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EDITORIAL

Bestdndige Qualitdt hat eine Farbe:
Lachsrosa. Kein anderes Medium
hebt sich so deutlich von den
Boulevardisierungstendenzen des
oOsterreichischen Medienmarktes
ab wie DER STANDARD. Bestdndige
Qualitdt hat eine Farbe: Magenta.
Kein sterreichisches Onlinemedi-
um verfigt iber die gleiche Kom-
petenz und attraktive Community
wie derStandard.at.

Darum ist Werbung bei uns das
Rosa vom Ei.

Herzlichst
Wolfgang Bergmann
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DER STANDARD ist sowohl die per-
sonliche Lieblingszeitung der Aka-
demiker als auch die seriGseste
Zeitung Osterreichs. Seite 6

Leseranalyse Reichweiten bei Ent-
scheidungstriagern. Seite 7

Brand Reach Exklusiv kombinierte
Reichweite der Print- und Online-
auftritte 6sterreichischer Tageszei-
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KarrierenStandards Das neue Maga-
zin mit den Themen Work, Life und
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derStandard.at Uber 1,1 Millionen
Unique User fiir derStandard.at.
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Thr besonderer Auftritt mittels maf3-
geschneiderter Werbeformen.
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Print-Online: ,,Wir haben die
spannendste Position® ...

DER STANDARD und derStandard.at - ein einzigartiger Erfolg
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Qualitatstageszeitungen im
internationalen Vergleich

Der Vergleich zeigt:
DER STANDARD liegt auch
unter internationalen
Qualititstiteln weit vorn.

2 DER STANDARD

Nationale Reichweiten europaischer
e wetase oz v (QUANIEATSZETIUNGEN

nale Reichweite innerhalb der Ge- 6.4%
samtbevolkerung ab 14 Jahren aus. ¢
Im internationalen Vergleich von
Qualitdtszeitungen erreicht DER
STANDARD damit einen Spitzen-
wert (siehe Grafik). Er kann hier
eine hohere Reichweite aufweisen
als zum Beispiel Guardian, Sid-
deutsche Zeitung, Financial Times
oder Frankfurter Allgemeine.

48% 4,8%

Corriere DER STANDARD  El Pais Le Monde The Times The Guardian Siiddeutsche Frankfurter The Fmannal
della Sera Zeitung Allg. Zeitung Independent Times

Quelle: Publicitas Austria: Audipress 2012/1, Media-Analyse 2011/12, EGM 5/2012, Audipress ONE/2011, National Readership Survey 1-12/2011, Media-Analyse Deutschland 2012/I1

unge und
gebildete Leser

DER STANDARD besticht durch seine Alleinstellung im Lesermarkt

Reichweite bei jungen
Akademikern

Das Marktsegment der jiingeren DARD bei Akademikern auf dem
und zugleich gebildeten und kauf- ersten Platz unter den Gsterreichi-

DER STANDARD erreicht bei Akademikern zwischen
20 und 39 Jahren deutlich mehr Leser als Die Presse.

Die Presse

9,1%

DER STANDARD

16,7 %

Quelle: MA 11/12

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

schen Qualitdtstageszeitungen.

Bei den Akademikern unter 40
Jahren ist der Abstand zur Pres-
se besonders beeindruckend. Fast
doppelt so viele von ihnen greifen
hier zu Lachsrosa.

M
MAL
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Diese Zielgruppe lisst keine
Wiinsche offen

DER STANDARD ist die einzige Oster-
reichische Tageszeitung, die gleich-
zeitig eine junge wie auch ein-
kommensstarke Leserschaft hat.
Mit dem Durchschnittsalter von
43,1 Jahren und einem Haushalts-
nettoeinkommen von rund 3100
Euro spielt DER STANDARD seine
Stdrken in einer Kombination aus,
bei der keine andere Tageszeitung
mithalten kann. Wer also diese
attraktive Zielgruppe ansprechen

Positionierung nach Alter und
Haushaltsnettoeinkommen
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Quelle: MA 11/12; Mi te fiir alle mit mehr als 400 Fillen in der Stichprobe

DER STANDARD erreicht
TV-Abstinente besonders gut

Strukturanteil der schwer
durch TV-Werbung erreichbaren
Leserschaft

DER STANDARD

20,9%

Kurier

Kronen
Zeitung

Die hochgradige Mobilitdit und die starke Veran-
kerung in anspruchsvollen Berufen bringen es mit
sich: STANDARD Leser sind besonders TV-abstinent.
So sind laut Media-Analyse 20,9 Prozent der STANDARD
Leser gar nicht bzw. nur schwer mittels Fernsehwer-
bung erreichbar.

Damit hat der STANDARD den weitaus hdheren
Strukturanteil an Fernsehverweigerern als die Me-
diaprinttitel Krone und Kurier.

Wer in seinem Mediamix daher schwerpunktma-
Rig auf Fernsehwerbung setzt, sollte diese unbedingt
durch eine STANDARD Kampagne flankieren.

Quelle: MA 11/12, TV-Konsum nie bzw. selten
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VORSPRUNG

Leserzahlen 2011/2012

Differenz
80.000
Leser

261.000
Leser
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DER STANDARD

341.000
Leser

Quelle: MA 11/12
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Vorsprung:
80.000 Leser

DER STANDARD verzeichnet rund 31 Prozent
mehr Leser als ,,Die Presse®. In der werbe-
relevanten Zielgruppe um 85 Prozent mehr.

Mit einer Reichweite von 4,8 Pro-
zent weist die Media-Analyse dem
STANDARD wieder einen signifikan-
ten Vorsprung vor seinem unmit-
telbaren Mitbewerber, der Presse
mit 3,6 Prozent, aus. In Zahlen be-
deutet dies 80.000 Leser mehr, das
sind rund 31 Prozent.

