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Furopa ist nicht

der Wilde Westen.

Es ist eine soziale
Marktwirtschaft ohne
soziales Dumping.
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GATEKEEPING. Die Wiirfel sind gefallen: Das
neue Fiihrungsgremium des 6ffentlich-rechtli-
chen Flaggschiffs steht (lesen Sie mehr auf Sei-
te 7 dieser Ausgabe). Dem gingen, wie man den
Berichten entnehmen darf, Unstimmigkeiten
voraus, die ,politische Beobachter umgehend
als Zeichen fiir das schlechte Koalitionsklima
und Signal fiir baldige Neuwahlen werteten”.
Nun, die Diskussionen um eventuell in Vorbe-
reitung stehende Neuwahlen, um eine eventuell
bevorstehende Ablose Mitterlehners durch den
neuen Lieblingsschwiegersohn der Nation, um
den drohenden oder schon vollzogenen Links-
ruck der Sozialdemokraten und die Wiederho-
lung der Wiederholung der Wahl des eventuell
obersten Befehlshabers des Bundesheers liber-
decken die Tatsache, dass wir diese Sorgen gern
hétten ... (Details zum Klebstoff-GAU finden Sie
etwas weiter hinten im Kommentar von Kolle-
gin Schoneich). Tatsache ist: Die Konjunktur in
Osterreich verliert schon wieder an Schwung,

Unsere Sorgen
mochten wir haben

Uber die Entscheidungsfindungsprozesse
der Schleusenwarter der Nachrichtenflut.

analysiert die Bank Austria in ihrem aktuellen
Konjunkturindikator. Wobei dieser Euphemis-
mus nicht dartiber hinwegtduschen kann, dass
der ,Schwung” ohnehin nur fiir ein leichtes
Wippen knapp auBerhalb der statistischen
Schwankungsbreite unserer Konjunkturdaten-
charts ausgereicht hatte. Ahnliches offenbarte
kiirzlich der Monitoring Report 2016 der Wirt-
schaftskammer: Insgesamt ein schwach negati-
ver Trend, kann man aus dem Vergleich diverser
6konomisch relevanter Rankings herauslesen.
Kurz: Die Frage, ob denn jetzt — schon wieder —
Neuwahlen bevorstiinden, ist eine, die vorrangig
die Politikjournalisten beschaftigt, darf vermutet
werden. Und das Fehlen des Bundesprésidenten
fallt derzeit vor allem deshalb auf, weil wir seit
einem gefiihlten Jahr von Wahlplakaten umge-
ben sind. Die trostlosen Daten vom Arbeitsmarkt
wiederum sind fiir die Berichterstattung erst
dann sexy genug, wenn die Mindestsicherung in
allen moglichen Facetten der Aullenperspektive
diskutiert werden kann — getreu dem altdsterrei-
chischen Motto ,Wer arbeiten will, usw. usf.’.
So viel zur thematischen Schwerpunktsetzung.

Inhalt

COVERSTORY RETAIL

FINANCENET & REAL:ESTATE

Abo, Zustellungs- und
Adresséanderungswiinsche:

abo@medianet.at
oder Tel. 01/919 20-2100

Die A1-Imagekampagne ........... 4
Im Interview: Marco Harfmann,
A1, und Dieter Pivrnec

Entscheidung ist gefallen ......... 7
Das neue ORF-Direktorium steht

MARKETING & MEDIA
Qualitatszeichen der FAMA .... 10

medianet im Gesprach mit Film
and Music Austria

Medienbeobachtung ............... 20
Observer wird 120 Jahre alt

LIVEMARKETING
20. Geburtstag ..............ccc.c..... 32
Die Stargate Group wird 20 und

spricht Uber goldene Regeln

Eventbutler ... 50
Digitalisierung der Eventbranche

R2-D2 in der Spielzeugtruhe .. 54
Technik — so lautet der wichtigste
Trend in der Spielzeugbranche

Es wird ein Diskonter! ............ 56
kika/Leiner will den Markt mit
eigener Diskont-Linie aufmischen

Franchise lebt ......................... 58
Wien im Messe-Fieber

Handel als Jobmotor .............. 60
Die Kassen der Lebensmittel-
handler klingeln

ALKOHOLFREIE GETRANKE/BIER

Stimmung in der Branche ...... 64
Durchwachsener Sommer
mit Lichtblick im August

Egger visiert Tankstellen an ... 70
Die Getrankegruppe will am
Convenience-Markt FuB fassen

Der erste ,,Nachhaltige” .......... 74
Erste Immobilien KAG-Chefs Peter
Karl & Franz Gschiegl im Talk

Europas Leitmesse ................. 75
Man trifft sich auf der Expo Real

HEALTH ECONOMY

Apple & Co: ganz auf gsund! . 82
Gesundheit als Markt der Zukunft

Erfolge aus der Forschung .... 86
Eine Impfung gegen Pollen
—und Hepatitis

AUTOMOTIVE BUSINESS
Erpressbare Zulieferer ............ 90
Vertriebsberater Peter Schreibers

kritische Analysen

»Driven by ideas” .................... 92
IAA Nutzfahrzeuge am Start




4 COVERSTORY

Freitag, 16. September 2016 ‘ medianet.at

© A1 Telekom Austria/APA-Fotoservice/Hinterramskogler



medianet.at

Freitag, 16. September 2016

COVERSTORY 5

Der Al-Welt

mehr Nahe
einhauchen

Marco Harfmann, A1, und Dieter
Pivrnec, GGK Mullenlowe, Uber einen
Pitch und eine groBBe Kampagne.

eee Von Gianna Schiéneich

ie neue Al-Image-

Kampagne unter der

Lupe: Sie zeigt dhn-

liche Bilder, baut auf

bestehende Marken-
werte auf, spricht sogar die glei-
che Sprache und ist doch ganz
anders?

,Du kannst alles”

.Die neue Kampagne bedeutet
keine Revolution, sie ist viel-
mehr eine Weiterentwicklung
der Form, wie wir mit unseren
Kunden kommunizieren”, erklart
Marco Harfmann, Al Director
Transformation & Marketing
Communications, im Interview
mit medianet. ,Unsere Inten-
tion war ein Spot, der auf den
ersten Blick unverkennbar Al,
aber doch ndher am Kunden, au-
thentischer und emotionaler ist.
Die Musik, die grofen Bilder und
auch unsere Sprecherin Franzis-
ka Weisz sind geblieben. Unse-
ren Claim ,Einfach alles. Einfach
1" haben wir jedoch aufgewertet
mit ,Du kannst alles’. Dadurch
verandern wir die Perspektive
und geben dem Ganzen eine neue
Bedeutung.”

Der Al-Werbeetat gilt als ei-
ner der prestigetrachtigsten des
Landes. Den Pitch, der heuer
ausgetragen wurde, konnte die
Agentur GGK Mullenlowe fir

sich entscheiden. Gespielt wird
die neue Kampagne seit vergan-
gener Woche auf allen Kanélen.
Sechs Wochen zuvor begann die
Zusammenarbeit.

Die Arbeit gleich umsetzen
,Wir haben unmittelbar damit
begonnen, zusammenzuarbeiten
und innerhalb kiirzester Zeit die
Kampagne auf die Beine gestellt.
Das war natiirlich sehr heraus-
fordernd. Aber es gibt fiir eine
Agentur nichts Schoneres, als
gleich mit der Arbeit zu begin-
nen. Hier hatten wir die Chan-
ce, die présentierte Kampagne
sofort umzusetzen”, so Dieter
Pivrnec, Geschaftsfithrer GGK
Mullenlowe.

Man wollte die Marke Al per-
sonlicher machen, weg von der
Betonung der Technologiefiih-
rerschaft, hin zum Konsumen-
ten.

L, Wir haben auf dem Bestehen-
den aufgebaut. Al war grafisch
immer schon eine sehr starke
Kampagne. Auch die Bildspra-
che war immer schon eine sehr
grofRe. Die Spots waren immer
sofort wiedererkennbar, und
wir wollten diese Welt auf kei-
nen Fall verlassen. Wir wollten
dieser Welt mehr Ndhe und mehr
Emotionalitidt einhauchen.” Die
Idee der Agentur ging auf und

© A1 Telekom Austria/APA-Fotoservice/Hinterramskogler

))

Unsere Intention war
et Spot, der auf den
ersten Blick unver-
kennbar Al, aber
doch ndher am Kun-
den, authentischer
und emotionaler 1St.

¢

spiegelt sich in dem TV-Spot und
Sujets wider. ,Unseren Wunsch,
die Kampagne mit Ndhe und
Emotion aufwerten, ohne Dinge
radikal umzuwerfen, hat GGK
am besten auf den Punkt ge-
bracht”, beschreibt Harfmann
den Ausgang des Pitchs. ,Durch
die gemeinsame Arbeit gab es
auf beiden Seiten eine steile
Lernkurve. Dabei war wichtig,
gleich an einem so anspruchs-
vollen Projekt zu arbeiten. Man
arbeitet als Team zusammen und
lernt dabei schnell voneinander”,
erklart Harfmann, fiir welchen
die Kampagne die erste grof3e in
seiner neuen Position ist.

Marco Harfmann
Al Director
Transformation
& Marketing
Communications

Von ,,Sie” zu ,,Du”

Und plétzlich ist da ein ,Du”. Der
Slogan ,Du kannst alles. Ein-
fach alles. Einfach 1.” sei eine
logische Konsequenz gewesen,
erklart Harfmann, denn was ist
personlicher als die persénliche

Ansprache? Ob Al nun nur noch
auf das ,Du” setzt?

»Wir beschrdanken uns auf die
Headline und werden nicht un-
sere gesamte Kommunikation
dahingehend &ndern. Unterhalb
der Headlines und auch in den
Al Shops bleibt die Ansprache
bei ,Sie’. Ob wir auch hier einmal
das ,Du’ einsetzen werden, kon-
nen wir heute noch nicht sagen.”

Die Kampagne wendet sich
deutlich dem Kunden zu und
teilt ihm mit, was er mit Al alles
kann.

Wir haben uns bei der Ideen-
findung in der Pitchsituation
mit der Frage beschéftigt, was
habe ich als Konsument von der
Marke? Was kann die Marke fiir
mich tun? ,Ich kann alles” funk-
tioniert nur mit Al, denn nur Al
bietet alle Dienste an. Wir leben
in einer Zeit, in der etablierte
Marken und Organisationen ein
Problem bekommen, weil sie zu
distanziert wirken. Ich glaube
das Wichtige ist, dass man als
Marke ndher an den Konsumen-
ten riickt und auf Augenhéhe mit
ihm kommuniziert”, so Pivrnec.

Die Generation Selfies

Doch warum braucht es iiber-
haupt eine direkte Ansprache?
L Wir leben in einer Generation,
die sehr egozentriert ist — die
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Generation der Selfies. Der Kon-
sument will wissen, was er von
einer Marke hat. Deswegen passt
eine solche Ansprache heutzu-
tage sehr gut”, erklart Pivrnec
weiter.

Die Schonheit Osterreichs

Doch es ist nicht nur die Anspra-
che, die sich a4ndert, oder die
Bilder des Alltags, die der neue
TV-Spot zeigt. Die Kampagne
vermittelt ein neues Image. Ein
Image, in dem Al mehr als nur
ein Telekommunikationsanbie-
ter zu sein scheint: ,Wir sehen
uns als einen vertrauenswiirdi-

))

Wamaj M

Drehorte
Making-of des
TV-Spots am
Wiener Prater
und an der
hohen Wand.

War leben i ewner Zeit, in der

etablierte Marken und Organisa-

ttonen ein Problem bekommen,
weil sre zu distanziert wirken.

Dieter Pivrnec
GF GGK Mullenlowe

(¢

gen Partner, der ber das Ange-
bot einer reinen Internetverbin-
dung hinausgeht.

Ein Partner, der den Kun-
den hilft, das digitale Leben zu
meistern und zu bereichern, der
hilft, Dinge herauszufinden und
zu machen, von denen der Kon-
sument zuvor nicht wusste, dass
sie moglich sind. Wir wollen uns
in diese Richtung immer weiter-
entwickeln. Die Kampagne trifft
diesen Gedanken sehr gut”, so
Harfmann.

Die Kampagne besticht vor
allem durch einen klaren Os-
terreichbezug. Ein Selfie vor

© A1

© Harfmann (3)
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Neues Print-
Sujet der A1
Kampagne.

der Albertina, Kiisse im Auto
beim Prater, ein Telefonat an der
Hohen Wand. ,Wir zeigen die
Schénheit von Osterreich und
damit, wofiir Al steht. Denn wir
sind im ganzen Land fldchende-
ckend vorhanden und das mit
einem ausgezeichneten Netz”,
begriindet Harfmann.

Drei Tage nahm der Dreh
des TV-Spots in Anspruch. Als
»Sehr kompensiert” beschreiben
Pivrnec und Harfmann die Zeit.
Golden Hour an der Hohen Wand
einfangen, schnurstracks zum
Wiirstelstand, 4 Uhr morgens:
DCTower.

,Ein harter Einsatz”, der sich
gelohnt hat. Man ist sicht-
lich stolz und hat den TV-Spot
ganz bewusst kinotauglich ge-
dreht: ,Der Spot hat eine epi-
sche Breite, im wahrsten Sinne
des Wortes, und passt deswe-
gen hervorragend ins Kino”, so
Harfmann.

Internationales Team

Fiir den Dreh setzte man auf ei-
nen internationalen Regisseur,
den Niederldnder Bram von
Alphen, der dafiir zwei Wochen
in Osterreich verbrachte.

,Wir hatten ein internatio-
nales Team, es gab eine per-
fekte Zusammenarbeit”, so die
beiden Geschaftspartner, und
Harfmann erzahlt: ,Seitens der
GGK stand anfangs die Frage
im Raum, ob wir nicht einmal
ein Probebriefing tibermitteln
koénnten - damit die Agentur
sieht, wie das bei uns aussehen
kann. Unsere Antwort war: nein.
Wir haben etwas viel Besseres
fiir euch, ein richtiges Briefing.
Etwas grofles, unsere Image-
kampagne.”




£
=]
€
=
13}
s}
I
=4
I}
5}
S
g
<
©

medianet.at ‘ Freitag, 16. September 2016

AKTUELL 7

Wrabetz 11

v.l.: Finanzdi-
rektor Andreas
Nadler, Pro-
grammdirektorin
Kathrin Zechner,
ORF-Chef Alex-
ander Wrabetz,
Radiodirektorin
Monika Eigens-
perger und der
Techn. Direktor
Michael Goétzha-
ber gesternim
Rahmen der Sit-
zung des ORF-
Stiftungrats.

eues Direktorium steht

ORF: Zechner ist Programmdirektorin, Eigensperger Radiodirektorin,
Gotzhaber Technischer Direktor und Nadler Kaufmannischer Direktor.

WIEN. Es ging letztlich schneller
als erwartet: Der ORF-Stiftungs-
rat hat am Donnerstag auf Vor-
schlag von ORF-Generaldirektor
Alexander Wrabetz das neue
ORF-Direktorium mit breiter
Mehrheit bestellt: Die bisheri-
ge Fernsehdirektorin Kathrin
Zechner ist ab 2017 Programm-
direktorin, FM4-Chefin Monika
Eigensperger Ubernimmt die
Radiodirektion, Michael Gotz-
haber bleibt Technischer Direk-
tor, und Andreas Nadler, Leiter
der ORF-Finanzwirtschaft, wird
Finanzdirektor.

Grofde Mehrheit fiir die Neuen
Das neue Team von Wrabetz be-
kam am Donnerstag bei der Be-
stellung eine breitere Mehrheit
alsWrabetz selbst bei seinerWahl
zum Generaldirektor. Er war im
August mit 18 Stimmen wieder-
gewdhlt worden. Am Donnerstag
stimmten 23 der 35 Stiftungsrate
fir sein Direktorenteam: 13 Ver-
treter des ,SPO-Freundeskreises”,
zwei unabhéangige links stehende
Betriebsréte sowie der Karntner
Stiftungsrat Siggi Neuschitzer,
der Griine Wilfried Embacher
und Neos-Stiftungsrat Hans Pe-

ter Haselsteiner. Dazu kamen
die Stimmen der unabhéngigen
Betriebsratin Gudrun Stindl,
des unabhéngigen Regierungs-
Stiftungsrats Franz Kiiberl, der
beiden biirgerlichen Landes-
stiftungsrate Josef Resch (Tirol)
und Alfred Geismayr (Vorarlberg)
sowie jene von FPO-Stiftungsrat
Norbert Steger.

Die OVP-nahen Stiftungsrite
Franz Medwenitsch (er sitzt auf
einem Regierungsmandat im
obersten ORF-Gremium) und
Matthias Limbeck (Salzburg)

))

Nadler 1st ein her-
vorragender Experte
(...) und er wird
diese Aufgabe sehr

gut machen.

Der mit Jahresende
ausscheidende
Richard Grasl tiber
seinen Nachfolger

enthielten sich des Votums. Die
zehn Gegenstimmen kamen von
neun OVP-nahen Stiftungsréiten
um ,Freundeskreis”“-Leiter Tho-
mas Zach sowie vom Team Stro-
nach-Vertreter Glinter Leitold.

Einigung SPO/OVP geplatzt
Der Bestellung der Direktoren
und Landesdirektoren ging ein
zéhes Ringen zwischen SPO und
OVP voraus. Die OVP forderte
dem Vernehmen nach zwei Di-
rektoren-Posten sowie die Kom-
petenzen fiir Personal und Recht.
Im Gegenzug standen ein kons-
truktiverer Kurs in den ORF-
Gremien und die Zustimmung
zur Erh6hung der Rundfunkge-
bithren im Raum. Die SPO lehnte
die Forderungen ab, die OVP lieR
nicht nach, die Einigung platzte.
Statt des OVP-Wunschkandi-
daten Roland Weissmann war
tber Nacht Andreas Nadler aus
dem Hut gezaubert worden.
Nadler war in der Vergangenheit
Biiroleiter des fritheren biirger-
lichen Finanzdirektors Peter Ra-
del sowie von Wrabetz wiahrend
dessen Zeit als Kaufménnischer
Direktor. Seit 2003 ist Nadler Lei-
ter der ORF-Finanzwirtschaft.

Bei der Bestellung der Landes-
direktoren gab es keine weiteren
Uberraschungen mehr. Das von
Wrabetz vorgeschlagene Lan-
desdirektoren-Team erhielt eine
noch deutlichere Mehrheit: 30
der Réte stimmten zu..

Die Landesdirektoren

Fiir Vorarlberg wurde Markus
Klement wiederbestellt, in Tirol
Helmut Krieghofer verldngert.
In Salzburg wird der noch unter
der fritheren SPO-Landeshaupt-
frau Gabi Burgstaller bestellte
Roland Brunhofer auf Wunsch
von OVP-Landeshauptmann
Wilfried Haslauer durch ORF
III-Chefredakteur Christoph
Takacs ersetzt.

In Oberdsterreich geht Lan-
desdirektor Kurt Rammerstor-
fer in die Verldngerung, Gleiches
gilt fir die Direktorenvertrige
von Gerhard Draxler in der
Steiermark, Karin Bernhard in
Kérnten, Norbert Gollinger in
Niederdsterreich und Brigitte
Wolf in Wien. Im Burgenland
wird Landesdirektor Karlheinz
Papst auf Wunsch der Landes-
SPO von Werner Herics abge-
16st. (APA/sb)
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Alles neu Beim TV-Sender Programmpréasentation Der  1AA Lunch Vergangenen
Puls 4 startet wicht nur TV-Sender Vox setzt auf Dienstag begriifste Richard
,Die Vier“ richtig durch 12 neuwe und alte Formate 16 Grasl im Hotel Bristol 28

leadersnet.at/Katharina Schiffl

© Isabella Abel

Sandra Machal

ProSiebenSat.1 Puls 4
Als ,Head of Campaign
Management" verantwortet
Sandra Machal seit Juni
die Sales-Unit Campaign
Management der ProSiebenSat.1
u g EN Puls 4 Gruppe und ist damit
Die Frage nach Qualitat
entwicklung, Effizienzsteigerung
™ m und die Koordination und
Steuerung der Aktivitaten der
und eine Auszeichnung
Der Fachverband Film and Music Austria vergibt die
Auszeichnung , Certified Austrian Film Producer®. ®

© Fama/Werner Mueller

gestalter
gesucht
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S PS M A R K ET | N 6 (Vollzeit/Festanstellung)

. Jahre?brutto. ZW. ?UR 354009,90 & 4040(.30,00
Observer Das Unternehmen beobachtet sucht eine/n: fohrender Ba5-Agentur -
seit 120 Jahren Medien. @ AFTDIFECION/IN. > soemy@spamarkeing com
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Von groBen
: iDef|n|t|onsfragen

Was ist Qualitat,
fragte medianet im
Fachverband Film
and Music Austria
(FAMA). Unbestreit-
bar eindeutig: das
Qualitatszeichen
der FAMA.
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eee Von Gianna Schiéneich

eit zwei Jahren konnen
Osterreichs Werbe-
und Wirtschaftsfilm-
produzenten das Qua-
litdtszeichen ,Certified
Austrian Film Producer” (cafp)
erwerben. Knapp 60 Unterneh-
men kénnen sich mit diesem be-
reits im Markt prasentieren.
,Filmproduzent ist in Oster-
reich ein freies Gewerbe. Umso
wichtiger ist es, sowohl den Fil-
munternehmen als auch v.a. den
potenziellen Kunden eine Orien-
tierung am Markt zu geben; ge-
nau diese Aufgabe kann ein Qua-
litdtszeichen erfiillen”, erklart
Werner Miiller, Geschéftsfithrer
Film- und Musikwirtschaft WKO.

Was ist ein Wirtschaftsfilm?
Er hat zum Gesprach geladen
und zum Interview mit media-
net sind auller ihm Giinter Ka-
ser, Grinder und Geschaftsfiih-
rer der Filmproduktionsfirma
Casamedia, Alexander Kammel,
Inhaber und Geschéaftsfithrer
Osterreichisches Filmservice,
und Manfred Studnitzka, Ob-
mann der Berufsgruppe Wer-
bung, Wirtschaft, Bildung,
Inhaber und Geschéaftsfithrer
film+grafik studios, erschienen.
Das Zeichen geht an Produzen-
ten von Werbe- und Wirtschafts-
filmen. Doch wann findet sich ein
Film in diesem Genre wieder?

Werner Miiller

Y Der Geschafts-
f 5 flhrer des
lm Fachverbands
1 Film- und Musik-

wirtschaft ist auch
Vizeprasident Eu-
rop. Verband der
Filmproduzenten
sowie Beirat des
Fernsehfilmfond.
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,Wahrend der Werbefilm noch
relativ leicht einzuordnen ist,
bedient der Wirtschaftsfilm ein
weites Feld: Imagefilme, Marke-
tingfilme oder Tourismusfilme
informieren tiber Produkte,
Dienstleistungen, Unternehmen
und vieles mehr — aber auch
der Schulungs- und Bildungs-
film fallt in dieses Genre. Wobei
der formale Anspruch an gute
Wirtschaftsfilme oft dem des
internationalen Spiel- oder Fern-
sehfilms entspricht”, so Kaser.
Es geht um Definitionen. Denn
wenn wir schon von einem Qua-
litdtszeichen sprechen, was ist
dann tiberhaupt Qualitat?

In die Materie einarbeiten
+Wenn eine klar definierte Aufga-
be punktgenau umgesetzt wird.
Der Produzent muss die Bediirf-
nisse des Kunden verstehen, sich
in die jeweilige Materie einar-
beiten. Wenn das Briefing nicht
erfiillt und damit am Bediirfnis
des Kunden vorbeiproduziert
wird, niitzen die schénsten Bil-
der nichts”, so Studnitzka.

Auf die Frage nach Filmen, die
nur mit geringen Mitteln pro-
duziert wurden, beispielsweise
typische YouTube-Clips, erklart
Studnitzka: ,Auch hier kann es
sich um qualitativ hochwertige
Filme handeln — vorausgesetzt,
dass eine durchdachte Strategie
konzise umgesetzt wird. Net-
te Bilder allein sind sicher zu

Ginter Kaser
Der Filmregisseur
und Produzent
grundete 1996
die Casamedia
Filmproduktion.
Diese inszeniert
u.a. Werbe-,
Wirtschafts- und
Bildungsfilme so-
wie Musikvideos.

© Osterr. Filmservice/Pat Denton

wenig. Egal ob aufwendig oder
mit Handykamera produziert
wurde.” ,Wenn ein Film bei-
spielsweise bei mehreren Film-
festivals ausgezeichnet wurde,
und die verschiedenen Jurys
immer wieder zu dhnlichen Er-

))

Der Produzent muss
die Bediirfnisse des
Kunden verstehen.

Manfred Studnitzka

gebnissen kommen, ist dieser
Film ebenfalls als qualitativ
hochwertig einzuschétzen”, so
Alexander Kammel, der mit sei-
nem Unternehmen dem Osterrei-
chischen Filmservice Bildungs-
und Informationsfilme verleiht
und der gréf3te Veranstalter von
Wirtschaftsfilmfestivals ist.

Eindeutige Richtlinien

Es scheint nicht einfach be-
stimmbar zu sein, was Qualitét
ausmacht. Die Richtlinien fir
das Qualitéatszeichen ,Certified

Alexander
Kammel

Kammel ist
Geschaftsfihrer
und Inhaber des
Osterreichischen
Filmservice; dieser
organisiert auch
Filmfestivals.
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Austrian Film Producer” sind
jedoch eindeutig. Es gibt klare
Regeln, die erfiillt werden miis-
sen; beispielsweise muss eine
flinfjadhrige Berufspraxis vor-
handen sein.

Ob man mit dieser Vorgabe
Berufseinsteigern den Einstieg
in die Branche nicht erschwert?

+Es braucht ein gewisses Maf3
an Erfahrung, Wissen und Kom-
petenzen; denken Sie allein an
Sicherheitsbestimmungen, Haf-
tungs- oder urheberrechtliche
Fragen. Da sind wir mit dem
cafp den Auftraggebern gegen-
uber schon in der Pflicht”, so
Studnitzka. ,Allerdings kénnen
natiirlich Ausnahmen gemacht
werden. Wenn jemand bereits
zu Beginn der Karriere ,Talen-
te-Credits’ — etwa Filmpreise —
nachweisen kann, werden wir
diese Auszeichnung nicht ver-
wehren”, ergénzt Miiller.

Aberkannt werde das Quali-
tatszeichen keinem Unterneh-
men. Das sei sonicht vorgesehen,
erklart man. ,Als Auftraggeber
erkenne ich, ob die von einem
Produktionsunternehmen her-
gestellten Filme meinen Vorstel-
lungen entsprechen. Und danach
kann ich nattirlich auswéhlen”,
so Studnitzka weiter. Genau
dazu sei das Qualitétszeichen ja
da — als Orientierungshilfe.

Weitere Informationen:
www.wko.at

Manfred
Studnitzka
Studnitzka ist
Obmann der
Berufsgruppe Wer-
be-, Wirtschafts-
und Bildungsfilm
sowie Inhaber und
Geschaftsfuhrer
der film+grafik
studios.
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es neu un Ive Die vebs
Die Website
puls4.com ist

Das komplette Design des TV-Senders Puls 4, on air
und online, erfuhr einen Relaunch.

eee Von Gianna Schoneich

WIEN. Nach der Einfiihrung
der Digitalstrategie ,4Game-
changer” im Herbst 2016 und
dem damit entstandenen Aus-
bau der ProSiebenSat.1 Puls
4 Gruppe zu einem digitalen
Multichannel-Medienhaus folgt
nun der nichste Schritt mit der
A" Neben der Entwicklung neu-

))

Das neue Videoportal
Solgt dem Motto ,Don’t

click, watch.

er digitaler Produkte innerhalb
der ProSiebenSat.1 Puls 4 Grup-
pe und der vielen neuen Puls 4
Shows wurde nun auch das kom-
plette Senderdesign on air und
online relauncht und die Marke
Puls 4 neu ausgerichtet.

Aus derbisherigen, mehr sym-
bolhaften Senderikone wurde
eine klare, dynamisch anmu-
tende ,4" entwickelt, die fur die
neue, moderne Positionierung
des Senders steht.

Ein Hauch Retrochic

Federfiithrend verantwortlich
fiir das neue Markenbild ist Jan
Hosa, Creative Director Puls 4,
der im Re-Design mehr als nur
eine neue 4 sieht: ,Man koénnte
dabei einen Hauch ,Retrochic’
entdecken, was auch gewollt
ist. Wir wollen den Menschen
im Hier & Jetzt begegnen und
gleichzeitig unsere Medien, Ka-
néle und Inhalte stetig dyna-
misch in die Zukunft entwickeln.

vollzogen und
das Moderato-
renteam ,Die
Vier" begruBt
die Zuschauer
weiterhin live.

DN WATTE-SThaa THH

© Puls 4

Die neue ,4’' ist ein schoner Ab-
schluss fiir die Integration unse-
rer ,4Gamechanger’-Strategie in
nun wirklich alle Bereiche der
Senderfamilie.”

Die neue ,4" soll sich in allen
Produkten und Ideen des Sen-
ders wiederfinden, sich jedoch
stetig verdndern, indem sie sich
je nach Stimmung, Tageszeit,
Thema und Lebensgefiihl an die
Bediirfnisse der Zuseher anpas-
sen werde.

Dabei soll die Grundform im-
mer die neue ,4" sein. So wurden
auch die Sendungslogos von
,Café Puls”, den ,Puls4News”,
L,iLike”, ,Pro und Contra” und
»Puls 4 Sport” dem neuen Design
angepasst.

Live-Moderation seit 2015

Die Senderfarbe — Pink No.4 —ist
seit ihrer Geburt 2008 mit der
Marke verbunden und bleibt
auch erhalten. Einzigartig im
deutschsprachigen Raum: Be-

DIE BESTEN VIDEDS DER 1. STAFFEL

CODDN AN VAN SUURMLE 157 SERCITEET

S ST

reits seit 14. Dezember 2015 be-
grifst ,Die Vier” téglich live, sie-
ben Tage die Woche die Zuseher
und fiihrt sie zwischen 17:00 und
23:00 Uhr durchs Programm.

Sie unterhalt kurzweilig, lie-
fert aber auch bei Breaking
News sofort und live Informa-
tionen, Bilder und Experten aus
den Puls 4 News-Redaktionen,
um die Zuseher auf dem Laufen-
den zu halten.

Nach dieser ,Live-Test-Phase”
startet ,Die Vier” nun auch mit
dem neuen Design. Der Puls 4
Live-Sprecher, alias ,Die Vier”,
soll fortan stetig erweitert wer-
den und bald auch den komplet-
ten Tagesablauf der Menschen
begleiten.

,Die Vier” besteht aus einem
Team von drei Moderatoren.

Relaunch der Website

Dori Bauer ist die Dame im Team
der ,Vier”; die 29-jahrige Wiene-
rin ist seit Dezember 2015 bei

‘#ﬂﬁ .
BT D P SORATETE BE e AT ™

sTaFFfIN @ 8

Puls 4 und begrift seitdem die
Zuseher als ,Die Vier”.

Jeremy Fernandes, gebiirtiger
Niederodsterreicher, wechselte
ebenfalls vom Radio ins TV-
Geschéft und begleitet die Puls
4 Zuseher als Live-Sprecher und
damit als ,DieVier”; Andreas Ma-
rada komplettiert als Dritter im
Bunde das Live-Sprecher-Team.

+Wir haben den Relaunch der
puls4.com konsequent auf Be-
wegtbild ausgerichtet. Das neue
Videoportal folgt klar dem Mot-
to: ,.Don't click, watch'!

Ziel war es,unsere Inhalte auch
online und auf allen Plattformen
ansprechend zu inszenieren und
dem Nutzer eine TV-dhnliche
User-Experience zu vermitteln.
Dazu gehort auch, dass wir ab
sofort Puls 4 als 24/7 Livestream
zur Verfiigung stellen”, erlautert
Klaus Bitschi, Direktor ProSie-
benSat.1 Puls 4 Digital, der den
Relaunch der puls4.com verant-
wortet.




LIVESTREAM AUF W24.AT

1§ QUTES UND

wie es isst

FLORIAN HolZER
PRASENTIERT

LOKALTIPPS SEINER 4ASTE
IN SEINER NEVEN TV-SHow.

JEDEN FREIMA4

we4

Ich bin dabei.

WIENER - ZEITUNG m




14 MARKETING & MEDIA Freitag, 16. September 2016 | medianet.at

la-Relaunch
tik und Strategie

nc" sﬁrtet die weltweite Neupositionierung.
ion Manager Krzysztof Kuder im Interview.
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m Oktober 2015 titelte Die

Welt ,Foodwatch rigt ,Wer-

beliige’ bei Activia”. Heuer

legt der Lebensmittelkonzern

Danone einen globalen Fokus
auf die beiden Marken Actimel
und Activia und setzt auf einen
Markenrelaunch. Was die Kritik
damit zu tun hat, fragte media-
net.

Im April war bereits das
Joghurtgetrank Actimel an der
Reihe. Jetzt, im September, er-
halt der Jogurt mit dem Namen
Activia ein neues Design und
startet mit einer neuen Kommu-
nikationsstrategie.

))

Unser Ziel ist es,
verstdarkt Frauen ab
30 Jahren anzuspre-
chen. Denn gerade
diese Zielgruppe ver-
korpert unser Motto.

¢

Die Organisation Foodwatch
erklarte im letzten Jahr, Activia
koénne nicht, wie in der Werbung
suggeriert, eine triage Verdau-
ung regulieren. Inwieweit be-
einflusste die Kritik die neue
Kommunikationsstrategie? ,Un-

sere internationale Studie hat
gezeigt, dass die Positionierung
von Activia auf der funktionalen
Ebene klar und konsistent ist,
deswegen fokussieren wir uns
weiterhin auf Qualitat und Ex-
pertise, d.h. cremige Textur und
milder Geschmack sowie die Bei-
behaltung unserer einzigartigen
Kultur ActiRegularis.

Auf der emotionalen Ebene
geht das Verstdndnis unserer
Zielgruppe fir die Marke aus-
einander und die emotionale
Ebene ist schwach ausgeprégt.
Daher auch die emotionalere
Kommunikation mit unserem
Relaunch-Motto ,Live InSync'”,
erklart Krzysztof Kuder, Head
of Brand and Activation Ma-
nagement Austria and Slovenia,
bei Danone, auf Nachfrage von
medianet.

Es handelt sich um den groR-
ten Markenrelaunch fir Da-
none. Weltweit setzt man auf
das Motto ,Live InSync”. ,Das
bedeutet fiir uns, ,im Einklang
mit sich selbst sein. Wir mé6ch-
ten Frauen inspirieren, dem zu
folgen, was sie antreibt, und so
ihr eigenes Potenzial zu nutzen.
Denn wir bei Activia glauben an
das Potenzial, das in jeder Frau
steckt”, so Kuder.

Auch eine neue Zielgruppe
riickt in das Blickfeld von Acti-
via — Verjiingung und Moderni-
sierung sind angedacht.

Frauen ab 30 Jahren

Eine jingere Zielgruppe soll es
sein: ,Unser Ziel ist es, verstarkt
Frauen ab 30 Jahren anzuspre-
chen. Denn gerade diese Ziel-

Farbwahl

Beim Design der
Marke Activia
setzt man auf
,hochwertige*
Grln- und Gold-
tone. Erreicht
werden soll eine
Veredelung und
verbesserte
Orientierung.

© Danone Activia (3)

gruppe verkorpert unser Motto,
im Einklang mit sich selbst zu
sein.”

Lokale Aktivierung

Dies will man einerseits durch
den kommunizierten Inhalt er-
reichen - die angesprochene Live
InSync-Kampagne —, aber auch
durch die Medien-Zielgruppen-
Planung.

Die jingere Zielgruppe will
man durch eine verstarkte lo-
kale Aktivierung erreichen; zum
Beispiel wird Activia auf der
La Donna-Messe vertreten sein
und Verkostungen in Einkaufs-
zentren und Business-Parks an-
bieten.

Es handelt sich um den bis-
her gréften Markenrelaunch
flir Danone. Erstmals tritt die
Marke Activia global in einem
einheitlichen Design auf. Alle
Activia-Sorten werden welt-
weit mit einer dunkleren, grii-

))

Unsere Studie hat
gezeigt, dass die
Positionierung von
Activia auf der funk-
tronalen Ebene klar
und konsistent 1st.

¢

nen Markenfarbe im Kiihlregal
stehen. ,Weltweit haben wir in
tiber 450.000 Stunden Markt-
forschung mit 15.000 Frauen
investiert. Mit unserem Partner
TNS haben wir eine der groften
Needscope-Analysen der FMCG-
Branche durchgefiihrt.

Die Studie hat uns gezeigt, was
wir weltweit an Activia veran-
dern miissen. Die drei wichtigs-
ten Erkenntnisse waren, dass die
Marke eine grofle funktionale
Starke hat, die mit einer emo-
tionalen Schwéche und einem
global inkonsistenten Image
verbunden ist”, so Kuder.

Das neue Produktdesign wird
durch eine 360 Grad-Kommuni-
kation in allen Kanilen unter-
stiitzt.

Activia auch bald vegan?
Heuer kaufte Danone den Bio-
lebensmittelhersteller White-
wave auf, der auch vegane Mar-
ken wie Alpro herstellt. Wird es
Activia also bald vegan geben?

JActivia wird weltweit in
zahlreichen unterschiedlichen
Varianten angeboten; auch in
Osterreich gab es schon viele
unterschiedliche Geschmacks-
richtungen und Variationen, wie
z.B. eine lactosefreie Form.

Wir sind tiberzeugt davon,
dass es in Zukunft weitere
Neuigkeiten von unserer Marke
Activia geben wird; welche das
sein werden, davon miissen Sie
sich leider tiberraschen lassen.”
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VY X Profil scharfen,
Themen setzen

VOX-Eigenproduktionen sind Erfolgsgaranten.

© VOX/Arya Shirazi

Bernd Reichart

VOX-Geschaftsfithrer

Wir freuen uns riesig, dass es
uns mit Formaten wie ,Club
der roten Béander', ,Sing mei-
nen Song’ und ,Die Hohle der
Lowen' gleich mehrfach gelun-
gen ist, Marktanteile weit tiber
dem Senderschnitt zu erzielen
und neben den Zuschauern
auch die Kritiker zu begeistern.
Sucht man bei diesen so unter-
schiedlichen Formaten nach
Gemeinsamkeiten, stechen
zwei Dinge ins Auge: Alle sind
authentisch und emotional!
Die Zuschauer kénnen sich
also auch in der neuen Season
wieder auf ein groBes und ab-
wechslungsreiches Paket aus
neuen Staffeln und neuen For-
maten freuen —und das tiber
den ganzen Tag und die ganze
Woche hinweg.

KOLN/WIEN. Pragende Charak-
tere, Unterhaltung vom Feinsten
und erstklassige Information
—VOX bleibt auch in der neuen
Season seiner Linie treu. Der
Kélner Sender zeigt ausgesuchte
Serien, mitreiBende Spielfilm-
Highlights und aufwendig recher-
chierte, mehrstiindige Dokumen-
tationen sowie zeitgeistige und
unter die Haut gehende Eigenfor-
mate mit Herz und Hit-Charakter.
,Die Vielfalt der Themen wachst,
wir liefern hoch emotionales Fern-
sehen und neue Formate mit der
unverwechselbaren VOX-eigenen
Handschrift und sorgen damit

flir gute Laune — beim Publikum
und damit auch bei unseren Wer-
bepartnern”, fasste dieser Tage
Bernd Reichart, Chef des Senders
mit der roten Kugel, anlasslich der
Programmprasentation in Wien
zusammen.

MitreiBende Mutmacher
Seine Handschrift stellt der Koél-
ner Sender u.a. mit Staffel zwei
der VOX-Dramedy-Serie Club
der roten Bédnder unter Beweis.
Zusammenbhalt, Hoffnung, Kampf-
geist, Freu(n)de — trotz aller Kran-
kenhaus-Tristesse: Weitererzahlt
wird die bewegende Geschichte
von Leo, Emma, Jonas, Toni, Alex

© VdX/Maer Rottenkolber

Gemeinsam stark — auch in der zweiten Staffel: Der Club der roten Bénder.

und Hugo. Der Uberlebenswille
der Clique, basierend auf dem
Bestseller , El mundo amarillo” von
Albert Espinosa, der darin seine
Kindheit mit Krebs verarbeitet hat,
bewegte die Zuschauer bereits im
letzten Jahr. Auch die Fortsetzung
verspricht Gansehaut pur!

