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Ein hoher Gini-Koeffizient 
wurzelt im Kindergarten 
Alpbach diskutiert „UnGleichheit“. medianet befragte heimische  
Experten zu Österreichs drängendsten einschlägigen Defiziten. 

1.020 Posterlightfl ächen 
im besten Qualitätsnetz
www.epamedia.at     

Es ist wunder-
schön und 
freut uns sehr!

Kritik Gesundheitsministerin Sabine Oberhauser  
im Gespräch über Pharmakritik und Ärzteproteste. 

www.bellutti.at

www.plakativ-werbetechnik.at
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15. Jahrgang  
No. 2002

Euro 4,–

Freitag,  
4. September 2015

Kultur ist Kult ORF-TV-
Kulturchef Martin Traxl 
im Gespräch 8

Tedi am Expander Non 
Food-Discounter lässt die 
Muskeln spielen 34

Mit Zins und Zinseszins 
Kein leichter Job für Fed-
Chefin Janet Yellen 50

Kurse mit Fantasie Titel 
aus Immo- und Develop-
ment-Segment glänzen 58

Made in Russia Kran-
Hersteller Palfinger baut 
in Russland aus 74

Selbst ist der Wagen 
Selbstfahrende Autos sind 
ein Milliardenmarkt 82

Jobabbau/Österreich

UniCredit 
streicht Stellen
MAILAND. Die UniCredit prüft 
informierten Kreisen zufolge 
die Streichung von mind. 10.000 
Jobs. Laut Bloomberg sind 
auch Mitarbeiter in Österreich 
(Bank Austria) betroffen. Eine 
Stellungnahme der UniCredit 
dazu gibt es nicht. (APA)

VW/AUFsichtsrat

VW: Folgt Pötsch 
auf Piëch?
WOLFSBURG. VW-Finanzchef 
Hans Dieter Pötsch, ein Öster-
reicher, soll Nachfolger des zu-
rückgetretenen Aufsichtsrats-
chefs Ferdinand Piëch werden.
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70 Jahre  
Forum Alpbach 
Das Europäische 
Forum Alpbach 
findet seit 1945 
jeden August im 
Tiroler Bergdorf 
Alpbach statt. 
Teilnehmer aus 
aller Welt, aus 
Wissenschaft, 
Wirtschaft und 
Politik, kommen 
zusammen, um 
Fragen der Zeit zu 
diskutieren. (Bild: 
Franz Fischler, 
Präsident des 
Forum Alpbach)

heiten beim Bildungszugang seien 
„sowohl aus Effizienz- als auch Ver-
teilungsüberlegungen schädlich“. 
Um Defizite bei den bildungsfernen 
Schichten abzubauen, setzt auch 
Hofer auf eine „verstärkte Frühför-
derung“. Hofer: „Gegenwärtig ist es 
leider so, dass die vorschulische 
Bildung keine Kompensation für 
unterschiedliche Ausgangsvoraus-
setzungen wie etwa die Ausbildung 
der Eltern, einen Migrationsstatus, 
etc. bildet.“ Gleichere Bildungs-
chancen sollten dazu führen, dass 
Ungleichheiten beim Einkommen 
bzw. Vermögen reduziert werden. 

Zauberhafter Gini
Einkommen und Vermögen sind die 
Begriffe, die beim freien Assoziie-
ren zu „Ungleichheit“ als erste auf-
tauchen. Nimmt hier die Ungleich-
heit zu? Auch dazu gibt es Daten-
material der Wirtschaftskammer: 
Österreich hat im internationalen 
Vergleich eine gleichmäßige Ein-
kommensverteilung. Der Gini- oder 
Ungleichverteilungskoeffizient be-
trug 2013 nach Eurostat in Öster-
reich 0,27, in Deutschland 0,30 und 
in den EU-28 im Schnitt 0,31 (je hö-
her der Wert, desto ungleichmäßi-
ger die Verteilung). Diese Einkom-
mensverteilung ist in Österreich 
relativ stabil – auch 2003 war der 
Wert 0,27. Damit liegt Österreich – 
auch im OECD-Vergleich – sehr gut.

Aber die Armut nimmt doch zu? 
Dazu gibt es Daten aus dem Sozi-
albericht des Sozialministeriums: 
Armutsgefährdet ist, wer weniger 
als 60% des Medianeinkommens 
verdient. 2013 wurden in Österreich 
127.000 Menschen weniger als ar-
mutsgefährdet verzeichnet als 2008 
– trotz zwischenzeititlicher Krise. 
Die Armutsgefährdungsquote ist in 
Österreich also – im Gegensatz zu 
vielen anderen EU-Staaten – von 
20,6% auf 18,8% gesunken. Weniger 
gut schneidet Österreich beim Gini-
Index für die Vermögensverteilung 

ab – und liegt mit einem Wert von 
0,77 hinter Deutschland (s. Grafik). 

„Auch wenn es viele aus unerklär-
lichen Gründen nicht sagen wol-
len“, so Schellhorn, „der Sozialstaat 
sorgt mit seinen enormen Transfer-
leistungen dafür, dass die Ungleich-
heit zwischen den Einkommen in 
Österreich nicht zunimmt und im 
internationalen Vergleich auch 
nicht groß ist.“ Bei den Vermögen 
sei es anders; Schellhorn: „Aber das 
hängt, kurz zusammengefasst, vor 
allem mit der niedrigen Eigenheim-
quote in Österreich zusammen. In 
Österreich und Deutschland ist sie 
niedrig, in vielen südeuropäischen 
Ländern hoch. Die Statistik sagt 
deswegen auch, die Griechen hät-
ten im Median größere Vermögen 
als die Deutschen, die ganz unten in 
der Vermögensrangliste rangieren – 
so viel zur Aussagekraft.“

Arm und krank
IHS-Experte Hofer hebt hervor, 
dass – aufgrund der positiven Kor-
relation von Einkommen und Ge-
sundheit – Bildungsförderung auch 
Gesundheitsförderung bedeute.

Macht Armut krank? Nach der Ge-
sundheitsbefragung (aus 2006/07) 
der Statistik Austria konsumieren 
Ärmere mehr Tabak und Alkohol, 
ernähren sich ungesünder, haben 
ein geringeres Gesundheits- und 
Risikobewusstsein und nehmen 
seltener an Vorsorgeuntersuchun-
gen teil. Aber auch hier gelte, geht 
aus den Daten hervor: Ursache für 
dieses Verhalten ist nicht das gerin-
gere Einkommen – Zigaretten sind 
teuer! –, sondern andere Faktoren, 
wie etwa, genau!, der Bildungsgrad.

Ist Ungleichheit ungerecht?
In den letzten Jahren haben Verteilungsfragen wieder stärker an Gewicht gewonnen.  
Fazit einer Expertenumfrage: Alles steht und fällt mit der Bildung.
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Soziale  
Gerechtigkeit
Im EU Social 
Justice Index der 
Bertelsmann-Stif-
tung 2014 erreich-
te Österreich den 
guten 6. Platz im 
EU-28-Vergleich.

6.

••• �Von Sabine Bretschneider 

WIEN. „Fakten und Mythen zur 
Ungleichheit“ übermittelte Chris-
toph Schneider, Leiter der Stabs-
abteilung Wirtschaftspolitik in der 
WKO, auf die Frage von medianet 
zum „drängendsten Defizit, das 
Österreich in Sachen ‚Gleichheit‘“ 
aufweise. „UnGleichheit“, diesen 
Themenkomplex hat sich das dies-
jährige Forum Alpbach vorgenom-
men – bei Einkommen, Vermögen, 
im Zugang zu Bildung und Ge-
sundheitsversorgung. Aber, fragt 
Schneider: „Bedeutet Ungleichheit 
auch Ungerechtigkeit?“

Was Hänschen nicht lernt
Nach der angelsächsischen Menta-
lität und Tradition etwa meine das 
Ziel der Gleichheit nämlich nicht 
„Gleichstellung“, sondern Chan-
cengleichheit. Alle sollen dieselben 
Chancen und Rechte, also dieselbe 
Ausgangsposition haben. Auf die-
ser gleichen Basis muss dann der 
Einzelne selbst entscheiden und 
handeln – sodass im Ergebnis wie-
der Unterschiede entstehen, die 
aber nicht ungerecht, sondern oft 
auch gewollt seien. Dieses Ziel ver-
folgt auch der österreichische Sozi-
alstaat – „durch den gleichen und 
vielfach kostenlosen Zugang aller 
zum Gesundheits-, Bildungs- und 
Sozialsystem und durch eine mas-
sive Umverteilung“.

„Bildung“ ist ein Thema, das in 
den Diskussionen zur (Un)Gleich-
heit immer wieder auftaucht: „Die 
Startpositionen von Kindern aus 
sozial benachteiligten Elternhäu-
sern müssen verbessert werden, 
damit sie frei nach ihren Wünschen 
und Talenten leben können“, fordert 
Franz Schellhorn von der Denkfab-
rik Agenda Austria, die eben mit 
dem Handbuch „Von Armut, Un-
gleichheit und Verteilung“ ein um-
fassendes Nachschlagewerk erstellt 
hat. Es dürfe „keinen Unterschied 
mehr machen, ob ein Kind im Ar-
beiter- oder im Nobelbezirk in die 
Schule geht“.  Am effektivsten wä-
ren Investitionen in die frühkindli-
che, vorschulische Bildung, präzi-
siert Schellhorn: „Es gilt, Lern- und 
Sprachhandikaps von Kindern aus 
bildungsfernen Elternhäusern so 
früh wie möglich zu verbessern.“

Reformstau-Warnung
„Neben Forschung und Entwick-
lung ist der Ausbildungsstand der 
Bevölkerung langfristig gesehen 
die wesentlichste Determinante der 
Wirtschaftsleistung einer Volks-
wirtschaft“, ergänzt IHS-Experte 
Helmut Hofer. Nur mit sehr gut 
ausgebildeten Arbeitskräften kön-
ne Österreich „seine Wettbewerbs-
fähigkeit und somit seine Stellung 
als Hochlohnstandort erhalten“. 

Hofer: „Schon vor diesem Hin-
tergrund muss Österreich seinen 
bildungspolitischen Reformstau 
umgehend aufarbeiten.“ Ungleich-

Einkommensquellen nach Bildung*

Ausbildung	 Unselb. Arb.	S elb. Arbeit	S ozialleist.	 Pensionen	 Priv. Eink.

Universität 	 59% 	 12%	   7%	 17%	 6%

Matura 	 60% 	 11%	   9%	 15%	 5%

Lehre/mittlere Schule 	 55% 	   7%	 11%	 22%	 4%

Max. Pflichtschule 	 47% 	   5%	 19%	 26%	 3%
* Anteil am Äquivalenzeinkommen; Quelle: EU-SILC

Wohlstand 
Österreich liegt 
auf Platz 15 im 
Prosperity-Index 
unter 142 Län-
dern.

15.

Entwicklung 
Im Human Deve-
lopment Report 
2014 der UNO 
ist Österreich auf 
Rang 21 von 189 
Staaten.

21.

Helmut Hofer
IHS 

„Nur mit sehr gut ausgebildeten 
Arbeitskräften kann Österreich 

seine Wettbewerbsfähigkeit und 
somit seine Stellung als Hoch-

lohnstandort erhalten.“
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Christoph 
Schneider

WKO 
„Nach der angelsächsischen 

Mentalität und Tradition 
meint das Ziel der Gleichheit 

Chancengleichheit oder Gleich-
berechtigung.“
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Franz Schellhorn
Agenda Austria 

„Es darf keinen Unterschied 
mehr machen, ob ein Kind im 

Arbeiter- oder im Nobelbezirk in 
die Schule geht.“
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••• �Von Johannes C. Zeller 

BERLIN. Thomas Nemet, Ge-
schäftsführer der Ghostwriting-
Agentur acad write, verkauft 
akademische Arbeiten gegen Be-
zahlung. Mit medianet sprach er 
über Firmen, die sich mit fremden 
Federn schmücken, reizvollen Con-
tent und Unternehmertum in der 
moralischen Grauzone.

medianet: Herr Dr. Nemet, Ihr Un-
ternehmen schreibt akademische 
Arbeiten gegen Bezahlung. Ist das 
nicht illegal?
Thomas Nemet: Ich verkaufe wis-
senschaftliche Unikate. Das ist 
nichts Verbotenes. Wenn jemand 
eine Arbeit aus fremder Feder als 
die eigene ausgibt und eine ehren-
wörtliche Erklärung unterschreibt, 
dann macht er sich unter Umstän-
den strafbar. Das liegt aber in der 
Eigenverantwortung des Kunden. 
Es ist nicht meine Angelegenheit, 
was letztendlich mit meinem Pro-
dukt geschieht.

medianet: Ihre Firma schreibt 
nicht nur für Studenten, sondern 
auch für Unternehmen. Wie sieht 
da die Zusammenarbeit aus?
Nemet: Für Firmen betreiben wir 
in erster Linie Forschungsarbeit 
oder führen Metastudien durch. 
Zum Beispiel haben unsere Autoren 
kürzlich eine Branchenanalyse für 
ein österreichisches Trockenbau
unternehmen erstellt. 

medianet: Was passiert dann 
mit diesen Studien? Werden sie  
auch in fremdem Namen veröf-
fentlicht?
Nemet: Das ist unterschiedlich. In 
diesem Fall wurde die Analyse im 
Namen der Autoren, allesamt pro-
movierte Betriebswirte, firmenin-
tern zirkuliert. Wenn es sich aber 
um eine für die Veröffentlichung 
in einem Journal bestimmte Arbeit 
handelt, neigen die Firmen dazu, 
die Ergebnisse den eigenen Mitar-
beitern zuzuschreiben.

medianet: Solche Fällen sind mo-
ralisch bedenklich. Wie gehen sie 
damit um?
Nemet: Ich habe keine moralischen 
Bedenken. Die Qualität einer Arbeit 
hängt von ihrem Inhalt ab, wer die 
sprichwörtlichen Lorbeeren kas-
siert, ist mir egal.

medianet: In Deutschland wird 
ein Ghostwriting-Verbot diskutiert. 
Wie würden Sie damit umgehen?
Nemet: Das wird nicht passieren.

medianet: Aber – rein hypothetisch 
– falls doch?
Nemet: In erster Linie bin ich In-
ternetunternehmer. Faktoren wie 
Suchmaschinenoptimierung, On-
line-Kundenakquise und anspre-
chender Content sind da das Wich-
tigste. Wer sich damit auskennt 
und bereit ist, sich den laufend 
neuen Gegebenheiten anzupassen, 
wird in diesem Geschäft auch Er-
folg haben. Sollte Ghostwriting 
eines Tages tatsächlich verbo-

ten werden, würde acad write als 
professioneller Lektoratsservice 
oder Wissenschafts-Supporter 
immer noch schwarze Zahlen 
schreiben.

CEO Thomas Nemet hat „acad 
write the ghostwriter“ 2004 mit 

einem Startkapital von 500 € ge-
gründet und verkauft seither 
wissenschaftliche Arbeiten an 
Studierende und Betriebe. Trotz 
ethischen Zwiespalts schreibt  
sein Unternehmen heute sieben-
stellige Umsätze. 
� www.acad-write.com

Freitag, 4. September 2015 � prime news  3

Das Business mit 
fremden Federn
Thomas Nemet, Geschäftsführer der Ghostwriting-Agentur 
acad write, verkauft akademische Arbeiten gegen Bezahlung. 
Wofür sie verwendet werden, ist seine Angelegenheit nicht. 
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Thomas Nemet: „Natürlich ist Ghostwriting nicht fair.  
Aber so ist das halt mit dem Kapitalismus.“ 

www.wienenergie.at

„DIE SONNE TROCKNET UNSERE  

WÄSCHE. UND WÄSCHT SIE AUCH!“

ALEXANDER, WIEN 22

Für Wienergiebündel scheint die Sonne 365 Tage im Jahr – mit bereits  

19 BürgerInnen-Solarkraftwerken. Jetzt Extrawürstel-App downloaden und 

Anteile an BürgerInnen-Kraftwerken im Wert von je 950 Euro mit 2,25 % jähr- 

licher Vergütung und vieles mehr gewinnen. Infos auf buergerkraftwerke.at

Wien Energie, ein Partner der EnergieAllianz Austria. 

012825T3 WE ERNEUERBARE Solar 216x288 Medianet MN.indd   1 20.08.15   14:25

Volle Bücher
acad write hat bis 
dato 8.998 Auf-
träge ausgeführt, 
232.416 Seiten 
gefüllt und 69 Mio. 
Wörter zu Papier 
gebracht. Laut 
einer Umfrage 
(11.000 Teilneh-
mer) sehen 45% 
kein moralisches 
Problem darin, 
sich eine akade-
mische Arbeit von 
einem Ghostwriter 
schreiben zu 
lassen.

9.000
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Wenn die Rehe die 
Spielregeln diktieren
Die gute alte Mundpropaganda, die seit jeher die Geschicke  
der Menschen begleitet, erlebt gerade einen mächtigen Wandel. 

••• �Von Anne M. Schüller
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D
igitale Lagerfeuer ergänzen 
die klassischen Orte fürs 
Weiterempfehlen. Via Handy-
Recherche ist es nun möglich, 
von überall her und rund um 
die Uhr an einen benötigten 
Ratschlag heranzukommen. 

Webportale, Soziale Netzwerke und mobile 
Apps sind zu einer wahren Spielwiese für 
innovative Formen des Empfehlungsmarke-
tings geworden. Doch das Weiterempfehlen 
ist vor allem offline zu Hause – und wichtiger 
als jemals zuvor. Gerade in informationsüber-
fluteten Zeiten wie diesen kann das Zu- und 
Abraten Dritter für kluge Entscheidungen 
sorgen – und damit das eigene Leben auch 
ein wenig vollkommener machen. Denn Emp-
fehlungen trennen das Gute vom Schlechten. 

Empfehler erzeugen Vertrauen
Wir sind die Nachfahren solcher Menschen, 
die den wohlmeinenden Hinweisen ihres 
sozialen Umfelds folgten, wenn ihr eigenes 
Wissen nicht reichte. Und mehr als jemals 
zuvor leihen wir unser Ohr vor allem denen, 
die uns nahestehen, die glaubwürdig sind 
und ihre wertvollen Erfahrungen freigiebig 
teilen: verlässlichen Empfehlern. Zu 80 Pro-
zent vertrauen wir dem, wozu unser persön-
liches Umfeld uns rät, und folgen solchen 
Hinweisen gern. Und zu 64 Prozent bauen 
wir auf das, was die Menschen auf Online-
Plattformen erzählen. Doch höchstens noch 
zu 45 Prozent glauben wir den Werbeforma-
ten der Anbieter im Markt, wie eine kürzliche 
Nielsen-Studie ergab. 

Marken-Stalking ist out
Die Unternehmenskommunikation hat sich 
in einen gigantischen Vertrauensverlust hin-
einmanövriert. Zu oft sind wir belogen und 
betrogen worden. Dieser Makel der Werbung, 
die uns zudem ungefragt überfällt, hat Zwei-
fel gesät und Misstrauen geerntet. Solche 
Umstände bringen vor allem die konsum-
freudigen Digital Natives, also die nach 1980 
geborenen und im Internetzeitalter aufge-
wachsenen Menschen dazu, klassische Wer-
beformate weitestgehend zu verschmähen, 
diese mithilfe von Adblockern zu unterdrü-
cken und stattdessen auf die Empfehlungen 
Dritter zu bauen. Marken-Stalking, also die 
aggressive Aufdringlichkeit eines Unterneh-
mens und seiner Marken, ist out. Kaufbe-
stimmend ist in erster Linie, was das eigene 
Netzwerk empfiehlt.

Das Reh hat nun die Flinte
Alles, was die Anbieter sagen, kann heute live 
und vor Ort auf den Wahrheitsgehalt über-
prüft und blitzschnell mit den Erfahrungen 
anderer abgeglichen werden. Jeder Kunde ist 
heute ein potenzieller „Pressesprecher“. Das 
„Reh“ hat nun die Flinte in der Hand, und 
es weiß ganz genau, dass dem so ist. Um-
sätze steigen nicht länger proportional zum 
Werbedruck, sondern mit der Qualität von 
Mundpropaganda und Weiterempfehlungen. 
Diese stehen immer öfter am Anfang eines 
Entscheidungsprozesses und am Ende eines 
Kundenerlebnisses. Sie gelten als Kaufauslö-
ser Nummer eins. Die Konsumenten sind die 
neuen Vermarkter: agile Markenbotschaf-
ter, lautstarke Meinungsmacher, machtvolle 
Berater, tatkräftige Verhaltensbeeinflusser, 
effiziente Vorverkäufer. Wertvolle Mundpro-
paganda und aktive Weiterempfehlungen 
sind die beste Lebensversicherung für ein 
Unternehmens.

Der Zukunftsweg zum Kunden
Ein gut gemachtes Empfehlungsmarketing 
ist der Zukunftsweg zu neuen Kunden; dafür 
gibt es drei triftige Gründe: 
1. �Vertrauensbonus: Wer in Marketing und 

Vertrieb, Service und Kommunikation mit 
Empfehlungen und Referenzen agiert, lobt 

nicht länger sich selbst, sondern wird von 
seinen Kunden gelobt. Als Empfehler agie-
rende Kunden haben einen Vertrauens
bonus. Sie machen neugierig und verbrei-
ten Kauflaune. Sie wirken glaubhaft und 
neutral. Denn Empfehlungen basieren auf 
Erfahrungswissen. Und sie sind für den 
Empfänger relevant. Hierdurch verringern 
sich Kaufwiderstände erheblich – und das 
Ja-sagen fällt leicht. 

2. �Datenschutz: Im Zuge der fortschreiten-
den Digitalisierung werden sich die Ver-
braucherschutzgesetze weiter verschärfen. 
Gleichzeitig steigen die technologischen 
Möglichkeiten, sich vor unerwünschter 
Werbung zu schützen. So wird es für Un-
ternehmen immer schwieriger, Interessen-
ten „kalt“ anzusprechen. Eine unpassende 
Kontaktaufnahme kann heute nicht nur 
zu Fehlinvestitionen und rechtlichen Kon-
sequenzen, sondern auch zu schwerwie-
genden Reputationsschäden führen. Ein 
Empfehler hingegen schafft Wärme und 
ein perfektes Entrée. 

3. �Komplexitätsreduktion: Verlässliche 
Empfehlungen geben uns Orientierung 
im Dschungel der Möglichkeiten. Sie erlö-
sen uns aus Entscheidungskonflikten. Sie 
verringern das Risiko einer fatalen Fehl-
entscheidung. Sie ersparen uns Zeit und 
reduzieren die Enttäuschungsgefahr. Und 
sie schaffen Sicherheit in einer zunehmend 
komplexen Welt. So helfen sie uns, die 
Spreu vom Weizen zu trennen. Sie sorgen 
also für etwas, das unser Gehirn beson-
ders goutiert: Die Weitergabe von Informa-
tionspaketen, die sich bewährt haben. Au-
ßerdem mag unser Oberstübchen „Brain-
Convenience“ und „Peace of Mind“, also 
Einfachheit, Klarheit, Ruhe und Frieden. 
Genau deshalb folgen wir wohlmeinenden 
Empfehlern oft nahezu blind.

Das neue Businessmantra
Die Social Media machen aus uns allen Ge-
schichtenerzähler. Und ob das den Unterneh-
men nun gefällt oder nicht: Was immer sie 
heute tun, im Internet spricht es sich wie ein 
Lauffeuer herum. Vernebeln, vertuschen und 
Marketing-Lügen sind in diesem Szenario ein 
Auslaufmodell. Sei wirklich gut, und bring 
die Menschen dazu, dies engagiert weiterzu-
tragen. So lautet das Mantra in einer Emp-
fehlungsgesellschaft. Exzellenz und Multipli-
kation sind die wesentlichen Zutaten dafür. 
Viel Zeit bleibt auch nicht. Denn wer heute 
nicht empfehlenswert ist, ist morgen nicht 
mehr kaufenswert – und übermorgen tot.

Man muss empfehlenswert sein
Empfehlungen sind die ehrlichste Form der 
Werbung. Doch nur herausragende Leistun-
gen erhalten gute Mundpropaganda. Des-
halb gilt: Nur wer empfehlenswert ist, wird 
auch weiterempfohlen. Dafür muss die Basis 
stimmen. Und diese liegt weit jenseits der 
Null-Linie von Mittelmaß und Zufriedenheit. 
Mundpropaganda- und Empfehlungsmarke-
ting kommen erst in der Begeisterungszone 
in Gang. Sie brauchen verlässliche Fans, 
„Ideenfunken“ und „Sternenstaub“. Und na-
türlich eine glasklare Positionierung. Viele 
Unternehmen haben jedoch eine so unschar-
fe Positionierung, dass sie vielleicht emp-
fehlenswert wären, aber keiner genau sagen 
könnte, wofür. Das Schaffen und Gestalten 
von Empfehlungsgründen muss von nun an 
zu einer Daueraufgabe des gesamten Unter-
nehmens werden.

Empfehlungen vom Zufall befreien
Empfehlungen fallen nicht vom Himmel. 
Selbst enthusiastische Kunden denken nicht 
zwangsläufig und vollautomatisch daran, 
sich mit großartiger Mundpropaganda zu 
bedanken. Wer heute aktives Empfehlungs-
marketing betreibt, wartet nicht in aller Be-

scheidenheit darauf, rein zufällig entdeckt 
zu werden. Er vertraut auch nicht allein auf 
sein exzellentes Angebot, sondern treibt den 
Empfehlungsprozess aktiv und systematisch 
voran. Neues Empfehlungsmarketing bedeu-
tet, dass aus zufälligen Empfehlungsgesprä-
chen absichtliche werden. Die unterschied
lichen Formen der Mundpropaganda können 
Ihre Vertriebs- und Marketingaktivitäten 
kräftig unterstützen, Sie vor Preisattacken 
bewahren, die mühsame Neukundengewin-
nung maßgeblich erleichtern und eine Menge 
Werbekosten sparen.

Schlüsselmaßnahmen
Dabei sind zwei mal zwei Dinge zu tun: An 
jedem Touchpoint, den Interaktionspunkten 
zwischen Anbieter und Kunde, ist zunächst 
sicherzustellen, dass erstens das, was dort 
passiert, empfehlenswert ist, und dass zwei-
tens passende Empfehlungselemente ein-
gebaut werden. Das heißt konkret: Egal, ob 
B2B oder B2C, alle unternehmerischen Maß-
nahmen müssen so gestaltet werden, dass 
sie ihren Beitrag zu einer positiven Mund-

propaganda leisten. Die neuen Sales- und 
Marketingvorgaben lauten danach wie folgt: 
Entwickle erstens die Kunden, die schon da 
sind, bis zum Empfehler weiter! Und mach 
zweitens die, die nicht Kunde werden (kön-
nen), zu Mundpropagandisten! Wer dabei die 
Spielregeln des modernen Empfehlungsmar-
ketings beherrscht, kann in eine nachhaltig 
profitable Zukunft schauen. 

Denn er wird nicht länger um Empfehlun-
gen betteln müssen – diese kommen dann 
von ganz allein. 

Empfehlungsmarketing
Eine Empfehlung impliziert über die reine 
Kommunikation hinaus einen einflussnehmen-
den Handlungshinweis positiver oder nega-
tiver Natur, dem meist eine eigene Erfahrung 
vorausgeht. („Kann ich dir empfehlen!“ oder: 
„Kauf das bloß nicht!“) Dabei wird in der Regel 
ein nicht kommerzielles Interesse des Emp-
fehlers unterstellt. Dies macht ihn glaub- und 
vertrauenswürdig. Empfehlungsmarketing 
will demzufolge mithilfe geeigneter Mittel eine 
möglichst große Anzahl von positiven Empfeh-
lungen stimulieren, um Neukundengeschäft und 
dauerhaft steigende Umsätze zu generieren. 
Dies ist nicht nur die Sache einer Abteilung wie 
etwa Sales & Marketing, sondern die Verpflich-
tung des gesamten Unternehmens. Insofern ist 
Empfehlungsmarketing langfristiger Natur, geht 
mehr in die Tiefe und ist vor allem bei hochwer-
tigen Produkten und im Dienstleistungsbereich 
gut geeignet.

Mundpropaganda
Bei der Mundpropaganda geht es vorrangig um 
das mehr oder weniger meinungsbildende „Ge-
rede“ über ein Unternehmen und seine Ange-
bote. („Ich hab da was gesehen?“ oder: „Hast 
du das schon gehört?“) Dies kann persönlich, 
telefonisch oder schriftlich sowohl verbal als 
auch bildlich in der realen und/oder virtuellen 
Welt geschehen. Mundpropaganda-Marketing 
will demzufolge Aktivitäten auf solche Weise 
steuern, dass in den passenden Zielgruppen 
möglichst positiv über einen Anbieter respekti-
ve über seine Marken, Produkte und Services 
kommuniziert wird. Dies soll Aufmerksamkeit 
und Interesse wecken, den Bekanntheitsgrad, 
die Reputation und in der Folge auch die 
Abverkäufe steigern. Die Aktionen gehen mehr 
in die Breite, die zeitliche Ausrichtung ist eher 
kurzfristiger Natur. Mundpropaganda-Marketing 
ist insbesondere in den relativ schnelldrehenden 
Consumer-Märkten sehr hilfreich.

Empfehlungsmarketing oder Mundpropaganda?
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Jeder Kunde ist 
heute ein poten-
zieller ‚Presse-
sprecher‘. Das 
‚Reh‘ hat nun 
die Flinte in der 
Hand, und es 
weiß ganz genau, 
dass dem so ist.

Anne M. Schüller 
ist Keynote-Spea-
ker, Bestsellerauto-
rin und Business-
coach. Ihr neues 
Buch „Das neue 
Empfehlungsmar-
keting“ ist 2015 bei 
Business Village 
erschienen. Infos: 
www.empfehlungs-
marketing.cc
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dafür, dass schriftlich niedergeleg-
tes Wissen dauerhaft erhalten, er-
schlossen und möglichst effizient 
zur Verfügung gestellt wird.

Dazu gehört das systematische 
Sammeln aller österreichischen 
Printpublikationen, die auf der 
Grundlage des Mediengesetzes als 
Bibliotheksstücke an die Bibliothek 
abgeliefert werden, aber auch von 
anderen Medien wie Bilddokumen-
ten, Manuskripten, Papyri u.a.m. 

Längst sammelt die Österrei-
chische Nationalbibliothek auch 
digitale Medien, archiviert regel-
mäßig Kopien des österreichischen 
Webspace und stellt auch analoge 
Medien durch breit angelegte Digi-
talisierungsprojekte online. 

Von der Erinnerungskultur
Bibliotheken und Archive bleiben 
aber auch im digitalen Zeitalter je-
ne Orte, wo die originalen Objekte, 
oft weltweit einzigartige, jahrhun-
dertealte kulturelle Zeugnisse, ih-
ren dauerhaften und sicheren Auf-
bewahrungsort finden. Sie rufen 
uns den Unterschied zwischen dem 
unikalen Original mit seiner indi-
viduellen Aura und Geschichte und 
den überall auf Abruf verfügbaren 
digitalen Kopien in Erinnerung. 
Darüber hinaus versteht sich die 
Österreichische Nationalbibliothek 
auch als Forschungsinstitution, die 
in internationalen Netzwerken ko-
operiert, als einen Ort der Bildung, 
der Erinnerungskultur und des le-
bendigen Dialogs. Das alles sind 
zentrale Leistungen im innovativen 
Kreislauf des Wissens.

Der bekannte Schweizer Litera-
turwissenschaftler Peter von Matt 
drückte es einmal pointiert so aus: 
„Die Vergangenheit und die Zu-

••• �Von Johanna Rachinger 

WIEN. Mitte des 19. Jahrhunderts 
stand Wien an der Schwelle zur 
modernen Metropole. Die Schlei-
fung der Befestigungsanlagen und 
das mutige Großprojekt Wiener 
Ringstraße, dessen 150-jähriges 
Jubiläum wir heuer feiern, schufen 
die Voraussetzungen dafür. Heute 
steht Wien an der Schwelle, sich zu 
einer führenden „Wissensstadt“ zu 
entwickeln. 

Seit einigen Jahrzehnten bereits 
hat die moderne Wirtschaftstheo-
rie Wissen als den bedeutendsten 
„Rohstoff“ der Zukunft erkannt. 
Das Projekt Wissensstadt Wien ist 
ein prioritäres und zukunftsorien-
tiertes Ziel, denn es geht um Inves-
titionen in die Zukunft der nächs-
ten Generationen. 

Die Genese neuen Wissens
Zahlreiche Faktoren spielen bei 
dieser Entwicklung eine wichtige 
Rolle: hochqualifizierte Ausbil-
dungsstätten, attraktive Standorte 
für Wissenschaft und Forschung, 
innovative Unternehmen und ei-
ne hohe Lebensqualität, damit die 
besten Köpfe auch gern in diese 
Stadt kommen und schließlich 
auch bleiben. 

Neues Wissen entsteht immer 
aus einem kreativen Umgang mit 
bereits vorhandenem Wissen. Eine 
nicht unwesentliche Rolle in der 
Entwicklung Wiens zur Wissens-
stadt spielen daher jene Instituti-
onen, die die Bewahrung und die 
Zugänglichkeit von Wissen – d.h. 
unserem kulturellen Gedächtnis – 
langfristig sichern; dazu zählen an 
vorderster Stelle Gedächtnisinsti-
tutionen wie Bibliotheken, Museen 
und Archive.

Könnten wir nicht auf dem sorg-
fältig über Jahrhunderte bewahr-
ten Wissen vergangener Epochen 
aufbauen, gäbe es weder Wissen-
schaft noch Kultur im allgemeins-
ten Sinn. 

Die Österreichische National-
bibliothek ist einer der Garanten 

kunft stehen miteinander in einem 
geheimnisvollen Stoffwechsel. … 
Denn wer das Gedächtnis verliert, 
ist geistig tot. Er kann auch keine 
Zukunft mehr schaffen. Die Er-
schaffung von Zukunft setzt den 
Besitz von Vergangenheit voraus. 
So wenig die Zukunft feststeht und 
zwingend eintritt aufgrund von 
kausalen Gesetzen, denen wir aus-
geliefert sind, so wenig steht die 
Vergangenheit als gegebene Sum-
me von Informationen fest. Jede 
Epoche schafft die Vergangenheit 
neu, von der aus sie sich selbst er-
kennt und ihre Zukunft entwirft.“ 
(NZZ vom 18.4.2005) 

Aus dem Horizont der Geschichte
Das Wissen der Vergangenheit und 
Gegenwart zu sichern bedeutet, 
Verantwortung für die Zukunft zu 
übernehmen. Nur aus dem Hori-
zont der Geschichte heraus können 
wir uns selbst verstehen und unse-
re Zukunft planen. 

Die Stadt Wien sollte sich auf 
ihrem ehrgeizigen Weg zur Wis-
sensstadt auch und gerade ihrer 
zahlreichen exzellenten wissen-
schaftlichen Gedächtnisinstitutio-
nen bewusst und stolz auf sie sein, 
denn sie leisten einen erheblichen 
Beitrag zum attraktiven Wissens
standort Wien.

Der Kreislauf des Wissens
Serie „Intellectual Capital/Wissensstadt Wien“ Nationalbibliothek- 
Generaldirektorin Johanna Rachinger in einem Gastkommentar  
über die Wissensstadt Wien und die Rolle der Gedächtnisinstitutionen. 

Johanna 
Rachinger  
Seit 2001 ist Ra-
chinger Generaldi-
rektorin der Österr. 
Nationalbiblio-
thek. Sie wurde 
unter anderem als 
WU-Managerin 
des Jahres 2012 
ausgezeichnet 
und 2013 zur 
Kommunikato-
rin des Jahres 
gewählt.

E-Bibliothek  
Zum 100. Jahres-
tag des Attentats 
auf Thronfolger 
Franz Ferdinand 
in Sarajevo ging in 
der Nationalbibli-
othek im Vorjahr 
die Volltextsuche 
in Zeitungen aus 
den Jahren 1914 
bis 1918 online. 
Zahl der digitali-
sierten Zeitungs-
ausgaben:
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Die Vergangen-
heit und die 
Zukunft stehen 
miteinander 
in einem ge-
heimnisvollen 
Stoffwechsel. 
… Denn wer 
das Gedächtnis 
verliert, ist 
geistig tot. 

Peter von Matt

Neues Wissen 
entsteht im-
mer aus ei-
nem kreativen 
Umgang mit 
bereits vorhan-
denem Wissen. 
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70.000

Wien anno 1900
Eine Hauptstadt 
an der Schwelle 
zur modernen 
Metropole (Bild: 
Der Franz-Josefs-
Kai um 1900).



Tag der offenen Tür
im Wiener Rathaus 

12. September 2015
Von 10:00 bis 18:00 Uhr
Der Eintritt ist frei
www.wien.gv.at

WIEN. Das Wiener Rathaus – in 
den Jahren 1872 bis 1883 von 
Friedrich von Schmidt erbaut – ist 
und bleibt ein  Publikumsmagnet: 
Rund 35.000 Kinder und Erwach-
sene nahmen allein im letzten 
Jahr die Chance wahr, die zahl-
reichen, teils unbekannten Facet-
ten des neogotischen Gebäudes 
zu entdecken.

Auch die Gelegenheit, die Wie-
ner Polit-Spitze persönlich in ihren 
Büros kennenzulernen, stieß bei 
den Besuchern auf großen Zu-
spruch – heuer gibts beim Tag der 
offenen Tür ein Dacapo!

Einblicke in die Rathaus-Welt 
Am 12. September laden Bür-
germeister Michael Häupl und 
die Wiener Stadtregierung – ge-
meinsam mit dem Landtagspräsi-
denten, dem Vorsitzenden des Ge-
meinderats sowie Vertreterinnen 
und Vertretern sämtlicher Klubs – 
erneut vor und hinter die Kulissen 
des Wiener Amtssitzes ein. 

Von 10 bis 18 Uhr stehen sowohl 
die Historie des Hauses als auch 
die vielfältigen Aufgaben der Mil-
lionenstadt im Herzen Europas im 
Vordergrund. 

Viele verschiedene Führungen  
durch das Gebäude (und seine 
Parkanlagen) geben den Besu-
chern einen informativen Ein-
blick – von gestern bis heute. Ein 
buntes Informations- und Rah-
menprogramm sorgt bei Jung und 
Alt für Kurzweil.

Talk mit dem Bürgermeister
„Politik hautnah“ verspricht ein 
Besuch beim Bürgermeister. 

Ebenso heißen alle amtsführen-
den Stadträtinnen und Stadträte 
die Besucher in ihren Büros will-
kommen.

Inhaltlich wird der Bogen weit 
gespannt: ob klassische Rathaus-
führung, eine Tour durch die Mu-
siksammlung der Wienbibliothek 
oder durch die Planungswerkstatt.  
Auch rund um das Rathaus gibt es 
im Rahmen von Führungen vieles 
zu entdecken – etwa das Schmidt-
Denkmal oder den „Wehrmann“. 
Die Sammlung zeitgenössischer 
Kunst der Kulturabteilung der 

Stadt Wien ist ebenso Teil des Pro-
gramms. Auf einer Ausstellungs-
fläche von rund 600 m2 präsentiert 
das MUSA derzeit 35.000 Ausstel-
lungsobjekte. 

Alle Führungen (siehe Liste!) 
sind gratis. Diese können bereits 
seit 1. September über „wien.at“ 
bestellt werden; via SMS oder 
Mail erhält man eine Buchungs-
bestätigung. Interessierte, die 

keine Möglichkeit haben, online 
zu buchen, können ab 7. Septem-
ber direkt am Infostand in der 
Lichtenfeldgasse von 10 bis 17 
Uhr die gewünschten Führungen 
reservieren und erhalten direkt 
vor Ort die Tickets. 

Achtung: Telefonisch und pos
talisch können keine Buchungen 
entgegengenommen werden!

Führungen am 12. September
• ��Rathausführung  

der Stadtinformation
• �Wienbibliothek im Rathaus – 

Ausstellungskabinett „Vom 
Werden der Ringstraße“

• �Musiksammlung der Wienbiblio­
thek (Loosräume in der Barten-
steingasse 9)

• �Figurengalerie
• �Rund ums Rathaus  

– Geschichte & Geschichterln
• �Rathauspark (die Parkanlage 

und ihre Denkmäler)
• �Restaurant Rathauskeller
• �MUSA Museum  

Startgalerie Artothek

• �Die Geschichte der  
Wache Rathaus

• �Wiener Planungswerkstatt 
• Planungsauskunft Wien 
• �Die Fassadenrenovierung des 

Wiener Rathauses 
• �Rathauskeller. Infrastruktur des 

Hauses. Einst und jetzt 
• �Wege der Frauen durchs Rat-

haus 
• �Rathausführung andersrum. 

Neu: „Wissens-Rätsel-Rallye“
Heuer gehen die Organisatoren zu-
sätzlich mit einem Gewinnspiel an 
den Start: Beim Schlendern durchs 
Haus und durch die Büros können 
Rätselfreunde Antworten zu insge-
samt zehn Fragen finden und auf 
fünf verschiedenen Karten – eine 
davon speziell für Kinder – eintra-
gen. Mitmachen lohnt sich! Unter 
den richtig ausgefüllten Antwort-
karten werden unter allen Teil-
nehmenden wertvolle Preise – wie 
Jahresnetzkarten, Jahreskarten 
für die Wiener Bäder oder auch 
Saisontickets für den Wiener Eis-
traum – verlost.

Wiener Kaffeehaus
Wer zwischendurch eine Pause ein-
legen möchte, findet im Festsaal 
die passenden Gelegenheit. Bei 
einer Wiener Melange, klassischen 
Mehlspeisen oder einem Glaserl 
Wein können sich die Gäste stärken 
und ihre weiteren, ganz persön-
lichen Rathaus-Highlights planen.

Buntes Kinderprogramm 
Auch die Jüngsten kommen beim 
Tag der offenen Tür auf ihre Rech-
nung.

Ein fröhliches, buntes Programm 
im Arkadenhof sorgt den ganzen 
Tag lang für Spiel und Spaß. So 
kann Langeweile erst gar nicht 
aufkommen – garantiert! 

12. September: Großer Tag der 
offenen Tür im Wiener Rathaus

Führungen & Fun
Gewinnspiel & Genuss
Thematische Vielfalt, Information für Insider und ein  
abwechslungsreiches Angebot – für Jung und Alt.

Bestens aufgehoben: Der Arkadenhof ist am 12. September fest in Kinderhand. 
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Einblicke, Erlebnisse, Erfahrungen: Einen ganzen Tag lang öffnet der Wiener Regierungssitz seine Tore.  
Auf Wienerinnen und Wiener sowie Gäste aus dem In- und Ausland wartet ein buntes und informatives Programm.
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Didi  
Tunkel

Comeback-Kid 
„Das Eventbudget hat zum  

20-Jahre-Jubiläum die 
2,5-Millionen-Euro-Grenze deut-

lich überschritten“, sagt das 
Splashline-Mastermind. 26

Herbert  
Ortner
Rubel-Roller 

„In Russland bzw. der 
GUS konnten wir trotz der 

Wirtschaftssanktionen und der 
Rubelschwäche den Umsatz 
steigern und den Marktanteil 

erhöhen“, erklärt der Palfinger-
Vorstand. 74

Gastkommentar  
••• �Von Martin Mühlmann 

WELS. Adressierte Werbung ist und bleibt 
einer der wichtigsten Bausteine für eine er-
folgreiche Kundenkommunikation; das be-
stätigen auch die Zahlen der letzten Studie 
„Dialog Marketing Monitor 2015“ der Deut-
schen Post. Dialogmarketing ist dieser Stu-
die zufolge nach wie vor die stärkste Kraft im 
deutschen Werbemarkt. Die Werbesendungen 
können sich mit Aufwendungen in Höhe von 
insgesamt 11,1 Mrd. Euro 2014 auf einem im 
Jahresvergleich stabilen Niveau behaupten. 
Dass die personalisierten Mailings das bud-
getstärkste Einzelmedium im Dialogmarke-
ting sind – fast jeder dritte Dialogmarketing-
Euro fließt in die volladressierten Werbe-
sendungen –, verdanken sie vor allem den 
investitionsstarken Großunternehmen, die 
für kein anderes Dialogmarketing-Medium 
vergleichbar viel ausgeben. 

Mehr als die Summe der Teile
„Das Ganze ist mehr als die Summe seiner 
Einzelteile“, verspricht Crossmedia, also der 
gemeinsame, inhaltlich und zeitlich aufein-
ander abgestimmte Einsatz mehrerer Wer-
bemedien in einer Werbekampagne. Doch 
Crossmedia bleibt für die meisten Unterneh-
men reine Theorie: Nur jedes sechste Unter-
nehmen in Deutschland versucht, durch den 
kombinierten und zeitlich sowie inhaltlich 
abgestimmten Einsatz die Gesamtwirkung 
seiner Werbung zu erhöhen. 

Durch die zunehmenden Möglichkeiten, 
Zielgruppen über mehr als nur einen Kanal 
erreichen zu können, steigt natürlich auch 
der Konkurrenzdruck unter den Mediengat-

tungen. Der ungebrochene Erfolg der adres-
sierten Werbesendungen trotz steigender 
günstiger Alternativen im Online-Bereich hat 
zahlreiche Gründe. Wenn eine Marke einem 
Menschen nahe sein, ihn individuell anspre-
chen möchte und lange beachtet werden will, 
hat sie mit einem Print-Mailing ein sehr gu-
tes Medium zur Hand. 

Letztlich ist es auch das einzig legale 
Medium zur Kaltakquise und eignet sich 
somit auch sehr gut, um etwa neue Märkte 
und Länder ohne Niederlassung vor Ort zu 
erobern oder Interessenten für den Online-
Shop zu gewinnen. Das gute alte Direct Mai-
ling ist nach wie vor das aufmerksamkeits-
stärkste Medium, da es neben der Optik auch 
die Sinne „Fühlen“ und „Riechen“ bedient be-
ziehungsweise bedienen kann. 

Denn Totgesagte  
leben länger
Dialogmarketing – oder: das gute alte Direct Mailing. 
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„Sehen, fühlen, 
riechen“ 
Martin Mühlmann, 
Geschäftsführer 
Deutsche Post 
Österreich, hält 
ein Plädoyer für 
das Print Mailing.

©
 D

eu
ts

ch
e 

Po
st

Gastkommentare geben die Meinung des Verfassers 
wieder. Wir behalten uns das Recht auf Kürzung vor.
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Leitartikel  
••• Von Sabine Bretschneider

VERLUST. „Oliver Wolf Sacks war ein britischer 
Neurologe und Schriftsteller und bekannt durch 
seine populärwissenschaftlichen Bücher, in de-
nen er komplexe Krankheitsbilder anhand von 
Fallbeispielen in zwanglos-anekdotischem Stil 
allgemeinverständlich beschrieb.“ So skizziert 
Wikipedia den gnadenlos grandiosen Wissen-
schaftspublizisten, der vergangenen Sonntag 
verstorben ist. Das beschreibt ihn unzureichend. 
Wer seine Bücher kennt, trauert. Kaum jemand 
hat es je geschafft, verkrüppelndste neurologi-
sche Defizite mit so tiefem Einfühlungsvermögen 

zu beschreiben – und das „Anderssein“ so nah 
heranzuholen, dass es aus der Nähe nicht be-
drohlich, sondern wundersam wurde. Und wo 
„wundersam“ nicht mehr ausreichte, Tragik in 
traurige Nostalgie zu wandeln.

Wenn er den berühmten „Mann, der seine 
Frau mit einem Hut verwechselte“ als genialen 
Musiker beschreibt, der Hydranten tätschelt, 
weil er sie für Kinder hält und geschnitzte 
Knäufe an Möbelstücken freundlich anspricht – 
voller Verwunderung, weil sie nicht antworten 
–, klingt Zuneigung durch. Eine Zuneigung, die 
vielleicht auch dessen Frau – an deren Kopf der 
Mann unsanft zieht, um ihn sich aufzusetzen – 
dabei unterstützt hat, weiterhin einen sanften, 
begabten, freundlichen Ehemann zu sehen, der 
sich mangels interner Visualisierungskonzepte 
eine eigene Welt konstruiert. Nicht einen Frem-
den, der abstrus fabulierend immer weiter aus 
der Normalität stürzt, weil sich die Instanz im 
Gehirn auflöst, die das Aussehen der Dinge mit 
Bedeutung verknüpft.

„Oliver Sacks hat die medizinische Fallstudie 
zur literarischen Kunstform erhoben“, schrieb 
der Spiegel. Und auch das wird ihm nicht ge-
recht. Wenn es irgendwann Menschen ge-
braucht hat, die es verstehen, das Andere, das 
Fremde, das Nicht-Verständliche mit so aus-
dauernder Empathie zu beschreiben, dann jetzt.  
Ein Verlust. 

Kopf und Geld in den Sand
Wussten Sie eigentlich vor den Turbulenzen 
im chinesischen Aktienmarkt, wie der größte 
Staatsfonds der Welt heißt? Der Staatliche Pen-
sionsfonds des Königreichs Norwegen jeden-
falls, das ist er nämlich, hat in den vergangenen 
vier Wochen mit seinen Investments mehr als 
fünf Prozent verloren. Fünf Prozent klingt jetzt 
auch nicht so tragisch. Allerdings belaufen sich 
diese fünf Prozent in diesem speziellen Fall auf 
immerhin 40 Milliarden Dollar. „Wir können 
nicht alles sicher auf die Bank bringen, wir müs-
sen in Risiko Investieren“, merkte CEO Yngve 
Slyngstad lakonisch in einem Podcast an. 40 
Milliarden Dollar in einem Monat in den Sand 
zu setzen, das muss man sich leisten können.

Was man damit anstellen hätte können? Die 
öffentlichen Bildungsausgaben in Österreich 
beliefen sich laut Statistik Austria im Jahr 2013 
auf 17,8 Milliarden Euro. Da wäre einiges drin 
gewesen. Und wenn man, wie in der heutigen 
Covergeschichte nachzulesen, bedenkt, dass es 
die Bildung ist, die die Grundlagen für Wohl und 
Wehe der Menschen legt, dann ist es schon ein 
bisschen zum Verzweifeln. Ich lasse Oliver Sacks 
jetzt abschließen, auch wenn das Ende damit ein 
bissl hinkt: „I was always the youngest boy in 
my class at high school. I have retained this fee-
ling of being the youngest, even though now I 
am almost the oldest person I know.“

Zitat des Tages 
Oliver Sacks 
brit. Neurologe  
und SchriftstellerVerluste schmerzen. 

Manchmal. 
Ein ganz großer Geschichtenerzähler weniger auf dieser Welt.  
Und 40 Milliarden Dollar haben sich in Luft aufgelöst. 

We speak not 
only to tell 
other peop-
le what we 
think, but to 
tell oursel-
ves what we 
think. Speech 
is a part of 
thought.
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„Wir erfüllen unseren  
Auftrag mit großer Freude“
ORF TV-Kulturchef Martin Traxl spricht in medianet über den Kultur-
auftrag des ORF und zieht eine erfreuliche Festival-Bilanz 2015. 10

Onlineshop Mediengruppe Österreich 
eröffnet „shop24.at“. 

Typologie Die „Offliner“ oder die neuen 
Gegenbewegungen zur Digitalisierung. 
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Klaus 
Herrmann 

Kronen Zeitung 
Oberösterreich-Krone-Chef

redakteur Klaus Herrmann wird 
nach 35 Jahren im Unter-

nehmen Christoph Dichands 
Stellvertreter, da dieser einen 

mehrmonatigen USA-Aufenhalt 
antritt. Ab 1. Oktober ist 

Herrmann geschäftsführender 
Chefredakteur.
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anderem auch mit Opernübertra-
gungen. Wie bewerten Sie diese 
Aktivitäten?
Traxl: Ich sehe das überaus posi-
tiv. Wir können nur einen Teil ab-
bilden, und deswegen ist es sehr 
gut, dass sich andere TV-Stationen 
auch beteiligen, denn das Gan-
ze will ja auch gelernt sein für 
den Zuschauer. Je öfter Kultur im 
TV allgemein stattfindet, desto 
selbstverständlicher wird es auch, 
sie zu konsumieren. Ich finde es 
absolut unterstützenswert und 
würde ihnen viel mehr Zuschauer  
wünschen. 

medianet: Trotzdem ist eine 
Opernübertragung im Haupt-
abendprogramm nicht gerade 
leichte Kost. Nach welchen Kriteri-
en stellen sie das sommerliche Kul-
turprogramm zusammen?
Traxl: Da stecken sehr sorgfältige 
Überlegungen dahinter. Haupt-
kriterien sind ‚Welches Stück hat-
ten wir schon länger nicht am 
Schirm?‘, ‚In welcher Besetzung 
wird das Stück gebracht?‘, und 
‚Von welchem Bühnen-Regisseur 
haben wir halbwegs gute Bilder 
zu erwarten?‘. Dann erfolgt die 
Abstimmung mit unseren Festival-
Partnern oder etwa der Unitel, und 
selbstverständlich schlage ich die 
Stücke auch meiner Fernsehdirek-
torin vor.

••• �Von Dinko Fejzuli 

WIEN. Insgesamt mehr als 2,5 
Millionen, das sind 34% der hei-
mischen TV-Bevölkerung, nutzten 
das diesjährige ORF-TV-Festspiel
angebot. Insgesamt bot der ORF 
mehr als 300 Stunden Radio- und 
TV-Übertragungen, allein 90 Pro-
grammstunden aus Salzburg – für 
ein nationales, aber auch internati-
onales Publikum. 

Als echter User-Hit erwies sich 
das digitale Angebot des ORF. Mehr 
als 700.000 Zugriffe verzeichnete 
der ORF.at-Schwerpunkt zum Kul-
tur- und Festspielsommer im Netz, 
womit sich die Zahlen zum Vorjahr 
beinahe verdoppelten.

Anlässlich der Präsentation der 
sommerlichen Kulturbilanz traf 
medianet den langjährigen ORF- 
Kulturchef Martin Traxl zum aus-
führlichen Interview.

medianet: Herr Traxl, auch im Ver-
gleich zum vergangenen Jahr, wie 
lief der ORF-TV-Kultursommer?
Martin Traxl, ORF TV-Kulturchef: 
Die Bilanz ist wirklich sehr erfreu-
lich, und ich bin tief beeindruckt, 
wie viele Menschen wir mit unse-
ren kulturellen Inhalten erreichen 
können. 

medianet: Trotz eines sich verän-
dernden TV-Konsumverhaltens 
hin zu anderen Anbietern, aber 
auch digitalen Plattformen, gerade 
bei den Jungen …
Traxl: Wir verlieren Publikum 
nicht an direkte Konkurrenten, 
sondern wir verlieren es an soge-
nannte andere, also Spartenkanä-
le. Man muss sich deswegen aber 
nicht verkaufen, man kann trotz-
dem Qualität anbieten und den 
Menschen vermitteln, ‚das müsst 
ihr gesehen haben‘. Ein qualitativ 
hochwertiges Kulturprogramm ist 
ja auch unser gesetzlicher Auftrag 
und diesen erfüllen wir mit großer 
Freude. Es ist unser Auftrag, das 
kulturelle Geschehen des Landes 
möglichst breit abzubilden – und 
das nicht nur in berichtender Form, 
sondern eben durch Übertragun-
gen. Es ist nachweisbar, dass wir 
viel mehr davon tun, als andere An-
stalten mit demselben Auftrag. Der 
Kulturanteil ist bei uns sehr hoch 
und das hängt nicht nur mit dem 
gesetzlichen Auftrag zusammen, es 
hängt auch mit Leidenschaften zu-
sammen. Unsere Direktoren leben 
auch Kultur. Der ORF hat in der 
Unternehmensstrategie vier the-
matische Säulen und die Kultur ist 
eben eine davon. 

medianet: Neben dem ORF zei-
gen auch etwa ATV und Servus TV 
deutliche kulturelle Akzente, unter 

medianet: Neben den erfreulichen 
Quoten haben sich auch die digi-
talen Zugriffe auf das Angebot im 
Vergleich zum Vorjahr fast verdop-
pelt. Welche Strategie verfolgen Sie 
in der digitalen Welt?
Traxl: Ich glaube zwar nicht, dass 
die Zeit der ‚alten Tante Fernsehen‘ 
vorüber ist, ich glaube allerdings, 
dass sich gewisse Dinge verla-
gern werden und ihre Zukunft in 
der digitalen Welt haben. Lineares 
Fernsehprogramm wird es noch 
sehr lange geben – viele Zuschau-
er bevorzugen ein serviertes Menü, 
ohne es selber kochen zu müssen. 
Es wird aber immer mehr Zuseher 
geben, die sich ihr Programm indi-
viduell zusammenstellen wollen, 
und hier müssen wir ein entspre-
chendes Angebot parat haben. Mit 
unserer neuen Klassik-Plattform 
tun wir genau das.

Auf der anderen Seite wird es 
verstärkt Aktivitäten geben, wo 
wir im Online-Bereich noch ganz 
andere Dinge einbetten wollen: Er-
gänzende Informationen oder Bil-
der, alles, was durch die begrenz-
ten Sendezeiten im klassischen TV 
nicht möglich ist. Leider müssen 
wir uns hier aber sehr beschrän-
ken, weil es der Gesetzgeber so 
vorschreibt.

medianet: Und weil die Privaten 
sagen, es brauche hier eine gewis-

se Abgrenzung bzw. Einschränkun-
gen für den ORF, der ja nicht alles 
machen müsse …?
Traxl: Das ist so, als hätte man – 
bei der Einführung des Farbfernse-
hens – gesagt, der ORF müsse aber 
weiter in schwarz-weiß senden – 
wenn es damals schon Privatfern-
sehen gegeben hätte. So kommen 
mir die Beschränkungen im Online-
Bereich für den ORF vor. 

Vor 20 Jahren haben die Verleger 
auch schon gedacht, dass sie mehr 
vom Werbekuchen abbekommen, 
wenn der ORF beschränkt wird. In 
Wirklichkeit ist dann viel Geld aus 
Österreich zu den deutschen Priva-
ten abgeflossen, zudem wurden die 
Werbepreise auch für die Printme-
dien ruiniert. Und jetzt macht man 
ähnliche Fehler. Das Internet ist 
per se international. Diese Fesse-
lung schadet der heimischen Wirt-
schaft und vor allem der Kultur. 

medianet: Dieses Gerangel um den 
linearen Zuseher könnte sich aber 
auch von selbst erledigen. Für viele 
junge Zuseher ist das Internet und 
nicht TV das erste Medium …
Traxl: Erstens, glaube ich, wird das 
noch eine Zeit dauern – auch Junge 
schauen deutlich mehr Fernsehen 
als wir annehmen, wie internatio-
nale Studien belegen. Aber abseits 
davon: Wir müssen auch in den 
neuen Medienkanälen die Freiheit 
haben, unsere Verpflichtung zu er-
füllen. Es ist absurd, dass wir etwa 
im Bereich Social Media noch im-
mer so beschränkt werden. Auch 
junge Menschen sind an Kultur in-
teressiert und bei uns könnten sie 
sich dann informieren – auf einer 
Plattform, die auch Einordnung 
und Orientierung bietet.

medianet: Eine Plattform, die sie 
haben, ist ORF III. Damals, zum 
Start dieses Spartensenders, gab 
es Befürchtungen, man würde 
diesen benutzen, um weniger quo-
tenträchtige Inhalte dorthin ‚abzu-
schieben‘ … 
Traxl: In der Tat dachten viele, dass 
es mit ORF III weniger Kultur im 
Hauptprogramm geben würde, was 
absolut nicht der Fall war. Es gibt 
vielmehr Verschränkungen und Ko-
operationen und mehr Kultur als je 
zuvor. Mit dem Kulturmontag auf 
ORF 2 haben wir zudem ein Flagg-
schiff im Hauptprogramm – das 
mit Abstand erfolgreichste Kul-
turprogramm im deutschsprachi-
gen Raum und, so glaube ich, noch 
weit darüber hinaus. 13-14 Prozent 
Marktanteil ist eine echte Beson-
derheit. Unser dok.film am Sonntag 
erreichte 2007 etwa acht Prozent 
und heute sind es 14 Prozent. Mein 
Fazit daraus: Qualität ist den Men-
schen zumutbar.

„Qualität ist Menschen zumutbar“
Gut 2,5 Mio. versammelten sich vor dem TV-Gerät, um im Sommer die ORF-Kultur zu sehen. Online ver
doppelten sich die Zugriffe auf 700.000. medianet traf den ORF-Kulturchef Martin Traxl zum Bilanzgespräch.

Martin Traxl 
Ab 1987 war er 
ständiges Mitglied 
der Kulturredak-
tion im Hörfunk 
in Wien. 1999 
wurde Traxl zum 
Leiter der Kultur-
Information und 
-Magazine in der 
Fernseh-Haupt-
abteilung bestellt. 
Seit 2007 agiert 
Traxl als ORF-TV-
Kulturchef.

Kulturstunden 
Rund 90 Stunden 
Programm 
lieferten die 
ORF-TV- und 
-Radioprogramme 
im Rahmen des 
Schwerpunkts.
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Die Zeit der alten Tante 
Fernsehen ist noch  
lange nicht vorbei.
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Festspiele 
ORF 2 und ORF 
III erreichten mit 
den Salzburg-Pro-
grammpunkten 
insgesamt 1,494 
Mio. Zuseher, das 
entspricht einem 
weitesten Seher-
kreis von 21% 
der TV-Bevölke-
rung. Allein der 
„Fidelio“-Abend 
in ORF 2 kam auf 
mehr als eine Mio. 
Zuseher (weitester 
Seherkreis).

1,5 
Mio.

Je öfter Kultur im TV 
stattfindet, desto selbst-
verständlicher wird sie.
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••• �Von Divna Ivic 

SALZBURG. Auch heuer zeigte sich 
ServusTV wieder als Festspiel-
sender und begleitete ab 16. Juli 
die heurigen Salzburger Festspie-
le. Das Highlight des diesjährigen 
Festspielprogramms bei ServusTV 
war die Live-Übertragung von Mo-
zarts „Le Nozze di Figaro“.

Dan Ettinger dirigierte den Wie-
ner Staatsopernchor und die Wie-
ner Philharmoniker. Dabei kam 
für die ServusTV-Zuseher ein ganz 
spezieller Begleiter zum Einsatz: 
der digitale „Live-Opernführer“.
Um bei der verschachtelten Hand-
lung dieser Oper nicht den Über-
blick zu verlieren, erklärte auf der 
ServusTV-Homepage ein kurzer 
Text die Handlung und Figuren-
Beziehungen.

Zudem gab Sven-Eric Bechtolf 
selbst exklusive Einblicke in sei-
ne Regiearbeit. Doch schon vor 
der exklusiven Live-Übertragung 
wurde mit einem umfangreichen 
Programm auf die neue Festspiel-
saison eingestimmt.

Programmvielfalt zur Kultur
Den Anfang am 16. Juli machte da-
bei die Dokumentation „Anna – die 
Große“.

Der Film beleuchtet die Karriere 
Anna Netrebkos, ihren Durchbruch 
bei den Salzburger Festspielen 
2002 und ihre seither internati-
onale Karriere. In einer Sonder-
ausgabe des „Talk im Hangar-7“ 
diskutiert wiederum die Kultur-
journalistin Andrea Schurian mit 
Kultur-Managern, Kritikern und 
Journalisten Themen aus der Kul-
turpolitik.

Auch besuchte der ehemalige 
Staatsoperndirektor Ioan Holen-
der in seinem Magazin kulTour ein 

anderes Highlight des österreichi-
schen Kultursommers: die Bregen-
zer Festspiele.

Bei dieser Folge führte der öster-
reichische Filmemacher und The-
aterregisseur Robert Dornhelm, 
der Cousin Ioan Holenders, Regie. 
Seinen ganz eigenen Blick auf die 

Festspielstadt bot Hubertus Ho-
henlohe.

In der Sendereihe „Hubertusjagd“ 
begab er sich in dieser Folge auf ei-
ne spezielle Erkundungstour durch 
Salzburg und entdeckte dabei die 
Festspielstadt aus einem ganz an-
deren Blickwinkel.

Kultur-Hoch im  
Fernseh-Sommer
Rückblick: Umfassendes Kulturprogramm zu den Salzburger 
Festspielen bei ServusTV. Höhepunkt: die Live-Übertragung 
der Neuinszenierung von Mozarts „Le Nozze di Figaro“.
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ATV & Kultur als 
Sommerhighlight
WIEN. Am 18. Juli öffneten die 
Salzburger Festspiele ihre Pfor-
ten und „Highlights – das Kul-
turmagazin“ von ATV2 auch das 
Programm. Man blickte hinter die 
Kulissen des diesjährigen „Jeder-
mann“ . Weiters wurde über „Die 
Eroberung von Mexico“ und über 
die Aufführung von „Le Nozze di 
Figaro“ berichtet. Von Salzburg 
ging es weiter zu den Festspie-
len nach Bregenz, die heuer ihr 
70-jähriges Bestehen feierten. 
Auch die Präsentationen der Wer-
ke von Beethoven, Shakespeare 
und Goethe wurden nicht ausge-
lassen. ATV-Eigentümer Herbert 
G. Kloiber besucht die Festspiele 
seit mehr als 50 Jahren; im Inter-
view sprach der Kultur-Experte 
über die schwierige Aufgabe der 
Festspiele, die Balance zwischen 
Hochglanzereignissen und innova-
tiven Wagnissen zu finden. 

 „Anna – die Große“ auf ServusTV beleuchtet die Karriere der Anna Netrebko.

www.apa.at

Aktuelle Nachrichten. Medienbeobachtung. Bilddatenbanken. Auftragsservices in Text, Bild,  
Grafik und Video. IT-Dienstleistungen. Medienresonanzanalysen. IT-Outsourcing.  
Rechercheplattformen. Content für Print, Web und Mobiles. Newsgrafiken. Pressespiegel.  
Content Management Systeme. Social Media-Monitoring. Redaktionelle Newsfeeds.   
Fort- und Weiterbildung. Themenportale. Termindatenbanken. Zeitungsapps.   
Weltweite Verbreitungsservices für Presseinformationen.   

[Quelle: APA]
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W
ie kein an­
derer Mega­
trend wird 
die Digitali­
sierung un­
sere Zukunft 
prägen. Das 

Internet formt eine zweite Dimen­
sion des Seins, wobei die analoge 
und die digitale Welt in den nächs­
ten Jahren noch viel stärker mitei­
nander verwachsen werden. Bei der 
Zivilisierung des digitalen Raums 
entstehen Spiegelbilder: von der 
Website für das Restaurant über 
die LinkedIn-Seite für die berufliche 
Biografie bis zum ausdifferenzier­
ten Sexprofil. In der nächsten Etap­
pe der Digitalisierung werden auch 
unsere Möbel, Brillen, Zahnbürsten, 
Autos und Kleidungsstücke Teil des 
Internets. Dadurch dringt es noch 
tiefer in unseren Alltag ein.

Folge der Digitalisierung sind 
sowohl eine Intensivierung der 
technischen, ökonomischen und 
sozialen Vernetzung als auch eine 
Zunahme der Daten. Je nach Blick­
winkel sind diese digitalen Schat­
ten Ausgangspunkt einer intelligen­
teren Nutzung unserer Ressourcen 
– oder der Errichtung einer globa­
len Überwachungsgesellschaft. 

Einfach und intensiv leben
Motor der Digitalisierung ist zum 
einen die Sehnsucht nach einem 
einfachen und intensiven Leben. 
Wir lernen Menschen mit ähnli­
chen Interessen kennen, brauchen 
nichts mehr auswendig zu lernen, 
wissen in Sekunden, wann der 
nächste Zug fährt, und greifen je­
derzeit auf ein riesiges Film-, Mu­

sik- und Literaturangebot zu. Zum 
anderen wird die Digitalisierung 
durch politische und ökonomi­
sche Akteure bewusst vorangetrie­
ben. Sie wollen nicht weniger als 
die Herrschaft über den digitalen 
Raum erlangen. Treibend wirken 
jene, die Soft- und Hardware, digi­
tale Inhalte und Infrastruktur her­
stellen, sowie jene, die die entstan­
denen Datensätze kontrollieren. 
Big Data ermöglicht Verhaltenspro­
gnosen, die Individualisierung von 
Kommunikation, Angeboten und 
Preisen sowie die Erschließung. 
neuer Geschäftsfelder mit den ge­
wonnenen Einsichten. 

Facebook kann immer mehr Ge­
sichter einer Identität zuordnen. 
Partnerbörsen wissen, welche Sin­
gles am beliebtesten sind. Deshalb 
werden die Daten auch als das Öl 
der Zukunft bezeichnet. Die Digi­
talisierungstreiber spannen ein 
globales System auf, das sich über 
mehr und mehr Aspekte unseres 
Alltags erstreckt. In Anlehnung an 
den Film der Wachowski-Brüder 
nenne ich es Matrix. 

Zivilisierung in der Matrix
Die Matrix gibt das Design der 
technischen Umwelt ebenso vor 
wie dasjenige der Wirtschaft, der 
Bildung und der sozialen Siche­
rungssysteme. Dabei nimmt die 
Wirtschaft eine Schlüsselrolle 
ein, werden doch in einer säkula­
risierten, individualisierten und 
ökonomisierten Gesellschaft fast 
alle Entscheidungen mithilfe des 
Marktprinzips getroffen.

Eigentlich ist die Konstruktion 
der Matrix eine politische Aufga­

be, die uns alle betrifft. Doch an­
gesichts der Macht einiger Akteure 
entpuppt sich das demokratische 
Design dieser Matrix als Utopie. 
Mehr noch: Sie integriert techni­
sche, ökonomische, politische und 
militärische Einflussnahme, wo­
durch die Digitalisierungstreiber 
immer dominanter werden. Zwar 
tragen wir alle etwas zur Verdich­
tung der Matrix bei, doch es ist ei­
ne kleine Elite, die in großem Stil 
von der Zivilisierung des digitalen 
Raums profitiert.

Je mehr die Digitalisierung fort­
schreitet, je umfassender und fein­
gliedriger die Matrix wird, je mehr 
digitale Schatten wir hinterlassen, 
je mächtiger die Digitalisierungs­
treiber werden, je verpflichtender 
der Aufenthalt im digitalen Raum 
wird, je stärker auf sozialer und 
ökologischer Ebene die negativen 
Folgen der Digitalisierung spürbar 
sind, desto mehr Widerstand regt 
sich. Er umfasst alle Argumen­
te, Bestrebungen und Ereignisse, 
die Zweifel an einer selbstver­
ständlichen und weitergehenden 
Digitalisierung zum Ausdruck brin­
gen. 

In der Logik des Gegentrends 
werden die Digitalisierung und ih­
re Nebenwirkungen zum Anlass für 
Individuen, Gemeinschaften, Insti­
tutionen und Staaten, sich dem Ein­
fluss der Digitalisierungstreiber zu 
entziehen und sich für alternative 
Lebensweisen jenseits einer hyper­
digitalen Zukunft einzusetzen.

Im Schatten der digitalen Leit­
kultur formiert sich eine Gegen-
kultur. Wie einst die unterdrückten 
Kolonien kämpft sie um Aufmerk­

samkeit und strebt nach einer 
Machtkorrektur. Diese Gegenkultur 
wird hier Offliner genannt. Deren 
Träger setzen sich für multipola-
re Machtverhältnisse, reziproke 
Transparenz, Entscheidungsfrei­
heit, eine Vielfalt der Lebensstile 
und soziale Integration ein. Die Be­
wegung richtet sich weniger gegen 
die Digitalisierung an und für sich, 
als vielmehr gegen deren techni­
sche, soziale, ökonomische und 
ökologische Nebenwirkungen.

Digital Fremdbestimmt
Für die Offliner ist nicht die digita­
le Zukunft störend, sondern die Art 
und Weise, wie uns die Herrscher 
des digitalen Raums in eine hyper­
digitale Zukunft führen. Sie wehren 
sich gegen eine fremdbestimmte 
Digitalisierung, in der ihre Anlie­
gen und Bedürfnisse keine Bedeu­
tung haben.

Die Offliner wollen also nicht auf 
das Internet verzichten, im Gegen­
teil, sie sind häufig sogar online 
sehr aktiv. Aber die Offliner rebel­
lieren gegen die selbstverständli­
che, alternativlose Digitalisierung, 
den autoritären Designprozess der 
Matrix und die Herrschaft der Di­
gitalisierungstreiber. Ziel der Offli­
ner ist nicht die digitale Abstinenz, 
Ziel ist die Beteiligung am Design 
der Matrix.

Während die einen entschleu­
nigen wollen, steht für andere die 
Nachhaltigkeit, der kulturelle Ver­
fall, die Kritik an Globalisierung 
und Kapitalismus oder die Ver­
hinderung der Verschmelzung von 
Mensch und Maschine im Vorder­
grund. Für die einen ist „offline“ ein 

politisches Statement, für andere 
eine Gelegenheit, um neue Märkte 
zu erschließen. Diese Heterogenität 
ist typisch für eine Gegenkultur, 
schwächt aber zugleich den Wider­
stand. Je mächtiger die Digitalisie­
rungstreiber sind, desto entschei­
dender wird die Frage, ob die Frak­
tionen einst zu einer geschlossenen 
Bewegung zusammenwachsen und 
welche Formen der Widerstand an­
nehmen wird.

Denkbar ist die Organisation als 
politische Partei, als Terrornetz­
werk oder als Aussteigerbewegung. 
Finden die Offliner keinen Konsens, 
droht ein globales Chaos, in dem 
Onliner, aber auch Offliner selbst 
gegeneinander kämpfen – oder eine 
digitale Monokultur mit einer Mat­
rix, der niemand entkommen kann.

Die Rolle des Designs
Das Verhältnis von on- und offline 
ist zwar eine Frage der persönli­
chen Lebensgestaltung, doch auf 
gesellschaftlicher Ebene entschei­
det das Design der Digitalisierung, 
wie wir in Zukunft leben werden. 
Es definiert die zentralen politi­
schen Fragestellungen der nächs­
ten Jahrzehnte und mit ihnen die 
neuen politischen Lager.

