 264
410 Gerhard
Martinek 411
Zeppelin, Emil,
Ludwig 264
410 Romana
Nachbauer 457
ORF-Landesstudio
Oberdsterreich 264
410 Thomas Niederdorfer
We make Stories 264
410 Robert Prasch 411
Koop 264
410 Alfred Reiss 411
BROKKOLI Advertis-
ing Network 264
410 Irene Sagmeister
we love 264

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjahr.

Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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410 Thomas Tatzl
BBDO

410 Cathleen Volkel
Rosam.Griinberger.
Jarosch & Partner

429 Werner Beninger
PRA GmbH

429 Christoph Berndl
Schau Magazin

429 Georg Burtscher
Russmedia Digital

429 Brigitte Ecker
Epamedia

429 Dietmar Ecker
Strategische Kom-
munikation

429 Susanne Hudelist
ikp

429 Toni Innauer
Innauer + (facts

429 Gerald
Innerwinkler
APA-IT

429 Alexander
Knechtsberger
DoclX

429 Christian
Kollmann
communication
matters

429 Michael
Lameraner
Style up your life!

429 Sophie Matkovits
AUA

429 Martin Mayr
Integral Markt- und
Meinungsforschung

429 Kosmas Pavlos
Wiener Models

429 Elisabeth Pelzer

key communications

429 Marc Springer
Russmedia Digital
(vol.at)

429 Hermann
Wasserbacher
IFES

446 Wolfgang
Bachmayer
OGM

446 Josef Gruber
Tips

S 70 extradienst

411
264

264
432
260
432
260
432
260
432
260
432

260
432
260
432
260

429
260

432
260

429

260

507
260
432
260
425

260
429
260
425
260
425

260

432
260

404
257
446
257

446 Markus Gruber 446
GPK Event- und
Kommunikations-
management 257

446 Annabel Loebell 446
Loebell & Nordberg 257

446 Jirgen Polteraver 446

Dialogschmiede/Droid
Marketing 257

446 Christian Rahofer 446
Rahofer Werbe-
ageniur 257

446 Gregor
Schonstein 446
Public Interest
Consultants 257

446 Klaus M.

Steinmaurer 446
RTR Fachbereich
Telekommunikation 257

446 Burkhard
Trummer 432
Die ganze Woche 257

446 Alexander
Zoubek 411
DIVISION4 257

456 Stefan Apfl 457
#hashtag
Digitalverlag 252

456 Markus Deutsch 457
WKO Fachverband
Werbung 252

456 Michael Draxler 476
Stadt Wien
Marketing 252

456 Barbara
Eppensteiner 446
Okto 252

456 Andreas Filthaut 457
ADparitners
Advertising & Design 252

456 Sepp Hartinger 457
Hartinger
Consulting 252

456 Dieter Hauptmann 457
Tele 252

456 Daniela Hausberger
Bundeskanzleramt 252

456 Dunja Helm
Bundeskanzleramt 252

456 Maximilian Hollerl

Wirz Werbeagentur 252

456 Helmut Kosa 457

&US 252
456 Roland Luisser 457

Focus Marketing

Research 252
456 Robert Nowak 457

Focus Marketing

Research 252
456 Thomas Reiter 457

BezirksRundschau 252
456 Clemens-Maria

Sampl 457

BM Justiz 252
456 Petra Schneider

KTHE I Team

Farner PR 252

456 Tobit Schweighofer 457

derGrazer 252
456 Erich Steyrer 457
Steyrer 252
456 Axel Zuschmann 457
Ecker & Partner 252
475 Bernhard
Buchegger 491
Gruppe am Park 247
475 Markus Czapek 473
Czapek Creativ 247
475 Martin Dechant 476
ikp Vorarlberg/WKO
Fachverband Vbg 247
475 Dieter Henrich 473
Verband der Regional-
medien Osterr. 247
475 Dietmar Holzer 470
Rekord 247
475 Walter Ik 476
Eventwerkstatt 247
475 Michael Georg
Mrazek 476
WKO Fachverband
Werbung 247
475 Reinhard
Neussner 446
Aurum 999.9 247
475 Stefan Pagitz 476
Pagitz Brand
Consulting 247
475 Phillipp Pfaller 491
LimeSoda 247 475
René Pichler
Aandrs 247
475 Dieter Recknagl 476
Koop 247

475 Jasmin Schakfeh
Wienerin 247
475 Beatrix Skias 476
skias. strategy+
relations 247
475 Sandra Maria
Soravia-Lepuschitz 473
Leopold PR Werkstatt 247
475 Astrid Stehanig-
Staudinger
Osterreich Werbung 247
475 Hans Steiner 476
Wiener Bezirksblatt 247
475 Luzia Strohmayer-
Nacif 476
APA Visual Desk 247
475 Karl Trahbiichler 376
ORF Landesstudio
Niederdsterreich 247
475 Maria Wedenig 476
ikp 247
475 Adi Weiss 476
Style up your lifel 247
475 Marcus Wild 528
Ideal 247
475 Thomas Winkler 446
BezirksRundschau — 247
498 Wolfgang Eder 499
Neues Volksblatt 239
498 Gabriele Hoffmann 497
Hoffmann Forcher 239
498 Robert Judtmann 499
Uniquefessler 239
498 Mathias Klein 499
BM Justiz 239
498 Elisabeth Muth 491
com.on com-
mumnications 239
498 Dagmar Nemeczek 499
BLINK Werbeagentur 239
498 Doris Christina
Steiner 491
Jung von Mait 239
498 Astrid Weigelt 499
AWG-Verlag 239
506 Thomas
Andreasch 506
Film Factory 235

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjahr.

Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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Cover-Story Kommunikator 2024

506 Veronika
Dragon-Berger 507
ORF 235

506 Reinhold
Gmeinbauer 499
Alba Com-
munications 235

506 Martin
Hagenstein 507
Salzburger
Nachrichten 235

506 Florian Novak 507
LoungeFM 235

506 Doris
Schenkenfelder
mk Salzburg 235

506 Florian
Zelmanovics 507
Zeppelin, Emil,

Ludwig 235
513 Wolfgang Pendl 513
BM Soziales, Gesund-

beit, Pflege, Konsu-
mentenschutz 231

513 Angelika Sery-
Froschauer 513
SERY* Brand
communications 231

513 Gertrud
Tauchhammer 513
Society Magazin 231

513 Tanja
Tauchhammer 513
Society 231

513 Christian Urban 573

USP Werbe GesmbH 231

518 Ernst Buchinger 578
Werbebelden 228
518 Michael Denoth 518
Gruppe am Park 228
518 Helge Haberzettl 518
OBB Werbung 228
518 Nils Maydell 518
M2 maydell 228
518 Heinrich Pecina 518
VCP 228
518 Sabine Pohacker 518
comm:unications 228
518 Roland
Schwandner 518
Gutenberg
Werbering 228
518 Gabriele Takats 518
aheadmedia 228

S 72 extradienst

518 Sonja Wallner

A1 Telekom

Austria Group 228
527 Gloria Traxl 570

PR International 224
528 Peter Bertole 562

RZ Regional-

zeitungen 223
528 Eberhard

Blumenthal

BM Arbeit und

Wirtschaft 223
528 Michael Braun 528

BLINK Werbeagentur 223
528 Bernhard

Brechbiihl

heute Online 223
528 Alexander

Dresen 528

ACC Agentur [ Creative

Communication 223
528 Walter Fahrberger

NON, BVZ 223
528 Tamara Fellner 528

0e24 223
528 John Goddard

Herold Business

Data 223
528 Michael Grof-

Korbel 528

bettertogether 223
528 Susanne Grof-

Korbel 528

bettertogether 223
528 Martin

Himmelbauer

Himmelpower 223
528 Michael Hlatky

Medizin populdir 223
528 Markus Hofinger 528

Accenture Song 223
528 Christian

Jungwirth 528

Okto 223
528 Manfred

Lepuschitz 528

Leopold PR Werkstatt 223
528 Daniel

Lohninger

NON, BVZ 223
528 Hannes Martschin

Martschin & Partner 223
528 Alice Mascia

DAZN 223

528 Dalibor Maticevic
Adverserve 223
528 Beate Mehler 528
Ghost Company 223
528 Michael Piber
Reichl & Partner 223
528 Oliver Pokorny
Kleine Zeitung 223
528 Manuel Reinartz 528
DiePresse.com 223
528 Christian Ruff
diego5 223
528 Floortje Schilling 528
Werbeagentur
Schilling 223
528 Markus
Schrocksnadel 528
Sitour 223
528 Liane Seitz 528
LS & More 223
528 Martijn van Hout
Canal+ Austria 223
528 Peter Vorauer 528
vorauerfriends 223
528 Christine
Weixelbaumer 528
Projektagentur
Weixelbaumer 223
528 Bernd Wilfinger 528
Stoff Werbeagentur 223
559 Axel Clodi 562
bluforce 217
559 Daniela Grill 562
Kulturformat 217
559 Wolfgang Hafner 547
Dialogic 217
559 Herbert Hager 5602
Russmedia 217
559 Doris Helmberger-
Fleckl 547
Die Furche 217
559 Susanne
Hofbauer 547
Autorevue 217
559 Sigrid Hroch 5602
ORF-Radio
Steiermark 217
559 Manuela Kirchebner-
Wieland 562
AHVV Verlag (Heute) 217
559 Eva-Maria Milde 547
Milde Verlag 217

559 Alexander
Munninger 547
Balloonart 217
559 David Petermann 547
Campaigning Bureau
Kampagnenberatungs
GmbH 217
559 Josef Rumer 547

Niederdsterreicherin /

Oberdsterreicherin -~ 217
559 Wolfgang

Schliiter 547

Gusto 217
559 Alexander

Soukup 562

Herold Business Data217
559 Catherina Straub 547

bettertogether 217
559 Manuel Tommasi 547

Weekend Magazin

Tirol 217
559 Martin Voill 547

bettertogether 217
559 Peter

Weixelbaumer 547

cs Communication &

Strategy Services 217
559 Marius Wolf 547

Tirol TV 217
578 Hannes Amon 581

ovos 214
578 Robert Bauer 570

accelent

communications 214
578 Lukas Binder 744

stroblbinder 214
578 Florian Bissert 581

Impalawolfmitbiss 214
578 Adolf Blaim 581

NOPROBLAIM 214
578 Beatrix Brauner 581

Sensor Markt-

forschung 214
578 Werner Christl

Weekend

Magazin 00 214
578 Harald Doucha 518

Differentum 214

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjahr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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Cover-Story Kommunikator 2024

578 Andreas Eisendle 570
Bundeslinderinnen 214

578 Sascha Frommhund

dreifive 214
578 Klaus Hasch 581

Conquest 214
578 Frank Holderied 1085

ServusTV 214
578 Christoph Huber 570

Plakat am LKW 214
578 Stephan Kaindl-

Honig 581

Die Salzburgerin -~ 214
578 Markus Kichl 570

Moser Holding 214
578 Clemens

Kopecky 570

Motorradmagazin 214
578 Daniela Kraus 581

Presseclub

Concordia 214
578 Michael Kretz 581

Regionalmedien

Salzburg 214
578 Christian W.

Krpoun 476

currycom 214
578 Clemens Mantl

BM europdiische und

internationale

Angelegenbeiten 214
578 Alexandra

Mittermayr

Tips 214
578 Peter Nagy 581

Kiwi-TV 214

578 Grazia Nordberg 581
Loebell & Nordberg 214

578 Michael Obermeyr
Reichl & Partner PR 214
578 Helmut Raml
Reichl & Partner 214
578 Reinhard Raml 581
IFES 214
578 Christoph Rauth 581
Tiroler Tages-
zeitung online 214
578 Christian
Salzmann 604
N6. Landes-
pressedienst 214

S 74 extradienst

578 Bernd
Schonegger
Ankiinder
Steiermark

578 Bernd Spreitzer
Spreitzerdrei

578 Roman Steiner
AANDRS

578 Mesi
Totschinger
Red Bull Media
House/Wonder
We Want (2024)

578 Edith Unger
Raiffeisenzeitung

578 Andreas
Windischbauer
ikp Salzburg

578 Martin Wrana
Top Leader Verlag

578 Eva Zeglovits
IFES

578 Katharina Zierl
Tirolerin

578 Ewald Zwinz
Zwinz
Werbeagentur

616 Andreas
Allerstorfer
aWs Werbeservice

617 Markus Dejmek
Scout 24

617 Inge Farcher
Landespressedienst
Steiermark

617 Dieter
Faschingbauer
Faschingbauer &
Schaar

617 Georg
Feichtinger
DODO

617 Christiane
Feigl-Holper
Welt der Frauen

617 Markus
Feitzinger
Radio Arabella

617 Barbara Flasch
M Caps

617 Britt Grausam
Wellness Magazin

570

214
581
214
581
214

570

214
581
214

581
214
581
214
581
214
581
214
570

214

581
212
617
210
617

210

617

210

617
210

617
210

617
210
617
210
604
210

617 Robert Kals 617
Koop 210
617 Harry Kriegner 617
Lunik2 210
617 Ulrich Miiller 617
Clavis Kommunikations-
beratung 210
617 Manfred Nareyka 604
Skanbo 210
617 Nicole Niederl 617
Steirerin/
Burgenldnderin 210
617 Mark Schilling 617
DoclX 210
617 Alexander
Wagner 604
ENERGY Osterreich 210
617 Alexander
Walterskirchen 617
pixelart 210
617 Paul Wuthe 604
Kathpress 210
617 Charlie
Zimmermann 604
Zimmermann Streiter
Werbeagentur 210
635 Moritz Arnold
Grayling 201
635 Robert Bruckbauer
Merkle Osterreich 201
635 Daniel Frixeder 636
upart Werbeagentur 201
635 Christoph Gessl 604
event & co 201
635 Marcel Grell
Focus Marketing
Research 201
635 Christian Hanti 036
Life Radio Tirol 201
635 Peter Hoffer 636
Index Verlag 201
635 Georg Hofherr 636
Ps 201
635 Giinther
Kienpointner 617
ADpartners Advert-
ising & Design 201
635 Alexander
Labschiitz 636
Epamedia 201

635 Katharina Maun 636
DODO 201
635 Michael Mehler 636
Ghost Company 201
635 Nikolaus Menches
Autoscout24 201
635 Michael Milde 617
Milde Verlag 201
635 Bernhard Miiller 604
Eclipse 201
635 Alexandra
Nagiller 636
Weekend Magazin
Tirol 201
635 Martin Platzer 636
MPM Sponsoring 201
635 Markus Posset
Star Troopers AG 201
635 Claudia
Radischnig 636
Relationsroom 201
635 Markus Richter 636
Maillog 201
635 Caroline
van Kelst 636
PrimeRose Public
Relations 201
656 Timm Bodner 656
Antenne Kéirnten 196
656 Birgit Brandner 056
klar. Strategie- und
Kommunikations-
beratung 196
656 Michael Braun 656
Gerin Druck 196
656 Christian Drastil 656
Biiro Christian
Drastil 196
656 Stephan Enzinger 656
Adwerba 196
656 Dina Fleischmann 656
Die Salzburgerin 196
656 Renate Haiden 656
PublishFactory 196
656 Nicole Hall 656
Grayling 196
656 Jorg Hofstitter 656
0vos 196

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjahr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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656 Bernhard Hudik 656
klar. Strategie- und
Kommunikations-
beratung 196

656 Georg Kehrer 617
BM Kunst, Kultur,
Offenilicher Dienst
und Sport 196

656 Franz Konig 656
Osterr:

Bauernzeitung 196

656 Paul Lanzerstorfer 656

Pulpmedia 196
656 Andreas Leitl 656
GPK Event- und
Kommunikations-
management 196
656 Thomas Neubauer B/
Sozidales,
Gesundbeit, 196
656 Klaus Oberecker 0656
Mindlake
Digital Manufaktur 196
656 Karl Royer 656
Stoff Werbeagentur 196
656 Wolfgang Schneider
BM Arbeit und
Wirtschaft 196
656 Peter Schonlaub 656
Motorradmagazin 196
656 Herbert Sojak 6560
HC Marketing
Consult 196
656 Mario Strasser 656
Saintstephens 196
656 Helga Tomaschtik 6560
Lang & Tomaschtik 196
656 Bernhard Weber 656
Osterr.
Bauernzeitung 196
656 Christoph Wellner 636
Radio klassik
Stephansdom 196
656 Gerlinde Wiesner 604
Die Kommunikations-
berater 196
656 Ulrike Wright 656
Oberosterreicherin -~ 196
682 Nicole

Schwarzenbrunner 6584
Die Furche 195

WER BE-SCHILDER-T DICH AM EFFEKTIVSTEN ?

Doneiser GmbH | Penzinger Strale 150, 1140 Wien | T +43 (011 892 81 77 | office@schild.at

683 Christoph

Aspacher 726

DIGIHOUSE

Werbeagentur 191
683 Michael Bauer

BM LVG 191
683 Franz Josef

Bernsteiner 726

Bernsteiner

Media Group 191
683 Ingrid Bockle 726

Networkpr 191
683 Christina

Brandenstein 684

Brandenstein

Communmnications 191
683 Manuel Briauhofer 684

brainworker 191
683 Michael

Casagranda 684

Silberball 191
683 Marcus Clausen 684

Integral

Markt- und

Meinungsforschung 191
683 Mario Dreschl 684

KI1-KARNITEN1 191
683 Giinther Eder 684

Die Wilden Kaiser 191
683 Sandra Eder

Weekend

Magazin Salzburg 191
683 Erich Enzenberger 084

BBDO 191
683 Michael

Fischeneder 684

Antenne

Steiermark 191
683 Jan Gorfer 684

Plan.net Austria 191
683 Martin Groll 726

PR Waltraud Groll 191
683 Christian Gstottner 684

Obscura 191

683 Susanne Hartinger 684
Hartinger Consulting 191

683 Christoph
Hausegger 726
Regionalmedien 191

683 Gernot Hendorfer 726
IMAS 191
683 Anja Hettesheimer 684

oMG 191
683 Mirjam

Hummel-Ortner 684

wwp 191

683 Birgit Kacerovsky 084
klar. Strategie-
und Kommunikations

beratung 191
683 Peter Michael Kail

Canal+ Austria 191
683 Martin Kargl 684

Heise Regio

Concept

GmbH & Co. KG 191
683 Gerald Kartnig 720

KARINIGS

WERBEPROFI GmbH 191
683 Dieter Klein

PPM_Next

Filmproduktion 191
683 Thomas Kroupa 684

DocLX 191
683 Silvia Lackner 720

die jungen wilden 191
683 Karin Lehmann 684

Markenkern 191
683 Thomas Letz 381

Osterreichischer

Wirtschafisverlag 191
683 Bernd

Loschenbrand 684

bluforce 191
683 Patrick Maierhofer

BM Inneres 191
683 Mario Mally 684

Antenne Vorarlberg 191
683 Franz Miillner

MVM Donavkultur 191
683 Jorg Neuhauser 684

upart Werbeagentur 191
683 Jiirgen

Oberguggenberger 726

Kraftwerk 191
683 Bianca

Oberscheider 684

Lindle TV 191

683 Giinter
Oberscheider 656
Liindle TV 191

683 Wolfgang Peterlik 476
pi-five/GoLive

Marketing 191
683 Hans Prem 084

USP Werbe GesmbH 191
683 Johannes Rehulka

Raiffeisen Zeitung 191
683 Roland Reischl 684

meine Woche

Steiermark 191
683 Dieter Scharitzer (684

T0S

Team fiir Qual

itdtsentwicklung 191
683 Ewald Schnell 0684

Bezirksbltter

Niederdsterreich 191
683 Lukas Schiitz 898

KESCH

Event & Promotion

GmbH 191
683 Alexandra

Seyer-Gmeinbauer 684
Alba

communications 191
683 Philipp Smuck 684

Smuck+1 Media und

Marketing GmbH 191
683 Uwe Stadler 726

Walstead NP Druck 191
683 Helmut Stogerer 684

The Skills Group

I Team Farner
683 Daniela Strasser

Reichl & Partner PR 191

191

683 Klaus Unterkircher
P8 191
683 Hans Peter Wawra /26
HPW
communications 191
683 Roland Weiner 0684
Maillog 191

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjabr.
Fett: Gesamtpunktezahl beuer)
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Fiihrungskrdfte

starten ihr Wochenende

mit dem KURIFR,

KURIER, beliebt bei den Entscheiderinnen
am lesestarken Samstag.

Entscheidend sind relevante Fakten: )

36,5 % aller Fuhrungskrafte im Osten Osterreichs

(Wien, NO, Burgenland) lesen den KURIER am Samstag.

Quelle: LAE 2023, Basis, Region Ost (Wien, NO, Bgld.), Wochenendleser Samstag, Top 4 Tageszeitungen;

Schwankungsbreite: KURIER +/- 2,7 %, Der Standard +/- 2,6 %, Kronen Zeitung +/- 2,6 %, Die Presse +/- 2,5 %
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Cover-Story Kommunikator 2024

683 Brigitte Weiss
IT Welt

683 Oliver Weiss
IT Welt

683 Ursula Wirth
Plenos

683 Eva Zanzinger
GUr'7
Public Relations
Boutique

683 Claus Zerenko
Zerenko
Werbeagentur

741 Roland Aigner
COCO
Communication
Company

741 Fritz Alexander
Kantar Info
Research Austria

741 Cornelia Ammann
Vorarlbergerin

741 Caroline Bayer
currycom

741 Andrea Biasutti
Body & Soul Vienna

741 Sabine Biasutti
Body & Soul Vienna

741 Markus Bischof
P8

741 Robert Bogner
Pulpmedia

741 Marius A. Braneti
Braneti
Communications

741 Jens Brecht
oMG

741 Katharina
Brunnauer-Lehner
Bergwelten

741 Sandra Burger
AMI Promarketing

741 Stefan A. Deller
currycom

741 Matthias Dietinger
Life Radio

741 Tanja Dittrich
blickfang
werbeagentur

741 Walter Edinger
Edinger
Communications

S 78 extradienst

656
191
656
191
684
191
684

191
656

191
744

184
744

184
726
184

184
827
184
827
184
744
184
744
184
744

184

184

184
744
184
744
184
744
184
744

184
744

184

741 Katharina
Brunnauer-Lehner
Bergwelten 184

741 Ernst Eisinger 744
Headline 184

741 Markus Erler 744
Spectrum 184

741 Michaela Farkalits
Ideenwerkstatt 184

741 Markus Fischer
Vier Hoch Vier 184

741 Mario Flieger 957

KESCH Event &
Promotion GmbH 184
741 Andrea Fronaschiitz

Gallup Institut 184
741 Bernhard
Frumlacher 744
KT1-KARNTEN1 184
741 Florian Fiigemann 744
pressetext.austria 184
741 Martin Gessl 744
LIVE-Event
Krist & Gessl 184
741 Tom Glitzner 744
Baschnegger
Ammann Partner 184
741 Emanuel Grasl 744
Grasl & Partner 184
741 Johannes Haubner 744
Koop 184
741 Daniela Heininger 744
Sensor
Markiforschung 184
741 Hans Holzer 744
AMI Promarketing 184
741 Pavel Ivanov 744
Printfinish
Direktwerbung 184
741 Inge Jungbauer 744
Platzl Zwei 184
741 Roland Keppler 744
Onlineprinters 184
741 Herbert Kling 744
brandscore.at 184
741 Georg Kloibhofer 744
KGP Events 184
741 Ulli Kneidinger 744
Lunik2 184
741 Manuel Latzko
Vier Hoch Vier 184

741 Rudolf Loidl 744
Industriemagazin 184
741 Marcus Mandl 744
Third Man
Digital Solutions 184
741 Peter Mayer 744
Merlicek & Partner 184
741 Lisa Neuhauser
BM Landuwirtschaf,

Regionen, Tourismus 184
741 Marcel Nicka-Stockl 744
netzeffekt 184
741 Walter Nothegger 744
Nothegger & Salinger 184

741 Jasmin Novak 744

Conclusio 184
741 Florian Pacheiner 744

KT1-KARNTEN1 184
741 Stefanie Peitler

BM Frauen,

Familie, Integration,

Medien 184
741 Markus

Pfaffenwimmer

MMS 184
741 Gerald Pirchl 744

Life Radio Tirol 184
741 Michael Pirsch 744

Verlagsgruppe News 184
741 Gerhard Polak 726

SWC Live Marketing 184
741 Gerhard Poppe 684

Leykam Let's Print 184
741 Tlona Preinfalk 684

upart Werbeagentur 184
741 Gerhard

Preslmayer 744

SPS Marketing 184
741 Klaus Ranger 744

EvOTION —

Events mit Emotion 184
741 Oliver Rath 726

ATEM Eventagentur 184
741 Thomas Reiter

Reiter PR 184
741 Andrea Reschreiter

oMG 184
741 Michael Richter 744

y-doc

Wartezimmer TV~ 184
741 Sepp Sablatnig 744

Sablatnig & Pariner 184

741 Peter Schaar 744
Faschingbauer &
Schaar 184
741 Sigrid Scharf
Salzburger
Fenster/Salzburger
Woche 184
741 Peter Schilling 744
Werbeagentur
Schilling 184
741 Gerald Schlosser 744
Megaboard 184
741 Katharina Schmidt
Wz 184
741 Andrea Schroder 744
Weekend Magazin 184
741 Stefan Siegl 744
Young Enterprise 184
741 Andreas
Spannbauer 744
R12 184
741 Kira Stachowitsch 744
HeroesGHeroines 184
741 Gerald Stiglitz 744
LAOLA1 184
741 Katharina Stummer 744
Werbe Akademie 184
741 Amir Tavakolian 744
Virtual Identity 184
741 Jiirgen Vanicek 744
DMB. 184
741 Manfred Vasik 744
Weekend
Magazin Bgld 184
741 Roland Vidmar 744
echonet 184
741 Dieter Weber 744
Ankiinder Stmk 184
741 Martin Weberhofer 744
ORF-Landesstudio
Kdrnten 184
741 Gerald
Wittenberger 726
Initiative Osterreich 184
741 Jorg Wollmann 744
The Skills Group
I Team Farner 184

(Rote Zabl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjabr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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Cover-Story Kommunikator 2024

741 Christoph

Worgotter 744
D-SEVEN 184
741 Nina Zadina 744

ZMG Direktwerbung 184

821 Cornelia Althuber 827

Cococom

Werbeagentur 178
821 Silvia Bauer

GfK Austria 178
821 Viktor Bauer 827

Dr. Viktor Bauer PR 178
821 Georg Biedermann 877

Geldesigned 178
821 Claudia
Brandstitter 744
bmm.at 178
821 Lisa Brandstitter
bmm.at 178
821 Gereon Friederes 827
marketmind 178
821 Volkmar Willibald
Fussi 684
WKO Fachgruppe
Werbung Karnten 178
821 Reinhard Gombas 684
HAC - MAC
Grafik Design 178
821 Robert Gspandl 827
Styria Call & Mail 178
821 Martin Gutjahr 827
kopfstand 178
821 Natalie Herzlieb 827
HERZCOM PR 178
821 Heidi Hrusa
beidiMove 178
821 Carina Jany 827
GPK Event- und
Kommunikation
smanagement 178
821 Markus Kafka 744

Druck & Medienwerk 178
821 Boris Kaspar
klar. Strategie-

und Kommunikations-

beratung 178
821 Erik R. Kastner 827

Opus 178

821 Andreas Johann
Kirnberger
WKO Fachgruppe
Werbung NO

821 Daniel Klier
Weekend
Magazin Kdrnten

821 Markus Koller
Weekend
Magazin Bgld

821 Franz J. Kolostori
eyepin

821 Thomas
Korponay-Pfeifer
88,6
Der Musiksender

821 Wolfgang Krist
LIVE-Event
Krist & Gessl

821 Florian
Kurzthaler
Tiroler Landesreg.
Abt.
Offentlickkeitsarbeit

821 Christian Lang
Lang & Tomaschtik

821 Ansgar Lohner
IMAS

821 Bernd Maier
Rubikon
Werbeagentur

821 Felix Maurer
vorauerfriends

821 Gerald Obrovnik
Worx

821 Alexander
Ottmann
FMS Event Network

821 Lorin Polak
New Business Verlag

821 Petra Punzer
Srischblut

821 Philipp Radel
wwpP

821 Marco Rauch
Index Verlag

821 Matthias Reichl
Reichl &
Partner eMarketing

827

178
827

178
827

178
827
178

827

178
744

178

827

178
827
178
827
178
827

178

178
827
178

827
178
744
178
827
178
827
178
827
178

178

821 Klaus Riepan
mebrWERT

821 Florian Rock
Studio Sonntag

821 Andreas Schlatte
Q3 Ursprung

821 Talin Seifert
Worx

821 Tanja Siefert
A&C
Kiinstleragentur

821 Werner Singer
We make Stories

821 Christian Spitaler
Himmelboch PR

821 Elisabeth
Stadlbauer
Wellness Magazin

821 Susanne
Stein-Pressl
Manz Holding

821 Peter Stockl
BM Bildung,
Wissenschaff,
Forschung

821 Herwig Straka
elmotion

821 Roman F. Szeliga
Happy&Ness

821 Christine
Tamegger
Kdrniner
Regionalmedien

821 Gerald Timmel
DocFinder

821 Klaus Valentini
Life Radio Tirol

821 Martin Verdino
Verdino

821 Uschi Waltl
Waitl & Waltl

821 Herbert Weiss
Kotschever
Werbeagentur

821 Franz Wieser
Salzburger Landes-
Medienzentrum

744
178
827
178
827
178

178
744

178
827
178

178

827
178

726
178

178
827
178
744
178

827

178
744
178
827
178
827
178
744
178
827

178
827

178

821 Markus Zimmer 827
BuzzValue -
New Media Research 178
876 Ebrahim Agin 877
Printfinish
Direktwerbung 171

876 Stefanie Anastase 877

model republic 171
876 Thomas Angerer 877

Dr. Angerer

Marketing Research &

Consulting 171
876 Sabine Auer-

Germann

Adverserve 171
876 Claus Beneder 898

Brandzone

Kreativagentur 171
876 Martin Breiner 827

Headlline 171
876 Franz X Brunner 877

Bespoke 171
876 Thomas Dumfahrt 877

Werbemontagen 171

876 Patrick Edelmayr 877
elements.at
New Media Solutions 171
876 Robert Eichenauer 898
Weekend
Magazin Steiermark 171

876 Dimitrios
Ferentinos 877
ATEM
Eventagentur 171
876 Martina
Fleischer-Kiicher 877
BRILLIANT
Communications 171
876 Ivo J. Franschitz 877
ENITED Business
Events 171
876 Michael Fuchs 877
Rubikon
Werbeagentur 171

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjahr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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Cover-Story Kommunikator 2024

876 Stefan Geerlings 877

NOPROBLAIM 171
876 Ronald Gollatz 898

Vier Hoch Vier 171
876 Klaus Grabler 898

MANOVA 171
876 Charlotte Hager 898

comrecon 171
876 Lisa Haider 898

SISTER ACT

Public Relations 171
876 Nina Haider 898

SISTER ACT

Public Relations 171
876 Claudius Halik 898

PR Biiro Halik 171
876 Christoph Haselmayer

IFDD 171
876 Stefan Hasenberger898

EigenArt 171
876 Uta Hauft

BM Klima,

Unuwelt,

Innovation, elc. 171
876 Joseph Hauser 898

Spectrum 171
876 Gabriele

Heindl-Pullez 877

Haslinger Keck

PR Wien 171
876 Stefan Heissel 898

inspiria 171
876 Tobias Herrmann 980

Digitalberatung 171
876 Ronald

Hinteregger 877

Baschnegger

Ammann Partner 171
876 Andreas

Hirnsberger 898

Anlenne

Vorarlberg 171
876 Edith Jaksch 898

Edith Jaksch e.U. 171
876 Hans Peter Jordan 898

Walstead Leykam

Druck 171

876 Horst Jungmann 877

Redmail 171
876 Petra Kacnig-Siif3

MindTake Research 171
876 Sebastian Kainz 528

Ogilvy & Mather

(bis Ende 2023) 171

876 Georg Koman

Alles Auto 171
876 Franz-Georg

Lachner 877

Haslinger Keck

PR Linz 171
876 Jiirgen Lamprecht

Walstead Leykam

Druck 171
876 Sabine Luke 898

BBDO 171
876 Wolfgang Marterbauer

Dialogschmiede 171
876 Rene Melik

Brandmood 171
876 Rudolf J. Melzer 877

Melzer PR Group 171

876 Victoria Morgan 877
New Business Verlag 171
876 Renée Nemeth 898
KESCH
Event & Promotion
GmbH 171
876 Eva Oberecker-Kurys
MindTake Research 171

876 Markus Ornig 898
Festakt 171
876 Albert J. Ortig 898
Netural 171

876 Bettina Ostermann898
New Business Verlag 171

876 Cornelia
Pfeiffer-Janisch 898
C&C Agency 171

876 Sadbina
Pichlmayer 898
adgrafik 171

876 Othmar Prizovsky 898
Prizovsky & Partner 171
876 Erich Ramsl 827
Ramsl Attersee Com 171

876 Florian Rath 898

IT 360° >

The IT-Solutions

Company 171
876 Bernhard Rathmayr

Radio Energy 171
876 Helmut Rauscha 898

Cisco Systems

Austria 171
876 Alexander

Reiberger 827

Fonda 171
876 Thomas Renner 898

Master Design 171
876 Peter Rezar 898

ARBO 171
876 Jens Richter 898

Netdoktor.at 171
876 Thomas Rohner

Baschnegger

Ammann Partner 171
876 Peter Salinger 898

Nothegger & Salinger 171
876 Christian

Schimanofsky

Kuratorium

fiiir Verkebrssicherbeit171
876 Karin Schmidt

Ronald

McDonald

Kinderbilfe 171
876 Christoph

Schumacher 827

cplusm.at 171
876 Giinther Smolej 827

G. Smolej

Werbeagentur 171

876 Uwe Stadelbauer 744
Herold Business Datal71

876 Alfred Stadler

Gutenberg Werbering171
876 Jorg Stadler

Neue

Vorarlberger TZ 171
876 Peter Stark

Infinity Media 171
876 Cornelia Steidl 898

SPREAD PR 171

BESSER ALS ANDERE ? NATURLICH!

876 Nadja Tanzer
Weekend
Magazin Steiermark 171
876 Franz Tscheinig
Regionalmedien
Burgenland 171
876 Eberhard Weinzierl 877

IGL Werbedienst 171
876 Norbert Welzl

Ost Journalisten

Club 171
876 Anton Willam 877

Weekend

Magazin Vorarlberg 171
876 Harald Zagiczek

FK Austria 171
876 Thomas Zerlauth

Regionalmedien Tirol171
876 Wolfgang

Zimmermann

BM

Landesverteidigung 171
954 Kurt Ammann

Baschnegger

Ammann Partner 164
954 Alexander Auer 957

Zoom Entertainment 164

954 Tina Balaun 957
Lifelike Pr 164
954 Jorg Bertram 957
Vagabond PR 164

954 Dieter Bitschnau 957
Clavis Kommumnikations-

beratung 164
954 Christian Bosch 957

marketmind 164
954 Gabriele Brandner 957

match group 164
954 Christoph

Breitenfelder 957

Fullstop Public

Relations 164
954 Sina Briindler

BM Justiz 164

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjahr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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all-in-one bei 6sterreichs privatradio nummer 1!
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545.000 data driven 2,1 mio.
facebook follower adve rtising digitalradio sessions

fir radio-spots pro monat

WHK ]

115.000 2.691.000 kronehit app

instagram personen, die in das erste liveradio
abonnenten den letzten 7 tagen mit skipfunktion
kronehit gehort haben

N
.....

197.000 maf3- kronehit tv
newsletter geSCh neldert mit pre- und

abonnenten sonderwerbeformen midroll video ads
& promotions

‘Kronehit

ihr experte fur sonderwerbeformen

Quelle: Facebook, Instagram + Newsletter (Stand 01/2024); Digitalradio (Audio Analyzer Q4/2023)
WHK (Weitester Horerkreis): Radiotest 2023_2, GfK/Ankordata, Basis Osterreich, Mo-So, Pers. 10+
(Tagesreichweite 889.000, Radiotest 2023_2, GfK/Ankordata, Basis Osterreich, Mo-Fr, Pers. 10+)

\Ilustration: © Irina Adamovich/shutterstock.com ra d i Owe rb u n g-at
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Cover-Story Kommunikator 2024

954 Roland Dessovic
elements.at
New Media Solutions 164
954 Caroline Fellinger 957
COCO
communication

957

Company 164
954 Manfred Forster 957
Geldesigned 164
954 Christina Frey 957
Die Salzburgerin 164
954 Rainer Friedl 957
Emakina Group 164
954 Robert
Gillinger-Trost 957
Borse-Express.com 164
954 Nicole Ginzinger 957
marketing deluxe 164
954 Michael Glas 957
Dpixelart 164
954 Ingrid Gogl
PRVA 164
954 Michaela Gorlich 957
Seniormedia 164

954 Tamara Grunzweil 957

SPS Marketing 164
954 Peter

Guggenberger 957

Manz Verlag 164
954 Albert Haschke 980

Prime

Communication 164
954 Wolfgang Hehler 980

Comrades (The Gap) 164
954 Gerhard Heinrich 980

Master Design 164
954 Dagmar Hemmer 980
communication
matters 164
954 Patricia Hermanek
NON, BVZ 164
954 Alexander Holzer 980
Printfinish Direkt-
werbung 164
954 Alexandra Hortler 980
Biiro Wien 164
954 Alexandra Horvath
Dialogschmiede 164

UND UBERALL DORT, WO'S KOMPLIZIERT WIRD.
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954 Rudolf Huber 980
die fliegenden fische 164
954 Christoph
Jagereder 980
Hammerer 164
954 Thomas Jank 980
WKO
Fachverband Werbung
Tirol 164
954 Leila
Kassoume-Kreiner 980
Biiro Wien 164
954 Andreas
Kleinekathofer
Baschnegger
Ammann Partner 164
954 Thomas Klose 980
Kdrntner Regional-
medien 164
954 Walter R.
Kneitschel 980
DKT Public
Relations 164
954 Christian Korunka 950
TQS Research &
Consulting 164
954 Rudolf Kotschever 980
Kotschever
Werbeagentur 164
954 Werner Kroffl 980

WEDIA Out of Home 164
954 Sabine Kronberger 980

Welt der Frauen 164
954 Sabine Lacher 980

LDD

Communications 164
954 Alexander

Langgruber 980

Yield PR 164
954 Stephan Lechner 980

Netural 164
954 Michael Litschka 980

ML Marketing 164
954 Jonas Loewe 980

Plenos 164
954 Magdalena Maier 980

WEDIA Out of Home 164
954 Ronald Mairitsch 950
mebhrWERT 164

954 Michael Mirtin
Initiative Osterreich 164
954 Gabriela May 898
mayway 164
954 Wolfgang May 980
mayway 164
954 Markus Mayer 980
Digitalberatung 164
954 Klaus Moser 980
Platzl Zwei 164
954 Michael Miillner
Biiro Wien 164
954 Helmut Nachbauer 980
beyrise 164

954 Bernhard Nagiller 950
Public
Interest Consultants 164
954 Martin Novak 980
Conclusio 164
954 Alfred Oberhauser 980
Oberbauser &

Reitbauer 164
954 Andreas

Obernauer 980

Spectrum 164
954 Gerd Pankratz 980

Jrischblut 164
954 Susanne Peruzzi 950

Projektagentur

Weixelbaumer 164
954 Andrea

Pfennigbauer 980

comm.in 164
954 Philipp Ploner 980

Ploner

Communications 164

954 Christopher Pohl 980

ORF-Landesstudio

Salzburg 164
954 Michael Populorum 980

Creativ Research 164
954 Verena Priemer 980

marketmind 164
954 Ursula Rauch 980

Spectra 164
954 Philipp Raunigg 898

RNPD 164
954 Ewald Reitbauer 980

Oberbauser &

Reitbauer 164

954 Rosa Blanca
Reyero Miguelez 950
ENITED Business
Events 164
954 Marion Rodler 898
Direct Mind/
HumanMedia 164
954 Martin Rohsner 980
MAKAM Research 164
954 Ulrike Rohsner 980
MAKAM Research 164
954 Veit Salentinig 980
Plenos 164
954 Andreas Santner 898
IGL Werbedienst 164
954 Anton Santner 980
P8 164
954 Horst Dieter Schalk 980
Intouch 164
954 Peter Scharler 898
Ramses 164
954 Nicole Schedler 898
Silberball 164
954 Harald Schiffl 980
Clavis Kommunikations-
beratung 164
954 Stefan Schmidt 980
Young Enterprise 164
954 ChristophSchmidt-
Martensson 898
create mediadesign 164
954 Wolfgang
Schwarzmann 980
Innauer + (flacts 164
954 Markus Seiringer 980
vorauerfriends 164
954 Erich Silhanek 980
&GUS 164
954 Florian Simsa 957
Simsa 164
954 Robert Sobotka 898

Telemark Marketing 164

954 Angelika Sonnek 898
TQS Research &
Consulting 164

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjahr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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NeU€E KARRIEREWEGE
ENTDECKEN.
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954 Erich Steindl 980
Druckerei Janetschek 164

954 Christian Steiner 980
DIGIHOUSE
Werbeagentur 164

954 Werner Stenzel 980
identum 164

954 Magdalena Stern
BM Justiz 164

954 Johannes Sturn 980
Team Agentur 164

954 Simone Sturn 980
Team Agentur 164

954 Andrea Swift 980
e-dialog 164

954 Christian Temper 980
Event Company
Friedl+Temper 164

954 Elisabeth
Totschnig 898
Grayling 164

954 Bernhard Tschann 898
ikp Vorarlberg 164

954 Philipp Tschol
Silberball 164

954 Marco Ursprunger 898
vorauerfriends 164

954 Michaela Vadasz 980
bestHeadls
Online Marketing 164

954 Béatrice Verdino 980
Verdino 164

954 Julia Verhounig 980
Splashline 164

954 Sabine Volgger 898

Clavis Kommumnikations-

beratung 164
954 Iris Wallisch 980

Productive Ideas PR 164
954 Gerhard Wehe 898

Digitalberatung 164
954 Susanne

Weichselbaum 898

Weichselbaum PR~ 164
954 Irene

Weikersdorfer 898

HumanMedia 164
954 Mick Weinberger 898

ikp Salzburg 164

WACHSEN WIR UBER UNS HINAUS !
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954 Sabrina Weif3 980
identum 164
954 Dominik
Weif3bacher 980
Since Today 164
954 Alexander Wenzl 980
Intouch 164
954 Erich Werndl 980
Kantar
Info Research Austria 164
954 Michael
Wimmer-Lamquet 950
movel2l 164
954 Tina Winkler 980
Radio Ul Tirol 164
954 Magnus Witzik 980
opti-net 164
954 Claudia Wolf 898
Die Wolfe 164
954 Dieter Zand 898
Brandmood 164
954 Wolfgang
Zednicek 980
VSG Direktwerbung/
Direct Mind 164
954 Thomas Zenz 980
WKO
Fachgruppe
Werbung Steiermark 164
954 Jiirgen Zwingl 898
HAC - MAC
Grafik Design 164
1074 Andreas Ablinger
impuls marketing
+ media 153
1074 Thomas Allmer
Telemark Marketing 153
1074 Kathrin Angerer 1085
BM Landwirtschafi,
Regionen,
Tourismus 153
1074 Hans Auer 1085
Fonda 153
1074 Sabine Bandat
Bgld. Landesreg.
Abt. Offentlichkeits-
arbeit 153

1074 Daniel B6hm
BM Kunst,
Kultur, Offentlicher
Dienst und Sport 153
1074 Irene
Bouchal-Gahleitner
Netural 153
1074 Thomas Catulli
SPS Marketing 153
1074 Michael Eckelsberger
DHL Express Austria153
1074 Christian Eltner
Kuratorium fiir
Verkebrssicherbeit 153
1074 Gerhard Feilmayr
eigenart. 153
1074 Peter Feilmayr
eigenart. 153
1074 Ronald Fenk 1085
WKO
Fachgruppe Werbung
Burgenland 153
1074 Wolfgang
Forcher 1085
Hoffmann
Forcher 153
1074 Andreas Freitag 957
accelent
communications 153
1074 Martin Friedl 1085
Event
Company
Friedl+Temper 153
1074 Christian Fithrer 1085
IFOM 153
1074 Roman Gerner 1085
Radio klassik
Stephansdom 153
1074 Daniela Gmeinbauer
Art & Fashion
Team Events 153
1074 Maximilian Gnesda
BM EU und

Verfassung im BKA 153
1074 Caroline Goschl 7085

BM Arbeit

und Wirtschaft 153
1074 Christian Haubner

O6. Landesreg.

Abt. Presse 153

1074 Torsten Heinicke 1085

Dr. Neureiter-PR 153
1074 Christian
Hellinger 1085
Wien Nord
Serviceplan 153
1074 Karoline
Hilger-Bartosch 1085
Ipsos 153
1074 Philipp Holl 1085
Yield PR 153
1074 Friederike
Stefanie Hudler
IBM ix Austria 153
1074 Markus Inzinger
otago 153
1074 Clemens Jager 7085
WKO
Fachgruppe Werbung
Salzburg 153
1074 Marion Janda 1085
Wien Nord
Serviceplan 153
1074 Julia Kent 980
Julia Kent
Kommunikation 153
1074 Jan Konigstitter
otago 153
1074 Thomas Kopp
3log 153
1074 David Kovacevic
PSG Poster Service 153
1074 Andrea Leitner 950
Andrea Leitner
Public Relations 153
1074 Niklas Lenz 980
eyepin 153
1074 Johanna Ludley 1085
Wonder We Want 153
1074 Katharina Luger
Traktor Wien 153
1074 Maximilian Luger

Leykam Let's Print 153

(Rote Zahl: Platz beuer. Kursiv: Platz Vorjahr.
Fett: Gesamtpunktezahl heuer)
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Cover-Story Kommunikator 2024

1074 Wolfgang Moritz
Medizin populdr 153
1074 Nathalie
Morscher 1085
ICCSPartners 153
1074 Benjamin
Miihlbacher 1085
donau_Kanal 153

1074 Daniela Nestelberger

Werbeagentur S

chilling 153
1074 Benedikt

Nufbaumer 1085

Studio Sonntag 153
1074 Sonja Ortner 1085

communications

studio GmbH 153
1074 Ewald Pichler 7085

DMC Osterreich 153
1074 Stefan Pollach 7085

ORF Online

und Teletext 153
1074 Volkmar Pétsch 980

Q3 Ursprung 153
1074 Angelica

Pral-Haidbauer 898

Niederdsterreicherin 153
1074 Stefan Rasch 980

screenagers 153
1074 Matthias

Redl-Mann 1085

Getdesigned 153
1074 Claudia

Reichenberger 1085

marketing deluxe 153
1074 Axel Renner

Vorarlberger Landes-

pressestelle 153
1074 Klaus

Rottenschlager 980

RocsGrey Consuitingl53
1074 Samson

Sandrieser-Leon 1085
BM Klima, Unuwelt,

Innovation, etc. 153
1074 Stefan Schiel 1085
marketmind 153
1074 Sylvia Schmidrathner
NON, BVZ 153

S 88 extradienst

1074 Christian Schiitz 898
mymac — apple service

& support 153
1074 Ralf

Schweighofer 898

DHL Express Austria153
1074 Clemens

Steinmiiller 1085

HeroesGHeroines 153
1074 Helene Stockinger

BM Soziales,

Gesundbeit, Pflege,

Konsumentenschutz 153
1074 Lissi Stoimaier 71085

Steirerin 153
1074 Florian Strauss 950

PRA GmbH 153
1074 Sebastian Strobel 1085

&US 153
1074 Walter Stugger 1085

inspiria 153
1074 Angelique

Sturmlechner

PR360 Solutions 153

1074 Doris Thallinger 898

Die Salzburgerin 153
1074 Claudia Tiirtscher

BM europdiische

und internationale

Angelegenbeiten 153
1074 Philipp Waupotitsch

Emakina Group 153
1074 Astrid Weninger

M+K Wien 153
1074 Julia Weninger

M+K Wien 153
1074 Michael Weninger

M+K Wien 153
1074 Hans Wenzel 980

Consent Markl- und

Sozialforschung 153
1074 Peter J. Wieland

Regional-

medien Salzburg 153

1074 Hubertus Winkler 950

ACC Agentur |- Creative

Communication 153
1074 Alexander

Winsauer 980

Traktor Wien 153

1074 Mario Winter

impuls marketing

+ media 153
1074 Markus

Zahradnik-Tompe

bettertogether/

Schrégstrich 153
1152 Rabiye Pala 980

PRA GmbH 152
1153 Stephan Duttenhofer

Spectra 151
1153 Peter Sammer

hurtigflink 151
1155 Philipp Bochheimer

Canal+ Austria 141
1155 Chandradjaja Damiri

content garden 141
1155 Nikolaus Donner

Osterr.

Bauernzeitung 141
1155 Matthias Funk

tubics 141
1155 Aude Garnier

Sitour 141
1155 Sara Grasel

iv-positionen 141

1155 Hermann Gruber

Erlebnismarketing 141
1155 Julia Hettegger 827

Bezirksblditter

Salzburg 141
1155 Holger G

Hummelbrunner

Adwerba 141
1155 Samira

Imsirovic-Kaya

IBM ix Austria 141
1155 Alexander Jarosch

Yield PR 141
1155 Roland Korntner 7085

Neues Volksblatt 141
1155 Jochen Kranzer

0vos 141
1155 Petra Kristament

Opus 141
1155 Gerd Kurath

Kdirntner Landes-

pressebiiro 141
1155 Josephine Lechner

BM Arbeit und

Wirtschaft 141

1155 Gerald Miillner

key

communications 141
1155 Nina Panholzer

Prizovsky & Partner 141
1155 Martin Panuschka

Adwerba 141
1155 Lukas Pirker

IFDD 141
1155 Simon Pointner

studi freude 141
1155 Anna Prugger

kanal3 TV 141
1155 Andreas Ratschiner

Walstead Leykam

Druck 141
1155 Rosemarie Schatz

Visage Models 141
1155 Florian Schmalzl

M+K Wien 141
1155 Manfred Schmidt

Druck &

Medienwerk 141
1155 Constanze Stampfer

DPL Marketing 141
1155 Arnold

Tautermann-Bichler

LDD

Communications 141

1155 Alexander Tichy 1124

Radix Pure 141
1155 Alexander Vogel 1124

maich group 141
1155 Thomas Winder 7124

marketmind 141
1155 Lena Wolf

BM Bildung,

Wissenschafft,

Forschung 141
1155 Timea

Zawodsky 1124

BM Kunst,

Kultur, Offentlicher

Dienst und Sport 141
1155 Benjamin Zotter 1124

Wiener

Digital Manufaktur 141
1155 Gerhard Zuber

Telemark Marketing 141
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ALLE WOLLEN'RECYCLEN.
AUF DIE OMV KONNEN SIE SICH VERLASSEN.

j HEUTE UND MORGEN. .

Die OMV ist nicht nur eine verlassliche Partnerin in der dsterreichischen Energieversorgung. Wir forschen
schon heute an den Losungen flir morgen und investieren in innovative Recyclingprojekte wie das patentierte
ReOil®-Verfahren, welches Kunststoffabfalle zu wertvollen Rohstoffen wiederverwertet.

Wir machen den nachsten Schritt. Mehr auf www.omv.com




Bankdeschafte:
Einfach onlme
erledigen.

Rechnunden zahlen ohne Eintippen —
mit der Fotouberweisund.

Jederzeit und wo immer Sie sind: Rechnungen oder Zahlscheine
einfach in der MobileBanking App mit der FotoUberweisung bequem
abfotografieren und zahlen. Probieren Sie es gleich mit lhrer
nachsten Zahlung aus unter “Auftrage” > “Fotouberweisung’!

mobilebanking.bankaustria.at
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Kommunikator 2024 - Register

Angabe rechts: Plalzierung 2024

- DAS PROZEDERE

Das Ranking wurde wieder mit der bewzhrten Methodik der MG MedienGruppe durchgefiihrt: Jeder der Juroren erhielt den gleichen
Wertungsbogen, bei dem in vier Kategorien (Einfluss, Kompetenz, Sympathie und Krisenbewiltigung) Noten von 0 bis 10 vergeben
werden kénnen (Schliissel: 10 Weltstar, 9 National Hero, 8 top, 7 gut, 6 tiberdurchschnittlich, 5 Durchschnitt, 4 unterdurchschnittlich,
3 schwach, 2 schlecht, 1 peinlich, 0 Katastrophe). Beachten Sie bitte: Alle Ergebnisse verstehen sich unter Ausschluss des Rechts-
weges. Die Erfassung auf der Shortlist zieht nicht automatisch eine Veroffentlichung im Ranking nach sich. Alle Juror-Wertungen Casagranda, Michael
sind strikt vertraulich. Juroren diirfen sich selbst, Familienangehorige sowie Mitarbeiter des Unternehmens, fiir das sie titig sind
oder an dem sie direkt oder indirekt beteiligt sind, nicht bewerten. Dasselbe gilt fir Funktionire von Interessensvertretungen, die
Reprisentanten von Mitgliedsbetrieben nicht bewerten diirfen. In diesen Fillen erhalten Betroffene den arithmetischen Mittelwert
der restlichen Wertungen zugerechnet. Haftungsausschluss: Die MG MedienGruppe haftet nicht fiir Ubermittlungsfehler bei den Jury-
Ergebnissen (Eingabe oder elektronische Ubermittlung) und kann auch angesichts der Datenfiille (rund 114.000 Einzelposten) keine
Haftung fir Rechenfehler iibernehmen. Ausschluss des Rechtsweges.

Abel-Benini, Timo

Ablinger, Andreas
Agin, Ebrahim
Aichinger, Josef
Aigelsreiter, Hannes
Aigner, Peter
Aigner, Roland
Albrecht, Bernhard
Alexander, Fritz
Allerstorfer, Andreas
Allmer, Thomas
Almer, Josef
Althuber, Cornelia
Ambros, Gabriele Susanne
Ammann, Cornelia
Ammann, Kurt
Amon, Hannes
Anastase, Stefanie
Andreasch, Thomas
Angerer, Kathrin
Angerer, Thomas
Apfl, Stefan

Arnold, Moritz
Arnold, Ursula
Arnoldner, Thomas
Arturo, Raffaele
Asamer, Florian
Aspacher, Christoph
Auer, Alexander
Auer, Hans

Auer, Marlene
Auer-Germann, Sabine
Ausserer, Michael

E Baar-Baarenfels, Sabine

Babits, Gerd
Bachmayer, Wolfgang
Bick-Knapp, Nicole
Balaun, Tina

216
1074
876
410
248
216
741
296
741
616
1074
90
821
410
741
954
578
876
506
1074
876
456
635
48
85
401
100
683
954
1074
130
876
93
194
248
446
378
954

Ballin, Cornelius
Bandat, Sabine
Barth, Bertram
Basel, Aline

Bauer, Jirgen

Bauer, Michael
Bauer, Robert

Bauer, Silvia

Bauer, Viktor

Bayer, Caroline
Bayer, Sebastian
Ben Bouzid, Vera
Beneder, Claus
Beninger, Werner
Bergbauer, Christian
Berger, Florian
Berger jun., Ferdinand
Berger jun., Peter
Berlini, Maurizio
Berndl, Christoph
Berndl, Sascha
Bernhard, Karin
Bernhofer, Martin
Bernsteiner, Franz Josef
Bertole, Peter
Bertram, Jorg

Betke, Harald
Beutelmeyer, Werner
Biasutti, Andrea
Biasutti, Sabine
Bichler, Gottfried
Bieche, Bernhard
Biedermann, Georg
Biedermann, Martin
Bilgin-Kara, Neslihan
Binder, Lukas
Binderbauer, Markus
Bischof, Markus

363
1074
401
310
310
683
578
821
821
741
194
248
876
429
248
410
342
342
410
429
272
76
216
683
528
954
248
180
741
741
194
113
821
21
235
578
333
741

Bissert, Florian
Bitschnau, Dieter
Blaim, Adolf
Blecha-Ivo, Hubert
Bliimel, Sibylle
Blumenthal, Eberhard
Bochheimer, Philipp
Bockle, Ingrid

Bodner, Timm
Bodzenta, Philipp
Bogner, Robert
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Fur unsere Familien:

Eigentum schaffen und

Wohnraum bewahren

Mit dem Wohnbaupaket kommen wir unserem Ziel naher, die Eigentumsquote von 48 auf 60
Prozent zu heben. Zusatzlich wird die Bauwirtschaft auch fur 2024 angekurbelt — damit stellen
wir sicher, dass Wohnprojekte fertig gestellt werden kdnnen. Insgesamt entstehen 20.000
Wohnungen: Konkret geht es um 10.000 Miet- und 10.000 Eigentums-wohnungen. Daruber
hinaus werden 5.000 Wohnungen saniert.

Mit dieser Investition sichern wir 40.000 Arbeitsplatze, die rund 5 Milliarden Euro an
Investitionen in den heimischen Wohnraum nach sich ziehen. Dadurch tragen wir zum
Erhalt der &sterreichischen Wirtschaft bei.

Unser Wohnbaupaket. Konkret:

e Wer ist berechtigt? Gemeinnutzige Bauvereinigungen und gewerbliche Bautrdger
im geférderten Wohnbau — mit langfristiger Bindung an gunstige Miete

e 220 Millionen Euro fur Sanierungen
e 390 Millionen Euro fur neu gebaute Mietwohnungen
e 390 Millionen Euro fur neu gebaute Eigentumswohnungen (inkl. Miete mit Kaufoption)

e Entfall der Nebengebuhren: keine Grundbucheintragungsgebuthr oder
Pfandrechtseintragungsgebuhr (fur die ersten 500.000 Euro). Das ergibt eine
Einsparung von bis zu 11.500 Euro
o Gilt fur Kaufvertrage ab dem 1. April 2024 und Einreichungen ab dem 1. Juli 2024

bis zum 30. Juni 2026 - somit genau 2 Jahre

e Bessere Bedingungen fur Wohnbaudarlehen fur Hauslbauer, bis zu 200.000 Euro
nur 1,5 Prozent Zinsen
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Stefan Ollerer

Donaukultur KG

Das Beste
herausholen

Mit Herzblut und individuellem Service setzt sich die Agentur
Donaukultur fur ihre Kunden ein. Ob Pressebetreuung, Event, Print oder
Online: Mit gezielten MalBnahmen bringt man seine Klientel ins Gesprach.

ielgerichtete Kampagnen, regi-
onale Projekte, unvergessliche
Events. Nicht leicht, alles mit
einem Ansprechpartner zu ver-
wirklichen. Doch im Donauraum hat
sich die Donaukultur KG speziell bei
Klein- und Mittelbetrieben, Gemeinden
und Vereine einen Namen als zuver-
ldssiger Partner in Sachen Presse- und
Offentlichkeitsarbeit sowie Eventma-
nagement gemacht. In den mittlerweile
23 Jahren seit der Griindung der Donau-
kultur KG durch Franz Millner setzte
die Agentur immerhin 1.700 Veranstal-
tungen um. Dabei kooperierte man mit
dem Who is Who der Osterreichischen
Kiinstlerszene. Von Andi Borg und Mi-
chael Heltau tiber Hans Theessink, Rein-
hard Fendrich und Wolfgang Ambros bis
zu Ernst Molden, Alfons Haider, Joesi
Prokopetz, Heinz Marecek und Erika
Pluhar. Dabei spielen nicht grofie Wer-
bebudgets, sondern der gezielte Einsatz
der Mafinahmen die Hauptrolle. ,Viele
Kleinbetriebe haben keine groflen Wer-
be- undd Marketingbudgets, wollen
aber dennoch gut betreut und beraten
werden. Es ist uns wichtig, fir diese
Kunden das Beste herauszuholen®, pos-
tuliert Mullner die Agenturphilosophie.
Dieses Know-how und diese Vernet-
zung nutzt die Donaukultur KG auch,
um als Partner von Licht ins Dunkel re-
gionale Projekte zu unterstltzen. Mehr
als 430.000 Euro konnten so in den ver-
gangenen Jahren im Rahmen von Cha-
rity-Events unter dem Motto Ihre Spen-
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Das DonauKulturMagazin-Team: Claudia Raidl, Franz und Alexandra Mullner

de bekommit ein Gesicht eingenommen
werden.

Rundes Jubildum

Als weiteres Asset wurde 2017 das Do-
nauKulturMagazin aus der Taufe ge-
hoben. Die seit 2019 von Alexandra
Miillner geleitete Agentur rundet damit
ihr Portfoilio ab und bietet der Ziel-
gruppe eine weitere Plattform, um mit
dem Publikum in Dialog zu treten.

Das DonauKulturMagazin erscheint
viermal jihrlich in einer Auflage von
56.000 Stiick. Den Leserinnen und Le-
sern wird ein Bouquet aus den Themen
Tourismus, Kunst, Kulinarik und Kultur
serviert. Dabei darf natiirlich der belieb-
te Veranstaltungskalender nicht fehlen.

WERBUNG

Das Magazin, das dem Kurier, den
Salzburger Nachrichten, dem Falstaff,
der NON und der Presse in den Abos in
Wien und Niederosterreich beiliegt, ist
aber ebenso auf simtlichen Onlineka-
nilen prisent. So wird auch hier volle
Prisenz und bestes Service grofd ge-
schrieben.

Donaukultur KG

Alexandra und Franz Mullner
3433 Kbnigstetten,

Wipfinger StraBe 22/6/12

3430 Tulln, RudolfstraBe 4

Tel.: 0699/11 3511 77
mvm@donaukultur.com
www.donaukulturmagazin.com
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H.O.M.E.

OSTERREICHS BESTES WOHNMAGAZIN

Ein H.O.M.E. fir Wohnen & Style, Design & Architektur,
Media & Technologie, Garten & Outdoor.

GAME-CHANGER

DAS H.O.M.E.
HAUS 2024

- BAUPLAN, ARCHITEKTUR
UND INTERIOR-PLANUNG
- 3D IN PRINT - DIE
MAGAZIN-REVOLUTION

JETZT AM KIOSK!

DAS H.O.M.E. HAUS 2024 VON JASPER ARCHITECTS:

GELERNT VON GEPLANT IN
BIENEN-ARCHITEKTUR WOHNRAUM-WABEN
GEBAUT IN

3D-DRUCK-TECHNIK

DAS WOHNMAGAZIN
FUR DIGITALEN LIFESTYLE ZU HAUSE

Jetzt Jahres-Abo mit Pramie anfordern unter WWW.HOME-DIREKT.AT
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+MAN KANN NICHT
NICHT KOMMUNIZIEREN®

(Paul Watzlawick)

Deswegen gratulieren wir allen,
die das richtig gut machen.

Stolberggasse 26/4, 1050 Wien

michael.kapfer@loweggk.at | dieter.pivrnec@loweggk.at
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Story Case Study

Unter digitalen
Segeln

Regatten, Lizenzen, Mitgliederverwaltung - die Services des Osterreichischen Segel-Ver-
bandes fiir seine Mitglieder sind breit gestreut. Um die Wege kurz zu halten und trotzdem
mehr Infos zu bieten, stach man gemeinsam mit der Agentur LimeSoda auch Online in See.

Osterreichs erfolgreichster Kiter Valentin Bontus auf Olympiakurs

Zahlreiche Seen und viel Wind.
Osterreich ist pridestiniert fir
den Segelsport. Und tatsdch-
lich finden sich hierzulande zahlrei-
che Menschen, die sich im Sommer
gerne Uibers Wasser treiben lassen.
Thre Interessensvertretung haben sie
im Osterreichischen Segel-Verband
(OeSV). Hier wird das Segelschein-
und Lizenzwesen abgewickelt, hier
haben die lokalen Vereine eine
zentrale Ansprechstelle. Der OeSV

S 106 extradienst

kiimmert sich auch um den Wett-
kampfsport. Und richtet etwa Re-
gatten in Osterreich, aber auch auf
Gewissern im Ausland, aus.

Ein zusitzliches Mitgliederwachs-
tum bescherten die moderneren
Sportarten. Denn im OeSV sind auch
die Kiter, Surfer und Winger behei-
matet. Eine grofSe Organisation also,
die fur ihre Mitglieder verschiedens-
te Services und Informationen be-
reithilt.

Kein Wunder daher, dass man schon
frih in die Digitalisierung dringte,
um die Abldufe und den Informati-
onsfluss zu verbessern. Schon 2003
wurde gemeinsam mit der Agentur
LimeSoda begonnnen, die digitalen
Strukturen in der Online-Welt abzu-
bilden. Dabei wurde erstmals auch
den Mitgliedsvereinen Datenzugriff
gewidhrt. Stlick fir Stick wuchs die-
ses Projekt. Neben dem Datenaus-
tausch kam nun auch das gesamte
Segelschein- und Lizenzwesen hin-
zu. Nicht zuletzt wurden auch alle
Ergebnisse der Wettkdmpfe gespei-
chert.

Digitales Wachstum

Im Jahre 2020 wurde erneut eine
Roadmap erarbeitet. Sie umfasst
vier Hauptbereiche: EINFUHRUNG
MITGLIEDER; COMMUNITY & AK-
TIVITAT; PRUFUNGSWESEN sowie
VERMARKTUNG. Es wurden zehn
Arbeitsblocke entwickelt, die in-
nerhalb weniger Jahre fertiggestellt
werden sollten. Und das unter re-
ger Beteiligung der User. So sorgte
schon die anfingliche Nutzung so-
wohl durch sportlich Aktive als auch
durch verschiedene Stakeholder im
organisierten Segelsport fir eine
Vielzahl an Vorschligen zur Weiter-
entwicklung der Losung. Das Projekt
bekam eine durchaus wiinschens-
werte Eigendynamik und profitiert

1-2/2024
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limesoda

von den Vorschligen aus der Com-
munity.

Vorrangiges Ziel des Projektes
OeSV-Digital ist es, Serviceleistun-
gen fir Mitglieder bereit zu stellen,
Neuerungen zu kommunizieren und
Prozesse zu vereinfachen. Immerhin
erfolgte der Austausch von Doku-
menten vor ein paar Jahren noch
vorwiegend tiber Fax. Auch der mitt-
lerweile gerne geniitzte E-Mail-Ver-
kehr hat seine Tlicken. Hat man den
richtigen Ansprechpartner erwischt?
Ist der iberhaupt da? Oder muss die
E-Mail erst weitergeleitet werden?
Zukunftig wird diese Kommunikati-
on durch standardisierte und leicht
zugingliche Prozesse vereinfacht,
verbessert und beschleunigt. Immer
groflere Anforderungen und neue
und zusitzliche Themenfelder sol-
len im administrativen Bereich mit
stabilem Personaleinsatz bedient
werden konnen.

Erste Ergebnisse

Die wesentlichen Schritte, wie der
Zugang zur digitalen Mitgliedskar-
te, der Lizenzlbersicht fir jedes
Mitglied, das Portal fiir den Daten-
austausch zwischen den Segelver-
einen und weitere finf Portale fur
Fachgremien sind bereits entwickelt,
veroffentlicht und ausgiebig in Ver-
wendung. Kirzlich hinzugekom-
men ist das Online-Meldesystem fiir
Wettkdmpfe und andere Veranstal-
tungen. Damit nimmt der OeSV den
Mitgliedvereinen auch die komplexe
Entwicklung solcher Systeme oder
umstindliche Versendung und Bear-
beitung von Daten ab. OeSV-Digital
als webbasierte Regattasoftware, die
von der Meldung tiber die Regist-
rierung vor Ort bis zur Auswertung
und Ergebnisanzeige alles erledigt,
ermoglicht den Vereinen und Veran-
staltern, sich verstiarkt auf die indi-
viduelle Prisentation ihres Vereines
und ihrer Veranstaltung zu konzen-
trieren.
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Mitgliederverwaltung wurde mit OeSV-Digital deutlich vereinfacht

Jedes Mitglied kann sein Profil und seine Daten einseben und aktualisieren

Zudem konnen OeSV-Mitglieder in
OeSV-Digital auch ihre Yachten ein-
tragen und dort die Bootslizenzen
und Versicherungsdaten — die fiir jede
Regattateilnahme Voraussetzung sind
— hinterlegen. Was die Nennung und
Teilnahme an Wettfahrten wesentlich

erleichtert. In naher Zukunft werden
auch noch Uploadmoglichkeiten
fur Lizenzzertifikate anderer Orga-
nisationen folgen. Hier geht es etwa
um Erste-Hilfe-Kursbestitigungen
oder Ausbildungszertifikate, die von
den Seglern und Seglerinnen direkt
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Story Case Study
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OeSV-Generalsekretdr Stefan Glanz-
Michaelis: erlebbare Datenvielfalt

)
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¥

OeSV-Prdsident Dieter Schneider:
OeSV-Digital wesentliches Asset

hochgeladen werden kdnnen. Solche
Lizenzen bilden oftmals in Kombina-
tionen die Grundlage fiir Segelfiih-
rerscheine oder fiir Trainer-Lizenzen.
Mitgliedsvereine und Veranstaltungs-
organisatoren erhalten Zugriff auf Tei-
le des Lizenz-Systems. Dadurch leistet
der OeSV auch Grundlagenarbeit fiir
die Einhaltung von Anforderungen
im Kinder- und Jugendschutz, mit
der korperliche und seelische Gewalt
weiterhin vom Segelsport ferngehal-
ten werden soll. Demnichst geplante
Ausbauschritte sind eine Mitsegelbor-
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LimeSoda-Geschidiftsfiibrer Pblipp
Pfaller: langjibrige Zusammenarbeit

KURZPORTRAIT
-> LIMESODA

Im Jahr 2002 aus einer Rockband
entstanden, ist die Digitalagen-
tur LIMESODA heute mit einem
rund 55-ko6pfigen Team an den
Standorten Wien, St. Polten und
Linz in den Bereichen Webporta-
le, E-Commerce, Branding, On-
line- und Social Media-Marketing
tdtig.

SODA

se, Webshops, Affiliate-Programme
mit Mitgliedsvorteilen, die Integration
vieler Funktionen in andere Webplatt-
formen und die Verbindung mit im-
mer stiarker werdenden Social-Media-
Kanilen.

Die Lésung im Detail

Am Anfang stand das klassische
Problem: Auf einem lokalen Server
war die Mitgliedsverwaltung unter-
gebracht. Hier konnten gleichzeitig
mehrere Personen zugreifen, auch

auflerhalb der Buroriume. Was die
Datenbank fehleranfillig machte.
Auflerdem litt sie an der klassischen
Herausforderung des wachsenden
Datenbestandes und der sukzessiven
Erweiterung um neue Funktionen.
Daher setzte LimeSoda bereits ab
2003 eine webbasierte Losung um,
in die der riesige, historische Daten-
bestand tiberfiihrt wurde. Ab sofort
konnten neue Datentabellen schnell
ergianzt und neue Eingabeformulare
ohne Programmierkenntnisse durch
das OeSV-Backoffice erstellt wer-
den, was die Verwaltung erheblich
erleichterte. Schnittstellen erlaubten
den Versand von Serienbriefen und
den Druck von Mitgliedskarten.

Im derzeit laufenden Modernisie-
rungsschritt wird die bestehende Da-
tenbank vom Technik-Team in eine
moderne, auf lizenzfreier Open Sour-
ce Software basierende Webanwen-
dung integriert. Diese erlaubt dem
Verband die anwenderfreundliche
Anordnung aller Elemente, ohne in
die Programmierung eingreifen zu
mussen.

Die digitale Mitgliedskarte ersetzt in
Form einer WebApp die gedruck-
ten Karten. Sie stellt den offiziellen
Nachweis der Mitgliedschaft dar. Auf
dem Ausweis wird ein QR-Code an-
gezeigt, mit dem von einem anderen
Gerit die Gultigkeit in Echtzeit ge-
prift werden kann.

Im digitalen OeSV-Profil werden hin-
terlegte Kontaktdaten, das personli-
che Profilbild und weitere Daten dar-
gestelltund teilweise zur Bearbeitung
freigeschaltet.

Alle eingetragenen Yachten samt ihren
hinterlegten Stammdaten finden sich
im digitalen Yacht-Register wieder. Hier
konnen zudem alle Versicherungsda-
ten und die zugehorigen Zahlungs-
bestitigungen hinterlegt werden, die
bei Regattameldungen gleich angeftigt
werden konnen und die Registrierung
zur Regatta vereinfachen.

Mit der Digitalisierung werden auch
die zahlreichen Lizenzen strukturier-
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ter geordnet. Immerhin werden vom
OeSV Service-Office derzeit rund
190.000 Lizenzen verwaltet. Dazu
zihlen etwa Befihigungsausweise,
Zertifikate, Kursbestitigungen oder
Nachweise anderer Kompetenzen
wie Trainerausbildungen. Perso-
nenzugeordnete Lizenzen werden
den Inhabenden nun in ihrer OeSV-
Digital-Oberfliche dargestellt. ,Die
langjihrige Partnerschaft mit unserer
Digitalagentur sichert die stetige Wei-
terentwicklung, die auf altbewihrtem
aufbaut, um so die Datenvielfalt fiir
jede*n Einzelne*n erlebbar zu ma-
chen®, beschreibt OesV-General-
sekretir Stefan Glanz-Michaelis die
Entwicklung.

Schneller zur Regatta

Ein wichtiger Bereich im OeSV ist der
Wettkampfsport. Seit 2006 werden alle
Regattaergebnisse in digitaler Form ge-
sammelt und sind im Regattakalender
einzusehen.

Nun ist auch der Weg zur Regatta di-
gitalisiert. Denn bisher mussten sich
Wettkampfteilnehmer durch drei ver-
schiedene Systeme plagen, ab sofort
lauft die Anmeldung Osterreichweit
uber OeSV-Digital. Hier wurden die
Regattaausschreibung, die Meldung,
die Registrierung, die Ergebnisauswer-
tung und die Ergebnisausgabe in ein
System integriert. Ein Meilenstein im
organisierten Segelsport. ,Jedes Mit-
glied unserer Wasserport-Community
soll sich mit unserem Angebot iden-
tifizieren konnen. OeSV-Digital wird
zuklnftig auch fir und wihrend der
Sportausiibung genutzt. Daher sehen
wir die weitere Entwicklung als we-
sentliches Asset in unserem Service-
Spektrum*, betont OeSV-Prisident
Dieter Schneider die Bedeutung der
Digitalisierung.

Starker Zulauf

51 Prozent aller OeSV-Mitglieder nut-
zen bereits die Losung. Angesichts
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der Tatsache, dass 26 Prozent der
Mitglieder nicht digital erreichbar
sind, erfreut sich das Produkt also
in kiirzester Zeit grof3er Beliebt-
heit. Kein Wunder: Die Ablidufe
sind wesentlich strukturierter ge-
staltet. Das Lizenz- und Anmelde-
wesen wurde vereinfacht, harmo-
nisiert und ist nun fir den User
viel ibersichtlicher. Kein Wunder
daher, dass sich auch der Deut-
sche Segler-Verband fiir die oster-
reichische Losung interessiert.

Vor allem fiir den Wettkampfsport
bedeutet OeSV-Digital einen we-
sentlichen Fortschritt. Immerhin
werden von den OeSV-Verbands-
vereinen fast 500 Regatta- und
andere Veranstaltungen durch-

KURZPORTRAIT OESV

gefiihrt. Die neu abgebildeten
Prozesse erleichtern durch die
Verknipfung von verschiede-
nen Systemen und Reduzierung
von Verwaltungsaufwand sowohl
Veranstaltern als auch Segelnden
das Melden, Abwickeln sowie
das Berechnen und unmittelbare
Veroffentlichen von Ergebnissen,
Trainings und Ausbildungen. ,Der
Osterreichische Segel-Verband
beweist, dass Digitalisierung in-
novativ und nachhaltig zugleich
sein kann. Wir sind stolz darauf,
diesen Prozess bereits seit 20 Jah-
ren begleiten zu durfen®, so Li-
meSoda-Geschiftsfuhrer Philipp
Pfaller zur langjihrigen Zusam-
menarbeit.

Der Osterreichische Segel-Ver-
band (OeSV, Austrian Sailing
Federation — ASF) ist einer der
erfolgreichsten Sommersportver-
binde und vertritt und fordert seit
1946 die Interessen des osterrei-
chischen Segelsports in all seinen
Formen. ,Segeln® ist hier nicht im
engeren Sinne zu verstehen, son-
dern steht fir ,alle von Wind be-
triebenen Wassersportarten®, also
insbesondere auch Surfen, Kiten
und Wingen. Dazu gibt es die neue
Dachmarke alleswind. Auch die
neue News- und Mediaplattform,
die im Laufe des Jahres online
gehen wird, trigt diesen Namen,
ebenso das gerade erschienene al-
leswind Jahrbuch.

Die OeSV-Mitgliedsvereine und
die Segelschulen stellen sicher,
dass alle Menschen Zugang zum
Segeln haben, der Verband sorgt
fur die passenden Strukturen und
Rahmenbedingungen und bietet
Serviceleistungen fiir Vereine und
Mitglieder. Die aktuellen Heraus-

forderungen und Arbeitsschwer-
punkte liegen in den Bereichen
Ehrenamt, ESG mit Safe Sports und
Fair Play sowie Jugendarbeit.

Und ganz nebenbei ist der OeSV
mit 132 Olympiateilnahmen, 8
Olympiamedaillen sowie unzihli-
gen Welt- und Europameistertiteln
und -teilnahmen einer der erfolg-
reichsten Sommersportverbinde
Osterreichs. Die 105 Mitgliedsver-
eine mit knapp 20.000 Mitgliedern
organisieren dartiber hinaus fast
500 Regatten jihrlich auf Oster-
reichs Seen sowie in der Adria. Fur
die olympischen Sommerspiele in
Paris bzw. Marseille, wo die Segel-
bewerbe ausgetragen werden, ist
der Osterreichische Segel-Verband
bereits in vier Disziplinen quali-
fiziert, ein bis zwei weitere Nati-
onentickets sind noch moglich.
Auch in der jiingsten olympischen
Segelsportart ,Kiten“ gelang die
Qualifikation bereits im Sommer
2023 und verschafft damit optima-
le Vorbereitungsmoglichkeiten.
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Endangered Species -
vom Aussterben bedroht

Die Havas Meaningful Brands ® Studie der Havas Group zeigt auf, wie
man Marken mit Bedeutung fullt und vor dem Aussterben bewahrt.

00.000 — So viele Marken
gibt es laut Nielsen. Doch
wie viele dieser Marken sind
wirklich wichtig? Die Ant-
wort mag Uberraschen - lediglich
25 Prozent dieser Marken gelten als
meaningful, als bedeutsam fiir uns

V S Konsument:innen. Das bedeutet,
dass ganze 75 Prozent der Marken
M EA N I N G F U L morgen verschwinden konnten,

ohne dass es uns kiimmern wiirde!

™ Doch warum sind einige Marken so

B R A N D s bedeutend, wihrend andere in der
Masse untergehen?

Die Meaningful Brands ® Studie,

durchgefiihrt von der Havas Group,

bietet Antworten auf diese Frage.

Diese Studie zeigt, dass meaningful

Marken nicht nur eine emotionale

Bindung zu ihren Kund:innen auf-

bauen, sondern auch finanziell er-

folgreicher sind. Menschen geben

Es ware den

Menschen neunmal mehr fir diese Marken
aus, sie performen besser an der
Egalr wenn Borse und werden hiufiger weiter-
empfohlen. Es lohnt sich also, eine
o Meaningful Brand zu sein.
O Doch wie erreicht man diese Be-
deutsamkeit? Die Meaningful Brands
aller Mﬂfken ® Studie identiﬁz%ert verschiedene
. Handlungsfelder, in denen Marken
verschwinden.

Verantwortung tbernehmen kon-
nen. Diese umfassen funktionale,
gesellschaftliche und auch person-
liche Ebenen.

Funktionalitit beschreibt das Mar-
ken- und Produktversprechen.
Wenn die Leistungen einer Marke
die Erwartungen an sie nicht er-
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fullen, dann haben diese Marken
langfristig keine Bedeutung fir uns.
Ein Beispiel: Wenn der Staubsau-
ger nicht saugt, dann kann auch
das beste CSR-Programm oder die
kreativste Werbung die Marke nicht
erfolgreich machen.

Auf gesellschaftlicher Ebene er-
warten Menschen, dass Marken
sich zu wichtigen Themen dufiern
und aktiv werden, insbesondere in
Bezug auf die Klimakrise, die laut
Studie als das grofdite Problem un-
serer Zeit angesehen wird. Aber
auch die Bedeutung einer Marke
als Wirtschaftsmotor und Arbeit-
geber sind essenzieller Bestandteil
der Markenstirke. Marken missen
auf dieser Ebene liefern. 59 Prozent
der Menschen sagen, dass sie nicht
mehr von Unternehmen kaufen
werden, die weder Planet noch Ge-
sellschaft respektieren.

Marken-Mehrwert

Auf personlicher Ebene geht es
um die Bewiltigung individueller
Krisen, sei es im Bereich der men-
talen Gesundheit oder der Suche
nach personlicher Erfullung. Die
Meaningful Brands ® Studie zeigt,
dass ein Fokus auf die personliche
Ebene in den letzten Jahren von
Erfolg gekront war. Marken, die in
diesen Bereichen einen Mehrwert
bieten, belohnen wir tiberpropor-
tional. Die Top Meaningful Brands
® performen auf dieser Ebene um
57 Prozent besser als alle anderen
Marken.

Die wichtigsten Handlungsfelder, in
denen Marken Verantwortung iber-
nehmen kdénnen, umfassen:
»Mental Health: Das Bewusstsein
und die Unterstliitzung im Bereich
der mentalen Gesundheit fordern.
» Ausdruck der Individualitit:
Menschen dabei unterstiitzen, ihre
Einzigartigkeit und Identitdt auszu-
drticken.

P Lebensenergie und Gliick: Pro-
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Ohne emotionale Bindung werden Marken schnell zu Dlnosaurleren

dukte und Services anbieten, die
Menschen ein Geftihl von Energie
und Lebensfreude vermitteln.

Die Meaningful Brands ® Studie bie-
tet nicht nur Einblicke in diese Hand-
lungsfelder, sondern auch Empfeh-
lungen, wie Marken diese in ihren
Content und ihre Strategien integrie-
ren konnen und selbst zu Meaningful
Brands werden konnen. Sie dient
als wertvolles Werkzeug fir evi-
denzbasierte Markenfihrung und
ermoOglicht es Unternehmen, ihre
Identitit, Positionierung und Inhal-
te gezielt zu gestalten.

Mit einer langjihrigen Erfahrung
von uber 15 Jahren und einer glo-
balen Reichweite in mehr als 30
Lindern ist die Meaningful Brands
® Studie eine der umfassendsten
Markenuntersuchungen weltweit.
In Osterreich wurden im Jahr 2023
mehr als 4000 Personen befragt, um
Erkenntnisse fiir den lokalen Markt
zu gewinnen. Gleichzeitig dient sie
als Strategie-Tool fur Marken, um
ihre Relevanz und Bedeutung in ei-
ner sich stindig wandelnden Welt
zu stirken.

In einer Zeit, in der das Vertrauen
in staatliche Institutionen sinkt und
die Erwartungen an Unternehmen

WERBUNG

steigen, ist es wichtiger denn je, dass
Marken eine bedeutungsvolle Rolle
in unserem Leben einnehmen. Die
Meaningful Brands ® Studie zeigt
den Weg, wie Marken diese Rolle
einnehmen konnen — nicht nur fir
ihren eigenen Erfolg, sondern auch
fir das Wohlergehen ihrer Kunden
und der Gesellschaft als Ganzes.
Mochten Sie mehr dariiber erfahren,
wie Sie Thre Marke mit Bedeutung
aufladen? Kontaktieren Sie uns noch
heute, um von den Erkenntnissen
der Meaningful Brands ® Studie zu
profitieren. Lassen Sie uns gemein-
sam eine strategische Richtung fiir
Thre Marke entwickeln.

Gabriel Delano
Head of Strategy & Insights
Hawvas Village Wien

+43 664 BBG 999 57
gabriel delano@havasmedia.com
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Story Werbepreise

Das Sahne-

haubchen

Auszeichnungen erfreuen sich in Osterreich groBer Beliebtheit. Dies gilt gleichwohl
fir Werbepreise. Doch welche gibt es? Und sind sie wirklich das Sahnehdubchen des

Erfolgs?

Zablreiche Werbepreise warten jedes Jabr darauf, vergeben zu werden

n Osterreich gibt es eine Vielzahl
an verschiedenen Werbepreisen
und Auszeichnungen, die her-
ausragende Leistungen in der
Werbebranche anerkennen sollen.
Einige der bekanntesten Werbe-
preise in Osterreich sind etwa die
Effie Austria. Die Effie Awards zih-
len seit 55 Jahren zu den begehrtes-
ten, weltweit vergebenen Preisen
fir Werbung und Marktkommu-
nikation. Der Gewinn eines Effie
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ist somit ein globaler Leistungs-
nachweis, denn der Preis zeichnet
aus, woflr die Wirtschaft bereit
ist, finanziellen Einsatz zu zeigen:
die tatsichliche Wirksamkeit und
den okonomischen Erfolg — also
die Effektivitit — einer Kampagne.

Der Staatspreis Marketing wird
vom Bundesministerium fir Digi-
talisierung und Wirtschaftsstandort
vergeben und ehrt herausragende
Leistungen im Marketing in ver-

Von Ernst F. Miiller

schiedenen Kategorien, einschlief3-
lich Innovationskraft, Markenfiih-
rung und Werbewirkung. Hinzu
gesellt sich das Cannes Lions Aust-
ria. Es ist eines der renommiertesten
internationalen Festivals fir Krea-
tivitit und Werbung. In Osterreich
werden Preise verliehen, um die
besten Werbekampagnen und kre-
ative Arbeiten auf internationaler
Ebene zu wiirdigen. Es feierte heu-
er an der franzosischen Cote d’Azur
sein Comeback nach der Pandemie.
Ebenfalls wichtig fiir die Branche ist
der DMARKA. Er ist ein Marketing-
preis, der die besten Marketingkon-
zepte und -strategien in Osterreich
auszeichnet. Er wird von der Oster-
reichischen Marketing-Gesellschaft
(OMG) verliehen.

Auch begehrt: Der Best of Content
Marketing (BCM) Austria: Dieser
Preis wiirdigt herausragende Leis-
tungen im Bereich Content-Mar-
keting. Er zeichnet kreative und
wirkungsvolle Inhalte aus verschie-
denen Branchen aus.

Last but not least, sind die Euro-
pean Excellence Awards wichtig
fir die Branche. Obwohl dies kein
spezifisch dsterreichischer Preis ist,
werden die European Excellence
Awards auch an osterreichische Un-
ternehmen und Agenturen fir ihre
herausragenden Leistungen in ver-
schiedenen Kommunikationsberei-
chen verliehen.
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Werbepreise

NNES
LIONS

INTERNATIONAL FESTIVAL OF CREATIVITY

Als prestigetrdchgtigste Pokale, die in der Branche vergeben werden, gel-

ten immer noch jene aus Cannes

National und international
von Bedeutung

Diese Preise dienen nicht nur der
Anerkennung herausragender Leis-
tungen, sondern fordern auch die
Weiterentwicklung der Werbe- und
Marketingbranche in Osterreich, in-
dem sie innovative Ideen und Stra-
tegien hervorheben. Viele dieser
Preise werden auch international
ausgeschrieben, wie der Effie oder
die Cannes Lions.

Daneben gibt es auch eine erkleckli-
che Anzahl an 6sterreichischen Aus-
zeichnungen fiir die Werbebranche.
Etwa den ORF-Werbehahn. Dabei
sucht die ORF-Enterprise die kre-
ativsten Radiospots des Landes
und vergibt den ORF-Werbehahn
in der Kategorie National in Gold,
Silber und Bronze sowie den ORF-
Regional-Werbehahn fiir den besten
regionalen Radio-Werbespot. Ein-
reichen konnen Auftraggeber, Wer-
beagenturen, Mediaagenturen und
Tonstudios.

