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EDITORIAL

Eine tektonische Verschiebung be-
legt die erstmalige Brand-Reach-
Studie der GfK. Galt bisher die Re-
gel, dass der Kurier im Kerngebiet
Wien den STANDARD weit hinter sich
lasst, befindet sich die STANDARD-
Medienwelt in der Print-Online-
Kombination mittlerweile auf Au-
genhohe mit dem Media-Print-
GrofRformat. Und das mit einem
deutlichen Vorsprung bei der ge-
bildeteren Leserschaft. Qualitit des
Angebotes und Reichweite muss
kein Widerspruch sein.

Herzlichst
Wolfgang Bergmann
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Brand Reach:
DER STANDARD beeindruckt
mit Print-Online-Spannweite

DER STANDARD gewinnt durch Online die meisten zusitzlichen Leser.

Ob ich ein ,Friihstiicksei“ wol-
le, fragte mich die nette Servie-
rerin im netten Hotel. Heilige
Henne, was antwortet man da,
wenn man zu dem - zugegebe-
nermafien wahrscheinlich eher
kleinen - Teil der deutsch-
sprachigen Menschheit gehort,
den der Begriff ,Friihstiicksei”
in eine tiefe Krise stiirzt?

Nach einiger Uberle-
gung schlieffe ich aus,
dass es ein Tier na-
mens Frithstiick gibt,
das Eier legt, die nach ihm hei-
Ren, so wie die Hiithner-, die
Tauben- oder die Krokodilseier.
Sogar mir ist klar, dass es etwas
mit der Zeit der Einnahme zu
tun hat: Wie der Weihnachts-
stollen zu Weihnachten oder
die Maischolle im Mai wird
das Frihstiicksei zum Friith-
stiick verzehrt. Ich mag aber
nicht glauben, dass es sich vom

guha

Uber das Friihstiicksei

Mittagessen-, Abendessen- und
Jausenei, nur durch die Tages-
zeit, zu der es serviert wird, un-
terscheidet. Weihnachtsscholle
und Maistollen, dh, umgekehrt,
haben ja auch ihre USPs
iibers Kalendarische hinaus.
Es gibt kein Mittagessenei,
und das Jausenei ist hart? Wir
néhern uns der Aufkldarung! Es
handelt sich also um
ein weiches Ei, das
zum Frihstick pro-
poniert wird. Wird es
nicht so angesagt, weil sie es
eh nicht zusammenbringen?
Sollen die deutschen Géste ge-
schont werden, in deren hei-
mischen Hotels weichgekochte
Eier als Salmonellenschleudern
verpont sind? Oder darf das Ei
nicht ,weich heiflen, um ihm
den Ruf als Warmduscher,
Bambistreichler und Kanalde-
ckelausweicher zu ersparen?

Die ,,personliche
Lieblingszeitung* bei
Akademikern

DER STANDARD

23%
 Kronen Zeitung [ -37A

I 10%

LA 10%

N 7%

Quelle: GfK; Image der Tageszeitungen 2011
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Erstmals kombinierte Reichweite der Print- und Onlineauftritte 6sterreichischer Tageszeitungen

Exklusiv:
Brand Reach

Bisher tappte man im Dunkeln: Wie hiingen die Reichweiten der Print- und Onlineleser zusammen?
Klarheit schafft die Studie Brand Reach 2011, die vom GfK Austria Institut durchgefiihrt wurde.
2000 Interviews erhoben dabei die Nutzung der Papier- bzw. Onlineauftritte der zwolf
grofiten Osterreichischen Tageszeitungen (siehe Kasten). Die wichtigsten Erkenntnisse im Uberblick:

Ergebnis Nr. 1:
Print dominiert

Die Studie zeigt weiterhin eine 80%

klare Dominanz der Printtitel. So (1)
kommen die Papierausgaben al- 75’5 /0
ler Tageszeitungen zusammen auf

Tagesreichweiten

Online exklusiv

deutlich tiber 70 Prozent, wéh- 71 9 % 3,6% Doppelnutzer

. . . . ) . .
rend der Onlinebereich sich bei Print exklusiv
15 Prozent bewegt. Interessant ist, 70%

dass dabei Online exklusiv nur auf
eine Tagesreichweite von 3,6 Pro-

zent kommt. Fast 12 Prozent sind 11,7%
Doppelnutzer. Die Printexklusivi-
tdt liegt bei 60 Prozent.
60 %
50%
40%
30% 60,2 %
20%
o
15,3%
WISSEN
10%
Brand Reach 2011
Methode:
2000 représentative Multi-Mode-Interviews, fiir Bevolkerung
ab 14 Jahren (ca. 7,1 Mio)
M 1.400 online (70 %) 0%
W 600 ftf (30%) °
Durchfiihrung: GfK Austria Print Brand Reach Online
Erhebungszeitraum 30. Mai 2011 bis 17. Juni 2011 gestern gestern gestern
I h lt Quelle: GfK Austria, Brand Reach 2011, Tagesreichweiten gestern; 12 groBte dsterreichische Tageszeitungen, 2000 Interviews
nhalte:
Detaillierte Erhebung der Nutzung der Papier- bzw. Onlineauftritte
der 12 groften osterreichischen Tageszeitungen (die 97 Prozent der
Tageszeitungsnutzer umfassen)
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Ergebnis Nr. 2: DER STANDARD auf Augenhohe mit ,,Kurier*

T

Print exklusiv Doppelnutzer Online exklusiv

Brand Reach / Wien

Die Markenreichweite dsterreichischer Tageszeitungen bei Wiener Leserinnen und Lesern in 1000

I -

Presse 86 9 43 138

DER STANDARD 154

270

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 300 325 350

Quelle: GfK Austria, Brand Reach 2011, Tagesreichweiten gestern; 12 groBte dsterreichische Tageszeitungen, 2000 Interviews

Brand Reach / Matura oder Universitat

Die Markenreichweite dsterreichischer Tageszeitungen bei Leserinnen und Lesern mit Maturaniveau in 1000

DER STANDARD 165

313

Presse 255

249

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 300 325 350

Quelle: GfK Austria, Brand Reach 2011, Tagesreichweiten gestern; 12 groBte dsterreichische Tageszeitungen, 2000 Interviews

Damit hat DER STANDARD es ge-
schafft, mit Online seinen Konsu-
mentenkreis deutlich aufzustocken.
In der Gesamtreichweite gestern
liegt DER STANDARD mit 624.000
Lesern schon nahe am Wert des
Kurier (690.000), in Wien bereits
auf Augenhdhe (267.000 STANDARD
vs. 270.000 Kurier), im Bereich der
Gebildeteren (Matura und Uni-
versitdt) ldsst DER STANDARD den
Kurier bereits signifikant hinter sich
(313.000 STANDARD vs. 249.000
Kurier).

DER STANDARD zeigt: Gerade beim
STANDARD konnen kombinierte
Print-Online-Kampagnen einen be-
sonderen Reichweitenzuwachs er-
zielen!

Ergebnis Nr. 3: DER STANDARD hat den grofdten Zugewinn

Online exklusiv
Doppelnutzer

Brand Reach

Die Markenreichweite dsterreichischer Tageszeitungen in 1000

700 690
624
600
500
400
300 295
29
26
200
333 131
100 38 240
: E
DER STANDARD Die Presse Wirtschaftsblatt Kurier SN

Quelle: GfK Austria, Brand Reach 2011, Tagesreichweiten gestern; 12 groBte dsterreichische Tageszeitungen, 2000 Interviews

Wiahrend die Zahl der Online-
leser auf alle Titel gesehen noch
relativ gering ist, kommt aber
DER STANDARD auf die hdchste
Zahl der Onlineexklusivleser. Da-
mit ist Online ein zweiter starker
Fliigel der STANDARD-Medienwelt.

Von allen Konsumenten, die ges-
tern ein STANDARD-Produkt kon-
sumierten, waren dies 53 Prozent
Print exklusiv und 38 Prozent On-
line exklusiv.
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Serios, hintergriindig, unabhéngig

Die Studie Image der Tageszeitungen 2011 bescheinigt dem STANDARD seine
herausragende Stellung als Qualititsprodukt am heimischen Mediensektor.