Den STANDARD und die Presse
trennen nicht nur der deutliche
Reichweitenvorsprung,  sondern
auch wesentliche demographische
Merkmale. So kann der STANDARD
mit 43,1 Jahren auf das niedrigste
Leserdurchschnittsalter aller Kauf-
zeitungen verweisen, wihrend das
Publikum der Presse mit 49,2 Jah-
ren deutlich &lter ist als der Durch-
schnitt der Bevolkerung (ab 14 Jah-
ren), welcher derzeit bei 46,3
Jahren liegt.

Das Erfolgsgeheimnis des STAN-
DARD: ,Keine Ankiindigungspoli-
tik, sondern kompromisslose Qua-
litdt - taglich®, sagt STANDARD-Ge-
schéftsfithrer Wolfgang Bergmann.

Die werberelevante
Zielgruppe

ABC 1 bis 39 Jahre erzielt DER STANDARD 85 Prozent
mehr Reichweite als Die Presse.

DER STANDARD

6,5%

Die Presse

3,5%

Quelle: MA 11/12

WISSEN

/N

Die Osterreichische Media-Analyse

Die Media-Analyse ist die unabhéngige 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 osterreichischen Media-
Analyse beruht auf der Qualitdt der Stichpro-
benkonstruktion in Verbindung mit der groflen
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 nachtrédglichen Kontroll-
befragungen von Interviewten werden alle Daten
sdamtlicher 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
Plausibilitats-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 iibernommen und sind dadurch
in ihrer Auswirkung auf die einzelnen Zeitungen
und Zeitschriften neutral.
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DER STANDARD dominiert
MA das Wochenende

2 57 Prozent mehr Leser als ,,Die Presse am Sonntag*
44 ’A . Ist der Sonntag wirklich der ,wichtigste Lese- lésst sich schnell auch durch die Vertriebszah-

tag in der Woche“? Oder ist das Konzept einer len zeigen: DER STANDARD verfiigt tiber doppelt
starken Wochenendausgabe die bessere Losung?  so viele Abonnenten und verzeichnet dreizehn-
Diese Frage ist nun auch empirisch entschie- mal so viele Verkdufe im Einzelhandel.

den. Nach drei Jahren hat Die Presse am Sonn- Wichtigster Vertriebskanal der Presse am
tag ihre Flughdhe erreicht (Stagnation zum Vor-  Sonntag sind die Selbstbedienungstaschen, die
jahr). Die Wochenendausgabe des STANDARD aber die Vertriebsprobleme in den anderen Be-
liegt damit 57 Prozent vor ihr. Dass das so ist, reichen nicht wettmachen kénnen.

Wochenendreichweite  punmanae 7@

Der Vergleich macht sicher

Die wichtigsten Zahlen gegeniibergestellt

Abonnements
Einzelverkauf
GroBverkauf
SB Wochentage
SB Sonntag
Druckauflage

Leserzahl

g
:
Z
.
7p
-
=
-

Die Presse am Sonntag
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TKP (JP, 4c)
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Serios,

hintergriindig, unabhiingi

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

Alle zwei Jahre erhebt GfK Austria
das Image Osterreichischer Tages-
zeitungen. Die 3227 Interviews
im Zeitraum Janner 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
Qualitétszeitung durch besondere
Seriositidt und gute Hintergrund-
berichterstattung. Thre Glaubwiir-
digkeit unterstreicht sie durch par-
teipolitische Unabhéngigkeit. DER
STANDARD tritt den Beweis an und
liegt bei diesen Kriterien im Selbst-

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 Qualitéit
der Meinungselemente als beson-
ders gut. Die Presse liegt mit 71
Prozent auf Platz sechs (jeweils
im Urteil der regelméfiigen 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
fir seine Qualitdt der Berichter-
stattung, sie finden ihn zugleich
sympathischer, besser gegliedert
und als angenehmer zu lesen als
die anderen Qualitédtszeitungen.
65 Prozent wiirden den STANDARD
vermissen. Im Vergleich dazu sehnt
sich nur die Haélfte der Presse-
Leserschaft so nach ihrer Zeitung.

Lieblingszeitung der Akademiker.

Kernkompetenz bei Qualititszeitungen

besonders serios

interessante

Hintergrundinformationen

gute Kommentare

Seriositat

40 %

DER STANDARD

I 61 %

36%

33%
32%

25%

17 %
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Quelle: GfK; Image der Tageszeitungen 2011, Basis: Bekanntheit

85%

DER STANDARD

E— 80 %
S 54 %

. Die Presse

79%
E— 73 %
S 55 %

. Kurier

78%
— 71 %

Quelle: GfK; Image der Tageszeitungen 2011, Selbstbild der Leser



NOVEMBER 2012

WIRTSCHAFT

DER STANDARD 7

Entscheider
greifen zu
Qualitit
in Lachsrosa

Lieblingszeitung der Bildungselite
der Fithrungskrifte

Die  Wochenendstrategie  des
STANDARD zeigt Wirkung. Die
extrastarke Doppelausgabe fiir
Samstag und Sonntag ldsst die
Reichweite in die Hohe schnellen.
Besonders eindrucksvoll zeigt sich
dies bei Osterreichs Entschei-
dungstrdagern: Wahrend Die Presse
mit einem signifikanten Abfall

von Samstag auf Sonntag kdmpft,
zieht DER STANDARD in der Reich-
weite davon. Sogar eine Kombi
aus Samstag und Sonntag bei der
Presse bleibt in der Nettoreich-
weite hinter dem STANDARD. In
der Rangreihe der LAE liegt DER
STANDARD am Wochenende vor

dem Kurier.

Entscheidungstrager
am Wochenende

27,3%

Die Presse (Samstag)
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Erstmals kombinierte Reichweite der Print- und Onlineauftritte 6sterreichischer Tageszeitungen

Exklusiv:
Brand Reach

Bisher tappte man im Dunkeln: Wie hingen 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 Print- bzw. Onlineauftritte der zwolf
grofiten Osterreichischen Tageszeitungen (siehe Kasten). Die wichtigsten Erkenntnisse im Uberblick:

Ergebnis Nr. 1:

Print dominiert Tagesreichweiten

80%
Die Grafik zeigt es mit einem 75 5% . .
schnellen Blick: Ohne Print geht g Online exklusiv
nix! Uber 75 Prozent der Bevél-
) 9  Doppelnutzer
kerung (ab 14) nutzt tédglich das 71,9 /0 3.6% PP

Angebot der Tageszeitungs-Ver- " Print exklusiv

lagshduser. Der Lowenanteil nutzt 70%
Print exklusiv (60,2 Prozent der
Bevolkerung). Nur 3,6 Prozent
konnen derzeit exklusiv durch die

Onlineauftritte erreicht werden.