Bleiben wir kurz bei Goldenem.
Der Goldenen Venus nidmlich. Beim
jahrlich stattfindenden Wettbewerb
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des Creativ Club Austria (CCA) wer-
den die kreativsten Werbearbeiten
des Jahres mit Veneri in Gold, Silber
und Bronze ausgezeichnet.

Auch die Direktvermarkter haben
ihren eigenen Preis, den Columbus.
Vergeben wird der Columbus, der
als der Osterreichische Direct-Mar-
keting-Preis gilt, in den Kategorien
Konsumgiiter, Gebrauchsglter, In-
tegrierte Kampagne, Dienstleistun-
gen, Investitionsguter, Telemarke-
ting usw.

Gerne ans Revers
geheftet?

Doch wie wichtig ist heimischen
Agenturen eigentlich so eine Aus-
zeichnung? Verweist man gerne auf
sie oder verstaubt sie in irgendeinem
Regal? Michael Gols, CEO Havas Vil-
lage Austria und Managing Director
Central Europe von Havas Media
Austriam meint dazu: ,Wir haben
einen positiven, aber keinen ehr-
geizigen Zustand zu Werbepreisen.
Wenn uns etwas gelingt, dann freu-
en wir uns, wir schreiben aber keine
Einreich-Cases ,hoch’ oder hasten

nach ,Gold-Ideen’. Ist eine Kampa-
gne gut und wirkt fiir unseren Kun-
den, in seinem Sinne umfassend, ist
also effizient und effektiv, so ist das
fir uns die hochste Auszeichnung
unserer Arbeit.

Dafiir sprechen langjihrige Kun-
denbeziehungen, von denen wir
zum Gliick viele haben. Osterrei-
chische Auszeichnungen wie der
Staatspreis fir Werbung oder der
ORF-Werbehahn sind sehr wichtig
fur die Branche und den Standort.
Mittlerweile geht gut die Hilfte der
Mediainvestitionen an die ,grofden
US-Player’, diese schaffen aber in
Osterreich keine Wertschopfung
und keine Medienvielfalt. Will man
dem entgegenwirken, braucht es lo-
kale Initiativen und eine stolze lokal
verankerte Branche.

International ist Cannes fiir Havas
nattirlich eine absolute Prioritit, wir
sind schlieflich Franzosen. 2023 war
in Cannes fir Havas ein erfolgrei-
ches Jahr mit 1 Grand Prix, 7 x Gold,
3 x Silber und 8 x Bronze. Einen Lion
nach Osterreich zu holen, das wiire
noch ein Ziel fiir unser Havas Villa-
ge Vienna, mal sehen®. ExtraDienst
drickt natirlich auch die Daumen.
Thomas Saliger, Erfinder der Fami-
lie Putz und langjihriges Marketing-
Genie beim Modbelhaus XXXLutz,
der heuer fur sein Lebenswerk aus-
gezeichnet wurde, sagt iber Aus-
zeichnungen: ,Werbepreise sind fir
uns eine tolle Anerkennung fur un-
sere kreative Leistung, die sich auch
in der externen Wahrnehmung be-
stitigt. Vor allem sehe ich die Be-
deutung fiir die interne Kommuni-
kation, bei Agenturen und der XXXL
Werbeabteilung.®

Wirkung muss
messbar sein

Lukas Leitner, Geschiftsfihrender
Gesellschafter der Cayenne Mar-
ketingagentur gegeniiber ExtraDi-
enst: ,Grundsitzlich tragen Werbe-
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Story Werbepreise

Lukas Leitner, Cayenne: ,Der Gewinn eines Werbepreises kann als sebr

starke Marketingstrategie dienen”

preise dazu bei, die Standards in
der Branche zu erhohen, Kreati-
vitdt zu fordern und Innovationen
anzuerkennen. Werbepreise, sei es
auf nationaler oder internationaler
Ebene, dienen fiir uns bei Cayenne
als Nachweis dafiir, dass strategisch
fundierte und geplante Werbung
auch kreativ iberzeugen kann. Was
wir entschieden ablehnen, sind so-
genannte ,Einreichkampagnen’, die
keine messbare Wirkung am Markt
erzielen. Alle unsere zahlreichen
Awards wurden gemeinsam mit un-
seren Kunden mit realen, am Markt
priasenten Kampagnen verdient.

Besonders stolz sind wir etwa auf
den Gewinn bei den renommierten
Reed Awards in den USA, quasi dem
Oscar fiir Kampagnen mit Public
Affairs-Hintergrund. Hier wurden
wir als Gewinner in der Kategorie
,beste europiische Outdoor-Kam-
pagne‘ ausgezeichnet, und das fur
unseren Kunden proHolz Austria.
Dies ist fir uns nicht nur ein bedeu-
tender Erfolg, sondern auch eine
emotionale Bestitigung, da wir
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damit einen globalen Maf3stab fur
kreative Exzellenz erreicht haben.
Als Unternehmen, das stark mit
Niederdsterreich verbunden ist, hat
auch der wiederholte Gewinn des
niederosterreichischen Landeswer-
bepreises ,Goldener Hahn' eine be-
sondere Bedeutung fiir uns. Dieser
Preis ist ein willkommener Beleg
fir unsere erfolgreiche Titigkeit
auf einem unserer Kernmirkte.
Werbepreise haben also in der
Werbebranche mehrere Bedeu-
tungen und dienen verschiedenen
Zwecken. Sie bedeuten in erster
Linie Anerkennung und Wertschit-
zung, denn Werbepreise wiirdigen
herausragende Leistungen in der
Werbung und Marketingkommuni-
kation. Sie erkennen damit die Kre-
ativitat beziehungsweise den Inno-
vationsgeist, die Wirksamkeit und
die Qualitit von Werbekampagnen,
Designs, Strategien sowie kreativen
Inhalten an.

Dartiber hinaus sind sie ein wich-
tiges Marketinginstrument. Der
Gewinn eines Werbepreises kann

als sehr starke Marketingstrategie
dienen. Unternehmen konnen ihre
Auszeichnungen nutzen, um das
Vertrauen der Verbraucher zu ge-
winnen, ihre Glaubwirdigkeit zu
stirken und naturlich die Marken-
bekanntheit zu steigern. Sie sind
aber auch eine Art Talentforderung,
denn Werbepreise fordern und mo-
tivieren Kreativteams, Agenturen
und Marketingfachleute, ihr Bestes
zu geben. Auf diese Weise werden
innovative Ideen entwickelt. Wer-
bepreise konnen aber auch als An-
reiz dienen, um Talente zu erken-
nen und zu fordern.

Nicht zu verachten ist die Tatsache,
dass Auszeichnungen auch ein
wichtiges Branchenbenchmarking
darstellen. Werbepreise sind qua-
si ein Mafdstab fiir herausragende
Leistungen der Branche. Sie die-
nen als Referenzpunkt fiir andere
Marktteilnehmer, um sich zu ver-
bessern und neue Standards fur
Qualitdt und Kreativitit zu setzen.
Zudem sind die Auszeichnungen
eine wichtige Netzwerkmoglich-
keit. Die Teilnahme an Werbepreis-
verleihungen bietet Gelegenheiten
zum Networking und zur Zusam-
menarbeit mit anderen Branchen-
experten, Agenturen und Werbefach-
leuten.

Schlieflich bedeuten die Preise auch
Innovation und Inspiration, denn
ausgezeichnete Werbekampagnen
und Projekte konnen als Inspiration
fur die Branche dienen und neue
Ideen und Ansitze hervorbringen,
um wiederum innovative Losungen
fur Marketingherausforderungen zu
entwickeln.

Insgesamt spielen Werbepreise also
eine wichtige Rolle bei der Aner-
kennung, Forderung und Weiterent-
wicklung der Werbe- und Marke-
tingindustrie. Sie fordern Kreativitit,
Innovation und Exzellenz und tragen
zur Schaffung einer wettbewerbsfi-
higen und inspirierenden Umgebung
in der Branche bei.” ]
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Story 7 vs. Wild

Im Dschungel des Erfolgs

In der digitalen Welt, wo das Uberleben manchmal von Klicks und Kommentaren ab-
hangt, zeigt ,,7 vs. Wild“, dass auch ein Survival-Hit vor den Herausforderungen eines
Wandels nicht gefeit ist. Fiir die dritte Staffel reichten sich YouTuber Fritz Meinecke und
Amazon die Hand - und rollten den Klassiker neu auf. Wie aus einer sanften Innovations-
Brise ein tosender Kritik-Sturm wurde.

Diese 14 Teilnebmer stellten sich dieses Mal der Survival-Herausforderung

as einst als kleines You-

Tube-Projekt im digitalen

Unterholz begann, darf

sich nur wenige Jahre
spater als eine der erfolgreichsten
Survival-Shows Europas bezeich-
nen: 7 vs. Wild, eine Erfindung des
deutschen Outdoor-Pioniers auf So-
cial Media, Fritz Meinecke, wartete
nach zwei erfolgreichen Staffeln mit
einer Neuerfindung des Formats auf.
Neue Regeln, neue Teilnehmer, neue
Location. Und: Die eigenproduzierte
Show galt jahrelang als Statement im
Kampf gegen die grofden, alles tiber-
schattenden Unterhaltungsgiganten.
Wenig verwunderlich also, dass die
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Entscheidung zur Kooperation mit
Amazon fur die neueste Staffel einige
Kritik nach sich zog.

Millionenpublikum

13 Millionen. So viele Aufrufe verzeichnet
die meistgesehene Folge von 7 vs. Wild
auf dem gleichnamigen YouTube-Kanal.
Und das ist lingst kein Einzelfall: Die ers-
ten beiden Staffeln des Survival-Formates
haben sich Millionen von Zusehern ein-
verleibt. Das bewihrte Konzept: Sieben
Kandidaten miissen mit jeweils nur sie-
ben Gegenstinden sieben Tage lang in
der Wildnis Giberleben. Vollig isoliert von
der AufSenwelt. Kamerateams gibt es kei-

Von Larissa Bilovits

ne — die Teilnehmer dokumentieren ihre
— physische und psychische — Odyssee
selbst.

Alles neu

In der aktuellen Staffel 3 hiefs es dann: al-
les neu. Plotzlich wurden aus sieben Teil-
nehmern 14, die in sieben Zweierteams

ausgesetzt werden sollten. Statt einer be-
grenzten Anzahl an Gegenstinden wur-
de eine ,Fits in a Bottle“-Regel aufgestellt.
Sprich: Alles, was in eine von der Produk-
tion vorgegebene Ein-Liter-Flasche passt,
durfte mitgenommen werden. Strategi-
sches Packen war also angesagt.

Und - die sieben Tage wurden verdop-
pelt. Die Teilnehmer sollten also 14 Tage

in der Wildnis verbringen. Genauer ge-
sagt in Kanada, auf zwei kleineren Inseln

nordlich von Vancouver Island. Um Hope

Island und Nigei Island als Drehort zu

gewinnen, arbeitete die Produktion mit

einem Ureinwohner-Stamm zusammen,
dem die verlassenen Inseln gehoren.

Viele Absagen,
ein Ausschluss

In gewohnter Manier schoss Meinecke
in mehreren YouTube-Videos wild mit
Nominierungen fiir die Teilnehmer-
Teams umbher. Diese reichten von Out-
door-Profis Giber Entertainment-Influen-
cer bis hin zu Fernsehgrofien. So wurde
gar das ProSieben-Duo Joko und Klaas
nominiert. Nach zahlreichen Absagen
war schliefslich ein finales Teilnehmer-
feld aufgestellt: Fritz Meinecke und sein
Freund ,Survival Mattin“; Entertainer
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unsplash

Jens ,Knossi“ Knossalla mit dem Oster-
reichischen Fitness-Influencer Sascha
Huber, die beide in Staffel 2 teilgenom-
men hatten; Survival-Profi und Ex- Kelly
Family“-Star Joey Kelly mit Naturfotograf
Andreas Kieling; die Gaming-Streamer
Trymacs und Rumathra; die Podcaster
und Influencer Papaplatte und Reeze;
die Outdoor-YouTuber ,Die Naturen-
sohne®; sowie die beiden von der Com-
munity gewihlten Wildcarder Hannah
Assil und Affe auf Bike aka. Ann-Kathrin
Bendixen.

Wobei ,finales* Teilnehmerfeld nicht
ganz richtig ist. Einen Tag vor der Ausset-
zung der Teams kam es zum Ausschluss
eines Kandidaten: Andreas Kieling wur-
de von der Produktion verbannt, weil
er sich eines sexuellen Ubergriffes an
Affe auf Bike schuldig gemacht haben
soll, wie mehrere andere Teilnehmer
im Nachhinein offentlich bestitigend
schilderten. Auerdem soll er gegentiber
der Produktion und seinen Mitstreitern
mehrfach wegen schlechtem Benehmen
auffillig geworden sein. So wurde er im
letzten Moment durch Back-up-Kandidat
Jan Schlappen, einen bei den Zusehern
durchaus beliebter Profi-Parcours-Sport-
ler, ersetzt. Eine riesige Debatte tiber se-
xuelle Belistigung, die den Start der Sen-
dung ein wenig Uberschattete, lief sich
indes nicht vermeiden.

Amazon -der verhasste
Retter in der Not?

Das war aber lingst nicht der einzige
Kritikpunkt dieser Staffel. Dass es tiber-
haupt zu einer dritten Staffel kam, ist dem
Konzern-Riesen Amazon zu verdanken.
Nachdem Meinecke nidmlich zur Aus-
strahlung der zweiten Staffel offentlich
verkiindete, dass es keine dritte Staffel
geben wiirde, meldete sich Amazon bei
ihm und seinem Team mit einem Ange-
bot: Man wolle die Produktion — die fiir so
ein kleines Team mit nahezu unstemm-
baren Kosten und aufwendiger Logistik
verbunden ist — ibernehmen. Im Gegen-
satz dazu dirfe man das Format vorzei-
tig auf der neuen Streaming-Plattform
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Amazon Freevee zweimal wochentlich
ausstrahlen. Zwar gratis fiir die Zuseher,
aber einen Monat vor dem reguliren Start
auf YouTube.

Was erstmal gar nicht so schlimm klingt,
stief3 vielen Zusehern sauer auf. Solange
die Folgen ndmlich nicht auf YouTube
verfiigbar waren, waren diese fur die
sogenannten Reaction-Streamer tabu.
Hierbei handelt es sich um Influencer,
die fremde Inhalte anschauen, diese live
mit ihrer Meinung kommentieren und
sich dabei filmen — entweder als Video,
oder als Livestream. Und viele Zuseher
sahen sich diese Reactions nun mal lieber
an als die originalen Inhalte. Beispiels-
weise, weil aufgrund der Interaktivitit so
das Gefiihl entsteht, man wiirde die Serie
nicht alleine schauen. Die vorab auf Ama-
zon hochgeladenen Folgen dafiir zu ver-
wenden, hitte rechtliche Konsequenzen
fiir die Streamer mit sich gezogen. Sprich:
Sie mussten einen ganzen Monat warten,
um ihre Reactions zu filmen — und dabei
hoffen, nicht gespoilert zu werden.

Isolation ade

Auch dem neuen Konzept der Zwei-
erteams konnten einige nichts abge-
winnen. Wihrend in den vorherigen
Staffeln Isolation und Langeweile zen-
trale Themen waren — was viele Teil-

In den Weiten der kanadischen Wildwis wurden die Teilnebmer 14 Tage ausgesetzt

nehmer an den Rande des Wahnsinns
trieb —, hatte man dank seines jewei-
ligen Teampartners immer jemanden
an seiner Seite, mit dem man sich aus-
tauschen konnte. Und mit eben dieser
Verinderung konnte sich so mancher
eingefleischte Fan nicht arrangieren.
Apropos Isolation: Wie auch in den
bisherigen Staffeln wurde penibel
darauf geachtet, in vollig verlassenen
Gegenden zu filmen, um das Gefiihl
der Einsamkeit aufrecht zu erhalten.
Wie Teilnehmer Knossi nun aber in
einem Stream erzihlte, sei das in die-
ser Staffel ein wenig anders abgelau-
fen. Er und sein Teampartner Sascha
hitten immer wieder Boote der Pro-
duktions-Crew beobachten konnen
und seien regelmiflig von Drohnen
gefilmt worden. User im Netz geben
daftir Amazon die Schuld.

Trotz all der Kritik sei Staffel 3 des be-
liebten Survival Formates aber wieder
ein grandioser Erfolg, wie Amazon selbst
angibt. Bereits in den ersten 48 Stun-
den verzeichnete die erste Episode auf
Freevee demnach tiber zwei Millionen
Aufrufe, innerhalb des ersten Monats —
also bis zum versetzen Start der Serie auf
YouTube — sogar 27 Millionen. Auf You-
Tube hingegen verzeichnet die stirkste
Folge der Staffel zum aktuellen Zeitpunkt
gerade einmal 3,6 Millionen Aufrufe. B
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Werbung in der Tiroler Tageszeitung
ist eine gute Investition

Die anerkannte und unabhangige dsterreichische
Reichweitenerhebung Media-Analyse hat das Werbeimage
unterschiedlicher Mediengattungen erhoben. Zeitungen
und Magazine punkten mit hohen Imagewerten. Werbung
in Zeitungen und Magazinen - gedruckt oder digital - wird
vor allen anderen Mediengattungen als informativ, nitzlich,
hochwertig und relevant wahrgenommen.
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TirolerseTageszeitung

Verein Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen (MA)

Werbeimage 2023

Die aktuelle Media-Analyse bestatigt in ihrer Werbeimage-Studie die
fuhrende Position von Zeitungswerbung (Print & Digital) in den Bereichen
Glaubwaurdigkeit, Nutzen, Kaufanregung, Relevanz und Informationsgehalt.

Werbung ist ...
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... glaubwdrdig ... kaufanregend ... informativ ... relevant ... nUtzlich

Glaubwdrdigkeit:

35,9 % der Tiroler bezeichnen Werbung in Print und Online
von Zeitungen und Zeitschriften als glaubwdrdig. Im Vergleich
zu anderen Medienkanalen kennzeichnet dieser Wert die
Ernsthaftigkeit und Authentizitadt von Werbung in Zeitungen,
sei es in gedruckter oder digitaler Form, im Vergleich zu ihren
Konkurrenten.

Kaufanregung:

Werbung in Zeitungen und Zeitschriften in Print und Online
wird von den Tirolern als am meisten kaufanregend bezeichnet,
was die starke Umwandlungskraft von Zeitungen als
Werbetrager unterstreicht. Das finden 39,9 % aller Tiroler.

. Zeitungen und Zeitschriften CMR
(Cross Media Reach = Print + Online))

Quelle: MA 2023, Janner-Marz, Werte fir Tirol

. Fernsehen

Informationsgehalt:

2 von 3 Tirolern bezeichnen Werbung in Print- und Online-
Formaten von Zeitungen und Zeitschriften als informativ.

Werbung in Zeitungen und Zeitschriften ist fur Tiroler das
Werbemedium mit der informativsten Werbung.

Relevanz:

53,4 % der Tiroler bezeichnen Werbung in Print- und Online-
Formaten von Zeitungen und Zeitschriften als relevant, was im
Vergleich zu anderen Plattformen wie Fernsehen (31,1 %) oder
Social Media (25,3 %) eine herausragende Quote darstellt.

Nutzen:

52,2 % der Tiroler sind der Meinung, dass Werbung in
Zeitungen und Zeitschriften in Print und Online am
nitzlichsten von allen erhobenen Medien ist.

AuBenwerbung Social-Media-Plattformen



Interview Dominik Nepp

Klage als Bumerang

Die FPO Wien trat mit harten Worten der Berichterstattung der Tageszeitung Standard
rund um ihren Abgeordneten Udo Guggenbichler entgegen. Das Medium zog vor Gericht.
Und bekam vom Oberlandesgericht Wien bestatigt, dass die Interpretation der FPO Wien

durchaus nachvollziehbar sei.

sche Parteien nicht alles von Medien gefallen lassen miissen
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ExtraDienst: In der Medienszene
gibt es eine heftige Diskussion
seit dem 28. Jinner 2024. An die-
sem Tag wurde bekannt, dass ein
Urteil des Oberlandesgerichts
Wien ergeben hat, dass einer Kla-
ge derTageszeitung Der Standard
nicht Recht gegeben wurde. Doch
dieses Urteil blieb der breiten Of-
fentlichkeit weitgehend verbor-
gen. Wie kam es zu diesem Urteil?
Dominik Nepp: Begonnen hat alles
mit einer Medienkampagne des Stan-
dard gegen die FPO Wien, in der es
auch zu hanebiichenen Vorwirfen
gekommen ist. Unser Landespartei-
sekretir Michael Stumpf hat darauf
in einer Presseaussendung mit den
Worten reagiert, dass Der Standard
keinen Wert auf die Richtigkeit seiner
Berichterstattung legte und dass es
sich um eine Kampagne handelte. In
der Folge nannte er den Redakteur Fa-
bian Schmid, der die Artikel verfasste,
einen ,politischen Aktivisten“. Darauf-
hin wurden die FPO Wien und Stumpf
vom Standard geklagt. Der wollte auch
eine Einstweilige Verfiigung erwirken,
dass wir das nicht mehr behaupten
durfen. Das OLG (Oberlandesgericht
Wien) hat nun entschieden, dass die
Aussagen sehr wohl rechtens sind, da
es gentigend Tatsachensubstrat gab.
ED: Was hat man in der FPO dazu
gesagt, als dies bekannt wurde?
Haben Sie damit gerechnet, dass
so ein Prozess in Osterreich zu ge-
winnen ist?

Nepp: Grundsitzlich nicht. Es hat uns
gefreut, dass hier endlich einmal vom
OLG bestitigt wurde, dass sich auch
Politiker und politische Parteien nicht
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alles von Medien gefallen lassen mus-
sen. Und man auch, wie es in einem
Rechtsstaat moglich sein sollte, Medi-
en kritisieren darf.

ED: Offnet man da Sektflaschen in
der FPO Zentrale in Wien?

Nepp: Nein. Das Urteil wurde nicht
grofs gefeiert. Aber man hat sich be-
stitigt gefiihlt, weil wir erkannt haben,
dass es sich hiebei mehr um Kampa-
gnenjournalismus oder Haltungsjour-
nalismus als um Berichterstattung
handelt.

ED: Die FPO Wien kénnte nun
theoretisch in jeder Presseaus-
sendung das, was IThnen in Sachen
Standard rechtlich zugesprochen
wurde, verwenden. Auch in Bezug
auf den Redakteur.Werden Sie das
tun?

Nepp: Wir werden sehen, wie sich
der Standard in Zukunft verhalten
wird. Ob er weiter gegen uns diesen
Kampagnenjournalismus fihrt. Aber
eines ist bestitigt: Dass es beim Stan-
dard politische Aktivisten gibt, die viel
mehr ihren politischen Aktivismus
dort ausleben wollen, als dass sie der
Objektivitit und auch der Wahrheit
verbunden sind.

ED: Ist das Urteil mit einer Pflicht
des Standard, dieses zu veroffent-
lichen, verbunden?

Nepp: Diese Verpflichtung gibt es
nicht. Aber es wire moralisch ver-
pflichtend gewesen, Einsicht zu zeigen
und dieses Urteil zu veroffentlichen.
Allerdings hat der Standard auch mit
dem Revisionsrekurs an den OGH ein
aufSerordentliches Rechtsmittel ver-
wendet. Hier musste ich mit Bedau-
ern feststellen, dass der Standard auf
einmal die Richterschaft des OGH in
einem eigenen Artikel angriff. Was ich
sehr bedenklich finde, ist, dass man
hier offenkundig schon im Vorfeld
als Medium versucht, auf die Richter-
schaftim OGH Druck aufzubauen, um
dieses Urteil des OLG zu kippen.

ED: Hand aufs Herz: Wenn Sie
ein Medienunternehmer mit ein-
deutiger politischer Ausrichtung
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IN DEM URTEIL HEISST ES WORTLICH:

Der Bedeutungsgebalt der inkrimi-
nierten Aussendung kann jedoch nicht
isoliert betrachtet werden, sondern ist
in Kontext zu der vorangegangenen
Berichterstattung zu setzen. (...) Da-
bei wurde eine reifSerische Uberschrift
(,Nazi auf dem Dachboden ") gewdiblt
und ausfiibrlich die Aussagen der bei-
den Belastungszeuginnen zitiert. Schon
in der Uberschrift wird der wenig glaub-
bafte Vorwurf aufgegriffen, wonach ein
SS-Funktiondir auf dem Dachboden der
Burschenschaft wobnen soll. (...) Wenn-
gleich die Hausdurchsuchung bereits am
25.05.2023 statigefunden hatte, berich-
teten die Kldger (Der Standard, Anm. d.
Red.) einen Tag spditer neuerlich umfas-
send iiber die Vorwiirfe. Die Berichter-
stattung orientierte sich dabei zwar an
den Aussagen der beiden Zeuginnen,
die Ergebnislosigkeit der Hausdurchsu-
chung wurde in dem Artikel jedoch in
Wabrbeit bezweifelt. (...) Wieder einen

Tag spditer erschien ein weiterer Artikel,
der die FPO als , Partypartei“ bezeichne-
te, in eber unzusammenhdingender Wei-
se diverse Vorwiirfe gegentiber der Partei
bzw Mandataren wiedergab und in dem
auch neuerlich auf das Verfabren gegen
Udo Guggenbichler Bezug genommen
wurde, obne dabei die Ergebnislosigkeit
der erst am Vortag ausfiibrlich berich-
teten ,Razzia® anzufiibren. (...) Der
Zweitbeklagte (Michael Stumpf, Anm.d.
Red.) kritisierte diese Berichterstattung
nun mit einer durchwegs scharfen Wort-
wabhl. Bei den Aussagen handelt es sich
insgesamt um eine Bewertung der Be-
richterstattung durch den Zweitbeklag-
ten. Solange bei wertenden AufSerungen
die Grenzen zuldssiger Kritik nicht iiber-
schritten werden, kann auch massive, in
die Ebre eines anderen eingreifende Kri-
tik, die sich an konkreten Fakten orien-
tiert, zuldssig sein, soweit kein massiver
Wertungsexzess vorliegt.

KURZPORTRAT DOMINIK NEPP

Geboren am: 14. 2. 1982
Sternzeichen: Wassermann
Typischer Wassermann: behauptet
meine Frau

Familienstand: verheiratet, zwei Kinder
Wichtigste berufliche Stationen:
politisch: Klubobmann, Vizebiirger-
meister, jetzt Stadtrat, beruflich: immer
im eigenen Schreibwarengeschift titig
Welches Auto wiren Sie: Die FPO
fahrt und fahrt und fihrt, deswegen
wire ich gerne ein Volkswagen

wiren und Ihrer Klage wird tiber-
raschenderweise nicht Recht ge-
geben: Hitten Sie die Kraft, iiber
das Urteil zu berichten, wenn Sie
nicht miissten?

Nepp: Ich denke, es gehort zu ei-
ner ordentlichen Fehlerkultur, dass

Welcher Baum wiiren Sie: Eine Fi-
che, weil man sich daran reiben kann
‘Wenn alle Wienerinnen und Wie-
ner in einem Raum versammelt
wiren und Sie konnten ihnen
eine Botschaft mitgeben, die die-
se unbedingt glauben wiirden,
welche wire das: Wegen der jah-
relangen Geradlinigkeit und Glaub-
wirdigkeit, die wir in unseren The-
men transportieren, konnen Sie uns
vertrauen

man Fehler eingesteht und dies
dann auch veroffentlicht. Anschei-
nend dirfte der Beschluss des OLG
wirklich unangenehm fiir den Stan-
dard sein. Daher will man das ver-
stecken.

ED: Danke fiir das Gesprich.
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APA

Projekt ,Zukunftsbild"

Die APA entwickelt eine innovative Bildsprache fur Jahrhundertthe-
men wie Klima und Kl. Ziel ist ein umfassender visueller Katalog mit
dem Gutesiegel , Trusted Content” fUr Medien und die PR-Branche.

Ziel des Projekts ist die Entwicklung eines vertrauenswirdigen visuellen Vo-
kabulars fur die Jahrhundertthemen Klimawandel und Kiinstliche Intelligenz.

ie APA — Austria Presse

Agentur startete mit Februar

2024 das Projekt ,Zukunfts-

bild: capturing the future.
Visuelles Storytelling fiir Zukunftsthe-
men“. Ziel ist die Entwicklung eines
vertrauenswirdigen, visuellen Vokabu-
lars fiir die Jahrhundertthemen Klima-
wandel und Kiinstliche Intelligenz. Mit
neuen Bildstrategien trigt die Nachrich-
tenagentur damit zu einem modernen,
sowohl visuell als auch thematisch in-
klusiven Bild-Okosystem in Osterreich
bei. Zuktinftig soll Medien sowie Unter-
nehmen und Institutionen mit Content-
Bedarf ein adiquates Foto- und Video-
Portfolio ,ready to use“ zur Verfigung
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stehen. Das Projekt wird von der ,Wie-
ner Medieninitiative* der Wirtschafts-
agentur Wien gefordert.

»Grundlagenforschung”
fiir neues visuelles
Vokabular

Zukunftsthemen sind in der Gegenwart
angekommen, doch das mediale visuel-
le Storytelling hat noch keine adiquate
Bildsprache dafiir gefunden. Fir Katha-
rina Schell, stellvertretende Chefredak-
teurin der APA, stellt das Forderprojekt
,<Zukunftsbild“ eine wichtige Weiche,
um ,losgelost von einem termindomi-
nierten Newsroom-Alltag, aus einem

ADVERTORIAL

journalistischen Blickwinkel und mit
Fokus auf eine ausgewogene Darstel-
lung, Themenbilder bzw. Featurebilder
neu zu denken. Ein wesentliches Ziel
ist, den informierten Offentlichen Dis-
kurs zu Themen, die unsere unmittelba-
re Zukunft entscheidend beeinflussen,
noch besser zu unterstiitzen.” Gleich-
zeitig stellt das Projekt eine Art ,Grund-
lagenforschung® fir die Entwicklung
neuer Bildstrategien dar und liefert da-
mit die Basis fiir weitere Themen wie
Diversitit und Inklusion.

Trusted Content
in den Bilderwelten

Auf der Suche nach einer neuen visu-
ellen Erzdhlweise von Jahrhundertthe-
men haben einige Medien- und PR-
Verantwortliche in den letzten Monaten
auf KI-Bildgeneratoren zurtickgegriffen.
Damit wird eine Realitit allerdings nur
konstruiert, nicht abgebildet. Die Un-
terscheidung zwischen bildlichem Fakt
und Fiktion wird schwieriger.

,2Der Einsatz KI-generierter Bilder wi-
derspricht dem journalistischen Werte-
gertist der APA bezlglich Authentizitat
und Realitit. Im Sinne von | Trusted AT
finden sich daher keine KI-generier-
ten Bilder in den APA-Datenbanken
wie dem APA-Bilderdienst oder bei
der Bildagentur APA-PictureDesk",
bekriftigt APA-Visual-Desk-Leiterin
Luzia Strohmayer-Nacif. ,Findet ein
unreflektierter Einsatz solch kiinst-
lich generierter Bilder statt, fihrt das
zu einer Bilderflut, die im besten Fall
gesellschaftlich wertlos, im schlimms-
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Berit Kessler/dpa Picture Alliance/picturedesk.com



www.picturedesk.com/EXPA/Johann Groder; APA/Ehm; APA/Schlager

APA

Zuklnftig soll Medien, Unternehmen und Institutionen mit Content-Bedarf auch zu Themen wie der Klimakrise
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ein modernes, addquates Foto- und Video-Portfolio ,ready to use” zur Verfligung stehen

ten Fall disruptiv und schidlich ist. Die
Forderzusage ist daher eine essenzi-
elle Voraussetzung fur die dringend
notwendige Entwicklung eines Ange-
bots an neuen Formaten fur digitale
Medienrealititen. Damit dies gelingt,
werde das 7-kopfige-Projektteam rund
um Strohmayer-Nacif ganz bewusst
eingetibte Blickmuster hinterfragen.
Nach einer Bestandsaufnahme des
medialen Diskurses und der APA-Pro-
duktion, einem Austausch mit externen
Expert:innen und Nutzer:innen, Work-
shops und Konzeption sollen 20 Bild-
strecken, erginzt um Video-Footage,
entworfen werden. Die neuen Themen-
und Featurebilder werden im APA-
NewsDesk, der neuen Informations-,
Recherche- und Monitoring-Plattform
der APA, sowie auf www.picturedesk.
com und uber internationale Agentur-
partner abrufbar sein.

Uber die Wiener
Medieninitiative

Die Wiener Medieninitiative ist ein
von der Stadt Wien initiiertes Forder-
programm, das seit 2020 dazu beitragt,
die Medienlandschaft innovativer zu
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Katharina Schell, stv. Chefredakteurin der APA

LEin wesentliches Ziel ist, den in-
formierten offentlichen Diskurs
zu Themen, die unsere unmittel-
bare Zukunft entscheidend be-
einflussen, noch besser zu unter-
stitzen.”

LFindet ein unreflektierter Ein-
satz kunstlich generierter Bilder
statt, fUhrt das zu einer Bilderflut,
die im besten Fall gesellschaft-
lich wertlos, im schlimmsten Fall
disruptiv und schadlich ist.”

machen und Qualititsjournalismus
zu stirken. Abgewickelt wird die Me-
dieninitiative durch die Wirtschafts-
agentur Wien. Uber die Vergabe von

ADVERTORIAL

Forderungen entscheidet eine wech-
selnde und unabhingige internatio-
nale Expert:innenjury aus Osterreich,
Deutschland und der Schweiz.
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Interview Alexander Geringer

Von Papier zu Pixel

Seit fast 30 Jahren ist Ahead Media einer der Top Player am &6sterreichischen Zeitschrif-
ten-Markt. Verleger Alexander Geringer spricht mit ExtraDienst dariiber, wie Ahead sei-
nem zukunftsweisenden Namen gerecht wird.

Alexander Geringer, Abead Media: ,,Aufgeben geb6rt nicht zu meinen
Persénlichkeitsmerkmalen “

ExtraDienst: Ahead Media feiert
in zwei Jahren ihr 30-jihriges Ju-
bilaum - hitten Sie gedacht, dass
das so lange so gut funktioniert?
Alexander Geringer: Klare Ant-
wort: Ja. Wenn man eine Firma grin-
det und Unternehmer ist, dann denkt
man nicht ans Scheitern. Sondern
ans Bewiltigen. Aufgeben ist uns gar
nicht in den Kopf gekommen. Da das
schon mein zweiter Verlag ist, habe
ich genau gewusst, was auf mich zu-
kommt. Und Sie haben vollkommen
recht: 2026 wird die Ahead Media 30
Jahre alt. Auflerdem feiern wir heuer
25 Jahre H.O.M.E. Deutschland.

ED: Worauf griindet Ihr Erfolg?
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Was machen Sie anders als Thre
Mitbewerber?

Geringer: Grundsitzlich ist es na-
turlich so, dass wir immer extrem fo-
kussiert waren. Und wir haben eine
Starke: Wir machen Premium-Jour-
nalismus im absoluten Top-Segment
des Print-Bereichs. Sprich, H.O.M.E.
und flair sind in ihrem Genre jeweils
die Spitze am Markt.

Als ich 1982 meine ersten Schritte im
Journalismus gesetzt habe, war der
Magazin-Journalismus in Osterreich
erst frisch geboren. Und ich wiirde
meinen, dass wir die ersten waren,
die auf einem internationalen Niveau
im Lifestyle-Segment liefern konnten.

Und mit den internationalen Playern
mithalten zu konnen, ist aus dem
Grund entscheidend, dass der Markt
in Osterreich so klein ist. Das heifit,
dass man mit den deutschen Mitbe-
werbern doppelte Konkurrenz hat.
Man muss den Osterreichern also
etwas bieten konnen, damit sie zur
H.O.M.E. oder flair greifen, anstatt zu
deutschen Mitbewerber-Magazinen.
Warum es uns seit fast 30 Jahren gibt?
Wo es doch so viele andere nicht ge-
schafft haben? Nachdem die Styria
diesen Markt aufgegeben hat, waren
wir im Monatssegment wirklich spiel-
entscheidend. Das hat zweifellos mit
der Kompetenz und Qualitit unserer
Medien zu tun. Und das flair- sowie
das H.O.M.E.-Team haben einfach ei-
nen ginzlich anderen Zugang in den
Mode- und Lifestyle-Journalismus
gebracht. Kreativ und innovativ. Man
muss sich stindig neu erfinden. Weil
es eben um diesen Wundertiiten-Ef-
fekt geht: Man muss schon am Kiosk
uberraschen kdnnen, um nachhaltig
erfolgreich zu sein.

ED: Gab es im Laufe der Jahre
auch schwierige Phasen?
Geringer: Prinzipiell ist es so, dass
Sie immer Herausforderungen ha-
ben — egal, was fiir ein Geschift Sie
eigenverantwortlich betreiben. Gera-
de wenn Sie abhingig von Werbung
sind, leben Sie die Krisen nattirlich
voll aus, weil Werbung immer ein
begehrliches Kiirzungspotenzial dar-
stellt. Das ist einfach Teil des Verlags-
geschiftes. Naturlich gab es da so
einige Krisen, wie den Internet-Bubb-
le-Crash oder die Corona-Pandemie.
Meine Generation, die in diesem Ge-
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schift ist, hat in kiirzester Zeit Krisen
erlebt, die in Intensitit und Diversi-
tit unvergleichbar waren. Aber Auf-
geben gehort eben nicht zu meinen
Personlichkeitsmerkmalen.

ED: Und was sagen Sie zu dem
beriichtigten Satz ,Der Print ist
eh bald tot“?

Geringer: Seitdem ich Zeitschriften
mache, ,stirbt“ Print. Zuerst wegen
dem Fernsehen. Dann wegen den
Webseiten. Dann wegen Social Me-
dia. Also ich kann nur sagen, wir hat-
ten die letzten Jahre sehr gute Jahre.
Und von ,sterben“ kann da keine
Rede sein.

ED: Glauben Sie, um heutzutage
erfolgreich zu bleiben, braucht
es trotzdem eine gute digitale
Strategie? Und wenn ja, wie ge-
hen Sie das an?

Geringer: Wir haben Gott sei Dank
im digitalen Bereich nie Geld ver-
loren, weil wir da in keinen Wahn
verfallen sind. Wir haben auch keine
Bots und irgendwelchen exotischen
Follower eingekauft, wie andere
hierzulande. Wir sind generisch ge-
wachsen. Und bei uns ist das Digi-
tale einfach ein Back-up fiir Print.
Und das funktioniert auch. Digitales
ist gut fir einen Aufschrei — aber da-
flr, dass die Message letztlich auch
ankommit, ist Print zustindig.

Und — unsere digitale Strategie funk-
tioniert ebenfalls fiir unsere Messe
H.O.M.E. D.E.P.O.T., die dieses Jahr
im Mirz endlich wieder normal statt-
finden konnte.

ED:Weil Sie gerade die Messe an-
gesprochen haben - was ist das
Besondere daran?

Geringer: HO.M.E. D.EP.O.T. ist
das ilteste Design-Event des Lan-
des, das wir seit 2000 ausrichten. In
diesem Jahr hatten wir zwei Etagen
mit 40 Ausstellern. AufSerdem haben
wir wieder einen Architekten-Tag
veranstaltet, der mit jahrlich rund
1.000 anwesenden Architekten als
grofste Branchen-Veranstaltung des
Landes gilt.
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Auf der HO.M.E. D.E.PO.T. Messe kann man sich mittels VR-Brille frei durch das

virtuelle H.O.M.E. Haus bewegen

Auf der Messe stellen wir auch jedes
Jahrdas H.O.M.E. Haus vor. Fiir dieses
weltweit einzigartige Kommunikati-
onsmodell beauftragen wir Architek-
ten, ein Private Residential Building,
sprich ein Privathaus zu entwerfen.
Und wir richten es dann virtuell ein.
In unserem Magazin wird Seite fiir
Seite genau erklirt, wie das Gebidude
erbaut wird. Und das AufSergewohn-
lichste daran: In der Ausgabe verteilt
finden sich dann mehrere QR-Codes,
die man bequem mit dem Handy
scannen kann. Und schon befindet
man sich mitten im jeweiligen Raum,
wo man sich dank 3D-Visualisierung
umschauen kann. Auf der Messe kann
man mittels VR-Brille sogar durch das
Haus spazieren.

Wir sind die einzigen, die das be-
herrschen — und mit orginirem Con-
tent eine Briicke zwischen Print und
Mobile schlagen. Niemand auf der
ganzen Welt verbindet 3D-Visua-
lisierung, Rendering, Virtual- bzw.
Augmented-Reality-Tour in einem in-
haltlich geschlossenen Konzept. Das
ist ein gewaltiges Statement fir die

Kompetenz und Innovationskraft der
H.O.M.E — und weltweit einzigartig.
Wissen Sie, als ich mit dem Journa-
lismus begonnen habe, da haben wir
noch Satzfahnen geklebt und Repros
gemacht — und jetzt schaffen wir Wel-
ten, wir schaffen unseren eigenen
Content, wir schaffen unsere eigene
Ambience und stellen 3D-modellierte
Mobel hinein. Das ist einer der Nach-
weise, warum wir Ahead heifsen —
weil wir eben abead sind.

ED:Was haben Sie fiir die Zukunft
geplant?

Geringer: Prinzipiell ist HO.M.E. Zu-
kunft heute. Und da geht’s auch weiter:
3D-Visualisierung, Uberbriickung von
Print ins Mobile — da gibt’'s noch ext-
rem viel zu tun. Da kann ich jetzt noch
nicht viel verraten. Aber ein Beispiel:
Mobelhduser werden sich Schaurdume
mit teuren Mieten kiinftig wahrschein-
lich sparen kénnen. Weil wir ihnen ein
Haus, einen Schauraum, eine Verkaufs-
flache liefern. 700 Quadratmeter neue
Mobel in einer 3D-Visualisierung. Zum
Erleben. Und da gibt’s natiirlich noch
einiges, was da noch kommt. |
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OBS

Mehr Service,
geringere Kosten

Derneue ORF-Beitraginder Hohe von 15,30 Euro stellt im Vergleich zur
bisherigen GIS-GebUhreine finanzielle Entlastung dar - das neue ORF-
Beitrags Service (OBS) verzeichnet bereits 280.000 Neukund*innen.

Unter dem Motto ,,ORF fUr alle” wird der ORF kiinftig sein Angebot noch wei-
ter ausbauen, um auch wirklich alle Osterreicher*innen anzusprechen

eit dem 1. Jinner 2024 wird
statt dem urspringlichen GIS-
Beitrag der ORF-Beitrag einge-
hoben. Das neue ORF-Beitrags
Service (OBS), das aus der Umwand-
lung der GIS hervorgegangen ist, pri-
sentiert sich als leistungsstarkes Dienst-
leistungsunternehmen, das auf die
Bedirfnisse der Beitragszahler*innen
zugeschnitten ist. Es sei zwar eine gro-
¢ Herausforderung gewesen, inner-
halb weniger Monate die Umsetzung
des glinstigeren ORF-Beitrages zur Fi-

S 128 extradienst

nanzierung eines ORF fiir alle umzuset-
zen — die Transformation von der GIS
zur OBS habe aber sehr gut funktio-
niert, meint Alexander Hirschbeck, Ge-
schiftsfithrer der ORF-Beitrags-Service
GmbH.

Finanzielle Entlastung
Mit dem neuen ORF-Beitrag muss nun
jeder Haushalt 15,30 Euro zuztglich et-

waiger Landesabgabe entrichten. Fiir die
bisherigen Beitragszahler*innen stellt

WERBUNG

das eine deutliche finanzielle Entlastung
dar. Mit einer Reduktion des Beitrags auf
15,30 Euro, verglichen mit dem vorheri-
gen Satz von 22,45 Euro, profitieren die
Kundinnen und Kunden von einer Er-
sparnis von rund 30%. In Tirol, Kirnten,
dem Burgenland und der Steiermark
kommen noch Landesabgaben hinzu,
die die OBS ebenfalls einhebt.

Infolge der Umstellung verzeich-
net das OBS bereits tiber 280.000
zusitzliche Registrierungen zu den
Bestandskund*innen. Damit geht natiir-
lich ein sehr hohes Anfragevolumen bei
der OBS-Hotline einher. Laut dem Un-
ternehmen sei man aber sehr gut vor-
bereitet und kénne die hdufigen Fragen
zum Beitrag, zu Dateninderungen oder
zu Befreiungsanfragen problemlos be-
wiltigen. Die neue Hotline-Nummer
050 200 800, auf die die OBS mittler-
weile vollstindig umgestiegen ist, wur-
de bereits seit 23. September parallel
zur alten betrieben.

Schon angemeldet?

Hat man bisher bereits die GIS bezahlt,
erfolgt die Umstellung auf den ORF-
Beitrag automatisch. Alle anderen ms-
sen sich online registrieren. Wer sich
noch nicht fir den ORF-Beitrag ange-
meldet hat, wird kiinftig per Brief be-
nachrichtigt. Dies gilt fiir Adressen, an
denen zumindest eine volljahrige Per-
son mit Hauptwohnsitz gemeldet ist.
Man habe bisher bereits rund 490.000

1-2/2024
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Info-Schreiben verschickt, so die OBS.
Man kann allerdings auch einen Antrag
auf Befreiung vom ORF-Beitrag stellen
- und zwar beispielsweise dann, wenn
man eine Unterstlitzung aus Offentlichen
Mitteln bezieht. Dazu zihlen etwa Pflege-
geld, Arbeitslosengeld, Mindestsicherung,
Studien-/Schiilerbeihilfe oder Sozialhilfe.
Auch volljihrige Lehrlinge sowie Gehor-
lose oder schwer Horbehinderte konnen
eine Befreiung beantragen. Zudem gibt
es Einkommensgrenzen bezogen auf das
Haushalts-Nettoeinkommen. Wer priifen
mochte, ob er fiir eine Befreiung in Frage
kommit, kann den Online-Rechner unter
gis.at/befreiungsrechner nutzen.

Gestaffelte Beitrige
fiir Firmen

Aber nicht nur fir Privathaushalte,
sondern auch fiir Firmen gibt es Neu-
erungen: Ebenfalls seit 1. Jinner 2024
miussen kommunalsteuerpflichtige Un-
ternehmen in Osterreich den neuen
ORF-Beitrag zahlen. Dieser Beitrag er-
setzt die bisherige GIS-Gebiihr und ist
— wie bei Privathaushalten auch — unab-
hingig von der Geriteausstattung. Die
Berechnung des Beitrags erfolgt anhand
der Gesamtsumme der im letzten Kalen-
derjahr an die Arbeitnehmer*innen in
den ortlichen Betriebsstitten ausgezahl-
ten Lohne. Es gibt vordefinierte Stufen,
die bis zu einer Bemessungsgrundlage
von Uiber 90 Mio. Euro bis zu 50 ORF-
Beitrige vorsehen. Ein Unternehmen
muss aber hochstens 100 ORF-Beitrige
monatlich entrichten, moglicherweise
plus zusitzlichen Landesabgaben.

Ein-Personen-Unternehmen (EPU),
auf die keine Kommunalsteuer zu-
trifft, sind von der Zahlung des ORF-
Beitrags ausgenommen. Fur Unter-
nehmer, die ihre Betriebsadresse
auch als Hauptwohnsitz registriert
haben, entfillt die Pflicht zur dop-
pelten Beitragszahlung. Es ist dem-
entsprechend fir kommunalsteuer-
pflichtige Betriebe, die ebenso an
ihrem Geschiftsort residieren, essen-
tiell, dies an die OBS zu kommuni-
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Genaue Informationen rund um den kinftigen ORF-Betrag sowie etwaige
Befreiungen finden Sie unter orf.beitrag.at

zieren, um Doppelzahlungen zu ver-
hindern.

Die OBS beginnt im Mai 2024 mit dem
Versand der Zahlungsaufforderungen
an die Geschiftsbetriebe. Die Beglei-
chung der Beitrdge kann jihrlich mit-

tels Uberweisungstriger oder durch
ein SEPA-Lastschriftmandat erfolgen.
Unternehmen, die vor April 2024 Zah-
lungsaufforderungen erhalten, sollten
zur Klirung etwaiger Fragen Kontakt
mit der OBS aufnehmen.

all seine Angebote finanziert:

* ORF-TVThek,

* ORF-TELETEXT,

* ORF.at,

* ORF Sound,

* ORF Topos,

* Social Media-Profile,

Online-Angebote.

Auftrag - fUr alle in Osterreich.

unter der.ORF.at zu finden.

Mit dem ORF-Beitrag werden der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk und

* 4 Fernsehkanale (ORF 1, ORF 2, ORF Ill, ORF SPORT+),
* 9 Landesstudios mit eigenen Beitragen far TV,

* 3 dsterreichweite Radiosender (O3, O1, FM4),

* 9 Regional-Radiosender aus den Bundeslandern,

* ein umfangreiches Korrespondentennetz sowie bald noch mehr

Insgesamt bietet der ORF ein breites, multimediales

Angebot an: Information, Kultur, Bildung, Unterhaltung,
Kinderprogramm, Religion, Sport, Regionalprogrammen uvm.

Mit seinem qualitativ hochwertigen und niederschwellig
zuganglichen Programm erflllt der ORF seinen 6ffentlich-rechtlichen

Weitere Informationen zum ORF-Programmangebot sind

WERBUNG
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Story Gen-2Z

Agenturen im Wandel

Die Gen-Z revolutioniert die Arbeitskultur der 6sterreichischen Werbeagenturen:
Flache Hierarchien, flexible Arbeitszeiten und Fokus auf Sinnhaftigkeit pragen eine
neue Ara.

Von Claudia Holzer

—

Die Generation Z, bekannt als ,, Digital Natives“ und geboren zwischen der Mitte der 1990er
und den 2010er Jabren, erobert die Arbeitswelt im Sturm

erbeagenturen sind
Kreativmotoren. Sie
gehen mit der Zeit,
sind jung und cool.
,Es ist ein kreativer Hotspot mit
gemitlicher, chilliger Einrichtung®,
schreibt eine Gen-Z-Mitarbeiterin
uber ihr Biro. Rivalitit und Kapita-
lismus, wie man es von so mancher
anderen Branche kennt, sind fur
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die Anfang Zwanzigjihrige in ihrer
Arbeit nur noch ,leise Nebengeriu-
sche®.

Offene Tiiren und
flache Hierachien

Das Arbeitsklima ist entspannt,
alle sind freundlich zueinander, la-
chen viel. Die Biirotiir zum Chef ist

weit gedffnet. ,Open-Door-Policy*
nennt man das, wie Michael Kapfer,
der gemeinsam mit Dieter Pivrnec
die renommierte GGK MullenLo-
we Agentur leitet, erklirt. ,Bei uns
wissen alle Mitarbeiter, dass sie
jederzeit zu Dieter und mir kom-
men kénnen®. Hierarchien — wie
man sie vor zwanzig Jahren hatte
— gibt es in der Werbebranche nur
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noch selten. ,So was kann man sich
in der heutigen Zeit einfach nicht
leisten®, ergidnzt Florian Kozak von
der Wiener Werbeagentur Johnny
Be Good. Sein Team arbeitet auf
absoluter Augenhohe: Es gibt we-
der Jobtitel noch Eitelkeiten. Und
auch Marketingagentur Cayenne
ist langst auf diesen Zug aufge-
sprungen, wie Geschiftsfuhrer
Lukas Leitner bestitigt. Der Um-
gang miteinander ist respektvoller,
vorsichtiger und wertschitzender.
So, wie man es von der heutigen
Gesellschaft halt kennt. jAls ich in
die Werbung gekommen bin, gab
es noch Kraftausdriicke, wenn et-
was nicht gepasst hat. Der Ton
war wesentlich rauer®, so Kapfer.
Und auch bei der globalen 360
Grad Kommunikations-Netzwerk-
agentur dentsu dnderte sich die
Kommunikation — getrieben durch
die Generation Z — merklich. Ge-
schiftsfihrerin Bettina Schuckert
von dentsu Austria berichtet: ,Gen-
Z legt einen viel grofderen Wert auf
offene Kommunikation. Sie ist jetzt
informeller, transparenter und vor
allem schneller®. Wohl inspiriert
von den Sozialen Medien.

Dle Post-Pandemie-Zeit

Dabei sollte jedoch nicht verges-
sen werden, dass diese Anderung
nicht allein auf eine Generation zu-
rickzufiithren ist. Gefordert wurde
dieser Umschwung nimlich nicht
zuletzt auch von der Pandemie und
der daraus folgenden notwendigen
Digitalisierung, erzihlt Martina Eg-
genfellner von umundauf.at. Die
Arbeitskollegen und Kunden nur
noch tiber den Bildschirm zu sehen,
ist dabei lingst zur Regel geworden.
Die Vorstellung, von den eigenen
vier Wianden aus zu arbeiten, erfillt
fur viele zwar einen lang gehegten
Traum. Michael Kapfer sieht jedoch
auch so manche Nachteile: ,Wenn
man friher daheim war, war man
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krank oder hatte Urlaub. Arbeiten
von zu Hause ging nicht und das
fihrte letztendlich zu einem hohe-
ren Zusammenbhalt in der Agentur®
— welchen man besonders in der
Werbung unbedingt brauche. ,Es
war viel zu tun, die Stimmung war
gut®, schwirmt der 55-Jihrige. Heu-
te sei zwar auch viel zu tun, aber ,es
ist nicht mehr so geballt an einer Lo-
cation®. Worunter auch die Identifi-
kation der Mitarbeiter mit dem Un-
ternehmen leide: ,Das ist wohl der
grofdte Unterschied zu meiner Zeit*.
Lukas Leitner zeigt bei dem Thema
eindeutig mehr Begeisterung. In
seiner Agentur brauchte es keine
Pandemie, um das Home-Office
moglich zu machen. Dies war nim-
lich schon vor Corona

fixer Bestandteil der
Cayenne-Arbeits-
woche.

So flexibel ist die
Werbung

Nur so lasse sich der
immer steigende
Anspruch auf Fle-
xibilitdat in der
Arbeit auch
wahren. Die
jungen Mit-
arbeiter
schitzen,
so Schu-
ckert,
eine har-
monische
Integration von
Arbeit und Privat-
leben. Selbstma-
nagement wird
in der Branche
grofd geschrie-
ben. So ist auch
die traditionelle
,Nine to Five“-
Arbeitswoche
lingst iberholt.
,Wenn sich je-

mand als Nachtmensch sieht und
sich lieber am Abend an die Arbeit
setzt, dann soll er das machen®, sagt
Kapfer. Auch der dentsu-Arbeitstag
geht seit 2023 von sieben bis 22
Uhr, angepasst an das Ergebnis von
einer Mitarbeiterumfrage zu dem-
selben Thema. Und bei Cayenne
arbeiten die kreativen Kopfe auch
nur mehr vier Tage in der Woche.
Wann dann schlussendlich gearbei-
tet wird, erfassen die Mitarbeiter
von umundauf.at selbst, natirlich
auf finf Minuten genau®. Wenn
jemand fir seine Aufgaben dann
nur sechs statt acht Stunden angibt,
wird derjenige natirlich nicht daftr
bestraft. Denn linger arbeiten — wie
es immer noch von vielen aufler-
halb der Generation verstanden

wird — bedeutet — getrieben durch

die technischen Tools — lingst

.« nicht mehr besseres Arbeiten,

erklirt ein ,Gen-Zler” im Ge-

, sprich. Eggenfellner bestitigt:

,Wir bestrafen unsere Mitarbei-

ter nicht mit noch mehr

Arbeit, nur weil sie
gut und schnell
sind®. Stattdessen
dirfen sich diese
so auch mal tiber
einen friheren
Feierabend freu-
en.

Sinn statt
Scheine

Ist die Generation Z
wirklich so faul, wie
so oft dargestellt? Laut
ihren Arbeitgebern
eindeutig nicht. Aber
sie zu motivieren, ist
mit Sicherheit schwie-
riger geworden. Ein

Florian Kozak ist

mit seinem Team
auf Augenhdbe
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Story Gen-2Z

Die Gen-Z will nicht nur arbeiten, sondern auch Gutes bewirken

be,

— fiir sich und fiir alle

Lukas Leitner fiibrte bei Cayenne
die Vier-Tage-Woche ein

hoheres Gehalt am Monatsende
reicht nicht mehr aus: ,Es braucht
einen Sinn“, bestitigt Kapfer, ,sie
setzen sich schon sehr ernsthaft hin
und uberlegen, ob das, was sie ma-
chen, nicht nur fir sie selbst, son-
dern fur die gesamte Gesellschaft
einen Mehrwert hat“. Und sind so
auch weniger bereit, ihre eigenen
Werte zu untergraben, bestitigt
ein Gen-Z-Mitarbeiter. Arbeiten ist
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Michael Kapfers Biirotiir stebt bei
GGK MullenLowe immer offen

nicht mehr der einzige Lebensin-
halt. Diese Einstellung kann Koz-
ak voll nachvollziehen: ,Eine Krise
jagt die nidchste, Mieten steigen ins
Unermessliche und Eigentum zu
erarbeiten wird zunehmend un-
moglicher”. Das Einzige, was dem
Mensch — egal wie alt — noch bleibt,
ist, das Leben — so gut es eben geht
— moglichst zu geniefSen. Und zehn
Stunden am Tag am Schreibtisch zu

sitzen, ist damit sicherlich nicht ge-
meint. Danach erkundigen sich die
jungen Bewerber auch. Das Inter-
esse, mit Marken und Accounts zu
arbeiten, die fir Nachhaltigkeit und
Fairness stehen, ist grofler denn je:
,Die Mitarbeiter der Generation Z
sind erfahrungsgemifd engagierter
und motivierter, wenn sie sehen,
dass ihr Arbeitsplatz aktiv zum ge-
sellschaftlichen und okologischen
Wohlbefinden beitrigt®, so Schu-
ckert. Und dafiir gehen sie auch
gerne eine Extrameile. Wer diese
geht, entscheidet schlussendlich
jedoch nicht das Geburtsjahr, son-
dern der Charakter. Denn, wie es
Eggenfellner und Kozak in Worte
fassen: ,Es gab schon immer die,
die angreifen, sich weiterentwi-
ckeln und dazulernen wollen. Und
eben auch die, die es nicht wollen®.

Wissen, was man will

Was die Gen-Zs wollen, wissen
sie aber genau. Da reichen auch
nicht hohe Versprechungen in der
Stellenausschreibung, so Leitner.
Wichtiger ist, was in der Agentur
tatsichlich umgesetzt wird. Sollte
das nicht der Fall sein, scheuen sie
nicht, das ihren Vorgesetzten auch
mitzuteilen. Das uberrascht auch
die erfahrensten Geschiftsfithrer
immer wieder. ,Ich wire bei mei-
nen ersten Jobs eigentlich nicht auf
die Idee gekommen, zum CEO zu
gehen, um ihn irgendwas zu fragen
oder zu fordern®, lacht Kapfer. Und
auch die deutlich jingere Eggen-
fellner berichtet von dhnlichen Er-
lebnissen: ,Ich weif3 nicht, ob ich —
obwohl ich grundsitzlich nicht auf
den Mund gefallen bin — das alles so
zu meinem Chef gesagt hitte“. Aber
genau diese Direktheit brauche es,
so die Inhaberin und Geschiftsfiih-
rerin von umundauf.at, damit ein
Arbeitgeber ein gutes Gesplr da-
fiir bekommt, was seine Mitarbeiter
wirklich von ihm erwarten.
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Story Gen-2Z

Arbeiten von tiberall: Ob im Biiro, im Café oder im Bett
— Remote Work ist und bleibt im Trend

Bettina Schuckert freut sich tiber
die Gen-Z-Mitarbeiter bei dentsu

Digital Natives

Wihrend Florian Kozak keine neu-
en Qualititen und Fihigkeiten der
Gen Z im Vergleich zu anderen Ge-
nerationen erkennt, berichtet Kapfer
sehr wohl uber diese. ,Wir haben
mit der Generation Z jetzt Digital
Natives in der Agentur®. Mit Social
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Martina Eggenfellner befiirwortet
bei umundauf.at flexibles Arbeiten

Media aufgewachsen, kennen diese
sich — ohne es grof3 lernen zu mis-
sen — viel besser aus. Sie beherrschen
jegliche digitalen Tools, haben ein
hoheres Mafd an Recherchefihigkeit
sowie Selbstorganisation. Griinde
dafiir mogen die Universititen sein,
die mittlerweile eine Vielzahl von
Studiengingen im Bereich Marketing
und Werbung anbieten. Da muss ih-

nen niemand mehr zeigen, wie man
eine Prisentation aufbaut. Eher um-
gekehrt. Sogar Stress ist fiir die Jung-
spunde mehr Vorteil als Nachteil.
Digital Natives sind schnelle Reakti-
onen und Kommunikation gewohnt.
Es ist ihr nattirliches Dialogverhalten,
das im Abarbeiten und Koordinieren
von Aufgaben von Vorteil sein kann.
Auch Bettina Schuckert teilt diese
Meinung: ,Sie bringen sich unglaub-
lich gerne ein, gestalten mit, fordern
Feedback und interessieren sich bei
offenen Diskussionen®.

Alle unter einem Dach

Auf die Frage, wie denn die Kom-
munikation zwischen den unter-
schiedlichen Generationen in der
Agentur aussieht, gab es von den
erfahrenen Geschiftsfiihrern nur
Positives. Besonders als Marketing-
und Werbeagentur sei gerade diese
Altersdiversitat von Vorteil, besti-
tigt Leitner. Denn so divers wie ihre
Zielgruppen sind, solle es auch das
Team sein. Natlrlich bleiben Men-
schen in ihrer Peer Group und natiir-
lich gibt es manche Arbeitskollegen,
die man lieber mag als andere. Aber
es wirde, so berichteten es mehre-
re Agenturen, natlrlich schon beim
Bewerbungsgespriach darauf geach-
tet, dass die Person auch ins gesam-
te Team passe. Dementsprechend
gibt es auch im Nachhinein grof3-
tenteils keine Probleme. Bei einem
kleinen Team wie bei umundauf.at
und Johnny be Good ist das selbst-
verstindlich leichter als bei Mullen-
Lowe. Kapfer beschreibt es als einen
stindigen Prozess mit dem Ziel, dass
nicht nur Jung von Alt lernt, sondern
auch umgekehrt. Bei Cayenne un-
terstiitzt die Generation Y als ,Bri-
ckenbauer® die Kommunikation
zwischen Jung und Alt. Und dentsu
bietet sogar ein Mentorenprogramm,
welches den Austausch zwischen
den verschiedenen Generationen
konkret fordert. [ |
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Story Silver Society

Sehen und Fuhlen

Sie sind kaufkraftig, markenbewusst, digital aufgeschlossen - aber in der Werbung
bloB Nebendarsteller. Das groBe Potential der Zielgruppe 60+ wird weiter stark un-

terschatzt.

Andreas Wolfler, Cayenne: Eine vielfdltige Palette von Produkten sowie
Dienstleistungen wird von dlteren Menschen nachgefragt

n Osterreich gibt es eine Vielzahl

an verschiedenen Werbepreisen

und Auszeichnungen, die heraus-

ragende Leistungen in der Wer-
bebranche anerkennen sollen. Eini-
ge der bekanntesten Werbepreise in
Osterreich sind etwa die Effie Aust-
ria. Die Effie Awards zihlen seit 55
Jahren zu den begehrtesten, weltweit
vergebenen Preisen fiir Werbung und
Marktkommunikation. Der Gewinn
eines Effie ist somit ein globaler Leis-
tungsnachweis, denn der Preis zeich-
net aus, woflir die Wirtschaft bereit
ist, finanziellen Einsatz zu zeigen:
die tatsichliche Wirksamkeit und
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den o6konomischen Erfolg — also
die Effektivitit — einer Kampagne.

Der Staatspreis Marketing wird vom
Bundesministerium fiir Digitalisie-
rung und Wirtschaftsstandort verge-
ben und ehrt herausragende Leistun-
gen im Marketing in verschiedenen
Kategorien, einschlieSlich Innovati-
onskraft, Markenfithrung und Wer-
bewirkung. Hinzu gesellt sich das
Cannes Lions Austria. Es ist eines
der renommiertesten internationa-
len Festivals fir Kreativitit und Wer-
bung. In Osterreich werden Preise
verliehen, um die besten Werbekam-
pagnen und kreative Arbeiten auf

Von Christian Prenger

internationaler Ebene zu wiirdigen.
Es feierte heuer an der franzosischen
Cote d’Azur sein Comeback nach der
Pandemie.

Ebenfalls wichtig fiir die Branche ist
der DMARKA. Er ist ein Marketing-
preis, der die besten Marketingkon-
zepte und -strategien in Osterreich
auszeichnet. Er wird von der Oster-
reichischen Marketing-Gesellschaft
(OMG) verliehen.

Auch begehrt: Der Best of Content
Marketing (BCM) Austria: Dieser
Preis wirdigt herausragende Leis-
tungen im Bereich Content-Mar-
keting. Er zeichnet kreative und
wirkungsvolle Inhalte aus verschie-
denen Branchen aus.

Last but not least ist der European
Excellence Awards wichtig fur die
Branche. Obwohl dies kein spe-
zifisch Osterreichischer Preis ist,
werden die European Excellence
Awards auch an osterreichische Un-
ternehmen und Agenturen fir ihre
herausragenden Leistungen in ver-
schiedenen Kommunikationsberei-
chen verliehen.

National und international
von Bedeutung

Diese Preise dienen nicht nur der
Anerkennung herausragender Leis-
tungen, sondern férdern auch die
Weiterentwicklung der Werbe- und
Marketingbranche in Osterreich, in-
dem sie innovative Ideen und Stra-
tegien hervorheben. Viele dieser
Preise werden auch international
ausgeschrieben, wie der Effie oder
die Cannes Lions.
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BrandTrust

Daneben gibt es auch eine erkleckli-
che Anzahl an 6sterreichischen Aus-
zeichnungen fiir die Werbebranche.
Etwa den ORF-Werbehahn: Dabei
sucht die ORF-Enterprise die kre-
ativsten Radiospots des Landes
und vergibt den ORF-Werbehahn
in der Kategorie National in Gold,
Silber und Bronze sowie den ORF-
Regional-Werbehahn fur den besten
regionalen Radio-Werbespot. Ein-
reichen konnen Auftraggeber, Wer-
beagenturen, Mediaagenturen und
Tonstudios.

Bleiben wir kurz bei Goldenem.
Der Goldenen Venus nimlich.
Beim jahrlich stattfindenden CCA-
Wettbewerb werden die kreativsten
Werbearbeiten des Jahres mit Veneri
in Gold, Silber und Bronze ausge-
zeichnet. Veranstalter ist der CCA
Creativ Club Austria (CCA).

Auch die Direktvermarkter haben
ihren eigenen Preis, den Columbus.
Vergeben wird der Columbus, der
als der osterreichische Direct-Mar-
keting-Preis gilt, in den Kategorien
Konsumgtiter, Gebrauchsgtter, In-
tegrierte Kampagne, Dienstleistun-
gen, Investitionsglter, Telemarke-
ting, usw.

Gerne ans
Revers geheftet?

Das Klischee-FliefSband lauft wie
geschmiert. Ausrangiert, altes Ei-
sen, im Abseits: Menschen mit lin-
gerem Dasein auf diesem Planeten
benotigen oft eine dicke Haut. Die
schillernde Werbewelt bildet kei-
ne Ausnahme. Hier sind sie auf der
Kampagnen-Biihne seit jeher blof3
Nebendarsteller. Strategen und Auf-
traggeber hingen verziickt an den
Borsen junger Verbraucher, bei de-
nen jede Menge Geld und der ulti-
mative Wille zum grofden Shopping
vermutet wird. Die Klientel 60+
kommt hingegen meist dann zum
Zug, wenn fir offentliche Inszenie-
rungen Quoten-Oldies den schénen
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Klaus-Dieter Koch, BrandTrust: Die Silver Society hat mebr Zeit, verfiigt
iiber Konsumerfabrung und kennt sich gut mit Marken aus

harmonischen Image-Schein wah-
ren sollen.

Regelmifiige Hinweise von Consul-
tern auf eine monetire Ressource
werden in genug Biiros von Fih-
rungskriften andichtig bejaht und
weiter konsequent ignoriert. ,Die
Unterschitzung der sogenannten
Silver Society beruht oft auf stereo-
typen Vorstellungen und tiberholten
Annahmen. Invielen Fillen neigt un-
sere Branche dazu, sich verstiarkt auf
jingere Zielgruppen zu fokussieren.
Diese gelten als trendbewusst und
konsumfreudig. Es wird Gibersehen,
dass idltere Menschen iber immen-
se Kaufkraft verfligen und eine viel-
faltige Palette von Produkten sowie
Dienstleistungen nachfragen®, kriti-
siert Andreas Wolfler.

Der Creative Director der Marke-
tingagentur Cayenne nennt Aus-
wirkungen dieses Defizits: ,Sol-
che Personen wiirden zwar kaum
stundenlang Schlange stehen fir
eine Zimtschnecke. Trotzdem ver-
folgen sie eine weltoffene, aktive
Lebensweise, sind zunehmend
technologieaffin und besitzen
lange Konsumerfahrung. Die Ver-

nachlissigung jener Gruppe fiihrt
nicht nur zu verpassten geschaftli-
chen Moglichkeiten. Sondern zeigt
gleichzeitig ebenso einen fiir das
Image problematischen Mangel an
Sensibilitit vieler Marken gegen-
uber der zunehmend ilteren Ge-
sellschaft.”

Dominante Jugendkultur

Derartige Einsichten finden allen
Fakten zum Trotz nur bedingt Ge-
hor in zahlreichen Chefetagen. Die
Ursachen sind unterschiedlich. ,Es
liegt an Vorurteilen, Unwissenheit
und der Tendenz, Alter zu diskri-
minieren. Auflerdem arbeiten in
Werbeagenturen und Marketingab-
teilungen hauptsichlich Vertreter
jungerer Generationen. Personal
mit mehr als 50 Jahren muss man
mit der Lupe suchen. Uber Sech-
zigjahrige sind schon lange vorher
in der Hierachie aufgestiegen oder
wurden aussortiert. Wie eh und je
regiert die Jugendkultur®, analysiert
Klaus-Dieter Koch, Griinder der Ma-
nagementberatung BrandTrust.

Einen Kontrapunkt setzt auch OMD
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Silver Society

Klaus Schlett, OMD Germany: Es ist an der Zeit, iiber diltere Zielgruppen
neu nachzudenken. Das Potential ist riesig

Germany. Die Studie der Media-
agentur fungiert als nichster lauter
Weckruf aus der Wirklichkeit. Er-
neut erhilt das Zerrbild vom betag-
ten Pensionisten, der im Diskonter
nur Billigstware sucht und den Rest
des Tages desillusioniert auf einer
Parkbank Selbstgespriche fiihrt,
eine herbe Absage. Laut den Pro-
fis zahlen idltere Semester vielmehr
zu den interessantesten und ver-
kanntesten Abnehmerkreisen der
Kreativbranche. Tasdchlich wartet
hier auf Kommunikationsspezia-
listen ein veritabler Wachstums-
markt, der bisher Giberwiegend als
umsatztechnisches Brachland weg-
geschoben wurde. Angesichts der
demografischen Entwicklung wirkt
das irritierend.

Doch auch die Einstellung zum Ein-
kauf sollte Firmenlenker etwas nach-
denklich stimmen: Jene Kundschaft
ist konsumfreudig, verfiigt Giber das
notige Budget und bunkert die Eu-
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ros nicht sorgsam unter dem heimi-
schen Kopfpolster. Fast ein Drittel
der 60plus-Kategorie kénnen mo-
natlich mehr als 300 Euro zur Seite
legen. 37 Prozent investieren jeden
Monat tiber 200 Euro fir Freizeit und
Lifestyle. 42 Prozent folgen generell
der hedonistischen ,Ich gbnne mir
gerne etwas“-Philosophie.

Reisen und Kosmetik

Das Bekenntnis zu generdsen An-
schaffungen eroffnet unterschied-
lichen Branchen einige reizvolle
Verdienst-Perspektiven. 54 Prozent
der Silver Society-Angehorigen in-
teressieren sich fiir Reisen, 43 Pro-
zent schitzen Kosmetik sowie Kor-
perpflege. 42 Prozent haben einen
Hang zu Erzeugnissen aus den Be-
reichen Wellness und Gesundheit.
Es duirfte keineswegs bei Planspie-
len bleiben: 34 Prozent der Befrag-
ten der OMD-Studie mochten in

den nichsten beiden Jahren eine
grofdere Reisen starten. Jeder Funf-
te will neue Unterhaltungselektro-
nik erwerben. 15 Prozent steuern
den Bereich Auto und Mobilitdt an.
Die Erwartungen an solche Glter
signalisieren Gespur fir Niveau.
Unabhingig von den Waren macht
sich in der Silver Society wertori-
entiertes Denken breit: ,Kauft man
bekannte Marken, kann man sich
sicher sein, dass man gute Quali-
tdt bekommt®, protokolllieren 29
Prozent. Entscheidende Kaufkri-
terien sind neben der Guteklasse
von Produkten Vertrauen sowie
das Eingehen auf die individuellen
Bediirfnisse. Consumer Centricity,
die Zentrierung auf Kundenforde-
rungen, verkorpert auch in diesem
Kreis einen entscheidenden Mar-
ken-Erfolgsfaktor.

Dies kommt auch Waren zugute,
die bisher nicht auf dem personli-
chen Radar aufgetaucht sind. Ent-
gegen landliaufiger Irrtimer zih-
len Golden Oldies nicht zu den
Hardlinern, die bei unbekannten
Konsumobjekten sofort Deckung
suchen. Vielmehr zeigen sich Men-
schen tiber 60 Jahre offen fir fri-
schen Wind. Mehr als ein Drittel
achtet beim Kauf eines bekannten
Namens darauf, dass dieser Anbie-
ter innovativ ist. Ein Drittel erprobt
gerne Fabrikate, die ihnen zuvor
nicht geldufig waren. Experimente
inklusive: ,Es gibt Marken, die ich
seit ein bis zwei Jahren kaufe — die
kannte ich vorher nicht“, vermer-
ken 21 Prozent.

Surfen im Netz

Auch moderne Technologie fin-
det hier offene Augen und Ohren.
Digitale Tools sind doch kein Nie-
mandsland fur dltere Verbraucher,
wie voreingenommene Beobachter
vermuten konnten. Die Ist-Situation
spricht eine klare Sprache: Bei der
wochentlichen Nutzung schligt Sur-
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Silver Society
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Altere Semester sind laut der OMD-Studie an unterschiedlichen Produk-

ten und Services interessiert

fen im Internet inzwischen sogar das
Lesen von Printmedien, ermittelte
die OMD-Studie. Allerdings zeigen
die Zahlen jingerer Kanile wie In-
stagram oder Streaming geringere
Teilnahme. Fortgeschrittene Semes-
ter brauchen also gewisse Anlaufzeit,
um neue Angebote zu akzptieren.

Adiquate Kampagnen konnten die-
ses Tempo vielleicht stark beschleu-
nigen. Schlief3lich existiert gerade
in Sachen mafdgeschneiderter An-
sprache viel Luft nach oben. Allfil-
lige Miihe konnte sich auszahlen: 30
Prozent der Umfrageteilnehmer ha-
ben bereits aufgrund von Werbung
Produkte gekauft. Das zugehorige
LAber diirfte kaum verbliiffen: Jeder
Dritte aus der Silver Society meldet
Probleme hinsichtlich der Identifika-
tion mit Werbeinhalten. 58 Prozent
erwarten, dass Marken im Rahmen
ihrer Kommunikation individuelle
Priferenzen adressieren. 59 Prozent
goutieren zudem solche Brands, die
Menschen jeden Alters einbeziehen
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und niemanden ausgrenzen.
Insgesamt herrscht also gehori-
ger Aufholbedarf, wenn es um das
Umgarnen jener Community geht.
,Jungeren Zielgruppen gehoren
die Schlagzeilen, der Silver Society
die Kaufkraft. Trotz ihrer immen-
sen Bedeutung wird jene Generati-
on im Marketing hiufig aufler Acht
gelassen. Viele Vorurteile sind fest
verankert. Daher haben wir bewusst
hinterfragt, ob die Generation von
friher mit jener von heute Uber-
haupt noch zu vergleichen ist. Es ist
mehr als an der Zeit, GUber dltere Ziel-
gruppen neu nachzudenken. Das
Potential und alle damit verbunde-
nen Chancen sind riesig”, weifs Klaus
Schlett, Insights-Experte von OMD
Germany.

Kundenzentrierung
als Schiliissel

Schlett verweist gleichzeitig auf
die erforderlichen Voraussetzun-

gen: ,Die Klientel will sich in der
werblichen Kommunikation wie-
derfinden und schitzt Marken, die
auf ihre Beduirfnisse eingehen — di-
gital genauso wie analog. Um jene
Schicht erfolgreich zu erreichen,
ist eine Mischung aus digitalem
Komfort und dem Beduirfnis nach
Sehen und Fiihlen no6tig. Der we-
sentliche Schlissel zur Zielgruppe
ist dabei einmal mehr Consumer
Centricity.“

Was ftir manche Kreative selbst-
verstindlich ist. Denn nicht alle
Werber und ihre Klientel verharren
im Jugendkult. Speziell Branchen
wie Mode, Tourismus, Gesund-
heit oder Kosmetik sind bereits in
der Spur, was das Klopfen an die
kommerziellen Tiren von Golden
Oldies angeht. Experten erwarten
kiinftig ohnehin vermehrte Dyna-
mik auf diesem Sektor, weil der
Wettbewerb und die wirtschaftli-
che Lage an Intensitdt noch zule-
gen werden. Sollten dann gewisse
Mirkte gesittigt sein und jeder
Euro Umsatz zihlen, missen Un-
ternehmen ihre Taktiken adaptie-
ren. Dann ist es leicht vorstellbar,
dass bisherige Underdogs plotz-
lich voll im Rennen sind und die
notige Beachtung erfahren.
Gezieltes Abstauben diverser er-
starrter Denkmuster in Unterneh-
men und Agenturen durfte also
kaum verfehlt sein. Schlief3lich hat
das 60+-Klientel nach Experten-
Sichtweise eine veritable Zukunft.
Koch: ,Angehorige jener Silver So-
ciety machen in unseren Lindern
nicht nur den GrofSteil der Bevol-
kerung aus. Sie haben mehr Zeit
fur ihre Hobbies, verfiigen tber
jahrzehntelange Konsumerfah-
rung und kennen sich daher sehr
gut mit Marken aus. Jene Gruppe
wird weiter wachsen. Die demo-
grafische Entwicklung ldsst sich
nicht umdrehen. AufSerdem nimmt
ihre frei verflighbare Zeit ebenso zu
wie die Gesundheit.”
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Stadt Wien

Arbeiten an Wien

Wien, die lebenswerteste Stadt der Welt, hat sich ihren Ruf hart erarbeitet.

Rund 67.000 Mitarbeiter*innen setzen sich taglich daftr ein, diesen Standard

aufrechtzuerhalten.Nun suchen sie nach weiterer Unterstitzung, damit Wien
weiterhin so lebenswert ist und bleibt.

|

Lena R. arbeitet daran, dass es kiinftig mehr klimafitte Gratzl in Wien geben wird

b nach dem Studium oder
zwanzig Jahren im selben
Buro: Irgendwann kommt
vielleicht der Moment, in
dem man sich nach einer neuen
Aufgabe sehnt. Einer Arbeit mit
Sinn, mit der man wirklich etwas
verindern, etwas bewirken kann.

Eine Stadt, viele
Moglichkeiten

Fir all jene, die in Osterreichs Landes-

hauptstadt auf der Suche nach einer
neuen Herausforderung sind, bietet
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sich eine ganz besondere Arbeitgebe-
rin an: die Stadt Wien selbst. Mit tiber
250 verschiedenen Berufsgruppen
gibt es hier vielfiltige Jobmoglichkei-
ten.

Bei 67.000 Mitarbeiter*innen ist es
nicht einfach, jeden individuellen
Wunsch zu erftllen. Das schreckt die
Stadt Wien jedoch nicht ab. Ganz im
Gegenteil: Sie hat es sich zum Ziel
gesetzt, den Wandel der Arbeitswelt
nicht nur zu akzeptieren, sondern
aktiv voranzutreiben. Work-Life-Ba-
lance steht dabei an vorderster Stelle.
,Deshalb sind mobiles Arbeiten und

ENTGELTLICHE EINSCHALTUNG

eine flexible Zeiteinteilung in vie-
len Bereichen der Stadtverwaltung
schon gelebte Praxis®, bestitigt Cor-
dula Gottwald, Personaldirektorin
der Stadt Wien. Welche Benefits die
Stadt Wien als Arbeitgeberin bietet,
ist auf der Karriereseite der Stadt
unter jobs.wien.gv.at zu finden.
Doch was macht die Arbeit bei
der Stadt so besonders? Das kann
Gottwald schnell beantworten: ,Ar-
beiten bei der Stadt Wien bedeu-
tet nicht nur, fur diese wunderba-
re Stadt zu arbeiten, sondern sie
tagtiglich mitzugestalten und das
Schaffen bei jedem Spaziergang
durch die Stadt, in der man lebt, se-
hen zu kénnen.”

Gut geplant in die Zukunft

Und genau das inspirierte auch Lena
R., Stadtplanerin in der Abteilung
Stadtentwicklung und Stadtplanung.
Recht kurzfristig bewarb sich die
ehemalige Studentin fiir ein Verwal-
tungspraktikum bei der Stadt Wien.
Heute, vier Jahre spiter, arbeitet die
30-Jahrige als stellvertretende Refe-
ratsleiterin. Gemeinsam mit ihren
Kolleg*innen gestaltet sie tdglich
die Stadt mit. Das Beste daran: Lena
kann die Ergebnisse direkt auf dem
Weg zur Arbeit bewundern.

Thr Umfeld aktiv zu verbessern, war
auch der Traum von Christina F. Als
Referentin fur Bildung und Jugend
in der gleichnamigen Abteilung be-
einflusst sie das Leben von rund
500.000 Wiener*innen im Alter von
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Stadt Wien

bis zu 24 Jahren. Dabei beschif-
tigt sie sich mit der Forderung von
Vereinen, die aufderschulische Ak-
tivititen umsetzen. Sie ist auch fur
die Qualitdtssicherung zustindig
und agiert in Expert*innengremien.
Die geforderten Vereine sind dafiir
verantwortlich, dass Kinder und Ju-
gendliche in Wien ein tolles Ange-
bot in der Freizeit haben. An rund 80
Standorten, in mehr als 180 betreu-
ten Parks und offentlichen Flichen
gibt es Musik-, Kreativ- oder Bewe-
gungsangebote, aber auch Spiel und
was sonst noch Spafd macht. In den
geforderten Vereinen sind rund 800
Mitarbeiter*innen fur die Kinder und
Jugendlichen in Wien da.

Wer selbst Teil des Teams werden
mochte, sollte iber fundierte fach-
liche Kenntnisse in der Kinder- und
Jugendarbeit verfiigen, bereits Er-
fahrung im Umgang mit jungen
Menschen und ihren Bezugsperso-
nen oder Pidagog*innen gesammelt
haben und sensibel fiir gesellschaft-
liche Entwicklungen sein. Dann
genugt ein Klick, um den Bewer-
bungsprozess auf der Karriereseite
jobs.wien.gv.at zu starten.

Die Arbeit des
Wiener Marktamts

In eine ganz andere Richtung ging
es fir den 34-jihrigen Johannes
G.: Als staatlich geprifter Lebens-
mittelinspektor im Marktamt kon-
trolliert er zusammen mit seinen 78
Arbeitskolleg*innen jihrlich 18.000
Lebensmittelbetriebe.

Wien ist fiir die hohe Qualitit der Le-
bensmittel bekannt. Dieser Erfolg ist
der herausragenden Arbeit des Wie-
ner Marktamts und Mitarbeitenden
wie Johannes G. zu verdanken.
Damit der Standard weiterhin
bestehen bleibt, ist das Markt-
amt auf der Suche nach neuen
Lebensmittelinspektor*innen. Inte-
ressierte mussen eine einschligige
Schulausbildung vorweisen und eine
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Die rund 18.000 Lebensmittelbetriebe Wiens werden jahrlich von
Johannes G. und seinen Kolleg*innen des Marktamts kontrolliert

staatliche Ausbildung mit neun Modu-
len absolvieren. Diese umfasst 1.440
abwechslungsreiche Unterrichtsein-
heiten und schlief3t mit einer Einzel-
prifung sowie einer kommissionellen
Abschlusspriifung ab.

Das Marktamt ist nicht nur im Lebens-
mittelbereich titig, sondern sorgt auch
in anderen Branchen fiir Sicherheit.
Dazu gehoren unter anderem Kon-
trollen bei Friseur- oder Taxibetrieben
sowie bei der Kurzzeitvermietung von
Wohnungen.

Und auch im Lebensmittelsektor
bleibt es abwechslungsreich: Johan-
nes G. steht tiglich vor neuen Heraus-
forderungen, die fiir Spannung und
Abwechslung sorgen und sein Wissen
kontinuierlich erweitern.

Wer Lebensmittel liebt, genau arbei-
tet, ambitioniert, interessiert und be-
reit ist, Neues zu lernen, sowie die
entsprechenden Priifungen in diesem
Bereich abgelegt hat, hat hier die
Chance, einen bedeutenden Beitrag
zum Lebensstandard der Stadt zu leis-
ten.

ENTGELTLICHE EINSCHALTUNG

Karrieremoglichkeiten und
Bewerbungsprozess

Schlussendlich ist es egal, ob Lehr-
stelle, Vollzeitstelle, Saisonarbei-
ter*in oder Praktikum: Eine Karriere
bei der Stadt Wien ist fiir alle mog-
lich — und nur wenige Klicks ent-
fernt. Es reicht ein Besuch auf der
Karriereseite der Stadt, auf der alle
aktuellen Stellenangebote ange-
zeigt werden.

Fir Personen mit am Arbeitsmarkt
besonders nachgefragten Qualifi-
kationen besteht auch die Moglich-
keit, sich fir den Talente-Pool der
Stadt Wien zu bewerben. Die Be-
werbung wird vorgemerkt und die
Stadt bleibt mit Thnen in Kontakt.
Auflerdem kann ein Suchagent ak-
tiviert werden, der Sie uber neue
Jobangebote informiert.

Bei Fragen steht Thnen das Job-
Infocenter von Montag bis Freitag
telefonisch oder per Mail zur Verfu-
gung. Alle Informationen finden Sie
unter jobs.wien.gv.at.
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Story Kinder-TV

ORF KIDS trifft
junges Publikum

Seit erstem Janner kann der neue Kanal kids.ORF.at sowohl im Stream als auch on de-
mand verfolgt werden. Erste Zahlen zeigen: Das Angebot wird gerne angenommen.

Den Kindern vermitteln die Science Busters altersgerecht wissenschaftliche Antworten
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Marc Reimann, ORF

eit 1. Jinner 2024 haben die

Kids in Osterreich eine neue

TV-Heimat: ORF KIDS, das
neue ORF-Kinderangebot. Mit dem
linearen 24-Stunden-Streaming-
Angebot sowie der Moglichkeit, die
Inhalte auch on demand abzurufen,
bietet ORF KIDS auf kids.ORF.at ein
durchgehend verfiigbares Program-
mumfeld, dem Kinder und Eltern
gleichermafien vertrauen kénnen —
werbefrei, gewaltfrei und altersge-
recht. Das neue ORF-Angebot regt
das junge Publikum zu Kreativitit,
zum Mitmachen und zum Mitreden
an — mit Information, Wissen, Service,
Orientierung und Unterhaltung.
Das Programm setzt sich aus vielen
exklusiven Neuproduktionen fiir
ORF KIDS, aus Klassikern des aktu-
ellen OKIDOKI-Kinderprogramms
von ORF 1 sowie aus sorgfiltig aus-
gewihlten und beliebten Anima-
tions-Kinderserien zusammen. Neu
auf ORF KIDS sind zum Beispiel
YEAH! Die Talkshow fiir coole Kidls,
Kling Klang, Hallo, was machst du?,
Science Busters for Kids, Klimakrach
und YOGAKids. Die neuen Sendun-
gen vermitteln auf spielerische Art
und Weise Wissen, Orientierung,
Entdeckergeist und Teamfreude. Im
Mittelpunkt stehen Natur, Technik,
Forschen, Abenteuer, Entdecken so-
wie Ritseln. Auch Sport, Bewegung
und gesunde Ernihrung sind Thema.
Zusitzlich gibt es fir die Kinder, Ju-
gendlichen und Familien ein attrakti-
ves Film- und Serienangebot.

