Modellierung von Geschaftsystemen
und digitale Okonomie

DI Jurgen A. Weigl|

Institut fur Informationswissenschaft
Karl Franzens Universitat Graz

Vorstellung

« DI Jurgen A. Weigl

— 1993 gemeinsam mit dem Bruder Grundung eines
,Buros fur Informationsvermittiung”
— Ab 1997 Lektor am FH-Studiengang
Informationsberufe in Eisenstadt
* Medien- und Informationsbeschaffung Il
* Infobroking
— Ab 1998 Lektor an der Karl-Franzens-Universitat
Graz (Institut fur Informationswissenschaft)
« Informationen fiir Osterreichs Wirtschaft; E-Business
* Informations- und Wissensmanagement



Buro fur Informationsvermittlung

Spezialisiert auf Informationsvermittlung

Weltweite Beschaffung
wirtschaftsrelevanter Informationen

1993 Grundung
Gesellschafter: DI Jurgen A. Weigl
DI Martin G. Weig|

Buro fur Informationsvermittiung

» Offentliche Ausschreibungen
» Patentbeobachtungen

* Individuelle Recherchen zu speziellen
Themen (Lieferanten, Stand der
Technik, Marktanalysen)



Buro fur Informationsvermittlung

- Offentliche Ausschreibungen:

Verpflichtung offentlicher Auftraggeber bei
Neuanschaffungen diese auszuschreiben

* Interessante Geschaftsmoglichkeiten fur fast
alle Branchen

* Notwendigkeit rascher Information, da
Ausschreibungsfrist meist nur wenige
Wochen

Buro fur Informationsvermittiung

» Osterreichische Ausschreibungen
verteilt in ca. 20 verschiedenen Medien

 Vielzahl von Amtsblattern (bundesweit,
regional, lokal)

* Ausschreibungsdatenbank der EU
TED = Tenders Electronic Daily

> 200.000 Ausschreibungen pro Jahr aus
allen Landern der EU



Buro fur Informationsvermittlung

Ausschreibungsdienst
Urspringlich nur Suchprofile fur TED

Spater auch Erfassung aller relevanten
Amtsblatter fir Osterreich

Erganzt durch Bayern und Sudtirol

Zahlreiche Kunden aus allen Branchen aus
Osterreich und einigen weiteren EU-Landern

Dieser Geschaftszweig wurde mit 1. Feb.
2006 an Hrn. Mag. (FH) Dietmar Durrer
ubergeben www.tender.at

Buro fur Informationsvermittiung

Patentinformationen

In Osterreich relevant: Osterr. Patente,
Europapatente, WO-Patente (,Weltpatente®)

Jahrlich ca. 100.000 derartige Veroffentlichungen

Informationsdienst mit den aktuellsten
Patentanmeldungen zu einem bestimmten
Suchbegriff

Lieferung jeweils der ersten Seite der
betreffenden Patentschrift. Damit leichte
Beurteilung durch F/E-Abteilung



Buro fur Informationsvermittlung

Individuelle Recherchen:

« z.B. Lieferanten fur ausgefallene

Produkte

Derartige Recherchen werden nach
Kundenanforderung jeweils aktuell
durchgefuhrt und nach Zeitaufwand und
Datenbankgebuhren verrechnet

Jurgen A. Weig|
Kontaktmoglichkeiten

Buro:

— Karntner Str. 212; A-8053 Graz
Telefon + Fax

— Tel. 0316/2873500

— Fax: 0316/287350-12

E-Mail

— office@energiedetektiv.com
Homepage

— www.energiedetektiv.com




Inhalt LV

Rasche und zielsichere Beschaffung von
Informationen: Kernkompetenz fur jeden
Manager

Ziel der LV:

— Aneignung von Kompetenzen in der raschen
Beschaffung von wirtschaftsrelevanten
Informationen

— Uberblick tber
* Informationsbedurfnisse der Wirtschaft
* Informationsangebot fur die Wirtschaft

— Einige Tips zur Beschaffung wissenschaftlicher
Literatur

Inhalt LV

Vorstellung und Organisatorisches
Information als Wettbewerbsfaktor

Historische Anmerkungen zum Umgang mit
Informationen

Informationen fur die Wirtschaft
Medienbeobachtung

Schutz geistigen Eigentums — gewerbliche
Schutzrechte



Inhalt LV

Adressinformationen
Firmenadressen

Rechtliche Rahmenbedingungen bei
Adressinformationen

Privatadressen

Firmeninformationen —
Firmendatenbanken

Kreditinformationen

Inhalt LV

Literaturrecherche

Recherche Bucher

Recherche Zeitschriften
Beschaffung von Literaturstellen
Dokumentlieferdienste
Patentinformationen



Inhalt LV

 Finanz-, Bonitats- und
Bilanzinformationen; Grund- und
Firmenbuch

« Patente, Expertenwissen

Literatur

— Kratochwil, E.; Seifert, M.; Die Nutzung von
Informationsdatenbanken, Schriftenreihe des
Wirtschaftsforderungsinstituts (WIFI) Nr. 210

— Kratochwil, E.; Quellen osterr.
Wirtschaftsinformationen, Schriftenreihe des
Wirtschaftsforderungsinstituts (WIFI) Nr. 217

— Jutta Bachmann, Der Information Broker,
Addison-Wesley, Munchen, 2000,
ISBN 3-8273-1703-7



Literatur

* Die angegebenen Datenbanken im
Internet (Links) sind als Literaturstellen
zu betrachten, die Gegenstand der LV
sind

* Anschauen!

Skriptum

« Die Prasentationsunterlagen sind im
Downloadbereich des Instituts
vorhanden. Aufgeteilt in einzelne
Dateien!

« Achtung: Folien werden ggf. wahrend
des Semesters erganzt!



Prufungsmodus

« Aktive Mitarbeit

o Zwei schriftliche Tests wahrend der LV
* (je ca. 45 Minuten)
« werden noch angekundigt

Einbahnstrale ?

» Lehrveranstaltung soll keine Einbahnstralde
sein!

« Auf lhre Mitarbeit kommt es an!

« Wir werden die einzelnen Kapitel anhand
konkreter Beispiele besprechen, dazu sind
Ihre Beitrage erforderlich

* Fragen bitte sofort stellen,
Diskussionsbeitrage einbringen



Information als
Wettbewerbsfaktor

Information als
Wettbewerbsfaktor

 Informationsflut steigt laufend an
— 25.000 Patentdokumente wochentlich
— kurzere technologische Entwicklungszyklen
— scharferer Wettbewerb
— gute Ideen werden rasch kopiert

 Informationstechnologien (PC, CD-ROM,
Internet etc.) schaffen neue Moglichkeiten
— Informationen sind rascher abrufbar



Informationen als
Wettbewerbsfaktor

» Informationen I6sen + Informationen
Entscheidungen aus vermindern das
Risiko von
Entscheidungen

Informationen als

Wettbewerbsfaktor
* Falsche, fehlende  Unternehmen mit
oder unzureichende ca. 2000 MA, 6
Informationen Standorte in
kdnnen zu Osterreich
fundamentalen ° Strompreis far

Fehlentscheidungen 2 Jahre vereinbart
fuhren



Nutzen einer Information

Eine Information ist nur
dann sinnvoll, wenn sie

zeitgerecht verfuagbar

umfassend

und interpretierbar ist

Nutzen von Informationen

tatsachlich erst
im Nachhinein
\ bestimmbar

Luckenlos ?

verstandlich ? ——p NUTZEN

~—

f Entscheidungs-
trager

zeitgerecht ?



Entscheidungen

Erfahrung

y Intuition
Informationen

Phantasie

Informationen im
Unternehmen

* Interne Informationsflut ( z. B.
Rechnungswesen, Lager - u.
Materialwirtschaft)

« Mangel an externer Information (z.B.
Informationen Uber den Mitbewerb)



Informationen im
Unternehmen

Informationen/Wissen mussen auch so
organisiert werden, dal} sie verfugbar
bleiben und bei Bedarf wieder
aufgefunden werden konnen.