Wer die bevorstehenden geopoli­
tischen Entwicklungen, aber auch 
die Märkte der Zukunft verstehen 
will, tut gut daran, sich intensiv 
mit den Offlinern zu beschäftigen. 
Im Folgenden werden 16 unter­
schiedliche Typen von Offlinern be­
schrieben, von denen jeweils vier 
wiederum einer eigenen Fraktion 
zugeordnet werden (siehe Gliede­
rung rechts.)
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••• �Von Joël Luc Cachelin

Die Offliner.  
Eine Typologie
Die Digitalisierung hat eine Reihe von Gegenbewegungen hervorgebracht.  
Joël Luc Cachelin hat sie für GDI-Impuls erkundet.
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Lektüre zum Thema
Dieser Essay beruht auf:  
Joël Luc Cachelin. Die Offliner – die Gegenkultur 
der Digitalisierung. Stämpfli Verlag, 2015. Cachelin 
(*1981) hat an der Universität St. Gallen Betriebs-
wirtschaftslehre studiert, zur Zukunft des Manage-
ments doktoriert und an zwei Instituten gearbeitet. 
(I.VW und IWP). 2009 hat er die Wissensfabrik 
gegründet, ein Thinktank für Wissens-, Personal-, 
Daten- und Bildungsmanagement.  
� www.wissensfabrik.ch

Weitere Lektüre zum Thema finden Sie in GDI Impuls 
Nr. 2/2015 mit dem Titel „Vertraue mir – Schon heute 
agieren IT-Systeme sicherer als Menschen. Warum 
Autopiloten, Pflegeroboter und selbstfahrende 
Autos besser für uns sind.“ Der Schweizer Thinktank 
untersucht, wie im Verhältnis zwischen Menschen, 
Maschinen, Robotern und Programmen Vertrauen 
entstehen kann, und wer davon profitiert.
Erscheinungsdatum: 11. Juni 2015, Einzelnummer: 
31,– €.� www.gdi.ch 

Die Offliner.  
Eine Typologie
Die Digitalisierung hat eine Reihe von Gegenbewegungen hervorgebracht.  
Joël Luc Cachelin hat sie für GDI-Impuls erkundet.

Die Verlierer
Immer wenn eine neue Technologie die Wirtschaft 
tiefgreifend verändert, formiert sich Widerstand. Man 
befürchtet, dass die Maschinen Arbeitsplätze zer-
stören und die Menschen verdrängen. Die Digitali-
sierung stößt jenen besonders sauer auf, die Status, 
Einkommen, Macht oder Besitz verlieren.

Die Kapitalismuskritiker
Sie lehnen die Digitalisierung ab, weil sie das 
kapitalistische System stärkt. Die digitale Transpa-
renz macht Bedürfnisse, Mediengewohnheiten und 
Arbeitsleistungen transparent. Mit den gewonnenen 
Daten werden wir zum Konsum verführt und die Prei-
se unserem Portemonnaie angepasst.

Die Non-Liner
Es gibt drei Gruppen von Menschen, die keinen 
Zugang zum Internet haben: die Bildungsfernen, die 
Alten und die global Abgeschnittenen. Aufgrund des 
exponentiellen Verlaufs der Digitalisierung nimmt 
der Unterschied zwischen Onlinern und Nonlinern 
ständig zu.

Die wirtschaftliche Fraktion
Die Globalisierungskritiker
Sie lehnen die sozialen und ökologischen Fol-
gekosten der Digitalisierung ebenso ab wie die 
zentralen Machtstrukturen. Für die einen steht die 
Reduktion der kulturellen Vielfalt im Vordergrund, für 
die anderen der Missbrauch armer Länder oder die 
gestiegene Mobilität.

Die politische Fraktion 
Die Nationalisten
Das Internet bedroht die heimische Wirtschaft 
und den gesellschaftlichen Zusammenhalt. Durch 
Überfremdung haben das Traditionelle und das 
Einheimische keinen Platz mehr. Man hat Angst vor 
unkontrollierbaren Einflüssen, fühlt sich der Macht 
größerer Systeme ausgesetzt und ist in seiner Identi-
tät verunsichert.

Die Situationisten
Sie stören sich an der Diktatur von Raum und Zeit 
genauso wie an der Normierung des Denkens. Das 
Internet ist die perfekte Maschine, um die Mei-
nungsvielfalt zu reduzieren, den Zufall zu vermeiden 
und kritisches Denken zu unterbinden. Zensur und 
Propaganda normieren unsere Ideale und Visionen.

Die Datenschützer
Je mehr und je länger wir im Internet surfen, desto 
umfassender werden unsere digitalen Schatten. Das 
Internet der Dinge sowie intelligente Brillen, Uhren 
oder Armbänder werden die Datensätze weiter 
wachsen lassen. Datenschützer wollen nicht, dass 
wir zu gläsernen Kunden, Bürgern, Patienten und 
Schülern werden.

Die Selbstverwalter
Sie stören sich an den Machtzentren des Internets. 
In den Knoten des Netzwerks fließen die Währungen 
einer digitalen Gesellschaft zusammen: Geld, Infor-
mation und soziale Kontakte. Je größer die Knoten, 
desto mehr soziales, kulturelles und finanzielles 
Kapital vereinen sie.

Die technologische Fraktion
Die Paranoiden
Die Verlagerung ins Digitale fördert kriminelle Ener-
gie. Im Unterschied zum realen Raum sind Gefahren 
und Täter meist unsichtbar. Die diffuse Risikolage 
mündet in eine diffuse Angst vor Überwachung, Ma-
nipulation, Diebstahl, aber auch vor einem Zusam-
menbruch des Systems.

Die Entschleuniger
Das Internet ist der wichtigste Treiber der Beschleu-
nigung. Wir sind gehetzt, wobei uns keine Zeit 
für die Dinge bleibt, die uns wirklich wichtig sind. 
Das Multitasking führt zur Erschöpfung, innerer 
Unzufriedenheit und hindert uns daran, die wahren 
Zusammenhänge zu erkennen.

Die Anti-Transhumanisten
Man kann die Digitalisierung als evolutionäre Kraft 
lesen, die Mensch und Maschine verschmilzt. 
Einerseits wird der Mensch durch technisches und 
geistiges Enhancement immer mehr zur Maschine. 
Andererseits wird die Maschine so unauffällig, dass 
wir sie gar nicht mehr als Maschine wahrnehmen.

Die Nachhaltigen
Sie lehnen die Digitalisierung ab, weil sie die 
Lebensgrundlage künftiger Generationen zerstört. 
Vor allem die produzierten Abfälle und der hohe 
Energiebedarf der digitalen Geräte sind störend. Die 
Nachhaltigen bekämpfen digitale Update-Zwänge, 
die uns zum Kauf immer neuer Geräte zwingen.

Die soziale Fraktion
Die Romantiker
Als die Welt noch nicht digital war, hatte man noch 
Zeit füreinander und musste sich nicht alle Optionen 
offen lassen. Die Digitalisierung führt zu Demateria-
lisierung und zur Verdrängung des Realen durch die 
Simulation. Immer mehr Erlebnisse sind medial un-
terstützt oder nur noch durch die Medien vermittelt.

Die Einsamen
Sowohl zu wenig als auch zu viel Digitalisierung ruft 
das Gefühl hervor, allein auf der Welt dazustehen. 
Während den Unterdigitalisierten Geld, Know-how 
und Mut fehlen, um mit anderen in einen digitalen 
Kontakt zu treten, leiden die Überdigitalisierten an 
einem Manko an menschlicher Nähe.

Die Gottesfürchtigen
Das Web installiert eine neue Metaphysik mit 
Aussicht auf ein unendliches Leben im Netz. Die 
Menschen vertrauen nicht mehr in Gott und nehmen 
ihr Schicksal selbst in die Hand. Die Gottesfürch-
tigen sehen im Web zudem einen Katalysator des 
Sittenzerfalls, der zu Lust, Neid und Selbstsucht 
anstiftet.

Die Kulturpessimisten
Für die Kulturpessimisten verhindert das Internet 
gehaltvolle Kultur und Bildung. Die Vervielfältigung 
der Information provoziert eine Beliebigkeit des Wis-
sens. Experten werden durch ahnungslose Crowds 
ersetzt. Es gibt nur noch Halbwissen, und alles ist 
eine Frage der Perspektive.

In Kampfeslaune
Noch ist offen, ob die Offliner-Fraktionen 
einst zu einer geschlossenen Bewegung 
zusammenwachsen und welche Formen der 
Widerstand annehmen wird. Denkbar ist die 
Organisation als politische Partei, als Terror-
netzwerk oder als Aussteigerbewegung.
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WIEN. Nach nur knapp drei Mona-
ten Vorbereitungszeit eröffnete die 
Mediengruppe Österreich ihr On-
line-Shopping-Center „shop24.at“.

„Der Start von shop24.at über-
trifft all unsere Erwartungen. Wir 
haben doppelt so viele User auf der 
Seite, wie wir uns erwartet haben – 
und das trotz strahlendem Sonnen-
schein und Hitze, also keinem ide-
alen Online-Wetter. Und auch das 
Feedback ist sensationell: Sowohl 
von den Usern, die im Schnitt be-
reits über fünf Minuten bei uns auf 
der Seite surfen, als auch von un-
seren Partner-Shops, die täglich bis 
zu tausend Klicks auf ihre Online-
Seite weitergeleitet bekommen“, er-
klärt Niki Fellner, Geschäftsführer 
von oe24.

oder der schönsten Abendkleider 
unter 100 Euro bis hin zum Ange-
bot des Tages für jede der einzelnen 
17 Etagen – Zusammengestellt von 
der Redaktion“, so Fellner.

Ein weiterer Unterschied zu den 
Amazons dieser Welt: shop24.at 
will sich als „österreichischer On-
line-Händler“ positionieren.

Erfreut zeigt sich Fellner auch 
über die Resonanz bei aktuellen 
und auch potenziellen Partnern: 
„Viele wissen, sie müssen etwas 
im Bereich eCommerce machen, 
haben aber viel zu wenig Kunden 
auf ihrem Online-Shop. Und genau 
hier können wir helfen, denn wir 
generieren Traffic und bringen die 
Besucher ins Online-Shopping-
Center.“

Weitere Pläne in der Pipeline
Und, so Fellner weiter: In einer ers-
ten Runde sei es gar nicht so wich-
tig, ob der Kunden dann gleich et-
was kauft. Viel wichtiger sei es, mit 
dem Kunden überhaupt in Interak-
tion zu treten und Daten über ihn 
zur Verfügung zu haben. „Es geht 
um den Kontakt, die Daten, und für 
diese können wir sorgen“, so Fellner.

Um shop24.at gleich von Beginn 
an einen ordentlichen Schwung 
zu verleihen, verpasste man ihm 
eine passable Kampagne mit City-
Lights, Radiowerbung, TV-Spots 
und natürlich auch Marketing-
Maßnahmen, ebenfalls in den eige-
nen Medien.

Das Investment selbst bezeichnet 
Fellner mit „unter 100.000 €“. 

Gefragt nach Argumenten für 
potenzielle Partner, die überlegen, 
ebenfalls einen Shop bei shop24.
at zu eröffnen, meint Fellner: „Das 
Hauptargument ist sicherlich der 
Traffic, den wir bringen, denn je-
der, der im eCommerce tätig ist, 
braucht Kunden auf seiner Site.“

Neue Ideen für einen Ausbau des 
eCommere-Angebots des Medien-
hauses an sich hat man übrigens 
auch schon: „Wir überlegen, uns 
in irgendeiner Form beim Thema 
Restaurant-Liefer-Service zu enga-
gieren“, so Fellner. Näheres möchte 
er aber noch nicht verraten.

Digitales Shopping-Center
Der Gedanke dahinter, und so ist 
der Online-Shop auch aufgebaut: 
Es soll durchaus das digitale Fee-
ling eines „echten“ Shopping-Cen-
ters vermittelt werden, so Fellner 
unter dessen Ägide der das Projekt 
gelauncht wurde.

Und was findet der Konsument 
im Digitalen Shopping-Tempel?

Shop24 bietet seinen Usern rund 
eine Million Produkte aus den Be-
reichen Mode, Schuhe, Schmuck, 
Kosmetik, Elektronik, Möbel, Sport, 
Lebensmittel bis hin zu Autos und 
vieles mehr. Insgesamt stehen den 
Usern auf shop24.at 17 Etagen mit 
unterschiedlichen Produktsorti-
menten zur Verfügung. Mehr als 30 
ausgewählte Händler präsentieren 
ihre Online-Shops direkt auf der 
Shop24-Homepage und schon 80 
Händler mit ihren Angeboten auf 
shop24.at.

Es gibt aber durchaus Dinge, die 
man auch künftig im Shop nicht 
finden werde: „Einen Sexshop etwa 
wollen wir nicht“, so Fellner.

„Unser Online-Shopping-Center 
bietet im Endeffekt die gewohnten 
Vorteile wie der bisher bekannte 
Onlinehandel. Dabei stellen wir 
die Verkaufsfläche zur Verfügung, 
sorgen für die Kundenfrequenz, 
die Transaktion und Befüllung der 
Shops ist Aufgabe unserer Partner. 

 Alle Shop24-Partner zahlen nur 
für jene User, die auch auf ihrer 
Seite landen. Zusätzlich können die 
Shop24-Partner für eine noch stär-
kere Präsenz die attraktiven Shop-
Upgrades in Anspruch nehmen“, so 
Fellner.

Unterschiedliche Preismodelle
Die Preismodelle reichen von einer 
CPC (Cost per Click)-Lösung mit 
30 Cent nach einem Click auf den 
Shop des Partners bis hin zu einem 
CPO (Cost per Order)-Modell, bei 
dem 12% vom Erlös an shop24.at 
fallen.

„Im Endeffekt, und das ist span-
nend, sind wir wirklich nur vermit-
telnder Partner unser Händler, die 
dank der Marketing-Kraft unserer 
Medien den Traffic auf deren Shop-
Seiten bringen“, so Fellner weiter.

In den Shops selbst definieren 
dann die Partner die Konditionen, 
zu denen sie die Ware anbieten, die 

Aktionen und auch die Abwicklung; 
ob Pick-up-Lösung oder Delivery.

„Wir wollen, dass unsere Partner 
viel verdienen, uns lange erhalten 
bleiben und vielen anderen erzäh-
len, wie glücklich sie mit unserem 
Shop sind“, so Fellner.

Bereits kurz nach dem Start von 
shop24.at lasse sich sagen, dass 
das Konzept gut angenommen wer-
de. Gut fünf Minuten Verweildau-
er auf der Seite, 20.000 Besucher 
gleich am ersten Tag und gut 1.000 
Besucher pro Shop täglich sei ei-
ne mehr als erfreuliche Zwischen
bilanz.

Um sich aber vom klassischen 
Online-Shop anderer Internet-
Händler abzuheben, bietet shop24.
at zusätzlich zum quasi erwarteten 
Angebot auch redaktionellen Con-
tent auf der Website an.

„Wir sind ein Medienhaus und 
unsere Kernkompetenz sind re-
daktionelle Inhalte. So haben wir 
uns entschlossen, mit attraktiven 
Content-Angeboten den Shop zu 
verfeinern.

Das Angebot reicht hier vom Mo-
de-Blog über Rankings der tren-
digsten Nagellacke für den Herbst 

„Einen Sexshop wollen wir nicht“
Die Mediengruppe Österreich hat mit shop24.at  
ein Online-Shopping-Center eröffnet. medianet traf 
oe24-GF Niki Fellner zum Gespräch.

Mengen-Artikel 
Gleich zu Beginn 
startete shop24.
at mit einem 
Angebot von ins-
gesamt einer Mio. 
Produkten.

1 
Mio.
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„Wir wollen, dass unsere Partner viel verdienen“, so oe24-GF Niki Fellner über das Ziel des neuen shop24.at
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Lieblingsplatzerl 
Beim Launch des 
Online-Shopping-
Centers waren es 
70 „Geschäfte“ 
– und bereits we-
nige Tage danach 
gab es weitere 
zehn „Neueröff-
nungen“.

80
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••• �Von Jürgen Hofer 

WIEN. Neue Positionierung samt 
dazugehöriger Kampagne beim 
Fisch- und Systemgastronomen 
Nordsee: Unter dem Claim „Wir 
sind Fisch“ will das deutsche Un-
ternehmen seine Herkunft und Tra-
dition noch stärker betonen.

„Für uns liegt dieser Claim ziem-
lich auf der Hand“, antwortet Ale-
xander Pietsch, Country Manager 
Nordsee Österreich, gegenüber 
medianet auf die Frage, inwieweit 
man auch an der Bild-Schlagzeile 
„Wir sind Papst“ – mittlerweile zum 
geflügelten Wort mutiert – Anleihe 
nahm. Und führt weiter aus: „Wer 
steht denn für Fisch in Deutsch-
land und Österreich, wenn nicht 
wir? Wer hat eine längere Traditi-
on im Fischgeschäft, als Nordsee? 
Wir stehen für Frische, Einfachheit 
und Vielfalt bei unseren Produkten. 
Natürlichkeit und behutsamer Um-
gang mit der Ressource Fisch sind 
uns besonders wichtig.“

Zweier-Gespann
Für die Entwicklung der Positio-
nierung nahm man sich intern viel 
Zeit – auch ein Grund, warum man 
werblich zuletzt eher leiser agierte. 
„Über ein Jahr haben wir uns bei 
der Entwicklung der Neupositio-
nierung der Marke Nordsee und 
der dazugehörigen Werbekampa-
gne intensiv mit unserer Vergan-
genheit, der Gegenwart und unse-
rer Zukunft auseinandergesetzt“, 
erläutert Pietsch. Daraus resultie-
rend und aufbauend, entstand die 
neue Kampagne, welche aus der be-
stehenden Marke entwickelt wurde 
und Wünsche und Bedürfnisse der 
Gäste und auch der Mitarbeiter in 
den Mittelpunkt stellen soll.

Nach der Ausarbeitung der neu-
en Strategie und Positionierung ge-
meinsam mit Jung von Matt/basis 
(Hamburg) wurde – wie im Vorfeld 

geplant – der Kreativpart ausge-
schrieben. Hierbei konnte sich 
McCann (Berlin) durchsetzen. Die 
Berliner Kreativagentur zeichnet 
somit für die kreative Umsetzung 
der Kampagne in Deutschland und 
Österreich verantwortlich. Das 
gesamte Kampagnenbudget 2015 

für den deutschen und österreichi-
schen Markt für 2015 beläuft sich 
auf etwa fünf Mio. Euro. 

Zu sehen ist die Umsetzung nicht 
nur in TV-Spots, sondern auch auf 
Plakaten, Social Media und im 
Rahmen des kompletten Unterneh-
mensauftritts. 

„Wer, wenn  
nicht wir?“
Der Fischspezialist Nordsee fischte nach neuer Positionie-
rung und angelte sich diese mit den beiden Agenturen Jung  
von Matt sowie McCann. Gustiert wird auch in Österreich. 
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Der Slogan „Wir sind Fisch“ spiegelt sich auch optisch im neuen Spot wieder.

FERNSEHEN 
WANN UND

WO SIE WOLLEN.WO SIE WOLLEN.
TVthek.ORF.at
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HUnternehmen 
Nordsee Ös-
terreich ist eine 
100%-Tochter der 
deutschen Nord
see Gruppe, die 
1896 von Bremer 
Reedern und 
Kaufleuten ge-
gründet wurde. In 
Österreich ist das 
Unternehmen seit 
1899 aktiv und  

 
mit 34 Standorten 
laut Eigenanga-
ben führender 
Anbieter von 
Fischspezialitäten. 
Mit insgesamt 
540 Mitarbeitern 
werden hierzulan-
de jährlich weit 
über sechs Mio. 
Kundentrans
aktionen getätigt.

Gefischt
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Alexander Pietsch, Country Manager 
Nordsee Österreich.
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Kommentar  
••• Von Dinko Fejzuli

STIMMUNGSMACHE. Sprüche wie „Uns hat 
nach dem Krieg auch niemand geholfen“, „Wenn 
sie arme Flüchtlinge sind, wieso haben sie dann 
alle ein Handy?“, „Diese Schmarotzer bekommen 
alles gratis, während ich hart dafür arbeiten 
muss“ oder „Man muss nur einen ausländisch 
klingenden Namen haben, schon bekommt man 
eine große Gemeindewohnung“ sind noch die 
eher harmloseren Sprüche, die ich neuerdings 
in meiner ganz persönlichen Umgebung zu hö-
ren bekommen, wenn ich mit sogenannten guten 
Bekannten und sogar Freunden rede.

Die alle natürlich wissen, dass an mir nicht 
nur mein Name ausländisch ist, sondern auch 
meine Herkunft, ich trotzdem nicht „alles gra-
tis“ bekomme und auch nicht in einer Gemein-
dewohnung wohne.

Meine ganz persönliche Erklärung: Mich hält 
der plötzlich, aber offensichtlich latent auslän-
derfeindliche Teil meiner Umgebung für so etwas 
wie ein kulturell exterritoriales Gebiet, in dem 
man auch mal ruhig die Schlagzeilen des Boule-
vard rauf und runter rezitieren kann, ohne trotz 
meiner Anwesenheit peinlich berührt zu sein. 
Quasi nach dem Motto: „Du bist ja damit nicht 
gemeint, du gehörst ja eh schon fast zu uns.“ 

Selektive Pressearbeit
Womit wir schon beim Thema wären: Die Rolle 
der heimischen Medien, oder zumindest eines 
Teiles davon als Stimmungsmacher gegen die 
anderen – diese üblichen Verdächtigen. 

Aber nicht nur manche (Print)Medien hal-
ten es eher deftig und weniger sachlich, wenn 
schnell eine knackige Schlagzeile her muss.

Auch, wie kürzlich eine Analyse der Wiener 
Polizei-Pressearbeit durch zwei ORF-Journalis-
tinnen mit Unterstützung des Recherchenetz-
werks „correctiv“ hervorbrachte, könnte unser 
Freund und Helfer (un)bewusst mitverantwort-
lich sein für ein ganz bestimmtes Bild, das die 
Menschen von „den Ausländern“ haben.

Denn: Den rund 200.000 Anzeigen pro Jahr 
stehen weniger als 2.000 Pressemitteilungen 
gegenüber; das Problem an der Sache: Die Top-
Themen in diesen Aussendungen sind Raub-
überfälle, Diebstähle, Delikte gegen Leib und 
Leben und Einbruchsdiebstähle. 

Aber: Rassistisch motivierte Fälle von Kör-
perverletzung, Drohungen und Beleidigungen 
kamen nicht vor, dafür aber dann wieder nahe-
zu jeder Juwelier- und Banküberfall und jeder 
zweite Taxiraub.

Statistiker würden hier wohl von „Verzerrung“ 
sprechen. Aber leider eine, die eben genau zu je-
nem Bild von Migranten oder Asylwerbern in 
der Öffentlichkeit führen, die plötzlich Freun-
de und Bekannte in der eigenen Umgebung wie 
Rassisten klingen lässt – vermutlich mit dem 
entsprechenden Wahlverhalten. 

Explosiver Schreibdurchfall
Ein schönes Beispiel hierfür las ich diese Woche: 
Über die Lage der mehrere Tage eingekesselten 
Flüchtlinge vor dem Budapester Bahnhof titelte 
eine Kollegin in ihrer Schlagzeile, die Lage sei 
„explosiv“ und implizierte damit, die Stimmung 
unter den Flüchtlingen sei es. 

Der Begriff „schlimm“ hätte die Lage wohl zu-
treffender beschrieben, und nichts angedeutet 
oder unterstellt. Aber: Klingt dann halt nicht 
mehr so „explosiv“.

Boulevard, wir 
hören nichts!
Jürgen Hofer

Eine Stärke von Boulevardme-
dien ist es, Menschen bewegen 
zu können. Positiv wie negativ. 
Sei es mittels populistischer Auf-
machung, oder durch schockie-
rende Geschichten, wie auch mit 
oft überspitzter Sprache. Diese 
Kraft entfaltet seine volle Wir-
kung, wenn sie im Dienste des 
Guten eingesetzt wird. Während 
andernorts noch gegen Flücht-
linge gehetzt und angeschrieben 
wurde, startete die deutsche Bild 
die Aktion „Wir helfen. #refu-
geeswelcome“ samt prominen-
ten Unterstützern, aufklärenden 
Geschichten, positiven Beispie-
len und motiverenden Spenden-
aufrufen. Kurz darauf schloss 
sich das Schweizer Boulevard-
Pendant Blick mit einer gleich-
namigen Aktion an. Mit dem 
Aufkommen immer schockieren-
derer Bilder gestrandeter, toter 
Flüchtlingskinder – wie dem des 
dreijährigen Aylan an der Küste 
Bodrums – verstärkt sich der 
mediale Aufschrei. Ob und wie 
man diese Bilder zeigen soll, ist 
eine andere Diskussion. Dass 
etwas passieren muss, finden 
immer mehr; auch etwa die 
englische Boulevardprinzessin 
Sun mit folgendem Appell: „Mr. 
Cameron, deal with the biggest 
crisis since WW2“. Es kann nur 
noch eine Frage der Zeit sein, 
bis sich auch in Österreich der 
Boulevard so klar positioniert. 

Gastkommentar  
••• �Von Helmut Kosa 

WARUM NICHT. Die meistgestellten Fragen 
in den letzten Monaten: Braucht man Werbe- 
und Kreativagenturen heute und in Zukunft 
noch? Was muss eine innovative Agentur 
leisten können? Und wie kann sich das Busi-
ness-Modell weiterentwickeln, um im digita-
len Zeitalter konkurrenzfähig zu bleiben? 

Als mögliche Antwort auf ungewöhnliche 
Ideen und zukunftsorientierte Ansätze be-
kommt man hierzulande oft ein lapidares 
„Das geht nicht!“ Es gibt für mich nur eine 
Antwort darauf: „Warum nicht?“ Das regt 
den Gesprächspartner erst richtig zum Den-
ken an.

„Agentur-Modell neu definieren“
Warum also nicht tradierte Geschäfts
modelle ständig hinterfragen und sein Agen-
turmodell radikal neu definieren? Warum 
nicht in spannende Felder und Technologien 
investieren, an die sonst keiner glaubt? 

Warum nicht Kreation und Media – gerade 
im Online-Bereich – enger zusammenführen? 
Warum nicht den Fokus auf Strategieent-
wicklung legen und auch einmal gemeinsam 
mit Kunden von Null weg neue Produkte kre-
ieren? Warum nicht moderne Markenführung 
mit Business-Beratung verknüpfen und mit 
den Unternehmen praktikable Geschäfts-
Modelle entwickeln? 

Warum nicht das enge Kategorien-Denken 
aufgeben und Überschneidungen zwischen 
den Kunden für Synergieeffekte nützen? 
Warum nicht innovative Kampagnen entwi-
ckeln, die den wirtschaftlichen Erfolg der 
Geschäftspartner optimieren, anstatt mit 

reinen ‚Herzeige‘-Kampagnen auf den nächs-
ten Kreativ-Award zu schielen? Warum nicht 
selbst für die Talente der Zukunft sorgen, 
wenn es an Fachkräften in der Kreativbran-
che mangelt? 

Warum nicht laufend die Weiterbildung 
aller Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter för-
dern, um das kreative Potenzial bestmöglich 
auszuschöpfen? Warum nicht ganzheitliches 
Denken auch im Agentur-Business leben? 

Die Möglichkeiten sind grenzenlos. Wer in 
seiner Denk- und Arbeitsweise neue Wege 
beschreitet, der kann scheitern, aber auch 
etwas Außergewöhnliches und Erfolgreiches 
schaffen. Wer es nicht macht, wird weiter-
hin nur Fragen stellen, ob es in Zukunft sein 
Business noch gibt. 

Mein Freund,  
der Rassist 
Neuerdings reden manche Freunde von mir wie Nazis,  
dabei sind sie sonst eigentlich total lieb. 

Agentur-Modelle 
radikal neu definieren
Braucht man Werbe- und Kreativagenturen in Zukunft noch? 
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Helmut Kosa 
ist CEO der 
markenführenden 
Kreativagentur 
pjure isobar. In 
seinem Gastkom-
mentar beschäf-
tigt er sich mit der 
Frage, ob und 
in welcher Form 
man Werbe- und 
Kreativagenturen 
künftig brauchen 
wird.
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Die abgedruckten Gastkommentare geben 
ausschließlich die Meinung des Verfassers wieder. 
Wir behalten uns das Recht auf Kürzung vor.

Zitat des Tages 
Klaus Herrmann
Neuer geschäftsführender 
Krone-Chefredakteur

Ich möchte das 
Ziel verfolgen, 
im Geiste Hans 
Dichands täg-
lich die beste 
Zeitung Öster-
reichs für die 
ganze Familie 
zu machen.

buch der Woche 

„Früher war 
ich jünger“
GESCHICHTEN. Herr Kofler 
sitzt bei einem Soda-Radler 
und muss ernüchtert feststel-
len: Statistisch gesehen hat er 
die Hälfte seiner Lebenszeit 
hinter sich gebracht. Da er 
zuletzt auch immer öfter un-
angenehme Erinnerungslücken 
bei sich bemerkt, fasst er den 
Entschluss, seine Geschichten
niederzuschreiben. Memoiren 
quasi. Es geht um bemerkens-
werte Frauen, seltsame Jobs,
sich übergebende Prominente 
und eine auffällige Unfallhäu-
figkeit. 

Der Autor, Herr Kofler, ist 
Anfang der 1970er-Jahre am 
östlichen Stadtrand von Villach 
geboren. Es folgen: Studium 
der Politikwissenschaften, 
Traumfrau, Jobs bei diversen 
Zeitungen, Superkind, dieses 
Buch. 
� tredition GmbH, 119 Seiten; 
� ISBN: 978-3-7323-4788-9
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Cafe Puls ist seit  
zehn Jahren wach 
Seit einer Dekade informiert das Cafe Puls mit den Puls 4 News  
schon ab 06:00 Uhr früh über die News des Tages. 18

Vorreiter Frühstücks-TV gibts in 
Deutschland bereits seit 1987. 

Dominanz-Standorte Außenwerbespezialist Epamedia 
lässt derzeit für sich selbst werben. 
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Chiara  
Hölzl
Life Radio 

Das Model Chiara Hölzl, 
bekannt aus der TV-Show 

Germany’s Next Topmodel, 
beginnt nun eine Karriere als 

Radiomoderatorin bei  
Life Radio. Ab dem 15. 

September wird die 18-jährige 
Braunauerin, genannt Kiki, im 

Radio zu hören sein. 

Helge  
Haberzettl

identum 
Helge Haberzettl wird zum 

Creative Director für die Kom-
munikationsagentur identum 

und leitet gemeinsam mit 
Art Director David Kassl das 

Kreationsteam. Haberzettl war 
bereits für Kunden wie Ikea, 

McDonald’s, Mercedes-Benz 
oder die Bank Austria tätig. 

©
 C

ity
fo

to
/P

et
er

 C
hr

is
tia

n 
M

ay
r

©
 id

en
tu

m
 c

om
m

un
ic

at
io

ns

© majas.photography



medianet.at

••• �Von Helga Krémer 

WIEN. Das Puls 4-Frühstücksfern-
sehen Café Puls feiert seinen zehn-
ten Geburtstag. Damit es so weit 
kommen konnte, hatte Anfang der 
50er-Jahre Pat Weaver für den ame-
rikanischen Fernsehsender NBC 
„The Today Show“ erfunden. Nach 
seinen Ideen ging am 14. Jänner 
1952 erstmals ein Morning-Info-
tainment-Format auf Sendung. 

Die österreichische Variante, das 
Café Puls, gibt es eigentlich schon 
seit 2004, damals aber „nur“ im 
Wiener Stadtfernsehen. Landesweit 
werden Frau und Herr Österreicher 
seit zehn Jahren mit diesem Früh-
stücksfernsehen versorgt. 

So wird‘s gemacht
Aber was macht dieses Sendefor-
mat aus? „Das reale Leben abbilden 
und jeden so zu informieren, dass 
er top informiert in den Tag star-
ten kann und dabei auch noch un-
terhalten wird. Das ist das Gefühl, 
das wir dem Zuschauer vermitteln 
wollen“, erklärt Philipp Tirmann, 
Infodirektor bei Puls 4 und bringt 
auch gleich ein Beispiel: „Das Ge-
fühl, das wir heute haben – es ist 
sonnig, es beginnt aber auch schon 
der Herbst, die Schule fängt wieder 
an und das Drama um die Flücht-
linge ist mitreißend. Das sind die 
Gefühle des heutigen Tages; wenn 
wir diese transportieren, war es ei-
ne gelungene Sendung.“

Wenn genau das, was für den Ös-
terreicher wichtig ist, genau in der 
Wichtigkeit auch in der Sendung 
gebracht werde, dann hätte sein 
Team sein Ziel erreicht. „Wir wol-
len kein Fernsehen mit belanglosen 
Trends, die die Österreicher nicht 
interessieren“, so Tirmann. 

Vielmehr wolle man vom Aufste-
hen weg jemanden so in den Tag 
schicken, dass er genau mit den 
notwendigen Informationen mit 
der richtigen Portion guter Laune 
versorgt ist. Café Puls liefert das 
Wetter, die Presseschau, die ersten 
Infos für den Start in den Tag, und 
das solle „unaufdringlich“ gesche-
hen und noch dazu in einer Art und 
Weise, in der man die Menschen 
vom Radio ins Fernsehformat be-
wegt.

Rückblicke & Entwicklungen
Manchmal wollen Zuseher aber 
keine morgendliche, mit Informa-
tion gespickte Unterhaltung: An 
Urlaubstagen, Fenstertagen, an 

Tagen, an denen sich der Österrei-
cher klassisch frei nimmt, dreht 
er auch in der Früh den Fernseher 
nicht auf, in den Urlaubs- und Fe-
rienwochen ist die Nutzung eine 
geringere. 

Das erfolgreichste Jahr für das 
Café Puls war 2012, kurz bevor 
RTL mit „Guten Morgen Deutsch-
land“ wieder ein Morgenformat 
auf den Markt brachte und Servus 
TV mit in den Frühstücksfernseh-
Ring gestiegen ist. Da gingen die 
Zuschauerzahlen – logischerweise 
– ein wenig zurück, um dann wie-
der kontinuierlich zu steigen. 

Durch die Weiterentwicklung 
der Sendung, das Überdenken der 
Moderationskonstellationen, damit 
ein klares Bild nach außen trans-
portiert werden könne und – für 
den Zuseher besonders auffällig – 
das neue Studio, das komplett neu 
gebaut wurde, sei es schließlich 
seit Juni 2014 gelungen, wieder 
Marktanteile zurückzugewinnen. 

„Wir hatten heuer das stärkste 
erste Quartal seit Bestehen der 
Sendung Café Puls, haben mo-
mentan einen Marktanteil von 
über 25 Prozent und liegen so-
mit circa vier Prozent über dem 
Vorjahr“ erläutert Philipp Tir-
mann die Zahlen. 

Dabei habe sich herauskris-
tallisiert, dass die junge Grup-
pe 12 bis 49 immer stärker 

wachse, die ältere Gruppe dabei 
in etwa gleich bleibe. Der Plan, ei-

nen „jungen Drive“ in die Sendung 
zu bringen, sei laut Tirmann voll 
aufgegangen: „Wir sprechen die 
ZG 12-49 mittlerweile sehr gut an, 
auch durch FB mit dem wir im letz-
ten Jahr intensiv begonnen haben.“

Von Facebook erwartet er sich 
sehr viel – noch im September will 
man die 20.000 Follower knacken –, 
denn auf der Plattform werde viel 
diskutiert, nicht zuletzt ausgelöst 
durch die „Frage des Tages“, die auf 
Facebook platziert und dann in der 
Sendung transferiert werde. 

Konkurrenz dräut im Frühjahr
Dem Vorhaben des ORF, ab dem 
Frühjahr 2016 auch ein – nach 
ORF-Sprachregelung – Frühfern-
sehen zu bringen, sieht der Puls 4 
Infodirektor gelassen entgegen. Ist 
doch Café Puls das erste Produkt, 
wo nicht der Öffentlich-rechtliche 
der Marktführer sei, sondern der 
Private: „Wir sind seit zehn Jahren 
am Markt, entwickeln uns ständig 
weiter und sind stolz auf unser 
Produkt ‚Café Puls‘. Auch im elften 
Jahr wird es wieder viele Neuerun-
gen und Überraschungen für die 
Zuseher geben. Ich finde die Idee 
spannend und bin gespannt, was 
rauskommt.“ Zusätzliche Konkur-
renz belebt bekanntlich den Markt 
– insofern, als dass ein weiteres 
Format versuchen wird, Leute aus 
dem Bett zu kriegen. 

Geburtstagssendung abgesagt
Vor genau einer Woche wäre ei-
gentlich die Geburtstagssendung 
geplant gewesen. Durch die aktuel-
len Ereignisse rund um die Flücht-
lingstragödie auf der A4 hatten 
Feierlichkeiten im wahrsten Sinn 
keinen Sendeplatz. „Es wäre nicht 
verantwortbar gewesen, in der ei-
nen Minute anzustoßen und in der 
anderen Minute den News-Mode-
rator von dieser Tragödie berichten 
zu lassen“, erinnert sich Tirmann 
an das Meeting mit seinem Team. 

Ob die geplante Geburtstags
sendung nachgeholt werden wird, 
ist noch offen, weil, so Infodirek-
tor Tirmann: „Keinem von uns ist 
derzeit nach feiern zumute.“ Lieber 
will man mit dem Aspekt, zu helfen 
und etwas Gutes zu tun, ins elfte 
Jahr gehen. 

Und so werden nach dem Mot-
to „Wir wollen unserem Land et-
was zurückgeben“ Bands, die zur 
Geburtstagsfeier eingeladen wa-
ren, nun wohl zu einer Unterstüt-
zungssendung gebeten werden. 
Denn: „Da geht‘s ned um uns, wir 
brauchen uns nicht feiern ...“ 

Guten Morgen Österreich
Seit zehn Jahren hilft Café Puls Frühaufstehern aus den Federn und versorgt sie  
mit den notwendigen Informationen für einen audiovisuellen Start in den Tag.

Philipp Tirmann 
Info-Direktor bei 
Puls 4 über das 
Frühstücksfern-
sehen an sich, 
die jüngsten 
Entwicklungen, 
die Mitbewerber 
und tragische 
Ereignisse. 

Café Puls Team
Morgendliche 
Café Puls-
Begleitung aus 
den Federn, zum 
Kaffee und in den 
Tag: News-Mann 
Werner Sejka, Mo-
deratoren Bianca 
Schwarzjirg und 
Florian Danner 
sowie „Wetterfee“ 
Verena Schneider 
(v.l.n.r.). 
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Wenn wir die 
Gefühle des  
Tages transpor-
tieren, war es 
eine gelungene 
Sendung. 
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••• �Von Divna Ivic 

WIEN. Während Puls 4 mit „Cafe 
Puls“ zehn Jahre Frühstücksfern-
sehen feiert, plant der ORF sein 
erstes Frühstücks-TV-Format für 
das Frühjahr 2016. 

Das Projekt trägt den Titel „Gu-
ten Morgen Österreich“ und erhielt 
nach einer Projektsitzung Anfang 
des Sommers grünes Licht: „Die 
Weichen sind gestellt; das Pro-
jekt wird fortgesetzt“, so der ORF 
gegenüber der APA. Abzüglich der 
erwarteten Erlöse betragen die 
kalkulierten Netto-Kosten für das 
neue Format sechs Mio. €.

Das ORF-Frühstücksfernsehen 
soll unter der Woche täglich zwi-
schen 6:00 Uhr und 9:00 Uhr aus-
gestrahlt werden. Besonderes Au-
genmerk will man auf eine starke 
regionale Komponente legen. Um 
diese herzustellen, wird mittels 
mobilem Studio direkt aus öster-
reichischen Gemeinden berichtet. 
Geplant sind außerdem stündliche 
und halbstündliche „ZiB“-Einstiege 
aus dem Newsroom. 

Die Anfänge des Frühstücks-TV
Die Vorreiter des Frühstücks-TV 
lassen sich im deutschsprachigen 
Raum in Deutschland wiederfin-
den. So startete der Privatsender 

RTL plus mit seinen Zuschauern 
bereits 1987 in den Morgen.

Dabei wäre der Sender eigentlich 
nicht der erste gewesen, sondern 
Sat.1. „Guten Morgen mit Sat.1“ 

sollte am 1. Oktober 1987 auf Sen-
dung gehen und wurde seitens des 
Senders mit einer groß angelegten 
Werbekampagne beworben. Die 
RTL-Verantwortlichen wollten ih-

rem Konkurrenten zuvorkommen 
und bewerkstelligten die Aus-
strahlung des neuen Formats be-
reits am 23. September 1987. Dabei 
folgte die Sendung „Guten Mor-
gen Deutschland“ dem Vorbild der 
gleichnamigen Frühstückssendung 
von RTL Radio. 

Öffentliche als Nachzügler
Fünf Jahre nach den privaten Sen-
dern sprangen auch die öffentli-
chen Sender auf den Zug des Früh-
stück-Formats auf. 

Das ARD-Morgenmagazin ging 
am 13. Juli 1992 das erste Mal offi-
ziell auf Sendung und wird seitdem 
im Wechsel von ARD oder ZDF aus-
gestrahlt. 

Konkurrenz zum „Ö3 Wecker“
Bereits 2001 und zuletzt 2012 hat-
te der ORF einen möglichen Sen-
destart für ein Frühstücks-TV-For-
mat angedacht. 

Bisherige Überlegungen scheiter-
ten allerdings. Neben der Fianan-
zierbarkeit dieses Projekts wurden 
aber auch die Morgenschienen der 
ORF-Radios als Argument gegen 
das Format genannt. 

Die Konkurrenz zu den Radiosen-
dern und im Besonderen ders „Ö3 
Wecker“ gerieten dabei immer wie-
der in die Diskussion. 
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„Guten Morgen“ im ORF
„Frühstücks-TV“ ist weltweit verbreitet. Nun gibt auch der ORF grünes Licht für 
ein Frühstücksfernsehen-Projekt – der voraussichtliche Start ist im Frühjahr 2016. 

 Ist Ihr Kundenservice ausgezeichnet?
Die Spannung steigt! Die 
Auswertung des  APROS 
CUSTOMER CARE AWARD 
2015 hat begonnen. Freuen Sie 
sich auf anschauliche Ergeb-
nisse!

In den vergangenen Monaten 
hat sich das Team des APROS 
CUSTOMER CARE AWARD 2015 
höchst intensiv mit Testszenari-

en beschäftigt, wie APROS-Ge-
schäftsführer Robert Ellmer infor-
miert. Über 100 Unternehmen wur-
den branchenadäquat hinsichtlich 
ihres Kundenservices auf die Probe 
gestellt. Dabei hat man allgemeine 
Informationen, Kundenbeschwer-

den sowie Reklamationen von den 
teilnehmenden Unternehmen ein-
gehoben.

Mit Ende August wurden die 
Umfragen abgeschlossen. Nun 
gilt es, die Ergebnisse in den Aus-
wertungen aufzubereiten.

Bereits jetzt zeichnen sich erste 
Tendenzen ab, welche Unterneh-
men in den jeweiligen Branchen 
als Testsieger hervorgehen wer-
den. „Uns ist es wichtig, dass 
die getesteten Unternehmen die 
Ergebnisse wirkungsvoll in der 

Kundenbetreuung einsetzen. 
Wer weiß, vielleicht wendet sich 
das Blatt 2016 im Kampf um 
das APROS CUSTOMER CARE 
AWARD Gütesiegel“, so Ellmer. 

Jetzt informieren!
Sind Sie getestet worden? Und 

möchten sich den Bericht zu 
Ihrem Unternehmen sichern? 
Oder haben Sie weiterführende 
Fragen? Kontaktieren Sie uns!

Der Award von A bis Z
D e r  A P R O S  C U S T O M E R 
CARE AWARD wurde 2015 in 
Österreich neu lanciert. Ziel ist 
es, Services für Kunden in den 
unterschiedlichsten Branchen 
völlig neu zu testen und in wei-
terer Folge zu optimieren. Dabei 
werden Unternehmen erstmalig 
auch hinsichtlich alternativer 
Kommunikationswege wie etwa 
E-Mail und Facebook getestet; 
denn speziell in diesen Medien 
gibt es oftmals Aufholbedarf. 

Anfang Oktober werden die 
Top-Performer gekürt und er-
halten den APROS CUSTOMER 
CARE AWARD 2015 als Güte-
siegel für ihr Kundenservice.

Bei der Konzipie-

rung der Umfrage 

wurde großes 

Augenmerk auf 

Trends in der 

Kommunikation 

gelegt. So haben 

wir erstmals in 

Österreich auch 

Kundenanfragen 

via Facebook in 

die Prüfszenarien 

aufgenommen.

  Umfragen sind abgeschlossen: Der APROS CUSTOMER CARE AWARD 2015 geht ins Finale! 

Robert Ellmer
APROS-Geschäftsführer

APROS
Web www.apros.at
Mail award@apros-cc.at
Telefon 0043/1/516 333801
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Infotainment 
weltweit

NEW YORK. Frühstücksfern-
sehen fällt unter sogenanntes 
Infotainment. Der Rezipient 
soll dabei in der Früh noch vor 
der Arbeit gleichzeitg infor-
miert und unterhalten werden. 
Diese Formate liefern schon 
kurz nach dem Aufstehen einen 
ersten Überblick über wichtige 
Themen des Tages. 

Vorbilder des deutschspra-
chigen Frühstücksfernsehens 
waren beispielsweise die 
„Morning Show“ aus den USA 
oder Kanada, aber auch das 
„Breakfast Television“, wie es 
in Großbritannien, Australien, 
Neuseeland und Irland unter 
der Woche täglich zu finden ist. 

Das erste national ausge-
strahlte Frühstücksfernsehen 
war die US-amerikanische Sen-
dung „Today“, welche bereits 
1952 gesendet wurde.

Die Inhalte dieser Infotain-
ment-Formate variieren stark. 
Meist behandeln die Sendun-
gen aber aktuelle Nachrichten, 
Reportagen, Veranstaltungs-
hinweise, wirtschaftliche 
Themen, Musik und Wetter. Bei 
der Aufbereitung wird auf eine 
kurze Darstellung gesetzt, um 
ein Fernsehpublikum, welches 
die Sendung nur wenige Mi-
nuten verfolgt, anzusprechen.
Üblicherweise sind auch Stu-
diogäste live zu Gast.

Vorreiter im deutschen Frühstücksfernsehen war bei den Privaten beispielsweise RTL.
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WIEN. FCB Neuwien betreut als 
Resultat eines ausführlichen in-
ternen Strategie-Prozesses der ver-
gangenen fünf Monate ab sofort 

das Vergleichsportal durchblicker.
at. Eine umfangreiche Marktfor-
schung und Kundenanalyse liefer-
ten die Basis für ein geschärftes 

Profil, bei der anschließenden Su-
che nach einem Umsetzungspart-
ner konnte FCB Neuwien das In-
ternet-Startup mit ihren strategi-
schen Überlegungen und kreativen 
Umsetzungsideen überzeugen.

Erstes sichtbares Ergebnis der 
Zusammenarbeit: eine groß ange-
legte Multimediakampagne zum 
Thema „Self-Empowerment“, wel-
che im Herbst 2015 startet. Die 
Kampagne wird über die Kanäle 
TV und Online ausgespielt und legt 
Wert auf einen Mix aus Bewegt-
bild, Display- und Performance-
marketing. 

„Unsere Vision bei durchblicker.at 
ist, dass jeder selbst online verglei-
chen und einfach abschließen kann. 
Gerade in den Bereichen Versiche-
rung, Strom/Gas, Finanzen und 
Telekommunikation bringen intel-
ligente Online-Tools klare Vorteile 

für Konsumentinnen und Konsu-
menten. Das erzeugt frischen Wind 
in teils eingeschlafenen Märkten 
und sorgt für bessere Angebote. 
Das Team von FCB Neuwien hat 
das verstanden und eine sehr gute 
kreative Umsetzung für unser stra-
tegisches Konzept erarbeitet; wir  
freuen uns daher auf eine erfolg
reiche Zusammenarbeit“, so Rein-
hold Baudisch, Gründer und Ge-
schäftsführer von durchblicker.at. 

Bei der betreuenden Kreativagen-
tur war zu vernehmen: „Der Erfolg 
von durchblicker.at zeigt, dass sich 
heute niemand mehr mit dem zu-
friedengeben muss, was ihm tag-
täglich von verschiedenen Seiten 
aufgeschwatzt wird. Unser Ansatz 
ist, den Österreicherinnen und Ös-
terreichern noch stärker zu zeigen, 
dass sie auch heute schon selbst 
zum besten Preis genau das finden 
können, was sie wirklich brau-
chen. Wir freuen uns sehr, dass 
sich mit durchblicker.at eines der 
interessantesten österreichischen 
Internet-Startups für uns als Kre-
ativpartner entschieden hat.“ (red)
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FCB Neuwien 
verleiht Durchblick
Online-Portal durchblicker.at mit umfangreicher Marktfor-
schung und Kundenanalyse als Basis für geschärftes Profil. 
FCB Neuwien liefert multimediale Kampagnenumsetzung. 
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WIEN. Seit vergangenem Sommer 
setzt der österreichische Famili-
enbetrieb Hartl Haus in der Kom-
munikation auf die renommierte 
Wiener Werbeagentur Wirz. Dabei 
führte der zentrale Gedanke des 
Vertrauens beim Hausbau zu einer 
kompletten Neuausrichtung der 
Kommunikation. 

Marketing ist „ein Ringen“
„Hausbau ist Vertrauenssache, 
und Marketing in dieser Branche 
ist vor allem ein Ringen um die-
ses Vertrauen. Mit uns können die 
Kunden den Traum vom eigenen 
Haus mit einem finanziell gesun-
den Unternehmen realisieren – eine 
Sicherheit, die heutzutage doppelt 
wertvoll ist“, führt Roland Suter, 
der gemeinsam mit seinem Bruder 
Peter Suter das Unternehmen leitet, 

vieles auf ein erfolgreiches Marke-
ting zurück. Dieses „selbstbewuss-
te und sehr eingängige“ Konzept 
der Agentur Wirz unterstreiche den 
besonderen Wert der wichtigen Le-
bensentscheidung Hausbau. Die 
neue Werbelinie unter dem Slogan: 
„Applaus, Applaus ein Hartl Haus!“ 
treffe, so die Verantwortlichen, of-
fensichtlich den Kern der Sache – 
sowohl aus Kunden- wie auch aus 
Unternehmenssicht.

Hohe Kundenzufriedenheit
Sowohl das Endkundengeschäft 
als auch der Objektbau konnten 
im ersten Halbjahr 2015 deutlich 
gesteigert werden – das Ergebnis 
liegt gut 25% über den gesteckten 
Zielen. Peter Suter sieht dies im 
Marketing beschriebenen Vertrau-
en und der damit einhergehenden 
Kundenzufriedenheit begründet: 
„Hartl Haus hat schon immer auf 
höchste Kundenzufriedenheit ge-
setzt. Laut einer unlängst durch-
geführten Untersuchung sind ein-
drucksvolle 97,6% der Hartl Haus- 
Kunden mit Qualität, Service und 
dem Ablauf vor, während und nach 
der Planungs- und Bauphase zu-
frieden.“ (red)

Vertrauen beim Bauen
Hartl Haus zieht positives Zwischenfazit in der werblichen  
Zusammenarbeit mit der Wiener Agentur Wirz.

Bauen auf die Agentur Wirz: Peter Suter und Roland Suter.
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Das Team der Agentur FCB Neuwien freut sich über den Neukunden durchblicker.at.

Wir freuen uns 
sehr, dass sich 
eines der inter-
essantesten ös-
terreichischen 
Internet-Startups 
für uns als Kre-
ativpartner ent-
schieden hat. 

Kampagne I

Hier ist die Box 
mit Lowe GGK
WIEN. Österreichs Autofahrer 
können ab sofort ihr Fahrzeug 
mit modernster Sicherheits-
Telematik aufrüsten. Das Tool 
dafür heißt „Hier-Box“, die 
Bewerbung übernimmt Lowe 
GGK. 

Entwickelt von Dolphin 
Technologies, einem österrei-
chischen Technologieführer im 
Bereich Fahrzeug-Telematik, 
verantworten die Kreativen 
von Lowe GGK das gesamte 
Launch-Konzept inkl. Namens-
findung, Corporate Identity, 
Packaging Design, Online-Kom-
munikation und Video-Produk-
tion. Infos unter www.hier.at 

Kampagne II 

Habesohn, Doucha 
mit Spot für HDI
WIEN. Die Agentur Habesohn, 
Doucha setzt ihre im Frühjahr 
gestartete Kommunikation 
für die HDI Versicherung mit 
einem Spot fort, der humorvoll 
die Folgen eines scheinbar 
harmlosen Aufhängens eines 
Bildes dramatisiert. 

Das bereits im ersten Spot 
etablierte Darsteller-Paar mit 
dem fettnäpfchenerprobten 
Andi mündet im Slogan „Das 
ist Versicherung“ und soll HDI 
als günstige Alternative in der 
Versicherungssparte Haushalt 
positionieren. Gedreht wur-
de in Wien, Regie führte der 
Cannes Young Director Award-
Preisträger Jonathan Elbers. 

Kampagne III 

Nostalgischer 
Fränz von D,M&B
WIEN. Merkur und die betreu-
ende Agentur Demner, Merlicek 
& Bergmann lassen das Han-
delsketten-Testimonial „Fränz“ 
in Erinnerungen schwelgen. 
Schon als Bub holte Fränz die 
besten Produkte direkt beim 
Bauern und Bäcker der Region. 

Heute finden sich diese 
Produkte im Bauernmarkt im 
Merkur Markt – und weitere 
regionale Schmankerl. Mit den 
gezeigten Bildern wolle man 
die Regionalität unterstrei-
chen. Die Kampagne ist seit 
27. August on air und neben 
TV und Print auch auf Flug-
blättern, am Point of Sale und 
Online gespielt. 

Kampagne iV 

Artgroup spielt 
für Brucknerhaus
LINZ. Die Werbeagentur Art-
group betreut ab sofort Das 
Brucknerhaus. Gemeinsam 
wird ein umfangreicher Mar-
ken- und Positionierungs-
prozess durchlaufen, um die 
Rolle des prestigeträchtigen 
Konzerthauses in Österreichs 
Kulturlandschaft zu festigen 
und für die Zukunft schärfer 
zu definieren. 

Die ersten Ergebnisse wer-
den ab Anfang 2016 im Zuge 
des Website-Relaunchs zu se-
hen sein und sich letztendlich 
im Gesamtauftritt der Marke 
Brucknerhaus wiederspiegeln. 

Durchgeblickt

Fakten
36 Mio. € Umsatz 
erwirtschaftete 
Hartl Haus im 
Jahr 2014. Derzeit 
beschäftigt man 
über 250 Mit
arbeiter. 

36

22 Tarife durchblicker.at bezeichnet 
sich selbst als das größte unabhän-
gige Online-Tarifvergleichsportal in 
Österreich. Aktuell betreibt das Portal 
22 Tarifvergleiche für Telekommunika-
tion, Versicherungen, Strom und Gas 
sowie traditionelle Finanzprodukte wie 
Bauspar- und Sparzinsen. 

Private Haushalte würden sich durch 
einen Anbieterwechsel in diesen Be-
reichen bis zu 1.500 € jährlich sparen, 
so die Verantwortlichen. Partner von 
durchblicker.at sind die Arbeiterkam-
mer Oberösterreich, der ARBÖ und 
Global 2000.
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WIEN. Der Außenwerbespezialist 
Epamedia bewirbt aktuell in einer 
Eigenkampagne seine knapp über 
1.000 sogenannten Dominanz-
Standorte; zu sehen sind darauf 
künstlerische Motive – von Albert 
Einstein bis Marilyn Monroe. 

Insgesamt 1.041 Dominanz-
Standorte bietet die Epamedia in 
ihrem Netzwerk von knapp 23.000 
Plakatflächen an. Um den dabei 
erzielbaren Impact zu unterstrei-
chen, entwickelte man auf Ba-
sis der Werke des renommierten 
„Spontanrealismus“-Künstlers Voka 
eine Eigenkampagne, die „sowohl 
die Wirkung der Standorte als auch 
die nahezu unbegrenzten Möglich-
keiten der Außenwerbung künst-
lerisch inszeniert“, kommuniziert 
das Unternehmen. 

Auf fast 200 Metern Länge
Seit Juli zeigt man diese Eigen-
bewerbung am Landstraßer Gür-
tel auf einer Länge von fast 200 
Metern, seit Mitte August werden 
auch prominente Standorte in den 
Bundesländern bespielt. Dabei 
kommen sowohl klassische Plakat-
flächen als auch Posterlights zum 
Einsatz. 

„150 Jahre nachdem Henri de 
Toulouse-Lautrec das Plakat als 
schlagkräftige Werbeform für die 

Vergnügungslokale des Pariser 
Montmartre etablierte, setzt Epa-
media mit Voka erneut auf einen 
renommierten Künstler, um die 
Wirksamkeit von Außenwerbung 
darzustellen“, erklärt Epamedia-

Geschäftsführerin Brigitte Ecker. 
Und weiter: „Ich werde nahezu 
täglich auf unsere Dominanzschal-
tung in der Nähe der Gürtelabfahrt 
von der A23 angesprochen. Das 
freut mich natürlich, weil es die 

Sichtbarkeit und den Impact von 
Außenwerbung generell und von 
Dominanzschaltung im Speziellen 
unter Beweis stellt.“ Am Stand-
ort Wien-Landstraße plakatier-
ten die Außenwerber im Rahmen 
der Eigenkampagne insgesamt 24 
16-Bogen-Plakate und elf 24-Bogen 
-Plakate. 

„Wir zeigen bestehenden und po-
tenziellen Kunden eindrucksvoll, 
wie eine Dominanzschaltung im 
Netz der Epamedia aussehen kann, 
und wie sie auf den Betrachter 
wirkt“, schließt Ecker. 

Umfangreiches Netz
Die Epamedia betreibt österreich-
weit nach Eigenangaben knapp 
23.000 Plakatstellen, über 4.000 
City-Lights sowie zahlreiche Scrol
ler, Big Boards, Sonderwerbeflä-
chen und mobile Plakatflächen. 
Insgesamt verfügt Epamedia in 
Österreich über 27.190 Außenwer-
bestellen. 

Laut Outdoor Server Austria 
(OSA), welcher die Leistungsdaten 
der Außenwerbung in Österreich 
erfasst, vereint die Epamedia bei 
sämtlichen Out-of-Home-Wer-
beträgern einen Marktanteil von 
43,0% auf sich. Bei den Plakatstel-
len hat Epamedia demnach einen 
Marktanteil von 49,9%. (red)
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Dominanz im Freien
Außenwerbespezialist Epamedia bewirbt in aktueller Eigenkampagne die 
Eigenschaften seiner 1.041 Dominanz-Standorte mit Einstein, Monroe und Co.

Your Business 
in your Pocket
Alle Daten Ihres Unternehmens, gesammelt auf einem digitalen Marktplatz. 
Aber auch: Alle Daten Ihrer Kunden, Partner, Lieferanten. Permanent ge-
wartet, täglich aktuell. Am Handy, am Tablet, am PC.

Das Expertensystem xpert.network ist eine Marke der „medianet“ Verlag AG.
A-1110 Wien, Brehmstraße 10/4, Tel.: +43 1 919 20 - 2247, Mail: xpert@medianet.at, xpert.medianet.at

Der Grund, warum
wir gern schon von Anfang an mit 
dabei sind, ist, 
weil wir davon überzeugt sind, 
dass ein derar-tiges Tool der ganzen Branche dient. 

MICHAEL WIMMER-LAMQUET, 
AGENTUR-GESCHÄFTSFÜHRER 
VON MOVE 121

MOVE

B
es

o
nd

er
e 

M
o

m
en

te
 e

rl
eb

en
B

es
o

nd
er

e 
M

o
m

en
te

 e
rl

eb
en

Verkaufstagung mit Top-Speakern

Thorsten Havener                 Monika Matschnig                    Robert Seeger                            Tim Taxis

Infos & Anmeldung: www.forsale-tagung.at

Wann?  Donnerstag, 15. Oktober 2015, 9.00 – 16.30 Uhr
Wo?  Casineum Velden, 9220 Velden am Wörthersee

Tagungspass inkl. Welcome-Ka� ee und 
Business-Lunch: € 279,- exkl. 20 % MwSt. 

Gruppenermäßigung: 5 + 1

Veranstalter:                           Medienpartner:
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TV-Kampagne 

Slash bereitet  
Jollydays Freude
WIEN. Jollydays, der Anbieter 
für Erlebnisgeschenke, setzt 
bei seinem neuen Werbeauf-
tritt auf die Wiener Kreativ-
agentur Slash. „Ziel der neuen 
TV-Kampagne von Jollydays 
war, die Marke mit Humor auf-
zuladen und den Fokus auf die 
Vorfreude des Beschenkten zu 
lenken“, erklärt Jörg Schmiedl 
Geschäftsführer von Jollydays. 
„Mit Slash als Kreativagentur 
haben wir nun einen Partner 
zur Seite, der genau unsere 
Vorstellungen und Vorgaben 
aufgreift und diese kreativ und 
mit Witz umsetzt“, so Schmiedl 
weiter. Die TV-Kampagne wird 
crossmedial in den Kanälen 
Online und Social Media ver-
längert. 

Relaunch 

IPG-Tochter MAP 
online erneuert
WIEN. Mediabrands Audience 
Platform MAP, die ehemalige 
FastBridge und Teil des inter-
nationalen Agenturnetzwerks 
IPG Mediabrands, präsentiert 
sich unter map-global.at er-
neuert. Neben dem Relaunch 
an sich bietet man unter ande-
rem ein integriertes News Lab 
mit Trends und Themen der 
Branche. 

Aufmerksamkeit 
Die 1.041 Domi-
nanz-Standorte 
ermöglichen es, 
ein oder mehrere 
Sujets mehrfach 
nebeneinander  
zu schalten.
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WIEN. Nach der Gründung von 
Diego5 setzt die Kobza Media 
Group den nächsten Schritt in 
Richtung digitale Transformation: 
Aus der performance-fokussierten 
Agentur Integra Performance wird 
die umfassende Digital-Agentur 
THX TIM. Der Fokus der neuen 
Agentur liegt auf Strategy, Develop-
ment, Traffic und Data. 

medianet bat das Duo hinter 
THX TIM, die beiden Managing 
Directors Alexander Mühr und 
Gerhild Pirker, dazu um ein paar 
Antworten.

medianet: Frau Pirker, Herr Mühr, 
weshalb die Umwandlung?
Alexander Mühr: Die Wandlung 
der Marke zu THX TIM ist das Er-
gebnis eines intensiven Strategie-
prozesses im Zuge der digitalen 
Neuausrichtung der gesamten Ko-
bza Media Group. Integra Perfor-
mance wurde vor über drei Jahren 
mit dem klaren Fokus auf Perfor-
mance Marketing gegründet. Das 
Portfolio der Agentur hat sich je-
doch über die Jahre aufgrund sich 
ändernder Kundenbedürfnisse und 
dem Wandel am Markt enorm aus-
geweitet. Performance Marketing, 
also z.B. klassische PPC-Kampa-
gnen, sind nach wie vor ein wich-
tiger Bestandteil im Angebot von 
THX TIM, aber eben nur ein Ele-
ment in einem umfassenden Ange-
bot. Somit hat der Name, die Marke 
Integra Performance, einfach nicht 
mehr zum tatsächlichen Leistungs-
angebot gepasst. 
Gerhild Pirker: Uns war wichtig, 
einen Namen zu finden, der eine 
Geschichte erzählt und neben dem 
emotionalen Aspekt auch die Wie-
dererkennung und Zukunftstaug-
lichkeit einer großen Marke besitzt. 

medianet: Und was bedeutet die 
Umwandlung für Ihre Kunden?
Pirker: Noch stärkerer Fokus auf 
messbare Maßnahmen, noch hö-
here Beratungskompetenz und ein 
hoffentlich leichter zu merkender 
Name, der eine aus unserer Sicht 
einzigartige Botschaft transpor-
tiert. 

medianet: Wofür steht THX TIM?
Mühr: THX TIM ist eine Referenz 

an Tim Berners-Lee, den ‚Begrün-
der‘ des Internets. Natürlich ist 
der Begriff ‚Digital‘ nicht nur auf 
das Internet reduziert, aber erst 
die Vernetzung gibt dem digitalen 
Wandel seine Bedeutung. Ohne das 
Internet würde Digitalisierung we-
nig Sinn machen. Und THX TIM ist 
wesentlich emotionaler als Integra 
Performance.

medianet: Nach dem Motto ‚Alles 
ist digital – digital ist alles‘ setzen 
immer mehr Unternehmen auf die 
Bewegtbild-Kommunikation. Was 
genau bietet hier künftig THX TIM?
Pirker: Durch die Zusammenar-
beit mit unserer Schwesteragentur 
Diego5, die Rudi Kobza mit Sandra 
Thier Anfang des Jahres gegründet 
hat, sind wir sehr stark in diesem 
Thema verankert. Doch Bewegt-
Bild allein reicht oft nicht aus. Ein 
gezieltes Targeting und eine durch-
dachte Vermarktungsstrategie des 
Videocontents sind unerlässlich, 
um die Zielgruppe optimal errei-
chen zu können. Und genau darum 
kümmern wir uns – und das sehr 
erfolgreich. 

medianet: Ist das Thema ‚Digita-
les Potenzial‘ etwas für potenziell 
jeden Auftraggeber, der mit seinen 
Kunden kommunizieren möchte?
Mühr: Reduziert auf den Bereich 
der Kommunikation, wird es viel-
leicht für gewisse Unternehmen 
weniger dramatisch ausfallen, 
wenn sie sich der Digitalisierung 
entziehen. Bezieht man den Wandel 
aber auch auf Geschäftsprozesse, 
Organisationsstrukturen, Arbeits-
methoden und Wertschöpfungs-
modelle, dann entkommt ihm kein 
Unternehmen langfristig.
Pirker: Es macht für jedes Un-
ternehmen Sinn, seine digitalen 
Potenziale zu identifizieren, denn 
nur wer alle Möglichkeiten kennt, 
weiß, auf welche und in welcher 
Ausprägung er setzen muss. Das 
kann digital sein, muss aber nicht. 
Alexander Mühr und ich kommen 
vom Ansatz der integrierten Kom-
munikation und wir haben dadurch 
den Vorteil, auch wertfrei über den 
digitalen Tellerrand hinausschauen 
zu können. Das hilft uns bei der Be-
wertung der Potenziale enorm. 

medianet: Aber wer die Schlag-
worte ‚Strategie, Development, 
Traffic und Data‘ hört, denkt ver-
mutlich eher an größere Unterneh-
men. Wie weit ist das Thema bei 
den KMU angekommen?
Pirker: Gerade KMU sind eine in-
teressante Zielgruppe. Hier ist es 
meist sehr schnell möglich, Din-
ge zu bewegen. Oft schlummern 
in den KMU gigantische digitale 
Potenziale, deren sich ihre Eigen-
tümer/Geschäftsführer gar nicht 
bewusst sind. 

Wir empfehlen hier meistens 
einen gemeinsamen ‚Discovery-
Workshop‘ zu machen. Diese ge-
meinsame Reise fördert Potenziale 
und Ideen an die Oberfläche und 
weckt die Motivation und das Inte-
resse an digitalen Lösungen.

medianet: Sie sagen, ‚Digital ist 
nicht mehr nur ein Kommunika-
tionskanal. Es ist Teil des Kern-
geschäfts eines jeden Unterneh-
mens‘; woraus ziehen Sie diesen 
Schluss und können sie diese The-
se näher erläutern?
Mühr: Die technologische Revolu-
tion, deren Zeuge wir sind, beginnt 
gerade erst abzuheben. Glaubt 
man Ray Kurzweil, dann befinden 
wir uns gerade im Knie dieser ex-
ponentiellen Kurve. Und digitale 
Technologien stehen dabei im Zen-
trum. Erst diese lassen Autos von 
allein fahren und Roboter eine An-
ästhesie durchführen oder Fliesen 
verlegen. Dieser Trend wird vor kei-
ner Branche haltmachen. Insofern 
müssen alle Unternehmen techno-
logisch denken und überlegen, wie 
sich ihr Business digital transfor-
mieren lässt. 

medianet: Welches Potenzial lässt 
sich für Kunden mit der richtigen 
Digital-Strategie heben?
Mühr: Je nach Branche und Pro-
duktkategorie ganz unterschied-
lich. Das kann beispielsweise die 
Verbesserung der Kommunikation 
in- und außerhalb des Unterneh-
mens bedeuten. Wir haben einen 
Medienkunden, der wollte von uns 
ein Social-Media-Konzept. 

Aus Analyse und Strategiepro-
zess sind wir dann mit einem neu-
en Produkt und einer zeitgemäßen 
Vertriebsstrategie herausgegan-
gen. Natürlich haben wir auch ein 
Social-Media-Konzept entwickelt, 
weil das bei diesem Kunden auch 
sinnvoll ist. Es war aber nur Teil 
eines sehr viel umfassenderen di-
gitalen Gesamtkonzepts, das auch 
Businessprozesse und die Wert
schöpfung nicht ausgeklammert 
hat. (fej)

medianet: Und welche Zielgruppe 
haben Sie im Auge?
Mühr: Abgeleitet aus der vorigen 
Antwort, grundsätzlich alle Unter-
nehmen. Vor allem solche, die ihre 
digitale Transformation dringend 
einleiten müssen, weil ihnen die 
Zeit davonläuft, also zum Beispiel 
Medien, Handel, Finanzdienstleis-
ter oder Tourismus – von Large 
Enterprises bis KMUs. 
Pirker: Wir arbeiten am liebsten 
mit Kunden, die den Mut haben, et-
was Neues auszuprobieren. Denn 
das Gute an digitalen Maßnahmen 
ist, dass sie klar messbar und dem-
nach auch bewertbar sind. Schon 
kurze Testphasen geben wichtige 
Aufschlüsse über das Userverhal-
ten. 

Nicht selten lernen unsere Kun-
den ihre Kunden von einer ganz 
neuen Seite kennen und können 
dementsprechend agieren.
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Digitales Wachstum
Als Ergebnis eines intensiven Strategieprozesses im Zuge der digitalen Neu­
ausrichtung der Kobza Media Group wurde aus der performance-fokussierten 
Agentur Integra Performance die umfassende Digital-Agentur THX TIM. 
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Neben dem 
bisherigen 
Geschäftsführer 
Alexander Mühr 
ist Gerhild Pirker 
in die operative 
Geschäftsführung 
von THX TIM neu 
aufgerückt.

Erweitertes 
Führungs-Team 
Aus Integra 
Performance wird 
THX TIM. Die 
neue Digital-
Agentur mit Fokus 
auf Strategy, De­
velopment, Traffic 
und Data wird 
auch ein erweiter­
tes Führungsteam 
erhalten.
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WIEN. Österreichs Event-Szene ist 
ab sofort um einen Dienstleister 
reicher: Kurz nach dem dreijähri-
gen Jubiläum ihrer Werbeagentur 
Word! Vienna präsentieren Cor-
nelia Ertl und Roman Kreid ihr 
brandneues Projekt „Moderatoren 
Connection“, Österreichs neue Ver-
mittlungsplattform für Moderato-
ren. Sie vermittelt professionelle 
Moderatoren für jede Art von Ver-
anstaltung, und das österreichweit.

Kooperation mit FH Wien
In Zusammenarbeit mit der FH 
Technikum Wien haben die beiden 
eine zeitgemäße Website geschaf-
fen, die sowohl für Veranstalter als 
auch für Moderatoren einen einfa-
chen und vor allem raschen Weg 
von der Anfrage bis zur Buchung 
bieten soll.

Ob eine allgemeine Anfrage ge-
stellt wird oder konkrete Modera-
toren mithilfe der Auswahl indivi-
dueller Kriterien angefragt werden, 
bleibt jedem Veranstalter selbst 
überlassen. Von Vorarlberg bis 
Wien, von Oberösterreich bis Kärn-
ten – für jeden Ort und jede Art von 
Veranstaltung soll es, laut Anbieter, 
den passenden Moderator geben.

Die Idee dahinter
Wie ausgerechnet zwei Werber auf 
die Idee kommen, eine Moderato-
renvermittlungsagentur ins Leben 
zu rufen, ist schnell erklärt: Cor-
nelia Ertl und Roman Kreid sind 
selbst seit Jahren als Moderato-
ren tätig und haben sich aufgrund 
ihrer Erfahrungen in dem Bereich 
zum Ziel gesetzt, die Professionali-
sierung und Modernisierung dieses 
Dienstleistungssektors selbststän-
dig voranzutreiben.

„Wir haben lange am Konzept 
und der Erstellung der Website ge-

arbeitet und dabei großen Wert da-
rauf gelegt, alle Abläufe so trans-
parent und effizient wie möglich 
zu gestalten“, so Ertl. Im Zuge der 
Moderatorenakquise habe man be-
reits viel positives Feedback und 
damit vor allem raschen Zuwachs 
bekommen. „Wir sind stolz auf 

dieses Netzwerk aus Moderati-
onsprofis und freuen uns auf viele 
Veranstaltungen, die wir durch die 
Vermittlung unserer Moderatoren 
unterstützen und bereichern dür-
fen“, schließen die beiden Verant-
wortlichen. (red)

� www.moderatoren.co.at

Moderatoren  
auf Knopfdruck
„Moderatoren Connection“ vermittelt Moderatoren für  
jede Art von Veranstaltung. Die Gründer haben damit 
bereits ihr zweites Unternehmen aus der Taufe gehoben.
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Website-Relaunch

Sportlich: Alles neu 
beim SK Rapid
WIEN. SK Rapid hat noch vor dem 
neuen Stadion ein neues virtuel-
les Zuhause bezogen. Nach dem 
Website-Relaunch steht allen 
Besuchern eine neue skrapid.at-
Webseite zur Verfügung; auch die 
neuen Apps (Android, iOS) sind be-
reits fertiggestellt und eingereicht. 
Im Mittelpunkt der Bemühungen 
stand eine möglichst gute, über-
sichtliche Darstellung sämtlicher 
Inhalte und damit einhergehend 
eine optimierte Seitenstruktur.