VOX gibt Stoff

Leichtere Kost liefert VOX-Ikone
Guido Maria Kretschmer: Der
King der Shopping Queen (mehr
dazu auf der rechten Seite!) darf in
Geschickt eingefddelt — Wer néht
am besten? weiter vom Leder zie-
hen. In sechs neuen Folgen sucht

der Experte zusammen mit Inge
Szoltysik-Sparrer nach Deutsch-
lands bestem Hobbyschneider.

Moderne Mutterrolle

Mit 6 Miitter betritt VOX privates
Terrain: Die Personality-Doku
zeigt, wie Promifrauen den ewigen
Spagat zwischen Kind und Karri-
ere erleben; was sie schaffen und
woran sie scheitern. Mit dabei: En-
tertainerin Ute Lemper, Ex-Model
Dana Schweiger, die ehemalige
Eisschnelllduferin Anni Friesinger,
Speerwerferin Christina Obergfoll
sowie die Schauspielerin Nina Bott
und Soap-Star Wilma Elles.

-
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© VOX/Benno Kraehahn

Quoten-Lowen: Die dritte Staffel lauft dienstags um 20:15 Uhr bei VOX.

Noch mehr Biss

Runde drei fur Die Héhle der Léwen.

KOLN/WIEN. Geniale Geschéfts-
ideen und packende Pitches —
Zuschauer und TV-Profis konnen
von Die Hohle der Léwen nicht
genug bekommen. Seit 23. Au-
gust (immer dienstags um 20:15
Uhr) ist die mit dem Deutschen
Fernsehpreis 2016 ausgezeichnete
Grinder-Show on air —und das
extrem l6wenstark.

Investoren-Update
Das Rudel — bestehend aus Judith
Williams, Jochen Schweizer und

Frank Thelen — hat 2016 mit Ralf
Diummel, Chef des internationa-
len Handelsunternehmens DS
Produkte, sowie Unternehmer,
Investor und Berater Carsten
Maschmeyer frischen Zuwachs
bekommen. Das bedeutet: Noch
mehr Expertise, aber auch star-
kerer Konkurrenzkampf bei der
Jagd nach den besten Deals.
VOX verspricht: Noch nie war der
Battle um die besten Start-ups
unvorhersehbarer, intensiver und
spannender.




© VOX/Andreas Friese

Shopping Queen

Finf Frauen, finf Tage, flinfmal die Suche nach dem optimalen Outfit:
Unter den strengen Blicken, teils humorvollen, zuweilen aber auch sprit-
zigen Kommentaren von Designer Guido Maria Kretschmer tritt auch in
der neuen Season jede Woche ein Quintett an, um nach Herzenslust zu
shoppen, zu punkten — und sich gegenseitig die Show zu stehlen. Ob
sich der Einsatz in den Boutiquen und am Catwalk bezahlt gemacht hat,
wird immer freitags verraten. Im November feiert die Shopping Queen
groBes Jubildum mit der 1000. Folge. Am 18. September zeigt VOX eine
Wien-Ausgabe der Promi-Shopping Queen — u.a. mit Mirjam Weichsel-
braun.

modisch &
vollmundig

© VOX

Grill den Henssler

Weiterhin keine Jausengegner fiir den Starkoch, dafiir rauchende Kopfe
und heiBe Topfe: Spektakulare und schweiltreibende Kampfe sind vor-
programmiert, wenn Promis Steffen Henssler wieder so richtig einheizen
wollen und den Loéffel schwingen: Ab 16. Oktober zeigt VOX jeweils
sonntags zur Primetime neue gschmackige Folgen. In der insgesamt ach-
ten Staffel von Grill den Henssler sorgen die lukullische Jury (Foodblogge-
rin Hannah Schmitz, Star-Sommelier Gerhard Retter sowie Manager und
GenieBer Reiner Calmund), frische Regeln und ein Studio-Update fiir die
richtige Wiirze am VOX-Herd.

© VOX/Bernd-Michael Maurer

Schrankalarm

Ausufernde Sammlungen in den Kleiderschréanken und trotzdem unzu-
frieden, unsicher und nichts anzuziehen? Mit Frust statt Fashion-Fun

ist jetzt Schluss: Das VOX-Stylisten-Duo Manuel Cortez und Miyabi
Kawai besucht von Montag bis Freitag hilfesuchende Frauen in ihrem
Allerheiligsten. Die beiden Mode-Experten analysieren deren Outfits und
helfen ihnen dabei, einen typ- und figurgerechten Style zu finden. Die
entscheidenden Fragen dabei: Was behalten? Was pimpen? Und was
aussortieren? Um den neuen Look zu vervollstandigen, geht es auch zum
Shoppen.

© VOX/Timmo Schreiber

Kitchen Impossible

Das Duell am Herd geht in die Verldngerung: Auch in dieser Season
werden sich Publikumsliebling Tim Mélzer und weitere acht hochkarati-
ge Spitzenkoche wie u.a. Roland Trettl, Christian Lohse oder Peter Maria
Schnurr neuen — scheinbar unlésbaren — Aufgaben stellen. Im Frithjahr
2017 reisen in jeder Folge zwei Koch-Giganten ins kulinarische Aben-
teuer, um lokale Spezialitdten ohne Zutatenliste und Rezept nachzu-
kochen. Wer verbrennt sich die Finger? Wer nimmt den Mund zu voll?
Und wer kann die Gustostiickerl aus der Pfanne schiitteln?

PROMOTION
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Walter Zinggl

Geschiftsfithrer IP Osterreich

VOX hat in den letzten Jah-
ren sein Senderprofil enorm
weiterentwickelt: vom Erst-
ausstrahlungssender beliebter
US-Serien zum Sender mit
den erfolgreichsten Neu- und
Eigenproduktionen. Club der
roten Bander oder Sing mei-
nen Song — Das Tauschkon-
zert sind nur zwei Beispiele
an Formaten, die VOX in den
letzten 36 Monaten produziert
und hoch erfolgreich ausge-
strahlt hat. Das machte VOX
zu einem Garanten fur ver-
lassliche Reichweiten in der
fir die Werbewirtschaft wich-
tigen Zielgruppe der Frauen
—und uns als Vermarktern
macht das groB3e Freude!

© IP Osterreich

© Turner Broadcasting System/Martin Rottenkolber

Serienfestspiele:
Best of 2016/17

Volles Programm fur anspruchsvolle Seher!

KOLN/WIEN. Das Beste aus dem
UK und Ubersee, Schmankerl aus
deutschsprachiger Produktion: Fir
Seriennachschub ist auch in der
neuen VOX-Season bestens ge-
sorgt. Wieder mit dabei sind How
to Get Away with Murder (unbere-
chenbar und hinterhéltig; ab dem
16. Oktober), Chicago Fire (brand-
geféhrlich), Chicago PD. (skrupel-

Outlander: Staffel zwei der Kult-Saga ist am 7. September gestartet.

© VOX, 2016/Sony Pictures

los). Oder Secrets and Lies (kalt-
bliitig; ab dem 10. Oktober) — auch
in der zweiten Staffel der packen-
den ABC-Crime-Serie, die noch
vor der US-Premiere ausgestrahlt
wird, ermittelt Oscar-Nominee
Juliette Lewis als Detective And-
rea Cornell. Auf sie warten wieder
dunkle Familiengeheimnisse und
menschliche Abgrinde.

Und weil das Morden in New
England nie endet, haben auch
Rizzoli & Isles keine Pause. Das
Power-Couple ermittelt ab dem 26.
Oktober bereits in Staffel sechs!

Classics, Saga, Science-Fiction
Mit dem Spinn-off Chicago Med
gibt es eine frische Dosis TV-
Medizin. In Zwischenwelten

aus Zeit und Raum begleitet die
zweite Staffel von Outlander.
VOX-Zuschauer sind dabei, wenn
die junge Lazarettschwester
Claire Randall weiter zwischen
den Schlachtfeldern des 18. und
des 20. Jahrhunderts hin- und
hergerissen wird. Ebenso beklem-

mend, verstorend, vielleicht gar
nicht mehr so utopisch, dafiir aber
brandneu: In der britischen SciFi-
Erfolgsserie Humans, die VOX ab
dem 14. November in deutsch-
sprachiger Erstausstrahlung

zeigt, wird eine ,unmenschliche”
Alltagswelt heraufbeschworen, in
der maschinelle Androide — soge-
nannte Synths — ein Eigenleben
entwickeln und ein Beziehungs-
chaos auslosen. Wechseln die , Te-
chies" auf die Uberholspur? Bleibt
der Mensch auf der Strecke?

Mystery aus Deutschland
Dass nichts ist, wie es scheint,
zeigt auch die deutsche Mystery-
Miniserie Weinberg. Als Dreh-
buchautoren des Psycho-Thrillers
zeichnen Arme Nolting und Jan
Martin Scharf verantwortlich,

die auch schon mit der ersten ei-
genproduzierten VOX-Serie Club
der roten Bénder fir Aufsehen
gesorgt haben. In der Heldenrolle
als Mann ohne jede Erinnerung
brilliert Friedrich Mtcke.




© VOX

© VOX

Musik und mehr WY&

One Night Song ...

Mehr Musik, Song-Interpretationen vom Feinsten und frische Perfor-
mances: Was mit der Pilotfolge von One Night Song — Blind Date im
Wirtz-Haus mit dem Alternative-Rocker Daniel Wirtz hoch in den Alpen
begann, wird als neues musikalisches Blind Date jetzt fix etabliert. In
nur einer Nacht wollen der Alternative-Rocker und seine ihm zunéchst
unbekannten, musikalischen Géste einen Song gemeinsam neu inter-
pretieren und am nachsten Tag vor Fans und Musik-Liebhabern prasen-
tieren.

Meylensteine

Musikgeschichte mit sehr viel Gefiihl und dem ganz besonderen Drive:
Mit neuen Ausgaben von Meylensteine erfahren VOX-Zuschauer ge-
meinsam mit Singer-Songwriter Gregor Meyle deutsche Musikgeschich-
te. In seinen VW-Bus steigen wieder zahlreiche Musiklegenden ein, um
an Originalschauplétzen ihrer Karriere tiber ihr Leben und musikalische
Schlisselerlebnisse zu erzdhlen. Der Talk wird mit Takten unterlegt:
Gemeinsam singen sie die wichtigsten Lieder des Kiinstlers und geben
dabei so manchem Hit eine neue, ganz unverwechselbare Note. Also:

einschalten, mitreisen, mitsummen!

© VOX/Nady El-Tounsy

Sing meinen Song ...

2017 geht es mit einer neuen Staffel von Sing meinen Song — Das
Tauschkonzert in die bereits vierte Runde der Musik-Event-Reihe — mit
neuen Kinstlern und erstmals ohne Xavier Naidoo. Wer demnéchst
hostet, wird vom Sender erst zu einem spéteren Zeitpunkt verraten —
die Fans diirfen schon einmal ratseln und noch einmal in Erinnerungen
schwelgen. Der bisherige Gastgeber trifft sich im Dezember bei Sing
meinen Song — Das Weihnachtskonzert noch einmal mit Nena, Wolfgang
Niedecken, Annett Louisan, Samy Deluxe, Seven und The BossHoss am
FuBle des Wilden Kaisers, wo sie sich gegenseitig ihre liebsten Weih-
nachtslieder schenken.

Samstagsdokus

Die bei der VOX-Fernseh-Familie beliebten, aufwendig recherchierten,
mehrstindigen Dokumentationsstrecken sind fir den Samstagabend
wieder fest eingeplant — eine anspruchsvolle Programmalternative, die
sich wahrlich sehen lassen kann. In der neuen Season on screen: Musik-
Doku-Events oder etwa Meilensteine der Geschichte. Morgen Abend
(dem 17. September) werden um 20:15 Uhr in 15 Jahre danach: Wie 9/11
die Welt veranderte Menschen portréatiert, die die Anschlage tberlebt
haben und deren Leben dadurch eine radikale Wendung erfahren hat.
Zudem ordnen Experten die Geschehnisse nach dem 11. September ein
und erklaren, welche Konsequenzen die damaligen politischen Reaktio-
nen bis jetzt haben und wie der Terror heute auch Europa bedroht.
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Uberwachung und
Erfolgskontrolle

Das Unternehmen Observer wird 120 Jahre alt. GeschaftsfUhrer Florian
Laszlo uber gebliebene Bedurfnisse und neue Herausforderungen.

eee Von Gianna Schéneich

ie Geschichte des Un-
ternehmens ,Obser-
ver” beginnt vor 120
Jahren - im Jahre
1896, wo es fiir Me-
dienbeobachter noch nicht allzu
viel zu tun gab. Bis auf Printme-
dien gab es keine anderen Medi-
en. ,Lektoren haben alle Zeitun-
gen gelesen und gewusst, welche
Suchbegriffe fiir ihre Kunden re-
levant sind. Heute sind das mehr
als 11.000, damals wohl weniger.

Ganz anders war das Rundher-
um. Zeitungen sind per Post
gekommen und dann hé&ndisch
geschnitten und gefaltet wor-
den. Dann wurden sie auf einen
sogenannten Kopfzettel geklebt,
damit man wusste, aus wel-
chem Medium von welchem Tag
der Artikel war”, Erklart Florian
Laszlo, Geschéaftsfiihrer Obser-
ver, auf Nachfrage von medianet.

Neu im Programm: WhatsApp
Gemeinsam mit seinem Team
beobachtet er Medien. Kunden

geben einen Suchbegriff in Auf-
trag und erhalten sdmtliche Ar-
tikel, wo dieser erwdhnt wurde.
Heute umfasst die Medienbeob-
achtung samtliche Mediengat-
tungen. ,Print, Radio, TV und
Online das Web 1.0, das Web 2.0
mit Blogs und Foren und das
Social Web mit den einzelnen
Plattformen.

Ganz neu im Programm sind
Snapchat und WhatsApp. Die
Beobachtung funktioniert aber
auch in allen Mediengattungen
international. Das bedeutet, dass

direkt von uns oder tiber Partner
die Beobachtung aus der gan-
zen Welt bestellt werden kann;
die Ergebnisse werden dann in
einem One-Stop-Shop geliefert
und analysiert.”

Die Beobachtung geschieht
elektronisch. Im Premiumbe-
reich findet aber immer noch
eine Kontrolle durch den Men-
schen statt, erklart Laszlo — wie
vor 120 Jahren. Die kiinstliche
Intelligenz ist noch nicht aktiv.
Die Ergebnisse der Medienbe-
obachtung werden in Form von
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Clippings oder als aggregierte
Daten und Charts in der Me-
dienresonanzanalyse geliefert.
Das kommt auf den jeweiligen
Use-Case an. In der Regel wer-
den die Daten auf verschiede-
nen Ebenen in allen Varianten
genutzt. Die Clippings bestehen
aus dem Artikel oder Beitrag und
den zugrundeliegenden Meta-
daten, die dann auch analysiert
werden.

Zu den Kunden von Observer
zahlt alles und jeder, der in den
Medien vertreten sein méchte.

Doch warum lasst man tber-
haupt Medien beobachten? ,Der
Wert einer Marke ist heute unbe-
stritten. Um diesen zu schiitzen,
muss ich mich nicht nur wohl-
verhalten, sondern auch bemer-
ken, wenn ein Problem entsteht
oder aufgetreten ist. Das kann
ich nur mit einer umfassenden
Medienresonanzanalyse, weil
ich sonst schon auf Geschichten
iber mich angesprochen werde,
bevor ich selbst tiberhaupt da-
von Kenntnis habe. Das gilt in
Zeiten von Social Media noch
viel mehr.”

Medienbeobachtung schiitzt
.Ich schaffe es gar nicht, al-
les selbst zu tiberwachen und
mitzubekommen; demnach ist
es schon der erste Schritt des
Schutzes meines wertvollen
Gutes ,Marke’. Dann gibt es
natlirlich auch die Erfolgskon-
trolle meiner Téatigkeit, die die
Antwort darauf findet, ob meine
KommunikationsmafSnahmen
tiberhaupt erfolgreich sind und
funktionieren. Dazu ist noch zu
sagen, dass ein Clipping sehr
versatil ist und fiir jeden etwas
Eigenes bedeutet. Damit holt
sich jeder Kunde aus der Me-
dienresonanz seine eigenen In-
formationen”, so Laszlo.

,Das Faszinierende in der
heutigen Medienwelt ist, dass
einerseits stdndig neue Medien
hinzukommen und neue Anwen-
dungen entstehen. Die darun-
terliegenden Bediirfnisse und
Wiinsche der Menschen sind
allerdings mehrheitlich unver-
andert.

Man will Bescheid wissen
und man will mitreden und man
mochte selbst kreativ tatig sein,
wobei Letzteres nur ein gerin-
ger Anteil der Menschen auch
tatsdchlich macht. Durch die
Technologie hat sich der Zugang
stark erleichtert und damit de-
mokratisiert. Die Hiirde, selbst

© Observer

ein Medium herauszugeben, ist
sehr niedrig. Es kristallisieren
sich dann aber doch wiederum
einige wenige professionelle
Anbieter heraus — etwa bei den
Bloggern oder Snapchattern. So-
mit ist es im Detail stdndig neu;
die menschliche Kommunikati-
on grundsdtzlich hat sich aber
nicht wirklich verédndert”, sagt
der Geschiaftsfiihrer auf die Fra-
ge, welche Erkenntnisse erin den
letzten Jahren sammeln durfte.

Tools werden unverzichtbar

Was die Zukunft betrifft, glaubt
er an weitere Kanéle. Ohne Tools
werde es unmoglich sein, den
Uberblick zu behalten. ,Es wird

))

Menschliche
Kommunikation
grundsdtzlich hat
siwch aber nicht
wirklich verdndert.

(¢

wohlin die Richtung gehen, dass
in zehn Jahren jeder einen Me-
dienbeobachter haben wird, der
die Informationen aufbereitet
und aggregiert. Das wird aber
sicher stark automatisiert sein
und nicht so umfassend, wie das
Angebot flir B2B-Kunden. Letz-
tere brauchen die Hilfe noch viel
mehr, weil weniger Kommuni-
katoren auf mehr Kanéalen aktiv
sein miissen.”

Am 3. November wird im
Volksgarten das 120-jédhrige Ju-
bildum des Observer gefeiert.
Vorgestellt wird auflerdem ein
Jubildumsheft, welches unter
anderem ein Verzeichnis aller
Agenturen beinhaltet.

Facts rund um den Observer

Unternehmen — Fédération
Die Observer Internationale
GmbH ist ein des Bureaux

Osterreichischer
Familienbetrieb
und seit 1896
MarktfUhrer in
Medienbeob-
achtung und
Analyse. Seit
Anbeginn ist
der Observer
international
tatig und auch
Grindungsmit-
glied der FIBEP

d’Extraits de
Presse. Seit
den 1990er-
Jahren ist das
Unternehmen
auch in Ungarn
als Marktfuhrer
und in Sloweni-
en mit eigenen
Tochterunterneh-
men vertreten.
Die Bandbreite
der Kunden

reicht von Un-
ternehmen Uber
Kultureinrich-
tungen bis hin
zu Kommunika-
tionsagenturen
und Einzelper-
sonen.

Kunstler wie
VIPs zahlen zu
den Nutzern
des Service —in
Summe alle, die
kommunizieren
und mit den Me-
dien arbeiten.

Zum 120er-Jubi-
laum publiziert
das Unterneh-
men eine rund
150-seitige
Publikation,

die auf 120
Jahre Observer
zurtickblickt und
andererseits als
PR-Handbuch
fur PR-Profis auf
Auftraggeber-
seite und
Agenturseite
fungieren soll.
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,Ein Stern ..."

... der lhren Namen tragt: Vanity- und Stern-Nummern sind in den
USA seit Jahrzehnten im Einsatz — jetzt auch in Osterreich.

WIEN. Als Buchstabenwahl
(oder Vanity-Rufnummer von
engl. vanity: Eitelkeit) wird die
Methode bezeichnet, Rufnum-
mern durch Buchstabenfolgen
(der Telefontastaturen) darzu-
stellen. So kénnen Rufnummern
als einpragsame Begriffe, etwa
Unternehmensnamen, darge-
stellt werden.

In den USA sind diese Va-
nity-Telefonnummern wie
,1-800-Flowers” seit Jahrzehn-
ten nahezu Pflicht fiir erfolgrei-
che Unternehmen mit Kunden-
kontakt (B2B sowie B2C).

Marketing-Optionen

one smart star Austria (OSSN)
bringt diese Moglichkeit jetzt
als ,one smart star Number” (=
Stern-Nummer) auch in Oster-
reich auf den Markt. Die Stern-
Nummer ist nicht nur einfach zu
merken, sondern auch einfach
zu wéahlen: Anrufer missen auf
ihrem Smartphone nur einen
Stern und anschliefend den je-
weiligen Begriff, Firmennamen
oder Nummer wéahlen —und sind
kostenlos mit dem Unternehmen
verbunden.

Vanity- und Stern-Nummern
sind effiziente Marketingtools
insbesondere fiir Branchen mit
direktem Kundenkontakt. Stu-
dien in den USA haben gezeigt,
dass bei unterschiedlichen Ra-
diospots (einmal mit Vanity-
Nummer und einmal mit nor-

OSSN

© OSSN

Gabriele
Davies
Country Mana-
ger OSSN.

maler Telefonnummer) mehr als
90% der Anrufe iiber die Vanity-
Nummer gekommen sind und
auch noch sechs Monate nach
Beendigung der Werbekampag-
ne tiber die Stern-Nummer ein-
gingen.

Mehr Traffic, mehr Umsatz

Firmen, die mit einer solchen
Nummer operierten, verzeich-
neten eine Traffic- und Umsatz-
steigerung von bis zu 20% — vor
allem wegen der leichten Merk-
barkeit einer Stern-Nummer,

Wie funktionieren Stern-Nummern?

Das Prinzip Als
Unternehmen
wahlt man den
eigenen Firmen-
oder Markenna-
men oder eine
3- bis 4-stellige
Zahlen-Kombi-
nation als Basis
fUr die Direkt-
wahl mittels

Stern-Nummer.
Sie ersetzt lange
Promotion-
Telefonnummern
auf Plakaten ge-
nauso wie z.B.
die Serviceline
im TV-Spot.
Beispiele: Mit
einer leicht zu
merkenden

Direktwahl-Num-
mer, z.B *POST
(*7678) kommt
man direkt zur
Service-Line

der Osterreichi-
schen Post. Mit
*TAXI (*8294)
kann man

beim Wiener
Taxiunternehmen

40100/60160 ein
Taxi bestellen.
Zusatzlich bietet
one smart star
seit Kurzem die
sogenannte Star
Phone-App. Sie
ist ein Naviga-
tions-Tool, mit
dem die User
mit einem Kilick

die Multichannel-
Funktionen aller
Stern-Nummern
nutzen, zu ihrer
personlichen
Service-Plattform
navigieren und
direkt aktuelle
Angebote oder
Promotions und
Servicedienst-

Weltweit

2005 mit Haupt-
sitz in New York
gegrundet, ope-
riert one smart
star mittlerweile
in mehr als 20
Landern, dar-
unter Kanada,
Singapur, Hong-
kong, Bulgari-
en, Slowakei,
GroBbritannien,
Osterreich.

leistungen aus-
wahlen kdnnen.
Die App steht
kostenlos im
Apple App Store
und auf Google
Play zum Down-
load bereit (Bild:
*FAX1/3294 —

das Fahrradtaxi).

www.ossn.at

die mit dem Markennamen ei-
nes Unternehmens oder einer
Dienstleistung, etc. verbunden
wird. Gabriele Davies, Country
Manager OSSN, iber den Rollout
in Osterreich: ,Mit einer Stern-
bzw. one smart star-Nummer
konnen Anrufer rasch und vor al-
lem kostenlos telefonischen Ser-
vice erhalten. Zusétzlich gelangt
der User mit unserer neuen ,Star
Phone Handy-App’ sofort zur
Multichannel-Oberfldche und
kann direkt aus unterschiedli-
chen Kommunikationskanélen
wiéhlen, samtliche aktiven one
smart star-Nummern aufrufen
und dazu weitere Services oder
Promotions des jeweiligen Un-
ternehmens auswéhlen.” Das
bringe ,eine enorme Zeiterspar-
nis fiir den Kunden und durch
Kanalisierung der Anfragen eine
attraktive Kostenersparnis fiir
die Unternehmen”.

Néachste Markte

,Unser Ziel ist, unsere Dienst-
leistung als innovatives Marke-
ting-Tool im gesamten deutsch-
sprachigen Raum populédr zu
machen”, ergdnzt Friedrich
Radinger, Reprasentant fiir die
D-A-CH-Region. ,Ausgehend von
unserem Headquarter in Oster-
reich, sind wir sukzessive dabei,
den Markt in Deutschland und
der Schweiz zu bearbeiten und

stoBen auf reges Interesse bei
den Unternehmen.” (red)
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Begeistert lhre Kunden.

Das revolutionare Kundenbindungsprogramm
fur Handel und Tourismus.

Mehr Infos auf www.oouyes.com

Eine Innovation der P & V Marketing GmbH.
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Wertschopfer
Der Einkauf wird
nicht langer nur
als Beschaf-
fungsabteilung
gesehen,
sondern als
Wertschopfer
des Unterneh-
mens.

So geht Digitalisierung

,oupply Management Insights® von Inverto: Die eigene Organisation zukunftsfahig
aufzustellen, ist eine Kernaufgabe von CPOs und Einkaufsleitern.

KOLN. Die Unternehmenswelt
verdndert sich immer schnel-
ler: Komplexere Markte, erh6h-
ter Wettbewerb, zunehmende
Digitalisierung ... Der Einkauf
wird nicht ldnger nur als Be-
schaffungsabteilung gesehen,
sondern als Wertschépfer des
Unternehmens. ,Wer bei der
Reorganisation mit einer hybri-
den, auf Bedarfskategorien be-
zogenen Struktur plant”, so das
Fazit einer aktuellen Analyse der
auf Einkauf und Supply Chain
Management spezialisierten
internationalen Unternehmens-
beratung Inverto, ,macht schon
vieles richtig. Werden dann noch
die richtigen Schliisse zur Ablei-
tung der kiinftigen Aufbau- und

INVERTO

Ablauforganisation gezogen und
vom Pilot-Team validiert, steht
einer erfolgreichen, nachhalti-
gen Einkaufsmodernisierung
nichts mehr im Wege.”

Ganz neue Anforderungen

Die eigene Organisation zu-
kunftsfahig aufzustellen, ist je-
denfalls eine Kernaufgabe von
CPOs und Einkaufsleitern — und
indem die Digitalisierung die
industriellen Wertschopfungs-
ketten verdndert, entstehen ganz
neue Anforderungen an die Zu-
sammenarbeit mit Lieferanten,
die Beschaffung und das Sup-
ply Chain Management vieler
Unternehmen. Am dringendsten
ist dabei die Beantwortung der

Beratung international

Expertise Mit
130 Experten an
10 Standorten ist
Inverto ein fuh-
render Spezialist
fUr strategischen
Einkauf und
Supply Chain
Management in
Europa. Zu den
Kunden zahlen

internationale
Konzerne,
fUhrende Mit-
telstandler aus
Industrie und
Handel und die
weltweit groBten
Private Equity-
Unternehmen.
Das Leistungs-
angebot reicht

von der Iden-
tifizierung und
Bewertung von
Potenzialen zur
Kostensenkung
und Leistungs-
steigerung Uber
deren Umset-
zung vor Ort bis
zur Professiona-
lisierung der

Gesamtorgani-
sation. Neben
dem Hauptsitz in
Koln ist Inverto
in Wien, MUn-
chen, Warschau,
London, Rotter-
dam, Zug, Mum-
bai, Shanghai
und Hongkong
vertreten.
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Fragen, was der jeweilige Ein-
kaufin Zukunft leisten muss, wie
die vorhandenen Ressourcen
optimal genutzt werden und in
welcher Organisationsform der
Einkauf optimal agieren kann.

Steuerbar und flexibel

So habe sich in der Praxis ge-
zeigt, ,dass weder rein zentrale
noch rein dezentrale Einkaufs-
organisationen so effektiv ar-
beiten kénnen wie hybride Or-
ganisationen”, denn diese béten
ein Optimum an Steuerbarkeit
und Flexibilitdat. Hybride Ein-
kaufsorganisationen werden
nach Beschaffungskategorien
strukturiert und variieren den
Grad der Zentralisierung fir

jede dieser Kategorien. Das Un-
ternehmen profitiert bei Waren-
gruppen mit hoher strategischer
Bedeutung und Synergiepoten-
zial von der Beschaffung durch
die Einkaufszentrale. Bedarfe
mit hoher lokaler Konzentration
oder geringer Bedeutung fiir den
Unternehmenserfolg konnen da-
gegen dezentral und unabhéngig
eingekauft werden.

Einen ausfiihrlichen Bericht
dazu und wie die optimale hybri-
de Einkaufsvorbereitung mittels
des ,Procurement Excellence-
Ansatzes“gelingt. lesen Sie in
Ausgabe 3/2016 der ,Supply Ma-
nagement Insights” von Inverto
— hier zum Download: http://
g00.gl/IDFOqL (red)

SUPPLY CHAIN
MANAGEMENT




CASINOS AUSTRIA

Das Erlebnis.

Am Anfang steht lhre Idee, am Ende ein unvergesslicher Event. Und mitten drin
die attraktive Location als passender Rahmen: 12 Casinos in ganz Osterreich mit
dem Congress Casino Baden und dem Studio 44 in Wien.

Locations im Stil von historisch bis high-tech. Locations mit einzigartigen Event-
Ideen wie Dinner & Casino. Die Mdglichkeit fur dsterreichweite Roadshows,
Galaabende und Konferenzen bis hin zu Live-Schaltungen.13 Locations,

in denen Sie lhre Veranstaltungen erfolgreich in Szene setzen konnen.

Serviceline: +43 (0)50 777 50 € eventlocations.casinos.at € eventlocations@casinos.at

CONGRESS

CASINO BADEN 44

Business & Entertainment
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,Ich bereue nichts"”

medianet bat den ,Entrepreneur of the Year” 2012, den Winzer
und Vermarktungsprofi Leo Hillinger, zum Interview.

eee Von NataSa Nikolic

WIEN/JOIS. Einer der bekann-
testen Winzer Osterreichs, Leo
Hillinger, sprach mit medianet
iiber seinen Schliissel zum Er-
folg, die Wichtigkeit von Net-
working und dariiber, warum
eine gute Idee noch lange nicht
reicht, um Erfolg zu haben.

medianet: Sie erzdhlen in Ihren
Vortrdgen vor jungen Leuten
gern, wie Sie es geschafft haben,
von einem eher unmotivierten
jungen Mann zum Vorzeige-
Winzer Osterreichs zu mutieren.
Wie lautet Ihr Erfolgsrezept und
haben Sie es je als Last empfun-
den, das Weingut Ihres Vaters zu
libernehmen?

Leo Hillinger: Mein Erfolgs-
rezept heift Konsequenz, Kon-
sequenz, Konsequenz. Das Wein-
gut selbst habe ich komplett
aus eigenen Kraft aufgebaut.
Von meinem Vater habe ich den
Weinhandel und Schulden iiber-
nommen, das wiirde ich heute so
nicht mehr machen. Da sich alles
aber sehr gut entwickelt hat, be-
reue ich nichts.

medianet: Bei der Ubernahme
hatten Sie Schulden in H6he von
400.000 Euro. Gab es Momente,
in denen Sie am liebsten alles
hingeschmissen hdtten?
Hillinger: Ich bin ein sehr ziel-
strebiger Mensch. Aufgeben tu
ich nur einen Brief. Wenn du von
einer Sache tiberzeugt bist, bist
du auch motiviert, und das war
ich immer!

medianet: Was raten Sie Jung-
unternehmern, die gerade dabei
sind, ein Business aufzubauen?
Hillinger: Man muss sich auf
seine Stidrken konzentrieren
und es mit Passion und Lei-
denschaft ausfiihren. Es bringt
nichts, wenn du in einem Bereich
Schwiéchen hast, dich damit zu
verzetteln; hol dir den richtigen

© Sascha Wurzinger (2)

Hillinger-Wein
1990 Ubernahm
Leo Hillinger das
verschuldete
Weingut seines
Vaters und bau-
te es zu einem
der groBten pri-
vaten Weinguter
Osterreichs aus.

Mann dafiir und konzentriere
dich auf das, was du kannst. Bei
mir war es das Verkaufen und
Vermarkten, da liegen meine
Starken. Administration & Co
ist nichts fir mich, da habe ich
meine perfekten Leute dafiir!

medianet: Was braucht es aus
Ihrer Sicht, um erfolgreich zu
sein? Reicht es, eine gute Idee
zu haben, oder ist das nur ein
Bruchstiick?

Hillinger: Eine gute Idee allein
reicht definitiv nicht. Qualitat
ist die Basis und dann geht es
darum, das Ganze richtig zu

Das Weingut
Hillinger in Jois
im Burgenland

vermarkten — das ist die groRe
Herausforderung.

medianet: Und welche Rolle
spielt das richtige Netzwerk da-
bei — gerade fiir Start-ups?
Hillinger: Ein Netzwerk ist
extrem wichtig, nicht nur fir
Start-ups. Ich liebe es, zu net-
worken, damit sollte man schon
im Kindergarten starten!

medianet: Sie sind im Oktober
Referent bei der For Sale-Tagung
in Velden. Ihr Vortrag heifst ,Von
der Idee zum durchschlagen-
den Erfolg - iiber Stolpersteine
zur unverwechselbaren Marke’.
Was waren denn die grdfSten
Stolpersteine, die Sie tiberwin-
den mussten, und wie schwer
war dieser Weg riickblickend?
Hillinger: Es gab einige Stolper-
steine, und es wird sicher immer
wieder welche geben. Aber dann
gehe ich einen Schritt zuriick
und nehme Anlauf.

medianet: Und abschliefsend:
Welche Bedeutung hatte fiir Sie
die Auszeichnung zum ,Entre-
preneur of the Year'? Gab Ihnen
das zusdtzliche Bestdtigung,
dass Sie beruflich alles richtig
machen?

Hillinger: Ich bin sehr stolz auf
diese Auszeichnung, da ich auch
der erste Winzer bin, der diese
erhalten hat; natiirlich motiviert
einen das noch mehr und man
weil}, dass man was richtig ge-
macht hat.
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DAS KUVERT:
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Seit 5 Jahren am Markt und weiterhin auf Erfolgskurs —

wie die aktuellen Zahlen der CAWI-Print 2016 beweisen:

¢ 41,1 % Reichweite — Tendenz steigend

* 41,2 % Reichweite im Alter zwischen 30 und 39 Jahren

* knapp 2,6 Millionen Nutzer blattern und informieren sich pro Ausgabe
e hiervon sind 54,2 % Frauen und

® 68,7 % haushaltsfiihrende Personen

Nutzen auch Sie den sensationellen Erfolg flir Ihre Werbung: Buchungen und
weitere Informationen unter +43 (0) 57767 24599 oder sales.kuvert@post.at e ————— NG EN

CAWI-Print 2016, n = 6.000 Online Interviews, 14-69 Jahre, GfK Austria, 9. Marz — 28. Juni 2016. -
Die im Artikel angefiihrten Reichweiten reprasentieren jeweils den Wert mit der gréBten Wahrscheinlichkeit.

Der tatséchliche Wert liegt mit 95% Wahrscheinlichkeit innerhalb der statistischen Schwankungsbreite.

LPA: 41,1% Schwankungsbreite +/-1,2%; Bekanntheit: 89,0% Schwankungsbreite +/-0,8%

Nutzer: im letzten Erscheinungszeitraum gelesen/durchgebléttert; Nutzer = Nutzer pro Ausgabe = Reichweite
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www.post.at/werbenimkuvert PO St
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© leadersnet.at/Katharina Schiffl (4)

1

LEADERSHIP/IAA
Rough Times

PLAYOFFENSE. IAA-Prasident Richard
Grasl begriifSte zum vierten IAA Business
Communication Lunch im Hotel Bristol
den CEO und COO der Telekom Austria
Group, Alejandro Plater. Im Talk mit TAA-
Generalsekretdrin Michaela Huber (OMV)
erlauterte der aus Argentinien stammende
Manager seine Vorstellungen in Bezug auf
erfolgreiches Leadership und setzt dabei
ganz im Sinne des IAA-Jahresmottos auf
#playoffense: ,Wenn die Telekom in Zu-
kunft international wettbewerbsfahig sein
will, muss in erster Linie das Wachstum
vorangetrieben werden, sowohl im In- als
auch im Ausland.” Es drgert ihn, dass die
Kosteneffizienz generell eine geringe Wert-
schétzung erfahrt. (red)

Leading-Skills 1. Richard Grasl (ORF), Alejandro

Plater (Telecom), Michaela Huber (OMV); 2. Roswitha

Hasslinger (Hasslinger Consulting); 3. Gabriela
Stimpfl-Abele (IAA); 4. Mariusz Jan Demner (DM&B).

© Feicht (3)

Stilvoll feiern 1. Veranstalter und W24 Moderator
Moderator Oliver Feicht; 2. Niddl und Alfons Haider;
3. Ksenia Hufnagl.

SOMMERFEST
Wenn der Feicht feiert

PRATERELI. Das diesjdhrige Sommerfest
veranstaltete W24-Moderator Oliver Feicht
im Wiener Prater. Bei 28 Grad zeigten
selbst Dolores Schmidinger, Edi Finger
und Alfons Haider ihren Mut bei diversen
Fahrgeschéften wie der Achter- oder Geis-
terbahn. Als Rahmenprogramm gab es den
Jahrhundertzauberer Aladin und Feicht's
neuestes Austropop-Projekt Vox Populi, das
die rund 60 geladenen Géste iberzeugte.
Geplant ist ein neues TV-Sportprojekt, wel-
ches Anfang des Jahres starten wird. Eine
Pause, so Veranstalter Feicht, génne er sich
erst ab 60. (red)

© WWF Osterreich/H. Greber

KARRIERE

Gerhard Auer

In seiner Funktion
als Leiter der WWF
Osterreich-Kommu-
nikation ist Gerhard
Auer seit September
inhaltlich far die
internationalen und
politischen Themen
zustandig. Auer war
seit 2008 in der Pri-
vatwirtschaft tatig.

© C. Michelides/CC BY-SA 4.0

Bruno Aigner

In den letzten Jahren
war Bruno Aigner
Pressesprecher von
Ex-BP Heinz Fischer.
Nun Gbernimmt er
diese Aufgaben bei
,ES bleibt dabei”,
einer Plattform zur
Unterstutzung der
Wahl Alexander Van
der Bellens.

© Habesohn Doucha

175 Seiten; Verlag:
Quasi Modo Publi-
shing Wien; ISBN:
978-3950327366

SIEG DER BELOHNUNG
95:5

MARKENFUHRUNG. Nur 5% unserer tig-
lichen Entscheidungen werden bewusst
getroffen, die restlichen 95% {iberlassen
wir dem ,Autopiloten”. Erich Habesohn
und Harald Doucha beschéftigen sich in
ihrem Buch ,95:5. Der Sieg der Belohnung
in der Marken-Kommunikation”, mit dem
ungleichen Duo Pilot und Autopilot und
beschreiben darin, warum wir eigentlich
schon langst wissen, was wir kaufen,
noch bevor wir dariiber nachdenken. Die
Autoren hinterfragen und widerlegen10
Werbemythen. (gs)
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512 Seiten;
Rowohlt Taschen-
buch Verlag;
ISBN: 978-
3499267338

ERFOLGSAUTORIN
Uber uns der Himmel,
unter uns das Meer

BESTSELLER. Wieder ein Buch der Er-
folgsautorin Jojo Moyes. Dieses Mal spielt
die Geschichte in Australien, im Jahr 1946.
Sechshundert Frauen wollen mit einem
Flugzeugtrager nach England, dort erwar-
tet die Frauen ihre Zukunft: ihre Verlobten,
ihre Eheménner. Unter ihnen ist auch die
Krankenschwester Frances. Nur in Mari-
nesoldat Henry Nicol, der jede Nacht vor
ihrer Kabine Wache steht, findet sie einen
Vertrauten. (gs)




TouchpointManagement:

Wie Sie Ihr Budget wirkungsvoll einsetzen

Wir helfen Ihnen dabei,
e die wirksamsten Touchpoints zu identifizieren,
e sich dort optimal zu prasentieren,
e flr die Kunden, die wirklich zahlen.

TNS unterstiitzt Unternehmen weltweit im Touchpoint Management, z. B.:
e Effektiveres Touchpoint Management fir einen Kaffee-Anbieter
e \erbesserung der Service-Prozesse (Fluglinie)
e Aufbau einer unwiderstehlichen Handelsmarke
e Budgetoptimierung beim Markenaufbau (Kaffee)
e Der Wert von Twitter fir den Kundendienst (Mobilfunkanbieter)

Wir haben bewahrte Instrumente fir fast alle Fragestellungen.
Fordern Sie uns heraus — gerne erstellen wir Ihnen ein unverbindliches Angebot.