Seriositat
40 %

36%

Alle zwei Jahre erhebt GfK Austria
das Image Osterreichischer Tages-
zeitungen. Die 3227 Interviews
im Zeitraum Jénner bis April 2011
weisen dem STANDARD neuerlich
seine herausragende Position im
Segment der Tagespresse aus. Mit
dem Studienergebnis darf sich
DER STANDARD die seridseste Ta-
geszeitung Osterreichs nennen.
Dies sagen bevolkerungsweit 40
Prozent.

Kernkompetenz von
Qualititspresse

Der Lehre nach iiberzeugt eine
Qualitatszeitung durch besondere
Seriositdt und gute Hintergrund-
berichterstattung. Thre Glaubwiir-
digkeit unterstreicht sie durch par-
teipolitische Unabhédngigkeit. DER
STANDARD tritt den Beweis an und
liegt bei diesen Kriterien im Selbst-

Kernkompetenz bei Qualitatszeitungen

besonders serios

bild (Bewertung durch die jeweils
eigenen Leser) an der Spitze aller
erhobenen Medien. Auch mit Kom-
mentaren und Glossen iiberzeugt
DER STANDARD seine Leserschaft
mehr als jede andere Tageszeitung.
78 Prozent beurteilen die Qualitét
der Meinungselemente als beson-
ders gut. Die Presse liegt mit 71
Prozent auf Platz sechs (jeweils
im Urteil der regelméafiigen Leser).

Beste Tageszeitung bei
Akademikern

Ihre Anerkennung driickt die
Kernzielgruppe von Qualitdtsme-
dien durch die Frage nach der bes-
ten Tageszeitung des Landes aus.
Im Votum der Akademikerinnen
und Akademiker liegt DER STANDARD
mitsignifikantem Abstand aufPlatz
eins. 29 Prozent der Osterreichi-
schen Bildungselite kiiren den

STANDARD zur Nummer eins,
gefolgt von der Kronen Zeitung
mit 13 Prozent. Auf Platz drei
liegt Die Presse mit 12 Prozent
Nennungen. Die Frage nach der per-
sonlichen Lieblingszeitung reiht
den STANDARD mit 23 Prozent der
Nennungen unter Akademikern
ganz nach vorne (gefolgt von der
Kronen Zeitung, 15 Prozent, der
Kleinen Zeitung, 11 Prozent, und der
Presse, 10 Prozent).

Seine Leserinnen und Leser
schétzen den STANDARD nicht nur
fur seine Qualitdt der Berichter-
stattung, sie finden ihn zugleich
sympathischer, besser gegliedert
und als angenehmer zu lesen als
die anderen Qualitdtszeitungen.
65 Prozent wiirden den STANDARD
vermissen. Im Vergleich dazu sehnt
sich nur die Hailfte der Presse-
Leserschaft so nach ihrer Zeitung.

DER STANDARD
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Quelle: GfK; Image der Tageszeitungen 2011, Basis: Bekanntheit

DER STANDARD

I 54 % B Die Presse
79%
e 73 %

I 55 %

interessante
Hintergrundinformationen

. Kurier

78%
. 71 %
I 61 %

gute Kommentare

Quelle: GfK; Image der Tageszeitungen 2011, Selbstbild der Leser
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Die ,,beste Tageszeitung*
bei Akademikern

Die ,,personliche
Lieblingszeitung* bei
Akademikern

29 %

23%

15%

13%
12%

10%
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WISSEN

Image der Tageszeitungen 2011
Studiensteckbrief

N

Institut: GfK Austria GmbH

Auftraggeber: Eigeninitiative GfK Austria GmbH

Erhebungszeitraum: Jénner bis April 2011

Erhebungsmethode: Face-to-face-Interviews

Grundgesamtheit: dsterreichische Gesamtbevolkerung ab 15 Jahren

Stichprobe: 3227

Stichprobenziehung: Quota-Verfahren

Fragestellungen

* Gestiitzte Bekanntheit: Ausweisung Tageszeitungen, die national oder in zumindest einem gesamten
Bundesland vertrieben werden.

+ Regelmiflige Leser: Fir diese Ergebnisse werden nur jene Tageszeitungen ausgewiesen, die entweder
national oder in zumindest einem gesamten Bundesland vertrieben werden oder die zumindest von zwei
Prozent der Gesamtbevolkerung ,regelméfiig gelesen” werden.

+ Allgemeines Image, das auf der gestiitzten Bekanntheit basiert: Hier werden jene Tageszeitungen ausgewie-
sen, die im Bundesland des Hauptverbreitungsgebietes einen so hohen Bekanntheitsgrad aufweisen, dass
etwa 200 Interviews als Basis resultieren.

* Beurteilung von 15 Imagekriterien: Serios, informativ, lokaler Bezug, unterhaltsam, Qualitdt der Kom-
mentare, aktuell, interessante Hintergrundinformation, politisch unabhéngig, reifierisch, sympathisch, beruf-
lich wichtig, gut gegliedert, modern, angenehm zu lesen, Vermissensfrage.

+ Persénliche Lieblingszeitung und beste Tageszeitung in Osterreich.

* Soziodemographische Kriterien der Befragten.

B Auswertung nach Selbstbild/Fremdbild

+ Selbstbild: Beurteilung durch die regelméafiigen Leser der jeweiligen Zeitung.

+ Fremdbild: Beurteilung durch Personen, die den Titel zwar dem Namen nach kennen, aber nicht zu den
regelméafigen Lesern zédhlen.
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Entscheider
greifen zu
Qualitit

in Lachsrosa

Lieblingszeitung der Bildungselite
der Fithrungskrifte

Reichweiten bei
Entscheidungstrigern

Seit Beginn der Studien tiber lich eingebrochen ist, klar hinter 20,3%
das Nutzungsverhalten der 0s- sich. Sie notiert bei 17,3 Prozent. 20’1%
terreichischen Entscheidungs- Noch deutlicher zeigt sich das
trdger (LAE im Jahre 2003) ist Profil des STANDARD, wenn man
DER STANDARD signifikant ge- auf die Bildungselite innerhalb
wachsen. Wies er in der LAE 2003 der Entscheidungstrdger blickt.
17,9 Prozent aus, liegt er jetzt Hier belegt DER STANDARD un-
bei 20,1 Prozent und ldsst damit angefochten den ersten Platz der 19,5%
Die Presse, die nach 2005 deut- Osterreichischen Tagespresse.

18,9%

18%
17,9%
17,3%
DER STANDARD [ Die Presse

Quelle: LAE 2003 bis 2009

Fuhrend bei Entscheidungstragern mit Universititsabschluss

Bei den Entscheidungstridgern mit Universitatsabschluss filhrt DER STANDARD die Rangliste dsterreichischer Tageszeitungen klar an.

DER STANDARD 29’9 %

Die Presse 27,8%

23,6%
Kronen Zeitung 20,7 %

Wirtschaftsblatt 20,7 %

Quelle: LAE 2009; Universi hluss (mind. 8
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Masse mit Klasse

Wie man mit einem angenommenen Etat von circa 90.000 Euro
die Massen erreicht, ohne auf die werberelevante Klasse zu verzichten

3 x Kronen Zeitung 2 x Kronen Zeitung

(1/1 4c Wochenschnitt) (1/1 4c Wochenschnitt)
3x DER STANDARD
(JP 4c Wochenschnitt)
378.000
Nettoreichweite: 3.375.000 Nettoreichweite: 3.515.000
Nettoreichweite in Prozent: 47,3 % Nettoreichweite in Prozent: 49,2 %

Quelle: MA 10/11; Preisliste giiltig ab 1. Janner 2011 Quelle: MA 10/11; Preisliste giiltig ab 1. Janner 2011

Wenn Sie nur eine Schaltung in der Kronen Zeitung Thnen die drei Schaltungen im STANDARD zusitzlich zur mit der Kronen Zeitung so nicht erreichbar wiren. Da-
durch drei Schaltungen im STANDARD ersetzen, verlieren Masse bringen, handelt es sich zwar um 150.000 Kontak- riiber hinaus werten Sie Ihren Streuplan auf, weil sich
Sie nichts an Breitenwirksamkeit. Im Gegenteil: Sie bauen te von Uberschneidungslesern, dafiir gewinnen Sie aber durch den Zugewinn der Klasseleser des STANDARD eine
die Nettoreichweite aus. Von den 528.000 Kontakten, die 378.000 Kontakte in der werberelevanten Zielgruppe, die nur  bessere Abdeckung der hoheren Kaufkraftstufen ergibt.