Das Design ist nicht nur unver-
wechselbar „Rapid“, sondern es ist 
auch den neuen Nutzungsgewohn-
heiten angepasst. Gemäß dem 
Trend der mobilen Nutzung wurde 
auf eine bestmögliche mobile Dar-
stellung auf sämtlichen Endgerä-
ten Wert gelegt. Umgesetzt wurde 
der Relaunch von den Firmen 
Ixolit und Raum 42, das Design 
verantworten die Profis von Jandl 
& Kuchar. 

Cornelia Ertl und Roman Kreid, Gründer der „Moderatoren Connection“.
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15 Jahre mEDIANET

Happy Birthday, medianet!
GEBURTSTAG. Mit einem fulminanten Fest schritt die „medianet“ Verlag AG 
letzten Donnerstag in ihr 15. Lebensjahr. Für das große Sommerfest wurde die 
Eventlocation Lloonbase 36 in ein Schlaraffenland für Gourmets und Party­
löwen verwandelt. 

Nach der Begrüßungsrede durch die Herausgeber Chris Radda, Oliver Jon-
ke und Germanos Athanasiadis wurde das redesignte Layout der neuen me-
dianet vorgestellt. Danach konnte das Unterhaltungsprogramm starten; dafür 
waren u.a. die Tänzer von RG Entertainment und Breakdance-Europameiste­
rin Michelle Kreisel sowie Beatboxer Fii verantwortlich. Weinliebhaber und 
jene, die es eher ruhig angehen wollten, hatten im ersten Stock die Qual der 
Wahl zwischen erstklassigen Weinen einiger Top-Winzer. 

medianet sagt „Danke“ für das tolle Fest 
Die „medianet“ Verlag AG bedankte sich dabei herzlichst bei allen Gästen, Part­
nern und Winzern, die das Geburtstagsfest unvergesslich gemacht haben. Ein 
besonderer Dank der Verantwortlichen ging an: Casinos Austria für das leben­
de Roulette, Tchibo für den leckeren Muntermacher, Bahlsen für die knuspri­
gen Köstlichkeiten und Wiesenthal für das sichere Heimbringen der Gäste. 

Die medianet 15-Jahr-Feier bereicherten u.a.: Oliver Böhm (ORF-Enterpri­
se), Peter Drobil (Bank Austria UniCredit), Juliette Bendele und Margarete 
Reichsthaler von GenussRegionenMarketing, Rudi Kobza (Lowe GGK), Niko 
Pelinka (Kobza Media GmbH), Martin Biedermann und Monika Eigensperger 
vom ORF, Günther Zögernits (Radio 88.6), Barbara Fichtinger (RMS), Isa-
bella Sebor (ORF Nachlese), Gerhard Koller (W24), Marion Khaur (Austrian 
Airlines), Cornelia Stastny (Cineplexx), Alexis Fernandez Gonzalez (Runway), 
Walter Ringsmuth (Krone Wien), Robert Ohswal (Deutsche Bank), Christian 
Winternitz (Kraft und Winternitz Rechtsanwälte) und Jürgen Ellensohn (Ju­
lius Meinl). 
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1. Die Gastgeber: Chris 
Radda, Oliver Jonke, 
Germanos Athanasiadis; 2. 
Rudi Kobza; 3. medianet-
Chefredakteurin Sabine 
Bretschneider; 4. Niko 
Pelinka; 5. Juliette Bendele, 
Margarete Reichsthaler; 6. 
Verlagsleiter Bernhard Gily, 
Isabella Sebor, Gerhard 
Koller; 7. Marion Khaur, 
Cornelia Stastny; 8. Doris 
Wallner-Bösmüller (Dru-
ckerei Bösmüller), Jochen 
Ressel; 9. Dieter Schuller, 
(Belcom Schweiz), Heidi 
Schuller-Hrusa (Yield PR), 
Günther Zögernits, Barbara 
Fichtinger; 10. Martin Bie-
dermann, Monika Eigens
perger. 
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Susanne 
Weichselbaum
Weichselbaum PR 
Susanne Weichselbaum 
betreut mit ihrer Agentur 
Weichselbaum Pr neben 
Beiersdorf (Nivea, Label-
lo) nun auch den Wiener 
Luxus Beauty-Spa Mon 
Corps. Pflegewirkstoffe, 
wie Argan Öl sollen dort 
die Haut mit Mineralien 
und Feuchtigkeit versor-
gen. Das auf Körperbe-
handlungen spezialisier-
te Spa befindet sich in 
der Belvederegasse 33, 
in 1040 Wien.

Daniela  
Spitzbauer
results & relations 
Daniela Spitzbauer un-
terstützt seit August das 
Team rund um Brigitte 
Pawlitschek, Gründerin 
von results & relations, 
der auf B2B- und B2C-
Technologie-PR spezi-
alisierten PR-Agentur in 
Wien. Spitzbauer hat be-
reits vor einigen Jahren 
zum Team gehört und 
kehrt nun zurück: „Diese 
Entwicklung macht uns 
sehr stolz!“, kommentiert 
Pawlitschek.

Clemens  
Hellsberg
die Bühne Clemens 
Hellsberg, langjähriger 
Vorstand der Wiener Phil-
harmoniker, schreibt eine 
monatliche Kolumne für 
die Bühne – das öster-
reichische Theater- und 
Kulturmagazin – unter 
dem Titel „Ein letztes 
Wort“.“Für die Bühne, bei 
der Hellsberg die Nach-
folge des verstorbenen 
Karl Löbl antritt, bedeutet 
dies einen großen Ge-
winn“, so Chefredakteur 
Peter Blaha.
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APA-Fest

Heißer Bieriger
SOMMERLICH. Beim Traditionellen APA Bieri­
ger versammelte sich erneut das Who is Who der 
österreichischen Medien- und Kommunikati­
onslandschaft zum bierigen Branchentalk in die 
Stiegl-Ambulanz ins Alte AKH. Bei ungetrübtem 
Sonnenschein genossen die mehr als 450 Gäste auf 
Einladung der Chefredaktion die letzten Hochsom­
mertage und läuteten damit einen politisch, wirt­
schaftlich und gesellschaftlich in vielen Bereichen 
entscheidenden Medienherbst ein.

Gastgeber Michael Lang befand anlässlich des 
Abends: „Seit Jahren wird ja heftig diskutiert, wie 
lange es noch braucht, bis die traditionellen Medi­
en endgültig zu Grabe getragen werden. Sollte der 
Bierige allerdings so etwas wie ein Pulsmesser der 
Medienbranche sein, so müsste sich wohl auch der 
überzeugteste Pessimist angesichts dieses Lebens­
zeichens eingestehen: Das könnte noch ganz schön 
dauern.“ 

Diskutiert und gefeiert wurde von den Journalis­
ten und Medienmachern des Landes bis tief in die 
Nacht hinein. 

karriere

1

2 3

1. Marcus Hebein, Michael Lang, Johannes Bruckenberger 
und Werner Müllner (APA-Chefredaktion); 2. Hans Bürger 
(ORF), Christian Rainer (profil); 3. Clemens Pig (APA) und 
Alexander Wrabetz (ORF).
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ting wirkt so, wie wenn 
man verliebt ist“ 28

Expansionspläne  
Volunteer SA & Co.: Was 
DocLX für 2016 plant 29

Die Jugend des Jahres 
Neo-Ökologen oder Trans-
formational Natives? 30

Österreichs Jugend 2015 
Der medianet-Fakten-
check auf einen Blick 32

Freitag, 4. September 2015� cover  25

©
 S

am
ue

l C
ol

om
bo

/O
pt

ic
al

 E
ng

in
ee

rs

Zielgruppe Jugend lässt  
Marketingexperten abheben
Die Maturareisen-Anbieter sprechen vom erfolgreichsten Sommer ever. 
Sponsoren & Partnern gefällt die hocheffiziente Professionalität. 26 
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Medienkompetenz 
als Must-have
Paul Christian Jezek

Zugang zu einem PC zu haben, 
ist für Jugendliche mittlerweile 
eine Selbstverständlichkeit. 
77% (!) der 11- bis 18-Jährigen 
besitzen ein eigenes Handy/
Smartphone, bei den 15- bis 
18-Jährigen sind es sogar 93%. 
Am häufigsten wird das Smart-
phone für die Kommunikation mit 
WhatsApp und zum Musikhören 
genutzt – Telefonieren ist auf 
Platz drei zurückgerutscht.
In den Schulen werden Computer 
und Internet mit stark steigender 
Tendenz im Unterricht eingesetzt. 
2013 nutzten erst knapp 10% 
die Vorteile von Tablet-PCs im 
Unterricht, mittlerweile sind es 
bereits 35%.
Und: Schon 32% der Eltern sind 
besorgt, dass ihr Kind online auf 
ungeeignete Inhalte stößt oder 
persönliche Daten weitergibt.
Die Konsequenz? Medienkom-
petenz wird immer bedeutsamer. 
Es ist wichtig, dass Jugendliche 
möglichst früh lernen, Medien-
angebote zu hinterfragen und 
zu analysieren. Dazu braucht es 
klare Regeln zur Handy-/Smart-
phone-Nutzung sowohl von den 
Eltern als auch an den Schulen!

  Von der Zielgruppenauswahl 
und Fragebogenerstellung bis 
zur Analyse und Studienprä­
sentation bei Veranstaltungen  
erfüllt meinungsraum.at  
unsere Anforderungen an  
einen professionellen Markt­
foschungspartner.

+43 1 512 89 000 
office@meinungsraum.at

einfach näher dran.

Mag. Wolfgang Wacek
Geschäftsführer, Sanova Pharma GesmbH

“

„KRONEN ZEITUNG“

Jugendmarketing 
ist Eventmarketing
WIEN. Es gibt in diesem Land 
kaum eine für Jugendliche prä-
destinierte Veranstaltung, die 
nicht von der Kronen Zeitung 
präsentiert wird, sagt Krone-
Marketingleiter Josef Niedermeier. 
„Das bedeutet neben klassischen 
Tickets-Verlosungen auch interak-
tive Aktionen und die Einbindung 
der jungen Leser bei ausgewählten 
Events bis hin zu Preisvorteilen  
z. B. für Fridge Festival (Wien), 
Snow Mobile (Schladming), Elec-
tric Love (Salzburg), Surfweltcup 
und Summeropening in Poders-
dorf und viele weitere mehr.“ (red)

marketing  
& media
jugendmarketing

Summer Splash: Didi Tunkels Bilanz fällt sehr positiv aus: „Eine win-win-win-Situation für Maturanten, Partner und uns.“
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teteam waren rund um die Uhr im 
Klub und kümmerten sich um alle 
Wehwehchen. Sogar eine eigene 
Seelsorgestelle sowie die Profis von 
Risflecting (Experten für Rausch- 
und Risikopädagogik) standen den 
Maturanten zur Verfügung.

Der Profit für die Partner
Und was hat‘s gebracht, fragen die 
Marketing-Verantwortlichen. Die 
Online-Zahlen des Events waren 
jedenfalls beeindruckend: Wäh-
rend der drei Wochen Summer 
Splash in der Türkei gab es neun 
Mio. Impressions, sechs Mio. Bei-
tragsklicks und mehr als 1,1 Mio. 
Videoaufrufe.

Allein die täglichen ORF eins 
Newssplashes von Peter L. Eppin-
ger fanden online enormen Ab-
satz und sind insgesamt mehr als 
300.00-mal angesehen worden zum 
Downloaden.

••• �Von Paul Christian Jezek

WIEN. Eine Mischung aus Miami- 
Lifestyle und Ibiza-Klubkonzept 
hatten die Summer Splash-Macher 
den Maturanten heuer garantiert – 
und das Versprechen gehalten.

„Die neue Location im Crystal 
Admiral Hotel im türkischen Man-
gavat und das neue Miami meets 
Ibiza Style-Konzept umzusetzen, 
war eine riesige Herausforderung 
für unser Team“, sagt Splashline 
Mastermind Didi Tunkel. „Umso 
mehr freut es mich, dass es derart 
gut aufgegangen ist und die Matu-
ranten euphorisch und hochzufrie-
den waren.“

Das Summer Splash-Angebot
Den jugendlichen Partytigern wur-
de ja auch tatsächlich einiges ge-
boten. Der Summer Splash Club 
in der Türkei beeindruckte schon 
allein aufgrund der Bauweise, aber 
auch wegen des ausgeklügelten 
24/7-Programms und den vielen 
Floors wie etwa dem coolen Main
floor, Coca-Cola Endless Beach, 
Red Bull Soundpool, Ö3-Poolfloor 
oder dem XXX-Club auf mehre-

ren Ebenen. Die Red Bull Cruise 
Missile (direkt vor dem Hotel) war 
einmal mehr das „schwimmende“ 
Party-Highlight im Mittelmeer.

Die Hitradio Ö3 Live Acts wie 
Mike Candys, Mashup Germany, DJ 
Antoinne und die Kanadier DVBBS 
verwandelten das Fünf-Sterne-Ho-
tel Nacht für Nacht in einen Party-
Hexenkessel. Dazwischen zeigten 
die Summer Splash Resident DJs 
wie Rudy MC, dass sie das richtige 
Gespür für einen 24/7 Club haben. 
Für Adrenalingarantie sorgte der 
Hervis Bungee Jump oder der ÖBB-
Blobb ins offene Meer, spektakulä-
re Eindrücke plus Farbenrausch 
gab‘s beim swatch Holi Festival.

Und die Maturanten bestätigen 
dann auch die „riesige Auswahl an 
hochqualitativen Getränken, aus-
gezeichnetes Essen, Zimmer auf 
Fünf-Sterne-Niveau, toller Beach 
direkt beim Hotel, herrliche Pool-
landschaften und Wasserrutschen, 
keine Lärmbeeinträchtigung durch 
die angrenzende Straße und wun-
derschöner Sandstrand direkt in 
der Nähe“.

Auch das Thema Sicherheit wur-
de gut berücksichtigt: Mehr als 300 
österreichische Mates vor Ort, 120 
heimische Security-Mitarbeiter 
sowie ein deutschsprachiges Ärz-

„Das Eventbudget hat zum 20- 
Jahre-Jubiläum die 2,5-Millionen- 
Euro-Grenze deutlich überschrit-
ten“, sagt Didi Tunkel. Integriert 
waren dabei die verschiedensten 
Partneraktionen von Kelly‘s Ame-
rican Beachclub über das Generali 
Houserunning und den Austrian 
Partyflieger bis zur 15 m hohen 
Swatch-Uhr. Das Volksbank Party 
Castle umfasste die Integration 
in Reisekatalog und Drucksorten, 
Beilage im Last Info und Aktivie-
rung der Zielgruppe über die Social 
Media-Kanäle plus Kommunikation 
des VB-Bonus und Zur-Verfügung-
Stellen der Kundendaten vor der 
Reise ebenso wie den Volksbank 
Jet Ski-Verleih während der Reise. 
„Danach“ folgten u. a. ein Best-of-
Viedo sowie die erneute „Abholung“ 
mittels Welcome-Home-Newsletter

„Die abgefahrene Inszenierung 
einer Küche bei Summer Splash ist 
etwas, was die Zielgruppe in einem 
emotionalen Moment erreicht, den 
man über andere Kanäle einfach 
nicht künstlich nachstellen kann“, 
meint mit Thomas Saliger (Marke-
tingboss beim Möbelriesen XXX-
Lutz) der Vertreter einer völlig an-
deren Branche. „Summer Splash als 
Plattform ist eine perfekte Ergän-
zung in unserem Gesamtmarketing-
Mix.“ Splashline garantiert den 
Partnern 100% Exklusivität. „Wir 
lieben es, für jeden Partner maßge- 
schneiderte Umsetzungen zu kreie-
ren. Das gehört zu unserem Spirit, 
das spüren unsere Partner. Nur des-
halb ist es auch möglich, viele der 
Top-Brands Österreichs gleichzei-

tig zu unseren Partnern zu zählen.“ 
Es wären nicht Didi Tunkel und 
sein Splashline-Team, würden 
sie ihren Erfolg nicht potenzieren 
wollen. So kommt das Feeling der 
größten Maturareise Europas am 
19.9. in die Aqua Nova in Wiener 
Neustadt und damit ins größte 
Hallenbad Niederösterreichs.

„Wir verwandeln das Hallenbad 
in eine riesige Partyarea“, erwar-
tet Tunkel für den Event am über-
nächsten Wochenende rund 3000 
Party-People. „Das ist der nächste 
Baustein unserer Trendmarketing-
Plattform. Da werden sich dann die 
Summer Splasher mit den Spring 
Breakern treffen, um dann gemein-
sam Snow Break zu planen, wäh-
rend sie sich auf unseren Social 
Media-Plattformen untereinander 
austauschen. Das ist das Big Pic-
ture der Trendmarketing-Plattform, 
an dem wir täglich arbeiten.“

Endless Summer – endless Party
Doch damit nicht genug. „Drei, vier 
Reise-Events im Jahr sind gut, 
aber die Zielgruppe wöchentlich zu 
erreichen und ihr etwas zu bieten, 
ist besser“, sagt Tunkel. Deshalb 
lag die Idee nahe, einen Club zu 
hosten. Mit der Babenberger Passa-
ge wurde für die Eventreihe Splash 
– The Fancy Friday nun auch in der 
Wiener Innenstadt eine passende 
Location für maßgeschneidertes 
Zielgruppenmarketing gefunden. 
Somit bietet Splashline mit 52 neu-
en Events pro Jahr eine weitere 
Plattform für Marken, Produkte 
und emotionale Botschaften …

Splish, Splash, pures Marketing
Der Summer Splash 2015 war „die beste Maturareise aller Zeiten“, sagt Didi Tunkel. Gemeinsam mit 
Partnern will der Splashline-Chef „über alle unsere Markenberührungspunkte höchste Qualität sicherstellen“.

Medienpartner
Die Kronen Zei-
tung produzierte 
täglich vor Ort 
eine Splash-Krone 
zum Downloaden 
incl. Partner
einbindung.

Splashline 
Es gab heuer 
125,7 Mio. Poten-
tial Contacts = 
Medien-Kontakte 
(TV, Radio, Print, 
Online). 
Der Media-Value 
machte ca. 2,8 
Mio. € aus.

Splashline-Facts
Pro Jahr realisie- 
ren 280 Vertriebs-
mitarbeiter rund 
2.200 Präsenta- 
tionen in Schul-
klassen, was etwa 
42.000 „erreich-
ten“ Maturan-
ten entspricht. 
Daraus werden 
dann 20.000 bis 
25.000 Teilnehmer 
jährlich.
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Die Integration 
der Marken  
macht Summer 
Splash erst zu 
der Reise, die 
sie ist.
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••• �Von Paul Christian Jezek

WIEN. Zum Schulbeginn punktet 
der heimische Papierfachhandel 
mit der Vielfalt seines Sortiments 
und der hohen Beratungsqualität. 
Rund 1.100 Papier-Fachgeschäfte 
in ganz Österreich bieten eine gro-
ße Auswahl an Schulartikeln. 

„Die Spezialisten in den Papier-
fachhandelsgeschäften unterstüt-
zen beim erfolgreichen Schulstart“, 
wirbt Obmann Andreas Auer für 
„sein“ Bundesgremium des Papier- 
und Spielwarenhandels (in der 
Wirtschaftskammer Österreich).

40.000 verschiedene Produkte
Der Fachhandel kommt auch ins-
besondere speziellen Anforderun-
gen oder Bedürfnissen der unter-
schiedlichen Schulen nach, sagt 
Branchensprecher Auer. „In Sachen 
Auswahl, Service und Beratung ist 
der Fachhandel Vorzugsschüler.“

Er hebt auch die Möglichkeit her-
vor, viele Schulartikel vor dem Kauf 
im Geschäft in Ruhe und mit fach-
licher Unterstützung auszuprobie-
ren, denn: „Die Eltern und Schü-
ler legen großen Wert darauf, die 
Produkte im Fachhandel ansehen, 
begutachten, auswählen und auch 
gleich mitnehmen zu können. Fach-
kundige Beratung und ganzjähri-
ge Verfügbarkeit sind gerade bei 
Schulartikeln besonders wichtig.“ 
Und das Angebot des Papierfach-
handels kann sich sehen lassen: Es 
umfasst rund 40.000 unterschiedli-
che Artikel der unterschiedlichsten 
Preisklassen. Auer stellt dabei eine 
vermehrte Nachfrage nach umwelt-
freundlichen Produkten fest. Die 
Anzahl der wiederbefüllbaren oder 
nachhaltig produzierten Schularti-
kel ist in den letzten Jahren stark 
gestiegen und wird auch gern von 

den Schulstartern angenommen. 
So lernen schon die Jüngsten den 
Umgang mit umweltfreundlichen 
Produkten. 

Dem Schulbeginn kommt im 
Fachhandel große wirtschaftliche 
Bedeutung zu: Vom Gesamtjahres-
umsatz entfällt mit 250 Mio. € rund 

ein Drittel auf die Zeit rund um den 
Schulbeginn. Rund 80.800 Buben 
und Mädchen werden in den kom-
menden Wochen das erste Mal die 
Schule besuchen, die Gesamtzahl 
der Schüler aller Alters- und Schul-
stufen in Österreich beträgt etwa 
1,085 Mio.

Schulbeginn als 
Umsatzbringer
Für die Splashliner ist es der Sommer in der Türkei,  
für die heimischen Papierhändler sind es die ersten beiden 
September-Wochen – die wichtigste Zeit des Jahres.
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PAGRO-AKTION(EN)

100 x Schuleinkauf 
zurückgewinnen
WIEN. Weil Einkäufe vor dem 
Schulanfang oft kostspielig sind, 
unterstützt Pagro Diskont mit 
der 1-€-Preiszone und mit dem 
Gewinnspiel „100x Schuleinkauf 
zurückgewinnen“. Bereits zum 10. 
Mal gibt es die Möglichkeit, beim 
großen Schuleinkauf-Gewinnspiel 
mitzumachen – die 100 glückli-
chen Gewinner bekommen den 
kompletten Einkauf in Form von 
Pagro Diskont Einkaufsgutschei-
nen retour! Das Gewinnspiel ist 
für alle Rechnungen – sowohl Kas-
sabons als auch Onlineeinkäufe – 
bis einschließlich 23.9. gültig. 
Kassabons können auch online 
eingereicht werden: www.pagro.at.

Auch andernorts sammelt Pagro 
Sympathiepunkte: Das Unterneh-
men sucht jährlich 30 Lehrlinge 
für die 140 Standorte in Öster-
reich.

Pagro lockt mit 1-€-Preiszone, Gewinnspiel – und mit Lehrstellen in ganz Österreich.

Unsere geheime Formel für mehr 
Lebensfreude: Mehr Bewegung.
Seit Jahrzehnten unterstützt Coca‑Cola nicht nur sportliche Großereignisse wie die Olympischen Spiele und 
Fußballmeisterschaften, sondern setzt sich auch mit aller Kraft und starken Partnern für den Breitensport ein. 
Denn Bewegung macht einfach Freude.
Deshalb engagiert sich Coca‑Cola umso mehr, Menschen dazu zu inspirieren, glücklicher zu leben, indem sie 
sich öfter und mehr bewegen. Unter dem Motto „Get active. Movement is Happiness“ fördern wir weiterhin 
viele Sportveranstaltungen wie den Vienna City Marathon, den Salzburg Marathon und andere Laufevents, 
veranstalten heuer bereits zum 11. Mal den Coca‑Cola CUP und motivieren Groß und Klein zu mehr Freude an 
der Bewegung im Alltag.

Weitere Infos: www.get-active.at
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••• �Von Paul Christian Jezek

WIEN. Bei der aktuellen MegaCard-
Kampagne der Bank Austria geht es 
darum, dass mehr hinter den Men-
schen steckt, als man oft auf den 
ersten Blick erkennt. „Wir bieten 
„mehr als ein Konto“, weist Bettina 
Hrusa vom BA Marketing auf die 
Benefits wie gratis Kontoführung, 
gratis Bankomatkarte, SmartBan-
king, CashBack, etc. hin.

Als aktuelles Eröffnungsge-
schenk gibt es einen 40-€-Gut-
schein, den man bei den Partnern 
Amazon, Thalia, H&M, Hervis und 
seit dem 25.8. auch bei UCI Kino-
welt, Hollywood Megaplex und 
Diesel Kino einlösen kann.

Bei der Kampagne wird mit „ech-
ten“ Jugendlichen – also keinen 
Models, die über Facebook gecastet 

wurden – gearbeitet. Jeder Jugend-
liche erzählt die eigene persönliche 
Geschichte, die auf der Microsite, 
Facebook und Kooperationsmedien 
(goTV, Skip Class, ...) transportiert 
wird. 

Es geht um Aspekte, die Jugendli-
che bewegen und Dialoge auslösen: 
Aussehen/Schönheit, Gewicht, Sty-
ling/Mode, Sport, Schule, etc. Hru-
sa: „Wir greifen den Jugendlichen 
wichtige Themen wie Integration 
auf und leisten damit einen Beitrag 
für ein ,besseres Miteinander‘.“

Die Rolle der Eltern
Doppelter Profit soll bei der Kam-
pagne auch die Eltern einbinden: 
Bei der Eröffnung eines neuen Me-
gaCard-Kontos für das Kind erhält 
ein Elternteil 20 € aufs bestehende 
Bank Austria-Konto gutgeschrie-

ben und das geworbene Kind einen 
40-€-Gutschein als Eröffnungs-
geschenk. „Wir adressieren damit 
auch die persönliche Befindlichkeit 
der Eltern“, erläutert Hrusa.

Smartes StudentenKonto
Für Studenten stattet die Bank 
Austria das Konto ebenso mit Will-
kommensgeschenk aus, nämlich 
mit einem 70-€-Einkaufsgutschein 
bei Kontoeröffnung bis 30.11.

Mit dem Bank Austria Ticketing 
sind bis zu 20% ermäßigte Karten 
für rund 4.000 Veranstaltungen, 
Konzerte, Festivals und Kabaretts 
im Jahr erhältlich. Darüber hinaus 
bietet das StudentenKonto bei kos-
tenloser Kontoführung persönliche 
Betreuung per VideoTelefonie, Tele-
fon, SMS und im Online- und Mobi-
leBanking sowie „CashBack“.

ten Nutzen und das Medium einen 
positiven Imagetransfer.“

Ein gutes Stichwort für „Heute“
Kein Wunder also, dass sich Sum-
mer Splash, X-Jam und Co. nicht 
schwer dabei tun, Medienkoopera-
tionspartner zu finden. „Wir sind 
immer bemüht, direkt mit der jun-

••• �Von Paul Christian Jezek 

WIEN. „Jugendmarketing wirkt so, 
wie wenn man verliebt ist“ – der 
legendäre „Sager“ der heutigen Fa-
milienministerin stammt aus einer 
Zeit, als Sophie Karmasin als Mo-
tivforscherin tätig war. „Der Bezug 
zur Marke ist wichtig, durch coole 
Aktionen und Höhepunkte in einer 
Umgebung mit positiver Stimmung. 
Dabei spielen optische Eindrücke 
ebenso eine Rolle wie Musik und 
Gerüche.“

Es kommt darauf an, die jungen 
Leute zu überraschen, sie unter-
einander zu vernetzen und neue 
Trends aufzugreifen, sind die Stra-
tegen in Unternehmen wie Austri-
an Airlines, Hartlauer, Hofer, Libro, 
ÖBB, Volksbank – und wie sie alle 
heißen – überzeugt. Dabei greift 
man gern auf Experten wie Didi 
Tunkel (Splashline) oder Alexander 
Knechtsberger zurück. „Es wird 
heute nicht mehr mit der Gießkan-
ne gesponsert“, sagt der DocLX-
Chef. „Unternehmen wie Red Bull 
oder Raiffeisen achten genau auf 
den return on investment.“ Raiffei-
sen etwa generiert nach jeder (Ma-
tura-)Reise rund 35% neue Bank-
kunden. Ein wesentlicher Aspekt 
dabei – und vielleicht ein Unter-
schied zum „normalen“ Marketing? 
– besteht dabei in der Erfolgskon-
trolle: Von den Maturanten be-
komme man sofort sehr ehrliches 
Feedback. „Grundsätzlich wirkt Ju-
gendmarketing sehr fokussiert, es 
gibt keine Streuverluste“, um noch 
einmal Sophie Karmasin zu zitie-
ren. „Jugendliche sind sehr sensi-
bel und merken schnell, wenn man 
sich bei ihnen anbiedert und ihnen 
etwas ,reindrücken‘ will. Halten Sie 
allerdings z. B. eine täglich vor Ort 
produzierte Event-Zeitung in Hän-
den, haben sie davon einen konkre-

gen Zielgruppe in Kontakt zu tre-
ten“, liefert Heute-Geschäftsführer 
Herbert Seipt einen Auszug aus ak-
tuellen Kooperationen:
• �Heute-Kino-Montag (um 5 € ins 

Kino) gemeinsam mit Cineplexx
• �Beatpatrol Festival
• �Summerbreak Festival
• �Paradise City im Rathaus

• �Vienna City Beach Club After 
Work Sunset Chill (jeden Don-
nerstag im Sommer)

• �und eben X Jam.
„Wir treten bei diesen Events als 

Medienpartner auf“, erklärt Seipt. 
„Dadurch können wir Werbebot-
schaften in einem emotionalen 
Umfeld zu platzieren.“ Durch diese 
Art von Kooperationen könne es ge-
lingen, sich nachhaltig im Mindset 
der Jugendlichen verankern. Seipt: 
„Für uns ist es die ideale Ergän-
zung zu Above-the-line Werbeakti-
vitäten.“

Die großen Ängste der Jugend
Auf eine wesentliche soziologische 
Entwicklung – trotz aller spekta-
kulären Maturareisen – werden 
sich die Jugendmarketing-Strate-
gien wohl schnellstens einstellen 
müssen: Die seit 2008 anhaltende 
Krisendebatte ist an der österrei-
chischen Jugend keinesfalls spur-
los vorbeigezogen. Gaben 2005 le-
diglich rund 20% der Jugendlichen 
an, Angst zu haben, dass es eine 
Wirtschaftskrise gibt und das Geld 
nichts mehr wert sind, sind es heu-
te mit 40% doppelt so viele.

Auch die Angst vor Altersarmut 
bzw. die Sorge, von der staatlichen 
Pension, die die heute Jungen am 
Ende ihres Erwerbslebens bekom-
men, nicht leben zu können, be-
schäftigt laut neuer Studie des In-
stituts für Jugendkulturforschung 
rund 39% der jungen Österreicher.

Jugendmarketing 
wirkt wie Liebe
Produkte für die junge Zielgruppe müssen so präsentiert werden, 
dass sie Mehrwert bringen und in einen „Flow-Zustand“ versetzen.

Kampagne unter der Lupe
Neukundengewinnung auf drei Säulen: Eröffnungsgeschenk, 
Member get Member Aktion und ein Angebot an alle Eltern

X-Jam-Vorgaben
Kein Sponsor 
verteilt „nur Flyer“. 
Entscheidend 
ist auch die 
Kombination mit 
Social Media.

Hier gehts „um mehr als um Noten, um Sport – oder eben um mehr als Piercings“.

Social Media 
Laut Jugendstudie 
Burgenland 2015 
sind vor allem 
WhatsApp (94% 
Nutzer), YouTube 
(89% Nutzer) und 
Facebook (88%) 
populär. 
Der Facebook-
Messenger wird 
immerhin von  
68% der jungen 
„Onliner“ genutzt.

94%
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••• �Von Paul Christian Jezek

WIEN. „Trotz der Turbulenzen rund 
um die Datenaffäre, zu der weiter-
hin Ermittlungen laufen, haben wir 
unseren Maturanten zwei legendä-
re Wochen mit einem bewährten 
und professionellen Rahmenpro-
gramm in Millionenhöhe geboten“, 
gibt sich DocLX-Chef Alexander 
Knechtsberger im medianet-Exklu-
sivinterview entspannt.

Denn auch der Euro rollt: „Auch 
sponsorseitig waren wir sehr 
zufrieden. Abseits der langjäh-
rigen Partnerschaften in Öster-
reich konnten wir mit den ersten 
Hauptsponsoren aus Deutschland 
für die ersten X-Jam Germany Gäs-
te gewinnen, die auch 2015 wieder 
ein wichtiger Teil der X-Jam Com-
munity waren.“

Rund 6.800 X-Jamer waren in 
den beiden Hotels Crystal Paraiso 
Verde und Crystal Waterworld in 
Belek untergebracht worden. Sie-
ben Sattelschlepper mit insgesamt 
100 Tonnen Material waren an die 
Türkische Riviera aufgebrochen, 
um den Maturanten zwei Wochen 
lang Events und Entertainment 
bieten zu können. Die Investitionen 
ins zweiwöchige Partyprogramm 
beziffert Knechtsberger mit rund 
zwei Mio. €.

Große Pläne
Die Expansion von X-Jam 2015 
läuft somit laut Knechtsberger 
nach Plan und wird auch im Jahr 
2016 eine große Rolle spielen. „Für 
X-Jam 2016 läuft der Vorverkauf 
bereits seit Februar sehr erfolg-
reich, und mehrere Tausend Rei-
seplätze wurden bereits verkauft – 
und das, obwohl der Verkaufsstart 
für X-Jam 2016 erst mit dem ersten 
Schultag eingeläutet wird.“

Für Alexander Knechtsberger 
bestätigt dies „erneut die Glaub-
würdigkeit und Reputation unse-
rer Reise am Markt“. Unterstrichen 
wurde dies laut seinen Angaben 
heuer durch eine Weiterempfeh-
lungrate der Reiseteilnehmer in 
einer Höhe von 98%.

„Wir sind sehr stolz, dass wir mit 
X-Jam wie auch mit dem Projekt 
Lighthouse Festival ein rundes, gut 
funktionierendes Portfolio anbie-
ten können, das gleichermaßen gut 
bei Gästen und auch in der Wirt-
schaft als (Jugend-)Vermarktungs-
plattformen ankommt.“

Bei X-Jam wird 
weiter expandiert
Top-Stars wie DJs from Mars oder Will Sparks haben die 
DocLX-Produkte erneut zu Innovationsdienstleistungen für 
die jugendlichen Gäste ebenso wie für Sponsoren geformt.
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WACHSTUMSPLÄNE

Was DocLX für das 
Jahr 2016 plant
WIEN. Zusätzlich zu den laufen-
den B2C-Events, die im Herbst 
dieses Jahres erneut groß starten 
(wie z.B. das älteste und größte 
Studentenfest, das DocLX-Uni-
Fest im Oktober), rundet Alexander 
Knechtsberger mit seinem Team 
mit großen B2B-Projekten das 
Agenturangebot ab.

„Mit der Vermarktung von  
‚Volunteer SA‘, einer international 
renommierten Plattform für junge 
Menschen zur Buchung von  
Volunteersreisen nach Südafrika 
(www.volunteersa.at), decken wir 
ab sofort ein weiteres, neues und  
jugendaffines Feld ab.“

Neben der permanenten Opti-
mierung von Projekten im laufen-
den Betrieb soll der Expansionsfo-
kus der DocLX Holding im nächs-
ten Jahr voll auf dem deutschen 
Markt liegen.

Beim X-Jam 2015 ging die Barbossa auf große Riesen-Party-Fahrt.

Unterhalten Sie ihre Zielgruppe mit den vielfältigen kreativen 
Formaten bei Drei: Cube Ad, Filmstrip Ad, Interactive Video Ad, 
Mobile Sidebar oder HTML 5 Superbanner. So steigern Sie die 
Sympathie und das Interesse für Ihre Marke.

Details dazu erhalten Sie auf www.mobile-marketing.at 
oder per Mail an 3MobileMarketing@drei.com

Langweilig.

7,9 Mio
Visits pro Monat*

1,3 Mio
Unique Clients

pro Monat*

* Quelle: ÖWA Mai 2015
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nologien und die Digitalisierung 
haben aber den FOMO-Zustand 
erst richtig aufblühen lassen. Se-
kündlich verbreitete Mitteilungen 
über Timelines und Statusmel-
dungen im Netz verstärken das 
beklemmende Gefühl, immerfort 
alles wissen und kennen zu wollen. 
Da setzt schnell der Info-Overload 
ein. Deswegen wird FOMO auch als 
Social-Media-Krankheit bezeich-
net und hat sich bei der jungen 
Zielgruppe als gesellschaftliches 
Phänomen ausgebreitet. Und: Auf 
den FOMO-Zustand einzugehen, 
ist eine wichtige neue Strategie im 
Jugendmarketing.

Neo-Spießer
Eine der vielen Strömungen, die 
sich innerhalb der Generation Y 
entwickelt hat. Während dem klas-
sischen Spießbürger noch etwas 
Engstirniges anhaftet, zeigt sich 
der Neo-Spießer flexibler. Er be-
sinnt sich zwar auf das Altbewähr-
te, bürgerliche Traditionen und 
Werte, ist dennoch weltoffen, tole-
rant und politisch. Kennzeichnend 
ist: der Rückzug ins Private.

Dabei entdecken die Jugendli-
chen dann Freizeitaktivitäten wie 
das Wandern, Marmelade einko-
chen, Golfen und Stricken wieder 
für sich. Der Bausparvertrag ge-
winnt erneut an Bedeutung. Selbst 
die heimische Dekoration nimmt 
wieder nostalgische Züge an, bei-
spielsweise in Form von Hirschge-
weihen aus Plastik und Kuckucks-
uhren an der Wand. Hornbrillen 
zieren die Nasen junger Menschen.

Wissenschaftler deuten den 
Trend Neo-Spießertum, auch gern 
als Generation Biedermeier be-
zeichnet, als Gegenbewegung auf 
die schnelllebige und krisenreiche 
Zeit und den Leistungsdruck von 
Schule und Uni. Die Jugendlichen 
von heute sehnen sich nach Ruhe, 

••• �Von Paul Christian Jezek

WIEN. Keine Frage, WLAN und 
Akku sind Grundbedürfnisse der 
jungen Generation. Unterwegs sind 
Surfgeschwindigkeit, das Daten-
volumen und die Bildschirmgröße 
aber sehr beschränkt. Mobil opti-
mierte Seiten neben der Hauptseite 
sind hier ein erster Schritt. Noch 
besser: Make it Responsive.

Responsive
Responsivität bezeichnet die An-
passung der Seite auf das Endgerät 
bzw. die Bildschirmgröße. Text und 
Bilder sind nicht statisch, sondern 
passen sich dem Anzeigeformat an 
und verändern gegebenenfalls ihre 
Position. Nicht-Responsive Seiten 
werden von Jugendlichen nicht 
nur ungern angesurft, sondern oft 
nicht einmal mehr gefunden.

Der Grund: Google hat seit März 
das Ranking von Seiten, die nicht 
für mobilen Abruf optimiert sind, 
stark abgesenkt. Sie sind damit 
für Google und damit für die Such-
maschine mit dem größten Markt-
anteil weniger relevant. Und was 
nicht in den ersten zehn Treffern 
angezeigt wird, ist für die Zielgrup-
pe quasi unsichtbar.

FOMO
Die Abkürzung für „Fear of missing 
out“ steht für die Angst, etwas ver-
passen zu können. Die Gefühlsbe-
schreibung ist zwar nicht so in al-
ler Munde wie die ähnlich klingen-
de und zum Jugendwort gekürte 
YOLO-Phrase („You only live once“), 
hat es aber immerhin 2013 ins Ox-
ford Dictionary geschafft.

Wer permanent das Gefühl hat, 
aufgrund vieler Möglichkeiten 
Dinge verpassen zu können, leidet 
am FOMO-Syndrom. Es zeigt sich 
durch innerliche Unruhezustände, 
die es verhindern, einen Moment 
vollends genießen oder abschalten 
zu können. Stattdessen die Frage: 
Habe ich die richtige Entscheidung 
getroffen? Verpasse ich in genau 
diesem Augenblick etwas? Ein 
chronischer Kontroll- und Standby-
Modus, der die „Fomotiker“ stresst.

Wobei: Vor Entscheidungs-
schwierigkeiten stand der Mensch 
ja schon seit jeher. Moderne Tech-

Halt und Sicherheit im Privatleben. 
Ein bisschen spießig sein ist das 
neue Hip von heute.

Neo-Ökologen
Und noch etwas haben sich jun-
ge Leute von heute zum Motto 
gemacht: Reuse, Reduce und Re-
cyle. Es wird lieber geteilt statt 
besessen. In Zeiten der Globalisie-
rung, des Klimawandels und der 
Ressourcenknappheit entwickeln 
schon die Teens ein neues Nachhal-
tigkeitsbewusstsein. Fair Trade-, 
Bio- und regionale Produkte gewin-
nen mehr und mehr an Bedeutung 
– und daraus hat sich der Mega
trend der Neo-Ökologie entwickelt. 

Der klassische Neo-Ökologe ver-
bindet Ökonomie, Ökologie und 
gesellschaftliches Engagement. 
Urban Gardening, Veganismus und 
Vegetarismus sind ein Sinnbild für 
diese Nachhaltigkeitsbewegung. 
Das hat durchaus auch mit Politik 
zu tun – schließlich lässt sich z.B. 
der Ausstieg unseres lieben Nach-
barn Deutschland aus der Atom-
energie durchaus (auch) auf diesen 
Trend zurückführen.

Curated Shopping
Wer eher auf nackte Verkaufszah-
len setzt als auf politische Trends, 
wird Curated Shopping lieben. Es 
schließt die Lücke zwischen dem 
klasssischen Einzelhandel und 
dem Onlinehandel und ergänzt 
das reine Einkaufen zusätzlich um 
den Faktor der Beratung. Derzeit 
wird diese Online-Beratung fast 
ausschließlich im Modebereich an-
geboten, doch es ist denkbar, dass 
bald auch andere Sparten folgen.

Den Startschuss zum Curated 
Shopping haben 2011 zwei Start-
ups gegeben: „Modomoto“ und 
„Outfittery“ waren die ersten Platt-
formen mit Online-Outfit-Beratung. 
Beide Portale richten sich jedoch 

ausschließlich an die shopping-
scheue Zielgruppe der Männer; mit 
„Kisura“ folgte dann zwei Jahre 
später ein Pendant für Frauen.

Mittlerweile bieten auch große 
Online-Händler Curated-Shop-
ping-Optionen an – z.B. die Platt-
form „Zalon“ von Zalando. Auch 
P&C besitzt mit der „Stilbox“ mitt-
lerweile eine Curated-Shopping-
Möglichkeit im Portfolio. Aktuell 
tüftelt Zalando übrigens gerade 
an einer Erweiterung des Online-
Beratungssystems und testet eine 
WhatsApp-Styleberatung, mit der 
die jugendlichen Kunden bei ihren 
Kaufentscheidungen unterstützt 
werden.

Transformational Natives
Moment mal! Curated Shopping 
ist doch – zumindest – auch für die 
„Oldies“ da? Völlig richtig. Und 
damit sind wir auch schon beim 
letzten „neuen“ Begriff für heute, 
der erstmals in der Jugendstudie 
„Youth Economy“ des Zukunfts
instituts aufgetaucht ist, die heuer 
im April veröffentlicht wurde:

In Zeiten der Digitalisierung 
surfen die jungen Zielgruppen auf 
den Wellen des Wandels und gehen 
ganz selbstverständlich mit neuen 
Technologien um. Denn anders als 
noch vor einigen Jahrzehnten bil-
den die Jugendlichen heute keine 
homogene Bewegung mehr, und 
Jugend wird zum „generations-
übergreifenden Lifestyle-Prinzip“. 
So gibt es ältere Menschen, die 
jugendlicher leben als die jungen 
Leute selbst. Genauso flexibel wie 
das Konzept der „Jugendlichkeit“ 
geworden ist, kombinieren Teens 
und Twens heute verschiedene Le-
bensstile. Junge Menschen sind 
heute flexibel und anpassungs-
fähig, sie sind nicht nur „Digital“, 
sondern eben auch „Transformati-
onal Natives“.

Das ist die Jugend des Jahres
Neo-Ökologen oder Neo-Spießer oder doch eher Transformational Natives? Und was passiert eigentlich, 
wenn der FOMO-Zustand zu stark und die Responsivität zu gering ist? Einige Begriffserklärungen.

Tinderella  
Diese Wortschöp-
fung – zusam-
mengesetzt aus 
Tinder (Dating 
App) und Cinde-
rella (Märchen-
figur) – dient als 
Beschreibung 
junger weiblicher 
Personen, die ex-
zessiv häufig Flirt 
Apps und -Platt
formen nutzen.

Verwunderlich 
Ein eigenartiges 
Stadterlebnis, 
das heuer z.B. 
in Berlin beob-
achtet wurde: 
Junge Menschen, 
die kollektiv Eis 
konsumieren. Der 
vom Modelabel 
mint&berry organi-
sierte Marketing-
Event wurde vorab 
aufmerksamkeits-
stark über die 
sozialen Kanäle 
beworben. Das 
Resultat: In acht 
Stunden kamen 
rund 10.000 junge 
Leute zum Ice 
Cream Market.

Motto  
„Eine Jugend
sünde ist, wenn 
man jung ist und 
es verpasst.“ 
(Erich Maria 
Remarque)

10.000
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••• �Von Paul Christian Jezek

ÖTZTAL. Zahlreiche jugendliche 
User wollten deswegen heuer lie-
ber – zumindest virtuell – im Ötztal 
sein als zu Hause am Computer.

„Mach einen Salto vom Zehn-Me-
ter-Turm. Lass‘ dich fünf Meter in 
die Höhe katapultieren. Rutsche im 
Zipfelbob über eine Riesenschanze. 
Springe von der Brücke.“ – Arbeits-
anweisungen wie diese waren für 
Benedikt Jörg das tägliche Brot. 
Der 20-Jährige aus dem Paznauntal 
war als Extrempraktikant der Area 
47 so etwas wie ein Tiroler Super 
Mario in echt. 

Von der Online-Community des 
Outdoorparks, der am Eingang 
des Ötztals liegt, wurde der jun-
ge Mann digital in abenteuerliche 
Prüfungen geschickt. Da hieß es 
schon einmal in voller Neopren-
Montur frühmorgens auf in die Au-
er Klamm, eine der anspruchsvolls-
ten Canyoning-Routen der Alpen. 
Oder sich von einer Art Riesen-
Spritzpistole mehrere Meter in ei-
nen Badesee katapultieren lassen. 

„Der Job bot alles, was ich mir 
wünsche. Ich liebe actionlastige 
Sportarten und mag es, mit Men-
schen zu kommunizieren“, erzählt 
der zwischen Matura und Studien-
beginn jobbende Tiroler.

Perfektes Content-Marketing
Alle Aufträge werden via GoPro 
dokumentiert und mit einer Video-
Grußbotschaft in die ganze Welt 
übermittelt – quasi als elektroni-
sche Postkarte an alle, die zuhause 
bleiben mussten, aber gern in der 
Tiroler Action-Oase sein würden. 

Die Auftraggeber erleben, wie 
man sich persönlich um sie küm-
mert. Im Gegenzug sind die Anwen-
der Teil einer viralen Verbreitungs-

strategie für die Kernbotschaft der 
Area 47: Action und Fun nonstop. 

Und die User-Schar hat offenbar 
helle Freude daran, Regie zu füh-
ren im Arbeitsleben des unerschro-
ckenen Burschen. Bis zu 50 per-
sönliche Aufträge pro Tag erhielt 
der „Extremsport-Azubi“ aus aller 

Herren Länder. Für Benedikt hat 
sich der Praktikumsplatz bereits 
bezahlt gemacht. „Ich habe hier in 
kürzester Zeit extrem viel gelernt.“ 

Und die Entlohnung? „War super, 
selbst wenn es bis zum Geschäfts-
führer-Gehalt noch ein weiter Weg 
ist …“ 

Virales Marketing 
der anderen Art
Spektakulär: Im Tiroler Abenteuerpark Area 47 hat ein 
Extrempraktikant täglich wahnwitzige Aufträge einer inter­
nationalen Online-Community entgegengenommen.
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EUROPA-PERSPEKTIVE

Communicating  
to the young
WIEN. Natürlich hat auch Jugend-
marketing einen ganz „eigenen“ 
Verein: 2012 wurde der Verband 
für Jugend- und Studentenmar-
keting in Europa – kurz: iysma – 
gegründet.

Mitglieder sind Medienhäuser, 
die Medien für Jugendliche und 
junge Erwachsene anbieten – in 
Österreich ist das die Young Enter-
prises Media GmbH. Die Ziele des 
Verbands bestehen darin, den 
grenzüberschreitenden Austausch 
über erfolgreiches Jugendmarke-
ting zu fördern und somit die Best 
Practice-Beispiele aus jedem Land 
für Interessierte zugänglich zu 
machen. Darüber hinaus soll die 
einfache Abwicklung von länder-
übergreifenden Kampagnen mit 
nur einem Ansprechpartner, näm-
lich jeweils dem lokalen Wunsch-
partner, ermöglicht werden.

� iysma.com

Extrempraktikant Benedikt Jörg wurde in die abenteuerlichsten Prüfungen geschickt.

WWW.EVENT.CINEPLEXX.AT
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Zielgruppe: Schüler
Mehr als 1,1 Mio. Schüler waren zu-
letzt (Schuljahr 2013/14) an Österreichs 
Schulen insgesamt eingeschrieben. 
Während die Zahl der Schüler in der 
Primarstufe und in der Sekundarstufe I 
schon seit Jahren im Sinken begriffen 
ist, werden seit Kurzem auch bei wei-
terführenden Schulen vor allem in den 
ersten Klassen Rückgänge verzeichnet.

Zielgruppe: Jugend allgemein
Bevölkerung in Österreich 2014, nach Alter
(Wohnbevölkerung insgesamt: 8.415.100)

Zielgruppe: Lehrlinge
Die Zahl der Lehrlinge in Österreich nimmt ständig ab!
Sie beträgt heute nur noch knapp 60% im Vergleich zu jener von 1980

Schlaue Jugend
Im Jahresdurchschnitt 2014 lag der Bil-
dungsstand der Jugendlichen in Öster-
reich bei 89,6% (EU-28: 82,3%). 
Insgesamt verfügten damit rund 
471.000 junge Menschen über einen 
weiterführenden Bildungsabschluss.

wichtige Parameter für  
die Entwicklung von  
Kommunikationsstrategien 
1) Differenzieren
2) Involvieren
3) Aktivieren
4) Emotionalisieren

Österreichs Jugend im Visier
Wovon reden wir, wenn wir von „Jugendmarketing“ sprechen bzw. schreiben?

Der medianet-Faktencheck auf einen Blick:

DAS Markt-Argument

5 Mrd. €
Direkter Markt 
ist jener Bereich, in dem Jugendliche 
und junge Erwachsene aufgrund ihres 
frei verfügbaren (Taschen-)Gelds konsu-
mieren können – laut Hochrechnungen 
rund fünf Mrd. € pro Jahr.

Vorbildmarkt 
Jugendliche und junge Erwachsene 
sind wesentliche Trendsetter. Viele 
Produkte und Marken oder auch z.B. 
Sportarten, die durch junge Menschen 
gepusht werden, finden zu einem spä-
teren Zeitpunkt den Weg in den Markt 
der Erwachsenen, wie Snowboarden, 
Spielekonsolen, etc. 

Beeinflusster Markt 
Jugendliche und junge Erwachsene 
beeinflussen die Kaufentscheidung 
ihrer Eltern – nicht nur dort, wo sich die 
Youngsters besser auskennen (Internet, 
PCs, Handies), sondern auch „klas-
sische“ Bereiche, z.B. Urlaube, Auto-
kauf und Ähnliches. 

Zukunftsmarkt 
Je früher potenzielle Konsumenten mit 
Marken bzw. Produkten in positiven 
Kontakt kommen, desto größer ist 
die Wahrscheinlichkeit, dass sie zu 
einem späteren Zeitpunkt wieder diese 
positiven Markenerlebnisse abrufen. 
(Beispiel: die Jugendclubs der Banken.)

l	 bis 14 Jahre: 1.214.900

l	 15 bis 19 Jahre: 460.900

l	 20 bis 24 Jahre: 535.600

l	 ab 25 Jahre: 6.203.700

1.134.863

4 3

Foto: © Panthermedia.net/Edyta Pawlowska

Einschnitte
1) �Soft Breaks
bedingt durch Schuleintritt, Ausbil-
dung, Berufseinstieg, etc.

2) �Legal Breaks
gesetzliche Vorgaben wie Jugend-
schutzgesetze, das ABGB, etc.

3) �Ego Breaks
durch Entwicklung sozialer Kom-
petenz, allgemeine Sozialisation, 
Adoleszenz, etc.

Prinzipien
1) Music is my life
Jugendliche sind Musikprofis, bei 
der Auswahl der Musik darf man 
sich daher keine Fehler leisten. 

2) Do the right thing
Junge Menschen spüren sofort, 
wenn etwas nicht zusammenpasst 
und sind diesbezüglich kompro-
misslos.

3) Be unique 

4) Be different, or die (Jack Trout) 

5) Speak Youth 
Jugendliche checken intuitiv, wer 
ihre Sprache spricht und sie ver-
steht. Marken sollten selbstbewusst 
und nicht anbiedernd auftreten. 

6) ProSuming 
Jugendliche wissen, was sie wollen. 
Deshalb sollte die Zielgruppe in den 
Entwicklungsprozess einbezogen 
werden.

Grundsätze
1) Individualität
Es gibt keine Checklist, wie Ju-
gendmarketing funktioniert. 
Jede Aufgabenstellung ist ein-
zigartig.

2) Werte-Check
Nicht jeder Trend ist es wert, 
im Marketing berücksichtigt 
zu werden. Viel wichtiger sind 
Werte und Einstellungen, diese 
ändern sich nicht so rasch.

3) Top-Strategie 
Je schneller und fragmentierter 
Medien genutzt werden, umso 
wichtiger ist die strategische 
Markenführung.

14,4%

73,7%

5,5%
6,4%

194.089

1980

89,6%

Österreich

82,3%

EU-28

145.516

1990

126.600

2000

129.899

2010

115.068

2014
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Statistik austria

Handel stagniert 
mit +0,3 Prozent
WIEN. Im 1. Halbjahr 2015 
verzeichnete der Handel ein 
nominelles Umsatzminus von 
1,1 Prozent. Im Absatz steht 
das lediglich für ein Plus von 
0,3 Prozent. Den größten no-
minellen Umsatzrückgang ver-
buchte der Großhandel mit 2,9 
Prozent. Im Vorjahresvergleich 
(Jänner bis Juni 2014) steht 
das für eine unveränderte 
Absatzmenge. Positiv bilan-
zierte indes der Einzelhandel, 
nämlich mit einem Plus von 
1,6 Prozent nominell und 1,5 
Prozent preisbereinigt.

Besser lief es bei den Dienst-
leistern: Die konnten nach Be-
rechnung von Statistik Austria 
ein Umsatzplus von 1,4 Pro-
zent  im Vergleich zum Vorjah-
reszeitraum erzielen. Die un-
terschiedliche wirtschaftliche 
Entwicklung zwischen Handel 
und Dienstleistungen spiegelt 
sich auch in der Beschäftigung 
wider: Im 1. Halbjahr 2015 fiel 
die Anzahl der Beschäftigten-
verhältnisse im Handel um 0,2 
Prozent, während sie in der 
Dienstleistung um 1 Prozent 
zunahm. (red)
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Expansionsbär Tedi  
lässt die Muskeln spielen
Tedi Österreich-Chef Wolfgang Seebacher will noch im Herbst  
die 100. Filiale der Non Food-Discountschiene eröffnen. 34

Zalandos Geheimnis Wie es kommt, dass der Online-
händler so schnell schwarze Zahlen schreibt. 36
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••• �Von Christian Novacek

WIEN. Die deutsche Discountkette 
Tedi hat hierzulande den Expan-
sionsturbo gezündet. Heftig, aber 
durchaus programmgemäß: Die 
Zahl der Filialen wurde von 63 im 
Jahr 2013 auf derzeit 92 hochge-
fahren; die Bilanz (das Geschäfts-
jahr endete per 30. April) weist 52,5 
Mio. € Umsatz auf, erbracht von 
465 Mitarbeitern.

„Die gesamte Expansion wurde 
aus dem eigenen Cashflow erwirt-
schaftet“, berichtet Tedi-Öster-
reich-Chef Wolfgang Seebacher 
stolz und verweist auf die Eröff-
nung von Filiale Nr. 100 heuer im 
Herbst. Der rasche Expansions-
schritt des Non Food-Spezialisten 
(dessen Sortiment zu 65 Prozent 
aus 1 Euro und günstigeren Arti-
keln besteht) beeindruckt insofern, 
als grundsätzlich in Österreich gilt: 
Die Flächen sind eigentlich schon 
lang bezogen.

Restriktive Raumordnung
Neue Einkaufs- und Fachmarktzen-
tren scheitern immer öfter an einer 
schärfer definierten bzw. interpre-
tierten Raumordnung. Für bloße 
Erweiterungen ist es mitunter ge-
nauso restriktiv. „Die guten Fach-
marktzentren sind voll“, berichtet 
Seebacher, „damit ist die Expan-
sion durchwegs schwierig gewor-
den.“ Wo ein neues Fachmarkt
zentrum entsteht, ist allerdings 
sehr gern ein Tedi (oft in Kombina-
tion mit dem Schwesterunterneh-
men KiK) mit an Bord.

Allerdings gibt es auch bei den 
Fachmarktzentren ein echtes Rit-
tern um die guten Geschäftsflä-
chen. Besonders zwischen Pagro/
Libro und Tedi hat sich ein hand-
fester Wettbewerb entwickelt. Die-
ser beruht nicht zuletzt darauf, 
dass Libro derzeit stärker auf den 
stationären Handel setzt – und et-
was weniger auf eCommerce. Bei 
Tedi hingegen ist eCommerce abge-

meldet – zumindest in Österreich. 
Dem Vernehmen nach tüfteln aber 
die Tedis in Deutschland an digital 
retail-Innovationen.

1.427 Tedis in Europa
Generell dürften die Pläne des 
Tengelmann-Mutterkonzerns, den 
Tedi-Discount betreffend, kon-
tinuierlich größer werden. Der-
zeit umfasst das Tedi-Universum 
1.427 Geschäfte in Europa, mehr 
als 1.000 davon befinden sich in 
Deutschland. Die weiteren Tedi-
Länder sind Slowenien, die Slowa-
kei und Niederlande. Letztere wer-
den von Deutschland aus betreut, 

Slowenien und die Slowakei pros-
perieren unter österreichischer Ob-
hut: „In Slowenien sind wir an zehn 
bis fünfzehn Objekten dran“, be-
richtet Seebacher. Er verweist auf 
zurzeit 25 Filialen plus 165 Mitar-
beiter ebenda; in der Slowakei sind 
es 11 Filialen und 65 Mitarbeiter.

Seitens der Zentrale in Dort-
mund ist aber nicht nur organi-
sches Wachstum angesagt – da 
fliegen die ambitionierten Pläne 
weit übers Stammgebiet hinaus. 
Beispielsweise wird die Möglich-
keit des Markteintritts in Spanien 
erwogen, wo Tedi als Speerspitze 
des Konzerns fungieren könnte. In-

klusive Spanien-Engagement wäre 
eine Verdoppelung der Filialzahl 
zumindest denkbar.

Aber zurück zur Bodenhaftung, 
zurück nach Österreich: Dort liegt 
das Ziel bei 160 bis 180 Filialen. 

Trotz derzeit harschem Expansi-
onstempo ist dahinter Feintuning 
angesagt. Der Umsatz pro Filiale 
liegt ca. 20 Prozent unter dem eines 
KiK-Geschäfts, entsprechend nied-
riger sind die Durchschnittseinkäu-
fe, entsprechend mehr Bedeutung 
fällt auf Standort-, Sortiment- und 
Umsatzplanung. „Darüber hinaus 
müssen wir genau kalkulieren, wel-
che Mieten wir uns leisten wollen“, 
beschreibt Seebacher. Optionen 
nach oben sind dennoch offen: „Wir 
führen mit Tedi+ ein neues Konzept 
ein. Das ist hochwertiger gestal-
tet, hat discountuntypisch einen 
Holzboden und bietet mehr Sorti-
mentsvariation.“ Letztlich handelt 
es sich dabei einmal mehr um eine 
Gratwanderung zwischen Wertig-
keits-Anmutung und Discount-
Bekenntnis. Oder, wie Seebacher 
nonchalant ausführt: „Tedi bleibt 
trotzdem Tedi!“

Tedi lässt die Tedis 
von der Leine
Der Non-Food-Discounter aus der Tengelmann-Werkstatt 
macht bereits mehr als 50 Mio. € Umsatz in Österreich und 
will die Filialzahl zügig auf 160 bis 180 Outlets pushen.

Was ist dran am Tedi-Geschäft?
Die typische Tedi-Filiale findet sich am Stadtrand im Fachmarkt-
zentrum und bringt rd. 3.000 Artikel auf durchschnittlich 400 m2 
unter. Zu 65% kosten die Artikel nicht mehr als einen Euro. Es 
gibt aber auch den einen oder anderen Ausreißer nach oben, 
die preisliche Schallmauer dürfte etwa rd. 40 € eingezogen sein. 
Auch waschechte Markenartikel finden den Weg ins Sortiment, 
etwa bei den Schreibwaren die Marke Pelikan. Das Non Food-
Angebot stammt übrigens nicht aus dem in der Branche ver-
breiteten Spot-Geschäft – vielmehr arbeitet Tedi mit Produzenten 
zusammen, die eigens für Tedi arbeiten.Zurzeit liebäugelt Tedi 
mit einem dezenten Upgrading: Tedi+ präsentiert sich merklich 
aufgeräumt und mit einem Discount-untypischen Holzboden.

Umsatz & Filialen
52,5 Mio. € mit derzeit 92 
Geschäften (Geschäftsjahr 
endete im April) und 465 
Mitarbeitern. Im Herbst 
2015 eröffnet die 100ste 
Filiale. Die Tedi GmbH & 
Co. KG hat ihren Sitz in 
Dortmund, Deutschland. 
GF für Österreich ist Wolf-
gang Seebacher (Zentrale 
in 1140 Wien).

Standortstrategie
Ein Tedi-Markt bevorzugt 
sehr oft die Nachbarschaft 
mit dem ebenfalls zur 
deutschen Tengelmann-
Gruppe gehörenden 
Textildiscounter KiK. Als 
Frequenzbringer wird Tedi 
zusehends von Einkaufs-
zentren goutiert.

Welcome to the Tedi-World
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Discounter sein 
ist nicht leicht
Christian Novacek

Das Discountgeschäft ist hart, 
und echte Discounter nennen 
sich demgemäß Hard-Discounter. 
Spielarten wie der vielgepriesene 
Soft-Discounter – Zielpunkt war 
mal ein legendärer Vertreter dieser 
Zunft – sind in ihrer Sanftheit für 
den Konsumenten eher nicht zu 
greifen. Sie mussten ihr Profil in 
eine andere Richtung schärfen, 
was keine leichte Übung ist, weil 
ein USP-Hüpfer naturgemäß 
Gefahr läuft, der Aufmerksamkeit 
der Konsumenten zu enteilen. Im 
Textilgeschäft ist die nötige Trenn-
schärfe nochmal etwas schwieri-
ger einzustellen, denn mit einem 
billigen Fetzenhändler-Image allein 
reüssiert sichs nicht leicht. Ergo 
wird versucht, einen Billig-Schick 
zu kreieren. Und das ist der Punkt, 
wo Discounter einen Stein der 
Weisen gefunden haben wollen: 
Sie vermitteln, dass es schick ist, 
bei ihnen zu kaufen. Allerdings ist 
dieser Stein der Weisen ein bissi 
ein Mondgestein mit zwei Seiten: 
eine hell, eine dunkel, eine easy-
cheesy, eine mit fragwürdigem 
Aufwand versehen: Um schick zu 
sein, muss man was bieten. Zum 
Beispiel Bio-Ware, Regionalität, 
flott wechselnde modische Klei-
dung und dies noch und das auch 
... Und siehe da, der schöne harte 
Discountkern ist im nachhaltigen 
Schick schon wieder ganz schön 
weich geworden. Ergo ist es heute 
nicht leicht, ein Discounter zu sein. 
Was diesem Format zuarbeitet, 
ist letztlich der Umstand, dass die 
Konsumenten heute eher weniger 
Geld haben als gestern. Aber 
selbst dieses Wenige ist dann und 
wann mit einem Bier des Trosts 
im sonnigen Gastgarten besser 
angelegt als mit einem Gimmick 
vom Hofer.

Discount

Hofer investiert 
in Speisefisch
SATTLEDT. Der Lebensmit-
teldiscounter Hofer hat ge-
meinsam mit dem Bundesamt 
für Wasserwirtschaft ein 
Zuchtprogramm für einen sel-
ten gewordenen heimischen 
Speisefisch ins Leben gerufen. 
Bis ins Jahr 2017 unterstützt 
Hofer das Forschungsprojekt 
mit 86.800 €. Am Institut für 
Gewässerökologie, Fischerei-
biologie und Seenkunde in 
Scharfling am Mondsee (OÖ) 
werden Aalrutten gezüchtet 
und ausgesetzt. Sollte sich die 
Aalrutte unter nachhaltigen 
Bedingungen in Österreich 
züchten lassen, könnte der 
schmackhafte Fisch wieder 
verstärkt auf den Tellern lan-
den. Gleichzeitig wurden – und 
werden – in den vier Flüssen 
Salzach, Enns, Traun und 
Obere Raab insgesamt 32.000 
Jungfische ausgesetzt. (APA)

Wir haben Tedi+ 
merklich aufge-
wertet, aber an 
einer Sache wird 
sich nie etwas 
ändern: Tedi 
bleibt immer 
Tedi.

Tedi-Österreich-Chef Wolfgang Seebacher mit ambitioniertem Expansionsplan: Tedi Nr. 100 soll noch im Herbst eröffnen.
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••• �Von Christian Novacek

WIEN/ALPBACH. Im verschwen-
derischen Umgang mit Lebensmit-
teln sind die Österreicher Meister: 
Hunderttausende Tonnen wandern 
jährlich in den Mist. Größter in 
Sachen Wegwerfen ist die Gast-
ronomie mit 200.000 Tonnen pro 
Jahr, an zweiter Stelle liegen die 
Konsumenten mit 160.000 Tonnen, 
und der Handel rangiert mit 75.000 
Tonnen auf Rang drei. Die Auftei-
lung ist allerdings ein wenig will-
kürlich, zumal: Jene Lebensmit-
tel, die der Konsument wegwirft, 
wurden ggf. vorher im Handel ge-
kauft. Alles in allem somit ein rie-
siger Müllberg, teils bestehend aus 
hochwertigen, unproblematisch 
genießbaren Lebensmitteln. Diesen  
abzutragen, wäre nun ein schönes 
nachhaltiges Anliegen – allein: Die 
griffige Maßnahme zur Lösung des 
Problems ist bis dato lange nicht in 
Sicht.

„Wir sind nicht die Oberlehrer 
unserer Kunden. Wir schaffen An-
gebote und hoffen, dass der Kon-
sument sie kauft“, gewichtet Frank 
Hensel,  Chef des größten Handels-
konzerns Rewe, die Verantwortung 
für den Müllhaufen eindeutig in 
Richtung Kunden. Hensel räumt 
aber ein, dass niemand Freude da-
ran hat, etwas wegzuschmeißen: 
„Das tut uns allen weh.“

Franz Fischler, Präsident des Fo-
rums Alpbach, ist überzeugt, dass 
sich das Problem nur in der ganzen 
Kette angehen lässt, und zwar von 
Anfang an, also beim Bauern, denn: 
„Landwirte bauen mehr an, als nö-
tig wäre, damit sie die Sicherheit 
haben, genug liefern zu können, 
falls das Wetter oder etwas nicht 
nach Plan läuft.“ Weiters ist Fisch-
ler für Lebensmittelpreise, die den 

Wert derselben adäquat (demnach 
teurer) wiedergeben.

Unzumutbare Hygienekontrollen
Als Problem in Sachen Müllberg 
wurde auch das verringerte Min-
desthaltbarkeitsdatum betrachtet. 
Hensel erwähnte explizit die Hygi-

enekontrollen sowie „skurrile Din-
ge“ als Gründe – etwa, dass frische 
Eier sieben Tage vor dem Mindest-
haltbarkeitsdatum (MHD) aus dem 
Markt genommen werden müssen. 
„Das ist ein Horror. Wir müssen das 
alles einsammeln und verteilen“, 
kommentiert Hensel.

Das Problem mit 
dem Wegwerfen
Das Forum Alpbach stand im Zeichen der Lebensmittel-
verschwendung. Rewe-Chef Frank Hensel sieht den Handel 
nicht in der Pflicht: „Sind nicht Oberlehrer unserer Kunden“.
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Rewe-Boss Frank Hensel zum Lebensmittel-Müllberg: „Das tut uns allen weh.“
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Umsatzbarometer

EH legt in der 
Eurozone 0,4% zu
WIEN/BRÜSSEL. Der Einzelhandel 
in der Eurozone ist im Juli laut 
Eurostat um 0,4 Prozent gestiegen. 
Die gesamte Union verzeichnete 
ein Plus von 0,3 Prozent gegenüber 
Juni. Österreichs Einzelhandel 
musste hingegen Einbußen von 0,9 
Prozent hinnehmen – das war der 
drittschlechteste Wert in der EU.

Die höchsten Zuwächse ver-
zeichneten Estland (+2,5%), 
Deutschland (+1,4%) sowie Malta, 
Portugal und Rumänien (je +1,1%). 
Die stärksten Rückgänge mussten 
Luxemburg (–1,2%), Polen (–1,1%) 
sowie Österreich (–0,9%) hinneh-
men. Im Jahresvergleich – Juli 
2014 zu Juli 2015 – legte die EU 
um 3,3 Prozent im Einzelhandel 
zu. Die Eurozone kam auf plus 2,7 
Prozent. Die stärksten Zuwächse 
verzeichnete Rumänien (+9,6%); 
Luxemburg hatte die höchsten 
Einbußen (–10,5%). (red)
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M
itte August gab 
der Onlinehänd-
ler Zalando er-
neut eine präch-
tige Zwischen-
bilanz bekannt. 
Der Umsatz im 

ersten Halbjahr wuchs um über 
31 Prozent auf 1,38 Mrd. Euro. 
Außerdem ist das einst rote Zah-
len schreibende Unternehmen seit 
einem Jahr profitabel: Das EBIT 
lag im Halbjahr bei 59,2 Mio. Eu-
ro, die Marge also bei 4,3 Prozent. 
Man sei so optimistisch, dass man 
die Prognose für das Gesamtjahr 
gar auf 28 bis 31 Prozent anheben 
werde, lässt das Unternehmen in 
einer Aussendung verlauten. Und 
lässt dadurch einmal mehr durch-
blicken, dass es in Sachen Fashion 
und Digital Retail allen anderen 
davonzieht. Was, fragen sich viele, 
macht Zalando besser als der Rest?

Der USP, der Zalando seine über-
bordende Marktmacht bescherte, 
ist ganz klar die gratis Rücksende-
möglichkeit. Bestell was du willst, 
schick zurück, was dir nicht gefällt, 
und schrei vor Glück – dieses Cre-
do sorgte sogar für eine neue Form 
des Feierns: die Zalando-Party. Ei-
ne Fete, bei der sich eine Mädchen-
Clique Berge von Klamotten und 
Accessoires liefern lässt, und sie 
dann gemeinsam anprobiert, berät, 
Selfies postet und das alles unter-
malt mit Musik, Prosecco, viel Ge-
quassel und Gelächter. 

Groß, größer, Zalando
Dass das rauschige Glücksgebrüll 
die Rücksendequote in die Höhe 
schnellen lässt, liegt auf der Hand. 
In allen bearbeiteten Ländern 
kommt gut die Hälfte der Ware 
wieder retour, im deutschspra-
chigen Raum ist es aufgrund der 
Katalog-Bestellgewohnheiten noch 

etwas mehr. Doch das ist egal, wie 
Zalando-Gründungsmitglied und 
Vorstand Robert Gentz in einem 
Interview mit dem Tagesspiegel 
erklärt. Dafür spare man sich Mie-
ten für Shops in teuren Citylagen 
und Personal, das die Mode aus 
den Umkleiden holt und wieder zu-
sammenfaltet. Außerdem so Gentz, 
seien Kunden, die viel retournie-
ren, loyaler und würden mehr ein-
kaufen: Weil sie so lange bestellen, 
bis sie das passende Kleidungs-
stück finden und somit zufriedener  
sind. 

Neben den Liefer- und Rücksen-
demodalitäten (die Ware kommt 
tatsächlich in den allermeisten 
Fällen rasch und zuverlässig) spielt 
freilich das breite Warenangebot 
eine große Rolle. Sowohl in Sorti-
mentsbreite, als auch -tiefe hängt 
Zalando die meisten Mitbewerber 

um Längen ab. Besonders der Um-
stand, dass auf dem Portal neben 
einigen Eigenmarken auch Marken 
angeboten werden, die anderswo 
im deutschsprachigen Raum nicht 
zu haben sind, kommt dem Händ-
ler zugute. Ein Beispiel dafür ist 
das Angebot an Mode des briti-
schen Trendlabels Topshop. Dessen 
Launch im heurigen Frühjahr wur-
de mit einer breiten Werbekampag-
ne und mit TV-Spots mit einem der 
aktuell angesagtesten Supermodels 
Cara Delevigne begleitet.

Die Radical Agility-Strategie
Und dennoch: Ein Bauchladen für 
Bekleidung ist Zalando deswegen 
nicht. Im Gegenteil – der Händler 
ist erstklassig darin, für das jewei-
lige Label, die jeweilige Mode, den 
Stil und Geschmack, ein passendes 
und verkaufsförderndes Umfeld 

zu schaffen. Das Unternehmen ist 
in Sachen digital retail-Strategien 
experimentierfreudig wie kaum 
ein anderes und testet permanent 
neue Anwendungen, Services und 
technische Spielereien – nicht nur, 
um den Konsumenten mehr Ware 
zu verkaufen. Sondern um in den 
nächsten fünf Jahren den Sprung 
vom Online-Shop zur „Multi-Pro-
duct-Company“ zu schaffen. Man 
möchte sich künftig nicht an an-
deren eCommerce‘lern, sondern an 
Konzernen wie Facebook oder dem 
chinesischen Giganten Alibaba 
messen. „Zalando größer denken“, 
lautet die Parole, die die Vorstän-
de Gentz und Rubin Ritter ihren 
Mitarbeitern nun schon seit Mo-
naten einschärfen. Geschehen soll 
das mithilfe einer Arbeitsweise mit 
dem Namen Radical Agility, sprich: 
radikale Beweglichkeit.