60 %
50%
40%
30%
DER STANDARD gewinnt durch Online die meisten zusitzlichen Leser. 20%
0,
15,3%
WISSEN 10%
Brand Reach 2011
Methode:
2000 reprisentative Multi-Mode-Interviews, fiir Bevilkerung
ab 14 Jahren (ca. 7,1 Mio.) 0%
M 1400 online (70 %)
600 ff [305/5)( - Print Brand Reach Online
urc rung: ustria
Erhebungszeitraum 30. Mai 2011 bis 17. Juni 2011 gestern gestern gestern
Inhalte: Quelle: GfK Austria, Brand Reach 2011, Tagesreichweiten gestern; 12 groBte dsterreichische Tageszeitungen, 2000 Interviews
Detaillierte Erhebung der Nutzung der Print- bzw. Onlineauftritte
der 12 groBten osterreichischen Tageszeitungen (die 97 Prozent der
Tageszeitungsnutzer umfassen).
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Ergebnis Nr. 2: DER STANDARD auf Augenhohe mit ,,Kurier

DER OTANDA]

Die Presse

Kurier

Die Presse

Kurier

D

86

Damit hat es DER STANDARD 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 Augenh6he (267.000 DER
STANDARD vs. 270.000 Kurier), im
Bereich der Gebildeteren (Matura
und  Universitdt) ldsst DER
STANDARD den Kurier bereits signi-
fikant hinter sich (313.000 DER
STANDARD vs. 249.000 Kurier).

DER STANDARD zeigt: Gerade
beim STANDARD koénnen kombi-
nierte  Print-Online-Kampagnen
einen besonderen Reichweitenzu-
wachs erzielen!

Ergebnis Nr. 3: DER STANDARD hat den grofdten Zugewinn

Wihrend die Zahl der Online-
leser auf alle Titel gesehen noch
relativ gering ist, kommt aber
DER STANDARD auf die hochste
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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Masse mit Klasse

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

- - \ \
5 5 UV
Tl e UUN

143.000

3.401.000
47,4 %

3.019.000

Wenn Sie nur eine Schaltung in der Kronen Zeitung durch Thnen die drei Schaltungen im STANDARD zusétzlich zur nur mit der Kronen Zeitung so nicht erreichbar wiren.
drei Schaltungen im STANDARD ersetzen, verlieren Sie Masse bringen, handelt es sich zwar um 143.000 Kontak- Dariiber hinaus werten Sie Ihren Streuplan auf, weil sich
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 486.000 Kontakten, die 343.000 Kontakte in der werberelevanten Zielgruppe, die bessere Abdeckung der hoéheren Kaufkraftstufen ergibt.

Gleicher Geldeinsatz — hohere Effizienz
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Durchschnitts-
alter der Leser

DER STANDARD kann bei Quali-
titszeitungen auf die jiingste Leser-

schaft verweisen.
Durchschnittsalter der Tageszeitungsleser
48,1 Jahre
43,1 DER STANDARD
Salzburger
Nachrichten l'8’6
Kurier 48,9
Die Presse 49,2

Quelle: MA 11/12

+

Reichweite
unter
Akademikern

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

DER STANDARD 16,5%

Die Presse

Salzburger
Nachrichten

6,9 %

Quelle: MA 11/12

+

Reichweite am
Wochenende

Am Wochenende hat DER STANDARD
£411.000 Leser. 222.000 davon sind
Inhaber von Firmen, Freiberufler oder
Personen in gehobenen Positionen.

- —

N11,5%

222.000 Leser in
gehobener Position

DER STANDARD
411.000

Wochenendleser
gesamt yr

Quelle: MA 11/12, Wochenendleser

Zutaten des Erfolges

Jung, mit hohem Bildungsniveau und in gehobenen Positionen

Durch die Attribute seiner Leser
entwickelte sich der KARRIEREN-
STANDARD zu Osterreichs fiih-
render Jobplattform fiir qualifi-
zierte Positionen.

Sowohl Osterreichs Personalis-
ten als auch die Leistungstrdger
unter den Mitarbeitern haben
gelernt, dass der KARRIERENSTAN-
DARD der Marktplatz fiir berufli-

che Verdnderung und Weiterent-
wicklung ist. Entsprechend der
allgemeinen Wirtschaftslage bie-
tet der Markt den Unternehmen
wieder zahlreiche Bewerber, doch
der Wettbewerb um die Topmit-
arbeiter ist harter geworden als
jemals zuvor.

Die Wechselwilligkeit der gut
positionierten Mitarbeiter nimmt

in schlechteren Zeiten ab, sie
fordern mehr Anreiz und vor al-
lem hohere Sicherheit, um sich
beruflich zu verdndern.

Die Personalisten und Perso-
nalberater stehen vor der Her-
ausforderung, diese kleine und
feine Zielgruppe zu erreichen
und fiir ihr Unternehmen zu ge-
winnen. Im KARRIERENSTANDARD

konnen sich Unternehmen als
Toparbeitgeber positionieren.

DieKombination aus einem aus-
gepragten Leistungs- und Qua-
litatsbewusstsein des STANDARD
und den bewihrten Stdrken der
Leserschaft bildet den Faktor,
der fiir nachhaltige Recruiting-
und  Personalmarketingerfolge
entscheidend ist.