Gleicher Geldeinsatz — hohere Effizienz

Reichweite in Kaufkraftstufe I+1

ohne STANDARD 45,2 %

mit STANDARD 51%

Quelle: MA 10/11
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Leserzahlen 2010/2011

367.000
Leser

Differenz
96.000
Leser

271.000
Leser

DER STANDARD
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Quelle: MA 10/11
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Vorsprung:

96.000 Leser

DER STANDARD verzeichnet rund ein Drittel
mehr Leser als ,,Die Presse®.
Bei den Jungen sind es 55 Prozent mehr.

Mit einer Reichweite von 5,1
Prozent weist die Media-Analyse
dem STANDARD wieder einen sig-
nifikanten Vorsprung vor seinem
unmittelbaren Mitbewerber, der
Presse mit 3,8 Prozent, aus. In
Zahlen bedeutet dies 96.000 Leser
mehr, das sind 35 Prozent.

Den STANDARD und Die Presse
trennen nicht nur der deutliche
Reichweitenvorsprung, sondern
auch wesentliche demographische
Merkmale. So kann DER STANDARD
mit 43,3 Jahren auf das niedrigste
Durchschnittsalter aller Kaufzei-
tungen verweisen, wéahrend das
Publikum der Presse mit nahezu
48 Jahren deutlich alter ist als der
Durchschnitt der Bevilkerung (ab
14 Jahren), welcher derzeit bei 46
Jahren liegt.

Das  Erfolgsgeheimnis  des
STANDARD: ,Keine Ankiindigungs-
politik, sondern kompromisslose
Qualitét - tdglich®, sagt STANDARD-
Geschiftsfithrer Wolfgang Berg-
mann.

Die werberelevante
Zielgruppe

In der fiir die Werbewirtschaft so wichtigen Zielgruppe
ABC 1 bis 39 Jahre erreicht DER STANDARD 55 Prozent
mehr an Lesern.

DER STANDARD

5,9%

Die Presse

3,8%

Quelle: MA 10/11

Die Osterreichische Media-Analyse

WISSEN M A

Die Media-Analyse ist die unabhédngige Studie zur
Messung von Mediennutzungsverhalten in Oster-
reich. Alle grofen Medien und Agenturen haben sich
zu dieser gemeinsamen Studie zusammengeschlos-
sen. Sie ist daher die Leitwdhrung in Sachen Medien-
nutzung.

Die hohe Qualitdt der Gsterreichischen Media-
Analyse beruht auf der Qualitit der Stichpro-
benkonstruktion in Verbindung mit der grofien
Stichprobenzahl. Mit 16.081 Interviews ist die
Media-Analyse eine der grofiten Studien ihrer
Art in Europa. Sie zdéhlt zu den wenigen Erhe-
bungen, die noch auf Adressstichproben basieren,
wodurch gewdhrleistet ist, dass jeder Haushalt
dieselbe Chance hat, in die Stichprobe aufgenom-
men zu werden - was der goldenen Grundregel
der Statistik entspricht. Darauf beruht ihre hohe
Datenqualitédt. Das Aufbau- und Ablaufmodell der
Media-Analyse orientiert sich an den europdi-
schen Standards der Printmedienforschung, wo-
durch Fragen zur Mediennutzung in allen europa-
ischen Fragebogen dhnlich gestellt werden.

Den Befragten werden wihrend der personli-
chen, computerunterstiitzten Interviews angemes-
sene Erinnerungshilfen zur Verfiigung gestellt. So

werden Logos bzw. Schriftbildmarken der einzel-
nen Zeitungen bzw. Zeitschriften jedem Befrag-
ten auf dem Bildschirm eines Befragungslaptops
vorgefiihrt.

Durch ein akribisches Kontrollsystem wird die
Arbeit der Interviewer dann sowohl inhaltlich als
auch in Bezug auf die Auswahl der Zielpersonen
laufend und liickenlos tiberwacht. Abgesehen von
Mitgehkontrollen und nachtréglichen Kontroll-
befragungen von Interviewten werden alle Daten
sdmtlicher Interviewer auf krasse Abweichungen
zu den anderen Einzelergebnissen tiberpriift.

Der Datensatz wird anhand von Bevdlkerungs-
daten vom Statistischen Zentralamt strukturge-
wichtet und der Gesamtdatensatz wird einem
Plausibilitdts-Check unterzogen.

Seit der erstmaligen Durchfiihrung der Media-
Analyse im Jahr 1964 wurden und werden ihre
Methoden sowie manche Teile des Fragebogens
immer wieder adaptiert, wobei grofler Wert auf
Kontinuitdt gelegt wird. Solche methodischen
und inhaltlichen Anpassungen werden jeweils fiir
das ganze Projekt ibernommen und sind dadurch
in ihrer Auswirkung auf die einzelnen Zeitungen
und Zeitschriften neutral.
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DER STANDARD dominiert

-~ das Wochenende
wb\ ,\0\&\ Uber 60 Prozent mehr Leser als ,Die Presse am Sonntag

Ist der Sonntag wirklich der ,wichtigste Lesetag so ist, ldsst sich schnell auch durch die Ver-
in der Woche“? Oder ist das Konzept einer star- triebszahlen zeigen: DER STANDARD verfiigt iber
ken Wochenendausgabe die bessere Losung? doppelt so viele Abonnenten und verzeichnet
Diese Frage ist nun auch empirisch entschie- zehnmal so viele Verkdufe im Einzelhandel.

° ° den. Nach zwei Jahren hat Die Presse am Sonn- Fixer Vertriebskanal der Presse am Sonntag
OC enen relc V‘/ elte tag ihre Flughohe erreicht (Stagnation zum sind die Selbstbedienungstaschen, die aber die
Vorjahr) und liegt damit 60 Prozent hinter der Vertriebsprobleme in den anderen Bereichen

Wochenendausgabe des STANDARD. Warum das nicht wettmachen kdnnen.

456.000 Leser

Der Vergleich
macht sicher

282.000 Leser Die wichtigsten Zahlen gegeniibergestellt

Die Fakten

DER STANDARD Die Presse
Q Wochenendausgabe ~ am Sonntag
% 71.303 36.476
Q 8.851 655
D
Z 7, 12.973 7.387
< (7]
%‘ m 47.536 -
p -
N o - 51.885
% . QL 185.149 128.538
Sa E 456.000 282.000
Q €32,90 € 46,-

MA 10/11 MA 10/11

Quellen: MA 10/11, 0AK 1. H} 2011
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BILDUNG & KARRIERE
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Junge und
gebildete Leser

DER STANDARD besticht durch seine Alleinstellung im Lesermarkt

Reichweite in der jungen
Zielgruppe

DER STANDARD erreicht in der jungen Altersgruppe von 20 bis 39
fast doppelt so viele Leser wie Die Presse.

DER STANDARD

6,1%

Die Presse

3,2%

Quelle: MA 10/11

Tageszeitungen wird gelegentlich
unterstellt, sie seien {tberalterte
Medien.

DER STANDARD beweist in seiner
Position auf dem Lesermarkt ein-
drucksvoll das Gegenteil. Mit ei-
nem Durchschnittsalter von 43,3
Jahren stellt DER STANDARD nicht
nur das jlingste Publikum aller
Kaufzeitungen, sondern liegt auch
deutlich unter dem Altersdurch-
schnitt der Gesamtbevolkerung.

Das Marktsegment der jiingeren
und zugleich gebildeten und kauf-

kraftigen Leserschichten wird vom
STANDARD nahezu in Alleinstel-
lung besetzt. Mit zunehmendem
Bildungsgrad steigt die Neigung,
den STANDARD zu lesen.

Bei Akademikern kommt DER
STANDARD auf 18,5 Prozent natio-
nale Reichweite, das ist das 3,6-
Fache seines Wertes in der Gesamt-
bevolkerung.

Damit rangiert DER STANDARD
bei Akademikern auf dem ersten
Platz unter den Osterreichischen
Qualitdtszeitungen.

Positionierung nach Alter und Haushaltsnettoeinkommen
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BILDUNG & KARRIERE

DER STANDARD 11

Karrieren:
Zutaten des Erfolges

Jung, mit hohem Bildungsniveau und in gehobenen Positionen

Durch die Attribute seiner Leser
entwickelte sich der KARRIEREN-
STANDARD zu Osterreichs fithren-
der Jobplattform fiir qualifizierte
Positionen.