Spielen - Lachen - Entde-
cken. Neu auf ORF KIDS

In Science Busters for Kids liefern
Kabarettist Martin Puntigam und
Molekularbiologe Dr. Martin Moder
wissenschaftliche Antworten und
Fakten. In Klimakrach berichten Kli-
majournalistin Clara und Klappmaul-
held Waldmar tiber Themen rund um
Klimaschutz und Nachhaltigkeit. Bei
YOGAKids werden klassische Yoga-
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Familienfilme auf ORF KIDS: Zum Beispiel Madison—-Ungebremste Girlpower
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Die Moderatorinnen von ZiB Zack Mini servieren kindergerechte Nachrichten
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Story Kinder-TV

L

Kling Klang fiibrt Kinder in die Welt der Musik ein

Ubungen spielerisch in Geschichten
verpackt — von der Unterwasserwelt
uber die Pirateninsel bis zur Zirkus-
manege. In YEAH! Die Talkshow fiir
coole Kids diskutieren Robert Stei-
ner, Ilia & Arwen mit drei weiteren
Talk-Gistekids — StraBenumfragen
und Expertengespriche inklusive.
So denkt das junge Osterreich! pri-
sentiert Meinungsumfragen unter
Kindern und Jugendlichen zu aktu-
ellen Themen wie Schule, Taschen-
geld, Umweltschutz, Freizeitsport,
Haustiere, Freundschaft und vielen
mehr. Kling Klang widmet sich der

S 146 extradienst

Welt der Musik — der Weg vom Ins-
trumentenbau bis zum Beherrschen
eines Instruments. Die Reporterinnen
der ZIB Zack Mini tauchen in Ganz
Ohr in die Lebenswelt der Kinder ein
und beschiftigen sich mit Themen
wie ,Mobbing, wie kann ich mich da-
vor schiitzen?” und ,Warum werden
wir im Herbst leichter krank?“; und
in Hallo, was machst du? gehen sie
gemeinsam mit Kindern ihren Traum-
berufen nach. Vor der Ausstrahlung
auf ORF 1 kann die ZIB Zack Mini be-
reits am Vortag ab 17.55 Uhr am line-
aren Online-Stream gesehen und an-

schlieflend on demand nachgesehen
werden. Das Newsformat vermittelt
aktuelle Zusammenhinge und Hin-
tergriinde fur Sechs- bis Zehnjihrige.
Mini Spezial bietet wissenswerte Bei-
trage und Tipps zu unterschiedlichen
Themen - jeden Samstag und Sonn-
tag sowie an Feiertagen.

Auch Filme und Serien finden sich auf
ORF KIDS, darunter die PreSchool-
Formate Zacki und die Zoobande,
Calimero, die Lernserie Dschungel-
buch-Safari, Kinderformate wie Die
Schlitmpfe 3D, Simsala Grimm und
Zoom, der weifse Delfin, bekannte
Helden wie Lassie und Robin Hood
—Schlitzobr von Sherwood oder Hexe
Lilli sowie die Jugendserien Find Me
in Paris, Theodosia und Athena. Je-
den Sonntag zeigt ORF KIDS einen
besonderen Familienfilm, darunter
im Frihjahr Klassiker wie Die Kni-
ckerbockerbande: Das sprechende
Grab und Die wilden Hiibner, die
beliebte Ostwind-Reihe, sportliche
Action mit Madison — Ungebrems-
te Girlpower und Zauberspafs mit je
zwei Bibi Blocksberg- und Hexe Lilli-
Filmen.

Alle Sendungen und Serien, die im
Stream auf ,ORF KIDS* linear ausge-
strahlt werden, konnen immer auch
zeitunabhingig on Demand auf kids.
ORF.at abgerufen werden.

Neu: KIDS BUHNE

Bereits in den ersten Monaten gab
es zusdtzlich zu den vielen neuen
Sendungen auch die ersten Sonder-
programmierungen: eine Kinderaus-
gabe vom Villacher Fasching (mini
lei lei) wie auch die Ausstrahlung der
Zauberflote fiir Kinder aus der Wie-
ner Staatsoper. Auch in Zukunft wird
es in der neuen Reihe ,KIDS BUH-
NE“ zahlreiche Ubertragungen von
Events geben, die Kinder in ihren
Mittelpunkt stellen.

Wie die neuen Sendungen wird auch
die Reihe Weltenbummler fortge-
setzt. In dieser bekommen Kinder
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ORF

von Jugendlichen auf spannende Art
Einblick in die Herkunft unterschied-
lichster Weltreligionen und deren Fes-
te — aktuell Giber die christlichen Os-
terbriuche. Produziert wird die Reihe
von der ORF-Abteilung Religion und
Ethik.

Zum Mitmachen inspirieren sollen
auf kids.ORF.at nicht nur die vielen
Basteltipps, sondern kiinftig vermehrt
auch einzelne aktuelle Aktionen: ORF
KIDS ruft zum Beispiel fiir die Sen-
dung Mini Spezial (am Wochenende)
regelmiflig Kinder auf, mit ihren Fa-
milien und Bezugspersonen Videos
uber ihre Haustiere zu filmen und
einzuschicken.

Beeindruckender Start

Bereits nach den ersten Wochen zeich-
net sich ab: kids.ORF.at bekommt star-
kes Interesse — die Fans bei Jung und
Alt werden immer mehr. Das ORF-Kin-
derprogramm wird im Stream und on
Demand ofter und langer genutzt als
bisher. Hier machen sich gegentber
friher vor allem die neuen Sendun-
gen und Serien, aber auch die ,Rund
um die Uhr*-Verfigbarkeit des Ange-
bots bemerkbar. Rund 40 Prozent der
ORF KIDS-Nutzung entfallen auf den
Livestream und 60 Prozent auf den
Abruf, am Wochenende tberwiegt
der Livestream. Ein ausgewogener
Mix, der von den Machern so ange-
strebt wurde und wohl der zeitgemi-
Ben Mediennutzung der Zielgruppe
entspricht.

Barrierefrei

Bereits seit dem Start am 1. Jinner
2024 wird auf ORF KIDS die ZIB Zack
Mini — im Stream und on demand —
in Gebirdensprache ausgestrahlt.
Viele Sendungen und Serien werden
mit Untertiteln angeboten, der Anteil
barrierefrei zuginglicher Inhalte wird
stetig ausgebaut. Zudem ist es ORF
KIDS ein Anliegen, alle Lebenswelten
im Programm zu reprisentieren.
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YOGA Kids vereint Ubungen mit spannenden Geschichten

JIch freue mich auflerordentlich tiber
den gelungenen Start unseres Digital-
Angebots ORF KIDS und bin stolz,
dass wir den Kindern und Eltern —und
allen anderen Interessierten — so vie-
le neue und hochqualitative Formate
rund um die Uhr bieten kénnen. Das
sehr engagierte Team, allen voran die
Projektleiter Unterhaltungschef Mar-
tin Gastinger und Gerhard Frithling
aus der Programmdirektion sowie die
ORF KIDS Senderchefinnen Yvonne
Lacina-Blaha und Alexandra Schlogl,
hat mit ORF KIDS einen rundum ge-
lungenen ORF-Nachwuchs - quasi

das erste reine ORF-Digital-Baby — auf
die Welt gebracht. ORF KIDS ist ein
Meilenstein auf unserem Weg zu ei-
nem ,ORF fur alle‘. Nun koénnen wir
pidagogisch wertvolle Inhalte fiir das
jingste Publikum nicht mehr nur line-
ar in ORF 1 anbieten, sondern errei-
chen die Kids dort, wo sie sind — zu
einem Zeitpunkt, der fiir sie passt. Die-
se digitale Moglichkeit ist eine Win-
Win-Situation fiir Kinder und Eltern,
die nun noch mehr hochwertige ORF-
Inhalte auch fiir ihre Jingsten bekom-
men“, so ORF-Generaldirektor Roland
Weifdmann tiber das neue Angebot. B
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Niederésterreich Werbung

Wo Vielfalt zuhause ist

Niederdsterreich: Wo Kultur und Natur im Einklang tanzen, die Landschaft
zur Buhne wird und Geniel3er:innen ihr Paradies finden. Hier treffen kulturel-
le Schatze, kulinarische Hohepunkte sowie malerische Wander- und Rad-
wege aufeinander und sorgen fUr ein unvergessliches Erlebnis fur alle Sinne.

Sz,

Schloss Hof im Marchfeld zahlt zu den schénsten
Barockensembles Europas

iederosterreich ist nicht
nur flichenmiflig das
grofte Bundesland Os-
terreichs, sondern auch
was seine Vielfalt an Kultur, Kuli-
narik und Freizeitaktivititen anbe-
langt. Von prichtigen Schlossern
und Kulturgiitern tber Wander-
und Radtouren durch die majes-
titische Landschaft bis hin zu den
kulinarischen Geniissen von Heu-
rigenkultur und Weltklasse-Wei-
nen — Niederosterreich bietet un-
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vergessliche Erlebnisse fiir jeden
Geschmack.

Kulturelle Schitze

Dass in Niederosterreich Kultur nahtlos
mit der Landschaft verschmilzt, zeigen
etwa die Marchfeld-Schlosser im male-
rischen Weinviertel. Dort kann man in
die lebendige Geschichte von Schloss
Hof, Marchegg oder Orth eintauchen.
Ein Streifzug durch die prichtigen
Schlossgirten sowie die unberthrte

WERBUNG

Natur des Nationalparks Donau-Auen
ist ebenso empfehlenswert.

Aber auch in Litschau, der nordlichs-
ten Stadt Osterreichs, erblithen Kultur
und Natur in besonderer Harmonie.
Hier verschmelzen die Highlights bei-
der Welten, sei es beim Schrammel.
Klang.Festival oder dem Theaterfestival
Hin&Weg — oder bei begleiteten Foto-
safaris durch das nordliche Waldviertel.
Fir ihre blihende Kulturszene sind
auch die Donau-Ufer mit Konzerten
in Grafenegg oder auf der Kunstmeile
Krems bekannt. Urbanitit und Kunst-
genuss gleichermafSen bietet St. Polten,
wo das Tangente Festival Besucher
aus aller Welt anlockt. Im Wienerwald
hingegen verbindet sich Kultur mit
Entspannung, sei es beim Besuch des
Thermalbads Voslau oder des Arnulf
Rainer Museums in Baden bei Wien.
Selbst die malerische Gegend der Wie-
ner Alpen pulsiert vor kulturellem Le-
ben, von Sommercamps der ISA bis zu
den Festspielen Reichenau.

Wanderlust

Auch fir Wanderbegeisterte hat Nie-
derosterreich so einiges zu bieten:
Sechs Entdeckertouren ermoglichen
den Besucher:innen eine Reise von der
Vergangenheit in die Gegenwart der
Musik, Kunst, Architektur und Literatur.
Diese Touren wurden von Natur- und
Bergliebhaber:innen sowie Locals ku-
ratiert und versprechen unvergessliche
Momente in der Natur. Unter ande-
rem locken die Alpintour am Otscher,
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Niederésterreich Werbung

Wanderungen rund um Falkenstein im
Weinviertel, der Welterbesteig Wachau,
die Kraftplitze im Sudlichen Waldvier-
tel, der Wiener Alpenbogen und der
Wienerwald mit ihren jeweiligen Be-
sonderheiten und Schonheiten.

Naturerlebnis
auf zwei Ridern

Die nattirliche Schonheit Niederoster-
reichs lasst sich aber auch dufSerst gut
auf dem Rad erkunden. Das unver-
gleichliche Geftihl des kiihlen Fahrt-
winds im Haar und die atemberauben-
de Landschaft kann man etwa entlang
der sechs fein kuratierten Rad-Entde-
ckertouren in Niederosterreich erleben.
Auf dem Ybbstalradweg erwarten die
Radler:innen erfrischende Zwischen-
stopps an kiithlen Flissen, wilden Bi-
chen und malerischen Badeseen. Fiir
Adrenalin und Action sind die Wexl
Trails zu empfehlen. Wer eine echte
Grenzerfahrungen machen mochte, ist
mit dem Iron Curtain Trail gut beraten,
auf dem man die Uberreste des Eiser-
nen Vorhangs erkundet. Ein beson-
deres Highlight ist zudem die Kloster
Kaiser Kinstler Tour, wo man mittels
kiinstlerischer Intelligenz in die Ge-
schichte des Wienerwaldes eintaucht.
Weiters kann man mit den Sternfahr-
ten um Retz die idyllischen Weingir-
ten entlang der schonsten Kellergassen
entdecken. Energie tanken kann man
zudem am Donauradweg, wo man sei-
ne besten Lebensgeister kennenlernt,
wihrend man die schonsten Kraftplit-
ze direkt am Wasser entlang radelt.

Genusswelten

Nach all der Anstrengung hat man
sich natiirlich auch eine ausgiebige
Mahlzeit verdient. In Niederdsterreich
gibt es von Heurigenkultur, Hauben-
kiiche, Weltklasse-Weinen bis sorten-
reinem Birnenmost vieles fir die Ge-
schmacksknospen zu entdecken.

Von der malerischen Wachau tber das
idyllische Kamptal bis hin zum histori-
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Sechs Entdeckertouren zum Thema Wandern versprechen
unvergessliche Momente in der Natur

-

Die Radwege verbinden

schen Carnuntum erstrecken sich ent-
lang der Donau Weinbaugebiete, die
eine Vielzahl von Geschmackserlebnis-
sen bieten. Bei ,Genuss on Tour in der
Wachau“ kénnen Besucher:innen diese
Vielfalt zu Fufs oder auf traditionellen
Holzbooten, den Zillen, entdecken. Im
Mostviertel dreht sich das ganze Jahr al-
les um die Birne, von blithenden Birn-
biumen bis hin zu veredeltem Obst
in Form von Birnenmost, Bio-Birnen-
dessertwein und mehr. Im Wienerwald
wiederum findet man den Ursprung
der Heurigenkultur, garniert mit fast
vergessenen Rebsorten wie Zierfandler

WERBUNG

Kultur und Natur auf unvergleichliche Weise

. .

und Rotgipfler. Bauernliden, Greiss-
lereien und kulinarische Inszenierun-
gen im Weinviertel bieten ein Fest fiir
GeniefSer:innen, wihrend im Kamptal
Winzer:innen und Kiichen gleicherma-
3en grofsartige Produkte und Speisen auf
internationalem Niveau kreieren. Doch
das kulinarische Abenteuer endet nie:
In den Wiener Alpen warten innovative
Kostlichkeiten wie Bier aus Brotresten
und CO2-neutral produzierter Apfelmost
darauf, entdeckt zu werden.

Mehr Informationen unter:
www.niederoesterreich.at
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Story Woke Washing

Hollywoke

Die Filmbranche erlebt eine neue Welle der Diversitat. Diese bringt allerdings nicht nur Farbe
ins Spiel, sondern regt auch zu hitzigen Diskussionen an. Vom Latina-Schneewittchen bis
hin zur schwarzen Arielle - gerade wenn es um Neuauflagen bekannter Klassiker geht, wer-

den Disney und Co. oftmals Opfer der sogenannten ,,Wokeness*.

Repriisentation aller Ethnizilditen, Religionen und sonstiger Personengrup-
pen sollte auch in der Filmbranche stattfinden — allerdings mit Mafs und Ziel

s war einmal eine schone
Konigstochter. Thre Haut so
weifs wie Schnee, ihre Lip-
pen so rot wie Blut, ihre Haa-
re so schwarz wie Ebenholz. Deshalb
wurde sie Schneewittchen genannt.”
So beginnt das allseits bekannte
Mirchen der Gebriider Grimm, das
den meisten wohl in der Filmadap-
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tion aus dem Hause Disney bekannt
ist. ,Schneewittchen und die sieben
Zwerge“ war 1937 als erster abend-
fullender Zeichentrickfilm des Kon-
zerns seiner Zeit weit voraus und gilt
bis heute als absoluter Klassiker. Kein
Wunder also, dass Disney die Cash
Cow weiter melken will — und was
wirde sich da besser anbieten, als

Von Larissa Bilovits

eine Live-Action-Neuverfilmung. So,
wie Disney das nun schon seit Jahren
mit zahlreichen Klassikern macht.
Ende Mirz 2024 soll der Streifen nun
also in die Kinos kommen. Kirzlich
tauchten die ersten Bilder der Dreh-
arbeiten auf — und sorgten fir einen
gewaltigen Shitstorm. Denn: Schnee-
wittchen hat eben jenes dufSerliche
Merkmal verloren, das ihr einst ihren
Namen verlieh: ihre schneeweifde Haut.
Verkorpert wird die beliebte Disney-
Prinzessin nimlich von Schauspielerin
Rachel Zegler. Einer Latina.

Woke-Kultur in Hollywood

Warum? Ein Wort: Diversitit. Das ist
zumindest das, was Disney — wie auch
viele andere Konzerne in der heutigen
Filmindustrie — vorleben will. Holly-
wood will ,woke® sein. Der Begriff,
der wortlich tGbersetzt ,aufgewacht®
bedeutet und seine Wurzeln in der
afroamerikanischen Bewegung Mitte
des 20. Jahrhunderts hat, wird heut-
zutage vor allem umgangssprachlich
fir ,Aufmerksamkeit® verwendet.
Aufmerksamkeit gegentiber Minder-
heiten und Diskriminierungen, be-
sonders bezogen auf Sexismus, Ras-
sismus oder Ahnliches.

An und fir sich ist das ja etwas durch-
wegs Positives. Diskriminierung, egal in
welcher Form und gegen wen sie sich
richtet, hat in dieser Welt keine Daseins-
berechtigung und sollte ausgemerzt
werden. Und sicherlich ist es auch
wichtig, dass sich neben allen anderen
Branchen auch die Filmindustrie daran
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X (Twitter) / Daily Mail US (@dailymail)

beteiligt, Vorurteile und alte Denkmus-
ter aus dem Weg zu riumen. Trotzdem
treffen Beispiele wie das des Schnee-
wittchens oft auf massive Kritik. War-
um stofden sich Film-Fans also an der
blofSen Hautfarbe einer Schauspielerin?

Schneewittchen und
die sieben...?!

Bleiben wir doch erstmal bei Schnee-
wittchen. Tatséichlich sorgte die Neuver-
filmung fiir noch mehr Krawall im Netz,
denn nicht nur die duferliche Erschei-
nung der weiblichen Hauptrolle stiefs
einigen bose auf. Auch die Besetzung
der sieben Zwerge spaltete die Online-
Community. Denn - die Zwerge sind
keine Zwerge mehr. Man hat sie in soge-
nannte ,magische Wesen* verwandelt,
wie Disney selbst verlautbaren lief3. Die
Daily Mail etwa ging in einem Twitter-
Posting daraufhin so weit, das Mirchen
umzutaufen in ,Snow White and the Se-
ven...Politically-Correct Companions®,
sprich Schneewittchen und die sieben
politisch korrekten Kompagnons. Und
genau das sind sie, denn: Nur noch ei-
ner der sieben ist kleinw{ichsig, die Pa-
lette der Hautfarben und Ethnizititen ist
bunt gemischt. Und sogar eine Frau ist
dabei. Da fragt man sich schon: Was hat
das eigentlich noch mit dem urspriingli-
chen Mirchen zu tun?

Ein Grund fir diese durchwegs selt-
same Besetzung ist eine Aussage von
Schauspieler Peter Dinklage, der den
meisten wohl aus der Erfolgsserie
,Game of Thrones“ als kleinwtich-
siger ,Tyrion Lannister® bekannt
sein durfte. Dinklage, der als einer
der erfolgreichsten kleinwiichsigen
Schauspieler der Welt gilt, kritisierte
schon vor einiger Zeit die ,verdammt
rickstindige Geschichte tber sie-
ben Zwerge, die zusammen in einer
Hohle leben®. Disney reagierte sofort
darauf und versprach: ,Um die Ste-
reotypen aus dem Original-Zeichen-
trickfilm nicht zu verstirken, verfol-
gen wir mit diesen sieben Figuren
einen anderen Ansatz und haben uns
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EXCLUSIVE Snow White and the Seven...
Politically-Correct Companions?trib.al/gf7UBId

Post ubersetzen

Die ,, Daily Mail“ witzelte nach Verdffentlichung der ersten Set-Bilder
iiber ,,Schneewittchen und die sieben politisch-korrekten Kompagnons*“

mit Mitgliedern der ,Kleinwiichsigen-
Gemeinschaft' beraten.*

Und da fing der Shitstorm erst so rich-
tig an. Viele Kleinwiichsige machten
sich im Internet Luft, weil sie sich von
Disney beleidigt fuhlten, denn — Rol-
len fur kleinwlchsige Schauspieler
gibt es in Hollywood selten. Und mit
dieser Entscheidung wiirde Disney ih-
nen die Chance nehmen, auch mal in
einem grofden Kinofilm mitzuspielen,
wie etwa Dylan Postl, prominenter,
kleinwtiichsiger Wrestler und Schau-
spieler, in einem Statement argumen-
tierte. Disney selbst hat sich zwar nicht
konkret zu diesen Vorwiirfen gedufSert,
ist aber trotzdem sofort zuriickgeru-
dert. Die ,magischen Wesen“ wurden
ndmlich aus dem Film gestrichen. Statt-
dessen gibt es allerdings auch keine
realen Zwerge, die mit kleinwiichsigen
Schauspielern besetzt wurden, son-
dern lediglich animierte Figuren, die
den Fabelwesen sehr dhneln. So wollte

man einen Kompromiss finden — ob
das so gelungen ist, muss wohl jeder
fiir sich selbst entscheiden.

Arielles Wellen der Kritik

Schneewittchen ist aber lingst nicht das
einzige Disney-Mirchen, fiir das es har-
sche Kritik hagelte. Auch ,Arielle, die
Meerjungfrau® schwamm mit dem Wo-
keness-Strom. Nachdem das Original
1989 Disneys Kassen flutete, entschied
sich der Konzern, 2023 eine Neuaufla-
ge in die Kinos zu sptlen. Der Film ist
an und fiir sich auch gar nicht schlecht
—wenn man auf den typischen Disney-
Kitsch steht. Trotzdem traf Disney mal
wieder eine Entscheidung bei der Be-
setzung, die vielen Zuschauern seltsam
aufstief3: Arielle, die fiir ihre strahlend
roten Haare bekannt ist, wird verkor-
pert von Halle Bailey — einer amerikani-
schen Schauspielerin mit dunkler Haut
und dunklen Haaren.
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Story Woke Washing

Wdbrend die Zeichentrick-Arielle fiir ibre roten Haare und ibre weifse Haut
bekannt ist, entschied man sich bei der Realverfilmung fiir andere Merkmale

Keine Frage, Bailey passt super in die
Rolle, verkorpert die kleine Meerjung-
frau toll und auch die Gesangskiinste
konnen sich sehen lassen. Aber warum
beraubt man Arielle ihrer roten Haare?
Tatsichlich 16ste dies im Internet auch
Unmut bei rothaarigen Menschen aus,
denn Arielle ist immerhin die einzige
rothaarige Disney-Prinzessin und die
werde ihnen nun genommen. Aufder-
dem: Arielles sechs Schwestern wurden
ebenfalls uberarbeitet” und sind nun
ein Mix aus allen moglichen Ethnizitd-
ten (im Zeichentrick sind sie tibrigens
alle weifd). Fast so, als wolle man auf
Krampf irgendeine Quote erfiillen.

Hautfarbe trifft Historie

,Woke Washing® ist aber kein allei-
niges Disney-Phinomen. Bei Netflix
machte man sich in der Vergangenheit
ebenfalls schon mehrfach unbeliebt.
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So etwa bei der Serie ,Queen Cleo-
patra“, einem Doku-Drama tiber die
bekannteste dgyptische Konigin. Hier
spaltete sich das Internet bei der Frage,
welche Hautfarbe die echte Kleopatra
denn einst hatte. So genau kann man
das niamlich gar nicht nachvollziehen.
Besetzt wurde die Hauptrolle jedenfalls
mit Adele James — einer dunkelhiutigen
Schauspielerin.

Bereits bei Veroffentlichung des Trai-
lers 16ste die Hautfarbe — teils extrem
gehissige — Diskussionen in den sozi-
alen Netzwerken aus. Die Kommentar-
spalte unter dem YouTube-Clip musste
deswegen sogar gesperrt werden. Auch
in Agypten wurden Stimmen gegen die
angebliche Fehlbesetzung laut: Zahi
Hawass, ehemaliger Antikenminister,
sagte im Interview mit einer dgypti-
schen Tageszeitung tiber die Serie: ,Al-
les gefilscht, ein kompletter Fake*. Die
Besetzung mit einer schwarzen Frau

sei historisch unhaltbar, denn Kleopa-
tra sei Griechin gewesen. Genauer ge-
sagt aus Makedonien im Norden. Und
ihm zufolge demnach klar hellhiutig.

Neue Wege,
neue Geschichten

Dass Diversitit oft ein Thema ist, das
spaltet, ist nichts Neues. Gibt es hier
uberhaupt ein Richtig oder Falsch? Ei-
nerseits ist es schwierig, altbewihrte
Figuren zu verindern. Andererseits
wire es aber hochst diskriminierend,
beispielsweise einer schwarzen Schau-
spielerin eine Rolle zu verwehren, nur
weil sie eben schwarz ist. Gleiches gilt
fur die Sexualitit, fir Transpersonen
oder Personen mit Handicap.

Immerhin gibt es einen Losungsansatz,
der beiden Problemen einigermafien
gerecht wird: Warum muss man unbe-
dingt alte Geschichten neu erzihlen,
wenn man ebenso einfach neue sch-
reiben kann? Warum miissen beispiels-
weise Schneewittchen und die sieben
Zwerge — ein Mirchen, das nun mal aus
einer ganz anderen, weniger ,woken*
Zeit stammt — in eine Richtung gezwingt
werden, die der Geschichte gar nicht ge-
recht wird? Wenn man doch stattdessen
einfach eine neue Story erzihlen kann,
in die man bestimmte Personengruppen
- seien es nun People of Color, Homo-
sexuelle oder Kleinwtichsige — ganz na-
tirlich einpflegen kann? Beliebte Filme
wie ,Vaiana“ — ein animiertes Disney-
Mirchen tber die charakterstarke Toch-
ter eines polynesischen Stammeshaupt-
lings — gehen hier mit gutem Beispiel
voran. Und sind auch durchaus erfolg-
reich, spielte der Film mit durchwegs
schwarzen Charakteren doch 680 Milli-
onen US-Dollar ein. Disneys ,Kiiss den
Frosch“ mit einer schwarzen Prinzessin,
,Encanto”, der in Lateinamerika spielt,
oder die Realverfilmung von ,Mulan®,
die chinesische Traditionen hochleben
lasst, sind nur weitere gelungene Werke,
die Inklusion richtig machen. Niamlich
s0, dass sich wirklich niemand benach-
teiligt fihlt. |
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dentsu

dentsus Transformation

dentsu, die Nr. 2 der heimischen Mediaagenturen, entwickelt sich zum End-

to-End Unternehmenspartner - und nutzt seine umfassende Expertise,um

Unternehmen Uber digitale Grenzen hinaus bei der Neugestaltung ihrer
Geschaftsmodelle und Ablaufe zu unterstitzen.

dentsu Osterreich CEO Bettina Schuckert versteht

einen solchen Wandel nicht als Ziel, sondern als Reise

ur viele Unternehmen, so
auch fur dentsu, ist Business
Transformation nicht mehr
nur eine Option, sondern
eine Notwendigkeit. Der Kontext,
in dem Unternehmen heute agie-
ren, hat sich in nur einem Jahrzehnt
massiv verindert. Marken miissen
ihre KundInnen in den Mittelpunkt
ihres Handelns stellen und ihnen
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bei der Losung realer Herausfor-
derungen helfen. Jede Interaktion
zwischen Marke und Konsumentln
ist eine Gelegenheit, Services zu
bieten und den EndverbraucherIn-
nen einen Mehrwert zu verschaffen.
Wir leben in einer Welt, in der jeder
versucht, am lautesten zu schreien,
wihrend wir eigentlich nahe genug
herankommen miissen, um fliistern

WERBUNG

zu konnen. Das ist die Herausforde-
rung!

Was bedeutet
Business Transformation?

Die Frage ist oft, was Business Transfor-
mation eigentlich bedeutet. Bei dentsu
verstehen wir darunter die Transfor-
mation der Customer Experience. Als
eines der weltweit grofiten Agentur-
netzwerke fir Marketingkommunika-
tion haben wir unsere KundInnen in
den letzten Jahren hauptsichlich dabei
unterstiitzt, ihre digitale Transformati-
on zu beschleunigen. Heute arbeiten
wir mit immer mehr Unternehmen
zusammen, um sie bei ihrer Business
Transformation zu unterstiitzen und ihr
Geschiftsmodell und ihre Abliufe neu
zu gestalten. Das geht klar Gber die di-
gitale Transformation hinaus und setzt
ein hohes Mafd an Verstindnis fiir das
Business unserer KundInnen voraus. In
Osterreich verbindet man dentsu oft mit
dem Media Business. Mit unserer Toch-
terfirma Merkle haben wir einen Full-
service-Partner rund um die Themen
CRM, Marketing Automation, Data-Dri-
ven Marketing, Analytics und Marketing
Operations an der Hand. Diese Tatsa-
che missen wir noch stirker im Markt
festigen.

Herausforderungen
bewiltigen

Wir haben vor ein paar Jahren fest-
gestellt — angesichts der sich stindig
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dentsu

verindernden Marktdynamik, der be-
schleunigten digitalen Transformation
und des sich wandelnden Verbrau-
cherverhaltens —, dass die Bediirfnis-
se unserer KundInnen weit tiber Wer-
bung hinausgehen. Sie miissen eine
ganz enge Beziehung zu wiederum ih-
ren KundInnen aufbauen und erhalten,
differenzierte und konsistente Mar-
kenerlebnisse uber alle Touchpoints
hinweg schaffen und der Gesellschaft
einen nachhaltigen Wert zurtickgeben.
Eine riesige Herausforderung.

Das bedeutet, dass wir als Agentur
nicht nur die Marketing- und Kommu-
nikationsbedurfnisse unserer KundIn-
nen verstehen miissen, sondern uns
auch in ihre geschiftlichen Heraus-
forderungen, ihre Strategie und ihre
Kultur hineinversetzen missen.

Aus diesem Bediirfnis heraus hat dent-
su sein eigenes Geschiftsmodell wei-
terentwickelt und die Zusammenarbeit
mit den KundInnen intensiviert. Wir
sind nihergerlckt, um partnerschaft-
lich an den Zielen unserer KundInnen
zu arbeiten, um sie zu unseren eigenen
Zielen zu machen. Der Kunde bzw. die
Kundin steht klar im Mittelpunkt.
Unsere Vision fiir die nichsten Jahre
ist es, fiir unsere KundInnen der zu-
verlissige End-to-End Unternehmens-
partner zu sein. Denn wie schon zu-
vor erwihnt, sind wir schon lange viel
mehr als ,nur” eine Mediaagentur. Wir
haben uns in den letzten Jahren zu
einem Unternehmen fiir Marketinglo-
sungen Uber die Bereiche Media, Kre-
ativitit, Commerce, Daten und Tech-
nologien hinweg entwickelt. Auch
fir uns ist ein solcher Wandel kein
Ziel, sondern eine Reise. Durch sie
haben wir drei Schliisselerkenntnisse
fur eine erfolgreiche und nachhaltige
Business Transformation gewonnen.

Kundenorientierter Ansatz
Um KundInnen in den Mittelpunkt der
Wertschopfung zu stellen, muss die

KundInnenerfahrung tiber den reinen
Verkauf von Produkten oder Dienst-
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Eine effektive FUhrungskultur bedeutet Einbindung
und Inspiration der Mitarbeiterinnen

leistungen gestellt werden. Es erfordert
die Einbettung des KundInnenwerts in
die Strategie, die Fihigkeiten und die
Kultur des Unternehmens, wodurch
eine kontinuierliche Ausrichtung auf
die Bedrfnisse und Erwartungen der
KundInnen gefordert wird.

Flihrung und Kultur

Die Transformation ist kein einmaliges
Ereignis, sondern eine kontinuierliche
Reise. Zu einer effektiven Fihrung ge-
hort es, die MitarbeiterInnen zu inspi-
rieren und einzubinden, indem eine
klare Vision und ein klares Ziel fiir die
Transformation formuliert werden. Die
Fihrungskrifte muissen eine Kultur
etablieren, die Wandel und Innovation
fordert und in der sich die Mitarbeite-
rInnen befihigt, engagiert und als Teil
des Transformationsprozesses fiihlen.

Die Rolle des Marketings
und das Gesamterlebnis

Das Marketing spielt eine entschei-

dende Rolle bei der Umgestaltung
des Unternehmens, indem es die

WERBUNG

Erkenntnisse Uber die Kundinnen
bzw. Konsumentlnnen nutzt, um
die funktionstbergreifende Ab-
stimmung und Zusammenarbeit zu
fordern. Durch die Aufwertung von
Daten und Erkenntnissen (Ana-
lytics und Insights) kann das Mar-
keting das gesamte Markenerlebnis
orchestrieren und verschiedene
Kanile integrieren, um personali-
sierte und reibungslose Erlebnisse
zu bieten. Der Fokus des Marke-
tings verlagert sich von der reinen
Nachrichtentbermittlung auf die
Bereitstellung ganzheitlicher Erleb-
nisse, die auf die KundInnen abge-
stimmt sind.

In einer Zeit, in der der Customer
Experience immer grofSere Bedeu-
tung zukommt, ist es wichtig, dass
Unternehmen sich dieser Verin-
derung, die oft mit einer Business
Transformation einhergeht, stellen.
Dieser Wandel wird fiir jedes Un-
ternehmen anders aussehen. Mit
unserer Expertise unterstiitzen wir
unsere KundInnen gerne bei ihrer
individuellen Reise, ihr Unterneh-
men neu auszurichten.
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Story TV Streaming

Nachgesehen

Nahezu jeder 6ffentlich-rechtliche Sender bzw. auch zahlreiche Privatsender betrei-
ben eine Mediathek. Praktisch, um zeitversetzt Sendung anzusehen oder das Pro-
gramm individuellen Bediirfnissen anzupassen.

Mediatheken punkten mit Benutzerfreundlichkeit und Ubersichtlichkeit

ingangs vielleicht eine kurze
Begriffsklarung. Was ist tiber-
haupt eine Mediathek? Eine
Mediathek ist ein Ort oder ein
Internetportal, in dem audiovisuelle
Medien verschiedener Arten zur Ver-
fiigung gestellt, genutzt oder entlichen
werden konnen. Ein prominentes, oft
synonym mit dem Begriff Mediathek
genanntes Beispiel ist die bereits 2007
eingefihrte ARD Mediathek.
Der Begriff entstand allerdings viel
frither, als Bibliotheken ihr Sortiment
erweiterten und nicht mehr nur Bi-
cher, sondern auch andere Medien
verliechen. Dort begann man Mitte der
1970er Jahre damit, auch Videokas-
setten, Langspielplatten, Brettspiele,
spdter auch CDs und Computerspiele
anzubieten. Seltener wurden kommer-
zielle Anbieter elektronischer Medien
Mediatheken genannt, etwa die Vi-
deotheken, als diese neben Filmen zu-
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sitzlich Hard- und Software fiir Spiele
anboten. Auch alles an Bildungs- und
Informationsmaterialien von Schulen
und Arbeitsimtern, die tiber reinen
Text und Infobroschtiren hinausgin-
gen, galt als Mediathek. So konnte die
Mediathek eines Berufsinformations-
zentrums Uber Dias, Tonbinder und
Filme verfiigen.

Als Mediathek bezeichnen heute
hauptsichlich Fernsehsender, so in
Deutschland, Osterreich und in der
Schweiz, ein Internetangebot, in dem
vorwiegend Videos und Livestreams
angeboten werden. Meistens werden
etwa zum Zeitpunkt der Veroffentli-
chung die Beitrdge auch im Fernsehen
gesendet. In der Mediathek konnen sie
jedoch auch als Video-on-Demand zu
einem anderen Zeitpunkt angesehen
werden. Auf den meisten Smart-TVs
sind derartige Mediatheken bereits
vorinstalliert. Viele Fernsehsender

Von Ernst F. Miiller

fihren ihre eigene Mediathek und
machen sie tiber Apps fiir Apple oder
Android zuginglich.

Was wird angeboten?

In vielen Mediatheken der Fernseh-
sender finden sich nicht alle Sendun-
gen des jeweiligen Sendetages wieder.
Vielmehr wird — besonders bei den
kleineren offentlich-rechtlichen Sen-
deanstalten — lediglich eine Auswahl
bestimmter Sendungen angeboten.
Oft ist aus rechtlichen Griinden die
Verfiigbarkeit von Medieninhalten
auf einen bestimmten Zeitraum oder
auf einen bestimmten geografischen
Raum begrenzt, was besonders bei
Fernsehfilmen oder bei Sportiibertra-
gungen vorzufinden ist. Beispielswei-
se wird in der ARD Mediathek ein Teil
der Beitrige bereits nach sieben Ta-
gen wieder entfernt.Die ORF-TVthek,
die Videoplattform/Mediathek des
OREF, stellt ein alle TV-Genres umfas-
sendes Video-on-Demand- und Live-
Stream-Angebot kostenlos bereit. Sie
prisentiert dariiber hinaus 36 zeit-
und kulturhistorische Videoarchive zu
den unterschiedlichsten Themenbe-
reichen aus Osterreich. Neu ist, dass
lingere Bereitstellungen seit heuer er-
laubt sind: Durch die Gesetzesnovelle
darf der ORF seit dem 1. Jinner 2024
Videos auch linger als 7 Tage in der
TVthek bereitstellen. Dabei gelten fol-
gende gesetzlich festgelegte Zeitspan-
nen: Aktuelle Informationen durfen
bis zu 30 Tage verfliigbar sein, Filme
und Serien bis zu sechs Monate. Und
Dokumentationen kénnen sogarunbe-
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fristet den Sehern zuginglich gemacht
werden. Diese Fiille an Streaming-In-
halten hat allerdings auch einen Haken.
Mit dem Umfang der zur Verfiigung ge-
stellten Information bzw. des Filmange-
bots wird die Mediathek auch oftmals
sehr untbersichtlich und es bedarf
schon einer Fille von Klicks, um die ge-
wiunschten Inhalte abrufen zu konnen.
Nichts also fiir einen kurzen Film oder
die Folge einer Serie zur Entspannung
in der Mittagspause. Ebenfalls ein Man-
ko: auf die ORF-TVthek kann aus dem
Ausland zwar jederzeit auf die meisten
Nachrichtensendungen wie Zeit im Bild,
Thema und Report zugegriffen werden,
aber auf viele zugekaufte Dokus, Seri-
en, Filme und Sportangebote nicht. Ein
Ausweichen auf die Anbieterplattform
Joyn® ist dann unumginglich. Dieser
so genannte ,Superstreamer” beinhaltet
Sender wie ATV, Puls 4, Puls 24, Pro-
Sieben Austria, Sat. 1 Osterreich, sixx,
ORF 1, ORF 2, ORF III, ORF Sport+, Ser-
vusTV, Red Bull TV, Dazn, Laola 1, TLC,
DMAX, Euronews und noch viele mehr.
Das Joyn Basis-Angebot ist dauerhaft
kostenlos. Der Premium Bereich Joyn
Plus+ ist 7 Tage lang kostenlos. In dem
Testzeitraum konnen alle Serien, Shows
und Filme in HD, inklusive 6 Pay-TV
Sender gratis ausprobiert werden. An-
schliefend kostet Joyn Plus+ 6,99 Euro
im Monat und ist jederzeit kiindbar.

Ubersichtlichkeit

Die Ubersichtlichkeit einer Mediathek
hingt von verschiedenen Faktoren ab,
einschliefdlich der Benutzeroberfliche,
der Organisation von Inhalten, der Such-
funktion und der Verftigbarkeit von Fil-
tern. Es gibt viele Mediatheken, die als
benutzerfreundlich und tbersichtlich
gelten, wobei sich einige als besonders
beliebt herauskristallisieren. Etwa Netflix:
Netflix ist bekannt fir seine benutzer-
freundliche Oberfliche, die es einfach
macht, Inhalte zu durchsuchen und zu
finden. Die Plattform bietet auch persona-
lisierte Empfehlungen basierend auf dem
Sehverhalten des Benutzers. Ebenfalls fast
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immer positiv bewertet ist Amazon Prime
Video. Es bietet eine dhnlich benutzer-
freundliche Oberfliche wie Netflix und
hat eine grofSe Auswahl an Inhalten. Die
Moglichkeit, nach Genre, Schauspielern,
und anderen Kriterien zu filtern, tragt
ebenfalls zur Ubersichtlichkeit bei.
Disney+ ist bekannt fiir seine einfache
und klare Benutzeroberfliche. Inhal-
te sind zudem nach Franchises, Genres
und Altersgruppen organisiert, was die
Navigation erleichtert. Sehr beliebt sind
die ARD- und die ZDF-Mediathek: Diese
deutschen Mediatheken bieten eine gro-
3¢ Auswahl an Inhalten aus den offent-
lich-rechtlichen Sendern. Sie sind oft gut
organisiert und bieten eine Vielzahl von
Filteroptionen.

Ebenfalls nicht zu vergessen ist YouTube.
Es bietet eine riesige Auswahl an Videos,
die oft durch Tags, Kategorien und Play-
lists organisiert sind. Die Suchfunktion
und personalisierte Empfehlungen ma-
chen es relativ einfach, Inhalte zu finden.
Die Wahl der Gbersichtlichsten Media-
thek hingt auch von den personlichen
Vorlieben und dem zugrunde liegenden
Zweck ab. Einige Benutzer bevorzugen
moglicherweise eine Mediathek auf-
grund ihres spezifischen Inhaltsangebots,
wihrend andere die Benutzeroberfliche
oder die Verfiigbarkeit von Funktionen
priorisieren. Es ist daher ratsam, verschie-
dene Mediatheken auszuprobieren und
zu sehen, welche am besten zu den eige-
nen Bediirfnissen passt.

Internet lost klassisches
Fernsehen ab

Ein Trend, der eigentlich durch nahezu
alle Altersgruppen geht. Eine rund zwei
Jahre alte reprisentative Umfrage unter
1.500 zufillig ausgewihlten Menschen ab
14 Jahren, die von den offentlich-rechtli-
chen Sendern ARD und ZDF sowohl per
Telefon als auch Internet nach Ihrem
Nutzungsverhalten von Medien gefragt
wurden, zeigt dies deutlich. Im Rahmen
der Umfrage wurde generell eine hohe
Internetnutzung festgestellt: 96,4 Prozent
der Befragten nutzen das Internet, 80

Die Lieblingsserie immer und iiber-
all dabei

Prozent sogar tiglich. Jeweils 52 Prozent
der befragten gaben an, die Mediatheken
von ARD und ZDF zu nutzen. Erstmals
erreichen diese Angebote damit mehr als
die Hilfte der Bevolkerung. Auch kom-
merzielle Streaming-Dienste sind verbrei-
tet, allen voran Netflix (49 Prozent) und
Amazon Video (47 Prozent). Sie bieten
Thre Inhalte ebenfalls in Mediatheken an.

Vorsicht vor Datenkrake

Nicht ganz unproblematisch ist der Um-
gang vieler Mediatheken mit personli-
chen Daten. Verbraucherschutzer kriti-
sieren hdufig, dass bei der Benutzung
von Mediatheken Daten iibertragen
werden, die teilweise fiir die Benut-
zung der Streaming-Dienste gar nicht
erforderlich sind. Diese Daten werden
nicht nur an die Anbieter der Streaming-
Dienste, sondern in zahlreichen Fillen
auch an mehrere weitere Server gesen-
det. Sie werden in der Regel fiir die Mes-
sung von Medienreichweiten genutzt,
aber insbesondere im Zusammenhang
der Nutzung mit mobilen Apps werden
auch Benutzungsstatistiken, die Namen
der Mobilfunkanbieter und Identifikato-
ren an Datensammler wie Google, Fa-
cebook oder Microsoft gesendet. Also
nicht wundern, wenn dann plotzlich
auf personliche Vorlieben abgestimmte
Werbung tibermittelt wird. |
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Insider '

Guten Morgen,

Im Herbst 2015 sagte die damalige deutsche Bundeskanzleri Eco nonm
Merkel: Wir konnen die Grenzen nicht schlieien. Wenn ma i TR s
Zaun baur, werden sich die Menschen andere Weze suchen

Gerhard Hofer '

Guten Morgen,

vergangene Woche war ich Zeuge
einer Adventfeier der ganz beson-
deren Art. Eigentlich hiitte esin
der Tabakfabrik in Linz ein besinn-

hicher Adventempfang der Industri-
eltenvereinigung Oberdsterreich
werden sollen,

13as Ztar stand sinnhildiich fir den Kontrollverlust der EU 4
AuBengrenzen und ihre Migrationspolitik, der zu einer schw
genden Verunsicherung in der Bevolkerung gefihrt hat. Dig
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Story Fake Shops

Vertrauens-Bildung

Fake-Shops, Phishing, Identiatsdiebstahl: E-Commerce boomt, aber Cybergauner
verursachen immer mehr Arger.

Von Christian Prenger

Das digitale Einkaufserlebnis leidet unter zunebmenden betriigerischen Angriffen

ach einer langen Wartezeit
bleiben nur lange Gesich-
ter. Die im Internet bestellte
Ware trifft nicht ein, guter
Rat ist jetzt ebenso teuer. Dringliche
Anfragen via Mail beim Hindler blei-
ben unbeantwortet, ein telefonischer
Kontakt ist auf der Site nicht zu fin-
den. Wihrend der Adrenalinspiegel
steigt, nimmt eine Erkenntnis Gestalt
an: Die Ware kommt nicht mehr, das
bezahlte Geld ist weg. Die chic ge-
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stylte Homepage entpuppt sich als
Fake-Shop.

Der schone Schein ist also gekonnte
Tarnung, die nicht wenige Scheine
kosten kann. Vor solchen Konsum-
fallen im Web sind selbst routinier-
te Surfer kaum gefeit, denn auf den
ersten Blick scheint alles friedlich zu
sein. Hinter leeren elektronischen
Regalen stecken jedoch Betriiger, die
mit ihrer Masche immer wieder ab-
kassieren. Die Gefahr, auf solche Ob-

jekte zu treffen, ist relativ grof3. Denn
derartige Abzocker-Destinationen
vermehren sich rasant im Netz.

Besonders dreist sind weiters Nach-
bauten von bekannten Geschiften
aus dem Cyberspace. Mit solchen oft
tiuschend echt gestalteten Illusionen
mochten Kriminelle User dazu ver-
fihren, ihre Zugangsdaten betreffend
den eigentlichen Web-Shop preiszu-
geben. Fine dabei verwendete Uber-
rumpelungsmethode sind die allseits

1-2/2024

Adobe Stock



Internet Ombudsstelle

bekannten Phishing-Mails. Mit jenen
Fake-Nachrichten sollen Verbraucher
zum jeweiligen Shop-Imitat gelotst
werden, wo die Titer auf moglichst
fette Beute lauern.

Imitierte Apps

Die Filscherwerkstitten haben aber
noch mehr im Repertoire. Viele Re-
tailer setzen auf eigene Apps, um es
ihren Kunden so komfortabel wie
moglich zu machen. Solche kleinen
Hilfsprogramme werden von Krimi-
nellen gleichermafSen nachgeahmt.
Die Ziele liegen auch hier auf der
Hand: Organisierte Banden wollen
verflighbare Daten vom Passwort bis
zum Benutzernamen entwenden.
Hacker betreiben anschliefdend selbst
Missbrauch oder verkaufen das Mate-
rial im Darknet. In jedem Fall stehen
bestohlene Personen, die blof3 ein-
kaufen wollten, im sauren Regen.

Hindler und Konsumenten frustriert
das gleichermafien. E-Commerce
boomt zwar, weist aber Schattensei-
ten auf. Denn kriminelle Gruppen und
Einzeltiter sorgen fiir immer mehr fiir
Arger. Die Hintergriinde sind nicht
schwer zu erkennen: Angreifer wit-
tern stattliches finanzielles Potential.
Vollig zu Recht gilt Cybercrime heute
generell als enorme Einnahmequelle.
Das Unwesen im Bereich des digita-
len Verkaufs bildet keine Ausnahme,
seit die digitale Welt auch in Sachen
Einkauf hohe Popularitit verzeichnet.
Was Sand in das sonst gut geolte
Getriebe streut. ,Der E-Commerce-
Bereich hilt mehr Fallen als frither
bereit, weil es fiir Konsumenten zuse-
hends schwieriger wird, seridse von
unseriosen Shops zu unterscheiden.
Auflerdem vertrauen Konsumenten
oft zu Unrecht der Werbung auf Soci-
al Media. Hier werden hiufig betrii-
gerische oder fragwiirdige Angebote
promotet. Weiters sind Verbraucher
vielfach mit Hindlern auflerhalb der
EU konfrontiert, ohne dass dieser
Umstand erkennbar wire“, unter-
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Karl Gladt, Internet Ombudsstelle: Der E-Commerce-Bereich hdilt mebr

Fallen als friiber bereit

streicht Karl Gladt, Projekteiter der
heimischen Internet Ombudsstelle.

Psychologische Trickkiste

Erschwertwird die Lage durch Hacker,
die stetig an Raffinesse zulegen, wie
sogenannte ,Dark Patterns* demons-
trieren. Diese sollen Konsumenten
uber das Design einer Website oder
App manipulieren. Dabei wird tief in
die psychologische Trickkiste gegrif-
fen, um den Verbraucher mehr oder
minder unbewusst zu Handlungen
zu bewegen. Eine Masche sind unter-
schiedlich gestaltete Buttons. Hinter
dem besonders auffilligen Objekt
wartet die fir den Nutzer nachteilige
Option. Auch auf diese Art konnen
fragwiirdige Personen sensible Daten
abstauben.

Dann droht eine Konsequenz, die of-
fenbar immer mehr Nutzern rund um
den Globus ziemlich schwer im Ma-
gen liegt. ,Weltweit machen sich Ver-

braucher mittlerweile mehr Sorgen
uber Identititsdiebstahl als iber an-
dere potenzielle Risiken, die mit der
Online-Nutzung ihrer personlichen
Daten einhergehen konnen. So wie
etwa finanzielle Schiden oder eine
staatliche Uberwachung®, betont Pe-
ter Barker, Chief Product Officer von
Ping Identity, einem Spezialisten fiir
das Identitits- und Zugriffsmanage-
ment.

Das ist keine Uibertriebene Panik. In-
formationen vom Namen uber die
Adresse bis zur Kreditkartennum-
mer sind jener Rohstoff, den Gauner
emsig suchen. Sollten Hacker trotz
aller Security-Mafinahmen an Kun-
dendaten aus einem virtuellen Ge-
schift gelangen, ist Wachsamkeit bei
den Betroffenen gefragt. Mit diesem
Raubgut kdnnen Angreifer auf frem-
de Kosten Waren ordern, Vertrige ab-
schlieflen oder Abos bestellen. Sollte
ein perplexer Verbraucher die Mah-
nung eines ihm unbekannten Hind-
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Story Fake Shops

Bewertung der Vertrauenswiirdigkeit

eines Online-Angebots

Sichera Zahlungsmittel:

Bekanntheit des Anhieters

oo [ @

Razche und knmpitents
Rkaknion des Antiaters

Empfehlurnigen von
Bekannten imd Freunden

Hath Wwelchen Kriterien bewerten Sie die Vermausenrwiindigheit sines Onfine-Angebots?
ommerte-Giteeichen

St Grterreschisches £

123, Bagi Online-Shopper, nﬂu“lﬂ & Quede: wwre queterechenan

Die sichere Zablung macht User sicher, wo sie im Netz einkaufen wollen

- E. e -
Uber den Computer einzukaufen, hat manche Vorteile: Man ist entspannt

und zeitlich ungebunden. Doch es kann auch griindlich ins Auge geben

lers im Briefkasten finden, ist Arger
vorprogrammiert.

Unerwartete Rechnung

Es geht aber noch wesentlich dreis-
ter: Selbst Vertrige bei Mobilfunkern
wurden schon mit entwendeten Da-
ten abgeschlossen. Der ginzlich
ahnungslose Konsument merkt den
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Schaden erst, wenn ein Willkom-
mensgrufl des Unternehmens und
die erste Rechnung eintrudelt. Bei
solchen Vorkommnissen bleibt ne-
ben einer Strafanzeige nur sofortige
Nachrichten an den Telco und die
Hausbank. So hilt sich allfilliger Un-
bill moglichst in Grenzen.

Wenig verwunderlich erwarten die
Verbraucher deshalb klare Mafdnah-

men: mehr Sicherheit fiir ihre digi-
tale Identitdt. Entsprechend einer
Umfrage von Ping Identity sollen
das Hindler und Dienstleister mit
Top-Technologie sowie modernen
Authentifizierungsmethoden er-
moglichen. Kann ein Betrieb diesen
Standard garantieren, resultiert der
Aufwand nicht nur in Mehreinnah-
men, sondern forciert gleichzeitig
das gewisse Plus an eintraglicher
Markentreue.

Speziell grole Unternehmen ken-
nen jene Botschaft und investieren
stattliche Summen in Hi-Tech-Secu-
rity und Auftritte, die keinen Zwei-
fel an der tadellosen Reputation
aufkommen lassen. Der Konsument
soll sich nicht nur sicher fiihlen,
sondern auch sicher sein in der di-
gitalen Shoppingzone. Sonst erfolgt
der Wechsel zur Konkurrenz, die
aus subjektiver Wahrnehmung her-
aus besser aufgestellt ist. Vertrauen
bildet also die harte Wihrung fur
wirtschaftliche Stabilitit und eine
zufriedene Kundschaft.

Das liebe Geld spielt noch eine an-
dere wesentliche Rolle. Laut einer
Studie des Osterreichischen E-Com-
merce-Gutezeichens ist fir sieben
von zehn heimischen Usern das
sichere Zahlungsmittel ausschlag-
gebend fir den Stellenwert eines
Netz-Retailers. Bekanntheit, gute
Bewertungen sowie eine rasche
und kompetente Reaktion verkor-
pern weitere Erfolgsfaktoren. Maf3-
nahmen in diese Richtung bedeuten
also die halbe Miete. ,Online-Hind-
ler mussen vor allem das Vertrauen
von Konsumenten gewinnen®, be-
statigt Thorsten Behrens, Geschifts-
fithrer des Osterreichischen E-Com-
merce-Glitezeichens.

Sicheres Gefiihl

Vielfach scheint dies zu gelingen. Ge-
mifs der Studie fuhlt sich die tiber-
wiegende Mehrheit der Teilnehmer
zumindest  eher sicher” beim Web-
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OIAT — Summereder; Klarna, Postbank

Einkauf. Dennoch erwarten 90 Pro-
zent der befragten Frauen und 85
Prozent der Manner mehr Optionen
fur friktionsfreies Gustieren vor vir-
tuellen Auslagen. Von den Personen,
die hier Unbehagen spiiren, fiithlen
sich 54 Prozent beziiglich der Uber-
einstimmung von Produkten mit
deren Beschreibungen und Fotos
unsicher. 40 Prozent fuirchten Daten-
missbrauch. Immerhin 32 Prozent
wissen nicht, wie seridse Firmen er-
kennbar sind.

Deshalb informieren Profis und Be-
horden auch bei jeder Gelegenheit
die Konsumenten. Hingewiesen wird
immer wieder auf den guten Ruf,
Gltesiegel, Kontaktoptionen, Im-
pressum und AGBs. Wenn hier alles
passt, passt wohl auch der virtuelle
Laden. Der Schutz von Log-In-Daten
sowie die generelle Sparsamkeit bei
der Weitergabe von personlichen In-
formationen bilden weitere durchaus
taugliche Mittel zur Verhinderung
von E-Schadensfillen.
Wahrscheinlich hilft das geschirfte
Bewusstsein ebenfalls gegen einen
anderen Missstand: Fake-Bewertun-
gen. Immer wieder versuchen nicht
nur dubiose Shops, Konsumenten
uber Ratings aus dem Mirchenland
anzulocken. Dann schwadronieren
User in hochsten Tonen vom unfass-
baren Service, von einer kaum zu
glaubenden Auswahl und wunder-
schonen Preisen. Die Wirklichkeit
sieht anders aus. Positive Bewertun-
gen lassen sich bei gewissen Agentu-
ren oder Einzelpersonen in der Grofs-
packung bestellen. Im schlimmsten
Fall sind es die Besitzer selbst, die
falsche Wegweiser aufstellen und
Zielgruppen in die Irre fihren.

Besseres Einkaufserlebnis

Selbst wenn solche Fehltritte die Lau-
ne nachhaltig verderben konnen,
sind die Dotcom-Betreiber anderer-
seits bemiiht, E-Commerce noch at-
traktiver zu gestalten. Was offenbar
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Thorsten Bebrens, Osterreichisches
E-Commerce-Giitezeichen: Online-
Hdindler miissen Vertrauen gewinnen

Klarna Lense und Klarna Shoppable
Video: Neue Tools fiir verbessertes
digitales Einkaufserlebnis

zu den Hausaufgaben zdhlt. Gemifd
einer Studie des KI-gestutzten Zah-
lungsnetzwerks und Shopping-As-
sistenten Klarna schitzen die Ver-
braucher nach wie vor das bessere
Einkaufserlebnis in physischen Ge-
schiften. 57 Prozent der Befragten
bestitigen diese Erkenntnis. Speziell
bessere soziale Interaktion und der
Kundenservice werden als die wich-
tigsten Vorteile wahrgenommen.

Klarna will mit zwei besonderen
Tools den Aufwind aus den ana-
logen Segeln nehmen. Dabei soll
JKlarna Lense“ Produktsuche und
Kaufprozess spiirbar erleichtern. Ein
Schnappschuss des gewtinschten
Artikels mit der App gentigt, Ware,
Preise und Angebote tauchen sofort
auf. Klarna Shoppable Video® bringt
eine Kombination aus Social Media,
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Weckruf: Im Nachbarland wird nach
Corona der Laden ums Eck wieder
interessanter

Bewegtbild und E-Commerce in die
App. Anwender konnen in Clips be-
kannter Marken stobern, Produktvor-
stellungen und Bewertungen anse-
hen und die priasentierten Artikel
direkt aus dem Video heraus kaufen.
Solche Werkzeuge durften der Bran-
che gelegen kommen, vermittelt die
Entwicklung in Deutschland. Nach
dem starken Corona-Wachstum des
Online-Shoppings kehren immer
mehr Konsumenten in den statio-
ndaren Einzelhandel zurlck, hat die
Postbank erhoben. Der Anteil jener,
die mindestens die Hilfte ihrer Wa-
ren im Web ordern, ist von einem
Drittel im Jahr 2022 auf 26 Prozent
gesunken. 18- bis 39-Jihrige erwei-
sen sich als Ausnahme. Diese Klien-
tel investiert unbeirrt deutlich mehr
online als Personen ab 40 Jahren.
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ADGAR fiir Porsche Austria

Eine Ode an
die Printmedien

Seit Jahren setzt Porsche Austria auf einen Marketing-Mix, bei dem Print eine essen-
zielle Rolle spielt. Nun darf sich der Konzern - gemeinsam mit der hauseigenen Agen-
tur Porsche Media & Creative - iiber den begehrten ADGAR-Preis in der Kategorie
»Printwerber des Jahres* freuen. Von Larissa Bilovits

.

Wilfried Weitgasser, Porsche Austria Geschdifisfiibrer, und Andreas Martin, Geschdftsfiibrer der Porsche Media &
Creative, nebmen den ADGAR in der Kategorie ,, Printwerber des Jabres“ entgegen
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n einer Zeit, in der digitale Medien

dominieren, beweist die Porsche

Austria, dass Printmedien noch
lange nicht zum alten Eisen gehoren.
Bei der diesjahrigen ADGAR-Gala im
Wiener Konzerthaus, einem High-
light im Kalender der Osterreichi-
schen Werbebranche, erhielt Porsche
Austria den prestigetrichtigen Award
als ,Printwerber des Jahres 2024“.
Eine Anerkennung, die nicht nur die
konstante und qualitativ hochwertige
Werbestrategie von Porsche Austria
wirdigt, sondern auch die nach wie
vor grofde Bedeutung von Printmedi-
en hervorhebt.

ADGAR -der Oscar
der Branche

Seit Jahrzehnten setzt der Importeur
fur die Volkswagen Konzernmarken
in Osterreich mit Uberzeugung auf
Printmedien. Damit hat er sich als
verldsslicher Partner der heimischen
Medienlandschaft etabliert, wie Hel-
mut Schoba, Vorstandsmitglied des
Verbandes der Osterreichischen Zei-
tungen (VOZ), die Entscheidung be-
grindet: ,Die Jury war sich schnell
einig: Das gesamte Team von Porsche
Austria hat sich diese Auszeichnung
heuer mehr als verdient, denn auch
in schwierigen Zeiten zeigt Porsche
Austria Haltung und setzt dabei kon-
sequent auf die Stirken von Print.*

Porsche Austria sowie die ausfiih-
rende, hauseigene Agentur Porsche
Media & Creative (PMC) sehen es als
grofse Ehre, mit dem ADGAR ausge-
zeichnet worden zu sein. ,Er ist der
Oscar der heimischen Printmedien
und die hochste Wertschitzung der
Branche, die man als werbendes
Unternehmen hierzulande erhalten
kann®, so Wilfried Weitgasser, Porsche
Austria Geschiftsfiihrer, und Andreas
Martin, Geschiftsfiihrer der Porsche
Media & Creative, zu ihrem Erfolg.

Ubrigens: Auch die Marke Skoda, Teil
des Porsche Konzerns, konnte sich
uber eine Auszeichnung freuen und
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Der ADGAR gilt als ,,Oscar der beimischen Printbranche” und stebt fiir
aufsergewéhnliches Engagement im Werbe-Segment

gewann Bronze in der Kategorie ,Auto
& Motor* fuir ihre Brand Campaign.

Die unerschiitterliche
Relevanz von Print

Trotz der fortschreitenden Digitali-
sierung und den Herausforderungen,
die damit einhergehen, bleibt Print ein
zentraler Bestandteil im Medienmix
der Porsche Austria. Die Firma ver-
folgt einen 360-Grad-Ansatz in all ih-
ren Kampagnen, bei dem Printmedien
eine wesentliche Rolle spielen.

Als grofiter Werbekunde der heimi-
scher Automobilbranche setzt Porsche
Austria mit den Marken Volkswagen,

Volkswagen Nutzfahrzeuge, Skoda,
SEAT, CUPRA, Audi oder Porsche da-
bei auf die Kraft von Tages- und Wo-
chenzeitungen sowie Magazinen.
,Wir glauben an die Kraft und Reich-
weite von Print, um unsere Marken,
unsere Produkte und unsere Werte
zielgruppenorientiert zu kommunizie-
ren. Wir haben viele starke Marken im
Konzern mit grofler Strahlkraft. Diese
braucht qualitativ hochwertige Umfel-
derund seridsen Journalismus mit nati-
onalem Bezug®, unterstreicht Weitgas-
ser die Relevanz von Print fur Porsche
Austria. Die Forderung von qualitati-
vem Journalismus wird hier als gesell-
schaftspolitischer Auftrag verstanden.
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Story ADGAR fiir Porsche Austria

Weitgasser und Martin sind fest davon tiberzeugt, dass Print auch in Zu-

.

kunft seinen festen Platz in Porsches Medienmix finden wird

Porsche Austria unterstreicht mit sei-
nem Engagement fiir Printmedien
aber nicht nur die kulturelle Bedeu-
tung des Prints, sondern unterstiitzt
auch die regionale Wertschopfung
und Vielfalt. Die 6sterreichische
Druck- und Medienindustrie ist nim-
lich ein bedeutender Wirtschafts-
faktor und Arbeitgeber, der jihrlich
einen Umsatz von iber 4 Milliarden
Euro generiert und rund 25.000 Men-
schen beschiftigt. Sie ist ein wichtiger
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Partner fiir andere Branchen, wie den
Handel, die Werbung, die Kultur oder
die Bildung.

Glaubwiirdigkeit und
Seriositat als Leitbild

Im vorherigen Geschiftsjahr ver-
zeichnete die Porsche Media &
Creative, die 2020 als Full-Service-
Agentur neu strukturiert wurde, ih-
ren bisher hochsten Umsatz — wobei

ein signifikanter Beitrag aus dem
Print-Sektor kam. PMC, bekannt fiir
ihre Kernkompetenzen in strategi-
scher Mediaplanung und Mediaein-
kauf, hat sich zudem als zentraler
Berater in Handelsmarketingakti-
vititen etabliert, die eng mit dem
Einzelhandel zusammenhingen. In
den letzten drei Jahren machte sie
besonders durch die Organisation
der ,Wiener Elektro-Tage* — einem
Mega-Event mit zahlreichen Aus-
stellern, Musik-Acts und gastro-
nomischen Highlights im Herzen
Wiens — auf sich aufmerksam und
stirkte damit ihr Engagement im
Event-Management.

Fir Porsche Austria spielen Glaub-
wirdigkeit und Seriositidt eine
entscheidende Rolle, besonders
im Printbereich wihrend aktuel-
ler Verinderungsprozesse. Diese
Eigenschaften sind essentiell, um
den Konsumenten in Osterreich die
Vorteile der Elektromobilitidt niher-
zubringen. Printmedien dienen zu-
dem als tragende Sdule in der Pro-
motion von Groflveranstaltungen
wie den Wiener Elektro-Tagen.
PMC-Chef Andreas Martin betont:
,Auch in diesem Jahr setzen wir
erneut auf Print als starken Partner
in den Medien, um fiir die Wiener
Elektro-Tage im September 2024
auf dem Wiener Heldenplatz eine
breite Masse an Teilnehmern anzu-
ziehen.*

Mit der Auszeichnung zum ,Print-
werber des Jahres 2024“ bestitigt
sich nicht nur die erfolgreiche Wer-
bestrategie von Porsche Austria,
sondern auch das unerschitterli-
che Vertrauen in die Macht und Re-
levanz von Printmedien. Ein starkes
Signal an alle, die glauben, dass
Print in der modernen Medienland-
schaft keinen Platz mehr hat. |

FImcC

PORSCHE MEDIA & CREATIVE
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Interview Mahrer

»ES braucht klare
Regeln“

Um die Wirtschaft wieder in Schwung zu bringen, wiinscht sich die OVP Wien einerseits
Entlastungen, andererseits bessere Rahmenbedingungen. Etwa Investitionen in Infra-
struktur, Kinderbetreuung und Bildung. Auch Asylberechtigte seien gefordert, sich ein-
zubringen, betont Parteichef Karl Mahrer im Interview.

OVP Wien-Chef Karl Mabrer wiinscht sich Streichung der ,,U-Babn-Steuer*

ExtraDienst: Sehr geehrter Herr
Mahrer, die Zeiten sind schwie-
rig, die Wirtschaft hat zu kimp-
fen. Was brauchen Ihrer Meinung
nach die Wiener Betriebe, um
durch die Krise zu kommen?

S 170 extradienst

Karl Mahrer: In diesen anspruchs-
vollen Zeiten ist es entscheidend, die
Wiener Betriebe bestmoglich zu un-
terstiitzen. Dazu gehort neben kurz-
fristigen finanziellen Hilfeleistungen
auch eine langfristige Entlastung von

Von Arnold Stein

Unternchmen. Gerade in Wien gibe
es hier viele Moglichkeiten — Stich-
wort Streichung der Dienstgeberab-
gabe — der ,U-Bahn-Steuer®. Auch ist
die Sicherung qualifizierter Fachkrif-
te von grofSer Bedeutung. Mafinah-
men zur Verbesserung im Bereich der
Bildung aber auch die Unterstiitzung
von Menschen, die sich weiterbilden
oder umschulen mochten, ist hier un-
erldsslich. Ich bin im Austausch mit
Betrieben und Branchenverbinden
sowie der SPO-Neos-Stadtregierung
in Wien, um die spezifischen Heraus-
forderungen der einzelnen Branchen
besser zu verstehen und gemeinsam
Losungen zu entwickeln.
ExtraDienst: Braucht es mehr In-
vestition in die Infrastruktur?
Mabhrer: Ja, zweifellos. Eine gut aus-
gebaute und attraktive Infrastruktur
bildet das Riickgrat unserer Stadt, for-
dert wirtschaftliche Aktivititen und
schafft Arbeitsplitze. Sie verbessert
die Mobilitit und stiarkt die Wettbe-
werbsfihigkeit. Dariber hinaus trigt
eine zukunftsfihige Infrastruktur
mafigeblich zur Attraktivitit einer
Stadt oder Region bei und zieht Inves-
toren an. Es ist daher unerlisslich, in
den Ausbau und die Modernisierung
von Verkehrsnetzen zu investieren,
gerade in den AufSenbezirken. Hier
passiert leider, was Tangentialverbin-
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dungen betrifft, also 6ffentliche Ver-
kehrsmittel, welche die Aufdenbezirke
miteinander verbinden, noch zu we-
nig. Ich sehe aber auch Handlungs-
bedarf im Bereich einer nachhaltigen
und okologischen Energie- und Wir-
meversorgung. Hier braucht es in den
nichsten Jahren verstirkt zielgerich-
tete Projekte seitens der Stadt.
ExtraDienst: Klein- und Mittelbe-
triebe haben neben der konjunk-
turellen Lage mit internationalen
Konzernen, vor allem im Inter-
net, zu kimpfen. Gibt es hier eine
Idee, wie man diese Betriebe on-
line besser aufstellen kénnte?
Mahrer: Absolut. Die Stirkung der
Online-Prisenz von Klein- und Mit-
telbetrieben ist von entscheidender
Bedeutung, insbesondere angesichts
des wachsenden Wettbewerbs von
internationalen Konzernen im digita-
len Raum. Ein Patentrezept, wie man
mit der stindig verinderten Situation
umgehen kann, gibt es noch nicht.
Es braucht in einem ersten Schritt
deshalb vor allem eine Vermittlung
von Know-How. Eine mogliche Idee
besteht darin, spezielle Schulungen
und Workshops zum Beispiel an den
Volkshochschulen anzubieten, die
Betrieben den Einsatz digitaler Mar-
ketingstrategien, Social-Media-Pri-
senz und E-Commerce ndherbringen
konnen. Das wiirde sicher auch zu
einer Steigerung der Attraktivitit des
Angebots der Wiener Volkshochschu-
len fahren.

ExtraDienst: So manche Branche
kampft auch mit dem Arbeitskraf-
temangel. Wie kann man diesen
beheben?

Mahrer: Der Arbeitskriftemangel
ist zweifellos eine Herausforderung.
Um hier entgegenzuwirken, ist es ent-
scheidend, gezielte Maflinahmen zu
ergreifen. Dazu gehort die Forderung
von Aus- und Weiterbildungspro-
grammen, um qualifizierte Fachkrifte
auszubilden und den Bedarf der be-
troffenen Branchen zu decken. Zu-
dem konnte die Zusammenarbeit mit
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A
Bessere Kleinkindbetreuung ermdoglicht Ausbau der Vollzeitarbeitskrdifte

Bildungseinrichtungen und Unter-
nehmen intensiviert werden, um eine
praxisnahe Ausbildung zu gewihr-
leisten. Flexiblere Arbeitsmodelle
und attraktivere Arbeitsbedingungen
konnten ebenfalls dazu beitragen,
mehr Fachkrifte anzuziehen. Gleich-
zeitig muissen wir vor allem in Wien
auch endlich beim Sozialmissbrauch
hinschauen. Klar ist, dass wir jenen
helfen missen, die nicht arbeiten
konnen — das Ziel miisste aber im-
mer sein, Menschen wieder zuriick in
den Arbeitsmarkt zu integrieren. Da
sehe ich in unserer Stadt klar die Not-
wendigkeit eines radikalen Paradig-
menwechsels — weg von der sozialen
Hingematte, hin zu einem Sozialsys-
tem, bei dem es sich wieder auszahlt
anzupacken.

ExtraDienst: Ein Schlagwort war
auch mehr Vollzeitarbeitskrifte.
Dafiir bedarf es aber auch eine
bessere Kleinkindbetreuung. Was
sind Ihre Ideen dazu?

Mahrer: Um mehr Vollzeitarbeits-
krifte zu ermoglichen, ist eine verbes-
serte Kleinkindbetreuung von zentra-
ler Bedeutung. Dafiir sollten wir in
den Ausbau qualitativ hochwertiger
Kinderbetreuungseinrichtungen in-

vestieren, um Eltern die Sicherheit zu
geben, dass ihre Kinder in guten Hian-
den sind. Hier briuchte es in Wien
jedenfalls eine bessere Kontrolle, um
Skandale wie den, den wir Anfang
des Jahres erlebt haben, in Zukunft
zu verhindern. Gleichzeitig mussen
wir auch die Qualifikation und Ent-
lohnung des Betreuungspersonals
verbessern, um die Attraktivitit dieses
Berufsfeldes zu steigern und die Qua-
litit der Betreuung sicherzustellen.
ExtraDienst: In Deutschland
wird jetzt angedacht, Fliichtlinge
schneller auf den Arbeitsmarkt zu
bringen. Eine Idee, der Sie etwas
abgewinnen konnten?

Mabhrer: Es braucht klare Regeln fiir
Asylwerbende. Wir miissen Men-
schen, die nach Osterreich kommen,
von Anfang an klar machen, dass Ar-
beit wichtig ist und sie sich an unsere
gemeinsamen Werte, wie die Gleich-
berechtigung von Minnern und Frau-
en, halten missen. Ich unterstiitzte
daher explizit den Vorschlag Vorarl-
bergs nach einem ,Kodex“, nach dem
sich Asylwerber verpflichten, gemein-
niitzige Arbeit zu leisten. Gleichzeitig
miissen wir neben dem Einfordern
von Integration diese auch fordern
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Interview Mahrer

Die Wiener
Volkspartei

Die aktuelle Kampagne der Wiener OVP drebt sich um Job, Familie und

Ebrenamt

— Integration kann nur gemeinsam
funktionieren. Es braucht daher fir
Asylberechtigte Sprachkurse, berufli-
che Qualifizierungsmafnahmen und
Unterstiitzung bei der Anerkennung
von ausldndischen Abschliissen. Es
ist wichtig, hier gezielt zu investieren
und passende Rahmenbedingungen
fir alle zu schaffen, die auch einen
echten Asylgrund besitzen und in Os-
terreich bleiben diirfen.
ExtraDienst: Zuriick zur Bildung.
Betriebe kiampfen ja auch damit,
dass sie Lehrlinge bekommen, die
kaum rechnen, lesen oder schrei-
ben koénnen. Wie kann man das
Problem 16sen? Gibt es hier Ak-
zente, die Wien setzen kéonnte und
sollte?

Mabhrer: Wir haben in den Bereichen
der Pflichtschulen massive Proble-
me, die sich natiirlich auch immer
mehr auf den Arbeitsmarkt auswir-
ken. Eine solide Bildungsgrundlage
ist entscheidend fir die berufliche
Entwicklung von jungen Menschen.
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Wenn Schiilerinnen und Schiiler nicht
Deutsch konnen, konnen sie dem
Unterricht nicht folgen. Das bedeu-
tet natlirlich auch, dass sie nicht die
Fihigkeiten erlernen kénnen, die sie
bendtigen, um eine Lehre zu begin-
nen. Um sicherzustellen, dass Lehrlin-
ge uber ausreichende grundlegende
Fihigkeiten verfligen, muss in Wien
daher endlich beim Kindergarten
hingeschaut werden: Die frihe vor-
schulische Deutschforderung im Kin-
dergarten ist hier massiv ausschlagge-
bend. Wir haben hier der SPO-neos
Stadtregierung bereits einen MafSnah-
menkatalog vorgelegt, der auch einen
verpflichtenden Kindergartenbesuch
fur Kinder mit Deutschférderbedarf
ab drei Jahren und verpflichtende
Sprachstandsfeststellungen aller drei-
jahrigen Kinder in Wien vorsieht.
ExtraDienst: Die andere Seite ist,
der Lehre insgesamt einen grofie-
ren Stellenwert einzuriumen. Ju-
gendliche fiir Lehrberufe zu gewin-
nen. Welche Ansitze sehen Sie da?

Mabhrer: Da mssen wir frihzeitig
das Bewusstsein fur die Vielfalt und
Qualitidt von Lehrberufen schirfen.
Einerseits durch eine gezielte Be-
rufsorientierung an Schulen, die
Jugendlichen einen realistischen
Einblick in die verschiedenen Mog-
lichkeiten bieten, und andererseits
sollten Betriebe ermutigt und unter-
stutzt werden, qualitativ hochwerti-
ge Ausbildungsplitze anzubieten.
ExtraDienst: Die hohe Inflation
fuhrt dazu, dass es fir Famili-
en immer schwieriger wird, mit
dem Geld durchzukommen. Mit
den dazu steigenden Mieten
fithrt das bei immer mehr Men-
schen in die Armutsfalle. Nun ist
die OVP nicht gerade bekannt
dafiir, in Marktmechanismen
einzugreifen. Aber muss man da
nicht etwas tun?

Mabhrer: Die steigende Inflation und
die damit verbundenen Kostenstei-
gerungen sind zweifellos eine gro-
3e Herausforderung, insbesondere
fir Familien. Die Bundesregierung
hat daher bereits zahlreiche Entlas-
tungsmafinahmen, besonders fur
Familien, gesetzt. Allein durch die
Abschaffung der kalten Progression,
als ein Beispiel von vielen, haben
Menschen in Osterreich mehr Geld
zur Verfiigung.

ExtraDienst: Was halten Sie von
Projekten wie Mietpreisbremse
oder Strompreisbremse?
Mahrer: Mafinahmen wie Miet-
preis- und Strompreisbremsen
koénnen in bestimmten Situationen
sinnvolle Instrumente sein, um die
Belastung fiir Verbraucherinnen und
Verbraucher abzufedern. Sie konnen
dazu beitragen, dass grundlegen-
de Lebenskosten nicht ibermiflig
steigen und somit die finanzielle
Belastung fiir Haushalte begrenzt
wird. Allerdings ist es wichtig, sol-
che Mafinahmen in einen umfassen-
den politischen Rahmen zu integ-
rieren und auch die Auswirkungen
auf den Markt und die langfristige
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Wirkung zu berticksichtigen. Eine
strukturierte Herangehensweise ist
entscheidend, um eine nachhaltige
Losung fir die Herausforderungen
im Bereich Miet- und Energiekosten
zu finden. Die Mafdnahmen, die von
Seiten der Bundesregierung gesetzt
wurden, waren diesbeziiglich wohl-
tuberlegt. Ich wiirde mir im politi-
schen Diskurs wiinschen, hier etwas
sachlicher und weniger populistisch
zu diskutieren.

ExtraDienst: Viele Menschen fin-
den auch Hilfe bei privaten Orga-
nisationen. Von der Caritas bis zur
Fliichtlingshilfe. Von der Alten-
betreuung bis hin zum Kranken-
transport. Getragen werden diese
Organisationen von freiwilliger,
ehrenamtlicher Tatigkeit. Also von
Menschen, die neben ihrem Beruf
etwa noch eine Nachtschicht bei
der Rettung einlegen. Wird dieses
Engagement Threr Meinung nach
genug gewiirdigt?

Mabhrer: Das ehrenamtliche Engage-
ment in privaten Organisationen, sei
es in der Altenbetreuung, Flichtlings-
hilfe oder im Krankentransport, ist von
unschitzbarem Wert fir unsere Ge-
sellschaft. Diese Menschen investieren
nicht nur ihre Zeit, sondern auch ihre
Energie und Herzenswirme, um ande-
ren zu helfen. Leider wird ihr Engage-
ment oft nicht ausreichend gewtirdigt.
Daher setzen wir den Fokus in unserer
aktuellen Kampagne auch ganz gezielt
auf die Menschen, die sich tagtiglich
im Ehrenamt engagieren. Wir erarbei-
ten hier gerade einige Mafdnahmen,
wie wir in Wien ehrenamtlich titige
Personen unterstiitzen konnen.
ExtraDienst: Organisationen kla-
gen iiber zu wenig freiwillige Mit-
arbeiter und fordern mehr Unter-
stiitzung fiir die ehrenamtliche
Tatigkeit. Wie konnte diese ausse-
hen?

Mahrer: Es geht hier vor allem um eine
Anerkennung und Wertschitzung der
ehrenamtlichen Arbeit in der Offent-
lichkeit. Es braucht dafiir ein stirkeres
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Mabrer: ,,Im Bereich der Bildung gibt es intensive Baustellen“

Bewusstsein fir die Bedeutung des
Ehrenamts in unserer Stadt. Letztlich
sollte auch die Zusammenarbeit zwi-
schen Organisationen und potenziel-
len Freiwilligen erleichtert werden, um
eine passgenaue Vermittlung von Inter-
essen und Fihigkeiten zu ermoglichen.
ExtraDienst: Was wiren Ihrer Mei-
nung nach die Themen, die die
Stadt Wien nun vorrangig angehen
sollte?

Mahrer: In meinen Augen sind es
mehrere dringliche Themen, denen
die Stadt Wien nun Vorrang einrdu-
men sollte. Gerade im Bereich der Bil-
dung gibt es, wie ich bereits erwihnt
habe, massive Baustellen. Bekanntlich
erreichen 8 von 10 Schiler die Bil-
dungsziele nicht oder nur teilweise —
anstatt hier endlich hinzuschauen und
an Mafsnahmen zu arbeiten, schauen
SPO und neos weiter weg und reden
die Probleme klein. Die Betriebe spii-
ren die Folgen des Bildungsversagen
in Wien im Bereich der Lehrlinge
bereits jetzt. Daneben erleben wir in
Wien derzeit vermehrt die Folgen ei-

nes jahrzehntelangen Wegschauens
bei der Integration — hier braucht es
ein Umdenken und Maf3nahmen, die
Integration nicht nur férdern, sondern
auch einfordern.

Zu guter Letzt sind wir mit massiven
Problemen im Bereich des Gesund-
heitssystems konfrontiert. Es gibt Ex-
pertise in allen Parteien, die wir nut-
zen mussen. Hier braucht es einen
Schulterschluss aller Fraktionen, um
diese Probleme anzugehen, denn fiir
einen politischen Schlagabtausch ist
die Zukunft unseres Gesundheitssys-
tems definitiv zu wichtig.

Neben diesen wichtigen Themen
missen wir aber auch jene unter-
stiitzen, die tagtiglich anpacken. Sei
es im Beruf, im Ehrenamt oder in der
Familie. Wir werden hier auch laufend
Mafdnahmen prisentieren, die es aus
unserer Sicht in Wien braucht. Klar ist:
Wir wollen mitgestalten und die Her-
ausforderungen, die wir in Wien der-
zeit sehen, aktiv angehen.
ExtraDienst: Vielen Dank fiir das
Gesprich. [ |

extradienst S 173



Dynamo fur Wien -
selt 50 Jahren

Vor 50 Jahren wurde die Wien Holding gegrindet. Seit seiner Grun-
dung investiert das Unternehmen in der ganzen Stadt in realwirt-
schaftliche Projekte und schafft damit Arbeitsplatze, Wachstum und
Lebensqualitat. Ein Blick zurdck in die Unternehmensgeschichte.

Die Wiener Stadthalle ist ein Flaggschiff der Wien Holding im Bereich Kultur- und Veranstaltungsmanagement

is Anfang der 1970er-Jahre
wurden die Unternehmun-
gen der Stadt Wien in der
Hoheitsverwaltung be-
treut und kontrolliert. Nach einer
intensiven Diskussions- und Vor-
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bereitungsphase wurde — letztlich
durch einstimmigen Gemeinde-
ratsbeschluss — die Wien Holding
als ,WABVG — Wiener Allgemeine
Beteiligungs- und Verwaltungsge-
sellschaft® gegriindet und am 27.

WERBUNG

Juni 1974 in das Handelsregister
eingetragen. Zu den Kernunterneh-
men, die sich auch heute noch im
Eigentum der Wien Holding befin-
den, zihlten die Wiener Stadthalle,
die Vereinigten Bithnen Wien, die
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Wien Holding

Therme Wien in Oberlaa, die Messe
Wien oder der Hafen Wien und die
Kabel-TV-Wien (heute WH Media
GmbH).

Ein gegliicktes
Experiment

Weder in Osterreich noch in an-
deren EU-Lindern gab es damals
einen vergleichbaren Konzern mit
einer dhnlich heterogenen Struk-
tur. Aufgrund des experimentellen
Charakters gab es weder Vorbilder
noch Erfahrungen, auf die das Ma-
nagement der Wien Holding hitte
zuruckgreifen konnen. Dartber hi-
naus wurden Unternehmungen zu-
sammengeschlossen, die zum Teil
schon seit Jahrzehnten bestanden
und deren Strukturen und Aktivi-
titen erst an den neuen Konzern
angepasst werden mussten. Allein
in den ersten 15 Jahren nach der
Grindung haben die Wien Hol-
ding-Unternehmen rund 1,1 Milli-
arden Euro investiert. Anfang der
1980er-Jahre zihlte die Wien Hol-
ding bereits zu den 30 grofiten Un-
ternehmen Osterreichs. Uber 6.000
Mitarbeiter*innen waren im Kon-
zern beschiftigt.

Privatisierungsdruck
ab 1989

Nach einer intensiven Diskussion
wurde 1989 ein Teil der Wien Hol-
ding-Unternehmen privatisiert. Die
Stadt Wien verdufderte 49 Prozent
ihrer Anteile am Konzern an Ban-
ken und Versicherungen. Der zwei-
te Schritt in Richtung Privatisierung
erfolgte 1993. Die Stadt zog sich auf
einen Anteil von 21 Prozent zuriick,
der Grofsteil der Anteile wurde nun
von der Bank Austria AG gehalten.
Nur einige wenige Unternehmen, die
mit kommunalen oder 6ffentlichen
Aufgaben beauftragt waren, verblie-
ben im Konzern und eine Unterneh-
mensauflosung stand im Raum.
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Die Wien Holding reali

Neustart und dynamische
Entwicklung ab 2002

Im Jahr 2002 wurde von der Stadt
Wien der Entschluss zu einem Neu-
start samt Reorganisation und Neu-
positionierung der Wien Holding ge-
fasst. Dadurch hat das Unternehmen
geeignete Rahmenbedingungen und
Strukturen erhalten, um in einem ver-
stirkten Wettbewerb auf den libera-
lisierten und globalisierten Mirkten
bestehen zu konnen. Seitdem hat sich
die Wien Holding dynamisch und
konsequent weiterentwickelt. Sie hat
ihr Unternehmensportfolio erweitert
und ist in das Projekt- und Develop-
ment-Business eingestiegen, teils mit
Public-Private-Partnership-Modellen
und teils mit eigenen Ressourcen.
Sukzessive hat sie auch Dienstleis-
tungs- und Managementaufgaben der
Stadtverwaltung tbernommen und
erfiillt sie neu strukturiert nach pri-
vatwirtschaftlichen Kriterien.
Europaweit gilt die Wien Holding mit
ihren rund 75 Unternehmen mittler-
weile als Musterbeispiel fiir New Pu-
blic Management.