Die Liste an Projekten, die das 
Innovationstempo des Unterneh-
mens veranschaulichen, ist lang. 
Zum Beispiel startete es heuer mit 
dem sogenannten Curated Shop-
ping-Angebot. Mit diesem Konzept 
möchte Zalando (ähnlich wie es 
schon Mitbewerber wie Outfittery 
oder der US-Händler Tango tun) 
das kompensieren, womit der Ein-
kauf im Geschäft gegenüber jenem 
im Netz immer noch punkten kann: 
mit persönlicher Beratung. Von-
statten geht die über verschiede-
ne Kanäle. Etwa über die Website 
Zalon.de, die Zalando eigens zum 
Zwecke der Stilberatung eingerich-
tet hat. 

Auf Zalon klickt sich der Kunde 
durch einen Fragebogen, der Auf-
schluss über Stil desjenigen geben 
soll. Um den Geschmack des Users 
besser kennenzulernen, werden 
ihm Bilder von Kleidern und Out-
fits sowie Labels angezeigt. Er gibt 
an, was ihm gefällt und was we-
niger. Dann gibt er seine Kleider-
größe ein, und wie viel er für die 
Klamotten ausgeben will. Am Ende 
gibt es noch ein telefonisches Ge-
spräch mit einem „Modekurator“ 
von Zalando, der das Outfit des 
Kunden schließlich zusammen-
stellt. Letzterer muss nur noch auf 
das Päckchen warten und anpro-
bieren. Bei Nichtgefallen kann es 
gemäß der Zalando-Politik gratis 
wieder zurückgeschickt werden.

Das Selfie als Werbemittel
Getestet wird derzeit auch eine an-
dere Form der digitalen Beratung, 
und zwar über die Social Media-
Plattform WhatsApp. Bis dato ist 
die Nummer nur einigen Einge-
weihten in Berlin vorenthalten. 
Weiß ein Mitglied dieser Gruppe 
nicht, ob das Oberteil auch zum 
Rock passt oder welche Schuhe er 
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••• �Von Natalie Oberhollenzer

Vom Pimperlshop 
zum Großkonzern
In nur acht Jahren wurde Zalando der größte Onlinemodehändler 
Europas. Wie kam das Unternehmen derart schnell an die Spitze? 
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zum Ausgeh-Outfit anziehen soll, 
dann macht es ein Selfie von sei-
nem Probelook und verschickt das 
Bild über den Kanal. Was folgt, ist 
ein Feedback eines professionellen 
Modeberaters. 

Doch nicht nur in der persönli-
chen Beratung pirscht sich Zalan-
do nach vorn. Vielmehr punktet 
das Unternehmen noch mit Neu-
heiten, die nur in der digitalen 
Welt möglich sind, etwa mit der 
Bilderkennungsfunktion. Die funk-
tioniert ganz einfach: Sieht eine 
Dame eine andere Dame an sich 
vorbeiflanieren und fliegt auf den 
Pulli, den diese trägt, dann muss 
sie sich nicht mehr nur damit zu-
friedengeben, ihr neidisch hinter-
herzuschauen. Wenn sie dasselbe 
Oberteil haben möchte, dann muss 
sie nur noch mit dem Smartphone 
ein Bild der Pulliträgerin machen. 
Ein Programm der Zalando-App 
scannt das Sortiment des Händlers 

und zeigt das gleiche oder ähnliche 
Modelle an. 

Generell sollen Outfitbilder der 
Kunden, sogenannte Streetstyles, 
und vor allem Selfies eine immer 
größere Rolle in der Zalando-Welt 
spielen. „Share your Style“ lau-
tet dementsprechend der Slogan 
der neuen länderübergreifenden 
Herbst/Winterkampagne. Dabei 
sind die Kunden aufgerufen, ihre 
Selfies auf einem eigenen Social 
Media Hub mit den anderen Mit-
gliedern zu teilen. In der Folge 
soll dieses eigene Portal zu einem 
Forum für Modestatements und 
Inspirationssuche werden und Za-
lando im Vorhaben weiterbringen, 
nicht mehr nur ein Onlinehändler, 
sondern eine große Modeplattform 
zu werden. 

Einzig in Österreich wählte das 
Unternehmen sonderbarerweise 
eine andere Werbekampagne. Of-
fensichlich will man hierzulande 

auf ältere Kundinnen abzielen und 
wirbt mit den Schauspielerinnen 
Senta Berger, Hannelore Elstner 
und Christiane Hörbiger, die ihre 
Altersgenossinnen dazu aufrufen, 
nicht altmodisch zu sein.

Der Weg zur Datenplattform
Doch zurück zur großen Kampagne 
mit dem Internetphänomen Selfie 
als zentrales Element. Während 
nämlich die Nutzer fleißig Bild-
chen posten und ihre modischen 
Dos und Don‘ts kundtun, sammelt 
Zalando fleißig immer mehr Daten 
über seine User.

Um der Menge auch künftig noch 
Herr zu werden, wurde im heurigen 
Frühling ein neues Datencenter in 
Dublin aufgestellt, im August er-
folgte die Eröffnung eines weiteren 
Tech-Hubs in Helsinki. Die neuen 
Zentren sollen dazu dienen, eine 
enorme Datenexpertise im Bereich 
Fashion aufzubauen, „um eine noch 

größere Verbindung zwischen Men-
schen und Mode herzustellen“, wie 
das Unternehmen in seinem Blog 
schreibt.

Gearbeitet wird dort in der typi-
schen Sillicon Valley-Manier:  Hie-
rarchien spielen keine große Rolle. 
Die sogenannten Tech-Teams, die 
im Schnitt aus rund acht Mitarbei-
tern bestehen, beschäftigen sich 
weitestgehend autonom mit ihren 
Inhalten und brauchen nur ganz 
wenige Vorgaben zu beachten. Sie 
definieren, entwickeln, testen und 
rollen Projekte in Eigenregie aus. 
Dabei haben sie die volle Kontrolle 
und Verantwortung über ihr Tun, 
wie Jan Löffler, Head of Platform 
Engineering bei Zalando, erzählt: 
„Wir sind alle Ingenieure. You built 
it you run it, lautet unser Motto.“ 
Man darf gespannt sein welche 
Neuheiten die Zalando-Ingenieure 
als nächstes aus dem Ärmel schüt-
teln.

Drei Musketiere
Zalando-Gründer 
Robert Gentz (l), 
David Schneider 
(r) und Rubin 
Ritter am Zalando 
SE shareholder‘s 
meeting in Berlin 
im Juni 2015.
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Bei Zalando 
Technology ar-
beitet jedes Team 
autonom. Es 
entwickelt, testet 
und rollt seine 
Projekte selbst 
aus und hat 
dabei die volle 
Kontrolle und 
Verantwortung.

Cara Delevigne
Das Supermodel 
posierte für Zalan-
do als Testimo-
nial zum Launch 
des populären 
britischen Mode-
labels Topshop. 
Mit der Marke im 
Sortiment angelte 
sich der Online-
händler Tausende 
Neukunden.

Aktive Kunden 
Über 16 Mio. 
Kunden kaufen 
regelmäßig bei 
Zalando ein. 
Besucht wird das 
Portal über 135 
Mio. Mal – pro 
Monat. Dabei ha-
ben die User die 
sprichwörtliche 
Qual der Wahl: 
Rund 150 Mio. 
Produkte stehen 
zur Auswahl.

16 
Mio.

Jan Löffler 
Head of Platform  
Engineering bei  
Zalando
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Segmententwicklung 
Molkereiprodukte total
Segmententwicklung im LEH 2014
In 2014 machte ESL-Milch mengenmäßig 
24% an der gesamten Warengrupppe im 
Lebensmitteleinzelhandel aus. Wertmä-
ßig führte jedoch Käse die unterschied-
lichen Mopro-Segmente an – mit 38%. 
Frischmilch machte mengenmäßig 17% 
aus, wertmäßig waren es im vergange-
nen Jahr 6%. 

Die Milch macht’s
Das absolut beliebteste Bio-Produkt der Österreicher ist Milch. Die Hauptanforderungen der  

Konsumenten an das Produkt: natürlich im Geschmack und ohne künstliche Konservierungsstoffe.

96% Im Milchrausch
Im Lebensmitteleinzelhandel erreichte Trinkmilch 
im vergangenen Jahr einen Käuferanteil von 95,8%.

Erzeugermilchpreise im Jahresvergleich

Aufwärts im Jahresvergleich, abwärts in 2015
Der Erzeugermilchpreis belief sich 2014 auf 39,55 €. Der Tiefstand im Jahr 2009 ist auf die schwierige 
Wirtschaftssituation und die daraus resultierende Kaufzurückhaltung der Konsumenten zurückzuführen. 
Seit im April 2015 die EU-Milchquoten abgeschafft wurden, kommt es in Österreich allerdings zu einem 
Preisverfall bei Milch und im Übrigen auch bei Schweinefleisch. 

Milchanlieferung
Im Juni wurden in Österreich 264.340 t Milch angeliefert. Somit wur-
de die Milchanlieferung im Vorjahresvergleich um 1,4% übertroffen.

Exportquote
Im Jahr 2014 wurden flüssige Milchprodukte um 365 Mio. € expor-
tiert, importiert wurde dagegen lediglich um 67 Mio. €. Joghurt und 
Sauermilchprodukte erbrachten Exportumsätze von 165 Mio. €, der 
Importwert belief sich auf 58 Mio. €. 

Top Drei der Bioprodukte 

Platz 1: Milch
Die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln bleibt auf hohem Niveau. Im Jahr 2014 führte 
Milch das Ranking der Top-Bioprodukte (wertmäßig 44.863.00 €). Auch auf den 
nachfolgenden Plätzen rangieren Molkereiprodukte: Joghurt (25.822.000 €) und Hart- 
und Schnittkäse (24.759.000 €); auf Platz vier folgt das erste nicht-Milchprodukt: Eier.

77 kg
Pro-Kopf-Verbrauch von  
Konsummilch
Die Österreicher konsumierten im Jahr 2013 pro Kopf 76,9 
kg Konsummilch, 1995 waren es 71,9 kg. Zum Vergleich: Im 
Jahr 2014 trank der Durchschnittsösterreicher 105 Liter Bier.

in €/100 kg, 4,2% Fett, 3,2% Eiweiß, exklusive Umsatzsteuer

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
25

30

35

40

30,41 €

38,97 €
39,55 €

29,15 €

l ESL-Milch	 l Frischmilch 
l Bunte Palette	 l andere weiße Mopros 
l Gelbe Palette	 l Haltbarmilch 
l Butter & Margerine

Milch: 
45 Mio.€ 

264.340 t

365 Mio. €

67 Mio. €

Menge Wert

6%
9%

12%

15%

17%

17%

12%

38%

15%

17%

6%24%
9%

20131995

Käse: 
25 Mio.€ 

Joghurt: 
26 Mio.€ 

Milchkrise
Das Abschaffen der EU-Milchquote bleibt nicht ohne Konsequenzen: 
In Frankreich, Belgien und Deutschland rollen die Traktoren, der 
Verfall der Milchpreise in der EU sorgt für massive Proteste. Auch in 
Österreich steigt die Wut der Bauern. Es wurde bereits laut über die 
Blockade von großen Auslieferungslagern der Handelsketten nach
gedacht.  

Foto: © dpa/Rolf Haid
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••• �Von Julia Maier 

WIEN. Der Fachverband der Elekt-
ro- und Elektronikindustrie (FEEI) 
kann mit einem Gesamtumsatz von 
rund 850 Mio. € (-0,7% zum Vorjahr) 
auf das erste Halbjahr 2015 durch-
aus positiv zurückblicken. Wäh-
rend die Unterhaltungslektronik 
momentan einen Rückgang erlebt, 
befinden sich die Hausgeräte auf 
einem Höhenflug. Die Lebensweise 
der Österreicher hat sich verändert 
und da müssen auch die Geräte 
dazupassen. „Diese Entwicklung 
entspricht dem Trend eines gesun-
den, modernen und nachhaltigen 
Lifestyles. Nicht nur Funktiona-
lität und Design, sondern auch 
Energieeffizienz bei Kühlgeräten 
und Waschmaschinen sind derzeit 
wichtiger Umsatzbringer“, sagte Al-
fred Janovsky, Sprecher des Forum 
Hausgeräte und Geschäftsführer 
von Electrolux Hausgeräte GmbH. 

Vernetztes Zuhause
Dieser Trend lässt sich auch bei 
den Elektrokleingeräten erkennen, 
die mit 7% Umsatzplus den größ-
ten Aufschwung der letzen Jahre 
erzielten. Durch ständige Innovati-
onen wird den Konsumenten mehr 
geboten und der Alltag erleichtert. 
Und das spiegelt sich auch in den 

Verkaufszahlen wider – Stichwort: 
Smart Home. Die Espressomaschi-
ne, die auf Smartphone-Knopf-
druck vom Bett aus einen Kaffee 
runterlässt, und die Waschma-
schine, die man von unterwegs aus 
starten kann, damit der Waschgang 

fertig ist, wenn man nach Hause 
kommt. Hersteller wollen den Kun-
den also vom Mehrwert miteinan-
der vernetzter Geräte überzeugen – 
und eine erste Vorarbeit ist, so zei-
gen die Ergebnisse einer Umfrage 
des FEEI, bereits geleistet worden. 

Rund 70% der 500 Befragten gehen 
davon aus, dass Smarte Hausgerä-
te beim Energiesparen helfen kön-
nen, 66,8% reizt der Wohnkomfort, 
der durch die Benutzung deutlich 
erhöht wird, und auch die Zeiter-
sparnis (66%) steht bei den Öster-
reichern ganz vorn. „Die Umfrage 
zeigt deutlich, dass moderne Ge-
räte einen persönlichen Mehrwert 
für den Konsumenten darstellen. 
Die Unternehmen der Elektro- und 
Elektronikindustrie investieren 
seit Jahren in die Entwicklung von 
intelligenten Funktionen, die zum 
einen mehr Lebenskomfort und 
Sicherheit bieten, zum anderen na-
türlich die Energie- und Ressour-
ceneffizienz deutlich steigern“, so 
Manfred Müllner, FEEI Geschäfts-
führer-Stellvertreter. 

Der Umfrage zufolge ist das In-
teresse an smarten Geräten zwar 
durchaus da, bereits in die öster-
reichischen Haushalte integriert 
sind sie allerdings noch nicht. Im 
Handel sind die Wunderdinger 
zwar längst verfügbar, laut dem 
FEEI werden die Geräte aber mo-
mentan nur bei einem Neukauf in 
Betracht gezogen und nicht etwa 
ein altes, funktionierendes durch 
ein smartes, neues Gerät ersetzt; 
den Verkaufs-Boom erwarte man 
daher erst in ein bis zwei Jahren.
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Smarte Haushalts-Helfer
Energieersparnis, Wohnkomfort und Zeitersparnis wünschen sich  
die Konsumenten von den vernetzten Haushaltsgeräten. 

„SOFORT sieht sich als Partner 
für österreichische Banken“ 

Die Digitalisierung in der Finanz-
branche – und auch die damit 
verbundenen aktuellen Ent-
wicklungen bei eCommerce und 
mCommerce – zeigen es schon 
heute mehr als deutlich: Öster-
reichs Banken, aber auch generell 
die europäischen Banken, müssen 
sich ernsthaft Gedanken dazu ma-
chen, wie sie über Landes- und 
Währungsgrenzen hinweg zu-
kunftsfähige Payment-Lösungen 
entwickeln. Es besteht drin-
gender Handlungsbedarf. Dabei 
sehen sich Banken immer wieder 
mit dem Vorwurf konfrontiert, sie 
seien viel zu schwerfällig und re-
agierten nur wenig innovativ auf 
das veränderte Nutzungsverhal-
ten ihrer Kunden.

Zusammenarbeit forcieren
Was hierbei allerdings sehr oft 
vergessen wird: Das Problem der 
Banken ist, dass es sich bei ih-
nen um große Konzerne handelt. 
Schon allein aufgrund ihrer Un-
ternehmensstruktur können sie 
gar nicht die Flexibilität und In-
novationskraft besitzen, durch die 
sich FinTech-Unternehmen, wie 
zum Beispiel SOFORT, auszeich-

nen. Vor dem Hintergrund der 
übermächtigen amerikanischen 
Konkurrenz wird es daher immer 
wichtiger, dass Banken und Fin-
Tech-Unternehmen zusammenar-
beiten. Nur so sind sie in der Lage, 
eine echte Alternative – speziell 
auch bei den Zahlungsarten – zur 
Konkurrenz aus den USA zu schaf-
fen. SOFORT sieht sich deshalb 
als Payment-Anbieter und mit 
dem Produkt „SOFORT Überwei-
sung“ als Partner der Banken; wir 
möchten das Verhältnis zu ihnen 
stärken und den Dialog kontinu-
ierlich vorantreiben. 

Keine Banken-Konkurrenz 
Denn letztendlich bedeutet ei-
ne solche Kooperation eine klare 
Win-Win-Situation: Banken, die 
mit SOFORT zusammenarbeiten, 
profi tieren beispielsweise davon, 
dass SOFORT Überweisung das 
Online-Banking stärkt und die Be-
ziehung zwischen Bank und End-
kunden festigt. 

Zudem wird durch SOFORT 
Überweisung das Geld nicht auf 
andere Konten abgezogen, wie 
es zum Beispiel bei den elektro-
nischen Geldbörsen (Wallets) der 

Fall ist. Ein weiterer wichtiger 
Punkt ist: SOFORT macht den 
Banken keinerlei Konkurrenz, was 
Kontoführung, Einlagengeschäft 
oder auch Händlerfinanzierung 
betrifft. Und natürlich profitiert 
auch SOFORT von dem großen 
Vertrauen, das Kunden in traditi-
onelle Banken setzen. Die bishe-
rigen und sehr engen Allianzen 
mit Banken in Österreich, wie zum 
Beispiel den Raiffeisenbanken 
(RBG), der Hypo Salzburg oder 
auch der BAWAG P.S.K., verlaufen 
nicht nur sehr erfolgreich, sie zei-
gen auch das große Potenzial die-
ser Zusammenarbeit auf.

Teamwork zahlt sich aus
Am Ende bleibt festzuhalten: Im 
Zeitalter der Digitalisierung ist 

es für Banken und FinTechs we-
sentlich sinnvoller, wenn sie sich 
als Partner und nicht als Gegner 
sehen und die digitalen Heraus-
forderungen gemeinsam in Angriff 
nehmen. 

Das ist die einzige Möglichkeit, 
wie sie es gemeinsam schaffen 
können, den europäischen Zah-
lungsverkehr der Zukunft zu 
entwickeln, voranzutreiben und 
dabei stets über Landesgrenzen 
hinaus zu denken. 

Ich bin zuversichtlich!

Christian Renk, Geschäftsführer der
SOFORT Austria GmbH, über die Notwendig-
keit der Kooperation zwischen Banken und 
FinTechs in Zeiten der Digitalisierung.  

Christian Renk
ist seit September 2011 bei 
der SOFORT GmbH und seit 
Mai 2013 Geschäftsführer 
der SOFORT Austria GmbH. 
Vor dieser Tätigkeit arbei-
tete Renk mehr als 10 Jahre 
in internationalen Internet-
unternehmen. 
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Übernahmepläne 

Rewe konkurriert 
mit Edeka
KÖLN. Bei der möglichen Fusi-
on der deutschen Handelsket-
ten Edeka und Kaiser’s Tengel-
mann schaltet sich nun auch 
Konkurrent Rewe in den Kampf 
ein. Zwar wäre eine Komplett-
übernahme die beste Lösung 
für den Erhalt der Arbeitsplät-
ze, aber „Rewe steht zugleich 
bereit für Teillösungen“, so 
Rewe-Chef Alain Caparros zur 
Süddeutschen Zeitung. 

Besonders interessiert sei 
Rewe an der Übernahme aller 
Filialen in Nordrhein-West-
falen, kein Markt müsse da-
durch auf Discount umgestellt 
werden. Caparros stellte den 
Mitarbeitern zudem Beschäfti-
gungszusagen in Aussicht, die 
über die jüngst geschlossenen 
Betriebsvereinbarungen in 
Berlin und Nordrhein-Westfa-
len hinausgehen.

Bereits seit mehreren Mo-
naten kämpfen Edeka und 
Kaiser‘s Tengelmann für eine 
Übernahme durch Edeka. Nach 
Absage durch das Bundeskar-
tellamt beantragten die beiden 
Unternehmen bei Bundeswirt-
schaftsminister Sigmar Gabriel 
(SPD) eine Ministererlaubnis. 
Argumentiert wurde der An-
trag durch die Sicherung von 
16.000 Arbeitsplätzen, sollte 
Edeka Kaiser‘s Tengelmann 
übernehmen. Wann Gabriel 
über den Antrag entscheidet, 
ist noch offen. (APA)

Zuverlässig, sicher, langlebig und energieeffizient sollen smarte Haushaltsgeräte sein.  
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eCommerce Watch
eBay
Der Marktplatz werkt an den Sta-
tuten für Top-Verkäufer. So sollen 
etwa Händler, die „kostenlos & 
schnell“ versenden, künftig nicht 
mehr eigens gekennzeichnet 
werden.

Amazon 
Mit Anfang September wird es 
auf der Seite des weltgrößten 
Onlinehändlers keine Flashwer-
bung mehr geben. Der Grund: 
Immer mehr Menschen lassen 
Flashanzeigen mittlerweile per 
Voreinstellung blockieren.

Regiondo
Ende August ging der neue 
Ticketshop in Österreich an den 
Start. Mit Regiondo können hei-
mische Freizeitanbieter ab sofort 
ihren eigenen Online-Ticketshop 
in ihre Website integrieren.

Pfeiffer
Der Online-Supermarkt Unimarkt 
verschickt pro Tag zwischen 50 
und 100 Bestellungen. Das Ziel, 
online den Umsatz von zwei 
guten Filialen zu erzielen, soll 
Geschäftsführer Markus Böhm 
zufolge heuer noch erreicht 
werden.

Media Saturn 
Die Metro-Tochter hat ein 
Accellerator-Programm ins 
Leben gerufen. Mit Spacelab will 
man von nun an von München 
aus Start-ups aus der Welt des 
Elektrohandels auf die Sprünge 
helfen. Ziel ist es, neue Un-
ternehmen und Konzepte in 
den Media Saturn-Konzern zu 
integrieren.

Metapack
Einer Studie des Versandma-
nagement-Dienstleisters zufolge 
würden 92% der 18- bis 24-jäh-
rigen Online-Shopper wieder 
beim selben Händler bestellen, 
wenn die Zustellung reibungslos 
verläuft.

Shop der Woche

Biscuiterie Bretagne
WIEN. Für frankophile Teegebäckliebhaber ist 
dieses Geschäft in der Wiener Innenstadt die 
ultimative Adresse: In der Biscuiterie Bretagne 
bietet Inhaberin Brigitta Fraczek-Kolesnig 
Kekse eines Traditionsbäckers aus der west-
französischen Region. Der Kunde kann sich sei-
ne Mischung aus Stücken mit klingenden Na-
men wie Galettes Coeurs (Butterkekse) Rochers 
Cacao (Kokos Schokolade) oder Coup Framboise 
(Himbeermus) selbst zusammensuchen. Wer es 
ganz edel haben möchte, kann aus den vielen 
hübschen Motivdosen auswählen – neuerdings 
kann man sich die Süßigkeit sogar in eine ei-
gens von der Chefin designte Wien-Box verpa-
cken lassen.

Das gutgehende Geschäft betreibt Fraczek-
Kolesnig nun schon seit gut zwei Jahren. In der 
Wintersaison verkauft sie die Kekse zusätzlich 
auf einem eigenen Stand am Christkindlmarkt 
am Wiener Rathausplatz. Davor haben sie und 
ihr Gatte heimische Schmankerln auf Märkten 
in Italien, Belgien und Holland verkauft. Jetzt 
haben sie den Spieß umgedreht. Im Hauptge-
schäft werden 24 verschiedene Sorten offeriert, 
wobei der Umsatz zu einem Gutteil von Stamm-
kunden generiert wird. Für Firmenkunden bie-
tet die Inhaberin gute Sonderkonditionen. (no)

1. + 2. Brigitta Fraczek-Kolesnig in ihrer Biscuiterie 
Bretagne; 3. Der Kunde kann sich im Shop selbst bedie-
nen; 4. Verpackt wird die Ware in hübsche Motivdosen;  
5. Die Sorte Rozen Fraise wird mit Erdbeermarmelade 
zubereitet.

3

4

5

2

1

Die Finstere Brille 
••• Von Natalie Oberhollenzer

KEINE HANDSHAKEFOTOS. Man liest ja hin 
und wieder gern die kostenlosen U-Bahn-Zei-
tungen und ist überrascht, was da so alles drin-
steht. Derzeit ist es genau umgekehrt. Man fragt 
sich, warum die Blättchen über ein gewisses 
Etwas nicht berichten; über Unternehmen aus 
der Handels- und Industriewelt, die Hilfe in der 
aktuellen Flüchtlingsproblematik leisten.

Ist doch wahr. Wenn irgendwo in Österreich 
eine Überschwemmung oder ein Murenabgang 
passiert, wenns um Kinderkrebshilfe geht, bei 
Licht ins Dunkel– stets sind Namen aus der 
Branche zu hören und zu lesen, die mit Sach-

spenden oder Geld aushelfen. Gern wird das 
Ganze in ebendiesen Zeitungen öffentlich-
keitswirksam kundgetan, mit einem Bild einer 
Scheckübergabe, einem Handshake und ein paar 
netten Zeilen dazu. Warum passiert das nicht in 
der aktuellen Flüchtlingskrise? Mag sein, dass 
so manche im Stillen helfen, ist ja auch sympa-
thisch. Aber wo bleibt dieses „Tue Gutes und re-
de drüber-Ding“? Ist das ein PR-mäßig zu steiles 
Thema? Ist es zu heikel? Zu brisant? 

So richtig aufgefallen ist einzig die Aktion bei 
dm, die die Drogeriemarktkette gemeinsam mit 
der Diakonie und der Caritas ins Leben gerufen 
hat. Dabei können Kunden Willkommenspakete 
für die Flüchtlinge spenden, der Erlös wird in 
Form von Hygieneprodukten an die Bedürftigen 
weitergegeben. Und auch abseits davon hört 
man, dass dm hier und da Kartons, gefüllt mit 
dringend benötigter Drogerieware, an Flücht-
lingseinrichtungen verschenkt – eine tolle Sache, 
die zumindest bei mir dazu führt, dass ich öfter 
und lieber bei dem Händler einkaufe. 

Außerdem in Erinnerung geblieben ist mir, 
dass der steirische Schokoladefabrikant Josef 
Zotter eine Flüchtlingsfamilie aufgenommen 
hat. Das Bemerkenswerte dabei: Es hat sage 
und schreibe eineinhalb Wochen gedauert, bis 
die aus dem Irak geflüchtete Familie in seiner 
leerstehenden Wohnung einziehen konnte. Eine 
seiner Mitarbeiterinnen hat Zotter zufolge gut 
30 Stunden gebraucht, allein um die richtigen 
Formulare und Infoblätter zu organisieren. Hilf-
reich ist das nicht gerade. Schwerfällige Verwal-
tungsapparate, die bürokratische Marathonläu-
fe erfordern, sollte es in einer Welt, in der dank 
der Digitalisierung vieles so viel schneller geht, 
eigentlich nicht mehr geben!

Wobei – so richtig schnell helfen könnte ein 
Social Media-Riese wie Facebook. Wenn die Fir-
ma für jeden einzelnen dieser dummen, taktlo-
sen und rassistischen Idiotenkommentare ein 
Bußgeld einkassieren und der Flüchtlingshilfe 
spenden würde, dann wäre blitzschnell ein Be-
trag in Millionenhöhe beieinander. 

Spenden statt stänkern
Nichts gegen Flüchtlingshilfe im Stillen. Aber wo bleiben die 
öffentlichkeitswirksamen Maßnahmen von Unternehmen?
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Zitat des Tages 
Michaela Knieli,  
Ernährungsexpertin bei der 
Umweltberatung in Wien

Derzeit deckt 
die Natur den 
Tisch mit hei-
mischen Su-
perfoods. Wer 
Beeren beim 
Spazierenge-
hen erntet, ist 
unabhängig 
von Acai, Cran-
berry & Co.
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Sich nicht weiterentwickeln 
kann sich niemand leisten 
In Österreich macht derzeit der regionale Händler Unimarkt mit der 
Hauszustellung von Lebensmitteln auf sich aufmerksam. 42

retail international Metro reüssiert mit seinen 13 Makro 
C+C-Märkten in Tschechien. 
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Termine

Wine & More 2015  
Wiens erstes Food, Wine, Beer 
& More Festival lockt Genießer 
ins „sandinthecity“.
2.-5. September, 16-23 Uhr
Lothringerstraße 22
1030 Wien

Genussmeile Thermenregion 
80 Winzer bieten ihre erlesenen 
Tropfen an zwei Wochenenden an. 
Findet nur bei Schönwetter statt!
4.-6. September 2015
Gumpoldskirchen bis Pfaffstätten

Nivea Familienfest  
Spaß für die ganze Familie gibts 
bei Nivea dieses Wochenende 
im Kurpark Oberlaa.
5. & 6. September, 10-18 Uhr
Filmteichstraße, Eingang Nord
1100 Wien

WearFair & mehr 2015  
Die Messe für faire und nachhal-
tige Mode lädt in die Tabakfabrik.
18.-20. September 2015
Ludlgasse 19
4020 Linz

Modellbaumesse 2015  
Die Carrera Challenge Tour 
macht einen Stopp in Wien. 
23.-26. Oktober 2015 
Messe Wien, Messeplatz 1 
1021 Wien

„Alles für den Gast“  
Gastronomie und Hotellerie-
Fachmesse mit rund 700 
Ausstellern aus dem In- und 
Ausland. 
7.-11. November 2015
Messezentrum Salzburg
Am Messezentrum 1
5020 Salzburg
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••• �Von Daniela Prugger

WIEN. Die österreichische Steuer-
reform wird sich auf das Budget 
vieler Konsumenten positiv aus-
wirken – das weiß auch der Han-
del. Die Gleichung scheint einfach: 
mehr Geld = mehr Konsum. Doch 
die Konkurrenz unter den Anbie-
tern schläft nicht, schon gar nicht 
online. Markus Böhm etwa, Ge-
schäftsführer der Pfeiffer Handels-
gruppe, will die Online-Marktherr-
schaft an sich reißen: „Wir wollen 
im Online-Lebensmittelhandel die 
Nummer eins werden.“ Deshalb 
biete man bei Unimarkt neben ei-
ner flächendeckenden Hauszustel-

lung von Lebensmitteln jetzt auch 
Abholstationen und einen künfti-
gen Click&Collect-Onlineservice 
an. „All jene, die Lebensmittel 
online bestellen, legen Wert auf 
Qualität, Frische und Convenience 
und geben – gegenüber Kunden im 
Filialbereich – mehr Geld aus“, so 
Böhm.  

Ungewisse Zukunft für Firmen
Seit April dieses Jahres bietet die 
Post in Kooperation mit Unimarkt 
auch eine Zustellung von Lebens-
mitteln österreichweit an – und in 
Linz auch den „Same Day Delivery“-
Service. Dafür wurden eigens wie-
derverwendbare Kühlboxen entwi-

ckelt. Unter den Top10 der online 
verkauften Artikel befänden sich 
laut Böhm Käse, Brot & Gebäck, 
Obst und Gemüse, aber auch Mol-
kereiprodukte, Schinken und Nu-
deln. International jedoch würden 
vermehrt haltbare Produkte ver-
kauft werden. Der durchschnitt-
liche Einkaufswert liege online 
bei 65 €, derzeit würden täglich 
50 bis 100 Bestellungen getätigt, 
die Anzahl steigt gegen Ende der 
Woche. „Was wir hier beobachten 
ist, dass ein regionales Unterneh-
men den digital Lead übernimmt, 
während Rewe, Spar und Hofer 
online verschlafen“, kommentiert 
Harald Gutschi, der Sprecher der 

Geschäftsführung der Unito/Otto 
Group Österreich. Für Handelsun-
ternehmen gelte laut Gutschi ganz 
klar: „reinvent – or die“. 

40 Prozent der zehn umsatz-
stärksten Firmen jeder Branche 
werden innerhalb von fünf Jahren 
aus den Top 10 verdrängt, zitiert 
Gutschi eine Studie der Schweizer 
Business-School IMD und des US-
amerikanischen Netzwerkanbieters 
Cisco. Dennoch zeigt ein weiteres 
Ergebnis der Studie: „45 Prozent 
der Top-Führungskräfte sehen digi-
tale Disruption nicht als Manage-
mentaufgabe“, sagte Gutschi. 

„Gemeinsam gegen Amazon“
Um noch mehr Haushalte zu er-
reichen, startet Unimarkt nun eine 
Kooperation mit Unito/Otto. „Es 
gibt einen ganzen Blumenstrauß 
an harten und intensiven Koopera-
tionen“, erklärt Gutschi; genauer: 
Man werde für Unimarkt mithilfe 
der eigenen Newsletter Empfeh-
lungswerbung machen, man werde 
den eigenen „Packages“-Flyer von 
Unimarkt beilegen, damit die Kun-
den wahrnehmen und sehen, dass 
es diese Möglichkeit gibt, und man 
werde auch konkrete Direct Mai-
lings machen, um das Ganze noch 
mehr publik zu machen. „Nur wenn 
Sie Kunden über mehrere Kanäle 
immer wieder darauf aufmerksam 
machen, erreichen Sie, dass Kun-
den ihr  Verhalten ändern“, präzi-
siert Gutschi. Nur so könne man 
auch  gemeinsam etwas „gegen 
Amazon machen“, ergänzt Gutschi. 
Kunden wollen immer mehr Diffe-
renzierung und eigenständig den 
Zahlungs-, Liefer- und Abhol-Weg 
bestimmen. 

Auch Rainer Will, Geschäftsfüh-
rer des Handelsverbands, betont 
die Notwendigkeit „straßenschlau-
er“ Kooperationen zwischen Han-
del und Logistik. Nur so könne man 
die „Potenziale auch abrufen und 
den stetig steigenden Paketmen-
gen und disruptiven Anforderun-
gen gerecht werden. Jeder sechste 
Euro der österreichischen Konsum-
ausgaben entfällt auf den Online-
Handel, zeigt eine aktuelle Studie 
des Handelsverbands.“ 

Für Händler gilt: 
„reinvent – or die“
Innovationen sind das Um und Auf – besonders online,  
besonders für Händler und ganz besonders in der Zukunft. 
Denn sich nicht weiterentwickeln, kann sich niemand leisten.
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••• �Von Daniela Prugger 

WIEN. Individuelle Beratung beim 
Kleidungskauf blieb vorerst eine 
Domäne des stationären Handels.  
Doch Stilberatung und Service lie-
gen im Trend der Zeit. Dessen sind 
sich auch Onlinehändler bewusst 
und locken immer häufiger mit ei-
ner persönlichen Beratung. Ihre 
neue, vielversprechende Zielgruppe: 
Männer. Onlinekäufer können sich 
Hosen, Hemden und Schuhe aus-
suchen, Algorithmen und Stilbera-
ter helfen dabei, den persönlichen 
Stil zu treffen. Experten sehen aber 
auch für die traditionellen Händ-
ler Chancen. „Curated Shopping“ 
nennt sich das Ganze, ein Experte 
trifft eine Auswahl. Das Konzept 
funktioniert folgendermaßen: Man 
füllt online einen Fragebogen aus, 

der Vorlieben und Stil ermittelt, da-
ran schließt sich nach Wunsch noch 
ein Telefonat an, und wenige Tage 
später bekommt man ein Paket mit 

mehreren Outfits heimgeschickt. 
Was gefällt, behält und bezahlt 
man, der Rest geht wieder zurück. 
Der Service ist in der Regel kosten-

frei, die Margen entsprechen denen 
im Einzelhandel.

Männer sind besonders gestresst
Den Umstand, dass das Internet 
die individuelle Beratung neu er-
funden hat, bezeichnet Professor 
Gerrit Heinemann von der Hoch-
schule Niederrhein als „Riesenvor-
teil; der Verkäufer, beispielsweise in 
einem Kaufhaus, kennt den Kunden, 
der vor ihm steht, im Grunde nicht 
wirklich.“ Männer sind zur Haupt-
zielgruppe geworden, denn sie, so 
der deutsche Curated-Shopping-
Pionier Modomoto, seien beim Kla-
mottenkauf besonders gestresst. 

Mit „Zalon“ hat seit Mai dieses 
Jahres auch Zalando einen eigenen 
Curated-Shopping-Service. „Na-
türlich ist es ein Mehraufwand, 
einen solchen kostenlosen Service 
bereitzustellen“, so Zalon-Chef Ivo 
Scherkamp. „Wir haben aber die 
Erfahrung gemacht, dass es sich 
lohnt, in die Kundenzufriedenheit 
zu investieren.“ Zumindest wenn 
er es nicht verpasst, seine Bera-
tungsexpertise auch ins Netz zu 
übertragen, muss auch der statio-
näre Handel bei diesem Trend nicht 
unbedingt draußen bleiben.

Die neue Zielgruppe
Onlinehändler locken immer häufiger mit einer individuellen 
Stilberatung im Netz; ansprechen wollen sie besonders Männer. 

Mit „Curated Shopping“ wollen Onlinehändler besonders bei Männern gut ankommen.
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Markus Böhm, Geschäftsführer der Pfeiffer Handelsgruppe, rüstet auf: Hauszustellung, Abholstation und Online-Shop.

Pilotprojekt der Post 

„Flut an Packerln“ 
rollt auf uns zu
WIEN. In den kommenden 
Jahren werden die Österrei-
cher Experten zufolge fast 
ein Drittel ihres Bedarfs via 
Online-Shopping decken. Laut 
einer KMU-Studie gehen in 
Österreich Waren im Wert von 
7,1 Mrd. € über den elektroni-
schen Ladentisch. Zusätzlich 
gelten die Österreicher als 
Käufer mit hoher Zahlungsmo-
ral. „Es rollt eine gigantische 
Flut an Packerln auf die ös-
terreichischen Haushalte zu“, 
prognostiziert Harald Gutschi, 
Geschäftsführer der Unito-
Gruppe in Österreich. Für die 
Post bedeutet das eCommerce-
Geschäft neben wachsenden 
Paketmengen vor allem, den 
Ausbau ihrer Logistik und der 
Serviceleistungen voranzutrei-
ben. Seit Mitte Juli gibt es ein 
nennenswertes Pilotprojekt: 
Samstagzustellung, Paket-
Tracking, Zustell-Wunsch-
tage, 3-Stunden-Zeitfenster, 
24/7-Öffnungszeiten und auch 
Empfangsboxen. Die Verstän-
digung erfolgt via App, E-Mail 
oder SMS. Der Kunde kann sein 
Paket auch in eine Filiale oder 
Abholstation, zu einem Nach-
barn oder an einen Abstellort 
umleiten lassen. Neu ist auch 
der sogenannte Wunschtag. 
Damit kann der Kunde die Lie-
ferung einer Sendung bis zu 
fünf Tage verzögern. Was sich 
zwölf Prozent der Konsumen-
ten aber auch noch wünschen, 
seien laut Gutschi Lieferungen 
abends oder nachts. Und den 
Vorlieben der Kunden müsse 
man in Zeiten eines wachsen-
den Wettbewerbs unbedingt 
entgegenkommen. (dp)

Online-Trends 

Soziale Medien als 
Chance für retail
WIEN. In Zeiten von Facebook, 
Instagram und Pinterest über-
nehmen Soziale Medien die 
Funktion von Fotoalben. Für 
Händler und Gastronomen ist 
dieser Trend besonders rele-
vant. Eines der beliebtesten 
Motive: Essen und Restau-
rants. Manche Brands machen 
sich die Aufmerksamkeit, die 
Blogger generieren, zunutze. 

Edeka geht seit einiger Zeit 
noch einen Schritt weiter: Nach 
dem Kult-Spot „Supergeil“ will 
man nun mit Genussgesichtern 
für Aufmerksamkeit sorgen. 
Auf Edekas Food-Videoblog 
wird die Onlinekampagne, 
welche unter dem Label  Yum-
tamtam läuft, angesiedelt und 
soll via Facebook und anderen 
Sozialen Plattformen die Jun-
gen gewinnen. 

Es geht darum, relevant 
zu bleiben und sich gut zu 
präsentieren. Laut Apptus 
Technologies lassen sich im 
eCommerce derzeit folgende 
Trends beobachten: Wettbe-
werbsvorteil durch Omnichan-
nel-Strategie, das Wecken von 
persönlichem Interesse, Emoti-
onalisieren. (dp) 
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••• �Von Christian Novacek

PRAG. Rund 12.000 sogenannte 
Vecerkas gibt es in Tschechien. Das 
sind kleine Nachbarschaftsläden 
mit langen Öffnungszeiten – die 
quasi jene Marktlücke füllen, die 
sich hierzulande aufgrund restrik-
tiver Ladenöffnungszeiten sobald 
nicht auftun wird. Betrieben wer-
den die Vecerkas vorzugsweise von 
Vietnamesen. Ihr optischer Ein-
druck ist mitunter asiatisch über-
bordend, da gibt‘s auf engem Raum 
manchmal mehr zu sehen, als das 
Auge fassen kann.

Hilfe für Nachbarschaftsläden
Genau diese unübersichtlichen und 
mitunter unattraktiven Läden bie-
ten ein Geschäftsfeld für die Metro, 
die in Tschechien mit C+C-Märkten 
des Namens Makro firmiert. Inner-
halb von drei Jahren hat sie 450 
Kaufleuten geholfen, ihre Läden in 
kleine Schmuckkästchen des eigens 
entwickelten Formats „Muj Ob-
chod“ (Mein Laden) umzuwandeln. 
Bis 2017 sollen es 700 Standorte 
sein. 

Den Betreibern bietet Makro 
Hilfe bei Ladenlayout, Möblierung 
und Sortimentsgestaltung; hinzu 
kommen Handzettel, Sonderange-
bote und Schulungen – in etwa ver-

gleichbar mit dem Programm, das 
ein regionaler Großhändler seinen 
Kaufleuten ebenso in Österreich 
bieten könnte.

Für die Betreuung der Kaufleute 
sind in jedem der 13 Makro-Groß-
märkte in Tschechien ein oder zwei 

vietnamesische Kundenbetreuer 
zuständig – die durchaus auch mal 
Kaufleute von anderen Handelsver-
bänden abwerben.

Für seine Leistungen verlangt 
Makro weder eine Franchisegebühr 
noch eine Mindestabnahmemenge. 

Dennoch sind die Kaufleute eine 
wichtige, wenn auch aufgrund von 
Strukturbereinigunsprozessen  ge-
fährdete Kundengruppe. Derzeit 
steht sie für 34 Prozent des Umsat-
zes des Großhändlers. Diese satte 
Dimension aufrecht zu erhalten, 
wird indes keine leichte Übung: 
Preisaggressive Filialisten wie 
Kaufland, Tesco und Albert pflü-
gen die tschechische Handelsland-
schaft um, die Nachbarschafts
läden kommen zusehends unter die 
Räder: Seit dem Jahr 2000 hat jeder 
Fünfte von ihnen sein Geschäft ge-
schlossen.

Gegen den Abwärtstrend
Diese Entwicklung will Makro 
nun stoppen. „Indem wir diesen 
Geschäften helfen zu überleben, 
erhalten wir einen Teil unseres 
Marktes. Es ist eine Win-Win-Situ-
ation“, analysiert Makro-Landes-
geschäftsführer Guillaume Chêne. 
Und weiter: „Obwohl der Markt 
schrumpft, können wir darin un-
glaublich wachsen.“ Der Markt der 
Kleinhändler stehe für 1,8 Mrd. 
€ – Makro setzt darin 340 Mio. € 
um. Insgesamt hat Makro im ver-
gangenen Geschäftsjahr 27,6 Mrd. 
tschechische Kronen (rd. 1 Mrd. €). 
Dieses Jahr sollen es 1,5 Prozent 
mehr werden.

Makro hilft im Mikrostore
Metro reüssiert mit Makro C+C-Märkten in Tschechien: 370 Mio. € von 1 Mrd. im 
Gesamterlös werden mit kleinen Nachbarschaftsläden, den „Vecerkas“, gemacht.
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13 Makro C+C-Märkte gibt es in Tschechien, sie stehen für 1 Mrd. Euro im Erlös.

Frankreich genießen und gewinnen!
Jetzt Traumhafte Umsätze generieren
• 12-wöchiges attraktives Gewinnspiel 

• Auffällige on-pack-Promo über die
 gesamte Bresso-Range

• Reichweitenstarker TV-Spot 
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HAMBURG. In Deutschland wird 
mit Spannung der Ministerent-
scheid über die Supermarktfusion 
von Edeka und Kaiser‘s Tengel-
mann erwartet. Nachdem Mitbe-
werber Rewe lautstark gegen die 
Übernahmepläne argumentierte 
und von einem „Zickzack-Kurs“ 
in Sachen Arbeitsplatzsicherung 
sprach, gab nun seinerseits Tengel-
mann-Chef Karl-Erivan Haub im 
Gespräch mit der Bild am Sonntag 
eine Jobgarantie ab. Edeka-Chef 
Markus Mosa unterstützt diese 

gegenüber der deutschen Lebens-
mittelzeitung: „Wir tragen die Ver-
einbarungen voll mit. Das haben 
wir vertraglich für den Betriebsrat 
abgesichert. Wir werden allen Mit-
arbeitern Angebote unterbreiten.“

Alle Mitarbeiter benötigt
Weiters führt das Unternehmen 
aus, dass es Lösungen für sämt-
liche Mitarbeiter in Nordrhein-
Westfalen gäbe. Demnach kommt 
für 80 Prozent eine Beschäfti-
gungsgarantie infrage, die restli-

chen 20 Prozent würden dann über 
eine Transfergesellschaft innerhalb 
des Edeka-Verbunds vermittelt 
werden. Für sie gilt: „Im Rahmen 
eines organischen Wachstums von 
Edeka werden diese Mitarbeiter 
ebenfalls benötigt.“

Gleichfalls sollen Mitarbeitern 
in Bayern Betriebsvereinbarungen 
angeboten werden, um dieserart 
ihre Arbeitsplätze zu sichern. Aller-
dings sei – im Gegensatz zu NRW 
– der Betriebsrat in München noch 
nicht darauf eingegangen. (nov)

Ende des Zickzack-Kurses?
Nach lautstarker Kritik bekräftigen Edeka und Tengelmann im Falle 
einer Übernahmegenehmigung ihre Jobgarantie.

Edeka-Chef Markus Mosa: „Wir werden 
allen Mitarbeitern Angebote unterbreiten.“
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Drogerien

dm stark in 
Tschechien
PRAG. Im vergangenen Jahr 
erlöste dm in Tschechien mit 
220 Filialen einen Umsatz von 
6,8 Mrd. Kronen (252 Mio. €). 
Rossmann ist mit 124 Märkten 
im Land vertreten und erwirt-
schaftete 3 Mrd. Kronen (111 
Mio. €). Die Drogeriemarktun-
ternehmen aus Deutschland 
fahren durchwegs unterschied-
liche Strategien: dm setzt auf 
Eigenmarken und Dauernied-
rigpreise, Rossmann hingegen 
setzt auf Herstellerlabels und 
knallige Preisaktionen. Aber 
auch Rossmann möchte künf-
tig den Eigenmarkenanteil er-
höhen. (red)

DISCOUNT

Lidl macht die 
Filialen schön
CASTELFRANCO-VENETO.
Lidl Italien hübscht sich auf: 
In Testfilialen präsentiert der 
Discounter ein hochwertigeres 
Ladenkonzept. Ein neu gestal-
teter Eingangsbereich punktet 
mit viel Glas; große Motivfotos 
in Retro-Optik illustrieren die 
Koch- und Lebensmittelwelt. 
Im Verkaufsraum dominieren 
Schwarz-Weiß-Kontraste. Statt 
Neonröhren kommen LEDs 
zum Einsatz. Und auch die 
Backstation wurde augenfällig 
aufgebohrt.

Wie schon in anderen Län-
dern geht Lidl in Italien vom 
schlichten Discount-Look ei-
nen markanten Schritt in Rich-
tung Supermarkt. Einige der 
Veränderungen im Store-De-
sign hat der Discounter bereits 
in deutschen Filialen unterge-
bracht – etwa bei dem im Feb-
ruar eröffneten modernisierten 
Standort in Heilbronn. Auch in 
Frankreich erneuert sich Lidl, 
schließt Filialen und überar-
beitet das Konzept.

Im stark fragmentierten 
Markt Italien bringt es der 
Discount-Händler aus Neckar-
sulm mit derzeit mehr als 570 
Standorten auf rd. 3,5 Mrd. € 
Brutto-Umsatz. (red)
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Will haben
Verführung zwischen  

wilden Beeren + Whisky.

Schöne Sachen zwischen Knistern und Knuspern.

••• 

Von Christian Novacek 

Wilde Beere

Im Norden Skandinaviens wachsen in freier 
Natur angeblich die besten Preiselbeeren 

der Welt – gerade gut genug, um für Darbo 
Naturrein Wildpreiselbeeren Verwendung 

zu finden. Und formschön verpackt sind sie 
auch noch.

www.darbo.com

Knusperherz

„Soletti I love“ – Laugenherzen sind das  
erste Snackprodukt am Markt, mit dem man 
auf salzige Weise Dankbarkeit ausdrücken 
kann. Soletti I love sind 3D-Laugenherzen 

mit einer eingebackenen Luftblase und  
außergewöhnlich knusprigem Biss.

www.soletti.at

Kühl & schwarz

Für Leidenschaft in gekühlter Form sorgt 
das neue Wieselburger Schwarzbier: Es 

präsentiert sich tiefdunkel mit leicht kaffee-
getöntem Schaum und sorgt mit dezenten 

Röstmalzaromen und feiner Hopfennote für 
ein Geschmackserlebnis inkl. Kaffee-  

und Bitterschokoladenoten. 

www.wieselburger.at

Geschliffen sauber

Reinigen, entgraten oder entrosten  
– der Tyrolit Schleifreiniger ist ein flexibler  
Helfer für den Alltag; er entfernt Schmutz 

von Rauleder, Wand- und Bodenoberflächen.
Zur Bestform reibt er auf, wenn es um  

Schuhe geht, Rauleder mag er am liebsten.  
Der EVP sollte sich mit 19,90 € ausgehen.

www.tyrolitlife.com

Knisterspaß

Maison-X Knisterschaum enthält erfri-
schende Mikroperlen, die bei Berührung mit 
der Haut aufspringen. Dadurch entsteht ein 
Hallo-Wach-Effekt auf der Haut, und man 
spürt sofort ein springlebendiges Vergnü-

gen. Der Maison-x-Knisterschaum befeuch-
tet die Haut und fördert die Durchblutung. 

www.maison-x.com

Whisky trifft Schinken

Der Original Nock-Land Whiskyschinken vereint heimi-
sches Qualitätsfleisch mitsamt der größten Leidenschaft 
der Frierss-Schinkenmeister mit dem edlen Geschmack 
vom Nock-Land Whisky der Destillerie Wolfram Ortner 
in Bad Kleinkirchheim – dem Vernehmen nach eine wah-
re Harmonie am Gaumen. Der Single-Malt verleiht der 
Schinkenspezialität den harmonischen, milden  
Geschmack mit leicht-herber Whiskynote. Prächtig passt 
auch die  zartrosa Farbe mit dem rötlich schimmernden 
Goldbraun an der Oberfläche dazu – sie erinnert an den 
Whisky.

www.frierss.at
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Verführungskunst

Es geht darum, zu wissen, was Frauen wirk-
lich wollen. Boss Parfums glaubt an jene 
Verführung, die von den Sinnen Besitz  

ergreift, einen bleibenden Eindruck 
hinterlässt und zwischen Selbstbewusstsein 

und Nonchalance die Balance findet. Am 
aktuellsten mit dem neuen Eau de Toilette 

Boss The Scent, etwa um 67 € für 50 ml.

www.hugoboss.com
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••• �Von Julia Maier 

KÖLN. Der Handelsverband Heim-
werken, Bauen und Garten e.V. 
(BHB) kann auf ein positives erstes 
Halbjahr 2015 zurückblicken. Ins-
gesamt konnte der Baumarkthan-
del in Deutschland in den ersten 
sechs Monaten einen Gesamtbrut-
toumsatz von 9,30 Mrd. € erwirt-
schaften und damit ein Umsatz-
plus von 1,2 Prozent im Vergleich 
zum Vorjahr erzielen. 

Hauptverantwortlich für die 
Branchenbilanz zur Jahresmitte 
ist das 2. Quartal, konnten hier die 
deutschen Bau- und Heimwerker-
märkte doch einen Gesamtbrutto-
umsatz von 5,44 Mrd. € und somit 
einen Umsatzzuwachs von 5,5 Pro-
zent verzeichnen. Flächenbereinigt 
musste der Baumarkthandel einen 
Umsatzrückgang von 1,6 Prozent 
hinnehmen, für die Jahresprog-
nose 2015 wird seitens der BHB 
allerdings ein flächenbereinigtes 
Umsatzwachstum von 1,5 bis 2,5 
Prozent erwartet, wobei dies da-
von abhinge, wie viele ehemalige 
Praktiker- und Max-Bahr-Standorte 
2015 wiedereröffnet werden. 

Wachstumstreiber Garten
BHB-Hauptgeschäftsführer Pe-
ter Wüst zeigt sich indes von der 
Halbjahres-Bilanz durchaus zu-
frieden: „Mit dem umsatzstarken 
zweiten Quartal hat die Branche 
den nicht unerwartet verhaltenen 
Jahresstart mehr als kompensie-
ren können. Dies zeigt, dass der 
Baumarkthandel mit innovativer 
Vertriebsarbeit und einem attrak-
tiven Angebotsportfolio die Kunden 
erreicht, wenn auch die Rahmenbe-
dingungen dies zulassen. Die aktu-
ellen Zuwachsraten beweisen, dass 
die deutsche Bau- und Heimwer-

kermarktbranche gut aufgestellt 
ist.“ 

Sortimentsbezogen konnten Bau-
chemie/Baumaterial (863,0 Mio. 
€), Sanitär-/Heizungswaren (777,9 
Mio. €) und Gartenausstattung 
(712,8 Mio. €) die höchsten Umsät-
ze verzeichnen. Die Gartensorti-

mente können sich zudem als gro-
ße Wachstumstreiber bezeichnen: 
Mit einem Gesamtbruttoumsatz 
von 2,48 Mrd. € macht der Garten-
markt im ersten Halbjahr rund 27 
Prozent des Gesamtumsatzes der 
deutschen Bau- und Heimwerker-
märkte aus. 

Umsatzwachstum 
in der Baubranche
Stabile Wirtschaftslage, moderate Inflation und großes 
Interesse an DIY-Themen lassen den deutschen Baumarkt-
handel positive Bilanz im ersten Halbjahr 2015 ziehen.
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Der deutsche Baumarkthandel konnte im ersten Halbjahr 2015 seine Umsätze steigern.

bauMax-Verkauf

Sozialplan für  
bauMax-Angestellte
KLOSTERNEUBURG. 49 der 65 
österreichischen bauMax-Filialen 
werden vom deutschen Konkur-
renten Obi übernommen, was 
mit den restlichen 16 Standorten 
passiert, ist ungewiss. Sollte sich 
bis Ende September kein Käufer 
finden, droht jenen Filialen die 
Schließung. 1.100 Angestellte wur-
den vorsorglich als arbeitslos beim 
AMS angemeldet, zusätzlich wurde 
ein Sozialplan für die Mitarbeiter 
der Zentrale, des Logistikzentrums 
und der nicht übernommenen Fi-
lialen erstellt. Dieser basiert laut 
Kurier auf einem Punktesystem, 
wonach jeder Punkt mit einem 
Eurobetrag bewertet wird. Ange-
rechnet werden Lebensalter, Länge 
der Dienstzeit, Gehalt und soziale 
Komponenten wie die Anzahl der 
Kinder des Mitarbeiters. Unterm 
Strich werden die Punkte dann in 
Euro umgewandelt. (jul) 
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••• �Von Nataša Nikolic  

WIEN. Wenn sich für rund 1,085 
Mio. österreichische Schüler (da-
von 220.000 in Wien) die Sommer-
ferien dem Ende neigen, reibt sich 
der Papier-, Büro- und Schreibwa-
renhandel die Hände. Dann beginnt 
nämlich der wichtigste Zeitpunkt 
des Geschäftsjahres. Vom Gesamt-
jahresumsatz entfällt mit 250 Mio. 
€ rund ein Drittel auf die Zeit rund 
um den Schulbeginn, heißt es aus 
der Wirtschaftskammer Öster-
reich. Laut einer Umfrage der Wirt-
schaftskammer Wien liegen die 
durchschnittlichen Ausgaben zu 

Weihnachten für 
PBS-Händler
Während der Papier-, Büro- und Schreibwarenhandel rund 
ein Drittel seines Gesamtjahresumsatzes zu Schulbeginn 
macht, verschläft ihn nahezu der komplette LEH.
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WIEN. Wer schon einmal in der ers-
ten Septemberwoche Schulutensi-
lien eingekauft hat, weiß, dass die 
Warteschlagen zu Stoßzeiten auch 
bis zum Eingangsbereich reichen 
können. Den Stress kann man sich 
mit einem Online-Einkauf bequem 
ersparen. Bei Schreibwarenhändler 
Pagro Diskont gibt‘s deshalb auch 
diesen September wieder Aktionen 
pünktlich zum Schulstart: Für alle, 
die es stressfrei mögen, wird noch 
bis 23. September versandkosten-
frei nach Hause geliefert. Eine kos-
tenlose Lieferung an einen der 140 
österreichischen Standorte ist das 
ganze Jahr über möglich.

Breites Produktportfolio
Die angebotenen Produkte umfas-
sen fast alle Utensilien, die man 
fürs Büro bzw. die Schule braucht. 

„Pagro Diskont erleichtert durch 
sein breites Angebot die Produkt-
suche für den Schulstart – Sor-
timentsklassiker, wie auch zahl-
reiche Neuheiten und Angebote 
helfen, den großen Schuleinkauf 
schnell, bequem und vor allem 
kostengünstig zu tätigen“, sagt Ge-
schäftsführer Michael Kremser.

Convenient Shopping 
Den Schuleinkauf erleichtert Pa-
gro seit wenigen Tagen auch den 
Floridsdorfern: Im neuen, 520 m² 
großen Standort in der Shuttle-
worthstraße 6 liegt der Fokus auf 
Convenient Shopping: weg von der 
reinen Produktpräsentation, hin zu 
den Bedürfniswelten der Kunden, 
lautet das Motto. „Mit der Neuer-
öffnung im 21. Bezirk in Wien er-
schließt Pagro Diskont das breite 

Angebot jetzt einem noch größeren 
Kundenkreis und macht das Filial-
netz mit diesem Expansionsschritt 
noch dichter“, freut sich Kremser. 
Insgesamt arbeiten in 140 Pag-
ro-Filialen rund 670 Mitarbeiter. 
Das Unternehmen beteiligt sich 
seit 2007 an der Initiative „Clever 
Einkaufen“ für Büro und Schule 
vom Bundesministeriums für ein 
Lebenswertes Österreich. 

Ein echter Discounter 
Dass Pagro ein waschechter Dis-
counter ist, beweist er in seiner 
1€-Zone; dort finden Kunden jede 
Menge Produkte, die nicht mehr 
als einen Euro kosten. Für Schüler 
gibt es dort u.a. Schnellhefter, Mar-
ker, Jolly-Farbstifte, Kugelschrei-
ber, Bleistifte, Fineliner, Radierer,  
u.v.m. (red) 

Auf den ersten Klick
Pagro Diskont lockt pünktlich zu Schulbeginn mit neuen Online- 
und Offline-Aktionen im Schul- und Schreibwarensegment. 

Die Mitarbeiter von Pagro Diskont sind für den großen Ansturm bestens vorbereitet
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Zum Schulstart freut sich die Papier-, Büro- und Schreibwarenbranche über ein Drittel der Gesamtjahresumsätze.

bmlfuw 

Initiative Clever 
Einkaufen
WIEN. Das Ministerium für 
ein lebenswertes Österreich 
(bmlfuw) rief 2004 die Initia-
tive „Clever Einkaufen für die 
Schule“ ins Leben, die sich an 
Lehrer, Eltern, Schüler und den 
Papierfachhandel richtet. Ziel 
ist es, auf qualitativ hochwer-
tige, umweltfreundliche und 
preisgünstige Schulmaterialien 
aufmerksam zu machen und 
solche Artikel aus dem breiten 
Angebot der Händler hervor-
zuheben. Gekennzeichnet sind 
die Produkte mit dem Umwelt-
zeichen. Zu den Partnern, die 
die Initiative derzeit unterstüt-
zen, gehören u.a. Libro, Pagro 
Diskont, Interspar, Skribo und 
Thalia. (red) 

einschulung 

Die Geschichte 
der Schultüte
WIEN. Am ersten September 
war es wieder so weit: der 
Schulbeginn stand vor der Tür 
und damit auch die Saison der 
Schultüte. Bunt und möglichst 
voll lautete auch heuer die De-
vise. Dass die Geschichte der 
Schultüte schon mehr als 200 
Jahren alt ist, interessiert die 
Erstklässler eher wenig, haupt-
sache der Inhalt tröstet über 
den ungewohnten Schulalltag 
hinweg. Die erste Belege über 
eine Schultüte führen ins Jahr 
1801 in den Thüringer Wald. 
Laut welt.de soll die Schultüte 
vor allem durch ein Kinder-
buch von Moritz Heger große 
Verbreitung gefunden haben. 
(red)  

Schulbeginn bei 80 € pro Käufer. 
Für die meisten Wiener gehören 

zum Schulstart Schreibsachen, 
Blöcke, Papier, Schulhefte, Mappen 
sowie Kleber, Malutensilien, Line-
ale und Scheren zur Standardaus-
rüstung. Knapp 10% greifen tiefer 
in die Tasche und kaufen ein neues 
Notebook oder Tablet. 

Die Mitarbeiter der rund 1.100 
Papier-Fachgeschäfte in ganz Ös-
terreich sind laut Andreas Auer, 
Obmann des Bundesgremiums 
Papier- und Spielwarenhandel 
der WKO, bestens für den Schul-
start gerüstet. „In Sachen Aus-
wahl, Service und Beratung ist der 

Fachhandel Vorzugsschüler“, lobt 
Branchensprecher Auer. Auer sieht 
zudem eine verstärkte Nachfrage 
nach umweltfreundlichen Produk-
ten; aus diesem Grund ist auch die 
Anzahl der wiederbefüllbaren oder 
nachhaltig produzierten Schularti-
kel in den letzten Jahren stark ge-
stiegen. 

LEH bleibt unbeindruckt 
Während der Papierfachhandel 
bestens vorbereitet in das neue 
Schuljahr startet, haben die Le-
bensmittelhändler kaum Aktionen 
vorbereitet. „Der Schulstart betrifft 
uns im LEH sowie DFH kaum und 
fällt nicht ins Gewicht“, sagt Re-
we-Pressesprecherin Lucia Urban. 
Es gäbe bei Billa allerdings heu-
er erstmals leere Schultüten zum 
Selbstbefüllen und vereinzelt pas-
sende Produkte für Schüler, jedoch 
keine gesonderten Aktionen. Auch 
bei Zielpunkt-Mutterfirma Pfeiffer 
spielen Schulwaren eine „unterge-
ordnete Rolle“, wie uns Sprecherin 
Martina Macho kurz erklärt. Ziel-
punkt hat aktuell aber Buntstifte, 
Hefte und Lesebücher im Sorti-
ment, so Macho. 

Hohe Kosten zum Schulstart
Die durchschnittlichen 80 €, die 
die WKW nennt, übersteigen die 
Kosten der Eltern von Erstkläss-
lern um Längen. „Ein einfaches 
Startpaket für einen Schulanfän-
ger, bestehend aus Schultasche, 
Sportbeutel, Heften, verschiedenen 
Stiften, Handarbeitskoffer, Malfar-
ben, kostet 100 bis 300 Euro“, sagt 
Martin Schenk, Sozialexperte der 
Diakonie Österreich. Schenk betont, 
dass gerade sozial schwache Fami-
lien dadurch überfordert sind und 
verweist auf die preisgünstigen 
Schulsachen, die etwa die Caritas 
in ihren Second-Hand-Läden an-
bietet. Außerdem gibt es für Fami-
lien, die die Mindestsicherung be-
ziehen, im Rahmen der vom Sozial-
ministerium und dem Roten Kreuz 
getragenen Aktion „Schulstarthilfe 
2015“ ein Schulstarpaket im Wert 
von 70 €. 

Early-Shopper 
Wiener sind echte 
Early-Shopper: 
40% haben schon 
vor Schulbeginn 
alle Utensilien be-
sorgt, 25% kaufen 
unmittelbar zum 
Unterrichtsstart 
und 10% erledi-
gen ihre Einkäufe 
nach Schulstart.

Umfrage
Laut WKW-Umfra-
ge gibt der Wiener 
zu Schulbeginn 
im Schnitt 80 € für 
Schulsachen aus. 

80 €



Das Hotel Beau Rivage Pineta
Jesolo. In der ruhigsten und grünsten Gegend von Lido di Jesolo, im Herzen der veträumten Pineta, in 
 einer Pinienoase mit 13.000 m² Grundfläche direkt am Meer, liegt das Hotel Beau Rivage Pineta. Die  Gäste 
des Hauses fühlen sich in diesem familiengeführten Hotel so wohl, dass sie sich gleich zuhause fühlen. 
Die meisten sind seit vielen Jahren Stammgäste. Mit einer Bewertung von 5,2 von 6 Punkten und einer 
Weiter empfehlungsrate von 87% (Stand Saisonabschluss 2014) liegt das Beau Rivage im Spitzenfeld in der 
Gäste zufriedenheit bei Holidaycheck. Auch Tripadvisor hat dem Haus das Zertifkat für Exzellenz verliehen. 

 BUCHUNGEN

Hotel Beau Rivage Pineta ****
Piazza Europa 6 – 30016 – Jesolo – Italia
www.beaurivagepineta.com 
info@beaurivagepineta.com 
www.facebook.com/hotelbeaurivagejesolo
Tel. 0039 0421 961074
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neuer markt in linz 

Merkur mit neuem Aushängeschild
ALLES NEU. Am Montag eröffnete in Linz der frisch umgebaute Merkur 
Markt in der Mozartstraße 7. Die rund 1.900 m2 große Filiale vermittelt 
den Linzern ein Marktplatz-Feeling, das mit Handschrift und Kreideoptik 
untermauert wird. Neben frischen Fleisch- und Fischspezialitäten bietet 
der neue Backshop über 100 ofenfrische Brot- und Gebäck-Spezialitäten. 
Wer Torten und Mehlspeisen bevorzugt, kommt in der Marktkonditorei 
auf seine Kosten. „Mit der neuen Marktgestaltung setzen wir auf mehr 
Emotionalität und Persönlichkeit. Schließlich steht Merkur für Genuss 
und Lebensfreude, und das soll sich nicht nur in der Sortimentsgestaltung 
widerspiegeln, sondern auch in einem möglichst angenehmen Einkaufser-
lebnis“, erklärt Merkur-Vorstand Manfred Denner. Merkur-Marktmanager 
Achim Moser und Regionalmanager Karl Wallner gefielen vor allem das 
Aushängeschild des neuen Marktes, der große Frischebereich, mit mehr als 
600 handselektierten Obst- und Gemüseartikeln. Kunden haben ab sofort 
die Möglichkeit, frische Obstkörbe zu bestellen, die in 15 Minuten abholbe-
reit sind. (red) 

PRODUKT DEr woche

Verspielt mit Miu Miu
GEHEIMNISVOLL. Miuccia Prada sieht sich gern als Meisterin des 
Widerspruchs, nicht zuletzt da sie gern das vermeintlich Unverein-
bare miteinander verbindet. Zuletzt bestätigte sie dies bei ihrem 
neuesten Duft, dem Miu Miu Signature. Dieser startet mit elegant-
sinnlichen floralen Noten – Maiglöckchen mit Jasmin, dazu Rosen 
und ein Hauch grüner Noten – und erhält dank Akigalawood (einem 
Extrakt aus Patschuli) einen intensiveren und erdigen Hintergrund. 
Die Besonderheit des Duftes spiegelt sich auch in seinem interessan-
ten Flakon wider, der traditionell und gleichzeitig poppig wirkt. Das 
mittlere 50 ml edP gibt‘s für 82 €. www.miumiu.com

Karriere

Promidamen KAMEN IN SCHAREN

Pandora eröffnete in Köln
SCHMUCKSTÜCKE. Das dänische Schmuckunter-
nehmen Pandora läutete das vergangene Wochen-
ende mit einer Shoperöffnung feierlich ein. Zur 
Eröffnung des neue Flagship Concept Stores in 
Köln fanden sich zahlreiche TV-Promis ein. Niels 
Møller, Pandora President Central Western Europe, 
begrüßte u.a. die deutschen Moderatorinnen Frau-
ke Ludowig und Janine Kunze sowie die Schau-
spieler Thomas Heinze, Sila Sahin und Annabelle 
Mandeng. Den neuen Store in der Hohe Straße 156 
bewunderten außerdem noch Uschi Fellner-Pött-
ler, Jennifer Knäble, Susanne Pätzold, Liz Baffoe 
und Mara Bergmann. „Das Jahr 2015 ist für uns 
gekennzeichnet von einer starken Expansionspoli-
tik und wir sind stolz darauf, unseren Kundinnen 
und Kunden mit neuen Stores ein noch intensiveres 
Markenerlebnis zu ermöglichen“, so Møller. (nn)
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1. Merkur-Marktmanager Achim Moser und Merkur-Regionalmanager Karl Wallner vor 
dem großräumigen Frischebereich; 2. Die Merkur-Mitarbeiter freuen sich über einen 
frisch renovierten Arbeitsplatz 

1. RTL- und n-tv-Modera-
torin Jennifer Knäble mit 
Schauspielerin Sila Sahin; 
2. Schauspielerin Susanne 
Pätzold amüsierte sich 
sichtlich; 3. Liz Baffoe 
outete sich als großer 
Schmuckfan; 4. Comedy-
Star Janine Kunze kam mit 
Ehemann Dirk Budach; 5. 
RTL-Moderatorin Frauke Lu-
dowig mit Gastgeber Niels 
Moeller und Schauspielerin 
und Moderatorin Annabelle 
Mandeng.

Matthias 
Limbeck
Getrennte Wege Mat-
thias Limbeck, der seit 
1999 die Geschäftsfüh-
rung bei Reed Exhibi-
tions in Österreich leitete, 
verließ die Unterneh-
mensgruppe mit Ende 
August auf eigenen 
Wunsch. Die bisherigen 
Zuständigkeitsbereiche 
von Limbeck werden auf-
geteilt: Seine Agenden 
übernehmen Geschäfts-
führerkollege Benedikt 
Binder-Krieglstein und 
CEO Martin Roy, der 
sich bei Limbeck für sein 
bisheriges Engagement 
bedankte. „Selbstver-
ständlich respektiere ich 
den Entschluss meines 
Kollegen Matthias Lim-
beck und danke ihm für 
sein langjähriges großes, 
fachlich versiertes Enga-
gement für die Reed-
Gruppe“, so Roy. „In den 
vergangenen 16 Jahren 
als Geschäftsführer hat 
er an zentraler Stelle bei 
der sehr erfolgreichen 
Entwicklung unserer 
Geschäftstätigkeit 
maßgeblich mitgewirkt 
– zunächst am Standort 
Salzburg und in weiterer 
Folge auch beim Erfolgs-
lauf von Reed Exhibitions 
Messe Wien sowie un-
serer Lizenzmessen im 
CEE/SEE-Raum“, führt 
Roy weiter aus. 
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SCHACHMATT. Soziales Engage-
ment kann das Vertrauen von Kon-
sumenten fördern – das wissen 
Unternehmen, das steht in jedem 
Management-Buch für Dummies. 
Doch wenn versucht wird, unter 
Druck etwas Verantwortliches zu 
tun, kann das schnell nach hin-
ten losgehen. Plumpes Greenwa-
shing wird in Zeiten des Internets 
durchschaut, und fehlende Taten 
bleiben nicht lang unentdeckt. Es 
geht um Authentizität. Wie es geht, 
zeigte vor Kurzem der Minzpastil-

len-Hersteller Fisherman‘s Friend: 
Eine simple Aktion bescherte der 
Marke auf Facebook einen Haufen 
Zuspruch – und mit Sicherheit auch 
viele neue Fans. 

Die Werbeagentur des Unterneh-
mens, Scholz & Friends, setzte aus 
aktuellem Anlass ein Zeichen ge-
gen Fremdenhass und Rassismus 
und textete: „Sind sie zu bunt, bist 
du zu braun“, in Anlehnung an den 
eigenen Werbeclaim „Sind sie zu 
stark, bist du zu schwach“. Illus-
triert wurde das Ganze auf einer 
in Regenbogenfarben gestreiften 
Fisherman‘s Friend-Packung, Sor-
te: „Toleranz – mehr Vielfalt für 
Deutschland“, #mundaufmachen. 
Leider lassen sich vielerorts ein zu-
nehmender Hass und das Ausüben 

von Gewalt gegen Flüchtlinge be-
obachten. „Mit unserem Post wol-
len wir ein Statement gegen Frem-
denhass und Gewalt setzen“, so das 
Unternehmen. Gewiss, eine solche 
Aktion bleibt immer auch ein geni-
aler PR-Schachzug, FF geht mit der 
Packung ja auch nicht in Produk-
tion. Trotzdem: Ein Zeichen bleibt 
ein Zeichen und in diesem Fall ein 
vorbildliches. Denn im deutschen 
Sprachraum ist es alles andere als 
üblich, dass sich Unternehmen an 
politisch brisante Themen wagen 
– und es riskieren, den ein oder 
anderen Konsumenten zu verlie-
ren. Unternehmen sollen nicht auf 
„politischer Neutralität“ beharren, 
wenn sie eigentlich nichts anderes 
meint, als passiv zuzuschauen. 