TNS Info Research Austria

Tel.: 01-526 55 84
office@tns-austria.com
WwWw.tns-austria.com




30 MARKETING & MEDIA

Freitag, 16. September 2016 ‘ medianet.at

Kommentar
eee Von Gianna Schoneich

SCHULDFRAGEN. Die Wiederholung der Stich-
wahl zur Bundespréasidentschaftswahl wird
verschoben. Am 4. Dezember ist es so weit. Wer
die Osterreicher daran hindert, Demokratie
walten zu lassen? Die Deutschen. Die hochkom-
plexen Wahlkarten wollen einfach nicht zublei-
ben. Schuld ist ein deutscher Kleber, erklart das
Innenministerium.

Und die Suche nach den Schuldigen geht die-
se Woche weiter. Auch beim nennen wir es eher
verpatzten Auftakt der MQ Vienna Fashion Week
ist das Ausland schuld. Der Versuch, ,einen Quer-
schnitt der sterreichischen Modegeschichte zu
zeigen”, ist grindlich danebengegangen. Histori-
sche Zuschreibung der vorgefiihrten Teile? Nicht
vorhanden. Dabei sollte doch die beauftragte Pari-
ser Stylistin Stiicke 6sterreichischer Designer aus-
wihlen und mit ihnen die Eréffnungsshow gestal-
ten. Ein Blick von auflen. War wohl nichts. Danke
Paris. Doch es ist nicht nur das Ausland, das diese
Woche an misslichen Lagen beteiligt ist. Die Ge-

Ene, mene, muh
und schuld bist du

Das Ausland setzt den Osterreichern zu:
deutsche Kleber und eine Pariser Stylistin.

fahr kommt auch von innen: Knapp ein Viertel
aller 13- bis 17-Jéhrigen ist zu dick. Schuld ist die
Werbung. Es darf in Osterreich fiir ,nachweislich
krankmachende Produkte wie fettes Fleisch, Fast
Food und Softdrinks” geworben werden, so Kurt
Widhalm, Priasident des Osterreichischen Akade-
mischen Instituts fiir Erndhrungsmedizin.

Unerhort. Wie soll man denn da auf die Idee
kommen, dass ein Burger nicht das Nonplus ultra
der gesunden Erndhrung ist? Ach, Herr Widhalm,
eine Frage: waren Sie nicht McDonald's-Testi-
monial? Zum Gliick gibt es die WHO, die sich fiir
dicke Kinder und deren Eltern aktiv einsetzt. Und
wenn selbst das nicht hilft, haben wir immer noch
die Griinen — mit Gemiisebeeten fiir jede Schule im
zweiten Bezirk ist sicher uns allen geholfen.

Am Ende sind doch wir alle schuld: Zwei For-
scher berichten an den Club of Rome, wie wir
diese Welt noch retten konnen: Stoppt den unend-
lichen Konsum, zahlt Pramien fiir Kinderlosigkeit
und erhdht die Steuern fiir ungesunde Produkte.
Ubersetzt: Kein unnétiger Kleber, keine Mode,
statt dicker Kinder einfach gar keine mehr, und
ungesundes Essen kann sich keiner mehr leisten.

Virtual Reality: Neue Game Changer

Kopfhorer fur die Augen schaffen nie dagewesene Immersion.

Gastkommentar
eee Von Benedikt Secker

VIRTUAL REALITY (VR). Die Technik ist nun erst-
mals ausgereift genug und das Potenzial riesig.
Schafft es VR aus der Early Adopter-Phase raus
und einen festen Platz in unserem Wohnzimmer
einzunehmen, wird unsere Art und Weise, Con-
tent zu konsumieren, vollig auf den Kopf gestellt.

Immersiv, eindrucksvoll, einpragsam, neu
Der Traum von Virtual Reality existiert schon
lang und hat durch die zwei Milliarden Dollar
Finanzspritze seitens Facebook in das Start-up
Oculus seinen Weg in die Medien gefunden. Fiir
das Marketing ermoglicht VR immense neue
Moglichkeiten.

Ein VR-Headset auf dem Kopf zu haben, bedeu-
tet, in eine vorgegebene Welt einzutauchen; die

Die abgedruckten Gastkommentare geben
ausschlieBlich die Meinung des Verfassers wieder.
Wir behalten uns das Recht auf Kiirzung vor.

Benedikt Secker, Eventmanagement Digital Natives.

Intensitét des Erlebten erreicht dabei ein vollig
neues Niveau. Unser Gehirn verkniipft Ereignisse
mit Bildern und Orten, was die Erinnerungen an
den rezipierten Content um ein Vielfaches erhoht.
Die ,Kopfhorer fiir die Augen” ermdglichen den
Blick ins Innere eines Unternehmens — dies er-
laubt eine wesentlich stidrkere Kundenbindung
sowie Identifikation mit einer Marke.

© Benedikt Weiss

))

Listen, Mark, this
18 serious. First
you create rules
that don’t distingu-
1sh between child
pornography and
Jamous war photo-
graphs. Then you
practice these rules
without allowing
space for good,
Judgement.

Zitat des Tages

Espen Egil Hansen,
Chefredakteur Aftenposten,
in einem offenen Brief

an Marc Zuckerberg

Sie kennen
dichl i ..
Sie haben
dich!

Sie steuem
dich!

© Droemer-Knaur

BUCHTIPP

Die Macht der
Datensammiler

BIG DATA. Datenspionage
gegen Angestellte ist eine
tégliche Praxis in Unter-
nehmen. Backgroundchecks
bestimmen ldngst nicht
mehr nur unsere Wohnsi-
tuation — Kreditwiirdigkeit,
Job und sogar die Liebe.
Datenanalytiker Markus
Morgenroth zeigt in seinem
Buch, welche AusmafRe die
Uberwachung bereits ange-
nommen hat.

272 Seiten,; Verlag:
Droemer-Knaur;

ISBN: 978-3426788189
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Sie wissen, was sie tun Uberall ist B2B Die Agentur  On the road again Trophde _—
Die Stargate Group feiert richtet Branchenevents der UEFA Champions League -
heuer thr 20. Jubildum 32 wie den HR Summit aus 37 tourt durch Europa 40 & o
© APA/AFP/Valery Hache
WIEN
Aus fiir die
Vergniigungssteuer

.

.‘.“

WIEN. Die Stadt Wien

schafft mit 1. Jdnner 2017

die Vergniigungssteuer ab

(Bild: Wirtschaftsstadtratin

Renate Brauner). Die Ver-

- gniigungssteuer brachte der

AI I es e I n e Fra e Stadt zuletzt fiinf Mio. € pro

g Jahr. Eventorganisatoren
- mussten bisher 15% der

Eintrittsgelder an den Fis-

der Inszenierung
und Getranke waren mit der

Abgabe belegt. (red)

© David Bohmann/PID
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© APA/dpa Zentralbild/Sebastian Wi

Events, Acts, Veranstaltungen: Bei den Livemarketern
regieren Einfallsreichtum und kluge Strategien.

© eyepin

Live is live eyepin-Chef Franz J. Kolostori
Uber Trends und Technologien. @
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~WIr wissen, wovon
wir sprechen”

Die Stargate Group feiert heuer ihr 20. Jubilaum. Die beiden Geschafts-
fuhrer uber die drei goldenen Regeln des Livemarketing —und ihre Plane.

eee Von Gianna Schoneich

Is ,Sturm und Drang-
Zeit" bezeichnet die
Geschéaftsfithrung
unter Harald Knoll
und Florian Halder
die ersten Schritte der Stargate
Group als Musik-Event-Organi-
sator im Jahr 1996. In kiirzester
Zeit etablierte sich die Agentur
als Osterreichweit fiihrender
Veranstalter und kann auf 1.500
Events mit tiber 2 Mio. Besuchern

und rund 400 Konzert- und DJ-
Acts zurtickblicken. medianet
standen die beiden Geschéfts-
fiihrer nun Rede und Antwort.

medianet: Herr Knoll, Herr Hal-
der, Sie haben sich von einem
Musik-Event-Organisator zu
einer Livemarketing-Agentur
entwickelt. War dieser Wandel
absehbar, wie hat er sich abge-
zeichnet?

Harald Knoll: Seit der Griindung
unseres Unternehmens 1996

war der Schritt zur Livemarke-
ting-Agentur immer schon un-
ser angestrebtes Ziel. Nach 14
Jahren Eventorganisation mit
rund 1.500 Veranstaltungen und
2 Mio. Besuchern erfolgte der
finale Schritt in die ,Agentur-
welt’ im Jahr 2010.

Florian Halder: Der Wandel
hatte sich abgezeichnet, da wir
in unserer Sturm und Drang-
Zeit glicklicherweise zahlrei-
che Sponsoren als ,Agentur-
Kunden’ gewinnen konnten

und somit laufend neue Kom-
petenzfelder aufgebaut und
optimiert haben: Events B2B/
B2C, Roadshows, Promotions,
Crossmedia-Gesamtkonzeption
sowie Messestandbau/Aktivie-
rung.

Heutzutage befassen wir uns
intensiv mit Produkten/Marken,
studieren die Zielgruppen und
setzen unsere Projekte dann sehr
strukturiert, bedacht, effizient
und nach jeweiligem Konzept
um.
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medianet: An welchen Livemar-
keting-Event erinnern Sie sich
am liebsten zuriick? Was hat
diesen besonders gemacht?
Knoll: Ein Event fiir den Wien-
Tourismus in London im Jahr
2010, bei dem wir als Highlight
mittels 3D-Gebaudeprojektion
die Stadt Wien zum Leben er-
weckt haben. Als dann u.a. auch
noch die Wetterfee von BBC1
live vom Event rund 1,5 Mio.
Zuseher aufforderte, unsere se-
henswerte Stadt zu besuchen,
war dies im ersten Jahr unserer
fokussierten Zielrichtung auf
,Livemarketing’ ein besonderes
Erlebnis.

medianet: Kénnen Sie drei gol-
dene Regeln des Livemarketing
nennen?

Halder: 1. Bewahrung der
Projekt-Authentizitdt — maRge-
schneidert auf Produkt/Marke/
Zielgruppe; 2. Ubererfiillung
der Erwartungshaltung; 3. Best-
mogliche Verbreitung des gene-
rierten Contents: ,Tue Gutes und
rede dariiber’.
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Leitung

Florian Halder
(I.) und Harald
Knoll sind die
Geschéftsfihrer
der Stargate
Group.

medianet: Mit welchen Heraus-
forderungen hat man heutzu-
tage im Livemarketing umzu-
gehen?

Knoll: Livemarketing bedeutet
flir uns Begegnung mit Men-
schen. Unser stetes Bestreben
ist, Menschen zu begeistern,
Menschen — auch im Alltag -
einen besonderen Moment zu
bieten, ein Lacheln ins Gesicht
zu zaubern, Mehrwert zu bie-

© Stargate Group

Event

Die Amadeus
Austrian Music
Awards wurden
von der Stargate
Group aus-
getragen.

ten und so einen emotionalen,
positiv besetzten und bleiben-
den Briickenschlag zwischen
Marke und Zielgruppe zu schaf-
fen. Heutzutage sind Menschen
anspruchsvoller.

medianet: Welche Projekte ha-
ben Sie im Jubildumsjahr um-
gesetzt? Welche wird man noch
umsetzen?

Halder: Neben B2B/B2C-Events
und Roadshows wie der Eroff-
nung des Nordsee Flagship-
Stores in der KiarntnerstraRe
oder dem Amadeus Austrian
Music Award zeichnen wir uns
unter anderem fiir die SK Rapid-
Wien Payment & More Promoti-
on, den Woman Day, drei Jahre
Wien Mitte The Mall verantwort-
lich. Im Bereich Messeaufbau
waren wir unter anderem fir
Wien Energie und die Wiener
Stadtwerke und Austrian Air-
lines tétig.

medianet: Worauf diirfen sich
Ihre Kunden in den kommen-
den Jahren freuen?

Knoll: In Zukunft werden wir
uns noch stirker als Full-Ser-
vice-Agentur positionieren und
sind bereit, iiber das BTL-Seg-
ment hinauszugehen. Punktuell
setzen wir flir unsere Kunden
auch bereits ATL-Kampagnen
um. Wir sind bereit, das weiter
zu forcieren.

medianet: Was unterscheidet
die Stargate Group von anderen
Agenturen?

Halder: Rickblickend auf die
letzten 20 Jahre, zeichnet sich
unsere Agentur durch langfristi-
ge Partnerschaften, ein Hochst-
malf} an Kundenservice, perfekte
Qualitat, wertschédtzenden Um-
gang mit den Mitarbeitern und
achtsame Nutzung von Ressour-
cen aus.

Praxisbezug und Hands on
Mentality werden in unserem
inzwischen stark gewachsenen
Team noch immer grof geschrie-
ben. Wirwissen, wovon wir spre-
chen - das ist in Wahrheit unser
groRtes Kapital.

Unit- und medientibergrei-
fendes Know-how erlaubt es
uns, Kunden stets mit kompe-
tenten und mafgefertigten Full-
Service-Leistungen zu liberzeu-
gen.
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Ideales Livemarketing

Die eigentumergefuhrte Ideal Live Marketing GmbH hat zuletzt neben diversen
schonen Gala-Events und Promotions einige besonders nette Jobs realisiert.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Neben PR, Point of Sale
und Incentives umfasst das Re-
pertoire der Ideal Live Marke-
ting GmbH mit Stammsitz am
Wiener Schmerlingplatz auch
Events und Kongresse, Promo-
tions und Roadshows.

))

Livemarketing-Akti-
vitdten kombinieren
wr mit digitalen
Techmologien und
potenzieren So I'm-
pact und emotionale
Dimension mat den
Reichweiten viraler

Strategien.

L Wir kreieren und realisieren
mit den einzelnen Below-the-
Line-Instrumenten crossme-
diale Kampagnen, die Marken,
Produkte, Unternehmen direkt,
impactstark und authentisch in
Szene setzen”, bringt es Eigen-
timer Marcus Wild (45) in einem
Satz auf den Punkt.

Marcus Wild
Inhaber und GF
Ideal Live Marketing

Laend Yard
Eine der groBten
Baugruben
Wiens wurde
zum Festival-
gelande.
Rechts: War-
ming-up-Event
fUr die Vienna
Comic Con.

© Philipp Lipiarski

Feel the Taste of Spar

Die Eroffnung des modernsten
Logistikzentrums Europas kon-
zipierte und realisierte Ideal im
Auftrag von Spar: Das riesige
Lager wurde mit einem ,dark
adventure ride” den Gésten be-
quem und kurzweilig prasentiert
(u.a.mit einem Roboter & Ténzer-
Ballett), der Empfang in einem
Jtraditionellen” Lagerambiente,
das Galadiner selbst in einer
modernen Halle realisiert.

Ein Hochregal wurde zur
gigantischen vertikalen Biihne
(mit Orchester, Band, Tédnzern
und Séngern) und Projektions-
fliche umgebaut. Eine Fuge fir
Orchester auf Basis des ,Feel
the Taste of Spar“-Themas so-

wie ein Rap zum Thema Logistik
wurden eigens komponiert und
erzédhlten zusammen mit Filmen
und Visuals, mit denen die Tén-
zer interagierten, die Geschich-
te des Unternehmens bzw. der
Spar-Logistik.

Der Laend Yard-Rush

Um den neuen Stadtteil Laend
Yard im dritten Wiener Gemein-
debezirk zu kommunizieren, kre-
ierte Ideal ein urbanes Festival,
dessen Hohepunkt eine Schatzsu-
che war. Diese Schatzsuche wur-
de als Hommage an die beiden
grolen ,Immobilienevents” der
US-Geschichte — den Oklahoma
Land Rush und den California
Gold Rush - inszeniert und rief
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Top-Awards

Ausgezeichnet

* Austrian
Event Award —
erfolgreichste
Agentur
dieses
Jahrzehnts

¢ VAMP —
Austrian Am-
bient Media
und Promotion
Award

» European
Change
Communica-
tions Award.

zugleich den Griindungsmythos
fiir den neuen Stadtteil ins Leben.

Die breite Kampagne davor
und danach kommunizierte das
Immobilienprojekt und holte die
avisierte Zielgruppe mit ihren
Sprach- und Asthetik-Codes in
ihrer Lebenswelt authentisch ab.

Zwei weitere Highlights
LIt all starts with a Nescafé ...,
dachten wir uns und brachten
die Menschen zu einer emotio-
nalen und schénen Geste: hug
the mug”, berichtet Marcus Wild.
,Und schon gab es im Pop-up-
Kaffeehaus eine feine Tasse Nes-
café inkl. nettem Plauscherl ... "
Last but not least wurde die
Herbstsaison mit dem 20-Jahre-
Fest des Fischapark gestartet.
Wild: ,Dafiir haben wir eine gro-
e FashionShow fiir humall, die
Openings und Promotions der
Vorwerkstores im DZ und SCS
und Warming-up-Events fiir die
Vienna Comic Con in Bratislava
und Budapest inszeniert — und
freuen uns jetzt schon auf den
Lichtadvent St. Johann, dessen
Konzept ebenfalls aus ,Ideal-er
Feder” stammt.”
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Kater Kurt oder Minions?

Steiner Familyentertainment positioniert sich klar als Spezialist und
Full-Service-Anbieter in der Nische ,Kinder- und Familienunterhaltung”.

eee Von Paul Christian Jezek

STETTEN. Im Gesprdch mit
medianet weist Robert Steiner
auf ,funf Sterne fir perfek-
te Familienunterhaltung” hin:
Events, Equipment, Charaktere,
Media & Content sowie Play-
lands.

.Die Positionierung gegeniiber
anderen Livemarketing-Agen-
turen fallt uns aufgrund dieser
Spezialisierung nicht schwer. Wir
stehen in keinem direkten Kon-
kurrenzkampfmit anderen Agen-
turen, sondern sehen sie als po-
tenzielle Kunden und freuen uns,
wenn wir unsere Expertise bera-
tend mit einbringen kénnen.”

medianet: Wie funktioniert das
konkret?

Robert Steiner: Viele Agenturen
wissen bereits iiber unsere lang-
jahrige Erfahrung in diesem Ge-
biet Bescheid und beauftragen
uns mit dem ,Family Part’ ihrer
Veranstaltung. Dies ergibt eine
schone Zusammenarbeit auf
dem Sektor der Agenturland-
schaft.

Es ist dabei unser selbst auf-
erlegter Anspruch, dem Kunden
—sei es agenturseitig, im Handel
oder direkt bei den Veranstaltern
— die bestmogliche Qualitédt so-
wie absolute Kostentransparenz
bei all unseren Produkten und
Veranstaltungen zu bieten.

))

© Steiner Familyentertainment

Full-Service
Robert Steiner
mit den ,Ice
Age*“-Helden
Sid und Scrat.

Um unser komplettes Angebot
noch tibersichtlicher darzu-
stellen, gibt es von Steiner
Famalyentertaimment jetzt
erstmals auch einen 100seitigen
Katalog fiir die Agenturen, den
Handel und die Veranstalter.

Fir uns ist es eine Selbstver-
stéandlichkeit, dass speziell bei
Kinder- und Familienveranstal-
tungen all unsere Stationen und
Programme inklusive padago-
gisch geschultem Personal an-
geboten werden.

Unsere Philosophie ist es, da-
fiir zu sorgen, dass auch unsere
Mitarbeiter gern fiir uns arbei-
ten, denn das spiliren und erleben
am Ende auch die Konsumenten.
Aus diesem Grund bin ich sehr
stolz, dass Steiner Familyenter-
tainment einen Mitarbeiterpool
von uber 400 Personen hat, die
regelméfig und langjéhrig fir
die Agentur im Einsatz sind.

medianet: Gibt es besonders
schwierige Auftrdge?

Steiner: Es gibt nur herausfor-
dernde Auftrdge, wobei nahezu
alles umsetzbar ist. Man muss
bei der Umsetzung jedoch immer
die Anspriiche und Bediirfnisse
der Zielgruppe im Auge behalten,

Family-Profis
Mit jahrlich mehr
als 300 Events
und Promotions
hat sich Steiner
Familyenter-
tainment rund
um Entertainer
Robert Steiner
zur fUhrenden
B2B-Agentur flr
Family-Events
entwickelt.

die ja in unserem Fall eine sehr
spezielle ist.

Eines der spannendsten Pro-
jekte dieses Jahres war die Kon-
zeption und Umsetzung eines
rund 800 m? groRen Kinderlan-
des im Wiener Donau Zentrum;
innerhalb von nur acht Monaten
hat Steiner Familyentertainment
den ,Dachboden Zauber’ kreiert
und eréffnet.

medianet: Brauchen die Agen-
turen eine spezielle Beratung?

Steiner: Die Agenturen wissen
normalerweise ganz genau, was
sie wollen bzw. was sie sich
vorstellen. Wichtig ist hier oft
noch unsere Expertise betref-
fend aktuelle Trends. Was ist
bei Kindern gerade ,in'? Welche
Themen spielen sich in der Ziel-
gruppe gerade ab? Welche ,Stars
und Helden' sind derzeit aktuell
und ,ziehen’? Bei diesen Fragen
stehen wir von Steiner Family-
entertainment gern zur Seite und
bringen die passenden Inhalte.

medianet: Was wird besonders
oft bestellt?

Steiner: Am hiufigsten kommt
die Dachmarke des ORF eins-
Kinderprogramms ,okidoki’ zum
Einsatz: Vom Fernsehkasperl bis
zum neuesten Kinderliebling,
dem ,Kater Kurt'. Sehr beliebt
sind auch Shows mit der frechen
Radio-Ratte ,Rolf Riidiger’.

Durch unsere Kooperation mit
internationalen Filmverleihern
konnen wir laufend aktuelle
Charakter-Auftritte anbieten.
Im kommenden Jahr geht das
von den ,Schliimpfen’ bis zu den
,Minions’. Und natiirlich gibt
es auch hier Dauerbrenner, wie
,SpongeBob & Patrick’ oder ,Die
Biene Maja'.

Sehr gefragt sind natiirlich
auch Klassiker wie Kinder-
schminken, Luftballonmodellie-
ren & Co. sowie unsere Neuhei-
ten: die ,Family-Fotobox' und die
Kinder-TV-Greenbox'.”




© Uberall
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B2B Event:
HR Summit

Die Agentur Uberall richtet unter
anderem Branchenevents aus.

WIEN. Die Agentur Uberall
initiiert und konzipiert B2B-
Veranstaltungen fiir konkrete
Zielgruppen. Der Fokus liegt da-
bei auf HR, Marketing, Industrie
4.0und IT. Neben Branchentreffs
organisiert die Agentur auch
Messen und Fachkongresse.
Uberall zeichnet dabei fiir
Events wie den HR Innova-
tion Congress, Dialog der
Wissenschaf(f)t, die Marketing
& Sales Show, die Columbus Are-
na oder den HR Summit verant-
wortlich. In einem Monat wird

dieser zum zweiten Mal tber
die Bithne gehen. Denn von 12.
bis 13. Oktober werden in der
Wiener Hofburg Top-Keynote-
Speaker anzutreffen sein, die den
aktuellen Trends und Enwick-
lungen im Human Resources auf
den Grund gehen.

Jedes Ticket enthalt zwei Fix-
pléatze in insgesamt 24 Sessions
zu je 50 Minuten. (gs)

Weitere Informationen zum
Event finden sich unter:
www.hrsummit.at

Atemberaubende Technik

Am 19. November kommt Klangkarussell nach Wien.

WIEN. Die Veranstaltungstech-
nik GmbH Concept Solutions
hat schon beim Eurovision Song
Contest 2015 als offizieller Event
Supplier fungiert.

Am 19. November wendet sich
das Unternehmen wieder einem
Musikevent zu: Im Rahmen des
Premium Events kommt das 0s-
terreichische Produzenten-Duo
Klangkarussell ins Museums-
Quartier. Angekiindigt ist der

Kartenvorverkauf zwar noch
nicht konkret, vor dem 1. Okto-
ber soll er allerdings starten. Ti-
ckets gibt es dann bei O-Ticket.

Die Besucher dirfen sich je-
denfalls auf eine ,atemberau-
bende technische Produktion
freuen”.

Weitere Informationen:
www.facebook.com/
premiumstory

UCI KINOWELT: der perfekte
Ort fiir Ihre Kundenevents,
Betriebsversammlungen und
Firmenfeste

Mieten Sie lhren Kinosaal, um gute Beziehungen zu pflegen
und in entspannter Atmosphére vor oder nach dem Film bei
einem Glas Sekt iiber Geschéftliches und Privates zu plaudern.

Das Geheimnis einer erfolgreichen Veranstaltung ist die
richtige Location!

Die UCI KINOWELTen: 3x in Osterreich:

UCI KINOWELT Millennium City - groBtes Kinocenter mit
groBtem Kinosaal Osterreichs: Wehlistr. 66 ¢ 1200 Wien

UCI KINOWELT SCS e Shopping City Stid ® 2351 Wiener Neudorf
UCI KINOWELT Annenhof - gréBter Kinosaal Graz ® Annenstr. 29

GroBzligige Séle, separierbare Foyer-Bereiche und modernste
Event-Technik schaffen ideale Rahmenbedingungen fiir den
Erfolg Ihrer Veranstaltung in der UCI KINOWELT.

Gerne erstellen wir ein auf lhre Wiinsche zugeschnittenes
Angebot.

Nadja Alkier, BA » Marketing & Sales Austria ® UCI KINOWELT
Tel.: (01) 33760-101 e alkier.n@UCI-KINOWELT.at

www.UCI-KINOWELT.at
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Die Game City verwandelt das Wiener Rathaus vom 23. bis zum 25.9. zum
zehnten Mal in einen international beachteten Hotspot der Videospiel-Branche.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Auf europaweit einzigar-
tige Weise verbindet die Game
City die Ausstellung und das
Ausprobieren aktueller Spiele-
titel mit der Diskussion und
Beratung rund um den Umgang
mit Computerspielen und Medi-
enkompetenz.

Erstmals findet heuer die
.Lange Nacht der Game City”
statt; im Vorjahr erreichte der
Gaming-Event einen Rekord von
mehr als 78.000 Besuchern.

Sony, Ubisoft, South Park

Demnéchst erscheint PlaySta-
tion VR auf dem Markt, und Vir-
tual wird endgiiltig zu Reality.
Unter dem Titel ,Live the Game”
lasst Sony seine Fans vollkom-
men in die Spielwelt eintauchen

© Game City (2)

Die wienXtra-Kinderzone
fokussiert heuer starker auf
Offline-Games, Ratschlage zur
Erziehung mit Games und ist
mit der Lichtharfe des Zirkus
Lumieszenz ein echter Hingu-
cker. Zudem kénnen Kinder ihrer
Kreativitat freien Lauf lassen,
indem sie Welten erst aus Lego
bauen und danach ins beliebte
Sandbox-Game Minecraft tiber-
tragen.

Die Fachtagung F.R.O.G. findet
heuer unter dem Thema ,beyond
gameplay” statt und beschéftigt
sich mit Phdnomenen rund um
Games; dabei werden verwandte
Themen wie Musik, Cosplay und
Ahnliches unter die Lupe genom-
men.

Wirklich persoénliche PCs
Die Moglichkeit, seinen PC von

und zuvor nie dagewesene Spiel- ~ Wochenende Spielereihe befreit der Spieler in Grund auf selber zu bauen, ist
erlebnisse geniefen—einfach die  Beifreiem Eintritt  der Rolle eines Superhelden das ein entscheidendes Kriterium
VR-Brille aufgesetzt und schon  werdenvom von Verbrechen heimgesuchte flir viele Spieleenthusiasten;
ist man in eine virtuelle 360° 23 biszum Kleinstéddchen von allem Unheil. Bastler und Modder haben die
Grad-Welt eingetaucht. 25.9. auf mer;r Zudem wird den Besuchern Moglichkeit, sich ein leeres
Mit High-Speed néhert sich 3'; L(;L?gsot; der Game City die Mdglichkeit Omen X-Gehduse zu kaufen und
auch Gran Turismo Sport — das Games von geboten, das brandneue Nosulus dieses nach ihren individuellen
zweite grofe Sony-Highlight. Branchen-Top- Rift auszuprobieren; das Gerét Wiinschen und Vorstellungen zu
Hier kommen Racing-Fans und  pjayern wie hebt die virtuelle Realitat auf konfigurieren.
Speed-Junkies auf ihre Kosten. PlayStation, ein neues Level. Mit dem neuesten 17,3 Zoll

In kristallklarer Optik digital
nachgebaute real existierende
Fahrzeuge sind ein Markenzei-
chen der beliebten Rennspiel-
Reihe, und nie zuvor hat es sich
so echt angefiihlt, sich hinter ein
virtuelles Steuer zu setzen.

Bei Ubisoft kénnen Besucher
For Honor, Steep sowie die bei-
den Virtual Reality-Titel Eagle
Flight und Star Trek — Bridge
Crew vor dem Release anspielen.

Zudem wird man Demos von
South Park: The Fractured But
Whole, Tom Clancy’s Ghost
Recon Wildlands und Watch
Dogs 2 zu sehen bekommen.

The Fractured But Whole ent-
fithrt Spieler erneut in das aus
der gleichnamigen Zeichentrick-
serie bekannte South Park. In der
Fortsetzung der preisgekrdnten

Ubisoft, Ninten-
do, DiTech und
2K sowie kleine
Indie-Perlen
prasentiert und
ausprobiert.

Weitere Highlights

Auch der Computerfachhéndler
DiTech trumpft zum Jubildum
der Game City mit besonderen
Ausstellungsstiicken auf und
fokussiert sich ebenfalls auf Vir-
tual Reality; dabei kann vor Ort
das neue System HTC Vive getes-
tet werden. Uber Steam lassen
sich hier verschiedenste neue
PC Gaming-Highlights selbst er-
leben und dariiber hinaus auch
andere brandaktuelle Hardware
ausprobieren.

FM4 hosted zum dritten Mal
die beliebte FM4 Indie Game
Area mit Entwicklern wie Poly-
crusher und stillalive-Studios,
ist mit einem vollstdndigen Ra-
dio-Studio vor Ort und berichtet
live von der Game City.

(43,9 cm) Omen Notebook bringt
HP - unterstiitzt durch die neu-
esten Nvidia GeForce GTX-Gra-
fiken —eines derleistungsstérks-
ten Gaming-Notebooks auf den
Markt; bei einer Hohe von nur
32,9 mm und einem Gewicht von
3,2 kg ist das Notebook zudem
sehr mobil.




www.derigel.at
office@derigel.at

FOLLOW ME
fb.com/derigel.at

Intelligente drahtlose Verwaltung fur
storungsfreie drahtlose Konferenzen!
Eine simultane Dolmetschung kann nahtlos
in das Konferenzsystem integriert werden.

DRAHTLOSE KONFERENZSYSTEME
CONCEPT SOLUTIONS SETZT AUF TECHNOLOGIE VON BOSCH

Fiir weitere Informationen kontaktieren Sie uns. Eine/r unserer Mitarbeiterlnnen hilft Ihnen gerne weiter.

4« CONGEPL SO|ULI

Veranstaltungstechnik GmbH

Concept Solutions Veranstaltungstechnik GmbHeLichtblaustraBe 141220 Wien « +43 1 908 13 78 13
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VORSCHAU AUF 2017
Nach dem ist vor
dem Erzbergrodeo

EISENERZ. Fiir die Ver-
anstaltercrew rund um
Erzbergrodeo-Mastermind
Karl Katoch und Organisa-
tionsleiter Mark Schilling
laufen die Vorbereitungen
fiir ndchstes Jahr bereits
auf Hochtouren.

Vom 15. bis zum 18.6.
2017 wird sich bereits zum
23sten Mal die beschauliche
Stadtgemeinde Eisenerz
und die komplette Region
rund um den Steirischen
Erzberg ins Epizentrum der
internationalen Dirtbike-
Szene verwandeln. (pj)

EVENTINDUSTRIE
Top-Experten auf
Netzwerk-Trip

WIEN. Auf Einladung von
Reed Exhibitions Messe
fand im September der ICCA
Venue Sector Workshop in
der Messe Wien statt. ICCA
ist eine weltweite Mitglie-
dervereinigung von Spezi-
alisten der Tagungs- und
Eventindustrie.

Die Idee des ICCA Work-
shops, der jahrlich in einer
anderen européischen Des-
tination stattfindet, basiert
auf dem Netzwerkgedanken:
GrofR3e Kongresshiuser aus
ganz Europa treffen dabei
auf internationale Tagungs-
und Kongressveranstalter,
um einander personlich
bzw. neue Locations ken-
nenzulernen. (pj)

© Reed Exhibitions/Christian Husar

© Martin Hieslmair

100 Weltrekord-Drohnen zauberten zur Musik von Sam Auinger spektakulare Formationen in den Linzer Abendhimmel.

Spaxels uber Linz

Mit insgesamt 534 Veranstaltungen an funf Tagen war die Ars
Electronica heuer so umfangreich und vielfaltig wie noch nie.

eee Von Paul Christian Jezek

LINZ. 842 Kiinstler, Wissen-
schaftler, Designer, Technologen,
Ingenieure, Entrepreneure und
Social Activists présentierten
vergangene Woche ihre Werke
und fiihrten Konzerte und Per-
formances auf.

Robo-Action und Black Holes

In der Postcity wurde dieses Jahr
auch noch der ,Underground”
und damit vom Dach bis zum

Keller quasi alles bespielt — ob
Davide Quayolas mehrere Meter
hoher Bildhauerroboter, Dragan
Ilics ,Robo-Action”, die riesigen
Seifenblasen von Thom Kublis
»Black Hole Horizon", die ,Dro-
ne-Academy” oder die 50.000
Blumen in der Konferenzhalle.
Ein groBer Publikumserfolg
war die gemeinsam mit Intel
prasentierte Europapremiere
von ,Drone 100 — Spaxels iiber
Linz".” 100.000 Menschen waren
am Samstagabend im Donau-

park mit dabei, als die 100 Welt-
rekorddrohnen zu ihrem Tanz
abhoben. Neben der spektaku-
laren Lichtchoreografie trug die
von Sam Auinger komponierte
Musik ihren Teil dazu bei, Gdn-
sehaut-Stimmung im Donaupark
zu verbreiten.

Weitere Publikumsmagneten
waren u.a. die von Hiroshi Ishii
kuratierte Radical Atoms-Schau
im Ars Electronica Center und
die CyberArts-Exhibition im 00
Kulturquartier.

On the road again
UEFA Champions League Trophy Tour.

BUKAREST. In den néchsten sie-
ben Wochen wird UniCredit mit
der Trophée der UEFA Champi-
ons League im achten Jahr in
Folge durch Europa reisen.

Bis zum 30.10. macht die
Trophée in 16 Staddten in finf
europdischen Léndern Station:
Ruménien, Kroatien, Serbien, Un-
garn, Bosnien und Herzegowina.
Der Showtruck, der speziell fir
die CL Trophy Tour gebaut wur-

de, verwandelt sich dabei in ei-
nen spektakuléren Ausstellungs-
raum tber eine Fldche von 200
m?. Die Trophy wird auf einem
offenen Balkon platziert, der eine
exzellente Moglichkeit fiir Fotos
bietet. AuRerdem wird die Tour
auch vor ausgewéhlten lokalen
Unternehmen, Einkaufszentren
und an anderen Schauplédtzen
Halt machen, um méglichst viele
Fans zu erreichen. (pj)
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Live IS

live

eyepin-Chef Franz J. Kolostori
Uber Trends und Technologien.

eee Von Gianna Schoneich

WIEN. Eine Veranstaltung pas-
siert im Unterschied zu ande-
ren Marketingprojekten immer
im Augenblick. Bei einer guten
Veranstaltung merkt man die
Organisation gar nicht — es lauft
einfach alles rund, da kaum et-
was dem Zufall iiberlassen wird.

Aufgrund dessen hat das The-
ma Livemarketing in den letz-
ten Jahren so extrem an Bedeu-
tung gewonnen, erklart Franz J.
Kolostori, Geschéftsfithrer von
eyepin: ,Wir waren selbst von
dem Boom im Live- und Event-
marketing in den letzten Jahren
uberrascht, aber gliicklicherwei-
se gut vorbereitet.”

© eyepin

eyepin hat vor mehr als zehn
Jahren begonnen, eine Soft-
wareldsung fiir effizientes B2B-
Eventmarketing zu entwickeln.
In Osterreich gehérten die
Sozialversicherungsanstalten
und UPC zu den ersten Kunden.

,Heute wickeln wir Veran-
staltungen aller Arten ab, von
einfachen Firmenevents bis hin
zu internationalen GroRveran-
staltungen wie die G7- und G20-
Gipfel oder die BMW Golf Open”,
sagt Kolostori.

L,Unsere jahrelange Erfah-
rung im Livemarketing und die
intensive Zusammenarbeit mit
den grofRen Veranstaltern haben
eine Softwarelésung hervorge-
bracht, die allen Anforderungen
im Live- und Eventmarketing
gerecht wird.”

Hiirden sind zu vermeiden
Es gébe eine klare Tendenz zu
mehr Effizienz und héherer Ser-
vice-Qualitdt im B2B-Livemar-
keting. ,Heute muss man es als
Veranstalter moglich machen,
dass sich der Kunde online mit
wenigen Klicks registrieren kann
und sofort sein Ticket erhalt.
Dabei bestimmt der Kunde, ob
er dies mobil am Weg zur Arbeit
oder am Desktop im Biiro macht.
Da diirfen keine Hiirden — Stich-
wort Responsive Design — im
Weg stehen”, so Kolostori. Neben
der Zeitersparnis im Einladungs-
management bieten Software-
Losungen fiir das Livemarketing
eine wesentlich stérkere Bin-
dung an den Kunden.

Lesen Sie den gesamten Artikel
online unter www.medianet.at
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Weithnachten
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Die weihnachtliche Terrasse
des Casino Baden.

BADEN. Es weihnachtet
sehr. Oder zumindest bald.
Wer die Weihnachtsfeier mit
einem Spaziergang durch
den Badener Adventmarkt
im Kurpark beginnen moch-
te, ist in der Eventlocation
Casino Baden richtig. Bei
Maroni und Punsch l4sst es
sich auf der Terrasse aus-
halten.

Die Rdumlichkeiten des
Casino bieten Platz fiir bis
zu 400 Personen. Schon jetzt
koénnen verschiedene Pakete
fiir die Weihnachtsfeier ge-
bucht werden. (gs)

Alle weiteren Informatio-
nen finden sich unter:
www. casino.at

EINZIGARTIGE FESTE FUR EINZIGARTIGE GASTE!

(b Firmenevent, Jubilium, Hochzeit oder
Geburtstagsfest — das Schick-Cateringteam bietet
fiir jeden Anlass fiir bis zu 200 Personen
das passende Angebaor.

Ihre individuellen Wiinsche liegen uns
dabei g

ranz besonders am Herzen

12 I--I '.". 1en, Te

WIR FREUEN UNS AUF IHRE ANFRAGE!

IANTS WIEN

www.schick-catering.at
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ldeen von da drauf3en

TEDxVienna Out There holt Event-Visionen ins Wiener Volkstheater:
dunkle Materie, Zeitreisen, afrikanische Hoffnungsmarkte und mehr.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Mit der siebten Jahres-
konferenz widmet sich TEDx-
Vienna 2016 dem Thema ,Out
there”/,Da draufRen” und stellt
damit den menschlichen For-
scherdrang in den Vordergrund.
Rund 1.000 Besucher werden
im Rahmen mehrerer Themen-
blécke den Vortragen internati-
onaler Sprecher lauschen. Diese
widmen sich verschiedenen Ge-
bieten, sollen inspirieren und
das Publikum zum Nachden-
ken anregen. Dieses Jahr haben
sich die Kuratoren fiir das an-
spruchsvolle Thema ,Out There”
entschieden. Es geht dabei da-
rum, neuartige Ideen, die viel-
leicht noch in weiter Ferne schei-
nen, zu prasentieren und von
,da draufSen” zum Greifen nahe
auf die TEDxVienna-Biihne des
Volkstheaters zu holen.

Unendliche Weiten

Katherine Freese — renommierte
Astrophysikerin, Direktorin des
Nordita, Nordic Institute fur
Theoretical Physics in Stock-
holm und Gastdozentin fiir Phy-
sik an der Stockholm University
— nimmt die Besucher in ihrem
Vortrag auf eine Entdeckertour
ins All mit. Sie préasentiert ihre
Forschung zu theoretischer Ele-
mentarteilchenphysik und ver-
sucht zu erkldren, welche Rolle
die dunkle Materie und dunkle
Energie bei der Expansion des
Universums, dem Big Bang, ge-
spielt haben.

© Thomas Suchanek (2)

Globalisierung
Mit der TEDxVi-
enna-Konferenz
prasentiert
TEDxVienna
jahrlich globale
Ideen bei einem
lokalen Event
und bietet loka-
len Innovatoren
gleichzeitig die
Maoglichkeit, In-
halte ins globale
TED-Netzwerk
einzubringen.