Mitarbeiter tendieren dazu Wissen ggf.
nicht zu teilen, um unersetzlich zu sein

Sicherung der eigenen Position
,Dachziegel-Mann”

Informationen im Unternehmen



Einige historische
Anmerkungen zum Umgang
mit Informationen

Organisation und Tradierung
des Wissens

« Wir produzieren heute soviel Wissen
wie nie zuvor!

« Wie gut ist unser Wissen abgesichert?
Wie gut ist die Weitergabe von Wissen
an zukunftige Generationen
abgesichert?



Organisation und Tradierung
des Wissens

Mundlich oder durch Vorbildfunktion
tradiertes Wissen, Techniken

In Stein gemeildelt, Tontafeln
Schrift auf Papyrus, Pergament
Bibliotheken

Organisation und Tradierung
des Wissens

» Handische Herstellung von Papier (Papier

,schopfen®)

« Buchdruck

 Industrielle Herstellung von Papier
» Mikrofiche

» Groldrechner, Magnetband

 PC, Diskette, CD, DVD ....

* Internet



Historische Beispiele fur den
Nutzen von Informationen

« Plato (~428 — 348 v.C.) argumentierte
die Erde musse eine Kugelgestalt
haben, da die Kugel die vollkommenste
geometrische Form habe

* Rein asthetisches Argument

Historische Beispiele fur den
Nutzen von Informationen

» Eratosthenes (276 — 194 v.C.)
— Bibliothekar in Alexandria

— Hatte damit Zugang zu den Aufzeichnungen, die in
Verbindung mit Kalenderfestlichkeiten standen

— Fand eine ,Information®, daf® an einem
bestimmten Tag des Jahres sich die Sonne
mittags in einem tiefen Brunnen in Syene (heute
Assuan) spiegelt. D.h. sie steht im Zenit und wirft
keinen Schatten mehr



Historische Beispiele fur den Nutzen
von Informationen

Zum gleichen Zeitpunkt
steht die Sonne in
Alexandria 7'/, Grad
sudlich des Zenits

: Aus dieser Information und
o Messung berechnete

X 4 Eratosthenes den

| Erdumfang mit 39.744 km.

M Der Fehler seiner Messung
~ war damit nur 330 km !!!

Informationsubermittlung

 Mundlicher Austausch von Botschaften

« Erfindung der Schrift — Ubermittlung von
Nachrichten an Personen Uber ortliche und
zeitliche Grenzen hinweg

- Babylonier, Agypter, spater die Griechen und
Romer beginnen mit dem systematischen
Austausch von Botschaften, die Boten
zunachst noch mundlich ubermitteln.



Informationsubermittlung

» Erstes, geregeltes Postwesen im romischen
Reich

— Posita statio - Etappenstationen im Abstand von
etwa einer Tagesreise, wo Kuriere und Postwagen
die Pferde wechseln konnten

— Wie viele andere infrastrukturelle Erfindungen der
Romer ging auch das Postwesen mit dem
Niedergang der romischen Kultur unter

Informationsubermittlung

* Durch die kirchliche Vernetzung entstand im
Mittelalter ein neues Informationsnetz, das
den Austausch von Briefen und Botschaften
besonders durch wandernde Monche
forderte.

* Die mittelalterlichen Botensysteme waren
aber keine grenzubergreifendes Postwesen.
Vor allem Privatleute konnten sich nur in
seltenen Fallen die teuren, nicht immer
zuverlassigen Boten- oder Kurierdienste
leisten.



Informationsubermittlung

 Thurn und Taxis und die Reichspost

— Die Familie Thurn und Taxis baute, urspringlich
nur fur kaiserliche Nachrichten, ein
systematisches Reichspostnetz auf

— Zentrum ursprunglich die damalige Residenzstadt
Innsbruck, Sitz der Thurn und Taxis’schen Post
war Brussel

— Briefe von Brussel nach Innsbruck: im Sommer in
5 Tagen, im Winter in 6 Tag

— Brussel nach Paris 44 Stunden
— nach Granada 15 Tage, nach Toledo 12 Tage

Informationsubermittlung

Dieses neue Postwesen revolutionierte die
innereuropaische Kommunikation. Plotzlich
erschienen Raum und Zeit nicht langer als
unuberwindbare Hindernisse

Zahlungsmoral der kaiserlichen Habsburger nicht
immer zum Besten bestellt

Man suchte neue Einnahmequellen fur das
kostspielige Zustellungssystem

Ab 1506 daher auch Zustellung privater
Korrespondenz. Das teuere Poststationennetz wurde
nun zu einer wahren Goldgrube, das Geschlecht
derer von Thurn und Taxis kam zu Ruhm und
Reichtum.



Historische Beispiele:
Nathan Rothschild u. die Schlacht von Waterloo

 Nathan Mayer
Rothschild (1777 - 1836)

* Grundete 1808 die Bank
N.M.Rothschild & Sons in
London, die noch heute aktiv
ist

« wurde zum einflussreichsten
Finanzier der britischen
Regierung

» Die osterreichische CA geht
z.B. auf das Bankhaus des
Begrunders der Osterr. Linie —
Salomon Rothschild - zurtck

Historische Beispiele:
Nathan Rothschild u. die Schlacht von Waterloo

* Von Thurn und Taxis
lernte Rothschild den
Wert schneller,
zuverlassiger Information
schatzen und richtete
einen eigenen
Kurierdienst ein

* 1815 letzte Auseinander-
setzung mit Napoleon

* 18. Juni 1815 — Schlacht
bei Waterloo




Historische Beispiele:
Nathan Rothschild u. die Schlacht von Waterloo

* - Nathan Rothschild baute ein
S eigenes Agenten- und
Kuriernetzwerk auf, um
moglichst rasch vom Ausgang
der Schlacht zu erfahren

« Er erfuhr den Ausgang der
Schlacht deutlich fruher als der
britische Premierminister

* Er verkaufte sofort an der Borse
seine Aktien

« WARUM?

Historische Beispiele:
Nathan Rothschild u. die Schlacht von Waterloo

Die ubrigen Anleger nahmen (zu Recht) an, dal
Rothschild im Besitz von Informationen Uber den Ausgang
der Schlacht war

Da er verkaufte, ging man von einer britischen Niederlage
aus

In Panik verkauften daher die meisten ubrigen Anleger
ebenfalls ihre Staatspapiere!

Nachdem die Kurse der Wertpapiere in den Keller
gesunken waren, kaufte Rothschild die Papiere wieder auf
und nahm den vollen Kursanstieg mit, den die endgultige
Nachricht vom Sieg der Briten mit sich brachte

Angeblich erreichte er damit einen 20-fachen Gewinn

1815 war Nathan eine der reichsten Personen in
Grofbritannien



Links zum Thema
Nathan Rothschild - Waterloo

 Die Rothschild-Dynastie
— http://www.bornpower.de/roth1.htm
« Wikipedia
— http://de.wikipedia.org/wiki/Rothschild

* Die von Nathan Rothschild gegrundete
Bank heute:
— http://www.rothschild.com/

Die Schnelligkeit der
Ubermittlung/Verfugbarkeit von
Informationen

 Informationen werden fur Entscheidungen
benotigt
* Nicht der GroRe friRt den Kleinen
sondern
Der Schnelle den Langsamen

 Heute stehen Informationen weltweit extrem
rasch zur Verfugung

« Was ist die hochste Geschwindigkeit mit der
Informationen Uubermittelt werden konnen?