151.000 Besucher auf derStandard.at/Karriere

Seit dem Start im Jahr 2001
hat sich der Stellenmarkt von
der Standard.at/Karriere konse-

User auf

quent im Bereich gehobener und
qualifizierter Stellenangebote po-
sitioniert - und sich damit ein Al-

leinstellungsmerkmal am G&ster-
reichischen Markt der Onlinejob-
borsen erarbeitet.

derStandard.at/Karriere

OWA Plus

OWA Plus
Quartal IV 2009 Quartal II 2010 Quartal IV 2010 Quartal I1 2011 QuartalIV2011 Quartal II 2012

OWA Plus OWA Plus

OWA Plus

142.000 .. 139,000 152.000 151.000

OWA Plus

Eingebettet in das redaktionel-
le Umfeld von derStandard.at,
dem fithrenden Onlinequalitéts-
medium in Osterreich, erreicht
derStandard.at/Karriere — neben
aktiv Suchenden - auch latent
Jobsuchende. Diese Kombination
aus tagesaktuellen Karrierethemen
und attraktiven Stellenangeboten
nutzen monatlich tiber 151.000
Leser.

Im Durchschnitt sind die Nutz-
er von derStandard.at/Karriere
Anfang 30 und zu 41 Prozent
weiblich. Die User und Userinnen
von derStandard.at/Karriere sind
iiberdurchschnittlich hoch gebil-
det. 32 Prozent haben die Matura,
26 Prozent einen akademischen
Abschluss.

FH-STANDARD

Das fiithrende FH-SPEZIAL bietet
allen Bildungs- und Brancheninte-

KARRIERENSTANDARDS

KAR
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MESSEMAGAZINE

DER STANDARD ist exklusiver
Medienpartner der bedeutend-
sten Career Center Osterreichi-
scher Universitaten und Her-
ausgeber ihrer Messemagazine.

D Karr ermms s
ger Uini Tatdiury

{has01E
=

ressierten ein einzigartiges Forum
zu aktuellen Themen, Trends und
Angeboten rund um die Welt der

wsﬂal
Fraugi "’i{: %l:fata

Fachhochschulen.

UNISTANDARD

perspeklven fim

e neuen TN

KARRIERENSTANDARDS, das sind Karrieren
im herausragenden Format. Die Themen:
Trends am Arbeitsmarkt, Zukunftsprognosen,
Fortbildungs- und Karrieremdglichkeiten,

Von Studierenden fiir Studierende
geschrieben, beschiftigt sich der
UNISTANDARD mit jenen Themen, die
Studierende im tédglichen Leben be-
schéftigen. Gleichzeitig werden aktu-
elle Entwicklungen im universitdren
Umfeld beleuchtet und es kommen
hochkarétige Gesprachspartner aus
Politik und Wissenschaft zu Wort.

Work-Life-Balance und mehr.

jahrlich

passt!!!! Alle wesentlichen
Informationen aulerhalb von
Klassenzimmer und Horsaal:
Aus- und Weiterbildung,
Berufsaussichten, Technik,
Freizeit, Reisen, Ausgehen,
Sport und Mode.
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Wirtschaftskompetenz

DER STANDARD flankiert seine tigliche Wirtschaftsberichterstattung mit einer ganzen Produktpalette
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Einmal jihrlich beschreibt PORTFOLIO Zukunftsszenarien fiir das Folgejahr
aus Sicht des STANDARD Wirtschaftsressorts. Im Zentrum stehen dabei die
Erwartungen der Industriekapitéine, Unternehmensfiihrer, Verantwortungs-
triger der offentlichen Hand und international renommierter Experten.

ABD " Im Fokus des ECOSTANDARD
ECOSTAND 7 : stehen die kleinen und mitt-

Millarden fir leren Unternehmen (KMU)
Osterreichs. Beleuchtet
werden insbesondere ak-
tuelle Marktverdanderungen,
Chancen und Trends. Seine
Inhalte richten sich direkt
an KMUs und deren Dienst-
leister aus Finanz, Bera-
tung, Telekommunikation
und IT.

_jahrlich ‘

-

WIRTSCHAFT & RE o
Heifbe Jagd aud

f=—es oo oo A l
x : FE_%;—:"‘“-‘- ST ——

jahrlich ...
Der GELDSTANDARD liefert Informationen iiber Anlage, Vorsorge und WIRTSCHAFT & RECHT umfasst rechtspolitische Beitréige fiihrender Juristen, Kommentare
Private Banking fiir interessierte Privatanleger und Finanzexperten. zu aktuellen Entscheidungen der Hochstgerichte, Buchbesprechungen und andere rechtsrele-
Zusitzlich zu aktuellen Borseterminen aus dem In- und Ausland gibt vante Informationen. In Erginzung zur wochentlichen Rubrik erscheint im Friihjahr und
es in jeder Ausgabe einen Themenschwerpunkt zum aktuellen im Herbst das Journal WIRTSCHAFT & RECHT.

Tages- bzw. Marktgeschehen.
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er eine Million Unique User

,derStandard.at” wartet mit besonderen Beliebtheitswerten auf

derStandard.at, die erste deutschsprachige Tageszeitung im derstandard.at

Internet, zdhlt heute zu den erfolgreichsten Nachrichten- 1.867.077 Stunden
portalen des Landes. Dies bestdtigen auch die aktuellen
OWA-Plus-Zahlen (2012-I/Dachangebot): 1.105.691 Men-
schen ab 14 Jahren (Unique User) besuchen derStandard.at krone.at
in einem durchschnittlichen Monat, dies entspricht einer 1.037.445 Stunden
Reichweite von rund 19 Prozent. ’ '
Eine weitere relevante Kennzahl sind die Unique Cli-
ents, darunter werden die unterschiedlichen Endgerite
verstanden. Eine Person kann mehrere Endgerite verwen- -
den, bzw. kénnen mehrere Personen iiber ein Endgerat kurler.at
zugreifen. Im September 2012 wurden 2.434.412 Unique 441.151 Stunden
Clients verzeichnet (OWA-Einzelangebot).
Der Qualitdtsunterschied zu den Mitbewerbern wird
deutlicher, wenn man nicht nur die Zahl der Unique Cli-

ents beachtet, sondern die Gesamtzeit, die die Userinnen =
und User auf den einzelnen Plattformen in Summe ver- dlepresselcom
bringen: Bei der Analyse der Gesamtbesuchszeiten weist 377.458 Stunden

derStandard.at nicht nur den 5-fachen Wert von diepresse.com
aus, sondern auch den 4,2-fachen von kurier.at und den
1,8-fachen von krone.at.