Ronald Mallett, Professor fiir
theoretische Physik an der Uni-
versity of Connecticut, dessen
Know-how u.a. Einsteins Relati-
vitdatstheorie umfasst, wird der
Frage auf den Grund gehen, ob
und wie Zeitreisen in der Zukunft
moglich sein wird, und welchen
Hirden sich Forscher auf diesem
Gebiet noch stellen miissen.

Aufstrebende Mirkte

Der Osterreicher Marcello Scher-
meristein Jahrlang durch Afrika
gereist, um die besten und viel-
versprechendsten Unternehmer
des Kontinents zu finden. Auf
seiner Reise lernte er aber nicht
nur neue Orte, neue Kulturen
und neue Leute kennen: Durch
den Aufbau eines lokalen und
regionalen Entrepreneurship-
Okosystems entdeckte er das
Potenczial, das in diesem Erdteil
steckt.

Seine Arbeit zeigte ihm, dass
jedes Land neue, spannende Fa-
cetten in sich birgt und ein 1&n-
gerer Aufenthalt in diesen Lan-
dern auch Vorurteile entkraften
kann. Bei TEDxVienna Out There
erzahlt er von seinen Erfahrun-

Background
TEDxVienna

ist eine Wiener
Non-Profit-Com-
munity, die sich
die lokale und
internationale
Wissensvermitt-
lung zum Ziel
gesetzt hat.
www.tedxvienna.
at

gen und bietet einen Einblick in
jene Markte, die in Zukunft fir
Furore sorgen kénnten.

Auf Street Art-Spuren

Die US-amerikanische Fotojour-
nalistin Martha Cooper fotogra-
fiert seit 1978 Kunst im stadti-
schen Raum und machte 1980
die ersten Fotos eines Phéno-
mens, das heute als Breakdance
bekannt ist; sie schuf somit die
ersten Dokumente, die dartiber
berichten. Zudem gelten ihre
frithen Fotografien der New Yor-
ker Subway Graffitis heute noch
als wegweisend fir die weltwei-
te Verbreitung der Street Art-
Bewegung.

Cooper wird am 22. Oktoberim
Volkstheater auf der Biihne ste-
hen und von ihren Erfahrungen
in der Street Art-Szene berichten.

TEDxVienna Out There ver-
spricht mit dem internationalen
Lineup ein voller Erfolg zu wer-
den. Weitere Sprecher und Per-
former kommen noch hinzu. Die
Konferenz wird u.a. durch die
Unterstiitzung von ING-DiBa,
karriere.at, UPC Business und
Vector Austria ermoglicht.




Shventtainment*
vom Feinsten

Magisch -
voller Drive
Fir die Gala
der Ronald
McDonald
Kinderhilfe ent-
flihrte Rozalija
Gregurek in
eine andere
Welt (1i.). Die
RG-Hostessen
bei den Vienna
Classic Days.

Kunstvolle Inszenierungen, bewegende Projekt- und
Location-Betreuung — powered by RG Entertainment.

WIEN. Schon als Kind wusste sie
um die Kunst der Inszenierung
—und ,ihr Clan” lieB3 sie freudig
gewahren. ,Familienfeiern waren
immer mein Job*, erzahlt Rozalija
Gregurek, die ihr in die Wiege ge-
legtes Show-Talent — angereichert
mit sehr viel Stage-Know-how
—heute als Choreografin, Kiinstler-
agentin, Coachin und Eventorgani-
satorin kultiviert. Mit ihrem , Baby*
—der RG Entertainment — begeis-
tert, unterhalt und Uiberzeugt die
diplomierte Eventmanagerin auch
im Erlebnis- und Promotionfach.
Thr USP? ,Ein Pas de deux aus
Kunst und Marketing”.

5
E
5
2
g
§
E
[
E
§
E
g
8
g
£
5§
o}
55
©

Mit dem Bulli durch die Stadt: die Club-Wien Tour ...

Erste Lorbeeren sammelte Gre-
gurek bei den Erd¢ffnungstagen der
Westgate Shopping City vor den
Toren Zagrebs, die sie kuinstlerisch
begleitete. Hierzulande folgten
Inszenierungen und Promotion-
Auftritte fir die Ronald McDonald
Kinderhilfe — eine Zusammenar-
beit, die beide Partner schatzen.
,Nicht umsonst gehen wir gemein-
sam ins sechste Kooperationsjahr",
sagt die sichtlich stolze Eventent-
wicklerin.

HeiBer Projektsommer 2016
Bereits im Finale steht die gro-
Be Club Wien Sommertour, eine

{ H il
o &)

Schwerpunkte
e Choreografie/
Show

e Coaching/
Booking
eModeration

¢ Promotion/
Event

Il

... — hosted by Rozalija Gregurek u. Andreas Braunbdck.

Promotion des Bohmann-Verlags
fir die Stadt Wien; gemeinsam
mit Andreas Braunbock (Agentur
Etwas Anderes) und dem kulti-
gen Bulli tourte sie zu den Open
Air-Trendlocations der Bundes-
hauptstadt. Ihr VIP-Service im
Rahmen der Vienna Classic Days
und musikalische Projekttermine
in der Schweiz hatten zusatzlich
flir einen dichten Terminkalender
gesorgt, meint die Spezialistin.

))

Demnéchst fix:
Ein neues Event-
konzept fiir eine
ganz besondere

Location.

Noch diesen Herbst plant
Gregurek, mit einem Eventloca-
tion-Konzept an die Offentlichkeit
Zu gehen.

Location-Start 2017

Fir welche Venue RG Entertain-
ment demnéachst in puncto Insze-
nierung und Evententwicklung
allein verantwortlich zeichnet, will
die Allrounderin noch nicht verra-
ten. Nur so viel vorab: ,Ich will und
werde sie aus dem Dornréschen-
schlaf wecken.”

RG Entertainment
Krummgasse 3/26

A-1030 Wien

+43/1/95 67 369
office@rg-entertainment.com
www.rg-entertainment.com

PROMOTION
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WISSENSCHAFT LIVE
Forschungsfest
on tour

Das Wiener Forschungs-
fest wird seit seiner ersten
Austragung 2008 von der
Wirtschaftsagentur Wien
veranstaltet, um gemein-
sam mit Wiener Unterneh-
men, Universitdten und
Forschungseinrichtungen
einem breiten Publikum
zu zeigen, was und wie in
Wien geforscht wird. Auf
unmittelbar anschauliche
Weise wird so ,Forschung
zum Angreifen” geboten.
Sechs Mitmachstationen
bieten ein abwechslungs-
reiches Programm fiir Grofs
und Klein mit besonderem
Fokus auf die 8- bis 14-Jih-
rigen.
24.9., 10-16 Uhr, Pddago-
gische Hochschule Wien,
Eingang Ettenreichgasse
45a, 1100 Wien, und
1.10., 10-16 Uhr, Kirchliche
Péddagogische Hochschule
Wien, 1210 Wien.
https://wirtschaftsagentur.

at/veranstaltungen/
forschungsfest-on-tour

-249-und-110-310

Science Buster
Am 24.9. ist auch Physiker Werner
Gruber mit zwei Shows dabei.

© Michael Hetzmannseder

Kleine Hawkings

Nacht der Forschung fur die Jugend: ,,European Researchers’
Night® am 30.9. in mehr als 250 Stadten; Wien ist mit dabei.

,European Researchers' Night* am Wiener TGM: Nerea (I.) und Jhulivan (r.) steuern einen echten Industrieroboter.

eee on Paul Christian Jezek

WIEN. Die ,European Resear-
chers’ Night” ist ein EU-Projekt
und lauft schon seit 2005. Die
Events finden jedes Jahr im
September statt. Das Practical
Robotics Institute Austria am
TGM bewarb sich heuer als
Osterreichischer Partner und
erhielt den Zuschlag fiir die Ver-
anstaltungen in Wien 2016 und
2017. Der Event steigt ab 15 Uhr
am TGM und dauert bis Mitter-
nacht. Kinder und Jugendliche
erleben Wissenschaft zum An-
fassen, mit Workshops, Videos
und einer Menge Action.
Der Eintritt ist frei.

Prost, Cocktail-Roboter!

Acht Workshops und 35 wissen-
schaftliche Stationen laden die
jungen Besucher ein, das ganze
Spektrum der Forschung ken-
nenzulernen. Sie kénnen einen
Industrieroboter steuern oder
selbst einen Roboter bauen. Es
gibt sogar einen Cocktail-Robo-
ter, der Getrdnke mixt. Wissen-

schaftler von TU und Universitét
Wien zeigen vor, wie die Farben
der Bliten und Friichte entste-
hen, und machen das Ultra-
violett einer Blume sichtbar.

Die Naturgewalten spielen im
Kleinen mit: Ein Fluss-Modell
verdeutlicht, wie ein Hochwas-
ser zustandekommt. Im Sand-
kasten kann man selbst ein
Erdbeben auslésen. Was elekt-
rischer Strom anrichtet, erlebt
man an einem Wirstel: Das
wehrlose Versuchsobjekt wird
mit 220 Volt gebraten und darf
verspeist werden.

Durch die Gdnge schwebt eine
Flugdrohne. Wer einen 3D-Dru-
cker ausprobieren méchte, kann
am Computer einen Gegenstand
zeichnen und dann zuschauen,
wie der Entwurf dreidimensio-
nal Gestalt annimmt. Wer lieber
selbst Hand anlegt, schmiedet
ein Armband.

,Wir sind stolz darauf, bei der
European Researchers’ Night
mit dabei zu sein”, erkldart TGM-
Direktor Karl Reischer. ,Junge
Leute treffen angesehene For-

scher und konnen fiir einen Tag
selbst Wissenschaftler sein.”
Begegnen kann man den Geis-
tesgroflen dabei ganz entspannt
im ,Science Café” oderbeim ,Sci-
ence Slam”. Fir eine festliche
Note sorgt wortwortlich ein Kon-
zert des TU-Orchesters Wien.

Live zum CERN

Ein Highlight stellt die Live-
Schaltung zum Kernforschungs-
zentrum CERN in der Schweiz
dar; CERN verbindet sich mit
denVeranstaltungen in ganz Eu-
ropa und zeigt per Kamera die
grofite Maschine der Welt, den
Teilchenbeschleuniger Large
Hadron Collider.

Das Programm in Wien um-
fasst Vorfiihrungen und Vor-
trdge von mehr als 40 Wissen-
schaftlern von Universititen,
Fachhochschulen, Instituten,
dem Austrian Institute of Tech-
nology AIT und der Osterrei-
chischen Akademie der Wissen-
schaften. Zu den Unterstiitzern
aus der Industrie zédhlen Bosch
und Boehringer Ingelheim.
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Im Eventbereich geht es darum, Emotionen und
einen gewissen Zauber zu vermitteln.
Daher lautet das diesjahrige Motto
des Austrian Event Award 16:
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in bieriger Event

,Beer Affairs”: Mehr als zwei Dutzend Brauereien aus dem
In- und Ausland prasentieren zahlreiche Bierspezialitaten.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Mit Beginn der Herbst-
saison startet die neue Genuss-
Eventreihe ,Beer Affairs” im lu-
xuriésen Grand Hotel. Rund 30
Brauereien werden sich dann
viermal im Jahr im stilvollen
Ambiente des Ringstrafenho-
tels présentieren. Abgerundet
wird jede Veranstaltung von ku-
linarischen Kostlichkeiten mit
einem Bier Food Pairing-Stand
und chilligen live DJ-Sounds.
Gleich zum Kick-off am 20.9.
wartet Veranstalter Jakob
Lackner mit Hopfen-Juwelen
von Brauereien wie den Asahi
Breweries aus Japan, der Thorn-
bridge Brewery aus England,

mehreren amerikanischen Brau-
hdusern sowie vielen Kreativ-
bieren aus Belgien, Osterreich,
Deutschland und Tschechien
auf; Dabei sind auch Branchen-
grofRen wie die Brau Union oder
die BeerLovers vertreten.

Bier als High End-Produkt
Szene-DJane Lola Pour sorgt fiir
den Sound, Fingerfood aus der
5*-Kiiche des Grand Hotel run-
det den bierigen Abend ab. Das
kulinarische Extra sind eine
Gekkeikan Sake-Verkostung
und Sushi-Kreationen des Res-
taurants Unkai im Grand Hotel.
Lacknerwill sichim FlinfStern-
Hotel bewusst von anderen Bier-
Veranstaltungen abheben: ,Bier

DIE BIERIGE LISTE FUR DEN 20. SEPTEMBER

Teilnehmende Brauhduser und Vertriebspariner

Mit dabei u.a.: reich Beer-
Belgien Affligem  Lovers/Wien,
Deutschland Beerstarter — Die
Crew Repubilic, Hopfenartisten/
Stone Brew- NO, BEVOG

ing Japan Brauhaus/Stmk.,
Asahi Breweries BrauSchneider/
Tschechien NO, Brau Union/
Pivovar Lucky 00, Brauwerk/
Bastard Oster- Wien, Bruckners

ErzBrau/NO, Sbg., Next Level
Collabs Braue- Brewing/Wien,
rei/Wien, Craft- Murauer Bier/
Country Brewery/  Stmk., Rieder
Tirol, Die Weisse/  Bier/OO, Schwe-
Sbg., Egger chater Bier/NO,
Bier/NO, Flecks Stiegl Brauerei/
SteirerBier/ Sbg., Wiesel-
Stmk., Hofbréu burger Bier/NO
Kaltenhausen/ USA Anchor

liegt als High End-Produkt stark
im Trend, und die Brauereien
sind in den letzten Jahren sehr
kreativ geworden.

Wir fanden es an der Zeit flur
einen stilvollen High-Class-
Event rund um das Thema Bier
und haben als Location dafiir
das luxuritse Grand Hotel Wien
gewdhlt. Die Beer Affairs verei-
nen chilliges Clubbing mit dem
Genuss groRartiger Biere — wir
sind die Antithese zum her-
kommlichen Bierzelt.”

Masterclass fiir Bier-Profis

Fiir alle, die tiber Bier noch mehr
wissen wollen, wird es im Rah-
men der Beer Affairs am 20.9.eine
spezielle Masterclass vor dem

Brewing, Foun-
ders Brewing,
Sierra Nevada
Brewing Co.

UK Thornbridge
Brewery Spe-
cials Gekkeikan
Sake/Japan

und Radlberger/
Osterreich

© Jakob Lackner

Daten & Fakten
20.9.2016 von
18 bis 24 Uhr,
Grand Hotel
Wien, Karntner
Ring 9, 1010
Wien;

Eintritt: Abend-
kassa 20 € (im
Vorverkauf 16 €);
Masterclass:

59 € (Eintritt
inkludiert).

Event geben, bei der im Fachge-
sprach mit dem Braumeister der
CraftCountry Brewery, Jiirgen
Ladstétter, ,Bierpapst” Conrad
Seidl, der Sommeliére Alexand-
ra Jarolim und dem Leiter des
Brauwerk Wien, Mike Neureiter,
ein umfassender Einblick in die
Themen ,Bier in der gehobenen
Gastronomie”, ,Chancen-Trend-
setter-Vielfalt”, ,Kleine Einfiih-
rung in die Sensorik”, ,Food Pai-
ring” u.v.m. geboten wird.
Interessierte konnen sich da-
fiir beim Ticketkauf anmelden,
die Teilnahme kostet 59 € (Mini-
mum 15 Teilnehmer, Eintritt zur
Biershow ist inkludiert). Details
zu Beginnzeiten und Vortragen-
den: www.beer-affairs.at

DJ Tom Silver, Ddane Lola Pour und Jakob Lackner (v.l.).




Wehnachten ante portas.
Betriebsteier noch nicht geplant?
Hochste Z2eit!

Wir bieten in drei Wiener Locations (U3-connected, Parkgaragen) Raum,
stimmiges und genussliches Ambiente fiir 80 bis 800 Gaste —
und haben im Dezember noch ein paar Dates frei. Ihr Kinderlein kommet!

Bei Interesse schaun Sie auf www.planetB2B.at, rufen Sie 0699 13 033 099
oder mailen Sie an xmas@planet.tt — Sie erhalten eine Sofort-Info Gber verfiigbare
Tage/Abende und Kapazitaten — und vereinbaren Sie kurzfristig eine Besichtigungstour.

Referenzen:
Gesiba, Wohnbauvereinigung der GPA, Novomatic, Canon, Arbeiter-Samariterbund,
Sozial Global, Medianet, Energie Comfort & many more

PS: unsere Locations stehen natirlich ganzjahrig zu lhrer Verfligung!

=Planel==

=Planels L SIMM_ ", (szene))
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Ein neues Center

Vor den Toren Wiens eroffnet dieser Tage das
Congress & Eventcenter Schlosspark Mauerbach.

eee Von Paul Christian Jezek

MAUERBACH BEI WIEN. Im
Herzen des Wienerwalds — nur
3 km von der Stadtgrenze ent-
fernt — sind vor Kurzem neue,
bestens ausgestattete Veran-
staltungsrdumlichkeiten fir
Kongresse, Hausmessen, Kon-
zerte, Firmenfeiern, Tagungen,
Incentives und Familienfeiern
jeglicher Art entstanden.

86 Deluxe Doppelzimmer und
Juniorsuiten, hauseigene Hau-
benkiiche sowie ein erfahrenes
Veranstaltungsteam gestal-
ten das erweiterte Congress &
Eventcenter zu einer fithrenden
Location.

Geraumige Break Out Areas
Im Zuge der Erweiterung des
Schlossparks Mauerbach kamen
525 m2 Seminar- und Bankett-
fliche dazu (plus Ausstellungs-
und Foyerfldchen). Diese sind auf
3 x 175 m2 teilbar und vier Meter
hoch. Der neue Seminarbereich
ist mit Autos befahrbar und so-
mit auch ideal fiir Autopréasenta-
tionen. Damit stehen insgesamt
neun grofde Seminarrdume zur
Verfligung.

Weiters ist ein neues, grof3-
flichiges Foyer mit 340 m? ent-
standen, das fiir Seminarpau-
sen sowie auch als zuséatzliche
Eventfldche nutzbar ist. Alle
Seminarrdume haben einen di-
rekten Parkzugang und sind
mit modernstem technischem
Equipment ausgestattet.

Mobile Trennwénde machen
flexibel - flir kleine Gruppen sind
zusétzlich sieben Seminarrdume
mit 33 bis 49 m? vorhanden. Das
gesamte Haus bietet kosten-
freies WLAN. Die integrierten
grofRzligigen Break Out Areas
entsprechen modernen Ansprii-
chen an vielfiltige Bewegungs-
und Riickzugsméglichkeiten. Im
Park wurden besondere Flachen
geschaffen, die exklusiv den Se-
minargésten vorbehalten sind.

© Schlosspark Mauefbach )

GroBziigig

Seit Mitte Sep-
tember stehen
2.500 m2 Flache
zur Verfugung.
Ein 5 ha groBes
Parkareal, in
das sich das
Congress &
Eventcenter
einschmiegt,
verleiht Events
im Schlosspark
Mauerbach eine
besondere Note.

Zudem helfen Kraftpldtze im
Park beim Sortieren von Gedan-
ken und Entspannen.

Leisure im Schlosspark

Aber nicht nur das Congress &
Eventcenter Schlosspark Mauer-
bach zeigt sich am letzten Stand
der Dinge: Ein exklusiver Spa-
Bereich erweitert das vielfaltige
Angebot ab Oktober.

Im Dezember kommen 40
neue Zimmer im Vier-Sterne-Su-
perior-Hotel dazu. Indoor- und
Outdoorpool, Saunen, Dampf-
bad, Themen-Ruherdume sowie
Beauty entstehen.

Und weil der Schlosspark
Mauerbach mitten im Wiener-
wald liegt, werden die Natur-
schétze von Wald und Wiesen im
Spa zur Anwendung gebracht:
Eine Waldsauna wird die Sauna-
freunde begeistern, und ein mo-
dernes Fitnesscenter ergénzt die

zahlreichen Sportmoglichkeiten
im Park.

Ebenfalls neu zeigt sich das
Restaurant; Glasfronten 6ffnen
den Blick in den Park. Ein Buffet-
bereich mit Showkiiche und eine
Wein-Présentation im Eingangs-
bereich runden das neue Ambi-
ente ab.Im a la carte-Restaurant
,Im Park” werden Géste sieben
Tage in der Woche mit Hauben-
kiiche verwohnt.

Eine besondere Rundreise
durch die kulinarische Vielfalt
prasentiert die Kiiche mit der
Tavolata, eine Besonderheit des
Schlossparks Mauerbach: Zwolf
Highlights der Kiiche werden
in vier Gédngen zu jeweils drei
Kompositionen serviert. Im neu
eroffneten ,Vier Jahreszeiten im
Park” — ein Glaspavillon auf der
450 m? grofRen Terrasse —erleben
Géste 365 Tage im Jahr das Flair
der Parkanlage.

Last but not least wurde der
Bereich der Bar und Lounge
komplett neu gestaltet und er-
weitert; so entstand ein eigener,
optisch abgetrennter Lounge-
Bereich, der auch exklusiv ge-
nutzt werden kann.

Durchatmen vm Wienerwald

Baudenkmal
Die Kartause
Mauerbach ist
ein ehemaliges
Kloster der
Kartauser und
zahlt zu den
bedeutendsten
Baudenkma-
lern ihrer Art in
Osterreich.
Der Kreuzgang
der Klosteran-
lage ist einer
der langsten
Europas.

Sport-Events
Mountainbike-
strecken in allen
Schwierigkeits-
graden erfreuen
die Radfahrer,
wahrend der
Steinriegel,

die Sophienal-
pe oder der
Exelberg die
Wanderfreunde
begeistern. Der
nahegelegene
Golfplatz Dia-
mond Country
Club Atzenbrugg
gilt als einer
der schonsten
Golfplatze
Osterreichs.

Don’t forget
Nicht zu
vergessen: Die
Innenstadt der
Weltstadt Wien
ist nur 10 km
entfernt. Und
ein Ausflug zum
Heurigen ist in
Niederosterreich
sowieso unum-
ganglich ...
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Food Trucks und Wraps

Gemeinsam mit dem Start-up Wrap Stars liel3 pro event
Burritos per Rohrpost verschicken.

WIEN. Mit dem ,Own Business
Day” am 11. Oktober 2016, der
kiinftig jahrlich stattfinden soll,
richtet sich die Handelsket-
te Metro an ihre iiber 21 Mio.
gewerblichen Kunden. Um auf
die Aktion aufmerksam zu ma-
chen, inszenierte die zum echo
medienhaus zugehérige Event-
agentur pro event, die auch fiir
die Umsetzung des Donauinsel-
fests verantwortlich zeichnet,
gemeinsam mit dem Unterneh-
men Wrap Stars von 8. bis 10.
September einen tiberdimensi-
onalen Burrito-Tower auf der
Wiener Mariahilferstrafie. ,Gera-
de durch so eine ungewdéhnliche

Inszenierung weisen wir auf die
ganzjahrigen Leistungen der un-
abhéngigen Kleinunternehmer
hin, die und deren téglicher Ge-
schéftserfolg uns ein besonderes
Anliegen sind”, beschreibt Mar-
cus Schlich, Head of Marketing
& Branding bei Metro, das Kon-
zept, Businesspartner mit einem
aulergewohnlichen Prasentati-
onsformat zu unterstiitzen.

Rohrpost und Eyecatcher

Die Burritos von Wrap Stars
wurden auf der Terrasse zube-
reitet und dann {ber ein zwei
Meter langes Rohrpostsystem
an die GeniefBer verschickt. Di-

© pro event/Thomas Peschat

rekt vor dem zentral gelegenen
MuseumsQuartier war der Bur-
rito-Tower auf einer Flache von
35 m? positioniert. ,Fiir die ein-
drucksvolle Inszenierung haben
wir die Idee des Food Trucks neu

Streetstyle
Rund um den
Own Business
Day plant die
Handelskette
Metro zahl-
reiche Aktionen
mit KMU wie
Wrap Stars.

gedacht, weiterentwickelt und
mit der Rohrpost einen Eye-
catcher implementiert, der fir
Gesprachsstoff sorgt”, fasst pro
event-Geschéaftsfithrer Thomas
Waldner zusammen. (red)

fine art photography

| www.dodge-and-burn.com

DODGE . BURN

S
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Einladen wird

Vom Dienstleister zum Produktanbieter: Eventbutler digitalisiert

mit seiner neuen Software die Eventbranche.

WIEN. Das Wiener Unterneh-
men Eventbutler steht fir die
Themen Eventmanagement und
Software. Das Team aus Soft-
wareentwicklern rund um den
Eventexperten Christoph Hiitter
hat sich ganz der Entwicklung
von digitalen Losungen fiir Busi-
ness-Events verschrieben. Mit
Eventbutler Cloud présentiert
das Unternehmen jetzt sein ers-
tes Self-Service-Angebot fiir ein
zeitgeméRes Einladungs- und
Géastemanagement.

Jahrelange Entwicklung

Der Start des neuen Produkts
ist fiir Hiitter aber mehr als ein
weiteres Angebot im bisher auf
Dienstleistungen fokussierten
Portfolio. Schlieflich steht das
Jahr 2016 bei Eventbutler ganz
im Zeichen der Transformation
vom Dienstleister zum Produkt-

Christoph
Hutter

ist der Grinder
und Geschafts-
fUhrer von
Eventbutler und
setzt auf die
Entwicklung
innovativer
Eventmanage-
ment-Software
made in Austria.

anbieter: ,Wir diirfen seit Jahren
fiir namhafte Eventagenturen
und Unternehmen sowie einige
der schénsten Veranstaltungen
Osterreichs tdtig sein. Mit dem
Start von ,Eventbutler Cloud’
vollziehen wir gerade den letz-
ten Schritt zum reinen Pro-
duktanbieter. Dafiir profitieren
Eventbutler-Nutzer kiinftig von
all jenen Erfahrungen, die wir
als Software-Dienstleister bei
der Umsetzung Hunderter Ver-
anstaltungen sammeln konnten
und in ein einfach anwendbares
Tool verwandelt haben. Das alles
steht unseren Kunden mit Event-
butler Cloud nun zur Verfiigung
— zum Bruchteil der bisherigen
Kosten der vergleichsweise eher
teuren Dienstleistung.”

Mit der intern entwickelten
Software koénnen Eventmana-
ger alle Kontaktpunkte, die mit

Eventbutler
Cloud

Die Umsetzung
einer Einzelver-
anstaltung ist
bereits ab 490
€ moglich, fur
die fortlaufende
Nutzung stehen
unterschiedliche
Pakete ab 990
€ fur jeweils

12 Monate zur
Auswahl.

© Eventbutler

schoner

Gésten vor, wahrend und nach
einer Veranstaltung entstehen,
eigenstdndig und ganz ohne IT-
Kenntnisse umsetzen. Im Talk
mit medianet erklart der Event-
butler-Griinder das Ergebnis
der jahrelangen Entwicklungs-
arbeit: ,Gleich ob exklusive Gala-
veranstaltung oder ein internati-
onaler Kongress mit Tausenden
Teilnehmern, binnen weniger
Minuten werden Veranstaltun-
gen im gewilinschten Design an-
gelegt, Géstelisten erstellt und
auch im Team an der Umsetzung
von optisch besonders anspre-
chenden Online-Einladungen
und Eventwebsites gearbeitet.
Der Check-in am Event erfolgt
sicher und bequem per iPad;
damit bilden wir die gesamte
Géastekommunikation in einem
zentralen Tool ab und bieten
ausfithrliche Statistiken — zum
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gesamten Prozess.” Die Erstel-
lung von Veranstaltungen und
das Versenden personalisierter
E-Mails mit Eventbutler sei tat-
séchlich nur eine Fingeriibung,
so Hiitter: Uber eine einfach
zu bedienende Oberfldche wird
ein Event angelegt, die Inhalte
eingespielt und personalisierte
E-Mails an ausgewéhlte Ziel-
gruppen verschickt.

Schoner einladen

Die Mdglichkeiten reichen dabei
von Save-the-Dates iliber Einla-
dungen und Erinnerungen bis
zur Anmeldebestédtigung — QR-
Code-Tickets inklusive — und
Follow-ups nach dem Event. Im
Hintergrund arbeitet ein leis-
tungsfahiges Newsletter-System,
das die einwandfreie Zustellung
gewahrleistet. Ahnlich einfach,
so das Unternehmen, verlduft
auch die Erstellung einer Event-
Website und der Anmeldeformu-
lars: In eine Vorlage werden die
Inhalte eingegeben und ein indi-

.

—

Cloud-Lésung
Eventbutler

hilft dabei,

das Einladen,
Registrieren

und Empfangen
von Gasten zu
strukturieren und
zu sichern.

viduell konfigurierbares Formu-
lar integriert. Die iiber das For-
mular von Gésten eingegebenen
Daten werden vollautomatisch
in Eventbutler tibernommen. Auf
die Gestaltung der E-Mails und
Event-Websites habe man, so
Hiitter, bei der Entwicklung ganz
besonders viel Wert gelegt: ,Ein-
ladung und Event-Website sind
die Visitenkarte des Veranstal-

© Eventbutler

ters —dementsprechend attraktiv
miissen diese gestaltet sein. Mit
unseren Vorlagen ermdglichen
wir auch Veranstaltern ohne IT-
Know-how den bestmoglichen
Auftritt.”

Volle Kontrolle

Uber ein Dashboard stehen vor,
wahrend und nach dem Event
die wichtigsten Statistiken in
Echtzeit zur Verfligung: Neben
dem aktuellen Anmeldestand der
Géste werden auch Berichte zu
versandten E-Mails, Offnungs-
raten und Klicks angezeigt. Da-
mit behalten Eventmanager den
Uberblick und kénnen die Veran-
staltung besser planen und auf
Basis harter Fakten Entschei-
dungen treffen. Papierlose Gés-
teliste. Der letzte Schritt ist das
Empfangen der Géste am Event.
Der Check-in erfolgt anstelle von
uniibersichtlichen Listen iber
die Eventbutler App am iPad, mit
der Gaste schnell und sicher ein-
gecheckt werden. (red)

- Begegnung

Business

Event

Wirtschaft heil3t Begegnung, Austausch
und Gesprach. Fur das richtige Wort
braucht es aber auch den richtigen Ort.
Einen Ort, wo lhre Botschaften gehort
werden. Wo sich modernste Technik mit
perfekter Inszenierung verbindet. Und wo
man weil3, wie man Menschen begeistert.
- Klingt ganz nach lhrem Event im
Studio 44! Die Location mitten in Wien.

STUDIO

44

www.studio44.at




© Mast-Jagermeister

52 LIVEMARKETING

Freitag, 16. September 2016

medianet.at

Jagermeister
Der beliebte
Krauterlikér hat
seinen Ursprung
im deutschen
Wolfenbdittel
und wird aus 56
verschiedenen
Krautern her-
gestellt.

Pistenjager, aufgepasst!

Jagermeister sorgt mit zahlreichen Aktivitaten fUr gute Stimmung, tritt aber
gleichzeitig fur einen verantwortungsvollen Umgang mit Alkohol ein.

WIEN/GRAZ. Was seinen Ur-
sprung im niederséchsischen
Wolfenbiittel als Verdauungs-
schnaps hat, ist heute ein be-
liebtes Kultgetrdank. Die Rede
ist vom deutschen Krauterlikér
Jagermeister. Die Beliebtheit
schuldet das Getrank nicht zu-
letzt zahlreichen Livemarketing-
Aktivitaten, die sich das Unter-
nehmen immer wieder einfallen
lasst, um auf sich aufmerksam zu
machen. Heuer war Jagermeister
bereits zum vierten Mal mit sei-
nem Hirschrevier am Novarock
Festival vertreten. 2015 gab es
erstmals auch die Jagermeister
Rockgarage als musikalische Er-
weiterung: Neben DJs traten hier

JAGERFLASCHENPOST

auch Bands aus dem JagerMusic
Pool auf, ein Programm, mit dem
junge heimische Kiinstler unter-
stlitzt werden. Jigermeister ver-
hilft so Bands und DJs zu Gigs,
greift ihnen bei Werbemitteln
unter die Arme und stellt ihnen
PR-Moglichkeiten zurVerfiigung.

Jigerettes mit Goodies

Im Alpenland darf auBerdem der
Skisportnicht fehlen. Jagermeis-
ter hat sich dazu die sogenannte
Pistenjégertour einfallen lassen.
Dabei handelt es sich um eine
langjahrige Promotion-Aktion,
im Zuge derer Jagermeister in
den Wintermonaten auf den
Pisten Osterreichs unterwegs

Ein Danke an die ,Helden des Alltags“

Post fiir dich!
Anlasslich

des Tages der
Freundschaft
am 30. Juli bot
Jagermeister
die Gelegenheit,
seinen Lieblings-
menschen mit
einer personli-
chen Botschaft

Danke zu sagen.
Jagermeister
verschickte

die ersten 100
Botschaften, die
auf www.jaeger-
flaschenpost.

at eingegangen
waren, an die
glucklichen
Empfanger in

ganz Osterreich.
,Wir bekamen
weit Gber 100
personliche
Nachrichten und
Botschaften von
Menschen, die
sich die Chance
nicht entgehen
lassen wollten,
ihrem Lieblings-

menschen auf
diese einzigarti-
ge Weise Danke
zu sagen”, sagt
Anna Zenz,
Brand Manage-
rin Jagermeister.
2017 geht die
Jagerflaschen-
post in die 2.
Runde.

ist, um fiir gute Stimmung und
Markenidentifikation zu sorgen.
Dazu machen die Jagerettes (J&-
germeister-Promotorinnen) auf
den Pisten und in den Apres-Ski-
Bars im Tal Halt und versorgen
die Partymeute mit Jigermeis-
ter-Goodies. Allerdings —und das
betont das Unternehmen immer
wieder — wird tagsiiber kein
Alkohol ausgeschenkt. ,Einer
unserer obersten Grundsétze ist,
dass wir uns bei Jigermeister
fiir einen verantwortungsvollen
Umgang mit Alkohol einsetzen.
Die Marke steht fiir Gemein-
schaft und das Erleben positiver
Momente mit Freunden — und
das spiegelt sich auch in unseren

Aktionen wider”, sagt Brandma-
nagerin Anna Zenz. Die Pisten-
jagertour gestaltet sich wie eine
Art Schnitzeljagd durch das Ski-
gebiet und bietet den Fans bei
verschiedenen Spielen die Mdg-
lichkeit, Jagermeister-Goodies
zu bekommen.

Dariiber hinaus gibt es zahl-
reiche andere Events und Auf-
tritte bei Veranstaltungen wie
dem Life Ball, dem Harley-Tref-
fen am Faaker See, wo seit neun
Jahren die Jagermeister Burn-
Out Bar die Biker mit Drinks ver-
sorgt, und dem Bauernbundball
in Graz — der lbrigens einzigen
auslandischen Stadt, in der Ja-
germeister abgefiillt wird. (nn)
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Diskont kika/Leiner bringt
eine neue Diskontlinie
auf den Markt 56

Franchise Die Messe findet Rewe Laut Chef Frank
von 4. bis 5. November in Hensel wdchst der Markt
der Wr. Stadthalle statt 58 heuer um 2 Prozent 60

© Kika

EIN KLICK ZUR
RECHNUNG!

www.editel.at

I intertechno

Dinosaurier haben die RN

unkompliziert - preisglinstig

Kleinen nicht gefressen

. . . Auch Uber SMS, WLAN oder
Im Spielwarenmarkt retssiert der Fachhandel trotz Bluetooth schaltbar.

Giganten wie Amazon oder Interspar. @ www.intertechno.at

© Spielwarenmesse eG/Christian Hartimaier

meinungsraum.at gibt uns
mit multi-country Umfragen
Einblicke in die Konsumenten-
wahrnehmung unserer
Produkte in unseren inter-
nationalen Markten."

' & COFFEESHOP COMPANY

Werden auch Sie Teil unserer
Erfolgsgeschichte.

Roman Reichl
Int. Marketing Manager, Philips PicoPix

einfach naher dran.

+43 1 512 89 000
office@meinungsraum.at memumgsr‘aur‘n{w at
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Die Technik 1st ins
Kinderzimmer einge-
zogen. Kinder wollen
wm Sprel immer mehr
die Erwachsenenwelt
kopieren.

Ernst Kick
CEO Spielwaren-
messe
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Hilfe! R2-D2 hat die
Spielzeugtruhe zerlegt

Die Technik hat das Kinderzimmer erobert. Unschlagbarer Trend
ist die Kombination von Technik und Lizenz.

eee Von Christian Novacek

rei Milliarden Euro

wiegt der Spielwa-

renmarkt in Deutsch-

land.Wie so oftist das

ungefiahr zehn Mal so
viel wie in Osterreich. Und hier
wie da spielt sich das grofe
Match der Branche zwischen On-
line- und stationdrem Handel ab.
Tendenziell lauft aber die Spiel-
zeugeisenbahn in die unerwarte-
te Richtung: ,Online wachst zwar
noch, aber nicht mehr so rasant”,
sagt Ernst Kick, Vorstandsvorsit-
zender/CEO der Spielwarenmes-
se eG. Und er fihrt aus: ,Es gibt
eine echte Chance fiir den Fach-
handel. Speziell Kinder wollen
ihre Spielzeugwelt richtig erle-
ben.”

Derzeit schneidet das Online-
geschéft in Deutschland rd. 30%
vom Gesamtkuchen ab — was in
Sachen Spielzeug witzigerweise
deutlich weniger ist als in den
USA. Grund: In den Vereinigten
Staaten ist Shoppen in der Mall
als Freizeitvergniigen etabliert —
was nicht zuletzt die Dichte an
Einkaufszentren dokumentiert:
Mehr als 100.000 Malls in den
USA stehen lediglich 600 Shop-
pingtempel in Deutschland ge-
geniiber. Bemerkung am Rande:
Bei Lebensmitteln ist es um-
gekehrt, da ist Onlineshopping
in den USA Usus, bei uns kann
man es bis dato als revolutionéa-
res Einkaufsverhalten einstufen.
Die Lebenseinstellungen driften
aber beim Spielzeug gleichfalls
grundsédtzlich auseinander:
Wahrend die Amerikaner nur
spielen wollen, ist in Europa das
edukative Spielen stark im Trend.

Der Spielebranche geht es
also gut — in Deutschland wuchs

sie zuletzt mit 5%. Auf Seite der
Player kommt es immer mehr
zur Konzentration, die Schwer-
gewichte in der richtigen Rei-
henfolge lauten auf Lego, Mattel
und Hasbro. Die Widerspiege-
lung einer starken Marktsitua-
tion erfolgt nicht zuletzt in der
zur Branche gehorenden Messe.
Im Bereich Spielwaren rittern
finf solche nennenswert um
den hochsten Stellenwert, un-
bestritten am gréften ist die
Spielwarenmesse in Niirnberg:
sie findet das néchste Mal von
1. bis 6. Februar 2017 statt — zu-
letzt kamen tiber 70.000 Besu-
cher.

,In diesem Jahr hatten wir
2.815 Unternehmen auf der
Messe”, berichtet Kick, ,und wir
hatten noch nie eine so hohe
Nachfrage wie jetzt.” Fiir den
Branchenevent in Niirnberg in
2017 stehen bereits 250 Unter-
nehmen auf der Warteliste. Be-
merkenswert ist der hohe Inter-
nationalitdtscharakter: Mehr als
2.800 Aussteller aus nahezu 70
Nationen empfangen Entschei-
dungstrager des Handels, die aus
120 Landern anreisen.

Technik! Technik! Technik!