Die Schnelligkeit der
Ubermittlung/Verfiigbarkeit von
Informationen

- Die Geschwindigkeit bei der Ubermittlung von
Nachrichten kann technisch kaum mehr
verbessert werden

« Zeitgewinn und damit Vorsprung ist heute
erzielbar

— beim Auffinden, Aufbereiten und Interpretieren von
Informationen

— beim Entscheidungsprozess selbst

Historische Beispiele:

Der Sputnikschock

* Nach dem 2. Weltkrieg und mit Beginn des
kalten Krieges beginnen beide Seiten mit der
Entwicklung von Raketen.

* Die USA haben die Nase vorne, sind aber
hoffnungslos in Kompetenzstreitereien,
einander zuwiderlaufende Interessen und
Budgetauseinandersetzungen verstrickt



Historische Beispiele:

Der Sputnikschock

« Fur die westliche Welt vollig uberraschend
startet die Sowjetunion am 4. Oktober
1957 um 22:28,34 Moskauer Zeit eine
Rakete vom Typ R7

» Es gibt kurz nach dem Start Probleme mit
der Treibstoffversorgung und die Rakete
erreicht nicht ganz die vorgesehene Hohe

» Aber etwa 5 Minuten nach dem Start ist
der erste Satellit — Sputnik | — in einer
Umlaufbahn freigesetzt

Historische Beispiele:

Der Sputnikschock

* |n Fachkreisen war der Start Grellepojalie e Dundesbolin N Jielermnh, (e ©)

nicht ganz unerwartet, da er m 3&‘ ﬁ)
im Rahmen des ut m

Internationalen Emm] el [

Sesatay, & Oktober 1057

Geophysikalischen Jahres K: ml gmm in den Weltmum
angekundigt worden war. oy e n.

« Die westliche Offentlichkeit
war jedoch vollig uberrascht,
ja schockiert. Bewies dies
doch, dal} die Sowjetunion
technologisch den USA
mindestens ebenburtig und im
Besitz von starken
Interkontinentalraketen war




Historische Beispiele:

Der Sputnikschock

Sputnik | war ein relativ
kleiner Satellit, ca. 80 kg
schwer mit sehr einfacher
Technik

Um Nachzuweisen daf} der
Satellit tatsachlich in der
Umlaufbahn ist war, ein
Radiosender an Bord

Dieser sendete ein sog.
Telemetriesignal das als Piep-
Signal auch im Westen
empfangen wurde

Historische Beispiele:

Der Sputnikschock

* Der Westen wollte unbedingt
wissen, was diese Signale
bedeuten und soll ca. 20 Mio.
USD ausgegeben haben um
den Code zu knacken

» Das Sendesignal Ubertrug die
MelRwerte der Meffuhler von
der Innentemperatur
(Impulstonhdhe) und des
Innendruckes der
Stickstoffgasfullung (Zeitdauer
der Pausen) in
Frequenzmodulation (FM).




Historische Beispiele:

Der Sputnikschock

» Sputnikschock ist die Geburtsstunde der
elektronischen Datenbanken zum Information-
Retrieval

« Exponentiell ansteigendes Wissen mulfdte neu
organisiert werden (Naturwissenschaften und
Technik: Wissen verdoppelt sich etwa alle 5 Jahre)

« Es waren Wege zu suchen, Wissen nicht nur zu
dokumentieren bzw. speichern (Bibliotheken)
sondern dies auch so zu organisieren, dal} es schnell
und zuverlassig wieder aufgefunden werden kann

Historische Beispiele:

Der Sputnikschock

* Diese ersten Datenbanken waren
bibliographische Datenbanken. Sie verweisen
darauf, dal® es an einer bestimmten Stelle
(z.B. Buch, Zeitschrift) Wissen zu einem
bestimmten Thema (Suchbegriff) gibt. Sie
lieferten keine Volltexte, bestenfalls Abstracts
(Kurze Zusammenfassungen).



Zeitliche Entwicklung der
Organisation von Wissen und dessen
Bedeutung bei der Recherche

* Vor dem Sputnikschock Recherche in
Bibliotheken, Archiven meist mit Zettelkatalog

— Heute alter Bibliotheksbestand teilweise noch als
Zettelkatalog (ggf. gescannt)

* Nach dem Sputnikschock erste Datenbanken,
die Recherche ermoglichen

— Inhalt nur Publikationen ab einem bestimmten
Datum !

— Recherche in Datenbank ggf. mit konventioneller
Recherche zu verbinden

Zeitliche Entwicklung der
Organisation von Wissen und dessen
Bedeutung bei der Recherche

» Ab allgemeiner Zuganglichkeit des
Internets vermehrte Angebote mit
Volltextdatenbanken, aber auch
einfache Suchmaschinen
— Vorsicht: auch hier nur Wissen ab einem

bestimmten Zeitpunkt enthalten !

— Zusatzlich: Beurteilung der
Zuverlassigkeit der Quelle erschwert



Informationen fur die
Wirtschaft

Welche Informationen werden
nachgefragt bzw. angeboten?

Geschaftsanbahnung

* Potentielle Kunden

—z.B. Adressen
Sprengtechnik; junge Leute in Apetlon

* Lieferanten
— Sonnenblumendl, Starkstrom



Geschaftsmoglichkeiten

» Ausschreibungen
« Bauvorhaben
* Versteigerungen

12968-2002 TED-Alert Network

Tl CZ-Prag: Schengener Informationssystem - Tschechische Polizei
Bekanntmachung eines Lieferauftrages

5. Ausschreibende Stelle: Ministerium der Finanzen der
Tschechischen Republik, Zentralreferat Finanzen und Vertrage,
Postanschrift: Letenska 15, 118 10 Prag 1, Tschechische Repubilik.

6. Auftragsbeschreibung: Die Tschechische Polizei beabsichtigt die
Verbesserung der IT-Ausrustung von etwa 100 Dienststellen der
Kriminalpolizei und mehr als 600 Dienststellen der Ordnungspolizei
im Rahmen der Erfullung des Besitzstandes des Schengener
Informationssystems. Die Lieferung umfasst die Beschaffung von 3
770 Intel-kompatiblen PCs in zwei Ausfihrungen, 602 Druckern mit
Laserqualitat, 1 204 Hubs und 96 "Hot plug" CD-ROM-Geraten.
Installation des Betriebssystems Windows 2000 Professional in
tschechischer Version. Es wird eine Garantie von mindestens 3
Jahren fur die PCs und die Monitore verlangt, fir andere Teile eine
Garantie von mindestens einem Jahr....
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Finanz- und
Bonitatsinformationen

» wirtschaftliche und finanzielle
Verhaltnisse von Unternehmen

— Grundung und Entwicklung
— Inhaber, Beteiligungen
— Personal, Umsatz

 Bonitat eines Unternehmens bzw. einer
physischen Person

» Kreditrating

Marktinformationen

» Regionale Verteilung potentieller
Kunden

o Kaufkraft
« Statistische Daten
* etc.



Know-How

Stand der Technik
Normen, Literatur
Patente

Experten

Rechtsinformationen

Gesetze
Verordnungen
Richtlinien
Prazedenzfalle



Wirtschaftsinformationen

Geschaftsanbahnung
Geschaftsmoglichkeiten

Know-How

Mitbewerb, Konkurrenzbeobachtung
Finanz- und Bonitatsinformationen
Marktinformationen
Rechtsinformationen

Aufgabenstellung

Sie wollen regelmaldig moglichst alle
Medienberichte

— zu lhrem Betrieb
— zu lhrem Konkurrenten
— zu lhrer Branche

sammeln...



Medienbeobachtung

Medienbeobachtung

1000-te Publikationen taglich

Niemand kann mehr alle fur ihn ggf.
wichtigen Veroffentlichungen verfolgen

Aufgabe der Medienbeobachtung hier
zu helfen

Professionelle Medienbeobachter

— Intern in groferen Unternehmen

— Extern uber eigene Firmen



Medienbeobachtung

Die kostengunstigste Form der
Marktforschung

Beobachtung der Aktivitaten des Mitbewerbs

Ermittlung des korrespondierenden
Werbewertes

Sponsoring-Effizienzmessung

Zielgruppenanalyse
— Welche Gruppen werden angesprochen

Medienbeobachtung

Definition: Medienbeobachtung ist die
systematische Kontrolle offentlich
zuganglicher Medien auf bestimmte,
vorher definierte Inhalte



Medienbeobachtung

« z.B. fUr

» Politiker

« Werbeagentur
» Kunstler

* Unternehmen
 PR-Agentur

« Rechtsanwalte
« etc.