Der Vorteil fiir den Werber: Je linger die Verweildauer,
desto ldnger die Werbekontaktzeit!

lichen Verweildauer pro Visit.

Userzahlen & Verweildauer

Unique User

(Personen ab 14 Jahren, Inland) 1.105.691 pro Monat * Alter

78 Prozent der Userinnen und User auf derStandard.at gehoren

Unique Clients
(unterschiedliche Browser) 2.493.855 pro Monat ** der werberelevanten Zielgruppe 14 bis 49 Jahre an

49 %

Visits 12.035.492 pro Monat **
Page Impressions 62.357.730 pro Monat **
9:29 1:49

(Minuten, gesamtes Angebot) ** (Minuten, je Seite) **

Verweildauer Usetime je Seite = & Werbekontaktzeit

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

Quellen: * WA Plus 2012-11, ** WA 9/2012, Dachangebote (ohne mobile Zugriffe) Quelle: OWA Plus 2012-11

Auf die Kontaktzeit kommt es an

Verweildauer pro Seite in Minuten = Ihre Werbekontaktzeit

Werbekontaktzeit September

derStandard.at (DA) 1:49
orf.at (DA)

diepresse.com (EA)

kurier.at (DA)

krone.at (EA)

0e24 (DA)

news networld (DA) 0: 1 2

Quelle: OWA 9/2012, www.oewa.at; EA = Einzelangebot, DA = Dachangebot

OWA-Einzelangebot, September 2012.
Die Besucherzeit errechnet sich aus
Visits multipliziert mit der durchschnitt-

Schon bei den Zeitungen hat man es immer vermutet: Mehr Qualitit 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 osterreichischen

Nachrichtenportale. Davon profitiert die Werbung direkt proportional.
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Mobile Services: Rasantes Wachstum

Weiterhin rasant entwickelt sich die Nutzung von derStandard.at durch mobile Endgerite.

September 2011

September 2012

Innerhalb nur eines Jahres haben sich sowohl Visits als auch Page Impressions um 100% gesteigert.

Von WG bis Palais - derStandard.at/Immobilien

Mit mehr als 37.500 Inseraten und
iiber 510 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 Kontaktmoglichkei-
ten zu den Anbietern bringen den
Kunden hohe Anfragequoten.

Mit knapp 300.000 Unique Cli-
ents zdhlt der Immobilienchannel
von derStandard.at zu den meist-
besuchten Immobilienportalen in
Osterreich. Als Qualititsmedium
bietet derStandard.at/Immobilien
seinen Kunden einen Marktplatz
mit einem Mix aus medialer Be-
richterstattung und Content, Image-

werbung und Objektvermarktung.
Um die Immobiliensuchenden
noch zielgerichteter anzuspre-
chen, wurden die beiden Bereiche
Wohnimmobilien und Gewerbeim-
mobilien (derStandard.at/Gewer-
beimmobilien) rdumlich getrennt.
Ein weiteres Highlight startet im
November 2012: derStandard.at
launcht eine neue App fiir iPhone,
Android & Co: ImmoStandard -
Wohnungssuche am Smartphone.
Die grofere Wohnung, das per-
fekte WG-Zimmer oder das ruhige
Haus im Griinen stressfrei iibers
Smartphone zu finden - das macht
nun die neue App von derStan-
dard.at/Immobilien moglich. Ein-
mal aufs mobile Endgerat geladen,
lasst es sich damit bequem nach
der Traumimmobilie suchen. Ver-
fligbar ist die kostenlose App in ei-
ner iPhone- und einer Android-
Version sowie einer mobilen Ver-
sion fiir alle anderen Smartphones.

Im IMMOBILIENSTANDARD wird der Immobilienmarkt
in seiner Gesamtheit genau beleuchtet. Die Themen
erstrecken sich von Immobilien als Kapitalanlage iiber
Immobilienmessen bis hin zu den jlingsten Aktivititen
auf dem Markt fiir Gewerbeimmobilien.

Alles rund um die Themenbereiche Haus, Wohnung und
Garten, konzipiert fiir eine Zielgruppe, die hohe Lebens-
qualitit schitzt. Egal ob Kauf oder Sanierung, dieses Heft
dient als Anregung fiir die optimale Planung, Gestaltung
und Finanzierung.

Exklusivitit bedeutet Lebensgenuss und Freiheit. Men-
schen, die das qualitativ Hochwertige dem Massenpro-
dukt vorziehen, suchen auch nach Immobilien mit dem
~gewissen Etwas“. Denn exklusive Immobilien haben
keinen Preis, sie haben einen Wert.



NOVEMBER 2012 NETBUSINESS

DER STANDARD 15

Neue App-Version:
Fast so gut wie Papier

Holen Sie sich unabhiingigen Qualititsjournalismus auf Ihr Smartphone oder Tablet

L opmees  Eebes Resigabms

1IFR STANCARD

DER STANDARD

w1 Wi

wiwolihritasmien befindct sbeh b Nl it

Geseteliche Abkithiphase im Rosealories

w. =

| HENLA

Gesetzliche Abkiihlphase im
Rosenkrieg

Das Gericht darf kiinftig gemeinsame
(bsorge anordnen - auch gegen den
Wunsch der Mutter. Das neue Gesetz
bringt Verbesserungen [iir Viiter,
Doppelnamen fir Kinder und
Ubergangszeiten fiir streitende Eltern.

