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IHR KOMPASS IN DER DIGITALEN WELT

MOGLICHKEITEN
Stefan Thurner (im Bild) forscht

zu Big Data und kennt die Fallen,

aber auch die Chancen.
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MEGATREND
Die App TikTok ist Iangst kein

Nischenmedium mehr und auch |

far Unternehmen interessant.
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MARKETING

Sie sind ein Phanomen

des Internets, ihre Fans
vergdttern sie: Die Influencer.
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)

Alles, was du dir vorstellen
kannst, ist real.

Pablo Picasso, Maler und Bildhauer (1881-1973)
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ZUM AUFTAKT

LIEBE LESERINNEN
UND LESER!

Wussten Sie, dass das Unternehmen Meta allein im zweiten Quar-
tal dieses Jahres rund 29 Milliarden Euro Umsatz gemacht hat?
Dass Sie daran beteiligt waren, wenn Sie Facebook genutzt ha-
ben? Und dass Sie damit einer von rund 2,9 Milliarden Menschen
waren? Womoglich wissen Sie um die grof$e Macht des sozialen
Netzwerks, das schon so manchen Politiker zum Prisidenten und
aus der einen oder anderen Influencerin eine Millionirin gemacht
hat.

Ohne die Nutzerinnen und Nutzer ginge das nicht; denn damit
Social-Media-Plattformen in der digitalen Okonomie Schlagkraft
bekommen, brauchen sie Kapital und Daten. Letztere werden
gesammelt, indem Menschen die Dienste nutzen und dabei ihre
Daten freigeben. Je mehr, desto besser fiir das Unternehmen.

Das relativ neue Wirtschaftsfeld der digitalen Okonomie sehen
Sie im vorliegenden Heft unter verschiedenen Aspekten und mit
spannenden Gesprichspartnerinnen und Gesprichspartnern weit-
aus konkreter beleuchtet. Unser Ziel ist es, Ihnen einen Anstof$ zu
liefern, diese Umwelt besser zu verstehen und sich bewusst darin
zu bewegen, wenn Sie das nicht ohnehin schon tun.

Wir wiinschen Thnen eine anregende Lektiire!

ELISABETH WODITSCHKA

Team Lead 360° JournalistInnen Traineeship

Mediengruppe Wiener Zeitung
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INHALT

Warum klicken wir auf welche Inhalte im Netz?
Und warum sehen wir sie Uberhaupt? Unsere persénlichen
Daten und unser Nutzungsverhalten sind zur Ressource
geworden. Ausgewertet von Algorithmen, bestimmt sie den
Flow des Social-Media-Contents und der Werbung, die wir
konsumieren.

Doch wie selbstbestimmt bewegen wir uns Uberhaupt noch
in dieser Okonomie der digitalen Aufmerksamkeit?

~WIR HINTERLASSEN
ELEKTRONISCHE
FINGERABDRUCKE"

Was geschieht mit all den Daten,
die wir tagtaglich im Netz hinter-
lassen? Wo kénnten sie missbraucht
werden? Und wie kénnen sie der
Wissenschaft dienen? Der Okonom
und Komplexitatsforscher Stefan
Thurner hat die Antworten.

SEITE 06

KLEIN GEGEN GROSS:
WIR UND DIE ONLINE-RIESEN

Die groBen Social-Media-Plattfor-
men verlangen von den Nutzerin-
nen und Nutzern kein Geld fur ihre
Dienste. Dafur umso mehr Aufmerk-
samkeit, Emotion und persdnliche
Daten. Denn am Ende zahlt der
Werbeeffekt.

SEITE 10

EINE GEFAHR FUR DIE
DEMOKRATIE?

Klnstliche Intelligenz filtert die Da-
tenmeere und macht sie strategisch
verwertbar. Aber wie lassen sich
Manipulationen in Wahlkampfen
verhindern? Wie kédnnen wir Daten
verlasslich anonymisieren? Welche
Gesetze kdnnten helfen?

SEITE 12
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UND JETZT SIND ALLE
AUF TIKTOK!

Vom Jugendzimmer in die weite
Welt: Die Videoplattform TikTok gilt
als der Social-Media-Dienst der
Generation Z. Immer mehr Unter-
nehmen und Medien suchen hier
Zugang zu einer jungen Zielgruppe
mit eigenen Konsumgewohnheiten.

SEITE 14
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CREDIT

UBERBLICK

MIT SELBSTVERMARKTUNG ZUR CELEBRITY

Sie verkaufen Produkte, vermitteln Wissen oder propagieren
soziale Werte: Influencerinnen und Influencer bevélkern die
Smartphones von Menschen unter 30. Fur viele Jugendliche ist
es bereits der Traumjob. Doch die Welt der Internet-Celebritys ist

komplexer, als manche denken.

SEITE 18

+WIR MUSSEN DATEN
INTENSIVER NUTZEN"

Daten sind der Rohstoff des
digitalen Zeitalters — also
mussen wir auch sorg-
sam mit ihnen umgehen,
sagt der Experte Gunther
Tschabuschnig. Er sieht

in einem sicheren Daten-
markt die Voraussetzung
far nachhaltige wirtschaft-
liche Entwicklung.

SEITE 22

DIE ZIELGRUPPE,
DAS EWIGE RATSEL

Wie erreichen Werbe-
treibende genau die
gewdunschte Zielgruppe?
Werbung nimmt im Internet
stets neue Formen an. Wer
den Uberblick behalt und
sich der neuesten Techno-
logien bedient, hat einen
klaren Startvorteil.

SEITE 24
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Das Geschaft
mit unseren
Daten

Sie kennen die intimsten
Details unseres Lebens,
wissen, wo wir uns aufhalten
oder was in unseren
Einkaufswagen landet.
Nicht, weil wir offen darUber
sprechen, sondern da wir
all diese Informationen in
unsere Smartphones oder
Notebooks tippen.
Tech-Konzerne sammeln
unsere Daten, um Geld

zu verdienen.



Die Wissenschaft will
mithilfe von Big Data

die Welt retten. Wie das
funktionieren soll, erklart
der Okonom, Physiker
und Komplexitatsforscher
Stefan Thurner

im Interview.

Von Kim Kopacka

Wir hinterlassen im Internet stin-
dig und iiberall Spuren, oft ohne
es zu merken. Was erfahren Un-
ternehmen dadurch iiber uns?
Das hingt vom Unternehmen ab.
Bei Google weiff man unter ande-
rem, aus welchen Regionen, von
welchen Computern und von wel-
chen Adressen die Suchanfragen
gestellt werden, aber auch woriiber
wir nachdenken, was uns beschif-
tigt oder wie wir uns informieren.
Firmen wie Amazon hingegen wis-
sen, was wir kaufen, was gerade mo-
dern ist, was gut oder schlecht geht.
Sie sehen anhand der Bewertungen,
wie zufrieden oder unzufrieden wir
mit den Produkten sind, was wie oft
zuriickgeschickt oder was gemein-
sam mit anderen Artikeln gekauft
wird. Aus all diesen Faktoren lisst
sich bis zu einem gewissen Grad
ableiten, wie ein Mensch tickt und
unter welchen Umstinden er wel-
che Entscheidungen trifft, und das
auf einer quantitativen Basis.

Bedeutet das, dass Firmen wie
Google uns besser kennen als un-
sere Freundinnen und Freunde?
Ja, in einem gewissen Sinn kann
man sagen, dass Algorithmen und
Personenprofile Menschen genauer
durchleuchten als viele Freundin-
nen und Freunde. Sie quantifizieren
ein bisschen unsere Psyche.

Wozu brauchen Unternehmen
unsere Daten?

Konzerne wie Amazon oder Google
nutzen die Daten hauptsichlich fiir
Werbung oder kommerzielle In-
teressen. Wenn man weif$, wie die
Psyche eines Menschen funktio-
niert, kann man ein wenig vorher-
sagen, wie er auf bestimmte Stimuli
reagieren wird, und unter welchen
Umstinden welche Produkte mit

INTERVIEW

einer hoheren Wahrscheinlichkeit

gekauft werden.

Anhand der Werbung, die mir ge-
zeigt wird, sehe ich also, was ich
bereits iiber mich preisgegeben
habe?

Das ist manchmal recht erstaunlich.
Heutzutage ist es sehr schwierig,
keine elektronischen Fingerabdrii-
cke zu hinterlassen. Ich sage mir
immer, dass es mir egal ist, wenn
Firmen wissen, dass ich lieber grii-
ne Schuhe als blaue kaufe. Doch
wenn es darum geht, dass Wahle-
rinnen und Wihler massiv beein-
flusst werden, wie es zum Beispiel
bei der vorletzten US-Wahl der Fall
war, ist das ein Beispiel fuir katastro-
phalen Missbrauch. Da muss man
einschreiten und Datenschutzrech-
te, die wir in Europa zum Gliick ha-
ben, auch einklagen kénnen. Man
sollte nicht achtlos Dinge iiber sich
und andere preisgeben, die frither
oder spiter gegen einen selbst oder
andere verwendet werden konnen.