WERBUNG

siert seit 1974 unzahlige Projekte

Il

Realisierte Projekte -
eine Auswahl

Der Konzern hat eine Vielzahl von
Projekten realisiert, die zur Wiener
Wertschopfung, zum Wirtschafts-
wachstum und zur hohen Wiener Le-
bensqualitit beitragen.

Der Hafen Wien mit den Standorten
Alberner Hafen, Hafen Freudenau und
Olhafen Lobau wurde zu einem trimo-
dalen Logistikzentrum ausgebaut. Gii-
ter konnen tber die Strafde, die Bahn
und das Schiff in beliebiger Kombina-
tion umgeschlagen werden und auch
der Flughafen Wien befindet sich nur
wenige Kilometer entfernt. Heute ist
der Hafen Wien einer der wichtigsten
Hinterland-Hubs in der Europiischen
Union, vor allem fiir die grofSen Nord-
seehifen und die italienischen Hifen.
Einst fuhr die Strafenbahn von Wien
nach Bratislava. Heute verbindet der
Twin City Liner die beiden Stidte
miteinander. Im Juni 2006 wurde die-
se Schnellbootverbindung aufgenom-
men, seit 2019 ist ein hochmoderner
Schnellkatamaran im Einsatz. Und das
mit so grofdem Erfolg, dass im Herbst
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Wien Holding

Das Jidische Mu
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seum Wien 1adt Menschen aller Kulturen

und Generationen zum Dialog ein
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WERBUNG

2023 die zweimillionste Passagierin
an Bord begriifst werden konnte. Seit
2010 legt der Twin City Liner in Wien
an der Schiffsstation City zwischen
Marienbriicke und Schwedenplatz an,
einem weiteren Infrastrukturprojekt
der Wien Holding. Von dort starten
auch die Schiffe der DDSG Blue Da-
nube zu Ausfliigen in Wien und Um-
gebung oder in die Wachau. Raumlich
nicht weit davon entfernt befindet sich
das Mozarthaus Vienna, dessen Ent-
wicklung zu den ehrgeizigsten Kul-
turprojekten der Wien Holding zihlt.
Das Gebiude mit der Wohnung des
grofdlen Komponisten befand sich in
den 1990er Jahren in Privatbesitz und
in einem baulich katastrophalen Zu-
stand. Im Vorfeld des Mozartjahres er-
hielt die Wien Holding von der Stadt
Wien deshalb den Auftrag, das Haus
zu sanieren und rund um Mozarts
Wohnung ein neues Mozartzentrum
einzurichten.

Das Jiidische Museum Wien, ein
weiteres Museum der Wien Holding,
wurde ab 2010 nicht nur generalsa-
niert und umgebaut, sondern auch
inhaltlich neu ausgerichtet und neu
positioniert als judischer Kraftplatz
mitten in Wien. Das Museum ist ein
Symbol dafiir, dass die Geschichte der
Stadt untrennbar mit ihrer judischen
Bevolkerung verbunden ist und das
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Zusammenleben verschiedener Kultu-
ren und Gemeinschaften in Wien ei-
nen zentralen Stellenwert hat.

Viele jiingere Projekte sind den Klima-
schutz- und Nachhaltigkeitszielen der
Stadt Wien verpflichtet. Dazu zihlen
unter anderem grofle Photovoltaik-
anlagen auf dem Dach der Wiener
Stadthalle, im Hafen Wien und die
erst krzlich eroffnete Anlage auf der
Therme Wien.

Wohnen, Kultur, Bildung, Sport — wo
immer es in Wien um zukunftsgerech-
te Neuerrichtung oder um Sanierung,
Erweiterung und Modernisierung be-
stehender Objekte geht, ist vielfach
die WSE Wiener Standortentwick-
lung GmbH mit an Bord. Die WSE ist
in den Bereichen Projektentwicklung,
Bauprojektmanagement und Liegen-
schaftsmanagement titig und somit
die zentrale Ansprechstelle, Initiato-
rin und Ausfiihrende ambitionierter
Stadtentwicklungsprojekte in Wien.
Dazu zihlen beispielsweise der Wirt-
schaftspark Breitensee, das Areal Neu
Marx, das Areal Neu Leopoldau, das
Quartier in der Kurbadstrafde in Wien-
Oberlaa oder das Otto Wagner Areal,
wo in den nichsten Jahren ein Mix
aus Bildung, Wissenschaft, Techno-
logie, Kultur und Kontemplation das
ehemalige Krankenhaus zu einem Ort
fur alle machen wird.

Auf dem Gelinde des ehemaligen Fer-
ry-Dusika-Stadions in Wien-Leopold-
stadt Entsteht unter der Federfihrung
der WSE-Tochter WIP Wiener Infra-
struktur Projekt GmbH bis Herbst
2024 die vielfaltig nutzbare Sport Are-
na Wien. Wie auch die Sanierungen
bestehender Rundturnhallen oder die
Modernisierung von insgesamt 28 Ver-
einssportanlagen in Wien ist die Sport
Arena Wien Teil des grofden Sportstit-
tenprogramms, das die Stadt Wien ge-
meinsam mit der WSE umsetzt. Daran
mitzuwirken, dass gute und leistbare
bauliche Grundlagen fir die Bildung
und Ausbildung der nichsten Gene-
rationen geschaffen werden, macht
der WIP grofde Freude — aktuell zum
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In der Hinaysgasse entstehen auf rund 10.300 m? mehrere neue Bildungsbauten

Beispiel mit der Errichtung einer neu-
en Volksschule am Elsa-Bienenfeld-
Weg 21 in Wien-Leopoldstadt. Neben
einem halben Dutzend weiterer Pro-
jekte im Bildungsbereich konzentriert
sich die WSE im Jahr 2024 auf den
Neubau eines Bildungscampus in der
Hinaysgasse 1 in Wien-Floridsdorf,
der im Sommer fertiggestellt wird.
Ihren 50. Geburtstag feiert die Wien
Holding unter anderem mit einem
Buchprojekt, einem Filmprojekt, ei-
nem Tag der offenen Tiir am 21. Sep-
tember 2024 und einem Gewinnspiel.
Unter dem Motto ,50 Jahre — 50 Prei-
se* (www.wienholding.at/50-jah-
re-gewinnspiel) werden spannende
Preise aus den 75 Unternehmen der
Wien Holding verlost. Mitmachen
zahlt sich aus!

WERBUNG

TJAHRE

mehr wien zum leben.

wienholiding

UniversitatsstraBe 11
1010 Wien

T:+4314082569-0
F:+431408 2569 - 37

M: office@wienholding.at

www.wienholding.at
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Haben wollen.
Besitz ist geil!?

Immer mehr zu wollen - ein Phdanomen unserer Zeit, ein Spiegelbild unserer Lebens-
weise. Es pragt unser Verhalten, ohne dass wir es begreifen. Doch warum will der
Mensch standig etwas kaufen, tauschen oder besitzen? Und verdirbt Geld wirklich
den Charakter?

as Spielzeug fest in den
Hinden halten und kei-
nen Gedanken daran ver-
schwenden, es zu teilen,
denn es ist: ,Meins!” Besitzdenken
beobachten wir schon sehr frith. Als
Kinder haben wir keine Ahnung da-
von, dass wir Besitz manchmal auch
abgeben miissen, weil wir uns sozial
verhalten sollen. Kinder sind quasi
kleine Egoisten, denn sie missen
alles selber erleben und sich alles
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Gerne zeigt man, was man hat. Auch und gerade auf Social Media

zu eigen machen, also besitzen. Sie
mussen nach der ganzen Welt grei-
fen, um diese zu begreifen. Doch
auch im Erwachsenenalter wollen
wir Dinge haben und sie unser Eigen
nennen: Ein Eigenheim. Mit eige-
nem Garten und Pool. Schone Klei-
der, feine Anzlge, tollen Schmuck
und schicke Markenuhren. Wir
alle haben viel und wollen immer
mehr. Wir kaufen, weil konsumieren
schon auch ein wenig geil ist und

Von Rosa Vogel

das wohl auch macht. Geld macht
geil. Ja, es stimmt: Das sexuelle Ver-
langen wichst laut einer Studie mit
dem Einkommen. Wer ein potenter
Geldgeber ist, der will seine Potenz
auch horizontal unter Beweis stel-
len. In den westlichen Industriege-
sellschaften gibt es eine ansteigende
materielle Werteorientierung. Wer
was hat, der ist ein Macher. Wer nix
hat, der ist ein Loser. Somit zeigt man
auch gerne das, was man hat. Auch
auf Social Media. Gerne nach dem
Jfake it till you make it“-Prinzip. Also
so tun als ob, denn den Unterschied
merkt sowieso (vorerst) keiner. Erst
wenn einem frither oder spiter dann
doch die Rechnung fiir seine Ausga-
ben prisentiert wird.

»Einmal Privatkonkurs
zum Mitnehmen, bitte“

Viele Osterreicher stecken tief in
den Miesen. Jeder zweite ist hier-
zulande verschuldet, denn das Ei-
gentum, das man anhiufen mochte,
das ist oft doch nur eines auf Kredit.
Menschen verschulden sich im Lau-
fe ihres Lebens. Das scheint einfach
so zu sein. Die hochsten Schulden
nehmen private Haushalte tiblicher-
weise zur Finanzierung einer Immo-
bilie auf oder es stehen grofiere An-
schaffungen an, wie beispielsweise
ein leasingfinanzierter PKW, die ei-
gene Aus- und Weiterbildung oder
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die der Kinder oder schlicht und
ergreifend die Deckung der Lebens-
haltungskosten. Eigentlich leben
fast alle von uns vollig tiber unseren
Verhiltnissen. Blrger, Unterneh-
men und auch die 6ffentliche Hand.
Ein Kartenhaus, das natirlich auch
einmal zusammenbrechen kann.
Der neue Fernseher — Zahlungsfrist
30 Monate, null Prozent Zinsen; der
Lastminute-Urlaub — ein Pauschal-
preis auf Raten. Konsum findet ger-
ne per Kreditkarte statt. Der Uber-
ziehungsrahmen, der soll einem ein
wenig Sicherheit geben. Es scheint
kein Problem zu sein, an Geld zu
kommen. Vielleicht sind die Men-
schen deswegen so hoch verschul-
det wie noch nie, und vielleicht gibt
es deswegen auch eine beachtlich
grofsere Anzahl an Privatinsolven-
zen. Auflerdem hat es schon bei den
Jingsten unter uns nie zuvor eine
so hohe Verschuldung gegeben wie
heute — Smartphones und Internet
sei Dank. Das Problem mit dem
Konsum ist, dass uns das Konsumie-
ren immer wieder und immer Ofter
aus den Hinden gleitet. Wer kennt
nicht den Kontrollverlust tiber sein
Budget in seinem Lieblingsklamot-
tengeschift? Das Kaufen, ja, das ist
schon mal ein wahrer Rausch.

Kaufen als
Stimmungsaufheller

Egal ob Belohnungskauf, weil ich die
Beforderung bekommen habe, oder
Frustkauf, weil der Partner mich ver-
lassen hat. Kurzfristig stimuliert der
Kauf das Hirn und man bekommt
einen wahren Gliicksboom. Leider
nur kurzfristig, nur ein paar Stunden,
aber immerhin. Der Weg zu einem
krankhaften und zwanghaften Um-
gang mit Konsum, der ist nicht weit
entfernt. Denn Kaufen kann stichtig
machen. Exzessives Konsumieren,
das ist fiir Betroffene keine Wonne,
sondern eine Krankheit. Besitz und
Wohlstand fithren nicht automatisch
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AujSen Hui, Innen pfui: Noch nie war die Gesellschayft so iiberschuldet.
Immer bdufiger endet der Konsumwabn im Privatkonkurs

zu mehr Glick und Wohlbefinden,
das sagt die Glicksforschung. Ein-
kaufen zur Emotionsregulation
ist auf Dauer also schidlich, firs
Borserl und die Psyche, Stichwort
JKaufsucht“. Menschen, die unter
pathologischem Kaufverhalten lei-
den, sind sehr eingenommen von
Gedanken ans Kaufen. Sie kbnnen
sich davon kaum ablenken und spii-
ren ein starkes Verlangen nach dem
Kaufakt, einen starken Wunsch, Din-
ge zu besitzen. Sie konnen sich hin
und wieder unter Kontrolle halten,
aber es kommt regelmiflig zu Kon-
trollverlusten, bei denen sie Dinge
konsumieren, die sie nicht bendti-
gen und anschlieflend auch kaum
oder wenig nutzen®, so Psychologin
Astrid Muller.

Kauf dich gliicklich

Kaufsucht wird laut Miiller oft ba-
gatellisiert, denn ,zum einen wirkt
das Verhalten normal — Sie sehen ja
niemandem an, dass er kaufstichtig
ist, anders als zum Beispiel bei ei-
nem Menschen mit Alkoholabhin-
gigkeit, bei dem Sie irgendwann

die korperlichen Folgeschiden be-
merken. Dahinter steht auch, dass
wir nicht iber Geld sprechen, das
ist ein gewisses Tabuthema in un-
serer Gesellschaft. Wir wiirden ja
erstmal jemanden, der sich stindig
etwas Neues zulegt, nicht fragen:
Kannst du dir das tiberhaupt leis-
ten? AufSerdem ist es den meisten
Menschen mit Kaufsucht total pein-
lich, dass sie mit Geld nicht umge-
hen kénnen. Deswegen sprechen
sie nur ungern darliber. Das zweite
ist, dass Kaufsucht keine anerkann-
te psychische Erkrankung ist, sie
ist im Klassifikationssystem noch
nicht verortet. Dadurch wird im-
mer noch relativ wenig Wissen tiber
Kaufsucht in der Ausbildung von
Medizinern und Psychologen oder
in Fortbildungen vermittelt. Und
wenn wenig Wissen auf Seite der
Behandelnden vorhanden ist, dann
wird auch wenig spezifisch ge-
fragt. Das ist eine Art Teufelskreis.*
Scheinbar harmlose Verhaltenswei-
sen wie Kaufen konnen sich also zu
Verhaltenssiichten entwickeln, die
mitunter gravierende negative Aus-
wirkungen auf die Betroffenen und
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Was man einmal angreift, das méchte man auch gerne besitzen. Zum
Beispiel, um seine Identitdt zum Ausdruck zu bringen

ihr soziales Umfeld haben. Das Pro-
blem: Einkaufen ist immer moglich
und obendrein sozial akzeptiert,
im Gegensatz zu ubertriebenem
Alkohl- und Drogenkonsum.

Bitte, anfassen!

,Bis zu 70 % Rabatt”, oder ,Black
Friday Week Deal“, oder ,Sale,
Sale, Sale“. Uberall lauern die Ver-
fuhrungen. Auf ,Schnippchenjagd®
zu gehen, das kann auch wirklich
Vergnligen bereiten. Aufierdem ist
,Shoppen® ein herrlicher Zeitver-
treib. Ein wenig stobern, gustieren
anprobieren und KA U F E N. Und
dabei wollen wir das haben, was
wir beriithren. ,Von unseren funf
Sinnen entwickelt sich der Tast-
sinn zuerst. Bereits in der fuiinften
Schwangerschaftswoche kann der
Embryo seine Umgebung mit den
Lippen ertasten, nach und nach
breitet sich die Empfindungsfihig-
keit auf den ganzen Korper aus.
Der Tastsinn liefert die ersten Er-
fahrungen, auf deren Grundlage
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sich unser Selbstbewusstsein ent-
wickelt und der Kontakt zur Welt
hergestellt werden kann. Aus psy-
chologischen Experimenten wissen
wir, dass Bertihrungen einen direk-
ten Einfluss auf unser Zugehorig-
keitsgefiihl haben. Diese wiederum
steigern die Wertschitzung eines
Gegenstandes — in der Verhalten-
sokonomie spricht man hier vom
,JEndowment-Effekt“, berichtet der
Standard in einem Artikel. Das be-
deutet: Was ich anfasse, mochte ich
auch besitzen. Am besten ist es,
wenn man das auch noch mit Bar-
geld bezahlt. Dann hat der Kiufer
ein echtes Gefiihl von Erhabenheit,
so die Wissenschaft.

Zwischen ,brauchen*
und ,,haben wollen*

Der Mensch hat ein scheinbar
unstillbares Verlangen nach den
neuesten und neuen Dingen. Wir
wollen mehr und mehr, denn wir
streben nach mehr Belohnungen,
wenn wir uns an einen hoheren

Lebensstandard ,gewohnt“ haben
und uns mit verschiedenen Stan-
dards vergleichen. Durchschnitt-
lich 10.000 Dinge, so eine populire
Statistik, besitzt der Durchschnitts-
européer. Nur die wenigsten Dinge
davon braucht der Mensch wirk-
lich zum Leben. Die Forscherin der
Wirtschatsuniversitit Wien, Berna-
dette Kamleitner, setzt sich in ih-
rer Arbeit damit auseinander, was
sich hinter dem Wortchen ,meins®
verbirgt. ,Der Mensch ist nicht zu-
letzt deshalb an der Spitze der Nah-
rungskette, weil er Dinge besitzt
und diese auch zu benutzen ver-
steht. Unsere Besitztiimer erlauben
uns Dinge zu tun, die unseren ur-
eigenen Wirkungsraum bei weitem
ubersteigen. Um nur drei Beispiele
zunennen: Dadurch, dass wir Werk-
zeuge besitzen, konnen wir Biume
fillen und Steine spalten — ein Ding
der Unmoglichkeit, hiatten wir nur
unsere blofSen Hinde. Durch den
Besitz eines Smartphones konnen
wir mit Menschen kommunizieren,
die Tausende Kilometer von uns
entfernt sind — ein Ding der Un-
moglichkeit, hitten wir nur unse-
re blofSe Stimme. Durch den Besitz
einer Wohnung oder eines Hauses
konnen wir witterungsunabhingig
behaglich im Trockenen schlafen
und uns dabei auch noch sicher
fuhlen — ein Ding der Unmoglich-
keit, hiatten wir nur unsere Haut
als Schutzschild. Kurz, der Mensch
strebt deshalb nach Besitz, weil
Besitz uns Sicherheit geben kann,
weil er unseren eigenen Moglich-
keitshorizont dramatisch erweitert
und auch weil er uns dabei hilft, un-
sere eigene Identitit zu formen und
zum Ausdruck zu bringen, wie zum
Beispiel Kleidung*, so Kamleitner.

Wenn Reichtum zur
Gewohnheit wird

Geld verdirbt den Charakter nicht,
er legt ihn nur frei, so heifdt es. Im
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Leserinnen mit der KURIER
Wochenend-Kombi -
KURIER am Sonntag &

KURIER freizeit

Am Wochenende ist KURIER-Lesezeit!

Mit der KURIER Wochenend-Kombi erreichen Sie 688.000 Osterreicherlnnen in ungestorter und entspannter

Lese-Atmosphare. Perfekt fir Ihre Markenkommunikation, die am Samstag und Sonntag die volle Aufmerksamkeit
unserer kaufkraftigen KURIER-Leserlnnen genieBt.

Quelle: MA 22/23, Basis national, Schwankungsbreite KURIER am Sonntag, KURIER freizeit +/- 0,5 %;
Details zur Schwankungsbreite finden Sie auf www.media-analyse.at/Signifikanz
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Jahr 2022 besafien in Osterreich ge-
schitzt rund 276.000 Erwachsene
ein Vermogen zwischen 1 und 5 Mil-
lionen US-Dollar. Sind diese 276.000
Personen also alles ,Arschlécher*?!
Was macht Geld mit Menschen,
wenn sie reich werden? Langfristig
gliicklich macht Reichtum nicht,
denn dieser wird zur Gewohnheit.
Privilegiert und finanziell vollig
abgesichert zu sein, wird zur Nor-
malitit, und so sinkt man auch als
Superreicher schnell zurtick auf ein
gewohntes ,Glickniveau“. Doch
wie unterscheiden sich die Reichen
charakterlich vom Durchschnitts-
verdiener?

Als Fitzgerald
Hemingway traf

Es gibt eine beriihmte ,Legende®
uber F. Scott Fitzgerald, Autor des
Romans ,Der grofie Gatsby“, und
Ernest Hemingway. Eines Abends
in einer Bar soll Fitzgerald zu He-
mingway gesagt haben: ,Weifst du,
die Reichen sind anders als du und
ich“, woraufhin Hemingway geant-
wortet haben soll: ,Ja. Sie haben
mehr Geld.“

Wie das mit Legenden so ist, beruht
auch diese nicht auf Tatsachen, denn
in Wahrheit basiert die ,Geschichte®
auf einer Passage aus Fitzgeralds
Kurzgeschichte ,The Rich Boy*“: ,Ich
mochte Thnen etwas Uber die sehr
Reichen erzihlen. Sie sind anders als
Sie und ich. Sie besitzen und genie-
Ben frih, und das macht etwas mit
ihnen, macht sie weich, wo wir hart
sind, und zynisch, wo wir vertrau-
ensvoll sind, auf eine Art und Weise,
die, wenn man nicht reich geboren
wurde, sehr schwer zu verstehen ist.
Tief in ihrem Herzen denken sie,
dass sie besser sind als wir, weil wir
die Entschidigungen und Zufluchts-
orte des Lebens fur uns selbst entde-
cken mussten. Selbst wenn sie tief in
unsere Welt eindringen oder unter
uns sinken, denken sie immer noch,
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dass sie besser sind als wir. Sie sind
anders.”

Die oberen 10.000

Manche von uns sind vielleicht in
einem Elternhaus aufgewachsen, in
dem ,Menschen mit Geld“ misstrau-
isch bedugt wurden — denn ,woher
kommt man zu so einem Reichtum?“.
Schnell lag stets der Verdacht zwie-
lichtiger Geschifte in der Luft...
Wenn das Misstrauen nicht da war,
dann hat man zumindest von ,den
Hoheren® gesprochen. Also Men-
schen, die es sich richten kdénnen,
wie sie es eben brauchen, weil sie
die finanziellen Mittel und dadurch
auch den Einfluss dazu haben.

Und tatsidchlich scheinen die ,Hohe-
ren“ weniger sozial und umsichtig
zu sein als die ,Unteren”. Die Mittel-
und Oberschicht legt besonders viel
Wert auf gesellschaftliche Hierarchi-
en. Der entsprechende Rang ergibt
sich eben vor allem aus materiellen
Faktoren wie Einkommen und Be-
sitz. Dadurch wird weniger Wert auf
Dinge wie Einfiihlungsvermogen ge-
gentiber anderen und Sensibilitit fur
Notlagen der Mitmenschen gelegt.
Die Angehorigen einer unteren Be-
volkerungsschicht hingegen sehen
sich mehr als Teil einer Gemeinschaft
denn als eigenstindige Individuen.
Menschen, die auf den Zusammen-
halt der Gemeinschaft angewiesen
sind, profitieren von dieser Einstel-
lung. Sobald die Gefiihle und Note
von Leidensgenossen erkannt und
verstanden sind, entsteht Verbun-
denheit und Solidaritit.

,Reiche Sau!“

In einer 2012 veroffentlichten Stu-
die untersuchten die Psychologen
Paul Piff und Dacher Keltner von
der University of California, Ber-
keley, ob die soziale Schicht einen
Einfluss darauf hat, wie sehr wir uns
um die Gefiihle anderer Menschen

kiimmern. Sie bestimmten die sozi-
ale Schicht nicht nur nach dem Ein-
kommen, sondern auch danach, wie
viel Bildung die Menschen hatten
und wie prestigetridchtig ihre Jobs
waren. Das Ergebnis: Menschen
aus der Oberschicht verstofden eher
beim Autofahren gegen das Gesetz
als Menschen aus der Unterschicht,
bei Verhandlungen liigen sie eher,
Wohlhabende sind eher dazu bereit,
zu betriigen, um ihre Chancen auf
einen Preis zu erhohen und es ist
wahrscheinlicher, dass reiche Men-
schen unethisches Verhalten am
Arbeitsplatz gutheiflen. Hilfsbereit-
schaft und Empathie sind deutlich
ofter bei Menschen aus der Arbeiter-
klasse zu sehen. Wohlhabende Men-
schen helfen hingegen nur, wenn
sie sich dadurch o6ffentlich hervor-
tun konnen. Auch spannend: Reiche
halten auch grofSeren korperlichen
Abstand zu ihren Mitmenschen.

Doch warum wollen wir dann trotz-
dem doch alle insgeheim reich sein?

Reichist, wer sich vom ,,Ha-
ben wollen*“ trennen kann

Von alten religiosen Texten bis
hin zur modernen Literatur ist die
Menschheitsgeschichte voll von Ge-
schichten, die das Streben nach ewi-
gem Gliick beschreiben. Paradoxer-
weise ist Gliick eine der am meisten
ersehnten menschlichen Emotio-
nen und dennoch bleibt es fiir viele
Menschen ein schwer zu erreichen-
des Ziel, denn wir neigen dazu, in
einem Kreislauf unendlicher Wiin-
sche und Sehnsiichte gefangen zu
sein. Unermiidlich streben wir nach
materiellen Glitern, weil wir uns un-
aufhorlich damit beschiftigen, was
wir haben, und einem gewtiinschten
Niveau, das wir erreichen mdchten.
Es ist also nie der ,Ist“-Zustand, der
uns antreibt. Es ist die Frage: ,Was
brauchen wir, um gliicklich zu sein?“
Und vom Gliick wollen wir immer
,mehr*.

1-2/2024
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MOTORS VOLLELEKTRISCH IN DIE ZUKUNFT.

SO EINFACH WIE DAS AUFLADEN
IHRES SMARTPHONES

Das erste vollelektrische SUV von Ford wird Sie mit seinem
revolutionaren Design, wegweisenden Technologien und einer
maximalen elektrischen Reichweite von bis zu 610 km" begeistern.

* GemaB Worldwide Harmonised Light Vehicle Test Procedure (WLTP) kénnen bis zu 610 km Reichweite bei voll aufgeladener
Batterie erreicht werden - je nach vorhandener Konfiguration und gegen Aufpreis. Die tatsachliche Reichweite kann aufgrund
unterschiedlicher Faktoren (Wetterbedingungen, Fahrverhalten, Fahrzeugzustand, Alter der Lithium-lonen-Batterie) variieren.
** Unverbindlich empfohlener, nicht kartellierter Listenpreis exkl. staatliche Férderung E-Mobilitat, inkl. USt, NoVA und 2 Jahre
Garantie (beginnend mit Auslieferungsdatum), unbegrenzte Kilometer. Auf Batterie und Hochvoltkomponenten 8 Jahre,
unbegrenzte Kilometer. Symbolfoto. *** Fiir nahere Informationen zur Vorsteuer wenden Sie sich bitte an Ihren Steuerberater.

lhr MVC MOTORS Verkaufsteam berét Sie gerne!
www.mvcmotors.at

MVC WIEN-NORD  MVC WIEN-SIMMERING ~ MVC WIEN-WEST

Briinner StraB3e 66 Simmeringer Hauptstraf3e 261 Guldengasse 1A
1210 Wien 1110 Wien 1140 Wien
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MVC BRUNN
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2345 Brunn am Gebirge



Konsumverhalten

INTERVIEW

Alles meins!

Warum wir kaufen, kaufen, kaufen

— !L At

Psychologm Sandra Hofer

Der Konsum — ein zentraler Bestand-
teil unserer modernen Gesellschaft. Er
prdgt mafSgeblich unser téigliches Le-
ben. Er dient béufig der Befriedigung
sozialer Bediirfnisse. Wir haben mit
der klinischen Psychologin Sandra
Hofer iiber unser aller Streben nach
immer mebr Besitz gesprochen.
ExtraDienst: Frau Hofer, ist unser
Konsumverhalten ein gesellschaft-
lich-politisch bedingtes Phino-
men?

Sandra Hofer: Etwas zu besitzen,
Wohnraum, Giiter oder finanzielle
Mittel, trigt dazu bei, unser Bediirfnis
nach Sicherheit zu befriedigen, einem
Grundbediirfnis von Menschen. Es gibt
uns Schutz, Stabilitdt und Orientierung.
Erst wenn dieses Sicherheitsbediirfnis
befriedigt ist, werden wir nach mehr
streben, kann Besitz Ausdruck von Frei-
heit, Selbstverwirklichung und Identitit
sein. Das Leben in einer Wohlstands-
und Leistungsgesellschaft befeuert das
Streben nach Mehr, da wir aus unserer
Umwelt hiufig die Information erhal-
ten: hoher, schneller, weiter.
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ED: Inwiefern kann Konsum zur
Last werden?

Hofer: Das Gefiihl, die Garderobe jahr-
lich auszutauschen zu miissen, Trends
folgen zu miissen, 16st bei vielen — ge-
rade jungen — Menschen psychischen
und auch finanziellen Druck aus. Ne-
ben der Beobachtung des Trends, dass
die Verschuldung von jiingeren Men-
schen zunimmt, ergeben sich weitere
negative Konsequenzen. Innerhalb ei-
ner Konsumgesellschaft wird versucht,
moglichst viele Bediirfnisse durch Kon-
sum zu befriedigen. Das tiberlagert den
Blick dafiir, dass nicht jedes Bediirfnis
am Markt zu befriedigen ist. Ich erlebe
immer wieder, dass die Schnelllebig-
keit und das Uberangebot als belas-
tend und Uberfordernd erlebt werden,
wir als Konsumgesellschaft in Frage
gestellt werden und der Wunsch nach
Entschleunigung und Sinnerleben an
grofder Bedeutung gewinnt.

ED: Woher kommt diese Lust am
,Besitzen“?

Hofer: Trotz anhaltender Krisen leben
wir in einer Zeit, in der es der Gesell-
schaft noch nie so gut gegangen ist.
Wir beschiftigen uns mit der Suche
nach dem Sinn, psychischer Gesund-
heit, Wohlbefinden und der Erfiillung
unserer Bedurfnisse. Dies macht sich
die Industrie zu nutze. In der Werbung
bekommen wir nicht nur ein Produkt
prisentiert, sondern uns wird auch ein
damit verbundenes Lebensgefiihl ver-
kauft. Sehr viele unserer Kaufentschei-
dungen basieren auf unseren Emotio-
nen und nicht auf unserem Verstand.
Wir kaufen Produkte, die unsere emo-
tionalen Bedrfnisse erkennen und er-
fullen. Diese Entscheidungen passieren
dabei zu einem grofsen Teil unbewusst.
ED: Es gibt auch den Gegentrend
namens ,Minimalismus“: Was ist

besser, viel zu besitzen oder wenig?
Hofer: Der Trend des Minimalismus
greift sehr aktuelle Themen wie 6ko-
logischen Konsum und Nachhaltig-
keit auf. Die Antwort der Menschen
in Form des ,bewussten Verzichts® ist
fir mich eine nachvollziehbare Re-
aktion auf unsere ausgepriagte Kon-
sumkultur und Wegwerfgesellschaft.
Zudem sehnen sich Menschen hiufig
nach Klarheit, Struktur und Ordnung,
wenn sie einem Ubermafl an Stresso-
ren ausgesetzt sind. Mit dem Trend
des Minimalismus werden Themen
wie Bewusstsein, Achtsamkeit und
Gentigsamkeit adressiert, die auch zu
einer Entschleunigung unseres Lebens
beitragen.

ED: Letztlich gibt es keine ,rich-
tige“ oder ,falsche“ Antwort. So,
wie wir Menschen unterschiedlich
sind, sind es auch unsere Haltun-
gen, Wiinsche und Ansichten, z. B.
was als ,genug“ oder ,zu wenig“
erlebt wird, womit man sich wohl-
fithlt und was zufrieden macht.
Hofer: Je besser ich meine eigenen Be-
diirfnisse kenne, desto eher kann ich
darauf reagieren und auch mein Leben
danach ausrichten, auch was das Kon-
sumverhalten betrifft.

ED: Ohne Haben kein Sein. Wie
wichtig ist Besitz fiir die Identitit?
Hofer: Etwas zu besitzen hat fur viele
eine grofde Wichtigkeit und Bedeutung.
Aus der Forschung wissen wir, dass wir
Glitern, die wir besitzen, eine hohere
Wertigkeit zuschreiben, wir diese mehr
wertschitzen. Der Kauf und Besitz von
Gltern kann auch als identititsstiftend
erlebt werden. Man hat die Moglichkeit,
seine Identitit (iber seinen Besitz zu
definieren bzw. auszudriicken. Zudem
wird Besitz auch als Ausdruck von Sta-
tus und Macht gesehen.
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wirtschaftlichen Ausblick sowie
steuerlich effiziente und schonende
Strukturberatung geht, dann sind die
unten genannte Anschrift und diese
Kanzlei die richtige Adresse dafur.

Dr. Walter Kristen

Wirtschaftsprufungs- und Steuerberatungsgesellschaft mbH
Lainzer Stral3e 35, 1130 Wien

Tel. 01/ 878 45 0, E-Mail: office@wp-kristen.at

www.wp-kristen.at



Die Zukunft des Reisens

Die Elite der Smart-Hotels

Immobilien-Quereinsteiger Andreas Bussek erschafft mit seinen Firmen-
beteiligungen eine Fusion aus Luxus und Innovation, die vergessene Im-
mobilien in begehrte UnterkUnfte fUr Urlauber verwandelt.

Dubai ist mit 17 Millionen Touristen 2023 eine der
beliebtesten Destinationen der Welt

n einer Welt, die von stindigem

Wandel und fortschrittlicher Ent-

wicklung geprigt ist, spielt die

Fihigkeit zur Innovation und
Anpassung eine Schlisselrolle — ins-
besondere in der Hotellerie- und
Tourismusbranche. Andreas Bussek,
ein visionidrer Unternehmer, hat die-
se Notwendigkeit frithzeitig erkannt.
Mit seinen Unternehmen, wie etwa
der NGI Liegenschaftsentwicklungs
GmbH sowie Elite-HolidayHomes,
die sich in Zukunft unter einer Dach-
marke vereinen, hat er es sich zur
Aufgabe gemacht, leerstehende Ge-
biaude, Apartments, Villen, Hotels
und Pensionen zu kaufen, zu pachten
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und zu mieten und innovative Unter-
kiinfte fir Reisende daraus zu ma-
chen. Dabei fokussiert sich der Unter-
nehmer auf Immobilien in Bestlagen,
sowohl in Osterreich und Europa, als
auch in der Wiistenmetropole Dubai.

Kontaktlos, schnell
und sicher

Das Konzept: alten Gebiuden neu-
es Leben einhauchen. Das bedeutet
einerseits, sie nach den hohen Stan-
dards von Bussek umzubauen, und
andererseits, den Urlaubern ein ein-
zigartiges Erlebnis dank innovativer
Technologien zu ermoglichen.

WERBUNG

Ein entscheidender Punkt fir die
Customer-Experience ist dabei etwa
der Check-In. Wihrend man bei vie-
len Hotels fir die Schliisseliibergabe
vor der Rezeption Schlange stehen
muss, die zu spiter Stunde vielleicht
erst gar nicht besetzt ist, fillt das bei
Busseks Unterkunften vollig weg.
Stattdessen setzt das Unternehmen
auf Selbst-Check-In mittels Automa-
ten. Ganz nach dem Motto: kontakt-
los, schnell und sicher.

,Wir haben einen Selbst-Check-In-Au-
tomaten und eine passende Software
entwickelt, die auf 90 Prozent aller be-
stehenden Hotelschlief3systeme ausge-
richtet ist. Damit braucht man selbst bei
einem groflen Hotel keine Rezeption
mehr*, erklirt der Immobilieninvestor.
Giste checken beim Automaten ein,
und dieser spuckt dann die Schlus-
selkarte aus. Alles, was man daftr
braucht, ist ein Handy. Mit dieser Karte
kann der Urlauber dann seine Zimmer-
tir und das Haupttor des Hotels oOff-
nen sowie den Aufzug benutzen. Das
ist nicht nur bequem, sondern auch
sicher: ,Der Automat gibt fur jede An-
meldung eine eigene Karte aus. Das ist
viel sicherer, als wenn man den Gisten
beispielsweise Codes fur Turschlosser
gibt®, so Bussek.

Verpflegung auf
Knopfdruck

In seinen Unterkinften liuft aber

nicht nur die Schlisselibergabe
vollig automatisiert. Auch bei der
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Die Zukunft des Reisens

Verpflegung setzt das Unternehmen
auf maschinelle Hilfe. Dabei gibt es
nicht nur Automaten, die Getrinke,
Kaffee, Tee oder auch Snacks ausge-
ben — sogar mit frisch gebackenen
Pizzaschnitten kdnnen sich die Ur-
lauber rund um die Uhr von einer
Maschine bedienen lassen. Zudem
arbeiten Bussek und seine Partner
aktuell daran, ihren Gisten einen
Cocktail-Automaten zur Verfigung
stellen zu konnen, der unzihlige
Getrinke mixen kann. ,Das alles
kann der Kunde mit seiner Schlis-
selkarte in Anspruch nehmen, aber
beispielsweise auch mit seinem
Handy oder seiner Wallet.*

Alle Unterktinfte sind demnach mit
einer umfassenden WLAN-Steue-
rung ausgestattet, die ein innova-
tives Urlaubserlebnis bietet. Diese
nahtlose Integration von Technolo-
gie und Komfort trigt dazu bei, den
Aufenthalt fur die Giste unvergess-
lich zu machen und ihren Bediirf-
nissen auf einzigartige Weise ge-
recht zu werden.

Workspace fiir
digitale Nomaden

Zusatzlich dazu ist es Bussek und
seinem Team ein Anliegen, eine ge-
eignete Arbeitsatmosphire fur digi-
tale Nomaden zu schaffen. Dement-
sprechend soll jedes der zukiinftigen
Hotels, Zimmer oder Apartments in
Osterreich, Europa und Dubai {iber
einen Co-Working-Space verfiigen.
Damit richtet man sich nicht nur
an Geschiftsreisende, sondern bei-
spielsweise auch an Tagungs- und
Messe-Giste sowie Studierende.
Aber auch fir Familien, Backpacker
und gewohnliche Stidtetouristen
bieten Busseks Unterklnfte ein in-
spirierendes Umfeld, mafdgeschnei-
dert auf die eigenen Bedurfnisse.

Diese Co-Working-Spaces sind nicht
nur mit den neuesten technologi-
schen Losungen ausgestattet, son-
dern bieten auch eine Atmosphire,
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Schllssel sowie Code-Schldsser kdnnen ein Sicherheitsrisiko darstellen -
deswegen setzen Busseks Unterkinfte auf personalisierte Schllsselkarten

Elite-HolidayHome bietet ein breites Spektrum an Feriendomizilen

die Kreativitit und Zusammenarbeit
fordert. So konnen Arbeit und Ur-
laub nahtlos ineinandergreifen.

Touristenhochburg Dubai

Das alles wird kinftig unter der
Marke Elite-HolidayHomes in Dubai
umgesetzt. Fur die Zukunft planen
Bussek und seine Partner grofdes in
den Emiraten. Warum gerade Du-
bai? Die pulsierende Metropole, die

WERBUNG

als Synonym fuir Luxus, Innovation
und atemberaubende Architektur
gilt, hat sich in nur wenigen Jahr-
zehnten von einem ruhigen Fischer-
dorf zu einem globalen Drehkreuz
des Handels, der Kultur und des
Tourismus entwickelt. Heutzuta-
ge gilt sie als eine der beliebtesten
Reiseziele weltweit. Auch durch die
sozialen Medien ist es zu einem
beliebten Hotspot fiir spektakulire
Erlebnisse und beeindruckende Fo-
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Die Zukunft des Reisens

tos geworden. Im vergangenen Jahr
verzeichnete die Wiistenstadt 17,15
Millionen internationale Reisegiste.
Die Idee, hier ein Unternehmen im
Tourismussektor zu griinden, entwi-
ckelte sich aus der privaten Liebe zu
Dubai, wie der Unternehmer erzihlt.
Er habe mit dem Gedanken gespielt,
dort in Immobilien zu investieren,
nachdem er in Dubai schon des Of-
teren Urlaub mit seiner Familie ge-
macht hatte. Zudem betreibt er eine
Handelsplattform in den Vereinigten
Arabischen Emiraten.

Renaissance der
Wiistenperlen

Nach einigen Gesprichen mit po-
tenziellen Investoren habe sich
dann ein fir Dubai einmaliges Kon-
zept herauskristallisiert: eine Ver-
mittlungsplattform fiir Touristen-
Unterkiinfte, quasi als Antwort der
Emirate auf internationale Plattfor-
men wie Airbnb und Booking.com.
Der Grundgedanke dabei: das Prob-
lem sogenannter Geisterimmobilien
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Das Palais Palffy ist eines der Aushangeschilder der NGl in Osterreich

am Schopf zu packen. Dabei handelt
es sich um Hiuser, Villen, Wohnun-
gen, Apartments und Studios, die in
den letzten Jahren zwar tatkriftig
gebaut und an Investoren verkauft
wurden, nun allerdings leer stehen.
Denn - wer seine Immobilien an
Touristen vermitteln will, muss auch
fur die notwendige Logistik dahinter
sorgen. Sprich: Reinigung, Instand-
haltung und Vermittlung.

Und genau hier greifen Bussek und
seine Partner ein: Die Eigentimer
konnen ihre Immobilien auf der
neuen Vermittlungsplattform inse-
rieren, und Busseks Unternehmen
sorgt dann nicht nur fur die Vermitt-
lung, sondern organisiert auch die
Reinigung, die Schliisseliibergabe
sowie etwaige Reparatur- oder In-
standhaltungsarbeiten. ,Von der
600 Quadratmeter grofien Luxusvil-
la auf der berihmten ,Palme’ tiber
das 200-Quadratmeter-Penthouse
im neuesten Hochhaus der Stadt
bis hin zum kleinen, aber feinen
30-Quadratmeter-Studio in der Ma-
rina kann man bei uns alles bu-

WERBUNG

chen.” Damit greife man nicht nur
den Investoren unter die Arme, son-
dern macht Urlaub in der Luxusmet-
ropole fiir jedermann leistbar.

Fir die Immobilieneigentiimer, auch
,Landlords“ genannt, bietet sich
durch dieses Konzept ein dufderst lu-
kratives Geschift. Denn wenn ihre
Immobilien leer stehen, miissen sie
trotzdem fiir Betriebs- und Instand-
haltungskosten aufkommen. Dank
Busseks Unternehmen generieren sie
Einnahmen aus der Kurzvermietung
und missen sich um nahezu nichts
kiimmern. Auerdem bleibt die Wert-
schopfung im Land, da das Unterneh-
men direkt in Dubai angesiedelt ist.

Alles unter einem Dach

In Zukunft plant der Unternehmer,
dieses Geschift in Dubai, aber auch
in Osterreich und anderen europii-
schen Lindern auszuweiten. In Os-
terreich ist Bussek mit seiner NGI
Liegenschaftsentwicklungs GmbH
— die ebenso wie Elite-HolidayHo-
mes zukiinftig unter einer neuen
Dachmarke agieren wird — ohnehin
lingst fest in der Immobilienbran-
che verankert. So wird ein 4hn-
liches Konzept bereits im Palais
Pallfy umgesetzt. Die NGI pachtet
— neben zahlreichen weiteren Im-
mobilien — das alte Palais in Wien.
Dieses befindet sich in Top-Lage in
der Innenstadt am Josefsplatz und
ist heute Sitz des Osterreichischen
Kulturzentrums. Zudem ist das Ge-
biude Veranstaltungsort zahlreicher
renommierter Kunstveranstaltungen
und Ausstellungen. Damit sorgt die
NGI nicht nur fir die Erhaltung ei-
nes derart geschichtstrichtigen Ge-
biudes, sondern unterstiitzt auch die
heimische Kunst- und Kulturszene.
Zusitzlich dazu betreut Bussek ge-
meinsam mit seinem langjihrigen Part-
ner, der Al-Wazzan GmbH, zahlreiche
Unterkinfte Wien, aber auch in der
Touristenhochburg Velden sowie in
weiteren Top-Lagen Osterreichs.
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Story SocialMedia

Tatort WhatsApp

Seit Giber einem Jahrzehnt treiben sich Cyberkriminelle auf der beliebten Messaging-
Plattform herum. Was genau sie dort tun, enthiillen wir hier und prasentieren die zehn
haufigsten Betrugsmaschen auf WhatsApp.

B L A ConsaTnn

NMNECTION

CONTINUE TOSITE

Allein in Osterreich werden jiibrlich rund 60.000 Cybercrimes gemeldet

o mancher mag sich noch
an die Zeit erinnern, als
das Versenden von ,SMS“
limitiert war, Nachrichten,
Bilder oder Videos auferhalb Os-
terreichs zu verschicken, gar nicht
in Frage kam und eine Nachricht
gleich mehre Cents wert war. Getrie-
ben von genau diesen Spesen sowie
der zunehmenden Ineffizienz der
SMS-Kommunikation nahmen sich
zwei US-amerikanische Studenten
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gemeinsam vor, eine Losung zu ent-
wickeln. Thr Ziel war es, die interna-
tionale digitale Kommunikation auf
revolutionire Weise zu verindern.
Im Jahr 2009 prisentierten Jan Koum
und Brian Acton schlief3lich ihr Er-
gebnis: WhatsApp.

Mit der Verbreitung von WhatsApp
offneten sich bislang unvorstellbare
Moglichkeiten fiir die Art und Weise,
wie Menschen miteinander kommu-
nizieren. Nachrichten, Fotos und Vi-

Von Claudia Holzer

deos konnten plétzlich innerhalb von
Sekunden tber grofie Entfernungen
hinweg verschickt werden. Und das
Beste daran? Das alles, ohne einen
weiteren Cent zu zahlen.

Nach den Anfingen in Amerika
schaffte es WhatsApp auch nach
Europa. Nicht mal zehn Jahre spiter
— 2017 und 2018 - erreichte die Platt-
form ihren Hohepunkt. Zu dieser Zeit
hatte die SMS-Alternative mehr als
eine Milliarde monatlich aktive Nut-
zer weltweit und gehorte zu den am
weitesten verbreiteten Messaging-
Apps auf dem Markt.

Die Schatten des Erfolges

Aber es gibt — wie bei jeder Erfolgsto-
ry— auch bei dieser eine Schattensei-
te: Die App Uberzeugte nicht nur ehr-
liche User, sondern auch — aufgrund
der enormen Nutzerzahl — den ein
oder anderen ,Scammer”. Bereits Mit-
te der 2010er Jahre tummelten sich
die ersten Kriminellen auf der Platt-
form. Mit dem Ausbruch der Corona-
Pandemie erreichte die Problematik
dann einen Hohepunkt. Kriminelle
nutzten geschickt den zunehmenden
Fokus auf digitale Kommunikation,
um so ihre eigenen Taschen zu ful-
len. Dies war der Zeitpunkt, wo Mag.
Roman Taudes (atb.law) — nach lang-
jahriger Erfahrung im Anlegerschutz
- seine eigene Rechtskanzlei ,Taudes®
griindete. Sein Schwerpunkt: Cyber-
kriminalitit — ein Gebiet, das fiir viele
Polizisten noch Neuland ist. Kryp-
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towihrungen- und Anlagenbetrug
rickten so in den Fokus.

Heute klingelt das Telefon im Minut-
entakt. Bis zu zehn Hilfesuchende
tiglich sehen in Taudes und seinem
Team ihre letzte Rettung. Der Grund:
Internet-Scams. Schiden ab 10.000
Euro bis hin in den Millionenbereich
sind an der Tagesordnung.

Dunkelziffer und
Aufklarungsquote

Laut dem jihrlich veroffentlichten
Cybercrime Report des Bundeskri-
minalamts gab es 2022 tiber 60.000
gemeldete Fille allein in Osterreich,
ein Plus von 30,4 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr. Abgesehen von
der niedrigen Aufklirungsquote
von 33,9%, wird besonders auf die
auflerordentlich hohe Dunkelziffer
hingewiesen, welche diesen Bereich
betrifft.

Grund dafiir seien die exorbitanten
Summen, wie Taudes im Interview
erklirt. Viele Opfer mit Schiden von
Jnur ein paar hundert Euro® scheuen
sich aus zeitlichen und wirtschaftli-
chen Griinden, tiberhaupt eine Anzei-
ge zu machen und werden dement-
sprechend auch nicht in der Statistik
berticksichtigt. Zusitzlich wird dieses
Verhalten von der weitverbreiteten
Annahme gefordert, dass die Polizei
sich ,eh nicht auskennt” und deswe-
gen ,sowieso nichts machen kann*.
Tatsichlich beinhaltet diese Aussage,
so der Cybercrime-Spezialist, auch
ein Finkchen Wahrheit.

Denn hier spricht man nicht vom Ein-
bruch Gber die Balkontiir. Vom Love-
Scamming tiber Gewinnspielfallen
bis hin zum Anlagebetrug: Die Tricks
und Maschen der Internetbetriiger
sind mittlerweile perfide komplex
und dndern sich — wie man es von
der digitalen Welt kennt — tdglich.
Ohne Knowhow, langjihrige Erfah-
rung und entsprechendes Programm
sind den Helfern schnell die Hinde
gebunden.
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Und obwohl jede Geschichte anders
ist, haben sich bestimmte Maschen
uber besonderen Erfolg. Hier sind
die zehn Bekanntesten, die man als
Nutzer kennen sollte:

1. Der Enkeltrick , 'iEgg*T":

,Hey Papa! Ich brauche unbedingt
deine Hilfe!“, schreibt eine unbe-
kannte Nummer. Man ist sofort alar-
miert, gibt so schnell wie moglich den
Handy-Pin ein und driickt auf das
griin-leuchtende Symbol. Komisch.
Plotzlich ist das Profilbild der Tochter
weg. Und die Nummer ist auch ganz
anders.

,Ich habe mein Handy, meine Daten,
sogar meine Telefonnummer verlo-
ren. Die ist jetzt neu. Die alte kannst
du gleich l6schen!” Sowas kann pas-
sieren. ,Aber Papa! Ich habe auch
den Zugriff meines Bankkontos ver-
loren und brauche jetzt unbedingt
das Geld fiir meine Wohnungsmiete.
Sonst werfen die mich gleich wieder
raus, du weifdt doch, wie die sind!
Bitte iiberweis es mir sofort auf das
Bankkonto!*

So fing in den vergangenen Jahren
nicht zu selten ein WhatsApp-Ge-
sprich an — und endete mit einer er-
folglosen Anzeige bei der Polizei und
ein paar tausend Euro weniger in der
Tasche.

Und so funktioniert's: Hinter der ver-
zweifelten Tochter, dem Sohn, dem
Enkel oder dem Freund steckt in
Wahrheit ein Unbekannter, der die
Nummer des Opfers in den Tiefen
des Internets gefunden hat.
Wihrend manche Betriiger gezielt
nach Personen suchen, machen es
sich die meisten dann doch eher ein-
fach. So bekommt auch der 21-jihri-
ge Student nicht selten eine Nachricht
von seiner vermeintlichen Tochter,
mit der Bitte, die Monatsmiete des
Wiener WG-Zimmers auf ein unbe-
kanntes Konto zu (iberweisen.

Aber - hin und wieder - ist das Glick
auf der Seite der Betriiger und sie tref-

fen genau ins Schwarze. Meistens las-
sen sie den Opfern auch nicht einmal
die Zeit zum Nachdenken, nutzen den
sensiblen emotionalen Zustand aus,
sei der Notfall ja ,so dringend”. Wenn
dann das Geld erstmal tiberwiesen
ist, stehen die Chancen schlecht, die-
ses jemals wiederzusehen.

Empfoblene Vorgebensweise:

Das Stichwort ist bier: Prdvention.
Wenn eine unbekannte Nummer
schreibt, sollte sofort Misstrauen ge-
weckt sein. Ganz besonders wenn
sich diese als Angebdrige ausgibt.
Kurz durchatmen und nachden-
ken! Dann reicht auch schon ein
Anruf an den Unbekannten — der
nicht abbeben wird — oder noch bes-
ser: an den Angehorigen selbst—na-
tiirlich tiber dessen ,alte“ Nummer.
Und wenn dieser von nichts weifs,
sollte die Situation jedem klar sein.
Nicht antworten und Nummer blo-
ckieren reicht dann auch schon, da-
mit der Fall erledigt ist.

e R A
2. Love Scamming %ﬁf#ﬁ;l
Und emotional geht es auch weiter.
Wieder mit einer Nachricht einer un-
bekannten Nummer. Aber Vorsicht:
Meistens startet diese Masche schon
viel frither. Auf einer Dating-App
wie Tinder beispielsweise. Dabei
lernen sich Betriiger und Betroge-
ner kennen, tauschen Nummern aus
und wechseln auf einen Messaging-
Dienst.
Daraus wird dann ein wochen- oder
gar monatelanges Hin- und Her. Da-
bei wird auf das Aufbauen von Ver-
trauen abgezielt, um dieses anschlie-
BBend dreist auszunutzen.
Es beginnt wieder ein dhnliches
Spiel wie beim ,Enkeltrick®. Die
Vertrauensperson ist in einer un-
erwarteten Notlage. Das kann die
verlorene Kreditkarte auf der Ge-
schiftsreise bis hin zur lebensnot-
wendigen Operation des Vaters
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Story SocialMedia

Kryptowdibrungen- und Anlagenbetrug stehen béufig im Fokus

sein. Egal welche Geschichte, Ziel
ist immer eines: Geld. Davon viel.
So schnell wie moglich. Und so un-
glaublich es jetzt klingen mag: Die
Masche funktioniert.
,2MeinBezirk.at“ berichtete im vergan-
genen Jahr von einer 37-jahrigen Nie-
derosterreicherin und einer 29-jihri-
gen Kirntnerin, die sich gleich beide
in denselben ,Chirurgen®, der zu Be-
such aus den USA war, verliebten und
dabei insgesamt mehrere zehntau-
sende Euro verloren. Durch die Spit-
zenarbeit des Landeskriminalamts
Kirnten gemeinsam mit der Staatsan-
waltschaft Klagenfurt wurde dieser
Tiater tberfiihrt und festgenommen.
Nicht so viel Gliick hatte ein 29-jahri-
ger Linzer, der von einer derzeit noch
unbekannten ,jungen Dame* um eine
Gesamtsumme im sechsstelligen Be-
reich betrogen wurde. Der Fall ist bis
heute ungelost.

_ Vorgebensweise:

Die Suchmaschinenfunktion ,Bil-
dersuche“ ist bier des Opfers bester
Freund. Vor allem auf Dating-Websi-
tes: Um ,,echt” zu wirken, miissen die
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Titer gleich mebrere Bilder anbieten.
Mit ,,Reverse-Searching “ Idisst sich be-
rausfinden, in welchem Kontext diese
noch genutzt wurden. Auch das Ein-
geben des Namens mit dem Zusatz
~Scammer* in der Suchleiste verbilft
in manchen — seltenen — Fdillen zur
Aufkldrung.

Ein weiterer Hinweis sind Fragen
nach der finanziellen Situation,
dem Lebenslauf oder den Lebensum-
stinden sowie eine ungewdbnliche
Lebensgeschichte mit Bezug zum
Ausland. Aber auch eine sprachliche
Barriere, welchesich oftiniiberdurch-
schnittlich vielen Grammatikfeblern
oder feblenden Deutschkenntnissen
dufsert, sollte bellbérig machen.

Und auch bier wieder der Rat zum
Telefonanruf. Wenn sich die Person
nicht zeigen oder sie nicht reden will,
steckt oft ein Betriiger dabinter.

3. Geschenk- |SCAM,
kartenbetrug \ALERT

Hier erhilt der Nutzer eine plotzliche
Textnachricht von einem ,seridsen”
Unternehmen mit einem Link. Dieser
fuhrt meist zu einer infizierten Website,

die ohne Wissen des Opfers eine Mal-
ware installiert.

Dabei handelt es sich um eine ,bdsarti-
ge*“ Software, welche entweder das Te-
lefonsystem extrem verlangsamt oder
Bewegungen auf dem Gerit ausspio-
niert, dabei personliche Daten sammelt
und diese an Dritte weiterverkauft. Bei
der ,Ransomware" verlieren die Besit-
zer sogar ihren eigenen Zugang zu die-
sen und miuissen sie erst zurtickkaufen
in Form von ,Losegeld”. Bis dahin wer-
den die Informationen als ,Geiseln®
gehalten.

Weniger technisch, aber gleich fatal
sind ,Gewinnspiele®, die das Opfer
dazu verleiten, personliche Informati-
onen preiszugeben, um den vermeint-
lichen Gewinn zu erhalten.

_Vorgebensweise:

Auf das Offnen von unerwarteten
Links sollte immer (1) verzichtet wer-
den. Bei Getibten empfieblt sich ein
kurzer Blick auf die URL, um dessen
Autbentizitét zu tiberpriifen. Ist es
dafiir zu spiit, sollte auf Zeichen ei-
ner Malware geachtet werden: Das
Smartphone verlangsamt sich, es dff-
nen sich unerwartete Pop-ups oder
ungewdbbnliche Systemmeldungen
scheinen auf. Auch die Datennut-
zung sollte beobachtet werden.

Im Falle einer Infektion sollte man
das Handy umgebend vom Netz-
werk trennen, sich ein Antiviren-
Programm installieren und sich ge-
gebenenfalls an einen IT-Experten
wenden.

4. QR-Code Betrug @Eﬁfﬁﬁ‘—fl

Ahnlich wie beim Geschenkkar-
tenbetrug werden hier statt Links
QR-Codes auf WhatsApp versendet.
Dahinter verstecken sich gefilsch-
te Seiten von Banken oder Online-
Shops. Ziel ist das Sammeln von per-
sonlichen Daten, Login-Daten oder
gar Kreditkartennummern. Damit
kann Identititsdiebstahl begangen,
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Rene Hundertpfund

Einkdufe mit der eigenen Kreditkarte
getitigt oder auch Geld vom Bank-
konto abgezogen werden.

Emipfoblene Vorgeensueise:

Auch unbekannte QR-Codes sollten
nicht angeklickt werden. Aber Ach-
tung! Solche Nachrichten konnen
auch von Freunden und Familie zu-
geschickt werden, die selbst Opfer der
Aktion wurden und den Zugriff auf
ibr Konto verloren haben.

In diesem Fall sollte auf ein QR-Code-
Scanner zuriickgegriffen werden. Da-
bei handelt es sich um eine App mit in-
tegrierter Sicherbeitsfunktion, welche
dazu konzipiert wurde, die Echtheit

von QR-Codes zu priifen.
@m
ALERT!

Fiir Jobsuchende sind Online-Jobbor-
sen oft die erste Anlaufstelle. Wer nicht
nur suchen, sondern auch gefunden
werden will, kann dafiir einen Account
erstellen. Und mit viel Gliick schreibt
einen das Wunschunternehmen so-
gleich von selbst an. Solche Anfragen
erhalten tiglich tausende von Perso-
nen allein in Osterreich. Doch nicht
alle sind echt. Dass ein — via WhatsApp
versendetes — Jobangebot, tatsachlich
,Zu schon, um wahr zu sein® ist, musste
ein Mandant von Herrn Taudes erst auf
die harte Tour lernen.

Nachdem dieser den, fir den juris-
tischen Laien, vermeintlich ,echten®
Arbeitsvertrag unterschieben hatte,
begann er auch schon den neuen
Traumjob. Die Aufgabe: Online-Regis-
trierungsprozesse bei Partnerbanken
testen und dartiber berichten. Nutzen
sollte er — der Einfachheit halber — die
eigenen Daten, welche natiirlich auch
im ,Bericht“ anschlieend angegeben
werden mussten.

Eine Arbeit, die pro Bank nicht mehr
als eine halbe Stunde dauern und mit
bis zu 200 Euro vergtitet werden sollte.
Statt des Superlohns standen dann aber

5. Job-Annoncen-
Betrug

1-2/2024

Mag. Roman Taudes ist fiir viele Opfer die letzte Rettung

zwei Manner an der Tir. In Polizeiuni-
form, bereit, den Osterreicher fir die
Einvernahme mitzunehmen.

Und so fand sich das Opfer plotzlich in
der Rolle des ,Titers“ wieder. Die Kon-
ten, die er ,testweise” angelegt hatte,
existierten tatsdchlich — und wurden
fir Geldwische verwendet. Das Geld
darauf stammte von anderen Opfern
derselben Titer. Als diese das wahre
Ausmafd der Machenschaften erkann-
ten, wandten sie sich nattirlich an die
Polizei. Die Ermittlungen fithrten je-
doch nicht zu den eigentlichen Straf-
titern, sondern zu Taudes' Mandanten,
der plotzlich mit der ernsten Moglich-
keit einer Haftstrafe konfrontiert war.
In diesem Fall konnte das Fiasko zwar
geklirt werden. Der fehlende Lohn
und das traumatisierende Erlebnis blie-
ben aber im Gedichtnis.

Empfoblene Vorgehensucis

Wenn etwas ,zu schén, um wabr zu
sein“ klingt, ist es in den meisten Fil-
len leider tatsdichlich so. Seriése Unter-
nebmen melden sich zudem auch nur
selten tiber WhatsApp. Dementspre-
chend sollte auf eine ausreichende

Recherche, ein Treffen oder Telefonat
mit den Arbeitgebern sowie die profes-
sionelle Uberpriifung des Arbeitsver-
trages nicht verzichtet werden.

6. Kryptowahrung- BCAM|
Betrug (ALERT!
Eine unbekannte Nummer benachrich-
tigt ein Opfer mit der Aussicht auf eine
Jukrative Investitionsmoglichkeit* mit
hohen Renditen. Ist das Geld erstmal in
den Hinden des Taters, macht sich die-
ser aus dem Staub, ohne auch nur einen
Cent anzulegen.

In solchen Fdllen sollten sofort die
Bank kontaktiert und die eigenen
Accounts gesperrt werden. Wenn das
Geld bereits weg ist, sollte man sich
weiters an die Polizei wenden. Eben-
so empfieblt sich ein Rechtsanwalt,
welcher sich insbesondere mit die-
ser Art von Féllen beschdftigt. Die-
ser besitzt meist iiber das geeignete
Knowhbow sowie dementsprechende
Programme, welche eine Nachver-
Jfolgung ermdéglichen.
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7 Verifizierungs-
"ALERT!

code-Betrug

Hier behauptet der Scammer, filsch-
licherweise die Telefonnummer der
Zielperson fiir den Erhalt des Whats-
App-Verifizierungscodes angegeben
zu haben. Der Code soll dann von
der Zielperson geschickt werden.
Fillt diese darauf herein, kann sie
sich nach kurzer Zeit auch schon
von ihrem Konto verabschieden, da
dieses dann in den Hinden des Kri-
minellen liegt.

Eine positive Nachricht: Da Whats-
App ,Ende-zu-Ende-verschlisselt"
ist, konnen bereits bestehende Nach-
richten nach der Ubernahme des
Kontos nicht gelesen werden. Der
Scammer kann aber neue Nachrich-
ten verschicken und Kontakte tiber-
nehmen.

Empfoblene Vorgebensweise:

WhatsApp bietet eine , Verifizierung
in zwei Schritten “ mit einen persén-
lichen sechsstelligen Pin. Zusdtzlich
kann eine Mailadresse angegeben
werden, mittels welcher man in ent-
sprechenden Situationen kontak-
tiert wird. Obne den PIN kann der
Tdter das Konto nicht iibernebmen.
Sollte es bereits tibernommen wor-
den sein, kann man versuchen, es
wiederberzustellen. Dabei meldet
man sich mit der Handynummer
und dem gesendeten Verifizie-
rungscode neu an.

Aber Achtung! Wird dieser Code
mebr als zwélf Mal angefordert,
wird das Konto fiir zwélf Stunden
gesperrt.

8. WhatsApp Gold %aﬁ'ﬁfl

Dieser Scam entstand 2016 und
taucht seither immer wieder auf. Es
handelt sich um Nachrichten, die
angeblich von einem ,offiziellen®
WhatsApp-Account stammen und
Nutzer dazu einladen, auf ;Whats-
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App Gold* umzusteigen. Dabei
werden viele neue Funktionen ver-
sprochen. Stattdessen wird jedoch
Malware auf das Handy geladen,
was Hackern Zugriff auf Account
und Kontakte ermoglicht.

Empfoblene Vorgebensweise:

WhatsApp Gold existiert nicht. Solite
sich das irgendwann dndern, wiir-
de die Information nicht per Whats-
App-Nachricht iibermittelt werden,
so der Messenger-Dienst. Dement-
sprechend solite die Nummer blo-
ckiert und gemeldet werden.
Offizielle Accounts baben zudem
auch immer (!) einen blauen Ha-
ken.

9. Tech-Support- q&ﬁcgivﬂ.

o ALERT!
Betrug K=
Auch da wird der Trick mit dem blau-
en Haken ausgenutzt. Hier geben sich
die Betruiger als WhatsApp-Mitarbeiter
(mit Haken) aus, und behaupten, die
,Sicherheit des Kontos“ zu priifen. Da-
raufhin wird man zur Bestitigung der
eigenen Identitit — also zur Angabe
sensibler Informationen —aufgefordert.

Empfoblene Vorgebensweise:

Den WhatsApp-Support kontaktie-
ren. Diesen findet man ganz einfach
unter den Einstellungen im Beveich
,Hilfe“. Wenn dieser die Nummer
nicht bestdtigt, beifSt es auch bier wie-
der: blockieren und melden.

% SCAM,
AL ERT!

Ahnlich wie ,Love Scamming* be-
ginnt auch hier die Masche mit ei-
ner Freundschaftsanfrage auf Social
Media oder einer aus dem Nichts
kommenden Nachricht auf Whats-
App. Meistens von einer unglaublich
attraktiven Person. Wieder ganz im
Sinne von ,zu schon, um wahr zu
sein.”

10. ,,Sexortion*

Erweist sich die Kennlernphase als
erfolgreich, wird die nichste Phase
eingeleitet. Hier gibt es jetzt zwei
verschiedene Wege, die genutzt wer-
den:

Die Titer fordern die Opfer zum
Videochat auf, oft unter einem
schummrigen Licht, um ihre wahre
Identitit zu verschleiern. Sie begin-
nen, sich auszuziehen. So soll es
auch das Opfer tun. Ohne Wissen
des Betroffenen wird der Call auf-
gezeichnet.

Fur diejenigen, die sich nicht zum
Videochat uiberreden lassen, haben
die Verbrecher einen Plan B: Sie ver-
langen, dass die Opfer aufreizende
Fotos oder Videos von sich senden.
Die expliziten Bilder werden im
Nachhinein nicht fur die Belustigung
des Titers genutzt, sondern fir die
Erpressung der Opfer. Um einer Ver-
offentlichung bzw. Verbreitung der
Fotos zu entkommen, werden auch
hier extreme Summen verlangt, wel-
che die Opfer iberweisen mussen.

Empfoblene Vorgebensweise:

Prinzipiell ist das Versenden von
Nacktfotos keine gute Idee — egal
ob Bekannter oder Unbekannter.
Und sofern man die Identitdit des
Liebhabers nicht selbst verifiziert
bat, solite ein solcher Akt auf jeden
Fall unterlassen werden. Im Nach-
binein kann — im besten Fall — nur
noch die Polizei zur Hilfe kommen.

Zusammenfassend ldsst sich sagen:
Privention ist der Schliissel. Misstrau-
en gegentiber unbekannten Nachrich-
ten, Vorsicht bei Links und Anhingen
und die Uberpriifung von verdichti-
gen Angeboten sind wichtige Maf3-
nahmen, um sich zu schiitzen.

Die Welt der Cyberkriminalitit schlift
nie, und Betriiger sind stindig auf der
Suche nach neuen Opfern. Nur wer
immer auf dem neuesten Stand ist, ist
auch in der digitalen Welt sicher.
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£ Copilot

statt Zielgruppen

Die Kampagnenaussteuerung Uber den Algorithmus ~ Mit COPILOT werden eben diese Ziele in den

von COPILOT ohne 3rd Party Cookies verlangt ein Vordergrund gestellt. Die Zielgruppen selbst stehen
rigoroses Umdenken in der Kampagnenplanung und  somit nicht mehr im Mittelpunkt der Kampagnen-
im Kampagnen-Setup. Wurden in der Vergangen- planung. Dem Ziel entsprechend, werden vorge-
heit Zielgruppen angesprochen, von denen man fertigte Algorithmen aktiviert, oder, wenn sie noch
meinte, dass sie fur eine Kaompagne malgebend nicht vorhanden sind, werden sie von Experten
das richtige Publikum darstellen, konzentriert man ,customized" gebaut. Dabei arbeitet COPILOT
sich zukunftig auf die Ergebnisse. Die zentrale nicht nur DSGVO-konform, sondern ist auch ein
Frage dabei ist: Was will ich mit meiner Kampagne Multitool, das bei jeder Kaompagne im Hintergrund
erreichen? Hier konnen Sie die unterschiedlichsten tausende datengetriebene Entscheidungen trifft,
Ziele Ihrer Kompagnenstrategie in den Mittelpunkt auf gewunschte KPIs optimiert und daraus Learnings
racken. Das reicht von mehr Websitebesuchen bis als Insights prasentiert. Es kann Uber etablierte DSPs
hin zu einer Nachfragesteigerung nach dem jeweili- eingebunden werden und ist somit omnichannel-
gen Produkt. Unterschiedliche Ziele bedurfen einer fahig. Ein integriertes A/B Testing Feature ermog-
angepassten Kaompagnenaussteuerung, um sie licht bessere Ergebnisse durch multifunktionalem
bestens zu erreichen. Werbemitteleinsatz. g
7

v

Wie arbeitet
2

Was ist ?

+  Ein Algorithmus
Eine kunstliche Intelligenz
3 Party cookieless
DSGVO-konform
Die lokale, ideale Losung
zur Kampagnenaussteuerung

Ohne personenbezogene Daten
Aber mit z.B. Browser-, Website-,
Werbemittel- und Kampagnendaten
Optimierung auf Kampagnenziele

Was ist der grof3e optimiert
Vorteil von - = | aufZiele und...
Der Algorithmus ist seit mehr als 5 Jahren am k‘ R I-.ll‘.‘._ - ermoglicht komplexe Bid-Strategien

Osterreichischen Markt im Einsatz. im programmatischen Umfeld
erhoht die Performance um
durchschnittlich 20 bis 40% bei

gleichbleibendem Budgeteinsatz

Er ist somit fUr den osterreichischen Markt,
seine GroRe und das bestehende
Inventarangebot antrainiert.

Fur mehr Informationen:
michaelwieser@xaxis.com

group™ nexus
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Branded Content - Social Media Content
Online Commercials TV CommeXrcials
Recruiting Content « Eventfilme
Aftermovies « Konferenzfilme . Messefilme
Portraits « Livestreamings . Casefilme
Musikvideos - Konzertmitschnitte
Kinstler:innen-Portraits « Animationen
Making-of Content - Motion Graphics
3D Design « VFX . Dokumentationen
Digital OOH Content « Motion Design
3D Motion Design . 3D Modeling
3D Simulation « 3D Visualisation
Abstract FX . Motion FX
Visual Storytelling . 3D Effects
Post Production . Color Grading
Liveschnitt « Audiomixing . Audiomastering
TVC-Audiomischungen « Sounddesign
Audiokomposition « Audioproduktion
Podcasts « Voiceoveraufnahmen . Soundlogos
Drohnenvideos . TV-Sendeformate
Storyboards . Contententwicklung
Konzeptentwicklung « Composing



Story KI Shitstorm

Moderne
Maschinensturmer

Mitdem Release von ChatGPT vor mehr als einem Jahr wurde eine Kl-Furore angestoB3en.
Doch Anti-KI-Shitstorms zeigen, wie es aussieht, wenn das Hype-Pendel in die andere
Richtung schwingt.

ie KI ist nicht im Kommen,
sie ist schon da. Lingst
werden die text- und bild-
gestalterischen Moglich-
keiten in der Wirtschaft genutzt. Von
Werbekampagnen bis Kundensup-
port, vom Recherche-Assistent bis
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Tech-Konzerne setzen auf das Feld der Kiinstlichen Itelligenz

zum personlichen Lifecoach. Ope-
nAI Chef Sam Altman gibt an, dass
ChatGPT wochentlich 100 Millionen
Nutzer anlockt. Die Konkurrenz ver-
sucht bereits nachzuziehen: Google
bringt seinen eigenen KI-Assistenten
Gemini - friher unter dem Namen

Von Max Wetzelsdorfer

Bard bekannt- als Konkurrenten in
Stellung, der von den Fihigkeiten
her gleichauf mit oder gar besser
als ChatGPT sein soll, wihrend der
Facebook-Mutterkonzern Meta bei
seinen KI-Entwicklungen auf Open
Source setzt, also auf Software, die
fur alle frei zugidnglich ist und kol-
laborativ weiterentwickelt wird. Als
dritter Tech-Player im KI-Rennen
baut Microsoft auf eine Milliarden-
partnerschaft mit ChatGPT-Entwick-
ler OpenAl und nutzt seine massiven
Investments, um mehr Kontrolle in
dem KI-Startup an sich zu reifden.
In einem Markt, der eigentlich am
Abktuhlen ist — alle erwidhnten Tech-
Firmen sind dabei, Massenentlas-
sungen durchzufiihren und ihren
Betrieb abzuspecken —, scheint sich
der KI-Sektor immer weiter aufzuhei-
zen. Doch wo Technik unser Leben
rapide verindert, muss man nicht
lange nach jenen suchen, die sich
dem (vermeintlichen) Fortschritt
mit allen Mitteln entgegenstellen.
Oft wird heute der Vergleich zu den
Maschinenstiirmern der frithen in-
dustriellen Revolution gezogen, die
aus Angst, ersetzt zu werden, me-
chanische Webstiihle zerstorten und
Fabriksbesitzer bedrohten. Doch die
Beweggriinde der KI-Gegner sind
heute vielschichtiger. Grob lassen
sie sich in drei Camps einteilen: die
Untergangspropheten, die Romanti-
ker und die Zyniker.
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Kil-Apokalypse

Der wohl ausgefallenste Grund, sich
gegen KI-Entwicklung einzusetzen,
klingt, als wire er direkt aus einem
Science-Fiction-Roman entsprungen.
Einfach gesagt: Durch die stetige
Entwicklung stiinden wir vor einem
Punkt, an dem die Kiinstliche Intelli-
genz unsere eigene Uberschreitet und
wir die Kontrolle verlieren. Vertreter
dieses Standpunktes sehen in diesem
Szenario eine existenzielle Bedrohung
fiir die Menschheit, die sich schon in
naher Zukunft verwirklichen konnte.
Liest man solche Ausfiihrungen,
denkt man zunichst an einen Ver-
schworungstheoretiker, der sich mit
Aluhut und Dosenrationen in sei-
nem Keller einsperrt. Doch solche
Warnungen kommen tatsichlich von
einflussreichen Wissenschaftlern und
KI-Entwicklern selbst. Nicht zuletzt
sogar von Silicon-Valley-CEOs wie
Elon Musk oder OpenAl-Chef Sam
Altman. Die Antworten darauf, wie
die Menschheit mit dieser Bedrohung
umgehen soll, fallen unterschiedlich
aus. Manche verlangen einen totalen
Stopp jeder KI-Entwicklung, ande-
re sind tiberzeugt, die hypothetische
Superintelligenz unter ihre Kontrolle
bringen zu kénnen. Letztere Meinung
ist wenig tiberraschend bei fithrenden
KI-CEOs wie Altman recht beliebt.
Wie viel Glauben man solchen Ein-
winden gegen KI schenken soll, ist
schwer zu sagen. Bose Zungen wiir-
den behaupten, dass es eine effekti-
ve Marketingstrategie ist, das eigene
Produkt als so gut zu bewerben, dass
es schon gefihrlich ist. Andererseits
gibt es zumindest in der Theorie eine
wissenschaftliche Basis fiir ein expo-
nentielles Wachstum von KI.

Der menschliche Touch
Die zweite Gruppe der KI-Gegner
nimmt eine geradezu romantische

Position ein. Was uns Menschen von
der KI unterscheidet, sei die Seele,
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KI stieblt menschliche Intelligenz und verarbeitet sie mit Effizienz

das Empfindsame, das Bewusstsein.
Aus dieser Perspektive mache eine
KI nichts anderes als menschliche
Kreativitiat zu stehlen und mit robo-
tischer Effizienz zu einer Collage zu
verarbeiten. Ein grofder Teil der Shit-
storms und Backslashs gegen KI, die
wir momentan erleben, spielen sich
vor diesem Hintergrund ab. Da haben
wir etwa die Copyright-Frage, die wie
ein Damoklesschwert tiber der wei-
teren KI-Entwicklung schwebt: Mit
Klagen wehren sich Autoren, Kiinst-
ler und Medienhiuser, deren Werke
verwendet wurden, um KI-Modelle
wie ChatGPT zu trainieren, vor Ge-
richt gegen diese Aneignung. Zuletzt
reichte die New York Times Klage
ein und auch beriihmte Autoren wie
,Game of Thrones“-Schopfer Geor-
ge R. R. Martin stellen sich gegen die
KI-Firmen. Sollte diesen Klagen statt-
gegeben werden, konnte es schlecht
aussehen fiir ChatGPT. Nicht nur die
weitere Entwicklung wire behindert,
sondern sogar das aktuelle Modell

miusste geloscht werden. Der KI-
Konzern versucht gegenzusteuern,
indem er Lizenzdeals mit Zeitungen
und Publishern eingeht, die die Da-
tenverarbeitung auf eine stabilere le-
gale Basis stellen. Kunstler haben in-
des einen weiteren Weg, sich gegen
den gefithlten KI-Angriff zu wehren:
Mit einem Tool namens ,Nightshade*
— zu deutsch Nachtschatten, eine gif-
tige Blume — lassen sich die eigenen
Bilder ,vergiften®, bevor man sie ins
Internet stellt. Eine KI, die diese Bil-
der dann verarbeitet, wird in die Irre
gefithrt und leidet in der Qualitit. Seit
der Veroffentlichung von Nightshade
sprechen die Entwickler von einem
unerwartet grofden Andrang.

Doch nicht nur auf der Produzenten-
seite macht sich der Widerstand der
Romantiker breit. Auch Konsumenten
aufdern immer wieder Kritik, wenn ein
Konzern KI-Bilder verwendet, anstatt
einen Kiuinstler zu bezahlen. So 16sten
etwa Netflix, Disney und Microsoft
allesamt bereits kleinere Shitstorms
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Kl Shitstorm

Verwendung von Kl in der Kunst bleibt beftig umstritten

aus, nachdem sie — teils anscheinend
unbeabsichtigt — auf KI-Kunst zurtick-
gegriffen hatten. Stein des Anstofdes
ist einerseits die ethische Frage rund
um Copyright und Jobverlust von
Kunstlern und andererseits die von
Kritikern gefiihlte Seelenlosigkeit der
Inhalte. KI-Bilder werden dann oft da-
fur kritisiert und licherlich gemacht,
dass Details wie Hinde, Gesichter und
Objekte im Hintergrund grotesk ver-
zerrt sein konnen oder schlicht keinen
Sinn ergeben. Einem Menschen wiir-
de so etwas, laut Kritikern, nie passie-
ren. Auch Modelabels wie Selkie, die
KI-Bilder verwenden, um Models zu
ersetzten, gerieten bereits ins Kreuz-
feuer. Einerseits soll die Diversitit da-
runter leiden, weil die KI tendenziell
nur konventionelle Korper und Pro-
portionen erstellt. Andererseits wiirde
der Konsument belogen, weil man
nicht sehen kann, wie die Kleidungs-
stiicke auf einem echten Menschen
sitzen wiirden.

Kl kann Nix

Zuletzt gibt es noch die Zyniker, deren
Hauptkritikpunkt schlicht darin liegt,
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dass die Fihigkeiten der KI iiberbe-
wertet werden. Ohne grofd auf ethi-
sche oder philosophische Dilemmata
einzugehen, gibt man sich hier haupt-
sdachlich damit zufrieden, die KI ins Li-
cherliche zu ziehen, indem man ihre
Limitationen aufzeigt. KI-generierte
Texte klingen derzeit noch holzern
und oft ungliicklich formuliert. Bilder
enthalten lustige Fehler. KI-Assisten-
ten halluzinieren und lassen sich aus-
tricksen. Bei der Einfithrung von KI-
Anwendungen wird derzeit oft schnell
vorgeprescht und so bekommen die
Zyniker reichlich Munition, um sich
tiber die KI und deren Vertreter lustig
zu machen.

Bestes Beispiel ist die Verwendung
von ChatGPT als Kundenbetreuer und
Auskunftsperson. Schnell kann es hier
passieren, dass der KI-Assistent alles
macht, nur nicht Kunden betreuen. So
ging etwa der Fall eines Autohauses
viral, der einen KI-Bot auf seiner Web-
seite einfiihrte, der Kunden beim Au-
tokauf beraten sollte. Schnell fanden
Internetnutzer heraus, dass der Bot
einerseits ziemlich nutzlos als Berater
war, und andererseits hilfsbereit jede
andere Aufgabe erfiillte, die man ihm

stellte. Der Autohaushelfer schrieb
ohne zu murren Gedichte, program-
mierte oder half bei den Hausaufga-
ben. Praktisch, zumal die Bezahlver-
sion von ChatGPT normalerweise 20
Euro im Monat kostet und hier gratis
verfiighar war. Auch im Vorzeigedi-
gitalisierungsland Osterreich konnte
man eine dhnliche Geschichte erle-
ben. Das AMS fiihrte einen Bot ein,
der Nutzern bei der Jobauswahl helfen
sollte. Leider ging er dabei, wie sich
zeigte, etwas sexistisch vor. Mianner
werden Mechaniker oder Bauarbei-
ter, Frauen bleiben bei K6chin oder
Kindergirtnerin. Ahnlich wie bei dem
Autoverkaufsbot gelang es Nutzern
aufserdem, die KI dazu zu bringen,
mit allem moglichen aufler Jobbera-
tung zu helfen.

Als dariiber hinaus noch herauskam,
dass das AMS sich den Spafs dreihun-
derttausend Euro kosten hat lassen,
obwohl Experten einen dhnlichen Bot
in einem Nachmittag zusammenbau-
en konnten, war der Shitstorm perfekt.
Allen drei Camps an KI-Gegnern lisst
sich etwas erwidern. Die Apokalypti-
kerwirken schnell panisch, die Roman-
tiker stellen sich vielleicht gegen eine
unaufhaltsame Welle und die Zyniker
haben womaoglich schon in wenigen
Jahren nicht mehr so viel zu lachen.Es
ist klar, dass es bei aller Begeisterung
fiir KT auch eine Gegenbewegung gibt,
und viele Einwidnde der Kritiker wer-
den sicherlich in die Entwicklung der
Technologie einflieffen.Doch scheint
der Weg der Roboter bereits geebnet
zu sein. Mit zunehmender Verbesse-
rung der KI schmelzen viele derzeitige
Kritikpunkte dahin und ethische und
rechtliche Fragen werden frither oder
spater mit Kompromissen geklirt wer-
den. Wer momentan einen Shitstorm
vermeiden will, sollte darauf achten,
in der Verwendung der KI transparent
zu sein, die derzeitigen Limitationen
der Technologie anzuerkennen, und
nach innovativen Verwendungen su-
chen, statt den offensichtlichen nach-
zulaufen.
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Osterreich Werbung/Marko Mestrovic

Osterreich Werbung

Osterreich in all
seinen Facetten

Der neue Markenauftritt der Osterreich Werbung inszeniert,
wie sich Leben in Osterreich anfuhlt

it der neuen Launch-
kampagne stellt die Os-
terreich Werbung ihren
neuen Markenauftritt
vor. Im Zentrum steht das einzigartige
Osterreichische Lebensgefiihl, insze-
niert durch eine moderne Asthetik
und Bildsprache. Der Begriff Lebens-
gefiihl reprisentiert die besondere
Einstellung zum Leben in Osterreich
— eine Mischung aus der Fihigkeit,
den Moment zu geniefden und einer
tiefen Verbundenheit mit der Umge-
bung. Der Begriff Lebensgefiihl wird
fur den internationalen Einsatz ab-
sichtlich nicht tibersetzt.
,Mit unserem neuen Markenauftritt
wollen wir Lebensgefiihl internati-
onal als Begriff fir die Einstellung
zum Leben in Osterreich etablieren®,
erkliart Astrid Steharnig-Staudinger,
Geschiftsfithrerin  der Osterreich
Werbung. ,Der potenzielle Gast soll
Osterreich in all seinen Facetten spii-
ren und vom Lebensgefiihl so berthrt
sein, dass er all diese auflergewohn-
lichen Momente bei uns erleben
mochte.
Der neue Auftritt kommt bei Marke-
tingaktivititen in elf Mirkten zum
Einsatz.

Osterreich Werbung

Vordere ZollamtsstraBe 13
A-1030 Wien
www.austriatourism.com
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Osterreich

,LebensgefUhl” wird flr die internationale Kampagne
absichtlich nicht Ubersetzt

Die Sujetmotive zeigen Osterreich in all seinen Facetten und wollen in den
Gasten den Wunsch wecken, das dsterreichische Lebensgeflihl selbst zu erfahren
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Schénbrunn Group

Vier Standorte, eine Marke

Die Schonbrunn Group setzt den Ton fUr einen neuen, einheit-
lichen Auftritt der vier Standorte der Betreibergesellschaft.
Schloss Schénbrunn, Sisi Museum, Schloss Hof und das M6-
belmuseum Wien prasentieren sich gemeinsam als eine Marke.
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Schloss Schénbrunn bleibt das Aushangeschild der “imperialen Gastgeber®. Jetzt neu erlebbar mit der

m Jahr 2020 startete die Schlofs
Schonbrunn  Kultur- und
Betriebsges.m.b.H. (SKB) einen
ehrgeizigen Markenumbau, der
die Grundlage fiir eine einheitliche
und starke Unternehmensidentitit le-
gen sollte. Das Ergebnis war die Ein-
fuhrung der Dachmarke “Schonbrunn
Group*®, die nicht nur alle Standorte
der SKB unter einem gemeinsamen
Dach vereinte, so Schonbrunn Group
CEO und Geschiftsfithrer Mag. Klaus
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Schénbrunn-App.

Panholzer, sondern auch eine klarere
Positionierung am Markt ermoglichte.

Die Strategie
hinter dem Wandel

Heute sind die vier Standorte eine kraft-
volle Marke. Als verbindendes Element
dient der kaiserliche Stempel, der als
Siegel fur Qualitit steht und die Zuge-
horigkeit zur Unternehmensmarke be-
tont, wie Maria Ertl (MBA), Brand Ma-

WERBUNG

nagerin, erklirt. Gemeinsam mit ihrem
Team sorgt sie fiir die Implementierung
der Markenstrategie auf allen Ebenen
und in allen internen Prozessen. Nur so
lasse sich eine erfolgreiche und nachhal-
tige Markenentwicklung auch wirklich
sicherstellen.

Der Bereich Brand Management wur-
de bewusst in die Stabstelle Strategie
und Entwicklung integriert, da die
Marke nicht blofs ein Logo, sondern
vielmehr ein strategisches Steuerungs-
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Schloss Schonbrunn Kultur- und Betriebsges.m.b.H. Severin Wurnig



Schloss Schéonbrunn Kultur- und Betriebsges.m.b.H. Stefan Joham sowie Ludwig Schedl.

instrument ist, so Ertl. Bereits 2018 be-
gann die Schonbrunn Group in Zusam-
menarbeit mit der Agentur Brainds, mehr
als 50 Steakholder sowie die eigene Be-
legschaft in den umfangreichen Prozess
miteinzubeziehen. Dass das Team einge-
bunden wird, war und ist fur Ertl eine
Selbstverstindlichkeit. Eine neue Marke
konne niamlich nicht einfach so von au-
f3en entstehen, sondern miisse sich aus
der Identitit des Unternehmens heraus
entwickeln.

Einheitlichkeit
von innen und auf3en

Unbedingt begonnen wurde bei den
Mitarbeiter*innen. Mithilfe interner Schu-
lungen und Workshops wurde die neue
Corporate Identity und das neue Design
sowie dessen Werte, Ziele und Strate-
gie tbermittelt. Denn nur so konne die
Marke verstanden und dementspre-
chend vertreten werden. Aber auch im
Auge der Besucher*innen lassen sich
die Anderungen deutlich erkennen. Alle
Mitarbeiter*innen der Bereiche Shop,
Schaurdume und Kulturvermittlung treten
in einheitlicher Bekleidung auf. Sorgfal-
tig gestaltet, mit Fokus auf Komfort und
Funktionalitit und in ansprechendem
Design, werden die Werte und das Image
der Gruppe tiglich den Gisten prisen-
tiert. Zudem entsteht so ein noch stir-
keres Gefiihl von Zusammengehorigkeit
und Professionalitit im Team.