Ein grofiler Wurf sei des neuc Familienrechespaket flir Ostereick,
izl sich Frauserminisicrin CGabricle Heimischelloack (§P(0) und
Mitverkamdlerin Beatrix Karl {(VF) bei der Prisentation am
Mittwoch eindg

Lenge babes sic hinter ver Thlren disk VY

Lt & Pyl

lesetzlighy
im Rosenkrieg
Das Gericht
darfkiinftig

Semeinsame
Olsurge

Und so einfach geht es: Die App DER STANDARD
gratis aus iTunes oder Google play herunter-
laden. Dort warten bereits die neuesten Aus-
gaben des E-Papers darauf, gelesen zu werden.
Neben der tagesaktuellen Zeitung konnen
Leserinnen und Leser auch ganz bequem in
fritheren Ausgaben stébern.

U App Store

Das E-Paper kann - wie die Printzeitung
auch - Seite fiir Seite durchgeblittert oder
iiber eine eigene Inhaltsleiste bedient werden.
Im Gegensatz zur gedruckten Zeitung kann
man in der App jedoch auch gezielt nach
Stichworten suchen.

Anzeigen werden selbstverstindlich in das
E-Paper iibernommen, wo sich in Zukunft
noch viele attraktive Moglichkeiten auftun
werden.

Die einzelnen Artikel werden besonders
leserfreundlich aufbereitet. Natiirlich miissen
Nutzer des E-Papers dabei nicht auf den
lachsrosa Hintergrund aus der gedruckten
Tageszeitung verzichten.
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Wo liegen die Schwerpunkte im 6sterreichischen
Gesundheitssystem? Woran arbeiten WHO und EU

im Augenblick? Wie weit ist der Forschungsstand bei
Krebs, Diabetes, Herz-Kreislauf-Erkrankungen, und wie
koénnen diese in Zukunft behandelt werden?

Das Magazin CURE lieferte STANDARD Leserinnen

und Lesern im Sommer 2012 nicht nur hochwertige
Berichte iiber die heimische und internationale
Gesundheitspolitik, sondern war durch eine zusitzliche
Verteilung am Européischen Forum Alpbach auch
wilhrend der gesamten Veranstaltung direkt bei den
Entscheidern der Branche prisent.

e 1/ August 3012

Im wochentlichen SPEZIAL Medizin wird unabhingig und infor-
mativ iiber aktuelle Entwicklungen der heimischen Gesundheits-
politik, neueste Forschungsergebnisse sowie iiber neue Wege in
der Priavention und Therapie berichtet.

DER STANDARD wendet sich damit an Entscheidungstrager und
Fachleute ebenso wie an seine sehr interessierte Leserschaft.
Regelmifige Interviews und Diskussionsrunden mit Experten
erginzen die fachspezifische Berichterstattung auf hochstem
Niveau.

Cesundheit, Politik, Markt Finanz —
Befunde, Rezepte & Losungen

e e

—

Begeisterte Kunden, motivierte Mitarbeiter, engagierte Unterstitzer - das sind die langfristigen Erfolgsfaktoren fir Unternehmen und Organisationen.
Menschen also, die tun, wovon sie Uberzeugt sind, die sich auf Dauer nichts vormachen lassen. Und ehrliche Kommunikation der puren Werbung vorziehen.
Corporate Publishing schafft und festigt die Bindung zu diesen Menschen - z. B. mit Kunden-, Mitarbeiter- oder Spenderzeitschriften.
Erfolgreich ist CP jedoch nur, wenn es hohe Standards erfullt. Dazu gehtren Glaubwurdigkeit sowie journalistische und grafische Qualitat. Kirchengasse 1a/5
Egger & Lerch - ein Mitglied der STANDARD-Medienwelt - setzt diese Ansprlche in die Tat um. Kontaktieren Sie uns. 1070 Wien
+43-1-524 89 00
office@egger-lerch.at

EGGER‘LERCH CORPORATE PUBLISHING www.egger-lerch.at
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Gesellschaftliche
Verantwortung tragen

DER STANDARD berichtet regelmifig iiber aktuelle Entwicklungen auf den Gebieten von Okologie und CSR
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Im Fokus des OKOSTANDARD
steht die 6kologische,
soziale und 6konomi-

sche Gesamtentwicklung.
Beleuchtet werden insbe-
sondere die Wechselwir-
kungen zwischen Umwelt,
Gesellschaft und Wirtschaft
- sowie deren Einfluss auf
aktuelle Markt- und Pro-
duktentwicklungen.

Dieses Spezial beleuchtet und hinterfragt nationale
und globale CSR-Entwicklungen aus wirtschaftlicher
und wissenschaftlicher Sicht.

Wie ist es um die

Umwelt bestellt, und wie
sehen die Konzepte der Zu-
kunft aus? Die neuesten
Entwicklungen zum Thema
Nachhaltigkeit und

dem Zusammenspiel von
Mensch und Natur

stehen in den Umweltseiten
des STANDARD.
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ihrlich

DER STANDARD bietet fiihren-
den Unternehmen das perfekte
Umfeld, um ihre Aktivititen

in einem eigenen Nachhaltig-
keitsbericht zu prisentieren. Er
wird dem STANDARD beigelegt
und erreicht so eine breite und
interessierte Offentlichkeit. Der
Nachbhaltigkeitsbericht - in-
formativ, konkret und voller
Werte.

Green Technology, Green Buildings, Green Energy,
Nachhaltigkeit etc. sind die Schlagworte, mit denen
wir die Zukunft unseres Systems skizzieren. Diese
macht GREEN LIFE zum Thema.
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Mehr Gestaltungsfreiheit.

Mehr Spielraum.
Mehr Aufmerksamkeit.

Hochbalken

Der besondere Auftritt

Stanze

Mantel Inside Out Tip-On auf RONDO Kristallpapier

DER STAN DARD
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MLIMITS. KEIN DEAMA MEHR UM DATENLIMITS.

TechZone

» .“"']'?:'ihe |
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Spht D hilick o Wi tsshal steil

| Der neue Audi A3.