Auf Websites wird man stindig
aufgefordert, Cookies zu akzep-
tieren. Was hat es damit auf sich?
In Europa besteht eine Hinweis-
pflicht fiir Cookies. Auch wenn es
nervt, sieht man zumindest, wie vie-
le Firmen die Verhaltensdaten von
Userinnen und Usern haben moch-
ten und daher fragen, ob sie gewisse
Dinge mitschreiben diirfen. Zum
Beispiel von welcher Website man
hierhergeleitet wurde, was man als
Nichstes anklickt oder wie lange
man sich etwas ansieht. Aus solchen
Daten lisst sich vieles iiber Men-
schen lernen.

Kann man beziffern, wie viel un-
sere Daten wert sind?

Personenprofile, die von groflen
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Tech-Konzerne sammeln Daten, anhand
derer sich ableiten lasst, ,wie jemand
tickt” und was gerne gekauft wird, sagt
Stefan Thurner. Doch Big Data kann auch
nitzlich sein — etwa bei der Prognose von
Krankheitsverlaufen oder bei der Simula-
tion von Finanzkrisen.
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Tech-Konzernen erstellt  werden,
sind Milliarden wert — in Europa
ist das allerdings illegal. Denn diese
Profile helfen dabei, Menschen da-
von zu iiberzeugen, Dinge zu kau-
fen, die sie eigentlich nicht brau-
chen oder wollen. Viele Services
von Konzernen wie Google sind
gratis — scheinbar. Tatsichlich zah-
len wir mit unseren Daten, die na-
tiirlich wertvoller sind als das, was
wir dafiir bekommen.

Das alles klingt etwas beunruhi-
gend. In Ihrem Buch ,Die Zer-
brechlichkeit der Welt“ schreiben
Sie aber, dass die Wissenschaft
Daten positiv nutzen kann, um
die Gesellschaft, die Umwelt oder
unsere Gesundheit nachhaltig zu
verbessern. Kénnen Sie erkliren,
wie man mit Big Data die Welt
retten kann?

Das cigene Leben kann man ver-
bessern, indem man medizinische

Daten nutzt, um zu besseren Dia-
gnosen und Prognosen zu gelan-
gen. Wenn man eine bestimmte
Krankheit hat und die typischen
Krankheitsverliufe der ganzen Be-
volkerung kennt, kann man bes-
ser vorhersagen, was auf einen
zukommt oder wie wirksam ein ge-
wisses Medikament oder eine The-
rapie sein wird. Arztinnen und Arz-
te konnen wiederum anhand der
Daten in kiirzerer Zeit bessere Dia-
gnosen stellen. Und Gesundheits-
systeme konnen, wenn man genug
Daten hat, analysiert, auf Schwach-
stellen tiberpriift sowie efhzien-
ter und besser gemacht werden —
fur alle Beteiligten.

Koénnen Sie noch ein anderes Bei-
spiel nennen?

Nehmen wir die Finanzwelt her.
Da gibt es das Problem, dass es alle
10 bis 20 Jahre zu massiven Krisen
kommt, wo Dutzende oder sogar
Hunderte Banken ausfallen koén-
nen. Diese Konkursbanken reifen
andere Banken mit und in weiterer
Folge auch ganze Wirtschaftsbetrie-
be und Staaten, wodurch am Ende
Hier
konnen wir Daten nutzen, um ein

viele Menschen verarmen.
Finanzsystem digital nachzubauen
und verschiedene Situationen zu
simulieren, wie etwa, was passieren
wiirde, wenn alle Banken in Kirn-



.Heutzutage ist es

sehr schwierig, keine
elektronischen Finger-
abdrucke zu hinterlassen.”

ten ausfallen oder wenn Russland
seine Kredite nicht zuriickzahlt. So
kénnen wir uns auf mégliche Situ-
ationen vorbereiten, die sich noch
gar nicht abzeichnen. Und sollten
diese spdter eintreten, wissen wir
sofort, wie wir darauf optimal re-
agieren sollten.

Hat die Wissenschaft auch Zu-
gang zu den Daten der groflen
Tech-Konzerne?

In einzelnen Fillen schon. Google
oder Amazon stellen selbst Zehn-
tausende Wissenschaftlerinnen und
Wissenschaftler an, die anhand der
Daten Spannendes iiber die Psy-
chologie des Menschen lernen. Sie
haben dort Méglichkeiten, die man
auf einer Uni normalerweise nicht
hat. Da kénnte man vieles aus ethi-
schen Griinden nicht publizieren,
weil wir sehr darauf achten, niemals
Personlichkeitsrechte zu verletzen.

Wie geht die Wissenschaft mit
Daten um?

In der Forschung stellt man von
Anfang an sicher, dass in den Ergeb-
nissen niemals einzelne Personen
identifizierbar sind. In den aller-
meisten wissenschaftlichen Fragen
geht es auch nie um einzelne Indi-
viduen. Im Gegensatz dazu nutzen
Tech-Konzerne die individuelle
Identifizierbarkeit aus Daten oft aus,

indem sie einer Person zum Beispiel
personalisierte Werbung schicken.
Wenn man also weniger persona-
lisierte Werbung bekommt, weif3
man, dass sich etwas getan hat und
wir auf dem richtigen Weg sind.
In Europa haben wir eine gute
Datenschutz-Grundverordnung
(DSGVO), die unter anderem re-
gelt, welche Daten die Wissenschaft
oder die Industrie verwenden darf,
wie Daten gespeichert werden oder
was geloscht werden muss. Also, im
Prinzip ist das Regelwerk da, fiir die
groflen Tech-Firmen greift es mei-
ner Meinung nach aber zu kurz.
Die nehmen die DSGVO oft nicht
ernst genug. Deshalb verhingt die
EU auch immer wieder Strafen in
Milliardenhohe. Mittlerweile hat
sich aber praktisch jede Firma in
Europa, die mit Daten zu tun hat,
mit dem Thema auseinandergesetzt
und geht weitaus bewusster und
kritischer damit um, als das noch
vor fiinf Jahren der Fall war.

Kénnen wir als Userinnen und
User einen Beitrag leisten, um
unsere Daten sicherer zu machen?
Ja, indem wir uns immer wieder
emporen, wenn wir das Gefiihl ha-
ben, dass unsere Datenrechte ver-
letzt werden. Und indem wir laut
fordern, dass korrekt mit unseren
Daten umgegangen wird. ¢

STEFAN THURNER

Der Okonom, Physiker und
Komplexitatsforscher leitet seit
2015 den Complexity Science

Hub (CSH) in Wien. 2017 wurde
er vom Klub der Bildungs- und
Wissenschaftsjournalistinnen und
-journalisten als Gsterreichischer

Wissenschaftler des Jahres

ausgezeichnet.

Stefan Thurner forscht unter
anderem zu den Grundlagen
komplexer Systeme,
systemischem Risiko sowie
Netzwerkmedizin. 2020 erschien
sein Buch ,Die Zerbrechlichkeit
der Welt: Kollaps oder Wende.
Wir haben es in der Hand".
Darin zeigt er anhand komplexer
Systeme, wie mithilfe von
Wissenschaft und Big Data
die zerbrechlich gewordene
Welt verbessert werden kann.
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Die Macht der
Tech-Giganten

Von Cornelia Ritzer

Internet-Plattformen sind zu unseren taglichen Begleitern geworden.
Die Nutzung von Social-Media-Diensten ist gratis - aber nicht kostenlos:
Die Daten, die wir hergeben, sind fiir die Online-Riesen ein gutes Geschaft.

rinnern Sie sich noch, als Sie erstmals ein Social-

Media-Profil erstellt haben? Vermutlich war es ein
Facebook-Account: Die Plattform ist laut Statista.com
mit 5,35 Millionen Accounts hierzulande die Nummer
eins. Die zweitmeisten Nutzerinnen und Nutzer in Os-
terreich, nimlich 3,91 Millionen, hat das Foto- und
Video-Sharing-Netzwerk Instagram, dahinter folgt die
Bilder-Plattform Pinterest (2,2 Millionen Userinnen
und User).

Die Nutzerinnen und Nutzer von Facebook wer-
den ilter — auch in Osterreich: Knapp die Hilfte der
Menschen, die hierzulande auf der Plattform aktiv
sind, ist {iber 35 Jahre alt. Doch bei den unter 18-Jih-
rigen spielt die Plattform keine grofle Rolle mehr: Os-
terreichs junge Generation trifft sich auf Instagram,
Snapchat oder TikTok. Besonders Letzteres liegt im
Trend: Mit einem Plus von 13 Prozent gegeniiber dem

10  MedienWissen - Ihr Kompass in der digitalen Welt

Vorjahr zihlt das Videoportal laut ,Jugend-Internet-
Monitor 2022, einer Initiative von Saferinternet.at zur
Social-Media-Nutzung unter Osterreichs Jugendlichen,
zu den am schnellsten wachsenden Plattformen in die-
ser Zielgruppe.