Neben dem Meet & Greet er-
fullt die Messe ihre Funktion als
Gradmesser fiir aktuelle Trends.
Deren drei wichtigste benennt
Kick: ,Erstens Technik, zweitens
Technik und drittens Technik.”
Waéhrend neue, via VR-Brille zu
betretende Dimensionen in ihrer
monetdren Bedeutung derzeit
unabschétzbar sind, haben sich
andere technische Sperenzchen
bereits greifbar in die Spielwelt
begeben. Die fiinf wesentlichen
Produktfelder in Sachen Technik
sind: Electronic Pets, Robot Toys,

RC Drones, Virtual Play und 3D
Printing. Letzteres ist wohl mehr
fiir Zulieferer (Stichwort: Ersatz-
teile, ggf. fir die Ewigkeit) inter-
essant, wahrend die Robot Toys
der Barbiepuppe bereits heute
machtig zusetzen. Die Niirnber-
ger Spielwarenmesse entspricht
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wo 60% der neuen Produkte (von
denen es rd. 30% in den Handel
schaffen) auf einen Lebenszy-
klus von eineinhalb Jahren hin
konzipiert sind, kann ein Robo-
Haustier allein natiirlich noch
keinen Aufstand machen. Neben
der Technikgetriebenheit etab-

Die Messe als Trendsetter

Spielwarenmesse Niirnberg

Die 68. Ausgabe findet von 1. bis
6. Februar 2017 in NUrnberg statt.
70.714 Fachbesucher aus 125
Nationen kamen in 2016, dabei
waren 2.851 Aussteller aus 66
Landern — Osterreich war mit 27
(2015: 32) Ausstellern vertreten. Auf
der Messe werden mehr als 1 Mio.
Produkte gezeigt, rd. 75.000 davon
sind Neuheiten.

dem sich neu definierenden
Spiele-Universum pragmatisch:
Wo friither die Modelleisenbahn
schnaufen durfte, gibt es jetzt
die Aktionsflache Tech2Play -
wiewohl die Modelleisenbahn
daneben (gleiche Halle 4A) noch
nicht entgleist ist. In einer in-
novationsgetriebenen Branche,

Spielwaren-Markt

Laut Ernst Kick, Vorstandsvorsit-
zender der Spielwarenmesse, steht
die Branche in Deutschland fur 3
Mrd. € Verkaufsumsatz; rd. 30%
davon werden online getatigt. Der
Onlineanteil pendelt sich gerade
ein — in Osterreich wie auch in
Deutschland ist der Fachhandel
zunehmend stabil, hierzulande
Ubrigens mit rd. 500 Geschaften.

lieren sich mit edukativem (qua-
si: sinnvollem) Spielzeug immer
starker die Lizenzen, allen vor-
an standesgeméfR jene von Dis-
ney. Glaubt man Insidern, wird
Schneewittchen zumindest in
Europa eine allfillig wilde japa-
nische Manga-Horde noch langer
hinter den sieben Bergen halten.
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Es wird ein Diskonter!

Eine neue Diskontlinie und trendige Eigenmarke sollen das Image von kika/
Leiner aufpolieren; die Filiale auf der Mariahilfer Stra3e wurde neu erdffnet.

eee Jon Daniela Prugger

WIEN. Da ist sie nun, die neue
alte Leiner-Filiale auf der Ma-
riahilfer Strafle. Im Schnitt kos-
tet so eine Umgestaltung acht
bis 15 Mio. €. Dafiir wirkt der
Standort nun hell, tibersichtlich,
luftig — ein neues Konzept hin-
ter der gleichen Fassade, wenn
man so will. Die konnte ndmlich
nicht moderner gestaltet wer-
den, ,da lasst die Mariahilfer
Stral3e einfach nicht so viel zu”,
erklart kika/Leiner-Chef Gunnar
George.

Mit der Aufgabe, die Kette in
Osterreich zu sanieren, wurde
George vor 18 Monaten beauf-
tragt. Im Gesprach mit Journa-
listen gibt sich der Unterneh-
menschef deshalb durchaus
selbstkritisch. Zum Beispiel
beim Thema Onlinehandel - ein
Stiefkind, das man wohl auch
besser aufziehen kénne. ,Wir ar-
beiten hauptsachlich mit Liefe-
rantenfotos. Deshalb kommt die-
ses gewisse Kauferlebnis im Ver-
gleich zu anderen Seiten (Anm.:
Online-Mobelshops) noch nicht
auf”, so George. Online befinde
man sich umsatzmaRig derzeit
noch im einstelligen Bereich;
langfristig sollen es aber zehn
Prozent werden. Deshalb soll
neben kika bald auch der Leiner
mit einem Onlineshop ausge-
stattet werden. Dessen, dass da
eine Generation an jungen Men-
schen heranwachse, die mit dem
Internet sozialisiert wurde, sei
man sich bewusst.

Diskontile Plane

Und noch eine Neuigkeit kiin-
digt der Manager an, der zuvor
jahrelang die Geschicke des
deutschen Mobelkonzerns Kraft
leitete: Das Mobelunternehmen
will 2017 auch im Diskontbe-
reich mitmischen. Dariiber, wie
die neue Billigschiene heiflen
wird, sei man sich noch nicht
einig. Mit finf bis acht sol-
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kika/Leiner-Chef
Gunnar George
& Joachim Gott-
lieb, Geschafts-
leiter Leiner
Wien 7.

On & Off
Getrennt,
zusammen,
getrennt:
Mittlerweile steht
bei kika/Leiner
wieder jede
Marke allein da.
George: ,Es war
nicht einzuse-
hen, warum
kika/Leiner eine
Marke sein soll.”
lhm geht es

um eine klare
Positionierung
der unterschied-
lichen Marken.

cher Diskont-Filialen sei in den
néchsten drei bis fiinf Jahren
zu rechnen. Das Vorhaben wer-
de aber nicht in die Richtung
+Hartdiskonter wie Mdobelix” ge-
hen, so George. Er wolle schlie3-
lich nicht in leeren Beton- und
Lagerhallen Mdbel verkaufen.
+Wir legen stets Wert auf eine
hoherwertige Présentation.”
Derzeit verfiigt das Unterneh-
men iiber 18 Leiner-Filialen und
32 der Marke kika. In Zukunft
soll Osterreich aber gleichmaRi-
ger mit den beiden Marken (die
jetzt wieder getrennt voneinan-
der bestehen) abgedeckt werden.

Der Zweitplatzierte

Im Jahr 2014/15 verbuchten
Leiner und kika gemeinsam ein
Betriebsergebnis von 24 Mio. €
bei rund 860 Mio. € Umsatz. Da-
zu kommen noch rund 200 Mio.
€ Umsatz, die 21 kika-Filialen
in Osteuropa erwirtschafteten.
Hierzulande ist kika/Leiner
mit ca. 23/24% Marktanteil zur-
zeit der zweitgrofSte Player am
Mobelmarkt. Nummer eins ist
die Lutz-Gruppe mit Mobelix,
XXXLutz und mémax (Marktan-

Transparenz
Das Haus sei
organisch uber
Generationen
gewachsen,
erklart Filialleiter
Gottlieb. Auf
Ubersichtlichkeit
im Laden wurde
besonders viel
Wert gelegt.

teil 35%). Weltweit gesehen, hat
natiirlich Tkea die Nase vorn;
in Osterreich liegt der schwe-
dische Mobelhédndler mit circa
15% Marktanteil auf dem dritten
Platz. In puncto Coolness und
Asthetik hdngen die Schweden
trotzdem alle — auch Leiner — ab.
Warum das so ist, weifl George:
,Wir sind eben ein klassischer
Mobelhédndler. Ikea ist auch
Designer.”

Im Wartezimmer?

Nicht zuletzt, um mit Tkea mit-
halten zu konnen, setzt Leiner
nun aber einen Schwerpunkt
auf den Bereich ,Junges Woh-
nen”: Demnéchst wird die Ei-
genmarke ,Trends by Leiner”
eingefiihrt. Darunter sollen
Einrichtungsgegenstédnde fal-
len, die man sofort mitnehmen
kann. Sein Image will Leiner
aber nicht nur bei jungen Men-
schen verbessern; die altere Ge-
neration soll auch weiterhin mit
hochwertiger Ware gelockt wer-
den. Derzeit liegt die Liefer- bzw.
Wartezeit fiir bei Leiner gekauf-
ten Produkten nédmlich zum Teil
bei zehn Wochen - ein weiterer
Nachteil gegeniiber Ikea, wo in
der Regel samtliche Artikel so-
fort mitgenommen werden kon-
nen.

2 —a

Der neu erotffnete Leiner in der Wiener Mariahilfer StraB3e.
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Messe-Fieber
Zwei Tage

lang prasen-
tieren sich
nationale und
internationale
Franchise-Sys-
teme aus den
verschiedensten
Branchen.

Die hippen Unternehmer

Die Franchise-Szene bewegt sich — das kann auch auf der Osterreichischen
Franchise Messe beobachtet werden, die im November Uber die Buhne geht.

WIEN. Langst hat sich Fran-
chising als erfolgreicher Weg
etabliert, um sich mit einem be-
reits erprobten Geschéftsmodell
selbststdndig zu machen. Gera-
de in Krisenzeiten beschéftigen
sich viele Menschen aufgrund
des unsicheren Arbeitsmarkts
mit dem Thema Selbsténdigkeit.
Die letzte Studie des Osterrei-
chischen Franchise-Verbands
ergab, dass sich jedoch die
Franchise-Branche weiterhin
im Aufschwung befindet und
auf Wachstum setzt. 75% al-
ler Franchise-Systeme erwar-
ten ein weiteres Umsatz-Plus,
und 71% planen die Aufnahme
neuer Franchise-Partner und
die Griindung neuer Standorte.

WIENER EINKAUFSGLUCK

Derzeit erwirtschaften rund 463
Systeme mit 9.760 Franchise-
Nehmern an 9.723 Standorten
eine jahrliche Nettowertschop-
fung von 8,8 Mrd. €.

Viele Neugriindungen
In den Sparten dominiert der
Handel, gefolgt vom Dienstleis-
tungsbereich, der Gastronomie
und dem Sektor Herstellung.
Aus der letzten WKO-Statistik
zu Unternehmensgriindungen
bis zum 1. Halbjahr 2016 ist
zu entnehmen, dass die Griin-
dungsrate in Osterreich mit
21.049 Neugriindungen um 5,8%
gestiegen ist. ,Das Grindungs-
klima verbessert sich offenbar”,
erklart Elisabeth Zehetner-Pie-

Wiener Hdndler im September-Gliick

Shoppen Wah-
rend des Wiener
Einkaufsglicks
im September
zeigen sich

die Wiener
EinkaufsstraBen
von einer neuen
Seite: Vier

Wochen lang ist
das Shoppen

im Gratzel be-
sonders attraktiv
und erlebnis-
reich. Besucher
kénnen sich

auf ein buntes
Programm und

ein groBes Ge-
winnspiel freuen.
In den Wiener
EinkaufsstraBen
findet bis 30.
September das
Wiener Einkaufs-
gluck statt. Mehr
als 40 Veran-

staltungen und
Aktionen sorgen
fur Abwechs-
lung in Wiens
Einkaufsgebie-
ten. Uber 1.300
Unternehmen in
38 Einkaufsstra-
Ben beteiligen

wald vom Griinderservice der
WKO. Und weiter: ,Die Statistik
zeigt uns auch, dass die Vertei-
lung von Unternehmensgriin-
dungen nach Altersgruppen
sehr breit ist. Die ,Jungen’ von
20 bis 30 Jahre machen heute
schon 22,5% aus, je ca. 27% der
Neugriindungen wurden von
Personen zwischen 30 bis 40
Jahre vorgenommen. Zwischen
50 bis 60 Jahre sind es immer-
hin nun auch schon 17,3%. Also
ist ein klarer Trend zum Griin-
den in allen Altersgruppen er-
kennbar — Unternehmer zu sein,
wird endlich ,hip’!”

Die Osterreichische Franchise
Messe ist heuer die einzige reine
Informationsveranstaltung tiber

sich an einem
vielfaltigen
Programm. Zu
den Highlights
gehort ein
groBes Gewinn-
spiel, Events
und Musikfeste.
(red)

Gerhard Weinkirn

©

Franchising im gesamten
deutschsprachigen Raum.

Internationale Aussteller

Vom 4. bis 5.11.2016 steht die
Wiener Stadthalle also ganz im
Zeichen von Franchising. Die
Messe richtet sich vor allem
an all jene, die liberlegen, sich
selbststdndig zu machen, sowie
an die gesamte Franchise-Szene.
Durch Prisentationen stellen
namhafte Aussteller ihre Fran-
chise-Konzepte vor; dazu geho-
ren Osterreichische Firmen wie
der Karosserie-Experte Lucky
Car oder die 24 Stunden-Hilfe
AIS, ebenso wie Bang & Olufsen,
TeeGschwendner, Mail Boxes
Etc. (MBE), Subway. (dp)

Rainer Trefelik , Erwin Pellet, Stefan Griinbeck und
Guido Miklautsch bei der Eréffnung des Einkaufsglicks.
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DEINE WELT IST,
IST DAS DEIN

Man muss nicht alles wissen.
Man muss nur wissen,
wo man nachschauen kann.

Weitere Informationen & Bestellung
unter www.moebel-guide.at
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REWE
wHandel ist weiter
ein Jobmotor"

WIEN. Die Kassen der Le-
bensmittelhéndler klingeln:
LDer Gesamtmarkt wéchst
heuer um zwei Prozent”, so
Rewe-Chef Frank Hensel;

es komme zu einem realen
Plus. Dieses gebe es auch
beim Personal: Im Vergleich
zum Vorjahr hat Rewe in
Osterreich 1.050 Mitarbeiter
mehr. (APA)

KAISER’S TENGELMANN
Dramatisch: 8.000
Jobs gefdahrdet

—

© Tengelmann

HAMBURG. Mindestens
8.000 Jobs bei Kaiser's
Tengelmann sind akut ge-
fahrdet. Die Kette mache
inzwischen monatlich zehn
Mio. € Verlust. Auf eine ju-
ristische Losung im Streit
um die Ministererlaubnis
fiir den Zusammenschluss
mit Edeka kénne man nicht
mehr warten. (APA)

ROSSMANN/MULLER
Neue Partner
Siir Alnatura

BERLIN. Bis zum Jahres-
ende verschwinden die
Alnatura-Produkte sukzes-
sive aus den Regalen des
Drogeriehéndlers dm. Die
Bio-Handelskette hat sich
deshalb die Konkurrenten
Rossmann und Miiller als
neue Partner geangelt. Die
Nachfrage der Kunden stei-
ge kontinuierlich”, teilte
Alnatura am Freitag mit.
(APA)
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Mmbh, lecker: Seit August
sind die neuen Brunch-
Becher endlich erhaltlich
und kommen — wie zu
erwarten — gut an.

runch
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Brunch zundet Feuerwerk

Angefangen bei einem neuen Design bis hin zur TV-Werbung
will Brunch mit aller Kraft Aufmerksamekeit erreichen.

WIEN. Gestrichener Kése in
allen Geschmacksrichtungen —
genau das, was den Osterreichi-
schen Kiichen und Supermérkten
noch gefehlt hat. Nach diesem
Sommer (eine tolle Jahreszeit
fiir Aufstriche!) tritt die Marke
Brunch aufs Gaspedal. Angefan-
gen bei einem neuen Design iiber
ein neues Saisonpaar bis hin zur
TV-Werbung und einer attrakti-
ven Promo mit (Achtung:) zwei
bekannten Gesichtern: Kim Li-
anne und Oliver Hoffinger. Um

die Marke dem Zielpublikum an-
zundhern, hat das Brunch-Team
an einem neuen, impactstarken
Design gearbeitet. Die neue Ver-
packung ist moderner, und die
einzelnen Sorten sind durch den
neu interpretierten Farbcode
besser zu differenzieren.

Gewinnen und schlemmen

Gleichzeitig wurde das Material
der Becher und Deckel optimiert.
Derneue Brunch ist nach Aussa-
gen der Hersteller deshalb auch

hochwertiger. Das Feuerwerk der
Aktivitaten wird seit September
auch noch durch eine aufmerk-
samkeitsstarke On-Pack-On-
line-Promotion fortgesetzt. Bis
November wird Brunch téglich
auch noch eine KitchenAid verlo-
sen. Um die Konsumenten aktiv
darauf aufmerksam zu machen,
werden auffallige Promo-Storer
auf den Brunch-Deckeln und auf
allen Platinen integriert; auller-
dem wird das Gewinnspiel auch
noch online beworben. (red)

Uncle Ben’s streut Reis

Fortsetzung der Kampagne; Kinder-Kochen fordern.

WIEN. Unter dem Motto ,Mit
Kindern kochen & gemeinsam
besser essen” setzt Uncle Ben's
in diesem Jahr seine Kampagne
fort. Uncle Ben's ist iberzeugt,
dass Kochen genau so wichtig
wie Lesen und Schreiben ist.
Ein relevantes aktuelles Thema:
Ernédhrung bei Kindern, denn je-
des vierte Schulkind zwischen 6
und 14 Jahren in Osterreich ist
tibergewichtig. Die Hauptursa-

chen: einseitige Erndhrung und
Bewegungsmangel. Eine Studie
belegt, dass Kinder, die kochen
konnen, sich besser und gesiin-
der ernédhren. Ben's Beginners
ermutigt, gemeinsam mit Kin-
dern zu kochen. Kochen lernen
bedeutet, Lebensmittel kennen-
lernen und neue Geschmaécker
entdecken. Kinder sollen ver-
stehen, wie einfach Kochen sein
kann. (red)

© Sceenshot unclebens.at

Das Gewinnspiel zu Uncle Ben’s
Beginners auf www.unclebens.at.




Cards & Systems

» Kundenbindung
vom Spezialisten « |

('Sichere Datenbanken fiir alle Kunden- und Umsatzdaten
(Kartenproduktion, Konfektionierung und Versand

( Hotline und Helpdesk zur direkten Kundenbetreuung

(Flexible Schnittstellen 2u Auftraggeber, Agentur, Druckerei

( Individuelles Bonusprogramm mit Punkteverwaltung

( Kiosk-Terminals mit Scanner und Gutscheindrucker

(‘Handy-App und Internet-Portal
( Email-Newsletter / Print-Mailings / SMS-Marketing

( Erfolgskontrolle / Management-Reports / Datenexport

( Kompletter Onlineshop mit CMS und Promotion-Tool

( Geschenk- und Wertkarten

J—

T LandstraBer HauptstraRBe 5, 1030 Wien
Cards & SyStemS Tel.: 01/79033 service@cardsys.at
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ARGE HEUMILCH
Wiener Erntedankfest

POLITIKER-AUFLAUF. Unter dem Motto
,Von daheim schmeckt's am besten!” fand
vergangenes Wochenende das Wiener Ern-
tedankfest statt. Tausende Besucher stréom-
ten zu Osterreichs groBter Festivitit dieser
Art in den Augarten. Die heimische Jung-
bauernschaft bedankt sich damit fiir die
eingebrachte Ernte und berichtet gleichzei-
tig tiber die Vielfalt ihrer tiglichen Arbeit.
Die Arge Heumilch war mit der Heumilch-
Alm vertreten, in der sich Interessierte von
den Vorziigen der &sterreichischen Heu-
wirtschaft iberzeugen und kostliche Heu-
milchprodukte verkosten konnten — unter
ihnen waren u.a. auch Alexander Van der
Bellen, Andra Rupprechter und Reinhold
Mitterlehner. (red)

1. BM Andra Rupprechter (links) und Jungbauern-

Obmann Stefan Kast (rechts) mit Sandra Fuchshuber
und Alois Widlroither (Mitte) von der Heumilch-Alm; 2.
Alexander Van der Bellen mit Gattin Doris Schmidauer.

© Arge Heumilch (4)

© Simon Rainsborough (2

1. Erwin Fellner, Ute Drabow, Florian Steininger
und Markus Weber (beide Fest der Wurst),
Franz Radatz; 2. Jean Michel Eichelbrenner
schlug Franz Radatz zum Blutwurstritter.

RADATZ
Ein blutiger Ritter

BLUTWURSTRITTER. Von 8. bis 11. Sep-
tember fand heuer zum zweiten Mal ,Das
Fest der Wurst” am Karlsplatz statt. In und
um das Restaurant konnten Wurstliebha-
ber Wurstspezialitédten in ihrer ganzen Viel-
falt geniefSen. Im Rahmen des Fests wurde
Franz Radatz von Jean Michel Eichelbren-
ner, dem AufRenminister der franzdsischen
Bruderschaft der Ritter der Blutwurst
(Confrérie des Chevaliers du Gotite Boudin),
zum Blutwurstritter geschlagen. Mit dabei
waren u.a. Erwin Fellner (Buffet Fleische-
rei Fellner) und Ute Drabow (Landfleische-
rei Schimpfkése). (red)

TERMINE

Aelvis Die neue Plattform des Elektro-,
Elektronik- und Einrichtungsfachhandels
15.-17. September, ab 9 Uhr
Messezentrum Salzburg

Kulinarik Die Fissler Markenwelt feiert ihre
Eroffnung bei Hausmann Multikauf

6. Oktober, 18 bis 22 Uhr,

Holzmanngasse 1, 1210 Wien

Spielewelt Die 68. international fuhrende
Leitmesse fur Spielwaren, Hobby und Freizeit
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272 Seiten, Rowohlt

WALD
Nur das Notigste

AUSSTIEG. Eine Frau allein in einem ab-
gelegenen Haus in den Voralpen: Marian
haust primitiv, in unfreiwilliger Autarkie,
denn sie hat alles verloren. Mithsam lernt
sie, sich zu versorgen, sie fischt, wildert,
stiehlt Gemiise und Hiihner. Und sie muss
sich arrangieren - in neuen Abhéngigkei-
ten. Im Dorf feindet man die Auenseiterin
immer mehr an. In ,Wald” findet Doris
Knecht nicht nur einen unverwechselbaren

© Ankerbrot
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Hannah Demant
ist Head of Key Ac-
count des Aktions-
portals wogibtswas.
at. Die geburtige
Rheinlanderin ist
bereits seit April
2014 im Unterneh-
men tatig und war
aktivam Aufbau

des Aktionsportals
beteiligt. Zu ihren
Aufgaben zéhlen die
personliche Betreu-
ung der GroBkunden
im LEH bzw. Non-
Food-Bereich sowie
der Osterreichweite
Ausbau der Ver-
triebsaktivitaten.

Thomas Fanzlau
Ubernahm mit Juni
2016 die Position
des Produktentwick-
lers bei Ankerbrot.
Der Ernahrungs-
wissenschaftler
zeichnet sowohl fUr
die Optimierung des
bestehenden Sorti-
ments als auch fur
die Neuentwicklun-
gen in Abstimmung
mit Marketingleiter
Gerd Trimmal verant-
wortlich. Fanzlau war
vor seinem Wechsel
zu Ankerbrot fUr die
Agrana Fruit GmbH
und die Iglo Gruppe
als Senior Pro-

freut sich auf Jung und Alt. Verlag Berlin, Ton, sie erzdhlt auch auf mitreiRende Weise = duktentwickler tatig.
1.-6. Februar 2017, 9 bis 18 Uhr 19,95 € (Hardcover), davon, wie es ist, wenn man sein schones
Messezentrum Ndrnberg ISBN 783871347696 Leben auf einen Schlag verliert. (dp)
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Aus der Kalte Cold Brew Trendgetranke Der Sommer
1st das neue Trendgetrdnk geht, aber die Getrdnke
beim Tee 70 bleiben 72

© Panthermedia.net/Monkeybusiness

Getrankeindustrie gibt
im Sommer machtig Gas

Wiewohl die Messlatte der Jahrhundertsommer
2015 war, fahrt die Branche Zuwachse ein. @

© Alexander Dirninger

Conrad Seidl

Bierwoche
Vom 18. bis 25. September
konzentriert sich Osterreichs
Biervielfalt in der Zieglergasse 42:
Taglich werden bis 30 Austro-
Biere im ,The Brickmakers Pub
and Kitchen" in Wien frisch
ausgeschenkt. Bierpapst Conrad
Seidl wahlte gemeinsam mit
Brickmakers-Eigentimer Brian
Patton die besten heimischen
Biere aus.

=
]
2
c
5]
T
2
:
=
[}
e
o
1]
O
c
2
c
S
>
I
@
©

© Getrankegruppe Egger

Aushangeschild Die Brau Union ist als Convenient Die Privatbrauerei Egger
Unternehmen des Jahres pramiert. @ wagt sich an die Tankstelle. (70)




© Panthermedia.net/Bhofack2
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eee Von Christian Novacek

er Sommer 2016 war
kein umsatzstarkes
Highlight fur die Ge-
trankebranche, aber
die FufBball-EM trat
wacker gegen ein eher durch-
wachsenes Wetter an. ,Die EM
ist sicher ein Ereignis, das fir
den Getrdnkemarkt tendenzi-
ell gut ist”, stellt Brau Union-
Sprecherin Gabriela Straka fest.
Somit habe sich die gesellschaft-
liche Komponente — sprich: das
gemeinsame Mitfiebern oder
Public Viewing — positiv auf den
Bierkonsum ausgewirkt. Aller-
dings raumt Straka ein, dass der
Sommer vom Wetter her durch-
wachsen war: ,Trotzdem sind
wir optimistisch, was das Ge-
samtjahr 2016 angeht”, sagt die
Sprecherin des schwergewichti-
gen Biermarktfiihrers.
Einen Zacken optimisti-
scher gibt sich die Ottakringer
Brauerei - sie verkiindet einen

Kein Highlight, aber
Licht im August

Die Stimmung in der Getrankebranche ist 2016
trotz des durchwachsenen Sommers gut.

,Rekordsommer”. Dieser sei vor
allem den ,legendéaren Braukul-
tur-Wochen, die von iiber 60.000
Menschen besucht wurden”,
zuzuschreiben.

Auch die Privatbrauerei Egger
stuft den Sommer 2016 als einen
fiir die Bierbrauer erfolgreichen
ein: Alle drei bei Egger vertriebe-
nen Marken — Egger Bier, Radl-
berger und Granny's — wurden
im Sommer intensiv beworben.

JWir freuen uns sehr, dass sich
unsere Markenarbeit in Form
von verstdarkten Absétzen be-
merkbar macht”, so Egger und
Radlberger-Geschaftsfihrer
Bernhard Prosser. ,Wir liegen
bei Egger Bier sowohl national
als auch international im Absatz
und Umsatz tiber dem Vorjahr.”
Ausschlaggebend dafiir war
fiir die Privatbrauerei gleichfalls
der Boom rund um die FulRball-

EM sowie die erfolgreichen
Export-Aktivitdten der Braue-
rei. So sind die Radler aus dem
Hause Egger seit Juni in 10.000
stidkoreanischen Supermérkten
gelistet.

Biertrinker werden zahm

Was nun die Trends betrifft, so
stehen diese fiir eine Verhaltens-
dnderung im Konsum. Fiir den
Biersektor gilt: Der Trend zu al-
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Besondere Freude bereitet uns
die Entwicklung von Almdudler
am deutschen Markt sowie 1n
der Schweiz, Ungarn und den

Benelux-Ldndern.

Gerhard Schilling
Geschdftsfiihrer Almdudler

koholfreien oder alkoholarmen
Bieren bzw. zu Radlern (mit und
ohne Alkohol) geht weiter. ,An
heilen Tagen, untertags oder im
sportlichen Kontext, erfrischt
ein Getrdnk mit wenig oder kei-
nem Alkohol sehr gut”, meint
Straka. Ganz generell seien die
Osterreicher durchaus verant-
wortungsbewusster im Umgang
mit Alkohol. Wenn sie schon zur
Flasche greifen, dann ist das
zumeist eine mit wenig oder
keinem Alkohol. Straka: ,Hier
sind wir mit allen unseren Mar-
ken mitgestaltend tétig, unsere
alkoholfreien Biere wie etwa
das Zipfer Hell Alkoholfrei ge-
horen geschmacklich einer neu-
en Generation an alkoholfreien
Bieren an.”

Gosser NaturGold konnte 2015
— im dritten Jahr seines Beste-
hens - seine wertméafRige Markt-
fihrerschaft weiter ausbauen.
Das Segment der geringalkoho-
lischen Biere wurde mit Zipfer
belebt: Mit ,Zipfer Drei’ wurde
ein vollmundiges, siiffiges, erfri-
schendes Bier mit drei Prozent
Alkohol auf den Markt gebracht,
das in kiirzester Zeit zum Markt-
fihrer im wachsenden Bereich
avancierte.

Der vielleicht publikumswirk-
samere Trend im Biermarkt ist
jener hin zu Spezialitdten oder
Craft Bieren: ,Hier kénnen wir
mit unseren Bieren aus der Spe-
zialitdten-Manufaktur Hofbrau
Kaltenhausen punkten, aber
z.B. auch mit dem Wieselburger
Schwarzbier oder dem Schwe-
chater Wiener Lager”, meint
die Brau Union Unternehmens-
sprecherin.

Abseits des Biers punktete
die Brau Union mit der Cider-

© Brau Union

¢

Marke Strongbow — der dazuge-
horige Boom manifestiert sich
wie folgt: Der Cidermarkt ist in
Osterreich von 2014 auf 2015
um 118,5% (It. AC Nielsen, Jah-
reswert 2015) im Wert gestiegen.
Strongbow hat dazu gleich drei
Sorten beigesteuert.

Rekordjahr fiir Coca-Cola
Wéhrend beim Bier die Situati-
on zwar positiv, aber differen-
ziert ist, diirfte 2016 fur die Li-
monaden ein Top-Jahr werden;
Coca-Cola rechnet mit neuen
Rekordwerten. Neben der Euro
fungierte hier die neue Kampag-
ne ,Taste the Feeling” — sie wurde
zu Jahresbeginn gelauncht — als
Impulsgeber. Im Segmentan-
teil Limonaden hat das Unter-
nehmen nach eigenen Angaben
einen Rekordmarktanteil von
62,9% erreicht.

.Taste the Feeling” er6ffnete
ein neues Kapitel in der Coca-
Cola-Kommunikation. Die Zah-
len sprechen eine deutliche
Sprache und zeigen, so verlautet
die Company, dass dieser globa-
le ,One Brand“-Ansatz eine rich-
tige Entscheidung war.

Neben dem Branchenprimus
bleibt wenig Platz — mithin wird
dieser neu vermessen, nadmlich
als ,heimischer Non-Cola-Li-
monadenmarkt”. Die Nummer 1
in dieser Parzelle ist Almdudler.
Die Osterreich-Marke konnte
trotz fehlender langer Hitze-

Coca-Cola

Mit einem
Limonaden-
Marktanteil
jenseits der 60%
ist die Company
der natlrliche
Trendsetter der
Branche

62,9%

Zwischen Craft und Light Laut Gabriela Straka von der Brau Union bestimmen
zwei Trends den Biermarkt: Craft Beer und alkoholische Leichtgewichte.

perioden sehr gut performen
und das nicht nur in Osterreich.
Geschiftsfihrer Gerhard Schil-
ling: ,Besondere Freude berei-
tet uns die Entwicklung von
Almdudler am deutschen Markt
sowie in der Schweiz, Ungarn
und den Benelux-Léndern. Um
aber auch in Zukunft die grofen
Herausforderungen meistern
zu kénnen, versuchen wir, als
Osterreichisches Familienun-
ternehmen, die Marke an allen
moglichen Kontaktpunkten mit
dem Konsumenten attraktiv zu
prasentieren.” Ergo mutierte der
Unternehmens-Claim zu: ,Wenn
du an Almdudler hast, bist du
net allan!”, um dieserart erfolg-
reich die soziale Kraft der Mar-
ke hervorzuheben. Die MafSnah-
men im Social Media-Bereich,
wie zum Beispiel der Almdudler
Flitzer-Spot, der in Osterreich

))

Trotz eines durch-
wachsenen Sommers
stnd wir optimas-
tisch, was das Ge-
samijahr angeht.

Die Fujsball EM hat
da durchaus Impulse

setzen konnen.

von April bis Juni 2016 meist
gesehener Werbeclip auf YouTu-
be war, spielen eine grof3e Rolle.

Positiv dirfte der Sommer fiir
die Fruchtsaftbranche verlau-
fen sein. Grundsétzlich gilt ja:
Je kélter, desto mehr Saft und
Bier, je heifler, desto mehr Mi-
neralwasser. Bei Eckes Granini
konnte jedenfalls das hohe C in
2016 neue Wachstumshoéhen er-
klimmen. Auch Pago entwickelt
sich gut, besonders dank der
speziellen Sorten, wie etwa Erd-
beere, Mango, Marille, Johan-
nisbeere und der neuesten Sorte
Honigmelone-Mango. Mit Yo hat
das Unternehmen {iberdies den

Gabriela Straka
Brau Union
Osterreich
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Marktfithrer am Sirupmarkt im
Portfolio.

Wie essenziell der Sommer
flir die Mineralwasserbranche
ist, stellt die starke Nr. 2 am
Osterreichischen Mineralwas-
sermarkt, Waldquelle (rd. 18%
Marktanteil), klar: ,Rund 40 Pro-
zent des Jahresumsatzes spielen
wir im Sommer ein, das heif3t je
hoher die Temperatur, desto ho-
her unser Umsatz. Nachdem das
Wetter nach dem Rekordsommer
2015 heuer nicht so mitgespielt
hat, ist auch der Umsatz in die-
sem Sommer wetterbedingt
leicht riicklaufig”, sagt Gerhard
Forstner. Mit dem Gesamtjahr
ist der Waldquelle-Chef bis dato
aber sehr zufrieden.

Speziell der aktuelle Spatsom-
mer hat Romerquelle in den ver-
gangenen Wochen Umsatzstei-
gerungen beschert. Das ganze
Jahr betrachtet, diirfte der Mi-
neralwasserverkauf aber leicht
ricklaufig sein. ,Die Vorlieben
unserer Konsumenten sind sehr

))

War freuen uns sehr,
dass sich unsere
Markenarbeit in
Form von verstdarkten
Absditzen bemerkbar
macht —wwr liegen
bei Egger tiber dem

Vorjahr.

unterschiedlich, die Nachfra-
ge nach natiirlichem Mineral-
wasser wie auch nach unseren
Romerquelle Emotion-Produk-
ten hoch”, sagt Sandra Stand-
hartinger, Rémerquelle Senior
Brand Managerin. Sie verweist
auf schones und sommerliches
Wetter als Umsatzturbo — und
zieht somit den Vergleich zum
Rekordsommer vom Vorjahr, der
die addquaten Rekordabsét-
ze liefert. ,An die kommen wir
heuer naturgemaf nicht heran”,

Bernhard Prosser
Egger-Geschdfts-
fiihrer

© Foto Wilke, Hr. Kittel

Waldquelle-Geschéftsfuhrer Gerhard Forstner: , Einen Rekordsommer wie 2015 gab es heuer leider nicht.*

sagt Standhartinger, ,wir sind
aber prinzipiell zufrieden.”

Nach neuem Markenauftritt
im Vorjahr hélt Romerquelle
aktuell bei einem wertméfigen
Anteil von 14,5%, Rémerquel-
le Emotion liegt mit 37,2% an
der Spitze des Near Water-Seg-
ments.

Outperformer Long Life
Beim oberdsterreichischen Ge-
trdnkeunternehmen Starzinger
erfolgt ebenso der Verweis auf
einen durchwachsenen Sommer
in den Monaten Juli und teilwei-
se August. Das erste Halbjahr
zeigte ein deutliches Plus von
vier Prozent, dann aber konnte
die Mineralwasserrange auf-
grund der fehlenden Hitzeperi-
ode im Vergleich zu 2015 diesen
Vorsprung nicht halten. Star-
zinger schlug sich entgegen der
Erwartung sehr gut: Long Life
lag per Ende August leicht iber
dem Vorjahr. Die Limonaden-
Range performt aufRerordentlich
gut. So liegt die Schartner Bom-
be durch SchlieRen der letzten
Distributionsliicken per Ende
August bei plus 31% Mengen-
steigerung.

Die Ausnahme von der Regel
liefert tibrigens ausgerechnet
ein internationales Wasserchen

von Danone Waters, wo sich
evian sehr gut entwickelt und
sogar gegeniiber dem Jahrhun-
dertsommer 2015 stabil war.

Nearwater — eine Bank

Bei Mineralwasser ist ein Trend
seit Jahrzehnten unverwistlich:
,Geradeim Bereich der Near-Wa-
ter-Palette sehen wir Trends und
weiteres Wachstumspotenzial®,
kommentiert Waldquelle-Chef
Gerhard Forstner stellvertretend

Getrankebarometer
2015

Alkoholfreies Bier 269.555 +7,3%
Bier 9.022.842 10,2%
Eistee 2572.765 +6,5%
Fruchtsafte 2331718 +0,0%
Limonaden 7.389.684 +26%

Mineralwasser 7.169.564 +6,6%

Gesamt 28.746.127 +3,0%
2016 1. Hj.

Alkoholfreies Bier | 141.318 +2,9%
Bier 4.583.507 +4,1%
Eistee 1042137 —1.7%
Fruchtsafte 1.048.142 —8.9%
Limonaden 3.399.596 —59%
Mineralwasser | 3.466.299 +1.7%
Gesamt 13.880.999 —0,7%

Quelle: Verband der Getrankehersteller, Angaben in HL

flir die Branche. ,Waldquelle
Frucht” punktet mit Produkten
mit wenig Zucker und Frucht-
saft. ,Waldquelle kurbelt in die-
sem Bereich seit Jahren die Zah-
len in die Hohe und hat hier sehr
schone, kontinuierliche Umsatz-
zuwdichse zu verzeichnen”, sagt
Forstner.

Romerquelle ist bekanntlich
ein Griindungsmitglied der
Near-Water-Getranke mit der
Einfiithrung von Roémerquelle
Emotion. Im Vorjahr setzte das
Wasser mit dem Launch von R6-
merquelle Zitrone und Romer-
quelle Blutorange (beide ohne
Zucker und SifBungsmittel) ei-
nen weiteren Innovationsschritt.
Heuer wurde mit Romerquelle
Minze ein drittes Produkt in der
Kategorie gelauncht. ,Dies sind
nicht nur blofe Erweiterungen
des Sortiments, sondern decken
Konsumentenwiinsche nach Mi-
neralwédssern mit Geschmack
ohne Kalorien bestens ab. Ro-
merquelle Minze setzt gemein-
sam mit der aktuellen Rémer-
quelle Emotion Limited Edition
Zitrone Basilikum auf derzeit
im Trend liegende kalorienredu-
zierte bzw. kalorienfreie Krauter-
Geschmacksrichtungen”, erldu-
tert Senior Brand Managerin
Standhartinger.




Ganz ehrlich.

Sag’s mit
Granny's!

Erfrischend ehrliche
Sticker-Spruche* gratis
auf jeder Granny's
g'spritzt Flasche.

Super
Figur!
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ERNTEDANKFEST
Zwettler zischit
im Augarten

WIEN. Das 16. Erntedank-
fest erlebte am vergangenen
Samstag einen Hohepunkt:
Ehrengéste aus Wirtschaft,
Politik und Gesellschaft
besuchten das Fest der Os-
terreichischen Jungbauern-
schaft im Wiener Augarten.
Zum zweiten Mal war die
Waldviertler Traditions-
brauerei Zwettler alleiniger
Bierpartner der Veranstal-
tung. Der Bieranstich wurde
von Bundesminister Andréa
Rupprechter, dem nieder-
Osterreichischen Agrar-
landesrat Stefan Pernkopf
sowie Brauerei-Inhaber Karl
Schwarz vorgenommen.
»Das Erntedankfest bringt
ein Stilick landliches Lebens-
gefiihl in die Hauptstadt.
Brauchtum und Tradition
schaffen Raum fiir Ent-
schleunigung und Gemein-
schaft — der Bieranstich der
Zwettler Brauerei ist ein
Highlight, das viele Besu-
cherinnen und Besucher an-
lockt”, so Rupprechter.

Bierselig

BM Andra Rupprechter, Hopfen-
prinzessin Sivlia Pollak, Stefan
Kast, Karl Schwarz (Zwettler),
LR Stephan Pernkopf.

© Privatbrauerei Zwettl

© Brau Union Osterreich/Walter Henisch

National-Champion

Brau Union ist der Beste in der Kategorie ,Unternehmen
des Jahres mit mehr als 150 Millionen Umsatz".

SS—

Markus Liebl freut sich Uber die Ehrung in der Kategorie ,Unternehmen des Jahres mit mehr als 150 Millionen Umsatz®.

LINZ. Die Brau Union Oster-
reich wurde bei den European
Business Awards als ,National
Champion” fiir Osterreich aus-
gezeichnet. Der Wettbewerb
(initiiert von RSM, dem weltweit
sechstgrofSten Wirtschaftsprii-
fungs- und Steuerberatungsun-
ternehmen) wird in Europa von
Flihrungskréften, Akademikern
und Reprédsentanten aus Poli-
tik und Medien unterstiitzt. Im
zehnten Jahr seines Bestehens
haben mehr als 33.000 Unter-
nehmen aus 34 Landern fiir die
European Business Awards ein-
gereicht. 636 wurden als ,Natio-
nal Champions” in unterschied-
lichen Kategorien ausgezeichnet;
in Osterreich waren das 22.

Innovationsfiihrer

Die Brau Union Osterreich iiber-
zeugte in der Kategorie ,The
Business of the Year Award with
Turnover of € 150m or higher”.
Neben finanziellem Erfolg und
Wachstum geht es dabei um In-
novationsfiithrerschaft, ethische
Kriterien, Stakeholder-Kontakt
sowie die Balance zwischen

langfristiger Planung und dyna-
mischer Reaktion auf Marktbe-
dingungen. Als National Cham-
pion nimmt die Brau Union
Osterreich nun an der zweiten
Phase des Wettbewerbs teil, wo
letztlich die Besten Europas aus-
gezeichnet werden.