FLhvine rivegee Eved e Audi Wimdiar

KEII‘J ORAMA MEHR UM DATE

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

Neugierde anregen -
PayLife prisentiert ein ganz besonderes Produkt.
Die Stanze verleiht dem Auftritt das gewisse Etwas.

In edler Optik -
die Fusion von Siemens und VA-Tech,
prominent prisentiert auf Kristallpapier.

THER STANDNIIN St

Brillante Technik -
Samsung revolutioniert das Fernsehen
und lddt mittels Tip-On zum Gewinnen ein.

An vorderster Stelle -
der neue Audi A3, grof’ gefeiert
auf der Titelseite.

Glanzvoller Auftritt -
die Lagerfeld-Kollektion von H&M,
stilecht mit Hochglanzmantel ,eingekleidet“.

Vertikal STANDARD Pole-Position

r|—* :'C.’ Kommissar Dietmar -
- ] |$§Ei‘ % #° " und das badische Muster. e i
DER STAND | .l gelae wmy = ——
&= sttt s i o ¥ S
3 : # “ . o Benz-Mercedes ‘%“‘) -“"’H’ﬁ‘_
Mitten im Geschehen - - . o . X1 .f{w_’ 7
DEM SCHOMSTEN ARDEITSPLATZ WIENS A1 présentiert neue - 2] =
FINDEN SIE HEUTE IM KARRIERETEIL Tarife und Smartphones MOTOROLA fPd v
| auf Innenflappen im -
erSten und drlﬁen BuCh' @ \I\;U Mercedes-Benz “:“““\““ 6\[? Mercedes-Benz

| Das Zusammenspiel der | f Jlj
Flappen mit ganzseitigen |
Anzeigen macht dabei 1_ mdas Wllﬂ BH]E
den besonderen Reiz aus.

Peek:Cloppenbory

b clabiofls by i sld gddr

Pole-Position -

Nicht zu iibersehen -

Peek & Cloppenburg auf der Suche nach neuen
Mitarbeitern. Eine Banderole fesselt unausweich-
lich die Aufmerksamkeit.

RONDO Spezial

Ihr Auftritt bitte -
Campari zelebriert die Liebe zur Farbe Rot.

Brillante Sujets und bildhafte Sprache
provozieren pure Lebensfreude.
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R Meceedey-Bears

fiir die erfolgreiche
Qualitdtskampagne

von Mercedes einzigartiger
Blickfang auf Seite 1.

Farbiges Zeitungspapier

DER STAM

s m Faynusi Joh bn :_:'
Tar Fr——

e o e el B tots

Achtung! Morgen ist
der 1. April! Nicht
alles ernst nehmen!

Warnt Sie rihzeitg.
‘Der ATTENTION ASSIST Mercedes-Benz
ouBen

von Mercede

Farbe bekennen -

P arr——
- 4 P der Klima- und Energiefonds legt sein
D em ionen: Hacklerregelun, Jahresprogramm 2011 auf den Tisch.
dﬂiﬁﬂ? mﬁl‘ﬂ"n Farbiges Zeitungspapier macht es zu
i einem garantierten Eyecatcher.

Wandel ein
Gesicht geben

Perfekt verpackt - der Nachhaltigkeitsbericht der Osterreichischen Post: informativ, konkret und voller Werte.

Uberdimensional -
das neue Tarifpaket von ,3“,
beeindruckender Auftritt in voller Grofde.

mm«m m-dw

Der K_!i_n;ﬂ-ind Energmfonds wirkt
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Die wunderbare Welt
des Automobils

Autos und Motorrédder sind nicht nur Fortbewegungs-
mittel, sondern auch ein Stiick Design und Lifestyle.
Kein anderes Magazin zeigt dies opulenter als
RONDOmobil.

Die Augmented-Reality-Premiere im Friihling war

ein voller Erfolg und so diirfen sich unsere Leserinnen
und Leser auch in der Herbstausgabe von
RONDOmobil wieder auf Anzeigen freuen, die per
Smartphone oder Tablet in Form von Produktvideos
zum Leben erweckt werden kénnen.

Probieren Sie es gleich selbst aus. Die App

DER STANDARD ist gratis bei iTunes und Google play
erhiltlich. Wihlen Sie in der unteren Leiste die
AR-Kamera aus, scannen Sie die Zeitungsseite,
driicken Sie den Play-Button und lassen Sie sich

iiberraschen.
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haltig investieren.

Prototypen oder alltagstaugliche Familienautos - Sie finden es im
AUTOMOBIL-Teil des STANDARD. Jeden Freitag.

Transport, Logistik und Nutzfahrzeuge. Im SPEZIAL fiir Branchenin-
sider und Logistikspezialisten werden wirtschaftliche Entwicklungen
auf nationaler und europaweiter Ebene in Analysen und Diskussionen
erortert. Auch neue Technologien und Entwicklungen der Nutzfahr-
zeughersteller stehen hier regelmifig auf dem Priifstand.
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Die Biihne fiir exklusive Marken

WINTER 2012[ 13

Ralanc

Weihnac

i

Singapur & Berlin

Seit November 2012 erscheint das 2010 gegriin-
dete JEWEL in der STANDARD-Medienwelt. Das
Magazin setzt auf Inhalte aus der Welt des Luxus,
exklusive Stiddtereportagen mit prominenter
Besetzung sowie aussagekriftige Kolumnen und
international anerkannte Fotografen. Fixe Be-
standteile sind etwa spektakulire Modestrecken,
Starportrits sowie Szene- und Geheimtipps aus
den angesagtesten Metropolen der Welt ebenso
wie ein grofziigiger Uhren- und Schmuckteil.
Nicht zuletzt durch sein neues, grofieres Format
ist JEWEL eine auflergewohnliche Biihne fiir die
Prisentation Ihrer exklusivsten Produkte und
Marken.
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asse Szene, grofie Bithne

RONDO: Das Magazin im Plakatformat

g

VE MUSIK ESSERREISE l

Waihlen Sie den grofien Auftritt.

RONDO, das Magazin im Plakatformat,

ist genau die richtige Bithne, um Ihrer
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 Ausdrucksmog-

lichkeit.