WENIGE BEHERRSCHEN DEN MARKT

Die Osterreicherinnen und Osterreicher nutzen das
Internet aber nicht nur fiir Social Media. Auch Mess-
aging-Dienste, Suchmaschinen und andere digitale Ser-
vices wie Internetbanking oder Online-Shopping sind
gefragt. Die Nutzung sozialer Medien ist vordergriindig
gratis, ein Account ist rasch erstellt. Die Wahrung, in
der gezahlt wird, sind unsere persénlichen Daten, mit
denen die Konzerne ihr Geschift machen. Problema-
tisch ist dabei, dass der Digitalmarkt von einigen weni-

FOTO: AdobeStock/Feodora



gen US-Tech-Riesen beherrscht wird: Google, Amazon,
Facebook, Apple und Microsoft (siche Kasten).
Es ist also naheliegend, dass Daten als wertvolle Res-

source gehandelt werden. Denn sie verraten viel {iber
die Userinnen und User, die wiederum eine interessante
Zielgruppe fiir Unternehmen sind, die mit relevanter
Werbung weitere Kundinnen und Kunden gewinnen
wollen. Das Wissen um Alter, Geschlecht und Lebens-
verhiltnisse, aber auch um die Bediirfnisse und Vorlie-
ben der Menschen ist wertvoll — und kann zu treffsi-
cheren Werbeanzeigen fiir Produkte gemacht werden.
Werbung ist also die Cash-Cow der groflen Internetun-
ternehmen: Der Konzern Meta etwa konnte im dritten
Quartal 2022 einen Umsatz von rund 27,7 Milliarden
Dollar verkiinden — 98 Prozent davon stammen aus
Werbeeinnahmen.

Lukrativ fiir die Plattformen ist es auflerdem, wenn
Userinnen und User iiber lingere Zeit auf Social Media
aktiv sind. Der filternde Algorithmus sorgt dafiir,
dass das gelingt: Die Nutzerinnen und Nutzer schen
mehr von jenen Inhalten, die ihnen gefallen, und ver-
weilen daher auf der Plattform. Mittlerweile ist erwie-
sen, dass dies vor allem negative Emotionen wie Wut
und Hass bewirken. Kritikerinnen und Kritiker weisen
daher wiederholt darauf hin, dass sich polarisierende
Inhalte im Netz hiufiger und rascher verbreiten.

Das ist in erster Linie fiir die Kasse der Online-Unter-
nehmen gut, aber nicht immer fiir die Userinnen und
User. Zu wissen, wie die Digitalskonomie funktioniert
und wie unser Nutzungsverhalten beeinflusst werden
kann, ist deshalb umso wichtiger. ¢

DIGITALE PLATTFORMEN

SOCIAL NETWORKS UND IHRE
AKTIVEN NUTZERINNEN UND NUTZER

WELTWEIT

El Facebook 2,9 Milliarden
© YouTube 2,5 Milliarden
O WhatsApp 2 Milliarden

IN OSTERREICH

El Facebook 5,3 Millionen
Instagram 3,9 Millionen
® Pinterest 2.2 Millionen

TECH-GIGANTEN - DIE ,,BIG FIVE"

% Apple ist die wertvollste Marke der Welt. Wie ande-
re Tech-Riesen wachst der Hard- und Softwareentwickler
durch Ubernahme anderer Firmen. Apple entwickelt Com-
puter, Smartphones sowie Betriebssysteme und betreibt
ein Portal fiir Musik, Filme und Software.

% Google ist eine der am schnellsten wachsenden Mar-
ken. Das Google-Universum - die Gesellschaft Alphabet -
besteht aus mehr als nur der Suchmaschine. YouTube
gehort ebenso dazu wie das Betriebssystem Android,
reCAPTCHA, das Schutz vor Spam bietet, oder der Werbe-
spezialist AdMob.

% Zu einem regelrechten Imperium entwickelte sich der
Online-Handler Amazon: Neben dem Marketplace bietet
er eine Film-Streaming-Plattform und einen Musik-Strea-
ming-Dienst. Fiihrend ist der Cloud-Anbieter Amazon Web
Services, der von vielen Plattformen genutzt wird.

% Facebook ist mehr als bloB eine Plattform, auf der man
Kolleginnen und Kollegen oder alte Bekanntschaften finden
kann. Zu Meta - dem Tech-Unternehmen von Mark Zucker-
berg - gehoren Instagram, Facebook Messenger sowie das
Messaging-Service WhatsApp.

¥ Ein Erfolgstreiber sind Abo-Modelle - Microsoft ist ein
Beispiel dafiir. Das Unternehmen ist der weltweit groRte
Softwarehersteller, das Betriebssystem Windows und das
Softwarepaket Office sind Marktfiihrer.



PLATTFORMEN UND POLITIK

Die Politik
der Algorithmen

Jedes Mal, wenn wir Social Media nutzen, werden Daten lber uns gesammelt.
Ihre missbrauchliche Verwendung gefahrdet Gesellschaft und Demokratie.
Auch im Einsatz kiinstlicher Intelligenz in Alltagsanwendungen sehen
Expertinnen und Experten ein wachsendes Problem.

DANIELA ZIMMER

Die Juristin ist Konsumenten-
schutzexpertin bei der
Arbeiterkammer Wien.
lhre Schwerpunkte sind
Telekommunikation, Internet,
Datenschutz und (Rundfunk-)
Medien.

Im Publikumsrat des ORF
setzt sich die Rechtsexpertin
fur Konsumentinnen und
Konsumenten und deren
Schutz ein.
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Von lvona Jelcic

A Ite Schulfreundinnen und
Schulfreunde  wiederfin-
den, neue Kontakte kniipfen, mit
anderen kommunizieren: Milliar-
den von Menschen nutzen Face-
book fiir diese Zwecke, doch das
Unternehmen steht fiir sehr viel
mehr. Plattformen wie Facebook
sind Werbeflichen und Markt-
plitze, Informations- und Enter-
tainment-Kanile, Austragungsorte
des Kampfes um Meinungshohei-
ten sowie Stimmungsbarometer.
Das macht sie auch fiir die Politik
hochst interessant. Parteien suchen
heute via Facebook, Instagram,
Twitter & Co. den direkten Kon-
takt zu potenziellen Wihlerinnen
und Wihlern, sogar Riicktritte von
Politikerinnen und Politikern wer-
den mitunter auf Facebook und
nicht vor der Presse verkiindet.
Kurzum: Der digitale Raum ist
lingst auch zum politischen Spiel-
feld geworden. Doch wer bestimmt
die Regeln? Mit ihrer Marktmacht
haben grofle Unternechmen wie
Facebook oder Google gute Kar-
ten und massenhaft Daten in der
Hand, die sie iiber uns sammeln.
Mithilfe von kiinstlicher Intelli-

genz (KI) lassen sich diese Daten
verarbeiten, Verhaltensmuster ana-
lysieren und Werbezielgruppen de-
finieren. Algorithmen bestimmen
schlieSlich, welche Inhalte uns an-
gezeigt werden.

Doch Skandale der vergangenen
Jahre haben gezeigt, dass unsere Da-
ten auch missbraucht werden kon-
nen, um politische Meinungen und
damit Wihlerinnen und Wihler zu
manipulieren, wie im US-amerika-
nischen Prisidentschaftswahlkampf
2016 und bei der Brexit-Kampagne
im selben Jahr. Dabei kamen auch
sogenannte Social Bots zum Ein-
satz: Fake-Profile, die auf Social-
Media-Plattformen wie mensch-
liche Userinnen und User agieren,
aber zu bestimmten Zwecken pro-
grammiert werden. Zum Beispiel,
um gezielt Fake News zu verbreiten.

KUNSTLICHE INTELLIGENZ
IM ALLTAG

Datenschutz im digitalen Raum,
Transparenz bei Online-Werbung,
eine strengere Regulierung digitaler
Mirkte und gesetzliche Regelungen

zum Einsatz von kiinstlicher Intel-

FOTO: AK Wien/Lisi Specht
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ligenz stehen auch auf der Agenda
der EU. Gerade im Hinblick auf
das geplante europdische KI-Gesetz
pocht die Datenschutzexpertin und
Konsumentenschiitzerin ~ Daniela
Zimmer von der Arbeiterkammer
(AK) Wien auf weitgreifendere
Regeln, als sie in den bisherigen
Entwiirfen vorgesehen sind.