Mundaufmachen für 
die Toleranz-Mints
Ein Beispiel für gelungenes soziales Engagement.

Am Tellerrand 
••• Von Daniela Prugger
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ATX (Schluss 2.9.) 	 2.261,82 � -0,21%

IATX (Schluss 2.9.) 	 10.048,05 � 0,50%

Top 5 ATX Prime

Flop 5 ATX Prime

▲ Schoeller-Bleckmann Oil.�6,67%

▲ Kapsch TrafficCom� 5,88%

▲ Valneva SE� 4,73%

▲ conwert Immobilien Inv.� 4,47%

▲ Cross Industries� 3,99%

▼ Semperit AG� -6,67%

▼ Andritz� -4,85%

▼ Rosenbauer� -3,92%

▼ Porr� -3,85%

▼ Zumtobel� -3,79%

6,67%
SBO

-6,67%
Semperit

Top 5 DAX

Flop 5 DAX

▲ Fresenius SE� 3,69%

▲ Beiersdorf� 3,01%

▲ BASF� 2,34%

▲ Linde� 2,34%

▲ Dt. Börse� 1,96%

▼ RWE� -4,69%

▼ Volkswagen� -3,15%

▼ Dt. Lufthansa� -2,68%

▼ Continental� -2,12%

▼ E.On SE� -2,09%

3,69%
Fresenius

-4,69%
RWE

Studie Zentralbanken 
werden massiv Devisen­
reserven abbauen 52

Fonds EAM bündelt die 
Nachhaltigkeitsprodukte 
in einem Fonds 53

Klimawandel Agrar­
versicherungen sind  
heiß begehrt  56

Mystery Shopping Mak­
ler-Kunden sind besser 
dran als mit Agenten 56

Unabhängig VB Facto­
ring von A.B.S. Global 
übernommen 55
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Kein leichter Job für  
Fed-Chefin Janet Yellen
Die Zins-Entscheidung – unverändert lassen oder anheben –  
ist diesen Monat besonders heikel und verantwortungsvoll. 50

Banken Probleme in etlichen CEE 
Ländern wegen Franken-Krediten. 

Expansion vaamo überlegt den 
Eintritt in den Austro-Markt. 
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WASHINGTON/PEKING/WIEN. 
Nicht nur, dass Chinas Notenbank 
die US-Zinspolitik für die jüngsten 
Turbulenzen an den globalen Bör-
sen verantwortlich macht: Die Aus-
sicht auf eine Zinserhöhung durch 
die Fed habe die jüngsten Aus-
schläge ausgelöst, sagte der Chef 
der Forschungsabteilung der chi-
nesischen Zentralbank, Yao Yudong. 
Nein, geht es nach ihm, sollten die 
USA gefälligst mit der Zinswende 
warten, über deren Eintreffen die 
Finanzwelt in wenigen Tagen im 
Klaren ist. „Die Fed sollte nicht nur 
die US-Wirtschaft sehen, sondern 
auch die fragile Weltwirtschaft be-
trachten“, so das hochrangige Mit-
glied der Chinesischen Notenbank 
fast flehentlich.  Eine Verschiebung 
würde den Emerging Markets mehr 
Zeit zur Vorbereitung geben.

Extreme Wort-Klauberei
Als ob China die Interessen ande-
rer Staaten vor der Abwertung der 
Landeswährung Yuan im Sinn ge-
habt hätte. „Chinas Wechselkurs-
Reform hat nichts zu tun mit der 
weltweiten Börsen-Volatilität“, 
so Yudong. Denn diese sei ja erst 
auf den bevorstehenden geldpo-

Kommt sie oder 
kommt sie nicht? 
Die Rede ist von der möglichen US-Zinswende. Am 17. September 
tagt der 12-köpfige Offenmarktausschuss; die Zeit bis dahin  
ist für „Finanzler“ spannender als jeder Krimi. 
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Die USA haben 
das „Bummerl“
Linda Kappel

Noch ist nichts fix, doch bereits 
heute, Freitag, nachdem die 
jüngsten Arbeitsmarktdaten vor-
liegen, könnten die Karten der 
US-Notenbank offener auf dem 
Tisch liegen. Die Fed-Chefin 
Janet Yellen muss tatsächlich 
mit viel Bedacht vorgehen und 
gut abwägen, ob ein erster 
Zinsschritt nach oben nach neun 
Jahren bereits gerechtfertigt ist. 
Tut die Fed nichts, bekommt 
möglicherweise ihre Glaubwür-
digkeit einen (kleinen) Kratzer. 
Kommt die Maßnahme zu früh, 
drohen weitere Verwerfungen 
an den globalen Börsen, starke 
Schwankungen an den Wäh-
rungsmärkten (weil Gelder, die 
aus dem US-Dollar in illiquide, 
aber besser verzinste Wäh-
rungen flossen, nun den Weg 
zurückfinden könnten) und 
ein Abwürgen der Konjunktur. 
Erschütterungen in den Schwel-
lenländern könnten den USA 
zur Last gelegt werden und tiefe 
politische Gräben aufreißen. 
Alles in allem eine hochspannen-
de Zeit. Und natürlich ist es eine 
Überlegung wert, angesichts 
eventueller steigender Zinsen, 
ein Dollar-Fremdwährungskonto 
zu eröffnen. Ob dies für Austro-
Sparer Sinn macht oder nicht, 
dem möchten wir in der kom-
menden Ausgabe nachgehen.
Eine überraschende These über 
Mitverursacher der Verwerfungen 
an den Kapitalmärkten just im 
Sommermonat August, an dem 
sich traditionellerweise nun nicht 
so viel tut, stellt übrigens Fonds-
verwalter Wolfgang Schiketanz 
auf: Zu lesen auf der Seite 53. 

oenb wird aktiv

Mehr schulische 
Finanzbildung
WIEN. Die Oesterreichische 
Nationalbank (OeNB) hat eine 
neue Finanzbildungsplattform 
ins Leben gerufen. Da Kinder 
und Jugendliche immer früher 
mit Geld konfrontiert und die 
niedrigen Zinsen zu riskanteren 
Veranlagungen verleiten wür-
den, sei Finanzbildung zuneh-
mend wichtiger, hieß es anläss-
lich der Präsentation. Zudem 
finde man große Wissenslücken 
vor: bei Fragen, die gar kein 
Expertenwissen erforderten. 
Die OeNB will eine Alternative 
zu bestehenden Angeboten in 
der Finanzbildung – etwa von 
Banken – bieten, denn Finanz-
bildung sei öffentliches Gut.

Auf der Internetplattform 
www.eurologisch.at finden 
sich Lehrmaterialien für Päda-
gogen, Online-Tools, Kurzfilme 
sowie Informationen zu Semi-
naren und Workshops. (ag)

Chinas PBC
Die Notenbank 
mahnt das 
US-Pendant zur 
Vorsicht. Selbst 
moderate 0,25 
Prozentpunkte 
könnten zu viel 
sein.

litischen Schritt in den USA hin 
erfolgt. Die überraschende Yuan-
Abwertung am 11. August hatte 
weltweit die Sorge verstärkt, dass 
der rote Drache konjunkturell dau-
erhaft schwanken könnte. 

Die Leitzinsen in den USA liegen 
seit Ende 2008 auf dem Rekordtief 
von null bis 0,25 Prozent. Die Che-
fin der Federal Reserve Bank, Janet 
Yellen, hatte angekündigt, die Zins-
wende heuer angehen zu wollen. 

Allein, um den genauen Zeit-
punkt antizipieren zu können, wird 
jedes Wort von Fed-Mitgliedern pe-
nibel analysiert. Und in der Tat ist 
aber an Yao Yudongs Worten etwas 
dran, denn, wenn die Fed doch am 
16. oder 17. September die Leit-
zinsen erstmals nach neun Jahren 
erhöht, sind Länder auf der gan-
zen Welt betroffen – manche posi-
tiv, andere negativ. „Das wäre das 
Zeichen, dass die Krise vorbei ist“, 
meint Andreas Hoefert, Cheföko-
nom der Schweizer Großbank UBS, 
der von einer Zeitenwende spricht.

Die „Fragile Five”
Schwellenländer wie Brasilien 
und China fürchten sich vor die-
sem Schritt, haben sie doch enor-

me Staatsschulden in US-Dollar. 
Besonders betroffen wären die 
„Fragile Five“, zu denen Volkswirte 
neben Indonesien, Kolumbien, Me-
xiko und Südafrika auch die Türkei 
zählen.

Erwartet wird – falls – eine mo-
derate Anhebung um 0,25 Prozent-
punkte – ein erster kleiner Schritt 
in Richtung Normalität, sagen vie-
le, Antrieb erhalten die Pro-Prophe-
zeiher von Daten des IWF, wonach 
die US-Wirtschaft heuer und 2016 
um bis zu drei Prozent wachsen 
könnte, bei damit einhergehender 
Inflation von 0,1% bzw. 1,5%; der 
Arbeitsmarkt sehe gut aus, viele 
Indikatoren stünden auf grün.

Aufschub genauso schlüssig
Genauso schlüssig klingen jedoch 
die Argumente jener, die noch 
nicht so recht daran glauben wol-
len. Morgan Stanley etwa hat die 
Wachstumsprognose für USA 2016 
um 0,8 Punkte auf 1,8% zurückge-
nommen. In einem Worst-Case-
Szenario könnte sogar eine kleine 
Rezession aufziehen. Auch für An-
ders Borg, früherer schwedischer 
Finanzminister, ist skeptisch: His-
torisch sei ein Wachstum von 3% 
in einer Aufschwungphase alles 

andere als beeindruckend. Zuvor 
habe das Wachstum, wenn die zu-
nehmende Kapazitätsauslastung 
Produktivität und Investitionen in 
die Höhe trieb, häufig 4 bis 5% be-
tragen. Auch die Entwicklung des 
Beschäftigungskostenindex müss-
te differenziert gesehen werden, 
angesichts von Änderungen der 
Beschäftigungsverhältnisse (mehr 
Selbstständige, Kurzzeit- und Teil-
zeitverträge). „Die Notenbanker un-
terschätzen die Auswirkungen die-
ses Strukturwandels“, bloggt Borg 
auf www.project-syndicate.org. 
Traditionelle makroökonomische 
Modelle würden den vom Arbeits-
markt ausgehenden Kostendruck 
überschätzen.  

Abwürgen oder rasch Inflation?
Ein weiterer Grund, abzuwarten: 
Wenn die Weltwirtschaft schwä-
chelt, dämpfen die niedrigeren 
Energie- und Rohstoffpreise (Stich-
wort Öl) den Inflationsdruck. Wenn 
die Inflation längere Zeit über nied-
rig ist, sind auch die Inflationser-
wartungen tendenziell niedrig. 
Auch die Abwertung der Schwel-
lenmarktwährungen dürfte sich 
global deflationär auswirken. Fed-
Ziel ist aber eine Inflation von 2%.

0,25%
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FRANKFURT/WIEN. Die Vaamo 
Finanz AG ging 2013 an den Start 
und fährt ein ähnlich frisches 
Konzept wie das Berliner Fintech-
Start-up Number26, das kostenlo-
se Girokonten mit Mastercard und 
moderne Apps anbietet, und bei 
dem vor Kurzem der Financier und 
PayPal-Gründer Peter Thiel – ge-
meinsam mit anderen Investoren 
– bei einer Finanzierungsrunde 10 
Mio. € zugeschossen hat. 

Einfach wie ein Tagesgeldkonto
Im Ikea-Style wird man auch bei 
vaamo geduzt, die Gründer Thomas 
Bloch (vormals Investmentbanker 
bei J.P Morgan) und Oliver Vins 
(zuvor Strategieberater bei McKin-
sey) sind mit dem Ziel angetreten, 
die Veranlagung am Kapitalmarkt 
so einfach wie ein Tagesgeldkonto 
zu machen. Die Lässigkeit wird mit 
Professionalität untermauert, denn 
das Eingangs-Statement auf der 
Homepage unter der Rubrik „Über 
uns“ lautet: „Ob wir Krawatten 
tragen? Nicht mehr, wenn es nicht 
sein muss. Wir haben lange Zeit in 
der Bank- und Finanzdienstleis-
tungsindustrie gearbeitet – wissen-
schaftlich wie auch praktisch – und 
verfügen daher über einen großen 
Erfahrungsschatz. Wir lieben das 
Internet und seine Möglichkeiten. 
Kennen aber auch die Risiken.“ 

Der Name entstammt dem spa-
nischen Wort „vamos“, was so viel 
heißt wie „auf geht’s!” Damit soll 
der „Aufbruch vom traditionellen 
komplizierten Banking in die neue 
einfache Welt der Geldanlage“, do-
kumentiert werden, heißt es. 

Normalmensch bis Akademiker
Jeder Kunde soll also seine per-
sönlichen finanziellen Ziele in drei 
ganz einfachen Schritten planen 
und erreichen können, die wissen-
schaftlich fundierte Anlagestra-
tegie eine attraktive Rendite zu 
ausgewogenem Risiko bieten. Im 
Vordergrund stünden die persön-
lichen Sparziele, investiert wird in 
passive Anlagen mit breiter Streu-
ung, was die Gebühren tief hält 
(Pauschalpreis von 0,49% bis 0,99% 
p.a.). Kooperiert wird dabei mit der 
FIL Fondsbank und Dimensional 
Fund Advisors – ein Demo-Konto 
ist leicht eröffnet 

Die Kunden – Zielgruppe sind 
Otto Normalverbraucher mit ge-
ringen Fachkenntnissen bis hin zu 
Akademikern mit wenig Zeit – er-
halten tagesaktuelle Meldungen 
zum Status ihrer Sparziele und der 
zukunftsgerichteten Aussage, ob 
sie diese auch tatsächlich erreichen 
oder Anpassungsbedarf besteht. 

Ösi-Markteintritt angedacht
„Noch dürfen wir aufgrund un-
serer Lizenz derzeit keine aktive 
Werbung in Österreich machen“, 
sagt Vins im Gespräch mit media-
net. Wenn Austro-Kunden von sich 
aus Kunden würden, sei dies kein 
Problem. vaamo macht für Austro-
Anleger auch keine österreichische 
Steuerabrechnung, d.h., „wir zah-

len alle Erträge ohne Steuerabzug 
an die Kunden aus, die diese dann 
gegebenenfalls im Rahmen ihrer 
privaten Steuererklärung in Ös-
terreich selbst angeben müssen.“ 
Grundsätzlich wird auf jeden Fall 
die Expansion nach Österreich an-
gedacht. Vins: „Wir prüfen gerade 

die Beantragung einer europaweit 
gültigen Vermögensverwalterlizenz 
– dann ist Österreich sicherlich das 
erste Land, in das wir expandieren 
würden. Wir reden hier wohl von 
einem Zeitraum von neun bis zwölf 
Monaten; davor ist das nicht rea-
listisch.“

Lässigkeit, gepaart 
mit Seriosität
vaamo kooperiert mit der Goethe-Universität und duzt – so 
wie Number26 – die Kunden. Beide könnten klassischen 
Vermittlern und Banken bei den Jungen den Rang ablaufen. 

©
 S

cr
ee

ns
ho

t v
aa

m
o.

de

Die Expansion ist auf jeden Fall geplant, Österreich darf dabei nicht fehlen. 
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Wien.
Arbeit.
Forschung.

Seit Jahren investiert die Stadt Wien konsequent
in Forschung und Entwicklung. Damit setzt sie
wichtige Impulse für den Wirtschaftsstandort
Wien. Stadt, Hochschulen und Privatunternehmen
schaffen so attraktive Arbeitsplätze. Auch zahl-
reiche Klein- und Mittelunternehmen profitieren
davon und von diversen Folgeaufträgen.

Wien 2015

Wissen schafft Arbeit. Wien investiert weiterhin
stark in Bildung und Forschung. „Innovatives Wien
2020“ heißt die Strategie dazu, die derzeit erarbeitet
und ab Herbst 2015 umgesetzt wird. Mehr erfahren
Sie unter: www.wien.gv.at/forschung

k_wienarbeitforschung_216x288_abf__medianet  29.07.2015  10:26  Seite 1
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Über- und unterbewertete Aktien auf einen Blick

DAX-Titel P/FV		  Eurostoxx-Titel P/FV		  Stoxx Europe-Titel P/FV

▼ Continental AG	 1,45	 Essilor Int.	 1,37	 AXA S.A.	 1,22

▼ Fresenius SE & Co	 1,42	 AXA S.A.	 1,22	 BT Group	 1,19

▼ K+S AG	 1,27	 Dt. Post	 1,11	 Reckitt Benckiser	 1,08
 

▲ Commerzbank AG	 0,66	 Banco Santander	 0,66	 BHP Billiton	 0,70

▲ E.On SE	 0,52	 E.On SE	 0,52	 Banco Santander	 0,66

▲ ▲ RWE AG	 0,37 	 RWE AG	 0,37	 BP	 0,66
Quelle: Morningstar Direct, Preis/Fair-Value zum 26. August 2015

Kapitalkosten oder Kennzahlen zu 
Akquisitionen und Produktion so-
wie letztlich das Unternehmens-
wachstum.

Wichtig ist: Bei einem Price/Fair 
Value-Wert von eins ist ein Unter-
nehmen fair bewertet. „Ist der Wert 
größer, sind die Aktien überbewer-
tet, bei einem Wert kleiner eins ist 
das Unternehmen im Verhältnis zu 
den Unternehmenszahlen, der an-
genommenen Wachstumsrate und 
der Einschätzung unserer Aktien-
analysten unterbewertet".

Deutlich abgesackt
Als der Deutsche Leitindex am 10. 
April 2015 seinen Rekordstand er-
reichte, lag der durchschnittliche 
Price/Fair Value über 1,2. Zu den 
teuersten Werten gehörten Con-
tinental (1,76), Linde (1,51) und 
Merck (1,48). Mit am günstigsten 
waren die Energiekonzerne RWE 
(0,65) und E.On (0,75). 

Auch die europaweiten Standard-
werte-Indizes lagen über eins. Die 
Liste der überbewerteten Titel wur-
de angeführt von Intesa Sanpaolo 
(1,59), Essilor Int. (1,51), Glencore 
PLC (1,45) und der Allianz (1,39).

Seit der Korrektur ist der durch-
schnittliche Price/Fair-Value in 
DAX, Euro Stoxx und Stoxx Europe 
deutlich unter 0,9 gesunken, rech-

FRANKFURT/WIEN. Nach den 
jüngsten Korrekturen an den Bör-
sen geraten einige Marktteilneh-
mer wieder in Kauflaune. „In der 
Tat sind viele Blue Chips in Europa 
aktuell unterbewertet“, meint auch 
Michael Haker vom Research-Un-
ternehmen Morningstar und stützt 
seine Aussagen auf das Preis zu 
Fair-Value-Verhältnis in den Indizes 
DAX, Euro Stoxx und Stoxx Europe.

Ohne Fundamentaldaten
Die Tagesschwankung des deut-
schen Börsebarometers DAX vor 
rund zehn Tagen mit minus 7% hat 
zweifellos so manchem den Angst-
schweiß auf die Stirn getrieben. In 
den vergangenen 20 Jahren habe 
der DAX nur fünf Mal auf Tages
ebene mit derartigen Verlusten ge-
schlossen, betont Haker. Anders als 
damals in der Asien-/Russlandkri-
se, beim Platzen der Dotcom-Blase 
und während der Finanzkrise, fehl-
ten jetzt auslösende fundamentale 
Daten; im Gegenteil, in der Euro
zone sieht die konjunkturelle Lage 
sogar im krisengeschüttelten Sü-
den eigentlich gut aus.

„Einen Hinweis auf die Attrakti-
vität von Aktien bietet das von uns 
berechnete Verhältnis zwischen 
Aktienpreis und fairem Unterneh-
menswert“, so Haker. Basis dafür 
sei der Morningstar Fair Value, der 
quantitativ für die marktbreiten 
Indizes (bzw. die zugrundeliegen-
den Aktien) berechnet werde. Der 
faire Wert ergebe sich aus dem 
Discounted Cashflow-Verfahren 
(Anm.: Vereinfacht gesagt, wird 
der Kapitalwert aus der Abzinsung 
von Zahlungsströmen ermittelt), in 
das Umsatz-, Gewinn- und Verlust
daten einfließen. 

Relevant seien aber auch be-
stimmte Risikofaktoren, die An-
gebots- und Nachfrage-Kurve, die 

net Morningstar vor. Der bislang 
tiefste Stand wurde am 24. August 
erreicht, als der DAX mit einem Ni-
veau von 9.648 Punkten schloss; 
die beiden Europa-Indizes lagen 
bei 3.022 bzw. 5.875 Punkten. 

Autobauer, Versorger checken
Die Bewertungen sind immer noch 
günstig. Die deutschen Autobauer, 
die zwischen 10% (Daimler) und 
30% (VW) ihres Umsatzes in Chi-
na machen, lagen zum 26. August 
alle unter einem Wert von eins: 
Volkswagen (0,73), BMW (0,81) und 
Daimler (0,94). Die DAX-Titel  Con-
tinental (1,45), Fresenius (1,42) und 
K+S (1,27) sind immer noch ver-
gleichsweise teuer. 

In den Europa-Indizes haben 
aktuell die höchste Bewertung u.a. 
AXA, Essilor und BT Group. Am 
günstigsten bewertet sind nach wie 
vor deutsche Versorger, zwei Roh-
stoff-Werte (BP und BHP Billiton) 
sowie die Commerzbank und die 
Spanische Banco Santander.

Schrittweise vorgehen
Fazit: Wer das Aktienrisiko nicht 
prinzipiell scheut, könnte schritt-
weise vorgehen und immer dann, 
wenn sich kleinere (hoffentlich kei-
ne größeren) Korrekturen ereignen 
zukaufen. (red)

„Günstig bewertet“
Eine Betrachtung nach dem „Fair Value“ verleitet so manchen Anleger 
dazu, wieder Kaufkurse bei europäischen Standardwerten zu sehen. 

VW & Co.
Die deutschen 
Autobauer, die 
einen großen Teil 
ihres Umsatzes 
in China machen, 
sind besonders 
günstig bewertet. 
Dies trifft auch 
auf deutsche 
Versorger und die 
Rohstoff-Werte BP 
und BHP Billiton 
zu.
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oekb-stimmungsbarometer

Verbessertes MOE-Klima

WIEN. Die Stimmung der ausländischen Inves-
toren in Mittel- und Osteuropa (MOE) hat sich in 
den vergangenen Monaten weiter verbessert. Der 
von der Oesterreichischen Kontrollbank (OeKB) 
berechnete Geschäftsklima-Index kletterte im Au-
gust um 0,8 Punkte auf 85,7, nachdem es im Mai 
bereits einen Anstieg um 2,3 Punkte gegeben hat-
te. Dennoch ist die Stimmung noch immer deutlich 
schlechter als im Vorkrisenjahr 2007, das mit ei-
nem Indexwert von 100 als Basisjahr dient.

Die OeKB befragt viermal jährlich rund 400 
Entscheidungsträger von Unternehmen, die in 
MOE-Länder investieren und in Wien ihre Mittel-
Osteuropa-Zentralen haben. Die OeKB führt die 
weitere Stimmungsaufhellung auf verbesserte Ge-
schäftserwartungen der Direktinvestoren zurück. 
Mit der aktuellen Geschäftslage seien die befrag-
ten Unternehmen unverändert zufrieden.

Die Investoren erwarten, dass die Konjunktur in 
der Region insgesamt in den nächsten zwölf Mo-
naten etwas an Fahrt gewinnen wird, allerdings 
nicht überall. 16% der Betriebe planen eine Er-
weiterung ihrer Investitionen in MOE, 9% wollen 
sie reduzieren, 76 planen keine Veränderungen. 
Besonders gut ist das Geschäftsklima in Polen, 
Tschechien und Rumänien. Auch die Banken und 
Versicherungen bewerten die wirtschaftliche La-
ge und die Aussichten für die Region Mittel- und 
Osteuropa jetzt besser als im Mai.  (ag/hb)

deutsche bank-studie 

Sinkende Devisenreserven

LONDON. Die Zentralbanken werden einer Stu-
die der Deutschen Bank zufolge im Kampf gegen 
Kapitalabflüsse bis Ende nächsten Jahres Fremd-
währungsreserven im Umfang von 1,5 Billionen 
USD (1,34 Billionen €) verkaufen. „Die Gefahr ist, 
dass das tatsächlich noch schneller abläuft“, sagte 
Währungsstratege George Saravelos, der die Un-
tersuchung mitverfasst hat.

Schwellenländer wie vor allem China hätten 
zuletzt ihre Reserven reduziert, nachdem sie in 
den letzten zwei Jahrzehnten immer mehr davon 
aufgebaut hatten. China besitzt heute weltweit 
mit einem Volumen von rund 3,65 Billionen USD 
die höchsten Fremdwährungsreserven; es wird 
geschätzt, dass der größte Teil davon aus in Dollar 
denominierten Wertpapieren besteht. 

Auch Russland hatte vor Kurzem bekannt ge-
geben, die größten Exporteure des Landes als 
Maßnahme gegen den Kursverfall des Rubel dazu 
anzuhalten, ihre Devisenreserven auf den Markt 
werfen, um die Landeswährung zu stützen.

Derzeit versuchen viele Analysten abzuschät-
zen, wie stark die Konjunkturabkühlung und die 
Währungsabwertung in China, die sinkenden 
Rohstoffpreise sowie die Aussicht auf höhere 
US-Zinsen die weltweiten Reserven abschmelzen 
lassen. (ag/hb)

Deutsche Autobauer haben einen China-Umsatzanteil zwischen zehn und dreißig Prozent und waren daher aktuell anfällig für die  Börsenverwerfungen.
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WIEN. Die Erste Asset Manage-
ment (EAM) bündelt das Invest-
ment-Know-how im Bereich nach-
haltige europäische Aktien unter 
dem Dach des Erste Responsible 
Stock Europe. „Unser Fonds wird 
damit für unsere Anleger zum 
neuen Flaggschifffonds für Invest-
ments in nachhaltigen europäi-
schen Aktien“, sagt Veranlagungs-
chef Gerold Permoser. 

Mit der Verschmelzung des Ers-
te Responsible Stock Europe und 
des Erste Responsible Stock Eu-
reope Emerging werde Erste Asset 
Management der Entwicklung der 
letzten Jahre gerecht, Europa im-

mer weniger in Regionen einzutei-
len und stärker gesamtheitlich zu 
sehen, wird betont. 

„Der Fonds kann und wird auch 
in Aktien von Unternehmen aus Ös-
terreich sowie Zentral- und Osteu-
ropa investieren, die mit nachhal-
tigem Handeln überzeugen und die 
strengen Nachhaltigkeitskriterien 
der Erste Asset Management erfül-
len“, führt Permoser aus. 

Regionale Potenziale nutzen
Mit Blick auf die Sektor- und Wäh-
rungsstruktur orientiert sich der 
Fonds am MSCI-Europe-Index.Der 
Zusammenschluss stellt nach An-

gaben von EAM für Anleger eine 
attraktive Investmentlösung dar: 
Schon vor der Fusion erzielte der 
Erste Responsible Stock Europe ei-
ne Wertentwicklung neun Prozent 
jährlich (Quelle: OeKB, Betrach-
tungszeitraum von fünf Jahren, per 
31.07.2015). „Durch die Expertise 
der EAM in Zentral- und Osteuropa 
kann der Fonds gezielt die Ertrags-
potenziale der dortigen Unterneh-
men nutzen. Das bieten nur wenige 
Fondsanbieter im nachhaltigen Be-
reich“, sagt Permoser.

Der Fonds investiert ausschließ-
lich in Aktien von Unternehmen, 
die den integrativen mehrstufigen 

Responsible-Investment-Ansatz 
der Erste Asset Management erfül-
len. 

Positiv- und Negativkriterien ...
Zum einen nutzt der Ansatz zur Ak-
tienauswahl Positiv- und Negativ-
kriterien. Die Negativkriterien die-
nen dazu, jene Unternehmen vom 
Investmentuniversum auszuschlie-
ßen, die beispielsweise unethisch 
handeln oder Leistungen und Pro-
dukte herstellen, die aus sozialer 
oder ökologischer Sicht nicht nach-
haltig sind, wie zum Beispiel Tabak 
oder Atomkraft. 

Anhand von Positivkriterien 
wählt die Erste Asset Management 
Unternehmen aus, die mit Blick auf 
Nachhaltigkeitsaspekte besonders 
gut positioniert sind.

... und aktiver Eigentümer
Mit dem Best-in-Class-Ansatz wer-
den Unternehmen gefiltert, die un-
ter den Aspekten Umwelt, Soziales 
oder gute Unternehmensführung 
innerhalb ihres Sektors führend 
sind. Darüber hinaus verfolgt das 
Fondsmanagement den Ansatz des 
Active Ownership; darunter ver-
steht man die aktive Wahrung der 
Eigentümerinteressen im Hinblick 
auf nachhaltige Unternehmenspo-
litik. Im Rahmen dieses Ansatzes 
tritt das Fondsmanagement for-
mell wie informell in Kontakt mit 
dem Unternehmensmanagement, 
um es zu nachhaltigem Handeln zu 
bewegen.

SRI-Marktführer in Österreich
Mit einem verwalteten Fondsver-
mögen in Höhe von rund 4 Mrd. 
€ (per 31.07.2015) ist EAM in Ös-
terreich Marktführer im Bereich 
Socially Responsible Investments 
(SRI). Bereits 2001 startete EAM 
SRI-Tätigkeiten und entwickelte 
sie zu einer Kernkompetenz des 
Unternehmens. 

Alle aktiv verwalteten Invest-
mentfonds von Erste Asset Ma-
nagement unterliegen sogenann-
ten Norm-basierten Kriterien 
und schließen mit einem Gesamt-
volumen von 24,5 Mrd. € (per 
31.07.2015), z.B „Geächtete Waffen“ 
grundsätzlich aus. (lk)

Gebündeltes  
Know-how
Erste Asset Management macht den Erste Responsible 
Stock Europe zum Flaggschiffprodukt in der Palette  
der Nachhaltigkeits-Fonds.
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Fonds hat hohe regionale Gewichtungen in UK, Deutschland und Frankreich, sektoral sind Finanz- und Gesundheitstitel dominant. 

MÜNCHEN/WIEN. Im Spannungs-
feld zwischen fallendem Ölpreis, 
schwächelnder chinesischer Kon-
junktur und US-Zinserwartungen 
werden auch die europäischen 
Bondmärkte volatiler – das dürfte 
noch länger so bleiben, meint Mar-
kus Peters, Senior Portfolio Mana-
ger Fixed Income bei AB. 

Um auf Marktereignisse schnell 
reagieren zu können und dadurch 
das Auf und Ab im Portfolio zu re-
duzieren, sollte man flexible Ansät-
ze bevorzugen. „Eine dynamische 
Allokation aus Anleihen mit guter 
Bonität und aus dem Hochzins-
bereich kann attraktive laufende 
Erträge bringen und das Portfolio 
in volatilen Marktphasen stabi-
lisieren.“ Kurzfristige Leitzinsen 
sind nun entscheidend, genauso 
wichtig ist aber, wie die Zinspolitik 

anschließend aussehen wird. „Hier 
rechnen wir nicht damit, dass die 
US-Zinssätze das Durchschnitts
niveau vergangener Zyklen errei-

chen werden“, sagt Peters. Dies 
würde also etwas weniger Gegen-
wind aus den USA für Anleihein-
vestoren bedeuten. In der Eurozone 

hingegen sei keine Zinserhöhung in 
Sicht. „Spannend wird es hier im 
nächsten Jahr, wenn die Anleihe-
Ankäufe enden sollen." 

Kommt 2. Anleihekaufprogramm?
Einem ersten Anleihekaufpro-
gramm könnte aber noch ein zwei-
tes folgen; Spekulationen darüber 
wären 2016 eine neue Quelle für 
Markt-Volatilität. 

Wesentlich für den Anlageerfolg 
derzeit: Sich nicht an Messlatten 
oder Indizes orientieren. Beispiel: 
Der US High Yield-Index umfasst ei-
nen großen Anteil an Energietiteln, 
die beim aktuell niedrigen Ölpreis 
zunehmend unter Zahlungsschwie-
rigkeiten leiden dürften – also Fin-
ger weg. Zweitens sollten Anleger 
einen größeren Liquiditätspuffer 
einbauen und Klumpenrisiken ver-
meiden. „Drittens halten wir eine 
breitere, gegebenenfalls globalere 
Aufstellung für ratsam.“

Der europäische Hochzinsbe-
reich sei interessant, da er am we-
nigsten zinssensitiv ist und nur ab-
geschwächt reagiert, wenn die Ren-
diten von Bundesanleihen plötzlich 
wieder steigen sollten, wie zuletzt 
im Juni. (lk)

Weiterhin investierbar
Anleger können immer noch auf europäische Anleihen setzen  
– dabei sollten sie aber einen flexiblen Ansatz wählen. 

Ein weiteres EZB-Anleihekaufprogramm könnte die Volatilität wieder steigen lassen.
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spängler Iqam

Aktien-Rückkäufe 
bringen’s
WIEN. Im Rahmen der 42. 
Jahrestagung der European 
Finance Association (EFA) in 
Wien wurde bereits zum fünf-
ten Mal in Folge der „Späng-
ler IQAM Best Paper Prize“ 
verliehen. „Der Preis wurde 
heuer an Azi Ben-Rephael von 
der Indiana University in den 
USA sowie Jacob Oded und Avi 
Wohl von der Tel Aviv Univer-
sität für ihre Arbeit „Do Firms 
Buy Their Stock at Bargain 
Prices? Evidence from Actual 
Stock Repurchase Disclosures‘ 
verliehen“, sagte Engelbert J. 
Dockner, Mitglied der Leitung 
des Spängler IQAM Research 
Center, bei der Überreichung 
des Preises. 

Die ausgezeichnete Arbeit 
untersucht empirisch Aktien-
rückkäufe von börsenotierten 
US-Unternehmen. 

Die Quintessenz: Firmen 
können ihre Aktien zu einem 
deutlichen Preisabschlag rück-
kaufen: Dieser Abschlag ist 
dann größer, wenn das Unter-
nehmen klein ist und zur Grup-
pe der „Growth Stocks“ gehört; 
der Abschlag ist kleiner, wenn 
das Unternehmen ein hohes 
Buch-zu-Marktwert-Verhältnis 
aufweist, also ein „Value Stock“ 
ist. 

Weitere Erkenntnis: Aktien-
rückkäufe werden von signi-
fikant positiven Überschuss
renditen begleitet. (lk)

krisen-analyse

ETFs mit Schuld 
an August-Crash
WIEN. Der August bescherte 
den internationalen Aktien-
märkten die größten Verluste 
seit vier Jahren und die größ-
ten Schwankungen seit 25 
Jahren. Die österreichische 
Fondsboutique Schiketanz Ca-
pital Advisors macht dafür vor 
allem Exchange Traded Funds 
(ETFs), also börsengehandelte 
Investmentfonds, verantwort-
lich; Fondsmanager Wolfgang 
Schiketanz erwartet nun eine 
Bodenbildung.

Am 24. August hätten in New 
York die Kurse zur Markter-
öffnung zum Teil zehn Prozent 
unter den Schlusskursen des 
letzten Börsentages gelegen, 
aber nur für wenige Sekunden, 
was auf Unzulänglichkeiten 
bei der Ausführung von ETF-
Verkäufen zur Markteröffnung 
zurückzuführen gewesen sei, 
wird Schiketanz vom Bran-
chendienst fondsprofessionell.
at zitiert. 

Über ETFs wolle nämlich 
inzwischen „häufig eine ganze 
Horde von Investoren“ zur glei-
chen Zeit die gleichen Aktien 
kaufen oder verkaufen. Die 
Market Maker an den Börsen 
würden an solchen Tagen 
inzwischen „oft erst einmal 
elegant einen Schritt zur Sei-
te treten und warten, bis die 
Herde vorbei ist“, kritisiert der 
Fondsmanager: „Dann können 
sie wieder zur Tagesordnung 
übergehen und die Preise er-
neut dort hinsetzen, wo sie 
hingehören.“ (red)
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Kazimierz Kleina 
Vorsitzender des 
polnischen Aus-
schusses für öf-
fentliche Finanzen 
schlägt sanftere 
Gangart vor. 

wandeln. Hintergrund: Vor allem in 
den Jahren 2007 und 2008 hatten 
eine halbe Million Polen Hypothe-
kenkredite im Franken aufgenom-
men, weil die Zinsen darauf deut-
lich günstiger waren. 

Doch der rasante Kursverlust 
des Zloty zu der Schweizer Wäh-
rung hat die Vorteile längst ins 
Gegenteil verkehrt. Der Franken ist 
zum Zloty seit damals um mehr als 
80% gestiegen, viele Kreditnehmer 
sind in Bedrängnis geraten. Das 
vom Sejm favorisierte Gesetz sieht 
vor, dass die Banken, zum Groß-
teil internationale Geldhäuser, auf 
90% der Kosten sitzen bleiben, die 
durch den Zwangsumtausch ent-
stehen.

... Raiffeisen hat 3,4 Mrd. Euro
Insgesamt haben die polnischen 
Banken Fremdwährungskredite in 
Schweizer Franken im Wert von 
umgerechnet 34 Mrd. € vergeben. 
Durch das umstrittene Gesetz dro-
hen ihnen daraus empfindliche 
Einbußen, weil Kunden ihre Kre-
dite in Zloty zurückzahlen dürfen. 
Fast ein Zehntel der Summe entfällt 
auf die zur RBI gehörende Polbank. 
Beim geplanten Verkauf der polni-
schen Polbank könnte es nun sein, 
dass deren Frankenrisiko sozusa-
gen isoliert und auf den Büchern 
der RBI bleibt. 

„Denkbar wäre, das Franken-Kre-
dit-Portfolio vor einem Verkauf „he-
rauszunehmen“, so Finanzvorstand 
Martin Grüll vor Kurzem. Klar sei, 
dass der Verkauf der Polbank in ih-
rer jetzigen Aufstellung – also mit 
aushaftenden 3,2 Mrd. € an Fran-
kenkediten – nur zu einem schlech-
ten Preis erfolgen könnte.

Es kann Schule machen
Rekordhalter sind die Österreicher 
aber keineswegs: Die größten Bro-
cken an Fremdwährungskrediten 
entfallen auf die polnische PKO 
mit umgerechnet 7,9 Mrd. €, auf die 

••• �Von Gerald Stefan/APA

WIEN. Die Finanzbranche ist seit 
Wochen in Aufruhr: Von der Raiff-
eisen Bank International (RBI) 
in Österreich bis zur  Deutschen 
Bank, der Commerzbank (über die 
polnische mBank) und anderen 
großen internationalen Playern – 
die Geldhäuser versuchen, beim 
drohenden polnischen Gesetz zum 
Zwangsumtausch von Franken
krediten die dräuenden Schäden so 
klein wie möglich zu halten. 

Ungarn machte es vor
In Briefen an die polnische Regie-
rung und die Institutionen haben 
mehrere Häuser ihren Unmut geäu-
ßert. Sie argumentieren, das Gesetz 
widerspreche EU-Recht, sei ein 
unzulässiger Eingriff und belaste 
das Investmentklima in Polen – ei-
ne Meinung, die übrigens auch die 
ponische Finanzaufsicht KNF teilt. 

Doch Ungarn hat vorgemacht, 
dass die Politik mit solchen Schrit-
ten öfters durchkommt – Kritiker 
sagen, die Fremdwährungskredite 
seien längst zum Kollateralschaden 
im Wahlkampf zu den polnischen 
Parlamentswahlen im Oktober ge-
worden. Die Parteien buhlen damit 
um Stimmen. Letztlich ist es Sache 
des neu gewählten Präsidenten 
Andrzej Duda, das Gesetz in Kraft 
zu setzen. Es geht um einen wahr-
haft stolzen Betrag.

In Polen geht es um viel ...
Im Streit um den Zwangsumtausch 
von Fremdwährungskrediten in Po-
len kommen nun zuletzt versöhnli-
che Töne aus dem Senat: Der zu-
ständige Ausschuss für öffentliche 
Finanzen will sich dafür einsetzen, 
dass eine abgeschwächte Version 
der Pläne umgesetzt wird, die die 
Banken weniger belastet. 

Die Abstimmung ist für die 
nächste Senatssitzung Anfang Sep-
tember anberaumt. Dann geht das 
Gesetz wieder zurück in die erste 
Kammer des Parlaments, den Sejm, 
der bisher eine härtere Gangart an 
den Tag gelegt hat.

Eine halbe Million Polen
Denn mit den Stimmen der Oppo-
sition war hier ein deutlich stren-
geres Gesetz auf den Weg gebracht 
worden. Demnach können 47% der 
Kreditnehmer von Franken-Hy-
potheken diese in Zloty-Darlehen 

Commerzbank-Tochter mBank (4,8 
Mrd.) und die BCP-Tochter Millen-
nium mit 4,6 Mrd. € (s. Kasten).  

Auch anderswo droht Ungemach: 
Die Umwandlung von Franken- in 
Euro-Kredite wurde zuletzt auch in 
Montenegro eingeführt. 

Und zur dauerhaften Lösung ih-
rer eigenen Probleme rund um die 
Schweizer-Franken-Kredite plant 
auch die kroatische Regierung laut 
Medienberichten eine Umwand-
lung der Franken-Darlehen in 
Euro-Kredite; ein entsprechender 
Gesetzesvorschlag soll schon bald 
bei einem Kabinettstreffen verab-
schiedet werden.

Die Uhr tickt in Kroatien
In Kroatien soll sich die Lösung 
auf alle Franken-Kredite, nicht 
nur auf die Hypothekendarlehen, 
erstrecken. Die Umwandlung soll 
nach jenem Zinssatz erfolgen, der 
am Tag der Kreditaufnahme für 
die Euro-Kredite galt. Die Differenz 
zwischen Euro- und dem Franken-
Darlehensbetrag soll den Kredit-
nehmern erlassen werden.

Die Kosten der Umwandlung so-
wie des partiellen Schuldenerlas-
ses sollen damit die Banken tragen. 
Den Verlust würden sie als Steuer-
ermäßigung kompensieren können, 
berichteten Medien. 

Der Gesetzesvorschlag soll Be-
richten zufolge im September ins 
Parlament eingebracht werden. 
Zagreb wird voraussichtlich auch 
Wohnungskredite in Franken un-
terbinden.

Rund 55.000 kroatische Bür-
ger besitzen laut Schätzungen 
Franken-Darlehen. Nach Daten 
der kroatischen Nationalbank lag 
das Volumen der Franken-Kredite 
an Privatkunden zum Jahresende 
2014 bei 21,5 Mrd. Kuna (2,84 Mrd. 
€). Das sind 17,6% aller Kredite an 
Privatkunden, mehr als 94% davon 
sind Wohnungskredite. Nach der 
Aufwertung des Franken gerieten 
viele kroatische Kreditnehmer in 
finanzielle Not. 

Zum Schutz der Franken-Kredit-
nehmer hat Zagreb zu Jahresanfang 
den Franken-Wechselkurs für Ver-
braucherkredite auf 6,39 Kuna (0,83 
€) fixiert und das später auch auf 
Gewerbekredite ausgeweitet. Diese 
vorläufige Maßnahme läuft aller-
dings mit Ende Jänner 2016 aus.

CEE: Ringen um Franken-Kredite
Allein in Polen ha-
ben Banken Fran-
kenkredite um 34 
Milliarden Euro ver-
geben. Zwangsum-
tausch droht – und 
weiteres Ungemach 
auch woanders.
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Die Franken-Gläubiger in Polen

Bank	 Mutterkonzern	 Mrd. Zloty	 Mrd. €

PKO 	 –	 33,3	 7,9

mBank 	 Commerzbank 	 20,3	 4,8

Millennium 	 BCP 	 19,5	 4,6

Getin Noble 	 –	 13,7	 3,3

BPH 	 GE 	 13,3	 3,2

Raiffeisen Polbank 	 RBI 	 12,3	 2,9

BZ WBK 	 Santander	 11,3	 2,7

Pekao 	 UniCredit 	 5	 1,2
Quelle: APA/Reuters

90%

Vorhaben 
Nach aktuellem 
Planungsstand 
sollen die Banken 
90% der Lasten 
tragen.

Kursanstieg 
In den letzten 
neun Jahren ist 
der Franken zum 
polnischen Zloty 
um rund 80% 
gestiegen.

80%
Denkbar ist, das Franken-
Kredit-Portfolio vor dem 
Verkauf rauszunehmen.
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••• �Von Gerald Stefan

WIEN/WIESBADEN. Auf Öster-
reichs Factoring-Markt, der in den 
letzten Jahren stark gewachsen 
ist, tritt ein starker neuer Anbie-
ter in Erscheinung: Die Nachfol-
gebank der früheren Volksbanken 
AG (ÖVAG), die Immigion Portfolio
abbau AG, ist mit dem bankenun-
abhängigen deutschen Factoring-
Anbieter A.B.S. Global Factoring 
aus Wiesbaden handelseins gewor-
den: A.B.S. Global übernimmt 100% 
der Anteile der VB Factoring Bank 
AG samt deren Tochterunterneh-
men Eurincasso GmbH. 

Wo der Neue hinwill
VB Factoring, die Factoring-Tochter 
des Volksbankensektors mit Haupt-
sitz in Salzburg, ist einer der gro-
ßen Anbieter auf dem österreichi-
schen Factoring-Markt – und war 
bisher, so wie die übrigen großen 
Player, eindeutig der alteingeses-
senen Bankenlandschaft und dort 
den genossenschaftlich organiser-
ten Volksbanken zuzuordnen. Der 
neue Anbieter dagegen sieht sich 
als ausdrücklich bankenunab- 
hängig. 

Auf dem Markt könnte das für 
neue Bewegung sorgen. Die VB Fac-
toring bewegt laut den Angaben 
immerhin ein Forderungsvolumen 
von rund einer Milliarde Euro pro 
Jahr. 

Die Umsetzung der Vereinbarung 
und die Übernahme durch A.B.S. 
Global Factoring AG steht zwar 
noch unter regulatorischem Vor-
behalt und ist abhängig von der 
Zustimmung der Finanzmarktauf-
sicht und der Bundesanstalt für Fi-
nanzdienstleistungsaufsicht (Bafin) 
in Deutschland; weil es aber keine 
Überschneidungen mit bestehen-

den Anbietern geben sollte, könnte 
es schnell gehen. Erwartet wird der 
Abschluss der Transaktion (nach 
Vorliegen aller Genehmigungen) je-
denfalls schon für das vierte Quar-
tal 2015.

Potenzial für neues Geschäft ist 
vorhanden: Laut Branchenzahlen 

war der österreichische Factoring-
Markt 2014 rund 16,4 Mrd. € groß. 
Damit hat er sich seit 2005 vervier-
facht, ist mit einer Quote vom BIP 
in Höhe von 5% aber immer noch 
deutlich weniger ausgeprägt als in 
Deutschland (6-7%) oder gar Groß-
britannien (16%).

VB Factoring geht 
an A.B.S. Global
Der deutsche Factoring-Anbieter A.B.S. Global hat von der 
Immigion, der ehemaligen Volksbanken AG, die Factoring-
Tochter VB Factoring übernommen. Er hat Großes vor.
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VB Factoring wird neu

Der Größte unter 
den Unabhängigen
WIEN. Nach Vollzug der Transakti-
on wird die VB Factoring Bank AG 
unter dem Markendach der A.B.S. 
Gruppe eigenständig auftreten 
und der größte bankenunabhän-
gige Factoring-Dienstleister in 
Österreich. Sowohl beim Manage-
ment als auch den Strukturen sei-
en keine Veränderungen geplant. 
„Wir freuen uns, einen Eigentümer 
zu bekommen, der als großes un-
ternehmergeführtes Unternehmen 
für Kontinuität, eine nachhaltig 
ausgerichtete Unternehmenskultur 
und Wachstum steht“, so Gerhard 
Ebner, Vorstand der VB Factoring. 
„Wir wollen weiteres Wachstum 
realisieren und global operieren-
den Kunden länderübergreifend 
Full-Service-Factoring anbieten 
können“, so Thorsten Klindworth, 
Chef von A.B.S. Global. (gst)

VB Factoring-Vorstand Gerhard Ebner: „Neuer Eigentümer für Kontinuität, Wachstum“.

Highlights

 � Key-Note von “Höhle des Löwen“-Juror und  
Start-up Experten Frank Thelen

 � Hour of Innovation: Banken-Profis diskutieren  
über die digitale Revolution

 � Wer wird „Bank des Jahres“?  
Glamouröse Preisverleihung auf rotem Samt

 � Verleihung des Nachhaltigkeits-Awards  
mit dem Umweltbundesamt

 � Neu: Innovations-Preis  
mit der CPB SOFTWARE AG

WORK HARD
DREAM BIG
ENJOY LIFE Kongress & Gala

24. 09. 2015 Baden bei Wien

Pflichttermin für Verantwortliche & Vordenker

Maximilian Tayenthal, CFA, MIM  
Number 26 GmbH, Managing Director
Das Smartphone - die Bankfiliale der Zukunft

500 Internationale Experten und Entscheider wie

Dipl.BW.(FH) Birte Quitt  
Erste Bank d. österr. Sparkassen AG, Leiterin Filialvertrieb
Innovation im Retailvertrieb

Dr. Christian Ohswald  
Deutsche Bank Österreich AG, Vorstandsvorsitzender
Private Banking in der Transformation - vom Transformations- zum 
Beratungsmodell

emotion banking ®
ANALYTIK. BERATUNG. INNOVATIVES MARKETING.

Banken 
werden besser.

Rennen Sie uns die Tür ein ;-) Jetzt anmelden:
andrea.weiss@emotion-banking.at
+43 22 52 25 48 45

www.bankdesjahres.com
www.victorgala.com
www.emotion-banking.com

Jacek Iljin
mBank, Managing Director
mBank – the leader of digital banking in Poland

Thomas Goldfuß, GLS Gemeinschaftsbank eG,  
Bereichsleiter Vermögensmanagement & Treasury
Geld ist ein gesellschaftliches Gestaltungsmittel – was Nachhaltigkeit 
bei Kapitalanlagen bedeutet
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Angebotsvergleich

Prämie/Jahr VW Passat 103 kW Stufe 9

Prämie p.a. (Median)	 Makler*	 Agent**

Haftpflicht  	    486,–	    634,–

Kasko 	 1.283,–	 1.503,–

motorbez.Vers.St.	    649,–	    649,–

Summe	 2.418,–	 2.786,–
Quelle: OGM  
* Makler: günstigste Prämie gesamt 1.732,–, teuerste 3.158,– pro 
Jahr; ** Agenten: günstigste Prämie gesamt 1.732,–, teuerste 
3.158,– pro Jahr. Wurden mehrere Varianten angeboten, wurde 
immer die günstigste Variante für die Berechnung genommen.

tung: „Der Versicherungsmakler 
besticht durch klare Vorteile im 
Vergleich zu den anderen Sparten“, 
meint Riedlsperger. 

Ein Wirtschaftsfaktor
Auch die volkswirtschaftliche Be-
deutung der Versicherungsmakler 
wird von den aktuellen Studien ih-
rer Fachvertretung unterstrichen. 

Albert Luger, Mitarbeiter des IHS 
Kärnten, stellte in Alpbach fest, 
dass der Makler nicht nur für den 
Endkonsumenten, sondern durch 
seine Vertriebsfunktion auch für 
die Versicherungsunternehmen 
eine wichtige Rolle einnimmt: Die 
knapp 4.000 Versicherungsmakler-

••• �Von Gerald Stefan

ALPBACH. OGM-Chef Wolfgang 
Bachmayer stellte das Ergebnis des 
Mystery Shopping-Tests in Alp- 
bach vor 240 Versicherungsmak-
lern höchstpersönlich vor: Was 
die Untersuchung des Instituts 
ans Tageslicht gebracht hat, freut 
die Makler zweifelsohne. Konkret 
durchgeführt wurde ein Prämien-
vergleich zwischen Versicherungs-
maklern und Versicherungsagenten 
am Beispiel Kfz-Haftpflicht- und 
Kaskoversicherung: Während die 
Kunden beim Versicherungsmak-
ler in 67% der Fälle mehr als ein 
Angebot erhalten, übermittelten 
lediglich 16% der Versicherungs-
agenten zumindest alternative Ver-
sicherungsvarianten in Form von 
unterschiedlichen Selbstbehalten. 

Auch bei der Versicherungssum-
me können Makler-Kunden durch-
schnittlich mit einer rund 12% hö-
heren Deckungssumme rechnen. 
Und was die jährliche Prämie be-
trifft, liegen die Makler-Angebote 
(Haftpflicht und Kasko) mehr als 
17% günstiger als jene der Agenten.

„Besser als Agenten, Banken, ...“
Die Versicherungsmakler in der 
Wirtschaftskammer fühlen sich 
bestärkt: „Im Vergleich zu Direkt-
vertrieb, Versicherungsagenten, 
Finanzdienstleistern oder Banken 
können Versicherungsmakler für 
den Kunden klar mehr Leistung 
bei gleichzeitig geringeren Prämi-
en bieten“, erklärt Gunther Riedls-
perger, Obmann des Fachverbandes 
der Versicherungsmakler in der 
Wirtschaftskammer Österreich.

Sei es die Mehrauswahl an Versi-
cherungsprodukten mit nachweis-
lich günstigeren Prämien, die Best 
Advice-Pflicht des Maklers oder die 
gesetzlich festgeschriebene Unter-
stützung des Kunden im Schadens-
fall sowie die strenge Eigenhaf-

Büros erwirtschaften in Österreich 
einen Umsatz von knapp 900 Mio. 
€. Durchschnittlich bezahlen die 
Österreicherinnen und Österrei-
cher pro Kopf 2.008 € an Versiche-
rungsprämien. Luger erklärte, dass 
der Versicherungsmakler durch sei-
ne unabhängige Risiko- und Versi-
cherungsanalyse wesentlich zur 
Funktionsfähigkeit und Effizienz 
des Versicherungsmarkts beitrage. 

Auch Image bewertet
Besonders genau betrachtet die 
Branche auch ihre Imagewerte. 
Und hier erhält sie von der letz-
ten Recommender-Studie 2015 
des Marktforschungsinstituts 
Telemark Marketing ebenfalls be-
sonders gute Noten. Die deutliche 
Mehrheit der Befragten (94%) fin-
det es wichtig, bei der Angebots-
legung durch einen ungebundenen 
Makler beraten zu werden. Das 
betrifft nicht nur die Geschwindig-
keit der Abwicklung, bei der rund 
90% einen Versicherungsmakler als 
hilfreich oder sogar sehr hilfreich 
empfinden, sondern auch die Höhe 
des Auszahlungsbetrags, wo der 
Makler für 85% eine wichtige Un-
terstützung ist. So wurden 77% der 
gemeldeten Schäden vollständig 
und 15% teilweise ausbezahlt, aber 
nur rund 8% abgelehnt. 

„Lieber mit Makler“ 
OGM-Chef Wolfgang Bachmayer betrieb Mystery Shopping: Über 
Versicherungsmakler ist die Prämie im Schnitt 17% günstiger.

G. Riedlsperger
Auch bezüglich 
der Imagewerte 
erhalten Versiche-
rungsmakler gute 
Noten, wie die 
Recommender-
Studie 2015 zeigt. 
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NrA kommt nach österreich

Russische Ratingagentur

WIEN/MOSKAU. Die zweitgrößte private russische 
Ratingagentur, die National Rating Agency (NRA), 
hat ihre erste Auslandsniederlassung in Öster-
reich gegründet. Die NRA International GmbH mit 
Sitz in der alten Börse in Wien will von Österreich 
aus auch die Märkte in Osteuropa bearbeiten. 
„Wir haben uns für Österreich entschieden, da 
sowohl die zentrale Lage als auch die gute Infra-
struktur und das unschlagbare Osteuropa-Know-
how für uns wesentliche Faktoren sind. Von hier 
aus möchten wir den europäischen Markt bear-
beiten“, sagt Victor Chetverikov, Generaldirektor 
der NRA. 

In Österreich sehe man neben den Unterneh-
men, die in Russland tätig sind oder dort inves-
tieren wollen „vor allem auch die starken österrei-
chischen Finanzinstitutionen als Zielgruppe für 
unsere Produkte“, so Chetverikov.

Neben den Ratings für Banken, Finanzunter-
nehmen, Versicherungen und Fonds sowie für 
Unternehmen und Finanzprodukte habe sich NRA 
in Russland auch durch eine Spezialisierung auf 
die Bewertung für islamische Finanzprodukte und 
Finanzinstitutionen einen Namen gemacht. Die 
private Agentur wurde im Jahr 2000 gegründet, 
kooperiert mit mehr als 800 Banken und Unter-
nehmen und zählt große russische Player wie die 
Russian Post, Otkritie Financial Corporation oder 
Alfa Bank zu ihren Kunden. (gst)

makler stürmen agrarsektor

Agrarversicherung begehrt

WIEN. Die Nachfrage nach Versicherungen in der 
Landwirtschaft steigt rapide, so der Österrei-
chische Versicherungsmaklerring (ÖVM): In den 
letzten zwei Jahren ist der Anteil der österreichi-
schen Versicherungsmakler, die regelmäßig Versi-
cherungsprodukte in diesem Segment vermitteln, 
von 34 auf 66% gewachsen. Der Anteil der Makler-
schaft, die landwirtschaftliche Versicherungspro-
dukte im Portfolio führen, stieg von 59 auf 68%. 
Diese Zahlen gehen aus der aktuellen AAA-Studie 
des ÖVM hervor, für die das Marktforschungs
unternehmen Wissma rund 500 Versicherungs-
makler in ganz Österreich befragt hat. 

Schäden durch Hagel und Sturm, aber auch 
Überschwemmungen, Dürre, Muren oder Wald-
brände, können die Existenz eines landwirtschaft-
lichen Betriebs gefährden. Durch den Klimawan-
del und dessen Folgen werde die Absicherung ge-
gen Ernteausfälle für Landwirte immer wichtiger. 
„Versicherungen wie Makler haben sich darauf 
eingestellt und vermitteln eine breite Palette an 
bedarfsorientierten Agrarversicherungen“, so 
ÖVM-Präsident Alexander Punzl. Im Agrarsektor 
arbeiten Makler im Schnitt mit zwei Versiche-
rungsunternehmen. Bei Prämienhöhe, Kompetenz 
und weiteren Eigenschaften geben bis zu 73% der 
Makler den Versicherern Bestwerte. (gst)

Wir Versicherungsmakler 
können mehr Leistung bei 
tieferen Prämien bieten.

Laut eines Mystery Shopping-Tests sind Angebote, die Versicherungsmakler für ihre Kunden erhalten, besser bei Prämie, Deckungsschutz und anderem.
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Austro-Immo- und Bauaktien 
mit Kursplus-Fantasie
Titel aus dem Immobilien- und Development-Segment glänzen derzeit: 
Analysten gefallen aktuell Buwog, S Immo, Porr und UBM. 58

BIM Technologie der Gebäudedaten-
modellierung auf dem Siegeszug. 62

Immo-Aktien-Fonds
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China Die Regierung 
lockert die Regeln für den 
Immobilien-Markt 59

Herausfordernd Moder-
ner Dachgeschoßausbau 
braucht Flexibilität 60
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in Wien ist geringer als 
vielfach kritisiert 61

Bauordnung Bauträgern 
gehen die Maßnahmen 
nicht weit genug 61

Wien Holding Die jähr-
liche Bruttowertschöp-
fung beträgt 1,3 Mrd. 63
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IATX (Schluss 2.9.) 	 221,02 � 1,12%
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Mio. Euro, während unterm Strich 
eine Verbesserung um 34% auf 20 
Mio. Euro erzielt worden ist. 

Die Gesamtjahres-Gewinnpro-
gnose hat SRC von 33 auf 36 Mio. 
Euro angehoben. Je Aktie wird für 
2015 ein Gewinn von 0,55 Euro, für 
die Folgejahre von 0,58 Euro bzw. 
0,63 erwartet – bei einer Dividen-
denschätzung von 0,27 Euro (2015), 
0,30 (2016) und 0,33 Euro (2017).

Gewinnsprung bei Developer UBM
Die aus der Verschmelzung der Im-
mobiliensparte von Porr mit UBM 
Realitätenentwicklung (im Febru-
ar) entstandene UBM Development 
AG hat für erste Halbjahr einen 
Gewinnsprung hingelegt: Das Pe-
riodenergebnis stieg auch dank 
boomender Immobilienverkäufe 
um fast 24% auf 8,4 Mio. Euro. Der 
Gewinn je Aktie hält bei 1,21 Euro 
(nach 1,09). „Wir sind ausverkauft“, 
berichtete CEO Karl Bier bei der 
Ergebnis-Präsentation. Allein im 
Juli und August platzierte UBM 
Objekte um rund 170 Mio. Euro – 
allesamt Verkäufe über Buchwert. 
Auch Paketverkäufe werden derzeit 
angedacht, der Nettozufluss könnte 
sich auf bis zu 250 Mio. Euro be-
laufen. „Wir werden das Ergebnis 
2014 deutlich übertreffen“, so Bier. 

Porr gar mit Gewinnverdopplung
Hier darf nun eine Betrachtung der 
Porr AG nicht fehlen: Porr verdop-
pelte im Halbjahr den Nettogewinn 
auf 10,8 Mio. Euro. Sowohl der 
Auftragsbestand als auch die Auf-
tragseingänge seien deutlich ge-
stiegen, so CEO Karl-Heinz Strauss.  
Er geht für das Gesamtjahr von 
einer neuerlichen Ergebnissteige-
rung aus. Porr hat erst kürzlich um 
21,5 Mio. Euro das Polen-Geschäft 
von Bilfinger übernommen. 

Für SRC Research ist die Porr 
ein „Kauf“ mit Kursziel von 32,50 
Euro, der Gewinn je Aktie könnte 
von 2,49 auf 2,97, danach 3,40 Euro 
steigen. (lk/ag)

WIEN. Der Reigen an Ergebnis-
Vorlagen bei Bau- und Immobilien-
konzernen ist diese Woche weiter-
gegangen. Nachfolgende (Neu-)Ein-
schätzungen von Analysten bleiben 
nicht aus. Besonders erfreulich ist 
die Entwicklung beim Wohnungs-
konzern Buwog, der heute profita-
bler dasteht, als vor dem Börsen-
gang der Ex-Immofinanz-Tochter 
im April 2014 angekündigt. 

Stolz sind die Vorstände Dani-
el Riedl und Ronald Roos auf die 
gewinnbringende Integration des 
Zukaufs von 18.000 Wohnungen 
vor eineinhalb Jahren, die intensi-
vierten Wohnungs-Abverkäufe zu 
immer besseren Margen und die 
Senkung der Zinslast für Verbind-
lichkeiten.

5.100 Einheiten in der Pipeline
Und so verwundert es nicht, dass 
gleich zwei Analysehäuser ihre 
Prognosen für Buwog infolge des 
Ergebnisses 2014/2015 (zum 30. Ap-
ril) hinaufrevidiert haben: Die Ana-
lysten der Berenberg Bank halten 
demnach an der Kaufempfehlung 
fest, ihr Kursziel für die Aktien ha-
ben sie von 21 auf 22 Euro angeho-
ben. Leicht darunter liegen die Ana-
lysten der Baader Bank: Für sie ist 
die Buwog ebenfalls ein „Buy“, das 
Kursziel liegt jedoch bei 20 Euro 
und damit nur ein wenig über dem 
bereits erklommenen Hoch (19,90 
Euro). Zum Vergleich: Der Schluss-
kurs am Mittwoch hielt bei 18,71 
Euro. Für 2015/16 erwarten die Be-
renberg-Experten einen Gewinn je 
Buwog-Aktie von 0,65 Euro. Für das 
Folgejahr 2016/17 rechnen sie mit 
0,69 Euro je Titel. Die Dividenden-
schätzung beläuft sich für 2015/16 
auf 0,71 Euro sowie auf 0,73 Euro 
für das darauffolgende Jahr.

Eine vorsichtige Einschätzung 
haben die Baader-Experten bezüg-
lich der angepeilten Zukäufe von 
2.000 bis 4.000 Einheiten pro Jahr 
in Deutschland: Angesichts stetig 
steigender Preise könnte sich dies 
als zu ambitioniert herausstellen. 
Die Zunahme des Entwicklungs-
Geschäfts dank des starken Markt-
umfelds sollte aber die Einnahmen 
ab 2016/17 ankurbeln; so könnten 
höhere Dividenden winken. 

Am Montag hatte die Buwog er-
klärt, dass in 2014/15 (zum 30. Ap-
ril) das operative Ergebnis besser 
ausfiel, das stark negative Finanz-
ergebnis jedoch dafür sorgte, dass 
der Nettogewinn beinahe auf ein 
Drittel gedrückt wurde. Geplante 
Ausschüttung: unverändert 0,69 
Euro je Aktie. Die Development-
Pipeline der Buwog enthält 5.100 

Einheiten mit etwa 1,4 Mrd. Euro 
Investitionsvolumen. 

S Immo: Starke Kurs-Rallye
Eine starke Kurs-Rallye auf Jahres-
sicht bereits hingelegt hat die Ak-
tie der S Immobilien AG. Hier stellt 
sich erst recht die Frage, ob es für 
einen Einstieg bereits zu spät ist. 

Hot-picks im Bau- und Immosektor
Einige Aktien vom Wiener Kurszettel könnten ihren Anlegern noch recht viel Freude  
bereiten. Der Porr – mit Mittwochs-Schlusskurs von 23 Euro – trauen Analysten 32,5 zu. 
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Daniel Riedl
„Wir sind offen 
für Akquisitionen, 
sehen derzeit aber 
nichts Passen-
des – Deutsche 
Annington oder 
Deutsche Woh-
nen sind wohl 
etwas zu groß. 
Da Objektkäufe 
in Deutschland 
schwieriger 
geworden sind, 
forcieren wir eige-
ne Developments. 
In Österreich fehlt 
uns die Wachs-
tumsperspektive.“

58  Immo:cover� Freitag, 4. September 2015

Karl-Heinz 
Strauss 
Porr-Vorstand 
sieht sich für 
die kommenden 
Jahre „bestens 
aufgestellt“.

Geht es jedoch nach den Wertpa-
pierexperten von SRC Research, 
ist die Aktie nach der Empfehlung 
„Accumulate“ nun ein „Buy“-Wert. 

Das Kursziel der SRC-Experten 
für S Immo bleibt nach Vorlage der 
Halbjahreszahlen in der Vorwoche 
bei 9,50 Euro. Die Zahlen seien in 
Bezug auf den Vor- und Nachsteu-

ergewinn sowie das operative Er-
gebnis zufriedenstellend, schrieben 
die Analysten. Das Nettofinanzer-
gebnis sei indessen wie im ersten 
Quartal erneut das Highlight ge-
wesen, was auch zu den Gewinn-
steigerungen geführt habe. Der 
Vorsteuergewinn stieg von 21 Mio. 
Euro im Vorjahreszeitraum auf 27 
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PEKING. Nachdem die chinesische 
Regierung die Regeln für Immobili-
enkäufe durch Ausländer gelockert 
hat, greift China Hausbesitzern 
mit einer weiteren Maßnahme an-
gesichts der schwächelnden Kon-
junktur stärker unter die Arme. Um 
den Immobilienmarkt weiter zu 
beleben, wurden die Bedingungen 
für den Kauf eines Zweithauses ge-
lockert. Die Behörden entschieden, 
dass entsprechende Anzahlungen 
an die Finanzierer auf 20 von zuvor 
30 Prozent der Bausumme redu-
ziert werden. 

Die Änderung gilt für Großstädte 
mit Ausnahme von Peking, Schang-
hai, Shenzhen und Guangzhou – wo 
es bereits ein Überangebot an Häu-
sern gibt. Dort können die Stadt-
verwaltungen mit Zustimmung der 
Zentralregierung in Peking jedoch 
eigene Mindestanforderungen für 
die Abschlagszahlungen festlegen. 

Starker Faktor
Auf Chinas Immobilienmarkt ent-
fallen rund 15 Prozent der Wirt-
schaftskraft des Landes. Beflügelt 
durch fünf Zinssenkungen der No-
tenbank seit November, hat sich 
der Markt zuletzt stabilisiert, wäh-
rend der Industriesektor schwä-
chelt. Die Börsen in China sind seit 
Mitte Juni um etwa 40 Prozent ge-
fallen, weil sich das Wachstum der 
weltweit zweitgrößten Volkswirt-
schaft abkühlt und die Landes-
währung im August überraschend 
abgewertet wurde.

Leichter für Ausländer
Die Regeln für Immobilienkäufe in 
China durch Ausländer waren bis-
lang sehr streng. Es durfte nur ein 
Objekt gekauft werden, dies auch 
nur dann, wenn man mindestens 
ein Jahr lang in China arbeitete. 

Damit will das Handelsministeri-
um zusätzliche Anreize für auslän-
dische Investoren schaffen. Auch 
bei den Gebühren soll es künftig 
mehr Entgegenkommen geben. 
Ausländische Private und Firmen 
dürfen nun unbegrenzt viele Ob-
jekte erwerben, solange eventuelle 

lokale Beschränkungen beachtet 
werden.

Chinas Wirtschaftsplaner wollen 
insgesamt verstärkt Gefahren für 
die Wirtschaft ausmachen, um sys-
temische Risiken hintanzuhalten, 
meldete die amtliche Nachrichten-
agentur Xinhua. (ag/lk)

Neue Regeln für 
den China-Markt
Die chinesische Regierung tut (fast) alles, um den 
strauchelnden Immobilienmarkt zu beleben. Ausländische 
Käufer haben es nun leichter, Zweithäuslbauer ebenfalls.
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Unveränderte 
Marktwerte
WIEN. Die staatseigene Bundes-
immobiliengesellschaft (BIG) hat 
in der ersten Jahreshälfte 2015 
trotz höherer Umsätze einen 
Ergebnisrückgang verzeichnet. 
Trotz stärker gestiegener Mieter-
löse dank Projektfertigstellungen 
und Neuvermietungen blieb das 
Umsatzplus etwas zurück – auch 
weil geringere Verkaufserlöse er-
zielt wurden.

Die Immobilien-Marktwerte der 
BIG blieben mit 10,8 (10,7) Mrd. 
Euro gegenüber Ende 2014 unge-
fähr gleich, ebenso die vermietba-
re Fläche (6,8 Mio. m2). 

Für das zweite Halbjahr im Fo-
kus stehen im BIG-Konzern opera-
tiv u.a. der Ausbau des Wohn-im-
mobilien-Anteils im Portfolio der 
Tochter ARE sowie Maßnahmen 
zum Energieeffizienzgesetz. (APA)

China meldet in rascher Folge Maßnahmen, um den Immo-Markt weiter zu beleben.

bis 11. SEPTEMBER 2015
www.eventaward.at

NEU  SONDERPREIS “BEST SUPPLIER PERFORMANCE”
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••• �Von Fritz Haslinger

BRUCK a.d. MUR/WIEN. „Im Dach-
geschoßausbau geht der Trend hin 
zu immer größeren Fenster- und 
Terrassenöffnungen. Dabei sind 
Sonnenschutz und Wärmedäm-
mung die zentralen Herausforde-
rungen für die Umsetzung“, betont 
Thomas Blacher, Geschäftsführer 
des Bereichs Aluminium bei der 
Unternehmensgruppe Heiden- 
bauer. 

Hightech-Produkte im Einsatz
Metallbau Heidenbauer setzt auf 
Lösungen für verschiebbare Dach-
elemente und ermöglicht schein-
bar rahmenlose Schiebeelemente. 
Durch Verwendung von Hightech-
Produkten, wie elektrochromes 
Glas, werden neue Designergebnis-
se erst möglich. Das Produkt könne 
je nach Ansteuerung als Sonnen- 

oder Wärmeschutzglas dienen, so 
Blacher.

Ein weiterer erkennbarer Trend 
in diesem Wohnsegment ist die 
Verwendung von sogenannten 
Verbundmaterialien mit einer me-
tallischen Oberfläche; die Vortei-
le liegen hier in der Gestaltung 
planebener Oberflächen sowie im 
modernen und exklusiven Erschei-
nungsbild.

Luxusimmobilie Dachgeschoß
Blacher rechnet damit, dass Lie-
genschaften mit derart hochwerti-
gen Ausbauvarianten entsprechen-
de Wertsteigerungen erfahren. „Mit 
modernem Design aus Stahl und 
Glas werden diese Dachgeschoß-
ausbauten zu einer Luxusimmobi-
lie auf höchster Ebene.“ 

Die Unternehmensgruppe Hei-
denbauer realisiert zahlreiche 
Dachgeschoßausbauten unter-

schiedlicher Größenordnung pro 
Jahr. Blacher: „Die Herausforde-
rung bei einem Ausbau des Dach-
geschoßes liegt in der Verbindung 
von neuem Design mit dem beste-
henden Objekt, unter Berücksich-
tigung der baurechtlichen Vorga-
ben.“

Neben Dachgeschoßausbauten 
bedienen die verschiedenen Unter-
nehmen der Heidenbauer Gruppe 
sämtliche Gewerke des Metallbaus, 
wie Stahlbau, Fassadenbau, Por-
talbau und Brandschutzkonstruk-
tionen; klassische Spengler- und 
Dachdeckerarbeiten runden das 
Angebot ab. 

Das Unternehmen tritt als Ge-
neralunternehmer auf und bietet 
von der Planung über Fertigung 
und Montage alles aus einer Hand. 
Die Kunden kommen dabei sowohl 
aus dem Privatbereich als auch aus 
dem institutionellen Sektor.
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Die Herausforde-
rung beim Dach-
geschoßausbau: 
neues Design 
mit dem beste-
henden Objekt 
zu verbinden.

••• �Von Fritz Haslinger

WIEN. Die klassische Kaltmiete gilt 
nach wie vor als Standard. Voraus-
schauende Mieter möchten jedoch 
die objektbezogenen Gesamtkosten 
kennen und entscheiden sich des-
halb immer häufiger für Modelle, 
die über die klassische Kaltmiete 
hinausgehen.

So auch die Santander Consumer 
Bank Österreich, die bei der Schaf-
fung ihrer neuen Arbeitsumgebung 
auf Mehrwertmiete setzt.