Umsetzung der
Corporate Identity

Alle internen und externen Kommunika-
tionsmittel wurden sukzessiv an das neue
Corporate Design angepasst. Darunter
etwa die Unternehmenswebsite, Druck-
sorte, Werbematerialien, Leitsysteme und
vieles mehr. Um die umfassende Uberar-
beitung bestehender Materialien und die
Entwicklung neuer Vorlagen erfolgreich
umzusetzen, wurden entsprechende Schu-
lungen fir externe grafische Partner*innen
organisiert. Um diese Zusammenarbeit zu
erleichtern, wurden zusitzlich Brand Asset
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Die neuen strategischen MalBnahmen
leitet Brandmanagerin Maria Ertl (MBA)

Management Mafinahmen eingefiihrt, wie
die Schaffung und Bespielung einer Brand
Management Software.

Die Bediirfnisse der
Besucher im Fokus

Das zentrale Markenversprechen der
Schonbrunn Group als “imperiale Gast-
geber” kann nur durch hochste Qualitit
erfiillt werden. Um die Bedirfnisse ihrer
Besucher*innen noch besser kennenzu-
lernen, hilft eine Customer Journey Ana-
lyse. Dabei werden die Interaktionspunk-
te zwischen Besucher*in und Schonbrunn
Group von Ankunft bis Abreise identifi-
ziert, Bediirfnisse und Wiinsche analysiert
und das Angebot entsprechend optimiert.
Nur so kann das Markenversprechen
auch erftllt und das Markenimage auf-
rechterhalten werden.

Die Schonbrunn Group hat sich auch zum
Ziel gesetzt, ihre betrieblichen Abliufe
und Prozesse im Einklang mit den Bediirf-
nissen der Besucher*innen zu gestalten.
Qualitit spielt in allen Bereichen eine zen-
trale Rolle: von Produkten und Dienstleis-
tungen bis hin zur Organisation und Um-
setzung von Prozessen und Zielen.

Fortlaufende Markenfiihrung
Da sich der Markt kontinuierlich be-

wegt, wird auch die Marke kontinuier-

WERBUNG

An der Spitze der Schénbrunn Group
steht Klaus Panholzer (Mag.)

lich gepflegt: Produkte werden wei-
terentwickelt und Dienstleistungen
angepasst. Heute Uberzeugt die Schon-
brunn Group mit einem Gesamterlebnis
an jedem der vier Standorte. Zu den
einzelnen Hiusern gibt es jeweils klar
definierte Ziele und Markenstrategien,
die im Einklang mit der Unternehmens-
strategie stehen. Und auch die Digitali-
sierung wird nicht aufSen vor gelassen.
Ganz im Gegenteil: Die Schonbrunn
Group konzentriert sich weiterhin auf
die interne und externe Erweiterung
digitaler Angebote und stirkt ihre Kern-
kompetenzen im Bereich der Forschung
und Erhaltung sowie die Entwicklung
nachhaltiger Geschiftsfelder.

Digitalisierung und Innovation:
Die Schonbrunn-App

Die Schonbrunn-App ist ein kostenlo-
ser, interaktiver Reisefiihrer fiir Schloss
Schonbrunn. Sie bietet einen umfassen-
den Uberblick tiber das Gelinde sowie
jegliche dort stattfindende Veranstaltun-
gen. Besucher*innen konnen ihre eige-
ne Tour planen oder auf vorgefertigte
Touren in verschiedenen Sprachen zu-
rickgreifen. Die App liefert interessante
Hintergrundinformationen zu den Se-
henswiirdigkeiten auf dem Areal und
ermoglicht den Kauf von Tickets direkt
uber die App.
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Story ChatGPT

Doktor Allwissend

Die Versuchung der Selbstdiagnose ist in Zeiten des KI-Hypes groBer denn je. Haben
arztscheue Menschen ihre Symptome friiher noch mit Google besprochen, tun sie
dies heute lieber mit intelligenten Chatbots wie ChatGPT. Doch wie zuverlassig ist
das KI-System in medizinischen Fragen tatsachlich?

; ; I... ¢

64,2 Prozent aller Osterreicher suchen regelmdifsig nach gesundbeits-
bezogenen Inhalten im Internet — dazu zdblt auch das Einbolen von

Ratschldigen von Dr. ChatGPT

tellen Sie ich vor, Sie wachen
mit plotzlichen korperlichen
Beschwerden auf. Ob Hals-
weh, Gliederschmerzen oder
einem Ausschlag — eine schnelle Losung
muss her. Aber natiirlich muss man sich
dafiir zunichst iber mogliche Ursachen
im Klaren sein. Ist es tatsdchlich nur ein
Schnupfen — oder ist es Corona? Sind es
nur ein paar Pickel — oder ist es Haut-
krebs?
An dieser Stelle ist der richtige Schritt
ein Gang zum Arzt seines Vertrauens.
Und trotzdem erwischen wir uns doch
alle immer wieder dabei, wie wir in
stiller Besorgnis unsere Symptome mit
der Google-Suchleiste besprechen. Fr
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eine schnelle Losung, aber auch zur Be-
ruhigung unseres eigenen Gewissens.
Denkt man - zumindest solange, bis
aus Halsweh eine ,Kehlkopfentzin-
dung® und aus Bauchweh ein Magen-
geschwiir wird.

Google geht - so fuhlt es sich zumin-
dest beim Recherchieren eines mogli-
chen Krankheitsbildes meist an — im-
mer vom Schlimmsten aus. Und ist
damit also wohl kein zuverldssiger An-
sprechpartner. Das wissen die meisten
Menschen heutzutage auch.

Aber wie sieht es mit ChatGPT aus? Ei-
ner Kiinstlichen Intelligenz, die schier
alles kann, alles weif3 und - nun ja, in-
telligent ist. Ist der Chatbot ein vertrau-

Von Larissa Bilovits

enswirdiger Berater bei medizinischen
Fragen? ExtraDienst stellt die KI auf die
Probe.

GroBe Informationsflut, ge-
waltige Versuchung

Vorweg: Dass weder ChatGPT noch
Google einen ausgebildeten Mediziner
ersetzen konnen, ist den meisten Men-
schen wohl bewusst. Warum ist die On-
line-Suche nach Symptomen trotzdem
so ein weitverbreitetes Phinomen? Die-
se Frage nach dem ,Warum* findet ihre
Antwort in der verfithrerischen Natur
des Internets: Eine schier endlose Oase
der Informationen, nur einen Mausklick
entfernt. Da ist die Versuchung nattrlich
grof3, sich der schnellen Information hin-
zugeben, anstatt auf einen Arzttermin zu
warten. Hinzu kommt, dass fiir einige der
blofse Gedanke daran, einen Arzt aufzu-
suchen, bereits ein Gefiihl des Unbeha-
gens oder gar Angst hervorruft.

Wie beliebt das Internet in Gesundheits-
fragen tatsichlich ist, zeigen auch aktuel-
le Zahlen. So suchten laut einer Erhebung
der Statista im vergangenen Jahr 64,2 Pro-
zent der Osterreicher zwischen 16 und
74 Jahren nach gesundheitsbezogenen
Inhalten im Internet. Dabei fihren die
35- bis 44-jahrigen die Statistik mit 72,9
Prozent an, dicht gefolgt von den 25- bis
34-jahrigen mit 71,5 Prozent. Selbst bei
der Altersgruppe zwischen 65 und 74
Jahren sind es noch 47,8 Prozent.

Eine andere Studie der Bitkom zeigt,
dass 14 Prozent sogar ,regelmifiig” Dr.
Google befragen. Unter allen Personen,
die angaben, vor einem Arzttermin schon
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ChatGPT

mal Informationen zu ihren Symptomen
im Internet gesucht zu haben, findet sich
mit 61 Prozent eine weibliche Mehrheit.

Das Dilemma der
Bestatigungsverzerrung

Das wohl grofite Problem, wenn man
seine Symptome googelt, ist allerdings,
dass das Spektrum der Suchergebnisse
von medizinischen Fachartikeln bis hin
zu laienhaften User-Foren reicht. Nicht
jeder verfigt tiber die notwendige Me-
dienkompetenz, hier zu unterscheiden.
Auflerdem ist eine Einschitzung der
Glaubwiirdigkeit und Genauigkeit ge-
fundener Informationen ohne medizini-
sches Fachwissen oft gar nicht so leicht.

Zusitzlich dazu kommt es bei der Goog-
le-Suche nach moglichen Krankheiten
oft zu einer sogenannten Bestitigungs-
verzerrung. Das bedeutet, dass man sich
unterbewusst eher Informationen einver-
leibt, die den eigenen Annahmen oder
Angsten entsprechen. Ein Beispiel: Den-
ke ich, dass ich Krebs habe, und google
meine Symptome, klicke ich vermutlich
eher auf einen Artikel, der genau dieses
Thema behandelt, obwohl sich in den
Suchergebnissen auch deutlich weniger
schlimme Krankheitsbilder finden lassen.

ChatGPT ist kein
guter Kinderarzt

Da stellt sich natirlich die Frage, ob
eine KI besser dazu in der Lage ist, hier
zu unterscheiden, und fundierte Diag-
nosen zu stellen. Rund um diese Frage
gibt es tatsdchlich schon die ein oder
andere Studie. Etwa sahen sich US-
amerikanische Forscher vergangenes
Jahr das Forum ,AskDocs“ auf dem so-
zialen Medium Reddit an, in dem reale
Patienten um medizinischen Rat ech-
ter Arzte bitten. Dabei stellte sich her-
aus, dass die Antworten von ChatGPT
auf dieselben Fragen in 79 Prozent der
Fillen besser ausfielen. Die Wissen-
schaftler waren zudem der Meinung,
dass die Antworten von ChatGPT nicht
nur richtig, sondern auch qualitativ
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hochwertiger waren und mehr Empa-
thie aufwiesen. Im Zuge einer weite-
ren Untersuchung wurden Fallstudien
aus Lehrblchern verwendet. Hier lag
die KI in 72 Prozent der Fille richtig.
Eine hohe Fehlerquote scheint es je-
doch in der Kindermedizin zu geben.
So wurde kurzlich im Fachmedium
JAMA Pediatrics eine Studie veroffent-
licht, bei der sich zeigte, dass ChatG-
PT-4 - die fortschrittlichste Version der
KI - bei Kinderkrankheiten nur in 17
Prozent der Fillen die richtige Diag-
nose stellte. Laut den Studienautoren
liege das an den Besonderheiten der
kinderirztlichen Titigkeit, bei der es
wichtig ist, das Alter der Patienten in
die Diagnose miteinzubeziehen, um
die Symptome korrekt zu deuten. Zu-
sdtzlich dazu tun sich vor allem Klein-
kinder oft schwer, ihre Beschwerden
richtig zu beschreiben. ChatGPT
zeigte im Rahmen der Studie dement-
sprechend Schwierigkeiten bei der
Herstellung einiger entscheidender
Zusammenhinge.

Inspiration statt Diagnose

Es zeigt sich also: ChatGPT kann bei
der Diagnose von Krankheiten unter
gewissen Umstinden durchaus niitzlich
sein. Allerdings sollte man sich selbst-
verstindlich — wie bei jeglichem Her-
umgespiele mit Kunstlicher Intelligenz
- nicht blind auf die Software verlassen.
Die endgiiltige Diagnose sollte immer
noch von einem kompetenten, mensch-
lichen Mediziner gestellt werden.

Als Inspirationsquelle hingegen kann
ChatGPT - vor allem in verzwickten
Fillen oder bei seltenen Krankheiten,
an die man als Arzt vielleicht nicht so-
fort denkt — aber tatsichlich ausschlag-
gebend fiir eine erfolgreiche Diagnose
sein. So schlug beispielsweise im Sep-
tember 2023 der Fall eines vierjahrigen
Buben aus den USA Wellen: Nachdem
17 Arzte verschiedener Spezialgebiete
versagt hatten, seine Symptome wie
Schmerzen, Wachstumsverzogerun-
gen und wildem Herumkauen auf al-

len moglichen Dingen einem Krank-
heitsbild zuzuordnen, wandte sich die
verzweifelte Mutter in letzter Instanz
an ChatGPT. Akribisch tippte sie alle
Symptome, MRT-Ergebnisse und an-
dere medizinische Daten ihres Sohnes
Alex ein.

Der Chatbot schlug als mogliche Dia-
gnose das sogenannte , Tethered Cord
Syndrom* vor, zu deutsch ,gefesseltes
Riickenmark® oder auch ,angebunde-
ne Schnur®. Dabei handelt es sich um
eine seltene Erkrankung, bei der das
untere Rickenmark mit dem umlie-
genden Gewebe verwachsen ist, was
ein starkes Schmerzleiden mit sich
zieht und in seiner angeborenen Form
moglichst frih erkannt und operiert
werden sollte. Im Zuge eines neuer-
lichen Arztbesuchs, diesmal bei einer
Kinderneurochirurgin, erlauterte die
Mutter schliefslich ihre KI-Ergebnisse
und - die Arztin bestitigte die Diag-
nose des Chatbots. Der Vierjahrige
konnte schliefilich erfolgreich operiert
werden und endlich ohne Schmerzen
weiterwachsen.

ChatGPT agiert nicht unter
hippokratischem Eid

Dieser und weitere dhnliche Fille sorgen
bereits seit geraumer Zeit fiir Diskussi-
onen unter Experten. So handle es sich
laut Mayank Varia, Informatik-Professor
an der Boston University, bei Alex' Fall
lediglich um ,eine Verkettung ungliick-
licher Umstinde“. Man durfe nicht ver-
gessen, dass ChatGPT hier lediglich der
erste Schritt gewesen wire, endlich den
richtigen Facharzt — ndmlich eine Kin-
derneurochirurgin — zu finden.

Der Informatiker Isaac Kohane, Pro-
fessor an der US-amerikanischen
Elite-Uni Harvard, meint hingegen,
ChatGPT habe ein besseres klinisches
Urteilsvermdgen als viele Arzte und
sei bestens in der Lage, seltene Krank-
heiten zu diagnostizieren. Jedoch gibt
er zu bedenken, dass die KI keinen
hippokratischen Eid abgelegt hat —
und trotz allem fehleranfillig ist.
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HJS Media World

Eine Botschaft,
alle Kanale

Mit den Fachmedien Business + Logistic oder blogistic.net setzen Hans-
Joachim Schlobach und Aichfeld TV ganz auf das Medienhauskonzept.
Und erreichen damit die Zielgruppe im gesamten DACH-Raum.

wei Primissen sollten zusam-
mengefiihrt werden: hoch-
qualitativer Journalismus und
hochqualitative Plattform fiir
Werbekunden. Aus diesen Uberlegun-
gen heraus und mit dem Background
jahrzehntelanger Medienerfahrumg so-
wohl in Print als auch im Bewegtbild
entwickelte Hans-Joachim Schlobach
in Kooperation mit dem steirischen
Kabel-TV-Betreiber Aichfeld TV das
Medienhauskonzept unter der gemein-
samen Dachmarke HJS Media World.
Was darf man sich also darunter vorstel-
len? Ganz einfach: Eine Geschichte wird
sowohl online als auch im Print sowie
im Bewegtbild abgedeckt. Fir den Leser
bedeutet dies: Er versiumt keine wich-
tigen Informationen und kann sein Me-
dium ganz nach Erfordernis auswihlen.
Kurzfristig verbreitet Schlobach zudem
aktuelle Informationen iber Soziale
Medien und kann mittlerweile auf eine
Gemeinde von tiber 40.000 Followern
aus der Logistikbranche zihlen.
Werbekunden erhalten so die Moglich-
keit, in dem fiir sie geeigneten Medium
bei einer Top-Entscheider-Zielgruppe
prisent zu sein. Und das gleich im ge-
samten deutschsprachigen Raum.

Kooperationen
Mit dem Konzept, regionale Losungen
fur Logistikprobleme aufzugreifen und

in einen grofleren Zusammenhang zu
setzen, machte sich Business + Logistic
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sowie blogistic.net iiber die Grenzen
hinaus einen Namen. Hinter dem Erfolg
stehen erfahrene, langjihrige Mitarbei-
ter, die wissen, wie man Informationen
spannend, informativ und mitreiffend
aufarbeitet — und das auf allen Medien.
Einen wesentlichen Beitrag dazu leistet
Partner Aichfeld TV. Der Lokalsender
und sein Geschiftsfithrer Walter Winter
sind seit der Geburtsstunde des Privat-
TV on Air. Das Motto von Winter: loka-
le Information glaubwiirdig aufbereitet.
Der Privat-TV-Pionier hat bereits an
dem einen oder anderen einschligi-
gen Gesetz beratend mitgearbeitet und
kennt die Tucken des TV-Standorts
Osterreich nur allzugut. So verfolgte er
die Strategie, Partner von seinem Pro-
gramm zu Uberzeugen. Heute ist Aich-

WERBUNG

Aichfeld TV Chef Walter Winter und Hans-Joachim Schlobach starteten HJS

feld TV nicht nur in diversen Kabelnet-
zen zu empfangen, sondern ebenso
tber Al Xplore und natiirlich online.
Sogar im deutschen Bundesland Hes-
sen konnen die Zuseher das Programm
von Aichfeld TV verfolgen.
Gemeinsam schaffen es die beiden
Partner, Logistikinformationen auf ein
neues Level zu heben.

HJS Media World

Aichfeld TV

Business + Logistic
blogistic.net

1130 Wien, Hanselmayerg 9/4/5
Tel: 0676/433 14 93
office@journalismus.at
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ROBINSON Landskron

Die Seele
baumeln lassen

Entspannung oder Aktivurlaub, Freizeit oder Business: Im ROBINSON
Landskron am wunderschdnen Ossiacher See findet jeder sein Para-
dies. Und kann ganz neue Seiten an sich entdecken.

Idyllisch am Ufer des Ossiacher Sees, nahe Villach und nur vier Stunden von
Wien entfernt, gelegen: Der ROBINSON Landskron

editerranes Klima, ent-
spannen am Wasser,
ringsum die Berge. Und
das praktisch nur einen
Ausfallschritt vor der Stadt. Es ist der
Geheimtipp Kérntens: Der malerische
Ossiacher See, der Anziehungspunkt
sowohl fir Strand- als auch fur Aktiv-
urlaub ist. Und das alles nur wenige
Kilometer von Villach entfernt. Selbst
aus Wien ist man schnell dort. Ganz
umweltbewusst. Und zwar mit dem
Zug. Am besten auch gleich das Rad
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mitnehmen. Und am Seeradweg eine
Runde drehen.

Wer das Urlaubsparadies einmal ent-
deckt hat, der mochte es auch gerne
ein paar Tage linger geniefSen. Und
geniefSen ist auch schon das richtige
Stichwort.

Ein Club fiir alle
Denn im ROBINSON Landskron,

direkt am Ossiacher See gelegen,
fihlen sich alle wohl. Ob einfach in

WERBUNG

der Sonne entspannen, dem Was-
sersport frohnen, Bergwandern,
Mountainbiken oder golfen — im
ROBINSON Landskron sind Sie
richtig. Ob allein, als Familie oder
als Paar — hier wird jeder willkom-
men geheiffen. Auch die Jingsten,
fir die es im ROBY Club einiges zu
entdecken gibt — wihrend sich die
Erwachsenen etwa auf eine Runde
Golf aufmachen. Rund um den Club
sind immerhin elf 18-Loch-Plitze zu
finden. Von ebenen Anlagen bis hin
zu schwierigem Geldnde ist da alles
dabei.

Mit Fiihrer unterwegs

Aber es muss nicht das kurzge-
schnittene Gras sein. Gerade im
Sommer locken die Naturparks
Nockberge, Hohe Tauern und Ju-
lische Alpen. Wanderer finden hier
ein wahres Paradies vor. Von ein-
fachen Hohenwanderungen bis hin
zu anspruchsvolleren Bergtouren.
Zu entdecken gibt es Uiberall etwas.
Der ROBINSON Landskron bietet
dariiber hinaus Touren mit sach-
kundigen Guides an, die entspre-
chend ausgebildet sind. Egal, ob
leichtere, mittlere oder schwerere
Touren.

Ein besonderes Gusto ist das An-
gebot von Familienwanderungen.
Mit abwechslungsreichen Touren
entdecken Kinder gemeinsam mit
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Club Robinson Landskron

ROBINSON Landskron

ihren Eltern den Spafd am Wandern.
Die extra ausgearbeiteten Famili-
enwanderungen bieten einen grof3-
zugigen Zeitplan und sind mit ent-
sprechend vielen Pausen versehen.
Die Wanderguides halten zudem
viel Wissen tiber Fauna und Flora
parat.

Auf zwei Radern

Wer es nicht so mit Schusters Rap-
pen hat, der findet im ROBINSON
Landskron eine eigene Bike-Station
mit hochwertigen Mountainbikes
und Tourenrddern sowie E-Moun-
tainbikes vor. Von den Bike Robins,
die nach den neuesten Qualitits-
standards des Alpinlehrplans aus-
gebildet werden, kann man sich
auf diverse Trails locken lassen.
Oder man entdeckt mit dem eige-
nen Bike die zahlreichen Radwege
in der Umgebung.

Tiefes Blau

Und dann ist da natlrlich noch das
Wasser. Mit fast unendlichen Mog-
lichkeiten, aktiv zu werden. Es gibt
auch praktisch keine Wassersport-
art, die man im ROBINSON Lands-
kron nicht betreiben koénnte. Sei
es Windsurfen, Stand Up-Paddeln,
Wingfoil oder Segeln. Die Ausris-
tung daftir gibt es vor Ort. Und wer
sich das erste Mal an Wassersport
wagt, der wird auch nicht alleine
gelassen. Professionelles Lehrper-
sonal begleitet den Neuling von
den ersten Schritten bis zum Segel-
schein.

Zudem ist der Ossiacher See ein
wahres Paradies fiir Schwimmer und
Erholungssuchende. Die Ruhe, die
Sonne und der See, der wie ein Meer
lockt — was will man mehr. Spitzen-
kulinarik und kthlende Getrinke
findet man ganz in der Nidhe — nim-
lich im ROBINSON Landskron.

Mit WellFit bietet der Club auch
gleich ein spezielles Programm, das
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...oder im Ossiacher See bei mediterranem Klima tief entspannen

Entspannung und Aktivitit kombi-
niert. Ein eigenes Fitness-Studio, ein
Cycling-Raum sowie das Hallenbad
sorgen fur die entsprechende Fit-
ness. Entspannung bietet schlief8lich
das Spa mit Sauna und Massage.

Den Kopf freimachen

Der ROBINSON Landskron ist aber
nicht nur Ziel fur Ferienreisende,
sondern bietet auch Geschiftsrei-
senden alles, was sie brauchen. Und
mehr. Eine ideale Destination, nur
vier Stunden von Wien entfernt, um
Seminare durchzuftihren. Und, weg

WERBUNG

vom gewohnten Trott, in alpiner Um-
gebung den Kopf frei zu bekommen
fur die Problemlosung.

Ausgerustet ist der Club fiir bis zu
einhundert Seminarteilnehmer. Th-
nen stehen Gruppenriume, eigene
Seminarriume sowie das Theater zur
Verfugung. Und natiirlich jede Men-
ge Freizeitaktivititen fir das Team-
building.

Nur eines fillt im ROBINSON Lands-
kron wirklich schwer: Der Destina-
tion und dem immer freundlichen
und zuvorkommenden Personal Le-
bewohl zu sagen. Lieber hingt man
noch eine Woche dran.
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Kl Tools

Schlaue Kollegin

Bilder, Social Media, Recherche, Biiro: Die Revolution der Kiinstlichen Intelligenz
zieht immer weitere Kreise. Mit einer rasant steigenden Zahl von Tools und Anwen-

dungen.

‘ygetabstract

getAbstract Al liefert eine interaktive Lernerfabrung fiir rasche Antworten

er Konig gewihrt noch eine

Audienz. Es ist der King of

Rock™n” Roll, bald wieder auf

grofden Bithnen zu sehen.
Vollig anders, als es der globale Hof-
staat einst gewohnt war. Im November
zelebriert Elvis Presley seine Klassiker
— als lebensgrofdes Hologramm. Die
virtuelle Zeitreise wird in London ihre
Premiere erleben.  FElvis Evolution®
wird anschlieSend in weiteren gro-
f8en Stiadten, darunter Las Vegas, fiir
volle Hallen sorgen. Das Multimedia-
Unternehmen Layered Reality und die
Markenmanagement-Spezialisten der
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Authentic Brands Group haben fur
das Spektakel einen bahnbrechenden
Technologie-Hit ins Boot geholt: Kiinst-
liche Intelligenz.

Die US-Ikone aus der Maschine passt
zum Megatrend. Generative KI hilt die
Welt aktuell in Atem und 16st heifde Dis-
kussionen aus. Die Stimmung schwankt
zwischen Euphorie, Sorge um Arbeits-
plitze und Skepsis. Klar ist nur eines:
Hier ist die neue grofSe IT-Goldmine
entstanden. Smarte Maschinen sind
die Stars der Stunde. Sopra Steria Next,
Beratungssparte des Technologie-Un-
ternehmens Sopra Steria, ortet bis 2028

Von Christian Prenger

exponentielles Wachstum. Der Markt
soll sich von rund acht Milliarden Dol-
lar im Vorjahr bis 2028 auf mehr als 100
Milliarden Dollar verzehnfachen. Das
entspriche einem jihrlichen Plus von
65 Prozent.

Kaum verwunderlich erhohen Inves-
toren und Spezialisten in den globalen
Entwicklungslabors das Tempo. Nie-
mand will im Abseits stehen, wenn die
Monetarisierung des Aufsteigers der
Saison finanzielle Hochstgeschwin-
digkeit aufnimmt. Schlieflich klingt KI
bereits jetzt wie die ultimative Uberset-
zung des hippen Begriffs Gamechan-
ger. Kein Stein bleibt dabei auf dem an-
deren, tonen die Profis. In den nichsten
18 Monaten wird der Einsatz generati-
ver KI erheblich zunehmen, prognosti-
ziert Sopra Steria Next.

ChatGTP, tffentlichkeitswirksamer Tur-
bo hinter dem fulminanten Hohenflug,
steht dabei nicht mehr solo im digita-
len Rampenlicht. Rund um den Globus
tifteln grofde Konzerne und wendige
Start Ups an moglichst niitzlichen In-
novationen oder Applikationen. Die
Verwertung von entsprechenden Re-
sultaten muss in diesen Tagen keinem
Manager den Schlaf rauben. Denn die
Revolution der Kiinstlichen Intelligenz
zieht immer weitere Kreise — mit einer
rasant steigenden Zahl von Tools und
Anwendungen.

Positive Haltung

Das ist blof3 der Anfang. Viele Chef-
etagen zeigen positive Haltung gegen-
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E.ON

uber jener Technologie, dokumentiert
eine weltweite Befragung durch die
Managementberatung Kearney und
die Personalberatung Egon Zehnder:
85 Prozent der Fiihrungskrifte sehen
Chancen durch KI fiir ihr Unterneh-
men im Vordergrund. Kearney-Partner
Mirko Warschun: ,In Zeiten von Ver-
ianderung ist gute Fiihrung essenziell.
Ob Entscheidungstrager als Vorbilder
in der Transformation agieren, wird
ein wesentlicher Faktor sein. Nur so
konnen Firmen Kunstliche Intelligenz
zukinftig auch gewinnbringend fiir
ihre Wertschopfung einsetzen.”

In vielen Betrieben werden jedenfalls
erste Schritte mit dem zukunftswei-
senden IT-Wundermittel gesetzt. So
hat etwa Energiekonzern E.ON seine
Belegschaft um eine ungewohnliche
digitale Fachkraft erweitert: Die Kiinst-
liche Intelligenz ,E.ON GPT* steuert
kiinftig im Dienste der Energiewende
ihre beachtliche Expertise bei. In einer
internen Umgebung konnen 74.000
Mitarbeiter Funktionen und das mas-
sive Wissen ihrer schlauen Kollegin
anzapfen. Diese hilft dann tatkriftig
bei Recherchen, unterstiitzt die Text-
verarbeitung und dient dem Personal
als virtueller Sparringspartner bei un-
terschiedlichen beruflichen Fragen.
Die Erwartungen an das neue Perso-
nal sind dabei hoch. ,Generative KI
verdndert unser Leben und unsere Ar-
beit schon jetzt. Es wird noch deutlich
mehr Veranderungen ausloésen. Wenn
wir verstehen, wie wir die Techno-
logie einsetzen konnen und wo ihre
Risiken liegen, bietet sie fiir viele Auf-
gaben eine Chance, die Energiewen-
de erfolgreich zu meistern. Es handelt
sich um ein wesentliches Werkzeug*,
unterstreicht Victoria Ossadnik, im
Vorstand des Konzerns zustindig fur
Digitalisierung und Innovation.

Verstandliche Nachrichten
Was sich gleichermafSen im Umgang

mit elektronischer Post beweist. ,Alle
kennen das. Viel zu lange und absolut

1-2/2024

unverstindliche Mails, die das eigene
Stresslevel eskalieren lassen. Egal, ob
beim Sender oder Empfinger®, weifs
Paul Anton Mayer, Chief Digital Officer
des Software-Unternehmens capito.
Abhilfe schaffen soll ,capito digital,
neben Deutsch jetzt auch fiir Englisch
optimiert. Nutzer sollen mit diesem
KI-Tool problemlos leicht verstind-
liche Nachrichten verfassen konnen
— fur mehr positive Riickmeldungen
sowie weniger frustrierte Kundschatft.
Das Fundament bildet dabei For-
schung aus mehr als 20 Jahren ma-
nueller Textvereinfachungen durch
Fachkrifte fir leichte Sprache. Die
Einbindung in Outlook erginzt nun
das Portfolio von capito digital, auch
direkt verfigbar in Microsoft Word
und als Browser-Add-on auf fast allen
Webseiten. Von WordPress tiber Social
Media-Plattformen wie Facebook, Lin-
kedIn oder X, vormals Twitter. Mayer:
,2Damit kann jeder Anwender in seiner
bevorzugten Sprache sowie Schwie-
rigkeitsstufe lesen und schreiben.”

Auch andere Spezialisten verleihen
der Kommunikation eine kluge Note.
Cloud-Anbieter Infomaniak etwa fiithrt
KI in seine kSuite Mail-Services ein.
Das Resultat sind kontextbezogene
Antworten, Ubersetzungen, korri-
gierte Rechtschreibung und E-Mails,
die nach Anweisungen des Nutzers
umformuliert werden. Der Schreibas-
sistent macht Texte professioneller

Energiekonzern E.ON beschdiftigt jetzt eine fachlich hochst kompetente KI-
Kollegin

oder personlicher, kiirzt die Botschaft
oder bringt weitere Details auf das
Tablett. Der Gehilfe verfasst zudem
neue Nachrichten. Durch den Prompt
,Martin im Team willkommen heifden”
kommt ein Vorschlag generiert, der
nur individualisiert werden muss.

Soziale Aktivitaten

Sollte Martin in einer Digital-Kreativ-
schmiede gelandet sein, kennt er viel-
leicht ,AI Live Posting“. Die Anwen-
dung von Tam Tamy Reply, Spezialist
fur digitale Communities, unterstiitzt
kreative sowie redaktionelle Aktiviti-
ten von Social Media-Teams. Bei Live-
Veranstaltungen fasst das Produkt
Vortrige in Echtzeit zusammen. Reden
werden transkribiert, analysiert und
in Tweet-dhnliche Posts verwandelt.
Angereichert durch visuelle Elemente
lassen sich die Objekte auf sozialen
Plattformen oder Uber die jeweilige
Event-App teilen. Geeignet ist es spe-
ziell fur Konferenzen, Produktprisen-
tationen oder Sportereignisse.

Sollte dann der visuelle Anteil nicht
zum feinen Auftritt passen, bietet
,2Image Upscaler” aus dem Hause Van-
ceAl einen Ausweg. Hier lassen sich
Bilder online auf bis das Achtfache
vergrofdern. Offline ist durch ,VanceAl
PC* sogar der 40-fache Wert moglich.
Die Methodik basiert auf einer Kom-
bination aus Kinstlicher Intelligenz
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SERVICE-UNTERSTUTZUNG

Menschen statt Maschinen: Kun-
den im Lebensmittelbandel be-
vorzugen auch weiterbin person-

liche Beratung statt KI.

I Guugn ge, | ¥ . parubnliche
dass Kinstikcha Baratung
Inteligene... 3} arspiren kanny

139% 3

Jak= Nein
Gemdfs der bofrost*-Befragung
zweifeln Konsumenten noch an
KI-Verbeifsungen

Diese Zielgruppe ist noch nicht
aufgetaut. Zumindest im Lebens-
mittelbereich. Das Tiefkiihl-Unter-
nehmen bofrost* hat seine Kunden
und Verbraucher allgemein zum
Top-Thema KI befragt. Das Resultat
sind teilweise grofde Bedenken und
eine klare Tendenz zu menschli-
chen Ansprechpartnern. 86 Prozent
der Befragten glauben nicht, dass
Maschinen personliche Beratung
ersetzen konnen. 80 Prozent fiirch-
ten den Ruckgang des Verkaufsper-
sonals.

Akzeptanz fur Kunstliche Intelli-
genz ist dennoch vorhanden. Die
deutschen Kunden von bofrost*
sehen vor allem eine Service-Unter-
stitzung. Die Halfte erwartet Infor-
mationen, die auf ihre Bediirfnisse
besonders gut zugeschnitten sind.

und maschinellem Lernen. Im Zuge
der Bearbeitung in Echtzeit werden
Bilder auf eine Weise skaliert, die
selbst bei niedriger Auflosung eine
ebenso klare wie detaillierte Optik
in Aussicht stellt.

Generell findet sich fiir ein Facelif-
ting von Aufnahmen immer mehr
kompetente KI-Kosmetik. Zu dieser
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Knapp der gleiche Anteil vermutet
auch, dass Verkaufsfahrer die pas-
senden Produkte besser finden kon-
nen und die Qualitit der Beratung
steigt. Weiters rechnen Verbraucher
mit einer besseren Anpassung des
Sortiments auf ihre Beduirfnisse. Der
Erwerb soll leichter und zeitsparen-
der ablaufen. 55 Prozent gehen je-
doch nicht von einer Verbesserung
des Einkaufserlebnisses aus.
Empfehlungen durch KI werden
ohnehin zwiespiltig betrachtet. 61
Prozent der Teilnehmer erwarten,
dass sie Vorschlage zu passenden
Waren erhalten. Generell wiirden
sich 47 Prozent beim Shopping zu-
mindest beeinflussen lassen. 39 Pro-
zent pfeifen ganz auf gute Techno-
Tipps. Weiters fiirchten 60 Prozent
weniger glaubwiirdige Informati-
onen. Mehr als drei Viertel zeigen
Angst vor dem ungeschiitzten Um-
gang mit ihren personlichen Daten.
Dennis Biilow, bofrost*-CIO: ,Wir
beschiftigen uns seit einiger Zeit mit
sinnvollen Anwendungsmoglich-
keiten von KI zur Unterstlitzung des
Vertriebssystems. Oberste Primisse
ist ein sorgfiltiger Umgang mit den
personlichen Kundendaten. Wir
nehmen die Bedenken ernst. Ein
blinder Einsatz neuer Technolo-
gien darf nicht das Ziel sein. Wir
missen Potenziale, Chancen und
Risiken abwigen sowie bewerten.
Bevor es dann in eine Anwen-
dungsphase geht.*

Riege gehort gleichfalls das auto-
matisierte Fotoverbesserungs-Tool
namens ,Claid.ai“. Fir 49 Euro mo-
natlich verfiigt unter anderem der
Business-Anwender tiber die Op-
tion, Produktbilder im Stil seines
Brands zu kreieren. Durch jene Ap-
plikation sollen biedere Darstellun-
gen von Waren zu brauchbaren Mar-

ketingfotos avancieren. Nicht zuletzt
E-Hindler konnen ihre digitale Pri-
senz so attraktiver gestalten.

Es mussen aber nicht immer nur
schmucke Fotos sein. Visuellen Auf-
putz ermoglichen gleichfalls Bild-
generatoren wie unter anderem der
,Bing Image Creator“ von Microsoft.
Dieses kostenlose Tool funktioniert
ohne grofden Aufwand. Der Verwen-
der teilt der Maschine einfach auf
Deutsch oder Englisch mit, wie die
Sache letztlich aussehen sollte. Nach
mehr oder minder kurzer Wartezeit
steht eine Bilderauswahl entspre-
chend den jeweiligen Vorgaben be-
reit.

Thematischer Uberblick

Auch fir Recherchen finden sich
immer mehr Anlaufstellen, etwa ge-
tAbstract. Der Wissensanbieter pri-
sentiert fuir seine Online-Bibliothek
mit iiber 27.000 Zusammenfassun-
gen ,getAbstract AI“. Interessenten
konnen mit der Funktion effizienter
nach Know-how aus den Bereichen
Fuhrung, personliche und berufliche
Entwicklung sowie Wirtschaft su-
chen. Die chatbotartige Erginzung
verspricht verldssliche und kuratier-
te Auskiinfte fir den raschen the-
matischen Uberblick. Gleichzeitig
offenbart besagtes Instrument zuge-
horige Quellen und serviert Folge-
fragen.

Die Kosten des Abos belaufen sich
auf 29,90 Euro monatlich. Preise
fir Firmen sind abhingig von Gro-
e und erwarteter Nutzung. ,In ei-
ner Zeit, in der sich Technologien
rasch weiterentwickeln und Mirkte
permanent verindern, ist es ent-
scheidend, dass Unternehmen agil
und anpassungsfihig sind. Das be-
trifft auch die Personalfortbildung.
Kinstliche Intelligenz ist gekom-
men, um zu bleiben. Mit getAbstract
Al verwandeln wir deshalb unsere
Bibliothek zu einer interaktiven
Lernerfahrung, die rasche Antwor-
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Kl Tools

SOLIDE REGULIERUNG

Kiinstliche Intelligenz in der
Musikbranche: Eine umfassen-
de Studie ortet Chancen und Be-
Sirchtungen.

Tobias Holzmiiller, GEMA: Aus
Sicht vieler Kreativer tiberwiegen
bei KI die Risiken

Der Uberflieger macht vor Stu-
dios und Proberdiumen nicht halt.
Vielmehr riickt Kinstliche Intel-
ligenz zunehmend in den Fokus
der Musikbranche. Die deutsche
Verwertungsgesellschaft GEMA
und ihr franzosisches Pendant
SACEM haben jene Tendenz unter
die Lupe genommen. Eine umfas-
sende Studie, durchgefiihrt von
der Forschungsgesellschaft Gold-
media, beleuchtet Chancen und
Herausforderungen. Als Basis fiir
die Untersuchung dienten eine
Marktanalyse, 16 Interviews mit
Experten plus Befragung von tiber
15.000 Urhebern sowie Verlagen.

Das Potential ist in jedem Fall
enorm. Laut Goldmedia erreicht
der Markt fir generative KI in der
Musik bis 2028 ein Volumen von
mehr als drei Milliarden Dollar.
Abseits schillernder Zahlen war-
ten Problemzonen. So wie eine
angemessene Verglitung, sobald
Werke fiir das Training von jenen
KI-Anwendungen eingesetzt wer-
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den, mit denen Vermarkter abkas-
sieren. Andererseits darf die Uber-
flutung der Streaming-Dienste mit
KI-generierter Musik nicht die Ein-
nahmen der Urheber im digitalen
Umfeld schmilern.

Viele Akteure geraten hinsicht-
lich ihrer Umsitze ohnehin unter
Druck. Nach Schitzung der Studie
betrifft das Risiko mittelfristig 27
Prozent der Einnahmen. Das Re-
sultat fur die Mitglieder von GEMA
und SACEM wiire ein kumulierter
Verlust von 2,7 Milliarden Euro bis
2028. Die Sorgen sind ohnehin
erheblich in der Branche: 71 Pro-
zent beflirchten, dass KI die wirt-
schaftliche Basis stark gefihrden
konnte.

Von einer ablehnenden Haltung
kann aber keine Rede sein. Viel-
mehr haben 35 Prozent der Kiinstler
KI schon fiir ihren Job verwendet.
Bei den Befragten unter 35 Jahren
sind es 51 Prozent. Skepsis bleibt
aber bestehen. Denn die meisten
Teilnehmer sind der Meinung, dass
mehr negative Aspekte vorhanden
sind. Konkrete Abhilfe schaffen soll
eine solide Regulierung zum Schutz
des Urheberrechts.

95 Prozent der Profis und Verlage
fordern weiters mehr Transparenz
von KI-Entwicklern. 93 Prozent er-
warten von der Politik mehr Auf-
merksamkeit fiir jene Materie. To-
bias Holzmiller, CEO der GEMA:
,Generative KI verindert kreative
Prozesse und wird von vielen Mu-
sikschaffenden genutzt. Die rasan-
te Entwicklung bietet gewaltiges
wirtschaftliches Potenzial. Den-
noch Uberwiegen aus der Sicht
viele Kreativer eher die Risiken
als die Chancen. Das dndert sich
nur, wenn wir die Rahmenbedin-
gungen so gestalten, dass alle am
Erfolg angemessen partizipieren.*

ten auf nahezu simtliche berufliche
Anliegen liefert“, verkiindet Thomas
Bergen, CEO von getAbstract.
Effiziente Schirfarbeit zur Auffin-
dung von Daten und Fakten ver-
spricht gleichermafden die KI-Such-
maschine ,Consensus”. Im Zentrum
stehen wissenschaftliche Informati-
onen, die sonst nur mithevoll zu fin-
den sind. So kénnen auch Journa-
listen ihr Zeitbudget entlasten. Das
Procedere ist einfach: Der Nutzer
formuliert seine Frage, jenes Tool
zeigt passende Forschungsarbeiten
an. Auf unterschiedlichste Anliegen
wie etwa ,Ist Homoopathie wirk-
sam?“ werden Treffer nach ihrer Re-
levanz aufgelistet.

Entschlisselte
Erkenntnisse

Wer sich dann bei wissenschaftlichen
Dokumenten durch Fremdworte oder
komplexe Sitze tiberfordert fiihlt, ist
bei ,SciSpace” an der richtigen Adres-
se. Dieser KI-Begleiter entschliisselt
offenbar jede Erkenntnis aus akade-
mischen Laboren. Der User soll den
Content durch simple Erklirungen
verwirrender Texte, Mathematik oder
Tabellen besser verstehen. Der Vorteil:
Passender Input ldsst sich ohne Einga-
be von Schliisselwortern entdecken.
Das alles spart dem suchenden Benut-
zer eine ganze Menge Zeit.

Minuten und Stunden spielen auch bei
Interviews eine Rolle. Nicht sonder-
lich erbaulich, gar manchmal stressig
ist das Abtippen langer, bedeutungs-
schwerer Gespriche. Auch hier redu-
ziert Hi-Tech den Stress. Fuir 48 Dollar
monatlich ibernimmt trint* jene T4-
tigkeit. Der User befordert seine Au-
diodatei auf die automatisierte Tran-
skriptionsplattform und die Dinge
nehmen ihren Lauf. Nach kurzer Zeit
wird der Text serviert, bereit fiir eine
Priifung, ob die Apparatur Aussagen
fehlerhaft notiert hat. In der Zwischen-
zeit konnen Fachkrifte die Kaffeema-
schine ansteuern. Ohne KI.
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Story Gebaudereinigung

Reinigung mit Biss!

Drakula

Gebdudereinigung GmbH

Die Gebaudereinigung Drakula mit Sitz in Karnten ist ein Meisterbetrieb im Gewerbe
der Denkmal-, Fassaden- und Gebaudereinigung. Seit Giber einem Jahrzehnt ist das

Unternehmen unterwegs im Auftrag fiir Sauberkeit und Ordnung.

epflegte Raumlichkeiten und Sau-
G berkeit sind wichtig fiir das Wohl-

befinden und die Gesundheit. Das
weif3 auch Drakula Gebiudereinigung
GmbH aus Klagenfurt. Das Unternehmen
folgt dem Motto ,Ordnung ist das halbe
Leben® und setzt dabei auf die positi-
ven Effekte einer reinlichen Umgebung.
Drakula kiimmert sich seit iiber einem
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Jahrzehnt um Kundinnen und Kunden
aus verschiedensten Bereichen und bie-
tet ihnen eine breite Leistungspalette zur
Pflege und Werterhaltung ihrer Objekte.

Ein zuverlassiger Partner

Drakula ist zwar ein Meisterbetrieb im
Bereich Gebiudereinigung, doch was

Von Janet Teplik

fiir sie mehr zahlt als ein Meistersiegel, ist
eine langfristige und faire Beziehung zu
Kunden, Lieferanten sowie Mitarbeiten-
den. Demnach tiberzeugt das Unterneh-
men mit seiner Leistung und nicht — wie
so oft der Fall — mit Vertragsklauseln. Um
Interessierten den besten Service bieten
zu konnen, erhalten diese vor Ort eine
kostenlose individuelle Erstberatung
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Drakula Geb&udereinigung GmbH

mit prizise auf ihren Bedarf abgestimm-
ten Angeboten. Die Zufriedenheit ihrer
Kundinnen und Kunden hat oberste Pri-
oritit. Roland Woltsche, Geschiftsfiihrer
bei Drakula, sagt tiber seine Motivation:
,Unser Ziel ist es hierbei, dass die Wiin-
sche der Kunden stets zu vollster Zufrie-
denheit erfiillt werden. Ganz besonders
war, ist und wird es auch immer mein
ganz personlicher Anspruch an mich
selbst sein, denn ich weif3, wie hoch die
Anforderungen unserer Klienten sind.*
Die Unternehmensleitung ist sich zudem
sicher, dass ein Betrieb wie Drakula, der
sich schon tiber Jahre am Kirntner Markt
etabliert hat und gewachsen ist, nur
durch seine Mitarbeitenden erfolgreich
ist. So ist manch Mitarbeiter bereits fast
zehn Jahre Teil des Unternehmens.

Wabhre Allrounder

Drakula ist bereits seit Jahren in der Bran-
che titig. Sie arbeiten in der Hotel- und
Appartementreinigung dort, wo andere
Urlaub machen. Nicht nur am Worther-
see, sondern an allen bekannten Seen ist
die Firma im Sommer unterwegs. Nach-
dem Kirnten aber auch ein Wintertou-
rismusort ist, reinigt Drakula auch in den
bekannten Skigebieten — vom Nassfeld
tiber Bad Kleinkirchheim bis hin zur
Koralpe. Der Titel eines Meisterbetriebs
kommt demnach nicht von irgendwoher.
Der Betrieb ist durch viele Jahre voller
Arbeit, Achtsamkeit und hervorragenden
Umgangs mit Kundinnen und Kunden in
seine Verantwortung hineingewachsen.
Dabei setzen sie stets auf eine griindliche
Uberzeugung und nicht auf leere Worte.
Von der Unterhaltungsreinigung tiber
Glas- und Fensterreinigung bis hin zur
Grundreinigung sorgt das Unternehmen
fir griindliche Sauberkeit — zuverlissig,
schnell, hygienisch und individuell auf
die Wiinsche der Kundinnen und Kun-
den zugeschnitten. Daher ist auch der
Faktor Flexibilitit fur die Drakula Ge-
biudereinigung GmbH wichtig, denn sie
versuchen ebenso kurzfristige Anfragen
fur die Unterhaltsreinigungen schnell
und naturlich griindlich zu l6sen.
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Leistungsspektrum

Ein sauberes Umfeld steigert am
Arbeitsplatz nicht nur die Moti-
vation und Produktivitit, sondern
fordert auch ein angenehmes Arbeits-
klima. Daher bietet Drakula Gebduder-
einigung GmbH eine breite Leistungs-
palette zur Pflege und Werterhaltung
von Immobilien an. Ganz gleich, ob
im offentlichen Raum oder privat — das
Unternehmen reinigt fachgerecht und
regelmifSig die Raumlichkeiten diver-
ser Objekte. Zu den klassischen Reini-
gungsleistungen zdhlen Fenster und
Rahmen, aber auch Teppichboden,
Stiegenhduser und Fassaden, die zu-
verlissig gesiubert werden. Und auch
fur die ,groben Sachen® ist Drakula der
richtige Ansprechpartner. Kundinnen
und Kunden konnen Baureinigungen
in Anspruch nehmen, welche unter
anderem Grob- und Feinreinigungen,
aber auch Sanitircontainerreinigungen
und vieles mehr inkludiert. Und auch
wer Hilfe bei der Griinpflege und dem
Winterdienst braucht, findet hier einen
kompetenten Partner. Zudem konnen
sich Interessierte an den Kundenservice
wenden, der ihnen dabei hilft, die rich-
tigen Reinigungsmittel und -utensilien
zu finden.

Reinigungstechnik

Bei Drakula erhalten Kundinnen
und Kunden beste Leistung zu
glinstigen Preisen. Kombiniert mit
Zuverlassigkeit und okologischer
Verantwortung, macht dies das Un-
ternehmen zum idealen Partner. Die
Reinigungstechnik ist spezialisiert
auf den Vertrieb von Reinigungszu-
behor, Reinigungsprodukten, Hygi-
eneartikeln und Reinigungsgeriten.

Drakula Gebiudereinigung
GmbH sucht immer nach geeigne-
ten Mitarbeitern, egal ob im Bereich
der Reinigung oder im Office.

-
\»
.

) ™
Interessier-

te konnen

sich dabei
auf jahrelan-

ge Expertise
durch den Hygi-
enefachmann ver-
lassen. Es zeigt sich
also: Drakula Gebiu-
dereinigung GmbH ist
nicht nur ein Spezialist
fir das Gewerbe der
Denkmal-, Fassa-
den- und Gebiu-
dereinigung,
sondern auch o
ein zuverlis-
siger Part-
ner fur
die Zu-
kunft.

T ]

Drakula Gebidudereinigung
GmbH

August-Jaksch-Strafe 2

9020 Klagenfurt

www.drakulareinigung.at
+43 (0) 463 503 516
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Story KI-Copyright

Kl in der

Copyright-Falle

Ginge es nach den Tech-Bossen aus dem Silicon Valley, steht der glorreichen KI-Zukunft
nichts mehrim Wege. Ware da nicht die Sache mit dem Urheberrecht.
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Mithilfe von KI ldsst sich auch trefflich plagiieren

ach wie vor wird dartiber
diskutiert, ob die neuesten
generativen KI-Modelle
nun tatsidchlich so kreativ
sein konnen wie ein Mensch oder
blof3 bestehende Daten neu arran-
gieren. Die eher philosophische
Frage, was nun echte Kreativitit sei,
rickt allerdings in den Hintergrund,
wenn man sich die Resultate ansieht,
die diese Programme produzieren.
Tech-Giganten wie Microsoft, Goog-
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le oder Amazon scheinen ebenfalls
dieser Meinung zu sein und sind mit
Milliardeninvestitionen in das Robo-
Rennen eingestiegen. Im Nachrich-
ten-Sektor ist die Verwendung von
KI keine neue Entwicklung. Bereits
seit Jahren verwenden grofse Publi-
kationen wie etwa Forbes, Bloom-
berg oder Reuters computergesttitz-
te Systeme zur Unterstiitzung in der
Nachrichtenproduktion. Allerdings
handelte es sich dabei bisher eher

Von Max Wetzelsdorfer

um Programme, die bei der Recher-
che helfen oder simple Artikel tiber
Sportergebnisse schreiben — genau-
so langweilig wie unverfinglich. Die
Verwendung von KI, um komplette
Artikel zu verfassen, wirft allerdings
ganz andere Fragen auf.

Peinliche Fehler

Neben der Urheberrechtsfrage steht
auch die Kompetenz der KI beim
Verfassen von Artikeln zur Debatte.
Firmen, die mit der Verwendung der
Technologie vorgeprescht sind, muss-
ten sich bereits fiir einige merkwir-
dige Veroffentlichungen verantwor-
ten. Die Tech-Website CNET etwa hat
damit begonnen, KI-Artikel zu pub-
lizieren, welche einerseits schlecht
gekennzeichnet sind und andererseits
Misinformationen und mogliche Pla-
giate transportieren. Mittlerweile hat
CNET wieder zuruckgerudert und
verspricht, dass kein Artikel von KI
allein verfasst wird. Auf Microsofts
Nachrichtenportal MSN wurde ein
offensichtlich KI-generierter Nach-
ruf auf Basketballer Brandon Hunter
hochgeladen. ,Nutzlos mit 42“ lautete
die Schlagzeile und der Rest des Ar-
tikels wurde nur noch unverstind-
licher. Es zeigt sich also: Auch ohne
potenzielle Urheberrechtsstreitereien
kann die Verwendung von KI im Jour-
nalismus mehr Kopfschmerzen berei-
ten, als es moglicherweise wert ist.
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Plagiatsautomat

Eines der ersten Dinge, die man als
angehender Journalist eingebldut be-
kommt: niemals etwas als die eigenen
Worte prisentieren, das man nicht
geschrieben hat. Sonst hat man nim-
lich plagiiert. Nur bei der KI scheint
das noch nicht ganz angekommen zu
sein. Zumindest besagt das eine Stu-
die der Medienanalysten bei NewsGu-
ard. Die Firma hat sich auf die Fah-
nen geschrieben, mit ihren Analysen
gegen Fake News, Propaganda und
schlechte journalistische Praktiken
vorzugehen, und beschiftigt sich da-
hingehend intensiv mit KI. In dieser
Studie hat NewsGuard 37 Webseiten
identifiziert, welche mit Hilfe von KI
Artikel aus grofSen Nachrichtenpor-
talen stehlen und neu verpacken. So
konnen diese Seiten, auch Content-
Farms genannt, die gestohlenen In-
halte als ihre eigenen verkaufen und
die urspringliche Quelle verschleiern.
Webseiten wie die in Pakistan basierte
GlobalVillageSpace.com agieren laut
der Analyse scheinbar vollstindig au-
tomatisiert, ohne dass menschlicher
Input notwendig sei. Dort fanden
die Analysten auch mehrere Artikel,
in denen sich die KI dafiir entschul-
digt, einen Artikel nicht schreiben zu
konnen. Also eine Art Fehlermeldung,
die das Programm ausgibt, welche
schlichtweg auf der Webseite verdf-
fentlicht wurde. NewsGuard weist
darauf hin, dass die Chatbots von Mi-
crosoft, Google und OpenAl Nutzern
zwar untersagen, damit zu plagiieren;
es bestehe allerdings eine grofse recht-
liche Grauzone. Ein Rechtsexperte,
dervon NewsGuard dazu befragt wur-
de, ordnet die neuen Entwicklungen
irgendwo zwischen effizienter Aggre-
gation und Turboplagiarismus ein.

Nicht TUV-gepriift
KI-Copyright wird auch im Daten-

schutzblog des deutschen TUV-Siid
besprochen. Die Urheberrechts-
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Kl-generierte Texte sind nicht urbeberrechtlich geschiitzt

probleme treten laut dem Blogpost
gleich in zweifacher Form auf. Einer-
seits konnen nur personliche geistige
Schopfungen unter das Urheberrecht
fallen. Andererseits liuft die KI Ge-
fahr, mit der Ubernahme von fremden
Textstellen ein Plagiat zu begehen.
Es ist rechtlich gesehen also unklar,
ob eine Firma, die KI einsetzt, seine
Produkte urheberrechtlich schiitzen
kann, so TUV-Siid. Was nicht erwihnt
wird: Dieses Problem lidsst sich leicht
umgehen, wenn die Texte nicht als
KI-generiert, sondern als mit KI-Un-
terstiitzung generiert bezeichnet wer-
den. So betonen etwa auch die oben
erwiahnten grofSen Publikationen
stets, dass immer ein Mensch in der
Produktion involviert ist. Einerseits
als Qualititskontrolle, aber wohl nicht
zuletzt wegen rechtlicher Bedenken.
Begeht die KI selbst ein Plagiat, ist laut
TUV schnell eine Strafzahlung, etwa
nach den deutschen Urheberrechtspa-
ragrafen 16 und 19, fillig.

Die KI-Firmen in Kritik

Die Verwendung von KI im Journalis-
mus ist aus urheberrechtlicher Sicht
also ein ziemliches Minenfeld. Doch
nicht nur die Nutzer der KI miissen
sich Copyright-Gedanken machen.

Auch die Anbieter selbst sehen sich
mit rechtlichen Vorwiirfen konfron-
tiert. Bei OpenAl, der Firma, die mit
ChatGPT den beliebtesten Textgene-
rator anbietet, stapeln sich die Kla-
gen. Mehrere Autoren, Komiker und
offentliche Personlichkeiten, unter
anderen Sarah Silverman, Christopher
Golden und ,Game of Thrones“-Autor
George R.R. Martin, geben an, dass
OpenAl ihre Werke ohne Erlaubnis
verwendet habe, um ChatGPT zu trai-
nieren. Auch Programmierer, deren
Code fir denselben Zweck verwen-
det wurde, reichten eine Klage ein. Zu
guter Letzt gaben sogar die New York
Times bekannt, eventuell rechtliche
Schritte gegen OpenAl einzuleiten.
Falls irgendeiner dieser oder etwaiger
zukiinftiger Klagen stattgegeben wird,
konnte der neue KI-Boom genauso
schnell zu Ende sein, wie er angefan-
gen hat. Da die KI-Modelle mit einer
enormen Menge an Daten gefittert
werden missen, um zu lernen, wie
man brauchbaren Text produziert, ist
es schwierig, zu garantieren, dass die-
se Daten frei von urheberrechtlich ge-
schiitztem Material sind. In jedem Fall
missten die derzeitigen Modelle vom
Markt genommen und mit enormem
Kostenaufwand in Einklang mit dem
Urheberrecht gebracht werden. ]
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Deathbots

Digitale
Unsterblichkeit

Der Tod. Endgiiltig. Oder doch nicht? Wie Kl-gestiitzte ,,Deathbots“ Gesprache mit dem
Jenseits ermdglichen - und so Hinterbliebene in ethische Abgriinde stiirzen.

g

Mit Toten eine tduschend echte Konversation fiibren? KI macht's moglich

ich noch ein letztes Mal mit
dem verstorbenen Opa un-
terhalten konnen. Seiner
Freundin das sagen, wozu
man zu deren Lebzeiten vielleicht
nicht genug Mut hatte. Sich die einst
geschitzten Ratschlige seiner verstor-
benen Eltern einholen. Sehnstichte, die
viele Menschen, die eine geliebte Per-
son verloren haben, heimsuchen.
Aber — Kinstliche Intelligenz konnte
hier aushelfen. Dank der technischen
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Fortschritte ist es inzwischen nim-
lich moglich, einen KI-Chatbot so zu
trainieren, dass er die einzigartigen
Verhaltensweisen, die spezifische Ar-
tikulation und die charakteristischen
Eigenheiten eines verstorbenen An-
gehorigen nachahmt. Diese Schulung
erfolgt beispielsweise anhand von
Tonaufnahmen, Textnachrichten oder
Online-Postings des Dahingeschiede-
nen, wodurch ein virtuelles Echo die-
ser Person fiir trostende und heilende

Von Larissa Bilovits

Gespriche erschaffen wird. Ein paar
Klicke —und schon steckt der Geist des
Toten vermeintlich in einer KI.

Die Frage der Ethik

Fiir manch einen mag das ziemlich gru-
selig klingen. Und tatsichlich stofdt das
Thema der sogenannten ,Deathbots®
auch Experten bitter auf. Denn — nur
weil es rein technologisch moglich ist,
derartig personalisierte Chatbots zu er-
schaffen, heifst das nicht, dass man das
auch tun sollte. Psychologen sowie ITler
glauben, dass eine kiinstliche Wieder-
belebung Verstorbener der psychischen
Gesundheit der Hinterbliebenen massiv
schaden konne. Zudem konne sich auf
lange Sicht eine Abhingigkeit von der
Technik entwickeln. Denkbar wire zu-
dem ein Aufbau des Glaubens an vollig
neue Religionen durch das Chatten mit
dem KI-Bot, meinen Forscher.

,Es ist wirklich besorgniserregend, dass
diese neuen Tools an Menschen ver-
marktet werden konnten, die sich in
einem sehr verletzlichen Zustand befin-
den, an Menschen, die trauern“, meint
etwa die Ethikerin Mhairi Aitken vom
Alan Turing Institute in London. Ein
wichtiger Teil des Trauerprozesses sei
demnach das Weitermachen. ,Es geht
darum, sich an die Beziehung zu erin-
nern, tiber sie nachzudenken und die
Person in Erinnerung zu behalten — aber
auch weiterzugehen.“ Die Forscherin
habe dementsprechend starke Beden-
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Deathbots

Der Trauerprozess von Menschen, die ibre verstorbenen Geliebten mittels
KI-Tools kiinstlich am Leben erbalten, ist laut Forschern stark geféibrdet

ken beztiglich der KI-Geister und denkt,
dass diese den Trauerprozess schidigen
konnten. Und damit ist sie in wissen-
schaftlichen Kreisen nicht alleine.

Comedy aus dem Jenseits

Ein bekannter Fall aus den USA bestitigt
diese These: Ein Fan des im Jahr 2008
verstorbenen Komikers George Carlin
belebte sein Idol mithilfe eines KI-Tools
wieder. Mittels KI-gesttitzter Bildgene-
rierung und Voice-Cloning erschuf er
dann ein Comedy-Programm mit dem
Titel ,I'm glad I'm dead® (,Ich bin froh,
dass ich tot bin®), in dem der gefakte
Carlin tiber sein Ableben witzelte. Die
hinterbliebene Tochter des Komikers
sei davon Berichten zufolge schwer
traumatisiert worden.

Auch in Hollywood stofst das Thema auf
heftige Reaktionen. Wenig verwunder-
lich, machen es derartige Technologien
doch moglich, verstorbene Schauspie-
ler in neusten Filmen mitspielen zu las-
sen. Das war auch einer der Griinde fiir
den 118 Tage langen Schauspielerstreik
im vergangenen Jahr, bei dem die Bran-
che schliefilich einen umfassenden KI-
Schutz erwirkte. Demnach miissen die
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Filmstudios nun eine explizite Zustim-
mung der jeweiligen Darsteller einho-
len, bevor sie ein digitales Abbild derer
anfertigen. Und das gilt eben auch im
Todesfall. Hat ein Schauspieler also zu
Lebzeiten nicht ausdriicklich eingewil-
ligt, darf keine KI-Replik erstellt wer-
den. Gerade fur die Hinterbliebenen
eine wichtige Regelung. Denn - stellen
Sie sich einmal vor, ihr toter Verwandter
wiirde die Hauptrolle im neusten Block-
buster spielen. Der reinste Horrorfilm.

Fiirimmer verbunden

Trotzdem gibt es mittlerweile unzihlige
Unternehmen, die sich auf das fragwir-
dige Geschift mit trauernden Menschen
spezialisiert haben. Ein Beispiel daftir ist
etwa der Service ,Here After” aus den
USA. Auf der Webseite wird der Chatbot
mit Sdtzen wie , The best way to preser-
ve legacy” (,Das beste Werkzeug, um
das Erbe zu bewahren®) beworben. Hier
kann man seine eigenen Erinnerungen,
seine Gedanken, seine personlichsten
Geschichten hochladen. Dafiir gibt es
unter anderem auch einen Interviewer-
Bot, der zur Unterstiitzung personliche
Fragen stellt. Die Antworten darauf,

die als Audiofile hochgeladen werden,
speichert die KI. Und lernt, den User zu
imitieren.

Nach dem eigenen Ableben kdnnen die
Hinterbliebenen schliefilich darauf zu-
greifen — und zwar in Form eines Chat-
Bots, der mit allen Charakterziigen,
Erinnerungen und Ausdrucksweisen
ausgestattet ist, die den Verstorbenen
so (vermeintlich) einzigartig gemacht
haben. So wird es moglich, beispiels-
weise seine verstorbene Oma tiber ihre
erste Liebe auszufragen — und hort die
dazugehorige Geschichte schliefilich in
ihren eigenen Worten.

Einen Schritt weiter geht hier das US-
amerikanische Unternehmen StoryFile.
Zwar ist das Grundprinzip dhnlich wie
bei Here After — Hinterbliebene kbnnen
vom Verstorbenen gespeicherte Ant-
worten auf bestimmte Fragen in Form
einer Konversation abrufen. Allerdings
unterhilt man sich hier nicht mit ei-
nem ChatBot oder hort Sprachnotizen.
Stattdessen zeichnet man vor seinem
Ableben Videobotschaften zu bestimm-
ten Themen auf. Die Hinterbliebenen
konnen dann Fragen stellen, die KI er-
kennt diese blitzschnell und liefert das
passende Video. Und zwar derart opti-
miert, dass man das Gefiihl bekommt,
der Verstorbene wiirde live zurtickspre-
chen. Wie in einem Zoom-Call.

Wer hingegen erst gar nicht das Gefiihl
bekommen mochte, dass ein geliebter
Mensch tot ist, findet in ,, You, Only Vir-
tual® die perfekte Simulation. Hier baut
man sich eine sogenannte ,Versona“
des Toten. Dabei handelt es sich um
ein virtuelles Abbild, das alle Charak-
terziige annimmt. Das geschieht — 4hn-
lich wie bei der Konkurrenz — anhand
hochgeladener Files mit Texten, Audios
oder Videos des Verstorbenen. Die Be-
sonderheit dieses Dienstes: Ist die Ver-
sona einmal kreiert, kann sie nahtlos in
bestehende Text-, Telefon- und Video-
Konversationen eingepflegt werden.
Damit kann man sich auf WhatsApp
und Co. mit dem virtuellen Echo des
Verstorbenen unterhalten. Ganz so, als
wire nie etwas gewesen ...
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Story HALLMANN Holding

Bausteine fur

die Zukunft

Nachhaltigkeit, Umweltschutz, soziales und kulturelles Engagement sowie Filmproduk-
tion - ein Unternehmer, der dies alles unter einen Hut bringt, ist Klemens Hallmann. Als
Griinder und Kopf der HALLMANN Corporate Group und diversen Tochtergesellschaf-
ten setzt Hallmann MaBstabe in der Umsetzung von Projekten, die sowohl 6kologisch
als auch sozial wegweisend sind.

& - 1"1“ i;'

Klemens Hallmann unterstiitzt seit Beginn den Austrian World Summit als

Leading Partner

lemens Hallmann, Griinder

der HALLMANN Corporate

Group und Alleineigentiimer

er SUBA AG, ist bekannt fiir

sein Engagement in Sachen Nachhal-
tigkeit, insbesondere in der Immobi-
lienbranche. Durch die Implementie-
rung einer Green Building Strategie,
die den Verzicht auf fossile Energien
vorsieht, setzt Hallmann neue Maf3sti-
be fiur umweltbewusstes Bauen und
Wohnen. ,Es ist mir ein grofies per-
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sonliches Anliegen, moglichst viele
Menschen und Unternehmen fiir den
Klimaschutz zu motivieren und ent-
schlossenes, gemeinsames Handeln
gegen den Klimawandel aktiv voran-
zutreiben“, so Hallmann.

We have the Power
Dementsprechend ist Klemens Hall-

mann auch seit der ersten Stunde ein
Leading Partner und Botschafter des

Von Larissa Bilovits

Austrian World Summit — eines inter-
nationalen Gipfels, bei dem sich in der
Wiener Hotburg auf Einladung des In-
itiators Arnold Schwarzenegger alljahr-
lich fihrende Kopfe aus Wirtschaft, Po-
litik und Zivilgesellschaft versammeln,
um Uber innovative Losungen flr die
Klimakrise zu diskutieren. Klemens
Hallmann zeigt als Leading Partner un-
ter anderem regelmifig auf, welchen
Beitrag die Bau- und Immobilienwirt-
schaft zur Nachhaltigkeit leisten kann.
Im Fokus des Summits 2023 standen
unter dem Motto ,We have the Power"
die Herausforderungen der aktuellen
geopolitischen Lage und der welt-
weiten Klimakrise. Diskutiert wurden
Ansitze wie die Kreislaufwirtschaft,
griines Bauen und eine klimafreund-
liche Stadtplanung. Hallmann, der sich
mit seiner Unternehmensgruppe seit
Jahren fir Nachhaltigkeit in der Im-
mobilienbranche einsetzt, prisentier-
te Projekte, die zeigen, dass umwelt-
freundliches Bauen nicht nur moglich,
sondern auch wirtschaftlich sinnvoll ist.
, Weltweit ist die gesamte Immobilien-
wirtschaft fiir 40 % des CO,-AusstofSes
verantwortlich®, erkldrt Hallmann. [\ Wir
arbeiten jeden Tag unter Hochdruck
daran, die Immobilienbranche nach-
haltiger zu gestalten, und verzichten
seit vielen Jahren auf den Einsatz fos-
siler Energie. Dank unserer Technolo-
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gien konnen im Betrieb beim Heizen,
Kithlen und Warmwasser bis zu 70 %
an CO, eingespart werden. Gleichzeitig
werden so die Energiekosten gesenkt
und damit das Wohnen leistbarer ge-
macht. Wir mochten unsere Erfahrun-
gen aber nicht nur fiir uns in Anspruch
nehmen, sondern andere Bautriger
und Immobilienunternehmen inspirie-
ren, uns zu folgen.“

Hallmann als
Climate Action Hero

In einer weiteren Geste seines Engage-
ments flur die Umwelt ersteigerte der
Unternehmer und Investor bei der all-
jahrlichen Charity Auktion im Stangl-
wirt in Kitzbtihel zu Jahresbeginn eine
Uhr von Arnold Schwarzenegger fiir
270.000 Euro. Der gesamte Erlos der
Uhr, die von Schwarzenegger selbst als
,the most watched watch in the world
now" bezeichnet wurde, fliefdt in die
Schwarzenegger Climate Initiative.
Klemens Hallmanns umfangreiches
Engagement fiir den Klimaschutz wur-
de auch schon ausgezeichnet: Fiir sei-
ne Verdienste wurde Hallmann von Ar-
nold Schwarzenegger personlich zum
,Climate Action Hero* gektirt. Auch in
diesem Jahr wird Hallmann wieder am
Austrian World Summit, der zum ach-
ten Mal in Wien stattfindet, teilnehmen
und andere Entscheidungstriger und
Unternechmen zu nachhaltigeren Mafs-
nahmen inspirieren.

Solare Kraft und
eisige Reserven

Eine besonders nachhaltige und in-
novative MafSnahme des Bautrigers
von Klemens Hallmann ist etwa der
Einsatz eines Eisspeichers in Kombi-
nation mit zwei Wirmepumpen zur
Energiegewinnung, wie er bei einem
neuen Mietwohnungsprojekt in Miin-
chen in der Marbachstrafde 9 zur An-
wendung kommt.

Die Anlage des Komplexes, in dem 74
Mietwohnungen entstehen, entzieht
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Klemens Hallmann ersteigerte Anfang 2024 eine Ubr von Arnold Schwar-

zenegger — der Erlés von 270.000 Euro kommt dem Klimaschutz zugute

In der Miinchner Marbachstrafse 9 sorgt ein innovatives Energiekonzept mit

einem Eisspeicher dafiir, dass keinerlei fossile Brennstoffe benotigt werden

einem 600 m’ groflen Wasserreser-
voir mit 37 Metern Linge und 6,5 Me-
tern Breite Energie. Uber den Winter
wird aus diesem Wasser Wiarme ext-
rahiert, was zu dessen kontrollierter
Vereisung fihrt. Die entnommene
Wirme versorgt die Warmepumpen,
die wiederum fiir die Beheizung des
Fuf$bodens und die Warmwasserver-
sorgung sorgen. Solarkollektoren in
den Aufienbereichen tragen dazu bei,
dem Eisspeicher Wirme zuriickzu-
fithren. Das im Winter produzierte Eis
schmilzt im Sommer, wodurch das kal-
te Wasser fir die Kithlung der Wohn-
rdume genutzt werden kann. Dieser
Vorgang beginnt im darauffolgenden

Winter von Neuem. Die fir die Wir-
mepumpen benotigte Elektrizitidt wird
teilweise durch Photovoltaikmodule
auf dem Dach produziert.

Das Nachhaltigkeits- und Wohnkon-
zept fir die Mieter in der Marbachstra-
3e beinhaltet ebenfalls ein innovatives
Mobilititsangebot, das Elektromobili-
tat und Car-Sharing umfasst, sowie
Dachgirten, die den Bewohnern als
griine Oasen dienen. Das vom Os-
terreichischen Generalunternehmen
DYWIDAG realisierte Projekt, das
sich durch seinen hohen Standard
in Sachen Nachhaltigkeit und Ener-
gieeffizienz auszeichnet, erhielt die
DGNB-Gold-Vorzertifizierung. Alle

extradienst S 229



Story HALLMANN Holding

Klemens Hallmann wurde vom Roten Kreuz Niederosterreich mit dem Gol-
denen Verdienstzeichen ausgezeichnet

74 Mietwohnungen sind optimal auf-
geteilt und bieten eine Terrasse oder
einen Balkon, eine moderne Einbau-
kiiche und ein voll ausgestattetes
Badezimmer. Die Lage des Projekts
ermoglicht einen einfachen Zugang
zu zahlreichen Einkaufsmoglichkei-
ten und offentlichen Verkehrsmitteln.
Zusitzlich wird die Lebensqualitit
durch die Nihe zu Freizeit- und Er-
holungseinrichtungen wie den Isar-
auen oder Schwimmbidern erhoht.
Die Fertigstellung des Wohnprojekts
in der Marbachstrafde 9 ist fiir August
2024 vorgesehen.

Zukunftsweisendes Wohnen

Ein herausragendes Beispiel fir in-
novatives Bauen ist auch das bereits
vollstindig verwertete Projekt ,Das
Koloman® in Stockerau, welches den
Spagat zwischen hohem Wohnkom-
fort, erstklassiger Lage und Energieef-
fizienz schafft. Die unmittelbare Nihe
zu Wien und die exzellente lokale In-
frastruktur machen die Wohnanlage
zu einer attraktiven Option fiir junge
Familien. Ausgestattet mit einem in-
novativen Mix aus Technologien wie
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Bauteilaktivierung, Photovoltaikanla-
gen und Luftwirmepumpen, erhielt
dieses Projekt nicht nur die OGNI-
Gold-Zertifizierung, sondern punk-
tet auch durch signifikant niedrige
Energiekosten. Dank der Installation
von 16 Mikrowindturbinen auf einem
Baukran, welche eine jihrliche Leis-
tung von bis zu 16.000 kW/h liefern,
wurde bereits wihrend der Baupha-
se eine autonome Energieversorgung
gewihrleistet. Dieses preisgekronte
Pilotprojekt ebnete den Weg fiir die
zukinftige Nutzung von Mikrowind-
turbinen auf weiteren Baustellen der
SUBA AG, um die unabhingige und
umweltfreundliche Energieversor-
gung voranzutreiben. So kamen der-
artige Windturbinen etwa auch beim
Projekt in der Bickerberggasse 12 in
Krems zum Einsatz, wo bis zum drit-
ten Quartal 2024 sieben Villen mit
insgesamt 62 attraktiven Eigentums-
wohnungen errichtet werden sollen.
Diese nachhaltige Ausrichtung stofSt
nicht nur auf breite Zustimmung,
sondern zieht auch Investoren an:
,Das Koloman®, das auf einer Ge-
samtfliche von etwa 22.000 Quad-
ratmetern 187 Wohnungen zum Kauf

oder zur Miete sowie eine Garage mit
286 Parkplitzen und zahlreichen E-
Ladestationen bietet, einschliefdlich
weitldufiger Freiflichen und eines
Spielplatzes, wurde beispielsweise
kiirzlich an zwei Investoren verkauft.
Dies verdeutlicht, dass Gebiude, die
auf Energieeffizienz setzen, auch in
wirtschaftlich anspruchsvollen Zeiten
bei Investoren sehr gefragt sind.

Buhne frei fir die Jugend

Klemens Hallmann engagiert sich
aber nicht nur fur Nachhaltigkeit und
Umweltschutz, sondern auch fiir sozi-
ale und kulturelle Themen. So ist bei-
spielsweise die Nachwuchsforderung
fur Klemens Hallmann ein wichtiges
Thema, stellte er in der Vergangenheit
schon mehrfach unter Beweis: Initia-
tiven wie ,Bleib am Ball“, die jihrlich
mehr als 600 Kindern die ersten Schrit-
te in den Basketballsport erleichtert,
oder die Unterstiitzung der Sportuni-
on Mauer, wo mehr als 320 fuf3ball-
begeisterte Kinder und Jugendliche
gefordert werden, liegen dem Unter-
nehmer besonders am Herzen.

Auflerdem fordert Hallmann die Wie-
ner Singerknaben und insbesondere
die Wiener Chormidchen. Letztere
konnten sich kirzlich tiber eine No-
minierung fir den Europiischen Kul-
turpreis freuen. Die Forderung der
Chormidchen, die seit fast zwei Jahr-
zehnten musikalisch begabten Mid-
chen neue Moglichkeiten erdffnen,
ist fir Hallmann auch personlich ein
Anliegen. Als Vater von zwei Tochtern
mochte er Madchen und jungen Frau-
en gleiche Chancen und die Moglich-
keit zur vollen Entfaltung ihres Poten-
tials in simtlichen Lebensbereichen
bieten. In diesem Zusammenhang
initiierte er kiirzlich in Kooperation
mit der renommierten Osterreichi-
schen Designerin Eva Poleschinski
die Anfertigung von neuen festlichen
Kleidern und Konzertuniformen fiir
die Madchen. Dartiber hinaus ist Hall-
mann ein Forderer der Europiischen

1-2/2024

C.Mikes



Babak Rachpoot

Kulturpreise, deren Verleihung am 7.
Juni 2024 in der Philharmonie Luxem-
burg stattfinden wird.

Ausgezeichnetes
Engagement

Fiir sein anhaltendes soziales Engage-
ment wurde Klemens Hallmann Ende
letzten Jahres ausgezeichnet: In einer
feierlichen Zeremonie verlieh das Rote
Kreuz Niederosterreich das Goldene
Verdienstzeichen. Hans Ebner, der
Vizeprisident des Roten Kreuzes Nie-
derosterreich, und Philipp Otto, Leiter
der Bezirksstelle Grofdweikersdorf,
tberreichten die Auszeichnung und
wiirdigten damit Hallmanns langjih-
rige Unterstiitzung vielfiltiger sozialer
Initiativen. Seit 2017 unterstiitzt die
HALLMANN Holding das Rote Kreuz
auf vielfiltigen Ebenen, etwa durch
die Ausstattung der Rotkreuz-Station in
Grofweikersdorf mit einer Solaranla-
ge fiir autonomen Strombetrieb. Auch
medizinisches Gerit, wie Defibrillato-
ren oder EKG-Geriite, stellt die Holding
regelmifig zur Verfligung. Bereits im
Jahr 2019 wurde Klemens Hallmann fiir
sein herausragendes Engagement mit
der Verdienstmedaille des Osterreichi-
schen Roten Kreuzes ausgezeichnet,
was sein fortwihrendes Engagement
fir die Gemeinschaft unterstreicht.

Von der Baustelle
zur groBen Leinwand

Eine weitere Leidenschaft von Klemens
Hallmann liegt in der Filmbranche. In
den letzten Jahren beteiligte er — oder
eine seiner Produktionsfirmen — sich
an Uber 80 nationalen wie internati-
onalen Filmprojekten. Einer seiner
jungsten Erfolge als Executive Produ-
cer trigt den Titel ,Oskars Kleid®. Der
Film, der 2022 mit Florian David Fitz
— der auch das Drehbuch schrieb — in
der Hauptrolle erschien, thematisiert
Transsexualitit anhand der Geschich-
te des Jungen Oskar. Fiir sein aktuelles
und relevantes Thema erfuhr der Film
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Klemens Hallmann und Barbara Meier mit Schauspielerin Rebel Wilson
und ibrer Freundin Ramona Agruma

grofde Anerkennung und gewann den
Bambi in der Kategorie ,Film national®.
Hallmann und seine Frau, Schauspie-
lerin und Model Barbara Meier, waren
bei der Preisverleihung des 75. Bambi
Awards in Miinchen dabei.

AufSerdem sind der Unternehmer und
seine Frau regelmiflig bei der interna-
tionalen Wohltitigkeitsveranstaltung
amfAR Gala zu Gast. Die Spenden der
renommierten Wohltitigkeitsgala, die
zahlreiche internationale Star-Giste an-
lockt, kommen lebensrettenden AIDS-
Forschungsprogrammen zugute. Ver-
gangenen Herbst verbrachten Klemens
Hallmann und Barbara Meier den Cha-
rity-Abend gemeinsam mit der Singerin
Rita Ora, die bei der Gala eine umjubelte
Performance hinlegte, samt deren Fami-
lie und Ehemann, dem mit einem Oscar
ausgezeichneten neuseelidndischen Re-
gisseur Taika Waititi, bekannt fiir Filme
wie ,Jojo Rabbit“ und , Thor: Ragnarok*.

Die Elite der
Kreativbranche

Im Herzen Hollywoods, kurz vor der
glanzvollen Oscar-Preisverleihung

2024, lud Klemens Hallmann selbst
eine illustre Runde internationaler
Grofden aus Film, Musik und Society
zu einem exklusiven Gala-Dinner
ein. Zur Feier, die in einer privaten
Villa in West Hollywood stattfand,
kamen Weltstars wie die australi-
sche Schauspielerin Rebel Wilson
mit ihrer Freundin Ramona Agruma,
Sidngerin und Schauspielerin Teya-
na Taylor, Schauspieler Jai Courtney
mit seiner Freundin Dina Shihabi,
Schauspieler Barry Keoghan, Foot-
ballspieler Odell Beckham Jr. sowie
die beiden Models Shanina Shaik
und Kelsey Merritt an. Auch deut-
sche Grofden wie Schauspieler Ralf
Moeller und Kiinstler Niclas Castello
waren vor Ort. Das Zusammentref-
fen diente nicht nur als eine Platt-
form fir den Austausch tiber aktu-
elle Projekte, sondern auch als ein
exklusiver Auftakt zur Oscar-Verlei-
hung, begleitet durch ein speziell
zusammengestelltes Ment von Luke
Thomas. Die hochkaritige Gala
stand im Zeichen der Anerkennung
kuinstlerischer Leistungen sowie des
internationalen Films.
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Influencer

Digitale
Testimonials

Fast 60.000 Influencer gibt es alleine in Osterreich. Sie verfiigen tiber groBen Einfluss
insbesondere auf junge Menschen. Das weltweite Marktvolumen im Influencer-Mar-
keting wird auf 30 Milliarden US-Dollar geschatzt.

Zablreiche Unternebmen setzen mittlerweile auf Influencer-Marketing

nternationale Grofien mit
vielen Millionen Followern
sind interessante Marken-
botschafter fur Firmen. Aber
sind Influencer schon zu mich-
tig? Mussen sich Firmen vor ih-
nen furchten? Was dirfen Influ-
encer und wo sind die Grenzen?
Alles begann mit der Grindung
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von You Tube im Jahre 2005. Plotz-
lich hatte man die Moglichkeit,
Videos von sich selbst oder von
Produkten in den sozialen Medien
zu kommunizieren. Der heutige
Begriff des Influencers entstand
2007, als You Tube-Stars im Rah-
men einer Pressekonferenz erst-
mals mediale Resonanz erzeugten.

Von Harald Fleischer

Der Influencer war geboren. Auch
in Osterreich entwickelten sich
junge Menschen zu dieser Gat-
tung. Erste Agenturen bemtuihten
sich um die Vermarktung dieser
neuen Kommunikationsform. Und
es war nicht leicht. Galt diese Art
der Kommunikation anfangs doch
als eher unserios. Vielfach wurden
die ersten Versuche beldchelt. Es
gab keine gesetzlichen Rahmen-
bedingungen. Firmen fiirchteten
um ihr Image, wenn sie diesen
Kanal nutzten. Nicht ganz unbe-
rechtigt, gab es doch noch keine
Kennzeichnung der bezahlten
Posts als Werbung. Konsumenten
hielten die Botschaft fiir eine po-
sitive personliche Erfahrung des
Influencers mit dem Produkt.

613 Mio. Follower
konnen nichtirrren

Aber die Welt blieb nicht stehen.
Und auch das Social Web entwi-
ckelte sich weiter. Neben YouTube
kamen noch viele andere Kanile
wie Instagram, TikTok, Snapchat
dazu. Die Follower-Zahlen bei den
Stars explodierten. So belegt aktu-
ell Cristiano Ronaldo mit 613 Milli-
onen Followern (liber 2 Mio. Euro
kostet ein gesponsertes Posting)
hinter Instagram selbst den zwei-
ten Rang im Instagram-Ranking.

Auch die Zahl der Influencer hat sich
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exorbitant entwickelt. Die hochste
Influencer-Dichte Europas weist ak-
tuell Barcelona auf. Mit knapp 100
Influencern pro Quadratkilometer
fuhrt die katalanische Hauptstadt
das Ranking vor Athen an.

Die neuen Lieblinge
der Marketer

Mittlerweile gibt es auch klare ge-
setzliche Vorgaben fir die Kenn-
zeichnung von Werbebotschaften
in Posts. Marketer haben lingst die
Bedeutung und den Wert von Influ-
encern erkannt. Dieser Kommuni-
kationsweg ist praktisch zum fixen
Bestandteil der Werbung geworden.
Und man setzt dabei sowohl auf In-
fluencer mit sehr hohen Follower-
Zahlen als auch auf Nano-Influen-
cer mit wenigen Tausend Followern
(Influencer Typen reichen vom
Nano-Influencer mit 1.000 — 10.000
Followern bis zu Celebrity-Influen-
cer mit tiber 5 Millionen Followern
— siehe Infobox). Zu den influen-
cer-kooperationsfreudigsten Unter-
nehmen zihlen neben anderen be-
kannten Grofden Zalando, Amazon,
Douglas, H&M.

74 % haben schon wegen
Influencern gekauft

Aber was macht Influencer so be-
liebt bei den Marketern? Es ist ihr
Einfluss auf den Konsumenten.

So gaben 20 Prozent der Deutschen
in einer Umfrage (Statista Consu-
mer Insights) an, bereits Produkte
erworben zu haben, weil sie von
Influencern beworben wurden. Vor
allem Frauen und 16- bis 39-Jihrige
zeigen sich empfinglich fiir Tipps
und Empfehlungen von Influen-
cern. Laut einer Studie des Oster-
reichischen Handelsverbandes ga-
ben 74 Prozent der Generation Z
an, bereits Produkte auf Grund ei-
ner Influencer Empfehlung gekauft
zu haben.
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DIE WICHTIGSTEN INFLUENCER-TYPEN:

Nano-Influencer (1.000 — 10.000
Follower): ...

Mikro-Influencer (10.000 — 50.000
Follower): ...
Mid-Tier-Influencer (50.000 —
500.000 Follower): ...

Macro-Influencer (500.000 -
1.000.000 Follower): ...
Mega-Influencer (1.000.000 -
5.000.000 Follower): ...
Celebrity-Influencer
5.000.000 Follower):

(iber

DIE ERFOLGREICHSTEN INFLUENCER IN OSTERREICH

Doina Barbaneagra.

Follower: 1‘678‘407.

Sebastian Schieren.

Follower: 1'593499.

Manuel Bechter | Creative Photography.
Follower: 1553°692.

Drohung oder Meinung:
Umgang mit Kritik

Diese Werte zeigen deutlich die
Macht der Influencer. Aber mus-
sen sich Marken deshalb in Acht
nehmen oder gar firchten? Darf
ein Influencer schlecht Gber ein
Unternehmen sprechen/schrei-
ben oder gar dem Unternehmen
drohen? Ja, meint Mag. Maximilian
Kralik, Rechtsanwalt und Partner
in der Kanzlei Hohne, In der Maur
& Partner Rechtsanwilte. Man darf
Negatives tiber eine Marke oder ein
Unternehmen sagen, wenn es den
Tatsachen entspricht. Im Streitfall
liegt die Beweislast aber bei dem
AuBernden.