Denn KI ist lingst auch fester
Bestandteil zahlreicher Alltagsan-
wendungen, von der Suchmaschine
bis zum Smart Home. Auch in die
Versicherungsbranche hat  kiinst-
liche Intelligenz mittlerweile Ein-
zug gehalten. Die Kategorisierung
von Menschen durch Algorithmen
koénnte hier besonders bedenkli-
che Auswirkungen haben, warnt
Zimmer: ,Denn es spaltet, wenn
Menschen anhand von immer mi-
nutiéseren  Eigenschaftsprofilen
auseinanderdividiert werden und
es dann heifSt: Du kommst in den
Genuss von etwas, aber der andere
nicht.“ Gemeint sind zum Beispiel
Versicherungsleistungen, die auf Ba-
sis dieser Profile zu- oder aberkannt

werden. ,,Wenn sich dann hinter KI
verschanzt und gesagt wird, das ist
aber statistisch richtig, dann ist das
Gerechtigkeitsempfinden von Men-
schen sehr rasch beriihrt®, sagt die
Expertin.

RECHT AUF
OFFLINE-NUTZUNG

Die Spaltung der Gesellschaft ge-
fihrdeletztlich auch die Demokratie.
Auch deshalb wiinscht sich Exper-
tin Daniela Zimmer eine ,breitere
Debatte®,

nen und -schiitzer kimen da nim-

Verbraucherschiitzerin-

lich schnell an ihre Grenzen. ,,Wo
zum Beispiel Deepfakes eingesetzt
werden, oder wo Internetaktivi-
tit einer Emotionserkennung aus-
gesetzt ist, berithrt das auch die
Menschenwiirde.  Nehmen — wir
Computerspiele: Da werden jetzt
auch schon Kinder mit Emotions-
erkennung in ihrem Gefiihlsleben
getrackt.“ Mit Emotionserkennung
ist gemeint, dass mittels Gesichts-

erkennungs-Software der Gefiihls-

zustand von Personen analysiert
wird. Und auch hier stellt sich die
Frage, was am Ende mit den dabei
erhobenen Daten passiert.

Man miisse deshalb sicherstellen,
so Zimmer, dass Grundrechte ver-
lasslich gewahrt werden. Ein Rezept
dafiir seien unter anderem Anony-
misierungsstandards. ,Es geht da-
rum, festzulegen, ab wann Daten
als verldsslich anonym gelten. Denn
nur, weil ein Unternehmen behaup-
tet, dass Daten anonymisiert wer-
den, ist es nicht zwingend auch so.*
Zimmer plidiert aber auch fiir ein
Selbstbestimmungsrecht von Kon-
sumentinnen und Konsumenten.
Weil heute schon iiber unzihlige
Alltagsgerite mit Digitalanschliis-
sen Daten gesammelt wiirden, miis-
se es ein Recht darauf geben, ,ge-
wisse Grundfunktionen offline zu
benutzen®.

Und die Frage, mit wie vielen
personlichen Daten man Facebook
und andere Plattformen fiittert,
sollte sich natiirlich auch jede und
jeder Einzelne stellen. ¢
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Im Strom

MEGATREND TIKTOK

der kurzen Videos

Die Videoplattform TikTok hat die Welt im Sturm erobert.
Die App offnet ein Tor zur digitalen Jugendkultur.

Viele Unternehmen und Medien ziehen jetzt nach und
fragen sich: Wie erreicht man eine Zielgruppe,

die am Smartphone zu Hause ist?

Von Clemens Stachel

D ie Welt der sozialen Medien dreht sich manchmal
rasant wie ein Karussell: Was vor gerade einmal
drei Jahren noch ein Nischenmedium fiir Teenager war,
ist heute eine der michtigsten Plattformen im Internet:
TikTok. Uber eine Milliarde Nutzerinnen und Nutzer
hat TikTok heute weltweit — und liegt damit nur noch
knapp hinter Instagram. Im Kampf der Social-Media-
Titanen fithrt Facebook mit 2,9 Milliarden Userinnen
und Usern das Beliebtheitsranking noch immer deut-
lich an.

GETEILTE WOHNZIMMER

Was TikTok von anderen groflen Netzwerken unter-
scheidet: Hier teilen die Nutzerinnen und Nutzer keine
Texte, keine Fotos, keine Links zu Websites, sondern
ausschliefSlich Videos — kurze Videos, um genau zu sein.
Vom siiflen Haustier-Clip zum holzernen Tanzversuch
im Wohnzimmer, vom halsbrecherischen Sportvideo
zur Comedy-Einlage, vom Schminktipp-Video zum
Reisebericht — die Palette der hochgeladenen Videos
ist so vielfiltig wie das Leben selbst. Angesehen werden
die oft nur wenige Sekunden kurzen und stets hochfor-
matigen Clips idealerweise am Smartphone, nicht auf
groflen Computerbildschirmen. Die simple Handha-
bung — einfach nach oben wischen zum nichsten Video
— trigt das ihre zum Suchtfaktor bei.

Dariiber hinaus unterscheidet sich TikTok von sei-
nen Konkurrenten durch seine Herkunft: Anders als
Facebook, Instagram oder YouTube kommt es nicht aus
den USA, sondern aus China. Dort wurde das Netzwerk
im Jahr 2016 vom Unternehmen ByteDance unter dem
Namen ,,Douyin® vorgestellt. Ein Jahr spiter kam dann
die internationale Version heraus: TikTok. Wihrend des
ersten Jahres der Corona-Pandemie startete TikTok so
richtig durch: Allein im ersten Halbjahr 2020 wurde die
App auf mehr als 500 Millionen Handys weltweit he-
runtergeladen — und zum Inbegriff einer globalisierten
digitalen Jugendkultur.

Mittlerweile ist TikTok im Alltag von Kindern und
Jugendlichen allgegenwirtig: 70 Prozent der 11- bis
17-Jihrigen in Osterreich verwenden die App. Auch bei
jungen Erwachsenen (18 bis 24 Jahre) wird die Platt-
form immer populdrer — immerhin 47 Prozent dieser
Altersgruppe haben die App auf ihrem Smartphone.
Jenseits der 40 hingegen interessiert sich gerade mal
jede und jeder Zehnte fiir diesen Landstrich der Social-
Media-Welt. Kein Wunder also, dass TikTok als das Me-
dium der ,,Generation Z“ bei vielen Unternehmen be-
sonderes Interesse hervorruft. Denn wer seine Produkte
und Dienstleistungen bei der wichtigen Zielgruppe der
unter 30-Jahrigen erfolgreich anpreisen mochte, muss
sich zwangsldufig auch {iber eine Prisenz auf TikTok
Gedanken machen.
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MEGATREND TIKTOK

» TikTok ist mittlerweile im Mainstream angekommen®,
analysiert die Kommunikationsstrategin Ingrid Gogl
die aktuelle Entwicklung. ,Lingst lassen sich nicht nur
Teens, sondern auch viele 30- bis 40-Jihrige gerne von
TikTok unterhalten. Und da es in vielen Unternehmen
Menschen dieser Altersgruppe sind, die sich um die
Kommunikation kiimmern, wagen sich nun auch im-
mer mehr Firmen zu TikTok vor.*

Fiir Unternehmen stellt Tik Tok eine besondere kom-
munikative Herausforderung dar: Einerseits will man
bei einem jungen Publikum gut ankommen, anderer-
seits darf der Auftritt das Image
der Marke nicht beschidigen. Jede
Peinlichkeit will vermieden wer-
den. ,Osterreichische Unterneh-
men haben sich bis dato eher z6-
gerlich verhalten, was die Nutzung
von TikTok betrifft®, stellt Gogl
fest, die selbst die Marketingabtei-
lung der Miinchner Verkehrstech-
nikfirma Yunex Traffic leitet. , Erst
einige groffe Firmen, etwa Bank
Austria oder willhaben.at, haben
— tibrigens durchaus sehenswerte —
Channels eingerichtet. Ein sehr
guter und erfolgreicher TikTok-
Auftritt ist auch dem ORF mit der
,Zeit im Bild‘ gelungen.®

AUF TIKTOK
KURZ UND KNACKIG

ORF ,.ZEIT IM BILD"
@zeitimbild 365.000 Follower

Anders als bei YouTube oder Face-
book koénnen Unternehmen bei
TikTok keine Werbeflichen kau-

fen, um sich einen direkten Zu-

KURIER

gang zu den Userinnen und Usern
zu sichern. Der Content selbst DER STANDARD
muss die — mehr oder weniger hin-
tergriindige — Werbemessage be-
inhalten. Viele Firmen iiberlassen
die kreative Werbearbeit gleich zur
Ginze beliebten Influencerinnen
und Influencern, indem sie fiir bei- ~ KLEINE ZEITUNG
de Seiten lukrative Kollaborationen
abschlieflen. Ingrid Gogl siecht im
Spiel mit dem Algorithmus, also

mit der automatisch generierten
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OSTERREICHISCHE
MEDIENACCOUNTS