Geschichte der Medienbeobachtung

1879 Graf Auguste de Chambure
grundet das erste
Zeitungsausschnittsburo der Welt

— Anlass der Grindung: Kunstler
wollten vor dem Kauf einer Zeitung
wissen, ob Uberhaupt eine Kritik Gber
sie drinnen steht

1896 erster Medienbeobachter in
Osterreich = OBSERVER

Heute Medienbeobachter in
verschiedenen Verbanden
organisiert, z.B.:

— Federation Internationale des
Bureaux d‘Etraits de Presse — FIBEP

— European Media Analysts Association
(EMAA)

Wer den »OBSERVER« braucht: 3. Prominenz

~o ™ Atex waiets \
. UBSEESNE .{

\
< ¥ e\
\) T “ H VR

=
& 14 EN
J ¢

te sind Sie als »OBSERVER«-Kunde die Mujestit



Einsatz von Medienbeobachtung zur

Dokumentation der PR-Arbeit
Fundraising
Pressespiegel

Kontrolle von Urheberrechten (z.B.
Fotos, Grafiken)

Auftragsgewinnung durch rechtzeitige
Information

Auftragsgewinnung durch
Medienbeobachtung

Giel3erei laldt sich Uber geplante Denkmaler
aus Lokal- und Gemeindezeitungen
informieren

Baufirmen sammeln Infos Uber
Flachenwidmungen und Diskussionen zur
Bebauung

Putzerei laldt sich uber Feuerwehreinsatze
berichten

Ausschreibungen ?!



Printmedien

Medienbeobachter erfassen in Osterreich
zwischen 1500 und ca. 2000 Printmedien

— Z.B. Medienliste auf www.observer.at
Pressehandbuch

— Jahrlich herausgegeben vom VOZ — Verband der
Zeitungsherausgeber und Zeitungsverleger

In Deutschland: ,Der Stamm®
— Presse- und Medienhandbuch, Stamm-Verlag
In beiden Fallen auch als CD lieferbar

Leistungen Medienbeobachter

 Clipping = (Zeitungs)Ausschnitt zum
betreffenden Stichwort/Thema
— Clipping aus
* Printmedien
* Internet
« Radio
* Fernsehen
* Internationale Printmedien



Leistungen Medienbeobachter

» Zusatzleistungen
— Early Morning Service
— Pressespiegel
— Zusammenfassungen — Summaries
— Ubersetzungen
— Logo
— Ruckwirkende Medienbeobachtung

Leistungen Medienbeobachter

« Quantitative Analysen

— Anzeigenpreis Aquivalent

» Berechnung des individuellen Anzeigenpreis-
Gegenwertes aufgrund der Flache (mm?)

— Kontaktwert Aquivalent

 Anhand der Leserzahl wird der Kontaktwert des
Clippings berechnet

— Etc.



Leistungen Medienbeobachter

* Qualitative Analysen

— APQ gewichtet (Anzeigenpreisaquivalent)
« Zu- und Abschlage nach den Eigenschaften des
Clippings (Farbe, Positionen etc.)
— KWQ gewichtet (Kontaktwert Aquivalent)

« Zu- und Abschlage je nach Eigenschaften des Clippings
(Bewertung der Dominanz auf der Seite, Farbe, Position,

Anzahl Bilder)
— Merkmale erfassen
« Erfassung der Merkmale/Eigenschaften eines Clippings
(s.0.)

Leistungen Medienbeobachter

« Sponsoring Effizienz Messung

— Sponsoring-Kontakt

* Reichweitenzahlung der Begegnungen die eine
Zielperson mit der Sponsoring-Malinahmen durch die
Addition von TV-; Printmedien- und Besucherkontakten

hat
— Sponsoring Werbewert
» Kosten/Nutzenvergleich; die erzielte Medienwirkung wird
mit Preisen kalkuliert, die flr eine dementsprechende
Wirkung hatten bezahlt werden mussen

— Sponsoring Recall
* Messung von Erinnerungs- und Wissenswerten durch

Befragung



Leistungen Medienbeobachter

* Medienprasenzanalyse
— Effizienzmessung der Offentlichkeitsarbeit
— Bewertung von redaktionellen Beitragen
— Wie prasent ist ihr Unternehmen
— Wie prasent sind die Mitbewerber

— Untersuchung des ,medialen Image*
* .B. Umweltschutz: wieviele positive, negative Berichte

— Welche Themen werden transportiert
* Presseaussendung — wie schauen die Berichte aus

Pressespiegel & Urheberrecht
Wilderer im Zeitungsrevier

Der Fall Ist alitdglich:
St lesom i Dhrer Tages- oder

Woc henzestung odet Fumen (dat [asticsssceen oft e 79 hossdert oder schon bel der Soffware rum Standen] pehiin
| A 5 ncte K | | t [ daher Z e htlach
| M et e V
Doy 'r‘l.l arheiter oder Freumde benmen sollion Far bas pang el pils e techmische Entwssklung Preascogeegel, imerse VDV -Ar
hse 1ot ‘ Koy l kel werd &
Proddem. Flr den Bagengebamuch o das recdeich INgees 2y t wnd Bhers Notz verberstet, het clciomn roichischey Zottunges (VOZ) dis  [sstitative
A | } [ Of g et A She V.
i M ] Vrrlag § N d i
I v rr Beling Ibezog
| s e incialt oun pentraies Xochiagut ocine, A Lirones exagrriuml werk
Fa och | die idulibche Kernbompetens dey setet die Amaris Presse Apentur (AFA) bereis

Thre Meinung Ist uns wichtig! Fir Fragen

Verleg x die e auch vie vesbieren: josenali Unternehmen cine “urbebenrohtanichere” Diesa
und Steltungnahmen: gilivoes. ot
thache ualitst und Komgenens letstung an
wipe Bigeatum b groden Sel g vOZinitiative ©PresseClipping Denn eines ist kior:
n. Zum Belapied werden von cinem cingl Die Nutsung gristigen Flgentuny dunh Dune  Wer Urheberrechie bowusst

L verletzt, bricht das Recht.

©

VERSAND OSTERREWCHISCHER ZEITUNGEN



Diskussion
Medienbeobachter - Zeitungen

« VOZ: ,Rechtsfragen der Nutzung von
Zeitungen und Zeitschriften fur Zwecke der
Medienbeobachtung”

— Rechtsgutachten von Prof. Dr. Viktor Mayer-
Schonberger u. a.o. Univ.-Prof. Dr. Heinz
Wittmann

* Weissbuch Medienbeobachtung

— Dr. Herbert Laszlo, Sprecher der Berufsgruppe
Medienbeobachter in der Wiener WK

Schutz geistigen Eigentums

 In unseren entwickelten Gesellschaften
Ist nicht nur der materielle Besitz
geschutzt, sondern es gibt auch die
Moglichkeit des Schutzes von geistigen
Eigentum



Schutz geistigen Eigentums

* Als Nutzer/Vermittler von Informationen, z.B.
als Infobroker lauft man Gefahr derartige
Rechte zu verletzen

» Es gilt daher insbesondere das Urheberrecht
Zzu beachten

 Urteil in den USA (2007): fur den illegalen
Download von 24 Songs wurde gegen eine
Privatperson eine Strafe von 160.000 EUR
verhangt

Schutz geistigen Eigentums

* Eine Idee an sich ist nicht schutzbar, sehr
wohl jedoch deren Ausgestaltung z.B. als
Buch, Artikel, Spiel, Erfindung etc.