Europas Dynamik

Zur Vorreiterrolle der Brau Uni-
on auf européischer Ebene meint
Markus Liebl, Generaldirektor
Brau Union Osterreich: ,Wir
sind sehr stolz, dass wir Oster-
reich als ,National Champion’
vertreten diirfen. Die European
Business Awards sind dafiir be-
kannt, Europas dynamischste
Unternehmen zu prémieren — in
diesem Zusammenhang freuen
wir uns darauf, in der niachsten
Runde des Wettbewerbs dem
européischen Publikum einen
tieferen Einblick in unsere Er-
folgsgeschichte zu geben.” Ad-
rian Tipp, CEO der European
Business Awards, im Gegenzug:
+Wir gratulieren der Brau Union
Osterreich — sie spielt eine wich-
tige Rolle im Unterfangen, eine

starkere europaische Business
Community zu bilden.”

In der nichsten Runde der
Awards wird die Brau Union per
Video ihre Erfolgsgeschichte er-
zahlen. Die Jury zeichnet die bes-
ten mit dem ,Ruban d'Honneur"-
Status aus —die Sieger der Runde
ziehen ins Finale der European

Awards. (red)

Preiswiirdig
Der Award Die Brauerei
Ziel der Euro- Uber 5,0 Mio.

pean Business
Awards ist es,
eine starkere
und erfolgrei-
chere Business
Community in
ganz Europa
zu bilden. Im
Wettbewerb
von 2015/2016
waren alle EU-
Mitgliedsstaaten
vertreten.

hl Bier setzt

die Brau Union
Osterreich in
einem Jahr ab —
mit 14 fUhren-
den Biermarken
und Uber 100
Biersorten. Zu-
satzlich vertreibt
die Brau Union
Osterreich seit
April 2015 die
Cider-Marke
Strongbow in
Osterreich.
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Schartner
iIst bombig

Jetzt kommt die Innovation fruit Bomb.

FRANKENMARKT. Ein knap-
pes Jahrhundert ist Schartner
Bombe nun ,Osterreichs Bom-
ben-Erfrischung”. Mit innova-
tiven Werbeideen, wie etwa der
Arschbomben-Challenge, gelang
es die Marke zu revitalisieren -
und mit neuen Attributen auf-
zuladen.

Schartner Bombe erfreut
sich heute wieder einer knapp
100%igen Markenbekanntheit
und hervorragender Marken-
werte, vor allem héchster Sym-
pathiewerte und Markenver-
trauen — ein Plus von 30% beim

1,5 1 PET-Gebinde sowie uber
55.000 Facebookfans sollten
hier nicht irren.

Bombige Challenge

Die erfolgreiche Schartner Bom-
be Arschbomben Challenge ging
im Jahr 2016 bereits in die finf-
te Runde und wurde am 7. Au-
gust zum zweiten Mal in Form
eines Live-Events ausgetragen —
der Schartner Bombe Arschbom-
ben Live Splash. Als Hauptpreis
wurde unter allen Teilnehmern
ein Mitsubishi Space Star ver-
lost. Bei perfektem Wetter wag-

© Starzinger

ten 250 Teilnehmer den Sprung
ins kiihle Nass, um an der Verlo-
sung teilzunehmen. Die Online-
version der Arschbomben Chal-
lenge — dabei wurde der zweite
Mitsubishi Space Star verlost —
endete Ende August und zédhlte
zahlreiche Teilnehmer.

Seit Februar des heurigen
Jahres ist die fruit Bomb by
Schartner Bombe erhaltlich. In
der fruit Bomb by Schartner

Bombe wird der Geschmack der
klassischen Limonade heraus-
gehoben und durch die Zugabe
von Lemongrass und Ingwer
auf die Spitze getrieben. Hin-
tergrund: Das Nummer 1-Kauf-
kriterium der Schartner Bombe
ist laut einer Nielsen-Studie
der besondere Geschmack, bei
der fruit Bomb wurde er durch
einen erhdhten Fruchtanteil
weiterentwickelt. (red)

Fruchtfrisch
Starzinger-
Verkaufsleiter
Patrick Moser
hat mit fruit
Bomb wieder
eine echte Ge-
schmacksbom-
be im Kocher.

schartnerbombe.at

osterreichs Bombenerfrischung.
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Egger visiert Tankstellen an

Egger verzeichnet diesen Sommer umsatz- und absatzmaBig Steigerungen
und will nun auch am Convenience-Markt Ful3 fassen.

UNTERRADLBERG/WIEN. 2015
machte die Egger Getréankegrup-
pe 98,5 Mio. € Umsatz — etwa
fifty-fifty verteilt auf Radlberger
Limonaden und Egger Bier. Der
diesjéhrige Sommer liegt, beflii-
gelt durch die Fuball Europa-
meisterschaft, sowohl absatz-
als auch umsatzmafig tiber dem
Vorjahr, sagt Geschéaftsfihrer
Bernhard Prosser auf medianet-
Anfrage. Diese Entwicklung ist
abernicht nur dem FufSball-Gro-
Bereignis zu verdanken, sondern
auch eine Folge des Exports nach
Stidkorea. Dort verkauft Egger
seit Juni sein Bier in 10.000
Supermarkten der stidkoreani-
schen Handelskette GS25.

Potenzial im Export

,Die Entwicklung ist sehr zu-
friedenstellend; aktuell fithren
wir Gespréche iiber die Auswei-
tung der Produktpalette”, erzahlt
Prosser. Flir den Erfolgim Export
sei die richtige Verpackung ent-
scheidend und Prosser glaubt,
mit der praktischen 0,5 1-Dose
die optimale Verpackungsform
anzubieten. Bei Radlberger wiir-
de sich vor allem Granny's, der
Marktfithrer im Bereich Apfel-
saft gespritzt, sehr positiv ent-
wickeln. ,Speziell das Granny's
Sport in der handlichen 0,75 Li-
ter Flasche wéchst zweistellig.”
Radlberger musste im vergan-

!

-'hh -
-

© Getrankegruppe Egger

Bernhard Prosser und Kurt Ziegleder, die Geschaftfuhrer der Egger Getrankegruppe.

genen Jahr sowohl umsatz- als
auch mengenméafig Riickgdnge
verzeichnen, was die Geschafts-
fiihrung auf den Wegfall einer
deutschen Handelsmarke in der
Lohnabfiillung zuriickfiihrt.

Trend zum mobilen Konsum

Prosser zufolge hilt der Bier-
Trend hin zu alkoholarmen bzw.
alkoholfreien Produkten an. Hier
ist Egger mit dem alkoholfreien
,Egger Zisch’, das sich unter den
Top drei alkoholfreien Bieren
Osterreichs befindet, gut auf-

gestellt. Prosser freut sich tiber
+Absatzsteigerungen im Vorjah-
resvergleich bei Egger Zisch”.

Ein weiterer Trend im Getran-
kebereich sei der sogenannte
On-the-go-Markt — also mobi-
ler Konsum. Der Trend, immer
ein Getrank dabei zu haben, ist
~gekommen, um zu bleiben”, so
der Egger-Chef tiber den Con-
venience-Markt.

LAktuell weiten wir die Ver-
triebskanéle aus. Tankstellen,
Raststdtten und all jene Orte, an
denen sich Konsumenten unter-

wegs mit Getrdnken versorgen,
werden dabei adressiert.” Auch
der immer grofler werdenden
Gruppe der kalorienbewussten
Konsumenten und all jenen, die
auf Zucker verzichten mochten,
kommt Radlberger entgegen.
Diese will man mit dem neuen
+Radlberger Orange zucker-
frei” ansprechen. Seit Anfang
Juli testete Radlberger das bei
Spar erhaltliche Produkt auf
Konsumenten-Akzeptanz. Die
Zwischenbilanz: Das Produkt
kommt gut an, sagt Prosser. (nn)

© Demners Teehaus

Abwarten und Tee trinken

Cold Brew Tea heif}t ein neues Trend-Getrank.

WIEN. ,Abwarten und Tee trin-
ken” ist ein Sprichwort, das be-
sonders gut zu kaltgebrithtem
Tee passt, da es eine ganze Wei-
le dauert, bis er fertig ist. Denn
statt losen Tee oder Teebeutel
mit heilem Wasser zu iibergie-
Ben, brauchen Tee-Freunde fiir
die Zubereitung von Cold Brew
Tea etwas Geduld. Die Teebléat-
ter miissen beim neuen Tee-
Trend nédmlich vor dem Genuss

mehrere Stunden lang in kaltem
Wasser ziehen. ,Dafiir ist Cold
Brew Tea dann besonders erfri-
schend und gesund. Denn kalt-
gebriihter Tee ist aromatischer,
enthélt weniger Koffein und
weniger Bitterstoffe, aber da-
fiir mehr gesunde Polyphenole”,
sagt Andrew Demmer, Griinder
und Geschéftsfiithrer von Dem-
mers Teehaus. Die Zubereitung
des hippen Trendgetrdnks soll

ganz simpel sein: Einfach den
losen Tee in eine Kanne geben
und mit frischem kalten Wasser
aufgiefRen; fir einige Stunden in
den Kiihlschrank stellen, dann
die Teeblatter abseihen.

,Um sicherzustellen, dass
man auch bei kaltem Aufguss
ein sauberes Getrank genieflen
kann, empfehlen wir, Schwar-
zen, Grinen oder Oolong Tee
zu verwenden”, erkldrt Andrew
Demmer und empfiehlt, Friich-
te- und Krautertees als Heil3-
aufguss zuzubereiten und dann
kaltzustellen. (red)
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© Top Spirit

American Taste

American Bud, die US-Kult-
marke, steht fiir das amerika-
nische Lebensgefiihl und wird

auch den einen oder anderen

Osterreicher mit leichtem Ge-

schmack und vollmundigem
Abgang iiberzeugen.

www.budweiser.com

© Ottakringer

Josef & die Minze

Voll im Trend: Neben dem neu
gestalteten Null Komma Josef
kam im Mai 2016 ebenso der
Null Komma Josef Zitrone-
Minze Radler, nattirlich auch
alkoholfrei, neu auf den Markt.

www.ottakringer.at

© Romerquelle (6)

Der Sommer geht, die

will haben )

Getranke bleiben

© Heidi

Wichtige Getranke fur Beerige Heidi

unwichtige Jahreszeiten
Der fruchtige Heidelbeer-Trau-

ooe ben-Sirup Heidi erweitert seit
Mai 2016 die innovative Sirup-
Von Christian Novacek Linie von Spitz. Der jiingste

Sprossling zeichnet sich durch

seine kréaftige, beerenrote Farbe

sowie den fruchtig-sduerlichen
Geschmack aus.

www.spitz.at

© Waldquelle

Naturtrub

Waldquelle setzt auf Produk-
te mit beliebten heimischen
Friichten — die Waldquelle
Frucht-Palette wurde zuletzt
um naturtriibe Zitrusfrucht-
Varianten in den Geschmacks-
richtungen Zitrone, Orange und
Grapefruit erganzt.

© Panthermedia.net/Rawpixel

Mit dem richtigen Erfrischungsgetrank hat man jeden Sommer fest im Giriff!
www.waldquelle.at

Near-Water-Trendsetter

Romerquelle ist quasi die Ur-Mutter der Near Water-Getranke und
hat mit dem Launch von Rémerquelle Zitrone und Rémerquelle
Blutorange (beide ohne Zucker und StiBungsmittel) im Vorjahr ei-
nen markanten Innovationsschritt in der heimischen Mineralwas-
serlandschaft gesetzt. Heuer kam Romerquelle Minze als kalorien-
reduziertes Geschmackswasser dazu.

www.roemerquelle.at
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Expo Real Brexit-Folgen, Versickert Zentralbanken- Hypo NOE Peter Harold "
europdische Mdrkte, neues Geldregen bringt wenig — erneut als Vorstands-
Konzept ,,Grand Plaza“ 75 Ausweg Schuldenreigen? 78 vorsitzender bestdtigt 80 | wir IbeE)en

mmobilien
SCHLAG AUF SCHLAG
Start ~up endiio

b -

B

WIEN/INNSBRUCK. Der
aws Griinderfonds mit
Geschaftsfithrer Ralf Kunz-
mann co-finanzierte jetzt
das Start-up endiio (WLAN-
Raumklimasensor, z.B. fiir
Museen) mit Sitz in Inns-
bruck. Nach dem kiirzlich
erfolgten Engagement beim
Technologiefiithrer Insort
mit dem Lebensmittel-
Analysegerat ,Sherlock” ist
es das zweite Engagement
des Griinderfonds innerhalb
weniger Wochen.

© Erste Immobilien KAG/Klaus Ranger

Ml
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Der erste nachhaltige
Immo-Fonds des Landes

Erste Immobilien KAG-Chefs Peter Karl (I.) und Franz Gschiegl|
setzen auf Umwelt, Soziales und Wirtschaftlichkeit. @

Top 5 ATX Prime Top 5 DAX
Warimpex 8,81% Deutsche Lufthansa 1,46%
Porr 5,563% Adidas 0,03%
Do&Co 2,22% Dt. Bank -0,04%
Raiffeisen Bank Int. 2,05% ProSieben Sat1 Media  -1,26%
KTM Industries 1,24% Fresenius -1,26%
Flop 5 ATX Prime Flop 5 DAX SR
v AT&S ~730% VE.On 1907% i g4 1
v Flughafen Wien -6,30% v ThyssenKrupp -8,22% gt‘"_ L &‘ .
v Zumtobel Group -6,19% v Linde ~7,29% -
v Semperit -463% v Deutsche Post -549%  Frontrunner VBV-CEO Heinz Behacker
Yy omv ~446% v Siemens 531%  setzt auf nachhaltige Investments. @
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Nachhaltig Immo

Die Erste Immobilien KAG hat den ersten nachhaltigen
Immobilienfonds prasentiert, der am 3.10. startet.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Im Vorjahr wurde hier-
zulande laut dem Forum Nach-
haltige Geldanlagen erstmals
ein zweistelliger Mrd. €-Betrag
nach 6kologischen und sozialen
Aspekten veranlagt — zusatzlich
zu den finanzwirtschaftlichen
Kriterien, die ja bei einer Ver-
anlagung generell zum Tragen
kommen.

Die Erste Immobilien KAG
geht davon aus, dass auch in
der Immobilienwirtschaft die
Aspekte der Umweltvertraglich-
keit, der sozialen und der wirt-
schaftlichen Nachhaltigkeit im-
mer wichtiger werden. ,Es geht
dabei um Fragen wie ,Ist das
Gebdude langfristig nutzbar?’,
,Welche Baumaterialien werden
eingesetzt?’ oder ,Wie wird die
vorhandene Flache genutzt?”,
erklart Geschéaftsfithrer Peter
Karl.

Der neue Fonds

Zusatzlich zum Erste Immobi-
lienfonds hat ,sein” Unterneh-
men nun den Erste Responsible
Immobilienfonds realisiert, der
bei den Objekten auch auf die
soziale Komponente und auf die
Umweltkriterien Wert legt. ,Bei
der Definition mag ich die engli-
sche Version mit den 3 P: Planet,
People, Profit.”

Bei der Auswahl der Objek-
te fiir den Erste Responsible
Immobilienfonds werden zwei
Schwerpunkte verfolgt: Im
Wohnbau werden gezielt Son-
derwohnformen wie Studenten-
heime, Seniorenresidenzen und
betreutes Wohnen ausgewéhlt.
,Wir sehen hier ein sinnvolles
Investitionspotenzial, schon al-
lein aufgrund der vorgezeich-
neten demografischen Entwick-
lung”, sagt Karls Geschéftsfiih-
rer-Kollege Franz Gschiegl.

Der zweite Schwerpunkt be-
zieht sich auf Infrastruktur-
Einrichtungen im Bereich der

© Erste Immobilien KAG/Klaus Ranger

Start am 3.10.
Die Kapitalsam-
melphase flr
den (mundel-
sicheren) Erste
Responsible
Immobilienfonds
dauert noch bis
Ende Septem-
per. Die Fonds-
anteile werden in
einer Stlickelung
zu 100 €/Stick
ausgegeben.
Das Angebot
richtet sich an
Privatanleger.

K10}

September

Forschung und Entwicklung
sowie auf Bildungseinrichtun-
gen; dazu gehoren auch soziale
Einrichtungen wie Arzte- und
Therapiezentren und Amts-
und Biirogebdude der 6ffent-
lichen Hand, die mithilfe von
Anlage-Geldern aus dem Fonds
realisiert werden sollen. ,Unab-
héngig davon, in welche dieser
Nutzungen wir investieren, ist
uns jedenfalls eine langfristige
und nachhaltige Wertschépfung
wichtig”, halt Gschiegl fest.

Nachhaltige Tradition
Der Erste Responsible Immobi-
lienfonds orientiert sich an drei
Nachhaltigkeitskriterien (siehe
Kasten). ,Diese Kriterien kénnen
nicht singular fiir sich gesehen
werden, sondern vielmehr ist
das Zusammenspiel der ein-
zelnen Aspekte wichtig”, meint
Karl.

In der Erste Bank- und Spar-
kassengruppe haben nachhalti-

Immostrategen
Franz Gschiegl
(I.) und Peter
Karl, GF der
Erste Immobilien
KAG.

ge Investments Tradition, sagt
Gschiegl: ,Die Erste-Sparinvest
hat 2001 den ersten nachhalti-
gen Umweltaktienfonds Oster-
reichs aufgelegt, und mittler-
weile gibt es eine Palette von 29
Publikums- und Grofanleger-
fonds, die alle wesentlichen An-
lageklassen abdeckt und per 31.
Juli 2016 ein Fondsvolumen von
4,4 Mrd. Euro umfasst.”

Immobilieninvestitionen sieht
er aktuell durch mehrere Fakto-
ren begiinstigt: Das Zinsumfeld
ist auf niedrigem Niveau, die
Investoren sind auf der Suche
nach stabilen Anlageformen, und
hier hatten sich Offene Immobi-
lienfonds in den letzten Jahren
bewidhrt. Weiters habe die de-
mografische Entwicklung mit
dem starken Zuzug in die Stadte
die Nachfrage nach Wohnungen
mit Service-Angeboten und einer
entsprechenden Infrastruktur in
die H6he schnellen lassen.

»Ein Ende des Wohnungs-
booms ist nicht absehbar”, be-
statigt Karl. ,Die Nachfrage ist
da, und es wird einfach zu we-
nig gebaut. (Auch) Deshalb wer-
den nachhaltige Objekte fiir die
Immobilienveranlagung zukiinf-
tig immer wichtiger.”

Die Nachhaltigkeitskriterien

Umwelt
Umweltver-
traglichkeit der
verwendeten
Werkstoffe,
Umgang mit
Ressourcen
(Sammlung von
Regenwasser,
Abfall-Trenn-
systeme), tech-
nische Aspekte
(energieeffizien-
te Haustechnik,
Einsatz von
Warmepumpen,
Photovoltaik-
anlagen).

Sozial Okonomie
Nachhaltiger Wirtschaftlich-
Bedarf vonseiten  keit: langfristige

der Mieter, die
Nutzung des
Gebaudes (z.B.
Seniorenwohn-
heim, Arztezen-
trum, Schule,
etc.) sowie

die Qualitat
des Standorts
(6ffentliche Ver-
kehrsanbindung,
Geschafte,
Freizeitangebo-
te, etc.)

Nutzungsmog-
lichkeit, Qualitat
der Grundrisse
und eine effizi-
ente Nutzung
der Flachen
sowie Anpas-
sungsfahigkeit
der Gebaude an
ein geandertes
Nutzungsver-
halten.
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© Alex Schelbert/Messe Minchen (2)

Die Expo Real gilt als wichtigste européische B2B-Drehscheibe fur Immobilien und Investitionen.

Europas Leitmesse

Anfang Oktober trifft sich die internationale Immobilien-
und Investmentindustrie auf der Expo Real in MUnchen.

eee Von Paul Christian Jezek

MUNCHEN. Bei der Expo Real
geht es um ganz konkrete Ge-
schéftsabschliisse, um die Pfle-
ge von Kontakten — und auch
um die grofRen wirtschaftlichen
und gesellschaftlichen Themen,
erklart Projektleiterin Claudia
Boymanns.

medianet: Wir gehen davon aus,
dass der Brexit (auch) die euro-
pdische Immobilienbranche
weiter beschdftigt?
Claudia Boymanns: Natiirlich.
Und weil die britische Entschei-
dung die europdischen Immobi-
lienmé&rkte beeinflussen wird,
findet sich das Thema selbst-
verstdndlich auch in unserem
Konferenzprogramm wieder:
Nach wie vor boomen die Im-
mobilienmérkte, doch immer
ofter stellt sich die Frage, wie
lange der Kapitaldruck und der
Druck auf die Renditen noch
anhalten und was diese Ent-
wicklung fiir langfristige Invest-
ments bedeutet. So diskutieren

die Big Player {iber ihre Invest-
mentstrategien, werden die Ka-
pitalstrome genauer betrachtet
und wird dabei auch die Frage
beantwortet, wie lang diese
positive Situation noch anhalt.
Und: Trotz aller Erfolge neh-
men die Irritationen zu; gera-
de in dieser Hinsicht bieten
wir als international fiithrende
Fachmesse die beste Plattform,
um Entwicklungen und Maérkte
auszuloten und die kiinftigen
Herausforderungen der Immo-
bilienwirtschaft abzuschétzen.

medianet: Wie ist es um die
Buchungssituation bestellt?
Boymanns: Wir sind die grofte
B2B-Messe der Branche in Euro-
pa. Die Ausstellernachfrage ist
auch in diesem Jahr hoch, so-
dass die sechs Messehallen mit
64.000 m? fast ausgebucht sind.
Bei den Teilnehmern erwarten
wir ebenfalls eine positive Ent-
wicklung. Bei uns préasentieren
sich neben vielen internationa-
len Unternehmen aus der Immo-
bilienwirtschaft auch Stadte

und Regionen aus ganz Europa,
und zwar von Stockholm bis
Rom, von Lissabon bis Moskau.
Dazu kommen Landerpavillons
wie Club France, Swiss Circle,
Holland Metropol und Holland
Property Plaza, Austria und ein
weiterer Gemeinschaftsstand
aus Osterreich (Europa’s Mit-
te), der North America Meeting
Point und Luxembourg. Neu
dabei ist dieses Jahr ein grof3
angelegter Gemeinschaftsstand
Italien.

medianet: ,Gentigt’ der Expo
Real Europa noch?

Boymanns: Unser Konferenz-
programm ist konsequent inter-
national ausgerichtet, sowohl
was die Themen als auch die
Podiumsteilnehmer betrifft.

So stehen im Investment Lo-
cations Forum die internationa-
len Markte im Mittelpunkt; der
Blick richtet sich hier auf West-
europa, die Iberische Halbinsel,
nach Zentral- und Osteuropa
sowie auch auf die USA und auf
Afrika stidlich der Sahara.

EIN NEUES HERZSTUCK
Grand Plaza
Juir den Handel

Mit der Grand Plaza erhdlt
der Handel bei der Expo
Real eine eigene Plattform
fiir Information, Austausch
und Gesprdche. ,Wir haben
hier eine rund 500 m? grofse
Networking-Area mitten in
der Halle C2 geschaffen”,
erkldrt Klaus Dittrich, Vor-
sitzender der Geschdfts-
fiihrung Messe Mtinchen
GmbH. Adressaten sind
expansionsorientierte
Hdéndler, Projektentwickler,
Investoren und Partner des
Handels. ,Damit kniipfen
wir an dhnliche, sehr er-
folgreiche Konzepte fiir den
Tourismus- und Logistik-
bereich an”, sagt Dittrich.
.Wie die World of Hospitali-
ty und der LogReal Campus
soll auch die Grand Plaza
ein Kristallisationspunkt
fiir alle mit dem Handel be-
fassten Unternehmen und
Messeteilnehmer sein.”

1

Ot

Expo Real 2016
Vom 4. bis zum 6. Oktober
auf der Messe Minchen.
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BANK FUR GEMEINWOHL
Zwei Regional-
biiros eroffnet

VILLACH/KLAGENFURT.
Die Genossenschaft Bank
fiir Gemeinwohl (BfG) er-
6ffnete zwei Dependancen
in Villach und Klagenfurt.
In Villach geht Osterreichs
erstes ethisches Bankprojekt
eine innovative Kooperation
mit dem Kultladen ,s Fachl”
in der zentral gelegenen
Postgasse ein. An sechs Ta-
gen pro Woche stehen die
Réaumlichkeiten fiir Inter-
essenten offen. Villach und
Klagenfurt reprasentieren
nach Innsbruck bereits das
zweite Bundesland, wel-
ches BfG-Regionalbiiros
erdffnet. Ein weiteres ist

in Weiz in Vorbereitung.

In ganz Osterreich gibt es
BfG-Regionalgruppen, die
sich als Projektbotschafter
fiir die Griindung der ersten
Alternativbank Osterreichs
engagieren. Die Genossen-
schaft halt aktuell bei 4.000
Mitgliedern und 3 Mio. € Ka-
pital, Ziel ist das Doppelte.

WIENER PRIVATBANK
Borseausblick und
Empfehlungen

WIEN. Die Wiener Privat-
bank geht in ihrem Markt-
ausblick fir das 4. Quartal
2016 in einem volatilen
Umfeld von interessanten
Investitionschancen aus.
Vorstand Eduard Berger
sieht den aktuellen Kapital-
marktkosmos gilinstig: ,Der
Renditeabstand zwischen
Dividenden und Unterneh-
mensanleihen macht Akti-
eninvestments weiterhin
sehr attraktiv.” ,Unsere Top-
Picks fiir das Schlussquar-
tal sind AT&S, Erste Group,
Immofinanz, RBI und Uni-
ga“, sagt Wolfgang Matejka,
Chief Investment Officer der
Wiener Privatbank.

aws holt sich endiio

Der aws Grunderfonds vermeldet eine erfolgreiche
Finanzierungsrunde fur den Funktechnologie-Anbieter endiio.

eee on Reinhard Krémer

WIEN/INNSBRUCK. Beim aws
Griinderfonds geht es jetzt
Schlag auf Schlag: Nach dem
kiirzlich erfolgten Engagement
beim Technologiefiihrer Insort
mit dem Lebensmittel-Analyse-
gerat ,Sherlock” (medianet be-
richtete) gab jetzt das Start-up
endiio mit Sitz in Innsbruck

))

endiio hat etn 1mno-
vatives Produkt ent-
wrckelt, das sich 1m
stark wachsenden
mdustriellen [oT-
Markt positionzert.

¢

den erfolgreichen Abschluss ei-
ner Finanzierungsrunde unter
der Fiihrung des aws Griinder-
fonds und mit Beteiligung der
Situlus Holding bekannt. Die
Mittel im sechsstelligen Bereich

© Foto Wilke

Ralf Kunzmann, Geschaftsfihrer des aws Grinderfonds: innovatives
Produkt im stark wachsenden industriellen loT-Markt.

dienen der Weiterentwicklung
der energieautarken Funktech-
nologie und Finanzierung des
Markteintritts.

Die ,Kronjuwelen”

Seit Griindung im Jahr 2015
konnte bereits der Proof-of-
Concept durch Partnerschaften
mit namhaften Industrieunter-
nehmen erbracht werden. Die
+Kronjuwelen” des Innsbrucker
Start-ups sind eine neuartige,

patentierte Funktechnologie,
mit der zehntausende Senso-
ren einfach und stromsparend
mit einem einzigen Zentral-
gerat per Funk kommunizieren
konnen.

,Erste starke Partnerschaften
konnten von endiio bereits ge-
schlossen werden. Grof3e Play-
er im Sensorik-Markt sind von
Echtzeitfdhigkeit und Energie-
Effizienz iberzeugt”, sagt aws
-Chef Ralf Kunzmann.

hobex feiert den 25er

Neuer Kartenzahlungs-Service fur Unternehmer.

SALZBURG. Das auf bargeld-
losen Zahlungsverkehr spezia-
lisierte Osterreichische Unter-
nehmen hobex prasentierte eine
Rekordbilanz zum 25jidhrigen
Firmenjubildum: Der Umsatz
der 1991 gegriindeten Firma mit
Stammsitz in Salzburg wuchs
um 15% auf 3,9 Mrd. €. Allein im
letzten Jahr wurden fast 4.700
neue Kundenterminals ins-
talliert. hobex unter Vorstand

Christian Erasim (Foto) beschéaf-
tigt derzeit 86 Mitarbeiter und
betreut mehr als 19.000 Kunden
im In- und Ausland.

Seit Kurzem bietet hobex ei-
nen neuen und besonders prak-
tischen Service fiir Unternehmer
an: Uber das innovative mobile
.Smart Terminal” kénnen Kar-
tenzahlungen auch per Smart-
phone oder Tablet abgewickelt
werden. (rk)
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ALLIANZ
Nachhaltigkeit
wird beachtet

WIEN. Fiir 45% der institu-
tionellen Anleger weltweit
spielen Nachhaltigkeits-
aspekte bei ihrer Veranla-
gungsstrategie eine Rolle,
wie eine aktuelle internatio-
nale Allianz-Umfrage zeigt.
Wie die von Allianz Global
Investors durchgefiihrte
Umfrage unter weltweit 755
Institutionelle mit einem
Gesamtanlagevermdgen von
rund 24 Billionen € in 23
Landern zeigt, gibt es diver-
se Griunde, Environment So-
cial Governance-Prinzipien
(ESG) in der Kapitalveran-
lagung zu berticksichtigen.
38% der Befragten wenden
ESG-Prinzipien an, um be-
stimmte Industrien in der
Veranlagung zu meiden, die
sie fiir unmoralisch hal-
ten. An zweiter Stelle steht
die grundsétzliche Unter-
nehmenspolitik (31%), auf
Platz 3 das Vermeiden von
Reputationsrisiken (19%);
8% erwarten eine héhere
Rendite, 3% sehen ESG als
zusétzliche Diversifikations-
moglichkeit.

ETF SECURITIES
Inflation durch
Populismus

LONDON. Steigende In-
flationswerte infolge po-
pulistischer Manahmen
konnten den ohnehin star-
ken Inflationsdruck in den
USA weiter erh6hen, warnt
James Butterfill von ETF
Securities. ,Portfolios lassen
sich generell gegen populis-
tische Politik abschirmen,
indem man verstarkt Ver-
mogenswerte aufnimmt, die
von inflationdren Trends
profitieren”, rat der Experte.
Er nennt Aktien, inflations-
geschiitzte Anleihen, Edel-
metalle oder Investments in
Infrastruktur.

© Zuricher Kantonalbank Osterreich

NN Investment Partners/www.jeroenbouman.com

©

Christian Nemeth, Ziircher Kantonalbank Osterreich AG: ,Wir rechnen in nachster Zukunft nicht mit Helikoptergeld.*

Geldregen bringt nichts

Das Wirtschaftswachstum ist weltweit unterdurchschnittlich
— kommt jetzt das groBBe Schuldenmachen?

eee on Reinhard Krémer

SALZBURG. Die Wirtschaft
braucht neuen Schwung, da-
riiber sind sich alle Experten
einig. Bei der Frage nach dem
«Wie” wird es schon komplizier-
ter. Denn obwohl die Zentral-
banken seit Jahren versuchen,
mit expansiver Geldpolitik die
Konjunktur anzukurbeln, bleibt
die erhoffte Wirkung des Geldre-
gens aus, den die Notenpressen
erzeugen. Das Wachstum der

Weltwirtschaft bleibt unterm
Schnitt. ,Daher werden jene
Stimmen lauter, die fordern, dass
der konjunkturelle Aufschwung
tiber Maffnahmen der Fiskalpo-
litik gesteuert werden miisste”,
sagt Christian Nemeth von der
Ziircher Kantonalbank Oster-
reich AG. Im Klartext: Es miissen
mehr Schulden gemacht werden.

Helikoptergeld ist riskant
Als ein Mittel, um die Okonomien
anzustofen, wurde auch die Idee

des sogenannten Helikopter-
gelds diskutiert: Also die mas-
sive Ausweitung der Geldmen-
gen durch die Notenbanken, die
das Geld direkt zu Staaten oder
Biirgern transferieren; die Geld-
schwemme soll den Konsum in
Gang bringen.

Wir rechnen in néichster Zu-
kunft jedoch nicht mit der Ein-
fithrung von Helikoptergeld im
engeren Sinn, da die damit ein-
hergehenden Risiken kaum ab-
schéatzbar sind”, so Nemeth.

Emerging Markets gefragt

Umfrage: Institutionelle mégen Schwellenlander.

DEN HAAG. Eine Umfrage von
NN Investment Partners (NNIP)
zeigt eine Praferenz institutio-
neller Anleger fiir Schwellenlén-
dern-Anleihen: 54% der befrag-
ten institutionellen Investoren
erwarten, dass das Engagement
bei Emerging-Markets-Schuld-
titeln in den néchsten drei Jah-
ren zunimmt; nur 7% erwarten
einen Riickgang. 60% derjenigen,
die eine Zunahme erwarten, nen-

nen Diversifikationsvorteile als
Grund, 56% verweisen auf die
attraktiven Bewertungen. Und
40% sind der Meinung, dass EM-
Schuldtitel in einem Umfeld mit
geringem Wirtschaftswachstum
eine glinstigere risikobereinigte
Exponierung bieten. ,Das glo-
bale Umfeld ist fir EM-Anlei-
hen momentan auflerordentlich
glinstig”, sagt Marco Ruijer von
NNIP. (rk)
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NEU IM ATX FIVE
Buwog unter den
fiinf Borse-Riesen

WIEN. Die Buwog AG riickt
an der Borse in die Top-
Liga auf: Die Aktie notiert
ab sofort im ATX five auf
und gehdrt damit zu den
fiinf groften bérsenotierten
Gesellschaften Osterreichs.
Neben der Buwog tummeln
sich im kapitalisierungsge-
wichteten Preisindex in der
neuen Zusammensetzung
die Andritz AG, Erste Group
Bank AG, OMV AG und
voestalpine AG. Mit dem
Abgang der Wienerberger
AG in diesem Index wurde
der Platz fiir das Immobili-
enunternehmen frei. In der
quantitativen Berechnungs-
methodik der Wiener Bérse
spielt neben dem téglichen
Durchschnittsumsatz auch
der Streubesitzfaktor eine
wichtige Rolle, der bei der
Buwog von 0,8 auf 1 ange-
stiegen ist. (red)

GEWECHSELT
Cernko Risiko-
vorstand der Erste

WIEN. Knalleffekt in der
Bankenbranche: Der friithere
Bank-Austria-Chef Willibald
Cernko wird Risikovorstand
der Erste Group, schreibt
der Kurier und erhélt einen
Dreijahresvertrag. Cernko
(60) war im Janner tiberra-
schend vom Chefsessel der
Bank Austria zuriickgetre-
ten. Er hatte den Umbau
seiner Bank in der aus dem
Mutterhaus UniCredit in
Mailand geforderten Art
nicht mittragen wollen.
Seither war er mit verschie-
denen Posten in Verbindung
gebracht worden, darunter
als Nachfolger von Natio-
nalbankgouverneur Ewald
Nowotny. Ein Neuengage-
ment des erfahrenen Ban-
kers war von Insidern lange
erwartet worden. (red)
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Die VBV Pensionskasse will besondere Akzente zur Einddmmung des Klimawandels bei der Veranlagung setzen.

VBV als Oko-Frontrunner

Die Pensionskasse steigert Ertrage Uber dem Branchenschnitt
und schaut bei ihren Investments auf die Umwelt.

eee on Reinhard Krémer

WIEN. Die VBV Pensionskasse,
Trager des Jurypreis des Staats-
preises fiir Unternehmensquali-
tét, konnte ihr Halbjahresergeb-
nis iiber dem Branchenschnitt
steigern: ,Die Ertréige legten bis
Ende August um knapp 2,3 Pro-
zent deutlich zu”, berichtet der
Vorstandsvorsitzende der VBV,
Heinz Behacker. Besondere Ak-
zente will man zur Einddmmung
des Klimawandels setzen. Die

Finanzindustrie tragt hier eine
besondere Verantwortung, ist
der VBV-Boss liberzeugt: ,Denn
sie ist fiir die Steuerung von
Kapitalstrémen verantwortlich
und héatte durch die konsequen-
te Anwendung entsprechender
Nachhaltigkeitskriterien im In-
vestmentprozess die Moglich-
keit, das Kapital genau dort hin
zu lenken, wo Klimaschutz be-
ricksichtigt wird.” Mehr als 50%
der weltweit grofSten Investoren
nutzen ihre Anlageentscheidun-

gen nicht, um gleichzeitig gegen
den Klimawandel zu handeln.

Ignorieren hilft nicht

,Damit wird aber die finanziel-
le Sicherheit der Kunden aufs
Spiel gesetzt: Das Ausblenden
der Klimawandelrisiken hat zu
einer Uberbewertung zahlrei-
cher Finanzprodukte gefiihrt, die
rapide an Wert verlieren werden,
sobald die Auswirkungen des
Klimawandels noch stéarker zu
spliren sind”, warnt Behacker.

Harold in Verlangerung
Hypo NOE Gruppe bestellte Vorstand.

ST. POLTEN. Der neue CEO der
Hypo NOE Gruppe Bank AG ist
deralte: Der Aufsichtsrat bestell-
te Peter Harold (Foto), der bereits
seit Mai 2008 an der Spitze des
Unternehmens steht, erneut
in seiner Funktion. Die Funf-
Jahres-Periode des 56-jahrigen
Niederdsterreichers beginnt am
1.1.2017. Neu an Bord ist Udo
Birkner als CFO/CRO der Hypo
NOE; er war zuletzt Bereichslei-

ter Strategisches Risikomanage-
ment der Erste Bank. Damit ist
das neue Vorstandsteam der
Hypo Niederdsterreich kom-
plett: Wie berichtet, wurde vor
Kurzem Wolfgang Viehauser
zum Vertriebsvorstand berufen.

Néchstes Ziel der Fihrungs-
crew ist die Fusion der Hypo
NOE Gruppe Bank mit der Hypo
NOE Landesbank, verlautet aus
dem Aufsichtsrat. (rk)
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Digital Der Oo. Medtech
Cluster lddt zum digitalen
Vernetzungstreff 83

Analog Eine neue Medika-
mentenliste soll Patienten
einen Uberblick bringen 84

Apple & Co starten in
den Gesundheitsmarkt

Potenzial
Der Gesund-
heitsmarkt hat
fur Apple &
Co weit mehr
Potenzial als
Smartphones.
Das Ziel: Die
Messung und
Vernetzung von
Gesundheits-
parametern.

Bei der Prasentation der neuen Apple Watch stellte CEO
Tim Cook klar: Gesundheit ist der Markt der Zukunft. @

Portrait Das RCPE in Graz
hilft Pharmafirmen, die
Produktion zu optimieren 88
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Neues Buch
als Hoffnung

Kira Grinberg
Mehr als ein Jahr nach ihrem
folgenschweren Trainingsunfall
hat die Ex-Leichtathletin Kira
Grunberg ihr Buch ,Mein Sprung
in ein neues Leben* vorgestellt.
Die querschnittgelahmte
Tirolerin mdéchte zum positiven
Umgang mit Schicksalsschlagen
anregen. ,Die Kernbotschaft
des Buchs ist eigentlich,
dass man immer positiv denken
soll, sagte Grinberg.

FORSCHUNG
Allergieimpfung
wirkt ber Hep. B

WIEN. Osterreichische Forscher
punkten im Hinblick auf die
Entwicklung von Impfstof-

fen. Ein neuer, in Osterreich
entwickelter Impfstoff gegen
Gréserpollen-Allergien kénnte
nun auch eine Behandlungsop-
tion gegen die Infektion mit He-
patitis B sein. Die Technologie
wurde am Christian Doppler
Labor fiir Allergieforschung
entwickelt. Der Impfstoff ist
eine gemeinsame Entwicklung
mit der Biomay AG. 86

UBERNAHME
Teva integriert
Actavis Generics

WIEN/TEL AVIV. Der israe-
lische Pharmakonzern Teva
Pharmaceutical Industries und
Allergan haben die Akquisi-
tion der Generika-Sparte von
Allergan (Actavis Generics)
abgeschlossen. Diese Akqui-
sition vereine zwei fithrende
Generika-Anbieter mit Starken,
Forschungs- und Entwick-
lungskapazitédten, Produkt-
Pipelines und -Portfolios, die
sich gegenseitig ergénzen, teilt
der Konzern mit. 87

UNSER WEG:
MEHRWEG
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IT-Riesen suchen
gesunde Geschafte

Apple sucht den nachsten groBen Wurf und glaubt, im Gesundheitswesen
fundig zu werden. Diese Idee hatten auch schon Google und Co.

eee Von Ina Karin Schriebl

eben dem neuen
iPhone 7 préasentierte
Apple Konzern-Chef
Tim Cook dieser Tage
auch dieneue Genera-
tion der Apple Watch. Und dabei
zeigt sich: Apple baut sich nicht
nur ein neues Standbein mit Fit-
ness- und Gesundheitsproduk-
ten. Hintergrund ist, dass der
Erfolgsbringer der vergangenen
Jahre, das iPhone, inzwischen

nicht mehr so gut l4uft: Im zu-
riickliegenden Quartal verkaufte
Apple 15% weniger als im Vorjah-
reszeitraum.