@kurier.at 38.000 Follower

@derstandard 32.000 Follower
KRONEN ZEITUNG

@krone.at 69.000 Follower
@kleinezeitung 16.000 Follower

DIE CHEFREDAKTION
@die_chefredaktion 4.500 Follower

Reihenfolge, in der Videos am Smartphone ausgespielt
werden, die zentrale Challenge fiir simtliche Content
Creators: ,Der Algorithmus von TikTok ist ein grofSes
Geheimnis. Es gehort Mut dazu, sich als Unterneh-
men darauf einzulassen. Man kann aktuelle Hashtags
verwenden oder populire Musikstiicke einbauen, aber
es gibt keine Garantie, dass ein Video grof§ ausgespielt
wird oder bei den Leuten gut ankommt.*

Eines sei aber gewiss: Die Inhalte miissten stets ,kurz,
knackig und ,snackable® sein, so die Marketingexper-
tin. ,,Das Schliisselwort heifdt: unterhaltsam. Wer auf

TikTok einfach die herkommlichen
Werbebotschaften
keinen Erfolg haben. Aber auch ,ge-

abspult, wird
wollt lustige® Inhalte werden vom
jungen Publikum schnell als Anbie-
derung enttarnt und fallen durch.”
Nach der Devise ,Ganz oder gar
nicht® rit Gogl: ,Einen TikTok-Ka-
nal einzurichten, nur um als Unter-
nehmen ,auch dabei zu sein’, bringt
nichts. Man muss viel Zeit und
Hirnschmalz investieren.

~SNACKABLE" NEWS

Eine Erkenntnis, die zurzeit auch
viele osterreichische Medienunter-
nehmen gewinnen. Gerade in die-
ser Branche ist der Generationen-
sprung unter den Konsumentinnen
und Konsumenten eklatant: Junge
Menschen lesen so gut wie keine ge-
druckten Tageszeitungen mehr. Und
immer weniger schauen ,herkomm-
liches“ Fernsehen. Der Medien- und
vor allem der Nachrichtenkonsum
findet fast ausschliefllich online
statt, und hier meist auf Social Me-
dia. Folgerichtig machen sich im-
mer mehr etablierte Medien daran,
junge Menschen dort zu erreichen,
wo sie ,zu Hause“ sind: auf TikTok,
YouTube, Instagram.

Medium,
dem das bereits gut zu gelin-

Ein 6sterreichisches

gen scheint, ist die Tageszeitung

FOTO: Marion Pertschy
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MEGATREND TIKTOK

~T1IKTok ist
mittlerweile

im Mainstream
angekommen.”

,Kurier®. Deren TikTok-Kanal hat seit dem Start im
April 2022 bereits 38.000 Follower gesammelt. ,,Unse-
re tigliche Herausforderung ist: Wie prisentiert man
News-Themen, die oft sehr ernst und komplex sind,
moglichst kurz und unterhaltsam fiir eine junge Ziel-
gruppe?”, sagt Caroline Bartos, eine der Redakteurin-
nen hinter dem TikTok-Kanal des ,Kurier”: ,Gleichzei-
tig missen wir stets die journalistische Sorgfaltspflicht
einhalten.“ Die Videos mégen kurz und prignant sein
— das bedeutet jedoch nicht, dass sie auch im Handum-
drehen produziert sind. ,Die journalistische Arbeit an
Social Media, besonders an Kurzvideos, wird von Au-
Benstehenden oft unterschitzt. Dabei ist der Aufwand
de facto der gleiche wie fiir einen Artikel in der Zei-
tung®, erklirt Bartos. Ihre Kollegin Lena Hemetsberger,
verantwortlich fiir alle Social-Media-Kanile beim , Ku-
rier, ergdnzt: ,,Gerade das Format des Erklirvideos, das
sehr beliebt ist auf TikTok, verlangt sehr harte Arbeit
am Skript, also am Ablauf und am Text. Man muss eine
einfache Sprache verwenden, die moglichst viele Leute
erreicht und bei der Stange hilt.”

DATENSCHUTZ UND POLITIK

So witzig und informativ eine Runde TikTok-
Schauen in der Straflenbahn auch sein mag — man
darf sich berechtigte Sorgen machen, wie das Unter-
nehmen mit den Daten seiner Userinnen und User
umgeht. Mehrere Medien haben in den letzten Mo-
naten berichtet, dass TikTok auf mehr Userdaten zu-
greift, als fiir den Betrieb der App eigentlich notwendig
wiren. Das Unternechmen selbst hat jegliche Weiter-
gabe von personlichen Daten, etwa an die chinesische
Regierung, jedoch stets abgestritten. Userinnen und
User sollten jedenfalls auf Nummer sicher gehen und in
den App-Einstellungen die Datenweitergabe moglichst
einschrinken.

Kommunikations-
strategin Ingrid
Gogl beobachtet
aktuelle Trends
wie TikTok genau.

Die Videoplatt-
form TikTok ist vor
allem bei junge-
ren Nutzerinnen
und Nutzern
beliebt.

Dariiber hinaus haben in den vergangenen Jahren viele
Content Creators berichtet, dass ihre Videos geldscht
oder zensiert worden seien, wenn bestimmte ,,sensib-
le“ politische Begriffe vorkamen — etwa zur Situation
der uigurischen Bevélkerung in China. , TikTok geht
bei politischen und gewaltvollen Inhalten sehr restriktiv
vor®, schildert Lena Hemetsberger ihre eigene Erfah-
rung. ,Zum Beispiel wurde unser News-Clip iiber das
Fischsterben im burgenlindischen Zicksee geloscht —
weil die Bilder der toten Tiere fiir TikTok eine
,Gewaltdarstellung'bedeuteten.“ DasUnternehmenhabe
aber eine sehr aktive Kommunikationsabteilung, fiigt
Hemetsberger hinzu: ,, TikTok steht gerade mit Medien-
Channels in engem Austausch und bemiiht sich um ein
besseres gegenseitiges Verstindnis — was man von ande-
ren Social-Media-Unternechmen in der Form nicht ge-
wohnt ist. ¢
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Bianca ,Bibi" ClaBen ist eine
deutsche Influencerin, ihren
YouTube-Kanal betreibt sie seit
2012 - mit groBem Erfolg.
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W enn ,,Bibi“ ihr Kosmetik-
tischchen o6ffnet, schlagen

die Herzen unzihliger Fans héher.
In zwischen zehn und 15 Minuten
kurzen Videos stellt die junge Frau
Beautyprodukte vor, gibt Schmink-
tipps und erklirt, wie man sich fiir
welchen Anlass stylt.

Seit 2012 ist Bibi, die mit biir-
gerlichem Namen Bianca Claflen
heiflt, eine fixe Grofie in der Social-
Media-Szene. Thr YouTube-Kanal
,BibisBeauty-Palace zihlt fast 5,9
Millionen

Abonnenten und ist damit einer

Abonnentinnen und
der erfolgreichsten im deutschspra-
chigen Raum. Threm Account auf
Instagram folgen sogar 8,2 Millio-
nen Menschen. Spott und Hime der
etablierten Medien zum Trotz hat
sich die heute 29-Jahrige ein hochst
lukratives Unternehmen aufgebaut,
dessen einziges Produkt im Grunde
sie selbst ist. Claflen prisentiert sich
ihren Fans in allen moglichen, meist
glamourdsen Lebenslagen. Sie ldsst
die ganze Welt daran teilhaben, wie
sie in Dubai auf einem Wolkenkrat-
zer Golf spielt, sich fiir eine Party
herrichtet oder mit ihren Kindern
Kekse bickt.

Claflen ist Vertreterin eines ver-
gleichsweise jungen Typus von Me-
dienschaffenden, der untrennbar
mit dem Siegeszug sozialer Medien
verbunden ist — sogenannten Influ-
encern. Wie der Name nahelegt, ha-
ben Influencer das Potenzial, andere
Menschen zu beeinflussen. Meist
sind damit Kaufentscheidungen
gemeint. Die Kommunikationswis-
senschaft diskutiert aber auch, wie
stark Influencer unser politisches

INFLUENCER ERKLART

Wahlverhalten bestimmen kénnten.
Dass sie tiberhaupt nennenswerten
Einfluss haben konnen, liegt vor al-
lem an ihrer hohen Reichweite, die
wiederum meist iiber die Zahl der
Follower gemessen wird.