Blofde Werturteile (also Meinungen
und personliche Bewertungen)
sind durch das Recht auf freie Mei-
nungsiuflerung geschiitzt — diese
darf man also auch frei dufSern und
hier kann auch kein Wahrheitsbe-
weis gefordert werden. Hier liegt
die Grenze beim Wertungsexzess.
,Es hat mir nicht gefallen” oder ,es
hat mir nicht geschmeckt® ist OK.

Stephanie Davis.
Follower: 1‘458°020.
Lisa-Marie Schiffner.
Follower: 1°376981.
Johannes Bartl.
Follower: 1°373°514.

Wenn es allerdings nur mehr um
die Beschimpfung, Beleidigung
und Herabsetzung einer Person
oder eines Unternehmens geht, ist
die Grenze uberschritten. Das ist
nicht erlaubt.

Ebenso unerlaubt ist jegliche Art
von Drohung mit einer negativen
Bewertung, um ungerechtfertigte
Anspriche durchzusetzen. Auch
die Forderung einer Leistung fir
das Loschen eines bereits verof-
fentlichten negativen Berichtes ist
verboten und strafbar, erfillt es
doch schon den Tatbestand einer
Erpressung. Mochte man hingegen
nur einen berechtigten Anspruch
(z.B. Gewihrleistung) geltend ma-
chen, so darf man schon eine nega-
tive Bewertung in Aussicht stellen.
Wie man sieht, darf ein Influencer
schon einiges, aber eben nicht alles.

. Es kannimmer
Uberraschungen geben

Bei der Zusammenarbeit mit einem

Influencer verhilt es sich dhnlich
wie bei Testimonials. Es besteht
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Story Influencer

Ranking der beliebtesten Instagram-Accounts nach Anzahl der Follower weltweit

im November 2023
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immer die Gefahr, dass das beab-
sichtigte oder auch unbeabsichtig-
te Verhalten eines Influencers zu
negativen Auswirkungen auf das
Image eines Unternehmens fihrt.
Dazu gibt es unzihlige Beispiele.
So wurde etwa eine grofde Koope-
ration zwischen dem schwedischen
You Tube Star ,PewDiePie“ (Felix
Kjellberg) mit seinen 111 Millionen
Abonnenten und Disneys Maker
Studios geschmiedet. Nachdem er
eine Reihe von geschmacklosen
Videos mit antisemitischen ,Wit-
zen® veroffentlicht hatte, wurde die
Kooperation seitens Disney sofort
beendet.

Nadja Bartel war Markenbotschaf-
terin der Vitaminfirma JSHealth. Sie
wurde sofort von JSHealth abser-
viert, nachdem Videos viral gingen,
in denen sie Kokain konsumierte.
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Erwidhnenswert ist auch die Ko-
operation zwischen Oprah Winfrey
(iber 22 Mio. Follower Instagram,
uber 40 Mio. auf Twitter) und Mi-
crosoft zur Bewerbung eines neuen
Laptops des Unternehmens. Leider
ging die Aktion fiir Microsoft nach
hinten los. Denn Oprah nutzte zur
Bewerbung versehentlich das Kon-
kurrenzprodukt von Apple.

Influencer-Vertrag
ist ein Muss

Firmen mussen sich nicht vor Influ-
encern furchten, aber Kooperatio-
nen jedenfalls gut absichern.

Wie man sieht, konnen bereits
kleine Fehler die Bemiihungen ei-
ner Influencerkampagne zunichte
machen und dem Sponsor erhebli-
chen Schaden zuftigen.

Ein entsprechender Influencer-
Vertrag ist daher unerlisslich. Aber
Vorsicht vor Muster-Vertrigen. Da-
von ist abzuraten. Denn der Inhalt
eines Influencer-Vertrages muss
genau auf die Marke und die Kam-
pagnenziele sowie den auserwihl-
ten Influencer abgestimmt werden.
Wichtige Inhalte eines solchen
Vertrages sind beispielsweise Ex-
klusivitit, Urheberrecht, Branding,
Content, Vergiitung, Datenzugriff,
Einhaltung Verbraucherrecht, No-
Gos etc.

Fur die Kmapgane sollten zudem
klare KPIs (Messung zur Marken-
stimmung, Engagement, Reichwei-
te) festgelegt werden, wie es auch
grofde Marken mit sechs- und sie-
benstelligen Influencer-Marketing-
budgets tun. Nicht zu vergessen ist
auch ein Social-Media-Krisenplan,
falls der Influencer negativ auffillt
oder die Kampagne unerwiinschte
Auswirkungen zeigt.

Defluencer - gekommen,
um zu bleiben?

Ein Trend, der sich 2023 bemerkbar
machte, sind die Defluencer oder
auch Deinfluencer. Sie posten auf
TikTok, Instagram oder anderen
Social Media Plattformen Videos, in
denen sie ihren Followern raten, ein
von ihnen getestetes Produkt nicht
zu kaufen, weil es nicht hilt, was
es verspricht (oder von Influencern
empfohlen wird). Thre Kritik kann
sich auch gegen die gesamte Mar-
ke richten. Diese Warnungen kon-
nen erhebliche Auswirkungen auf
die Verkaufszahlen der kritisierten
Produkte und das Image der Un-
ternehmen haben, welche stark auf
Influencer-Marketing setzen.

Es bleibt abzuwarten, wie sich die
Defluencer entwickeln. Werden sie
zur grofden Bewegung oder bleibt
es beim jetzigen Ausmafl. Es wird
letztlich davon abhingen, ob damit
Geld zu verdienen ist. |
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Influencer

DAS SAGT DER RECHTSEXPERTE

Kritik muss im Rahmen bleiben

Er ist jung, dynamisch und spezi-
alisiert auf IP- und IT-Recht. Hat
man ein Problem oder eine Frage
in diesem Bereich, ist er der rich-
tige Ansprechpartner: Maximili-
an Kralik ist Rechtsanwalt und
Partner in der Wiener Kanzlei
Hohne, In der Maur und Partner.
Fur ExtraDienst setzt er sich mit
zwei Fragen auseinander, die im
Umgang mit Influencern relevant
sein konnen.

1. Darf ein Influencer einfach
schlecht iiber ein Unternehmen
sprechen/schreiben?

Grundsitzlich ja, sofern die Tat-
sachenbehauptung (also ein
faktenbasierter Bericht) tber
das Unternehmen (bzw die Er-
fahrung mit dem Unternehmen
oder der Ware) der Wahrheit
entspricht. Wird also eine wahre
Tatsache (eine wahre Begeben-
heit) in einer Instagram-Story
berichtet, ist dies unproblema-
tisch. (Achtung: Im Streitfall trifft
die Beweislast den AufSernden,
also den Influencer.) (Zulidssig
ist daher: Das Essen war kalt; das
gelieferte Produkt war kaputt/
falsch; ich habe XX lange auf et-
was gewartet.)

Blofde Werturteile (also Meinun-
gen und persdnliche Bewer-
tungen) sind durch das Recht
auf freie Meinungsidufierung
geschuitzt — diese darf man also
auch frei dufern und hier kann
auch kein Wahrheitsbeweis ge-
fordert werden. Hier liegt die
Grenze beim Wertungsexzess,
also wenn es nur mehr um die
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Maximilian Kralik, Rechtsanwalt
in Wien und Partner der Kanzlei
Hobne, In der Maur & Parvtner mit
Spezialgebiet IP & IT

Beschimpfung, Beleidigung und
Herabsetzung einer Person oder
eines Unternehmens geht. (,Das
Essen hat mir nicht geschmeckt*
ist OK. ,Das Essen war ekelhaft,
sodass es nicht mal die Schwei-
ne essen wirden® ist wohl schon
exzessiv. ,Der Verkidufer war un-
hoflich® ist OK.  Alle Verkidufer
bei XX Unternehmen sind Voll-
idioten” geht nicht.) Auch der
unwahre Vorwurf einer strafba-
ren Handlung (,Die sind Betri-
ger/Diebe®) ist unzulissig.
Sowohl gegen wahre Tatsachen-
behauptung als auch gegen zu-
lissige Werturteile kann sich ein
Unternehmen nicht wehren.
Andererseits konnen unwahre
Tatsachenbehauptungen und
exzessive Werturteile (also Be-
schimpfungen) sowohl zivil-

rechtlich nach § 1330 ABGB
(Ehrverletzung oder Kreditschi-
digung) verfolgt werden (Unter-
lassungsanspruch, Widerruf) als
auch strafrechtlich (§ 111 StGB
uble Nachrede, § 115 StGB Belei-
digung, § 152 StGB Kreditschi-
digung).

2. Ist es strafbar bzw. welcher
Tatbestand ist es, wenn ein In-
fluencer droht, etwas Schlech-
tes zu schreiben, wenn der
Unternehmer z.B. nicht ein ho-
heres Honorar zahlt?

Die Drohung mit einer negativen
Bewertung, um eine Forderung
durchzusetzen, auf die man kei-
nen Anspruch hat (besonderer
Rabatt, hoheres Honorar), erfillt
den Straftatbestand der (versuch-
ten) Erpressung oder Notigung
und ist damit sogar gerichtlich
strafbar. (Im Vergleich dazu: Ist
eine Ware oder Dienstleistung
wirklich mangelhaft und man
mochte nur berechtigte zB. Ge-
wihrleistungsanspriiche geltend
machen, so kann man sehr wohl
negative Bewertungen/Berichte
in Aussicht stellen.) Auf einen
besonderen ,Influencer-Rabatt®
oder ein Honorar (bzw. den Ab-
schluss eines Kooperationsver-
trags) hat man aber keinen An-
spruch.

Gleiches gilt fiir das Loschen
von bereits veroffentlichten Be-
richten: Erklire ich gegentiber
dem Unternehmer, dass ich den
Bericht nur 16sche, wenn er mir
XX zahlt oder einen Rabatt gibt,
wire das ebenfalls eine Erpres-
sung.

1-2/2024
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Spitzenforschung

in Niederosterreich

Innovationen aus Niederdsterreich pragen die moderne Welt:
Von revolutionaren Recyclingmethoden bis hin zur Erforschung
kUnstlicher Intelligenz.

Sk

In diesem Jahr wird es fUnf neue Forschungs-Fordercalls geben

m Wissenschaftsland Niederoster-
reich steht die Forderung grofdarti-
ger Ideen, von denen die gesamte
Bevolkerung profitiert, seit jeher
besonders im Mittelpunkt. Dement-
sprechend wurden seit 2021 im Rah-
men der FTI-Strategie 16 Fordercalls
mit einer Gesamtsumme von 25,5 Mil-
lionen Euro veroffentlicht. Durch diese
Wettbewerbe konnten bereits 85 For-
schungsprojekte unterstiitzt werden.

Forschung fiir die Zukunft
Unter den geforderten Projekten be-

findet sich zum Beispiel ein Projekt
des ,Zentrums fiir regenerative Medi-
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zin“ an der Universitit fir Weiterbil-
dung Krems. Dieses Projekt konzen-
triert sich auf die Gelenkserkrankung
Osteoarthrose, von der potenziell ein
Drittel der Osterreichischen Bevolke-
rung tiber 65 betroffen sein kénnte.
Die Forscher untersuchen dabei, ob
geschidigtes Gewebe mithilfe von
3D-gedruckten Biomaterialien repa-
riert werden kann.

Ein weiteres unterstiitztes Projekt be-
fasst sich mit dem Thema Kiunstliche
Intelligenz. Dank der Finanzierung
von hochleistungsfihiger Speicher-
und Recheninfrastruktur durch die
FTI-Strategie kann die FH St. Polten
neue Forschungsschwerpunkte set-

ENTGELTLICHE EINSCHALTUNG DES LANDES NIEDEROSTERREICH

zen. Dazu zihlen beispielsweise au-
tonome Drohnenfliige zur Erkennung
von Schiden an Forststraen oder zur
Friherkennung von Borkenkifern, so-
wie in der IT-Sicherheitsforschung.

In diesem Jahr wird es finf neue
Forschungs-Fordercalls geben, fir
die 8,4 Millionen Euro bereitgestellt
werden. Diese umfassen Forderun-
gen zwischen 1,5 und 2,2 Millio-
nen Euro fur eine Stiftungsprofes-
sur Kunstliche Intelligenz sowie fiir
Themen wie Grundlagenforschung
im Bereich Gesundheit und Ernih-
rung, Citizen Science, Forderung von
Spitzenforscher*innen der Zukunft
und Forderung von Forschung, die
der Wirtschaft zugutekommt.

Recycling neu denken

Am Biotech Campus Tulln wurde ein
Josef Ressel Zentrum gegriindet, in
dem Forscherinnen und Forscher der
Fachhochschule Wiener Neustadt in
Kooperation mit der Universitit far
Bodenkultur (BOKU) und der Tech-
nischen Universitit (TU) neue Ver-
wertungsstrategien fiir Textilien ent-
wickeln sollen. Die Einrichtung wird
mit Investitionen von 2,16 Millionen
Euro von der Christian Doppler Ge-
sellschaft und drei Unternehmen fi-
nanziert. Forschen werden sieben
Wissenschaftlerinnen und Wissen-
schaftler unter der Leitung von Dr.
Christian Schimper.

1-2/2024
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Donau NO / Andreas Hofer

Land Niederdsterreich

Natur und Genuss
1m Einklang

Von der Wachau bis zum Wienerwald zeigt sich Niederdsterreich in
seiner BlUte. Es gibt keinen besseren Zeitpunkt, die farbenprachtige
Natur beim Spazieren, Wandern und Radfahren zu erkunden.

it den ersten warmen

Sonnenstrahlen erwacht

in Niederosterreich nicht

nur die Natur, sondern
auch die Lust auf Bewegung und Ent-
deckung. Wandern und Radfahren
stellen die zwei zentralen Anziehungs-
punkte fir Besucher dar, da sich ent-
lang der Routen zahlreiche idyllische
Rastplitze mit atemberaubenden Aus-
sichtspunkten finden, die dazu einla-
den, innezuhalten und die Schonheit
der Umgebung zu geniefden.
Besonders der Mirz und April bieten
vielfaltige Moglichkeiten fir Ausfliige.
Vom Skifahren am Hochkar bis hin
zum gemiitlichen Einkehren bei einem
Most- oder Weinheurigen, wihrend
man die aufblithende Natur bewundert
— der Friihling in Niederosterreich bie-
tet eine einzigartige Kombination aus
Sport, Natur und Genuss.

Naturspektakel vom Feinsten

Ein atemberaubendes Naturschauspiel
bietet im Frithling die Wachau: Ende
Mirz erblihen dort auf 33 Kilometern
von Melk bis Krems rund 100.000 Ma-
rillenbiume entlang der Donau. Der
Donauradweg bietet eine ideale Mog-
lichkeit, dieses rosa-weifse Blitenmeer
zu bestaunen, wihrend Wanderungen
durch die steilen Marillen- und Terras-
senweingirten eine ebenso reizvolle
Option darstellen. Kostenlose Busse
ermoglichen es Besuchern, die Wach-
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In der Wachau erblihen im Frihling 100.000 Marillenbdume

au an den Wochenenden im Mirz kli-
mafreundlich zu erkunden.

Auch das Mostviertel zeigt sich im Ap-
ril von seiner schonsten Seite, wenn
etwa 300.000 Birnbiume die Region
in strahlendes Weif3 tauchen. Ein Spa-
ziergang oder eine Wanderung auf dem
Mostviertler Panoramahdhenweg bie-
ten beste Aussichten auf dieses Natur-
spektakel, wihrend der Tag des Mostes
am 21. April ein buntes Veranstaltungs-
programm entlang der 200 Kilometer
langen Moststrafde verspricht.

Im Wienerwald und im Mostviertel
beginnt Anfang Mai die majestitische
Blite der Elsbeerbiume, die mit ihren
weifSen Schirmrispen nicht nur ein Au-
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genschmaus sind, sondern auch Wild-
bienen und andere Insekten anlocken.
Das Haus der Elsbeere in Michelbach
bietet Gelegenheit, mehr tGber diese
besondere Frucht zu erfahren und edle
Schnipse zu verkosten, wihrend ge-
mitliche Wanderungen die Moglichkeit
bieten, die Elsbeer-Region zu erkunden.
Im Juli erreicht der Frihling schlief3-
lich auch das Waldviertel, wenn der
Mohn die Felder in Bliitenteppiche
aus weifden, lila und roten Farbtupfern
verwandelt. Wanderungen auf den
Mohnstrudelwegen versprechen dabei
beeindruckende Blicke auf die Mohn-
felder und lassen die Schonheit der Re-
gion im vollen MafSe erleben.
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Propaganda

Die Influencer
des Diktators

Wie Nordkorea Propaganda auf TikTok startet und was kleine Madchen damit zu tun
haben: Das absurde Spiel der Nordkorea-Influencer.

Fast alle Nordkoreaner sind abgeschnitten vom World Wide Web

s ist wohl eines der mysterio-
sesten Lander der Welt — Nord-
korea. Der Grund dafiir: Das
Land ist von aufden ebenso un-
durchsichtig wie die restliche Welt fiir
die meisten Nordkoreaner. Abschottung
lautet die Devise, die Diktator Kim Jong-
un — wie auch schon seine Vorginger
— hochhiilt. Dies zeigt sich aber lingst
nicht nur dadurch, dass fiir Reisen nach
Nordkorea unzihlige Auflagen erfiillt
werden missen und Einheimische (mit
wenigen Ausnahmen) iberhaupt nicht
ausreisen durfen. Die Schranke besteht
auch im Internet und in weiterer Folge
in den sozialen Netzwerken.
Das Internet, wie wir es kennen, mit
all seinen Freiheiten und schier unbe-
grenzten Moglichkeiten, existiert in dem
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25-Millionen-Einwohner-Staat ndmlich
nicht. Immerhin konnte es die von der
Diktatur unterdriickte Bevolkerung auf
,2dumme Ideen® bringen. Dementspre-
chend schuf man vor mittlerweile 23
Jahren das ,Kwangmyong® — ein eige-
nes Intranet fiir Nordkorea, das lediglich
aus 28 Seiten besteht. Darunter jene der
nordkoreanischen Fluglinie Air Koryo,
ein Streamingdienst fiir heimische Filme
und die nordkoreanische Nachrichten-
agentur — selbstverstindlich alle vom
Regime aufs Strengste kontrolliert. Nur
eine geringe Anzahl der Menschen in
dem abgeschotteten Land hat Zugriff
auf das World Wide Web, das globale In-
ternet. Zu diesen vom Staat autorisierten
Personen zihlen hochrangige Angeho-
rige der nordkoreanischen Elite.

Von Larissa Bilovits

Wie kann es also sein, dass in den letz-
ten zwei Jahren immer mehr Accounts
auf sozialen Medien — allen voran Tik-
Tok und YouTube —auftauchen, die von
Burgern Nordkoreas gefiihrt werden
und angeblich den Alltag in dem Land
zeigen? Und zwar nicht gerade ohne Er-
folg: Die geposteten Videos haben teils
Millionen Aufrufe, die Profile tausende
Follower. Das Spannende: Die ,Nord-
korea-Influencer” sind fast ausschlief3-
lich Kinder.

Vergniigungsparks an
jeder Ecke

Die wohl bekannteste unter ihnen ist
eine Elfjahrige, die sich auf YouTube
,song A“ nennt. Sie kommt aus Pjong-
jang, der Hauptstadt Nordkoreas und
scheint von ihrer Heimat sehr begeistert:
,Pjongjang, wo ich wohne, ist eine sehr
schone und grofdartige Stadt”, meint das
Midchen mit den geflochtenen Zopfen,
das in perfektem Englisch in die Kame-
ra spricht. ,Warst du schon einmal in
Pjongjang?”, fragt sie ihre rund 30.000
Follower voller Enthusiasmus, ,Du wirst
uiberrascht sein — an jeder Ecke gibt es
Vergniigungsparks.”

Ihre Videos sind prinzipiell immer
gleich aufgebaut: Sie nimmt ihre Zu-
seher mit auf ihren ersten Schultag, in
einen Wasserpark, zu einer Tanzstunde
und sogar in ein Kinder-Krankenhaus.
In monotoner Stimme erzihlt sie, wie
schon die Stadt, wie perfekt ihr Leben
dortsei. Dabei wirkt es so, als wire jeder
Satz auswendig gelernt.
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Story Propaganda
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Gebért zum Nordkorea-Bild dazu: Bejubelte Soldaten

Song A ist aber lingst nicht das einzige
Beispiel. Es gibt sie zu Dutzenden, die
,Nordkorea-Influencer”. Ein ebenfalls
minderjihriges Midchen namens Oli-
via Natasha beispielsweise hat es sich
offensichtlich zur Aufgabe gemacht,
der westlichen Welt die eindrucksvollen
Bauprojekte Nordkoreas zu prisentie-
ren. Jetzt fragst du dich vielleicht, wer
die Eigentiimer dieser neuen Wohnun-
gen sind“, meint sie, wihrend sie vor ei-
nem nagelneuen Hochhaus mit riesigen
Glasfronten steht. Die Auflosung: ,Ob
du es glaubst oder nicht, diese Hiuser
werden hier kostenlos an normale Leute
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vergeben.“ Spitestens hier stellt sich die
Frage, ob ein Kind tatsichlich aus freien
Stiicken solche Videos drehen wiirde.

Propaganda mal anders

Doch selbst wenn: Wie ist es den Kin-
dern moglich, Inhalte auf eigentlich ge-
sperrten Social-Media-Plattformen zu
posten? Warum haben Sie Zugriff auf
dasInternet, wie wir es kennen? Im Falle
von Song A ist das einfach zu beantwor-
ten: Sie ist die Tochter eines nordkore-
anischen Diplomaten. Einen Grofsteil
ihrer Kindheit hat sie in England ver-

bracht. Nicht zuletzt deshalb spricht
sie perfektes Englisch mit britischem
Akzent. Zudem ist sie die Enkelin des
Vize-Auflenministers und die Urenkelin
des fritheren obersten militdrischen Be-
fehlshabers Nordkoreas. Damit gehort
ihre Familie zu einer der einflussreichs-
ten des ganzen Landes und steht der
Herrscherfamilie Kim nahe —was sie na-
tirlich mit keinem Sterbenswortchen in
ihren Videos erwihnt. Wenig verwun-
derlich also, dass es dem Midchen aus
gutem Hause leichtfillt, die Tatsache,
dass rund 60 Prozent der nordkoreani-
schen Bevolkerung in absoluter Armut
leben, auszublenden.

Die blilhende Nation?

Kim Jong-un liebt Propaganda. In der
Diktatur ist sie dementsprechend all-
gegenwirtig: sei es im Staatsfernsehen,
auf riesigen Bildschirmen an Hotel-
winden oder gar in der Form von Ac-
tionfilmen. Man sieht dort Scharen von
marschierenden Soldaten, gigantische
Raketen, unfassbaren Reichtum. Damit
will man das Bild vermitteln: Das Le-
ben in Nordkorea ist gar nicht so mi-
serabel, wie es die westlichen Medien
darstellen. Damit mdchte das Regime
einerseits die wirtschaftlichen und
politischen Beziehungen férdern und
andererseits den Tourismus ankurbeln.
Und letzteres scheint — zumindest in
kleinem Ausmafs — zu funktionieren.
Unter Videos, die etwa die ,wunder-
schonen® StrafSen von Pjongjang mit
dem Bildtext ,Come visit North Korea“,
die ,hochmodernen“ Krankenhiuser
oder die gut ausgestatteten Sportzent-
ren zeigen, finden sich hiufig positive
Kommentare anderer User. Bei den Auf-
nahmen, die wie herkbmmliche Social-
Media-Videos mit dem Handy gefilmt
werden, hat man auf den ersten Blick
nicht den Eindruck, dass es sich um
Propaganda handelt. Vor allem, da man
angesichts der Schnelllebigkeit dieser
Plattformen nicht lange Giber die Hinter-
griinde eines Videos nachdenkt, bevor
man weiterscrollt. |
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Vienna Spirits Food & Beverage Handels-GmbH

Kaiserliche Tropfen

Die Vienna Spirits Food & Beverage Handels-GmbH knUpft mit jedem
Tropfen ihrer sorgfaltig ausgewahlten Weine und Spirituosen an das
prunkvolle Erbe der dsterreichischen Kaiserzeit an.

Als offizieller Lizenzpartner des Schlosses

i ¢

Schénbrunn vertreibt die Vienna Spirits Food & Beve-

rage Handels-GmbH edle Tropfen mit kaiserlichem Branding

m prachtvollen Schloss Schon-
brunn, zur glanzvollen Ara von
Kaiserin Elisabeth, allseits be-
kannt als Sisi, wurde nicht nur
politische, sondern auch kulinarische
Geschichte geschrieben. Eine beson-
dere Rolle kam dabei den Spirituo-
sen zu. Exquisite, vielfiltige Weine,
Schaumweine und Schnipse hochster
Qualitat wurden dem Adel serviert —
ein Symbol der kulturellen und gesell-
schaftlichen Identitit des Hofstaates.
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Und dieser kaiserliche Geist lebt auch
heute noch weiter: Die Brand Vien-
na Spirits Food & Beverage Handels-
GmbH trigt das flissige Erbe der
Monarchen in Form einzigartiger Spiri-
tuosen in die ganze Welt hinaus.

Offizieller Partner
Seit fast zwei Jahrzehnten thront die

Vienna Spirits Food & Beverage Han-
dels-GmbH als eines der fithrenden

WERBUNG

Unternehmen auf dem Osterreichi-
schen Spirituosenmarkt. Die Reise
begann im Jahr 2005, als Werner Sto-
isser, ein Unternehmensberater mit
Vision, beschloss, seinen bisherigen
Karriereweg hinter sich zu lassen und
einen neuen Pfad im Handel zu be-
schreiten. Mit der Griindung der Vi-
enna Spirits Food & Beverage GmbH
verwandelte der Steirer seine Leiden-
schaft fiir hochwertige Lebensmittel
und Qualitit in seinen Beruf.
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Vienna Spirits Food & Beverage Handels-GmbH

Vienna Spirits Food & Beverage Handels-GmbH

Im Laufe der Jahre hat sich Sto-
isser insbesondere den Spirituo-
sen zugewandt. Und das hat einen
Grund: Vienna Spirits Food & Be-
verage Handels-GmbH ist offizieller
und exklusiver Lizenzpartner von
Schloss Schonbrunn. Dadurch ist es
dem Unternehmen gestattet, Weine,
Schaumweine und Spirituosen unter
den renommierten Namen ,Schon-
brunn Vienna“,  Kaiserin Elisabeth
Sisi“ und ,Maria Theresia“ weltweit
zu vertreiben. Auf diese Weise wird
der kaiserliche Esprit, eingefangen
in flissiger Form, iber die Grenzen
hinausgetragen und das reiche Erbe
Osterreichs mit der Welt geteilt.

Unvergleichliche
Authentizitdt

Das Sortiment der Vienna Spirits
Food & Beverage Handels-GmbH ist
eine Hommage an die Qualitit und
die tiefen historischen Wurzeln Oster-
reichs, angeboten in einer Vielfalt, die
von erlesenen Weinen und Schaum-
weinen bis hin zu hochprozentigen
Spirituosen wie Rum und Gin reicht.
Jedes dieser Produkte wird in Oster-
reich hergestellt und abgefiillt, was
ihnen eine unvergleichliche Authen-
tizitit verleiht. Die gebrandeten Pro-
dukte, die dann unter anderem das
Portrit der weltberihmten Kaiserin
Sisi ziehrt, sind nicht nur ein High-
light fir den Handel sowie den Bar-
und Gastronomiebetrieb, sondern
auch ein Exportschlager.

Ein weiteres Highlight: Die Vienna
Spirits Food & Beverage Handels-
GmbH ist offizieller Partner von OR-
GANICS by Red Bull & Billion Bars
und bietet in seinem Shop Kombi-
Pakete fur sorgfiltig ausgewihl-
te Mixgetrinke an. Der Sparkling
Kirsch Frizzante der Vienna Spirits
Food & Beverage Handels-GmbH
beispielsweise verwandelt sich dann
mit einem Schuss Red Bull ORGA-
NICS Purple Berry in das spritzi-
ge Mixgetrink ,Frische Sisi“, eine
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Die Vienna Spirits Food & Beverage Handels-GmbH vertreibt Spirituo-
sen in zahlreichen Sorten, die sich hervorragend als Mitbringsel eignen

Hommage an Lebhaftigkeit und
Frische. Fiur eine charmante Wiener
Note mischt man den Dry Gin mit
dem ORGANICS Tonic Water — dann
rennt der ,Wiener Schmih®. Mit dem
,Vienna Colada“ — einer exotischen
Mischung des Rum de Coco und der
RedBull White Edition — kann man
sich mit nur einem Schluck auf die
Wiener Donauinsel triumen.

Und auch fiir die Zukunft ist Grofdes
geplant: Mitte des Jahres will das Un-
ternehmen sein Angebot in Richtung
Food erweitern und mit kulinarischen
Kostlichkeiten ein neues Kapitel in der
Unternehmensgeschichte starten.

Vienna Spirits Food &

Beverage Handels-GmbH

Schloss Schénbrunn
Tur: Molnargang 1
1130 Wien

+43 664 88 90 23 27
office@vienna-spirits.com

www.vienna-spirits.com

WERBUNG

Schénbrunn Griner Veltliner,
Sisi Sparkling Kirsch Frizzante
& Schénbrunn Blauer Zweigelt

3er Schnaps-Paket: Marille,
Williams Christbirne & Haselnuss
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Story Online Dating

Tarnen und
tauschen

Herzklopfen mit Nervenflattern: Immer mehr stressige Phanomene stéren das lukra-
tive Online-Dating-Geschaft.

Flirten im Netz: Hier gebt es nicht nur um Liebe, sondern auch um viel Geld

ele Erstversuche wurden dis-
kret absolviert. Kaum jemand
wollte mit Freunden und Be-
kannten dartiber reden. Trotz-
dem war die Neugierde grof3, jenes
Neuland niher zu erkunden. Plotzlich
trafen sich Menschen nicht nur in der
Disco, am Arbeitsplatz oder vor dem
Waschmittelregal im Supermarkt. Son-
dern auf der Datenautobahn. Simtliche
schiichternen Anniherungsversuche
samt errdtenden Heimlichkeiten sind
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lingst Dotcom-Geschichte. Heute ist
Partnersuche im Internet salonfihig und
tiberaus populir.

Die Chemie passt bestens, Online-Da-
ting begeistert Jung und Alt. Jede Menge
Partnervermittlungen, Kontaktborsen,
Singleborsen oder Apps sind heute am
Start. Nicht vollig unerwartet verlduft
der Wettbewerb alles andere als zartlich.
Immer mehr Anbieter rangeln um User,
die sich speziell von Premium-Zahlun-
gen auch Premium-Resultate erhoffen.

Von Christian Prenger

Ein Indiz fiir die sensible Situation liefert
eiserne strategische Diskretion: Kaum
ein Mitspieler will tiber Nutzerzahlen
oder Umsitze reden. Wo IT-Spezialisten
sonst gerne ihre Erfolge herausposau-
nen, halten Dating-Betriebe ihre Busi-
nessfenster gerne dicht verschlossen.
Schliefilich sollen die Marktbegleiter
nicht mitbekommen, was hier Sache ist.
Die niichternen Zahlen alleine erkli-
ren die Taktik: Hier ist eine ordentliche
Menge Geld im Spiel. Gemifd dem Por-
tal Statista soll der globale Umsatz heuer
bereits 3,39 Milliarden Euro erreichen.
Kein Wunder, dass eine stetig steigen-
de Zahl von Einsteigern versucht, auch
ein Stiick vom romantischen Kuchen zu
erhaschen. Luft nach oben drfte vor-
handen sein. Egal ob Youngster, Best
Ager, Akademiker, Seitenspringer oder
Kuschelbir: Hier findet jeder seine ge-
eignete Anlaufstelle fur grofse Traume.

Starker Aufwind

Corona hat der Branche zusitzlich star-
ken Aufwind verschafft. In der tristen
Phase von Lockdowns, Kontaktverbo-
ten und Isolation erwies sich das Web
nicht nur beim Einkauf als probater
Ausweg. Auch Personen, die solche
Methoden bislang abwartend bedugt
hatten, blieb wenig anderes tibrig, als
in jener Causa umzudenken. Flirten im
Netz ist aber nicht nur prickelnd, son-
dern wird offenbar auch als ein Anker
im Sturm des tiglichen Lebens gesehen,
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Tinder

der momentan reichlich hohe Intensitt
aufweist.

Eine Befragung der Online-Partner-
vermittlung Parship illustriert, dass die
aktuell widrigen Bedingungen den
Zuspruch der Konsumenten nur sehr
bedingt triiben. Beim Einkauf auf die
Kosten achten, weniger Nachrichten
konsumieren und der allgemeinen Ge-
reiztheit trotzen sind Herausforderun-
gen, die Osterreichs Solisten in ihrem
Alltag derzeit meistern miissen. Neben
Inflation und Kriegen beschiftigen
auch Terror, Klimaerwirmung und der
Pflegenotstand Alleinstehende. Stark
belastet fithlen sich nur ganze 16 Pro-
zent der Befragten. Vielmehr verstirkt
die aktuelle Situation ihre Sehnsucht
nach Liebe.

Denn jeder dritte Single sehnt sich noch
intensiver nach einer Beziehung. 26
Prozent haben ein grofieres Bedtirfnis
nach Nihe und Geborgenheit als bis-
her. ,Gerade in Zeiten verstirkter Kri-
sen ist es wichtig, wachsam und empa-
thisch zu sein. Es sollte nicht vergessen
werden, eigene Ressourcen zu stirken
und seine Batterien immer wieder auf-
zuladen. Wahrnehmung von Bediirf-
nissen ist ein wichtiger Schritt, um das
Gefiihl von Selbstwirksamkeit sowie
Handlungsfihigkeit zu starken. Das gilt
ebenso fiir die Partnersuche. Je aktiver
man sich diesem elementaren Thema
widmet, desto hdher stehen die Chan-
cen, jemand kennen zu lernen”, meint
Parship-Psychologin Caroline Erb.

Was Kunden gefillt und Dating-Betrei-
ber an klingende Miinze denken lésst.
Von einer heilen Welt kann dennoch
keine Rede sein. Hinter den heimeligen
Kulissen bunter Websites mit herzer-
wirmenden Spriichen und wohligen
Versprechen finden sich auch Kiltewel-
len. Denn kriminelle Gruppen und du-
biose Charaktere finden gleichermafSen
Gefallen an digitalen Treffpunkten der
Zweisamkeitsanbahnung. Sie suchen
jedoch keine Bekanntschaften. Thr Ziel
ist es, harmlose Nutzer abzuzocken,
hinter das Licht zu fithren oder hochst
fragwiirdige Spielchen zu treiben.
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Tinder-Kampagne: Sende niemals Geld an Personen, die du noch nie

getroffen bast

Gezielter Betrug

Deshalb storen jetzt immer mehr stres-
sige Phinomene den Handel mit der
Sehnsucht. Ein Gbler Dauerbrenner
wird ,Love Scam* oder ,Romance Scam*
genannt. Hier nutzen Betrliger eiskalt
gutgliubige oder blauiugige Opfer
aus. Das Vorgehen folgt einer perfiden
Regie. Fake-Profile mit attraktiven Min-
nern und Frauen stehen am Beginn des
Desasters. Uber gefilschte Profile startet
der Aufbau des Kontakts durch immer
hohere Dosierung. Schmachtende Tex-
te plus betorende Versprechen wecken
im Laufe der Wochen zusehends beson-
ders intensive Erwartungen.

Bis sich die Tonalitit auffillig Andert.
Plotzlich fragen die Téter hartnickig
nach Geld fiir ein Flugticket, damit end-
lich das reale Treffen stattfinden kann.
Oder eine Rechnung fiir die Auto-Re-
paratur liegt auf dem Tisch, fiir die kein
Euro vorhanden ist. Sollte die Liebe
bereits blind machen, sitzt das Opfer in
der Falle. Der tiberwiesene Betrag ist
ebenso verschwunden wie der poten-
zielle Partner aus dem Cyberspace. An-
dere Gangster wollen auf diesem Weg
Dokumente wie Pisse oder Ausweise
abstauben. Solche Kopien kommen fiir
weitere Machenschaften zum Einsatz.
Betroffene sitzen dann tief enttiuscht,
beschimt und mit finanziellem Scha-

den im Wohnzimmer. Trotz zahlreicher
Medienberichte und Warnungen der
Polizei fallen regelmiflig Nutzer auf
diese Tricks herein. Brauchbare Erkla-
rungen fir solches Verhalten bleiben
Mangelware. Psychologen vertreten
jedenfalls die Ansicht, dass einsame
Wesen irgendwann nach jedem Stroh-
halm greifen, der ihre Situation endlich
indern konnte. Dann hat der Hausver-
stand nur mehr eher geringe Chancen,
die Oberhand zu behalten und Alarm
zu schlagen.

Mangelndes Vertrauen

Nicht nur solche Mano6ver sind der
Nachfrage wenig zutriglich. Andere
dunkle Wolken werden ebenfalls tiber
dem Genre sichtbar, signalisiert ein Re-
port der Dating-App Badoo. Beleuch-
tet wurde die Stimmung von Usern in
Deutschland, Spanien, Frankreich so-
wie dem Vereinigten Konigreich. Die
Resultate sind erntichternd, belegt ein
Blick in das Nachbarland: Bei jedem
sechsten deutschen Single rangiert das
Vertrauen in die Partnersuche auf histo-
rischem Tiefstand. Bei 34 Prozent jener,
die in Sachen Liebesleben keinen Opti-
mismus mehr besitzen, ist die Selbstsi-
cherheit in den letzten sechs Monaten
gesunken. Als Treiber der Misere gelten
bei Singles primir Social Media und ge-
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Online Dating

Wera Aretz, Hochschule Fresenius:
Intensive Nutzung von Online-Da-
ting kann negative Folgen haben

sellschaftlicher Druck. 35 Prozent der
Befragten wissen zwar, dass Inhalte so-
zialer Medien nicht immer real sind, las-
sen sich aber trotzdem beeinflussen. Ein
Drittel ist jedenfalls vom eigenen Leben
und den Beziehungen frustriert. Das
negative Selbstbild zeigt Wirkung: Bei
16 Prozent der Teilnehmer belastet mat-
tes Selbstbewusstsein die psychische
Verfassung in Sachen Partnersuche. 20
Prozent fillt es deshalb schwer, offen
fur kommende Erfahrungen zu sein.
63 Prozent haben aufgrund derartiger
Belastungen ihr Profil wieder geloscht.

Andere Zeitgeist-Dummbheiten zehren
gleichfalls am Nervenkostiim. 32 Pro-
zent der Befragten jener Badoo-Stu-
die bestitigen, dass ,Gaslighting” ihr
Dating-Verhalten am meisten geprigt
hat. Treffen finden seither nicht mehr
statt. Hinter dem Begriff steckt Psycho-
Manipulation. Jemand versucht, die
Kontrolle tiber eine Person durch das
Siden von Selbstzweifel zu erlangen.
Spriiche wie ,Niemand sonst kann et-
was mit dir anfangen®, ,Du nimmst al-
les gleich so ernst” oder ,Dein Outfit ist
heute unterirdisch“ knabbern am Ego,
speziell bei jungen Menschen. Beson-
ders sensible Charaktere pfeifen dann
eben auf die Digital-Hemisphire. Arger
bereitet weiters ,Love Bombing*“. Hier
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Caroline Evb, Parship: In Krisen-
zeiten ist es wichtig, wachsam und
empathbisch zu sein

geht ein Kontakt rasch in die Offensive.
Die Zielperson wird mit Komplimenten,
Beteuerungen und Geschenken nahe-
zu tberhiuft. Hinter der Inszenierung
lauert ein Kalkiil: Jemand mochte sei-
nen frischen Fang gefligig machen und
an sich binden. ,Negging“ beschreitet
eine dhnliche Richtung: Vordergriindi-
ge Komplimente, in Wahrheit versteckte
Sticheleien, sollen das Selbstwertgefiihl
schwichen. Sitze a 14 ,Endlich schaust
du eine gute Serie und nicht deine Gb-
liche fade Kost* bringen auf die Dauer
aus der Balance. Seltsame Zeitgenossen
mochten ihr Gegentiber damit lenkbar
machen und den Ton angeben.

Versteckte Sticheleien

Harmlos sind solche Attacken keines-
wegs. Sie sind auch fiir das Geschift
kontraproduktiv. Die iberwiegende
Mehrheit der Befragten mit einschligi-
gen Erfahrungen ortet negative Folgen.
43 Prozent zogerten zunichst, sich wie-
der zu verabreden, sind nach einer kur-
zen Pause jedoch bereit fir ein Come-
back. Rund ein Viertel hat hingegen
offenbar grobere Schwierigkeiten mit
der sensiblen Materie. Seitdem wurde
namlich jegliches Date verweigert.

Verunsicherung 16st weiters der Ver-

dacht auf Tarnung aus. Nicht zu wissen,
ob die Person im Chat auch wirklich
echt ist, war unter den Teilnehmern
der Badoo-Studie die grofite Angst. 32
Prozent nennen diese Moglichkeit als
Grund fur ihre Nervositit beim Dating.
Zudem glauben 75 Prozent nicht daran,
dass Teilnehmer in ihren Profilen so ehr-
lich und authentisch sind, wie sie sein
missten. Insgesamt denken 93 Prozent,
dass Menschen bei der Partnersuche via
Dating-Apps authentischer sein sollten.
Schliisselpunkt des Online-Datings
,Wir befinden uns an einem Schliissel-
punkt des Online-Datings, an dem zwi-
schenmenschlicher Kontakt wichtiger
ist als je zuvor. Die Nutzer wollen posi-
tive Erfahrungen sammeln und roman-
tische Beziehungen eingehen. Aber sie
haben ihr Selbstbewusstsein verloren
und besitzen kein Vertrauen in das, was
sie online sehen®, bedauert Remy Le
Fevre, Senior Director des Global Mar-
keting von Badoo, wo die Verantwort-
lichen bestehende Angste und Skepsis
ihrer Zielgruppe kinftig gerne wirksam
abbauen mochten.

Ob der ambitionierte Plan aufgeht,
bleibt noch offen. Vorerst konnte Kiinst-
liche Intelligenz die Lage hinsichtlich
der Authentizitit verschirfen. Gezielte
Hi Tech-Hilfe l4dsst Inhalte oder Gespri-
che gleich viel besser aussehen. Knapp
ein Viertel der Befragten fiirchtet, dass
es mit smarter Technologie leichter
wird, sich im Netz geschickt zu verstel-
len. Dabei kennt fast jeder Flnfte Leute,
die Kunstliche Intelligenz fiir bessere
Profile verwendet haben.

Doch auch ein positiver Wandel winkt
durch die Maschine. ,KI kann Menschen
helfen, ihr Gliick schneller und einfa-
cher zu finden als je zuvor. Wir sprechen
nicht von kinstlich beeinflussten Kon-
takten, virtuellen Beziehungen oder
automatisierter Konversation. Sondern
tiber den Einsatz von Kinstlicher Intel-
ligenz, um Gespriche anzuregen oder
zu helfen, sich selbstbewusst zu fithlen
vor dem Chat. Wir sprechen weiters von
besseren Matching-Algorithmen und
effizienteren Sicherheitsmafinahmen®,
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Eine Punktlandung
bei Ihrer Zielgruppe

Die modernsten Werbemaglichkeiten, die Sie sich winschen — aufgewertet durch
die Emotionalitat des Ortes Flughafen, um sich bei Ihrer Zielgruppe zu prasentieren.

Uber die verschiedenen Werbemaoglichkeiten wie z. B. die neue digitale Mega Wall
im Terminal 3 oder wie Sie bis zu 30 Millionen Passagiere punktgenau erreichen,
informiert Sie gerne llse Koinig, Leiterin Werbung - Airport-Media.

Werben am Flughafen Wien
uniibersehbar - flexibel - vielseitig - individuell
airport-media.at

llse Koinig
Leiterin Werbung - Airport-Media

Expertin fur maRgeschneiderte 7 X
Werbeinszenierungen v,E Vienna

i.koinig@viennaairport.com
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Online Dating

AKADEMIKER UND YOUNGSTER

Wer sucht, der findet manchmal
elektronisch. Der Markt fiir On-
line-Dating ist beute prall gefiillt
mit unterschiedlichsten Anbie-
tern. Viele bieten ein Gratis-Ba-
sismodell, Premium kostet immer
Geld und manche liefern Kontak-
te zum Nulltarif. ED prdsentiert
eine Auswabl von Liebes-Profis.

Parship

Parship zihlt zu den bekanntes-
ten Namen und spricht eine breite
Gruppe an. Die Partnervermitt-
lung offeriert ab 34,90 Euro mo-
natlich Mitgliedschaften fiir 6, 12
oder 24 Monate.

ElitePartner

Bei dieser Partnervermittlung ist
der Name Programm. Akademiker,
Aufsteiger und Uberflieger kon-
nen ab 39,90 Euro fiir 6, 12 oder 24
Monate ihren Top-Partner suchen.

Lovoo

Leute aus der Umgebung kennen-
lernen, chatten und flirten — die
App macht es moglich. Thre Nut-
zung ist gratis, ein Premium-Up-
grade ist ab 9,99 Euro monatlich
erhiltlich.

Badoo

Diese App steht fiir einfaches Da-
ting mit spielerischer Bedienung
und der Chance, Profile aus dem

unterstreicht Richard Watts, General
Manager von Badoo.

Verifizierte Identitat

SchlieSlich wissen die Macher ganz
genau, dass sie ihre Destinationen gut
behiiten miissen, wenn das Geschift
florieren soll. Geschidigte Kunden
kratzen am Image und irritieren mog-
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Umfeld zu finden. Badoo Premium
beschleunigt die Kontaktsuche.

Finya

Dieser Anbieter erfreut sparsame
Singles: Simtliche Features stehen
kostenlos zur Verfiigung. Finanzie-
rung tiber Werbung funktioniert
immerhin schon tber 20 Jahre.

Gleichklang

Zielgruppe sind offene Menschen
mit Interesse an Psychologie und
Selbsterweiterung. Normalver-
diener zahlen 129 Euro im Jahr,
Knappverdiener nur 79 Euro.

Bumble

Bei einem Match darf nur die
Frau die erste Nachricht senden.
Antwortet der Mann nicht in 24
Stunden, fillt der Vorhang. Bumb-
le Premium startet bei 34,99 Euro
pro Monat.

Tinder

Die speziell bei lockeren jungen
Leuten beliebte App gibt es grund-
sdtzlich gratis, ein Bezahl-Upgrade
ist moglich.

wienerSingles

Hier umgarnen sich Singles aus
der Bundeshauptstadt. Chancen
dazu bieten auch gelistete Events.
Der urbane Weg zum Gliick kostet
etwa fiir drei Monate 69 Euro.

licherweise potenzielle neue Zahler.
Deshalb wird intensiv am Rad gedreht.
Die Dating-App Lovoo etwa kombiniert
automatisierte und hindische Prozes-
se. Fur grofitmogliche Security soll ne-
ben einer maschinellen Uberpriifung
von Profilen eine eigene IT-Abteilung
zur Bekidmpfung von Fake, Scam und
Spam sorgen. Weiters konnen Benutzer
dem Kundenservice verdichtige Profile

melden. Durch das Authentifizierungs-
verfahren ldsst sich aufSerdem noch die
Identitit von Teilnehmern verifizieren.
Abseits aller technischen Tools fur mehr
Sicherheit geht es auch um Sensibilisie-
rung der User. Im Rahmen des World
Romance Scam Prevention Day hat die
App Tinder mit ihrer Muttergesellschaft
Match Group im Vorjahr eine erneute
Aufklirungskampagne gestartet. Sie
soll daran erinnern, niemals Geld an
Personen zu senden, die man noch nie
getroffen hat.

Vielleicht leistet die Wissenschaft eben-
falls einen Beitrag fiir frischen Wind.
In einer aktuellen Studie untersucht
Wera Aretz, Psychologieprofessorin
an der Hochschule Fresenius in Koln,
wie Online-Dating-Burnout entsteht.
Ein GrofSteil der User verbringt viel
Zeit auf Plattformen, swipt eifrig Profile
und kommuniziert mit Matches. Reale
Treffen bleiben jedoch oft nur ein uner-
fillter Traum. Dennoch treibt die Hoff-
nung auf die grofSe Liebe zum nichsten
Versuch. Ein Teufelskreislauf, weil der
langfristige Erfolg ausbleibt.

Psychische Belastung

,Selbst wenn viele Nutzer zu Beginn
Spafd beim Online-Dating haben, kann
eine sehr lange und zu intensive Nut-
zung negative Folgen fir die Psyche
hervorrufen®, erklirt Aretz. So birgt die
grofde Auswahl an moglichen Partnern
fiir bestimmte Personlichkeitstypen die
Gefahr von Uberforderung. Denn eine
Entscheidung bleibt aus. Ein weiteres
Beispiel bildet Ghosting. Wenn Kon-
takt tiber Nacht ginzlich und scheinbar
grundlos abgebrochen wird, erleidet
das Selbstwertgeftihl rasch Schrammen.
Aretz: Dieses neue Phinomen wirft
wichtige Fragen zur mentalen Gesund-
heit und zum Umgang mit digitalen
sozialen Interaktionen auf. Es ist somit
wichtig, Ursachen, Symptome und pri-
ventive MafSnahmen im Kontext des
Online-Dating-Burnouts zu analysie-
ren.” Selbst im Netz ist das Liebesleben
nicht immer ein Spaziergang.
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Top-Zielgruppe
mit Uberdurchschnittlich
hohem Einkommen.

KURIER-Leserlnnen

€ 3.952,-

Durchschnittliches
Haushalts-Nettoeinkommen

Mit Ihrer Anzeige im KURIER erreichen Sie 417.000 Leserinnen
mit einem durchschnittlichen Haushalts-Nettoeinkommen von
€ 3.952,- (Gesamtbevoélkerung € 3.572,-). Werben Sie nachhaltig
und setzen Sie auf Konsumentinnen mit hoher Kaufkraft.

Quelle: MA 22/23, Basis national, Schwankungsbreite KURIER, +/- 0,4 %;
Details zur Schwankungsbreite finden Sie auf www.media-analyse.at/Signifikanz
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Online Dating

WAHRE LIEBE

Guido F. Gebau-
er, Psychologe
der Plattform
Gleichklang,
nennt 15 Grund-
regeln fiir erfolg-
reiches Online-
Dating.

Auf einzelne Person

einlassen
Partnersuche sollte nicht als Auswahl-
prozess aus vielen Profilen verstanden
werden. Lasse Dich ganz auf eine Per-
son ein, um eine emotionale Resonanz
zu ermoglichen. Setze neue Vorschlage
und Kontakte aus, wenn sich ein Kontakt
vertieft.

Authentizitat ist Trumpf
Stelle Dich mit vollstindiger Authenti-
zitit dar. Dein Dating-Profil sollte nicht
wie eine Bewerbung wirken. Authentizi-
tat ermoglicht es, eine Person zu finden,
die Dich so liebt, wie Du wirklich bist.

Ausfiihrlicher Text ist
hilfreich

Nutze den freien Text in Deinem Pro-
fil, um dich ausfuhrlich vorzustellen.
Hier kannst Du deine Personlichkeit,
Lebensprinzipien, Lebensstil und Vor-
stellungen von Beziehungen umfassend
darlegen. Vermeide Plattformen, die die
Zeichenanzahl fur den freien Text be-
schrinken.

Foto hat begrenzten
Informationswert
Betrachte das Profil als Ganzes und gib
einem Kontakt eine Chance, wenn Du
unabhingig vom Foto Interesse an ei-

nem Kennenlernen verspiirst.

Aktives Anschreiben ist zentral

Gewohne Dir an, immer den ersten
Schritt zu machen und die andere Per-
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son anzuschreiben, wenn Du Interesse
hast und sich nicht bereits ein anderer
Kontakt gerade vertieft.

Weitere Entfernungen
sind kein Hindernis
Glaube an die Liebe und sei offen fiir
Beziehungen, die geografische Ent-
fernungen tiberbriicken. Wahre Lie-
be iberwindet jede Distanz.

Ignorieren oberflachlicher
Merkmale
Konzentriere Dich auf die Uber-
einstimmung in Werthaltungen,
Lebenszielen und Beziehungsvor-
stellungen. Verabschiede Dich von
oberflichlichen Kriterien wie Kor-
pergrofie, Einkommen oder sozialem

Status.

Ausrdumen von
Komplikationen
Komplikationen in der Anfangsphase
des Kennenlernens sind tiblich und
sagen nichts Uber die Erfolgsaus-
sichten einer Beziehung aus. Frage
freundlich nach und schlage neue
Treffen vor, wenn keine Antwort er-
folgt oder Termine abgesagt werden.

Zweite Chance geben

Verabrede Dich erneut, auch wenn
es beim ersten Treffen nicht sofort
funkt. Oft konnen sich Sympathie
und Liebe tiber weitere Treffen ent-
wickeln.

Irritationen beim
Beziehungsaufbau
gemeinsam bewailtigen
Gehe gelassen mit Irritationen am
Anfang der Beziehung um. Kommu-
nikation ist entscheidend, um Miss-
verstindnisse zu kliren und die Bin-

dung zu vertiefen.

Schnelles Treffen
Triff Dich moglichst bald aufSerhalb

des Internets mit Deinen Online-
Kontakten. Verzogerungen fiihren
oft zum Abbruch der Kontakte, wer-
den als Desinteresse verstanden oder
konnen falsche Vorstellungen von
der anderen Person erzeugen.

Keine Wiederholung

alter Fehler
Reflektiere die Grinde fiir das Schei-
tern fritherer Beziehungen. Suche ge-
zielt nach Personen, die sich in den
Bereichen unterscheiden, in denen
vorherige Partnerschaften geschei-
tert sind.

Reflexion der
eigenen Wiinsche

Nutze die Erfahrungen aus fritheren
Beziehungen, um eigene Bedurfnis-
se und Moglichkeiten zu reflektieren.
Suche nach Menschen, die zu Dei-
nen Bedurfnissen passen. Suche bei-
spielsweise nach einer monogamen
Beziehung, wenn Du monogam sein
mochtest und kannst. Entscheide
Dich aber fiir eine offene oder poly-
amore Beziehung, wenn Du in einer
monogamen Zweierbeziehung sexu-
ell nicht zufrieden wirst.

Kein Zwang
zur Beziehung
Zwinge Dich nicht zu einer Bezie-
hung, wenn Du Dich nicht fest bin-
den mochtest. Es ist besser, als Single
ein erfilltes Leben zu fiihren, anstatt
sich aus gesellschaftlichem Druck in
eine Partnerschaft zu zwingen.

Sinnerfiillter Alltag
als Single
Baue Dir bereits als Single ein gltick-
liches Leben auf und warte nicht auf
eine Partnerschaft, um glicklich zu
sein. Ein erfilltes Single-Leben kann
eine wertvolle Ressource fiir zukunf-
tige Beziehungen sein.
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Der 01 Musiksalon 2024

Die Konzertreihe in Kooperation mit der
Oesterreichischen Nationalbank

Innsbruck | Haus der Musik | Minetti Quartett | Do, 11. April 2024

Klagenfurt | Wappensaal | Benjamin Schmid, Petrit Ceku und Florian Eggner | Do, 16. Mai 2024
Linz | Brucknerhaus | Teresa Wakolbinger, Barna Karoly und Dario Zanconi | mI, 22. Mai 2024
Wien | Oesterreichische Nationalbank | Acies Quartett | D1, 18. Juni 2024

Moderation: Ulla Pilz, O1

Kartenpreis: € 25,—
€ 15,— fiir 01 Club-Mitglieder }
€ 10,- fiir O1 intro-Mitglieder @ N B

OESTERREICHISCHE NATIONALBANK

oel.ORF.at/musiksalon EUROSYSTEM OSTERREICH 1
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Story Nachhaltigkeit

Nachhaltige
Unternehmensstrategie

Seit mehr als 80 Jahren ist SIMACEK einer der Big Player im Facility Management.
Mehr als 8.000 Mitarbeiter beschéftigt die in dritter Generation familiengefiihrte Un-
ternehmensgruppe in Osterreich und dariiber hinaus. Und mit dieser wichtigen Stel-
lung des Unternehmens geht natiirlich auch groBe Verantwortung einher - gleicher-
maBen fiir Menschen wie auch fiir die Umwelt.

SIMACEK bat seine Nachhaltigkeitsziele fest in der Unternebhmensstra-
tegie verankert

IMACEK hat es sich allerdings
Snicht zur Aufgabe gemacht, blofd

eine Nachhaltigkeitsstrategie zu
entwickeln. Hier setzt man stattdessen
auf eine nachhaltige Unternehmensstra-
tegie, wie DI Gerald Karner, Leiter Un-
ternehmensentwicklung der SIMACEK
Holding, erldutert: ,Als wir in den letzten
beiden Jahren die Unternehmensstrate-
gie iberarbeitet und aktualisiert haben,
war fir uns rasch klar: Wir brauchen
keine Nachhaltigkeitsstrategie, sondern
eine nachhaltige Unternehmensstra-
tegie. Wir haben daher neben 6kono-
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mischen gleichermafien soziale und
okologische Zielsetzungen definiert,
messbar gemacht und klare Maf3nah-
men zur Umsetzung festgelegt.“

Nachhaltigkeit
ganzheitlich leben

Langfristiges und generationentibergrei-
fendes Denken prigt das Familienun-
ternehmen schon seit seinen Anfingen.
Dafiir war und ist die gleichzeitige und
gemeinsame Umsetzung aller Dimen-
sionen von Nachhaltigkeit erforderlich,

wie KR Mag.a Ursula Simacek, CEO der
SIMACEK Holding, betont: ,Soziale und
okonomische Nachhaltigkeit waren von
Anfang an nicht nur ein Ziel, sondern
ein Herzensanliegen meiner Familie —
und haben sich gleichzeitig als grofiter
Erfolgsfaktor erwiesen fir unsere Ent-
wicklung zum grofiten familiengefiihr-
ten FM-Dienstleister in Osterreich und
dartiber hinaus.“ Schon friih ist 6kolo-
gische Nachhaltigkeit als personliches
Anliegen von Mag.a Simacek dazuge-
kommen, die respACT, die fithrende
osterreichische Unternehmensplattform
fiir verantwortungsvolles Wirtschaften,
als Landeskoordinatorin Wien vertritt.

Mit Nachhaltigkeit
Freude schaffen

Dass Nachhaltigkeit bisweilen auch
anstrengend sein kann, war spitestens
dann Kklar, als das Projekt ,Nachhal-
tigkeitsbericht®, mittlerweile in seiner
dritten Auflage, gestartet wurde. Pan-
demiebedingt war der Berichtszeitraum
linger, die Berichtsstruktur wurde auf
ganz neue Beine gestellt und der Zeit-
plan war ausgesprochen straff. Ein Ziel
war grofitmogliche Messbarkeit, und
daftir wurden deutlich tiber 150 Key
Performance Indicators Osterreichweit
in Zeitreihen erhoben und um unter-
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schiedlichste Einfliisse aus organisatori-
schen und gesellschaftsrechtlichen Ver-
inderungen bereinigt.

Tatsichlich entstand dann aber eine
echte ,Nachhaltigkeitsdynamik®, die
jeden Standort und beinahe jede Ab-
teilung im Unternehmen erreicht. Mit
einem intensiven Stakeholder-Dialog
wurden externe Partner:innen, von
Lieferant:innen, potenziellen und be-
stehenden Kund:innen bis hin zu Uni-
versititen, NGOs, Verbinden, Amtern,
Behorden und Medien eingebunden.
Diese neue Begeisterung fand schliefs-
lich im neuen Layout des Berichts auch
eine eigene Bildsprache — das Fotos-
hooting wurde kurzerhand ins Flomyca
Museum verlegt, mit dem SIMACEK im
Rahmen seiner Visionary Projects ko-
operiert.

»2Aus einer formalen Berichterstattung
wurde schliefllich gemeinsame Begeis-
terung und Freude iber ambitionierte
Visionen und Ziele, die in unserer Un-
ternehmensstrategie verankert sind und
mit denen wir einen echten Beitrag fiir
nichste Generationen leisten®, fasst Pe-
tra Berger, die Projektleiterin des Nach-
haltigkeitsberichts, den erfolgreichen
Projektabschluss zusammen.

Nachhaltigkeit konkret
und messbar machen

,Unser Credo ist ehrliche Nachhaltigkeit.
Es ist wichtig, sich selbst mit korrekten
Daten realistisch zu bewerten, denn
dies ist unabdingbar fiir eine nachhal-
tige Verbesserung und fiir Wachstum®,
gibt Alexander Boubal MSc., Leitung
Sustainability der SIMACEK Gmbh, die
Richtung fiir die inhaltlichen Weichen-
stellungen vor.

Mehrere interne Workshops sowie der
Stakeholder-Dialog haben 12 wesentli-
che Nachhaltigkeitsthemen identifiziert.
Diese wurden in vier Themenclustern
gebiindelt und mit Zielsetzungen und
MafSsnahmen in der Unternehmensstra-
tegie verankert. Mit diesen MafSnahmen
leistet SIMACEK einen positiven Beitrag
zu sieben bewusst ausgewihlten Sustai-
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Fiir SIMACEK ist soziale und 6kologische Nachhaltigkeit nicht nur ein
Unternebmensziel, sondern ein Herzensanliegen

nable Development Goals (SDGs) der
Vereinten Nationen (UN).

Okonomisch: Verlisslicher
Partner fiir den Kunden

LWir mochten fir unsere Kund:innen
ein kompetenter Losungspartner sein,
der neben Qualitit und Kompetenz
mit Herzlichkeit und Handschlagqua-

SIMACEK hat 6konomische, 6kologische und soziale Nachhaltigkeitsziele definiert

litat Gberzeugt. Fur langfristige Ge-
schiftspartnerschaften, wie wir sie
verstehen, sind Zuverlidssigkeit und
Dienstleistungssicherheit die Basis —
und diese sichern wir fir unsere Kun-
den auf allen Ebenen entschlossen
ab*“, erklirt Dirk Christophel, als COO
fir den Bereich Facility Management
verantwortlich, die Zielsetzung der
oOkonomischen Nachhaltigkeit.
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Story Nachhaltigkeit

SIMACEK unterstiitzt das Flomyca Museum und damit den Nachwuchs in
der Kunstszene

Diese sind in der Praxis vielfiltig und
reichen von einer resilienten Organi-
sation Uber den Aufbau langfristiger
Geschiftspartnerschaften mit Hand-
schlagqualitit, die schon beim ersten
Kontakt mit einem potenziellen Kun-
den beginnt, bis zu Cybersicherheit
und Digitalisierung.

Sozial: Arbeitgeber
mit Verantwortung

,Mit Freude Lebensqualitit schaffen —
das ist es, woflir es SIMACEK letztlich
gibt“, bringt es CEO KR Mag.a Ursula
Simacek auf den Punkt. Das gilt nicht
nur nach auflen fiir die Dienstleistun-
genim Facility Managementund in der
Verpflegung. Es istauch der Anspruch
an das Unternehmen als Arbeitgeber
mit einer besonderen Verantwortung
fiir seine Mitarbeiter:innen. Denn un-
ter den 4.500 Arbeiter:innen gibt es
viele Menschen, die wenig Bildungs-
chancen hatten oder durch Migration
und mangelnde Arbeitskenntnisse
nur schwer Zugang zum Arbeitsmarkt
finden. Deshalb sind faire, existenz-
und gesundheitssichernde sowie
sinnstiftende Arbeitsverhiltnisse
ein wesentliches Ziel, damit jede:r
Mitarbeiter:in ihre bzw. seine Arbeit
mit Freude und Einsatzbereitschaft
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erfullen kann. Das Motto ,we are fa-
mily*“ ist mit konkreten Mafinahmen
fur Zusammenbhalt und Zugehorigkeit
hinterlegt, etwa durch Sprachkurse,
betriebliche Sozialarbeit und Unter-
stiitzung in Hirtefillen. Und das vol-
lig unabhingig von Herkunft, Alter,
Geschlecht oder Jobprofil.

Okologisch: green,
bio & regional

In der ,Community der Konsequen-
ten“ mochte SIMACEK Partner fiir
nachhaltige Dienstleistungen fiir sei-
ne Kund:innen sein und gleichzeitig
im eigenen Unternehmen konse-
quent nachhaltig agieren.

Das beginnt beim Einkauf, wo 6ko-
logische Kriterien ebenso eine Rolle
spielen wie eine verpflichtende Lie-
ferantenselbstauskunft, die Einblick
in die Abldufe des Lieferanten, den
Arbeits- und Gesundheitsschutz,
menschenwirdige Produktionsbe-
dingungen, fairen Handel und Um-
weltschutz gibt. Zur 2022 erhaltenen
ecoVadis Gold-Zertifizierung hat
nicht zuletzt diese Konsequenz im
Einkauf beigetragen.

Im Umweltprojekt ,SIMACEK goes
green” werden laufend Innovationen
und Potenziale zur Effizienzsteige-

rung und Okologisierung in der ei-
genen Unternehmenszentrale getes-
tet und evaluiert, und zwar entlang
der gesamten Wertschopfungskette.
So konnten bereits heute 54 % der
alkalischen Reiniger durch neutrale
Reiniger ersetzt werden.

Nicht green, aber bio & regional
steht im Fokus der Verpflegungs-
marke CONTENTO. Diese betreibt
Groflktichen im Pflege- und Ge-
sundheitsbereich auf hochstem Ni-
veau. Da ist Nachhaltigkeit in Form
von Bio-Qualitit, Regionalitit und
Transparenz eine Selbstverstind-
lichkeit. Die Kiichen sind mit dem
,Gut zu wissen“-Zertifikat der Land-
wirtschaftskammer ausgezeich-
net, was die Herkunft von Milch-,
Fleisch- und Eierprodukten transpa-
rent darstellt. Doch auch hier geht es
noch einen Schritt weiter: Mit einem
Vorbestellsystem sowie ausgeklii-
gelter Planung und Logistik werden
Uberproduktion und Verschwen-
dung von Lebensmitteln wirksam
vermieden — Kompetenzen, die auch
in der hauseigenen CONTENTO-
Akademie vermittelt werden.
Ubergreifend hat sich SIMACEK zum
Ziel gesetzt, die CO,-Emissionen bis
2030 um 55 % zu senken — eine enor-
me Herausforderung, gilt es dabei
doch auch, den grofden Fuhrpark der
bekannten blau-gelben Fahrzeuge
auf umweltfreundliche Alternativen
umzustellen.

Visionar Gber
den Tellerrand

Seine Verantwortung fur diese Ge-
sellschaft nimmt SIMACEK auch
Juber den unternehmerischen Tel-
lerrand® hinaus wahr. Durch geziel-
tes Sponsoring werden Herzenspro-
jekte unterstiitzt, die Integration
und Zusammenhalt fordern, etwa
der osterreichische Tennis-Paralym-
pics-Teilnehmer Nico Langmann,
das Frauenfuflballteam SKN St.
Polten, die CliniClowns, ,Licht ins
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SIMACEK, Chris Ecker

Dunkel® oder die eigene Ukraine-
Soforthilfe-Initiative ,Blau-gelb hilft
blau-gelb® .

2019 wurden die SIMACEK Visionary
Projects ins Leben gerufen, um visi-
onire Projekte aus Kunst und Kultur
zu fordern, die zum Unternehmens-
zweck ,Mit Freude Lebensqualitit
schaffen® passen und zum gesell-
schaftlichen Zusammenhalt beitra-
gen. CEO Mag.a Ursula Simacek: ,Wir
als SIMACEK Gruppe schaffen Wohl-
fihlatmosphire in den Immobili-
en unserer Kund:innen. Und Kunst
leistet einen wesentlichen Beitrag zu
dieser Wohlftihlatmosphire, sie ist
inspirativ, schon und macht einfach
Freude. Deswegen haben wir uns
dazu entschlossen, Visionary Projects
zu initiieren.”

Nach der spektakulidren Kunstinstal-
lation ,Himmelsleiter” von Billi Than-
ner am Wiener Stephansdom (aktuell
auf der St.-Lamberti-Kirche in Mins-
ter) wurde 2023 der SIMACEK Art
Award in einer beeindruckenden Ko-
operation mit vier Kunsthochschulen
aus Miinchen, Linz und Wien, dem
Flomyca Museum und der art.care
an aufstrebende junge Kiinstler ver-
liehen.

Gemeinsam
mehr erreichen

In Forschungsprojekten mit Fachhoch-
schulen, der TU Wien oder der Univer-
sitit Stanford hat SIMACEK beste Erfah-
rungen damit gemacht, gemeinsam mit
anderen Unternehmen tibergreifende
Themen zu bearbeiten, von Energieef-
fizienz tiber ESG bis hin zu Recruiting
oder Employer Branding.

,Wir freuen uns daher, unsere Erfah-
rungen mit anderen Unternehmen
zu teilen, voneinander zu lernen und
gemeinsam mehr zu erreichen — als
immer grofSer werdende Community
der Konsequenten®, 1adt der fir Un-
ternehmensentwicklung zustindige
DI Gerald Karner zum aktiven Dialog
und Kennenlernen ein. |
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SIMACEK leistet einen wichtigen Beitrag dazu, dass die ,, Community der

Konsequenten“ stetig wachsen kann

MAG. URSULA SIMACEK, CEO SIMACEK HOLDING

Soziale und Oko-

1‘-— nomische Nachhal-
Q tigkeit waren von
LLi Anfang an nicht nur
" ol ein Ziel, sondern
‘ \ ein Herzensange-
legenheit meiner

Familie. Sie war der

wichtigste Erfolgsfaktor fir unsere

- N

—

Weiterentwicklung zum grofiten fami-
liengefiihrten FM- und Verpflegungs-
Dienstleister in Osterreich. Mein An-
spruch an die SIMACEK Gruppe und
mein Versprechen als CEO ist es, dass
unsere Dienstleistungen fir Lebens-
qualitit und Wohlfihlatmosphire
und ein sorgsamer Umgang mit der
Umwelt Hand in Hand gehen.

DI GERALD KARNER, UNTERNEHMENS-
ENTWICKLUNG SIMACEK HOLDING

In der Strategieent-
wicklung fiir unser
Unternehmen stel-

| len wir uns laufend

r':$ R die zentralen und
\b" brennenden Fra-
’ 3 gen: Wie bauen wir
nachhaltige Kun-
denbeziehungen? Wie schaffen wir
faire und sinnstiftende Arbeit — glei-
chermafen flir unsere Angestellten
wie Arbeiter*innen? Wie bringen wir

Wirtschaft und Umwelt in Einklang?
Strategie, Unternehmensentwicklung

und Nachhaltigkeit sind damit unter-
schiedliche Seiten derselben Medaille.
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SmartHome

Kein Blackout

beim ,,Blackout*

Keine Angst mehr vorm Stromausfall mit dem SmartHome von Siblik: Im intelligent
vernetzten Haus steht Strom auch bei einem Blackout weiter zur Verfiigung.

tromausfille, im schlimmsten
Fall ein mehrtagiger Black-
out, sind fiir viele Menschen
eine grofde Sorge. Mit dem eigenen
Sonnen-Kraftwerk und der intelli-
genten Gebiudetechnik KNX tritt
die Angst vor einem langen dunklen
Blackout schon mehr in den Hinter-
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grund. Siblik SmartHome zeigt Ih-
nen Schritt fur Schritt den Weg dort-
hin, damit Sie selbst im Falle eines
Blackouts nicht im Dunklen sitzen.
Und da gibt es viel zu tun: Laut ei-
ner Umfrage schitzen die Hilfte der
Osterreicherinnen und Osterreicher
die Vorbereitung des eigenen Haus-

haltes auf Krisen als sehr schlecht
oder eher schlecht ein.

,Was bei einem Blackout passie-
ren wird, weifd niemand ganz ge-
nau, doch ein intelligent vernetztes
SmartHome hilft, schnell wieder
zu einer Alltagsroutine in den ei-
genen vier Winden zu kommen.
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Siblik

Vorbeugen bietet Sicherheit und
spart langfristig Geld und Energie®,
beschreibt der Geschiftsfiihrer von
Osterreichs SmartHome Spezialis-
ten Siblik, Ing. Norbert Ahammer,
die Vorteile eines SmartHomes.

Wie funktioniert die Idee
von SmartHomes genau?

Ein SmartHome ist ein intelligen-
tes Zuhause. Es sorgt nicht nur fir
Komfort, sondern hilft vor allem da-
bei, Energie einzusparen. Per Fern-
bedienung einzelne Gerite oder
Elemente Gbers Smartphone bedie-
nen? Das ist damit kein Problem,
aber noch lange nicht alles, was ein
ointelligentes Zuhause* bietet.

Durch das KNX Bus-System wird
die Elektro- und Haustechnik (Be-
leuchtung, Beschattung, Heizung,
Liftung, Erneuerbare Energien)
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in einem SmartHome miteinander
verbunden, die einzelnen Kompo-
nenten kdnnen so untereinander
kommunizieren. Das ist ressour-
censchonend, energieeffizient und
bietet hochsten Wohnkomfort. Das
KNX-System regelt den Stromver-
brauch im Krisenfall nach Thren Pri-
oritdten.

Vorteile eines SmartHome

Komfort, Energieeffizienz und Si-
cherheit — all diese Werte sprechen
fur die Integration eines KNX-Bus-
Systems als Basis fiir ein SmartHome.
Wire es nicht herrlich, wenn der
Garten je nach Witterung bewissert
wird, die Beschattung sich der Son-
neneinstrahlung anpasst, die Beluf-
tung fur kontinuierlich gereinigte Luft
sorgt und auch Energie gespeichert
wird, damit sie nicht verloren geht

und zum gewiinschten Zeitpunkt
verwendet werden kann? Musik, Be-
leuchtung und Beliftung werden je
nach Anforderung und Geschmack
abgestimmt. Mit der Funktion ,Haus
verlassen“ kann sichergestellt wer-
den, dass nicht benotigte Stromver-
braucher wie Lichter oder der Herd
abgeschaltet werden. Mit Hilfe einer
Videosprechanlage sehen Sie jeder-
zeit, wer vor Threm Haus steht.

Und auch fir ein bequemes und
sicheres Leben im Alter kann man
bereits beim Hausbau sorgen.
Siblik SmartHome hat einen digita-
len 24-Stunden-Service-Assistenten
namens ,Toni“ entwickelt, der —
wenn man ihn spiter braucht — mit
geringem Aufwand jederzeit akti-
viert werden kann, um ein selbst-
bestimmtes Leben in den eigenen
vier Winden auch im Alter zu er-
moglichen.
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SmartHome

Siblik ist der nambafteste Systemanbieter fiir Elektro- und Gebdudetechnik und Spezialist fiir Smart Homes

Das perfekt vernetzte Haus

Heute ist es moglich, den eigenen
Strom durch Sonnenkraft mittels Pho-
tovoltaik zu erzeugen und fir Zeiten
zu speichern, in denen der Strom ge-
braucht wird. Die Wirmepumpe sorgt
fur umweltfreundliche Wirmeener-
gie, stellt das Warmwasser bereit und
kann durch aktive Kiihlung die hei-
3en Sommertage ertriglich machen.
Die Komfortliftung sorgt fur frische
Luft, reduziert den Heizenergiebedarf
und schafft einen unvergleichlichen
und gesunden Schlafkomfort. Be-
stimmte Funktionen sind in und ums
Haus miteinander verknuipft.

Wenn z.B. die am Haus montier-
te Wetterstation Starkwind erkennt,
werden die Jalousien hochgefah-
ren, eine Sicherheitsfunktion, um
Beschidigungen zu vermeiden. Die
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Wetterstation tbernimmt auch die
Steuerung der Beschattung, damit im
Sommer das Gebidude nicht iberma-
Big erwidrmt wird. Eine automatische
Wellnessfunktion fiir den Rasen — Be-
wisserung, wenn sie sinnvoll ist — ist
im SmartHome von Siblik selbstver-
standlich vorgesehen. Im Haus kann
personenabhingig die bevorzugte
Lichtstimmung oder Lieblingsmusik
aktiviert werden. In der Nacht kann
das Licht so konfiguriert werden, dass
der Weg zur Toilette bei ausreichen-
der Beleuchtung zurtickgelegt wer-
den kann.

Dank Siblik SmartHome
ganzjahrig Strom
und Geld sparen

Ein KNX-System kann jederzeit um
gewtinschte und innovative Funktio-

nen erweitert werden. Damit Sie Thren
Neubau schon heute fiir die Zukunft
risten, ist die Installation von KNX un-
umginglich. Photovoltaik mit Speicher
und Wirmeerzeugung aus erneuer-
barer Energie vervollstindigen Thr in-
telligentes Gebdude. So wird auch der
selbsterzeugte Strom optimal im ge-
samten Haus verteilt. Ein Stromspeicher
bietet die Freiheit, Ihren Sonnenstrom
je nach Bedarf und Wunsch zu nutzen.
Ist der Speicher voll, wird die nicht be-
notigte Energie ins 6ffentliche Netz ein-
gespeist. Dieses System kann auch in
Verbindung mit Photovoltaik eingesetzt
werden. Die sogenannten ,Verbrau-
cher* (Heizung, Liftung, Warmwasser
etc.) arbeiten dann, wenn es notwen-
dig und sinnvoll ist, zusammen. KNX
ist das ,Hirn“, Photovoltaik und der
Stromspeicher das ,Kraftwerk® Ihres
Zuhauses.
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Zentral gestreuert und vernetzt — das ist Siblik SmartHome

Was ein Generator im Fall
der Falle nicht leisten kann

Aber warum kann man das Problem
nicht einfach mit einem handelstibli-
chen Generator l6sen? Ein gingiger
Generator kann nur einen einzigen
definierten Verbraucher (z.B. einen
Kiithlschrank) versorgen, nicht je-
doch ein ganzes Haus. Auflerdem ist
es zwingend notwendig, dafiir grofde
Mengen an Treibstoff zu bunkern. Fiir
eine Anwendung iber mehrere Tage
oder Wochen ist alleine das de facto
unmoglich.

In einem Haus ohne intelligente Ge-
biudetechnik miissen die Gerite von
den Bewohnern manuell ein- bzw.
ausgeschaltet werden. So kann es
passieren, dass unnétig Strom ver-
braucht wird. In einem SmartHome
hingegen kiimmert sich KNX um die
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intelligente Verteilung des zur Verfiig-
nung stehenden Stroms aus dem Son-
nenkraftwerk und Threm Speicher.

Uber Siblik

Siblik ist der namhafteste Osterreichi-
sche Systemanbieter fir Elektro- und
Gebidudetechnik und Spezialist fir
das Thema Smart Home.

Neben der grofden Produktvielfalt der
renommiertesten Hersteller (9.000
Artikel im Sortiment, davon 7.000
lagernd) bietet das 1938 gegriindete
Unternehmen seine Kompetenz und
Beratung in den Bereichen Gebiu-
de- und Installationstechnik mit den
Schwerpunkten erneuerbare Energie,
Lichttechnik und Kommunikation an.
Siblik SmartHome ist DER Experte fiir
eine ganzheitliche Planungsberatung,
eine optimale Kombination aus Ener-

gie-Effizienz und Komfort, stets auf
dem letzten Stand der Technik.

Seit 2021 bietet Siblik die Moglichkeit,
Losungen und Beratung live in einem
Musterhaus zu erleben und sich tiber
SmartHome-Komponenten und de-
ren Vorteile zu informieren. |

INFO ZU SIBLIK

Siblik SmartHome

Spezialist fir SmartHome,
Elektro- und Gebdudetechnik,
ganzheitliche Planungsberatung
mit Niederlassungen in ganz
Osterreich.

smarthome.siblik.com
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Story Rabatt

Einmal Instagram
und zuru

Gutschein, Voucher oder Rabattcode: Was irgendwann mit Sammelstickern von Su-
permarktketten begonnen hat, ist schon langst ins Internet gewandert - und belas-
tigt uns dort unnachgiebig. Ein feuriges Pamphlet gegen die sturzflutartige Rabatt-

code-Verschleuderung.

Von Rosa Vogel

»INur du zablst weniger!*: Influencer werfen mit Rabattcodes um sich wie mit Konfetti

s ist ein Phinomen unserer
Zeit, das dem herkommli-
chen Instagram-Nutzer ein-
fach nur sauer aufstofien
kann. Es ist die inflationidre Ver-
schleuderung von Rabattcodes. Egal,
wohin man klickt: hier ein Code fiir
eine super figurformende Unterwi-
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sche, dort einer fiir Babylitzchen,
einer flur Katzenfutter und ein ande-
rer fur Staubsauger. Als Konsument
derartiger Plattformen ist man einer
stindigen Flut von Werbeanzeigen
ausgeliefert. YouTube ist da wesent-
lich sympathischer und ldsst mich
wenigstens dafiir bezahlen, um kei-

ne Werbung zu sehen. Auf  Insta®
hingegen kommt man schwer um-
hin, sich jeden — obendrein misera-
bel gemachten — Unfug von Influen-
cern reinzuziehen. Denn die Art, wie
geworben wird, gleicht einem Schlag
mit dem Vorschlaghammer auf den
Kopf. Gute Werbung sieht anders
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Story Rabatt

Karl Gladt, Internet Ombudsstelle: Der E-Commerce-Bereich bdlt mebr
Fallen als friiber bereit

aus. Gute Werbung ist amiisant und
bringt einen auf subtile Weise dazu,
etwas gut zu finden. Doch Influencer
neigen dazu, uns gegen Bezahlung
auf die billigste Art irgendeinen Ra-
battcode anzudrehen. Zu den popu-
larsten Marketing-Dummbheiten der
Influencer, die einem hemmungslos
unter die Nase gerieben werden,
ziahlen zum Beispiel der Zahnputz-
oder der Waschmittel-Fail.

Karies am Hirn

Einer meiner personlichen Lieblings-
Fails ist jener, wo ein paar besonders
kreative Influencer am Werk waren
und sich dem Thema Mundhygiene
angenommen haben. Sie machen
Werbung fir eine elektrische Zahn-
biirste eines bekannten Herstellers.
Und das auf eine Weise, die einen
ratlos zuriicklisst. Die gute ,mavie-
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estbelle jessie® beispielsweise findet
es offensichtlich prickelnd, im Bett
Zihne zu putzen. Gut, jetzt konnte
man sagen, dass das Geschmackssa-
che ist. Es wire allerdings gut, wenn
sie die Zahnbtrste wenigstens nicht
verkehrt herum halten wirde. Die
Borsten gehodren meines beschei-
denen Wissens Richtung Lippen.
Oder,nallilore“: Sie geht mit der
Zahnbirste samt Hiille sogar in den
Pool. Muss Zahnbiirstenliebe schon
sein, wenn man zumindest einen
sehr speziellen Fetisch dafiir hat.

Der Waschmittel-Fail

Unter #coralliebtdeinekleidung
versammelte der Hersteller 2017
ungewollt eine Menge fehlplatzier-
ter Werbebilder. Influencerin ,Jules
Vogel“ macht vor, wie didmlich man
an etwas herangehen kann. Sie liegt

mit threm oberkorperfreien Part-
ner im strahlend weifden Bett, die
eine Hand an seiner Wange — was
konnte die subtile Erotik dieser Sze-
nerie noch veredeln? Genau: ein
Waschmittel, das sich zirtlich ans
Schienbein schmiegt. What the f**?!
Schade, dass das Waschmittel keine
Gehirnwindungen von Unsinn reini-
gen kann. An diesen traurigen Aus-
wiichsen der Kreativitit so mancher
,Beeinflusser” erkennt man schnell,
warum ,Werbung und Marketing®
ein eigenes Studienfach ist.

Doofe Zwangswerbung

Wir wollen keine hirnlose Zwangs-
werbung mehr fiir Supplements,
Raumreinigungssysteme und Duft-
kerzen. Oder fur Kleiderbtigel (1)
und sonstigen Ramsch. Hort auf, uns
zuzumillen! Und suggeriert nicht,
dass diesen Mill irgendein Mensch
tatsachlich braucht. In Anbetracht
dieses Irrsinns sehnt man sich nach
der guten alten Werbung im TV, wo
sich auch nicht Hinz und Kunz leis-
ten kann, iiberhaupt Werbung zu
schalten. Man wtinscht sich wieder
attraktive Hochglanz TV-Werbe-
formate mit fast lyrisch klingenden
Werbebotschaften herbei. Wo man
merkt, dass sich jemand etwas dabei
gedacht hat. Lebhafte Spots mit wun-
dervoll gedrehten Szenen. Mit froh-
lichen Menschen, die tanzen, Spafd
haben oder eine amiisante Konver-
sation fithren. Dazu sehen wir den
Einsatz von grofdartiger 3D-Anima-
tion, schnelle, gekonnte Schnitte,
Close-Ups und Effekte samt Musik,
die das ganze abrunden. Ein Werbe-
film mit einer angenehmen Voiceo-
ver-Stimme, die uns eine schone
Geschichte erzihlt. Einfach herrlich.

Her mit deiner Kreditkarte
Das Gefiihl, das einem Influencer

hingegen vermitteln: ,Bestelle so-
fort XY, damit ich Geld verdiene!*
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Story Rabatt

Die sichere Zahlung macht User sicher, wo sie im Netz einkaufen wollen

Aber wir haben - trotz eurem gon-
nerhaften -20% -Rabatt — keine Lust,
unser Kreditkartenlimit fiir Nippes
beim Fenster rauszuwerfen. Euer
Stil, etwas an den Mann und die
Frau zu bringen, verschafft uns kei-
ne ,feel good vibes“. Sondern ldsst
uns vielmehr glauben, dass wir in
einer Dauerwerbesendung festste-
cken. Auch die fanden wir immer
schon nervtotend. Ja, wir wissen:
Jnfluencer sein“ — das ist ein Job.
Damit verdienen Menschen ihr Geld
und opfern im Gegenzug ihre Frei-
zeit und Privatsphire. Wenn es al-
lerdings nach uns geht, musst ihr
eure Werbung aber nicht zwingend
in so halb ausgegorenen, schlecht
erzihlten Alltagsgeschichten verpa-
cken a la: ,Schaut mal her, ich hab
da was ganz GrofSartiges entdeckt.”
Denn zwischen ,entdecken® und
,Firma XY hat mich angeschrieben
und mich um eine Zusammenarbeit
gebeten” liegen dann schon Welten.
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Und wihrend Instagram fast nur
noch aus Werbung besteht, die nicht
nach Werbung aussehen soll, haben
wir begonnen, uns intensiv zu lang-
weilen. Wir followen“ nicht mehr,
wir,disliken“ und hoffen, dass uns
wiederum einige folgen. Auf altmo-
dische Art.

Wer billig kauft,
kauft doppelt

Wie immer und tiberall auf der Welt
gilt: Wer billig kauft, kauft doppelt.
Und im Falle von Instagram-Wer-
bung zahlt man drauf. Mit seinem
Verstand. Nattrlich kann man jetzt
behaupten, wer auf Instagram Wer-
bung setzt, kann seine Zielgrup-
pe besser erreichen, denn wer von
TV-Zuschauern spricht, die man
yerreiche”, spricht in Wahrheit von
potenziellen Viewern. Denn bleiben
die Zuseher wihrend der Werbung
wirklich vor dem Bildschirm sitzen?

Oder gehen sie stattdessen aufs WC?
Im Unterschied dazu handelt es sich
bei einer Influencer-Kampagne um
tatsichliche Viewer, deren Anzahl
sich exakt ermitteln lidsst. Das Ein-
zigartige beim Influencer-Marke-
ting ist, dass sich die tatsichlichen
Watchtimes exakt ermitteln lassen.
Wir wissen, wie lange ein Werbepost
geschaut wurde. Bei TV-Werbung
wissen wir das nicht.