— Urheberrecht

— Patentrecht

— Markenrecht

— Gebrauchsmuster
— Muster-Schutz



Schutz geistigen Eigentums

* Urheberrecht

— Urheber (Autor, Architekt, Komponist, Photograph
etc.) schafft ein Werk

— Schutz dieses Werkes ohne dal} eine Anmeldung
erforderlich ware

— Schutz zu Lebzeiten des Urhebers und fur Erben
bis 70 Jahre nach dem Tod

— Urheberrecht kann nicht Ubertragen werden, nur
durch Erbschaft Ubertragbar

— Werknutzung: Anderen kann das Recht das
geschutzte Werk zu nutzen, verlegen etc.
ubertragen werden (Verlag, Unternehmen etc.)

Schutz geistigen Eigentums

 Manche Rechte aufgrund des Urheberrechts
konnen nicht selbst wahrgenommen werden

— Wer fuhrt meine Musik auf, singt mein Lied?
— Wer kopiert aus meinem Buch/Zeitschriftenartikel?

— Verwertungsgesellschaften zur Wahrnehmung
dieser Rechte (z.B. AKM, Literar-Mechana, VG-
Wort in DL)

« Sammelt und verteilt z.B. Urheberrechtsabgaben

(Leerkassetten-Vergutung, CD, Reprographievergutung
etc.)

* Diese schutten die Einnahmen einmal jahrlich an ihre
Mitglieder (Genossenschafter) aus



Schutz geistigen Eigentums

 Patentrecht

— Strenge Kriterien an die Patentierbarkeit
» z.B. Neuheit, Erfindungshohe

— Anmeldung erforderlich (Patentamt)
— Begrenzte Schutzdauer (Osterreich 20 Jahre)

— Gebuhren fur Anmeldung und Aufrechterhaltung
» Steigende Jahresgebuhren

— Schutz zeitlich und ortlich begrenzt

 Gilt nur in jenen Landern, in denen eine
Patentanmeldung erfolgte

Schutz geistigen Eigentums

 Gebrauchsmuster

— ,Kleines® Patent ohne, dal} die sonst notige
Erfindungshohe gegeben sein muf}
— Anmeldung bei Patentamt erforderlich

* Gebuhren
» Schutz maximal 10 Jahre



Schutz geistigen Eigentums

 Muster-Schutz

— Aussehen eines gewerblichen Produkts
wird geschutzt

— Anmeldung beim Patentamt
— Schutz maximal 15 Jahre ( 3 mal 5 Jahre
— Gebuhren

Schutz geistigen Eigentums

« Markenrechte
— Wort- oder Bildmarke

Z.B. Coca-Cola als Wort oder als spezieller Schriftzug,
Bild etc.

National oder international anzumelden

In Osterreich Schutz jeweils fur 10 Jahre, kann immer
wieder um weitere 10 Jahre verlangert werden
Markenrecht erlischt, wenn Marke 5 Jahre nicht genutzt
wird

Anmeldung in OE beim Patentamt, Gebuhren fur
Anmeldung und Aufrechterhaltung



Urheberrecht und
Medienbeobachtung

» Medienbeobachter kopiert Clipping und liefert
dieses Clipping gegen Gebuhr an
Auftraggeber

« Kopien zum eigenen Gebrauch sind zulassig
— Auch zum eigenen Gebrauch Dritter zulassig

— Auch gegen Gebuhr

— Voraussetzung: Vervielfaltigung mit Hilfe
reprographischer oder ahnlicher Verfahren (z.B.

FAX)

— Werke der Literatur und Tonkunst nur wenn
Vervielfaltigung durch Abschreiben

Urheberrecht und
Medienbeobachtung

« Eigener Gebrauch
— Stuckzahl?
 Nicht explizit geregelt, 7 — 10 Kopien
— Pressespiegel
— Veroffentlichung der Kopien (bzw. des
Originals) nicht zulassig

* Werbeaussendung
* Internet — eigene Homepage mit Presseartikel



Urheberrecht und
Medienbeobachtung

 Elektronischer Versand (z.B. PDF)

— In Osterreich rechtlich nicht geklart

— Vereinbarung zw. VOZ und Medienbeobachtern
» Zusatzlicher Betrag von 0,10 EUR/Ausschnitt

« Damit Moglichkeit der digitalen Nutzung, Weiterleitung
und Archivierung — jedoch keine Veroffentlichung!

» der Nutzer erhalt ,das nicht exklusive, zeitlich
unbeschrankte Recht zur Nutzung von Ausschnitten
einzelner Artikel in Form eines Abbildes in einer
elektronischen Bilddatei, durch eine oder mehrere
Personen (max. 10) zum eigenen Gebrauch”

— Diese Vereinbarung ist nur fir VOZ-Medien gultig
« Anteil an VOZ-Medien wird pauschal mit 35% ermittelt

Urheberrecht und
Medienbeobachtung

In Kiirze

Pressespiegel per E-Mail

Das Oberlandesgericht Kdln
hat die Verbreitung elektro-
nisch erstellter Pressespiegel
mittels E-Mail untersagt. Das
Einscannen und Speichern der
Pressespiegel und deren Ver-
breitung durch E-Mail stelle
einen UrheberrechtsverstoB
dar. Die vom Gesetz erlaubte

Wiedergabe diene einer kri-
tischen Auseinandersetzung
mit bereits erschienenen Ar-
tikeln zu aktuellen Themen. -
Ziel der elektronischen Ver-
breitung sei dagegen in erster
Linie die Information der Le-
ser. AuBerdem ermégliche die
Speicherung eine elektroni-
sche Weiterverarbeitung.

Quelle: Wiener Zeitung, 4. Januar 2000




PDN-Lizenzsystem

* Pressedokumentationsnutzungs-
Lizenzsystem = PDN
— Soll Rechtssicherheit bei der Nutzung von
Urheberrechten (an Zeitungsausschnitten)
ermoglichen
— Dienstleistung des VOZ
* Nur gultig far deren Mitglieder!

PDN-Lizenzsystem

 Lizensierungs- und entgeltpflichtig ist

— Mehr als 10-fache Vervielfaltigung (Kopie)
von Artikeln bzw. Pressespiegeln auf
Papier

— Nutzung von digitalisierten
Pressedokumenten im Intranet mit mehr
als 5 Nutzern/Zugangsberechtigten

— Jede extern wahrnehmbare
Mediendokumentation



PDN-Lizenzsystem

« Ausnahmen von der Lizensierungspflicht

— Einfache Mitteilungen darstellende Presseberichte
(Tagesneuigkeiten)

— Inserate, Veranstaltungshinweise, 0ff.
Verlautbarungen

— Gesetzlicher Eigengebrauch, insbesondere in
Schulen und Hochschulen fur den Unterricht

— Nutzung von Artikeln die im wesentlichen auf
eigene Presseaussendungen zuruckgehen

PDN-Lizenzsystem

a. TARIFE - auf einen Blick

Einzel-Tarifierung (Vermochou

Paket-Tarifierung

Anzahl der nutzbaren Artikel
oxlam

Pakete Preis” Papler/intranet nternet Papier (Broschiiren et




PDN-Lizenzsystem

« Keine PDN-Lizenzerteilung kann fur folgende
Werke erfolgen

— Artikel, die eine Wiedergabe von unbearbeiteten
Agenturmeldungen darstellen

— Fotos und Grafiken von externen Zulieferern des
Verlags

— Fir Publikationen, die nicht durch das PDN-
System des VOZ vertreten sind
» dzt. ca. 120 Medien durch PDN vertreten

— Fur auslandische Medien

Rezensionsdienste

Keine Ausschnitte, sondern “Berichte Uber Berichte”
Faldt in eigenen Worten einen Medienbericht kurz
zusammen

Meist auf eine geringe Anzahl von Medien (z.B.
Tageszeitungen) beschrankt

Wird damit selbst zum Urheber und kann diese
Rechte vergeben

— Kann an groRRere Personengruppe weitergegeben werden,
Veroffentlichung, E-Mail, Einstellen in Datenbank etc.