Mehr Kostensicherheit
Von der strategischen Standort-
entscheidung über die Flächen-
auswahl und die Ausarbeitung des 
Bedarfsprogramms bis hin zur Un-
terstützung bei den Mietverhand-
lungen und dem Umbau der Fläche 

setzte Santander auf die Expertise 
von M.o.o.con.

„Immer mehr Unternehmen wol-
len ihre objektbezogenen Gesamt-
kosten kennen“, erklärt Herbert 
Zitter, zuständiger Projektleiter 
und Partner bei M.o.o.con, die Ab-
sichten hinter dem Modell.

Machbarkeitsstudie deckt auf
Eine Machbarkeitsstudie von 
Santander Österreich zeigte, dass 
die alte Bestandsfläche dem künf-
tigen Nutzungskonzept nicht mehr 
entsprach – eine zu starke räum-
liche Trennung auf drei Ebenen, 
akustische Probleme sowie das 
Fehlen eines zentralen Treffpunkts 
erwiesen sich als störend.

Deswegen entschied man sich für 
eine neue, an die eigenen Bedürf-
nisse zugeschnittene, Arbeitsumge-

bung, die „eine hohe Begegnungs-
qualität aufweist und die geschoß-
übergreifende Kommunikation 
fördert”, wie es heißt. 

Bei der Suche nach einer geeig-
neten Fläche war eben neben der 
bestmöglichen Umsetzung der or-
ganisatorischen und kulturellen 
Ziele ebenso wichtig, die objektbe-
zogenen Gesamtkosten genau zu 
kennen.

Faktor Mietpreispauschale
Mithilfe von M.o.o.con wurde eine 
Mietpreispauschale für die neue 
Fläche ausverhandelt, die neben 
der klassischen Kaltmiete samt Be-
triebskosten auch eine Pauschale 
für die Wartung und Instandhal-
tung der Heizung, Kühlung und 
Lüftung plus Sanitär- und Elektro-
technik umfasst. 

Ganz oben braucht  
es mehr Flexibilität
Dachgeschoßausbau: Trend zu immer größeren Fenster- und Terrassen
öffnungen. Sonnenschutz, Wärmedämmung als Schwierigkeit.

Santander will es wissen
M.o.o.con-Experte: Immer mehr Betriebe wollen die objektbezo-
genen Gesamtkosten anstelle der Kaltmietenrechnung kennen.

So arbeitet es sich am neuen Santander-Standort: mit „hoher Begegnungsqualität“. 
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ImmoKAG kauft

Grazer Bahnhof 
Business Center
WIEN. Das Austro-Fondshaus 
Immo Kapitalanlage AG (Im-
moKAG) hat das BBC Bahnhof 
Business Center (BBC) am
Europaplatz in Graz gekauft. 
Sie wird das Objekt in ihren 
offenen Immofonds 1 aufneh-
men. 

Verkäufer war ein Privat-
investor, über den Kaufpreis 
wurde Stillschweigen verein-
bart. Die Transaktion wurde 
von EHL vermittelt. (fh)

Bürokonzept für abbvie

„Breeam In-Use“- 
Zertifizierung

WIEN. Das Project Manage-
ment Team der Building Con-
sultancy-Abteilung von CBRE 
Österreich entwickelte ein in-
novatives Bürokonzept für das 
globale, biopharmazeutische 
Unternehmen AbbVie.

Unter der Projektleitung von 
Architekt Julian Schramek ge-
stalteten die CBRE-Experten 
ein Arbeitsumfeld für rund 
120 Mitarbeiter. Der hohe 
technologische Standard und 
das ergonomische Design der 
Innenausstattung gewährleis-
ten Flexibilität für die unter-
schiedlichsten Arbeitsprozesse, 
wie es heißt. 

Diese Qualitäten, gepaart 
mit umweltschonendem Ener-
gie- und Ressourcenverbrauch, 
wurden durch die „Breeam 
In-Use“-Zertifizierung belegt, 
betont Schramek. (fh)
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WIEN. Wien hat erhoben, wie viele 
Wohnungen derzeit nicht genutzt 
werden. Schätzungen waren zu-
vor von einem Leerstand von bis 
zu 100.000 ausgegangen. Wohn-
baustadtrat Michael Ludwig (SPÖ) 
spricht von etwa 35.000 Wohnun-
gen; davon würden jedoch nur rund 
10.000 längerfristig nicht genutzt, 
erklärt der Ressortchef.

Für die Untersuchung entwickel-
te die Wiener Wohnbauforschung 
(MA 50) ein Rechenmodell, das laut 
Stadtrat auf dem Wiener Bevölke-
rungsregister (WBR) basiert. Damit 
habe man auch die Dauer des Leer-
stands erheben können.

25.000 in der Verwertung
Derzeit ist in 35.000 Unterkünf-
ten niemand gemeldet. „Davon 
sind 25.000 Wohnungen am Markt 

aktiv“, erläutert Ludwig, was be-
deute, dass sie gerade angeboten 
oder demnächst vergeben werden. 
Wohnungen, die von Verlassen-
schaftsverfahren betroffen sind, 
sind darin ebenfalls enthalten. Der 
Leerstand dauere in dieser Katego-
rie von drei Wochen bis zu zweiein-
halb Jahren.

Sanierung als Hauptursache
10.000 Behausungen bleiben hin-
gegen längere Zeit ohne Bewohner, 
wobei fast ausschließlich der pri-
vate Bereich dafür verantwortlich 
sei. Umfassende Sanierungen wur-
den als ein Grund für die Nicht-
Nutzung genannt. Problematisch 
sei die Zahl keineswegs, wurde 
beteuert. Laut Ludwig braucht ei-
ne Stadt Leerstandsreserven, um 
die Um- und Neuzuzüge zu ermög-

lichen. 2 bis 4% seien international 
üblich.Betrachtet man die länger-
fristig nicht vergebenen Objekte, 
liegt Wien hier darunter: Die 10.000 
Objekte machten rund 1% des Be-
standes aus, der marktaktive Leer-
stand betrage rund 2,5%. 

Einschreiten will die Stadt hier 
nicht: Ludwig zeigte sich etwa 
gegenüber einer Leerstandsabga-
be äußerst skeptisch, ob sich der 
Aufwand, den eine solche bedeute, 
lohne.

So manche Wohnungen werden 
übrigens zwar vergeben, sind für 
den Markt aber trotzdem nicht 
relevant – da sie nur für Kurzauf-
enthalte zu haben sind: Ludwig 
schätzt, dass rund 5.000 Bleiben 
zu touristischen Zwecken über die 
einschlägigen Online-Portale ver-
mietet werden. (APA)

mal Hofgebäude, bei denen die 
aktuelle Flächenwidmung einen 
Neubau verhindert. Bauer: „Meist 
sind aber diese Hofgebäude nur 
ein- oder zweigeschoßig und mit 
weniger als 100 m2 Grundfläche un-
wirtschaftlich und somit für einen 
Dachausbau uninteressant. Eine 
wirkliche Veränderung wäre, wenn 
man die 4,5 m First-über-Traufe-
Beschränkung flächendeckend für 

••• �Von Erika Hofbauer

WIEN. Die neue Wiener Bauord-
nung (BauO) ist seit gut einem Jahr 
in Kraft. Die Anwender – Bauträger 
und Architekten – sind (noch) nicht 
so glücklich damit. „Da die Bauord-
nungsnovelle leider nur ein kleiner 
Kompromiss zwischen Rot und 
Grün und letztendlich nur Wähler-
verträgliche Kosmetik war, war mit 
großen Veränderungen nicht zu 
rechnen“, kritisiert Bauträger und 
Sachverständiger Conrad Bauer, 
Geschäftsführer der Baucon Immo-
bilien GmbH, die neuen Regelun-
gen. Logischerweise seien die städ-
tebaulichen Intentionen der neuen 
Flächenwidmung für förderbaren 
Wohnbau noch nicht sichtbar, weil 
Umwidmungsverfahren einige 
Jahre dauern (können): „Meinem 
Empfinden nach hat sich durch die 
Novelle nichts positiv geändert, 
die Baukosten sind nicht günstiger, 
nur weil man den Grundbuchaus-
zug um vier Euro nicht mehr bei 
der Einreichung abgeben muss.“ 

Politik der kleinen Schritte
Bauträger Hans Jörg Ulreich trägts 
mit Fassung: „Das Beste daran war, 
dass sich die Stadt getraut hat, 
längst fällige Veränderungen zu-
mindest in kleinen Schritten anzu-
gehen. Das Negative: Dabei ist es 
leider geblieben. Jetzt – vor allem 
durch die anstehende Wahl – tut 
sich wieder gar nichts mehr.“

Ist es wenigstens zu einem an-
gestrebten Bauboom bei Dachge-
schoßausbauten gekommen? Bau-
er: „Dieser hat nicht eingesetzt, 
weil die neue Regelung, dass ein 
auf 45-Grad angesteiltes Dach 
nicht mehr als Zubau gilt, nur in 
der Widmung ‚G‘, also ‚gärtneri-
sche Ausgestaltung‘, schlagend 
wird.“ Es betrifft also gerade ein-

Wien aufheben würde und den vor 
acht Jahren abgeschafften §75 (9) 
wiederbeleben würde.“ 

Aufzonen oder Ausnahmen
Demnach durfte, vereinfacht ge-
sagt, höher gebaut werden, wenn 
die bestehenden Geschoße im Alt-
bau mehr als 2,50 m Raumhöhe 
hatten. So wäre praktisch immer 
ein zweigeschoßiger und gut nutz-

barer Dachausbau gewährleistet. 
Ulreich ortet eine weitere Prob-

lematik: „Die meisten Häuser sind 
schon von der Flächenwidmung 
her ‚zu hoch‘ und damit nur ein-
geschränkt ausbaubar. Entweder 
muss man großflächig auf Bau-
klasse IV aufzonen oder großzügige 
Ausnahmen gewähren. Das macht 
aber keiner.“ Es bedürfe tiefgrei-
fenderer Maßnahmen, auch in der 
Flächenwidmung. Auch Ulreich er-
wartet angesichts des Wahljahres 
keine Anpassungen. 

Was steht an?
Was erwarten sich die Experten 
von der Zukunft? „Es braucht mehr 
Umsetzungskraft in der Politik. Die 
Stellplatzpflicht kann man wirklich 
ganz abschaffen oder wenigstens 
in Altbauten und kleinvolumigen 
Neubauten.“ Und auch die Not
kaminpflicht sollte nicht – als rei-
nes Zubrot für die Rauchfangkehrer 
– erhalten bleiben, fordert Ulreich. 

Wichtiges Thema sind für Bau-
träger Bauer in Wien die Nachbar-
rechte: „Während in Niederöster-
reich nur die Anrainer zur Bauver-
handlung geladen werden, die von 
dem Bauvorhaben tatsächlich be-
einträchtigt werden können, sorgen 
in Wien sog. Punktnachbarn – die 
oft 50 m oder mehr entfernt woh-
nen und das Bauvorhaben nicht 
einmal wahrnehmen können – für 
Verzögerungen durch die zugestan-
denen Einspruchsrechte.“ 

Bauboom bleibt bei 
Dachgeschoßen aus
Für viele Bauträger gehen die Maßnahmen nicht weit genug: Verfahren 
dauern immer noch zu lange, Baukosten sind weiterhin hoch. 

10.000 Wohnungen leer
In Wien stehen weit weniger Bleiben längere Zeit leer, als häufig 
vermutet wurde. In 35.000 Unterkünften ist niemand gemeldet.

Jörg Ulreich
Nachverdichtung 
und Erhöhung 
der Bauaktivität 
hat die Bauord-
nung noch nicht 
gebracht. 

Ludwig: „Man braucht Leerstandsreserven, um Um- und Neuzugänge zu ermöglichen.“

Punktnachbarn
Der §134 Abs. 3 
der Bauordnung 
für Wien regelt 
den Parteienstatus 
von Eigentümern 
benachbarter 
Liegenschaften 
bei Bauvorhaben. 
Ihre subjektiv-öf-
fentlichen Rechte 
müssen davon 
berührt sein  Es 
ist genau definiert, 
welche Liegen-
schaften als „be-
nachbart“ gelten, 
darunter fallen 
auch sogenannte 
Punktnachbarn. 

§134
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nen. Bewilligungsverfahren könn-
ten rascher, die Berechnung von 
Fördermitteln leichter vonstatten 
gehen. Für spätere Umbauten, etwa 
infolge Eigentümerwechsels, könn-
te dies viel Zeit und Kosten und 
Mühen ersparen. Der Bauherr lässt 
sich leicht einbinden, eine bessere 
Verständlichkeit ist gegeben. 

Der nächste Schritt
Das FM ist von vornherein einge-
bunden, dies ist bei herkömmlicher 
Planung selten der Fall und spielt 
eine Rolle beispielsweise bei der 
bewussten Planung von Raumhö-
hen oder dem Einsatz von Glüh-
birnen oder der Höhe von Fenstern 
und kann auf jeden Fall die Kosten-
effizienz steigern. Wartungszyklen 
laufen im Hintergrund schon mit.

Auch die Nachnutzung wird 
transparent: Von der Entstehung 
bis zu einem eventuellen Abbruch 
sind alle Phasen enthalten. BIM ist 
dabei nicht nur für großvolumige 
Projekte interessant. Für Einfamli-
enhäuser gelten dieselben Vorteile, 
und dazu noch dank der lückenlo-
sen Dokumentation ein Pluspunkt 
beim finanzierenden Bankinstitut. 

Als nachteilig kann sich heraus-
stellen, dass die Datenpflege auf-

WIEN. „In Deutschland laufen 60% 
der Planungen darüber, in Groß-
britannien ausschließlich und in 
den USA sowieso“, sagt Architekt 
Dieter Hayde, Geschäftsführer der 
HD Architekten ZT GmbH. Die Re-
de ist von BIM, die Abkürzung für 
„Building Information Modeling“. 
Heute wird BIM von immer mehr 
Auftraggebern eingefordert bezie-
hungsweise ist es in Ausschreibun-
gen schon festgehalten. Im öffent-
lichen Sektor sei BIM aber noch 
nicht gang und gäbe. 

Unter „Gebäudedatenmodel-
lierung“ versteht man die opti-
mierte Planung und Ausführung 
von Gebäuden mithilfe entspre-
chender Software, wobei BIM ein 
intelligentes digitales Gebäude-
modell ist, das es allen Projektbe-
teiligten – vom Architekten und 
Bauherrn über den Haustechni-
ker bis hin zum Facility Manager 
(FM) – ermöglicht, gemeinsam an 
diesem integralen Modell zu ar-
beiten und dieses zu realisieren, 
erklärt das Austrian Standards  
Institute. 

Grafische Kommunikationsweise
Hayde: „Dahinter steckt mehr, als 
der Begriff vermuten lässt. Seit et-
wa 1990 arbeiten Architekten mit 
2D-CAD-Programmen, dann folgte 
ab 2000 die Einführung von Pro-
grammen mit 3D, wo die Gebäude 
geschossweise darstellbar waren. 
Heute findet man eine Kombinati-
on aus 3D-Modell mit sämtlichen 
Gebäude relevanten Daten.“ Es 
kann von allen Beteiligten einge-
sehen und kollaborativ bearbeitet 
werden. Es ist ein disziplinüber-
greifender Prozess, ein Programm, 
das sich über die gesamte Lebens-
dauer des Projekts erstreckt. Inklu-
diert ist nun der bauliche Ablauf 
im Zeitverlauf, ebenso sind Kosten 
hinterlegt.

Dies birgt jedoch auch Gefahren, 
weiß Hayde. „Es muss genau defi-
niert und kontrolliert werden, wer 
wann eingreifen und was verän-
dern und bearbeiten darf.“

Viele Vorteile
Die Gebäudedatenmodellierung hat 
viele Vorzüge. So lassen sich bau-
technische Widmungen leichter 
prüfen, etwa ob Erker oder Flucht-
wege zulässig sind – auch Ener-
gieausweise lassen sich leichter 
erstellen. Es ist gut möglich, dass 
man später Einreichungen nicht 
mehr in dreifacher Papier-Ausfer-
tigung abgeben muss, sondern in 
digitaler Form machen wird kön-
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symposium

Erster Artaker- 
BIM-Fachevent

WIEN. Im Rahmen seines 1. 
BIM-Symposiums am 24. Sep-
tember 2015 versammelt der 
CAD-Spezialist Artaker eine 
hochkarätige Runde von Vor-
tragenden rund um das Thema 
Building Information Modeling 
(BIM) im Schloss Schönbrunn. 
Ab 13:00 Uhr referieren etwa 
Bernhard Sommer, Vizepräsi-
dent der Architektenkammer 
für Wien, Niederösterreich und 
das Burgenland, Gernot Wag-
ner, Geschäftsführer der Porr 
Design & Engineering, und 
Ralf Mosler von Autodesk. 

Gerald Adamec von der Bun-
desimmobiliengesellschaft 
(BIG) bringt die Bauherrensicht 
ein. Wie man BIM optimal ver-
wendet, beantworten Thomas 
Wawris und Matthias Plattner 
von Meissl Architects. Span-
nende Praxisbeispiele sind 
die integrale Planung bei der 
ÖAMTC-Zentrale und das Fu-
ture Art Lab der Universität für 
Musik und darstellende Kunst 
in Wien. 

Infos und Anmeldung unter 
http://bimsymposium.at 

Jubiläum

Nachhaltigkeits-
Preis von BVL

WIEN. Der gemeinsam von der 
BVL Bundesvereinigung Logis-
tik Österreich und Deutschland 
ins Leben gerufene Nachhal-
tigkeitspreis Logistik erfährt 
im kommenden Jahr ein Ju-
biläum: Bereits zum 5. Mal 
wird ein Topunternehmen aus 
Industrie, Handel oder Dienst-
leistung am 14. April 2016 
im Rahmen des 32. Logistik 
Dialogs für sein nachhaltiges 
und konsequentes Engagement 
prämiert und einem internatio-
nalen Publikum vorgestellt.

Ein erfolgreich realisiertes 
Projekt oder eine Lösung, die 
entsprechend den drei Säulen 
der Nachhaltigkeit – Ökologie, 
Ökonomie und gesellschaftli-
che Wirkung – umgesetzt wur-
de, kann noch bis 15. Dezember 
2015 eingereicht werden; Infos 
unter www.bvl.at 

Preisträger aus den Vor-
jahren waren die  Audi AG, 
die Tchibo GmbH und die 
Schachinger Logistik Holding 
GmbH. 2015 holte sich die 
Flughafen Stuttgart GmbH die 
Skulptur für ihr Projekt „fair-
port STR“. (lk)

wendiger betrieben werden muss 
und das Gebäude bereits vom Start 
weg „fertiger“ durchdacht sein 
muss, da es ja gesamthaft von allen 
Ecken und Enden gezeigt wird. Die 
Sorge, dass es zu viele Varianten 
geben könnte, zerstreut Hayde. Der 
Bauherr könne mit BIM im Grunde 
schneller entscheiden. 

Der nächste Schritt
„Künftig werden wir mit einer ,vir-
tual reality‘-Brille virtuell durch 
das Gebäude gehen können“, skiz-
ziert Hayde die Zukunftsvisionen 
der Branche. (lk)

Bald nicht mehr ohne BIM
„Building Information Modeling“ wird zum entscheidenden Wettbewerbsfaktor; bald 
wird man es sich nicht mehr vorstellen können, jemals ohne gearbeitet zu haben. 

Dieter Hayde
2012 hat Hayde 
zahlreiche 
wegweisende 
Projekte abge-
schlossen bzw. 
gestartet, etwa 
die Bürosanierung 
der Silbermöwe 
(ausgezeichnet 
mit ÖGNI-Gold), 
das Raiffeisen 
Klimaschutz-
Hochhaus (welt-
weit erstes Pas-
sivbürohochhaus) 
und Biberstraße 5 
(Green-Building).

BIM …
… kurz für 
Building Informa-
tion Modeling, 
ist ein diszi
plinübergreifender 
Prozess, bei dem 
ein intelligentes 
3D-Modell erstellt 
und genutzt wird.

2012
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BIM ist ein Programm, 
das fundierte Entschei-
dungen ermöglicht und 
sich über die gesamte Ob-
jektlebensdauer erstreckt.
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••• �Von Fritz Haslinger

WIEN. Egal, ob es um das Kultur-
angebot in der Stadt geht, um erst-
klassige Immobilienprojekte oder 
um Vorhaben, die den Logistik- und 
Wirtschaftsstandort Wien aufwer-
ten, dem Umweltschutz dienen 
oder die Vielfalt der Medienland-
schaft bereichern: Oftmals sind es 
Wien Holding-Unternehmen, die in 
diesen Bereichen für die Stadt und 
die Menschen zugange sind. 

Mit ihren 75 Unternehmen und 
rund 2.900 Beschäftigten im Kon-
zern zählt die Wien Holding nicht 
nur zu den größten Unternehmen 

in der Bundeshauptstadt Wien, 
sondern ist auch ein wichtiger 
Faktor für Wiens Erfolg als Wirt-
schaftsstandort.

Plus 300 Millionen Euro
Rund 1,3 Mrd. Euro an österreich-
weiter Bruttowertschöpfung bringt 
die Wien Holding pro Jahr; der Lö-
wenanteil davon, 877,3 Mio. Euro, 
verbleibt unmittelbar in Wien. 

Direkt und indirekt sichert die 
Wien Holding österreichweit cir-
ca 16.590 Arbeitsplätze, mehr als 
zwei Drittel davon in Wien. Und 
mehr als jeder zweite Euro, den die 
Wien Holding in ihre Projekte und 

Unternehmen investiert, kommt 
unmittelbar der Wiener Wirtschaft 
zugute. Vor diesem Hintergrund 
hat Wien Holding die Wertschöp-
fung und den volkswirtschaftli-
chen Nutzen erheben lassen. „Die 
Studie zeigt, dass wir uns auf gu-
tem Kurs befinden“, sagt Wien Hol-
ding-Geschäftsführer Peter Hanke. 
Im Vergleich zur vorangegangenen 
Studie (Wifo, 2011) habe man die 
Wertschöpfung um 300 Mio. Euro 
steigern können, man sichere rund 
3.000 Arbeitsplätze mehr als noch 
vor vier Jahren.

„Die Wien Holding ist ein wich-
tiges Instrument um die Bundes-

hauptstadt dynamisch gestalten 
und gezielt weiterentwickeln zu 
können. Nicht die Gewinnmaximie-
rung um jeden Preis ist die primäre 
Triebfeder, sondern es geht vor al-
lem um den Mehrwert“, so Vizebür-
germeisterin Renate Brauner. Bes-
tes Beispiel: die neue „Boxenstraße 
für die Donau-Traumschiffe“: Nach 
dem Twin City Liner, der Schiffs-
station City am Schwedenplatz und 
der Übernahme des Yachthafens 
Marina Wien durch den Hafen 
Wien hat die Wien Holding damit 
den nächsten Schritt abgeschlos-
sen, die Ufer entlang des Donauka-
nals und an der Donau zu attrakti-
vieren. Vor wenigen Tagen wurden 
beim Schifffahrtszentrum die neu 
gestalteten und infrastrukturell 
hochgerüsteten Flächen vor den 
zwölf Anlegestellen für die großen 
Donau-Kreuzfahrtschiffe offiziell 
in Betrieb genommen. Rund 7 Mio. 
Euro wurden in Neugestaltung und 
Modernisierung investiert.

1,3 Mrd. Euro an 
Wertschöpfung
Rund 17.000 Arbeitsplätze werden direkt und indirekt  
durch die Wien Holding österreichweit gesichert, mehr als 
zwei Drittel davon allein in der Bundeshauptstadt Wien.

©
 E

va
 K

el
et

y

Peter Hanke, Geschäftsführer, anlässlich des Donaufests: „Die Wien Holding ist einer der großen Arbeitgeber Österreichs.“

Als öffentliches 
Unternehmen, 
also eines, das 
allen Wienern 
gehört, haben 
wir vor allem 
auch Aspekte des 
Gemeinwohls zu 
berücksichtigen. 

••• �Von Fritz Haslinger

WIEN/ATZENBRUGG. Zur bereits 
traditionellen Immo-Contract Golf 
Charity Trophy, die vor wenigen 
Tagen zum 4. Mal über die Bühne 
ging und zugunsten des Sterntaler-
hofs veranstaltet wurde, fanden 
sich mehr als 100 Sponsoren, Spie-
ler und Unterstützer im Diamond 
Country Club Atzenbrugg ein.

Neuerlich Rekordspendenerlös
Getreu dem Motto „Golfen für den 
guten Zweck“ erzielte das Tur-
nier auch dieses Jahr einen Re-
kordspendenerlös in Höhe von 
ganz knapp unter 14.000 Euro 

Der gesamte Spendenerlös wurde 
dem Sterntalerhof, der chronisch 
und unheilbar kranken Kindern 
und deren Angehörigen in Form 

eines Hospizes einen Erholungsort 
mit einer breiten Palette an Betreu-
ungsmaßnahmen bietet, zur Ver-
fügung gestellt. Mit großer Freude 

nahm Sterntalerhof-Geschäfts-
führer Harald Jankovits von Karl 
Fichtinger, Geschäftsführer von 
Immo-Contract, den Spenden-

scheck entgegen. „Immo-Contract 
zählt seit Jahrzehnten mit über 120 
Mitarbeitern österreichweit zu den 
Marktführern in der Immobilien-
branche; da ist es selbstverständ-
lich, dass wir auch unsere soziale 
Verantwortung wahrnehmen. Um-
so mehr freue ich mich, wenn wir 
tatkräftig so engagierte Vereine 
wie den Sterntalerhof unterstützen 
können“, erklärte Fichtinger in sei-
ner Dankesrede.

23 Jahre Qualitätsmakler
Mit mehr als 120 Maklern und 
24 Standorten hat sich die Immo-
Contract seit 23 Jahren als Qua-
litätsmakler am Markt etabliert 
und ist der größte Immobilientreu-
händer innerhalb der Volkbank-
Gruppe und ein Unternehmen der 
start:gruppe.

Zu den Sponsoren der Golf Cha-
rity Trophy 2015 zählten unter an-
deren: Apothekerbank, Ärztebank, 
Aura, Diamond Country Club, Dou-
glas, Edi Real, Ergo, Herztraum 
Immobilien, Malerei Schmidt, 
medianet, Quadra Consult, Rosso 
Immobilien, Ruggenthaler, Uniqa, 
Volksbank Niederösterreich und 
-Wien-Baden sowie das ÖSW.

Fast 14.000 Euro Spenden
Immo-Contract Golf Charity: Auch dieses Jahr wurde eine  
beachtliche Summe für unheilbar kranke Kinder gespendet.

Abschlagen für einen guten Zweck: heuer mehr als 100 Sponsoren.
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Neuer Boss bei 
ING-DiBa Austria
WIEN. Die österreichische Di-
rektbank ING-DiBa hat einen 
neuen Chef: Ab sofort leitet 
der Belgier Luc Truyens als 
CEO die Geschicke der ING-
DiBa Direktbank Austria. Er 
folgt auf den Niederländer 
Roel Huisman, der als Head of 
Retail Banking zur TMB nach 
Thailand wechselte. (fh)

GBB awards 2015

Nachhaltigkeit 
immer wichtiger
WIEN. Am 10. November 2015 
werden zum 4. Mal die GBB 
Awards im Rahmen der größ-
ten österreichischen Immobili-
enkonferenz GBB Green & Blue 
Building Conference verliehen. 
Bis 15. Oktober ist es möglich, 
Produkte und Projekte einzu-
reichen. „Nachhaltigkeit ist 
in der Immobilienwirtschaft 
ein Wettbewerbsvorteil und in 
vielerlei Hinsicht sogar Not-
wendigkeit. Wichtig sind dabei 
nicht nur ökologische, sondern 
– gerade in Zeiten wie diesen 
– auch soziale Faktoren. Das 
hat sich bei den Einreichungen 
zum GBB Award letztes Jahr 
herauskristallisiert“, fasst der 
Initiator der GBB Awards, Ale-
xander Ghezzo, zusammen. (fh) 

insel-paradiese

Luxusimmos auf 
den Seychellen
SALZBURG/WIEN. Das auf 
Luxusimmobilien spezialisier-
te Immobilienbüro Marlies 
Muhr mit Sitz in Salzburg 
und Filialen in Kitzbühel und 
Wien konnte einen internatio-
nalen Auftrag an Land ziehen 
und wurde mit dem Verkauf 
von exklusiven Villen, Dop-
pelhäusern und Apartments, 
auf einer Privatinsel auf den 
Seychellen gelegen, beauftragt. 
„Alle Immobilien bieten einen 
atemberaubenden Blick auf 
den Indischen Ozean, die Ber-
ge und auf die nahegelegenen 
Inseln“, so Muhr. „Die Villen, 
in landestypischer Architektur 
errichtet, sind luxuriös aus-
gestattet und verfügen über 
Garten, Swimmingpool und ei-
genen Bootsanlegeplatz.“ (fh)

social day in wien

ImmobilienScouts 
sozial unterwegs
WIEN. Am 21. August enga-
gierte sich das Wiener Büro 
von ImmobilienScout24, nach 
Vorbild der Berliner Kollegen, 
das erste Mal für einen guten 
Zweck: Nach dem Motto „Raus 
aus dem Netz und hinein ins 
echte Leben“ wurden zwei ge-
meinnützige Projekte der Cari-
tas in Wien ausgewählt. 

Janina Hopfer, Verantwortli-
che für den Social Day in Wien: 
„Der Social Day ist für uns alle 
persönlich sehr bereichernd. 
Wir erleben damit einen Tag 
aus einer völlig anderen Pers-
pektive. Die Teamarbeit in den 
Projekten verbindet – ebenfalls 
auf andere Weise als sonst 
üblich.“ (fh)
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Pharmapreise: Oberhauser 
drängt auf globale Lösungen
Alpbach-Gipfel im Streit um Rabatte zwischen Pharmaspitzen und der 
Gesundheitsministerin. Im medianet-Interview spricht sie Klartext. 68

AstraZeneca: 
neue Chefin

Ana Kostova (42) ist neue Ge-
schäftsführerin von AstraZeneca 
Österreich. Die gebürtige Bulga-

rin übernahm die Geschäfts-
führung von AstraZeneca 

Österreich und trat damit die 
Nachfolge von Jonathan Hunt 
an. Sie war zuletzt als Director 

der Respiratory-Sparte bei 
AstraZeneca in London tätig. 
Ihre Karriere bei AstraZeneca 

startete sie im Jahr 2000.

Zusätzliche 
Agenden
Manuel Reiberg  

Die Daiichi Sankyo Europe 
GmbH hat Manuel Reiberg zum 
handelsrechtlichen Geschäfts-
führer der Daiichi Sankyo Aus-
tria GmbH bestellt. Der gebür-
tige Kölner ist bereits seit 2010 
als Manager Country Opera-

tions für das operative Geschäft 
in Österreich zuständig. 
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Wir packen für Sie ALLE im OP benötigten Artikel in 
ein Komplettset. Damit Sie Ihre Gesamtprozesskosten 
im Blick haben: Von der Materialverwaltung über die 
Vorbereitungszeit bis hin zum Handling während 
und nach der OP. 

Weitere Informationen finden Sie auf 
www.wozabal.com

WEIL OPTIMIERTE ABLÄUFE 
DAS LEBEN LEICHTER MACHEN.

Einfach gut drauf sein!

www.dr-schreibers.at

Forschung 

Institut Allergosan 
mit neuem Produkt
GRAZ/WIEN. Seit über 20 Jah-
ren beschäftigt sich das Institut 
Allergosan mit dem Einfluss der 
Darmbakterien auf den Körper. 
Im September kommt ein neues 
Diätetisches Lebensmittel für 
besondere medizinische Zwecke 
auf den Markt: „Omni-Biotic Mi-
graene“. Es soll Patienten helfen, 
die häufig unter Migräne-Attacken 
leiden. Wissenschaftliche Studien 
belegen nämlich einen Zusammen-
hang zwischen Migräne und den 
Störungen des Gastrointestinal-
Trakts, sagt Geschäftsführerin 
Anita Frauwallner. Seite 70

© Peter Rigaud Photography

Diskutieren in Albach: Gesundheitsministerin Oberhauser und Pharmig-Präsident Rumler (li.) und Pharmig-Generalssekretär Huber (re.).
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••• �Von Ina Schriebl 
und Martin Rümmele 

WIEN. Im Grunde schätzen Ärzte 
Privatkliniken und ihre Belegspi-
täler. Sie können dort privatversi-
cherte Patienten behandeln und 
sich zum Teil als Spitalsärzte, die 
sonst in großen öffentlichen Ein-
richtungen arbeiten, eine Zuver-
dienst sichern. Doch jetzt sind die 
Ärzte auf die Privatkliniken gar 
nicht gut zu sprechen. Sie fürch-
ten nämlich durch die angekün-
digte Übernahme der Privatkli-
nik „Goldenes Kreuz“ durch die 
Premiqamed-Gruppe eine Wettbe-
werbsverzerrung. Die dem größten 
Privatkrankenversicherer Uniqa 
gehörende Gruppe betreibt näm-
lich bereits in Döbling und der 
Josefstadt sowie in Graz und Salz-
burg insgesamt fünf Privatkliniken.

Ärzte rufen Wettbewerbehörde
Die Wiener Ärztekammer hat nun 
eine umfassende Stellungnahme an 
den Bundeskartellanwalt sowie die 
Bundeswettbewerbsbehörde einge-
bracht. „Zu diesem Schritt haben 
wir uns entschlossen, um die aben-
teuerlichen Zahlentricks der Uniqa 
offenzulegen“, sagt Ärztekammer-
präsident Thomas Szekeres. So be-
haupte die Uniqa etwa, nur 9,4% 
Marktanteil zu besitzen, wobei in 
diese Berechnung 450 Privatbetten 
im AKH, mehr als 100 Privatbetten 
im Hanusch-Krankenhaus sowie 
ungefähr 1.000 Privatbetten der 
Häuser des Wiener Krankenanstal-
tenverbunds eingerechnet würden. 
„Das sind üble Zahlentricks, die an 

der Realität völlig vorbeigehen“, 
kritisiert Szekeres. Jeder wisse, 
dass die Versorgung der Bevölke-
rung im Bereich der allgemeinen 
Gebührenklasse sofort zusammen-
brechen würde, sollten tatsächlich 
so viele Betten für Privatpatienten 
in Wien reserviert werden. Szeke-
res: „Tatsächlich sind, aus berech-
tigten sozialen Gründen, beispiels-
weise in den Häusern des Wiener 
Krankenanstaltenverbundes ledig-
lich fünf Prozent der dort Betreu-
ten Patienten der Sonderklasse.“

Premiqamed sieht Absicherung
Zudem unterscheide die Uniqa – 

„ob bewusst oder aus Unkenntnis 
sei dahingestellt“ – nicht zwischen 
dem Sonderklasse- und dem Beleg-
arztsystem. „In der Sonderklasse 
kann man nur von im Krankenhaus 
beschäftigten Ärzten betreut wer-
den, währenddessen man sich beim 
Belegarztsystem mit seinem Arzt 
des Vertrauens ein Spital der Wahl 
aussucht.“ Für Patienten und Ärzte 
gleichermaßen sei das ein „Riesen-
unterschied“, die Uniqa verwechsle 
hier „Äpfel mit Birnen“, kritisiert 
Szekeres. Er ist überzeugt, dass die 
Premiqamed mit der Übernahme 
des Goldenen Kreuz bei den Be-
legspitälern einen Marktanteil von 
mehr als 50%, bei den Geburten so-
gar mehr als 80% habe.

Für werdende Mütter in Wien 
sei die Übernahme daher „eine Ka-
tastrophe“: Wenn diese ihr Kind 
nämlich von ihrem niedergelasse-
nen Gynäkologen entbinden lassen 
möchten, seien sie völlig von der 
Uniqa abhängig, die nunmehr zwei 

von drei Privatspitälern mit Gebur-
tenstationen dominiere.  

Bei der Premiqamed und dem 
Goldenen Kreuz sieht man das 
anders. Das Goldene Kreuz war 
im vergangenen Jahr aufgrund 
von Steuerschulden in finanzielle 
Schieflage geraten und musste ein 
Sanierungsverfahren anmelden. 
Die Partnerschaft soll die Zukunft 
der Wiener Klinik dauerhaft ab-
sichern und deren Positionierung 
als attraktive Geburtsklinik  weiter 
stärken, sagt  Wilhelm Gloss, Prä-
sident der Gesellschaft vom Golde-
nen Kreuz, die das Haus betreibt.

Die Premiqamed stehe für die 
erfolgreiche Weiterführung von 
Traditionskliniken, „das haben wir 
schon mehrfach bewiesen“, betont 
Julian Hadschieff, CEO der Grup-
pe. Premiqamed wird in die bauli-
che Sanierung des Klinikgebäudes 
sowie in den weiteren Ausbau der 
medizinischen Schwerpunkte in-
vestieren. Zuletzt wurde das Ordi-
nationszentrum in der Privatklinik 
Döbling stark ausgebaut.

Ärzte fürchten Privatklinik
Privatkliniken und Belegbetten sind bei Ärzten wegen der Zuverdienstmöglichkeiten 
gern gesehen. Jetzt wird aber eine Konzentration bei den Betreibern befürchtet.

Ärztepräsident 
Szekeres liegt im 
Clinch mit der Pre-
miqamed. Zuletzt 
sorgten Pläne, die 
Privatklinik Con-
fraternität auf das 
Gelände des AKH 
zu übersiedeln, für 
Widerstand der 
Ärzte. Das dürfte 
nun vom Tisch 
sein. 

Behörde prüft
Die Bundeswett-
bewerbsbehörde 
hat gegen die 
Übernahme von 
75% der Anteile 
durch die Premi-
qamed „massive 
wettbewerbsrecht-
liche Bedenken“. 
Sie hat die 
Prüfung des Deals 
in einem Verfahren 
vor dem Kartellge-
richt beantragt. 

75%
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Warum die Ärzte 
jammern
Martin Rümmele

Seit einigen Monaten sind die 
Ärzte gesundheitspolitisch in der 
Defensive: Mit der kommenden 
elektronischen Gesundheitsakte 
wollen die Kassen die Ärzte indi-
rekt anhalten, sich intensiver mit 
den Krankengeschichten der Pa-
tienten auseinanderzusetzen und 
sie wollen ein Auge darauf haben, 
wer von ihnen welche Medikamen-
te verordnet. 
Die neue Gesundheitsreform soll 
wiederum Primärversorgungszent-
ren bringen, bei denen Ärzte auch 
mit anderen Gesundheitsberufen 
zusammenarbeiten sollen. Wo 
und wie solche Zentren entstehen 
und welche Verträge sie erhalten, 
könnte künftig nicht mehr mit der 
Ärztekammer verhandelt werden; 
der Einfluss auf Honorare wackelt 
also.  
Nun kommt eben noch der 
Hinweis auf strengere Kontrollen. 
Viele Ärzte fühlen sich so ihrer 
Autonomie beraubt und nicht 
als jene geschätzt, die sich um 
die Gesundheit der Menschen 
kümmern. 
Auf den Kopf fällt ihnen dabei eine 
Sondersituation, die es sonst nir-
gends gibt: Niedergelassene Ärzte 
sind Freiberufler – also Unterneh-
mer. Mit Kassenverträgen, die un-
kündbar sind, haben sie aber eine 
Art Pragmatisierung, die sichere 
Umsätze bringt. Während die Kas-
sen die Ärzte deshalb mehr an die 
Kandare nehmen wollen, pochen 
diese auf die Eigenständigkeit des 
Freiberuflers. Ein Kassenfunktionär 
bringt es auf den Punkt: „Beides 
geht auf Dauer nicht.“ 

Technologie 

Schrack Seconet 
wächst kräftig
WIEN. Schrack Seconet konn-
te im vergangenen Jahr in 
den drei Geschäftsbereichen 
FireAlarm, HealthCare und 
Security die internationale 
Wachstumsstrategie fortset-
zen. Das österreichische High-
tech-Unternehmen steigerte 
im Jubiläumsjahr den Umsatz 
um fast 6% auf 91,6 Mio. €. 
Wolfgang Kern, Generaldirek-
tor von Schrack Seconet: „In 
20 Jahren wuchsen wir allein 
in Österreich von 136 auf rund 
400 Mitarbeiter.“ Schrack 
Seconet ist Teil der Securitas-
Gruppe, innerhalb des Schwei-
zer Sicherheits-Spezialisten 
ist Schrack Seconet Kompe-
tenzzentrum für Brandmelde-, 
Kommunikations- und Abrech-
nungssysteme. (red) 
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WIEN. Österreich hat lange Tra-
dition in der medizinischen Inno-
vation. Doch eine Erfindung wird 
erst zur Innovation, wenn sie zur 
Anwendung gelangt. Dies bedeu-
tet, dass ein Arzneimittel erst dann 
zur Innovation wird, wenn es beim 
richtigen Patienten nutzenbringend 
eingesetzt wird, betont MSD Öster-
reich-Geschäftsführerin Chantal 
Friebertshäuser. „Ein großer Kos-
teneffekt im Gesundheitssystem ist 
die Beseitigung von Ineffizienz, ein 
extrem komplexes Feld. Das kann 
man nicht über Nacht ändern, man 
muss aber sicherstellen, dass alle, 
die etwas bewegen können, gemein-
sam daran arbeiten.“ 

Fortschritte aufzeigen
„Unternehmen müssen immer mehr 
in Forschung investieren, um mit 
den Entwicklungen Schritt zu hal-
ten. Wir müssen aber aufzeigen, 
was ein Produkt kann.“ Menschen, 
die 1925 geboren seien, hatten eine 
Lebenserwartung von 56 Jahren. 
Meine Kinder werden mit etwas 
Glück über 100 werden. Das ist 
maßgeblich das Ergebnis medizi-
nischen Fortschritts“, beschreibt 
sie Innovation. Die Frage an alle sei 
aber, wie man für die Zukunft ge-
währleisten kann, dass diese Ent-
wicklungen beim richtigen Patien-
ten zur richtigen Zeit ankommen. 
Unsere Aufgabe ist sicherzustellen, 
dass wir die Versorgung mit allen 
Beteiligten verbessern.“ 

Für MSD sei Innovation der 
Schlüssel zur konkreten Verbesse-
rung der Lebenssituation von Pati-
enten in Österreich. „Es ist unsere 
Überzeugung, dass wissenschaft-
liche Arbeit den Grundstock für 
diagnostische und therapeutische 
Innovationen liefert“, sagt Frie-
bertshäuser. MSD investiert dazu in 

Österreich auch viel in Forschung. 
„Die Anzahl der laufenden Studien 
wird immer größer.  Weiters haben 
wir mit drei österreichischen Uni-
versitäten Verträge für Grundla-
genforschung abgeschlossen.“ Die 
Förderung der Gesundheitskompe-
tenz ist ein weiteres Anliegen des 

Unternehmens. „Jede Maßnahme, 
die beiträgt, Wissen zu vermehren 
und selbstbestimmte Entscheidun-
gen für eine gesunde Lebensweise 
zu entwickeln, ist ein Gewinn für 
unsere Gesellschaft. MSD hat in Ös-
terreich 150 Beschäftigte und setzt 
rund 150 Mio. € um. (iks)

„Gemeinsam neue 
Wege finden“
MSD Österreich-Geschäftsführerin Chantal Friebertshäuser
sieht die Industrie gefordert aufzuzeigen, welchen Beitrag  In-
novation leistet und wie Versorgung optimiert werden kann. 
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Pharmaindustrie 

Bayer sieht sich 
gut aufgestellt
LEVERKUSEN. Mit gut einer ge-
füllten Pipeline in der Pharmafor-
schung sieht sich Bayer in seiner 
Gesundheitssparte für die Zukunft 
bestens gerüstet. Das Unterneh-
men forsche kontinuierlich für 
eine bessere Versorgung mit inno-
vativen Arzneimitteln, erklärte der 
Geschäftsleiter von Bayer Health-
Care Deutschland, Frank Schöning, 
in Leverkusen. Dabei seien Herz-
Kreislauf-Erkrankungen, Krebs, 
Hämatologie und gynäkologische 
Therapien Schwerpunkte der For-
schung. Seit zwei Jahren sind fünf 
neue Medikamente der Pharmas-
parte mit zweistelligen Zuwächsen 
die großen Renner. Die neuen Arz-
neimittel stärkten die Entwicklung 
des größten deutschen Pharmaun-
ternehmens. Erstmals erlöste Bay-
er mit den zwei Krebsmitteln mehr 
als eine Mrd. € in einem Quartal.

Chantal Friebertshäuser ist seit Jahresbeginn Geschäftsführerin von MSD in Österreich.

Bei akuten und chronischen Erkrankungen ist es unumgänglich, 
die beste Medizin zu bekommen. Die medikamentöse Fürsorge 
erleichtert den Alltag. Mehr Info unter www.pharmig.at

DIE PHARMAZEUTISCHE INDUSTRIE ÖSTERREICHS

TÄGLICH. 
 DIE BESTE MEDIZIN.
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G
esundheitsmi-
nisterin Sabine 
Oberhauser (SPÖ)
meldet sich nach 
ihrer schweren 
Krebserkrankung 
wieder verstärkt 

zu Wort und setzt auch in der Ge-
sundheitsreform die nächsten 
Schritte – sehr zum Missfallen ein-
zelner Stakeholder: Die Ärzte weh-
ren sich gegen die neuen Primär-
versorgungszentren und fürchten 
um ihre Unabhängigkeit sowie ihre 
Mitsprache bei Kassenverträgen; 
die Pharmaindustrie wiederum 
fürchtet nach den stockenden Ver-
handlungen um neue Rabattverträ-
ge nun eine gesetzliche Lösung mit 
Zwangsrabatten. Im Interview mit 
der medianet antwortet Oberhau-
ser ihren Kritikern und verteidigt 
ihre Pläne. 

medianet: Sie kündigen derzeit 
einige Schritte in der Gesundheits­
reform an. Gleichzeitig steigen die 
Defizite der Krankenkassen, und es 
spießt sich mit den Ärzten und der 
Pharmaindustrie. Der Druck im 
System steigt. Die Pharmabranche 
fürchtet nun weitere Kürzungen. 
Sabine Oberhauser: Die derzeit 
steigenden Arzneimittelausgaben 
sind ein Riesenproblem, das die ge-
samte Welt trifft. Die Frage ist, was 
anständige Medikamentenpreise 
sind beziehungsweise wie man 
den Zugang zu neuen und innova-
tiven Medikamenten ermöglicht 
bei gleichzeitiger Sicherstellung 
der Finanzierbarkeit der Systeme. 
Ausgehend von einem neuen He-
patitis C-Medikament, das unter 
anderem zu enormen Kostenstei-
gerungen bei den Kassen geführt 
hat – jedoch auch neue Krebsmedi-
kamente – muss man schauen, wel-
che Preise noch verkraftbar sind 

für die Gesundheitssysteme. Diese 
neuen und zum Teil sehr teuren 
Medikamente stellen uns weltweit 
vor große Herausforderungen. Wir 
wollen natürlich, dass die Produk-
te für die Patienten verfügbar sind. 
Wir haben aber gesehen, dass ein 
einzelnes Produkt binnen kürzes-
ter Zeit in einem gesamten Sektor 
ein gesamtes Gesundheitsbudget 
ins Minus reißen kann. Wir müs-
sen uns also auch international die 
Frage stellen, was Innovation wert 
sein kann, und sind hier auch im 
Dialog mit der EU-Kommission be-
ziehungsweise anderen Mitglieds-
staaten.

 
medianet: Die Arzneimittelbran­
che wirft dem Gesundheitssystem 
und allen Akteuren wie Ländern 
und Krankenkassen vor, dass die 
komplexe Struktur verhindert, 

dass Einsparungen, die Medika­
mente bringen – etwa durch den 
Wegfall von Operationen – nicht 
mit den Ausgaben für die Mittel 
gegengerechnet werden können. 
Fehlen also wichtige Struktur­
reformen?
Oberhauser: Strukturreformen in 
Medikamentenbudgets zu investie-
ren, ist schwierig und halte ich für 
problematisch. Die Erfahrung zeigt, 
dass man im Gesundheitswesen 
jeden Cent irgendwo hineininves-
tieren kann und es überall Bedarf 
gibt. Je nachdem, wie stark eine 
Lobby ist, wird dann entsprechend 
Druck gemacht. Man muss hier ein-
fach zu einer volkswirtschaftlichen 
Gesamtrechnung kommen.

medianet: Es gibt aber Kritiker, die 
bemängeln, dass sich auch bei der 
Gesundheitsreform sehr wenig tut.
Oberhauser: Mir geht es um die 
optimale Versorgung für die Men-
schen – dazu braucht es eine Po-
litik kleiner Schritte, die wir kon-
sequent gehen müssen. Wir haben 
zwischen Bund, Ländern und So-
zialversicherung ein umfangrei-
ches Arbeitsprogramm vereinbart 
und sind gut unterwegs. Natürlich 
könnte manches rascher gehen, 
aber mir geht es um nachhaltige 
Lösungen im Sinne der Menschen, 
nicht um Quick Wins. So haben wir 
zum Beispiel nun eine erste Punk-
tation für einen Gesetzesentwurf 
zur Einrichtung von neuen Primär-
versorgungsstrukturen vorgelegt; 
die Verhandlungen darüber will 
ich noch im September beginnen. 
Auch die Ärztekammer wird dabei 
eingebunden, deren Spitze hat die 
Punktation von uns auch bereits 
erhalten.

medianet: Es gibt aber schon jetzt 
Widerstände.
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99,9 Prozent  
aller Ärzte arbei-
ten gut. Und ich 
denke, es muss 
im Interesse  
aller liegen, dass 
man ‚schwarze 
Schafe‘ findet.

••• �Von Martin Rümmele 

„Müssen fragen, was 
Innovation wert ist“
Gesundheitsministerin Sabine Oberhauser nimmt im medianet-
Interview Stellung zu Pharmakritik und Ärzteprotesten. 
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Oberhauser: Das werden sicher 
schwierige Verhandlungen, weil 
man Neuland betritt. Ich will das 
Gesetz trotzdem so schnell wie 
möglich fertig haben. Das Ziel ist, 
noch heuer mit dem parlamenta-
rischen Prozess zu beginnen. Mit 
der neuen Primärversorgung sol-
len Ärzte, verschiedene Therapeu-
ten und Pflegefachkräfte ganztägig 
für die Patienten zur Verfügung 
stehen und damit die Spitäler und 
Ambulanzen entlastet werden. Da-
für können entweder neue Zentren 
errichtet oder bestehende Einrich-
tung vernetzt werden. Die neuen 
Primärversorgungs-Einheiten sol-
len zusätzlich zu den bestehen-
den Hausärzten kommen, es soll 
also keinen Eingriff in bestehende 
Vertragsverhältnisse und keinen 
Zwang zum Umstieg geben, son-
dern Anreize.

medianet: Für Aufregung sorgt 
derzeit der sogenannte Sozialbe­
trugsgesetz und die Sorge der Ärzte 
vor Mysteryshoppern der Kassen. 
Werden künftig Ärzte und Apothe­
ken von den Kassen bespitzelt?
Oberhauser: Nein. Zwischen dem, 
was die Ärzte darunter verstehen 
und auch plakatieren, und dem, 
was wir verstehen, liegen große 
Unterschiede. Es geht hier um gro-
ben Betrug und nicht darum, dass 
man Ärzte kriminalisiert, die je-
manden mit Kopfweh krankschrei-
ben, auch wenn kein detaillierter 
CT-Befund vorliegt. Es gab schon 
jetzt Stichproben, vor allem wenn 
es einen begründeten Verdacht 
etwa durch Auffälligkeiten in Ab-
rechnungen gab. 99,9 Prozent aller 
Ärzte arbeiten gut. Und ich denke, 
es muss im Interesse aller liegen, 
dass man ‚schwarze Schafe‘ fin-
det. Wer gut arbeitet, braucht sich 
nicht zu fürchten.

medianet: Bei den Apothekern 
rumort es auch. Die Umsätze ge­
hen zurück, die Spannen sind un­
ter Druck. 

Die Apotheker schlagen nun vor, 
künftig ein Medikationsmanage­
ment zu forcieren, damit Patien­
ten genauer beraten werden, wie 
sie mit Arzneimitteln umgehen 
und damit auch die Compliance 
verbessert wird.
Oberhauser: Als Kundin von Apo-
theken habe ich schon in der Ver-
gangenheit erlebt, dass die Bera-
tungen dort gut funktionieren. Das 
ist ja auch eine Kernaufgabe der 
Apothekerinnen und Apotheker 
und das funktioniert schon jetzt 
sehr gut. Ich bin überzeugt, dass 
wir zudem mit der kommenden E-
Medikation hier auch einen Schritt 
weiterkommen und auch die schon 
jetzt gute Zusammenarbeit von 

Ärzten und Apothekern zum Woh-
le der Patientinnen und Patienten 
weiter verbessern.

 
medianet: Das klingt sehr vage. 
Die Apotheker wollen diese Leis­
tung natürlich auch honoriert be­
kommen.
Oberhauser: Das ist Sache der 
Vertragspartner und damit Gegen-
stand von Gesprächen zwischen 
dem Hauptverband und den Apo-
thekern sein. Die Aufklärung der 
Patienten, was Medikamente be-
trifft, und die entsprechende Be-
ratung sind aber sicherlich schon 
jetzt, wie gesagt, einer der Haupt-
aufgaben der Apotheken.

 
medianet: Letzte Frage: In Alp­
bach sind gerade die Gesund­
heitsgespräche zu Ende gegangen 
mit dem Zentralthema soziale Un­

gleichheit. Gilt aller sozialen Errun­
genschaften zum Trotz auch im ös­
terreichischen Gesundheitswesen 
das Prinzip ‚Reich und gesund, 
arm und krank‘?
Oberhauser: Der enge Bezug von 
Bildung, Sozialstatus und Einkom-
men mit Gesundheit liegt auf der 
Hand. Deshalb ist Chancengerech-
tigkeit in Bezug auf alle Lebensbe-
reiche sicherzustellen, um sowohl 
die gesunde Lebenserwartung zu 
erhöhen, als auch die Krankheits-
last zu verringern. Das Prinzip ‚Ge-
sundheit in allen Politikfeldern‘, 
auf Englisch Health in all Policies, 
ist eines der zentralen Grundprin-
zipien der Rahmen-Gesundheits-
ziele; denn: Die Gesundheit der 
Bevölkerung kann nur durch ge-
bündelte Anstrengungen in allen 
Politikfeldern wirksam und nach-
haltig gefördert werden.

Teure Arzneien 
sorgen derzeit zwischen den Kranken-
kassen und der Pharmabranche für 
Unruhe. Einer der Auslöser ist das 
Unternehmen Gilead, dessen For-
schungschef der Vorarlberger Norbert 
Bischofberger ist. Das neue Hepatitis 
C-Medikament des Konzerns sprengt 
seit einem Jahr aufgrund hoher Preise 
weltweit die Gesundheitsbudgets.©
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REform I 

Kassen gehen 
Kinderreha an
WIEN. Bereits vor mehr als ei-
nem Jahr haben sich Sozialver-
sicherungen und die Bundes-
länder auf den gemeinsamen 
Ausbau der Rehabilitation für 
schwer kranke Kinder geeinigt. 
Diese Woche startet nun der 
Hauptverband der Sozialver-
sicherungen das Ausschrei-
bungsverfahren. Wo genau 
und wie viele Reha-Zentren es 
geben wird, ist noch unklar. 
Aktuell ist es in Österreich so, 
dass Kinder, die eine Rehabi-
litation brauchen, entweder 
ins benachbarte Ausland oder 
in Einrichtungen für Erwach-
sene ausweichen müssen. 
Gesundheitsministerin Sabi-
ne Oberhauser begrüßte den 
Umsetzungsschritt: „Ich hoffe, 
dass zu Jahresende dann rasch 
in die konkrete Umsetzung vor 
Ort gegangen werden kann.“ 

REform II 

Neue Hilfe für 
Herzpatienten
INNSBRUCK/ALPBACH. In Ti-
rol wird an vier Spitälern die 
telemedizinische Versorgung 
von Patienten mit Herzinsuffi-
zienz erprobt. Die Betroffenen 
übermitteln mittels App und 
Handy regelmäßig ihre Vitalda-
ten und werden auf diese Wei-
se zu Hause überwacht. Das 
System mit dem Titel „HerzMo-
bil Tirol“ wurde nun bei den 
Alpbacher Gesundheitsgesprä-
chen präsentiert. Die Sterbera-
te bei Herzschwäche ist höher 
als bei den häufigsten Tumo-
rerkrankungen. Nach einem 
stationären Aufenthalt wegen 
Herzinsuffizienz beträgt die 
Wiederaufnahmequote nach 
sechs Monaten derzeit 50%. 

Reform III 

Diabetiker  
im Radar
ALPBACH/WIEN. Die Möglich-
keiten moderner Kommuni-
kationstechniken nützen, um 
Patienten unbürokratischen 
Service zu bieten, das war der 
Grundgedanke des Telemedi-
zin-Projekts „Gesundheitsdia-
log Diabetes“, das der Direktor 
der Versicherungsanstalt für 
Eisenbahnen und Bergbau (VA-
EB), Werner Bogendorfer, bei 
den Alpbacher Gesundheits-
gesprächen präsentierte. Der 
Arzt und sein zu behandelnder 
Patient sind bei diesem Pilot-
projekt der VAEB und des AIT 
Austrian Institute of Technolo-
gy im ständigen Dialog: Blut-
druck- und Blutzuckerwerte, 
Körpergewicht sowie Daten zur 
regelmäßigen Bewegung wer-
den in einem elektronischen 
Diabetikertagebuch erfasst 
und dem Arzt übermittelt. Die-
ser kann sich – ohne den Pati-
enten in seine Praxis bitten zu 
müssen – einen Überblick über 
die Werte und den Verlauf der 
Behandlung verschaffen und 
dem Patienten ein spontanes 
Feedback geben. 
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••• �Von Christian Resei 

GRAZ/WIEN. Seit über 20 Jah-
ren beschäftigt sich das Institut 
Allergosan mit dem Einfluss der 
Darmbakterien auf den Körper. Im 
September kommt ein neues Diä-
tetisches Lebensmittel für beson-
dere medizinische Zwecke auf den 
Markt: „Omni-Biotic Migraene“. 
Es soll Patienten helfen, die häufig 
unter Migräne-Attacken leiden. Be-
sonders Frauen im Alter zwischen 
20 und 50 Jahren sind davon be-
troffen.

Wissenschaftliche Studien be-
legen nun einen Zusammenhang 

zwischen Migräne und den Störun-
gen des Gastrointestinal-Trakts. 
Denn einerseits weisen Migräne-
Patienten häufig gastrointestinale 
Beschwerden auf und andererseits 
haben Personen mit Erkrankun-
gen des Magen-Darm-Trakts auch 
häufiger mit Migräne-Anfällen zu 
kämpfen.  

Enge Zusammenhänge
Diese engen Zusammenhänge zwi-
schen Verdauungstrakt und Migrä-
ne legen nahe, dass über den Darm 
und das dort ansässige Mikrobiom 
positiv auf Migräne, Kopfschmer-
zen und seelische Verstimmungs-

zustände eingewirkt werden kann. 
Bei den getesteten Migräne-

Patienten wurde festgestellt, dass 
bereits durch die achtwöchige Ga-
be von Omni-Biotic Migraene die 
Häufigkeit von Migräne-Attacken 
signifikant um durchschnittlich 
fast ein Viertel (23%) gesenkt wer-
den kann. Zusätzlich wurde eine 
deutliche Reduktion der Migräne-
Intensität und eine enorme Ver-
besserung der Lebensqualität 
beobachtet. Daneben konnte auch 
der Konsum von OTC-Analgetika 
(Paracetamol, Ibuprofen, Acetyl-
salicylsäure) deutlich gesenkt 
werden (um 29%). Im Rahmen der 

Tests wurde ebenso der Einfluss 
auf seelische Verstimmungszu-
stände untersucht: Nach vierwö-
chiger Gabe konnte ein positiver 
Effekt auf seelische Verstim-
mungszustände dokumentiert 
werden; insbesondere wurden ag-
gressive und depressive Gedanken 
signifikant reduziert. 

Das 1991 gegründete Institut Al-
lergosan führte bereits im ersten 
Jahr seines Bestehens Probiotika 
neben allergenfreien Lebensmitteln 
und orthomolekularen Nahrungs-
ergänzungsmitteln ein. Mit der 
Entwicklung der Hautpflegeserie 
Javacell gegen Neurodermitis und 
Psoriasis konnte das Institut Aller-
gosan erste Erfolge verbuchen. Und 
es sind starke Produkte: Die Probi-
otischen Nahrungsergänzungen 
und die Kombination von Pflanzen-
kräften mit orthomolekularen Vit-
aminen und Mineralstoffen haben 
den Markt erobert. 

Hohe Forschungsausgaben
„Wir geben zwischen 500.000 und 
800.000 Euro im Jahr für die For-
schung aus“, erklärt Geschäfts-
führerin Anita Frauwallner. In ab-
sehbarer Zeit kann sie sich auch 
vorstellen, Arzneimittel zu produ-
zieren – denn besonders die Pro-
duktion auf Basis der Probiotika 
wäre interessant. Allerdings: „Wir 
sind als Familienunternehmen al-
lein dazu nicht in der Lage. Eine 
Kostenabschätzung hat ergeben, 
dass wir für die Erstellung eines 
Arzneimittels etwa 100 Mio. Euro 
aufwenden müssen würden.“ Diese 
hohen Kosten ergeben sich, da je-
der einzelne Bakterienstamm auf 
seine entsprechende arzneimittel-
technische Funktionalität geprüft 
werden muss. 

Derzeit finden mit einigen großen 
Unternehmen lose Gespräche über 
eine etwaige Arzneimittelprodukti-
on statt. „Es gibt auch ein Angebot 
aus den USA; ich denke, dass es in 
ferner Zukunft Arzneimittel von 
uns geben wird.“ Für heuer erwar-
tet Frauwallner einen Umsatz von 
rund 20 Mio. € – das entspricht ei-
nem Zuwachs von rund 30%. Insge-
samt beschäftigt das Institut Aller-
gosan derzeit 75 Mitarbeiter.

Aufs Bauchgefühl 
kommt es an
Das Institut Allergosan setzt weiter auf Innovation und zeigt 
Zusammenhänge zwischen Migräne und Darmgesundheit. 
Am Sprung zum Arzneimittelhersteller wird gearbeitet. 
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••• �Von Ulli Moschen 

WIEN. Wie rasch Arzneimittelher-
steller aufgrund der international 
eng vernetzten Produktions- und 
Logistikverflechtungen in Engpäs-
se geraten können, hat sich nun in 
den aktuellen Hitzewellen gezeigt.
Die Wachstumsbedingungen für 
Wespen waren bei den extremen 
Temperaturen im heurigen Sommer 
besonders optimal. Parallel dazu 
stieg die Nachfrage nach Autoin-
jektoren für Insektenstich-Allergi-
ker und führte in Österreich und 
großen Teilen Europas zu einem 
Lieferengpass. 

„Die Nachfrage nach EpiPen Au-
toinjektoren hat sich vor diesem 
Hintergrund in nicht erwartbarem 
Ausmaß vervielfacht; allein in Ös-
terreich betrug sie bis zum Fünf-

fachen des Vorjahres“, sagt Günter 
Cseh, Geschäftsführer der Meda 
Österreich. „Daher sind bei den 
Autoinjektoren, die für Meda Inter-
national in den USA vom Unterneh-
men Mylan hergestellt werden, Lie-
ferengpässe eingetreten, die nicht 
nur Österreich, sondern große Teile 
Europas betreffen.“

Kontingent umgeleitet
Die Meda Pharma Österreich hat 
jedoch in Kooperation mit der 
Agentur für Gesundheit und Er-
nährungssicherheit (AGES) die 
Logistik für die vorübergehende 
Notversorgung mit EpiPen Autoin-
jektoren aus anderen EU-Ländern 
in Angriff genommen und entspre-
chende Lösungen gefunden: Ein 
Kontingent, das ursprünglich für 
den britischen Markt hergestellt 

worden war, wurde nach Öster-
reich geliefert. Apotheken, Kran-
kenhäuser und Rettungsdienste 
können direkt beim Unternehmen 
EpiPen Junior 150 Mikrogramm 
bestellen.

Ein EpiPen beinhaltet zwei Milli
liter einer farblosen Lösung in ei-
nem gebrauchsfertigen Autoinjek-
tor (Pen) und wird intramuskulär 
injiziert. Jeder Pen setzt eine Ein-
maldosis mit 0,3 Milligramm Ad-
renalin frei. Adrenalin wirkt direkt 
auf das Herz-Kreislauf-System und 
die Atemwege und kann den mög-
licherweise tödlichen Folgen eines 
anaphylaktischen Schocks entge-
genwirken. Entwickelt wurde das 
System übrigens ursprünglich für 
die Armee für die Verabreichung 
von Gegengiften gegen chemische 
Waffen.

Nothilfe für Allergiker
Hitzebedingte Wespenplagen haben zu kurzfristigen Lieferengpässen 
bei Pharma-Autoinjektoren für Insektenstich-Allergiker geführt. 

Der heiße Sommer hat zu einer verstärkten Nachfrage nach Antiallergiemitteln geführt.
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Marketingleiter Christian Gsöll und Geschäftsführerin Anita Frauwallner präsentierten Neues vom Institut Allergosan.

Forschung 

Roche punktet 
mit Krebsmitteln
BASEL. Im Rennen um den 
milliardenschweren Markt für 
Krebs-Immuntherapien erhöht 
Roche die Schlagzahl. Sein 
erstes Mittel, das das körper-
eigene Abwehrsystem gegen 
die Krankheit mobilisiert, will 
der Schweizer Pharmakonzern 
2016 auf den Markt bringen. 
Der Zulassungsantrag für Ate-
zolizumab zur Behandlung von 
Blasenkrebs werde für Anfang 
des Jahres angepeilt, sagte der 
Chef der Roche-Pharmasparte, 
Daniel O‘Day. „Wir haben einen 
Marktstart Ende 2016 im Au-
ge“, so O‘Day. Mit den Investiti-
onen in die Immuntherapie will 
Roche das Wachstum in seinem 
wichtigsten Geschäftsfeld – der 
Krebsmedizin – absichern. „Wir 
sind äußerst gut aufgestellt, 
um in diesem neu entstehen-
den Therapiefeld eine führende 
Position einzunehmen“, sagte 
Roche-Chef Severin Schwan. 

Kampagne 

Kindergesundheit 
in der Apotheke 
WIEN. September ist Monat 
der Kindergesundheit in den 
Apotheken. Mit der Kampagne 
„Ansteckend gesund!“ machen 
die Apotheken zu Schulbeginn 
auf typische Kinderkrankheiten 
aufmerksam. Das Kundenma-
gazin DA – Die Apotheke wid-
met dem Thema einen eigenen 
Schwerpunkt. Die vom Apothe-
kerverband in Kooperation mit 
dem Apotheker-Verlag initiierte 
Aktion weist Eltern darauf 
hin, dass es in den Apotheken 
zahlreiche Arzneimittel und 
Produkte gibt, die das Immun-
system von Kindern stärken. 
„Wir machen uns für gesunde 
Kinder stark“, sagt Christian 
Müller-Uri, Präsident des Apo-
thekerverbandes. „Wir setzen 
einen Beratungsschwerpunkt 
zu Infektionen, Impfungen und 
Maßnahmen gegen Kopfläuse, 
Warzen und vielem mehr.“ 
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••• �Von Ulli Moschen 

STEYR/FELDKIRCH. Die Vorarlber-
ger Krankenhaus-Betriebs GmbH 
(KHBG) mit ihren fünf Landeskran-
kenhäusern Feldkirch, Rankweil, 
Bregenz, Hohenems und Bludenz 
hat sich in einem Großauftrag für 
das in Österreich marktführende 
Krankenhausinformationssystem 
(KIS) der CompuGroup Medical 
(CGM MPA) entschieden. Die in-
tegrierte Software unterstützt die 
Steuerung und Dokumentation al-
ler relevanten medizinischen und 
pflegerischen Prozesse. 

Bei der Erleichterung der tägli-
chen Arbeit von Ärzten und Pfle-
gekräften durch digitale Unter-
stützung will CGM MPA den pati-
entenorientierten Prozess in den 
Mittelpunkt stellen, unter anderem 
durch eine lückenlose Leistungs-
dokumentation. Das Projekt startet 
jetzt im September, die Umsetzung 
der vollständigen Lösung ist bis 
Herbst 2018 geplant.

Erfreuliche Entwicklungen
Das neue KIS soll als Datendreh-

scheibe dienen und diverse klini-
sche Subsysteme mit den nötigen 
Daten versorgen. Ein OP-Informa-
tionssystem inklusive Planung, 
Steuerung und Dokumentation der 
Operationen wird als integriertes 
Funktionsmodul implementiert. 
Die Übergabe und Übernahme von 
ELGA-relevanten Dokumenten er-
folgt über einschlägige Standards, 
teilte das Unternehmen mit.

„Dieser Auftrag hat für CGM, ne-
ben der höchst erfreulichen Aus-
wirkung auf unsere Geschäftsent-
wicklung, strategisch sehr große 
Bedeutung“, erklärt Erwin Jobst, 
Vertriebsleiter von CGM, „einer-
seits für den heimischen Markt, in 

dem wir für unsere neuen CGM G3-
Module mit der KHBG einen höchst 
attraktiven Referenzkunden gewin-
nen konnten. Andererseits für den 
internationalen Markt, wo zahlrei-
che Kunden unserer Migrations-
strategie gespannt beobachten.“ 
Die CompuGroup Medical ist eines 

der führenden eHealth-Unterneh-
men weltweit und erwirtschaftet 
einen Jahresumsatz von über 500 
Mio. €.

Die Gruppe ist mit Standor-
ten in Steyr und Wien auch füh- 
render Softwareanbieter in Öster-
reich.

IT-Großauftrag 
aus Vorarlberg
Projektstart für neues Krankenhaussystem der Vorarlberger 
Spitalsgesellschaft. Patientenorientierte Prozesse stehen 
im Mittelpunkt einer Gesamtlösung der CGM. 

©
 C

G
M

Medizintechnik 

Jubiläum  
bei Siemens
MÜNCHEN. 40 Jahre nach dem 
Start des ersten Serienmodells 
„Siretom“ blickte Siemens Health-
care mit einem Festakt im Siemens 
MedMuseum auf die Entwicklung 
seiner Computertomografie-Sparte 
zurück. Mit Innovationen wie der 
Spiral-, der Mehrschicht- und zu-
letzt der Dual-Source-Technologie 
hat Siemens dem CT-Markt und 
der klinischen Diagnostik über 
Jahrzehnte Impulse gegeben. Das 
Portfolio reicht von robusten Sys-
temen der Basisversorgung bis 
hin zum weltweit schnellsten und 
leistungsstärksten CT-Scanner So-
matom Force. Dessen Spitzenwerte 
belegen den rasanten technischen 
Fortschritt: Dauerte 1975 ein kom-
pletter Kopfscan noch rund neun 
Minuten, lässt sich heute der ge-
samte Oberkörper in weniger als 
einer Sekunde aufnehmen. 

CGM-Vertriebsmanager Erwin Jobst sieht in Auftrag auch ein Referenzprojekt.
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Forschung

Novartis fördert Kinder
WIEN. Nach dem Riesenerfolg des „Tag der kleinen 
Forscher“ im Vorjahr unter der Leitung von Prof. 
Werner Gruber war es dieses Jahr die Mission vom 
Science Pool VIF (Verein zur Interessenförderung 
bei Kindern und Jugendlichen), den Kindern der 
Novartis-Mitarbeiter das Thema Forschung näher-
zubringen. Drehte sich im Vorjahr alles rund um 
das Thema Luft und Weltall, haben die Kinder die-
ses Mal das Element Wasser erforscht.

Während eine Gruppe von Kindern das Verhalten 
Nicht-Newtonscher Flüssigkeit beobachtete, pro-
bierten andere zum Beispiel ein ferngesteuertes 
Wasserflugzeug aus. Boote konnten selbst zusam-
mengebaut und gesteuert werden – für den kleinen 
Hunger gab es eine Portion selbstgemachtes Fro-
zen Yogurt. Auch der See, der sich auf dem Gelände 
des Viertel 2 befindet, entging dem „Forschungs-
auftrag“ der Kinder nicht. Was sich im Wasser so 
alles herumtreibt, konnten die Kinder mit hochmo-
dernen Digitalmikroskopkameras herausfinden.