Sowohl Osterreichs Personalis-
ten als auch die Leistungstrdger
unter den Mitarbeitern haben ge-

Durchschnitts-
alter der Leser

DER STANDARD kann bei Quali-
tatszeitungen auf die jiingste Leser-
schaft verweisen.

Durchschnittsalter der Tageszeitungsleser

48 Jahre

43,3 DER STANDARD

n Wirtschaftsblatt
Presse I 47,7

Salzburger 48, 1

Nachrichten

Kurier I 48,5

Quelle: MA 10/11

lernt, dass der KARRIERENSTANDARD
der Marktplatz fiir berufliche
Verdnderung und Weiterentwick-
lung ist.

Entsprechend der allgemeinen
Wirtschaftslage bietet der Markt
den Unternehmen wieder zahl-
reiche Bewerber, doch der Wett-

Reichweite
unter

Akademikern

DER STANDARD fiihrt das Ranking
osterreichischer Qualititstages-
zeitungen unter Akademikern an.

DER STANDARD

+

Presse 1 5, 1%

Kurier 14’3 %

Salzburger
Nachrichten

Wirtschafts-
blatt

Quelle: MA 10/11

18,5%

7,5% gesamt

2,8%

bewerb um die Topmitarbeiter ist
hérter geworden als jemals zuvor.

Die Wechselwilligkeit der gut
positionierten Mitarbeiter nimmt
in schlechteren Zeiten ab, sie for-
dern mehr Anreiz und vor allem
hohere Sicherheit, um sich beruf-
lich zu verdndern.

Reichweite am
Wochenende

Am Wochenende hat DER STANDARD
456.000 Leser. 221.000 davon sind
Inhaber von Firmen, Freiberufler oder
Personen in gehobenen Positionen.

-

DER STANDARD
456.000
Wochenendleser

+ 11,5%

B 221.000 Leserin [
gehobener Position

Quelle: MA 10/11, Wochenendleser ——r

Die Personalisten und Perso-
nalberater stehen vor der Heraus-
forderung, diese kleine und feine
Zielgruppe zu erreichen und fiir
ihr Unternehmen zu gewinnen.

Im KARRIERENSTANDARD koénnen
sich Unternehmen als Toparbeit-
geber positionieren.

Die Kombination aus einem
ausgepragten Leistungs- und Qua-
litatsbewusstsein des STANDARD
und den bewihrten Stdrken der
Leserschaft bildet den Faktor,
der fiir nachhaltige Recruiting-
und Personalmarketingerfolge ent-
scheidend ist.

Jeden

.-~ KARRIERENSTANI

[t ————. T | || [ ¢

Viorr Projekt in die Anstellung

- =

UNISTANDARD

Von Studierenden fiir Studierende geschrieben,
beschiftigt sich der UNISTANDARD mit jenen
Themen, die Studierende im tdglichen Leben
beschiftigen. Gleichzeitig werden aktuelle Ent-
wicklungen im universitdren Umfeld beleuchtet
und es kommen hochkarédtige Gespréachspartner

FH-STANDARD

Osterreichs fiihrendes FH-Spezial bietet allen
Bildungs- und Brancheninteressierten ein ein-
zigartiges Forum zu aktuellen Themen rund um
die Fachhochschulen. Zielgruppe sind Studie-
rende sowie Schiilerinnen und Schiiler der 7.
und 8. Schulstufe, die auf der Suche nach einer

aus Politik und Wissenschaft zu Wort.

POSTGRADUATESTANDARD

Der POSTGRADUATESTANDARD ist
Spitzenreiter unter Akademikerin-
nen und Akademikern. Er bietet
karriereorientierten = Absolventin-
nen und Absolventen umfassende
Informationen tber ihre akademi-
sche und berufliche Weiterbildung.

POSTGRAD ATESTANDARD

-y Syt R Conerts Mgy

L T T,
—- et ..,

praxisnahen Ausbildung an einer FH sind.

OSE-
MAGAZINE

DER STANDARD ist langjdhriger
Medienpartner verschiedener
Studien- und Absolventenmes-
sen. Die vier Messemagazine
Career Calling, Uni-Success, TU-
day und Treffpunkt Erfolg liegen
dem STANDARD bei und werden
auch auf den jeweiligen Messen
verteilt. Sie informieren tiber die
Aussteller und beleuchten aktu-
elle Trends rund um die Berufs-
aussichten der Studierenden und
Absolventen.

passt!!!! heifit: Achtung, aufgepasst! Alle wesent-
lichen Informationen auch aufierhalb von Klas-
senzimmer und Horsaal bietet dieses Magazin
fiir die junge Zielgruppe: Bildung, Technik, Frei-
zeit, Essen und Trinken, Reisen, Ausgehen und
Szene, Sport, Mode und Style als auch Job.
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DER STANDARD erreicht
TV-Abstinente besonders gut
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Die hochgradige Mobilitdt und
die starke Verankerung in zeitin-
tensiven Berufen bringen es mit
sich: STANDARD Leser sind beson-
ders TV-abstinent. So sind laut
Media-Analyse 11,3 Prozent der

Rl
W
NI
[ i

STANDARD Leser beispielsweise von

diaprint-Titel Krone und Kurier.

ORF 1 und 11,5 Prozent von ORF 2
nicht erreichbar.

Damit hat DER STANDARD den
weitaus héheren Strukturanteil an
Fernsehverweigerern als die Me-

Wer in seinem Mediamix daher
schwerpunktméfig auf Fernseh-
werbung setzt, sollte diese unbe-
dingt durch eine STANDARD Kam-
pagne flankieren.

Strukturanteil nicht erreichbarer
Leserschaft durch ORF 1

DER STANDARD

11,3%

Kronen
Zeitung

4,8 %
5,9%

Kurier

Quelle: MA 2010

Strukturanteil nicht erreichbarer
Leserschaft durch ORF 2

DER STANDARD

11,5%

Kronen
Zeitung

4,7 %
5,9%

Kurier

Quelle: MA 2010

Mit eigenen Medien iiberzeugen

»Die Entscheit
immer nur b

" Auf der Suche
nach den
weilBen Schafen

Das Magazin fiir Management und Kommunikation ] . Otfwei 2011 ‘

B2B-Kundenzeitschriften

we

Comeback in Baghdad

Successful return after 21 years

The employees’ magazine of Austrian Aiines

Double plus over the Atlantic
a

MOVE under one roof

Relocation to Office Park 2

Two decades of service to the Ukraine
Jubilee with strong market presence

> Girls rulel »>> Smile night >> Fight AIDS - celebrate ife

We are Austrianf

0372011

Mitarbeiterzeitschriften

Neugierig?

Fliichtige Kontakte
oder Wertschétzung”

Wer aus Kunden oder fliichtigen
One-Click-Kontakten treue Fans
machen mochte, muss sie immer
wieder verwohnen - z. B. mit ei-
nem Magazin, das Wertschétzung
ausdriickt, Nutzen bietet und
emotional bertihrt. Print bietet ge-

innen 2/2011

Date

as Payife Magazin fir Bankmitarb

Up

rade heute die Chance, aus der In- LT

formationsflut hervorzutreten und
das Besondere einer Marke, eines
Unternehmens oder einer Institu-
tion begreifbar zu machen.

EGGERYLERCH tut dies z.B. fiir
die LSI Installateure, Raiffeisen
Siidtirol und die FH Wien.

ay-

o0 mameey 7

FFachchinesisch
oder Lesespals?

In der Business-to-Business-Kom-
munikation spielen Kundenma-
gazine wichtige Rollen: nach-
haltige Imagepflege, langfristige
Kundenbindung, manchmal auch
konkrete Vertriebsunterstiitzung.
Die Herausforderung liegt darin,
komplexe Themen so zu prisen-
tieren, dass weder Fachinforma-

[ : "
y ﬁ&‘;‘&?‘;ﬁ'«'ﬁ tion noch Lesevergniigen zu kurz
sorg o bttt T e
e Rt kommen.

EGGER “LERCH schafft diesen Spa-
gat z. B. fiir Diebold, Donau-Chemie,
OeKB und PayLife.

Sonntagsreden oder
Glaubwiirdigkeit?

Mitarbeiterzeitschriften sind eine
vergleichsweise kleine und den-
noch sehr wirkungsvolle Inves-
tition in Ihre Human Resources.
Aber nur dann, wenn sie ehrlich,
glaubwiirdig und interessant sind,
also hohen journalistischen An-
sprichen gentigen: recherchierte
Storys statt Verlautbarungen, Dis-
kurs statt Schonfiarberei, Emotion
statt Fadesse.