&

Von der Leinwand
auf die Biithne -
Cate Blanchett Jeden

kommt nach § - A Freitag

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 kul-
turellen, ckonomischen oder soziohistorischen Kontext einzubetten.
Interviews mit den Grofien der internationalen Mode-, Kosmetik- und
Uhrenbranche sind ein Fixpunkt des Blattes. Bei den regelmafig ver-
offentlichten Modestrecken, die in Paris, London, Berlin oder Wien
produziert werden, ist ein Merkmal des RONDO die Auswahl der
»~Models“, die in den meisten Fillen internationale Stars sind.

DESIGN

Trends und Tradition

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

Genuss und Qualitéat

Unid

bei uns?

Das RONDO erhebt den Anspruch, seine Leser stets up to date zu halten, was neue Res-
taurants und kulinarische Trends betrifft. In der wochentlichen Restaurantkritik werden

explizit Lokalneuer6ffnungen besprochen, wihrend in den Reportagen der Blick auf

ESSENTRIMEEMN/REISEN

Produzenten und Produkte gerichtet wird, die aufgrund ihrer Herstellungsweise und

Qualitdt aus der Masse herausragen. Die Erhaltung kulinarischer Traditionen, von alten
Sorten und Techniken ist dabei ebenso Thema wie pfiffige Ideen, ungew6hnliche Her-
angehensweisen oder nachhaltiges Wirtschaften.

RONDO beschreibt Land und Leute. Die grofle Tradition der Reise-

schriftsteller wird hier fortgefiihrt. Andererseits werden Themen kul- |
tiviert, die "sich den grofen Reiseschriftstellern noch nicht stellen i
Oko-Tourismus etwa, die Beriicksichtigung des ©kologi-
schen Fuflabdrucks bei allen Formen des Tourismus. RONDO besucht
hochste 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.

konnten.

Flotte Hefte fuir flotte Th

Fir die
Wadentfiille

REISEN

Daheim und weit weg

Sportlich, elegant, entspannt

threesixty ist inhaltlich auf Berg-,
Rad- und Laufsportthemen fo-
kussiert. Doch auch saisonale
Schwerpunkte und aktuelle Trends
rund um das breite Spektrum an
Outdooraktivititen sind ein fixer
Bestandteil dieses Magazins.

Spannende Bilder und lebendige
Geschichten nehmen die Leserinnen
und Leser auf eine Reise mit, die
ihren Puls hoherschlagen lisst. So-
wohl Stars der Sportszene als auch
Hobbysportler gewihren Einblicke
in ihre Erfahrungen und nehmen
die aktuellste Must-have-Ausriis-
tung von der Funktionskleidung bis
zum Iso-Drink unter die Lupe.

Fernweh gehort zum
Reisefieber wie das RUNDUM
zum RONDO.

RUNDUM REISEN ist nur
eines der inzwischen
etablierten Promotion-Hefte

— und macht gemeinsam mit

den RONDO Reisereportagen
Lust auf

Urlaub, auf fremde Kulturen,
exotische Geriiche, pulstrei-
bende Abenteuer und neue
Geschmaicker.
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 Wir haben die

spannendste Position

Herausgeberin Alexandra Foderl-Schmid im Kurzinterview iiber die Print-Online- Stirke des STANDARD

STANDARD: International hat man den Eindruck, dass
in diesem Bereich sehr viel experimentiert wird.
Foderl-Schmid: Ja, es gibt keine Patentrezepte. Wir
haben allerdings eine besonders spannende Positi-
on. International gibt es kaum Beispiele, dass eine
Tageszeitung und ein Online-Portal jeweils fiir sich
sehr stark und so erfolgreich unterwegs ist.

DER STANDARD

]

Alexandra Foderl-Schmid ist seit Oktober 2012 neben ihrer Funktion

als Chefredakteurin auch Co-Herausgeberin des STANDARD und von
derStandard.at. Die promovierte Publizistikabsolventin arbeitete
in der Ober6sterreichredaktion, im Innen- und Auffenpolitikressort
und war 14 Jahre lang als Korrespondentin in Berlin und Briissel
tdtig. 2006 tibernahm sie die Leitung des Wirtschaftsressorts, im
Juli 2007 wurde sie Chefredakteurin. Die 41-Jdhrige arbeitet mittler-
weile das 23. Jahr beim STANDARD.

STANDARD: Oscar Bronner hat Sie nun zur Co-Herausgeberin
von Print und Online berufen. Werden die Redaktionen jetzt
zusammengelegt?

Foderl-Schmid: Nein. Es geht um den gemeinsamen heraus-
geberischen Fokus. Und es geht um die Zusammenarbeit,
nicht um das Zusammenlegen. Print und Online ,ticken®
anders, haben einen anderen Zeitablauf und teilweise sehr
unterschiedliche Darstellungsformen. Da braucht es Spezi-
alisten und durchaus auch Eigenstdndigkeit. Aber nattirlich
gibt es eine grofe inhaltliche Uberschneidung und vor allem
die gemeinsame qualitative Herausforderung. Da braucht es
die Zusammenarbeit. Im neuen STANDARD Quartier, in das
wir im Dezember umziehen, werden wir dazu unter einem
Dach bessere Moglichkeiten haben.

STANDARD: Die Medienlandschaft ist auch in Osterreich im Um-
bruch. Bei einigen Mitbewerbern hat sich die komplette Fiih-
rungsmannschaft gedndert. Was heifst das fiir den STANDARD?
Foderl-Schmid: DER STANDARD ist mit einem hohen Maf} an
Kontinuitdt immer sehr gut gefahren. Wir machen keine
marktschreierischen Relaunches und produzieren auch kei-
ne Eintagsfliegen-Projekte. Ich selbst bin schon seit 1990
beim STANDARD, unsere Geschiftsfithrung ist seit 2000 un-
verdndert. In stiirmischen Zeiten ist Erfahrung ein essentiel-
ler Wettbewerbsvorteil.

Fotos: Matthias Cremer
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