Gerlinde Heil, Leiterin des Science Pool, freut 
sich über den Tag der kleinen Forscher, einer Ini-
tiative von Novartis Oncology, denn: „Die größte 
Freude für uns ist, wenn wir merken, dass junge 
Menschen vom Thema Forschung begeistert sind. 
Umso schöner, wenn dies auf Initiative eines Un-
ternehmens passiert.“ (red)

FORUM ALPBACH

Gesundes und Ungesundes
ALPBACH. Ärztedichte und Qualität des Gesund-
heitssystems stehen offenbar in keinem direkten 
Verhältnis zu Gesundheit und Lebenserwartung 
der Bevölkerung. Das ergab eine Studie, die Wolf-
gang Dür (Institut für Soziologie der Universität 
Wien) im Rahmen einer Partnersession der Tiroler 
Gebietskrankenkasse bei den Gesundheitsgesprä-
chen in Alpbach vorstellte. Die spannenden Ergeb-
nisse wurden anschließend von einem hochkaräti-
gen Podium diskutiert. Das niederösterreichisches 
Gesundheitsprojekt „healthacross in practice“ 
sorgte beim Europäischen Forum ebenfalls für Be-
geisterung. Gleich drei Jubiläen feierte man bei ei-
nem Empfang im Böglerhof. Unter dem Schlagwort 
„180“ wurden gefeiert: 50 Jahre Hanns Kratzer, PE-
RI Consulting, 60 Jahre Robert Riedl, PERI Group, 
und 70 Jahre Europäisches Forum Alpbach. (red)

Kongress

Immunologen tagen in Wien
WIEN. Vom 6. bis 9. September tagen mehr als 
4.000 Immunologen im Austria Center Vienna 
beim europäischen Immunologie-Kongress (ECI). 
Immunologische Grundlagenforschung und Im-
muntherapien stehen im Fokus. Neue Erfolge in 
der Bekämpfung von Allergien, Autoimmun- und 
Krebserkrankungen werden gefeiert. Mehr als drei 
Mio. beziehungsweise 40% aller Österreicher und 
Österreicherinnen sind von Immunerkrankungen 
betroffen; rund drei Viertel davon haben sich mit 
Allergenen sensibilisiert. Ein Gutteil davon leidet 
zumindest zeitweilig an manifesten Allergien. „Zu-
dem sind in Österreich an die 650.000 Patienten 
an Autoimmunerkrankungen erkrankt, bei 7.100 
Personen sind Immundefizite zu erwarten. Generell 
nehmen Immunerkrankungen stetig zu. Das Tätig-
keitsfeld von Immunologen wird zusätzlich durch 
Krebserkrankungen, die einer immunologischen 
Intervention bedürfen, erweitert; hiervon sind rund 
30.0000 Menschen betroffen. Auch die 8.000 Öster-
reicher, die Organ- und Knochenmarkstransplanta-
tionen erhalten, benötigen Unterstützung“, schätzt 
Winfried F. Pickl vom Institut für Immunologie an 
der Meduni Wien und Kongresspräsident.
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Termine

Ausstellung Das So-
zialministerium lädt zur 
Eröffnung „100 Jahre alt 
werden – aber wie?“
7.9., 18.00; Learning 
Center Campus der WU 
Wien, Südportalstraße, 
1020 Wien

Patientensicherheit 
Der 1. Internationale  Tag 
der Patientensicherheit 
am 17.9. will Bewusst-
sein schaffen. Presse-
konferenz dazu:
10.9., 10.00
Presseclub Concordia, 
Bankgasse 8, 1010 Wien

Krebskongress Der 
European Cancer Con-
gress (ECC) findet alle 
zwei Jahre statt.
25.-29.9., Beginn 9.30
Messe Wien Ausstel-
lungs- und Kongress
zentrum

Mit dem „Tag der kleinen Forscher“ versucht der 
Pharmakonzern Novartis, spielerisch Kinder in ihrem 
Forschungsdrang zu fördern.

Die EFIS ist die europäische Dachorganisation für  
14.000 Immunologen aus 31 Ländern. Am ECI-Kongress der 
vom 6.-9. September im Austria Center Vienna stattfindet, 
erwartet Kongresspräsident Pickl 4.000 Immunologen.

Studienpräsentationen 
der TGKK (5) und ein erfolg-
reiches Projekt des Landes 
Niederösterreich (3) gab 
es in Alpbach genauso wie 
gesellschaftliche Events wie 
einen Empfang von Forum 
Alpbach und der PERI 
Group (2, 3) deren Chefs 
Hanns Kratzer und Robert 
Riedl (1) heuer runde Ge-
burtstage feiern. 

FORSCHUNG

Besuch bei MedAustron
WIENER NEUSTADT. Die Europäische Organisati-
on für Kernforschung (CERN) ist wesentlicher Part-
ner für das Ionentherapie- und Forschungszent-
rum MedAustron, kommt dort doch CERN-Technik 
zur Krebsbehandlung zum Einsatz. CERN-Gene-
raldirektor Rolf–Dieter Heuer (Bildmitte) war nun 
zu Gast in Wiener Neustadt – nicht zuletzt, um Ver-
einbarungen über die weitere Nutzung des beim 
Aufbau des MedAustron-Teilchenbeschleunigers 
gesammelten Know-hows zu treffen. Beide Partner 
konnten im Projektverlauf viel Wissen aufbauen 
– Wissen, das man bei Bedarf in andere Projekte 
einbringen möchte. Heuer betonte, dass es schön 
sei, wenn ein nutzenstiftendes Projekt konkrete 
Formen annimmt. (red) 

Karriere

Chefin fürs 
Personal
Hajnal Monok hat die 
Position des Human 
Resources Director bei 
AstraZeneca Österreich 
übernommen. Die gebür-
tige Ungarin (40), die mit 
ihrer Familie seit 2007 in 
Wien lebt, bringt mehr-
jährige HR-Expertise mit. 
Die Absolventin der Joz-
sef Attila University und 
des Budapest Business 
College eignete sich in 
den letzten Berufsjahren 
umfassende HR-Kennt-
nisse auf Unternehmens-
seite an.
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Wechsel in 
Vöcklabruck
Johannes Berger 
übernimmt die Leitung 
der Abteilung für Gynä-
kologie und Geburtshilfe 
im Klinikum Vöcklabruck 
und der gynäkologi-
schen Wochenklinik am 
Salzkammergut-Klinikum 
Gmunden. Damit folgt er 
Wolfgang Fellner, der in 
den Ruhestand tritt. Der 
Innviertler (56) ist derzeit 
erster Oberarzt und stell-
vertretender Abteilungs-
leiter am Salzkammergut 
Klinikum Vöcklabruck 
und Gmunden.
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Plastischer 
Leitwolf
Manfred Frex, Grün-
der des Zentrums für 
Facialischirurgie in Wien, 
wurde im Rahmen der 
26. Jahrestagung der 
European Association 
of Plastic Surgeons zum 
Präsidenten ernannt. 
Er ist einer der füh-
renden Experten für 
Muskeltransplantation, 
Nervenregeneration, 
funktionale Elektrostimu-
lation, Quantifizierung 
von Bewegungsstörun-
gen im Gesicht sowie 
Brustrekonstruktion und 
-verkleinerung. 
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stärkt gemeinsame For-
schung mit China 77

Expansion in-Tech baut 
Geschäftsfelder und 
Standorte aus 77

BMÖ-Studie Bedeutung 
es Einkaufs wird oft noch 
unterschätzt 78

Asien-Expansion TGW-
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Werk in China 79

Globale Konjunktur 
Monatlicher Bericht der 
BA-Chefanalystin 75

Freitag, 4. September 2015 � cover  73

©
 P

al
fin

ge
r

„Made in Russia“ bringt 
Palfinger satte Zuwächse
Während sich die meisten Unternehmen aus dem russischen Markt 
zurückziehen, baut der Kranhersteller seine Produktion aus. 74

Technologie-
Offensive
Förderprogramm

Wirtschaftsminister Mitterlehner 
verlängert das bewährte Förder-
programm „Forschungskompe-
tenzen für die Wirtschaft“. Noch 
heuer werden zehn Mio. Euro 

ausgeschrieben; der Fokus liegt 
auf Industrie 4.0.

©
 A

PA
/H

an
s 

K
la

us
 T

ec
ht

Wirautomatisieren. automatisieren. 
Sicher.

Pilz GmbH        pilz@pilz.at        www. pilz.at

Sicher.

•

www.vsl.at
Tel: +43 2236 615 72 0

Verpackung - 
Koffer - Flightcase

© feel image/Felicitas Matern

Smart Cities AIT entwickelt Energie-
tools für die Städte von morgen. 
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Ars Electronica Unternehmen wie Festo und Daimler 
zeigen die Technikonzepte der Zukunft. 76
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„In Russland bzw. der GUS konn-
ten wir trotz der Wirtschaftssank-
tionen und der Rubelschwäche den 
Umsatz steigern und den Marktan-
teil erhöhen“, so Palfinger-Vorstand 
Herbert Ortner. Zwar habe man 
auch einen Rückgang im Export 
verzeichnen müssen, dieser konn-
te aber durch der Absatz der lokal 
produzierten Produkte mehr als 
kompensiert werden. 

Starke Marktposition
Mittlerweile ist Russland nach den 
USA (hier fiel das Umsatzplus im 1. 
Halbjahr mit 40% besonders üppig 
aus) und Deutschland der wich-
tigste Markt für den Kranhersteller, 
und entsprechend wird auch die 
Expansion vorangetrieben.

Im März wurde der operative Be-
trieb der Joint Venture-Unterneh-
men, die mit dem führenden russi-
schen Lkw-Produzenten Kamaz ge-
gründeten wurden, aufgenommen. 
In einem Werk werden Lkw-Auf-
bauten hergestellt und Nutzfahr-
zeuge mit Kranen, Hooklifts und 
anderen Hebesystemen ausgestat-
tet, im anderen werden Hydraulik-
zylinder produziert.

Seit Ende Juli läuft auch – wie 
geplant – der Betrieb im neuen 
Werk in Ischimbai (in der Republik 
Baschkortostan des 2011 übernom-
menen Kranherstellers Inman (Is-
chimbajskie Neftianiye Manipulia-
tory). Insgesamt 15 Mio. € wurden 
in den Bau und den Maschinenpark 
investiert. 

Seit der Übernahme hat Palfin-
ger-Inman seine Jahresproduktion 
von 1.000 Einheiten auf 1.200 ge-

••• �Von Britta Biron 

SALZBURG. Der Ausbruch des Kon-
flikts zwischen Russland und der 
Ukraine und das darauf folgen-
de Export-Embargo haben viele 
Industriebereiche hart getroffen. 
Laut Angaben des Fachverbands 
Maschinen und Metallwaren müs-
se man für heuer mit einem Ex-
portminus von 500 Mio. € rechnen. 
Mittlerweile scheint Russland in 
der Liste der 10 wichtigsten Ex-
portländer nicht mehr auf.

Die Russlandexporte der deut-
schen Maschinen- und Anlagen-
bauer sind zwischen Jänner und 
Mai um 30% zurückgegangen.

Besserung ist in absehbarer Zeit 
nicht in Sicht. Die Europäische 
Bank für Wiederaufbau und Ent-
wicklung (EBWE) erwartet für heu-
er ein Minus von 4,5%. Der schwa-
che Rubel und die hohen Zinsen 
in Verbindung mit bürokratischen 
Hürden machen Importe für rus-
sische Unternehmen teuer. Die In-
vestitionslaune der Industrie sinkt 
weiter – von minus 3,6% im ersten 
Quartal auf minus 7,1% im Juni. 
Und sinkende Einnahmen wegen 
des niedrigen Ölpreises zwingen 
auch den Staat zum Sparen. So wur-
de etwa das Budget für die Fußball-
WM 2018 um 10% und für den Stra-
ßentiefbau um 25% gekürzt.

Um die heimischen Betriebe zu 
stärken, hat die Regierung Anfang 
April ein Programm zur Import-
substitution gestartet, mit dem die 
Abhängigkeit von ausländischen 
Lieferanten (besonders von jenen 
aus Ländern mit Wirtschaftssank-
tionen gegen Russland) deutlich 
gesenkt werden soll. 

Dazu hat das Russische Indus-
trie- und Handelsministerium 
bereits Listen veröffentlicht, auf 
denen penibel und für die unter-
schiedlichen Branchen die bishe-
rigen sowie mögliche alternative 
in- und ausländische Lieferanten 
angeführt sind. 

Insgesamt 800 Produkte – von 
der Medizintechnik bis zum Traktor 
– sollen dem Plan zufolge künftig 
im Land hergestellt werden. 

Beim österreichischen Kranher-
steller Palfinger darf man diese 
Entwicklung relativ gelassen se-
hen. Denn die Russland-Strategie 
basiert darauf, vor Ort zu produ-
zieren. Und dieses Konzept zahlt 
sich jetzt besonders aus, wie auch 
die Halbjahreszahlen beweisen. 

steigert. Zu den Kunden zählen vor 
allem Unternehmen der Öl- und 
Gasindustrie sowie staatliche Un-
ternehmen und das Militär.

Mit den beiden Werken der im 
Vorjahr übernommenen PM-Group 
Lifting Machines verfügt Palfin-
ger jetzt über insgesamt fünf Pro-
duktionsstätten in Russland, die, 
sobald die russische Wirtschaft 
ihr Vorkrisenniveau wieder er-
reicht hat, gemeinsam ein Um-
satzpotenzial von rund 300 Mio. €  
haben. 

Aktuell liegt man bei rund 100 
Mio. €, was, so Ortner, einen Re-
kordwert darstellt. Besonders auch 
angesichts der schlechten Wirt-
schaftslage – allein im Vorjahr hat 
sich das Marktvolumen für Lkw-
Kräne in Russland auf etwa 2.000 
Stück halbiert.

Wenig Mitbewerb
Zwar hat der Palfinger-Chef die 
Sanktionen der EU gegen Russland 
immer scharf kritisiert und sie 
als kontraproduktiv für die euro-
päische Wirtschaft bezeichnet, er 
räumt aber auch ein, dass die ei-
genen Russlandaktivitäten davon 
durchaus profitiert haben.

Schließlich haben sich die Mit-
bewerber aus dem Westen fast 
vollständig aus dem Markt zurück-
ziehen müssen, da die aufgrund 
des schwachen Rubels notwen-
digen Preissteigerungen von bis 
zu 40% jede Aussicht auf Aufträge 
zunichtegemacht hat. Der Preis-
nachteil, den Palfinger durch im-
portierte Komponenten habe, liegt 
dagegen nur bei etwa fünf Prozent.

Marktkonform
Dass die russischen Palfinger-
Krane bei den Kunden gut ankom-
men, liegt auch daran, dass sie den 
lokalen Anforderungen entspre-
chen. Und diese unterscheiden sich 
zum Teil grundlegend von jenen in 
anderen Märkten, wo die Salzbur-
ger vor allem mit innovativer Tech-
nik punkten können. In Russland 
lautet die Devise „Einfach und ro-
bust“. 

Elektronik ist nicht gefragt – ei-
nerseits wegen des berüchtigten 
russischen Winters, andererseits, 
weil aufgrund der Größe des Lan-
des zahlreiche Kunden Hunderte 
Kilometer vom nächsten Händler 
entfernt sind und die Reparatu-
ren an ihrem Kran zur Not selbst 
durchführen müssen. 

Zähmung des russischen Bären
Die Krise in und mit Russland tangiert den österreichischen Kranhersteller Palfinger wenig. Die Geschäfte 
laufen gut, und vor wenigen Wochen wurde das mittlerweile fünfte russische Werk eröffnet.

Rekordergebnis 
Im 1. Halbjahr 
stieg der Umsatz 
um 14,1% auf 
606,2 Mio. €, das 
EBIT um 29,6% 
auf 53,7 Mio. €. 
Für das weitere 
Jahr rechnet 
Herbert Ortner mit 
einem weiteren 
Aufwärtstrend.

Hohe Ziele 
Bis 2017 will 
Palfingerr den 
Gesamtumsatz 
auf rund 1,8 Mrd € 
steigern.

1,8 
Mrd.
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Der Absatz der in den 
russischen Werken 
gefertigten Produkte 
konnte den Rückgang  
bei den Exporten mehr  
als wett machen. 
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••• �Von Monika Rosen 

Europa � ▲

Die Eurozone hat gegen Ende des 
2. Quartals deutliche Belebungs­
tendenzen gezeigt, wenngleich 
diese dann von den Turbulenzen in 
Griechenland etwas überschattet 
wurden. Das Q2-Wachstum kam 
mit 0,3% etwas enttäuschend her­
ein, die ersten Indikation für das 3. 
Q sind aber ermutigender.

USA � ▲

Die US-Wirtschaft legte im zweiten 
Quartal um 3,7% zu, deutlich mehr 
als ursprünglich erwartet. Für Rü­
ckenwind sorgen dabei die zuletzt 
gestiegene Stimmung der Konsu­
menten sowie die Entwicklung der 
Arbeitslosenrate, die schon bald 
unter die 5 Prozent.Marke fallen 
könnte. 

Japan �
Nachdem im ersten Quartal noch 
ein BIP-Wachstum präsentiert 
werden konnte, musste die japani­
sche Wirtschaft im zweiten Quar­

tal einen Rückgang hinnehmen. 
Für den Zeitraum von April bis 
Juli schrumpfte die Wirtschaft um 
1,6%, wobei auch die konjunktu­
relle Abkühlung in China für das 
Minus mitverantwortlich gemacht 
werden kann. 

China �
Wachstumssorgen beherrschen die 
chinesische Wirtschaft. Die chinesi­
sche Zentralbank hat zum wieder­
holten Mal Geld in die Märkte ge­
pumpt und zum bereits fünften Mal 
seit September 2014 die Leitzinsen 
gesenkt, um den Markt zu stützen. 

Indien � ▲

Im Gegensatz zu China, wo die Kon­
junkturdaten zuletzt wenig Anlass 
zur Freude gaben, dürfte Indien 
weiter solide wachsen. Nach 7,5% 
im 1. Quartal sollten auch in Q2 
über 7% Wachstum möglich sein. 

Lateinamerika �
Brasilien ist im 2. Quartal in die 
Rezession gestürzt. Die Wirtschaft 
verbuchte einen Rückgang von 

1,9%, nach – 0,7% in den ersten drei 
Monaten des Jahres. Viele Proble­
me, wie Korruption, sind hausge­
macht, außerdem leidet das Land 
unter den gesunkenen Rohstoff­
preisen.

Freitag, 4. September 2015 � konjunkturbarometer  75

Nur die USA sind 
gut unterwegs
Österreich hinkt dem verlangsamten Wachstum im Euro­
raum hinterher, Japans und Brasiliens Wirtschaften 
schrumpfen. Nur die USA liegen über den Erwartungen.
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Österreich Spezial

Erholung gerät ins Stottern

Unter der Lupe

China schlägt bei uns durch

Wenn sich das 
Wachstum in Chi­
na verlangsamt, 
ist Österreichs 
Wirtschaft 
davon überdurch­
schnittlich heftig 
betroffen.

SEP
22

SEP
23

DIE ÖSTERREICHISCHE FACHTAGUNG ZUM THEMA INDUSTRIE 4.0 

www.industry-tech.at

Unter anderem erwarten Sie diese Experten:

Veranstaltungspartner Sponsoren

• Univ.Prof. DDr. Franz Josef Radermacher, Universität Ulm
• Dr. Klaus Mittelbach, CEO ZVEI Zentralverband Elektroindustrie

• Lars Thomsen, Chief Futurist der future matters AG 
• Dr. Andreas Salcher, Bildungs- und Unternehmensberater
 u. v. m.

Monika Rosen ist Chefanalystin im 
Bank Austria Private Banking.

Die – wenn auch verzögert 
– begonnene Erholung der 
heimischen Industrie seit April 
setzte sich im August nicht 
fort. Damit fällt Österreich 
erneut hinter die Dynamik im 
Euroraum zurück. Im August 
sind die Exportaufträge erst­
mals seit 5 Monaten zurück­
gegangen – mit dämpfenden 
Effekt auf die Beschäftigung. 
In dem Zusammenhang spiel­
te auch der zuletzt steigende 
Euro eine unrühmliche Rolle. 
Damit muss man zusammen­
gefasst leider festhalten, dass 
Österreich auch weiterhin 

hinter der Dynamik der 
meisten anderen Volkswirt­
schaften des Euroraums 
zurückbleibt. Dennoch gibt es 
Hoffnung auf Verbesserung. 
Wir gehen davon aus, dass 
die Unsicherheiten aus den 
Schwellenländern (s. dazu 
„Unter der Lupe“) die Erho­
lung im Euroraum nicht zum 
Stillstand bringen. Österreich 
sollte von dem Aufschwung 
zumindest teilweise profi­
tieren, damit sollte sich die 
Industriekonjunktur in den 
nächsten Monaten wieder 
verbessern.

Zuletzt hat die Abkühlung der 
chinesischen Konjunktur die 
internationalen Finanzmärkte 
ordentlich durchgerüttelt. 
Wenn auch die Bedeutung 
der Börse für die Wirtschaft 
im Reich der Mitte nicht 
überschätzt werden sollte, so 
gab es doch große Ängste 
bezüglich der Auswirkungen, 
die die Turbulenzen auf Wirt­
schaft und Märkte im Westen 
haben könnten. Wir sind der 
Meinung, dass die Bremsef­
fekte, die eine Konjunkturab­
schwächung in China auf die 
wirtschaftliche Entwicklung 
im Euroraum haben könnte, 
überschaubar bleiben sollten. 
Selbst wenn sich die Dyna­
mik in China verlangsamt, 
sprechen wir immer noch von 
Zuwachsraten um die 6%! 
Aber auch wenn das Wachs­

tum in China in den nächsten 
5 Jahren auf 3% einbricht, 
würde das im Euroraum „nur“ 
1–2% Wachstum für den ge­
samten Zeitraum kosten, also 
ca. 0,13 bis 0,27% pro Jahr. 
Die schlechte Nachricht lautet 
allerdings, dass Österreich 
trotz eines relativ geringen di­
rekten Exportanteils nach Chi­
na durch die indirekten Effek­
te – etwa über Deutschland 
– überdurchschnittlich stark 
betroffen wäre. Dem steht 
allerdings entgegen, dass 
andere Effekte, etwa nied­
rigere Rohstoffpreise, den 
Bremseffekt teilweise wieder 
aufheben würden. In Summe 
halten wir die Auswirkungen 
der Abkühlung in China auf 
die heimische Konjunktur 
also für überdurchschnittlich, 
aber beherrschbar.
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MSV 2015 

Brünn zeigt  
Industrie 4.0
BRÜNN. Industrie 4.0 ist auf 
der 57. Internationalen Ma-
schinenbaumesse vom 14. bis 
18. September das zentrale 
Thema. Hauptpartner dabei ist 
die Deutsch-Tschechische In-
dustrie- und Handelskammer 
DTIHK, die am 16. September 
in der Kongresshalle des Holi-
day Inn die Konferenz „Forum 
Industrie 4.0“ veranstaltet. 

Einen Tag davor finden die 
Messekonferenzen „3D-Druck 
– Trends, Erfahrungen und 
Geschäftsgelegenheiten“ sowie 
„Visionen in der Automation“ 
statt. (red)

Nachwuchsarbeit 

Kunststofflehre 
geht online
LINZ. Erika Lottmann, neue 
Vorsitzende der Fachvertre-
tung der Kunststoffverarbeiter 
Oberösterreichs, hat eine Lehr-
lingsinitiative gestartet, mit 
der vor allem mehr weibliche 
Auszubildende gewonnen wer-
den sollen. 

Dafür wurde die Homepage 
kunststofflehre.at gelauncht, 
auf der Vanessa, die bereits 
im zweiten Ausbildungsjahr 
ist, Fragen rund um Lehre und 
Beruf gibt. „Wir haben bewusst 
ein Mädchen ausgewählt, da 
der Beruf enorme Chancen 
für weibliche Lehrlinge bietet, 
allerdings noch zu wenig be-
kannt ist“, so Lottmann. (red)

gutes 1. halbjahr 

Semperit trotzt 
der Krise
WIEN. Die Semperit Gruppe 
erzielte im ersten Halbjahr 
2015 eine zufriedenstellende 
Umsatz- und Ergebnisent-
wicklung. Der Konzernumsatz 
konnte um 1,6% auf 450,8 Mio. 
€ gesteigert werden, das Kon-
zernergebnis nach Steuern um 
0,3% auf 25,3 Mio. €.

Für das weitere Jahr rechnet 
Konzernchef Thomas Fahne-
mann mit positiven Effekten 
durch neue Produktionskapazi-
täten, die ab September in Be-
trieb gehen, die Erschließung 
neuer Kundengruppen und 
Märkte sowie die Integration 
des deutschen Profilherstellers 
Leeser. (red)

Kunststoff-News 

Workshop zeigt  
Innovationen
LINZ. SimpaTec veranstaltet 
im Rahmen der erfolgreichen 
„Molding Innovation Days“ am 
17. September einen Workshop 
an der Universität Linz, bei 
dem innovative Verfahren wie 
MuCell, GAIM, WAIM, Prototy-
pen-Technologien, konturnahe 
Temperierverfahren sowie 
praktische Anwendungsbei-
spiele beim Einsatz besonderer 
Materialien vorgestellt werden. 
Die Veranstaltung bietet den 
Teilnehmern zudem die Mög-
lichkeit, Erkenntnisse, Ideen 
und Fachwissen auszutauschen 
und zu diskutieren. (red) 

••• �Von Britta Biron 

LINZ. Gestern startete das Ars 
Electronica Festival 2015, auf dem 
noch bis zum 7. September Hun-
derte Wissenschafter und Kunst-
schaffende unter dem Motto „Post 
City – Lebensräume für das 21. 
Jahrhundert“ ihre Arbeiten, Über-
legungen und Visionen zu den 
künftigen urbanen Lebensräumen 
präsentieren. 

Vier Schwerpunkte stehen dabei 
im Mittelpunkt: Future Mobility – 
die Stadt als Verkehrsknoten, Fu-
ture Work – die Stadt als Arbeits- 
und Marktplatz, Future Citizens 
– die Stadt als Gemeinschaft und 
Future Resilience – die Stadt als 
Bollwerk. 

Bewegende Innovationen
Die Post City-Ausstellung zeigt 
künstlerische Arbeiten und wissen-
schaftliche Forschungsprojekte, fu-
turistische Prototypen und markt-
reife Konzepte zum diesjährigen 
Festivalthema. 

Eines der Highlights im Bereich 
„Future Mobility“ ist sicher der 
Mercedes-Benz F 015 Motion in 
Luxury. Das selbstfahrende For-
schungsfahrzeug wird erstmals in 
Europa gezeigt und gibt eine Vor-
stellung davon, wie Automobile im 
Jahr 2030 aussehen könnten. 

Allerdings geht es dem Autokon-
zern nicht allein um die technische 
Seite, wie Alexander Mankowsky, 
Zukunftsforscher bei der Daimler 
AG, bei einer Diskussion von Robo-
ter-Experten und einer Sprachwis-
senschaftlerin vor Kurzem anmerk-

te: „Wir sehen das selbstfahrende 
Auto, den autonomen Roboter, ein-
gebettet in ein Gesamtbild zukünf-
tiger Mobilität, wobei der Mensch 
die Hauptrolle in unserer Zukunfts-
vision spielt. Es gilt, ein kooperati-
ves System zu entwickeln, bei dem 
eine oder mehrere Kommunikati-
ossprachen essenziell sind, um die 
Interaktion zwischen Mensch und 
maschineller Intelligenz im dichten 
urbanen Raum zu ermöglichen.“ 

In neue Sphären
Der Kommunikation zwischen Ma-
schinen, wie sie in der Fabrik der 
Zukunft üblich sein wird, widmet 
sich das Projekt, das der Automa-
tisierungsspezialist Festo auf der 
Ars Electronica zeigt. 

Die eMotionSpheres besteht aus 
acht mit Helium gefüllten Kugeln, 
die von jeweils acht kleinen, an der 
Außenhülle angebrachten Propel-
lern angetrieben werden. 

Zehn im Raum installierte Kame-
ras erfassen die Kugeln über deren 
aktive Infrarotmarker und leiten 
die Positionsdaten an einen zentra-
len Leitrechner weiter; die daraus 
berechneten Aktionen werden an 
die Kugeln übermittelt und dezen
tral von ihnen umgesetzt. 

Die Flugobjekte bewegen sich 
dadurch koordiniert in einem ab-
gesteckten Luftraum, sowohl indi-
viduell oder als Gruppe – selbst in 
scheinbar chaotischen Situationen 
kommt es zu keinen Zusammen-
stöße, da die Kugeln einander aus
weichen. 

Das Exponat der University of 
Tsukuba zeigt eine Verbindung aus 

Mensch und Maschine. Big Robot 
Mk1 wird durch die Bewegungen 
des Piloten gesteuert.

Gefühlvolle Technik
IrukaTact dagegen ist eine Ent-
wicklung, mit der die taktilen Ei-
genschaften der menschlichen 
Hand technisch verbessert werden. 
Der Suchhandschuh arbeitet mit 
Echolot und ermöglicht das Auf
finden von Gegenständen unter 
Wasser.

Dem Feingefühl von Robotern 
widmet sich Robots in Architecture; 
die 2010 gegründete Forschungs-
vereinigung für angewandte, krea-
tive Robotik zeigt gemeinsam mit 
dem neuen Lehrstuhl für Individua-
lized Production der RWTH Aachen, 
dem Roboterlabor der Kunstuniver-
sität Linz und dem Robotikkonzern 
Kuka (Entwickler von iiwa, dem 
ersten sensitiven Leichtbauroboter), 
wie Roboter auch in den Gestal-
tungs- und Fertigungsprozessen 
der kreativen Industrie eingesetzt 
werden könnten.

Zukunftstechnologien
Autonome Fahrzeuge, gefühlvolle Roboter, kommunizierende Maschinen – Daimler, 
Kuka, Festo zeigen auf der Linzer Ars Electronica künftige Arbeits- und Lebenswelten.

Abgehoben 
Der Automatisie-
rungsspezialist 
Festo lässt als 
Partner der Ars 
Electronica 2015 
seine eMotionS-
pheres in Linz 
schweben. Die 
acht Kugeln, die 
sich selbstge-
steuert im Raum 
bewegen, stehen 
für eine adaptive 
und hocheffiziente 
Antriebstechnik 
der Zukunft.

Mobilität 4.0 
Das Auto wird 
vom Transportmit-
tel zum mobilen 
Lebensraum. 
Zentrales Element 
dabei ist der kon-
tinuierliche Infor-
mationsaustausch 
zwischen Fahr-
zeug, Passagieren 
und Außenwelt. 
Ergänzend zur 
Vorstellung des F 
015 wird es Prä-
sentationen und 
Lectures von und 
mit den Experten 
von Mercedes-
Benz und dem 
Ars Electronica 
Futurelab geben. 
Den Status Quo 
des autonomen 
Fahrens finden 
Sie ab Seite 81 in 
dieser Ausgabe.

F 015 

©
 M

er
ce

de
s-

B
en

z

©
 F

es
to



medianet.at Freitag, 4. September 2015 � INNOVATION & UNTERNEHMEN  77

••• �Von Britta Biron 

GRAZ. Mit Sentinel und NextGe-
nUpcon umfasst das mehrjährige 
Kooperationsabkommen der For-
schungsförderungs Gesellschaft 
(FFG) mit China, deren Ziel die 
stärkere internationale Vernetzung 
österreichischer Unternehmen und 
Institutionen ist, nun insgesamt 
sechs Projekte. 

Die TU Graz, das Austrian Ins-
titute of Technology (AIT), die TU 
Wien und das Hightech-Start-up 
Global TCAD Solutions koordinie-
ren jeweils ein bis mehrere Projekte 
des nationalen Förderprogramms 

„Produktion der Zukunft“. Von chi-
nesischer Seite aus ist in drei der 
Forschungsvorhaben die chinesi-
sche Akademie der Wissenschaften 
und in drei die Universität Shang-
hai eingebunden. 

Partner aus der Industrie
„Wir sind stolz auf die Bestnote 1 
in der Projektbewertung durch die 
FFG. Bereits im Antrag steckt sehr 
viel Vorbereitung“, freut sich Pro-
jektleiter Harald Plank vom Insti-
tut für Elektronenmikroskopie und 
Nanoanalytik der TU Graz über 
den Zuschlag der FFG für Sentinel.
(Self-Sensing Nanoprobes for Elec-

tric and Thermal In-Situ Characte-
rization in Electron Microscopes) 
„Wir sind sicher, dass wir unser 
Vorhaben, eine neue Klasse sehr 
hochauflösender Nano-Sonden zu 
entwickeln, umsetzen können.“ 

Das Projekt startet Anfang Okto-
ber und hat eine Laufzeit von zwei 
Jahren. Das Budget beträgt 396.700 
€, rund 250.000 davon kommen 
vonseiten der FFG. 

Geforscht und entwickelt wird 
gemeinsam mit dem heimischen 
Gerätehersteller GETec KG und 
dem Institut für Physik der Chi-
nesischen Akademie der Wissen-
schaften in Peking. 

Im Projekt NextGenUpcon (Next 
generation upconversion nanoma-
terials for bioimaging with appro-
ved nanosafety by microfluidic cell 
assays) arbeiten die wissenschaft-
lichen Partner AIT, Joanneum Re-
search – Materials und die Univer-
sität Shanghai unter Leitung der 
TU Graz mit kdg Opticomp zusam-
men, einem Hersteller von miniatu-
risierten, hochpräzisen Spritzguss-
teilen in Tirol. 

Gemeinsam erforschen die Pro-
jektpartner spezielle Nanomateri-
alien, die bei der Bestrahlung mit 
unsichtbarem Nah-Infrarot-Licht 
blau, grün oder rot leuchten.

„Wir wollen Nanomateralien mit 
neuen Eigenschaften herstellen. 
Zugleich prüfen wir mit speziell 
entwickelten Zelltests in mikro-
metergroßen Gefäßen, inwiefern 
diese Materialien für Mensch oder 
Umwelt schädlich sind. Dadurch 
können wir Tierversuche vermei-
den“, erklärt Projektleiter Torsten 
Mayr vom Institut für Analytische 
Chemie und Lebensmittelchemie 
der TU Graz.

Den österreichischen Partnern 
stehen für das Projekt, das im Sep-
tember startet und auf eine Lauf-
zeit von drei Jahren anberaumt ist, 
ein Budget von 502.000 € aus Ei-
genmitteln und FFG-Förderung zur 
Verfügung, der Universität Shang-
hai 122.748 €. 

Internationale 
Spitzenforschung
Die Forschungszusammenarbeit zwischen Österreich  
und China wurde um zwei Projekte der TU Graz im Bereich 
Nanotechnologie erweitert.
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GARCHING/WIEN. Bisher lag der 
Schwerpunkt des 2002 gegründe-
ten Unternehmens im Automotive 
Engineering, mit der neu gegründe-
ten in-tech industry GmbH spricht 
man jetzt auch Kunden aus den 
Sektoren Maschinenbau und Ver-
kehrssysteme an.

Der Tätigkeitsbereich umfasst 
den gesamten Produktentwick-
lungsprozess, von der Anforde-
rungsdefinition über die Imple-
mentierung bis zum finalen Test. 
Schwerpunkte sind die Entwick-
lung von Software für intelligente 
Steuerungen, mobile intuitive Be-
dienlösungen, sicherheitskritische 
Systeme und Industrie 4.0-An-
wendungen sowie Engineering für 
komplexe System 

Der Fokus für den Maschinenbau 
liegt bei der Digitalisierung und 

Vernetzung industrieller Syste-
me, effizienten Mensch-Maschine-
Schnittstellen sowie intelligenter 
Energiesysteme. 

„Mit unserer Startmannschaft 
von rund 40 sehr erfahrenen Soft-
ware- und Systemingenieuren kön-
nen wir von Anfang an die erfolg-
reiche Umsetzung auch anspruchs-
voller Projekte sicherstellen“, so 
Christian Hock, geschäftsführen-
der Gesellschafter der in-tech-
Tochter.

Österreich-Tochter
Im Zuge der Expansion wurden 
auch neue Niederlassungen eröff-
net. Das neue Büro in Wien – nach 
Greenville, Shenyang und Prag 
der mittlerweile vierte Auslands
standort – wird Leistungen für den 
gesamten Produktentwicklungs-

prozess für die Branchen Maschi-
nenbau, Verkehrssysteme und Au-
tomotive anbieten. Die Belegschaft 
besteht aus neun Ingenieuren, ge-
leitet wird das Unternehmen von 
von Manfred Heidegger. 

Start in Wolfsburg
Weiters wurde in Wolfsburg ein 
Entwicklungszentrum eröffnet; der 
Fokus liegt hier auf der Fahrzeug-
elektronik. Der Standort ist auch 
Sitz der von in-tech vor Kurzem 
übernommenen Braunschweiger 
Software-Schmiede c4c enginee-
ring.

„Wir planen hier für die nächsten 
Jahre ein weiteres Wachstum von 
mindestens 20% pro Jahr; mit dem 
Neubau sind wir darauf optimal 
eingestellt“, so Geschäftsführer 
Bastian Friedrich. (red)

Auf Wachstumskurs
Das Engineering-Unternehmen in-tech expandiert – neue Geschäfts-
felder und neue Büros in Österreich und Deutschland. 

Manfred Heidegger ist Geschäftsführer der neuen Niederlassung in Wien.
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Globale Netzwerke: Österreichische Universitäten sind schon stark in internationale Forschungsprojekte eingebunden.

Wir sind sicher, 
dass wir unser 
Vorhaben, eine 
neue Klasse sehr 
hochauflösender 
Nano-Sonden zu 
entwickeln, um-
setzen können. 

Wittmann Battenfeld 

Niederlassung in 
Ungarn eröffnet
KOTTINGBRUNN. Wittmann 
Battenfeld hat seine Vertriebs- 
und Serviceaktivitäten von 
der Produktionsstätte in Mo-
sonmagyaróvár in eine neue 
Niederlassung in Budaörs ver-
lagert und die Belegschaft auf 
14 Mitarbeiter erweitert.

Die neue Struktur bringt 
nicht nur mehr Effizienz und 
Qualität in der Kundenbetreu-
ung, sondern ermöglicht es 
auch, am Standort Mosonma-
gyaróvár freie Kapazitäten für 
kommende Projekte zu schaf-
fen, etwa für die anlaufende 
Produktion der EcoPower-
Maschinenbaureihe oder der 
Temperiergeräteserie Tempro 
Basic. (red) 

druckhaus schiner 

Start in eine 
neue Dimension 
KREMS. Vor Kurzem hat das 
Druckhaus Schiner ein eigenes 
Tochterunternehmen für 3D-
Druck, 3D-Scannen und 3D-
Konstruktion eröffnet. Rund 
370.000 € wurden und werden 
noch in diesem Jahr investiert, 
etwa in einen 3D-Drucker des 
Weltmarktführers Stratasys, 
mit dem drei verschiedene 
Materialien in einem Druck-
vorgang verarbeitet werden 
können, oder ein Polymet-
ric-3D-Scanner der neuesten 
Generation.

„Zu den 3D-Druckprodukten 
gehören beispielsweise lebens-
mittelkonforme Gussformen 
für Schokolade, die mit kurzer 
Vorlaufzeit sowie deutlich 
günstiger als die aktuell 
üblichen Spritzgussformen 
produziert werden“, so Man-
fred Haiberger, technischer 
Geschäftsführer der Schiner 3D 
Repro GmbH.

Entsprechend der Philoso-
phie von Schiner setzt man 
auch im 3D-Sektor auf Nach-
haltigkeit. Die Technologie für 
3D-Eco-Print ist eine Eigenent-
wicklung, die spezielle Biopo-
lymere nutzbar macht. (red)
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WIEN. Wenn Produktionsstraßen 
ihren Bedarf automatisch dispo-
nieren, Maschinen ihre Ersatzteile 
selbst bestellen oder per 3D-Druck 
vor Ort fertigen lassen, und die 
Kunden direkt in den Herstel-
lungsprozess der zunehmend indi-
vidualisierten Produkte eingreifen 
können, dann bringt das nicht nur 
tiefgreifende Änderungen für die 
Produktion, sondern auch für die 
Beschaffung.

„Der Einkauf wird durch Indus-
trie 4.0 ein noch weit komplexeres 
und verantwortungsvolleres Auf-

gabenfeld zu bewältigen haben, da 
sich alle Prozesse in der Kunden-
Lieferanten-Beziehung durch die 
Digitalisierung der Supply Chain 
dramatisch ändern werden“, so 
Heinz Pechek, geschäftsführender 
Vorstand des Bundesverbandes 
Materialwirtschaft, Einkauf & Lo-
gistik Österreich (BMÖ). Der Ein-
kauf werde vom aktiven Kommu-
nikator zwischen Kundenwunsch 
und Beschaffungsmarkt zum 
Manager der Big Data-Ökonomie 
und zum Dirigent im „Internet der 
Dinge“.

Davon sind die heimischen Un-
ternehmen, wie eine aktuelle Studie 
des BMÖ zeigt, aber noch ein gutes 
Stück weit entfernt.

Großer Aufholbedarf
Erst knapp ein Viertel der befrag-
ten Unternehmen (24,1%) verfügt 
eigenen Angaben zufolge über eine 
klare Industrie 4.0-Strategie, und 
die wurde meist ohne (26,6%) oder 
nur mit teilweiser Einbeziehung 
(57,1%) der Einkaufsabteilung ent-
wickelt. Nur rund 14% der befrag-
ten CPOs gaben an, intensiv an der 

Ausarbeitung der Strategie mitge-
wirkt zu haben. 

Da wundert es nicht, dass gut 
sechs von zehn Einkaufsleitern 
ihren Wissensstand zum Thema 
Industrie 4.0 als schwach bzw. 
ungenügend eingestufen. Als sehr 
gut informiert bezeichnen sich nur 
knapp sieben Prozent.

Die Mehrheit ist aber überzeugt, 
dass die Arbeit ihrer Abteilungen 
in den Fabriken und Lieferketten 
der Zukunft ein deutlich wichti-
gerer Erfolgsfaktor Das stellt aber 
auch neue Anforderungen an die 
Organisation der Abteilung. So ist 
eine gute Vernetzung zu anderen 
Unternehmensabteilungen und 
Lieferanten essenziell. Denn der 
auf sich allein gestellte Einkauf, 
so die Studie, könne lediglich rund 
30% aller Optimierungspotenziale 
heben.

Hier zeigt sich aber noch deut-
licher Aufholbedarf. So sind etwa 
die Schnittstellen zu Marketing, 
Vertrieb oder Produktentwicklung 
erst relativ schwach ausgeprägt. 
Nach Ansicht der Einkaufsleiter 
sind auch die Beziehungen zur HR-
Abteilung nicht intensiv genug, 
was allerdings besonders im Hin-
blick auf die notwendigen Qualifi-
zierungsmaßnahmen der Einkäufer 
dringend notwendig wäre. 

Fachevent des BMÖ
Fundierte Infos zu den Anforde-
runggen von Einkauf 4.0 bietet das 
Österreichische Einkaufsforum, 
das der BMÖ am 8. und 9. Oktober 
im Haus der Industrie in Wien ver-
anstaltet. 
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Einkauf braucht 
mehr Gewicht
Untersuchung des Bundesverbandes Materialwirtschaft, 
Einkauf & Logistik zeigt, dass die Bedeutung des Einkaufs 
im Hinblick auf Industrie 4.0 noch zu wenig erkannt wird. 

WIEN. Kosteneffizienz bleibt das 
Topthema der Supply Chain Mana-
ger, so das Ergebnis einer aktuellen 
Studie, für die die Managementbe-
ratung Horváth & Partners Unter-
nehmen in Österreich, Deutschland 
und der Schweiz befragt hat. 

„Genau wie in der ersten Durch-
führung unserer Studie vor vier 
Jahren geben zwei Drittel der Be-
fragten an, dass dies der wichtigs-
te Aspekt bei der Gestaltung von 
Wertschöpfungsketten ist.“ 

Daneben hält die Hälfte der Be-
fragten Flexibilität für entschei-
dend. Neu auf die Agenda der Sup-
ply Chain Manager ist Nachhal-
tigkeit gerückt: Bereits ein Viertel 
der Befragten stuft das Thema als 
zukünftig bedeutend ein 

Zwischen Theorie und Praxis lie-
gen aber Welten. Viele Unterneh-

men gaben an, bis dato nur eine 
begrenzte Kosteneffizienz erreicht 
zu haben. 

Bei Flexibilität und Nachhal-
tigkeit ist der Handlungsbedarf 
noch größer. Optimierungspoten-
zial sieht man insbesondere in Be-
schaffung und Lagerhaltung 

Kaum Fortschritte
„Für die Beherrschung komple-
xer Wertschöpfungsketten ist ein 
durchgängiges Steuerungskonzept 
wesentlich“, so Christian Daxböck, 
Partner und Experte für Supply 
Chain Management bei Horváth & 
Partners. Dies sei den meisten Un-
ternehmen bewusst, sie setzen die 
Anforderungen jedoch noch unzu-
reichend um.

Über 45% der befragten Unter-
nehmen verfügen über keine oder 

eine nur ansatzweise definierte 
Supply-Chain-Strategie auf Stand-
ort- und Unternehmensebene. Un-
ternehmensübergreifend ist die 
Supply-Chain-Strategie überhaupt 
nur bei fünf Prozent vollständig 
implementiert. Ein wirkungsvolles 
Maßnahmencontrolling führen nur 
35% durch.

„Im Vergleich zu 2011 sind keine 
Fortschritte in der Steuerung von 
Wertschöpfungsketten festzustel-
len“, so das Fazit von Daxböck. 

Positiv sei der Trend zur engeren 
Zusammenarbeit mit Kunden und 
Lieferanten zu beurteilen. Weiteren 
Handlungsbedarf ortet die Studie 
dagegen im Bereich des Supply-
Chain-Risikomanagements, das 
bisher erst von knapp der Hälfte 
der Unternehmen in der D-A-CH-
Region betrieben wird. (red)

Großer Aufholbedarf
Seit 2001 hat sich das Supply-Chain-Management in den 
Unternehmen der D-A-CH-Region kaum weiterentwickelt. 

Nur ein Drittel der heimischen Unternehmen hat Supply-Chain-Management im Griff.
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Die Strategiediskussion 
zu Industrie 4.0 und 
Digitalisierung wird ak-
tuell in den Unternehmen 
noch weitgehend ohne 
den Einkauf geführt.

gebrüder weiss 

Logistikzentrum 
in Ungarn
LAUTERACH. Gebrüder Weiss 
hat für den dänischen Pum-
penhersteller Grundfos im 
Zuge der Umstrukturierung 
von Warenbeschaffung und 
Distribution in Osteuropa ein 
zentrales Cross Docking-Lager 
und ein Logistikterminal in 
Biatorbágy eingerichtet, von 
wo aus sämtliche Produkte in 
insgesamt 16 Länder exportiert 
werden. 

„Wir profitieren sehr von den 
standardisierten Prozessen, 
die uns Gebrüder Weiss bietet“, 
sagt Lajos Major, der zustän-
dige Projektleiter Logistik 
bei Grundfos. Durch das Out-
sourcing spart Grundfos zehn 
Prozent seiner ursprünglichen 
Lieferkosten ein. (red)

expansion in afrika 

DHL setzt auf 
Schwellenländer
BONN. Aktuell liegt der Um-
satzanteil aus den Emerging 
Markets bei rund 20% und soll 
bis zum Jahr 2020 auf 30% 
steigen. 

„Dabei setzen wir weiterhin 
auf organisches Wachstum 
und investieren bevorzugt in 
entwicklungsfähige Regionen, 
wie etwa Afrika, wo wir bereits 
gut aufgestellt sind, aber sehr 
gute Möglichkeiten sehen, un-
sere Präsenz südlich der Saha-
ra noch deutlich zu erhöhen“, 
so Frank Appel, Vorstandsvor-
sitzender der Deutsche Post 
DHL Group.

DHL Global Forwarding und 
DHL Supply Chain investieren 
seit Ende letzten Jahres ins-
gesamt 30 Mio. Euro in neue 
Lagerflächen und technische 
Ausstattung (z.B. in Johan-
nesburg), jetzt zieht auch der 
Geschäftsbereich DHL Express 
nach und hat für den Ausbau 
seiner Logistikeinrichtungen 
und Transportsysteme 17 Mio. 
Euro bereitgestellt. (red)
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••• �Von Norbert Berger

WELS/CHANGZHOU. Nach einem 
Jahr der Vorbereitung in enger 
Zusammenarbeit von TGW China 
und TGW Mechanics in Österreich 
wurde in diesem Sommer das neue 
Produktionsunternehmen in China 
feierlich aus der Taufe gehoben. 

Im neuen Werk in Changzhou 
werden Karton- und Behälterför-
dertechnik für den lokalen Markt 
hergestellt. 

„Wir freuen uns, nun für die In-
tralogistikindustrie in China und 
ganz Asien einen besseren Ser-
vice anbieten zu können“, so Mark 
Chua, Managing Director bei TGW 
China, und Christoph Wolkerstor-
fer, Managing Director bei TGW 
Mechanics, ergänzt: „Dies ist ein 
weiterer Meilenstein, um die Posi-
tion von TGW als wichtigen Spieler 
in der Intralogistik am asiatischen 
Markt weiterzubringen. Neben der 
Stärkung von TGW als Systemin-

tegrator in unseren Kernmärkten 
wie Fashion, Handel und General 
Merchandise können wir unseren 
Partnern in Asien und Australi-
en ein technisch ausgereiftes und 
wirtschaftlich attraktives Förder-
technikpaket anbieten.“

Großprojekt in Europa
Auch am europäischen Markt läuft 
es für den Intralogistiker gut: 
Eines der aktuellen Projekte be-
trifft die Erweiterung des Distribu-
tionszentrums des dänischen Mul-
tilabel-Modehändlers Bestseller. 
Im Frühjahr wurde der Never-out-
of-Stock-Bereich mit vier weiteren 
Commissioner-Regalbediengeräten 
aufgerüstet, die Anbindung an die 
TGW PutStation umgebaut und ein 
Upgrade des Lagerverwaltungs
systems durchgeführt. Derzeit wird 
die neue Fördertechnik installiert 
und das Lager um 17 Gassen mit 
insgesamt 420.000 Stellplätzen er-
weitert. (red)

BRÜSSEL. Grüne Logistik ist ein 
Trendthema, zu dem bereits zahl-
reiche, zum Teil unterschiedliche 
Ansätze bestehen. Die Europäische 
Union (EU) will jetzt Unternehmen 
und Forschungseinrichtungen, die 
in diesem Bereich bereits aktiv 
sind, zusammenbringen und star-
tet dafür im Rahmen des Horizon 
2020-Programms mit NexTrust ein 
Förderprojekt, das auf Logistik
kooperationen entlang der gesam-
ten Wertschöpfungskette setzt.

Ziel ist es, in den nächsten 42 
Monaten im Rahmen von 21 Ein-
zelprojekten Maßnahmen zu erar-
beiten und zu erproben, mit denen 
die Anzahl der genutzten Verkehrs-
mittel um 20% und die CO

2
-Em-

missionen durch die intelligente 
Kombination der verschiedenen 
Verkehrswege um 50% gesenkt und 
die Fahrzeugauslastung um 50% 
gesteigert werden können. 

Am Projekt beteiligt sind 30 
Unternehmen (z.B. Beiersdorf, Bo-
realis Panasonic, Mondelez, EVO 
Dutch Shippers Council, Fiege Lo-
gistik, Pinguin Food, Norwegian 
Logistics AS) sowie Hochschulen 
wie Universitäten aus Belgien und 
den Niederlanden. 

Zum Konsortium gehört auch 
GS1; der Spezialist für Standardi-
sierung wird einen Expertenbeirat 
zusammenstellen, an dem sich in-
teressierte Unternehmen noch be-
teiligen können. (red)
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EtherCAT-Klemmen

(IP 20)

Busklemmen

(IP 20)

EtherCAT Box

(IP 67)

Servomotor

50 V, 4 A W

50 V, 4 A, OCT W

Schrittmotor

24 V, 1,5 A W W

50 V, 5 A W W W

DC-Motor

24 V, 1 A W W

50 V, 3,5 A W W

50 V, 5 A W

Expansion  
in Asien
Mit dem neuen Werk in China will die 
TGW-Group ihre Stellung im gesamten 
asiatischen Raum weiter ausbauen.
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Neue Taskforce  
für grüne Logistik
NexTrust-Programm bündelt Expertise entlang der 
gesamten Supply-Chain in 21 Einzelprojekten.

Feierliche Eröffnung des neuen Produktionsstandorts in China.
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WIEN. „Wir wollen die Einspeisung 
von Abwärme einer Großanlage in 
ein lokales Fernwärmenetz als An-
wendungsbeispiel simulieren“, er-
läutert Nicolás Pardo, Projektleiter 
am Austrian Insitute of Technology 
(AIT), das Thema, dem man sich im 
Rahmen des EU-weiten Projekts 
widmet, an dem Forschungs- und 
Wirtschaftspartner sowie Stadtver-
waltungen aus Frankreich, Finn-
land und Italien beteiligt sind.

Der Hintergrund: Am AIT in Wien 
betreibt Rail Tec Arsenal (RTA) den 
größten Klima-Wind-Kanal der 
Welt. 

Abwärme nutzen
Mithilfe von Cityopt Planning wol-
len die AIT-Forscher untersuchen, 
ob die in der Anlage erzeugte Ab-
wärme über ein Fernwärmenetz 
zur Beheizung der benachbarten 
Bürogebäude genutzt werden kann 
und welche Ergebnisse in Bezug 

auf Energieeffizienz, Emissions-
reduktion und Kosten dadurch zu 
erwarten sind. 

In einem ersten Schritt werden 
derzeit die einzelnen Komponenten 
– Kühlmaschinen, Gebäude, thermi-
sche Speicher und Verteilungsnetz 
– in ein rechnerisches Modell ge-
gossen, um das gesamte Fernwär-
menetz simulieren zu können. Mit 
Cityopt Planning sollen anschlie-
ßend die aus ökologischer und öko-
nomischer Sicht besten Lösungen 
herausgefiltert werden. 

„Das neue Softwaretool ist als 
Webanwendung konzipiert, an das 
Modelle von geplanten Energiesys-
temen angedockt werden können“, 
so Pardo. „Damit lassen sich Ener-
giesysteme in Zukunft bereits in 
der Planungsphase auf ihre Wirt-
schaftlichkeit überprüfen und in 
puncto CO

2
-Emissionen, Energie-

effizienz oder Investitionskosten 
optimieren.“ (red) 

LINZ. Aufbauend auf den umfas-
senden Erfahrungen im Photovol-
taik-Bereich, plant, errichtet und 
betreibt die Energie AG in Koope-
ration mit Unternehmen verschie-
denster Branchen Photovoltaikan-
lagen z.B. am Dach eines Betriebs-
gebäudes. 

Die dabei entstehenden Kosten 
übernimmt die Energie AG. Die 
Refinanzierung der Investitions-
kosten durch den Gewerbebetrieb 
erfolgt durch den Verkauf des er-
zeugten Sonnenstroms an die Ener-
gie AG. 

Aktuellstes Referenzprojekt ist 
das Sonnenkraftwerk am blue da-
nube airport in Hörsching, das 
diesen Sommer in Betrieb gegan-

gen ist und dem Flughafen eine 
nachhaltige Verbesserung seiner 
Energieaufbringung ermöglicht. 
Weitere neue Anlagen wurden bei 
der Holzinger Fischverarbeitung 
in Gunskirchen, beim Kunststoff-
verarabeiter OKUV Blaimschein 
oder für die Gemeinde Wilhering 
errichtet. 

Abwärme nutzen
Energie AG-Generaldirektor Leo 
Windtner: „Wir beweisen immer 
wieder, dass Photovoltaik sinnvoll 
genutzt werden kann. Gerade in 
Zusammenarbeit mit unseren Kun-
den aus der Wirtschaft können wir 
Projekte umsetzen, von denen beide 
Seiten profitieren.“ (red)

© PHOENIX CONTACT 2015

Solutions for 

       the future

Richtungsweisende
Verbindungs- und 
 Automatisierungstechnik

Vorausschauend und begeistert schaf-

fen wir Produkte und Lösungen für die 

Welt von morgen. Machen Sie mit.

Mehr Informationen unter

Telefon (01) 680 76 oder

phoenixcontact.at

COM04-14.001.MS5

Energie für 
Smart Cities
AIT entwickelt im Projekt Cityopt mit 
Partnern aus der EU Softwaretools für die 
Optimierung urbaner Energiesysteme. 
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Contracting-Modell 
für PV-Anlagen
Energie AG ermöglicht Unternehmen den kosten-
günstigen Aufbau eigener Stromerzeugung. 

Erforscht wird die Nutzungsmöglichkeit der Abwärme des Klima-Windkanals der RTA.
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Selbstfahrende Autos  
wechseln auf Überholspur 
Das vollautomatisierte Steuern von Fahrzeugen wird zum ganz  
großen Zukunftsthema und Milliardenmarkt für die Hersteller. 82

AutoScout24-Studie Österreicher 
wollen auf ihr Auto nicht verzichten. 

Zulassungs-Plus Europäischer Nutzfahrzeugmarkt  
legt im Jahresvergleich kräftig zu. 
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BORGWARD-Comeback 

Autopräsentation 
auf der IAA 2015
FRANKFURT. Pläne für die 
Rückkehr der Kultmarke Borg-
ward gibt es schon länger, auf 
der IAA wird‘s konkret. Borg-
ward-Chef Ulrich Walker stellte 
einen raschen Beginn der Pro-
duktion in Peking in Aussicht, 
in Frankfurt soll ein SUV-Mo-
dell präsentiert werden, das die 
Basis für eine ganze Modellpa-
lette bilden soll. (red)

Racingshow-comeback 

Motorsportmesse 
in der Messe Wels
WELS. Von 24. bis 26. feiert 
die Racingshow aus Wien ihr 
Comeback in der Messe Wels. 
Neben Experten-Diskussionen 
wird es Autogrammstunden 
von Motorsportgrößen geben, 
zudem können seltene Renn-
geräte aus nächster Nähe be-
staunt werden und können die 
Besucher am Simulator selbst 
hinter das Steuer eines Renn-
boliden wechseln. (red)

kräftiges absatzplus 

US-Markt läuft 
besser als erwartet 
DETROIT. Die Autobranche 
hat sich im August in den USA 
überraschend gut geschlagen 
und steuert auf das stärkste 
Jahr seit 2001 zu. Im Gesamt-
jahr kann die Branche aktuellen 
Berechnungen zufolge mit ei-
nem Absatz von 17,8 Mio. Autos 
rechnen, 500.000 mehr als bis-
her erwartet. (APA)

© Audi
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••• �Von Jürgen Zacharias 

WIEN. Kaum ein anderes Zukunfts-
thema beschäftigt die Automobilin-
dustrie derzeit so wie selbstfahren-
de Autos. Kein Wunder, verspricht 
das komplexe hoch- oder vollauto-
matisierte Steuern von Fahrzeugen 
doch nicht nur jede Menge Erleich-
terung und Zeitgewinn für Auto-
fahrer, sondern für die Hersteller 
auch einen neuen Absatzmotor 
am derzeit weitgehend gesättigten 
westeuropäischen und nordame-
rikanischen Automobilmarkt. So 
prophezeit 

Ferdinand Dudenhöffer, Leiter 
des Center Automotive Research 
(CAR) an der Universität Duisburg-
Essen, für 2020 einen globalen Um-
satz mit Assistenten und teilauto-
matisierten Systemen von 55 Mrd. 
€. Im Jahr 2030 könnte die Branche 
mit entsprechenden Systemen be-
reits mehr als 300 Mrd. € umset-
zen, und Volkswagen-Chef Martin 
Winterkorn rechnet allein in den 
kommenden fünf Jahren mit 90 
Mio. verkauften „Connected Cars“ 
in Europa.

Gewaltige Herausforderungen
Kein Lohn ohne vorherige Mühen: 
Auf dem Weg zu diesen ambitio-
nierten Zukunftsversprechungen 
müssen die traditionellen Fahr-
zeughersteller (OEMs) noch gewal-
tige technische Herausforderungen 
meistern. Auch die rechtlichen Rah-
menbedingungen müssen erst noch 
geschaffen werden. Dazu kommt: 
Durch den hohen Bedarf an Soft-
ware und die Verarbeitung riesiger 
Datenmengen drängen zunehmend 
auch branchenfremde Akteure wie 
die IT-Unternehmen Google oder 
Apple in den Markt und setzen die 
OEMs unter Druck (siehe Zusatzin-
fo rechts). So forcierte jüngst insbe-
sondere der Fahrdienstvermittler 
Uber seine Arbeit an selbstfahren-
den Autos und gab eine Kooperati-

on mit der Universität von Arizona 
bekannt, bei der es vor allem um 
Karten und optische Sensoren ge-
hen soll. Zudem sollen Ubers Spe-
zialfahrzeuge in dem US-Staat zum 
Erstellen digitaler Karten getestet 
werden. Schon zuvor unterhielt der 
Fahrdienst-Vermittler eine Part-
nerschaft mit dem Robotik-Labor 
der Universität Carnegie Mellon 
in Pittsburgh (Pennsylvania), ei-
nem Vorreiter bei selbstfahrenden 
Fahrzeugen. 

Volvo-Chef Hakan Samuelsson 
sieht die neuen Player jedenfalls 
als potenzielle Rivalen: „Ich glaube, 
man sollte das nicht unterschät-
zen“, sagte er im Gespräch mit der 
Finanz-Nachrichtenagentur dpa-
AFX. Nachsatz: „Wenn sie seriöses 
Interesse am Pkw-Markt zeigen, 
sollte man sie auch als Konkurren-
ten sehen.“ Hinter Google und App-
le stecke viel Geld, Volvo habe aber 
trotzdem keine größere Angst vor 
den Tech-Konzernen. „Es ist nicht 
so einfach, Autos zu bauen“, sagte 
Samuelsson.

Autonom fahrende Lkw
Führende Nation bei der Erfor-
schung und Entwicklung vollau-
tomatisierter Fahrzeuge ist laut 
einer aktuellen Roland Berger-
Studie (siehe Story auf der gegen-
überliegenden Seite) Deutschland, 
weil dort von den Herstellern ent-
sprechende Funktionen „nicht nur 
in Premium-, sondern auch in Vo-
lumsmodellen“ angeboten werden. 
Mehr noch, wird dort das auto-
matisierte Fahren längst über den 
Pkw-Markt hinaus auch in den 
Nutzfahrzeugmarkt hinein gedacht. 
So erhielt Daimler vor wenigen Ta-
gen die behördliche Genehmigung, 
Testfahrten mit Autopilot-Laster 
nun auch auf öffentlichen Straßen 
in Deutschland durchführen zu 
dürfen. 

Im vergangenen Sommer durfte 
der Hersteller bereits teilautono-

me Laster (sie werden zwar vom 
Autopiloten gesteuert, ein Fahrer 
muss aber jederzeit bei Gefahren-
situationen korrigierend eingrei-
fen können) auf einer abgesperrten 
Strecke bei Magdeburg testen und 
im Mai auf öffentlichen Straßen in 
den USA. 

Bis zur Serienreife autonom fah-
render Lkw werden zwar noch ei-
nige Jahre vergehen, das Potenzial 
ist aber schon jetzt unverkennbar; 
Verbesserungen erwarten sich 
Branchenexperten durch den Tech-
nologiesprung etwa bei der Ver-

kehrssicherheit (simultan zum er-
warteten Sicherheitsplus bei voll-
autonom fahrenden Pkw – siehe 
Kommentar links), langfristig aber 
auch wirtschaftlich. Vom Computer 
pilotierte Lkw könnten beispiels-
weise vorausschauender und damit 
spritsparender fahren. Durch die 
Kommunikation der Fahrzeuge un-
tereinander könnte auch der Platz 
auf Straßen und Autobahnen deut-
lich effektiver genutzt und – last 
but not least – in manchen Fällen 
auch das Personal am Steuer gänz-
lich eingespart werden.

Tests in Österreich geplant
Während in Deutschland und den 
USA bereits an der Komposition 
dieser Zukunftsmusik gearbeitet 
wird, kommt das Thema langsam, 
aber sicher auch hierzulande an: 
Infrastrukturminister Alois Stöger 
kündigte bei einer Pressekonferenz 
zum Auftakt der Alpbacher Tech-
nologiegesrpäche ein mit Techno-
logieunternehmen entwickeltes 
Maßnahmenbündel an, nachdem 
die ersten selbstfahrenden Au-
tos im kommenden Jahr auf Test-
strecken in Österreich unterwegs 
sein sollen. Dem Verkehrsminister 
schweben einerseits Tests auf neu 
gebauten und noch nicht für den 
Verkehr freigegebenen Straßen 
sowie temporäre Freigaben für 
autonomes Fahren auf bestimm-
ten freien Straßenabschnitten vor 
– konkrete Strecken nannte Stöger 
indes noch nicht. 

Die Sicherheit soll etwa durch 
Begleitpersonen, die notfalls dem 
Computer das Steuer „aus der 
Hand“ nehmen können (ähnlich 
wie bei den aktuellen Nutzfahr-
zeug-Tests von Daimler), sicherge-
stellt werden, heißt es in dem Pro-
jektunterlagen. Bei einem Runden 
Tisch Ende Oktober soll festgelegt 
werden, welche technischen und 
rechtlichen Schritte gesetzt wer-
den müssen, damit 2016 die ersten 
solchen Fahrzeuge in Österreich 
unterwegs sein können. Langfris-
tig sollen von diesem Schritt auch 
österreichische Firmen wie Magna 
und TTTech profitieren.

Selbstfahrende 
Autos geben Gas
Bis zur Serienreife werden zwar noch einige Jahre ins Land  
ziehen, trotzdem verspricht der Markt für hoch- und 
vollautomatisiertes Steuern schon jetzt Milliardenumsätze. 

Google 
Seit Längerem testet der 
Suchmaschinendienst-
Anbieter selbstfahrende 
Autos (siehe Bild oben). 
Aktuellen Gerüchten zu-
folge soll das Unterneh-
men bereits 2011 eine 
Firmentochter mit dem 
Namen „Google Auto 
LLC“ für sein Self Driving 
Car-Projekt gegründet 
haben.

Uber 
Der umstritten 
Fahrdienst-Vermittler 
kooperiert bei seinen 
Bemühungen um 
selbstfahrende Autos 
seit längerer Zeit mit 
dem Robotik-Labor der 
Universität Carnegie 
Mellon in Pittsburgh. 
Zuletzt wurde auch 
eine Zusammenarbeit 
mit der Universität von 
Arizona bekannt, bei der 
es vor allem um Karten 
und optische Sensoren 
gehen soll.

Apple 
Gerüchte, dass der 
IT-Riese an einem 
selbstfahrenden Auto 
bastelt, gibt es schon 
lang. Genährt wurden 
sie jüngst durch die Bitte 
Apples um Zugang zu 
einer früheren Militär-
basis in Kalifornien, die 
von anderen Herstellern 
bereits zur Erprobung 
autonom fahrender 
Fahrzeuge genutzt 
wurde. 

Neue Player drängen in die Branche
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Die Sicherheit 
wäre Gewinner
Auf der Überholspur 
••• Von Jürgen Zacharias

Was für eine Zukunftsvision: 
Während wir morgens Kaffee 
und Marmeladenbrot im Auto 
genießen, die Zeitung lesen 
und wichtige Telefonate führen, 
pilotiert uns das Auto vollauto-
matisch an den Arbeitsplatz. Das 
spart Zeit und Nerven, während 
der Rushhour lässt sich ein Stau 
so sogar noch produktiv nutzen. 
Was bei alledem aber wohl noch 
entscheidender ist: Autonom fah-
rende Autos erhöhen die Sicher-
heit – und zwar aller Verkehrs-
teilnehmer. Natürlich ist auch die 
Technik nicht immer zu 100 Pro-
zent zuverlässig, im Großen und 
Ganzen leistet sie sich aber doch 
deutlich weniger Ausfälle, als wir 
das tun, wenn wir etwa übermü-
det vom Büro nach Hause fahren 
oder nach einem oder zwei Bier 
übermütig die Tachonadel nach 
oben treiben. Dazu kommt: Mit 
der zunehmenden Vernetzung 
von Fahrzeugen untereinander 
und mit der Verkehrsinfrastruktur 
können autonom fahrende Autos 
schon vorab Gefahrensituationen 
erkennen und gegebenenfalls 
umfahren, rechtzeitig (und damit 
deutlich früher als wir das könn-
ten) Bremsmanöver einleiten und 
so die Risiken im Straßenverkehr 
deutlich minimieren. Natürlich 
will auch ich nicht, dass uns der 
Computer das Steuer vollends 
und unwiederbringlich aus der 
Hand nimmt (ganz im Gegenteil), 
aber gerade bei den Alltagsfahr-
ten etwa zur Arbeit oder abends 
wieder nach Hause sehe ich in 
autonom fahrenden Fahrzeugen 
einen deutlichen Bequemlich-
keitszuwachs und nicht zuletzt 
auch ein Sicherheitsplus.

Uni von michigan 

Erste Teststrecke 
für Selbstfahrer
ANN ARBOR. Bislang waren 
es zumeist öffentliche Straßen 
oder normale Testgelände, auf 
denen sowohl Automobilunter-
nehmen wie Audi, Mercedes, 
Nissan oder Tesla als auch 
Internetgrößen wie Apple oder 
Google ihre autonomen Fahr-
zeuge ausprobierten. Dazu gibt 
es neuerdings eine Ergänzung: 
Ende Juli eröffnete die Univer-
sität von Michigan in der Nähe 
von Ann Arbor, einer Nachbar-
stadt von Detroit, ein eigenes 
Testgelände namens Mcity für 
diese Fahrzeuge. Es soll das 
erste seiner Art weltweit sein. 
„Der Schritt zur automatisier-
ten Mobilität wird uns in punc-
to Sicherheit, Effizienz und Um-
weltschonung ein großes Stück 
weiterbringen“, erklärt Peter 
Sweatman, Direktor des neuen 
Testcenters der Universität von 
Michigan. (ampnet)

Die Hand nicht am Steuer und trotzdem sicher unterwegs – diese Vision dürfte mit selbstfahrenden Autos Realität werden.
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••• �Von Moritz Kolar 

MÜNCHEN. Ob eine Automobilna-
tion bei der Entwicklung vollauto-
matisierter Fahrzeuge führend ist 
oder nicht, hängt laut einer aktu-
ellen Roland Berger-Studie in ers-
ter Linie von der Industrie ab. Also 
vom Entwicklungsstand nationa-
ler Automobilhersteller, sowie von 
der Unterstützung durch Univer-
sitäten oder Forschungsinstituten. 
Aber auch von der Marktgröße wie 
auch von den rechtlichen Rahmen-
bedingungen. Im „Index Automati-
sierte Fahrzeuge“ führen die Auto-
mobilexperten von Roland Berger 
Strategy Consultants und der fka 
Forschungsgesellschaft Kraftfahr-
wesen mbH Aachen diese Indikato-
ren zusammen und vergleichen die 
Wettbewerbsposition der wichtigs-
ten Märkte. 

Deutsche vor USA und Schweden
Deutsche Automobilhersteller sind 
demnach aktuell führend bei der 
Entwicklung und Markteinführung 
(teil-)automatisierter Fahrzeug-
funktionen, gefolgt von den USA. 
„Deutsche OEMs nehmen diese 
Führungsposition vor allem des-
halb ein, weil sie teilautomatisierte 
Fahrfunktionen auch im Volumen-
segment anbieten“, sagt Wolfgang 
Bernhart, Partner von Roland Ber-
ger Strategy Consultants. 

In den USA dagegen sei das An-
gebot vor allem auf Fahrzeuge der 
Oberklasse begrenzt. Das könnte 
laut Bernhart unter anderem daran 
liegen, dass traditionelle US-Fahr-
zeughersteller gegenüber deut-
schen OEMs technologisch hinter-
herhinken. Nicht zuletzt deshalb 
ist der Einfluss branchenfremder 

Marktteilnehmer in den USA be-
sonders groß: „In den USA kommen 
technologische Innovationen nicht 
aus der Automobilindustrie, son-
dern von Firmen wie Google oder 
Uber“, sagt Bernhart. 

Hinter Deutschland und den USA 
folgt Schwedens Automobilindus-

trie, die ebenfalls ein breites Ange-
bot von Fahrerassistenzfunktionen 
in Serienfahrzeugen anbietet. Auf 
den mittleren Plätzen des Rankings 
stehen französische und japani-
sche OEMs, das Schlusslicht bilden 
die Hersteller aus Großbritannien, 
Italien, China und Südkorea.
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Deutschland hat 
die Nase vorn
Roland Berger-Studie zeigt: Deutschlands Autoindustrie ist 
bei der Entwicklung vollautomatisierter Fahrzeuge weltweit 
führend – Schweden & die USA landen auf den Plätzen.

©
 D

ai
m

le
r

Als erster Autohersteller hat Mercedes mit dem selbstständig fahrenden Forschungs-
fahrzeug S 500 Intelligent Drive eine 100 Kilometer lange Route absolviert.
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OLDTIMER 
GUIDE 

www.oldtimer-guide.at

 Die besten Adressen, Termine und Tipps —
 für Liebhaber automobiler Tradition                                             

Christian Schamburek

2015

Deutsche OEMs 
nehmen diese 
Führungsposi-
tion vor allem 
deshalb ein, 
weil sie teil-
automatisierte 
Fahrfunktionen 
nicht nur in 
Premiummo-
dellen anbieten. 

Wolfgang Bernhart 
Der Roland Berger-Partner 
begründet die starke 
Performance Deutschlands.
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LIMBERG. MAN-Vorstandschef 
Georg Pachta-Reyhofen war sich 
schon auf der Hauptversammlung 
seines Unternehmens im Mai si-
cher: „Der europäische Nutzfahr-
zeugmarkt findet langsam zurück 
in die Spur; er liegt deutlich über 
Vorjahresniveau.“ Und scheint dort 
auch nachhaltig zu bleiben, wie 
die jüngsten Zahlen bestätigen – 
Europas Neufahrzeugmärkte sind 
jedenfalls mit positiver Bilanz ins 
zweite Halbjahr gestartet. Aktuel-
len Angaben des internationalen 
Marktbeobachters Jato-Dynamics 
zufolge stieg die Zahl der Zulas-
sungen im Juli um 9,1 Prozent ge-
genüber dem Vorjahresmonat. In 
den ersten sieben Monaten nahm 
der Absatz damit um 8,6 Prozent 

gegenüber dem letztjährigen Ver-
gleichszeitraum zu; dabei gehören 
Länder wie Spanien, Irland und 
Portugal zu den am schnellsten 
wachsenden Märkten. 

Österreich spielt nicht mit
Die aktuellen Zahlen bestätigen 
einen europaweiten Trend, der 
sich schon im vergangenen Jahr 
abgezeichnet hat. Laut dem Bran-
chenverband ACEA wurden 2014 
in Europa 1,85 Mio. Nutzfahrzeuge 
verkauft und damit um 7,6 Prozent 
mehr als im Jahr 2013. 

In Österreich zeigte sich aller-
dings – ähnlich wie am Pkw-Markt 
– ein anderes Bild: Während es 
laut der Statistik Austria bei den 
Lastwagen der Klasse N1 2014 zu 
einem Zulassungsplus von 1,5 Pro-
zent und bei der Klasse N3 von 6,1 

Prozent kam, ging die Zulassungen 
von Fahrzeugen der Klasse N2 um 
6,5 Prozent zurück. Bei den Zugma-
schinen (minus 18,9 Prozent) und 
Sattelzugfahrzeugen (minus 18,8 
Prozent) gab es sogar deutliche 
Rückgänge. 