Mag alles sein, aber dann
zeigt uns doch auch, dass das
ganze,Werbegeschiaft® inklusive
Hirnkastel betrieben wird. Zumal
wir uns gegen das Argument ver-
wehren, dass die ,Audience” den
Content des Influencers aus eigenen
Stiicken abonniert hat und diese
Postings sehen will. Ahm, nein! Da
gibt es auch noch so etwas wie Algo-
rithmen, wo einem Menschen vorge-
schlagen werden, weil sie vermeint-
lich zu einem passen. Zwischen den
Insta-Stories meiner Freunde wird
ebenfalls irgendein Unfug geschal-
tet, ohne dass ich danach gefragt
werde — also eigentlich wie bei einer
Werbeunterbrechung im Fernsehen,
nur kiirzer.

Nieder mit den
Rabattcodes

Die nicht endende Rabattcode-
Schlacht fir Jumpsuits, gecroppte
Tops, viel zu enge Leggings von mi-
Biger Qualitit — das hilt doch kein
denkender Mensch mehr aus. Wie
viele ,total bequeme* Must-Haves
kann die Menschheit — beziehungs-
weise China — denn tatsidchlich pro-
duzieren?! Wir wollen keine ,rich-
tig coolen® Angebote mehr, keinen
Rabattcode ICHBINUNNOTIG?20,
mit dem ich -20% auf eine Kollek-
tion von Mill spare, den ich weder
jetzt noch spiter brauche. Wir for-
dern einen Discount auf Intelligenz.
Vielleicht kriegen ja einige ein paar
Prozente. Wire der Menschheit zu-
triiglich. |
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Tulbingerkogel

Berghotel Tulbingerkogel

Ein Juwel 1m
Wienerwald

Im Berghotel Tulbingerkogel verbinden sich professionelle Veranstaltungs-
kompetenz und die einzigartige Kulisse des Wienerwaldes zu einem idea-
len Ort fUr Events, die in Erinnerung bleiben.

ur acht Kilometer vor den

Toren Wiens gelegen ver-

birgt sich im idyllischen Wie-

nerwald ein wahres Paradies
fir Erholungssuchende und Naturlieb-
haber: das Berghotel Tulbingerkogel.
Umgeben von 14 Hektar malerischen
Wiesen, bietet dieses Hotel den perfek-
ten Riickzugsort fiir all jene, die das ur-
bane Treiben mit der Ruhe und Schon-
heit der Natur verbinden mochten.

Familidre Werte

Das Berghotel Tulbingerkogel, ein wah-
rer Magnet fiir Prominente, ist ein leucht-
endes Beispiel fur familidre Tradition
und Gastfreundschaft. Seit 1951 im Be-
sitz der Familie Bliuel, wird das Hotel
heute liebevoll und mit Leidenschaft von
der zweiten und dritten Generation ge-
fithrt: Ingrid und Frank Blduel sorgen
gemeinsam mit ihren Kindern Linda
und Georg daftr, dass die Tradition der
Gastfreundschaft und des exquisiten Ser-
vice fortgeftihrt wird. Ebenfalls als Teil
der grofsen Familie angesehen werden
langjihrige Mitarbeiter, die ihr wertvolles
Wissen an nachfolgende Generationen
weitergeben.

Die Giste des eigentiimergeftihrten Ho-
tels konnen sich auf feinste kulinarische
Kreationen aus regionalen Produkten
freuen, die im Gault Millau mit 14 Punk-
ten und zwei Hauben und im Falstaff mit
drei Gabeln und drei Flaschen ausge-
zeichnet wurden. Ein Highlight ist auch
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Ingrid und Frank Blauel fihren mit

ihren Kindern Linda und Georg

den Tulbingerkogel in die vierte Generation

der hauseigene Weinkeller, der mit tiber
1800 Weinen aus aller Welt aufwartet.

Eventvielfalt in der Idylle

Zusiitzlich dazu bietet das Berghotel Tulbin-
gerkogel hervorragende Moglichkeiten fiir
Seminare, Tagungen und Feierlichkeiten.
Mit einem umfassenden Eventbereich von
900 m? ist das Hotel bestens ausgestattet, um
Events aller Art und Grofle, von 2 bis 250 Per-
sonen, zu beherbergen. Die acht individuell
gestalteten Seminarrdume sind lichtdurchflu-
tet und mit modernster Technik ausgestattet,
was eine inspirierende Atmosphire fiir pro-
duktive Meetings und Workshops schafft.
Dartiber hinaus lddt der grofiziigige Auflen-
bereich zu Outdoor- und Incentiveaktivititen
ein, ob Team-Building-Ubungen oder festli-
che Empfinge unter freiem Himmel.

WERBUNG

Besondere Anlisse wie Firmenfeiern
und Familienfeste finden hier den idea-
len Rahmen. Das Berghotel zeichnet sich
durch seine Flexibilitit und Liebe zum
Detail aus, sodass von kleinen und ge-
miitlichen Zusammenkiinften tiber Hoch-
zeiten bis hin zu groflen Banketten alles
moglich ist. Bei der Planung und Durch-
fihrung wird grofSer Wert auf personli-
chen Service gelegt.

Berghotel Tulbingerkogel

Tulbingerkogel 1
3001 Mauerbach bei Wien

Tel.: +43 2273 7391
hotel@tulbingerkogel.at
www.tulbingerkogel.at
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Otfizier: Kein Beruf
wile jeder andere

Offiziere des Osterreichischen Bundesheeres sind mehr als ,,nur” Sol-
datinnen und Soldaten: Sie sind als FUhrungskrafte Vorbilder, aber
auch Manager und Spezialisten im jeweiligen Fachbereich. Hochmoti-
vierterfullen Sieihre Auftrageim In-und Ausland, seiesim Rahmen von
Hilfseinsatzen nach Naturkatastrophen oder zur Friedenssicherung.

Offiziere erhalten beim Osterreichischen Bundesheer eine umfangreiche und praxisnahe Ausbildung

ine hohe Belastbarkeit, die
Fihigkeit, in Stresssituatio-
nen klare Entscheidungen
zu treffen, ein ausgeprigter
Teamgeist und Loyalitit: Was nach
dem perfekten Mitarbeiterprofil
klingt, sind Merkmale, die Offiziere
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wihrend ihrer vierjihrigen Ausbil-
dung beim Osterreichischen Bun-
desheer festigen. Eines ist dabei
klar: Der Job als Offizier ist definitiv
kein Job wie jeder andere. Die Ein-
satzbereiche sind ebenso vielfiltig
wie interessant: Ob Infanterie oder

WERBUNG

Panzertruppe, ob Militirpolizei, Pio-
niere oder Cybertruppe, ob bei den
Luftstreitkriften oder Logistikern, in
all diesen Bereichen finden Offizie-
re vielfiltige Verwendungsmoglich-
keiten. Den Karrieremoglichkeiten
sind somit keine Grenzen gesetzt.
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Osterreichisches Heer

Landesverteidigung
im Cyberspace

Militirische Konflikte werden heute
nicht mehr nur mit Kampfjets, Pan-
zern und Sturmgewehren ausgetra-
gen, sondern zunehmend auch mit
Maus und Tastatur. Das Bundesheer
investiert deshalb aktuell im Rah-
men seiner ,Mission Vorwirts“ auch
ganz massiv in seine IT- und Cyber-
fihigkeiten.

Die zunehmende Bedrohung im Cy-
berspace hat auch fiir das Osterrei-
chische Bundesheer Konsequenzen.
Einsdtze werden in Zukunft nicht
mehr nur zu Land oder in der Luft
zu bestreiten sein, sondern eben-
falls im World Wide Web.

Die Landesverteidigung wird digi-
taler, das Thema Cybersicherheit
gewinnt in seiner militirischen
Tragweite an Bedeutung. IT-Exper-
tinnen und IT-Experten werden im
Rahmen dieser Entwicklung zu ei-
ner immer wichtigeren Ressource
fir das Heer.

IKT-Offizier: Exzellente
Ausbildung mit neuem
Studiengang

Fir die Soldatinnen und Soldaten
des Bundesheeres eroffnet die
stindige Weiterentwicklung des
militdrischen Cyber- und Informa-
tionsraums eine grofle Bandbreite
an Einsatzmoglichkeiten.

Mit der Ausbildung zum IKT-Offi-
zier bietet die Militirakademie in
Wiener Neustadt seit Kurzem den
neuen Studiengang ,Militirische
Informations- und Kommunikati-
onstechnologische Fuhrung*, der
auf die aktuellen Kommunikati-
onsherausforderungen im digita-
len Bereich abzielt. Im Rahmen
des Studiums werden Expertinnen
und Experten fir den Einsatz von
Informations- und Kommunika-
tionssystemen des Bundesheeres
ausgebildet.
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Ohne Cyber- & IT-Spezialisten ist eine zeitgemaRe Landesverteidigung nicht
mehr moglich

Auch der Bereich der elektroni-
schen Kampffithrung ist in diesem
Studiengang grof3es Thema. Im Spe-
ziellen die Planung militdrischer
Einsatznetzwerke ebenso wie der
Betrieb, die Uberwachung und die
Steuerung von digitalen Netzwerken

WERBUNG

des Bundesheeres. Informations-
und Wissensmanagement stehen
dabei im Vordergrund. Die Ausbil-
dung dauert insgesamt vier Jahre.
Nach einem Jahr Erwerb der soldati-
schen Grundfihigkeiten folgen drei
Jahre an der Militirakademie. Abge-
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24 Stunden MilAk informiert Interessierte Gber die Militdrakademie

schlossen wird mit dem Dienstgrad
Leutnant und dem akademischen
Grad Bachelor of Science.

Und das Beste daran: Bereits wih-
rend des Studiums werden die
jungen Soldatinnen und Soldaten
bezahlt — nicht nur, dass keine Stu-
diengebiihren anfallen, sie verdie-
nen mit ca. 2.700 Euro brutto auch
noch gutes Geld.

In drei Abschnitten
zum IKT-Offizier

Sind die Grundvoraussetzungen
erstmal erfiillt — Osterreichische
Staatsbiirgerschaft, Matura bzw. Be-
rufsreifeprifung oder Studienbe-
rechtigungspriifung, max. 36 Jahre

bei Beginn der Ausbildung sowie
eine positive Eignungspriiffung zum
Ausbildungsdienst —, steht dem Start
der Ausbildung zum IKT-Offizier
nichts mehr im Wege. Die Ausbil-
dung besteht aus drei grofden Ab-
schnitten. Im Idealfall beginnen die
angehenden IKT-Offiziersanwirter
im September mit der Einjihrig-
Freiwilligen Zeit (EF), welche aus
der Kaderanwirterausbildung Teil 1
und Teil 2 besteht.

Erster Abschnitt:
Die Basics

Im ersten Abschnitt, der Kaderan-
wirterausbildung Teil 1, erlenen
und trainieren die jungen Soldatin-

»24 Stunden Militdrakademie®

FUr Interessierte gibt es ein-
mal im Jahr die Gelegenheit
24 Stunden lang die Militar-
akademie und alles, was dort
gelehrt und vermittelt wird, im
Rahmen eines actionreichen
Programmes kennenzulernen.

Uber Termine und Anmelde-
moglichkeiten zum Event ,,24
Stunden MilAKk™ informieren
das Heerespersonalamt sowie
die Website

karriere.bundesheer.at
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nen und Soldaten alles, was man
als Soldat wissen und konnen
muss. Dabei geht es nicht nur um
die richtige Handhabung der Waf-
fe, sondern auch um Karten- und
Gelindekunde, das Leben im Fel-
de oder Selbst- und Kameradenhil-
fe.

Zweiter Abschnitt:
Die Spezialisierung

Im zweiten Abschnitt, der Kader-
anwirterausbildung Teil 2, erfolgt
fir angehende Berufsoffiziere die
Waffengattungsausbildung ,Jiger.
Dabei werden die Grundkenntnis-
se als Kommandant und das Aus-
bilden von Soldatinnen und Sol-
daten erlernt. Zudem werden die
Teilnehmer intensiv auf das Aus-
wahl- und Aufnahmeverfahren fur
das Studium an der Militirakade-
mie in Wiener Neustadt vorberei-
tet.

Dritter Abschnitt:
Das Studium zur
Flihrungskraft und zum
IKT-Spezialisten

Den dritten und letzten Abschnitt
bildet der Studiengang ,Militiri-
sche Informations- und Kommu-
nikationstechnologische Fihrung*®
an der Theresianischen Militdiraka-
demie in Wiener Neustadt. Aufder-
dem erfolgt in diesen drei Jahren
die Vorbereitung auf Fihrungsauf-
gaben im Frieden sowie auf die
Herausforderungen von nationalen
und internationalen Einsatzszena-
rien.

Wer sich also unter anderem fiir
moderne Waffensysteme, Threat
Intelligence, Cybersecurity, Cyber
Defense, holistische Lagebilder,
Pentesting oder Post-Quantenkryp-
tografie interessiert und dabei hel-
fen will, unsere Armee digital zu-
kunftsfihiger zu machen, ist beim
Bundesheer gut aufgehoben.
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Story Ski-Openings

Ein Event fur
volle Betten

Ob groBe Namen oder lokale Kiinstler: Ski Openings sind aus dem Eventkalender nicht
mehr wegzudenken. Doch halt das Marketing-Instrument auch, was es verspricht?
ExtraDienst hat sich umgehort, welche Bilanz die Tourismusmarketer ziehen.

Ski Openenings sollen mebr Besucher in der Nebensaison anlocken

riher freute man sich auf den
ersten Schnee, jetzt, scheint
es, fiebern die Skifahrer den
Events zum Saisonstart der
Skigebiete entgegen. Ein richtiges
Wetteifern unter den Skigebieten um
die Gunst der Ski- und Musikbegeis-
terten entsteht. Wer hat den grofie-
ren Star zu bieten?
Aber ist es wirklich so? Steht der Star
oder der Event im Vordergrund? Ist
der wichtiger als der Schnee? Ist ein
Saisonstart in den Wintersportorten
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nur mehr mit einem tollen Star und
Event moglich?

Die Erfinder des ,,Ski
Openings“-Obertauern

Fast sechzig Jahre ist es her, dass die
vier Pilzkopfe aus Liverpool nach
Obertauern kamen. Bekannt als
schneereichster Wintersportort Os-
terreichs, wihlten die legendiren
Beatles Obertauern als Drehort fiir
ihren Film ,Help” aus. Mit ihrem ers-

ten und einzigen Konzert in Oster-
reich machten sie die Nacht zum Tag
und Obertauern Uiber die Grenzen
hinaus bekannt.

Mario Siedler verantwortet seit
zwanzig Jahren den Tourismus in
Obertauern. Er verrit, dass Obertau-
ern das Thema Ski Opening prak-
tisch erfunden habe als erster Veran-
stalter eines solchen Events. Man hat
also einen gewissen Ruf zu verteidi-
gen. Seit Jahrzehnten setzt man auf
Kunstler aus dem Osterreichischen/
deutschen Raum. Das Hauptklientel
zu Saisonbeginn wird damit entspre-
chend bedient. Heurigen Winter fiel
die Wahl auf Pizzera & Jaus. Trotz
Schneesturms war der Auftritt ein
voller Erfolg und mit 4000 Besu-
chern ausverkauft. Natiirlich ist so
eine Veranstaltung eine finanzielle

F B 'y
L &
Die Beatles brachten Schwung
nach Obertauern
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TVB Paznaun - Ischgl/Flo Mitteregger, Sabrina Vanray

Herausforderung. Aber man moch-
te der Welt zeigen, dass die Saison
begonnen hat. Und es funktioniert.
Die 10.000 Gistebetten sind bereits
am Beginn der Saison gut ausgelas-
tet. Vor 20 Jahren hat das Opening
rund eine Woche spiter stattgefun-
den und die Betriebe haben auch
erst zu dem Zeitpunkt geoffnet. Heu-
te eroffnen die Betriebe schon eine
Woche vor dem Opening mit guter
Auslastung.

Doch lockt die Giste wirklich der
Schnee oder mehr der Event? Sowohl
als auch, glaubt Siedler. Von echten
Hardcore-Fans bis Zufallsbesucher
sei alles dabei. Manche kommen
extra zum Opening und planen den
Konzertbesuch, andere entscheiden
kurzfristig oder bleiben einfach auf
der Hitte sitzen. Denn los ist tiberall
etwas.

Party auf h6chstem
»Niveau“ - Ischgl

Bereits im Jahr 1995 betrat Ischgl
zum damaligen Zeitpunkt volliges
Neuland mit der Veranstaltung des
ersten Top of the Mountain Concerts.
Ischgl sieht sich in einer Vorreiterrol-
le als Tiroler Wintersportmetropole.
Das heurige Winter-Opening wurde
mit dem Konzert von Demi Lovato
erfolgreich eingeleitet. Mit mehr als
15.000 Wintersportlern und Musik-
fans wurden die Erwartungen mehr
als erfullt.

Derwahre Erfolg zeige sich allerdings
letztendlich im Buchungsverhalten
und den erzielten Nichtigungen,
betont der Ischgler Tourismuschef
Thomas Kohle. Die Destination
gilt als einer der Vorreiter bei der
Durchfiihrung von Events als Teil
des Marketingmix. So sind die Top
of the Mountain-Konzerte ein wich-
tiger Startschuss, um die Wintersai-
son offiziell einzulduten. Aber sie
sind auch ein Trigger, um tiber den
gesamten Saisonverlauf Buchungen
in der Region zu generieren. Isch-
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¢l hat daher vor, auch weiterhin auf
diese Eventkonzepte zu setzen, sie
weiterzuentwickeln und in einen
sinnvollen Marketingmix zu inte-
grieren. So wurde vor zwei Jahren
die zusitzliche Event-Reihe Spring
Blanc eingefiihrt, um das Frithjahr
mit abwechslungsreichen Highlights
zu verstirken und die Saison bis in
den April zu verlingern. Die Veran-
staltungsformate werden laut Kohle
laufend an Hand von ausgewihlten
KPIs evaluiert.

Die Frage, ob die Giste wegen des
Schnees oder der Events kommen,
beantwortet Kohler eindeutig. Das
Hauptbuchungskriterium sei das au-
Bergewohnliche Skifahrerlebnis in
der Silvretta Arena. Die Konzerthigh-
lights wiirden aber ein wichtiges
Zugpferd fur die internationale Posi-
tionierung bilden. Da die Top of the
Mountain Opening Concerts zum
Saisonauftakt eine seit Jahrzehnten
etablierte ErfolgsgeSkichte sind,
werde man jedenfalls daran festhal-
ten.

Auf neuem Level -
Schladming

Die Destination ist bekannt als Ski-
WM-Austragungsort 2013 und insbe-
sondere durch die Alpinen Weltcup
Nightraces (Riesenslalom und Sla-
lom) im Jianner. Schladming ist be-
miiht, die Position als Top-Skiregion
zu untermauern. Und TVB-Chef Ma-
thias Schattleitner ist im Gesprich
uberzeugt, auf dem richtigen Weg
zu sein. Man konnte sich keinen
besseren Start in die heurige Saison
vorstellen: Das Ski Opening mit Rob-
bie Williams und 25.000 Besuchern
war nicht nur ein toller Erfolg, son-
dern es wurde auch ein neuer Level
erreicht. Die Ski Openings haben
in der Region schon Tradition und
finden seit 2007 — mit Ausnahme
wihrend Corona — regelmiflig statt.
Die Veranstaltung ist fir die Region
sehr wichtig und bringt auch einen

Demi Lovato eridffnete den Winter
in Ischgl

Robbie Williams liefs in Schlad-
ming die Herzen schmelzen

entsprechenden Mehrwert. Die Bil-
der der Pressekonferenz mit Robbie
Williams und des Konzerts gingen
um die ganze Welt. Ein grofder Medi-
enwert und weitere wirtschaftliche
Effekte werden erzielt und anhand
einer Wertschopfungsstudie evalu-
iert.

Aus heutiger Sicht ist fuir Schattleit-
ner ein Saisonstart ohne Opening-
Veranstaltung kaum vorstellbar. Zu
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Ski-Openings

Ski-Openings als Signalfunktion: Die Lifte sind wieder in Betrieb

der Frage, ob das Konzert oder der
Schnee ausschlaggebend fir die
Besucher war, meint er, sowohl als
auch. Die angebotenen Ski Opening
Packages (inkludiert waren Uber-
nachtung, Skitickets und Konzertti-
ckets) gingen seiner Aussage nach
weg wie die warmen Semmeln. Die
Buchungszahlen zu Saisonbeginn
waren jedenfalls noch nie so gut wie
beim Ski Opening 2023. Das Kon-
zert war ein wichtiger Turbo fur die
Nichtigungszahlen in der Vorsaison.

Wiege des alpinen
Skilaufs - St. Anton

Es gilt als Tor zum Skigebiet Arlberg
und wird auch als ,Wiege des alpi-
nen Skilaufs“ bezeichnet, da hier der
moderne Skilauf erfunden wurde:
St.Anton am Arlberg oder Stanton,
wie es von Insidern auch gerne ge-
nannt wird. Nicht nur durch die His-
torie des Skilaufes, sondern auch als
Austragungsort der alpinen Ski-WM
2001, sicherer Schneelage und an-
derer Kriterien ist St.Anton als Win-
tersportort bekannt. Auch St.Anton
veranstaltet schon seit Jahren ein
Ski Opening zum Saisonstart. Tou-
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rismusverbandschef Martin Ebster
erklart, dass die Strategie betreffend
Ski Opening in den letzten Jahren
gedndert wurde. Haben frither gro-
f3e Stars wie Anastacia Stimmung ge-
macht, versucht man nun, den Event
breiter aufzustellen. Beim diesjihri-
gen Saisonauftakt wurde tiber meh-
rere Tage die gesamte Fufdginger-
zone in den Event integriert. Es gab
drei Bihnen, auf denen Kiinstler
verSkiedener Musikrichtungen auf-
traten, um jeden Gast, ob alt oder
jung, mit seinem Geschmack abzu-
holen. Die gesamte Fufdgingerzone
wurde in oranges und blaues Licht
getaucht, um eine entsprechende At-
mosphire zu schaffen. Abgerundet
wurde das ganze noch durch sieben
Foodtrucks fiir das leibliche Wohl.
Das Ski Opening in St.Anton muss
immer auch einen sportlichen Teil
beinhalten. Deshalb wird der Event
durch Testmoglichkeiten des aktuel-
len Skimaterials am Berg und Kurse
der Bergrettung abgerundet.

Die Veranstaltung wurde sehr gut
angenommen, sodass eine Fortset-
zung fur den nichsten Saisonstart
schon geplant ist. Der grofle Vorteil
dieser Variante ist laut Ebster vor

allem, dass der Event sogar ohne
Schnee funktioniert.

Da St.Anton schon seit Jahren Ski
Openings veranstaltet, ist schwer ab-
zuschitzen, was die Giste anlockt.
Ebster vermutet, dass es doch eher
der Schnee ist. Aber der Event sei ein
wichtiger Katalysator zu Beginn der
Wintersaison. Das Zielpublikum fiir
das Ski Opening kommt vor allem
aus der DACH-Region. Besucher aus
den Benelux-Staaten und Skandina-
vien trudeln eher erst spiter im Laufe
der Saison ein.

Das Ski Opening verhilft jedenfalls
zu einer besseren Bettenauslastung
am Beginn der Saison. Natiirlich
schafft man nicht ganz die Auslas-
tung der Hauptsaison, aber es ist ein
wichtiges Marketinginstrument und
starkt das Image der Wintersportre-
gion. Aktuell wird der Event durch
den Tourismusverband und die
Bergbahnen finanziert. Allerdings
erfolgt durch die erhohte Besucher-
zahl und bessere Bettenauslastung
eine entsprechende Umwegrentabi-
litat.

Einfach leiwaund -
Zell am See/Kaprun

Bekannt fiir seine besondere Lage
am See, seine Beliebtheit bei Gis-
ten aus dem arabischen Raum im
Sommer, das bedeutende Wasser-
kraftwerk und eines der ersten Glet-
scherSkigebiete am Kitzsteinhorn
nahe dem Grofdglockner — aber si-
cherlich auch durch Wolfgang Am-
bros' Lied ,Skifoan®. Die Winterregi-
on Zell am See/Kaprun bietet gleich
einen doppelten Saisonstart. Schon
im Spatherbst beginnt die Wintersai-
son am Kitzsteinhorn mit dem Event
L,SnowTime“. Dabei konnen die Win-
tersportbegeisterten das neueste
Material am Gletscher testen.

Anfang Dezember folgt dann ,Pure
Mountain Vibes — Schmitten Un-
plugged” in Zell am See und den
Hiitten der Schmittenhéhe mit Kon-

1-2/2024
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Story Ski-Openings

R ey

wanda locken auch Nicht-Skifab-
rer ins Pitztal

zerten junger Kinstler wie Lemo,
Folkshilfe, Simon Lewis und Rhodes.
Fur Manuel Resch, den Tourismus-
direktor, sind die Events ein enormer
Treiber in der Buchungslage und
somit ein wertvolles Instrument zur
Steigerung der Bettenauslastung in
der Vorsaison. Fur ihn sprechen die
beiden Events verSkiedene Interes-
sensgruppen an und machen sie da-
her unverzichtbar im Marketingmix.
Nattirlich bedeuten sie eine entspre-
chende finanzielle Belastung, waren
sie doch, abgesehen vom Konzert
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DJ Lost Frequencies begeistert beim ersten WAO! Festival in Mayrhofen

der Folkshilfe, fiir die Gaste frei zu-
ginglich.

Bei der Frage Schnee oder Musik gibt
es bei Resch kein entweder oder. Fiir
ihn macht es mit Sicherheit die Kom-
bination. Viele Giste schitzen das
Rahmenprogramm zum Saisonstart
und verbinden das Skifahren mit den
Erlebnissen der Events.

»Sein oder nicht sein“
Ski Opening - Mayrhofen

Wer kennt es nicht, das Zillertal
mit seiner grofdartigen Bergwelt
und Mayrhofen, eines der grofiten
Skigebiete Tirols. Mitte Dezember
2023 fand das erste ,WAOQO! Festival”
in Mayrhofen statt. Ein breitgefi-
chertes Eventprogramm unter dem
Motto ,Connect, Creat, Celebrate”
bot eine Vielfalt spannender Aktivi-
titen. Acts am Berg, ein prominent
besetzter Speaking Day und abends
ein hochkaritiges Line-Up im Mu-
sikpavillon. Musikalisches Highlight
war der Auftritt von Superstar DJ Lost
Frequencies.

Obwohl der Event alle Ingredienzi-
en eines Ski Openings aufweist, will
Tourismusdirektor Andreas Lackner

das Festival nicht als solches bezeich-
nen. Er meint, dass die Veranstaltung
wihrend des ganzen Jahres stattfin-
den hitte konnen. Natirlich wur-
de das Festival dann bewusst in die
Vorweihnachtszeit gelegt — zeige es
doch, was die Region zu bieten habe
und fordere die Bettenauslastung.
Und ja, es gehe auch ohne grofies
Ski Opening Event, ist Lackner tiber-
zeugt. Allerdings war es das klare
Ziel des WAO! Festivals an dem Wo-
chenende, Giste zum Kernprodukt
Skifahren zu locken (also doch ein
Ski Opening).

Tirols hochstes Gletscher-
fest - Pitztal/Hochzeiger

Wo kann man zur gleichen Zeit wan-
dernund Skifahren? Es gibt wohl nicht
viele Orte, die das bieten. Das Pitztal
ist einer davon. Und das Pitztal bietet
gleich zwei Events zum Saisonstart in
den Winter. Mitte Oktober wurde die
Skisaison am Pitztaler Gletscher mit
Tirols hochstem Gletscherfest, dem
Pitztal Glacier Open, eingelidutet. Ski-
hersteller boten die aktuellen Model-
le zum Testen an und eine bekannte
Liveband und ein DJ sorgten fur die
richtige Stimmung.

Etwas spiter, Anfang Dezember,
offnete das Skigebiet Hochzeiger
in der Mitte des Pitztales mit dem
Hochzeiger Open Air. Highlight der
Veranstaltung war der Auftritt der
bekannten Osterreichischen Band
Wanda. Philipp Stofelz, Tourismus-
direktor der Region, zeigte sich sehr
zufrieden mit dem Saisonstart. Fur
ihn haben die Events eine grofde
Bedeutung fir die Bettenauslas-
tung, gerade in der Nebensaison.
Er mochte nicht darauf verzichten.
Und hat schon fiir das nichste Ski
Opening den bekannten deutschen
Kinstler Tim Bendzko unter Ver-
trag.

Stofelz sieht die Events in erster Li-
nie als Verstarker zum Hauptprodukt
Skifahren.
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Story Ski-Openings

I —

Etwas intimer gebt es bei den ,,Pure Mountain Vibes — Schmitten un-
plugged” zu. Junge Kiinstler laden auf den Berg

Wiege der
Snowboarder - Kaunertal

Als vor uber 30 Jahren die junge
Trendsportart ,Snowboarden® von
Amerika nach Europa gelangte, war
der Kaunertaler Gletscher eines der
ersten Skigebiete in Osterreich, der
die Snowboarder mit offenen Armen
empfing. Die ersten Snowboarder am
Gletscher kamen aus Australien und
England und bald war diese bunte,
quirlige Szene mit ihrem Rebellentum
nicht mehr weg zu denken.

Seit fast 40 Jahren wird am Kauner-
taler Gletscher mit dem Kaunertal
Opening (KTO) der Winter einge-
lautet. Und seit rund 35 Jahren ist das
KTO Treffpunkt der internationalen
Snowboard- und Freestyle-Szene.
An zwei Tagen wird gefeiert. Mit Mu-
sik, Materialtests und Contests.
Dietmar Walser, Geschiftsfiihrer des
Tourismusverbandes Tiroler Ober-
land, betont, dass die Besucher des
KTO nicht wegen einer bestimmten
Band oder eines Konzertes kom-
men, sondern wegen der sportli-
chen Aktivititen am Gletscher und
der Community.

Nattirlich sei die Veranstaltung ein
Turbo fir die Bettenauslastung, ge-
rade in der Vorsaison. Dennoch hat
man sich entschlossen, im Sinne
der Nachhaltigkeit den Event in ab-
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gednderter Form vom Herbst in das
Frihjahr zu verlegen. Auf Grund
der klimatischen Verinderungen ist
die Erstellung des Snowparks (zen-
traler Teil des KTO) im Frihjahr mit
deutlich weniger Aufwand und Res-
sourcen moglich. Im Herbst erfolgt
die Vorbereitung auf die klassische
Ski-Wintersaison.

Hausberg der Wiener -
Stuhleck

Knapp eine Stunde von Wien und
Graz entfernt liegt das beliebtes-
te Skigebiet im Osten Osterreichs.
Auch das Stuhleck startet mit ei-
nem Ski Opening in die Wintersai-
son, wenn auch in etwas kleineren
Rahmen.

Hauptattraktion beim Opening ist
das traditionelle Promi-Skirennen.
Als musikalische Erginzung wur-
de im vergangenen Jahr der junge
osterreichisch-islindische Kiinst-
ler Thorsteinn Einarsson verpflich-
tet. Abgerundet wird das Angebot
durch die Moglichkeit, das neueste
Skimaterial zu testen.

Fir Fabrice Girardoni, Geschifts-
fihrer der Bergbahnen Stuhleck,
ist besonders die mediale Wirkung
des Events von unverzichtbarer
Bedeutung — ist es doch der Hin-
weis fir die Wintersportbegeister-

ten, dass die Skisaison wieder be-
gonnen hat.

Girardoni ist iberzeugt, die Besu-
cher liefSen sich in erster Linie von
der Moglichkeit des Skifahrens zu
den Opening Tagen locken. Denn
auch sie starten meist am Stuhleck
offiziell in ihre personliche Ski-
saison. Aber natiirlich sei es auch
etwas Besonderes, wenn man
Top-Musicacts wie Thorsteinn
Einarsson am Stuhleck live horen
konne oder mit dem einen oder
anderen Promi gemeinsam am Lift
sitze.

Fazit

Egal ob klein oder grof3, egal ob
der Event Ski Opening, Winter-
auftakt oder anders genannt wird:
Events sind jedenfalls ein Besu-
chermagnet und Booster fur die
Bettenauslastung zum Saisonstart
in den Wintersportregionen. Sie
sind wichtiger Bestandteil im Mar-
ketingmix, auch als Zeichen der
Prisenz am Markt.

Natirlich bedeuten die Events im-
mer auch eine entsprechende bud-
getire Belastung, werden sie doch
abgesehen von eventuellen Ti-
cketverkdufen meist durch die re-
gionalen Tourismusverbinde und
Bergbahngesellschaften finanziert.
Durch die erhohte Besucherzahl
und eine bessere Bettenauslastung
ergibt sich aber eine entsprechende
Umwegrentabilitit.

Ob die Besucher eher wegen des
Konzerts/Kinstlers kommen oder
wegen des Schnees, hingt stark
von der Grofde bzw. Bedeutung des
Kinstlers beziehungsweise der Band
ab. Je prominenter der Kiinstler, des-
to eher ist er der Grund fur den Be-
such der Auftaktveranstaltung. In je-
dem Fall spielt aber auch der Schnee
eine Rolle. Einmal mehr und einmal
weniger. Wie fast alle Tourismus-
verantwortlichen betonen: ,Auf die
Kombi kommt es an®. ]
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Zell am See-Kaprun Tourismus
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Tirol Werbung

Jobsuche: Ein Wischen reicht

Mit Tirol Tourism Jobs geht die Tirol Werbung neue Wege. Die App
bietet eine niederschwellige Ldosung, damit Tiroler Tourismusbetriebe
und Jobsuchende zueinander finden.

as System funktioniert denk-
bar einfach: Arbeitsuchende
legen in der App Tirol Tou-
rism Jobs einige wenige Pa-
rameter fest — wie den gewlnschten
Arbeitsort, die bevorzugten Arbeits-
zeiten oder die priferierten Arbeits-
bereiche. Diese werden dann tber
die vorhandenen Angebote gelegt, die
in den Tiroler Tourismusbetrieben zu
besetzen sind. Auf diese Weise erhal-
ten die potenziellen Interessenten nur
jene Stellenangebote ausgespielt, die
zu ihnen passen. Wischen nach links
sortiert dann jene Vorschlige aus, die
nicht gefallen. Mit einem Wischen
nach rechts werden jene Angebote
ausgewihlt, fir die es ein konkretes
Interesse gibt — wo also ein Match
besteht. Kommt es zu einem solchen
Match, werden die E-Mail-Adressen
ausgetauscht und die direkte Kommu-
nikation zwischen Unternehmen und
Bewerbern kann beginnen.
,Was diese App von herkdbmmlichen Me-
thoden unterscheidet, ist die gezielte und
personalisierte Art der Jobvermittlung”,
erldutert Tirol Werbung-Geschiftsfiihre-
rin Karin Seiler. ,Statt sich durch unzih-
lige Inserate zu kimpfen, erhalten Ar-
beitsuchende nur diejenigen Angebote
ausgespielt, die wirklich zu ihnen passen.
Das spart Zeit, Mithe und Frustration.”

Ab Mitte April verfiigbar

Was diesen Service ebenfalls von her-
kommlichen Ausschreibungsprozes-
sen unterscheidet: Die Betriebe abon-
nieren den Service und koénnen dann
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Mit Tirol Tourism Jobs steht Arbeitsuchenden und Betrieben ein

W mackiest du
ariveen™

. g

einfaches Werkzeug zur Verflgung, um zueinander zu finden

so viele Jobs online stellen, wie sie
wollen. Ab Mitte April wird Tirol Tou-
rism Jobs verftigbar sein. Gleichzeitig
startet eine Kampagne in Osterreich
und Deutschland. Um einen moglichst
grofien Kreis an Arbeitskriften anzu-
sprechen, ist die App sowohl in deut-
scher als auch englischer Sprache ver-
fugbar. Betriebe konnen Tirol Tourism
Jobs einen Monat lang kostenlos testen
und missen sich erst anschliefdend
entscheiden, ob sie ein Abo abschlie-
Sen wollen oder nicht.

Die Tirol Werbung betritt mit diesem An-
gebot Neuland. ,Bisher war es unsere
vorrangige Aufgabe, Giste fiir einen Ur-
laub zu gewinnen. Mit Tirol Tourism Jobs
hat sich der Fokus geweitet. Wir wollen
die Menschen nunmehr auch fiirs Arbei-
ten im Tiroler Tourismus begeistern®, so
Seiler.

WERBUNG

B

Wir wollen auch flUrs Arbeiten
im Tiroler Tourismus begeistern” -
Karin Seiler, GF Tirol Werbung

Anmeldung und weitere
Informationen flr Tourismus-
Betriebe ab sofort unter:

tirol-tourism-jobs.com
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Hotel-Suiten aenea

Traumurlaub am
Worthersee

Ruhe, Komfort, Erholung und einen dezenten Hauch von Luxus: Das
bietet das Hotel-Suiten aenea seinen Gasten. Fur kulinarische Uber-
raschungen sorgt das neu erdffnete Bistro SEENSUCHT.

Speisen mit spektakularer Aussicht und in karibischem Flair
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aenea

infach mal abseits vom Tru-

bel die Seele baumeln lassen.

Sonne tanken am Strand. Ein-

tauchen in das karibisch an-
mutende Turkisblau des Worthersees.
Sich kulinarisch verwohnen lassen beim
Frithstiick und Abendessen, begleitet
von unvergesslichen Seepanoramen
und stilvoller Eleganz. Die Suiten im de-
signaffinen aenea bieten am Cap Sekirn
bei Reifnitz Luxusurlaub mit viel Erho-
lung und Ruhe.

Den Worthersee pur fithlen

Seen gibt es viele. Aber der Worthersee
hat etwas Besonderes an sich. Es ist nicht
nur die Farbe des Wassers, die kitschig-
romantischen Sonnenunterginge hinter
dem Pyramidenkogel und die stdliche
Leichtigkeit. Es ist die stille Eleganz und
das entschleunigende Pure des Wassers.
Architektur und Design der Hotel-Suiten
aenea spiegeln genau das wider — die
Exklusivitdt und Ruhe.

Innen und auflen ist der Hauptdarstel-
ler immer der See. Beim Entspannen auf
der Terrasse. Bei den Fensterfronten in
der Suite. Sogar auf dem Weg zum pri-
vaten Badestrand hat der Lift Panorama-
fenster, damit der See immer wieder aus
einer neuen Perspektive erlebt werden
kann.

Sommerurlaub deluxe

Sonnenanbeter und Seeschwimmer
hiipfen vom Badesteg ins erfrischende
Nass und konnen sich im grofSziigigen
Uferbereich des Strandes so richtig aus-
breiten. Bootsliebhaber schitzen die
Marina mit den Shuttlebooten. Segeln.
Surfen. Wasserski, Stand Up Paddeling.
Fallschirmfliegen. Alles ist moglich. Ak-
tive treffen sich am Tennisplatz, beim
Pool oder entdecken die Umgebung bei
leichten Wanderungen oder mit dem
Rad. Danach durfen sich die miden
Muskeln in der Seesauna im Strandhaus
erholen. Auch im Herbst wirkt der See
mit seiner sanften Landschaft entschleu-
nigend.
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Mit einem vollig neuen Konzept Uberrascht das Bistro SEENSUCHT
seine Gaste

GemdUtliche Betten garantieren erholsamen Schlaf
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Hotel-Suiten aenea

Hotel mit Anspruch

Obwohl das aenea allen Komfort eines
Hotels bietet, hat es zusitzlich noch
einen Extrapunkt: mehr Privatheit und
Individualitit. Es gibt viel Raum zum
Genieflen und unter sich Bleiben.
Uber die Lobby und Hotellounge im
Erdgeschoss geht es zu den siebzehn
stylischen Hotel-Suiten, die iber meh-
rere Stockwerke verteilt sind. Dadurch
haben Giste von jeder Hotel-Suite aus
einen fantastischen Blick auf den See
und konnen auf den Terrassen ihre Pri-
vatsphire zelebrieren.

Die komplett neu ausgestatteten Hotel-
Suiten haben eine Grofde zwischen 53
und 240 Quadratmetern mit Flachbild-
SAT-TV, Kingsize-Bett, Klimaanlage,
Bad und einer gekiihlten Flasche Pro-
secco im Kiihlschrank. Zum Anstofsen
auf unvergessliche Momente. Zum Fei-
ern kleiner und grofler Gliicksgefiihle.
Zum Date mit dem See. Frihstiick und
Abendessen werden im funkelnagel-

r

Vom Hotel geht‘s direkt mit dem verglasten Panoramalift zum Bade- neuen Bistro SEENSUCHT serviert.
strand. Oder zur hoteleigenen Marina

Kulinarik-Highlight
direkt im Haus

Es ist wohl die Neuertffnung des Jah-
res: Ab 9. Mai iibernimmt Spitzenkoch
Hubert Wallner gemeinsam mit Klaus
Michael Dolleschall das Restaurant in
den Hotel-Suiten aenea. Fir das neue
Bistro SEENSUCHT wurde ein kom-
plett neues kulinarisches Konzept ent-
worfen. Modern. Regional. Voller Leich-
tigkeit und Raffinesse. Passend zum
bunten Interieur und der Panorama-
aussicht.

Die Weinkarte hat ebenfalls einen neu-
en Weg eingeschlagen: Zum einen
rickt sie die hervorragenden Weine
aus den Kirntner Weinregionen in
den Mittelpunkt, zum anderen pri-
sentiert sie gute Weine aus Osterreich
und dem Alpe-Adria-Raum. Damit wird
der Sundowner jeden Tag erschwing-
lich. Ergdnzend zum a-la-carte-Angebot
gibt es mittags ein leichtes Menti und
Die Hotel-Suiten wurden komplett neu ausgestattet sonntags wird zum Cross-over-Brunch
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aenea

Hotel-Suiten aenea

geladen. Auch das exquisite Frihstiick
kann von auswirtigen Besuchern ge-
bucht werden.

Vom Schwarmen und
Ausschwirmen

Wihrend sich manche so gar nicht von
ihrem Domizil am See losreifden kon-
nen, erwacht in anderen ein wenig
Abenteuerlust. Fur beides eignet sich
das aenea perfekt. Denn durch seine
zentrale Lage sind viele Ausflugsziele
und Sehenswiirdigkeiten schnell er-
reicht. Aussichtsturm Pyramidenkogel.
Wallfahrtskirche Maria Worth., Wor-
thersee-Lifestyle in Velden. Schifffahrt.
Stadtflair mit Kunst und Kultur in Kla-
genfurt. Boutiquen und Galerien. Ad-
ler auf der Burg Landskron. Seen mit
Trinkwasserqualitit. Tropfsteinhohlen.
Alpenstrafien. Wanderwege durch Wil-
der. Radtouren von See zu See. Sanfte,
griine Hiigel. Eine unglaubliche Viel-
falt an regionalen Kostlichkeiten, zum
Beispiel auch direkt am Bauernmarkt
in Reifnitz oder in den umliegenden
Hofliden der Landwirte. Mediterrane
Kiiche und stidliche Gelassenheit.
Kirnten hat viel zu bieten. Lassen Sie
sich darauf ein und gonnen Sie sich
Ihre private Auszeit mit Luxus, Natur
und Wohlfiithlambiente. Sie werden
den Worthersee von einer anderen Sei-
te kennen lernen und noch lange da-
von schwirmen.

Hotel Aenea

Worthersee StuduferstralRe 86
9081 Sekrin
T: +43 664 822 9000
E: hotel@aenea.at
WWW. aenea.at

Bistro Seensucht

Worthersee StuduferstralRe 86
9081 Sekrin
T. +43 664 26 29 530
E: bistro@seen-sucht.com

1-2/2024

Far jeden Geschmack: gemutlich auf der Couch einen Prosecco ge-
nieBen oder sonnenbaden auf der Terrasse

Nach der Sauna kurz abtauchen in den Hotel-Pool

Werbung extradienst S 285



Markt

E D Markt-Splitter

Die spannendsten News und besten Produkte auf einen Blick

ORF: GENERALDIREKTOR PRASENTIERT ETHIKKODEX

Dienstanweisung soll Nebenerwerb und Social-Media-Auftritt von ORF-Mitarbeitern klar regeln.

|

ORF-General Roland Weifsmann verpasst seinen Mit-
arbeitern einen Ethik-Leitfaden

Der Ethikkodex ist fiir mich
ein Pakt, den der ORF mit
der Offentlichkeit schliefit®,
so ORF-Generaldirektor Ro-
land WeifSmann. Die The-
menbereiche umfassen Social
Media, Nebenbeschiftigun-
gen, politische Aktivititen,

VERSTECKTE INFLUENCER-WERBUNG

Anti-Korruption und Interes-
senskonflikte. In Zeiten eines
“ORF fur alle”, fur den jeder
bezahlt, habe man die Aufga-
be, vertrauensvoll zu sein und
den Anschein etwaiger Unver-
einbarkeiten vorzubeugen, so
WeifSmann.

Er zeigte sich zudem iber-
zeugt, dass der Ethikkodex
auf die Zustimmung der Be-
legschaft treffen werde. Auch
Lothar Lockl, Vorsitzender
des ORF-Stiftungsrats, hatte
wohlwollende Worte fiir den
Ethikkodex parat. Er sei ein
Schritt zu ,mehr Klarheit und
Vertrauen des Publikums*
und zudem im Interesse der
Mitarbeiter.

Thomas Zach, Leiter des OVP-
“Freundeskreises” im ORF-
Stiftungsrat, meinte, dass der
Ethikkodex ,einen Wende-
punkt fiir die Akzeptanz un-
seres Publikums® markiere.
,Das Glas ist halbleer, mein-
te Heinz Lederer, der fiir den
SPO-“Freundeskreis” spricht.
Er erkenne den Willen der Ge-
schiftsfiihrung zwar an, aber
es seien noch viele Schritte no-
tig. Bei einem Durchschnitts-
einkommen von tiber 90.000

Euro pro Jahr sei es ,nur fair,
wenn man sich die Neben-
einkiinfte genau anschaut®.
Er betonte, dass es keine Ne-
benabsprachen geben diirfe,
die der ORF als Arbeitgeber
nicht einsehen konne. ,Die
Nebenbeschiftigungskurve
muss dramatisch nach unten
gehen*, forderte Lederer und
pochte erneut auf einen regel-
mifligen Transparenzbericht
im Stiftungsrat.

Wie der Ethikkodex wird auch
die Veroffentlichung der ORF-
Gehilter — ab 170.000 Euro
pro Jahr auch mit Namen — fiir
Ende Mirz erwartet. ,Ich gehe
davon aus, dass wir den Trans-
parenzbericht veroffentlichen
miissen®, sagte Weiffmann
und warnte vor einer Neidde-
batte. Laut ihm sind wohl 50
bis 60 ORF-Mitarbeiter von
der namentlichen Veroffentli-
chung betroffen. |

Nur rund ein Fiinftel der untersuchten Influencer kennzeichnen kommerzielle Inhalte.

Eine kiirzlich veroffentlich-
te Untersuchung der EU-
Kommission und nationaler
Verbraucherschutzbehorden
ergab, dass viele Influencer
den kommerziellen Hinter-
grund ihrer Aktivititen nicht
ausreichend kennzeichnen.
Obwohl fast alle beobach-
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teten Influencer kommerzi-
elle Inhalte veroffentlichten,
zeichnete dies nur jeder Fiinf-
te systematisch. Zusitzlich
bewarben 119 Influencer un-
gesunde oder risikobehaftete
Produkte wie minderwertige
Lebensmittel, alkoholische
Getrinke, Glicksspiele oder

Investitionen in Krypto-Wih-
rungen.

Angesichts des erheblichen
Einflusses, den Influencer auf
ihre oft minderjihrigen Fol-
lower ausiiben, betonte EU-
Justizkommissar Didier Reyn-
ders die Notwendigkeit von
mehr Transparenz seitens der

Influencer gegeniiber ihrem
Publikum.

Die Ergebnisse dieser Unter-
suchung sollen dazu beitra-
gen, mogliche Schwachstellen
in den bestehenden EU-Re-
gelungen zu identifizieren.
Vorgeschlagen wird auch ein
Ethikkodex fir Influencer. M

1-2/2024

ORF/Thomas Jantzen
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EU: MEDIENFREIHEITSGESETZ VERABSCHIEDET

Es soll besseren Schutz der Unabhangigkeit bringen. Allerdings wird Medien auch mehr Transparenz abverlangt.

Im EU-Parlament bat man sich nach Ildngeren Debat-
ten auf das neue Regelwerk geeinigt

as EU-Parlament hat das

Medienfreiheitsgesetz
verabschiedet. Die geplan-
te EU-Verordnung soll die
Unabhingigkeit von Medien
und deren Quellen besser
schiitzen. Zudem sollen Me-
dienhiuser zu grofierer Trans-

parenz beziiglich ihrer Eigen-
timer verpflichtet werden.
464 EU-Abgeordnete stimm-
ten fir die EU-Verordnung,
bei 92 Gegenstimmen und 65
Enthaltungen.

Des Weiteren soll die Vergabe
staatlicher Werbegelder trans-

parenter und besser reguliert
werden. Die EU-Staaten miis-
sen nun auch den Schutz von
Journalisten sicherstellen und
deren Ausgespihtwerden
teilweise verhindern. Ausnah-
men sind jedoch moglich.

Ein “Europiisches Gremium
fiir Mediendienste” wird ge-
schaffen, um die EU-Kom-
mission zu beraten und Stel-
lungnahmen zu nationalen
Mafinahmen oder Medien-
marktkonzentrationen zu
erstellen. Dies soll die Euro-
péischen Regulierungsbehor-
den fiir audiovisuelle Medien-
dienste (ERGA) ersetzten.

In Osterreich stimmten alle
EU-Abgeordneten fiir das Me-
dienfreiheitsgesetz aufler der
FPO. Vertreter von OVP, SPO
und Griinen begriifiten das
Ergebnis, wihrend die FPO
es als ,schwarzen Tag fur die
Pressefreiheit” bezeichnete.
Die OVP betonte die Wichtig-
keit der Pressefreiheit fiir eine
lebendige Medienlandschatft,
wihrend die SPO Verbesse-
rungen durch mehr Transpa-
renz in Lindern wie Ungarn
erwartet. Die Griinen lobten
insbesondere die MafSnah-

men gegen die Ubernahme
von Medienoutlets durch
staatliche oder regionale Re-
gierungen.

Kritik kam von der FPO, die
die Kompetenzen des ge-
planten EU-Mediengremiums
infrage stellte und die Einmi-
schung der EU in den Medien-
bereich ablehnte.
OVP-Abgeordneter Wolfram
Pirchner betonte, dass Journa-
listen ihre Arbeit ohne Angst
vor Zensur oder Bestrafung
durchfithren konnen sollen.
SPO-Abgeordneter Hannes
Heide sieht das Medienfrei-
heitsgesetz hingegen als
wichtiges Instrument fiir Ver-
besserungen, insbesondere
hinsichtlich der Transparenz
bei den Eigentumsverhilt-
nissen. Auch die Griine EU-
Mandatarin Monika Vana lob-
te die MafSnahmen gegen die
Einmischung staatlicher oder
regionaler Regierungen in Re-
daktionsentscheidungen.

Die FPO kritisiert das geplante
EU-Mediengremium als Uber-
griff der EU in Bereiche, fur
die sie keine Zustindigkeit
habe, und sieht darin einen
Machthunger. |

RADIOLANDSCHAFT WACHST UM 28 DIGITALRADIOPROGRAMME

Kronehit Radio BetriebsgmbH bekam Zulassung fiir vier DAB+-Sender.

Die Verbreitung ist ab Ende
Juni gestattet. Damit
steigt das Gesamtangebot an
DAB+-Programmen in Oster-
reich auf 58 Sender.

,2Hinter den Zulassungsan-
trigen der ORS stehen eine
Reihe bereits etablierter, aber
auch neuer Radio-Veranstal-
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terinnen®, so KommAustria-
Vorsitzender Michael Ogris.
Im bundesweiten Programm-
bouquet sind etwa zwei neue
Sender von Kronehit enthal-
ten: ,Radio Rot Weiss Rot" und
,Super 80s*. Die weiteren bei-
den kiinftigen Kronehit-Ra-
dioprogramme sind in einer

regionalen Multiplex-Platt-
form fir Niederosterreich und
das Burgenland enthalten. Sie
heiffen ,Eurodance X-Press®
und ,Pirate Radio®.

Keine Unbekannten sind
u.a. Radio Arabella und
LoungeFM, die nun auch
auf DAB+ bundesweit Ver-

breitung finden. Auf einen
Newssender ldsst der Name
,Nonstopnews*“ schliefSen.
Und auch ein Mobelhaus
(,XXX Lutz Das Radio“) und
die Gewerkschaft Offentlicher
Dienst (,Radio GOD*) sind
mit an Bord der dsterreichwei-
ten Multiplex-Plattform. M

1-2/2024

European Union 2024 - Source : EP
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Die neue E-Klasse.
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TEPPICHTRENDS 2024: TRADITION TRIFFT NACHHALTIGKEIT

Omar Besim betreibt sein gleichnamiges Teppichfachgeschaft in dritter Generation.

Vieles hat sich in 41 Jah-
ren gedndert. Was frither
Klassiker waren — wie zum
Beispiel ein Keschan oder Ti-
briz - ist heute kaum mehr ge-
fragt. Inzwischen unterliegt der
Teppich den modischen Ein-

Besim bat sein Handwerk von der Pike an seit 1983 gelernt

e £ A

richtungsstilen. Massenware,
Materialien aus Polyamid oder
Kunstfasern sowie chemisch
gefirbte Teppiche sind absolut
out. Hoch im Kurs sind hinge-
gen Nachhaltigkeitund das Ver-
wenden von natlirlichen Fasern

und Farben. Der Konsument
legt darauf immer mehr Wert,
denn: Ein Teppich ist ein sehr
markanter Einrichtungsgegen-
stand, den man sich nicht jeden
Tag kauft. Dementsprechend
ist Beratung sehr wichtig.

Der Trend 2024 geht eher in
die bunte und farbige Rich-
tung. Aber auch Teppiche
mit schlichterem Design sind
gefragt. Zudem finden tradi-
tionelle Muster in einer etwas
moderneren Farbgebung im-
mer mehr Gefallen.

Auch im Unternehmen Besim
hat sich einiges veridndert.
Nach 77 Jahren im 1. Bezirk
findet man den Fachmann
nun auf der Gumpendorfer
Strale 115 im 6. Bezirk in der
Einrichtungsmeile Wiens. Hier

Kl SETZT SICH IN EVENTBRANCHE DURCH

gibt es keine Demos, keinen
Overtourism — und Parkplitze
findet man auch. Abgesehen
vom umfangreichen Teppich-
service, wie waschen, spannen
und restaurieren, konzentriert
sich Besim auch auf Objektge-
schifte im Hospitality Bereich.
Man fertigt hauptsichlich Tep-
piche nach Designwiinschen
an. Es gibt dafiir drei verschie-
den Macharten: Axminster,
Tuftware oder Handtuft. Diese
mafSgefertigten Stiicke liegen
z.B. im Park Hyatt Vienna, im
Hotel Topaz Lamee, im Hotel
Maximilian und bei den Oster-
reichischen Lotterien — um nur
einige Kunden zu nennen. So-
mit kann Besim in puncto Tep-
piche wirklich alles anbieten.
Tradition verpflichtet eben. M

Kesch prasentiert den aktuellen Trendreport 2024.

Thomas Kenyeri mit dem aktuellen Trendreport

In der sechsten Ausgabe des
Reports gibt es wieder eine
Neuerung. Erstmals wurde
der Brand Experience-Be-
reich integriert.

Die Nutzung von KI bei Events
sei jedenfalls bereits Realitit,
so Kesch-Geschiftsfihrer
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Thomas Kenyeri. Durch den
KI-Einsatz konne auch der
Planungsprozess effizienter
gestaltet werden. Viele Ent-
scheidungen passieren dabei
datenbasiert.

Kinstliche Unterstiitzung hilt
bei Events zunehmend durch

den Einsatz von Roboterper-
sonal Einzug, das nicht nur als
Check-In-Hilfe oder zur Reini-
gung eingesetzt werden kann.
Sondern auch bei der Spei-
senausgabe Personalengpisse
tiberbriicken und mit interak-
tiven Elementen das Giste-
Erlebnis bereichern kann.

,Marken, die es verstehen, sich
dort zu positionieren, wo sich
ihre Zielgruppe authentisch
aufhilt, schaffen es, bleiben-
de Eindriicke zu hinterlassen
und eine starke Verbindung
mit ihren Kund*innen zu eta-
blieren®, erldutert Kenyeri den
aktuellen Pop-Up-Trend, der
sich ebenfalls im Report nach-
lesen lasst. Er verweist dabei
auf erfolgreiche Beispiele von

Luxusstores in angesagten
Skiresorts.

Die Bindung nutzen auch
Influencer fir ihre Online-
Community, die jedoch zu-
nehmend zusitzlich den per-
sonlichen Offline-Kontakt mit
ihren Stars bei Mikro-Events
suchen.

An Bedeutung gewinnt zu-
dem der Wohlftuhlfaktor. ,Es
geht nicht mehr nur darum,
die physische Sicherheit zu
garantieren, sondern auch da-
rum, auf offentlichkeitswirk-
same Storaktionen vorbereitet
zu sein®, analysiert der Kesch-
Chef. Auf Veranstaltungen
selbst gewinnt Networking
gegeniiber traditionellen In-
halten an Bedeutung. [ |
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Omar Besim, Kesch
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NACHRICHTEN-MUFFEL VS. NEWS-JUNKIES

Ein Viertel der Osterreicher traut dem Wahrheitsgehalt der Innenpolitik-Berichterstattung nicht.

Manche Themen kinnen die Osterreicher nicht mebr horen

Das ergibt eine fiir die 6s-
terreichische Bevolkerung
reprisentative Onlineumfrage
des Markt- und Meinungsfor-
schungsinstituts Marketagent
unter 1.000 Befragten. Und:
Nachrichten tiber Corona (58
Prozent), Prominente (37 Pro-
zent) und Krieg (35 Prozent)
werden hierzulande besonders
hiufig eher oder ganz ver-

mieden. Jeder vierte Befragte
mochte sich lieber nicht mit
Nachrichten tber die Klima
krise beschiftigen, mit Blick auf
Innenpolitik ist es jeder fiinfte.

Als Griinde fur die Verweige-
rung dieser Themenbereiche
wird speziell bei den Promi-
News hiufigangefiihrt, dass es
schlichtweg nicht von Interes-
se ist (63 Prozent). Uber Coro-

JOSEFSTADTER IMPULSE

na mochten viele nichts mehr
horen (28 Prozent), zweifeln
den Wahrheitsgehalt an (26
Prozent) oder monieren, dass
es immer nur das gleiche sei
(26 Prozent). Beim Thema
Krieg ist fiir viele Verweigerer
ausschlaggebend, dass da-
durch negative Emotionen (32
Prozent) ausgelost werden.
29 Prozent fihren Misstrauen
gegeniiber dem Wahrheitsge-
halt an. Bei der Innenpolitik-
Berichterstattung fiihrt rund
ein Drittel jener Befragten, die
sie ginzlich oder eher vermei-
den, an, dass sie kein Interesse
daran haben. Ein Viertel zeigt
sich davon gelangweilt und 24
Prozent haben kein Vertrauen
in den Wahrheitsgehalt.

Generell meinen 82 Prozent
der Umfrageteilnehmer, sich
fir das aktuelle Geschehen
zu interessieren. 44 Prozent
der Befragten konnen als
Nachrichtenpragmatiker ein-

gestuft werden, die sich tiber
das Wesentliche informieren,
aber sich Details ersparen.
Unter Nachrichtenfeinspitz
firmieren ca. 20 Prozent, wih-
rend sich 16 Prozent gar als
Nachrichtenjunkie einstufen,
der stets versucht, auf dem
aktuellsten Stand zu bleiben.
15 Prozent sind Nachrichten-
muffel, die sich zwar gerne in-
formieren wiirden, aber nicht
dazu aufraffen konnen. Als
Nachrichtenverweigerer be-
zeichnen sich rund 6 Prozent
der Befragten.

Dabei ergab die Auswertung
der Umfragedaten, dass mit
dem Alter die Anteilnahme
am aktuellen Nachrichten-
geschehen steigt. Sechs von
zehn Babyboomern (Jahr-
gang 1946 bis 1964) informie-
ren sich mehrmals tiglich.
Bei Personen aus der GenZ
(1994 bis 2010) sind es nur 17
Prozent. |

Eine Riege Experten diskutierte am 12. Marz iiber das Thema ,Fahrradfahren in der Josefstadt*

Die Teilnebmer redeten tiber Gefabrenbewusstsein und Miteinander

adikal racksichtsvoll?®
hiefl eine Podiumsdis-
kussion am 12. Mirz der OVP
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Josefstadt in der Pfeilgasse

3A. Adam Christian (Be-
zirksvorsteher-Stv.) disku-

tierte mit Markus Edelmann
(Radagenda Josefstadt), Mat-
thias Nagler (OAMTC, Abit.
Verkehrspolitik) und mir
uber das Thema ,Fahrrad-
fahren in der Josefstadt: Zwi-
schen Gefahrenbewusstsein
und Miteinander*.

Ein durchaus mutiges Un-
terfangen der Volkspartei,
wo doch die Positionen bei
diesem emotional hochgela-
denen Thema ,in extremis”
auseinanderklaffen.

Die Auerung, man solle in
einer engen Strafle hinter
Radfahrern bleiben, konter-

te ich mit: ,Wie wollen Sie
hinter einem Radfahrer blei-
ben oder den Abstand hal-
ten, wenn der Thnen in einer
engen Gasse gegen die Ein-
bahn entgegenkommt?“

Das Radrespekt-Forde-
rungspaket (zu finden auf
www.radrespekt.at) wurde
zerpflickt. Schlussendlich
niherte man sich dahinge-
hend an, dass Radfahren
eine positive Entwicklung
fur die Stadt sei und man nur
der Undisziplinierten, der
Raser und der Rowdys hab-
haft werden miisse. |

1-2/2024
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JOURNALISTENGEWERKSCHAFT: MEHR GELD FUR QUALITATSJOURNALISMUS

Forderungen miissten deutlich angehoben und ausgeweitet werden, so der Wunsch an die Regierung.

Das Zeitungsabo soll steuerlich absetzbar werden

ie Journalist:innenge-

werkschaft in der GPA
tritt mit einer Forderungs-
palette zur Absicherung von
Qualititsjournalismus an
die Bundesregierung heran.
Denn bisher gesetzte Maf3-
nahmen der Regierung hit-
ten nicht zur nachhaltigen

Absicherung der Branche
beitragen. Viel mehr befin-
de sich diese in einer exis-
tenzbedrohenden Lage und
baue mit Sparpaketen Jour-
nalistinnen und Journalisten
ab. ,Die Gesellschaft und in
deren Vertretung der Staat
ist daher dringend gefor-

dert, mitzuhelfen, die demo-
kratiepolitische Aufgabe der
Qualititsmedien nicht nur
zu erhalten, sondern sogar
auszubauen®, so der Vorsit-
zende der Journalist:innen-
gewerkschaft, Eike-Clemens
Kullmann. Die jiingst etab-
lierte, mit 15 Millionen Euro
dotierte Qualititsjournalis-
musforderung kdénne nur
ein erster Schritt sein. Sie
miisse ,massiv aufgestockt"
werden und bei den Quali-
tatskriterien fur die Forder-
vergabe nachgeschirft wer-
den, betont Kullmann.

,2Der Zugang zu Information
auf Basis von Qualititsjour-
nalismus ist ein wesentlicher
Bestandteil demokratischer
Teilhabe®, hielt Stellvertrete-
rin Ute Grof3 fest. Sie spricht
sich dafiir aus, dass der Be-
zug einer Tageszeitung steu-
erlich absetzbar sein solle.

Zudem sei eine Senkung
der Mehrwertsteuer fir
alle Qualititsmedien notig
und miisse die Vertriebs-
forderung von Printmedi-
en deutlich erhoht werden.
Kullmann nannte hier min-
destens 100 Millionen Euro,
die aber an klare Kriterien
gebunden sein sollten. ,Es
kann nicht sein, dass Austri-
ger mit Hungerlohnen ab-
gespeist werden und daher
kaum noch zu finden sind*,
so der Gewerkschaftsvorsit-
zende. Simtliche Forderun-
gen sollten an Qualitdtskrite-
rien wie die Unantastbarkeit
des Journalistengesetzes,
die Existenz eines Redakti-
onsstatuts, die Anerkennung
des Presserats und die An-
wendung des Journalisten-
Kollektivvertrags gekoppelt
sein, winschen sich die Ge-
werksschaftsvertreter.

GOOGLE: KAMPAGNE GEGEN DESINFORMATIONVOR EU-WAHLEN

Animierte Anzeigen sollen auf TikTok und YouTube im Vorfeld der Parlamentswahlen abgespielt werden.

# 1 -

Google will Fake News in der EU enigegentreten

er Internet-Gigant kin-
digte an, im Vorfeld der
Parlamentswahlen in der
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Europiischen Union (EU)
eine Initiative zur Bekdmp-
fung von Fehlinformationen

zu starten. Demgemifs wird
die interne Einheit Jigsaw,
die sich mit der Falschinfor-
mation beschiftigt, in finf
EU-Lindern eine Serie von
animierten Anzeigen auf
Plattformen wie TikTok und
YouTube schalten.

Die Kampagne wird in Bel-
gien, Frankreich, Deutsch-
land, Italien und Polen
durchgefiihrt und soll in alle
24 EU-Amtssprachen Uber-
setzt werden. Geplant ist,
dass sie mindestens einen
Monat lang lduft und die Er-
gebnisse voraussichtlich im

Sommer 2024 verdffentlicht
werden. Die Anzeigen wer-
den “Prebunking”-Techniken
verwenden, die in Zusam-
menarbeit mit Forschern der
Universititen Cambridge und
Bristol entwickelt wurden.
Ziel ist es, den Nutzern zu
helfen, manipulative Inhalte
schneller zu erkennen. Nach
dem Ansehen der Werbung
werden die Nutzer beispiels-
weise auf YouTube gebeten,
einen kurzen Fragebogen
auszufiillen, um zu ermitteln,
was sie tiber Fehlinformatio-
nen gelernt haben.
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Uhren Damen

Edle Zeiten

Erneut prasentieren die renommierten Uhrenmanufakturen eine Vielzahl faszinierender
Neuheiten. Von luxuriosen Schmuckuhren, die mit strahlendem Glanz beeindrucken. ExTra-
DiensT zeigt lhnen die interessantesten Stiicke.
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1. Auf einem WeiBgoldarmband werden die geschwungenen Kurven des De-
signs der Jaeger-LeCoultre 101 Bangle durch Reihen von 347 Saphiren im Bril-
lantschliff (ca. 10,29 ct) betont. Das Blau der Steine wird durch die kiihlen Tonnen
von 645 Diamanten (ca. 10,99 ct), WeiBgold und ein schneeweiBes Lackziffer-
blatt verstarkt. 2. Die Schmuckuhren der Kollektionen Alhambra von Van Cleef
& Arpels zeigen neue Kombinationen sorgfaltig ausgewahliter Edelsteine. 3. Die
Perpetual Moon 38 Mintnight présentiert sich in einem préchtig geschmdick-
ten, von Griinténen gepragten Gewand, das gleichermaBen poetisch ist. Bisher
standen der Mond und das Weltall im Mittelpunkt der Ikonografie — nun wechselt
Arnold & Son die Perspektive. Die neue Damenuhr mit Komplikation betrachtet
den Himmel von der Erde aus. 4. Bulgaris Divas‘ Dream Acquarium Uhr aus
WeiBgold mit 38-mm-Gehause besitzt ein Zifferblatt, das mit Paraiba (0,71 ct),
blauen Saphiren (2,18 ct), gelben Saphiren (0,19 ct), 2 runden Smaragden (0,17
ct) und Diamanten (1,75 ct) besetzt ist, und viele weitere Edelsteine. 5. Eine der
neuen Haute Joalillerie-Uhren von Chopard ist in Weigold ausgefiihrt und voll-
sténdig mit Diamanten besetzt. Runde und tropfenférmige Steine sind virtuos
arrangiert, akzentuiert von dem faszinierenden Charme von Smaragden. 6. An
der Schnittstelle zwischen Kunst und technischer Kunstfertigkeit, welche die
Genfer Uhrmacherwerkstatten von Van Cleef & Arpels auszeichnet, erfindet
sich die Uhr Lady Féerie in harmonischen, frischen Farben neu, um das einzig-
artige Thema der Maison — Poetry of Time — zu offenbaren. 7. Die einzigartige
Manschettenuhr Serpenti Misteriosi Cleopatra ist Teil eines neuen Kapitels in
der Serie Colour Treasures von Bulgari und zeigt die Expertise des rémischen
Juwelierhauses im Bereich der Edelsteine. Das opulente Gehause enthlllt eine
kostbare Uberraschung: ein diamantbesetztes Zifferblatt, das sich hinter einem
facettierten sechseckigen, durchsichtigen Topas von Uber 5 Karat verbirgt.

EKATERINA MUCHA

1-2/2024

Jaeger-LeCoultre; Arnold & Son; Bulgari; Chopard; Van Cleef & Arpels



Vacheron Constantin; Audemars Piguet; Breguet; Piaget; Cartier; Arnold & Son; Parmigiani Fleurier

Uhren Herren

1-2/2024

1. Vacheron Constantin 2. Das Gehduse aus 18 Karat WeiBgold der Ro-
yal Oak Concept Flying Tourbillon von Audemars Piguet erstrahlt im Glanz
von blau verlaufenden Saphiren im Brillantschliff. Das goldene Zifferblatt und
die Uhrwerkskomponenten sind mit Diamanten im Brillantschliff besetzt.
3. Das Geh&use aus Roségold der Breguet Classique Tourbillon 3358 gibt
den Blick frei auf das mit 281 Diamanten besetzte Zifferblatt. Die Steine zwi-
schen 3 und 9 Uhr sind in eleganten Kurven angeordnet, wahrend die Dia-
manten im Inneren des Stundenkreises im Schneebesatz gefasst wurden.
4. Diese elegante Piaget Polo Uhr ist eine echte Raritdt und bezaubert
Smaragde und Diamanten sowie ein spektakuldres, komplexes Uhrwerk. 5.
Diese Gelbgolduhr mit anthrazitgrauem, galvanischem Zifferblatt gehort zur
Black Tie Serie von Piaget. 6. Die Santos-Dumont Skeleton Watch von Cartier
mit Mikrorotor, einem Gehaduse aus 18 Karat Roségold sowie Armbandern aus
burgunderfarbenem und braunem Alligatorleder. 7. Die Globetrotter Platinum
von Arnold & Son hat in ihrer Mitte eine Wolbung, die die ndrdliche Hemi-
sphére darstellt und von einer Uberdimensionalen Querbriicke aus 18 Karat
Gold gehalten wird. Zum ersten Mal Kleidet sich das 45-mm-Gehause der Glo-
betrotter in das prestigereichste Metall, das die Uhrmacherei bietet - in Platin
950. 8. Der mit Gold gravierte Drache schiéngelt sich sinnlich um das Geh&use
der Polo Emperador Dragon von Piaget. 9. Die Einzelstlicke der neuen Kol-
lektion Les Cabinotiers von Vacheron Constantin spiegeln die geografische
Expansion von Vacheron Constantin durch Europa wider. 10. Die L‘Armoriale
von Parmigiani Fleurier, ein unhrmacherisches Meisterwerk, verdankt einen
GroBteil ihres Reizes der exquisiten Kunstfertigkeit der Emailliermeisterin Va-
nessa Lecci. Mit ihrer akribischen Handwerkskunst und ihrer groBen Erfah-
rung im Emaillieren wird jede Facette dieser Uhr zu einem zeitlosen Kunstwerk.
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Uhren
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1. Das Zifferblatt der Perpetual Moon 41.5 Platinum ,.celestial blue” von Arnold
& Son ziert die ,Stellar Rays“-Finissierung, deren besondere Asthetik durch eine
kunstvolle unregelmaBige Gravur erzielt wird. 2. Zum 130. Jubildum préasentiert die
Marke Union Glashiitte eine auf 300 Stlick limitierte Sonderedition. 3. Metro 33
in All Silver, Sage und Muted Red sind die jlingsten Zuwéchse der von Mark Braun
gezeichneten Uhrenfamilie, mit der die Manufaktur NOMOS Glashiitte den Nerv
der Zeit trifft. 4. Die Pasha de Cartier mit einem 41 mm groBen Gehéuse aus Stahl
hat ein silbferfarbenes Flinqué-Zifferblatt, rautenférmige Zeiger aus geblautem
Stahl und zwei wechselbare Armbénder aus blauem und grauem Alligatorleder.
5. Umgeben ist das Tourbillon von Takashi Murakamis ikonischem Motiv — einer
Blume mit 12 Blitenblattern, die volistandig aus Saphir besteht. Die Blume be-
sticht durch sanfte Kurven und kiihne, Gppige Formen. Um der MP-15 maximale
Leuchtwirkung zu verleinen, hat Hublot absolute Transparenz geschaffen —vom
Saphirgehéuse, Saphirboden und der Krone aus Saphir ber den transluzenten
Flansch bis hin zum Armband. 6. Breitling Superocean Heritage. Als Capsule-
Kollektion ist die Serie in limitierter Auflage fUr eine begrenzte Zeit erhaltlich. Jede
Uhr hat einen Durchmesser von 38 mm 7. Mit einer Hohe von nur 4,5 mm ist
das Uhrwerk 502.3.P der neuen Quantieme Perpétuel 7327 von Breguet bis
heute eines der flachsten Automatikwerke mit ewiger Kalenderfunktion. 8. Auf
der Watches & Wonders Geneva 2023 prasentierte Piaget eine smaragdgri-
ne Version der Altiplano Ultimate Concept. 9. Die Noramis Chronograph Sport
von Union Glashiitte ergénzt den sportlichen Charakter der Uhr klassisch-
elegant durch das polierte Gehéduse und die satinierten Seiten. Die Krone
ist verschraubt. Ein geschraubter Boden aus Saphirglas lasst einen Blick auf
das Kaliber UNG-27.S2 frei. 10. Vacheron Constantin bereichert seine Kol-
lektion Overseas um ein neues technisches und kostbares Tourbillonmodell.
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Breitling; Panerai; Bulgari; Corum, Glashtte Original; Rolex; Cartier; Hublot; Nomos Glashtte; Vaceron Constantin

Uhren Herren

1. Die Navitimer Automatic 36 von Breitling mit weiBem Perimutt Zifferblatt mit
Labor-Diamanten und Armband aus braunem Alligatorleder mit Faltschliesse. 2.
Die Panerai Radiomir Officine PAM01385 mit 45-mm-Gehaduse aus poliertem
Stahl und der ikonischen kegelfdrmigen Krone ist eine Hommage an zahlrei-
che ikonische Elemente des Radiomir-Prototyps von 1935 und vereint dieses
mit modernem technischen Know-how. 3. Die urspriingliche Bulgari Roma, die
1975 auf den Markt kam, war eine schlichte, goldene Digitaluhr, auf deren LU-
nette die Worte ,Bvigari“ und ,Roma*“ eingraviert waren. Zu dieser Zeit war es ein
Novum, dass ein Juwelier vom Kaliber Bulgaris eine Digitaluhr herstellte. 4. Die
Tank Louis Cartier aus 18 Karat Roségold mit anthrazitfarbenem Zifferblatt ver-
flgt Uber ein Armband aus halbmattem Alligatorleder in Grau 5. Mit einer gewag-
ten Mischung aus Materialien présentiert Corum einen exquisiten Zeitmesser,
der schwarze Keramik und 18K 5N Gold nahtlos miteinander verbindet. 6. Bei
der neuen Ausflihrung der Rolex GMT-Master Il in Rolesor gelb sind die Linet-
te, die Aufzugskrone und die Mittelelemente des Armbands in Gelbgold gefer-
tigt, wéhrend Mittelteil, Geh&useboden und AuBenelemente des Armbands aus
Edelstahl Oystersteel bestehen. 7. Der Seventies Chronograph Panoramadatum
von Glashiitte Original aus der Vintage-Kollektion besteht aus Edelstahl und
verflgt Uber ein schwarzes Kautschukarmband. Sie ist auf 100 Stlck limitiert.
8. Von der erstmaligen Verwendung von Kautschuk im Bereich der Uhrmacherei
Uber die Schaffung neuer hochwertiger Legierungen, wie das kratzfeste Magic
Gold, bis hin zur Herstellung revolutionérer Veerbundwerkstoffe wie Keramik und
Saphir in einzigartigen Farben — Materialien sind stets das Herzstiick des Hublot-
Universums, so auch bei der Classic Fusion Gold Crystal Ceramic. 9. Die Einzel-
stiicke der neuen Kollektion Les Cabinotiers von Vacheron Constantin spiegeln
die geografische Expansion von Vacheron Constantin wider. 10. Die limitierte
Jubildumsedition von Nomos Glashiitte in Roségold 18 Karat. Das Werk ist
nach Chronometerwerten reguliert, die Uhr auf nur 175 Stlick weltweit limitiert.
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Uhren Herren
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1. Bei der Pilot's Watch Performance Chronograph 41 AMG von IWC Schaff-
hausen sind Geh&use, Krone und Drlicker aus robustem und leichtem Ti-
tan gefertigt. 2. Die neuen Werke von Jaeger LeCoultre, inklusive Reverso
Tribute Enamel Hokusai, die fur die neuen Reverso Tribute Enamel Modelle
reproduziert wurden, stammen aus einer Serie von acht Ukiyo-e-Gemalden
mit dem Titel Rundreise zu den Wasserfallen verschiedener Provinzen. 3.
Im Einklang mit den visuellen Codes von Oris ist die Form der Artelier S nur
durch das Notwendige motiviert. Das glatte, runde 38-mm-Edelstahlgehéu-
se wurde sorgféltig entworfen, um Komfort und ZweckméaBigkeit zu bieten;
die BandansttBe gehen elegant in ein Lederarmband Uber 4. Die Venezia-
nico Nereide Ultrablack absorbiert 99,4 % des Lichts und verwandelt das
Zifferblatt in ein absolutes Schwarz. 5. Das 42-mm-Modell der neuen neuen
AIKON PVD von Maurice Lacroix hat ein Gehduse in Gunmetal-Grau. 6.
Dank des besonders flachen neomatik-Unrwerks gelingt Modell Tangente
Sport neomatik blauschwarz von Nomos Glashdtte der perfekte Allround-
Auftritt. 7. Die Neo Bridges Aston Martin Edition von Girard-Perregaux
verzichtet auf ein konventionelles Zifferblatt, um das umgedrehte Uhrwerk
Kaliber GP0840000-2164 sichtbar zu machen. 8. Die TONDA PF GMT Rat-
trapante von Parmigiani Fleurier bringt eine neue Dualzeit-Funktion zur Uhr.
9. IWC Schaffhausen setzt mit der Big Pilot's Watch 43 Tourbillon Le Petit
Prince seine Tradition von Fliegeruhren fort. Die auf 300 Exemplare limitier-
te Big Pilot's Watch beeindruckt mit einem 43-Milimeter-Geh&use aus 18
Karat Armor Gold® und einem tiefblauen Zifferblatt mit attraktivem Sonnen-
schliff. 10. Die Zifferbléatter der Neuauflage des Polaris Chronographen von
Jaeger-LeCoultre werden von den klaren, modernen Linien des Geh&uses
getragen und sind dank ihrer reichhaltigen Lackierung kihn und auffallend.

Jaeger LeCoultre; Oris; IWC Schaffhausen; Venezianico; Parmigiani Fleurier; Maurice Lacroix; Nomos Glashutte; Girard-Perregaux



Chopard; Rolex; IWC Schaffhausen; Maurice Lacroix; Tudor; Chopard; Breitling; Zenith

Uhren Herren
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1. Die Tudor Royal mit integriertem Metallarmband, diamantbesetzter Linette
und automatischem Uhrwerk ist der Inbegriff von Ausgeglichenheit, Eleganz
und Vielseitigkeit. 2. Der Oyster Perpetual Cosmograph Daytona von Rolex
ist 40 mm groB und hat ein weil3 lackiertes Zifferblatt mit sehr gut ablesbarem
Chromalight-Indizes in Blau, der lange nachleuchtend ist. 3. Inspiriert von der
Kraft des Adlers und der Schonheit der Alpen, sind die Alpine Eagle XL Chro-
no Zeitmesser von Chopard alle mit dem Chronometer-zertifizierten Chopard
03.05-C Flyback-Chronographenwerk ausgestattet. 4. Bei der neuen IWC
Ingenieur Automatic 40 wurde das 40-mm-Edelstahlgehéuse sorgfaltig tber-
arbeitet. 5. Die Maurice Lacroix Aikon Quartz Date 35mm mit einem Durch-
messer von 35 mm besitzt ein Edelstahlgehduse und ein weiles Zifferblatt mit
Sonnenschliff, schwarzen Aufdrucken und 56 Diamanten. 6. Anlésslich des
bevorstehenden Las Vegas Grand PrixTM lanciert IWC Schaffhausen eine
neue Kollektion von Pilot's Watch Performance Chronograph 41 Modellen.
Die Uhren aus Titan und Ceratanium® mit Tachymeterskalen und aufwan-
digem Zifferblattdesign sind den IWC-Motorsportpartnern Mercedes-AMG
und dem Mercedes-AMG PETRONAS Formula OneTM Team gewidmet. 7.
In Kooperation mit der Organisation von Susan G. Komen® unterstitzt die
Manufaktur Zenith mit einem einzigartigen Sondermodell, der Chronomaster
Sport Pink auch in diesem Jahr wieder die Brustkrebsforschung. Eine mutige
Farbe mit einer noch viel starkeren Botschatt. 8. Die Alpine Eagle Kollektion
von Chopard setzt mit ihrer sportlichen Eleganz und der Verbindung von
schlichtem Design und anspruchsvoller Mechanik neue MaBstabe. 9. Cho-
pard beweist die Kompetenz in der Fertigung von Schlagwerksuhren mit
der neuen L.U.C Strike One. 10. Die Breitling Avenger Automatic 42 ist fur
Jetpiloten und -pilotinnen konstruiert und eine Uhr, die es mit den hartesten
Bedingungen im Cockpit aufnehmen kann und sich niemals geschlagen gibt.
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1. Normalerweise verstecken Uhren ihre Technik unter dem Zifferblatt. Aber
der Freak X OPS 43 mm von Ulysse Nardin hat keines. Sein Uhrwerk ist
der Minutenzeiger, wéhrend der Stundenzeiger die Form eines Pfeils hat, der
mit einer rotierenden Scheibe unter dem Werk verbunden ist. 2. Die neue
Audemars Piguet Royal Oak Offshore Diver in Grin verfugt Uber eine Ge-
héusegréBe von 42 mm, eine innenliegende Drehliinette, die tUber die Krone
bei zehn Uhr bedient wird, und eine flrs Tauchen geeignete Druckfestigkeit
bis 30 Bar 3. Chopard prasentiert die vierte Ausgabe der Uhrenserie L.U.C
Skull One. Blickfang des auf 25 Exemplare limitierten Modells ist eine me-
xikanische Calavera in leuchtenden Pop-Art Farben. Die Darstellung des
Schédels steht fir den Festtag Dia de los Muertos, der einmal im Jahr be-
gangen wird. Den angemessenen Rahmen bildet ein 40 Milimeter groBes,
mattschwarzes Edelstahlgehduse mit DLC-Beschichtung. 4. Bei der Square
Bang Unico Black Magic hat sich Hublot fir den Einsatz von Hightech-Kera-
mik entschieden, welches ein extrem widerstandsfahiges und nahezu kratz-
festes Material (mit Ausnahme durch Diamanten) auf Zirkoniumbasis ist, da
es bei sehr hohen Temperaturen gesintert wird. 5. Das legendare Modell der
Tudor Black Bay GMT mit integriertem GMT-Manufakturwerk ist nun auch
in einer Version S&G (Steel & Gold) mit warmer Farbgebung und einem nos-
talgischen Touch erhaltlich. 6. Das Modell Pelagos 39 in Titan Grad 2 wur-
de 2022 in die Tudor-Familie der technischen Taucheruhren aufgenommen
und ergénzt die Linie mit einem vielseitigen, komplementdren Design. 7. Die
Corum Uhr ,Bubble Dragon*” verkdrpert eine bezaubernde Verschmelzung von
Uhrmacherkunst und chinesischem Kulturerbe. Sie zelebriert den Mondkalender
und insbesondere das majestatische Zeichen des Drachens. 8. Die neue Code
11.59von Audemars Piguet Selfwinding Flying Tourbillonmit einem Zifferblattaus
schwarzem Onyx. 9. Corumiist stolz darauf, in der Kollektion Admiral 42 Ceramic
auf Keramik zu setzen. 10. U-BOAT Uhren von Chronext sind exklusive Meis-
terwerke italienischer Unrmacherkunst, gefertigt in der inspirierenden Toskana.
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Ulysse Nardin; Audemars Piguet; Chopard; Hublot; Tudor; Corum; Audemars Piguet; Chronext



IWC Schaffhausen, Chopard; Audemars Piguet; Hublot; Tudor; Omega; Bell & Ross; Maurice LaCroix; Audemars Piguet;

Uhren
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1. Die auf 51 Exemplare limitierte Neuinterpretation der ,Markus Buhler” von
IWC Schaffhausen beeindruckt mit einem polierten Gehéuse aus Platin,
einem glanzenden schwarzen Zifferblatt und einem schwarzen Cordovan-
Lederarmband. 2. Die Tudor Royal Date 38, mit Stahlgehduse und -arm-
band, glénzt durch ihr lachsfarbenes Zifferblatt, das mit Diamanten besetzt ist
und die Zeit in rdmischen Ziffern angibt. 3. Mit den ikonischen beweglichen
Diamanten und dem anschmiegsamen, feingliedrigen Armband (,Bracelet
Galet") sind die beiden Neuauflagen der Happy Sport the First von Chopard
ein getreues Abbild dieser lkone von 1993, allerdings mit ein paar wichtigen
Innovationen. 4. Fir das Gehduse der Bell & Ross BR 05 Artline Dragon und
die Glieder des integrierten Armbands kommt eine auBergewdhnliche La-
sergravurtechnik zum Einsatz. 5. Audemars Piguet stellt eine neue Version
der Royal Oak RD#3 Selfwinding Flying Tourbillon Extra-Thin vor. 6. Speake
Marin prasentiert sein neuestes uhrmacherisches Meisterwerk, das Minuten-
repetitions-Carillon, eine Symphonie der Innovation und Prézision im Bereich
der Unhrmacherkunst. 7. Der transparente Gehéuseboden der neuen Aikon
PVD, aus dem Hause Maurice LaCroix, gibt den Blick auf das automatische
Kaliber ML115 frei, das mit Perlage und Colimagon veredelt ist. Das Modell
kommt in zwei auf je 888 Sttick limitierten Varianten auf den Markt. 8. OMEGA
prasentiert eine Speedmaster Moonphase in Mitternachtsblau mit einer mi-
niaturisierten, naturgetreuen Ansicht der Mondoberflache, die auf der Mond-
scheibe den berlihmten FuBabdruck des Astronauten zeigt. 9. Das aufféllige
blaue Kohlefaser-Gehéuse der Hublot Big Bang Golf Blue Carbon Watch ist
nicht nur optisch fesselnd, sondern auch unglaublich leicht und langlebig. Es
ist kratzfest und stellt sicher, dass die Uhr auch bei intensiven Golfrunden in
makellosem Zustand bleibt. 10. Diese auf 50 Exemplare limitierte Edition der
Code 11.59 by Audemars Piguet Tourbillon Squelette setzt auf ein Gehause
im zeitgeméBRen Bicolor-Design aus 18 Karat WeiBgold und blauer Keramik.
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Testimonials

Markenbotschafter

In der dynamischen Welt des Marketings spielen Markenbotschafter eine entscheidende
Rolle, indem sie nicht nur Produkte reprasentieren, sondern auch eine einzigartige Verbin-
dung zwischen der Marke und ihrer Zielgruppe schaffen. Von Ekaterina Mucha (www.eliteblog.at)

Elegant

Dem neuen Parfum von Dior leiht Charlize Theron ihr Gesicht.
Sie ist eine stidafrikanisch-US-amerikanische Schauspielerin und
Filmproduzentin. Auflerdem ist Charlize Oscar- und Golden-Globe-
Preistrigerin. Im Alter von 18 Jahren zog Theron nach Los Angeles.
Als sie am Hollywood Boulevard wartend in einer Schlange stand,
wurde sie von einem Agenten entdeckt. Acht Monate spiter hatte
sie ihre erste kleine Filmrolle in dem Horrorfilm ,Kinder des Zorns
1117, 2003 verkorperte sie in dem Film ,Monster” die Rolle der US-
Serienmorderin Aileen Wuornos. Dafiir wurde sie mit zahlreichen
Filmpreisen ausgezeichnet. ,Monster” war aufserdem der erste Film,
an dem sie auch als Produzentin beteiligt war.