EGGER<YLERCH produziert Mit-
arbeitermedien unter anderem fiir
AIT, Bank Austria, voestalpine,
Verbund und Austrian Airlines.

Engagement oder
Professionalitit?

Spender, Mitglieder, Meinungs-
macher: Sie alle sind von Non-
Profit-Organisationen und Interes-
sensvertretungen heifl umworben.
Zeitschriften stehen in diesem
Kampf um Aufmerksamkeit - und
Geld - an vorderster Front. Mit
Erfolg, wie sich nicht zuletzt am
Stand der Spendenkonten messen
lasst.

EGGERYLERCH weif}, wie diese
Medien funktionieren und arbei-
tet z.B. fiir Diakonie, Hilfswerk,
IMBA und Caritas.

EGGER YLERCH, ein Mitglied der STANDARD Medienwelt, ist der Generalunternehmer fiir IThr Magazin.
Kontakt: EGGER & LERCH GmbH, Corporate Publishing, Kirchengasse 1a, 1070 Wien, Tel. +43-1-524 89 00, office @ egger-lerch.at, www.egger-lerch.at
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erStandard.at .

er eine Million Unique User

derStandard.at wartet mit besonderen Beliebtheitswerten auf

derStandard.at, die erste deutschsprachige Tageszeitung im
Internet, zdhlt heute zu den erfolgreichsten Nachrichten-
portalen des Landes. Dies bestdtigen auch die aktuellen
OWA-Plus-Zahlen (2011-I): 1.047.000 Menschen ab 14
Jahren (Unique User) besuchen derStandard.at in einem
durchschnittlichen Monat, dies entspricht einer Reichwei-
te von 15 Prozent.

Eine weitere relevante Kennzahl sind die Unique Cli-
ents, darunter wird ein von mindestens einer Person ver-
wendetes Endgerit verstanden - ein Unique Client kann
somit von mehreren Personen bedient werden. Im Sep-
tember 2011 wurden 2.299.599 Unique Clients verzeich-
net (OWA-Dachangebot), derStandard.at liegt damit vor
Mitbewerbern wie diepresse.com oder krone.at.

Der Qualitdtsunterschied zu den Mitbewerbern wird
deutlicher, wenn man nicht nur die Zahl der Unique
Clients beachtet, sondern die Gesamtzeit, die die Userin-
nen und User auf den einzelnen Plattformen in Summe
verbringen: Bei der Analyse der Gesamtbesuchszeiten
weist derStandard.at nicht nur den 4,9-fachen Wert von
diepresse.com aus, sondern auch den 4-fachen von kurier.at.

derStandard.at

1.871.474 Stunden

krone.at
1.058.756 Stunden

kurier.at
457.417 Stunden

diepresse.com
375.034 Stunden

OWA Einzelangebot, September 2011. Die
Besucherzeit errechnet sich aus Visits
multipliziert mit der durchschnittlichen
Verweildauer pro Visit.

Userzahlen & Verweildauer Alter

Unique User

83 Prozent der Userinnen und User auf derStandard.at gehoren

(Personen ab 14 Jahren, Inland) 1.047.000 pro Monat * Ll IR Al T DL R AT

Unique Clients 53 %
(unterschiedliche Browser) 2.299.599 pro Monat ** 2

Page Impressions 64.3 19.5 10 pro Monat **

9:58

(Minuten, gesamtes Angebot) **

Verweildauer Usetime je Seite = @ Werbekontaktzeit e

31%

1:47 9% 7%
.

14 bis 19 20 bis 39 40 bis 49 50 und alter

Quellen: *OWA Plus 2011-II; ** GWA 9/2011 Quelle: OWA Plus 2011-I1

Auf die Kontaktzeit kommt es an

Verweildauer pro Seite in Minuten = Ihre Werbekontaktzeit

Werbekontaktzeit September

derStandard.at

diepresse.com

news networld 0: 1 1

YR 0:10

1:47
1:29

Quelle: OWA September 2011, www.oewa.at

Schon bei den Zeitungen hat man es immer vermutet: Mehr Qualitét bringt eine intensivere Nutzung und damit mehr Kontaktzeit pro Seite. Genaue Studien dazu gab es bislang noch
nicht. Im Onlinebereich bedarf es keiner Studien. Hier kann man es einfach messen! derStandard.at ist die unangefochtene Nummer 1 in der Verweildauer pro Seite der dsterreichischen
Nachrichtenportale. Davon profitiert die Werbung direkt proportional.
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Neues Surfgefiithl mit iStandard+

Die aktuelle Zeitung als E-Paper plus Nachrichten in Echtzeit

Mit einem vollig neuen Interface
prasentiert sich derStandard.at
in seiner neuen App iStandard +.
, Wir haben nicht einfach unser bis-
heriges Erscheinungsbild auf das
iPad transferiert, sondern schaffen
ein vollig neues, fiir diese Art der
Endgerate optimiertes Surfgefiihl®,
freut sich Mag. Alexander Mit-
terdcker, der fiir die Entwicklung
der App verantwortlich zeichnet.
Diese App kombiniert die tédgliche
Ausgabe von DER STANDARD als
E-Paper und die Nachrichten in
Echtzeit von derStandard.at.

Ab sofort kann auch die Tages-
zeitung als E-Paper auf das Apple-
Tablet heruntergeladen werden.
Registrierte Nutzer konnen die
elektronische Ausgabe in der Ein-
fihrungsphase kostenlos testen.
,Wir legen die Hiirde durch die
Registrierung fiir den Gratistest
bewusst hoch und werden den
Testzeitraum kurzhalten. Wir wol-
len von Anfang an zeigen, dass es
sich beim E-Paper um die Kauf-
tageszeitung handelt“, sagt STAN-
DARD Geschiftsfiihrer Wolfgang
Bergmann. Die einzelnen Ausga-
ben kosten 79 Cent und werden
auch wochentliche STANDARD Bei-
lagen wie das RONDO enthalten.

Einmal heruntergeladen, kénnen
alle Ausgaben des E-Paper auch

AAM

bequem ohne Internetverbindung
im Hoch- oder Querformat gelesen
werden. Wie von der Printzeitung
gewohnt, blédttert man durch die
einzelnen Ausgaben, oder wech-
selt tiber die Seitenansicht gezielt
zur gewinschten Seite, auf der
stufenloses Zoomen ein besonders
angenehmes Lesen ermdglicht.

Die Echtzeit-Nachrichten wer-
den in einem sogenannten Kachel-
Interface dargestellt. Der User
kann bequem mit einem ,Finger-
wisch“ horizontal in einem Chan-
nel und vertikal ins nédchste Res-
sort navigieren. Natiirlich wird
auch hier grofler Wert auf Com-
munity-Features wie ,Posten“ und
,Weitersagen“ (per E-Mail, Face-
book, Twitter) gelegt.

#DER STANDARD

 Naleatinos Nachfolger ﬁ1 Starker Auftakt fir Wiens [ <

Filmfestival ===

{ —/ auf Erfolgshurs -

Yiolkshamdern AG:
Urnibrn dhes Sekdnes
nach Hiesermveriust

e e g e
it o e M - = -

rifiter Arbeitskampf seit 49 Jahren

Haie aller Metalkor an Warmlredka beiriligh - Unbefrnlcter Aussissd s Mostsg mighch

Inhalt, Struktur und Layout
in gewohnt hoher Qualitit
machen das E-Paper zum
idealen Pendant der Tages-
zeitung. Sowohl Analysen,
Tages- und Themenschwer-
punkte als auch wochent-
liche Beilagen wie das
RONDO erweitern Wissen
und informieren nachhaltig.