Bei den Zugmaschinen ist auch 
im laufenden Jahr keine Trendum-
kehr spürbar, die Neuzulassungen 
gingen von Jänner bis inklusive Ju-
li um weitere 10,3 Prozent zurück. 
Bei den Sattelzugfahrzeugen gab 
es hingegen ebenso ein Plus (plus 
17,8 Prozent) wie bei Lkw der Klas-
se N1 (2,7 Prozent) und N2 (26,8 
Prozent). Ein deutliches Minus hat 
die Statistik Austria hingegen bei 
den Lkw der Klasse N3 registriert, 
deren Zulassungen heuer im Jah-
resvergleich um 11,2 Prozent zu-
rückgingen.

vorgenommen, weitere Adaptierun-
gen sind geplant. Die Investitions-
summe dafür soll im dreistelligen 
Millionen Euro-Bereich angesiedelt 
sein.

••• �Von Moritz Kolar 

GRAZ. Magna will die Produktion 
um 50 %B steigern. Wurden ver-
gangene Jahr 135.000 Fahrzeuge, 
sollen künftig aber wieder mehr 
als 200.000 Autos pro Jahr in Graz 
vom Band laufen. So will es zu-
mindest Magna Europa-Präsident 
Günther Apfalter, obwohl die Pro-
duktion des Peugeot RCZ im Okto-
ber ausläuft.

Neue Aufträge von BMW und Ja-
guar stimmen den Manager zuver-
sichtlich. In einem Interview mit 
der Kleinen Zeitung betonte Apfalter 
vor wenigen Tagen, dass auch noch 
Aufträge anderer Kunden hinzu-
kommen könnten. Auf die Frage, 
ob ein neuer Kunde eventuell aus 
Asien kommen könnte, antworte 
Apfalter: „Asiatisch klingt gut.“ Da-
rüber hinaus sei auch die Entwick-
lung und Fertigung von Fahrzeu-
gen für Branchen-Quereinsteiger 
wie Google denkbar: „Wir machen 
Engineering-Arbeit für traditionel-
le Kunden, aber auch für neue Kun-
den. Wir sind wahrscheinlich der 
einzige Anbieter, der alles anbieten 
kann, von der Entwicklung über 
das Design bis hin zur Gesamt-
fahrzeugfertigung, auch mit neuen, 
innovativen Technologien.“

Millionen-Investitionen
Welche BMW- und Jaguar-Modelle 
in Graz gefertigt werden, wurde 
von Apfalter noch nicht preisgege-
ben. 2017 werde man aber in jedem 
Fall mit Produktionsanläufen sehr 
beschäftigt sein; geplant ist bis 
dahin eine Implacement-Stiftung 
mit dem AMS, dem Bund und dem 
Land zur Schulung und Höherqua-
lifizierung von bis zu 2.000 neuen 
Mitarbeitern. Schon im Sommer 
wurden im Werk viele Umbauten 
für die neuen Produktionslinien 

In der Entwicklung beschäftigt 
das Unternehmen weltweit rund 
2.300 Ingenieure, davon 1.000 in 
Graz. „Mit der Engineering- und 
Entwicklungstätigkeit bin ich sehr 

zufrieden. Das entwickelt sich gut, 
nicht nur mit traditionellen, son-
dern auch mit neuen Kunden“, so 
Apfalter. Mit den Aufträgen von 
BMW (2017 bis 2020/23), Jaguar 
(zwei Typen ab 2017) und Mercedes 
– die G-Serie läuft am längsten und 
ist bis 2020/22 gesichert – wolle 
man mittelfristig für Vollauslas-
tung im Grazer Werks sorgen.

Unabhängig davon gibt es Pläne 
für einen zweiten Fertigungsstand-
ort für Gesamtfahrzeuge. Diese sei-
en laut dem Magna Europa-Präsi-
denten „absolut“ aktuell: „Das ist 
schon sehr lang ein Thema. Wenn 
die Kapazität in Graz gefüllt ist, 
können wir unseren Vertrieb ja 
nicht auf Urlaub schicken.“ Eine 
Entscheidung dazu soll es in den 
kommenden beiden Jahren geben.

Gutes Geschäftsjahr 2014
Im vergangenen Jahr musste Ma-
gna Steyr Fahrzeugtechnik zwar 
einen leichten Umsatzrückgang 
von 2,875 auf 2,825 Mrd. Euro hin-
nehmen, der Jahresüberschuss ver-
doppelte sich im Jahresvergleich 
allerdings von 50,6 auf 103,4 Mio. 
Euro. Auch beim Betriebsergebnis 
(von 41 auf 65 Mio. Euro) und beim 
Finanzergebnis (von 10 auf 40 Mio. 
Euro) konnte Magna deutlich zu-
legen; die Verbesserung beim Fi-
nanzergebnis war vor allem darauf 
zurückzuführen, dass die Erträge 
aus Beteiligungen von 5 auf 35 Mio. 
Euro gestiegen sind. 

Magna will zurück 
zur Vollauslastung 
Mit den neuen Aufträgen von BMW und Jaguar sollen die 
Produktionszahlen im Grazer Magna-Werk wieder kräftig steigen.

Nutzis im Höhenflug
Schon im Vorjahr gab es bei den Nutzfahrzeug-Neuzulassungen 
in Europa ein kräftiges Plus – 2015 setzt sich dieser Trend fort. 

Arbeitgeber Im 
Grazer Magna-
Werk sind derzeit 
3.500 Arbeiter 
beschäftigt.

2015 wurden bislang 8,6 Prozent mehr Nutzfahrzeuge verkauft als im Vorjahr.

Produktionsziel 
In den kom-
menden Jahren 
möchte Magna 
seine Produkti-
on in Steyr von 
aktuell 135.000 
Fahrzeugen auf 
mehr als 200.000 
Einheiten jährlich 
steigern.

200.000
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WIEN. Der Trend scheint klar: Das 
Auto hat als Statussymbol ausge-
dient, immer weniger Menschen 
kaufen sich ein eigenes Fahrzeug. 
Aber stimmt das tatsächlich? 
Nicht, wenn es nach den Österrei-
chern geht. 85 Prozent möchten 
auch in Zukunft ein eigenes Auto 
besitzen. Damit liegen die Öster-
reicher im Europa-Trend. Das zeigt 
eine repräsentative Studie des 
Online-Automarkts AutoScout24 
in sieben europäischen Ländern. 
Im Rahmen der Studie „Unser Au-
to von morgen 2015“ wurden ins-

gesamt 8.811 Europäer in Zusam-
menarbeit mit der Gesellschaft für 
Konsumforschung (GfK) befragt. 

Exklusiver Nutzen geht vor
Etwa sechs von zehn Österrei-
chern (62 Prozent) wünschen sich 
demnach auch in 25 Jahren noch 
ein Auto, das möglichst viele ihrer 
persönlichen Ansprüche erfüllt und 
ihnen exklusiv und jederzeit zur 
Verfügung steht. Das Auto sollte 
geräumig sein, sich auch für lange 
Reisen eignen und Fahrspaß bie-
ten. Etwa ein Viertel (23 Prozent) 
stellt etwas weniger hohe Ansprü-
che an die Ausstattung und wäre 

bereit, etwa für lange Urlaubsfahr-
ten ein entsprechendes Fahrzeug 
zu mieten. Auf den Besitz der eige-
nen vier Räder wirklich verzichten 
wollen nur elf Prozent der Befrag-
ten. Damit liegen die Österreicher 
etwa gleichauf mit den deutschen 
Nachbarn. Bei Franzosen und Bel-
giern (9 Prozent) sowie Italienern (6 
Prozent) sind die „Auto-Verzichter“ 
noch mehr in der Minderzahl.

Die Mehrheit der Privatautos 
steht die meiste Zeit des Tages un-
genutzt herum. Das wird wohl auch 
in 25 Jahren noch so sein. Denn das 
eigene Auto anderen zur Verfügung 
zu stellen, das kann sich nur eine 

Minderheit von nicht einmal einem 
Drittel der Befragten vorstellen 
(Europa: 29 Prozent, Österreich: 
27 Prozent). Ebenso unattraktiv 
erscheint den meisten der Gedan-
ke, regelmäßig fremde Mitfahrer 
an Bord zu holen, wenn sich dazu 
aufgrund einer gemeinsamen Stre-
cke die Möglichkeit ergeben sollte. 
So sagen 54 Prozent der befragten 
Europäer (Österreich: 61 Prozent), 
dass sie im Hinblick auf die Pri-
vatsphäre keine Fremden im Auto 
mitnehmen möchten. 

Mobilität im Wandel
Wenn es nach den Europäern geht, 
bleibt trotz des Wunschs nach ei-
nem eigenen Auto nicht alles beim 
Alten. Vielmehr scheint das Auto im 
Mittelpunkt einer sich verändern-
den, breiter definierten Mobilität 
zu stehen. So stimmen 47 Prozent 
(Österreich: 42 Prozent) der Aussa-
ge zu, dass sie in Zukunft nicht ein-
fach nur ein Auto, sondern eine Mo-
bilitätslösung kaufen möchten. Sie 
wollen trotz des eigenen Gefährts 
jederzeit auf andere Verkehrsmittel 
zurückgreifen können, wenn es die 
Situation erfordert. Gegebenenfalls 
würden sie zum Beispiel ein grö-
ßeres Auto für den Urlaub buchen 
oder den Zug nehmen.

Und was sollen die Mobilitäts-
lösungen von morgen bieten? Die 
große Mehrheit der Europäer ist 
sich in diesem Punkt einig: Sie 
wünschen sich vom Auto der Zu-
kunft mehr Übersichtlichkeit: Jeder 
dritte Befragte findet es sehr wich-
tig, dass auf dem Armaturenbrett 
nur solche Informationen angezeigt 
werden, die in der jeweiligen Situa-
tion wirklich relevant sind. Die ent-
sprechenden Informationen, etwa 
zur Geschwindigkeit, Tankfüllstand 
oder Navigation, sollten zentral 
im Sichtbereich des Fahrers ange-
zeigt werden; weitere 42 Prozent 
stimmen dem zumindest teilweise 
zu. Vier von 10 Befragten sind der 
Ansicht, dass auch die Steuerung 
der unterschiedlichen Funktionen 
übersichtlicher werden sollte. Sie 
würden beispielsweise das Enter-
tainmentsystem, die Klimaanlage 
und die Navigation gern über das-
selbe Bedienelement steuern.

Nichts geht über 
ein eigenes Auto
Laut einer aktuellen Studie von AutoScout24 wollen 85  
Prozent der Österreicher auch in Zukunft im eigenen Pkw 
Platz nehmen – ein „Auto-Verzicht“ steht nicht zur Debatte. 
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SALZBURG. Der Nutzfahrzeug-Tele-
matikanbieter Daimler FleetBoard 
ermöglicht seinen Kunden mit dem 
neuen DispoPilot.guide nun ein 
noch effizienteres und vernetzte-
res Auftragsmanagement. Mit dem 
neuen, mobilen Fahrer-Tablet bietet 
FleetBoard in Zusammenarbeit mit 
Navi-Spezialist TomTom ein moder-
nes und leistungsfähiges Arbeits-
gerät für das Auftragsmanagement 
mit den FleetBoard-Diensten Mes-
saging oder Disposition an. Das ro-
buste Gerät, ausgestattet mit einem 
7“ (17,8 cm) großen Display, unter-
stützt Fahrer dabei, Prozesse rund 
um Transport und Auftrag optimal 
zu gestalten.

Die Zentrale kann dem Fahrer 
über den neuen Dienst etwa Adres-

sen übermitteln, die sich über das 
Tablet mit wenigen Klicks in die 
Navigation übernehmen lassen. 
Die Routenführung ist speziell auf 
Lkw zugeschnittenen, Kartenma-
terial und regelmäßige Updates 
stehen für 46 Länder ohne zusätz-
liche Kosten zur Verfügung. In 29 
Ländern Europas hat der Fahrer 
außerdem dank Live-Traffic-Infor-
mationen die aktuelle Verkehrslage 
im Blick. 

Ab sofort bestellbar
Über den hochauflösenden Multi
touchscreen des Tablets kann 
der Fahrer mit mehreren Fingern 
oder einem Stift Textnachrichten 
verschicken und empfangen. Ein 
weiterer Vorteil: Das 480 Gramm 
leichte Gerät ist äußerst handlich 
und kann aus der Halterung im 

Fahrzeug entnommen werden. Das 
Gerät kann dank eigener SIM-Karte 
auch bei abgeschalteter Zündung 
und außerhalb des Fahrzeugs ver-
wendet werden. Die Robustheit 
des Tablets wird durch gummiver-
stärkte Ecken unterstützt. Auch 
Temperaturen von mins 20 bis 
plus 60 Grad schränken die Funk-
tionsfähigkeit laut Hersteller nicht 
ein. Über den Akku kann der Dis-
poPilot.guide bis zu drei Stunden 
betrieben werden; in dieser Zeit 
lassen sich mit der 5-Megapixel-
Kamera mit Blitz auch Fotos ma-
chen, zum Beispiel Schadenfotos 
für Unfallberichte.

Der neue DispoPilot.guide ist ab 
sofort bestellbar und wird voraus-
sichtlich ab November in Europa 
ausgeliefert. Der Verbau in Merce-
des-Benz Lkw ist ab Werk möglich. 

Telematikdienst ausgebaut
Daimler FleetBoard: Neuer DispoPilot.guide ermöglicht  
vernetzteres und effizienteres Auftragsmanagement. 

Start im Spätherbst: Das Tablet ist mobil, robust und mit Fotofunktion ausgestattet.
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My car is my castle: Der Umfrage zufolge will kaum ein Europäer auf sein eigenes Fahrzeug verzichten.

Banner batterien 

Neue Filteranlage 
ging in Betrieb
LEONDING. Banner Batterien 
hat das Produktionswerk in 
Linz-Leonding während des 
Werksurlaubs mit einer in-
novativen und hocheffektiven 
Filteranlage aufgerüstet. Der 
400.000 € teure Filter wurde 
speziell für den Hersteller von 
Starterbatterien entwickelt 
und ist einzigartig in Öster-
reich. Projektnehmer ist das 
oberösterreichische Unter-
nehmen Kappa Filter Systems 
GmbH. „Dadurch werden die 
ohnehin geringen, produkti-
onsbedingten Emissionen – die 
weit unterhalb der geforderten 
Grenzwerte liegen – nochmals 
um zwei Drittel reduziert“, sagt 
Franz Dorninger, technischer 
Leiter von Banner. (red)

Börsenabgang geplant 

Miba kommt  
dem Ziel näher
LAAKIRCHEN. Bei dem noch 
börsenotierten Technologie
konzern Miba wird der geplan-
te Börsenabgang und die Ab-
findung der letzten Aktionäre 
(Squeeze-out) immer konkreter. 
Ein Drittel der Streubesitzer 
hat laut Angaben des Unter-
nehmens das Übernahme-
angebot von 550 € je Aktie 
angenommen. Die Familie Mit-
terbauer kontrolliert demnach 
nun in Summe 93,26 Prozent 
(die Beteiligungs AG hält 86,23 
Prozent und das Unterneh-
men 7,54 Prozent) der Aktien, 
die Schwelle von 90 Prozent 
für ein Squeeze-out ist damit 
überschritten. Etwa 40.224 
Aktien wurden der Mitterbauer 
Beteiligungs-AG innerhalb der 
dreiwöchigen Annahmefrist 
angedient. Dadurch, dass die 
Squeeze-out-Schwelle über-
schritten wurde, hat sich die 
Annahmefrist für die anderen 
Aktionäre mit Streubesitz um 
weitere drei Monate verlän-
gert. (APA)



medianet.at86  MODELL & HANDEL� Freitag, 4. September 2015
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WIEN. Nichts Verspieltes hat er an 
sich, vielmehr umgibt ihn eine ge-
drungene Ernsthaftigkeit, wie der 
Schuldirektor, der durch die Gänge 
streift. Vor neun Jahren setzte Audi 
der Q-Reihe mit dem ersten Modell 
Q7 die Krone auf, 2009 wurde sie 
aufpoliert und erstrahlt nun, 2015, 
in neuem Glanz. 

An den äußeren Proportionen hat 
sich wenig geändert. Wie auch, der 
Vorgänger war schon riesig genug. 
Das Design ist eher evolutionär: Die 
erste Generation gab die Richtung 
vor, und die Jetzige führt den Weg 

fort. Ein wenig blitzt die geradlini-
ge Härte des TT durch, strenge Li-
nien mit genug Dynamik, um nicht 
retro zu wirken. Modernste Licht-
systeme zeichnen die Front neu 
(serienmäßig in Österreich: Xenon 
Plus-Scheinwerfer), und dem Heck 
wurde mit schnittigeren Leuchten 
die behäbige Bulligkeit genommen. 

Bis zu sechs Kindersitze
Im Q7 herrschen Platzverhältnisse 
wie im Großraumloft. Und weil es 
so viel von dem Platz gibt, verste-
cken die Entwickler auf Wunsch 
gleich nochmal zwei Sitze im Kof-
ferraum. „Wenn Sie möchten, be-

kommen Sie bis zu sechs Kindersit-
ze rein, das geht in keinem anderen 
SUV“, sagt der Produktentwickler. 

Was ihn aber vor fast alle an-
deren Premium-SUVs setzt, ist 
der systematische Zugang der 
Entwickler. Das konsequente Ver-
bessern und Optimieren eines je-
den einzelnen Punktes merkt man 
durch und durch, sodass die Liste 
förmlich vor den Augen hängt: Ge-
wicht optimieren, Fahrverhalten 
neu definieren, Infotainment ver-
bessern, Klangerlebnis steigern, 
Platz im Innenraum vergrößern, 
Sicherheitsassistenten schärfen, 
Verbrauch senken – okay, alles er-

ledigt. Unterm Strich wiegt der 
neue Q7 1.995 Kilogramm, was ihn 
laut Audi zum Leichtesten in seiner 
Klasse macht. 

Neue 5-Lenker-Radaufhängun-
gen vorn und hinten, kombiniert 
mit Allradantrieb, einem abgesenk-
ten Schwerpunkt und der optional 
erhältlichen Allradlenkung, sorgen 
im Q7 für exzellenten Fahrkom-
fort. Da wankt nichts, da schwankt 
nichts. Natürlich ist der Q7 ein SUV 
und weit vom – sagen wir – A7 ent-
fernt, aber die Mischung aus su-
per gedämmtem Innenraum und 
sportlich-komfortablen Fahreigen-
schaften lässt einen nicht mehr 
aussteigen. 

Alles drin, alles dran
Das Infotainment-System ist eine 
Klasse für sich: Die Insassen, allen 
voran der Fahrer, sitzen in einer re-
gelrechten Multimedia-Box, beste-
hend aus Head-up-Display, virtual 
cockpit, smartphone interface und 
rear seat entertainment. Alles ver-
netzt, alles stets bereit und alles 
schnell und einfach zu bedienen. 

Im Gegensatz zum Audi TT findet 
sich im Q7 neben dem virtuellen 
Cockpit hinter dem Lenkrad noch 
ein großer Bildschirm am Armatu-
renbrett, sodass auch der Beifahrer 
Einstellungen vornehmen kann. 
„Da wirst ja verrückt, bei dem gan-
zen Schnickschnack!“ Diese Aussa-
ge ist absolut verständlich. Auch 
hier setzt Audi an: Head-up-Dis-
play weg, Armaturen-Bildschirm 
einfahren, virtuelles Cockpit re-
duzieren und schon sitzt mit einer 
stillen, unaufgeregten Kulisse. Wo-
bei still … kommen wir gleich zum 
nächsten Punkt 

Drei neue Motorisierungen ste-
hen zur Auswahl: Ein 3,0-V6-TDI 
mit entweder 218 oder 272 PS und 
ein 3,0-V6-TFSI mit 333 PS. Alle 
sind sie mit einer 8-Stufen Au-
tomatik ausgestattet. Ich würde 
zum starken Diesel greifen; der ist 
laufruhig, mit 600 Nm bärenstark 
und verbraucht äußerst wenig. Die 
Preise: 3,0-TDI 218 PS ab 64.900 
Euro, 3,0-TDI 272 PS ab 67.900 Eu-
ro, 3,0-TFSI 333 PS ab 72.900 Euro. 
Zur Serienausstattung zählen un-
ter anderem Xenon plus, 19-Zoll-
Alufelgen, Zwei-Zonen-Klima, Tem-
pomat, Lederlenkrad, Einparkhilfe 
hinten. 

Er ist gekommen, 
um zu bleiben!
Nett ist er nicht, der Audi Q7! Nett sind Katzenfotos auf Face­
book oder das geliehene Mehl vom Nachbarn. Der neue Q7 
ist eher fest entschlossen, er klotzt und kleckert nicht!
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WIEN. Seit Juni gibt es Fords Groß-
raumlimousine nicht nur mit retu-
schiertem Design und dem offen-
bar unvermeidlichen Aston-Mar-
tin-Grill. Sondern vor allem will 
der Familienfreund mit einem neu-
en Cockpit, mit besseren Motoren 
und einer erweiterten Ausstattung 
punkten. Ach ja, und komfortabler 
fahren will der C-Max natürlich 
auch noch … 

Genau wie beim Focus erkennt 
man die Modellpflege außer am Ge-
sicht vor allem im Cockpit. Da ha-
ben die Designer ein Großreinema-
chen veranstaltet, die Mittelkonso-
le entrümpelt und bald die Hälfte 
aller Taster und Regler ausgemus-
tert. Ihren Job macht jetzt ein gro-
ßer Touchscreen, der auch mit 

Sprachbefehlen gesteuert werden 
kann. Dazu gibt es einen schlaue-
ren Parkroboter, der nun auch Lü-
cken quer zur Fahrbahn ansteuert, 

den Wagen selbstständig wieder 
auf die Straße rangiert und dabei 
sogar den Querverkehr überwacht. 
Neben Ambiente und Assistenten 

haben die Kölner auch den Antrieb 
überarbeitet, die Motoren für die 
Euro6-Norm gerüstet und ein paar 
betagte 1,6-Liter-Aggregate gegen 
neue Turbo-Direkteinspritzer mit 
1,5 Litern Hubraum ausgetauscht. 
Das drückt den Verbrauch des Fa-
milien-Vans im besten Fall um 20 
Prozent. 

Zur Wahl stehen künftig je fünf 
Benziner und Diesel sowie eine 
Flüssiggas-Umrüstung, mit denen 
der C-Max ein Leistungsspektrum 
von 95 bis 182 PS abdeckt. 

Praktische Tugenden
Auch die praktischen Tugenden 
des Familienfreunds haben die 
Entwickler trainiert. Am Zuschnitt 
und mit ihm am absoluten Stau-
raum ändert sich natürlich nichts. 
Weil außen die Länge und innen 
die Sitzanlage gleich bleibt, fasst 
der C-Max auch künftig 471 bis 
1.723 Liter. 

Weniger Knöpfe und dafür mehr 
Liebe zum Detail, ein paar prakti-
sche Petitessen, schlauere Assis-
tenten und kultiviertere Motoren 
– die meisten Fahrer werden das 
Upgrade für den C-Max sehr zu 
schätzen lernen.

Update zur richtigen Zeit
Rechtzeitig zum Debüt des neuen VW Touran brachte Ford 
seinen familienfreundlichen C-Max auf Vordermann. 

Der neue Ford C-Max startet mit dem 1,6 l Ti-VCT und 85 PS bei 19.450 Euro. 
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Der neue Audi Q7 setzt abermals Maßstäbe in seiner Klasse. Die Preise für den neuen Audi Ober-SUV beginnen bei 64.900 Euro.

Mercedes S-Cabriolet 

Traum-Cabrio  
in neuer Auflage

Stuttgart. Das neue Mer-
cedes-Benz S-Klasse Cabriolet 
steht in der Tradition der of-
fenen S-Klasse (Baureihen 111 
und 112) aus dem Zeitraum von 
1961 bis 1971 und stellt den 
Anspruch, das komfortabelste 
Cabriolet der Welt werden zu 
wollen- Mercedes bietet seinen 
Kunden damit erstmals wieder 
seit 44 Jahren die Möglichkeit, 
auch in der Oberklasse ‚oben 
ohne‘ unterwegs zu sein. Sein 
Debüt feiert das S-Cabrio auf 
der IAA in Frankfurt. (red) 

Škoda Superb 

Ausgezeichnetes 
Superb-Design

Mlada Boleslav. Mit seinem 
präzisen, ausdrucksstarken 
und emotionalen Design ist 
der neue Škoda Superb ,Best 
of Best‘ in der Kategorie ,Ex-
terior Volume Brand‘ des ,Au-
tomotive Brand Contest 2015‘. 
Diese Wahl hat die Jury des 
Rat für Formgebung (German 
Design Council) getroffen. Die 
Topauszeichnung wird Škoda 
am 15. September im Rahmen 
der Internationalen Automobil 
Ausstellung (IAA) in Frankfurt 
verliehen. (red)

Nissan Navara 

Nissan schärft 
seinen Pick-up

Wien. Auf der Internationalen 
Automobil-Ausstellung (IAA) in 
Frankfurt präsentiert sich der 
Nissan NP300 Navara erstmals 
in Europa. Die nunmehr zwölf-
te Modellgeneration setzt völ-
lig neue Maßstäbe in der Klas-
se der Ein-Tonnen-Pick-ups. 
Der neue NP300 Navara sollte 
mehr Kultiviertheit und ein 
crossoverartiges Fahrerlebnis 
bieten, ohne seine bewährten 
Offroad-Qualitäten einzubü-
ßen. Für den Vortrieb sorgt der 
neue 2,3-Liter-dCi-Dieselmotor. 
Der Vierzylinder ist bis zu 24 
Prozent sparsamer als das Vor-
gängertriebwerk. Der Selbst-
zünder ist mit 118 kW/160 PS 
und mit 140 kW/190 PS erhält-
lich. (red)
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••• �Von Moritz Kolar 

BRÜSSEL/LONDON. Die wechsel­
seitige Beeinflussung des Verhal­
tens von Autofahrern erhöht häufig 
das Risiko im Straßenverkehr. Un­
terschiedliche Handlungsstrategi­
en, die sie in Bezug auf ihr Gegen­
über im Verkehr verfolgen, gehen 
oftmals mit gefährdenden Verhal­
tensweisen einher. So die zentralen 
Ergebnisse der neuesten Untersu­
chung des Reifenherstellers Good­
year und der London School of Eco­
nomics and Political Science (LSE) 
zur Verkehrssicherheit.

Sieben Persönlichkeitstypen
Die Sozialpsychologen der LSE 
haben in einer ersten Phase (die 
Ergebnisse der zweiten Phase wer­
den im Oktober präsentiert) des 
Forschungsprojekts mittels Fokus­
gruppen und Tiefeninterviews sie­
ben grundverschiedene Fahrer-Pro­
file herausgearbeitet. „Die meisten 
dieser Verhaltensweisen im Rah­
men der Interaktion mit anderen 
Verkehrsteilnehmern können leider 
zu gefährlichen Situationen führen. 
Je besser wir verstehen, wie wir 
uns als Autofahrer verhalten und 
was die Ursachen hierfür sind, des­
to eher können wir an uns arbeiten 
und selbst zu mehr Sicherheit bei­
tragen“, so Olivier Rousseau, Vice 
President bei Goodyear für den Be­
reich Pkw-Reifen in Europa, dem 
Nahen Osten und Afrika, über die 
Ergebnisse sowie den Zweck der 
Untersuchung. 

Die Forscher der LSE haben ins­
gesamt sieben Persönlichkeitstypen 
definiert, die je nach Situation und 
Fahrer-Konstellation zum Vorschein 
kommen können: Der „Belehrer“ 
muss sicherstellen, dass andere 
Fahrer wissen, was sie falsch ge­

macht haben; der „Besserwisser“ 
denkt, er ist von inkompetenten 
Mit-Verkehrsteilnehmern umgeben, 
und der „Wettkämpfer“ muss im­
mer an vorderster Stelle fahren und 
ärgert sich, wenn ihn jemand dar­
an hindert. Der „Bestrafer“ möchte 
andere Fahrer für Fehlverhalten 

bestrafen, während der „Philosoph“ 
Fehlverhalten versucht rational zu 
erklären. Der „Vermeider“ verhält 
sich gegenüber Fahrern, die Fehl­
verhalten zeigen, distanziert, sieht 
sie als potenzielle Gefahr, und der 
„Aussteiger“ hört Musik oder tele­
foniert, um sich selbst zu isolieren.

Die „glorreichen 7“ 
im Straßenverkehr
Gemeinsam mit der London School of Economics and  
Political Science (LSE) hat Goodyear die wechselseitige 
Beeinflussung des Verhaltens von Autofahrern untersucht. 
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VCÖ-Mobilitäts-AWARD 

2 aus 88: Preis für 
Elfride und Speedy
WIEN. Die Carsharing-Initiative 
„Elfride“ und der „Speedy Fußwe­
geplan“ der Agendagruppe Wien-
Landstraße gewinnen den diesjäh­
rigen VCÖ-Mobilitätspreis Wien. 
Mehr als 300 Projekte wurden heu­
er österreichweit beim VCÖ-Mobi­
litätspreis eingereicht, mit 88 Pro­
jekten, die meisten davon in Wien. 
„Gesellschaftliche Entwicklungen, 
wie Urbanisierung, demografischer 
Wandel und Digitalisierung sowie 
Trends wie Sharing verändern die 
Mobilität und damit auch die An­
forderungen an das Mobilitätsan­
gebot. Schon in den vergangenen 
zehn Jahren ist die Mobilität der 
Wienerinnen und Wiener vielfälti­
ger geworden“, stellt VCÖ-Sprecher 
Christian Gratzer fest. Der VCÖ-
Mobilitätspreis Wien, der vom VCÖ 
in Kooperation mit der Stadt Wien 
und den ÖBB durchgeführt wird, 
war heuer dem Thema „Mobilität 
im Wandel“ gewidmet. 

Autofahrer beeinflussen sich mit ihrem Verhalten im Straßenverkehr gegenseitig.

 Extrem begehrt!
Der Universitätslehrgang Marketing & SalesWU

ulg@wu.ac.at, +43-1-313 36-4816, www.marketinglehrgang.at 

 › Der „neue“ Werbelehrgang
 › Neues Format – geblockte Module Freitag 
nachmittags und Samstag ganztägig

 › Parallel zur berufl ichen Karriere
 › 18 Monate kompakte und praxisbezogene Weiterbildung

Infoabend 

10. September 2015, 18 Uhr

Welthandelsplatz 1 

1020 Wien

Für eine rechte Seite.15-001_ULG-MS_Medianet-JP-216x288_Sujet8_KW34_RZ.indd   1 17.08.15   12:48
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Grundsätzlich wären auch deut-
lich mehr als die fünf program-
mierten Gestensteuerungen mög-
lich; BMW will seine Kunden aber 
nicht zu schnell auf neuem Terrain 
aufs Glatteis führen. Ziel ist es, die 
Kundschaft langsam an die neuen 
Technologien zu gewöhnen. Auch 

••• �Von Moritz Kolar 

WIEN/FRANKFURT. Elektrische 
Fensterheber und Radios, die auto-
matisch die gewünschte Frequenz 
nachbessern und stets rauschfreien 
Hörgenuss versprechen? Vor Jahr-
zehnten noch undenkbar. HiFi-An-
lagen, die auf Fingerzeig reagieren, 
und Navis, die auf Handbewegung 
neue Routen berechnen? Heute 
noch (weitgehend) Zukunftsmusik, 
schon morgen dürfte diese nächste 
automobile Steuerungs-Generation 
aber wohl gelebte Realität sein, 
wie zuletzt etwa die Studie „Visi-
on Discovery“ von Land Rover ein-
drucksvoll aufgezeigt hat. In dessen 
Cockpit sind kaum mehr als Lenk-
rad und Pedale zu sehen, der Rest 
wird über Gesten und – wie von 
Smartphones und Tabletcompu-
tern bekannt – Wischbewegungen 
gesteuert. „Die Zahl der Schalter 
und Knöpfe im neuen Range Rover 
wurde um mehr als die Hälfte re-
duziert. Und dieser Trend wird wei-
tergehen“, prophezeit Land Rover-
Chefentwickler Wolfgang Epple.

Gestensteuerung im 7er BMW
Den von der Branche eingeschlage-
nen Weg beschreiten vorweg auch 
Autozulieferer Delphi und Herstel-
ler BMW, die im neuen 7er BMW, 
der in wenigen Tagen auf der IAA in 
Frankfurt offiziell vorgestellt wird, 
eng kooperiert haben. Erstmals ha-
ben die beiden Partner die Gesten-
steuerung in einem Serienfahrzeug 
realisiert und unterscheiden dabei 
insgesamt fünf Handzeichen, die 
vor der Mittelkonsole ausgeführt 
werden müssen, damit sie die Ka-
mera auch erkennt. So wird bei-
spielsweise die Musik lauter, wenn 
man den Zeigefinger rechts herum 
kreisen lässt und leiser, wenn man 
ihn links herum bewegt. 

deshalb gehen Automobilexperten 
trotz der vielen Vorteile der Gesten-
steuerung (weniger Ablenkung vom 
Straßenverkehr, einfachere Haptik, 
…) davon aus, dass es bis zu ihrem 
endgültigen Durchbruch noch ein 
wenig dauern wird. 

Technik lernt Gedanken lesen
Vorerst scheint ein Nebeneinander 
herkömmlicher Bedienelemente, 
verbesserte Sprachsteuerung und 
Gestensteuerung wahrscheinlich. 
Trotzdem forschen die Hersteller 
parallel bereits am automobilen 
Übermorgen, bei dem die Steu-
erung sogar noch einfacher zu 
werden verspricht. Die Systeme 
sollen dann dem Fahrer Wünsche 
sprichwörtlich von den Augen ab
lesen, indem sie auf Blicke reagie-
ren. 

In der Land Rover-Studie muss 
man beispielsweise eine Sehens-
würdigkeit am Straßenrand nur 
lang genug beobachten, damit die 
Bordelektronik Infos dazu im Inter-
net recherchiert und über Monitor-
folien ins Blickfeld einspielt. 

Noch einen Schritt weiter gehen 
Bordcomputer, die aus den Routi-
nen und Abläufen von Autofahrern 
lernen und daraus auf gewünschte 
Routen, Klimaanlageneinstellun-
gen oder den in der Situation gera-
de gewünschten Musikgeschmack 
schließen. Am Weg zum Donners-
tagabend-Termin im Fitnessstudio 
spielt dann das System etwa voll-
automatisch motivierende Musik 
mit fetten Beats, am Heimweg wird 
dann mit deutlich ruhigerer Musik 
entspannt. 

Oder anderes Beispiel: Bei Tem-
peraturen unter fünf Grad aktiviert 
der Fahrer regelmäßig die Sitzhei-
zung; beim nächsten Mal erledigt 
diesen Bedienschritt das System 
schon vorab. Praktisch!

Wisch und Vollgas!
Die Gesten- und Wischsteuerung verspricht Autofahren viele Vorteile  
– kein Wunder, dass sie langsam auch in Serienmodellen Einzug hält. 

Wolfgang Epple 
Der Land Rover-
Chefentwickler 
sieht in der 
Gestensteuerung 
großes Potenzial.
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Toyota feiert absatzjubiläum 

8 Mio. Hybridautos verkauft

TOKIO. Toyota knackt die nächste Million: Mehr 
als acht Mio. Hybridfahrzeuge hat der japanische 
Automobilkonzern mit seinen Kernmarken Toyota 
und Lexus inzwischen weltweit verkauft. Bereits 
zum 31. Juli 2015 wurde der Meilenstein erreicht, 
der laut dem Hersteller „die Wandlung des alter-
nativen Antriebs vom Nischenprodukt zum welt-
weiten Erfolgsmodell“ beschreibt. Gerade einmal 
zehn Monate sind zwischen der siebten und ach-
ten Million vergangen. 

Anfangs hatte alles noch anders ausgesehen: 
Toyota-Vorstand Takeshi Uchiyamada berichtet 
gern von den Schwierigkeiten seines Teams, das 
den ersten Prius-Prototypen im Jahr 1995 ganze 
49 Tage nicht vom Fleck bekam. „Wir wussten 
nicht, wo der Fehler lag. Wir haben täglich bis 
spät in die Nacht gearbeitet, um das herauszu-
finden. Um Weihnachten herum bewegte er sich 
endlich, aber wir kamen nur 500 Meter weit“, so 
Uchiyamada.

20 Jahre später sind diese Sorgen längst ver-
gessen, Toyota und Lexus Hybridmodelle glänzen 
mit Laufleistungen von über einer Mio. Kilometer 
im Kundeneinsatz . Die Kombination aus Verbren-
nungs- und Elektromotor entlastet zudem die Um-
welt: Im Vergleich zu konventionell angetriebenen 
Fahrzeugen konnten durch die mehr als acht Mio. 
Hybridautos weltweit rund 58 Mio. t CO

2
 und 22 

Mrd. l Benzin eingespart werden. (red)

Fraunhofer IISB-ergebnis 

Energiedichte verbessert

ERLANGEN. Innerhalb des europäischen AVTR-
Projekts „Optimal Electrical Powertrain via Ad-
aptable Voltage and Transmission Ratio“ war das 
Fraunhofer IISB für das gesamte Batteriesystem 
eines Elektrofahrzeugs verantwortlich. Das Pro-
jekt adressierte die Entwicklung und die indus
trielle Fertigung kompletter Antriebssysteme für 
leichte Elektrofahrzeuge. Im Gegensatz zu bereits 
bestehenden Elektrofahrzeugen lag der Fokus 
dabei auf einem genuinen Elektrofahrzeug, wel-
ches die japanische Kei-Car-Spezifikation einhält: 
geringe Fertigungskosten, modularer Aufbau und 
Produzierbarkeit. Die Batteriemodule wurden vom 
Fraunhofer IISB in Kooperation mit der Dräxl-
maier Gruppe entworfen und durch Letztere auch 
produziert. Durch den Einsatz Automotive-quali-
fizierter 3 Ah-Li-Ionen-Rundzellen vom Typ 18650 
eines asiatischen Premiumanbieters wurde höchs-
te Modularität und Unabhängigkeit von einzelnen 
Zellherstellern sichergestellt. Im AVTR-Fahrzeug 
versorgen insgesamt 8 Batteriemodule mit einem 
Energiegehalt von 12 kWh einen Antriebsstrang 
mit 15 kW Leistung und 30 kW Spitzenleistung. 
Die Module nutzen eine 20p7s Zellkonfiguration 
und wiegen jeweils nur 9,4 kg. Damit wird auf 
Batteriemodulebene eine gravimetrische Energie-
dichte von 160 Wh/kg erreicht.

Gemeinsam mit Zulieferer Delphi hat BMW im neuen 7er erstmals die Gestensteuerung in ein Serienfahrzeug integriert.

Die Zahl der Schalter  
und Knöpfe im neuen 
Range Rover wurde 
um mehr als die Hälfte 
reduziert. Und dieser 
Trend wird weitergehen.
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Leidenschaftlich erfolgreich 
auf gleich zwei Kontinenten
Die Klagenfurter Frauenärztin Petra Hollmann brilliert auch als Hotel-
Chefin im fernen Sri Lanka – und schmiedet schon neue Pläne. 90

© APA/Herbert Pfarrhofer

  Von der Zielgruppenauswahl 
und Fragebogenerstellung bis 
zur Analyse und Studienprä­
sentation bei Veranstaltungen  
erfüllt meinungsraum.at  
unsere Anforderungen an  
einen professionellen Markt­
foschungspartner.

+43 1 512 89 000 
office@meinungsraum.at

einfach näher dran.

Mag. Wolfgang Wacek
Geschäftsführer, Sanova Pharma GesmbH
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Schwerpunkt job & career for women Frauenpower  
im Vorstand – oder mit dem eigenen Unternehmen? 92

Frischer Wind 
dank Lehrlingen
Paul Christian Jezek

Warum nicht einmal die (Wiener) 
Unternehmen für ihr „career-
Engagement“ loben? Schließlich 
bilden viele von ihnen mit neuen 
Lehrlingen die Fachkräfte von 
morgen aus. Gerade in Zeiten 
wie diesen – wenn nämlich so-
eben mit der neuesten Arbeits-
losenstatistik für Wien ein neuer 
Negativrekord aufgestellt wurde 
– nehmen die Unternehmen mit 
dem Bekenntnis zur Lehre ihre 
Verantwortung wahr. „Wir wissen, 
dass die Gefahr, arbeitslos zu 
werden, mit einer abgeschlos-
senen Ausbildung zur Fachkraft 
deutlich geringer ist“, erklärt 
dazu der Obmann der Sparte 
Handel in der Wirtschaftskammer 
Wien, Rainer Trefelik. Summa 
summarum gibt es derzeit rund 
12.000 gewerbliche Lehrlinge in 
Wien. Sie werden von mehr als 
3.300 (!) Unternehmen in 180 (!) 
Berufen ausgebildet. Insgesamt 
investieren die Wiener Unterneh-
mer im Jahr 2015 nicht weniger 
als 270 Mio. € in die Ausbildung 
der Fachkräfte für morgen. Das 
ist eine direkte Investition in den 
Arbeitsmarkt und ein sehr guter 
Beweis für das Engagement der 
Wiener Wirtschaft.
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UTMT 
Das „Underneath 
The Mango Tree“ 
bietet authenti-
sche Ayurveda-
Behandlungen, 
ist angenehm 
überschaubar 
und wird höchst 
persönlich geführt 
und gestaltet von 
den Gastgebern 
Petra und Robert 
Hollmann.
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E
s war eine echte Ge-
wissensfrage, vor der 
die Kärntner Frauen-
ärztin Petra Hollmann 
vor einigen Jahren 
stand: „Wohin wür-
dest du gehen wol-

len?“, fragte sie ihr Ehemann Ro-
bert. Der Hotelier und Schauspieler 
träumte nämlich davon, ein Hotel 
am Meer zu bauen. Dass sie gerade 
ihr drittes Kind erwartete, mach-
te die Entscheidung auch nicht 
leichter. Wofür wäre sie bereit, ihre 
Arztpraxis in Klagenfurt aufzuge-
ben, um irgendwo an einem schö-
nen, südlichen Meeresstrand, wo 
es immer warm ist, ein komplett 
neues Leben zu beginnen?

Die Antwort lautete nach langem, 
intensivem Nachdenken Asien. Die 
Mystik und Spiritualität Asiens 
hatten sie schon lange fasziniert. 
Bevor sich Hollmann auf das Aben-
teuer Sri Lanka einließ, hatte sie 
schon viel auf die Beine gestellt: 
Ihre Schulbildung absolvierte sie 
in der Heimatstadt Klagenfurt, 
das Medizinstudium in Graz. Zwi-
schen der Ausbildung zur prakti-
scher Ärztin und der Ausbildung 
zur Fachärztin der Gynäkologie 
und Geburtshilfe in St. Veit brachte 
sie 1994 ihren Sohn zur Welt. 2001 
eröffnete sie eine Privatpraxis in 
Klagenfurt und gründete 2003 eine 
zweite in Wolfsberg.

Schnitzeljagd bringt Ehemann
2007 lernte sie auf einer Schnitzel-
jagd durchs Ausseerland den Wie-
ner Robert Hollmann kennen. Der 
gelernte Koch und Zuckerbäcker, 
leidenschaftlicher Gastgeber und 
Schauspieler in Personalunion, Be-
sitzer und Gründer des charman-
ten Wiener Boutique- & Design-
Hotels Hollmanns Beletage (einer 
Art Edel-WG für reisende Indivi-
dualisten im Herzen von Wien) und 
des Hollmann Salons im Heiligen-
kreuzerhof (einer Stätte der Wiener 
Wirtshauskultur) machte anschei-
nend einen guten Eindruck auf die 
Ärztin, denn schon im Jahr darauf 
gaben sich die beiden im roman-
tischen Maria Wörth das Jawort, 
und die erste Tochter wurde bald 
darauf geboren. 2010, während 
Petra Hollmann Töchterchen Num-
mer zwei erwartete, ging auch ihr 
Mann Robert schwanger – mit der 
Idee für sein neuestes Hotel-Pro-
jekt: Ein Hotel am Meer, an einem 
Ort, wo es immer warm ist und alle 
miteinander schön leben können.

Nach intensiven Recherchen und 
langer Suche mit einem Partner vor 
Ort fiel die Wahl auf ein Grund-
stück bei Dickwella an der Süd-
spitze Sri Lankas, traumhaft schön 
auf einer mit Palmen bewachse-
nen Anhöhe über dem Indischen 
Ozean gelegen. Monate zäher Ver-

handlungen folgten, komplizierte 
Rechtsvorschriften mussten be-
folgt, Finanztransaktionen getätigt 
werden, bis schließlich der Kauf im 
Mai 2011 perfekt war. Petra Holl-
mann verpachtete ihre Praxis und 
wanderte 2012 mit Ehemann und 
den beiden zwei und vier Jahre al-
ten Töchtern nach Sri Lanka aus, 
um das UTMT, das Underneath 
The Mango Tree Spa Resort Hotel, 
aufzubauen.

Jedoch sind das Tropenklima 
und die örtliche Bürokratie für 
Bauherren (und -frauen!) stets für 
verschiedenste Überraschungen 
gut. Nur wenige Holzarten hal-
ten dem Klima und den Termiten 

stand, und die salzhaltige, feucht-
warme Luft lässt eine „rostfreie“ 
Edelstahlschraube nach einem 
halben Jahr so aussehen, als wäre 
sie zu Königin Viktorias Zeiten ins 
Holz geschraubt worden. Wenn die 
Zollbeamten nicht einsehen wol-
len, wozu man so viele Klobrillen 
braucht, kann ein Schiffscontainer 
schon mal ein paar Monate beim 
Zoll hängen bleiben. Und auch auf 
ein vollkommen anderes Zeitgefühl 
muss man sich als Europäer ein-
stellen.

Angeblich macht man ja erst 
beim dritten Hausbau alles eini-
germaßen richtig. Und wenn man 
nun neben Tropenklima und Büro-
kratie auch noch europäisch-asi-
atische Mentalitätsunterschiede 

einrechnet, kann man sich vorstel-
len, vor welchen Herausforderun-
gen die Bauherren standen. Bis zu 
250 Menschen arbeiteten zugleich 
auf der Baustelle, ganz bewusst 
wurden Materialien und die Hand-
werkskunst Sri Lankas aufgegrif-
fen. 

Doch die vielen Herausforde-
rungen ließen das Ehepaar Holl-
mann zur Höchstform auflaufen: 
An einem Freitag, dem 13. (Dezem-
ber 2013) war es so weit, und das 
UTMT konnte planmäßig eröffnet 
werden: Ein lockeres Ensemble von 
mehreren Gebäuden liegt zwischen 
rund 300 Palmen, von denen keine 
einzige gefällt werden musste. Die 

Architektur greift die Bautraditio-
nen von Sri Lanka auf, Nachhaltig-
keit und Schonung der Ressourcen 
waren wichtige Vorgaben von
seiten des Bauherrn. Wie in einem 
Bergdorf liegen in der charman-
ten, wienerisch-singhalesischen 
Melange aus Strand-, Ayurveda-, 
Boutique-Hotel mehrere Gebäu-
de, von denen keines dem anderen 
gleicht, zwischen rund 300 Palmen 
und einigen jungen Mangobäumen. 
Schließlich heißt es ja „unter dem 
Mangobaum“.

Inner- und außerhalb des Re-
sorts erwarten die Gäste Begeg-
nungen mit der einmaligen Kultur 
und Natur Sri Lankas, das allein 
acht UNESCO-Weltkulturerbe-Stät-
ten beherbergt.

Petra Hollmann kümmerte sich 
um die Buchungen und trieb die 
Promotion und die Entwicklung 
des UTMT voran. Zugleich blieb sie 
ihrer medizinischen Berufung treu. 
Allerdings durfte sie auf Sri Lanka 
nicht als Ärztin praktizieren, also 
unterstützte sie das Gesundheits-
wesen vor Ort eben auf andere 
Weise. So betreute sie den Ausbau 
einer Frauen-Vorsorgestation in 
Dickwella, sammelte in der Heimat 
Geld und Sachspenden für ein Al-
tersheim und konnte bereits zwei 
Ultraschallgeräte, einen gynäkolo-
gischen Stuhl und viele Kleingeräte 
an das allgemeine Krankenhaus in 
Matara vermitteln.

Fortsetzung folgt: Turracher Höhe
Jetzt, da der Hotelbetrieb gut ange-
laufen ist, könnte sich Petra Holl-
mann ein wenig zurücklehnen und 
ihr Tropenparadies genießen. Doch 
die ältere Tochter muss ja jetzt im 
Herbst in die Schule, also ging es 
im Mai 2015 wieder zurück nach 
Klagenfurt. Petra wird also von 
Kärnten aus das Marketing und 
die Buchungszentrale sowie ihre 
sozialen Projekte organisieren, ihr 
Mann Robert spinnt schon wieder 
neue Pläne. Denn zu einem Stadt- 
und einem Strandhotel gehört un-
bedingt noch eine Bleibe auf der 
Alm, natürlich im Hollmannschen 
Stil. Ein schönes Plätzchen auf der 
Kärntner Turrach haben die beiden 
schon gefunden …

Word-Rap 

10 Fragen an  
Petra Hollmann
  1. �Als Kind wollte ich immer 

schon … viel reisen.
  2. �Erfolg ist … glücklich zu sein.
  3. �Für die Karriere ist wichtig:  

Zu wissen, was man will, 
aber noch wichtiger ist, zu 
wissen, was man nicht will.

  4. �Mein Lebensmotto:  
Red nicht drüber – mach es!

  5. �Jungen Menschen würde ich 
raten: Geht offen auf andere 
Personen, auch auf andere 
Kulturen, zu und habt keine 
Angst vor dem Fremden!

  6. �Die Bedeutung von Geld ist 
… nicht unerheblich.

  7. �Ein Buch, das mich berührt 
hat: „Vom Inder, der auf dem 
Fahrrad bis nach Schweden 
fuhr, um dort seine große 
Liebe wiederzufinden“ von 
Per J. Andersson.

  8. �Wohin ich unbedingt reisen 
möchte: Afrika.

  9. �Woran in glaube: an ein 
friedliches Miteinander.

10. �In 20 Jahren werde ich …
mit meinem Mann irgend-
wo am Meer sitzen und die 
Gesellschaft unserer Enkel 
genießen.

Einmal Klagenfurt– 
Sri Lanka und zurück 
Nach Hotels in Wien und Dickwella denkt die „gelernte“ Ärztin  
Petra Hollmann gemeinsam mit ihrem Mann Robert über ein weiteres 
Haus auf der Kärntner Turrach nach … .

••• �Von Paul Christian Jezek

Petra Hollmann hat im Dezember 2013 mit ihrem 
Mann Robert das Beach & Spa Resort „Underneath  
the Mango Tree“ (UTMT) eröffnet.

Beachresort Hinter dem innovativen Konzept stecken 
zwei ganz besondere Köpfe, deren Werdegänge  
ebenso interessant wie inspirierend sind. 
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Robert: Der Mann 
an ihrer Seite
Hotelier, Schauspieler, Koch  
und Zuckerbäcker 
Robert Hollmanns ursprünglicher 
Berufswunsch war, Schauspieler zu 
werden, doch die Eltern bestanden 
darauf, dass der Bub etwas Anstän-
diges, Solides lernt. Also ging er 
beim Hofzuckerbäcker Heiner in die 
Lehre, absolvierte dazu eine Koch-
lehre und die Hotelfachschule. Doch 
der alte Traum von der Schauspie-
lerei lebte immer noch in ihm, auch 
nachdem er in Wien, New York und 
Honolulu am Herd gestanden war.
Also bewarb er sich in Wien an einer 
Schauspielschule und finanzierte 
sein Studium mit einem Engagement 
am Burgtheater – „learning by doing“ 
nennt man das wohl.
17 Jahre lang spielte er auf Bühnen 
in Wien, Regensburg und im 
Schlossparktheater Berlin, als Frosch 
in der Operette „Die Fledermaus“ 
ging er mit der Staatsoper Ham-
burg auf Japan-Tournee. Als er Lust 
bekam, selbst Regie zu führen, schuf 
er sich seine eigene Bühne und 
eröffnete 2003 Hollmanns Beletage. 
2007 lernte er im Ausseerland seine 
zukünftige Frau Petra kennen …
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eUROPA-VERGLEICH 

Ideen für die  
Elternkarenz
WIEN. Elternkarenzmodelle 
in Europa und deren Auswir-
kungen auf die Aufteilung 
zwischen bezahlter Arbeit und 
Hausarbeit von Müttern und 
Vätern hat Helene Dearing (32) 
vom Institut für Sozialpolitik in 
ihrer Doktorarbeit untersucht.

„So stehen z.B. in Island neun 
Monate gut bezahlte Karenz zur 
Verfügung, wobei drei Monate 
davon für die Väter reserviert 
sind. Das sich dieses Modell 
rentiert, zeigen die Zahlen: Fast 
84% aller isländischen Väter ge-
hen in Karenz.“ Die nordischen 
Länder sind generell aufgrund 
ihrer guten Elternkarenzmo-
delle „Musterländer“. Ein Teil 
der Karenz ist für die Väter 
reserviert. „Das ist ein starkes 
Instrument, um Väter vermehrt 
zu involvieren und gleichzeitig 
besonders gut für die Karrieren 
der Mütter“, weiß Dearing.

Österreich rangiert hier eher 
im unteren Mittelfeld, da es 
weiterhin – neben einer kurzen 
und gut bezahlten – auch eine 
sehr lange und schlecht be-
zahlte Karenzvariante anbietet.

GLOBALER VERGLEICH

Frauen als  
Vorstände
WIEN. Weltweit ist die Anzahl 
von Frauen in Vorstandseta-
gen weiter auf 12% gestiegen, 
aber nur wenige Frauen haben 
dort den Vorsitz inne (4%). Die 
meisten Frauen im Boardroom 
(= Vorstand und Aufsichtsrat) 
gibt es in Norwegen (36,7%), 
gefolgt von Frankreich (29,9%), 
Schweden (24,4%), Italien 
(22,3%) und Finnland (22,1%). 
Österreich liegt bei 16%. Bei 
der Anzahl von weiblichen Vor-
stands- und Aufsichtsratsvor-
sitzenden hingegen liegt Itali-
en (22,2%) auf Platz eins, Nor-
wegen auf Rang zwei (18,2%) 
und Österreich auf dem dritten 
Platz (9,1%); dahinter folgen 
Südafrika (7,8%) und die Türkei 
(7,4%). Auffällig sind Länder 
wie Irland, die Niederlande 
und besonders Dänemark; dort 
sind die Boards zu 21,8% weib-
lich, aber es gibt keine einzige 
Frau, die einen Vorstand leitet.

WOMEN FAST FORWARD 

Frauenförderung 
steigert Erfolge
WIEN. Wenigstens die Füh-
rungskräfte sind einig: Frauen 
in Führungspositionen stei-
gern den Erfolg der jeweiligen 
Firma. Zwei Drittel der „Chefs“ 
rund um den Globus sind da-
von überzeugt, dass Unterneh-
men durch Frauen in leitenden 
Rollen sowohl eine bessere fi-
nanzielle als auch nicht-finan-
zielle – z.B. in Bereichen wie 
Governance, CSR, Innovation 
oder im „War for Talent“ – Per-
formance erzielen. Das ist das 
zentrale Ergebnis der Umfrage 
„Women Fast Forward“, bei der 
im Auftrag des Prüfungs- und 
Beratungsunternehmens EY 
weltweit 400 Führungskräf-
te – je zur Hälfte Männer und 
Frauen – aus Unternehmen mit 
mehr als 500 Mio. US-Dollar 
Umsatz befragt wurden.

••• �Von Paul Christian Jezek

WIEN. Die Messe „job and career 
for women“ am 17. und 18. 9. lockt 
Frauen auf allen Karrierestufen mit 
interessanten Stellenangeboten. 
Zudem offeriert sie ein umfassen-
des Informationsprogramm, das 
jene Fragen und Themengebiete ab-
bildet, denen sich jede berufstätige 
Frau in Österreich stellen muss. 
Im vergangenen Jahr haben rund 
1.500 Besucher die Veranstaltung 
genutzt, um ihre Karriere mit neu-
en Impulsen voranzutreiben.

Auf zum eigenen Unternehmen!
job and career for women bietet 
auch zahlreiche Vorträge und Dis-
kussionen, in denen Experten aus 
Wirtschaft und Politik über die 
neuesten Entwicklungen aus der 
Arbeitswelt berichten – z.B. über 
erfolgreiche Start-up-Strategien.

Eine Gründerin, die es „ge-
schafft“ hat, ist die Internet-Un-
ternehmerin Patrizia Faschang, die 
am 18. September über ihren Wer-
degang und ihr Erfolgsrezept spre-
chen wird. Nach ihrem Studium 
zog es die frischgebackene Mar-
keting- und Electronic-Business-
Fachfrau zurück in ihre Heimat im 
oberösterreichischen Altheim; das 
Ziel: Vor Ort den Traumjob finden. 
Die Aussichten: durchwachsen. 

Nachdem sie feststellen musste, 
dass zu ihrer Qualifikation passen-
de Jobs in der Region eher rar ge-
sät sind, machte sie sich mit web-
dots, einer Full-Service-Agentur 
für Marketing und Websolutions, 
selbstständig – und bereits ein 
halbes Jahr nach der Gründung 
war klar, dass sie damit genau den 
richtigen Weg eingeschlagen hatte. 
Das Auftragsvolumen war bereits 
so hoch, dass sie, zunächst auf ge-
ringfügiger Basis, den ersten Ange-
stellten an Bord holen konnte. 

Unternehmerin des Monats
Mittlerweile ist das Team weiter 
angewachsen, und Faschang wurde 
u.a. zur „Unternehmerin des Mo-
nats“ gewählt. Zusätzlich zur Arbeit 
in ihrer Agentur betreibt Faschang 
seit 2014 außerdem www.gruen-
derblog.at mit Tipps und Tricks 
für Jungunternehmer. „Wenn man 
sich wirklich selbstständig machen 
möchte, ist die erste Voraussetzung, 
dass man die Tätigkeit auf jeden 
Fall gern machen und Spaß daran 
haben muss“, sagt Faschang. „Und 
natürlich sollte jede Gründerin hin-
ter ihrer Idee stehen, dann kann sie 
auch alle Hürden überwinden.“

Dass es dennoch so viele Frauen 
gibt, die den Weg ins Unterneh-

mertum wagen, hat laut Faschang 
viele Gründe. Viele Frauen trauen 
sich z.B. immer noch nicht, aktiv zu 
netzwerken und hierbei auch offen-
siv ihre Interessen zu verfolgen. 

„Männer machen das viel in-
tensiver und auch viel selbstver-
ständlicher. Ich bin zum Beispiel 
in einem Business-Netzwerk aktiv, 
in dem wir ganze zwei Frauen sind 
– und 17 Männer“, so die Unter-
nehmerin. „Im Grunde genommen 
wagen viele Frauen einfach immer 
noch nicht, zu sagen, dass sie et-
was können, etwas geschafft haben 
und auch stolz darauf sind.“

Eine wirklich starke Frau
Einen Keynote-Vortrag auf der 
Karrieremesse job and career for 
women hält auch die 37-jährige 
Wahl-Wienerin Nicole Wesner. Mit 
32 stieg die studierte Wirtschafts-
wissenschaftlerin aus ihrem gut 
dotierten Job bei einem Medizin-
technikunternehmen aus und da-
für „hinein“ in den Ring; nur fünf 
Jahre später war sie Profi-Boxwelt-
meisterin. 

„Andere sprechen ihr ganzes Le-
ben immer wieder davon, wovon 
sie in Wirklichkeit träumen, trauen 
sich aber nie, es in die Tat umzuset-
zen“, erklärt Wesner. Sie habe den 
Sprung ins kalte Wasser gewagt, 
auch wenn sie dafür zunächst mit 
einem Fünftel ihres bisherigen Ein-
kommens auskommen musste. Die 
Quintessenz sei, so die Profi-Boxe-
rin, zu verstehen, dass Grenzen nur 
im Kopf bestehen – egal, was ande-
re Leute einem vermitteln. Ob man 
erfolgreich sei, hänge meist sowie-
so hauptsächlich von der Motivati-
on und der Leidenschaft ab.
www.job-and-career-for-women.at

Vom Gründen und Boxen
Ob man erfolgreich ist, hängt meist von der Motivation und von der Leidenschaft ab, 
vermitteln zwei Vorzeigefrauen auf der Karrieremesse „job and career for women“.

Durchboxen im 
Berufsalltag
Viele hielten sie für 
verrückt, noch mit 
32 einen Neustart 
im Leistungssport 
zu wagen. Wie 
es Nicole Wesner 
dennoch schaffte, 
das Unmögliche 
möglich zu ma-
chen, beleuchtet 
die Profi-Boxerin 
am 18. 9. in ihrem 
Keynote-Vortrag 
auf der Wiener 
Karriere- und Wei-
terbildungsmesse 
„job and career 
for women“.

Achtungserfolge
Österreichs  
Frauen sind bes-
tens ausgebildet 
und legen Wert 
auf ein ausgefüll-
tes und erfolgrei-
ches Berufsleben.
Mit rund 71% liegt 
die Frauener-
werbsquote klar 
über dem EU-
Durchschnitt, und 
bereits 44,3% aller 
Unternehmen in 
Österreich wurden 
2014 von einer 
Frau geleitet.

71%

©
 n

ic
ol

ew
es

ne
r.c

om
/k

ar
lg

ra
bh

er
r.a

t



medianet.at Freitag, 4. September 2015� AUS- UND WEITERBILDUNG  93

••• �Von Paul Christian Jezek

WIEN. Der Tag der offenen Tür des 
BFI Wien am Freitag, 11.9., von 14 
bis 20 Uhr steht ganz im Zeichen 
beruflicher Höherqualifizierung: 
„Angesichts der Situation am hei-
mischen Arbeitsmarkt haben viele 
Menschen erkannt, dass Weiterbil-
dung das beste Mittel ist, um die 
eigenen Chancen zu verbessern“, 
ist Valerie Höllinger, Geschäftsfüh-
rerin des BFI Wien, überzeugt. 

„Mit unserem ‚Tag der offenen 
Tür‘ wollen wir eine umfassende, 
kostenlose Orientierungshilfe bie-
ten“, erklärt die Chefin des Wiener 
Bildungsinstituts. Erfahrene Bil-
dungs- und Berufsberater helfen 
bei der Suche nach dem auf die 
persönlichen Stärken abgestimm-
ten Ausbildungsprogramm. Exper-
ten aus dem Förderwesen geben 
Tipps, wie sich die Besucher Un-
terstützung bei der Finanzierung 
ihrer Ausbildung sichern können. 

Starwinzer Leo Hillinger, wat-
chado-Gründer Ali Mahlodji und 
der ehemalige General Manager 
von Nokia Austria/Adriatics, Mar-
tin Giesswein, geben einen span-
nenden Einblick in ihren Werde-
gang und zeigen, wie Aus- und 
Weiterbildung den Grundstein für 
eine gelungene Karriere legen kann.

Meet the teacher
Zusätzlich bekommen die Besucher 
einen umfassenden Einblick in das 
knapp 3.500 Lehrgänge, Kurse und 
Seminare führende Bildungspro-
gramm des BFI Wien und können 
sich in ungezwungener Atmosphä-
re bei Lehrenden und Organisa-
toren über das Bildungsangebot 
informieren, Einstufungstests 
absolvieren und an zahlreichen 
Schnupperstunden aus den Be-

reichen Wirtschaft, Sprachen, IT, 
Persönlichkeit, Marketing & PR, 
Logistik, Gesundheit & Soziales, 
Tourismus und Technik teilneh-
men. Infostände von JobTransFair, 
TGA, der Fachhochschule und den 
Schulen des BFI Wien sowie von 
AK und waff runden das Informa-

tionsangebot ab. „Unser Ziel ist es, 
den Besuchern an einem Ort kom-
primiert eine wirklich umfassende 
Unterstützung auf der Reise durch 
den für viele undurchsichtigen Bil-
dungsdschungel zu bieten“, skiz-
ziert Höllinger die Intention hinter 
dem Tag der offenen Tür.

BFI Wien lädt zur 
Leistungsschau
Bewerbungscoaching, Bildungsberatung und Erfahrungs-
berichte von Martin Giesswein, Leo Hillinger und Ali  
Mahlodji stehen im Mittelpunkt des „Tags der offenen Tür“.
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KURZLEHRGANG

energie-führer-
schein coach
WIEN. Technisches und didakti-
sches Know-how sind die Schwer-
punkte im Kurzlehrgang energie-
führerschein coach von „die um-
weltberatung“.

Dieser dauert – ab dem 6.10. – 
drei Tage, an denen intensiv zum 
Thema Energiesparen gearbeitet 
wird. „Die Teilnehmer erhalten 
technisches und didaktisches 
Know-how, um Jugendliche und 
junge Erwachsene für Energiethe-
men zu begeistern und sie auf die 
energie-führerschein Prüfung vor-
zubereiten“, erklärt Doris Banner, 
Energieexpertin von „die umwelt-
beratung“. Der energie-führer-
schein ist ein Zertifikat für Kompe-
tenzen im Bereich Energiesparen 
am Arbeitsplatz und im Alltag, 
das als zusätzlicher Qualifikati-
onsnachweis für Jobbewerbungen 
verwendet werden kann.
� https://energie-fuehrerschein.at

BFI-Geschäftsführerin Valerie Höllinger will Orientierungshilfen offerieren.
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••• �Von Paul Christian Jezek

WIEN. Optimale fachliche Qualifi-
kation ist für Prüfer eine der wich-
tigsten Grundvoraussetzungen.

Vor fast einem Jahrzehnt hat 
Rechnungshof-Präsident Josef 
Moser deshalb eine spezielle uni-

versitäre Aus- und Weiterbildung 
für Prüfer in der Finanzkontrolle 
initiiert.

medianet: Was waren Ihre Beweg-
gründe, Ihre Prüfexperten noch 
fundierter ausbilden zu lassen?
Josef Moser: Aufgrund der Globa-

lisierung und Weiterentwicklun-
gen in Wissenschaft, Forschung 
und Wirtschaft sind die Prüfer des 
Rechnungshofs stetig mit neuen 
Herausforderungen und Fragen, 
wie z.B. hinsichtlich der richtigen 
Prüfmethoden, -standards und 
-prozesse, konfrontiert.

medianet: Was bringt der Professi-
onal MBA Public Auditing konkret?
Moser: Die meisten unserer Prü-
fer sind Juristen, Ökonomen oder 
Techniker. Sie verfügen über eine 
fundierte universitäre Ausbildung 
und haben mehrere Jahre Berufs-
praxis, wenn sie zu uns kommen.

Beim Professional MBA Public 
Auditing erhalten sie die Möglich-
keit, ihr wirtschaftliches und juris-
tisches Grundwissen zu vertiefen 
bzw. zu aktualisieren und fundier-
tes Spezialwissen in den Bereichen 
Finanzwirtschaft, Rechnungswe-
sen, Ökonomie und öffentliches 
Recht zu erlangen; der Schwer-
punkt liegt dabei immer auf jenen 
Inhalten, die einen Bezug zur Prü-
fungspraxis haben. Dadurch be-
kommen die Teilnehmer eine fun-
dierte, umfassende wissenschaft-
liche Aus- bzw. Weiterbildung, die 
sie bei aktuellen Fragestellungen 
bei ihrer Prüftätigkeit unterstützt.

medianet: Im Professional MBA 
Public Auditing studieren nicht 
nur Mitarbeiter des Rechnungs-
hofs, auch andere Prüfer absolvie-
ren das Programm – warum?
Moser: Die Einbindung externer 
Prüfer in das MBA-Programm war 
mir von Beginn an ein großes An-
liegen. Dadurch ist es möglich, von-
einander zu lernen, über die jeweils 
eigene Institution hinauszublicken 
und Best-Practice Beispiele zu er-
halten.

Der Wissens- und Erfahrungs-
austausch ist daher sowohl für 
die Rechnungshofbediensteten als 
auch für die externen Teilnehmer 
von großem Wert.

medianet: Sie leiten auch das Ge-
neralsekretariat der Internatio-
nalen Organisation der Obersten 
Rechnungskontrollbehörden IN-
TOSAI. Gibt es eine vergleichbare 
Ausbildung auf europäischer Ebe-
ne bzw. wäre es nicht sinnvoll, eine 
solche anzudenken?
Moser: Im Rahmen unserer inter-
nationalen Tätigkeit haben wir ge-
sehen, dass Universitäten Grund-
ausbildungen zum Public Auditor 
anbieten; ein Beispiel ist etwa die 
Nanjing Universität in China. 

Eine so umfassende universitäre 
Aus- und Fortbildung in der Form 
des MBA Public Auditing ist mir 
allerdings von anderen Ländern 
nicht bekannt, auch nicht auf euro-
päischer Ebene. Gerade hier wäre 
eine solche aber durchaus sinn-
voll, um die Qualität der externen 
öffentlichen Finanzkontrolle der 
EU-Mittel insbesondere in Bezug 
auf die Wirtschaftlichkeit und 
Wirksamkeit der Verwendung der 
Gemeinschaftsmittel nachhaltig zu 
verbessern.

� www.executiveacademy.at

Auch Prüfen will 
richtig gelernt sein
RH-Präsident Josef Moser hat 2006 gemeinsam mit der 
WU Executive Academy den Professional MBA Public Auditing 
ins Leben gerufen – was wurde daraus?
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RH-Präsident Moser setzt seit Jahren auf den Professional MBA Public Auditing.
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••• �Von Paul Christian Jezek

WIEN. Hüten Sie sich vor Schön-
heitspflästerchen, hinter denen 
sich typischen Plattitüden à la „Wir 
sind ein junges, dynamisches Team 
mit tollen Büroräumen in zentraler 
Lage“ verbergen, wenn Sie in Wirk-
lichkeit in Hinterhoflage im Indus-
triegebiet arbeiten. Daher:
1. �Seien Sie ehrlich – auch im Um-

gang mit Fehlern heißt es: Mut 
tut gut. Die Art, wie Sie mit Stol-
persteinen umgehen, sagt viel 
über Ihre Unternehmenskultur 
aus.

2. �Stärken Sie Ihre Mitarbeiter – ge-
ben Sie Feedback: Kontinuierlich, 
klar, persönlich. Partizipative 
Führung und Arbeit in interdis-
ziplinären Teams funktionieren 
nicht ohne fortlaufende Abstim-
mung. Teilen Sie im Idealfall 
auch Verantwortung, weil Sie 
die wachsende Dynamik und 
die steigende Komplexität in der 
Arbeitswelt ohnehin immer we-
niger allein bewältigen können 
und Mitarbeiter tatsächlich mit-
arbeiten wollen.

3. �Loben Sie – immer noch wird 
unterschätzt, was anerkennen-
de Worte des Chefs, Teamleiters 
oder Kollegen bewirken können. 
Eine wertschätzende Atmosphä-
re kostet nichts, ist aber für Ihre 
Mitarbeiter unbezahlbar.

4. �Schulmeistern Sie – natürlich 
nicht im Sinne von Besserwisse-
rei! Ermöglichen Sie stattdessen 
Ihren Mitarbeitern, sich weiter-
zubilden, besser zu werden.

5. �Seien Sie kleinlich – selbstver-
ständlich gehen Ihre Mitarbeiter 
auch deshalb morgens zur Arbeit, 
weil am Ende des Monats die 
Miete fällig ist. Aber Geld allein 
macht nicht glücklich. Oft sind es 

die kleinen Dinge, die zählen: Fir-
menrabatt im Fitness-Studio, fri-
sche Äpfel zur freien Entnahme.

6. �Regeln Sie, was zu regeln ist – 
wer sich keine Gedanken um die 
jeweiligen Zuständigkeiten oder 
unausgesprochenen Gesetzmä-
ßigkeiten machen muss, kann 

sich auf seine eigentlichen Auf-
gaben konzentrieren.

7. �Schillern Sie in bunten Farben 
– Vielfalt, neudeutsch Diversity: 
Weil gemischte, vielfältige Teams 
einen optimalen Nährboden für 
Kreativität und die unterschied-
lichsten Erfahrungen darstellen.

Tipps und Tricks 
für 1A-Arbeitgeber
HR-Managerin Lucia Falkenberg – Expertin der Kompetenz
gruppe New Work – liefert sieben praxisorientierte Vor
schläge, wie man für Arbeitnehmer attraktiver werden kann.

©
 e

co
/H

en
ni

ng
 G

ra
ni

tz
a

FÜHRUNG IN DIE ZUKUNFT

Wiener Leadership 
Kongress
WIEN. Der 1. Wiener Leadership 
Kongress vom 4. bis 5. 11. im Im-
pact Hub Vienna widmet sich den 
Anforderungen, die Führungs-
kräfte in Unternehmen in Zukunft 
bewältigen müssen, wobei Hal-
tung, Werte und Menschenbilder 
im Mittelpunkt stehen. Initiatorin 
Karin Weigl und die wissenschaft-
liche Expertin Birgit Feldhusen 
gestalten gemeinsam mit drei 
weiteren Fachleuten und den Teil-
nehmern in einem co-kreativen 
Prozess Lösungsansätze, die ge-
eignet sind, unmittelbar in den 
beruflichen Alltag transformiert 
zu werden. 

Der Senat der Wirtschaft über-
nimmt die Schirmherrschaft, und 
dessen Präsident Erhard Busek 
wird den Begrüßungsvortrag am 
Abend des 4.11. halten.
�www.wienerleadershipkongress.at

Lucia Falkenberg hat in der Kompetenzgruppe New Work 7 Top-Tipps erarbeitet.
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Wäre HEROLD MDOnline ein Auto, 
würde es so aussehen.

Extreme Leistung – und das zum kleinen Preis: MDOnline (Marketingdaten Online) ist mit Abstand 
Österreichs stärkste Firmendatenbank und liefert wochenaktuell bis zu 465.000 Personen- und 350.000 
Unternehmensdaten. Damit kann man seinen Außendienst effizient steuern, B2B-Zielgruppen einfach und 
präzise übers Web selektieren und ganz bequem mit Direct Mails beschicken. Ein Mausklick und schon 
kümmert sich der HEROLD um Layout, Druck und Versand. Auf Wunsch mit Geomarketing-Funktion und 
deutschen Daten. Mehr Infos: http://marketingdaten.herold.at, Tel. 02236/401-38161
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