BERUHMT IM INTERNET

Die populirsten Influencer kénnen
mehrere Millionen Fans vorweisen,
die treu an ihren Lippen hingen.
Doch woher kommt diese Popu-
laritit? Manche Influencer sind
aufgrund ihres Brotberufs — zum
Beispiel Musikerinnen, Sportler,
Schauspielerinnen oder Politiker
— bereits berithmt und nutzen So-
cial Media lediglich als zusitzlichen
Kommunikationskanal. Unter In-
fluencern im engeren Sinn versteht
man jedoch Menschen, die sich erst
durch ihren Auftritt in sozialen Me-
dien groflere Bekanntheit erarbeitet
haben. Das Internet ist ein guter
Platz dafiir, gibt es doch so gut wie
keine thematische Nische, die im
World Wide Web nicht bedient
wird. Ob Lifestyle, Fitness, Mode,
Film, Finanzen, Tiere, Computer-
spiele, Kochen, Literatur, Wissen-
schaft oder Unterhaltungselektro-
nik. Zu nahezu jedem Thema findet
man in sozialen Medien charismati-
sche Personlichkeiten, die etwas zu
sagen haben — zumindest jenen, die
es horen wollen.

Ein paar ,heimische” Beispiele:
Dem schon vor vielen Jahren in
die USA ausgewanderten Modlin-
ger Personal Trainer Johannes Bartl
folgen auf Instagram 1,4 Millionen
Menschen. Der Salzburger Sascha
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INFLUENCER ERKLART

Huber versorgt seine knapp 1,6
Millionen YouTube-Abonnentinnen
und -abonnenten regelmiflig mit
Videos iiber Kraftsport, Fitness
und gesunde Erndhrung. Einer
vergleichsweise bescheidenen Ge-
folgschaft von 489.000 Fans pri-
sentiert er sich auf Instagram privat
und meist mit muskuldsem nackten
Oberkérper. Auch die erst 21-jih-
rige Lisa-Marie Schiffner lasst 1,4
Millionen Follower auf Instagram
vor allem an Lisa-Marie Schiffner
teilhaben. In dieselbe Kerbe schligt
Model Manuel Bechter, der seinen
rund 1,5 Millionen Insta-Fans vor-
wiegend Kurzvideos vorsetzt. Er-
folgreiche Influencer beherrschen
die Klaviatur der sozialen Medien.
Sie wissen zu iiberraschen, zu ver-
bliiffen, zu unterhalten, zu gefallen.
Sie heben sich auf die eine oder
andere Weise voneinander ab, sind
unverkennbar und wiedererkenn-
bar. Diese Kompetenzen sind essen-
ziell, denn die Konkurrenz ist grofS.

KASSE KLINGELT SELTEN

Bekanntheit lisst sich im Web nicht
allzu schwer in Einkommen um-
wandeln. Fast die Hilfte der Influ-
encer verdient mit ihren Accounts
Geld, davon leben konnen allerdings
nur vier Prozent. Das ist ein Ergeb-
nis der 2021 von der Plattform Hy-
peAuditor durchgefiihrten  Studie
yInfluencer Income Survey®, fur die
1.865 Instagram-Influencer befragt
wurden. Zu einem etwas optimisti-
scheren Ergebnis kommt eine aktu-
elle Erhebung der Website Linktree.
Sie beziffert den Anteil der Content-
Produzentinnen und -produzenten,
die von ihrer Titigkeit leben kon-
nen, auf immerhin zwolf Prozent.
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Das Geschiftsmodell des Influ-
encers ist im Prinzip Werbung in
allen moglichen Spielarten. Wenn
beispielsweise YouTube Werbevi-
deos einblendet, schneidet die Ka-
nalinhaberin oder der Kanalinhaber
mit — und zwar umso mehr, je mehr
Follower sie oder er hat. Die On-
line-Stars bewerben in ihren Beitri-
gen auf Instagram, TikTok, Twitch,
YouTube und Co. aber auch selbst
aktiv Produkte von Unternehmen.
Denn die Wirtschaft hat lingst auf
das Social-Media-Phinomen Influ-
encer reagiert. Viele Firmen binden
Influencer bewusst in ihre Werbe-
und Marketingstrategien ein. Auf
dieses neue ,Influencer-Marketing®
spezialisierte Agenturen vertreten
Online-Be-
rithmtheiten und stellen den Kon-

und vermitteln die

takt zu Unternehmen her.

Was die neuen Botschafterinnen
und Botschafter unternehmerischer
Produkte von klassischen Werbetri-
gerinnen und Werbetrigern abhebrt,
ist ihre inhirente Glaubwiirdigkeit.
Wenn Fufiball-Legende Cristiano
Ronaldo einen Softdrink bewirbt,
glaubt niemand ernsthaft, dass der
Kicker ihn selbst getestet und fiir
hochwertig befunden hat. Influen-
cern hingegen nimmt man ab, dass
sie sich mit den Produkten ausein-
andergesetzt haben, die sie dann in
Social-Media-Beitrigen vorstellen
oder sogar anpreisen. Dass das nicht
immer der Fall ist, bewies der You-
Tuber Marvin Wildhage vergange-
nes Jahr mit einem in der Szene viel
beachteten Coup. Unter Vorspiege-
lung einer falschen Identitit gelang
es ihm, mehrere seiner Kolleginnen
und Kollegen dazu zu iiberreden,
auf ihren Kanilen Werbung fir
eine innovative Hautcreme namens
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Likes sind die harte
Wahrung der Influ-
encer, die sie fir ihr
Business nutzen.
Osterreichs bekann-
tester Instagram-Star
ist Johannes Bartl
(M.), der seinen Fans
Content zu Fitness
und Kryptowéahrun-
gen bietet. Doch vor
allem Tanzvideos oder
Themen wie Mode
oder Beauty sind bei
den Nutzerinnen und
Nutzern sehr beliebt.

INFLUENCER ERKLART

17 Prozent der 11- bis
16-jahrigen britischen
Jugendlichen wollen
Influencer werden.

»Hydro Hype“ zu machen. Was die-
se jedoch nicht wussten: Tatsichlich
handelte es sich bei Hydro Hype
um nichts anderes als handelsiib-
liches Gleitgel, das auflerdem ge-
sundheitsschidliche  Inhaltsstoffe
enthielt. Fiir die Gefoppten gab es
als Reaktion Shitstorms, dem Be-
kanntheitsgrad von Wildhage selbst
war die Aktion hingegen durchaus

forderlich.

CHALLENGE:
WERBUNG ERKENNEN

Doch solche negativen Beispie-
le kénnen nicht dariiber hinweg-
tduschen, dass unzihlige Fans
ihren Idolen treu bleiben. Unter-
suchungen zeigen immer wieder,
dass viele Konsumentinnen und

Unterschied
zwischen bezahlter Werbung und

Konsumenten den

einer authentischen, inhaltlichen
Bewertung eines Produkts nicht
erkennen konnen. Das betrifft vor
allem, aber nicht ausschliefllich jun-
ge Menschen mit noch mangelhaft
ausgeprigter  Medienkompetenz.
In einem Ende 2021 durchgefiihr-
ten Experiment haben Forschende
der Ziircher Hochschule fiir Ange-
wandte Wissenschaften (ZHAW)
herausgefunden, dass bis zu 60 Pro-
zent der Medienkonsumentinnen
und -konsumenten gesponserte Bei-
trige (sogenannte Native Ads) nicht
identifizieren konnen.

Hinzu kommt, dass Influencer

oft als Vorbilder wahrgenommen
werden. Einer Studie des Marke-
ting-Netzwerks Awin zufolge wol-
len sogar 17 Prozent der 11- bis
16-jahrigen britischen Jugendlichen
selbst Influencer werden. Fiir Influ-
encer, aber auch die Unternehmen,
die sie zu Werbezwecken beauftra-
gen, ergibt sich aus diesen Tatsachen
eine ethische Verantwortung. Viele
nehmen diese bereits wahr. Es wiire
unfair, Influencer generell auf ge-
schiftstiichtige Selbstvermarktung
zu reduzieren. Viele von ihnen ver-
stehen sich als moderne Bildungs-
dienstleisterinnen und -dienstleister
an modernen Medienkonsumentin-
nen und -konsumenten.