Zwar halt sich Apple bei den
Verkaufszahlen der Apple Watch
nach wie vor bedeckt, doch Ex-
perten gehen davon aus: Es lauft.
Dabei scheinen die Verkaufs-
zahlen selbst gar nicht mehr so
wichtig. Spannend sind die Ver-
netzungen und die Einsatzbe-
reiche. Nicht erst seit heute ent-
wickelt sich ndmlich das Thema

Gesundheit und IT zum Milliar-
dengeschéft, bei dem Apple mit-
mischen will. Apple mdchte die
Smartwatch zunehmend als Ge-
sundheitstool platzieren, nach-
dem bei der ,Series 1 noch der
Modeaspekt betont wurde. Dazu
kooperiert Apple unter anderem
mit dem Sportartikelriesen Nike.
Letzterer bringt aktuell drei Son-
dermodelle der Apple Watch her-
aus, die mit einer Trainings- und
Motivierungs-App ausgeliefert
werden. Bei der Apple Watch

selbst hat Apple nachgebessert.
Die neue Version ,Series 2“ kann
beim Schwimmen getragen wer-
den. AuBerdem baut Apple in
seine Smartwatch nun einen
GPS-Empfénger ein; davon pro-
fitieren vor allem Sportler, die
zum Joggen oder Wandern nicht
mehrihriPhone mitnehmen wol-
len. Sie erhalten trotzdem spéter
eine genaue Aufzeichnung der
gelaufenen Strecke. Neue Fit-
ness- und Gesundheits-Funkti-
onen beinhalten etwa die Brea-
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the App, die entwickelt wurde,
um Nutzer dazu zu ermutigen,
sich wahrend des Tages einen
Moment Zeit zu nehmen, um
Atemiibungen zur Entspannung
und Stressreduktion einzulegen.
Die Aktivitats-App wiederum
beinhaltet die Moglichkeit zum
Teilen, Vergleichen und Wettei-
fern, um Freunde und Familie
zu motivieren.

Werbekampagne
LWir sind begeistert, wie die
Apple Watch das Leben der
Menschen verdandert. Wir haben
uns der Fitness und Gesundheit
verschrieben und glauben, dass
unsere Kunden die neuen Funk-
tionen lieben werden”, sagt Jeff
Williams, Chief Operating Of-
ficer von Apple. Man wolle Kun-
den dabei helfen, ein gesundes
Leben zu fiihren. Es ist deshalb
wohl auch kein Zufall, dass der
Start von Apples neuester Wer-
bekampagne zum Thema Ge-
sundheit in der gleichen Nacht
begann, in der die Apple Watch
JSeries 2" vorgestellt wurde. Vier
Clips beschéftigen sich mit je
einem Aspekt, der fiir Gesund-
heit sorgen kann: Erndhrung,
Sport, Achtsamkeit und Schlaf.
Das fiinfte Video bringt all diese
Aspekte zusammen unwng zu ei-
nem gesiinderen Lebensstil mit
jedem Schritt einfacher wird.
Apple hat sich dafiir auch Ex-
perten im Bereich Bio-Sensorik
eingekauft, um neue Funktionen,
etwa die Bestimmung des Blut-
zuckerspiegels, zu entwickeln.
Die verlachten kabellosen Ohr-
horer kénnen kiinftig weit mehr
und ergeben so plotzlich einen
tieferen Sinn: Sie sind mit opti-
scher Pulsmessung ausgestattet
und geben wiahrend des Laufens
Fitness-Tipps.

Hilfe fiir Spitiler

Tatsdchlich hat Apple beim
Weg in Richtung Gesundheit
nur den Consumer-Bereich im
Fokus, sondern auch Gesund-
heitsdiensteanbieter. So zeigte
der IT-Riese kiirzlich mit dem
Kauf des 2013 gegriindeten Un-

ternehmens Gliimpse, dass man
sich auf im Gesundheitssektor
langfristig engagieren mdochte.
Der Dienst ermdéglicht, Infor-
mationen zur eigenen Gesund-
heit — Labore, Krankenh&user,
Hausarzt, aber auch Details zu
Rezepten —in einer Ubersicht zu-
sammenzufassen und so fiir den
Fall der Félle alle Details parat
zu haben. Die so erstellte per-
sonliche Gesundheitsakte soll
auf Knopfdruck neuen Arzten
zur Verfiigung gestellt werden.

© panthermedia.net/Varin Rattanaburi

Neues Gadget als Wurf?

All diese Entwicklungen kénnten
im kommenden Jahr in einem
vollig neuen Produkt miinden.
Beobachter aus der IT-Branche
berichten, dass Apple an einem
Gadget arbeitet, das zahlreiche
Gesundheitsdaten des Tragers
automatisch erfassen soll. Da-
bei handelt es sich nicht um
eine weitere Version der Apple
Watch. Das neue Gesundheits-
gerat soll einen Wirbelwind in
der Technikindustrie entfachen,

Cluster vernetzt Medizintechnik und IT

Veranstaltung

Die Digitalisierung der Medizin-
technik eréffnet vielen Unterneh-
men neue Moglichkeiten. Medi-
zintechnik- und IT-Unternehmen
kénnen durch die Bundelung
von Kernkompetenzen neue
Produkte, Dienstleistungen und
Geschaftsmodelle entwickeln;
den Grundstein dafur legt nun
der 06. Medizintechnik-Cluster

Parallel dazu setzt Apple
auf Software-Plattformen wie
HealthKit, ResearchKit und Ca-
reKit, die sowohl die Uberwa-
chung der eigenen Gesundheit
ermoglichen sollen, als auch
Arzte und Forscher dazu beféhi-
gen, groflere Studien auf breiter
Basis durchzufiihren.In den USA
nutzen bereits immer mehr Spi-
téler Health-Apps zur Ferniiber-
wachung der Patienten.

mit dem IT-Cluster der Wirtschaft-
sagentur Business Upper Austria
mit der Grindung der Initiative
Digital MedTech. Die Auftaktver-
anstaltung ,Digital Medtech — be
inspired” am 13. Oktober im Ars
Electronica Center in Linz widmet
sich den immensen Chancen, die
eine Digitalisierung der Medizin-
technik mit sich bringt.
www.digital-medtech.at

heil’t es. ,Wir haben uns in die
Gesundheitsarena begeben.
Wir haben uns den Wellness-
Bereich naher angeschaut, was
uns dazu fiihrte, uns niher mit
der Forschung zu beschiftigen,
was uns dann wiederum zur
Patientenversorgung und an-
deren Dingen fihrte”, erkléarte
Tim Cook. Derzeit wiirden die
meisten Lésungen, egal ob es
sich um Gerédte oder Produkte

der Pharmaindustrie handelt,
nur angeboten, um Riickerstat-
tungen der Krankenkassen zu
bekommen - ,,und nicht, weil es
dem Patienten hilft”. Wenn man
die Riickerstattung durch die
Krankenkassen aufder Acht lasse,
koénnte man etwas schaffen, das
selbst den Smartphone-Markt
winzig aussehen lassen wiirde,
ist er iiberzeugt.

Partner an Bord
Und Apple holt sich dazu auch
weitere Partner an Bord: Der IT-
Dienstleister IBM vertieft seine
Partnerschaft mit Apple etwa bei
der Nutzung von Gesundheits-
informationen; dazu wurde eine
eigene Firma ins Leben gerufen,
die Informationen rund um das
Wohlbefinden auf Millionen von
Apple-Geradten auswertet und
diese Unternehmen aus dem
Gesundheitsbereich anbietet.
Apple ist mit seinen Plédnen
nicht allein — auch die Pharma-
industrie nimmt den IT-Sektor
ins Visier und arbeitet an neu-
en Moglichkeiten. Der britische
Pharmakonzern GlaxoSmith-
Kline griindet etwa ein Gemein-
schaftsunternehmen mit einem
Partner aus der Google-Familie.
Die neue Firma Galvani Bioelec-
tronics solle auf dem Feld der
Bioelektronik titig sein. Ziel sind
Fortschritte in der Bioelektronik
—in diesem Medizinbereich wird
versucht, mithilfe sehr kleiner
Implantate elektronische Signa-
le durch den Korper zu senden.
GSK erklarte, mit der Techno-
logie kénnten womoéglich eines
Tages chronische Krankheiten
wie Arthritis, Diabetes und
Asthma behandelt werden.
Googles Software DeepMind
wiederum, die als erstes Pro-
gramm einen Menschen im Stra-
tegiespiel Go schlagen konnte,
soll jetzt bei der Erkennung von
Augenkrankheiten helfen. Die
britische Moorfields-Augen-
klinik wird der Maschine rund
eine Mio. Augenscans anonymi-
siert zur Verfiigung stellen. Die
Software soll in ihnen nach An-
zeichen fiir Krankheiten suchen.
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FORSCHUNG
Uni Klagenfurt:
FEuropa-Studie

KLAGENFURT. Bisherige
Studien gingen davon aus,
dass die Haufigkeit psy-
chischer Erkrankungen im
Alter sinkt. Eine neue Unter-
suchung in sechs européi-
schen Landern und mit Be-
teiligung der Alpe Adria-Uni
in Klagenfurt kommt mit
neuen Diagnoseverfahren
nun zu dem Ergebnis, wo-
nach rund ein Drittel der 65
bis 85 Jahre alten Befragten
rickblickend auf das letzte
Jahr unter einer psychi-
schen Erkrankung litt.

INFORMATION
Sanofi launcht
Infoportal

WIEN. Qualitatsgesicherte
Information und patien-
tengerecht aufbereitetes
Hintergrundwissen zu Cho-
lesterin — das bietet eine
neue, von Sanofi Osterreich
gelaunchte Informations-
plattform (www.initiative-
cholesterin.at). Die Website
richtet sich an alle Patien-
ten, die an erh6éhten Choles-
terinwerten leiden, sowie an
deren Angehorige und alle
Interessierten.

© OAK/Thomas Jantzen

icherheit

Plattform Patientensicherheit will Angebote verbessern: Wechselberger, Rendi-Wagner, Ettl, Wellan, Frohner, Bachinger (v.li.).

Sicherheit bei Arzneimitteln

Arzte, Apotheker und Pflegekrafte wollen verstarkt gegen falsche
Medikamenteneinnahme und Wechselwirkungen auftreten.

WIEN. Eine neue Medikamenten-
liste fiir Patienten soll mehr Si-
cherheit und Information im Um-
gang mit Medikamenten bringen.
.Viele Menschen wissen gar
nicht, was gemeint ist, wenn der
Arzt oder Apotheker sagen, dass
die Dosierung fir ein Medika-
ment zwei Mal téglich ist”, sagte
Arztekammerpréisident Artur
Wechselberger bei der offiziel-
len Présentation im Rahmen des
~Tages der Patientensicherheit”.
Medikamentensicherheit hinge

weitgehend vom Umgang der Ge-
sundheitsberufe und Patienten
mit Arzneimitteln ab, sind sich
alle Akteure im Gesundheitswe-
sen einig und betonten Vertreter
von Arztekammer, Patientenan-
waltschaft, Gesundheitsminis-
terium und Pflegepersonal.

Selbstverantwortung

Die Plattform Patientensicher-
heit habe es sich zur Aufgabe
gemacht, die Sicherheit flir Pati-
enten zu erh6hen und eine Feh-

lerkultur zu schaffen, die zur
Vermeidung von Fehlern beitra-
ge, sagte Brigitte Ettl, drztliche
Direktorin im Krankenhaus Hiet-
zing und Présidentin der Platt-
form. Besonderes Augenmerk sei
auf die Selbstverantwortung der
Patienten zu legen, so Ettl weiter.
Wir empfehlen den Patienten,
eine genaue Medikamentenliste
zu flhren, in die sie verschrei-
bungspflichtige, rezeptfreie, ho-
moopathische und pflanzliche
Mittel eintragen.” (kw)

Roche pramiert Forscher

,ocience Talk” zeigt Innovationskraft der Forschung.

WIEN. Auf der Premiere des
Roche Science Talk in den Ba-
rocken Suiten im Wiener Mu-
seumsQuartier zeigte der Kon-
zern die Bandbreite der von
ihm geférderten, unabhangigen
Forschungsprojekte aus unter-
schiedlichen Fachgebieten. Zwei
herausragende Projekte wurden
dabei von einer Fachjury mit den
neuen Roche Science Awards
geehrt.

Der Roche Science Talk stellt
eine neue Wissenschaftsplatt-
form dar, deren Ziel es ist, das
breite Spektrum nationaler For-
schung mehrin denVordergrund
zu riicken und die dahinterste-
henden Wissenschaftler zu ver-
netzen. ,Wir wollen der Innova-
tionskraft der dsterreichischen
Forschung eine angemessene
Plattform bieten”, sagt Wolfram
Schmidt, GF von Roche. (red)
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WECHSEL |

Neue Chefin fiir
Takeda-Osterreich

WIEN. Kirsten Detrick hat
die Geschaftsfithrung des
Pharmaunternehmens
Takeda in Osterreich {iber-
nommen. Die US-Ameri-
kanerin, die seit 2013 fiir
Takeda tétig ist, betreute
bisher weltweit ein Portfolio
von 15 Takeda-Produkten im
Bereich gastrointestinaler
Erkrankungen. Davor war
sie fast 25 Jahren lang in
mehreren Flihrungspositio-
nen in der Pharmabranche,
im Gesundheitswesen und
in der Gesundheitspolitik
tatig.

WECHSEL II
Neuer Manager
bei Roche

i

WIEN. Mit Michael Kreppel-
Friedbichler steigt ein
langjahriger Mitarbeiter

in das Management Team
von Roche Austria auf.

Sein fachliches Know-how
als Biotechnologe ist bei
aktuellen und zukiinftigen
Therapiegebieten, in denen
Roche-Wirkstoffe eingesetzt
und entwickelt werden,
gefragt. Er verantwortet

als Disease Area Strategy
Director den Fachbereich
Marketing.

© Takeda
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Die Biomay AG ist Partner der Grundlagenforschung von Christian Doppler-Laboren im Bereich Impfstoffforschung.

Erfolge aus der Forschung

Wiener Forscher haben eine Allergieimpfung gegen Graserpollen
entwickelt, die auch vor Hepatitis B schutzen konnte.

eee Von Ina Karin Schriebl

WIEN. Osterreichische Forscher
punkten im Hinblick auf die Ent-
wicklung von Impfstoffen: Ein
neuer, in Osterreich entwickelter
Impfstoff gegen Gréserpollen-
Allergien kénnte nun auch eine
Behandlungsoption gegen die
Infektion mit Hepatitis B sein.
Dasist das Ergebnis einer Studie
am Institut fiir Pathophysiologie
und Allergieforschung der Med-
Uni Wien. Der Impfstoff basiert

auf einer rekombinanten Peptid-
Carrier-Technologie, die weniger
Injektionen notwendig macht
und geringere Nebenwirkungen
hat. Die Technologie wurde am
Christian Doppler Labor fiir Al-
lergieforschung entwickelt. Der
Impfstoff ist eine gemeinsame
Entwicklung mit der Biomay AG.

Weiterentwicklung

Die Forschungsergebnisse las-
sen demnach den Schluss zu,
dass das Konzept der Peptid-

Carrier-Fusionsproteine auch
ein denkbarer Ansatz zur Wei-
terentwicklung der Hepatitis-B-
Impfung sein kénnte.

Insgesamt sind finf For-
schungscluster der MedUni
Wien etabliert mit Schwerpunk-
ten in der Grundlagen- wie in
der klinischen Forschung. Die
Cluster umfassen medizinische
Bildgebung, Krebsforschung,
kardiovaskuldre Medizin, medi-
zinische Neurowissenschaften
und Immunologie.

Herausforderung Hepatitis C
30.000 bis 45.000 Menschen in Osterreich infiziert.

WIEN. Das US-Pharmaunterneh-
men MSD sieht sich an vorderster
Front, um der Herausforderung
Hepatitis C entgegenzutreten. In
den vergangenen zehn Jahren
habe MSD rund 135 klinische
Studien zu dieser ansteckenden
Krankheit durchgefiihrt, mit
tiber 10.000 Patienten in rund 40
verschiedenen Landern, berich-
tet der Konzern. Hepatitis C wird
durch potenziell krebserregende

Viren verursacht und stellt ein
grofRes medizinisches und volks-
wirtschaftliches Problem dar.
Man rechnet, dass weltweit
170 Mio. Menschen mit dem
Hepatitis C Virus infiziert sind.
Fiir Osterreich nimmt man an,
dass rund 30.000 bis 45.000
Menschen infiziert sind. Solche
chronische Infektionen gehoren
zu den héufigsten Griinden fir
Lebertransplantationen.
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Teva wachst mit Actavis

Pharmakonzern Teva meldet Abschluss der Uber-
nahme der Generikasparte von Allergan (Actavis).

WIEN/TEL AVIV. Der israeli-
sche Pharmakonzern Teva Phar-
maceutical Industries und Aller-
gan haben die Akquisition der
Generika-Sparte von Allergan
(Actavis Generics) abgeschlos-
sen. Diese strategische Akqui-
sition vereine zwei fiithrende
Generika-Anbieter mit Starken,
Forschungs- und Entwicklungs-
kapazitdten, Produkt-Pipelines
und -Portfolios, geografischer
Positionierung, operativen Netz-
werken und Kulturen, die sich
gegenseitig ergédnzen, teilt der
Konzern mit. ,Die Akquisition
von Actavis Generics erfolgt zu
einem Zeitpunkt, in dem Teva

sowohl im Generika- als auch
Spezialitdten-Medizin-Bereich
stark ist wie nie zuvor”, sagte
Erez Vigodman, Prasident und
CEO von Teva.

Enorme Synergien

,Durch unsere Akquisition von
Actavis Generics schaffen wir
eine neue Teva mit einem soli-
den Fundament, einem erheblich
erweiterten finanziellen Profil
und diversifizierteren Einnah-
mequellen und Gewinnstrémen,
deren Motor eine starke Pro-
duktentwicklung sowohl im Ge-
nerika- als auch Spezialitdten-
Medizin-Bereich ist.”

Einsparungen
Mit Generika
will Teva den
Gesundheits-
systemen
helfen, Kosten
zu senken.

Vigodman zeigt sich tber-
zeugt, dass Actavis Generics
schnell in die Teva integriert
werden kann und ,die Synergi-
en und die Wertsteigerung zu-
gunsten unserer Aktiondre bald
realisiert werden kénnen.” Teva

ist in den vergangenen Jahren
kréftig gewachsen — unter ande-
rem auch durch die Ubernahme
des deutschen Pharmaunterneh-
mens ratiopharm. Im Jahr 2015
erzielte Teva einen Umsatz von
19,7 Mrd. USD. (kw)

We don't just understand
lifesciences law. We help to create it.

CMS has relationships with the top 100 lifesciences
companies and active membership of the industry’s
leading associations. So as well as helping you to interpret
lifesciences law, we're constantly working to make it better.

CMS is an international law firm
that helps clients to thrive through
technical rigour, strategic expertise
and a deep focus on partnerships.

Your World First

cms.law

Law. Tax

© Wikimedia Commons/Raysonho
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Hilfe fur die Industrie

Neues Buch zur Gesundheitswirtschaft zeigt Portraits von Unternehmern.
,Gesunde ldeen” im medianet-Vorabdruck — Teil 3: RCPE.

GRAZ. Gerade einmal acht Jah-
re ist die Research Center Phar-
maceutical Engineering GmbH
(RCPE) alt. Das Grazer Unter-
nehmen ist ein Spin-off von
universitdrer Forschung und
hat sich in nur kurzer Zeit als
wichtiger Partner fiir internati-
onale Pharmakonzerne entwi-
ckelt. Das RCPE ging 2008 als K1
Zentrum an den Start. ,Die Idee
dahinter war, am Wirtschafts-
standort Graz einen internatio-
nal einzigartigen Think Tank im
Bereich des Pharmaceutical En-
gineering zu schaffen”, erzihlt
Universitatsprofessor Johannes
Khinast, Geschaftsfithrer und
wissenschaftlicher Leiter.

Internationales Niveau

Unter Einbindung nationaler
und internationaler Pharma-
firmen, der Universitdten TU
Graz, Uni Graz und Joanneum
Research wollte man Forschung
auf hochstem internationalen
Niveau zu betreiben und auch
Graz und die Steiermark als
Wirtschaftsstandort festigen
und ausbauen.

Die Lebenserwartung steige
stetig, und die Menschen wollen
nicht nur alt, sondern vor allem
gesund alt werden, beschreibt
Khinast den Hintergrund fir
die Griindung. ,Sieht man sich
die Bevolkerungspyramide an,
wird der Bereich der geriatri-
schen Medizin in den néichsten
Jahren und Jahrzehnten signi-
fikant an Wichtigkeit gewinnen.
Im Moment wird allerdings bei
der Produktion von Medikamen-
ten nicht unterschieden, ob das
Endprodukt einmal an einen
alten oder jungen Menschen,
an einer Frau oder einem Mann
verabreicht wird, obwohl sich
die Bediirfnisse dieser Patien-
tengruppen stark voneinander
unterscheiden.” Hier setze das
RCPE an und mochte mit perso-
nalisierten Medizinprodukten
Abhilfe schaffen. ,Ebenso tra-

© RCPE/Foto Atelier Moser

Portraits

Die Gesund-
heitsbranche
gilt als Wachs-
tumsmarkt der
Zukunft. Gleich-
zeitig belastet
sie offentliche
Haushalte. Mar-
tin RUmmele
sprach fur sein
Buch (siehe
unten) mit den
Akteuren. Teil

3: Johannes
Khinast.

gen wir dazu bei, die Qualitét
der Produktion zu steigern, etwa
durch neueVerfahren, Methoden
zur Prozessiiberwachung oder
durch kontinuierliche Produkti-
onsmethoden.” Simulation—also
das Design von Medikamenten
und Herstellungsverfahren am
Computer - ist ebenso eine in-
ternational beachtete Kompe-
tenz des RCPE.

Rasches Wachstum

Mittlerweile ist das Unterneh-
men auf mehr als 100 Beschéf-
tigte gewachsen. ,Wir steigern
seit acht Jahren die Anzahl
unserer Patente, Publikationen
und Abschlussarbeiten konti-
nuierlich, haben vier Spin-offs
und genieflen international ei-
nen herausragenden Ruf.” Man
arbeitet mit allen grofen, inter-
nationalen Zentren zusammen
sowie mit allen groBen Phar-
mafirmen und auch Firmen am
Standort wie etwa G.L. Pharma.
2014 wurde der Antrag fiir eine
weitere Forderung als K1-Zen-
trum im Rahmen des COMET-

BUCHTIPP

Programms fiir die Periode bis
2023 ohne Auflagen genehmigt
—in Zeiten schwerer werdender
Forderungen ein enormer Erfolg.

Der Pharmamarkt sei um-
kampft, erzahlt der Griinder. Nur
wer hochkarétige wissenschaft-
liche Arbeit leiste und zudem
gut national und international
vernetzt sei, bleibe auf Dauer
konkurrenzfahig. Der Trend gehe
eindeutig in Richtung persona-
lisierte Medizin. ,Das bessere
molekulare Verstéandnis der spe-
zifischen Person oder der spezifi-
schen Erkrankung bedingt diese
Entwicklung unaufhaltsam. Ich
vermute, dass in 20 Jahren ein
vollkommen anderer Zugang zu
vielen Erkrankungen Einzug ge-
halten haben wird.” Das bedeu-
te, dass das System wegmiisse
vom Anspruch, ein Medikament
gegen ein Symptom oder eine
Krankheit zu entwickeln und
dann zu erwarten, dass es furalle
Patienten passt.,Wirmiissen auf
die Bediirfnisse jeder einzelnen
Patientengruppe Riicksicht neh-
men. Nur dadurch kénnen wir
auf Dauer gewdahrleisten, dass
Menschen auch im Alter weit-
gehend gesund oder zumindest
beschwerdefrei bleiben.”

Die RCPE GmbH setzte zuletzt
mit 105 Beschéftigten 9,2 Mio. €
um.

Vorabdruck ,,Gesunde Ideen

health economy-Chefredakteur
Martin Rimmele hat fir sein neues
Buch Uber die dsterreichische
Gesundheitswirtschaft 40 Unterneh-
merinnen und Unternehmer interviewt
und nach den Konzepten, Heraus-
forderungen, aber auch Visionen

fur das Gesundheitswesen befragt.
,Gesunde Ideen — Erfolgsrezepte aus
dem Wachstumsmarkt der Zukunft"
erscheint auszugsweise in einer
medianet-Serie und am 15. Novem-
ber als Buch. Mehr unter:
www.gesundkommunizieren.at
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Elektrische Zukunft Zulassungs-Grafik Der rot-
Daimler Trucks prdsentierte weifs-rote Neuwagenmarkt
vollelektrischen Brummi 92 in der Ubersicht 95
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Viele Zulieferer sind
erpressbar geworden!”

Vertriebsberater Peter Schreiber: Zwischen Herstellern
und Zulieferern herrscht ein gefahrliches Machtgefalle. @

JAGUAR LAND ROVER
Neue Autofabrik
wn der Slowaker

NITRA. Der britische Auto-
konzern Jaguar Land Rover
hat mit dem Bau einer neu-
en Fabrik in der Slowakei
begonnen. Das Werk werde
das erste der Firma in Kon-
tinentaleuropa sein, erkléarte
Vorstandschef Ralph Speth,
die Investitionssumme liege
bei rund 1,4 Mrd. €. (red)

OAMTC-KRITIK
Preisunterschiede
ber E-Tankstellen

WIEN. Wer sein Elektroauto
hierzulande aufladen mé6ch-
te, kann im Tarifdschungel
leicht den Uberblick verlie-
ren, beméngelt der OAMTC.
Die Preisunterschiede liegen
monatlich zwischen 12 und
124 €. (red)

© IAA/Lars Kaletta/Joachim Sielski

© BMW Austria

Neuheiten-Feuerwerk IAA Nutzfahrzeuge
mit 320 Welt- und 100 Europa-Premieren.@  Chris Collet tber BMWs Zulassungsboom. (94)

Starke Performance BMW Austria-CEO
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~Konfliktpotenzial

wurde unterschatzt”

Vertriebsberater Peter Schreiber im medianet-Interview Uber

den VW-Zuliefererstreit, dessen Ursachen und Auswirkungen.

eee Von Moritz Kolar

hnliche Marktstruk-
turen wie in der
Automobilindustrie
existieren in vielen
Branchen. Deshalb
sind auch dort Konflikte wie
zwischen Volkswagen und sei-
nem Zulieferer Prevent gang und
gébe; sie werden meist nur nicht
so offentlich ausgetragen. Das
weill der Vertriebsberater Peter
Schreiber, Inhaber der B2B-Ver-

triebsberatung Peter Schreiber &
Partner in Ilsfeld bei Heilbronn.

medianet: Herr Schreiber, Ihre
Vertriebsberatung arbeitet auch
im Automotive-Sektor. Wo sehen
Sie die Ursachen fiir den Kon-
flikt zwischen VW und seinem
Zulieferer Prevent?

Peter Schreiber: In den Markt-
strukturen. Auf der einen Seite
stehen die knapp ein Dutzend
Hersteller weltweit und auf de-
ren anderen Seite Tausende von
Zulieferern, die mit diesen Her-

stellern und deren Top-Lieferan-
ten Geschéfte machen mochten.
Diese Struktur flihrt zu Interes-
sengegensidtzen und Konflikten.

medianet: Warum?

Schreiber: Weil die Lieferanten,
die auf der jeweils nidchsthdhe-
ren Stufe der Lieferpyramide
Teilelieferant, Komponentenlie-
ferant, System-/Modullieferant
und Hersteller stehen, stets die
Auswahl zwischen einerVielzahl
von Lieferanten haben. Daraus
resultiert ein Machtgefélle. Sol-

che Strukturen gibt es abernicht
nur in der Autoindustrie; sie
existieren, wenn auch nicht so
stark ausgepragt, auch in ande-
ren Branchen — etwa im Maschi-
nenbau oder im Baugewerbe.

medianet: Was dazu fiihrt, dass
Lieferanten von ihren Kunden
im Extremfall erpressbar sind?

Schreiber: Das Wort erpressbar
wiirde ich in diesem Zusam-
menhang ungern gebrauchen,
obwohl dies faktisch viele Teile-
und Komponentenlieferanten
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sind. Auch moralischen Katego-
rien wie ,b6se Hersteller’ und
,arme Lieferanten’ sind nicht
zielfiihrend.

medianet: Weshalb?

Schreiber: Weil letztlich alle
Unternehmen in einem scharfen
Wettbewerb stehen und fiir ihre
Kunden der Preis ein zentrales
Kaufentscheidungskriterium ist.
Deshalb ist es eine Kernaufgabe
des Einkaufs jedes Unterneh-
mens, moglichst preiswert ein-
zukaufen. Also ist es auch seine
origindre Aufgabe, auszuloten:
Was ist fiir uns noch drin, wenn
wir zum Beispiel den Lieferanten
wechseln? Oder den Lieferpro-
zess neu strukturieren? Deshalb
bezweifle ich auch, dass zum
Beispiel die groSen System- und
Modul- sowie Komponentenlie-
feranten weniger hart mit ihren
Zulieferern verhandeln als dies
die Autohersteller tun. Wenn sie
es taten und beim Einkauf nicht
auch ihre Marktmacht nutzen
wiirden, ndhmen ihre Einké&ufer,
iiberspitzt formuliert, ihren Job
nicht wahr. Dafiir dass im Markt

Produktions-
Ausfall

Laut einem Be-
richt der Welt am
Sonntag konnten
im Zuge des Zu-
liefererstreiks bei
VW wegen feh-
lender Teile der
Prevent-Tochter
ES Automobil-
guss 22.000
Golf und Passat
nicht produziert
werden.

ein gewisses Fairplay herrscht,
sind die Kartellbeh6érden und
Gesetzgeber zustandig. Dass die
Unternehmen innerhalb dieses
Rahmens ihre Marktposition
und ihre GréBenvorteile nutzen,
darf ihnen niemand vorwerfen.

medianet: Dessen ungeachtet
klagen viele Industriezulieferer,
ihre Kunden wiirden ithnen mit
harten Vorgaben zunehmend
die Luft zum Atmen nehmen.
Schreiber: Das ist so. Doch da-
ran sind die Zulieferer zum Teil
selbst schuld.

medianet: mwiefern?

Schreiber: Lassen Sie mich das
an einem Beispiel aus dem Ein-
zelhandel erldutern. Dort gibt
es so starke Marken wie Nu-
tella, Maggi und Coca-Cola, die
der Einzelhandel nicht auslisten
kann, selbst wenn er dies gern
tate. Denn die Kunden erwarten,
wenn sie in ein Einzelhandels-
geschéft kommen, dass es dort
Nutella und Coca-Cola gibt. Ent-
sprechend selbstbewusst kon-
nen die Anbieter dieser Marken

© Die PRofilBerater

© APA/AFP/Julian Stratenschulte

Peter Schreiber
ist Inhaber der
B2B-Vertriebs-
beratung Peter
Schreiber &
Partner.

in den Verhandlungen mit den
Handelsketten agieren. Ziel je-
des Lieferanten muss es daher
sein, dass er fiir seine Zielkun-
den nahezu unverzichtbar wird,
weil er ihnen erkennbar einen
Mehrwert bietet. Gelingt dies
einem Zulieferer nicht, wird er
austauschbar und sein einziges
Kaufargument ist der Preis.

medianet: Kénnen auch die gro-
JSsen Hersteller aus VIWs Zuliefe-
rerkonflikt etwas lernen?
Schreiber: Selbstverstiandlich.
Fiir die meisten produzierenden
Unternehmen gilt: Sie kénnen
ihre System-, Komponenten-
und oft auch Teilelieferanten,
anders als die Lieferanten von
Biiroklammern und Kugelschrei-
bern, nicht von heute auf morgen
austauschen. Denn bei einem
Lieferantenwechsel ist oft ein
Umriisten der Produktion oder
ein Schulen und Einarbeiten
der Mitarbeiter n6tig. Das heif3t,
der Lieferantenwechsel hat eine
gewisse Vorlaufzeit, in der der
Hersteller noch vom aktuellen
Lieferanten abhéngig ist. Also
muss er darauf achten, dass
der Interessengegensatz ,Ich
als Hersteller mochte den Liefe-
ranten ganz oder teilweise aus-
tauschen’ und ,Ich als Lieferant
mochte weiterhin im gewohnten
Umfang liefern’ nicht zu einem
heiBen Konflikt wird, und der
Lieferant, der aus seiner Warte
wenig zu verlieren hat, dem Her-
steller zum Beispiel die Produk-
tion lahmlegt.

medianet: Dieses Problem-
bewusstsein fehlte bei VIW?

Schreiber: Zumindest hatte ich
als AuBenstehender den Ein-
druck, das Konfliktpotenzial, das
dieser Interessengegensatz ent-
halt, wurde bei VW unterschétzt.




92 AUTOMOTIVE BUSINESS - IAA

Freitag, 16. September 2016

medianet.at

DAIMLER TRUCKS
Zukunft fahrt
elektrisch

STUTTGART. Schon im
Sommer warf Daimler
Trucks einen Blick in die
Antriebs-Zukunft und préa-
sentierte in Stuttgart erst-
mals einen vollelektrischen
Lkw (Urban eTruck) mit
einem zulédssigen Gesamtge-
wicht von bis zu 26 t.

Damit konnen im stadti-
schen Verteilerverkehr kiinf-
tig auch schwere Lkw lokal
emissionsfrei und fliisterlei-
se fahren. Die Markteinfiih-
rung dieser Technologie ist
fiir Daimler Trucks Anfang
des néchsten Jahrzehnts
vorstellbar. (red)

VOLVO TRUCKS
Fokus liegt auf
I-Shift-Getriebe

HANNOVER. Volvo Trucks
rlickt auf der IAA vor allem
seine neuen Euro 6-Moto-
ren in Verbindung mit allen
Optionen des intelligenten
Volvo I-Shift-Getriebes

ins Rampenlicht. Messe-
Premieren feiern dabei die
optimierte Version des Volvo
FH sowie das Volvo FH-
Sondermodell ,Performance
Edition”.

Als zusétzliche Option
des I-Shift-Getriebes pra-
sentiert Volvo Trucks auch
I-Shift mit Crawler-Gangen.
Auf der TAA ist das Getriebe
in einem Volvo FH16 (8x4)
als Schwerlast-Sattelzug-
maschine integriert. (red)

© IAA/Lars Kaletta/Joachim Sielski

»,oriven by ideas”

startet in Hannover

Hoher Andrang
Veranstalter
VDA (Verband
der Automobil-
Industrie)
rechnet auf der
Fachmesse wie
im Vorjahr mit
rund 250.000
Besuchern.

Mehr als 300 Weltpremieren und rund 100 Europa-Neuheiten:
Die IAA Nutzfahrzeuge 6ffnet am 22. September ihre Pforten.

HANNOVER. Uber leere Aus-
stellungsflachen wird sich auf
der diesjahrigen IAA Nutzfahr-
zeuge (Start am 22. September)
wohl niemand beschweren.
Schon Mitte Oktober vermeldete
Matthias Wissmann, Prdsident
des Verbands der Automobil-
Industrie (VDA), praktisch aus-
gebucht zu sein. Mit 270.000
m? werde man eines der besten
Buchungs-Ergebnisse seit Be-
ginn der eigenstdndigen Bran-
chenschauim Jahr 1992 erzielen.

Rund 2.000 Aussteller

Den Ankiindigungen Wissmanns
zufolge werden in diesem Jahr
rund 2.000 Aussteller aus 52
Liandern in Hannover ihre In-
novationen aus den Bereichen
Transport, Logistik und Mobili-
tét zeigen. Zwar stehe die genaue
Zahl der Weltpremieren erst zum
Messestart fest, fix angemeldet
seien allerdings bereits jetzt
schon mehr als 320 Weltpremi-
eren und mehr als 100 Europa-
Premieren.

,Damit wird die IAA ihrem in-
ternationalen Anspruch voll ge-
recht”, so Matthias Wissmann.
Und weiter: ,Die gesamte inter-
nationale Wertschopfungskette
des Nutzfahrzeuges ist auf der
IAA vertreten: Hersteller von
schweren Lkw, Transportern
und Bussen, von Anhéngern und

© APA/dpa/Gregor Fischer

Aufbauten sowie die vielen Zu-
lieferunternehmen und Anbieter
von Dienstleistungen.”

Das Motto der diesjahrigen
IAA, ,Driven by Ideas” (,Ideen
sind unser Antrieb”), soll vor al-
lem den Trend hin zum vernetz-
ten und automatisierten Fahren
betonen. (red)

VDA-Prasident Matthias Wissmann freut sich auf die 66. IAA Nutzfahrzeuge.




erben!

Jetzt bew Oktober

start Mitte

Universitatslehrgang
Marketing &

» Der ,neue” Werbelehrgang
» Neues Format — geblockte Module
Freitag nachmittags und Samstag ganztagig
» Parallel zur beruflichen Karriere
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Starke Modellpalette

BMW Austria-CEQO Chris Collet erklart die Grinde fur die tolle
Performance des Premiumherstellers im ersten Halbjahr.

Gastkommentar
eee Von Chris Collet

SALZBURG. Das erste Halbjahr
2016 war mit einem Plus von
knapp 24 Prozent fiir uns in Os-
terreich das erfolgreichste aller
Zeiten. Dieser Erfolg hat flirmich
mehrere Griinde — allen voran
unterstreicht es die Attraktivitit
der jungen Modellpalette unse-
rer Marken BMW und Mini.

Bei BMW sind unter anderem
derneue BMW X1 und die neuen
Modelle BMW 2er Active Tourer
und BMW 2er Gran Tourer Tréa-
ger des Erfolgs. Bei Mini konn-
ten wir ebenfalls zweistellige
Zuwachsraten verzeichnen und
sind mit all unserer Modell-
reihen gewachsen.

Projekt Efficient Dynamics
Zum Erfolg haben auch das neue
Kombimodell Mini Clubman und
das Mini Cabrio beigetragen.
Mit BMW Motorrad sind wir
seit vielen Jahren Marktfiihrer

))

in Osterreich und verteidigten
diese Poleposition auch im ers-
ten Halbjahr 2016.

Der Verbrauch wird mehr und
mehr zu einem Kaufkriterium.
Die BMW Group hat daher be-
reits im Jahr 2000 das Projekt
LEfficient Dynamics” ins Leben
gerufen. ,Freude am Fahren
durch maximale Performance
und minimalen Verbrauch” war

Kréaftiges
Wachstum

Im ersten Halb-
jahr legte BMW
in Osterreich um
knapp 24% zu,
in den ersten
acht Monaten
lag das Plus
immer noch bei
22,5%.

Das ist wie ber etnem Kiihlschrank — das
Licht leuchtet dort nuy, wenn dwe Tir offen
st und man es braucht. Auch bet unseren
Fahrzeugen wird Emergie nur dann auf-
gewendet, wenn sie definitiv benotigt wrd.

(¢

© BMW Austria

dabei das Ziel. Ich vergleiche es
gern mit einem Kiihlschrank —
das Licht leuchtet dort nur, wenn
die Tir offen ist und man es
braucht. Auch bei unseren Fahr-
zeugen wird Energie nur dann
aufgewendet, wenn sie definitiv
benoétigt wird.

Heute besitzen alle unsere Au-
tos Efficient Dynamics-Techno-
logien serienmafig, und wir pro-
fitieren im Verkauf sehr davon.

Einen enormen Beitrag zur
Verbrauchssenkung leisten die
Motoren, und hier spielt Oster-
reich eine besondere Rolle. In
unserem Motorenwerk im ober-
Osterreichischen Steyr entwi-
ckeln und produzieren wir un-
sere hocheffizienten Triebwerke
— somit steckt in fast jedem un-
serer Fahrzeuge intelligentes
Know-how aus Osterreich.

Alternative Antriebe im Fokus
Auch unsere Position als tech-
nologischer Innovationstrei-
ber bei alternativen Antrieben
macht sich bezahlt. Unser Port-
folio umfasst aktuell das grof3-
te Angebot an Plug-in-Hybrid-
Modellen im Premiumsegment,
und mit den BMW i-Modellen
die wahrscheinlich innovativs-
ten Elektromobile, die derzeit
erhiltlich sind; der neue BMW
i3 mit gesteigerter Reichweite
bringt uns hier respektable Zu-
wachsraten.