== Saudi-Arabicn warst Iran Parfeien shreitem welber
wigon Anschlagversuchs um den U Ausschuses

e N r— it Tl s et S

L
A

Verscharfung der Sanktionen gegen
Iran sind "leere Drohung" der USA

Pelitologe zu derSlandard.al: "Sankiionen gegen den Iran sind
ausgeschbpll® - ranische Begiorung sofl hinter Kemploil slehen

CHAT | CHAT-NACHLESE

"leh welte gegen das Ende

des Geldes"”

-

INTERVIEY | VERALTETE DIDAKTIN
"Der Schiiler Oberholt den
Lehrer durch Wikipedia

inhaltlich"

derStandard.at

N Ceg e

Die neus Ausgabe ist verfigbar w

EV-BCHULDEMKHIEE
Slowakei berat wieder
tber Euro-
Rettungsschirm

Bei giner Eimigung mit der
Oppaosition kann das Padamenl
am Donnersiag emeul Gber die
Erweilerung des EFSF abstimmen

SEWLERN 1IN WIEMN

Detektive suchen nach
Missstanden bei Wiens
Taxlern

| [[4508 |

i e
e oy

CIERUEEION YBERN NELIGON
Saudi-Zentrum in Wien:
"Wir Juden missen
Risiken eingehen"

h::')HJll.'Ir’.! un

Osterreichs Wirtschaft
stagniert im zweiten
Halbjahr

& Seteumechd

Mit einer vollig neuen
Oberflidche prisentiert sich
auch derStandard.at. Die
Echtzeitnachrichten werden
in einem Kachel-Interface
dargestellt. Maximal acht
Kacheln mit Meldungen
erscheinen auf dem Screen,
Nachrichten von grofier Be-
deutung konnen auch meh-
rere Kacheln einnehmen.
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Mobile Services:; rasantes Wachstum

il - GIFFEL RESCHLIESET "HAIRCUT® VON 85
DIENT

ichuldenschnitt fir Griechen
jschiossen

f EFSF wind aul eine Billian Euro gehabalt

FiEL Was im Datail beschiossen wurde und
ity slon dazu sagan

R LAND "Ohkne Schuldanschnitt zahit
Shouprzahler 300 Milkaideh Ewo®™

Rasant entwickelt sich die Nutzung von
derStandard.at durch mobile Endgeréte.
Bereits elf Prozent der monatlichen Sei-
tenaufrufe erfolgt iiber Smartphones und
Tablets.

Die beliebtesten Varianten:

m mobil.derStandard.at: Diese Browser-
version ermoglicht das Nachrichtenerleb-
nis, das Userinnen User von der Vollversion
auf derStandard.at gewohnt sind, z. B. das

Weiterleiten von Artikeln an Freunde und
Bekannte via E-Mail, Facebook und Twit-
ter. Wesentlich ist die Funktion, die mo-
biles Posten erméglicht: Die Community
von derStandard.at kann auch von unter-
wegs die einzelnen Artikel kommentieren
und auf Kommentare anderer Userinnen
und User antworten.

m iStandard App fiir iPhones: Alle ge-
nannten Funktionen wurden fiir iPhones

in eine eigene App gepackt. Bereits in den
ersten Stunden nach dem Launch war sie
die am héufigsten geladene App im App
Store.

m iStandard+ App fir iPad: Der grofle
Bruder fiir das iPad enthidlt zudem die
e-Paperversion der Printausgabe. Mittler-
weile zdhlen die STANDARD Apps rund
120.000 Downloads und tédglich kommen
iiber hundert neu dazu.

ofbanken misson i Kapital aulslocken, dea
hon-Hifo wikchsl. die Borsen sind bogaision

and Prix vor den Toren

Entwicklung Zugritt Mobil

Yorks fixiert 9.000.000 12%
ke 8.000.000 5
2013 wird vor Manhattans Wol- A
kratzarm um WM-Punkie gekimpit - 7.000.000
giristige Versinbarung fir Rennen in 8%
Jersey 6.000.000
5.000.000 6%
4.000.000
4%
3.000.000
2%
2.000.000
1.000.000 0%
L]
Quelle: interne Zahlung
1 Besucherl f derStandard.at/Karri
39.000 BesucherInnen auf derStandard.at/Karriere
Seit dem Start im Jahr 2001 hat Kombination aus tagesaktuellen
sich der Stellenmarkt von der Karrierethemen und attraktiven
Userlnnen auf Standard.at/Karriere  konsequent Stellenangeboten nutzen mo-
im Bereich gehobener und qua- natlich tber 139.000 Leser und
lifizierter Stellenangebote positi- Leserinnen.

derStandard.at/Karriere

106.000

OWA Plus
Quartal IV 2009

142.000 125.000

OWA Plus
Quartal IV 2010

OWA Plus
Quartal IT 2010

139.000

OWA Plus
Quartal IT 2011

Quelle: OWA Plus 11-2011

oniert - und sich damit ein Allein-
stellungsmerkmal am Osterreichi-
schen Markt der Onlinejobbdrsen
erarbeitet.

Eingebettet in das redaktionelle
Umfeld von derStandard.at, dem
fiihrenden Onlinequalitdtsmedium
in Osterreich, erreicht derStandard.
at/Karriere — neben aktiv Suchenden
- auch latent Jobsuchende. Diese

Im Durchschnitt sind die Nutzer
und Nutzerinnen von derStan-
dard.at/Karriere Anfang 30 und
zu 48 Prozent weiblich bzw. zu
52 Prozent ménnlich. Die User
und Userinnen von derStandard.at/
Karriere sind iiberdurchschnitt-
lich hoch gebildet. 33 Prozent ha-
ben die Matura, 26 Prozent einen
akademischen Abschluss.

Von WG bis Palais - derStandard.at/Immobilien

Mit mehr als 34.000 Inseraten und
iber 400 Immobilienkunden, die
dauerhaft inserieren, hat sich der
Immobilienchannel von derStan-
dard.at in den letzten Jahren als
erfolgreicher Marktplatz fiir die
Immobiliensuche etabliert. Zu den
Kunden von derStandard.at/Immo
bilien zdhlen namhafte Immobili-
enkanzleien aus ganz Osterreich,

Hausverwaltungen, aber auch Bau-
trdger und Immobilienentwickler.
Der rasche Weg zu den Inseraten
und einfache Kontaktmdglichkei-
ten zu den Anbietern bringen den
KundInnen hohe Anfragequoten.
Themen, die auf derStandard.at/
Immobilien redaktionell aufberei-
tet werden, sind z.B. Wohnbau,
Wohnrecht, Stadtentwicklung, Ar-

Finden.at

Neben der Prdsenz auf derStandard.
at kommen alle Inserate mit Foto
zuséatzlich auch auf FINDEN.at,
das neuste Portal von derStan-
dard.at GmbH. FINDEN.at ist ein
reines Anzeigenportal fiir die Be-
reiche Jobs, Immobilien und Ge-
brauchtwagen.

Unter dem Motto: ,Jede Suche hat
ein Ende“ hat sich FINDEN.at zum
Ziel gesetzt die Suche nach Autos,
Immobilien und Jobs effizient und
einfach zu gestalten. Das Layout ist
aufdas Wesentlichereduziertunddie

Effizienz des Findens steht im Mit-
telpunkt. Der USP ist die dynami-
sche Anzeige der Suchtreffer in Echt-
zeit. Auflerdem sind ausschliefl-
lich Auto- und Immobilieninserate
online, die mit Fotos versehen sind —
das ist einzigartig in Osterreich. Ins-
gesamt steht den Userlnnen eine
Auswahl an fast 70.000 Anzeigen aus
diesen Bereichen zur Verfiigung.

chitektur sowie die Bereiche Ener-
giesparen und thermische Sanie-
rung - davon profitieren vor allem
Gewerbeimmobilien. Seit einigen

Tagen ist unter derStandard.at/
Gewerbeimmobilien auch ein neuer
Channel mit einer eigenen Suche
fiir Gewerbeimmobilien online.

Userlnnen auf
derStandard.at/Immobilien

98.000

OWA Plus
Quartal IV 2009

145.000

Quartal IT 2010

136.000

OWA Plus
Quartal IV 2010

OWA Plus

177.000

OWA Plus

Quartal I1 2011

Quelle: OWA Plus 2011-I1
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DER STANDARD flankiert seine tég-
liche Wirtschaftsberichterstattung
mit einer ganzen Produktpalette:
TECHSTANDARD, ECOSTANDARD,
GELDSTANDARD und WIRTSCHAFT &
RECHT sind die wichtigsten
Themen-Spezials, die in regel-
méfiigen Abstdnden eingehend
und analytisch von aktuellen Ent-
wicklungen berichten.

Egal, ob es um jiingste Ereig-
nisse an der Borse, neue Forschungs-

T

= S T 0 -aadng
] o g SniEpEg I

ergebnisse, Gerichtsentscheidun-
gen oder die ErschlieBung neuer
Markte geht, mit dem STANDARD
und seinen Wirtschafts-Spezials
sind Sie immer bestens informiert.