Teile des rezensierten Artikels durfen zitiert werden



Medienbeobachter in
Osterreich

www.observer.at
www.metacommunication.com
www.mbo.at

www.clip.at

www.mmo.at/html/medienbeobachtung.
htm

www.eisenbacher.net

Medienbeobachter in
Deutschland

www.info-scout.de

www.clipping.de
— Spezialisiert auf die IT-Branche

www.observer.de
www.newsradar.de
www.metropolpress.de
www.ausschnitt.de

u.a.




Medienbeobachtung fur
wissenschaftliche Literatur

e Laufende Recherchen in Datenbanken
— SDI — Selective Dissemination of Information
— Current Awareness Services

— Dauerauftrag fur eine periodische Recherche in
einer oder mehreren Datenbanken

— Speicherung des Suchprofils am Host

— Durchfuhrung dieser Recherche in festgelegtem
Rhythmus; i.a. bei jedem Update

— Zutreffende Neueintrage werden zugesandt (E-
Mail, Fax, Post)

Aufgabenstellung

« Sie wollen eine Werbeaussendung fur
Ihr Unternehmen machen. Die Analyse
der bisherigen Kunden ergibt als
potentielle Zielgruppe fur weitere
Werbemalnahmen:

— Unternehmen in der Steiermark
— zwischen 50 und 500 Mitarbeiter

— Vorzugsweise Unternehmen, die als GmbH
oder GmbH & Co KG organisiert sind



Adressinformationen

PRESSEWERBUNG
Warum

Adressinfos? ez i

* Werbung ist immer
mit entsprechenden
Streuverlusten
verbunden - &

Gesamt-Leserschaft

Strouveriust bel Pressewerbung:
Die Leserschalt dor Presse (Zeitungen, Zeitschniten, nicht aber
Fachzeitschriften) antspeicht nur zu einem garingen Tell Ihrar Ziad
gruppe.Dar grofie "Rest” st Strouveriust



Warum Adressinfos?
Moglichkeiten der Werbung

Pressewerbung
— Auswahl der Medien aufgrund der Zielgruppe
Flugblatt

— nur sehr geringe Moglichkeit der selektiven
Verbreitung

Postwurf

— 3 Madglichkeiten (Postabgabestelle, Haushalt,
Firma)

Plakat
— Selektion nach Standort moglich

Warum Adressinfos?
Moglichkeiten der Werbung

* Kino
— Uhrzeit bzw. Art des Filmes, Kinos
« Radio
— Lokal, regional, Uberregional
— Auswahl des Senders durch Zielgruppe bestimmt

— Ggf. zeitliche Steuerung (z.B. Antenne tagstber —
abends -> andere Werbeinhalte)

* Fernsehen

— Ahnlich Radio

— Entscheidend vor/nach/wahrend eines bestimmten
Programms



Warum Adressinfos?
Moglichkeiten der Werbung

» Direktmarketing
— Mailing
— Telefonmarketing
— aulerordentlich gute Selektionskriterien

— Damit kann die Zielgruppe sehr genau
erreicht werden

— Geringe Streuverluste

Medium Kosten pro Wirkungs-
Kontakt / DM intensitéit
‘44

50-300

20-100

1-10

Wirkungs-intensitat:

J& wirksamer ain Medsum, desto hoher the Kosten pro Kontakt
Direktwerbung hat oft ein gUnstigeres Verhaltnis von Wirkung zu
Kontaktkosten als andere Medier



Merkmale der Direktwerbung

* Individuell — Personlich

 Zeitlich leicht steuerbar

« Wirkt nachhaltig

« Exakt kontrollierbar

* Vielseitige Gestaltung

« Termin unabhangig

* Vom Wettbewerb nicht leicht kontrollierbar
» Auch fur kleine Etats geeignet

» Fast fur alle Branchen moglich

» Hohe Aufmerksamkeit beim Empfanger

Welche Aufgaben I16st Direktmarketing?

N

Geschlecht - Beruf - Alter - etc.

Ansprache der richtigen Zielgruppen (unden y Stammikunden machen

’ 4 \j ) Y H ' ‘
SN \\ \\ \\ <> P — -
Yy AJ
potenter” machen (Umsatz)
N P /
A —

Eingrenzung von Zielgruppen:

Gerade bei der Direktwerbung lassen sich Zielgruppen optimal ein ‘ ~

aranzen. Eine Investition die sich durch steigende Treftsicharheit !
wieder auszahit Kunden zu Freundschattswerbern machen



Typischer Aufbau eines
Mailings
Personalisierter Brief

Informationsmaterial
— Prospekt, Katalog, Muster etc.

Antwortmoglichkeit (Response)
— Antwortkarte, Faxantwort etc.

Kuvert, Verpackung

Konzeption eines Mallings

Definition der Zielgruppe
passende Adressen?
Festlegung Versandtermin

Gestaltung Brief, Antwort, Folder, Kuvert
— Copyshop, Grafiker

Nach Versand
— Bearbeitung des Response
— Erfolgskontrolle



Der Blickverlauf

1
@ XYZ Versand

10 11
P.

Adressinformationen

 Der wichtigste Schritt in der Konzeption
einer Direktmarketingaktion ist die
genaue Definition der Zielgruppe
— Privatpersonen
— Unternehmen

und die anschlieRende
Selektion/Beschaffung der

Adressen



Die Bedeutung der Adresse am
Erfolg

hdress \ing-Ery,
(\\,?-A\ ......... -k.a..? ,0 *3‘\. . -q ..... 0/
v "%
© Mailing
Gesamtkosten )
Adressen

Anteil
bis zu 70%)

Erreichen des richtigen
Ansprechpartners

/\ Kontaktpersonen

/. 2 Fihrungsebene
[ TOP- |\ Markatingleiter, Werbeleiter, Vertrishsiaiter, Verkaufsieiter,
/Betriebe | ),  Einlaufsieiter,... (1. Fihrungsebena fir Werbebatschaften nur i
W\ Ausnahmefillen erreichbarl) Mehrfachkontakte pro Firma: 4-8

— Je nach

f~ | 1. plus 2. Fihrungsebene
GroB-Betriebe \ Geschaftstihrer, Marketi iter, Werbeleiter, H P
(ubBTOO \ E‘mkaufsl:«tev.r.. Meh?tf;?'r:o:takte pro Her:m 35 Betrl e bsg rOBe
Baschiltigte) ‘ /—, ‘ mehrere
Wi W N Kontakte pro
. Geschaftsiltihrer, Ma ter,...
e | SSGLGSEESL | Unternehmen
S ‘ /- -
Inhaber oder Geschaftsfihrer

Klein-Betriebe
{untar 10 Baschéftiate)



Erreichen des richtigen
Ansprechpartners

 Personalisiertes Anschreiben
—z.Hd. Hrn. Max Huber
— Nicht : z.Hd. Geschaftsleitung

« Erzielung von Aufmerksamkeit

— Vorteile richtig prasentiert (z.B.
Blickverlauf)

— Vorselektion: s. z.B. Postkasten
— 3-D-Mailing

Adressverlag

C Name ? >

s Ssammelt Adressen

und Daten von < Position? >< Telefon? )
- Firmen inkl.