So versucht der honorige Kultur-
anthropologe Wolf-Dieter Storl, sei-
nen YouTube-Abonnentinnen und
-Abonnenten das Leben im und in
Harmonie mit dem Wald niher-
zubringen. Der 306-jihrige Mirko
Drotschmann  wiederum  erklirt
auf seinem Kanal ,MrWissen2go
Geschichte® in maximal 15-miniiti-
gen Videos Episoden der Mensch-
heitsgeschichte. Andere Influencer
propagieren einen nachhaltigen Le-
bensstil, vegane Ernihrungsweise,
die Reduktion von Miill oder den
Klimaschutz. Kurzum: Die Welt
der Influencer ist vielseitig und
nicht mit ein paar Charakteristika
erschopfend erklirbar. Unbestritten
diirfte jedoch sein, dass das Phi-
nomen Influencer noch lange Zeit
existieren wird. ¢
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.,Denken Sie uber
lhre Daten nach”

Wir produzieren taglich Daten, sagt

Gunther Tschabuschnig, Co-Founder von

DIO - Data Intelligence Offensive, dem Verein zur

Forderung der Datenwirtschaft. Der Experte rat zu
einem achtsamen Umgang mit Daten und erkennt
ein enormes wirtschaftliches Potenzial.
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Daten sind das Gold des 21.
Jahrhunderts, heifdt es vielfach —
stimmen Sie dieser Aussage zu?
Auf gar keinen Fall. Haben Sie
schon mal Gold in die Hilfte ge-
teilt? Genau — Sie erhalten dann
zwei Hilften. Das kann Thnen bei
Daten nicht passieren. Genau da-
rum sind sie so viel mehr wert. Und
Daten sind schon gar kein Ol! Ich
kann diesen Vergleich einfach nicht
mehr héren. Um 1880 wurden die
ersten Olbohrrechte vergeben. Was
haben die Menschen gemache?
Natiirlich das Ol gefordert. Und
was machen wir mit unseren Da-
ten? Wir verstecken sie in unseren
Datenspeichern. Dass Daten der
Zukunftsmotor unserer Zeit sind,
daran zweifelt mittlerweile wirklich
niemand mehr.
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Wie sind Daten zu diesem ,,Zu-
kunftsmotor“ geworden?
Egal, was wir Menschen heutzutage
tun, wir produzieren bewusst und
unbewusst Daten — jeder Klick,
jeder Schritt, jeder Pulsschlag ldsst
sich dokumentieren und aufzeich-
nen. Die schiere Menge der Daten
und der damit verbundenen Op-
tionen, diese fiir verschiedenste
Zwecke zu nutzen, wird mit dem
Schlagwort ,,Big Data“ beschrieben.
Daten sind zu einem Rohstoff
geworden, der wertvoll ist. Mit
ihm verbinden sich gleichermaflen
Hoffnungen und Befirchtungen.
Sicherlich lassen sich Datensamm-
lungen nutzen, um in der ,Industrie
4.0“ Maschinen, Prozesse, Produkte
sowie Energie- und Verkehrsstrome
optimal zu steuern. Gleichzeitig
wird es schwierig, sobald personen-
bezogene Daten ins Spiel kommen.

Mit welchen Mafinahmen kann
man gegen Datenraub oder uner-
wiinschtes Data-Mining vorgehen
und die Souverinitit der eigenen
Daten schiitzen?

Die Losung ist ein sicherer und etab-
lierter Datenmarkt bezichungsweise
ein funktionierendes Daten-Service-
Okosystem. Dies ist in Osterreich
ein wichtiger Faktor fiir Beschif-
tigung und Wachstum, sowie fiir
nachhaltige gesellschaftliche Stabili-
tit und Wohlstand. Daten und ein
effizienter Umgang mit ihnen sind
Grundvoraussetzung fiir Erfolg und
Wettbewerbsvorteile in vielen In-
dustriesektoren, Wertschopfungs-
ketten sowie organisatorischen Pro-
zessen und damit neben Arbeit und
Kapital ein entscheidender Faktor
fiir den Prozess der Produktion.

Warum ist Datensicherheit in Un-
ternehmen so wichtig und welche

.Dass Daten der
Zukunftsmotor
unserer Zeit sind,
daran zweifelt

niemand mehr.”

Empfehlungen kénnen Sie geben?
Der nahezu unendliche Rohstoff
der Digitalisierung und im Be-
sonderen der Artificial Intelligen-
ce sind nun einmal Daten. Damit
diese Daten ihr Potenzial entfalten
koénnen, miissen sie verbunden, mit
weiteren Informationen angerei-
chert und verfiigbar gemacht wer-
den. Erst durch unternehmensiiber-
greifenden  Datenaustausch  und
Vernetzung lassen sich innovative
Datendienste realisieren: ein Sys-
tem, das von den meisten US-ame-
rikanischen Hyperscalern (interna-
tionalen Cloud-Anbietern, Anm.)
schon seit Jahren gewinnbringend
angewandt wird. Es entstehen digi-
tale Okosysteme, in denen die Mit-
glieder in der Lage sind, ihr Wohl
zu optimieren.

Das Okosystem profitiert erst
durch die Beteiligung jedes einzel-
nen Mitglieds am Austausch der
Ressource ,Daten”. Was bedeutet
das aber im Umbkehrschluss? Sobald
Daten als Asset gesechen werden,
stellen sie auch einen Vermogens-
wert dar. Und wer will Vermégens-
werte einer Organisation nicht ger-
ne schiitzen!

Wie kann Datensicherheit im Ar-
beitsalltag gewihrleistet werden?
Durch das Verstehen von Daten
und ihres Wertes. Nur wenn jede
einzelne Mitarbeiterin und jeder
einzelne Mitarbeiter weif$, worum
es geht, kann auch sichergestellt

BRANDED VOICE

werden, dass der Wert von Daten
und Informationen geschiitzt wird.

Wie soll nun dieser Wert betrach-
tet werden?

Zusammengefasst haben wir mit
Daten eine Ressource, die wir viel
intensiver nutzen miissen — und
zwar unter den vorhandenen Be-
dingungen. Auch wenn sich Poli-
cies nur schwer indern lassen, ist es
doch notwendig, den technischen
Rahmen zu dndern und Konzepte
wie Dezentralitit, Agile Governance
oder Souverinitit einzufithren, um
das ,,Gold“ zu schiirfen, von dem
immer gesprochen wird.

Vielfach herrscht Sorglosigkeit
in der Bevolkerung hinsichtlich
des Umgangs mit Daten. Viele
Menschen scheinen sich nicht
fir Uberwachung oder Daten-
sicherheit zu interessieren, da sie
»hichts zu verbergen hitten. Was
halten Sie von dieser Einstellung?
Die Verlockungen sind grof3: , Tau-
sche deine Daten gegen Rabatt-
markerln oder gegen kostenlose
E-Mail-Accounts”, damit wird oft
geworben. Aber leider — gratis ist
fast nichts im Leben. Und wenn
man versteht, dass Daten einen
Wert haben, wird auch klar, warum
es diese Angebote gibt. Umgekehrt
gilt aber: Wenn Daten einen Wert
haben, dann kann man diese Daten
auch spenden. Das ist eine Sache,
die uns immer mehr beschiftigen
wird. In diesem Sinne: Denken Sie
iiber Thre Daten nach und sehen Sie
nicht mehr ,daten-los® zu! ¢
E7]l
fitdinternet

Das Gesprach fiihrte fit4internet.
Glinther Tschabuschnig ist

Prasident und Co-Founder des Vereins
DIO - Data Intelligence Offensive.
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Werbung der
nachsten Generation

Facebook, Instagram oder TikTok:
Social Media wird von vielen tag-
lich und ganz selbstverstandlich
verwendet. Auch bei Unternehmen
sind die Plattformen beliebt, umihre
Werbebotschaften anzubringen. So
erkennt man diese - und kann sie
am besten flr sich nutzen.

Von Linda Dreier
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S endungsunterbrechung, Werbung. Im Fernse-

hen ist stets eindeutig erkennbar, wenn das Pro-
gramm durch eine Anzeigenschaltung angehalten wird.
Auch beim Konsumieren von Printmedien sind unse-
re Augen darauf trainiert, bezahlte Platzierungen von
journalistischen Beitrigen zu unterscheiden. Im Gegen-
satz dazu ist Werbung im Internet relativ neu — erst seit
1993 kann jede und jeder das World Wide Web nutzen.
Konsumentinnen und Konsumenten haben oft wenig
Erfahrung damit und miissen erst lernen, die Inhalte zu
differenzieren. Doch welche Arten von Werbung gibt es
im digitalen Raum? Und wie konnen wir sie erkennen,
um zu wissen, wer sich online um unsere Aufmerksam-
keit bemiiht — und mit welcher Intention?
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Es gibt kaum
jemanden, der auf
keinem Social-Media-
Dienst erreicht
werden kann.

Eine der Moglichkeiten, Anzeigen zu schalten, ist die
Suchmaschinenwerbung, zum Beispiel iiber Google:
Wenn wir etwa ,,Rote Schuhe kaufen® in die Suchzeile
eingeben, prisentiert Google uns eine passende Anzei-
ge oder einen Shoplink mit ,,Schuhen®, die ,rot” sind.
Eine weitere Art, bezahlte Anzeigen im Netz zu platzie-
ren, ist sogenannte Bannerwerbung. Analog zum Kauf
von Werbeplitzen in Printmedien werden auch im di-
gitalen Raum Werbeflichen ausgeschrieben. Diese kon-
nen beispielsweise von Google Ads oder vergleichbaren
Online-Werbediensten bespielt werden. Schliellich
lasst sich Werbung auf Social-Media-Plattformen schal-
ten. Dabei wird potenziellen Kundinnen und Kunden
ein Inserat gezeigt, das anhand iiber sie gesammelter In-
formationen passend sein kénnte. Was alle drei Werbe-
arten gemeinsam haben: Mit entsprechender Technolo-
gie kann der bestbietende Anfrager den Werbeplatz mit

seinen Fotos und Videos bespielen.