Um diesem Anspruch auch wei-
terhin gerecht zu werden, arbeitet
DER STANDARD permanent an
neuen Produkten, die Thnen einen
noch besseren Einblick in die
komplexe Welt der Wirtschaft er-
maoglichen.

b B PRI

alio

K™

I

Sl der Zukunlt sind
wiehe Faktoren whehig,
um erfolgreich e sein,

Fines st alwer sichier
Intelllgentes Wirtschalten
hei B8 mochlunltiges
Wirtschalten®

Einmal jiahrlich beschreibt
PORTFOLIO Zukunftsszenarien

fiir das Folgejahr aus Sicht des
. : et S i STANDARD Wirtschaftsressorts.

,}_' i Im Zentrum stehen dabei die Er-
g wartungen der Industriekapiténe,
Unternehmensfiihrer, Verantwor-
tungstriger der offentlichen Hand
und international renommierter

Experten.
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Im Fokus des ECOSTANDARD

TECHSTANDARD

stehen die kleinen und mitt-
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Inhalte richten sich direkt
an KMUs und deren Dienst-
leister aus Finanz, Bera-
tung, Telekommunikation
und IT.

jahrlich

Die vierteilige Schwerpunktreihe bereitet Themen der Informa-
tions- und Kommunikationstechnologie (IKT) vor allem aus Sicht
von Unternehmen und Business-orientierten Anwendern iibersicht-
lich auf. Dabei werden auch Best-Practice-L6sungen sowie innova-
tive IT-Unternehmen aus dem In- und Ausland vorgestellt.

EHR STAMNDARE

WIRTSCHAFT & RECHT

Umier ni

5

SE1R Arfolpreich A
.uh lo h !mmﬁaéﬂe & ﬁﬁiﬂ
jahrlic ——

Mittwoch

Der GELDSTANDARD liefert Informationen iiber Anlage, Vorsorge und
Private Banking fiir interessierte Privatanleger und Finanzexperten.
Zusitzlich zu aktuellen Borseterminen aus dem In- und Ausland gibt
es in jeder Ausgabe einen Themen-Schwerpunkt zum aktuellen
Tages- bzw. Marktgeschehen.

WIRTSCHAFT & RECHT umfasst rechtspolitische Beitrége fiihrender Juristen, Kommentare

zu aktuellen Entscheidungen der Hochstgerichte, Buchbesprechungen und andere rechtsrele-
vante Informationen. In Erginzung zur wochentlichen Rubrik erscheint im Friihjahr und

im Herbst das Journal WIRTSCHAFT & RECHT.
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Gesellschaftliche
Verantwortung tragen

DER STANDARD berichtet regelméafig tiber
aktuelle Entwicklungen auf den Gebieten
von Okologie und Corporate Social Res-
ponsibility.

Unternehmen, die selbst aktiv werden
und sich einem interessierten Publikum
présentieren wollen, bietet DER STANDARD

soziale und 6konomische Gesamtentwicklung. Beleuchtet
werden insbesondere die Wechselwirkungen zwischen
Umwelt, Gesellschaft und Wirtschaft - sowie deren Ein-

WIR BEWEGEN
OSTERREICH

UBB-MACHHALTICKEITSBERICHT 2010

ol
Lt
. ':-LL.

z.B. mit dem Nachhaltigkeitsbericht ein
iberaus ansprechendes Medium.

Der dem STANDARD beigelegte Bericht Ronzy OKOSTAND
gleicht in Papierqualitit und Format im Wi s Wt reny

fibrighijch ... .,
duBeren Teil (Imageteil) dem RONDO. Im N"’m%\mmmm = MA}EI;.@E

Kern (Zahlen und Fakten) wird auf lachs- Auth im Jahr des
rosa STANDARD Papier gedruckt. e Edwrtona it '

Im Fokus des OKOSTANDARD steht die tkologische,

fluss auf aktuelle Markt- und Produktentwicklungen.

Dieses SPEZIAL beleuchtet und hinterfragt

nationale und globale CSR-Entwicklungen aus wirt-
schaftlicher und wissenschaftlicher Sicht. Theorie und
Praxis von Nachhaltigkeitsstrategien und das
Zusammenspiel von Non-Profit-Organisationen
werden schwerpunktmiflig behandelt.

Wie ist es um die Umwelt bestellt und wie

sehen die Konzepte der Zukunft aus? Die neuesten
Entwicklungen zum Thema Nachhaltigkeit und
dem Zusammenspiel von Mensch und Natur
stehen in den Umweltseiten des STANDARD.

Jeden
Donners-
tag

DER STANDARD bietet fiihrenden Unternehmen

das perfekte Umfeld, um ihre Aktivititen in einem
eigenen Nachhaltigkeitsbericht zu priasentieren.

Er wird dem STANDARD beigelegt und erreicht

so eine breite und interessierte Offentlichkeit.

Der Nachhaltigkeitsbericht - informativ,

konkret und voller Werte.
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Der

Mantel

_DERSTANDARD
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AR HEUTE 31.8. 2611, 2:00 UKA!

WIR FEIERN 60. GEBURTSTAG

UMD ERGFFNEN NEY IN IWIEN, MARIARILFER STR. 111

AT TR UCEMNER ST O ST MARMIM-ARE DT FUR E
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An vorderster Stelle -
der 60. Geburtstag von Kleiderbauer,
grofd gefeiert auf der Titelseite.

Inside Out

DER STANDARD

Chilfon
Bluse
€3990

BER STANLIWHEY

Glanzvoller Auftritt -
die Lagerfeld-Kollektion von H&M,

Tip-On auf RONDO

Brillante Technik -
Samsung revolutioniert das Fernsehen
und lddt mittels Tip-On zum Gewinnen ein.
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In edler Optik -
die Fusion von Siemens und VA-Tech,
prominent prisentiert auf Kristallpapier.

| ] ' DER STANDARD

Mehr Gestaltungsfreiheit.
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Stanze Hochbalken
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Aufler Rand und Band -
das ALL INCLUSIVE-Angebot von T-Mobile,
auBergewohnlich in Szene gesetzt.

Neugierde anregen -
das Arbeitsmarktservice klirt auf.
Eine Stanze lenkt wirkungsvoll den Blick.

stilecht mit Hochglanzmantel ,eingekleidet®.

Vertikal STANDARD Pole-Position

Banderole Innenflappe

Bei der Sache bleiben.

DER STANDARD

Fae U5 At it LT Markeee Sireerunis
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Mitten im Geschehen -
A1 présentiert neue
Tarife und Smartphones
auf Innenflappen im
ersten und dritten Buch.
Das Zusammenspiel der

DEN SCHONSTEMN ARBEITSPLATZ WIENS
FINDEN SIE HEUTE IM KARRIERETEIL
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Aktiver ParkAssistent inklusive
PARKTRONIC von Mercedes-Bent. Mercedes-Benz

Sicher durchs Jahr.
Mit den PKW-Modellen { ! } .
von Mercedes-Benz. Mercedes-Benz
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Nachhaltigkeitsbericht

WIR BEWEGEN | ' = achhaltigkeitsbericht OBB

Farbe bekennen -

der Klima- und Energiefonds legt sein
Jahresprogramm 2011 auf den Tisch.
Farbiges Zeitungspapier macht es zu
einem garantierten Eyecatcher.

Pensionen: Hacklerregelun,
doppelt s0 tener wie geplan

Lraorrrn e boest mitew sl |4 Ul [
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AT HEALTICEEITSRE

Erfolg mit Machhaltigkeit R
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Uberdimensional -
das neue Tarifpaket von ,,3¢,
beeindruckender Auftritt in voller Grofde.

Ihr Auftritt bitte -

Campari zelebriert die Liebe zur Farbe Rot.
Brillante Sujets und bildhafte Sprache
provozieren pure Lebensfreude.

Perfekt verpackt - der Nachhaltigkeitsbericht der Osterreichischen Bundesbahnen: informativ, konkret und voller Werte.
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Die wunderbare Welt
des Automobils

iy
X

jahrlich
)

DER STANDARD

Ein Auto ist nicht nur ein Fortbewegungsmittel, sondern auch ein
Stiick Design und Lifestyle. Diesem Umstand wird DER STANDARD
mit diesem Fachmagazin im Hochglanz-RONDO-Format bereits im
zweiten Jahr gerecht.
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Jeden
Freitag

Ob Modelleinfithrungen,
Faceliftings beliebter
Klassiker, spektakulére
Prototypen oder alltags-
taugliche Familienautos -
Sie finden es im AUTOMOBIL-
Teil des STANDARD.