Ansprechpersonen (Gebur‘tsdatenb
- Privatpersonen <Adresse ? >

m Adressen werden
regelmafig uberpruft,
aktualisiert und mit
neuen
Zusatzinformationen
ausgestattet

Einkommen ?>




Zielgruppenbeschreibung
Business to Business

« Grundungsjahr .
* Gesellschaftsform
 Umsatz

» Beschaftigte

« Standort *
» Verflechtungen

Branche

Unternehmensgege
n-stand

Kunden
Lieferanten
Kaufgewohnheiten
Techn. Ausstattung

Adressqualitat - Adressverlag

« Aktualisierung ca. alle 6 Monate bis 2 Jahre
— Bis zu etwa 5 % falsche (verzogene, geloschte)

Adressen

+ Teilweise Ruckvergutung durch Adressverlag

* Anzahl der Zusatzmerkmale (FAX) stimmte
bei Adress-CD nicht mit Werbung Uberein
— Von vorhandenen FAX-Nummern Grofteil falsch

» Selektionskriterien
— Teilweise sehr gut

— Teilweise keine entsprechenden Angebote



Adressbeschaffung

« Adressenverlag

» Eigene Datenbank

— Kunden- und Interessenten-Datenbank

* Von Beginn an entsprechend aufbauen,
genugend Informationen inkludieren

— Adressen selbst recherchieren

« Z.B. Mitgliedsverzeichnisse, Messekataloge,
CD-ROM, Internet etc.

Adressbeschaffung

 Adresse — mieten oder kaufen?

— Adresse meist nur gemietet
» Keine Mehrfachverwendung gestattet
» Keine Verbundwerbung
» Keine Weitergabe an Dritte
» Bei Zuwiderhandlung Vertragsstrafe!

— Adresse leasen

* Mehrfachnutzung wahrend bestimmten Zeitraums (z.B. 1
Jahr)

» Andere Einschrankungen bleiben erhalten (s.o.)



Adressbeschaffung

 Adresse — mieten oder kaufen?

— Adressenkauf
* Deutlich teurer als Miete

» Unbeschrankte Nutzung fur den eigenen
Gebrauch

» Aber keine Verbundwerbung
« Keine Weitergabe an Dritte

Adressbeschaffung

« Kalte Adresse — Heil3e Adresse

— Kalte Adresse:

« vom Adressverlag gemietet, aber es liegt keine
Reaktion vor. Adresse kann daher nicht weiter
verwendet werden

— Heille Adresse:

* Von Adressverlag gemietet, es liegt aber zu der
Adresse eine Reaktion vor. Diese Adresse darf
in die eigene Datenbank integriert werden und
beliebig genutzt werden



Listbroking

potentieller
Kunde

Response
(Interessenten)

adressierte (personalisierte)
Werbung

Vermieter
(List-Eigner)

Broker

»
»

erbematerial Adressen

Listbroking

» Bei Weitergabe eigener Adressen
— Datenschutzerklarung verlangen
— ggf. Konventionalstrafe vereinbaren

— Kontrolladressen einbauen



Weitere Moglichkeiten der
Adressbeschaffung

« Branchentelefonblcher

* Publikationen von Kammern und Verbanden
« Mitgliederlisten von Berufsverbanden etc.

* Firmendatenbanken, Marketingdatenbanken
* Messen, Messekataloge

« Zeitungen

 Visitenkarten

» Gewinnspiele

» Kooperation mit anderen Unternehmen, Verlagen
etc.

Weitere Moglichkeiten der
Adressbeschaffung

» Adresskauf (Firmenadressen) auch bei
Wirtschaftskammer

— Selektion nur nach Branchenzugehorigkeit

« Kammerstruktur, teilweise schlechte Trennung
von Branchen

— Keine Ansprechpersonen
— Keine Kommunikationsdaten



Weitere Moglichkeiten der
Adressbeschaffung

 Adressen-CD

— Schober Firmenadressen-CD
e 55 Mio. Adressen aus AT, DE, CH
» Ansprechpartner aus Geschaftsleitung

» Gute Selektionsmoglichkeit nach Branchen,
Betriebsgroe, Region etc.

» 500 Adressen exportierbar und ein Jahr unbegrenzt
einsetzbar

» Nachladeoption

— CD-Marketing von Herold

* s. Firmendatenbanken

Zusammenfassung -

Firmenadressen
» Eigene Recherche in div. Quellen sehr gut
moglich
» Ansprechperson und Zusatzinformationen

(Unternehmensgrofe etc.) schwieriger zu
identifizieren

» Adressverlag bietet meist
— Gute Selektionsmoglichkeiten
— Vielzahl von Ansprechpersonen
» Bei kleiner Adresszahl
— Eigene Recherche
— Kauf einer Adress-CD mit Exportmaoglichkeit
« Langfristig sinnvoll eigene Datenbank aufbauen



Aufgabenstellung

* Ein Gastwirt aus Apetlon will vermehrt
jungere Gaste aus einem Umkreis von
ca. 40 km in sein Lokal bringen

— Gesucht sind die Adressen von
Privatpersonen (m/w) zwischen 18 und ca.
25 Jahren

— Adresse 40 km rund um Apetlon

Einige Anmerkungen zur
Rechtslage bei der
Verarbeitung/Ubermittlung
von Privatadressen

S8858888888



Aufbau Adressdatenbank

« Verarbeitung von Daten

— Datenschutzgesetz

» Fruher Meldepflicht fur jede Datenverarbeitung
beim Datenverarbeitungsregister
— Einholen einer DVR-Nummer

* Heute Meldung nur, wenn die Verarbeitung
keiner Standardanwendung entspricht

« Eine Standardanwendung ist z.B.
,Kundenbetreuung und Marketing fur eigene
Zwecke"

§17, DSG:

(2) Nicht meldepflichtig sind Datenanwendungen, die

I. ausschlieBlich veréffentichre Daten enthalten oder

2. die Fiithrung von Registern oder Verzeichnissen zum Inhalt ha-
ben, die von Gesetzes wegen offentlich einsehbar sind, sei es auch
nur bei Nachweis eines berechtigten Interesses oder
3. nur indirekt personenbezogene Daten enthalten oder
{. von natiirlichen Personen ausschlieBlich fiir personliche oder fa-
miliiire Titigkeiten vorgenommen werden (§ 45) oder
5. fiir publizistische Titigkeit gemiil} § 48 vorgenommen werden oder
6. einer Standardanwendung entsprechen: Der Bundeskanzler
kann durch Verordnung Typen von Datenanwendungen und Uber-
mittlungen aus diesen zu Standardanwendungen erkliren, wenn
sie von einer grobben Anzahl von Auftraggebern in gleichartiger
Weise vorgenommen werden und angesichts des Verwendungs-
zwecks und der verarbeiteten Datenarten die Gefihrdung
schutzwiirdiger Geheimhaltungsinteressen der Betroffenen un-
wahrscheinlich ist. In der Verordnung sind fiir jede Standardan-
wendung die zulidssigen Datenarten, die Betroffenen- und Emp-
fangerkreise und die Hochstdauer der zulissigen Datenaufbewah-
rung festzulegen,



Gesetzliche Bestimmungen fur
Direktmarketing

« Die Gewerbeordnung regelt erganzend
zum DSG far

— Adressverlage und
Direktmarketingunternehmen

* Prinzipiell

— Zustimmung zur Verarbeitung durch den
Betroffenen?

— Keine Zustimmung des Betroffenen?