WIE ZIELGRUPPEN
ANGESPROCHEN WERDEN

Schuhe, Dienstleistungen oder Urlaubsdestinationen:
Wer regelmiflig soziale Medien nutzt, weif3, dass auf
den Plattformen (fast) alles beworben werden kann.
Auf Social-Media-Kanilen Werbung zu schalten, wird
auch als ,Social Advertising bezeichnet. Soziale Netz-
werke, die dafiir infrage kommen, sind etwa LinkedIn,
Facebook, Instagram, TikTok oder Pinterest. Je nach
gewiinschter Zielgruppe wird der Werbetreibende sich
fiir eine oder mehrere Plattformen entscheiden und
dort einer ausgewihlten Gruppe bezahlte Inhalte pri-
sentieren. Mochte das Unternehmen etwa ein Produkt
oder eine Dienstleistung fiir besonders junge Leute be-
werben, bietet sich TikTok an. Es gibt kaum jemanden,
der auf keinem einzigen Social-Media-Dienst erreicht
werden kann. Die Zielgruppe wird also anhand be-
stimmter Kriterien definiert — mit der Absicht, dadurch
Kundinnen und Kunden zu gewinnen. Der Verkauf

WERBUNG ERKENNEN

Kundinnen und Kunden kénnen von Unternehmen optimal
erreicht werden — dank der Daten, die Plattformen sammeln.

von Werbeplitzen an das bestbietende Unternechmen
funktioniert iiber ein Auktionssystem, das etwa Budget
oder Relevanz der jeweiligen Werbung berticksichtigt.
Die Auswahl der Zielgruppe nennt man im Fachjar-
gon auch , Targeting®. Dabei gibt es mehrere Optionen,
genau die richtigen Menschen online anzusprechen.
Die vier gingigsten Methoden sind regionales, soziode-
mografisches, keywordbasiertes sowie kontextuelles Tar-
geting. Beim regionalen Targeting handelt es sich um
eine Werbeansprache auf Basis linder- und regionen-
bezogener Daten. So kénnen Menschen angesprochen
werden, die sich entweder innerhalb eines gewissen
Radius aufgehalten haben oder dort leben. Regionales
Targeting wird etwa dann eingesetzt, wenn eine An-
zeige ein Event bewirbt — dafiir wiren Menschen, die
zu dem Termin auch planbar vor Ort sind, von Rele-
vanz. Soziodemografisches Targeting orientiert sich an
Alter, Geschlecht oder sozialem Status der adressierten
Gruppe. Von keywordbasiertem Targeting spricht man,
wenn zuvor definierte Schliisselwoérter oder Suchanfra-
gen eine bestimmte Werbeanzeige auslésen. Beim kon-
textuellen Targeting werden Angebote in einem thema-
tisch passenden Kontext platziert. So konnte etwa ein
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redaktioneller Inhalt, in dem es um Autos geht, durch
Werbung fiir eine Automarke erginzt werden.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist das sogenannte Re-
targeting. Vielen Konsumentinnen und Konsumenten
ist sicher die folgende Situation bekannt: Nach langer
Online-Recherche landeten die optimalen Gummi-
stiefel im Warenkorb und wurden auch bestellt. Tags
drauf erscheinen beim Browsen in sozialen Netzwerken
laufend Anzeigen zu dhnlichen Produkten. Beim Retar-
geting setzt sich die Zielgruppe aus Menschen zusam-
men, die mit einem bestimmten Unternehmen bereits
interagiert haben. Diese Gruppen sind fiir Online-Wer-
bende freilich sehr viel wertvoller als potenzielle Neu-
kundinnen und -kunden, die erst angesprochen werden
miissen. Denn der erste Schritt ist bereits getan — die
Nutzerinnen und Nutzer kennen das Unternehmen
und weisen eine deutlich hohere Wahrscheinlichkeit
auf, die angebotenen Produkte und Dienstleistungen
zu mogen.

MIT DATEN ZUM PASSENDEN AD

Bei alldem stellt sich die Frage, woher Werbetreibende
wissen, wer eine Website bereits besucht oder gar ein
Produkt in den Warenkorb gelegt hat. Dazu braucht
es Ad-Operations und ein gutes Tracking-Konzept. Im
Meta-Universum, also auf Facebook und Instagram,
spricht man vom sogenannten Pixel. Dieses Pixel wird
mithilfe eines Code-Schnipsels in alle Websites des Un-
ternehmens eingebaut und verrit im Hintergrund den
Social-Media-Plattformen, welche Aktivititen Nutze-
rinnen und Nutzer auf der jeweiligen Website durch-
geftihrt haben. So kann das Unternehmen diese Daten
fir punktgenaue Werbung nutzen. Unter den Begriff
Advertising Technology fillt schliefflich der Algorith-
mus, also jener mathematische Rechenvorgang im Hin-
tergrund, der anhand unseres Verhaltens im Internet
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Facebook, Instagram und Co. bieten Werbetreibenden viele
Méglichkeiten, um die gewlinschten Zielgruppen zu erreichen.

ermittelt, wer wir sind und welche Interessen wir ha-
ben. Im Idealfall sind Anzeigen in sozialen Medien also
prizise auf die Interessen von Konsumentinnen und
Konsumenten zugeschnittene Platzierungen.

Werbung im Internet funktioniert also nur, wenn
Werbetreibende das Know-how zur Ad-Schaltung,
Zielgruppendefinition und zur technischen Umset-
zung besitzen. Einzig auf diese Weise erreichen sie auch
wirklich jene Menschen, die sich fiir die beworbenen
Dienstleistungen und Produkte interessieren und even-
tuell einen Kauf beabsichtigen. Mit etwas technischem
Verstindnis wissen auch Nutzerinnen und Nutzer,
warum ihnen gerade dieses Produkt oder jene Dienst-
leistung angeboten wird: Auf Targeting, das wir durch
unsere Webseitennutzung ermoglichen, folgt Retarge-
ting, das unsere Produktinteressen spiegelt. Der deut-
lichste Indikator fiir eine Anzeigenschaltung ist dabei
stets die Kennzeichnung als ,Gesponsert®, ,, Werbung*
oder ,Anzeige“. Mit diesen Informationen kénnen wir
als Konsumentinnen und Konsumenten Werbemittel
klar als solche erkennen und durch unser Online-Ver-
halten zukiinftige Ad-Schaltungen beeinflussen. ¢

FOTOS: AdobeStock/Natee Meepian, AdobeStock/PixieMe



)

Nichts auf der \Welt ist so
machtig wie eine ldee,
deren Zeit gekommen ist.

Victor Hugo, Schriftsteller und Politiker (1802-1885)



Zentrum fur
Medienwissen

Digitale Medienkompetenz ist eine Schllissel-
qualifikation des 21. Jahrhunderts, die den sicheren
Umgang mit digitalen Informationen und Inhalten
voraussetzt. Angesichts aktueller Phdnomene wie
Fake News, Filterblasen, Verschwérungstheorien
oder Phishing-Mails ist die Férderung einer
fundierten Medienkompetenz von wesentlicher
Bedeutung.

Info.Sicherist ein von Expert*innen der Mediengruppe
Wiener Zeitung zusammengestelltes Kursangebot,
das sich an Mitarbeiter*innen der 6ffentlichen
Verwaltung, Lehrlinge sowie Senior*innen richtet.

Vorteile und Nutzen fiir Interessierte:

v Basiswissen im sicheren und kritischen Umgang
mit Informationen und digitalen Inhalten

« Erkennen von Fake News, Filterblasen
und Verschwoérungstheorien

= Sicherheit im Internet — Antivirenschutz,
Passworter, Umgang mit Phishing-Mails,
Datenschutz

« eGovernment - Verwaltungsdienste
digital nutzen

v Standortbestimmung und Orientierung
der individuellen digitalen Medienkompetenz

v DigComp-2.2-AT-konform

¢’ Abschluss mit dem ,Info.Sicher-Zertifikat*
Das Kursangebot gilt bis Dezember 2022 sowie
ausschlieBlich fiir Gruppenanmeldungen von
10 bis maximal 25 Personen. Die Kurse setzen sich
aus 4 kurzweiligen Modulen a 3 Stunden
zusammen.

JETZT ANMELDEN:

=» telefonisch unter 0732 / 78 80 78 808
(Mo-Fr 9:00-13:00 Uhr) oder

=» online unter www.medienwissen.at/infosicher

medienwissen.at
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