S 306 extradienst

Erfolgreich

Julia Roberts spiclt als globale Muse die Hauptrolle in der neuen
La vie est belle-Kampagne von Lancoéme. Die US-amerikanische
Schauspielerin hatte 1990 mit der Filmromanze ,Pretty Woman”
ihren internationalen Durchbruch und erhielt fiir die Rolle den
Golden Globe und eine Oscar-Nominierung. Mit Filmen wie ,Die
Akte”, ,Die Hochzeit meines besten Freundes”, ,Notting Hill” und
,Die Braut, die sich nicht traut” etablierte sie sich als eine der er-
folgreichsten Schauspielerinnen Hollywoods. Fiir ihre Rolle in , Erin
Brockovich” gewann sie den Golden Globe und den Oscar als beste
Hauptdarstellerin. Weitere Kinohits hatte sie mit ,Ocean’s Eleven”,
der Fortsetzung ,Ocean’s 12” und ,Mona Lisas Licheln”. Julias Nich-
te Emma Roberts sah sie als grofles Vorbild und wurde ebenfalls

Schaupsielerin.
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Norman Jean Roy for Intimissimi, Tiffany & Co; Bulgari

Geschmackvoll

Rosie Huntington-Whiteley, cin britisches Model und Schau-
spielerin, reprisentiert nun als Markenbotschafterin Tiffany & Co.
Blue Book. 2003 wurde sie von einem Modelscout entdeckt und
stand anschlieend mit 16 Jahren das erste Mal vor der Kamera.
2004 gab sie bereits ihr Laufstegdebtit in New York City und wur-
de zugleich Werbegesicht fiir Tommy Hilfiger. Seit 2006 modelt
sie fuir das US-Unterwischelabel Victoria’s Secret. Von den Lesern
der Mdnnermagazine Maxim und FHM wurde sie zur Sexiest Wo-
man in the World 2011 gewihlt. Fiir eine Herbst-/Winter-Kollektion
2012/2013 von Marks & Spencer entwarf sie ihre erste eigene Unter-
wische-Kollektion, die sie noch um Pyjama-Sets, Schlafanziige, Sei-

dennachthemden im Vintage-Look sowie Morgenmintel erginzte.

Kultiviert

Bulgari freut sich tiber die neue globale Partnerschaft fir die Ser-
penti-Kampagne mit der US-amerikanischen Schauspielerin, Sin-
gerin und Tinzerin Zendaya. Thre professionelle Karriere begann
Zendaya als Model bei Macy’s, Mervyns und Old Navy. Sie spielte,
an der Seite von Stefanie Scott, in einem Werbespot fiir ein iCarly-
Spielzeug mit. Thren Durchbruch erlangte sie mit der Disney-Serie
,Shake It Up — Tanzen ist alles”, in der sie von 2010 bis 2013 an der
Seite von Bella Thorne mitspielte. Von da an hatte sie zahlreiche
Film- und Fernsehrollen. Seit 2019 verkopert sie die Hauptfigur
Rue in der Serie , Euphoria”, wofiir sie 2020 und 2022 jeweils einen
Emmy als beste Hauptdarstellerin in einer Dramaserie gewann.
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Verflhrerisch

Die Zusammenarbeit von Intimissimi mit Jennifer Lopez begann,
als die globale Markenbotschafterin in der SS23-Kollektion zu sehen
war, und erreicht nun mit der Veroffentlichung der , This Is Me ... Now”
Capsule Collection eine aufregende neue Phase. Der Name der Kol-
lektion ist direkt inspiriert von Jennifer Lopez' kommendem, gleichna-
migem Album, das sich mit ihrer tiefgreifenden Reise der personlichen
Entwicklung befasst. Als eine der bekanntesten Latin-Pop-Tkonen hat
Lopez mit Hits wie ,Jenny from the Block” und ,On the Floor” weltweit
Anerkennung gefunden. Neben ihrer Musikkarriere hat sie auch in
mehreren erfolgreichen Filmen mitgewirkt und wurde fiir ihre schau-
spielerischen Leistungen mit verschiedenen Preisen ausgezeichnet.
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Testimonials

Engagiert

ORF-Moderatorin Sasa Schwarzjirg ist bereits seit finf Jahren
mit unvergleichlichem Einsatz und Engagement offizielle Mar-
kenbotschafterin von It Cosmetics in Osterreich. Zum 5-Jihri-
gen Markenjubilium von It Cosmetics in Osterreich wurde sie
nun Teil der neuesten, internationalen Werbekampagne namens
LIt Is Me*“. Schwarzjirg ist seit iber zehn Jahren in der Osterreichi-
schen Medienwelt weltverankert. Ob als Moderatorin — aktuell
im OREF, auf Puls4 und Krone TV — oder seit fiinf Jahren als Mar-
kenbotschafterin einer weltweit erfolgreichen Luxusmarke, sie
begeistert immer mit ihrer Natiirlichkeit und ihrem Charme. Als

allererste Osterreichische TV-Moderatorin hat sie es geschatfft,
jetzt Teil einer internationalen Werbekampagne zu werden.

Grenzenlos

Das neue Gesicht fiir Dolce & Gabbana ist die US-amerikanische
Siangerin und Songschreiberin Katy Perry. 2001 erhielt sie beim
Label Red Hill Records einen Vertrag. Kurz darauf veroffentlichte
sie unter dem Namen Katy Hudson das gleichnamige Debiuitalbum,
das aber kommerziell erfolglos blieb, obwohl es ,breiten Anklang in
der christlichen Musikszene® fand. Der internationale Durchbruch
gelang ihr mit ihrer Debtitsingle ,I Kissed a Girl”. Von da an geriet
sie immer mehr ins Blickfeld einflussreicher Produktionsfirmen.
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Athletisch

Hublot gewann die spanische FufSballerin Alexia Putellas Segu-
ra fir ihre Marke. Die spanische FufSballspielerin leiht Hublot nun
ihr Gesicht. Seit 2012 spielt die offensive Mittelfeldspielerin beim FC
Barcelona, seit 2013 auch fiir die spanische Nationalmannschaft. In
den Jahren 2021 und 2022 wurde sie von France Football mit dem
Ballon d’Or als ,Weltfuf3ballerin des Jahres“ ausgezeichnet. Zudem
wurde sie in denselben Jahren FIFA-Weltfuf3ballerin des Jahres so-
wie UEFA-Spielerin des Jahres. Fiir die Nationalelf ist sie mit mehr
als 100 Einsitzen Rekordspielerin und derzeitige Spielftihrerin. Sie
war Teil der spanischen Auswahl, die bei der Weltmeisterschaft
2023 in Australien und Neuseeland Spaniens ersten WM-Titel der
Frauen gewinnen konnte.

It Cosmetics; Hublot; Dolce & Gabbana



Jaeger LeCoultre, IWC Schaffhausen, Mario Sorrenti, Anze Lovsin, Schwarzkopf Professional

Schopferisch

Der Erfolgmusiker Lenny Kravitz ist zum globalen Markenbot-
schafter von Jaeger-LeCoultre crnannt worden. Der US-Amerika-
ner ist vielseitig begabt: Kravitz ist begabter Rocksinger, Musiker,
Songwriter, Musikproduzent und Schauspieler. In einem Werbe-
spot aus 1971 hatte Kravitz seinen ersten Auftritt als Schauspieler.
Seine musikalische Karriere begann bereits in der High-School
Zeit. Anfang der 1980er Jahre hatte er seine ersten Auftritte unter
dem Pseudonym Romeo Blue. Seinen Durchbruch erlangte er 1989
mit seinem erfolgreichen Album "Let Love Rule". 1990 schrieb und
produzierte Kravitz zusammen mit Madonna den kontroversen
Song Justify My Love. Der Song landete auf Platz 1 der US Billboard
Charts.

Visionar
Chris Appleton, der Star-Stylist von Prominenten wie Kim Kar-
dashian, Jennifer Lopez und Dua Lipa, bringt seine Expertise und
sein Talent fur trendsetzende Haarkreationen in die Schwarzkopf
Professional Kampagne ein, um die Bedeutung professioneller
Qualitdt im Alltag zu unterstreichen. Er ist der Trendsetter und Pio-
nier hinter einigen der berihmtesten Looks und blonden Haarfar-
ben des letzten Jahrzehnts. Von ikonischen Stylings auf dem roten
Teppich bis hin zu revolutioniren Frisuren fiir Musikvideos hat Ap-
pleton einen einzigartigen Stil entwickelt, der stets im Trend liegt.
Seine Fihigkeit, die neuesten Trends zu erkennen und anzupassen,
hat ihn zu einem gefragten Hairstylisten gemacht.
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Unverwechselbar

Lewis Hamilton ist nicht nur einer der erfolgreichsten Athleten
im Motorsport, sondern auch bekannt fiir seinen unverwechsel-
baren personlichen Stil und seine kultigen Outfits. Der Fahrer des
Mercedes-AMG Petronas Formula On Teams tiberschreitet mit sei-
ner Mode oft die Grenzen und setzt auf gewagte Farben, Muster
und originelle Designs. Nun hat sich der IWC-Markenbotschafter
erneut mit IWC Chief Design Officer Christian Knoop und seinem
Team zusammengetan, um seine dritte Sonderedition zu entwerfen.
Dartber hinaus hilt Hamilton unter anderem die Rekorde fiir die
meisten Siege, Podestplitze, Pole-Positions, gesammelte Weltmeis-
terschaftspunkte sowie Fiihrungsrunden und -kilometer.
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Testimonials

Schick

Mila Al-Zabrani, cin saudisches Model und Schauspielerin, die
ihre kunstlerische Karriere 2017 begann, ist das neue Gesicht fiir
Boucheron. Sie drehte mehrere TV-Serien und Spielfilme. Bekannt
wurde sie durch ihre Hauptrolle in der Fernsehserie ,Boxing Girls”.
Sie hat auch populire Rollen wie Hadeel in , The Fates Hotel” und
Asla in ,London Class” gespielt. Sie ist auch fiir weitere bekannte
Marken wie Alula Botschafterin und erschien im September 2021
auf dem Cover der Herbstausgabe von Harper's Bazaar Saudi. Mila
wurde bei den Filmfestspielen von Venedig fiir den offiziellen Preis
fur ihre Rolle in dem Film "The Perfect Candidate" im Jahr 2019
nominiert, zusitzlich zu ihrer Teilnahme an einigen saudischen
Theaterstticken.

Charmant

Victoria Swarovski, cine Osterreichische Popsingerin und Fern-
sehmoderatorin, ist nun Testimonial fir Lascana. 2009 trat sie als
Sangerin mit dem Lied ,Get Gone” in der Fernsehshow von Mario
Barth auf. Mit 17 Jahren unterschrieb sie einen Plattenvertrag bei
Sony Music. In der deutschen Tanzshow Let’s Dance hatte sie 2016
ihren ersten grofleren Fernsehauftritt und siegte mit ihrem Tanz-
partner Erich Klann in der neunten Staffel. Im Anschluss erhielt sie
einen Platz in der Jury der RTL-Castingshow Das Supertalent.
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Kampferisch

Das neue Gesicht fiir die Calzedonia Beachwear-Kampagne ist
Amnna Veith, eine echemalige 6sterreichische Skirennlduferin. Das
Mitglied des Skiclubs Hypo Hallein fuhr in allen Disziplinen und
gehorte von 2008 bis 2020 der Nationalmannschaft des Osterreichi-
schen Skiverbandes (OSV) an. Thre groften Erfolge sind der Ge-
winn des Gesamtweltcups in den Saisonen 2013/14 und 2014/15,
der Olympiasieg im Super-G bei den Olympischen Winterspielen
2014 sowie drei Weltmeistertitel. Thr Comeback hatte Veith, als sie
fiir die Eroffnungsfeier der Olympischen Winterspiele im koreani-
schen Pyeongchang als Fahnentrigerin der Osterreichischen Dele-
gation bestimmt wurde. Dort errang sie acht Tage spater im Super-G
mit einer Hundertstelsekunde Riickstand die Silbermedaille.

Boucheron; Calzedonia; Lascana



Louis Vuitton; Tlffany & Co.; Chanel

Begabt

Mit Freude verkiindet Louis Vuitton dic koreanische Boyband RI-
IZE als neueste Botschafter des Hauses. Die Boygroup besteht aus
sieben Mitgliedern und feierte am 4. September 2023 ihr Debiit. Der
Name der Gruppe, RIIZE, ist eine Kombination aus ,Rise” und ,Rea-
lize”. Er soll Wachstum und das Erreichen von Zielen symbolisieren
und fingt die Essenz eines , Teams, das zusammenwichst und seine
Traume verwirklicht” ein. Seit ihrem Debitit haben RIIZE mit ihrem
einzigartigen Stil, ihrer Personlichkeit und ihrer Musik weltweit Auf-
merksamkeit erregt und vor allem ihr eigenes, unverwechselbares
Musikgenre geformt — Emotional Pop. Die Debitsingle ,Get A
Guitar” wurde innerhalb einer Woche millionenfach verkauft und
eroberte die internationalen Charts.

Vielseitig

Chanel holte sich fiir die neue Coco Crush-Kampagne die Schau-
spielerin Lucy Boynton als Testimonial. Thre erste Filmrolle Giber-
nahm die Britin 2006 im Alter von zwolf Jahren in ,Miss Potter”, wo
sie die Kinderbuchautorin Beatrix Potter im Madchenalter spielte.
Zuvor war sie lediglich in einigen Schultheater-Inszenierungen
aufgetreten. Internationale Bekanntheit erlangte sie 2018 mit dem
Biopic ,Bohemian Rhapsody”, in dem sie Mary Austin, die (Ex-)
Verlobte von Queen-Singer Freddie Mercury, verkorperte.
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Talentiert

Jimin ist ein sidkoreanischer Singer, Songwriter, Tanzer und au-
Berdem das neue Gesicht fiir Tiffany & Co. Er ist Leadsinger und
Leadtinzer der Boygroup BTS, die im Juni 2013 mit der Veroffent-
lichung der Single ,No More Dream” debiitierte. Auch solistisch ist
Jimin unterwegs: Zunichst verdffentlichte er auf BTS-Alben un-
ter anderem die Solo-Tracks ,Lie”, ,Serendipity” und ,Filter”, 2023
brachte er mit ,Face” sein erstes eigenstindiges Album heraus. Finf
Jahre vor dieser Veroftentlichung wurde er vom damaligen stidko-
reanischen Prisidenten Moon Jae-in zusammen mit anderen BTS-
Mitgliedern mit dem Hwagwan-Orden fiir kulturelle Verdienste des
finften Rangs ausgezeichnet.
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24 Steps Hotel

Service 1st sein Motto

Unternehmer und Touristiker Andreas Steibl verbindet viel mit
Ischgl. Das Hotel24Steps stellt fUr ihn eine Kulmination von
allem dar, was ihn in seiner Laufbahn bewegt und begeistert hat.

e T s

ourismus ist Arbeit mit Men-
schen. Es gilt, den Gisten
auf einer personlichen Ebe-
ne zu begegnen und unver-
gessliche Momente und Erlebnisse
zu schaffen. Will man das schaffen,
muss man mit Herz und Seele dabei
sein. Genau darin fand Andreas Steibl
schon frih die Begeisterung fiir das
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Feld, dem er sich bis heute widmet.
Er blickt zurtick auf langjihrige, in-
ternationale Erfahrungen in verschie-
denen Fihrungspositionen, doch
der Hohepunkt seiner beruflichen
Laufbahn brachte ihn zurtick nach
Osterreich — Ischgl, um genau zu
sein. Wenn er Uber seine fast 20-jih-
rige Tétigkeit als Geschiftsfihrer des

WERBUNG

|
|
W

Tourismusverbandes Paznaun-Ischgl
spricht, ist klar, dass diese Position fur
ihn weit mehr als einen Job darstellt.
Berufung, Uberzeugung und Hinga-
be sind nur einige der Worte, die fal-
len, und wer Steibl kennt, weifs, mit
welcher Freude er die Marke Ischgl
reprasentierte. Was seinem Team und
ihm gelungen ist, fillt ihn sichtlich
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24 Steps Hotel



24 Steps Hotel

24 Steps Hotel

mit Stolz. Ischgl ist heute eine der
bekanntesten Destinationsmarken fiir
Wintersport und Tourismus.

Ischgl ist nach wie vor zentral fur
Steibl, genauso wie die Philosphie
von Begeisterung und Hingabe, die
sein bisheriges Schaffen zu prigen
scheint. Dieser Tage fliefst alles in
sein neuestes Projekt: Das Boutique
Hotel24Steps. Der Touristiker erklirt,
wie sich das bis ins kleinste Detail
widerspiegelt und das Hotel heraus-
stechen ldsst. Das Ganze beginnt mit
seinem personlichen Motto: ,Service
is our success!”. Seinen Erfolg sieht
Steibl darin, seinen Gisten einen Ser-
vice zu bieten, den sie sonst nicht be-
kommen.

Schrittzdhlen

Warum Hotel24Steps? Darin liegt ein
weiterer Punkt der Hotelphilosophie.
Lage ist schliefilich alles und in zwei
Dutzend Schritten soll man vom Ho-
tel alles erreichen, was man braucht.
Talstation? 24 Steps! Gourmetrestau-
rant? 24 Steps! In 24 Schritten ist man
mitten in Ischgl, das nichste Event ist
ebenso nah. Im Winter bietet die Tal-
station der Silvretta Seilbahn den ers-
ten Anlaufpunkt, wihrend im Som-
mer ein umfangreiches Wandergebiet
wartet — fur die Wanderung werden
es dann insgesamt doch mehr als 24
Schritte werden. Wer abenteuerlustig
ist, kann sich auch aufs Mountainbike
schwingen. Die Mountain Bike World
Ischgl bietet Single Trails, Cross
County Trails oder Downhill Trails,
aber auch speziell konzipierte E-Bike
Trails.

Mit der im Hotel kostenlos erhiltli-
chen Silvretta Card gibt es Vorteile
und Ermifigungen wie zum Beispiel
kostenlose Seilbahnfahrten im ge-
samten Paznaun sowie kostenloser
Biketransport mit den Bergbahnen.
Auch der kostenlose Bustransfer im
gesamten Tal ist inkludiert.

Fiir Steibl ist das Erkunden der Alpen
rund um Ischgl auch eine personli-
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In der Lounge 6561 sollen Menschen zusammenkommen und das
Leben genieBen.

Andreas Steibl ist als Hotelier mit Spaf und Leidenschaft dabei, das
zeigt sich im Hotel24Steps.

che Leidenschaft. Er schwirmt davon,
mit dem Motorrad die einzigartige
Berglandschaft zu erleben. Mit 35
Alpenpissen ist fiir viele Abwechs-
lungsreiche Bikingtouren gesorgt. Fiir
interessierte Bikergiste bietet sich der
Hotelier und erfahrene Biker auch
gerne selbst als Tourguide an - ein

WERBUNG

weiteres Beispiel, wie der Unterneh-
mer durch seine besondere Verbin-
dung zu der Gegend punkten kann.

Bei allem Sport und Abenteuer will
man sich als Gast nattrlich auch
gepflegt entspannen koénnen. Auch
hierfir ist gesorgt. Das Hotel24Steps
besitzt die grofite Wellness-Anlage
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24 Steps Hotel

Der Chef selbst, als Motorradguide! Das findet man wohl nicht so bald in einem
zweiten Hotel.

der Welt. In 72 Schritten kommt man
vom Hotel in die Silvretta Therme.
Egal, ob man vom Sporteln oder
von einer gelungenen Eventnacht
kommt, hier findet man alles zum
Entspannen und Regenerieren:
Saunalandschaft, Pools und Fitness-
klub, eine Massage oder ein Ausflug
in die Infrarotkabine lassen schnell
Energie tanken fur das nichste
Abenteuer. Wer gleich Lust auf ein
bisschen Bewegung an der frischen
Luft hat, kann rund um die Therme
Schlittschuh fahren, auf der hausei-
genen Bahn.

Die Natur dankt

Das Gisteerlebnis muss einzigartig
sein, das ist fir Steibl keine Frage,
doch auch die Nachhaltigkeit spielt
far ihn eine grofle Rolle. Schlief3-
lich kommen Besucher nicht zuletzt
nach Ischgl, um die atemberauben-
de Naturkulisse zu geniefSen. Um
der Verantwortung gegeniiber der
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Natur gerecht zu werden, setzt das
Hotel24Steps verschiedene Mafdnah-
men, um Ressourcen zu schonen
und einen nachhaltigen Betrieb zu
fihren. Mull wird entweder gleich
vermieden, etwa durch den Verzicht
auf Einwegflaschen und andere Ein-
wegplastikprodukte, oder es wird
Recycling unterstitzt. Konsequen-
te Milltrennung wird im gesamten
Betrieb durchgefiihrt. Die Verwen-
dung von modernen, energieeffizi-
enten LED-Lampen trigt dazu bei,
den Stromverbrauch zu reduzieren.
Mit einem intelligenten Wasserspar-
konzept wird der Verbrauch wei-
ter reduziert. SchliefSlich wird auch
Wert auf lokale Produkte gelegt, um
Emissionen durch kurze Transport-
wege gering zu halten.

Die namensgebenden 24 Steps leis-
ten hier natirlich auch einen Bei-
trag. Wer sich regional, zu Fufd oder
mit der Seilbahn bewegt, schont
Umwelt und Natur und spart sich
selbst auch ein wenig Stress.

WERBUNG

Apres-Ski aber anders

Die hauseigene Lounge 6561 bietet
Drinks und Musik sowie Raum fir
neue Bekanntschaften. Das ,,CAFE
DEL MAR' Ambiente mitten in den
Alpen® soll die Lounge zu einem
Anlaufpunkt fur Alleinreisende und
Single-Urlauber machen, die gerne
Gleichgesinnte treffen wollen, um
Ischgl gemeinsam zu erleben. Apres-
Ski soll mit hochster Qualitit und ein-
zigartigem Ambiente auf die nichste
Stufe gehoben werden. Themenaben-
de an bestimmten Wochentagen sor-
gen dann dafir, dass fur jeden Ge-
schmack etwas dabei ist: ob Schlager,
90s-Hits oder ausgewihlte Live-Acts.
Auch hier kommt Steibls Philosophie
zum Zug. Als Gast soll man nicht eine
Bar besuchen, sondern einen Raum
finden, in dem man sich entspannt
auf neue Erlebnisse einlassen kann
— neue Freundschaften und Be-
kanntschaften, gute Gespriche, un-
vergessliche Nichte.

Liebe geht durch den Magen

Auch Kulinarik geht beim Ho-
tel24Steps etwas anders. Schon-
mal Pizza 2 la Lenny Kravitz geges-
sen, oder Ciabatta a la Rihanna? Die
Schmankerln auf der Speisekarte sind
alle benannt nach Stars, die bereits
in Ischgl performt haben. Ein Snack
fur zwischendurch oder ein leichtes
Abendessen in der Lounge, mit extra
Flair. Mit einem flexiblen Halbpensi-
onsangebot kann man sich jeden Tag
entscheiden, ob man kulinarisch den
Ort erkundet oder nur wenige Schrit-
te vom Hotel24Steps bei Gramaser
einkehrt. Morgens ist man mit einem
regionalen und nachhaltigen Frih-
stiicksbuffet versorgt und kann Ener-
gie fur den Tag tanken.

Ischgl ist ein besonderer Ort. Andreas
Steibl weifd das zu schitzen und seine
Hingabe und sein Enthusiasmus zei-
gen sich beim Hotel24Steps in jedem
Aspekt. So geht Tourismus!
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24 Steps Hotel
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ExtraDienst-Gewinnspiel Nizza

Mit dem Ferrari Roma gratis nach Nizza

So etwas gibt’s nur im ExtraDienst: Wir erfiillen Ihren automobilen Traum und bringen Sie - als lei-
denschaftliche Ferrarista - im Mai in Begleitung zu einer Erlebnisfahrt nach Nizza. Véllig gratis.

Mit einem Ferrari Roma V8 die Kiistenstrafse in Nizza entlang — Der ExtraDienst
macht es fiir Sie moglich

izza gilt als eine der schonsten

Stidte Europas. Sie wollten schon

immer dort hin? Und auf den Spu-
ren von legendiren Filmen wie ,Uber
den Dichern von Nizza“ durch die atem-
beraubenden StrafSen an der Cote d’Azur
mit Blick auf Eze, Monaco und Cannes
diisen? Im Ferrari? ExtraDienst macht das
im Mai 2024 fur Sie moglich. Und wenn
das zu knapp fiir Sie ist — dann gerne
auch im Juni ...
Wie das geht? Nun, ganz einfach. Senden Sie
einfach ein E-Mail an christian@mucha.at
mit einer Beschreibung, was fiir Sie der
Begriff ,emozione®, eine der Grund-
sdulen, auf die Ferrari seinen Weltruhm
aufgebaut hat, ausmacht. Finden Sie For-
mulierungen, die uns ans Herz gehen.
Und erfreuen. Und iiberzeugen Sie uns.
Aus allen Einsendungen wird die Gliicks-
fee eine/n Gewinnerln kiiren, der/die in
Begleitung gratis nach Nizza fliegt. In ei-
nem Top-Hotel dort fiir das Wochenende
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untergebracht ist und — den Ferrari Roma
fahren darf.

Ferrari Approved

Wer solch ein Fahrzeug sucht und keinen
Neuwagen bestellen will, der kauft solch
ein Kleinod — kleiner Tipp — besser nicht
von privat. In solch einem Fall sollte man
besser den Weg zu einem autorisierten
Ferrari-Hindler suchen. Und dort einen
,Ferrari Approved” erwerben. Der auto-
risierte Hiandler unterzieht die Fahrzeuge
einem Check. Bei der Uberpriifung tes-
tet ein zertifizierter Ferrari-Techniker das
,Rennpferd” auf Herz und Nieren. Damit
ist garantiert, dass das Auto technisch,
optisch und auch batterieelektrisch im
bestem Zustand ist. Und darauf gibt es
auch 24 Monate Garantie vom Hersteller.
Falls ein Fahrzeug bei der Uberpriifung
Mingel aufweisen sollte, wie beispiels-
weise einen defekten Zahnriemen, wird

dies fachminnisch repariert. Was zum
Werterhalt und zur Originalitdt des Fahr-
zeuges beitrigt. Zum Verkauf kommt ein
Fahrzeug nur dann, wenn zu hundert
Prozent sicher ist, dass die hohen Quali-
titsstandards der Weltmarke erfiillt sind.
Fiir den Kunden heifSt das: einsteigen und
Fahrfreude genieen. Uber etwaige Miin-
gel muss sich da keiner mehr den Kopf
zerbrechen. Was bei Privatverkauf der
Edelmarke natiirlich leider des Ofteren
vorkommit.

Motor an, Gedanken aus

,Wenn ich so lenk und denk an nix“, hiefs
der legendire Einstieg von Edelfeder
Helmut Gansterer, wenn er in der Auto-
revue einen seiner berithmten Automo-
bil-Tests anfing.

Gansterer hat damit etwas getroffen,
was exakt Ferrari ausmacht: Denn wenn
du in solch einem Fahrzeug unterwegs
bist und die Emotion starker wird als
alle anderen Alltagsgedanken, die uns
tdglich nerven, dann brauchst du iber
nichts mehr nachdenken. Dann hebst
du glicksmifsig ab. Wenn also das
Nachdenken — sprich die Ratio — durch
das Glucksgefihl, sprich ,emozione®,
ersetzt wird, dann wird dieser Fahr-Tag
ein besonderer Tag. Der fiir ewig in Thr
Gedichtnis eingebrannt sein wird.

Bei Ferrari definiert man die Marke in
vier Sdulen: Die erste ist ,,passione“.
Die Leidenschaft fiir das Produkt. Die
zweite ist die Familienzugehorigkeit.
La famiglia. Die Ferraristi sind eine
Gruppe, eine Familie, die zusammenhilt,
die eine gemeinsame Leidenschaft teilt.
Die dritte Sdule bildet die ,perfezione“.
Sie bauen die perfekten Sportwagen. Fir
die Strafde. Fir die Rennstrecke. Und die
vierte Sdule der Marke ist die italienische
Eleganz, ,eleganza“. Die Noblesse der
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Fahrzeuge. Daraus ergibt sich als finfte
und logische Siule die ,emozione“. Jene
Emotion, die entsteht, wenn man Ferrari
fahrt. Und die wir von Thnen, geschitzte
ExtraDienst-Leser, in Threm Mail, wenn
Sie bei unserem Gewinnspiel mitmachen
wollen, gerne erfragen.

Zwischen Performance
und Gelassenheit

Was freilich macht den Ferrari Roma (un-
sere Bilder zeigen ExtraDienst-Verleger
Christian W. Mucha bei der Sitzprobe im
Ferrari Roma) aus?

,2Auto Motor & Sport* schreibt etwa:
,Die klassische Essenz von Ferrari liegt
in hochperformanten Mittelmotor-Flun-
dern? Konnte man denken, aber tatsich-
lich beruht der Mythos der Marke neben
Rennwagen vor allem auf feinen Gran
Turismo. Genau so einer will auch der
Roma sein und klassische Markentu-
genden in die Gegenwart holen.“ Gran
Turismo, englisch ,Grand Touring” und
kurz GT, steht fir ein Gleichgewicht aus
Performance und Gelassenheit. Sprich —
die gut motorisierten Sportwigen sind
gleichzeitig dufderst komfortabel und fir
Langstrecken bestens geeignet.

Aber auch ungezihlte andere Motor-
zeitschriften wussten nur das Beste tiber
dieses Stiick Automobilgeschichte zu er-
zihlen. So schreibt etwa Autobild: ,Der
Roma soll also der Feingeist in der Ferrari-
Palette sein. Das gelingt ihm auch ganz
vortrefflich, denn an Eigenstindigkeit ist
das Designkonzept kaum zu tibertreffen.
Das GQ-Magazin testete den Wagen und
kam zum Fazit: ;Wir treiben den 2+-Sitzer
hindurch, mal schnell, mal aggressiv und
immer, wirklich immer sitzt der Wagen so
satt auf dem Asphalt, als hitte er die Liebe
seines Lebens gefunden. Roma plus In-
sasse sind entzlckt, leicht verknallt und
ganz und gar auf Genuss eingestellt.”

Die Fahrt Ihres Lebens
Was erwartet Sie nun in Nizza? Sie fliegen

mit Austrian Airlines in einer Stunde und
40 Minuten nach Nizza, steigen dort im
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Nach nur 1:40 Stunden Flug entdecken
Sie die Traumstadt an der Cote d Azur

Das Innenleben des Roma V8 trumpft mit modernster Technik und luxuriosen Features

Lieblingshotel von Christian W. Mucha
gemeinsam mit Threr Begleitperson ab.
Und wir laden Sie zu einem wunderba-
ren Nachtmahlessen in das Restaurant
Café de Paris ein. Dort gibt es die herr-
lichsten Austern, ein Steak mit Triffelpt-
ree, bei dem Thnen das Wasser im Mund
zusammenlduft. Und als Nachspeise die
feinsten Erdbeeren in Creme Mascarpo-
ne. Schon am nichsten Tag planen wir
einen Fototermin, wo wir Aufnahmen
von Thnen mit dem Ferrari Roma ma-
chen. Zur bleibenden Erinnerung. Dann
geht’s gemeinsam mit Verleger Mucha
auf eine Tour, die Kiiste entlang, vorbei
am alten Hafen von Nizza beim Restau-
rant Le Plongeoir, weiter tiber Eze, wo es
die wunderbare Parfimerie Fragonard
gibt, und wo Ihre Frau eine eigens fiir

Sie komponierte Duftkreation erhilt,
nach Monte Carlo. Spitestens bei Threr
Rickkehr nach Nizza werden Sie verste-
hen, was ,emozione® bedeutet. Und Sie
werden Thr Lebtag lang Ferrari-Fan sein.
Wenn Sie das nicht schon sind.

Am nichsten Tag machen Sie eine Rund-
fahrt durch Nizza, lernen die Stadt ken-
nen, und fliegen am Abend mit Austrian
Airlines wieder direkt nach Wien zu-
riick. Sie wollen dabei sein? Sie sind ein
Glickspilz und kénnen gut formulie-
ren? Sie wissen, was ,emozione“ bedeu-
tet? Dann schreiben Sie schon jetzt an
christian@mucha.at. Einsendeschluss
ist der 8. April 2024. Alle Einsendun-
gen unter Ausschluss des Rechtsweges.
Die Gewinner werden schriftlich von
uns verstindigt. |
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Dabeli

E-Mail: society@mucha.at

Werbepreis ADGAR

Der ADGARfiirden,,Printwerber des Jahres™ ging an Porsche Austria, liber Awards fiir ihre Kre-
ativleistungen durften sichin diesem Jahr unter anderem die Agenturen Havas Village Wienund

BBDO Wien freuen.

VOZ-Priisident Markus Mair stellte in seiner Ansprache den Paradigmenwechsel
des beimischen Werbemarks in den Fokus
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Alr)n Abend des 7. Mirz lud der Ver-
and Osterreichischer Zeitungen
(VOZ) zur alljihrlichen ADGAR-Gala.
Die Veranstaltung im Wiener Konzert-
haus, die Kreativitit und Innovation
der Print- und Onlinewerbung des
vergangenen Jahres feiert und die he-
rausragendsten Kampagnen kiirt, hat
in der Osterreichischen Werbebranche
mittlerweile Tradition. Dementspre-
chend befanden sich unter den rund
500 Gisten zahlreiche namhafte Ver-
treter aus Werbung, Wirtschaft, Politik
und Medien.

Die Finanzierungsfrage

Der Abend wurde von VOZ-Prisident
und Styria-Media-Vorstandsvorsitzen-
der Markus Mair eroffnet. Dieser un-
terstrich die unersetzliche Rolle von
Printmedien als glaubwiirdige Werbe-
trager und warnte zugleich vor einem
Paradigmenwechsel im heimischen
Werbemarkt: ,Zeitungen und Maga-
zine punkten als Werbetriger im Ver-
gleich mit anderen Mediengattungen
wie etwa den Sozialen Medien mit ho-
hem Informationsgehalt, starkem regi-
onalen Bezug und einem hohen Grad
an Wissensvermittlung. Werbung in
diesem Umfeld wird von den Ziel-
gruppen als in hdchstem Mafe hoch-
wertig, niitzlich und kaufanregend
wahrgenommen®, so Mair. Dennoch
sei bedauerlich, dass in Osterreich
2023 zum ersten Mal mehr Werbegel-
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der an Big-Tech-Plattformen flossen
als an klassische Medien.

Dies stelle eine bedenkliche Entwick-
lung fiir Politik und Gesellschaft dar,
da Journalisten ihre Rolle als ,Pub-
lic Watchdog® und Schutzmacht der
Demokratie nur dann wahrnehmen
konnten, wenn die Finanzierung ge-
sichert sei.

Printwerber des Jahres

Den begehrten ADGAR fiir den ,Print-
werber des Jahres“ schrieb die Fachju-
ry in diesem Jahr Porsche Austria zu.
Helmut Schoba (VGN Medien Hol-
ding), VOZ-Vorstandsmitglied und
Vorsitzender des Boards Werbemarkt,
betonte in seiner Laudatio, dass Por-
sche Austria den heimischen Medien-
hiusern seit vielen Jahren ein verliss-
licher und loyaler Partner sei, der sei-
ne gesamte Produktpalette sowohl in
Tageszeitungen als auch in Magazinen
und Fachmedien prisentiere. Schoba
und VOZ-Geschiftsfithrer Gerald
Griinberger Uberreichten die Tro-
phie an Porsche-Austria-Geschiifts-
fihrer Wilfried Weitgasser und An-
dreas Martin, Geschiftsfiihrer der
ausfiihrenden Agentur Porsche Media
& Creative.

Auto & Motor

Abgerdumt hat in diesem Jahr auch
die Agentur Havas Village Wien — und
verdiente sich den ADGAR in der Ka-
tegorie Auto & Motor mit ihrer Arbeit
fiir Volvo Car Austria. Die Jury war be-
sonders vom geschickten Zusammen-
spiel von Wort und Bild beeindruckt,
das den Charme dieses Siegersujets
ausmachte. Die Darstellung der ur-
tiimlichen Landschaft Spitzbergens im
Polarmeer betonte wirkungsvoll Vol-
vos Engagement und seine fithrende
Position in Forschung und Entwick-
lung zum Vorteil seiner Kundschaft.
Die Auszeichnung wurde den Siegern
von Silvia Lieb, der Vorstandsvorsit-
zenden der Moser Holding, und Ger-
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Die Agentur Havas Village darf sich tiber den ADGAR fiir die Volvo Car Austria-

Kampagne freuen

VOLVD chRm a USTRIA

Volva 5 Plteherpan

WERBELEITUNG AliTa ELOPATAR)

-
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Die von DMB kreierte Kampagne "King Charles" fiir XXXLutz sicherte sich den

HANDEL, KONSUM-
& LUXUSGUTER

EEXLUTZ
RinE Charles
WERBELEITUNG THOMAS SALIOER
AGENTUR DEMMER, MERLICEK |
S5 MANNM DB
GOLDSTEINE
SUOD BESTAL

Sieg in der Kategorie "Handel, Konsum- & Luxusgiiter"

VOZ-Priisident Markus Mair, OVP-Mediensprecher Kurt Egger und ORF-Gene-

raldirektor Roland Weissmann

hard Valeskini, dem Geschiftsfiihrer
der ,Kronen Zeitung®, iberreicht.

Dienstleistungen

In der Sparte Dienstleistungen konn-
te die Agentur DDB Wien mit ihrer
Kampagne fiir McDonald’s, betitelt
,Cozy“, erneut einen Sieg verbuchen.
Durch das geschickte Spiel mit Kont-
rasten gelang es dem Team, die Auf-
merksamkeit auf den Lieferdienst
McDelivery zu lenken, indem sie das
Potenzial des Printmediums optimal
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ausschopften. Die Ubergabe des AD-
GAR-Preises erfolgte durch Nicole
Schwarzenbrunner, die Geschifts-
fihrerin von ,DIE FURCHE", und Ri-
chard Grasl, den Geschiftsfiihrer des
,Kurier®,

Handel, Konsum-
und Luxusguter

Fir XXXLutz kreierte die Agentur
Demner, Merlicek & Bergmann / DMB
das markante Motiv ,King Charles®, das
fiir Aufsehen sorgte. In dieser Anzeige

wurde der britische Konig auf einem
prunkvollen Sitzmobel in leuchten-
dem Rot dargestellt, wihrend der Text
mit einer ironischen Anspielung auf
die Kronung im Mai 2023 spielte. Die-
ses eindrucksvolle Design sicherte der
Agentur den Erfolg in der Kategorie fiir
Handel, Konsum- und Luxusgtiter. Die
Auszeichnung wurde von Parisa Ha-
midi-Griibl, Prokuristin und Leiterin
des Werbeverkaufs bei ,Der Standard®,
sowie von Maximilian Dasch, VOZ-
Vizeprisident und Geschiftsfihrer der
,Salzburger Nachrichten®, ibergeben.

Online-Werbung

Eine zweite Auszeichnung erhielt
Demner, Merlicek & Bergmann / DMB
fiir ihren innovativen Ansatz in der On-
line-Werbung mit der Kampagne ,Ich
MAK Daten in Echtzeit” fur das Muse-
um fiir angewandte Kunst. Durch eine
interaktive Display-Werbung konnten
Nutzerinnen und Nutzer eigene Such-
begriffe direkt in das Werbebanner ein-
geben. Dieses reagierte umgehend, in-
dem es auf eine Datenbank der MAK-
Sammlung mit tiber 300.000 Eintrigen
zugriff und kunstbezogene Inhalte an-
zeigte, die zum eingegebenen Kontext
passten. Besonders beeindruckt zeig-
te sich die Jury vom hohen Wiederer-
kennungswert und der kreativen Dar-
stellung der Werbung. Die Verleihung
der Trophien erfolgte durch Xenia
Daum, Geschiiftsfithrerin der ,Kleinen
Zeitung“, und Eugen A. Russ, Ge-
schiftsfihrer von Russmedia.

Soziales & Karitatives

Das Motiv ,Plastik“ von DDB Wien fur
Greenpeace Osterreich tiberzeugte in
der Kategorie Soziales & Karitatives.
Im Zentrum dieser Kampagne steht
die Problematik der Meeresverschmut-
zung durch Plastik, die eine direkte
Ansprache an die Betrachtenden her-
stellt. Die Ubergabe des ADGAR-Prei-
ses erfolgte durch Nadja Vaskovich,
die stellvertretende Geschiiftsfithrerin
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der VOZ-All Media Service GmbH, und
Lorenz Cuturi, Geschiftsfihrer der
,Oberosterreichischen Nachrichten®.

Hochkaratige Gaste

Den Opening Act gestaltete O3-Mikro-
mann Tom Walek, und als musikali-
scher Hohepunkt des Abends begeis-
terte der funffache Amadeus-Award-
Gewinner Josh. mit seinen Hits wie
,Cordula Griin“ die Giste.

Vonseiten der Politik begriiite VOZ-
Prisident Markus Mair den Medien-
sprecher der OVP, Kurt Egger, Neos-
Mediensprecherin Henrike Brands-
totter sowie Nationalratsabgeordnete
Juliane Bogner-Straufd. Hochkari-
tige Branchenvertreter wie ORF-Ge-
neraldirektor Roland Weissmann,
APA-CEO Clemens Pig, Johannes
Bruckenberger (ORF), ORF-Radi-
odirektorin Ingrid Thurnher, ORF-
Stiftungsratsvorsitzender Lothar
Lockl, ORF-Technikdirektor Harald
Kriuter sowie Horst Pirker (VGN)
und Franz-Georg Solta (Gewista)
waren ebenfalls vor Ort.

Aus dem VOZ-Prisidium und dem
Vorstand waren Claudia Gradwohl
(VGN Medien Holding), Maximi-
lian Dasch (Salzburger Nachrich-
ten), Thomas Kralinger (Media-
print), Michael Ausserer (NO Pres-
sehaus), Herwig Langanger (Die
Presse), Helmut Hanusch (VGN),
und Thomas Spann (Kleine Zei-
tung) anwesend.

Gesichtet wurden aufferdem Martin
Biedermann (ORF), Xenia Daum
(Kleine Zeitung), Rainer Nowak
(Kronen Zeitung), Maria Scholl
(APA), Walter Oblin und Peter
Umundum (Post AG), Doris Helm-
berger-Fleckl (Die Furche), Gerold
Riedmann (VN), Kathrin Gulne-
rits (news), Michael Grabner, Ge-
org Doppelhofer (RMA), Christi-
an Rainer, Alexandra Beier-Cizek
(OAK), Jérn Winterberg (Google),
Christoph Bosenkopf (Wirz), Peter
Lammerhuber (TIC), Hans Mahr
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ExtraDienst-Verleger Christian W. Mucha, Uschi Péttler-Fellner (wien live) und
deren Ebemann Christian Pottler

B,

(Mahrmedia), Michael Straberger
(Werberat), Christian Mucha (Extra-
Dienst), Matthias Hranyai (Kurier),
Jirgen Colombini und Jorg Fessler
(UniqueFessler), Jana David-Wiede-
mann (BBDO Wien), Michael Gols
(Havas Village), Esther Mitterstieler
(ORF-Landesstudio Tirol), Maimu-
na Mosser (Google Austria), Uschi
Pottler-Fellner (wien live), Thomas
Saliger (XXXLutz), Karin Seywald-
Czihak (OBB), Andreas Spielvogel
und Thomas Tatzl (DDB Wien) und
Erwin Vaskovich (Publicis Media).

Fiir musikalische Unterbaltung sorgte
Amadeus-Award-Gewinner Josh.
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Ein Ball, eine Botschaft

Der Opernball als Plattform fiir nachhaltiges Engagement: Wie Bautragerin Jasmin Soravia ge-
meinsam mit dem Verlegerpaar Ekaterina und Christian W. Mucha ,,nachhaltig” Zeichen setzte.

Logen-Platz (von links nach rechts): Andreas Papez (Haus des Meeres), Hans Koppen (Haus des Meeres), Jasmin Soravia
(Kollitsch & Soravia), Umida Képpen, Ekaterina Mucha, Petra Papez und rechts vorne Christian W. Mucha

Ebepaar Philipp Kérbler und Jasmin
Soravia
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Es ist das Glanz-Ereignis der heimi-
schen Society. Das herausragends-
te Event des Jahres. Mit einem media-
len Echo, das seinesgleichen sucht. So
sahen 1,47 Millionen Menschen alleine
die Hauptabendsendung im ORE. Hun-
derte Reporter, Kameraleute, Radio-
und Print-Medien-Teams berichteten
schon Wochen davor und eine ganze
Woche danach tiber den Wiener Opern-
ball. Und mittendrin unser ExtraDienst-
Verlegerpaar Ekaterina und Christian W.
Mucha.
So ein Opernball ist eine kostspieli-
ge Angelegenheit. Zu den Kosten
der Loge von rund 25.000 Euro kom-
men 30.000 Euro Donator-Beitrag plus
die Eintrittskarten — das Stiick um 385

Euro, was sich bei 10 Logengisten auf
3.850 Euro summiert. Dazu Kleidung,
Schmuck, Getrinke. Sprich: Solch ein
Abend kann sich — wenn man eine or-
dentliche Loge haben will — schon ein-
mal auf 70.000 Euro summieren. Ein ob-
szoner Betrag in Zeiten wie diesen.
eralso am diesjihrigen Opernball
dabei war, der tiberlegte dreimal.
Einerseits aus Kostengriinden. Anderer-
seits aus Imagegriinden. Und schluss-
endlich aus Rentabilititsgriinden.
Auch unser Verlegerpaar dachte lan-
ce nach, bevor die Entscheidung
zugunsten einer Opernballloge fiel. Die
elegante Losung: Zum einen teilten sich
die Muchas die Loge mit der bekannten
Bauunternehmerin Jasmin Soravia. Was
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natiirlich fiir beide durchaus zum Vorteil
gereichte. Zum anderen wollte die MG
Mediengruppe auf dem Opernball ein
Zeichen setzen. Da dieses Ball-Event ja
auch ein genialer Multiplikator fir kom-
munikative Anliegen ist. Und was be-
wegt die Menschen in Zeiten wie diesen
neben Krieg, Inflation und schwicheln-
den Mirkten am meisten? Richtig: Die
Umwelt und unsere Zukunft.
Daran kann man mit verschiedenen
Methoden herangehen. Man kann
es wie die Klimakleber machen und die
Gegenwart zerstoren, um damit — ver-
meintlich — unsere Zukunft zu retten.
Ein weder sympathischer noch effizien-
ter Ansatz. Die Muchas wihlten einen
anderen Weg. Da Soravia und Mucha
verbindet, dass wir nachhaltige Unter-
nehmen betreiben, war die Idee schnell
geboren.
J asmin Soravia: ,Die Baubranche gilt
als einer der grofien Umweltstinder.
Wir haben uns als nachhaltiger Bautri-
ger auf die Fahnen geschrieben, sorg-
taltig darauf zu achten, dass unsere Pro-
jekte zukunftsfit sind. Deswegen hat mir
die Idee mit dem Haus des Meeres so
gut gefallen.”
Und Mucha erginzt: ,Ein wesentli-
ches Augenmerk unseres Verlages
liegt auf dem Sektor Nachhaltigkeit.
So begrindeten wir im Jahr 2023 die
Zeitschrift Check-List, das Magazin fiir
Nachhaltigkeit, Blackout, Survival und
Vorsorge.” Ein fantastisches Projekt, das
mittlerweile viele Freunde gewonnen
hat.
Von dort bis zur zentralen Idee war
es nur mehr ein kleiner Schritt. So
beschlossen Soravia und Mucha ge-
meinsam, die Proponenten des Haus
des Meeres, Andreas Papez und Hans
Koppen, einzuladen. Hinter dem Zoo
steckt noch viel mehr*, erliutert Kop-
pen. ,Wir haben unzihlige Artenschutz-
projekte. Und wir arbeiten weltweit mit
anderen Zoos und Universititen zusam-
men, um die Tierwelt fir die Zukunft
zu schiitzen. Indem wir unseren Besu-
chern die Tiere bestmoglich prisentie-
ren, lernen sie es, die Tiere zu wiirdigen.
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OPERMBALL: MUCHA LADT ZUM PROBEESSEN

Hans Peter Soller richtete in seinem
Le Méridien” das Festmabl aus

Ganz nach dem Motto: Was man kennt,
das schitzt man.*
Der Plan ging auf: Ob KroneTV,
Oe24, Leadersnet oder ATV — die
Medien nahmen unsere Idee hervorra-
gend auf. Breit gefeaturet in ungezihl-
ten Tageszeitungsbeitrigen, in Magazi-
nen, im TV — so transportierten sich die
Ideen der Haus des Meeres-Proponen-
ten. Die sich wie Schmuckausstatter Ju-
welier Heldwein (siehe Story Seite 324)
begeistert vom Medienecho unserer Ak-
tivitdten zeigte.
AECh Hans Peter Soller, Direktor des
e Méridien, freute sich Uiber um-
fangreiche Berichterstattung. Er veran-
staltete fiir die Muchas und ihre Giste
niamlich ein Festessen der Sonderklasse.
Auf der Speisekarte gab es freilich eins
nicht —aus Respekt vor den Gisten: We-
der Hummer, noch Austern, noch Ka-
viar standen auf dem Meni. Dass die
Speisenwahl dennoch vom Feinsten
war, garantierte Kiichenchef Ralph Sie-

gel. Bei einem Probeessen ein paar Ta-
ge zuvor durften die Giste bereits einen
Vorgeschmack auf die Delikatessen er-
haschen.
uch Austro-Designerin Erika Suess
war begeistert, wie gut ihre violette
Robe von Ekaterina Mucha medial gef-
eatured wurde. E. Mucha: ,Nach Coro-
na, wo die Osterreichischen Modesze-
ne extrem gelitten hat, gilt es jetzt, die
Austro-Designer zu fordern. Ich verfol-
ge und schitze die Arbeit von Erika Su-
ess seit Jahren.*
azit: Ein fantastischer Opernball
mit genau der richtigen Botschaft.
Durchaus positives Presseecho. Und ein
Abend, der allen Freude bereitete.

Ekaterina Mucha im Kleid von Desig-
nerin Erika Suess

Die illustre Runde freute sich iiber die Delikatessen von Kiichenchef Ralph Siegel
—weder Fisch noch Meeresfriichte standen auf dem Speiseplan im ,,Le Méridien”
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Story Marken-Botschaft

Der renommierte Wiener Juwelier setzte
beim Opernball auf Markenbotschafterin
Ekaterina Mucha. Mit groBem Erfolg.

o

In TV-Shouws stellte Schroeter Ekaterina
Muchas Schmuck vor
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Stach beraus: Ekaterina Muchas Robe
von Erika Suess samt Schmuck
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Die teuren
Diamanten-Duelle
der Ball-Diven

Auch online erzielte das ,, Diamanten-
Duell“ bochste Response
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eine Frage, der Wiener Opern-

ball ist das spektakulirste, auf-
sehenerregendste und medial meist-
gefeaturete Event des Jahres in Os-
terreich.

nd - er ist eine fantastische Ge-

legenheit fiir die Damen der
Gesellschaft, einmal den ,groflen
Schmuck” anzulegen. Wo die Herren
ihre Meriten prisentieren und sich
ihre Auszeichnungen auf den Frack
heften, strahlen die Damen mit Colli-
ers, wertvollen Armbindern, exklu-
siven Ohrgehingen und Solitiren.
Doch —der Opernball ist auch der

Prisentierteller fiir die Offent-
lichkeit. Und — Schmuck in hohem
Wert zu tragen, generiert Aufmerk-
samkeit, geht durch die Medien und
wird Gegenstand fir Diskussionen.
Und so etwas — keine Frage — gene-
riert Neid. Der Ausweg daraus: Viele
top-prominente Damen gehen Ko-
operationen mit Juwelieren ein und
rdumen so das Neid-Argument flux
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Ekaterina in ihrer Opern-
ball-Robe von Erika Suess.

WP

Beim Voting der bestgekleideten Da-
men am Opernball belegte Ekaterina
Mucha mt Heldwein Schmuck und ib-
rer Robe von Erika Suess den 5. Platz

ENTGELTLICHE EINSCHALTUNG

am Cover

weg. So wird aus der Not eine Tu-
gend. Und der Juwelier freut sich.
Ekaterina Mucha, der auf Instagram
52.000 Leute folgen und die von 18
Society-Reportern an die 38. Stelle
der bekanntesten Osterreicher ge-
reiht wurde, erfreut sich starker me-
dialer Aufmerksamkeit. Und wird
auf dem Opernball alljihrlich breit
gefeaturet. Thr Outfit und Schmuck
wurden am diesjihrigen Opernball
von den Leser*innen der Tageszei-
tung Osterreich gar zum fiinftbesten
Outfit gekiirt. Bei einer Umfrage, bei
der zigtausende Leser*innen teilnah-
men.
Sie entschied sich gemeinsam mit
Sebastian Schroeter von Juwelier
Heldwein fiir ein Brillantohrgehin-
ge (8,38 ct.) mit Diamanten im Bril-
lantschliff in 18 Karat Weifsgold so-
wie einen Marquise-Ring, besetzt mit
insgesamt 57 Diamanten verschiede-
ner Schliffe (insgesamt 2,13 ct.). Das
Herzstiick der Schmuckserie ist das
,Diamantbliiten®- Collier mit 279 Di-
amanten im Navettenschliff (22,66
ct.) und 56 Diamanten im Brillant-
schliff (0,25 ct.) in 18 Karat Weif3-
gold. Erginzt wird das Set durch
ein Armband mit 24 Karat Diamant-
schliff, der zum Collier, dem Ring
und dem Ohrgehinge perfekt passt.
as Echo: Grandios. Schroeter:
,Mit Ekaterina Mucha haben wir
eine fantastische Partnerin gefun-
den. Wurden in TV, Print und Online
breit gefeatured. Unsere Entschei-
dung war ein voller Erfolg.”
M ehr Infos zu Juwelier Heldwein
unter www.heldwein.com
oder im Geschiftsraum Am Graben
13, 1010 Wien.
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So feiert die Branche

Johanna Mikl-Leitner feierte ihren 60. Geburtstag

2500 Gaste driickten ihre Wertschatzung und Gliickwiinsche fiir Mikl-Leitner aus.
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Auch Christian und Ekaterina Mucha gratulierten ,, Hanni” zum 60iger

Arl\l/lq Rosenmontag beging Johanna
ikl-Leitner, die geschitzte Lan-

deshauptfrau von Niederosterreich,
ihren sechzigsten Geburtstag. Dieses
Jubildum wurde im historischen Stift
Klosterneuburg zelebriert, umgeben

von Freund:innen, der Familie und ei-
ner beeindruckenden Liste prominen-
ter Weggefihrten.
arunter befanden sich etwa Na-
men wie Bundeskanzler Karl Ne-
hammer, der Landeshauptmann a.D.

Galanacht der Power-Frauen

Anlasslich des Weltfrauentags am 7. Marz lud Madonna zur exklusiven Gala
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NEas

INFOS ZUM WELTFRAUENTAGIm grober Extra ab Seite 13 3
Die Botschafft des Abends: Der Einfluss und die Macht von Frauen wird iiberall
gefiiblt und anerkannt

Erwin Proll, Nationalratsprisident
Wolfgang Sobotka und der bayrische
Innenminister Joachim Herrmann.

n ihrer Ansprache nutzte die Landes-

hauptfrau die Gelegenheit, jenen zu
danken, die sie auf ihrem Lebensweg
begleitet haben, und die es ihr ermog-
licht haben, ein Leben voller Bewe-
gung und bedeutungsvoller Begeg-
nungen zu fithren.
M ikl-Leitner nahm diesen Meilen-

stein auch zum Anlass, um auf
ihr bisheriges Leben zurtickzublicken
— ein Leben, das von einem einfachen
Dorf nahe dem eisernen Vorhang bis
ins Herz Europas fihrte.
Mit Blick auf die Zukunft sprach
sie von den bevorstehenden

Aufgaben und ihrer Freude darauf,
gemeinsam an einer guten und siche-
ren Zukunft fiir das schone Land Nie-
derosterreich zu arbeiten. Unter ihrem
personlichen Motto ,Leben und leben
lassen”.

In einer schillernden Nacht voller Glanz
und Eleganz ehrte die renommierte
Zeitschrift MADONNA am Weltfrauentag
sieben auergewohnliche Frauen, die in
ihren jeweiligen Bereichen Maf3stibe set-
zen. Die ,Gala-Nacht der Powerfrauen”
fand in den prunkvollen Silen des Obe-
ren Belvedere in Wien statt und war der
gesellschaftliche Hohepunkt des Monats.

nter den Geehrten waren Personlich-

keiten aus verschiedenen Sektoren:
von der Kunst tiber Wirtschaft bis hin zu
sozialem Engagement. Heather Mills, be-
kannt fiir ihr philanthropisches Wirken,
wurde an diesem Abend besonders her-
vorgehoben. Ebenso erstrahlte Karoli-
ne Edtstadler, die Bundesministerin, die
durch ihre Arbeit stets Inspiration und
Fuhrung verkorpert.
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DAS BUCH-FESTIVAL
AM 10. UND 11. MAI 2024

Dirk Stermann Nino aus Wien Julia Jost
Renate Welsh Barbi Markovic Gabriele Kogl

0tto Brusatti Max Gruber Hannah Oppolzer
Alfred Pfoser Valerie Fritsch Barbara Rieger

Reinhard Goweil Michael Schmid Walter Kobéra

Poesiegalerie

Details auf www.rundumdieburg.at




Preisverleihung

Frauen-Forderpreis fur
Digitalisierung und Innovation

Frauenpower in der Technik: ORF und Infineon Austria verliehen Preise an junge Talente.

Die Preistrdgerinnen Anna Wolff, Helene Waldl, Lorena Gril und Tamara Zieber

m Vorabend des Internati-
onalen Frauentages wurde
der von Infineon Techno-

logies Austria und OREF initiierte
,Frauen-Forderpreis fur Digita-
lisierung und Innovation® zum
zweiten Mal verliechen. Am ORF-
Mediencampus in Wien wurden
dabei wieder junge Frauen fur ihr
herausragendes Talent im MINT-
Bereich ausgezeichnet.
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Abschlussveranstaltung
und Preisverleihung

Bei der von Mag.a Ute Pich-
ler (ORF Kirnten) moderier-
ten Abschlussveranstaltung am
Donnerstag, den 7. Mirz 2024,
priasentierten zunichst die von
einem Fachbeirat nominierten
Finalistinnen ihre eingereichten
wissenschaftlichen Arbeiten ei-

ner prominenten Fachjury, die
daraufhin die Preistrigerinnen
auswihlte. Die feierliche Preis-
verleihung fand direkt anschlie-
8end statt. Die Auszeichnungen
wurden von MMag.a Dr.in Su-
sanne Raab (Bundesministerin
fur Frauen, Familie, Integration
und Medien), sowie den Initiato-
rinnen der Aktion, Dipl.-Ing.in
Dr.in Sabine Herlitschka, MBA

1-2/2024
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(Vorstandsvorsitzende Infineon
Technologies Austria) und Dr.
Harald Kriuter (ORF-Direktor
fur Technik und Digitalisierung),
uberreicht.

Bei der Preisverleihung betonte
Bundesministerin Susanne Raab,
die den Ehrenschutz tibernom-
men hatte, sie wolle, ,dass jedes
Midchen und jede Frau in Oster-
reich ihr Leben so gestalten kann,
wie sie das will und sie sich das
vorstellt. Das gilt vor allem auch
fur die Berufswahl, denn die Zeit
der reinen Midnnerberufe ist vor-
bei.“ Osterreich brauche grof3ar-
tige Wissenschafterinnen, Tech-
nikerinnen und Innovatorinnen,
und der Preis biete jungen Frauen
ein tolles Forum, ihre herausra-
genden Ideen zu prisentieren.

Die Preistragerinnen

Mit Helene Waldl, Lorena Gril,
Tamara Zieher und Anna Wolff
wurden vier Frauen ausgezeich-
net, die sich in ihren innovativen
wissenschaftlichen Abschlussar-
beiten mit Themen aus den Be-
reichen Mathematik, Informatik,
Naturwissenschaft und Technik
beschiftigt haben.

Helene Waldl (1. Platz) freute sich
ganz besonders dartiber, dass der
Frauen-Forderpreis jungen Frau-
en die Gelegenheit gebe, ,der
Branche unsere Skills aufzuzei-
gen, aber auch anderen jungen
Frauen zu vermitteln, wie facet-
tenreich und spannend diese Be-
rufswahl sein kann.“

Preis zum zweiten
Mal vergeben

Initiativen wie der Frauen-Forder-
preis setzen sich zum Ziel, junge
weibliche Talente zu motivieren,
sich im Rahmen ihrer Ausbildung
mit technischen Fragen rund um
Digitalisierung und Innovation

1-2/2024

Sabine Herlitschka (Vorstandsuvorsitzende Infineon Technologies Austria),
Harald Krduter (ORF-Direktor fiir Technik und Digitalisierung) und Bun-
desministerin Susanne Raab (Ebrenschutz) mit den bochkarditigen Expertin-
nen und Experten der Jury und den Finalistinnen

Die Abschlussveranstaltung des ,, Frauen-Forderpreises fiir Digitalisierung
und Innovation” fand am ORF-Mediencampus in Wien statt

zu beschiftigen, ihren Einstieg in
technische Berufe zu féordern und
insgesamt mehr junge Frauen fir
Technik zu begeistern.

Sabine Herlitschka, Vorstands-
vorsitzende von Infineon Tech-
nologies Austria meinte, dass
unterschiedliche Sichtweisen

nachweislich zu besseren Losun-
gen uber alle Branchen hinweg
fuhrten. ,Deshalb setze ich mich
auf vielen Ebenen dafiir ein, Frau-
en fur Technik und Naturwissen-
schaften zu begeistern. Frauen
sind lingst kein ,nice-to-have‘ in
Genderdiskussionen mehr, son-
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Preisverleihung

Die Preise iibergaben der Direktor fiir Technik und Digitalisierung des ORF
Harald Krduter, Frauenministerin Susanne Raab (Ebrenschutz) und Infine-
on Austria Vorstandsvorsitzende Sabine Herlitschka

der Expertenjury

dern mittlerweile entscheidender
Wirtschafts- und Wettbewerbsfak-
tor®, zeigte sie sich Giberzeugt.

GroBes Interesse

Rund 70 Teilnehmerinnen reich-
ten ihre Fachbereichs-, Bachelor-,
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Die Finalistinnen prdisentierten ibre Projekte und stellten sich den Fragen

Masterarbeit oder Dissertation zu
den Themenfeldern Informations-
und Kommunikationstechnologien,
Technik und Naturwissenschaften,
Mediensysteme und Creative Tech-
nologies ein.

Dieses grofde Interesse bestitige,
dass ,kein anderer Bereich unsere

Gesellschaft, unser Leben so sehr, so
schnell, so nachhaltig beeinflusst wie
der MINT-Sektor, und kein anderer
Bereich so attraktiv, so herausfor-
dernd, so spannend fiir junge Frauen
ist, die aktiv an der Gestaltung der
digitalen Welt mitwirken wollen®,
so Harald Kriuter, ORF-Direktor fiir
Technik und Digitalisierung.

Prominente Jury

Neben Sabine Herlitschka und Ha-
rald Krauter, die die Aktion initiiert
haben, waren folgende prominen-
te Expertinnen und Experten der
Bereiche Wissenschaft, Wirtschaft,
Technologie und Human Resources
Mitglieder der Jury bei der zweiten
Auflage des ,Frauen-Forderpreises
fur Digitalisierung und Innovation*:
= Mag.a Silvia Angelo (Vorstindin
OBB Infrastruktur AG)

= Dr.in Henrietta Egerth-Stadl-
huber (GF Osterreichische For-
schungsforderungsgesellschaft)

= Mag.a Elisabeth Engelbrechts-
miiller-Strauf3 (CEO Fronius)

= Dr. Andreas Heindl (ORF Strate-
gische Planung und Administration)
= Dr. Georg Krause (Vorstandsvor-
sitzender msg Plaut Austria GmbH)
= Axel Kithner (CEO ASK Manage-
ment)

= Dipl.-Ing.in Carina Lehmal
(Erstplatzierte des ersten Frauen-
Forderpreises, TU Graz)

= Manuela Lindlbauer, MBA (Un-
ternehmerin)

= Mag. Gunther Mayr (ORF Wis-
senschaft)

= Univ.-Prof.in Dipl.-Ing.in Dr.in
M.Sc. Sonja Wogrin (Professorin
TU Graz)

= Mag.a Christiana Zenkl (Head
of HR Infineon Technologies Austria
AG)

Sie ibernahmen die spannende und
gleichzeitig schwierige Aufgabe, bei
der Veranstaltung nach dem Pitch der
Finalistinnen die vier Preistrigerin-
nen auszuwihlen. |

1-2/2024
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DIE PREISTRAGERINNEN

Helene Waldl (1. Platz)

Den ersten, mit EUR 10.000,- dotier-
ten, Preis erhielt Dipl.-Ing. Dr.mont.
Helene Waldl. In Ihrer Dissertation
,Development of TiAIN based hard
coatings applying advanced cha-
racterization methods® geht es um
die Herstellung, Charakterisierung
und Optimierung von Hartstoff-
schutzschichten, die bei Metallzer-
spanungswerkzeugen z. B. fir die
Auto- und Flugzeugproduktion
eingesetzt werden. Dabei wurden
modernste Charakterisierungsme-
thoden, wie die in Osterreich ein-
zigartige Atomsondentomographie
oder mikromechanische Biegever-
suche angewendet, um ein besse-
res Verstindnis der Struktur-Eigen-
schafts-Beziehung der Schichten zu
bekommen und optimierte Schich-
ten zu entwickeln.

Lorena Gril (2. Platz)

Der zweite Platz (EUR 5.000,-)
ging an Dipl.-Ing. Lorena Gril. In
der gemeinsam mit Joanneum Re-
search entstandenen Masterarbeit
,Tensor-on-Tensor Regression for
Human Motion Prediction in an In-
dustrial Collaborative Setting® geht
es um die Erhohung der Sicherheit
in kollaborativen Arbeitsriumen
zwischen Menschen und Robotern
in industriellen Anwendungen. Mit-
tels eines tensorbasierten Ansatzes
wird ein Vorhersagemodell fiir zu-
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kiinftige Bewegungen anhand der
Bewegungsmuster vergangener Se-
kunden entwickelt.

Tamara Zieher (3. Platz)

Platz drei (EUR 2.000,-) erreichte Ta-
mara Zieher, MSc. In der Masterarbeit
,Usability Optimization for Mobile
Menu Design: An Empirical Study of
Hand Grips and User Preferences”
geht es darum, wie Benutzerober-
flichen und Eingabemoglichkeiten
von Mentidesigns bei Smartphones
optimiert werden konnen, um die
Benutzerfreundlichkeit in Bezug auf
Handgriffe bzw. Handpositionen zu
erhohen.

Anna Wolff
(Sonderpreis , Tech for Green*)

Den Sonderpreis , Tech for Green® fiir
die besondere Berticksichtigung von
Aspekten der Nachhaltigkeit (EUR
2.000,-) erhielt Anna Wolff, B.Sc. M.Sc.
In der Masterarbeit ,Exploratory Data
Analysis with Google's Tensor Pro-
cessing Unit (TPU): Enhancing Tra-
ditional Data Mining Algorithms with
the Use of the TPU on the Example of
the k-Means Algorithm*“ geht es dar-
um, den k-Means-Algorithmus, der zu
den prominentesten Algorithmen im
Data Mining zihlt, durch den Einsatz
der TPU bei gleichzeitigem Erhalt der
Qualitit der Clustering-Ergebnisse zu
beschleunigen.

.." _-i !_f'
Lorena Gril (2. Platz)

Anna Wolff
(Sonderpreis ,, Tech for Green )
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ORF Il prasentiert Programm-Offensive 2024

Am 27. Februar stellte der fiihrende Kultur- und Informationssender im deutschsprachigen
Raumim Globe Wien sein vielfaltiges Programmspektrum fiir alle vor

Rund 600 nambafte Gdste versammelten sich im Globe Wien

ORF III startet mit einem ambi-
tionierten Programm in das
Super-Kultur- und Wahljahr 2024.
Versprochen werden mehr als 300
Neuproduktionen und tiber 20.000
Programmstunden — ein breites Spek-
trum an Inhalten ,Made in Austria“.
Der Sender, der tiglich tiber 800.000
Zuschauer erreicht, legt einen beson-
deren Fokus auf Live-Information und
Zeitgeschichte, um den Blrgern eine
umfassende und objektive Berichter-
stattung zu gewihrleisten. Besonders
hervorzuheben sind rund 800 Sen-
destunden von ,ORF III AKTUELL"
und ,ORF III AKTUELL am Abend® im
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Zuge des Super-Wahljahres sowie 220
Zeitgeschichte-Dokumentationen, die
Vergangenheit, Gegenwart und Zu-
kunft miteinander verkniipfen sollen.
Prisentiert wurde das Programm am
Abend des 27. Februar im Globe Wien
vor rund 600 namhaften Gisten.

er ORF-Generaldirektor Roland

Weiffmann unterstreicht die Be-
deutung des Senders im 14. Sende-
jahr fur die osterreichische Kultur-
und Informationslandschaft. Man
wolle mehr denn je dazu beitragen,
ein ,ORF fir alle“ zu sein. ,Das brei-
te Spektrum des Senders driickt sich
durch seine mehr als 40 Regelforma-

te aus, die mit der Entwicklung neuer
Eigenproduktionen ausgebaut wer-
den. ORF III investiert mehr als 90
Prozent seines Etats in die heimische
Produzentenlandschaft und inves-
tiert damit in die Stirkung der hei-
mischen Wirtschaft“, so Weifdmann.
ORF IlI sieht sich als Plattform fuir kul-
turelle und gesellschaftlich relevante
Ereignisse und mochte vor allem hei-
mischen Kinstlerinnen und Kiinst-
lern eine Bithne bieten.
Das Programmjahr 2024 wird ge-
prigt von einer Vielzahl an High-
lights, darunter neue Eigenproduk-
tionen wie ,Werner Grubers Experi-
mentalkiiche“, ,Wiener Liedkunst“ mit
Agnes Palmisano, ,Kabarettstars vom
Gissinger Kultursommer* unter dem
neuen Intendanten Andreas Vitasek,
sowie einer umfangreichen Berichter-
stattung zu den diversen Wahlen des
Jahres. ORF III beweist erneut seine
Starke in der Infokompetenz und bie-
tet ein umfassendes Angebot sowohl
im linearen TV als auch online auf
ORF ON.
Auf Einladung von Generaldirek-
tor Roland Weifdmann, der Ge-
schiftsfihrer Kathrin Zierhut-Kunz
und Peter Schober sowie von ORF-
Enterprise-CEO Oliver Bohm wurden
unter anderem gesichtet: Josef Almer
(Goldbach), Caroline Athanasiadis
(Kabarettistin), Nadja Bernhard (ORF),
Johannes Bruckenberger (ORF), Lou
Lorenz-Dittlbacher (ORF-III-Chef-
redakteurin), Albert Fortell (Schau-
spieler), Christian Kluger (Dentsu),
Hans Mahr (Medienmacher), Michael
Pauser (Hitradio O3), Thomas Prant-
ner (C3), Claudia Prutscher (Israeliti-
sche Kultusgemeinde), Christian Rai-
ner (Medienexperte), Eva Schindlau-
er (ORF), Maria Scholl (Austria Presse
Agentur) und noch viele mehr.

1-2/2024
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Spielwaren Heinz

Spielwaren Heinz

Spielzeugparadies in Wieden

Seit Uber sechs Jahrzehnten steht Spielwaren Heinz fUr herausragende
Fachkompetenz und herzliche Kundenberatung. Nun hat in der
Wiedener Hauptstral3e 13 ein neuer Standort seine Turen gedffnet.

m Mittwoch, dem 13. Mirz

wurde in der belebten

Wiedner Hauptstrae 13

feierlich die neunte Wiener
Filiale von ,Spielwaren Heinz" einge-
weiht. Ein idealer Standort, liegt das
Geschift doch an einer stark frequen-
tierten Strafde, wodurch man von spon-
tanen Besuchen und Laufkundschaf-
ten profitieren wird. Heidemarie und
Michael Heinz sind stolz darauf, dass
sie und ihr Team es geschafft haben,
in nur so kurzer Zeit seit der Anmie-
tung des Geschiftslokals im Februar
ein Konzept zu entwickeln, alles ein-
zurichten und sich auf die Eroffnung
vorzubereiten.

Spielzeug wie frither

Seit iiber 60 Jahren steht Spielwaren
Heinz fur freundliche Beratung, Kom-
petenz und ein gut ausgesuchtes Sorti-
ment. Das Credo dabei: Es werden nur
Spielwaren ohne Elektronik verkauft.
Keine Konsolen, keine High-Tech-
Spielzeuge. Besonderer Beliebtheit
erfreuen sich dabei Montessori-Spiele
und erste Lernspiele fiir Babys. Fir
iltere Kinder werden beispielsweise
Konstruktionsspiele angeboten. Die
Mitarbeiter, die stets Schulungen erhal-
ten, um beste Beratung zu garantieren,
nehmen sich Zeit fiir jeden einzelnen
Kunden und helfen dabei, individuell
das perfekte Spielzeug fiir jedes Kind
zu finden. Dank Verpackungsservice
kann das gewihlte Spielzeug dann di-
rekt an strahlende Kinderaugen tber-
reicht werden.

Zudem sind die neun Standorte in Wien
untereinander gut vernetzt. Das ermog-
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licht es Kunden, Spielzeuge in jede ge-
winschte Filiale liefern zu lassen.

Spielwaren Heinz Wieden

Wiedner HauptstralRe 13
1040 Wien
Offnungszeiten:

MO bis FR: 9.00 bis 18.30 Uhr
SA: 9.00 bis 17.00 Uhr

WERBUNG

o T S

Seit Gber 60 Jahren ist Spielwaren
Heinz fest im Spielzeughandel verankert
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Faschingsausklang im Marchfelderhof

Der Fasching endete am 13. Februar traditionell im Marchfelderhof - viele prominente Gaste
feierten auf Einladung des Wiener Kiinstlerclubs

v..n.r.: Richard Lugner, Tamara Trojani, Sissy Boran, Christine Schuberth,
Konstantin Schenk, Maria Laby, Edith Leyrer und Jazz Gitti

Der Faschingsausklang, traditio-
nell eine Zeit iberschwiinglicher
Freude und kulinarischer Geniisse,
fand dieses Jahr seinen glanzvollen
Hohepunkt im renommierten Mar-
chfelderhof, wo der Wiener Kinst-
lerclub unter der Leitung seines Pri-
sidenten Peter Horak zu einem au-
Bergewohnlichen Heringsschmaus
einlud. Unter den Gisten befanden
sich prominente Personlichkeiten aus
Kunst, Kultur und Gesellschaft, dar-
unter der stets fiir Schlagzeilen sor-
gende Baumeister Richard Lugner,
der frisch vom Opernball und in Be-
gleitung seiner ,stressfreien® Partne-
rin Bienchen sowie seiner Tochter
Jacqueline anreiste.
Der Marchfelderhof, bekannt fir
seine exquisite Kiche und als
Treffpunkt der Wiener Society, bot
den perfekten Rahmen fir diesen
festlichen Anlass. Kiichenchef Chris-

S 334 extradienst

tian Langer verzauberte die Giste mit
einem 5-gingigen Men(i, das von ei-
nem Potpourri von Heringssalaten
bis hin zu einem delikaten Wallerfilet
mit Kapern-Limettenbutter reichte.
,Die Fastenzeit kann noch ein paar
Stunden warten®, scherzten die Gis-
te, darunter auch Ex-RTL-Chef Hel-
mut Thoma und Verleger Christian
Mucha, die fiir ihre Damen Daniéele
und Ekaterina ein zusitzliches Des-
sert der verfiithrerischen Boskop-Tar-
te mit Tonkabohneneis bestellten.
Die illustre Runde wurde durch ei-
ne Vielzahl bekannter Gesichter
erginzt: Schauspielerin Gabriele Ja-
coby, Wiener Society Grande Dame
Birgit Sarata, das Arzte-Powercoup-
le Kristina und Artur Worseg, Kaba-
rettist und Ex-Dancing Star Dieter
Chmelar, die Sdnger Tony Wegas und
Gary Lux, Volksschauspieler Gerhard
Ernst, Regisseur Volker Grohskopf,

Kabarettistin Edith Leyrer, Urgestein
Jazz Gitti, Malerin Maria Lahr, Opern-
singer Thomas Weinhappel, Kaba-
rettistin Ingrid Diem, Kunstpfeiffer Si-
rus Madjderey, Schauspieler Stephan
Paryla-Raky, Singerin Beatrice Turin,
Unternehmerin Kathi Stumpf mit ih-
rem Alexander Beza, Schlagersinge-
rin Natalie Holzner, Vize-Miss Austria
Sandra Bleidt, ,Diva“ Tamara Trojani
und Maestro Konstantin Schenk fei-
erten in Deutsch Wagram gemeinsam
mit der ortlichen Faschingskapelle.
Dort liefen sie sich nicht nur kulina-
risch verwohnen, sondern auch mu-
sikalisch unterhalten, als Alexander
Helmer den Gobelin Saal mit Hits aus
,Bel Ami“ rockte. Spiter am Abend
gaben die Spitzenkdche Heinz Han-
ner, Manfred Buchinger und Fernseh-
koch Robert Letz sogar ein Geburts-
tagsstindchen fir Christine Schu-
berth und Sissy Boran zum Besten.
Besondere Highlights des Abends
waren die Weindegustation, die

viele Giste zum Mitshaken animier-
te, sowie die kiinstlerischen Darbie-
tungen, die etwa ein ,Karneval in
Venedig“-Feeling von Belén Edel-
mann und die humorvollen Rezitatio-
nen von Manfred A. Distel umfassten.
Astrologin Eva Vaskovich-Fidelsber-
ger spannte den Bogen zwischen der
bevorstehenden Fastenzeit und den
Sternen, was dem Abend eine mysti-
sche Note verlieh.

it einem Blick auf die Ostervor-

bereitungen und die Vorfreu-
de auf die Spargelzeit verabschiede-
te sich die Wiener Kiinstlergemein-
de gut gelaunt und gesittigt in die
ndchsten Fastenwochen. Ein Abend,
der nicht nur die Vielfalt und Kreati-
vitit Wiens unter Beweis stellte, son-
dern auch die enge Verbundenheit
innerhalb der Kunstlerszene.
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- dafurlmn dass
aus Klangen
Bllder werden."

Stefan, Produktionstechniker

™

Ein Mitarbeiterdes ORF, der wie all seine Kolleginnen und Kollegen den Auftrag hat, mit einem
ausgewogenen Programm zu einer funktionierenden Gemeinschaft in Osterreich beizutragen.

[=X:3d FUR DICH UND MICH UND ALLE.
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Staatspreis PR vergeben

Grayling Osterreich ging als Sieger vom Platz.

Grayling setzte gemeinsam mit Wiener Wasser eine Klimaschutz-Kampagne um

m Van-Swieten-Saal der Universitit

Wien trafen sich tiber 200 Branchen-
vertreter, um die Sieger des Staatspreis
PR hochleben zu lassen. Und begos-
sen das wohl mit—jeder Menge Wasser.
Denn Wasser, das war das Thema des
Siegerprojektes in diesem Jahr. Genau-
er: das Hochquellwasser, das seit mitt-
lerweile 150 Jahren von den Hohen
der Rax und Schneeberg in die Wohn-
hiuser der Stadt Wien flief3t. Gefeiert

TikTok mit 70

Verleger sein bedeutet, sich auf die
,heuen Zeiten“ einzustellen. ED-
Herausgeber Christian W. Mucha gibt
sich redlich Miihe, am Puls der Zeit
zu bleiben. In Sachen TikTok ist die
Ubung gelungen: Denn immerhin hat
der Verleger mit einem Video uber
Rosi Schipflinger jingst die 250.000er-
Marke an Views geknackt. Was sogar
von Kronen Zeitung-Kolumnist Nor-
man Schenz gewtirdigt wurde. ..
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wurde dies mit der Kampagne ,Klima-
schutz im Hahnumdrehen”, die Gray-
ling mit Wiener Wasser umsetzte.
Sie tiberzeugten die Jury mit inno-
vativen Details, wie einer TV-Do-
kumentation tiber die Wiener Wasser-
versorgung, Stadtfiihrungen tiber die
Brunnen Wiens oder dem Graphic
Novel Abenteuer Hollental. Moritz Ar-

nold, Managing Director von Grayling,
und Astrid Rompolt, Leiterin der Stabs-

Muchas TikTok-Video mit Rosi Schipf-
linger wurde iiber 250.000 Mal geklickt

stelle Offentlichkeitsarbeit und Kom-
munikation der MA 31, erhielten die
Trophien von Roland Weinert, Bun-
desministerium fiir Arbeit und Wirt-
schaft, und PRVA-Prisidentin Ingrid
Gogl tiberreicht.
ie Erste Group konnte sich mit
dem Projekt Erste Bank und
kunstliche Intelligenz den neuen Son-
derpreis fiir herausragende Leistungen
im Bereich KI und datengetriebene
Kommunikation sichern. Dabei berei-
tet eine KI-Anwendung, basierend auf
der GPT-Technologie von OpenAl,
die Finanzexpertise der Erste Group
fur verschiedene Zielgruppen auf. Das
Projekt ging auch in der Staatspreis-
Kategorie Interne Kommunikation als
Sieger hervor.
Den Austrian Young PR Award hol-
ten sich Julia Ruff und Benjamin
Fischer von ikp Wien. Sie entwarfen fir
Humana das Konzept #TragEsWeiter.
Gefeiert wurden die Sieger unter
anderem von Eva Weissenber-
ger, Head of Communications der
Wirtschaftskammer Osterreich, Peter
Kleemann, Unternehmenssprecher
der Flughafen Wien AG, oder Peter
N. Thier, Head of Corporate Commu-
nications & Brandmanagement der
OBB Holding.

Bert 48 s 70 s e tob,
Kronen Zeitung, 8. Mdrz: "Jetzt wird
der Mucha Influencer"
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So feiert die Branche

Design ohne Grenzen

Bei der H.0.M.E.D.E.P.0.T. Mobelmesse 2024 im Semperdepot feierten liber 12.500 Besucher
und die Branchen-Elite die neuesten Einrichtungstrends.

H.O.M.E.-Verleger Alexander Geringer (Mitte) mit Kiinstlerin Sanne Késtler und
Architekt Roman Delugan

ie22. AusgabederH.O.M.ED.EPO.T.

wartete vom 15. bis zum 17. Midrz mit
den neusten Innovationen von 40 inter-
nationalen Designherstellern auf. Die
Begeisterung der Gber 12.500 Besucher
war an allen Tagen sptirbar. So auch beim
Opening-Event am Donnerstag, dem 14.
Mirz, das 1.015 Opinion-Leader und Ent-
scheidungstriger der Branche anzog.
Gesichtet wurden unter anderem:

H.O.M.E.-Herausgeberin Desirée
Treichl-Stiirgkh mit Ehemann Andreas
Treichl (Erste Bank), Architekt Roman
Delugan, Kiinstler Franz-Josef Baur,
Singerin Timna Brauer, die Designpro-
fis Alex Di Giovanni (Talenti), Sabine
Bohm (Ligne Roset), Leo Cavalli (Vi-

sionnaire), Sabrina Imgrund (Lema),
Gabriele Caprotti (Desalto), Alessan-
dro Maietto (Ethimo), Alexander Sova
(Wittmann), Kiinstlerpaar Alina und Se-
bastian Ciuciu, Fotograf Michael Diirr,
Unternehmerin & Creative Consultant El-
vyra Geyer, Grande Dame der PR Elisa-
beth Himmer-Hirnigel, Radiomoderato-
rin Martina Kaiser, Unternehmer Ulrich
Kallausch, Life Ball-Griinder Gery Kesz-
ler, die Organisatorin der Vienna Fashion
Week Zigi Mueller-Matyas, Sportdirek-
tor Austria Wien & Ex-Fufsballspieler Ma-
nuel Ortlechner, Dermatologin Kerstin
Ortlechner, Designerin Niki Osl, Mode-
designerin Mia Papaefthimiou, Desig-
nerin Anelia Peschev, Model und Unter-

nehmerin Evelyn Rillé, Schauspielerin
Safira Robens, Opernsingerin Birgit
Sarata, Modedesignerin Laura Sidnger,
Influencer & Unternehmer Fabian Schu-
macher, ORF TV-Kulturchef Martin
Traxl, Modedesigner Claus Tyler uvm.
Ein besonderer Programmpunkt seit

Jahren ist zudem das Architekten-
Networking-Event: Als grofste Architek-
tur-Veranstaltung Osterreichs hieff man
am Freitag, dem 15. Mirz, 748 Architek-
ten willkommen.

nter der Leitung von H.O.M.E.-Ver-

leger Alexander Geringer und
H.O.M.E.D.E.P.O.T.-Organisator Tho-
mas Machhorndl wurde die Messe, die
seit fiinf Jahren Pandemie-bedingt erst-
mals wieder ohne Einschrinkungen statt-
finden konnte, erneut zu einem High-
light. Mit einer Mischung aus Lounge-
Atmosphire und den neuesten Trends
internationaler Premium-Marken bot sie
eine unvergleichliche Plattform fiir Out-
door- und Indoor-Designs.
Die Ausstellungsfliche von rund 4.000

m?2 auf drei Ebenen war ein visuelles
Fest fiir die Augen. Doch das absolute High-
light der Messe war das H.O.M.E. HAUS von
JASPER ARCHITECTS. Dank einer innovati-
ven Virtual-Reality-Tour konnten die Besu-
cher eine immersive Erfahrung geniefSen,
indem sie die 3D-gedruckte State-of-the-
Art-Villa virtuell in 3D erkundeten.
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=~ Wir. Die Mitte.

wirdiemitte.at

Liebe Osterreicherinnen
und Osterreicher,

die Zeiten sind herausfordernd, hier bei uns und anderswo.

Weltweite Krisen bedrohen unseren Wohlstand und unsere Sicherheit. Radikale
und Extremisten — von rechts und auch von links — wollen unser Land mit Hass
und Hetze spalten. Eine Minderheit, die man hort, weil sie laut und schrill ist.

Die groBe Mehrheit aber, das sind Sie: die breite Mitte unserer Gesellschaft.
Es ist viel mehr mdglich, als manche gerade glauben.

Mit dem Osterreichplan wollen wir unser Land in eine bessere Zukunft fihren.
Wahrend andere nur reden, arbeiten wir mit ganzer Kraft flr unser Land.

Gemeinsam sind wir Osterreich.

undeskanzler
rl Nehammer




|l Schneller. Aktueller. ]|

,Ich surfe auf oe24,
meine News-Seite,
die mich immer
up to date halt!*
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Uberall dort, wo Du bist!