Gesetzliche Bestimmungen fur
Direktmarketing

 Liegt keine Zustimmung vor, so durfen die
genannten Unternehmen (s.0.) aus Dateien
Dritter folgende Daten ermitteln
— Name
— Geschlecht
— Titel
— Akadem. Grad
— Anschrift
— Geburtsdatum
— Berufs-, Branchen- oder Geschaftsbezeichnung
— Zugehorigkeit des betroffenen zu dieser Datei



Gesetzliche Bestimmungen fur
Direktmarketing

 Robinson-Liste

— Jedermann kann die Verwendung seiner Daten fur
Werbezwecke durch Adressverlage und
Direktmarketingunternehmen ausschliel3en

— WKO fuhrt diese sog. Robinson-Liste

— Achtung: nur inlandische Adressverlage und
Direktmarketingunternehmen sind an die
Robinsonliste gebunden. Nicht einzelne
Unternehmen, die selbst Werbeaktionen machen

Cold Callings, E-Mail, Fax zu
Werbezwecken

« Vom Adressverlag erhalten Sie z.B.
auch Telefonlisten
— Vorsicht! Cold Callings = Anrufe ohne
vorherige Zustimmung des Betroffenen
sind nicht zulassig
* Weder im Bereich Business to Business
* Noch Anrufe fur Konsumenten, Privatpersonen



§ 107 TKG

§ 107. (1) Anrufe - einschliel3lich das Senden von Fernkopien - zu
Werbezwecken ohne vorherige Einwilligung des Teilnehmers sind
unzulassig. Der Einwilligung des Teilnehmers steht die
Einwilligung einer Person, die vom Teilnehmer zur Benltzung
seines Anschlusses ermachtigt wurde, gleich. Die erteilte
Einwilligung kann jederzeit widerrufen werden; der Widerruf der
Einwilligung hat auf ein Vertragsverhaltnis mit dem Adressaten
der Einwilligung keinen Einfluss.

(2) Die Zusendung einer elektronischen Post — einschlie3lich SMS
— ist ohne vorherige Einwilligung des Empfangers unzulassig,
wenn

1. die Zusendung zu Zwecken der Direktwerbung erfolgt oder

2. an mehr als 50 Empfanger gerichtet ist.

§ 107 TKG

(3) Eine vorherige Zustimmung fur die Zusendung elektronischer
Post gemald Abs. 2 ist dann nicht notwendig, wenn

1. der Absender die Kontaktinformation fur die Nachricht im
Zusammenhang mit dem Verkauf oder einer Dienstleistung an
seine Kunden erhalten hat und

2. diese Nachricht zur Direktwerbung fur eigene ahnliche
Produkte oder Dienstleistungen erfolgt und

3. der Empfanger klar und deutlich die Moglichkeit erhalten hat,
eine solche Nutzung der elektronischen Kontaktinformation bei
deren Erhebung und zuséatzlich bei jeder Ubertragung kostenfrei
und problemlos abzulehnen und

4. der Empfanger die Zusendung nicht von vornherein,
insbesondere nicht durch Eintragung in die in § 7 Abs. 2 E-
Commerce-Gesetz genannte Liste, abgelehnt hat.



§ 107 TKG

(4) entfallt (BGBI | 133/2005)

(5) Die Zusendung elektronischer Post zu Zwecken der
Direktwerbung ist jedenfalls unzulassig, wenn die ldentitat des
Absenders, in dessen Auftrag die Nachricht Gbermittelt wird,
verschleiert oder verheimlicht wird oder bei der keine authentische
Adresse vorhanden ist, an die der Empfanger eine Aufforderung
zur Einstellung solcher Nachrichten richten kann.

(6) Wurden Verwaltungsubertretungen nach Absatz 1, 2 oder 5
nicht im Inland begangen, gelten sie als an jenem Ort begangen,
an dem die unerbetene Nachricht den Anschluss des Teilnehmers
erreicht.

Mogliche Konsequenzen fur Cold
Callings bzw. Fax

* Verwaltungsstrafe
* Privatrechtlich
— Besitzstorung
— Unterlassung
— Schadenersatz
« Bundesgesetz gegen unlauteren Wettbewerb
— Auch Mitbewerber konnte klagen



Privatadressen -
Businessadressen

« Die Bestimmungen fur Anrufe zu
Werbezwecken als auch fur
elektronische Post gelten unabhangig
von der Frage ob Kontakt mit

— Privatperson (B2C)
— Unternehmen (B2B)

Informationen zu
Privatadressen



Zielgruppenbeschreibung

« Soziodemographische <« Motivationspsychologische

Merkmale Merkmale

— Alter — Bedarf

— Geschlecht — Winsche

— Einkommen ) — Einstellungen

— Haushaltsgrolie — Lebenszyklus

— Schulbildung — Kaufgewohnheiten

— Beruf K hnheit

— Wohnort — Kosumgewohnheiten
— USW.

— Familienstand

Privatadressen mit
Zielgruppenselektion

« Moglichkeiten zur Beschaffung von
Privatadressen
— Adressverlage (z.B. Schober)
— List-Broker
— Telefonbuch
— Kauf CD-ROM
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Katalog Schober 1999

5 Mio. Privatpersonen l 411.000 Firmenadressen l

Indlividuelle Zielgruppe |

Katalog Schober 2000 — man beachte die rasche Zunahme an Daten, wéahrend
gleichzeitig keine Angabe mehr erfolgt in welchen Bereichen, wieviele Daten
vorhanden sind!




Moglichkeiten der

Selektion der
Zielgruppe laut
Katalog ,Consumer
MarketBase” Schober

2005

Hier bereits

6,2 Mio.
Privatadressen

500 Mio. Zusatzinfos

Fiir Thre detaillierte Zielgruppen-Selektion
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Privatadressen

Bei vorhandener eigener Kunden- oder

Interessenten-Datenbank

— Adressanreicherung durch Adressverlag moglich

— Z.B. Alter, Telefon, Familie (Familienstand, weitere
Personen im Haushalt)

Moglich ist aber auch der Kauf oder eine

Lizenz flr die gesamte Privatadressen-

Datenbank der Adressverleger

Zusatzlich kommen in letzter Zeit CD-
Angebote mit Privatadressen und div.
Selektionsmoglichkeiten auf den Markt

Lifestyle-Befragungen

Mit Konsumentenbefragungen werden Interessen,
Konsumgewohnheiten und konkrete Kaufabsichten
erhoben

Lifestyle-Fragebogen werden in Millionenauflage an
private Haushalte versandt

Ca. 160 gestellte Fragen
Ca. 1500 Antwortmaoglichkeiten

Bislang (2006) 300.000 ausgefllte Fragebdgen mit
ca. 450 Mio. Einzelinformationen

Interessierte Unternehmen konnen sich mit eigenen
Fragen an diese Erhebungen anschliel3en
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Eigene Recherche von
Privatadressen

« Wesentlich schwieriger als bei

Firmenadressen

— z.B. uber veroffentlichte Daten

» Telefonbuch

» Gewisse Zusatzinformationen uber Amtsblatter

— Teilweise Eheschliefungen, Geburten, Jubilaen,
Bauausweis, Zuerkennung von Forderungen

veroffentlicht

— Von Gemeinde zu Gemeinde unterschiedlich

gehandhabt



Eigene Recherche von
Privatadressen

» Weitere Moglichkeiten

— Gewinnspiele zur Adressgewinnung
 Als Postwurf fur bestimmtes eingegrenztes Gebiet
» Als Beilage z.B. in Zeitung, Kuponkatalog etc.
» Auf Messen

— Kundenempfehlungen

— Kundenkarten (bei sonst anonymen Verkauf im
Geschaft)

— Wichtig: Interessentenanfragen immer auch in
Datenbank ibernehmen

Andere Bezugsquellen fur
Privatadressen

 Listbroking und befreundete Unternehmen

» Verlage, die mit Ihrem Angebot (z.B.
Fachzeitung) gut eingegrenzt die Zielgruppe
ansprechen

» Vereine (Briefmarken, Modellbau, etc....)
— z.B. Beilage in Vereinszeitung

— Gemeinsames Schreiben lhres Unternehmens mit
dem Vereinsvorstand mit speziellem Angebot an
die Mitglieder (nur fur Mitglieder des ,XYZ-e.V.")



Eigene Recherche — Kauf von
Adressen

* In gewissen Bereichen ist die eigene
Recherche moglich und sinnvoll

* Viele der von Adressverlegern angebotenen
Zielgruppen sind der eigenen Recherche
nicht zuganglich

— Daher verbleibt in vielen Fallen als Losung nur der

Bezug Uber Adressverlag
» Dieser bietet auch die entsprechende Rechtssicherheit!

» Langfristig eigene Datenbank aufbauen!