Jeden Freitag.

....] RANSPORT&LOGISTIK

9/11 und die Folgen fiir die Branc Mehr Schwergut auf die Donau s

FR., 16. SEPTEMBER 2011

Wiedergeburt der Kabinenroller aurovon seie s

11

AUTOMOBIL

Heizstrahler, neu erfunden seus s

derSteadard stfAutemobil
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Wenn es Abend wind,
beginnt for die Fornfuhrer
dic Suche noch cinem
der begehirten Parkplitze
fiir die Wacht. Ein
Lokakugenschein an der
Raststation Guntramsdort,
cinem der meistbesuehten
Truckstops Osterreichs.
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Rastplatz zum einsamen Wolf

Transport, Logistik und
Nutzfahrzeuge. Im SPEZIAL

fiir Brancheninsider und
Logistikspezialisten werden
wirtschaftliche Entwicklungen
auf nationaler und europa-
weiter Ebene in Analysen

und Diskussionen erortert.
Auch neue Technologien und
Entwicklungen der Nutzfahr-
zeughersteller stehen hier
regelméfig auf dem Priifstand.
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Klasse Szene, grofie Bithne

RONDO: Das Magazin im Plakatformat

MODE KOSMETIK DESIGN TECHZONE MUSIK ESSEN REISEN

ONDO

DER STANDARD

T

'Aus mif.Grau! Kiinstler Matthias Herrmann
[otografiert die neue Mode

MODEKOSMETIK

Zeit und Geschmack

Der Stilteil des RONDO ist in erster Linie international ausgerichtet.
Im Zentrum stehen aktuelle Entwicklungen der Mode-, Kosmetik- und
Uhrenbranche, wobei es immer darum geht, diese in ihren kulturellen,
Okonomischen oder soziohistorischen Kontext einzubetten. Interviews
mit den Grofen der internationalen Mode-, Kosmetik- und Uhrenbran-
che sind ein Fixpunkt des Blattes. Bei den regelméfig veroffentlichten
Modestrecken, die in Paris, London, Berlin oder Wien produziert wer-
den, ist ein Merkmal des RONDO die Auswahl der ,Models“, die in den
meisten Féllen internationale Stars sind.

Legen Sie einen grof3en Auftritt hin.

RONDO, das Magazin im Plakatformat, ist genau die
richtige Biithne, um Threr Anzeige wahre Grofie zu
verleihen. Die ganze Welt des Lifestyles trifft sich hier -
und Sie sind mittendrin. Kein anderes Magazin bietet
seinen Werbekunden eine derart gewaltige Ausdrucks-
moglichkeit.

Stithle

DESIGN

Trends und Tradition

Nicht alles ist Design, aber viel. Das RONDO berichtet iiber Wohn-
objekte, frisch von der Maildnder Mobelmesse, iiber experimentelles
Design vielversprechender Jung-Talente, zeigt die neuesten Produkte
aus der Unterhaltungselektronik oder berichtet von spannenden Ent-
wicklungen im Automobildesign. Im RONDO findet man wochentlich
Geschichten iiber Dinge, die unser Leben leichter, schoner oder interes-
santer machen. Vieles davon brauchen wir, von anderem trdumen wir.
Das RONDO hilft auch dabei.
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ESSENTRINKEN

'nd Genuss und Qualitét
bei uns?
Das RONDO erhebt den Anspruch, seine Leser stets up to date zu
halten, was neue Restaurants und kulinarische Trends betrifft. In der
o wochentlichen Restaurantkritik werden explizit Lokalneuer6ffnungen
L == besprochen, wihrend in den Reportagen der Blick auf Produzenten
e~ und Produkte gerichtet wird, die aufgrund ihrer Herstellungsweise und
F SR Qualitdt aus der Masse herausragen. Die Erhaltung kulinarischer Tra-
o= ditionen, von alten Sorten und Techniken ist dabei ebenso Thema wie
e pfiffige Ideen, ungewdthnliche Herangehensweisen oder nachhaltiges

Wirtschaften.
- |
- |
= ,'
T ESSENTRINKEN/REISEN = T
Daheim und weit weg . N — - - et
Fir dic

tiviert, die sich den grofien Reiseschriftstellern noch nicht stellen
konnten. Oko-Tourismus etwa, die Beriicksichtigung des 6kologischen
Fufiabdrucks bei allen Formen des Tourismus. RONDO besucht h6chs-
te Gipfel und traumhafte Strdnde, die Welten unter Wasser und die
Metropolen der Shopping- und der Party-Leute. Wir folgen den Special
Interests von Urlaubern, Touristen, Sommerfrischlern und Reisenden
und interviewen Experten der Tourismus-Branche.

RONDO beschreibt Land und Leute. Die grofle Tradition der Reise- ] Mas
schriftsteller wird hier fortgefiihrt. Andererseits werden Themen kul- F\f v adel | | l I]JO

Die Zeit ist ein wertvolles Gut. Sie idsthe-
tisch einzufangen ist Hauptaugenmerk des
Hochglanzmagazins UHREN & SCHMUCK
EXKLUSIV. Hier trifft Handwerkskunst mit
hochster Prizision auf die Vielfiltigkeit un-
terschiedlichster Lebensstile.

Eine Bandbreite an Klassikern iiber sport-
liche Funktionalisten bis hin zu modernen
Highlights, die keine Wiinsche offenlassen.

HIGHLIGHTS
& STILECHTE
KLASSIKER

Fernweh gehort zum Reisefieber wie

das RUNDUM zum RONDO.

RUNDUM REISEN ist nur eines der

inzwischen etablierten Promotion-

Hefte und macht gemeinsam mit den

Il RONDO Reisereportagen Lust auf
Urlaub, auf fremde Kulturen,

i exotische Geriiche, pulstreibende
N Abenteuer und neue Geschmicker.
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INTERVIEW

Wir lassen uns kein X

fur ein U vormachen

Chefredakteurin Alexandra Foderl- Schmid im Kurzinterview. Worauf sie besonders Wert legt: die Tiefe der Recherche

STANDARD: Was charakterisiert den STANDARD am
besten?

Foderl-Schmid: Dass wir Probleme und Zusammen-
hénge aufzeigen. Und die Tiefe der Recherche. Wir
lassen uns kein X fiir ein U vormachen. Und wir
behaupten nicht, ultimative Antworten zu bieten.
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Leitende Redakteure: Dr. Gudrun Harrer, Thomas Mayer; Eig

Alexandra Foderl-Schmid ist seit Juli 2007
Chefredakteurin. Die 40-Jdhrige arbeitet das
22. Jahr beim STANDARD. Die promovierte
Publizistikabsolventin arbeitete in der Ober-
osterreichredaktion, im Innen- und Auflenpo-
litikressort und war 14 Jahre im Ausland: als
Korrespondentin in Berlin und Briissel. 2006
ibernahm sie die Leitung des Wirtschaftsres-
sorts.

STANDARD: Was hat Sie dazu bewogen, als Jungjournalistin
beim STANDARD anzuheuern?

Foderl-Schmid: Es war das Kritische, das mich fasziniert hat,
und der frische und freche Zugang zu den Themen.

STANDARD: Trifft das immer noch zu?

Foderl-Schmid: Das Unbeugsame und Kritische ist genauso
wie damals. Auch der manchmal schriage Zugang zu Themen.
Binnen Kurzem sind wir aber auch zu einem etablierten
Medium geworden und gelten heute als die sericseste Tages-
zeitung. Da ist manches um der Seriositédt willen hdufig nicht
mehr so frech wie unmittelbar nach der Griindung.

NOVEMBER 2011

o

STANDARD: Wie zeigt sich das bei den aktuellen Themen?
Foderl-Schmid: Wir haben keine schnellen Antworten fiir die
internationale Finanzkrise. Und geben nicht vor, das ultima-
tive Rezept zu kennen, wie man da herauskommt. Wir geben
auch keine Tipps zur sicheren Geldanlage. Wir kénnen aber
einen Beitrag dazu leisten, die Komplexitdt des Themas fass-
barer zu machen.

Fotos: Matthias Cremer

Dem Ehrenkodex der osterreichischen Presse verpflichtet.

1010 Wien, Herrengasse 19-21; Hersteller,