Erfolg wird von Menschen
gemacht und deshalb wird der
Erfolg auch massiv durch unsere
starken Héandlerpartner getra-
gen. Sie sind es, die sich Tag fir
Tag um unsere Kunden bemi-
hen, indem sie optimale Bera-
tung und tiberdurchschnittliche
Serviceleistungen anbieten.

Und last but not least leisten
natlrlich auch unsere Mitarbei-
ter einen enorm wichtigen Bei-
trag. Erfahrung, Engagement
und der Wille, Héchstleistungen
zu erbringen, sind bei uns im
Unternehmen stark ausgeprégt.
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Zulassungen weiter im Hohenflug

Der hevmische Neuwagenmarkt konnte sein rasantes Tempo auch im August halten und
neuerlich um 4,5 Prozent zulegen — seit Jahresbeginn liegt das Plus damit bei 5,3 Prozendt.

Branchenprimus VW

@34,8%

An Volkswagen gibt es auch im laufenden Geschafts-
jahr kein Vorbeikommen. Die Konzernmarken (VW,
Audi, Seat, ...) bringen es kumuliert auf einen Markt-
anteil von 34,8%, was in etwa dem Vorjahresniveau
entspricht. Mehr als jedes Dritte, neu in Osterreich

Von Jdnner bis August stieqg
die Z ahl der N euzUZassung en zum Verkehr zugelassene Fahrzeug stammt damit
wn Osterreich von 211.227 aus dem VW-Konzern.

auf 222.342. Der Zuwachs
betrdgt 11.115 Fahrzeuge
oder 5,3 Prozent.

2015 2016

+22,0%

BMW erzielte in den ersten acht Monaten
mit 22,5% das groBte Wachstum und

konnte 12.982 Fahrzeuge losschlagen;
im Vergleichszeitraum des Vorjahres waren
5 es 10.596 Fahrzeuge gewesen.

Neuzulassungen von
Janner bis August 2016.

2015 2016

_18.7%

© Volkswagen ©® Opel Skoda
Ford ® Audi ® BMW e Der Verlierer der ersten acht Monate des

® Renault ® Seat Hyundai W"’}f Jahres lautet Hyundai: Die Studkoreaner
Mercedes Restliche Hersteller HYLUMNDORI verkauften 10.378 Fahrzeuge im Vergleich zu

12.769 im Vorjahr — das sind minus 18,7%.




TOYOTA

ALWAYS A
BETTER WAY

INKL.
ALU-WINTER-
KOMPLETT-
RADERN FUR ALLE
AURIS & YARIS!

Toyota setzt noch eins obendrauf.

Sichern Sie sich mit der Edition 45 einen Preisvorteil von bis zu 4.500 Euro, inklusive gratis
Sonderausstattung und Alu-Winterkomplettradern fir Auris, Auris Touring Sports und Yaris.
Erhaltlich als Hybrid, Diesel und Benziner —jetzt bei lhrem Toyota Partner.

Erfahren Sie mehr: toyota.at

Toyota Frey Austria

* Edition 45 ist eine Sonderaktion fiir die Modelle Aygo, Yaris, Auris und Verso. Die angefiihrte, maximale Ersparnis (= Wert der Sonderausstattung + Jubildums- + Finanzierungsbonus + Wert
von 4 Stk. Alu-Winterkomplettradern fiir Yaris oder Auris) bezieht sich auf das Modell Auris. Aktion giiltig bei Zulassung von 01.09.2016 bis 30.11.2016 bei allen teilnehmenden Partnern inkl.
Handlerbeteiligung. Normverbrauch kombiniert: 3,3 - 5,71/100 km, CO,-Emission: 75 - 132 g/km. Symbolfotos.
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Logic

Markenberatung darf kein Selbstzweck sein. Sie muss auf den Punkt kommen und
Unternehmenswerte messbar steigern. Silberball verbindet strategische Marken-
beratung und kreative Umsetzung. So entstehen effiziente, greifbare Losungen,
abgestimmt auf die Bedurfnisse von B2B und Industrie. www.silberball.com
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Redaktion
Michael Fiala
[m.fiala@medianet.at]

Editorial

B2B ist gefordert!

Liebe Leserinnen und Leser!
B2B- oder B2C-Marketing, wo ist da
der grofRe Unterschied?

Wenn Sie Fragen wie diese
gestellt bekommen, sollten Sie
lieber Thre Agentur wechseln. B2B-
Marketing wird in der zunehmend
vernetzten Welt immer wichtiger —
und es unterscheidet sich in einigen
Bereichen fundamental von B2C-
Marketing.

B2B-Marketing ist aber auch
gefordert, diese Unterschiede end-
lich klarzumachen; es muss sich
kiinftig starker emanzipieren. Das
wird nur klappen, wenn sich B2B
auf unternehmerischer Seite wie
auch seitens der Agenturen und
Dienstleister professionalisiert und
seine Besonderheiten hervorhebt.
In den vergangenen Jahren haben

sich daher auf den B2B-Bereich
spezialisierte Agenturen positiv
hervorgetan.

Eines darf man zudem nicht
vergessen: Mehr als 10.000 Werbe-
botschaften prasseln jeden Tag auf
jeden Einzelnen herein; werbliche
Kommunikation ist folglich so zu
gestalten, dass sie auffallt und die
gewlinschte Wirkung erzielt, ganz
speziell auch im B2B-Bereich.

Nicht zuletzt profitiert auch
der Vertrieb: Die richtige Marke-
tingstrategie ist ein entscheidender
Faktor filir den Erfolg im Vertrieb.
Diese und viele andere Themen so-
wie neue B2B-Trends haben wir in
diesem Special fiir Sie zusammen-
getragen.

Michael Fiala

B2B-Marketing
Beilage
16. September 2016
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Emanzipiert euch!

Die Besonderheiten hervorheben und die Professionalisierung

vorantreiben: B2B-Marketing ist gefordert.

eee Von Michael Fiala

WIEN. Marketing ist Marketing,
oder doch nicht? Die Grundprin-
zipien — egal ob B2B- oder B2C-
Marketing — unterscheiden sich
nicht wesentlich voneinander.
Grundregeln wie die klare Ziel-
setzung, die exakte Definition
der Zielgruppe, das Finden von
passenden Kanélen sind so weit
bekannt. Und dennoch gibt es
fundamentale Unterschiede.
B2B-Marketing funktioniert
anders als beim ,groRen Bru-
der” B2C. Die Téatigkeitsfelder
werden immer umfassender und
fordernder. Was auch der Grund
ist, warum sich B2B-Marketing
kiinftig starker emanzipieren
soll — und auch muss. Das wird

/8%

Video over all
78% denken,
dass Video der
wirksamste
Online-Kanal im
B2B-Marketing
ist.

Quelle: kyoto.at

nur klappen, wenn sich B2B auf
unternehmerischer Seite wie
auch seitens der Agenturen und
Dienstleister professionalisiert
und seine Besonderheiten her-
vorhebt. Denn die Unterschiede
sind vielfdltig. Sie verbergen
sich vor allem im strategischen
Marketing und im Kommunika-
tionsbereich.

So haben wir es im B2B-
Marketing vor allem mit erkla-
rungsbedirftigen Produkten
und Dienstleistungen zu tun, die
erldutert und popularisiert wer-
den wollen — komplexe Themen,
die in knappen Worten auf den
Punkt gebracht werden miissen.
Folgende Fragestellungen erge-
ben sich daherrelativrasch: Was
weglassen? Was hervorheben?

Erklarungs-
bedarf

Im B2B-Marke-
ting hat man es
mit erklarungs-
bedurftigen
Produkten zu
tun.

Wie koénnen Differenzierungs-
merkmale ausgepragt werden?

Wie eine grofde Liebe

Um diese Fragen beantworten zu
konnen, heifSt es sich intensiv in
die Unternehmen hineinzuden-
ken und damit zu beschéaftigen
— mit Produktportfolios, den
angepeilten Zielgruppen, dem
Markt selbst. Denn eine Marke
ist wie eine grof3e Liebe: Sie will
ergrindet, begehrt und gepflegt
werden; Basis dafiir ist das Wis-
sen um die Marke selbst, ihre
Wiinsche, Ziele und Bedurfnis-
se. Je grofer das Wissen, umso
groBerist auch die Begeisterung,
mit der man sich einer Marke
widmen kann. Gute Agenturen
niitzen diese Begeisterung, um
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daraus strategisch herausragen-
de Kreations- und Kommunikati-
onslésungen zu entwickeln.

Wie tickt die Marke?

Man muss sich also hineinknien,
um in kiirzester Zeit zu verste-
hen, wie die Branche tickt — wie
ihre GesetzmaRigkeiten funktio-
nieren. Gewisse Regeln kann und
soll man tunlichst brechen, um
den eigenen Werbebotschaften
mehr Aufmerksamkeit zu ver-
schaffen — von anderen sollte
man besser die Finger lassen.
Komplizierte Produktentwick-
lungen und Prozesse miissen
nicht nur begriffen, sondern
verinnerlicht werden.

Was die Sache auch nicht ge-
rade einfacher macht: Im B2B-
Bereich sind die Anwender eines
Produkts nicht gleichzeitig jene,
die tiber Anschaffung und Kauf
entscheiden. Die Zielgruppen
sind also noch weiter gefasst,
als es auf den ersten Blick ver-
muten ist. Auch die Prozesse, die
einer Kaufentscheidung voran-
gehen, sind vielschichtig. Der
Vermarktungsprozess selbst,

ist ein mehrstufiger. Damit am
Ende also nicht werbliche ,Stil-
le-Post” mit monstrds verzerrten
Inhalten gespielt wird, muss viel
Verantwortungsgefiihl vorherr-
schen - ganz besonders auch mit
Hinblick auf die langfristige Giil-
tigkeit der Werbebotschaften.

Wissen ist Macht

DerTrendist alsoklar: Eine reine
Produktorientierung ist im glo-
balen Markt, der im digitalen
Zeitalter in Sekundenschnelle
bespielt wird, 1dngst nicht mehr

))

so gefragt wie frither. Entschei-
dend ist das Wissen um die ei-
genen und potenziellen Kunden
und um den Markt selbst.

Die Verdnderungen im Markt
betreffen also die Agenturen
mindestens genauso. Alles
fliet, wusste schon der grie-
chische Philosoph Heraklit.
Verdanderungen im Leben und
in der Wirtschaftswelt sind
also nichts Auergewodhnliches.
+~Werbeagenturen sind von die-
sem Prozess nicht ausgenom-
men. Wir briiten laufend tiber

Der Trend ist also klar: Eine reine Produkt-
orentierung 1St 1m globalen Markt, der vm di-
gitalen Zeutalter in Sekundenschnelle bespielt
ward, ldngst nicht mehr so gefragt wie friiher.

(¢

Innovationen, ersinnen Dienst-
leistungen, die uns von anderen
unterscheiden”, erklart etwa
Gerhard Preslmayer, Geschéafts-
fiihrer von SPS Marketing in
Linz. SchlieBlich geht es ja da-
rum, den Vorsprung gegeniiber
den Mitbewerbern auszubauen.
Agenturen miissen daher so wie
ihre Kunden laufend auf der
Suche nach Trends sein, die auf
den ersten Blick vielleicht gar
nicht so viel mit dem traditio-
nellen Agenturgeschéft zu tun
haben.

Markenfiihrung, Storytelling,
Inbound Marketing oder Em-
ployer Branding — Buzzwords,
die jedoch bei entsprechend
tiefgehender Betrachtung immer
wichtiger werden, wenn man
im B2B-Marketing bestehen
will. Die Wahrheit fiir die Unter-
nehmen ist oft hart, denn Inves-
titionsgiliterhersteller kreisen
oft vor allem um sich selbst.
Sie sind technikzentriert und
produktorientiert. Im Endeffekt
entscheidet aber wie beim B2C-
Marketing ein Mensch, ob inves-
tiert wird oder nicht.

Shutterstock
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Uber den Tellerrand

Die internationale Markenpolitik wird immer wichtiger. Auf dem Weg
zu einer erfolgreichen Marke warten viele Hurden und Gefahren.

eee Von Michael Fiala

WIEN. In Zeiten fortschreitender
internationaler Verflechtungen
der Weltwirtschaft und zuneh-
mender Internationalisierungs-
bestrebungen vieler Unterneh-
men, kommt der internationalen
Markenpolitik eine immer gréfe-
re Bedeutung zu.

Konsequente internationale
Markenfiihrung generiert Mehr-
wert, denn die Territorien sind
heute heftiger umkampft denn je:
technologische Vorspriinge sind
schnell nivelliert, angebotene
Dienstleistungen dhneln einan-
der immer stdrker. Leistungs-
homogenitét ist die Folge davon.
Personelle Fluktuationen er-
schweren zusatzlich den Aufbau
personlicher Beziehungen zwi-
schen den Geschéftspartnern.

Positiv hervorstechen

Die Devise muss daher lauten:
unverkennbar sein und posi-
tiv hervorstechen. Gut gefiihr-
te Marken vermitteln Klarheit
im immer dichteren Dschungel
austauschbarer Produkt- und
Leistungsspektren. Eine star-
ke Marke steht fiir etwas. Jede
Marke 16st in den Képfen ihrer
Zielgruppen automatisch be-
stimmte Wahrnehmungen aus
— inhaltlich wie emotional. Je
klarer und kraftvoller das Mar-
kenbild hinsichtlich Design und
Botschaften ist, desto klarer ist
die Differenzierung vom Wettbe-
werb.

In vielen Branchen st6Rt das
Wachstum in Europa an seine
Grenzen. Aus strategischer Sicht
bedeutet das folgerichtig die Ex-
pansion in neue, globale Absatz-
markte. Dabei vergessen KMUs,
aber auch grofle Unternehmen
oft, ihre bestehende Marken-
positionierung zu iiberpriifen
und die Kommunikation auf ein
internationales Niveau zu heben.
Wer in der Premium-Liga mit-
spielen will, muss sich entspre-

© Panthermedia.net/Gerti Gruisinga

Unverkennbar
sein

Die Devise muss
daher folglich
lauten, unver-
kennbar zu sein,
positiv hervor-
zustechen.

chend positionieren und pra-
sentieren. Denn wer sich nicht
proaktiv selbst positioniert, dem
wird diese Aufgabe ganz schnell
vom Mitbewerb abgenommen -
mit unschénen Resultaten. Wer
sich auf internationales Terrain
begibt, sollte aber auch samtli-
che 6konomische, 6kologische,
soziale und kulturelle Aspekte
im Blick haben. Ein Konzept,
das im deutschsprachigen Raum
funktioniert, kann sich bei vollig
gleicher Umsetzung in anderen
Kulturkreisen als peinlicher Flop
erweisen. Hier gilt es, auf De-
tails zu achten und wenn nétig
Korrekturen vorzunehmen. Die
Anforderungen des Zielmarkts
definieren den Erfolg des werb-
lichen Konzepts.

Internationale Netzwerke

Marke ist Vertrauen — und dieses
muss man in jedem neuen Markt
von Neuem aufbauen. Wahrend
man in der Heimat als traditi-

85%

B2B goes
Internet

85% aller
Befragten
haben bereits
Lieferanten tUber
das Internet
gefunden.

onsreiches Unternehmen gilt,
ist man in China oder Indien
plotzlich einer von vielen. Selbst
Global Player bekommen das
hin und wieder zu spiiren. Erst
das richtige Storytelling macht
die Markenpositionierung in-
ternational erlebbar. Ob Red
Bull, Apple oder Nike: Fithrende
B2C-Marken zeigen vor, wie es
geht. Der Erfolg lasst sich auf
das B2B-Marketing ummiinzen.
Entscheidend ist, den Spirit der
Marke glaubhaft zu vermitteln
und so den Nerv der Zielgruppe
zu treffen. Fazit: Allein Produkte
in die neuen Markte zu tragen,
reicht nicht aus, wenn die Mar-
kenwerte fehlen.

Digitale Identitit

In Zeiten virtueller Anbieter-
Nachfrager-Beziehungen, wird
der Aufbau einer digitalen Iden-
titdt fur Unternehmen immer
wichtiger. Bei jungen Leuten ist
der Shift in Richtung digitale
Welt sehr stark. Dieses Medien-
nutzungsverhalten gilt es bei der
digitalen Strategie und globalen
Marketingkommunikation zu
nutzen. Von Social Media, uber
SEO und Content Marketing,
bis zu Augmented Reality Apps:
Vernetzung ist die Gegenwart;
und es ist auch die Zukunft der
Kommunikation. Wer da nicht
dabei ist, hat bereits verloren.
Multichannel Storytelling ist ein
Trend, der die Art und Weise, wie
Unternehmen — auch Industrie-
unternehmen — kommunizieren,
in den néchsten Jahren radikal
verandern wird.

Ein Image aufzubauen, dauert
Jahre; man muss sich daher auf
einen langen Weg und Gegen-
wind einstellen. Am Ende setzt
sich immer die Marke durch, die
konsequent ihrer Positionierung
folgt und diese auch in allen Ka-
nélen und in allen Medien erleb-
barmacht. Wenn der Markt tiber
die Marketingkommunikation
spricht, hat man es geschafft.
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Wichtige Emotionen

Bei mehr als 10.000 Werbebotschaften pro Tag spielen die Emotionen eine
wichtigere Rolle denn je, vor allem auch in der B2B-Kommunikation.

eee Von Michael Fiala

WIEN. Wir leben in Zeiten, in de-
nen der werbliche Druck standig
steigt. Das ist schon allein daran
zu erkennen, dass immer mehr
Werbebotschaften tagtéglich
auf uns einprasseln.

In Zahlen formuliert heifSt
dies: Waren es in den 1980ern
noch bescheidene durchschnitt-
liche 650 Botschaften pro Tag,
sind es heute an die 10.000 —und
die Tendenz ist dabei weiterhin
steigend.

Emotionale Bindung gefragt
Werbliche Kommunikation ist
folglich so zu gestalten, dass
sie auffallt und die gewiinschte
Wirkung erzielt. Bei den oben
genannten Zahlen ist das also
eine Herausforderung. Was
in der B2C-Kommunikation
schon seit Dekaden praktiziert
wird, eignet sich partiell auch
flir B2B-Marketing: Die Rede
ist von einer emotionalen Bin-
dung zum Kommunikations-
partner.

Im B2B-Bereich ist das eine et-
was anspruchsvollere Aufgabe,

Emotionen
Werbliche
Kommunikation
muss vor allem
eines: auffallen.

sitzen doch die Entscheidungs-
trager, die werblich erreicht
werden sollen, in Unternehmen
— und die sind wiederum mit
Einfliissen interner Vergabever-
fahren oder Ankaufskommissio-
nen beschaftigt.

Aber es stimmt schon: Busi-
ness-Kunden investieren mit ih-
ren Kéufen fiir gewdhnlich hohe
Geldsummen, d.h. sie tiberlegen
x-mal, bevor Investitionen geta-
tigt werden. Die Kaufentschei-
dung selbst ist folglich weniger
emotional als im Falle des End-
verbrauchers.

Gratwanderung
Genau darum ist man auch ge-
neigt zu glauben, dass im B2B-
Bereich blof eine auf Fakten
basierende werbliche Kommu-
nikation erfolgversprechend ist.
Aber genau das stimmt nicht.
Trotz allem: Es ist ein People-
Business. Der Mensch steht im
Fokus. Und es ist der Mensch,
der Entscheidungen féllt — eben
auch Kaufentscheidungen.

Eine Gratwanderung ist also
angebracht. Ein werblicher, aber
nicht minder kunstvoller Spagat

78%

Einkaufs-
prozesse
78% meinen,
dass die wich-
tigste Online-
Marketing-He-
rausforderung
darin liegt, den
B2B-Einkaufs-
prozess zu
verstehen.

Quelle: Regalix Inc

— zwischen rationalen Themen
inklusive relevanten, faktischen
Inhalten einerseits und der Emo-
tionalisierung auf der anderen
Seite. Letzteres hilft, den heftig
umkampften Wettbewerb der
Aufmerksamkeit zu gewinnen
und die werbliche Botschaft im
Kopf des Rezipienten zu veran-
kern.

Hirnforschung
Gerade die Hirnforschung der
letzten Jahre hat interessante
Erkenntnisse zum menschlichen
Emotionssystem zutage gefor-
dert. Unser Gehirn verfligt zwar,
vereinfacht formuliert, iiber kei-
nen neuralen ,Buy Button” — lei-
der oder Gott sein Dank.
Aberdie Bereiche,in denen Ent-
scheidungsfindungen geschehen,
konnten bereits lokalisiert wer-
den; es sind kleinere Areale im
préafrontalen Kortex. Interessan-
terweise sind genau diese Areale
in unserem Gehirn auch fiir die
Emotionsregulation bedeutend.
Als ,somatische Marker” haben
Emotionen folglich mehr oder
weniger direkten Einfluss auf
unsere Kaufentscheidungen.




© Shutterstock

8 B2B-MARKETING

Freitag, 16. September 2016

medianet.at

Was ist die Story?

Experten haben im Bereich des Storytellings funf akute Bereiche identifiziert.
Auf Videos sollte zusatzlich zu Textelementen nicht mehr verzichtet werden.

eee Von Michael Fiala

WIEN. ,Den Text liest sowieso
niemand”, lautet der wohl groR-
te Irrtum im aktuellen Kommu-
nikationszeitalter. Gerade die
komplexen B2B-Themen ver-
langen nach weiterfithrenden
Erkldrungen — und die wéren
ohne durchdachte Textierung
gar nicht denkbar.

Fakt ist: Menschen lesen, was
sie interessiert. Entscheidend
dabei sind die Inhalte und die
damit verbundene Relevanz.
Werde ich als Leser uiberrascht,
fiihle ich mich textuell iberfor-
dert, oder handelt es sich um
eine knochentrockene Abhand-
lung, die mich so ganz und gar
nicht in ihren Bann zieht?

Perspektivenwechsel

Selbst komplizierte Sachverhal-
te und Prozesse konnen zu in
interessanten Geschichten ver-
packt werden. Wichtig ist dabei
der Perspektivenwechsel: Wie
wiirde der Kunde die werblichen
Botschaften bewerten? Was sind
seine Wiinsche? Worauf legt er
wohl Wert?

Schlagworte wie ,innovativ”
oder ,international” reichen
nicht mehr aus, um Begeisterung
zu erzeugen. Denn mittlerweile
behauptet das schon fast jedes
Unternehmen von sich und sei-
nen Leistungen.

Storytelling ist auch ein we-
sentlicher und bestimmender
Faktor fiir Bewegtbilder und
Animationen. Webanalysen zei-
gen, dass beliebte Videos inner-
halb kiirzester Zeit 100 bis 200
Mio. Klicks generieren kénnen.
Laut dem Telekommunikations-
unternehmen Cisco werden Vi-
deos im Jahr 2019 bereits 80%
des weltweiten privaten Inter-
netdatenverkehrs ausmachen
— wir stehen am Beginn einer
neuen Kommunikationséra.

Auch fiir das Wirtschaftsma-
gazin Forbes sind Videoinhalte
im Bereich des digitalen Marke-
tings stark im Aufstieg begriffen.
Finf aktuelle Trends haben Ex-
perten hierzu identifiziert:

1. Gebrandete Videoinhalte
Videos, die unter dem Namen
einer Marke publiziert worden
sind, werden in den kommenden

Monaten signifikant zunehmen.
Von Interviews, tiiber Blicke-hin-
ter-die-Kulissen, bis hin zu Pro-
duktclips — um User und damit
mogliche Kunden zu erreichen
und zum Handeln zu bewegen,
braucht es Inhalte, die bewegen
und begeistern; Marken kénnen
dabei auf bereits bestehende
Geschichten und Informationen
zuriickgreifen — und diese mit
einem tiberraschenden Twist in
Videos umwandeln.

2. Videos auf Web- und Pro-
duktseiten Auch wenn Video-
plattformen wie YouTube boo-
men — verstidrktes Augenmerk
wird derzeit auch auf die Inte-
gration von Videos auf Home-
pages und Produktseiten gelegt.
Webseiten wirken so weniger
statisch und damit anziehender,
wahrend Videos produktseitig
komplexe Inhalte anschaulich
erkldren kénnen.

3. Animierte GIFs in Sozialen
Medien Kurz-Clips oder ani-
mierte GIFs haben im vergan-
genen Jahr in den Sozialen
Medien massiv zugenommen.

Mehr Budget
55% der
befragten B2B-
Manager gaben
an, dass sie in
dem kommen-
den Jahr mehr
Budget fur
Content-Marke-
ting aufwenden
werden.

Inhalte kénnen so kurz und kna-
ckig kommuniziert werden —das
trifft auch auf die 6-Sekunden
Vine-Videos zu, deren Beliebt-
heit sich auch groBe Marken
kiinftig nicht verschliefen wer-
den.

4. Echtzeit-Storytelling Egal ob
Produktprasentation, Firmen-
event oder Pressekonferenz —
Live-Streams in den Sozialen
Medien werden immer haufiger
eingesetzt, bieten sie doch die
Moglichkeit, die User direkt am
Unternehmen teilhaben zu las-
sen. Live-Videos konnen Men-
schen an Orte versetzen, an de-
nen sie noch nie waren. Bestes
Beispiel wie solche Videos gelin-
gen konnen: Periscope.

5. Videos beleben E-Mail-Marke-
ting Der Fokus verschiebt sich
auch im E-Mail-Marketing von
umfassenden Textinhalten, hin
zu kurzen Videos, die zur Inter-
aktion mit der Marke anregen;
entscheidend sind hierbei Qua-
litdt und Lénge der Clips: In
drei bis vier Minuten sollte alles
gezeigt sein.
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B2B-Marketing
unter der Lupe

Mﬁrke’r -

Gemeinsam mit Marketagent.com
hat medianet mehr als hundert
Osterreichische Unternehmen zum

Thema Marketing befragt.

eee Von Michael Fiala

WIEN. Wie umfangreich B2B-
Marketing sein kann, kénnen
Sie diesem Special entnehmen —
ob Markenfiihrung, Storytelling,
Vertriebstool, Inbound, Design,
Wissenschaft oder gar Employ-
er Branding, um nur einige The-
men zu nennen. Die Palette ist
breit und nur schwer in einen
Rahmen zu bringen. Umso mehr
hat es uns interessiert, wie man
Marketing in Osterreichs Unter-
nehmen in Zahlen giefen kann.
Gemeinsam mit Marketagent.
com hat medianet im Juli und
August 2016 iiber 100 Unter-
nehmen befragt, um Licht ins
Marketing-Dunkel zu bringen.

Kein Marketing?

Zunéachst wurde abgefragt, wie
viele Unternehmen iiberhaupt
eine eigene Marketing-Abteilung
ihr Eigen nennen diirfen. Das in-
teressante Ergebnis: Jedes drit-
te befragte Unternehmen (31,2%)
hat keine Marketing-Abteilung.
40,6% haben zwar eine, miissen
aber mit maximal drei Mitar-
beitern auskommen. 15,3% der
Unternehmen haben mehr als
sieben Marketing-Mitarbeiter
zur Verfiigung, 12,4% liegen
zwischen vier und sieben Mar-
keting-Mitarbeitern.

Mehr oder weniger?

Der Status quo kann derzeit
noch schwer mit der Vergangen-
heit verglichen werden, daher
wurden die Unternehmen auch
befragt, wie sich die Anzahl der
Marketing-Mitarbeiter entwi-
ckelt hat.

Hier zeichnet sich eine po-
sitive Tendenz ab: 35,3% der

Werbekreation
51,3% der

© panthermedia.net/Konstantin Gastmann
Leistungen, die zugekauft werden
Druckarbeiten werden gréBtenteils extern vergeben
Welche der folgenden Leistungen werden in lhrem Unternehmen extern zugekauft?
20 40 60 80 100

Druckarbeiten

Marktforschung

Messebau

Werbekreation
Online-Marketing
Werbekonzeption
Mediaplanung u. Mediastrategie
Lead-Management, CRM-Systeme
PR

Schulungen, Produkttrainings
Werbekontrolle

Markenfuh
befragten arkeniu r‘ung
Unternehmen Sonstiges
setzen bei der Keine
Werbekreation -
auf externe Wei nicht
Agenturen.

6,0%
3,4%
1,7%
0,9%

Respondenten haben eine int. Marketing-Abteilung im Unternehmen; n=117; Quelle: Marketagent.com
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Aufgabenfelder, die inhouse abgewickelt werden

Interne Kommunikation

Wenn Sie an die folgenden Aufgabenfelder in lhrem Unternehmen denken, welche davon werden

intern bzw. inhouse abgewickelt?
0
Interne Kommunikation
Kundenbindung
Messen, Ausstellungen
Markenfuhrung
PR
Werbung
Pricing
Marketingcontrolling
Produkt-, Techn. Dokumentation
Online-Marketing
Employer Branding
Schulungen, Vertriebstrainings
Marktforschung
Sonstige 5,1%
0,0%
0,9%

Keine
WeiB nicht

20

60 80

100

Respondenten haben eine int. Marketing-Abteilung im Unternehmen; n=117; Quelle: Marketagent.com

Unternehmen gaben dabei an,
dass die Anzahl der Marketing-
Mitarbeiter gestiegen ist. Nur
13,8% mussten die Marketing-
Ressourcen reduzieren. Die sat-
te Mehrheit von 50,9% kann auf
die gleiche Anzahl zuriickgreifen
wie im vergangenen Jahr.
Interessant sind auch die Aus-
sagen der leitenden Manager in
Bezug auf die Bedeutung der
Marketing-Abteilungen im ei-
genen Unternehmen. Denn nur
all zu oft bekommt innerhalb
des Unternehmens das Gefiihl
vermittelt, dass Marketing-Ma-
nager nur Geld ausgeben und
wenig zum Umsatz leisten. Wir
haben daher die Manager ge-
fragt: ,Welche Bedeutung hat
aus Threr Sicht die Marketing-

Wichtig oder

nicht

Welche Be-
deutung haben

Marketing-

Abteilungen?

Bedeutung des Marketings

Bedeutung der Marketing-Abteilung im Unternehmen
Welche Bedeutung hat aus Ihrer Sicht die Marketing-
Abteilung in Hinblick auf das Top-Management?

1=trifft absolut zu 2 3

Top-Management versteht Wichtigkeit und Aufgaben

4 @ 5 =trifft nicht zu

1,7%l

Marketing-Abteilung hat Einfluss auf strategische Ausrichtung

Respondenten haben eine Marketing-Abt. im Unternehmen.; n=117; Quelle: Marketagent.com

Abteilung innerhalb Thres Un-
ternehmens auf das Top-Ma-
nagement?”

Die interessante Antwort:
43,6% gaben an, dass das Top-
Management die Wichtigkeit der
Marketing-Abteilung versteht
(= trifft absolut zu). Bemerkens-
wert: In Unternehmen mit mehr
als 50 Mitarbeitern gab es hier
nur 34,2% Zustimmung. Wei-
ters sehen 31,6% einen Einfluss
der Marketing-Abteilung auf
die strategische Ausrichtung
des Unternehmens — auch hier
schneiden Unternehmen mit 50
oder mehr Mitarbeitern deutlich
schlechter ab.

Am Personal wird also eher
nicht gespart. Die néchste Fra-
ge war daher quasi ,aufgelegt”:
Wie sieht es mit dem Marketing-
Budget aus? Hier sind keine
nennenswerten Entwicklungen
von 2016 auf 2017 zu erkennen.
Anders gesagt: Wenig iiberra-
schend stagnieren die Budgets.
Im Mittelwert lag das 2017er-
Budget bei 414.800 € und damit
um rund 14.000 € héher als 2016.
Der Median-Wert hat sich jedoch
von 109.500 € auf 100.000 € ver-
ringert.

Inhouse oder extern?

Zuletzt gingen wir mit Market-
agent.com der Frage nach, wel-
che Leistungen inhouse abge-

Employer
Branding

Mehr als die
Hélfte setzt beim
Thema Employer
Branding auf das
eigene Unter-
nehmen.

wickelt und welche — Agenturen
aufgepasst! — vergeben werden.

Die interne Kommunikation
steht dabei im eigenen Unter-
nehmen an erster Stelle: 88%
wickeln dies ohne fremde Hilfe
ab (siehe Grafik 1.). Bei der Liste
der am haufigsten vergebenen
Leistungen bietet sich folgen-
des Bild: Als ,Sieger” gehen hier
Druckarbeiten hervor (83,8%),
gefolgt von Marktforschung
und Wettbewerbsbeobachtung
(56,4%); auf Platz drei folgt der
Messebau (53%).

Positive Bilanz
Dass Agenturen, die sich voll und
ganz auf den B2B-Bereich spe-
zialisieren, ihre Berechtigung
haben, zeigt die Abschlussfrage:
Knapp jedes vierte Unternehmen
(23,1%) setzt bereits auf derar-
tige Dienste. Als Griinde dafir
nannten die Unternehmen: Die
B2B-Agentur kennt meine Be-
diirfnisse (40,7%), die Agentur
kennt die Gegebenheiten des
Markts (29,6%) und die Agentur
versteht mich besser (22,2%).
Mit der Arbeit der B2B-Agen-
turen zeigen sich die betroffe-
nen Unternehmen indes sehr
zufrieden: Auf einer flinfteiligen
Skala bewerteten jeweils 37% die
Zusammenarbeit mit der B2B-
Agentur als wichtig.

Marketing-Mitarbeiter

Entwicklung der Mitarbeiteranzahl im Marketing
Wie verhielt sich die Anzahl der Marketing-Mitarbeiter
in Ihrem Unternehmen in den letzten drei Jahren?

Anzahl ist
gestiegen

Anzahl blieb
gleich

Anzahl ist
geschrumpft

Respondenten kennen Mitarbeiterstand der Marketing-Abteilung; n=116; Quelle: Marketagent.com
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Multisensorisches Marketing

Wie gut sich potenzielle Konsumenten an eine Marke erinnern, ist bedeutend

fur den Erfolg einer Marke. Haben Sie alle Sinne beieinander?

eee Von Michael Fiala

ir alle kennen

den beriihmten

Ausspruch ,Ein

Bild sagt mehr

als tausend Wor-
te”. Dahinter verbirgt sich die
Erkenntnis, dass wir unseren
Seh- und Gesichtssinn als wich-
tigsteVerbindung zur AufSenwelt
uber alle anderen Sinne stellen.
Doch die Hirnforschung offen-
bart immer deutlicher, dass un-
ser Gehirn ein multisensorisches
ist, d.h. wir nutzen alle unsere
Sinne, um unsere Sicht auf die
Welt zu etablieren. Was wiede-
rum interessante Resultate firs
Marketing nach sich zieht, denn
multisensorisches Marketing
ist eben heute in der Lage, mehr
als nur einen unserer Sinne an-
zusprechen.

Kampf gegen Ubersittigung
Damit wird auch dem bereits
an anderer Stelle erkldrten
Umstand Rechnung getragen,
dass wir heute mit einer all-
gegenwirtigen kommunikati-
ven Ubersattigung kdmpfen. Je
mehr werbliche Botschaften wir
kommunizieren, desto geringer
fallt die Wirkung einer jeden
Botschaft auf den Rezipienten
aus — eine ganz logische Folge-
erscheinung also.

Folglich miissen neue kom-
munikative Wege angedacht
und beschritten werden. Und
dabei stellt das erwdhnte mul-
tisensorische Marketing einen
sehr interessanten und Erfolg
versprechenden Ansatz dar —
denn wie wichtig das perfekte
Zusammenspiel unserer Sinne
ist, fallt uns erst dann auf, wenn
wir unfallsbedingt einen un-
serer funf Sinne verlieren. Erst
dann erkennen wir schmerzlich,
dass uns wichtige Informatio-
nen entgehen und wir uns an-

hand unserer fiinf Sinne ein
umfassendes Bild von unserer
Umgebung, unserem Gegeniiber,
machen kénnen. Und genau aus
dieser Erkenntnis ldsst sich der
entscheidende Vorteil des multi-
sensorischen Marketings ablei-
ten, das versucht, eben mehr als
bloR einen oder maximal zwei
unserer Sinne anzusprechen.

Das Proust-Phénomen
Denn bislang haben sich beide
spektralen Enden der Werbe-

kommunikation — also Produ-
zent wie auch Konsument — mit
der audiovisuellen Zweidimen-
sionalitdt begniigt: dem Horen
und Sehen. Was, wenn wir aber
den Fokus erweitern — und zwar
um die weiteren, bislang ver-
nachléssigten Sinne? Wie fiihlt
sich eine Marke an? Oder wie
schmeckt und riecht eine Marke?

Die Macht der Sinne ist eine
grofRe — das weiR und nutzt man
in religiéser Hinsicht schon seit
sehr langer Zeit. Nicht zuféllig

wird anlésslich kirchlicher Ze-
remonien und Rituale beispiels-
weise versucht, alle unsere Sinne
anzusprechen: Wir kennen den
Geruch des weihrauchgetrank-
ten Kirchenraums; wir kennen
alle den Anblick des Altars, der
in warmes, wohliges Kerzenlicht
getauchtist; der Gesang, der zart
nachhallt im steinernen Raum.
Das Glockengeldut. Den Ge-
schmack der Hostie usw.

Wir speichern unsere Eindrii-
cke nicht sensorisch getrennt
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ab - in unserem Gehirn sind
Erlebnisse mit allen Sinnesein-
driicken gesichert. Denn unser
Gehirn umfasst den sensualen
Gesamteindruck, nimmt also
alle sinnlichen Eindriicke zu-
sammen, verarbeitet diese zu
einem Erlebnis.

Wir alle kennen auch die
Macht der Diifte, die in uns eine
Welle an Erinnerungen auslésen
— diese, durch ein olfaktorisches
Momentum ausgeldsten Erin-
nerungen nennt man auch das

© Shutterstock (2)

Proust-Phidnomen. Der Begriff
basiert auf einem literarischen
Meisterwerk von Marcel Proust:
In ,A la recherche du temps
perdu” werden in einer Schliis-
selszene mittels Geruchs- und
Geschmackserlebnissen vergan-
gene Erlebnisse heraufbeschwo-
ren.

Die oben beschriebenen Er-
kenntnisse kann die werbliche
Kommunikation fiir sich nutzen
— schlieflich besteht das obers-
te Ziel einer Marke in ihrer Me-
morabilitat. Wie gut und schnell
sich potenzielle Konsumenten an
eine Marke erinnern, ist bedeu-
tend fiir ihren Erfolg ; ebenso wie
gut es der Marke gelingt, emoti-
onale Erlebnisse auf sich selbst
zu beziehen und in ihre eigene
Markenidentitdt zu integrieren.
Menschen integrieren Marken
schnellerin ihr Ged4chtnis, wenn
alle flinf Sinne damit verschrankt
und in Verbindung gebracht wer-
den: vom unverkennbaren Ge-
ruch eines neuen Wagens bis in
zum phonetischen Erlebnis des
knackigen Cornflakes - typische
und damit unverkennbare Sin-
neserlebnisse machen Marken
attraktiver, helfen bei wichtigen
Entscheidungsprozessen.

»~Wie ein Regisseur”

.Die ganzheitliche Wirkung ist
immanent — wie ein Regisseur
die gesamte Dramaturgie seines
Films im Vorhinein plant, muss
auch die Markeninszenierung
als Gesamtheit multisenso-
risch erlebbar gemacht werden.
Stiickwerk ist dabei zu vermei-
den - Sinn fiir Sinn, Baustein fir
Baustein des Marken-Konzepts
muss ins Kalkiil gezogen wer-
den”, sagt Harald Josef Ollinger,
Account Executive von SPS Mar-
keting. Welche Sinne dabei zu-
erst angesprochen werden sol-
len, hdngt vom Produkt und der
damit verbundenen Branche ab.
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Power fur den Vertrieb

Die richtige Marketingstrategie ist ein entscheidender Faktor fur den Erfolg
im Vertrieb. Gefragt ist daher eine effiziente Unterstltzung.

eee Von Michael Fiala

WIEN. Alles ist im Wandel be-
griffen. Das gilt auch fiir den
Vertriebsprozess selbst. Damit
ist das Marketing am Zug, be-
stehende Verkaufsstrategien
kritisch zu hinterfragen und an-
zupassen. Ahnlich wie im Mar-
kendesign, muss stdndig an den
Schraubchen gedreht werden.
Entscheidend ist dabei auch,
dass der Erfolg des Vertriebs
nicht ausschlieBlich vom ,Ja-
gen” und ,Sammeln” der Kunden
abhéngt — vielmehr geht es dar-
um, dem richtigen potenziellen
Kunden die Kaufentscheidung zu
erleichtern.

Das geschieht in Gestalt des
kompetenten Beraters, der den
interessierten Kunden mit In-
formationen versorgt, die fir
ihn wirkliche Relevanz haben.
Leicht verstdndlich und ein-
prédgsam sollen diese Informa-
tionen sein. Mithilfe effizienter
Vertriebsunterstiitzung kann
das Marketingteam wesentlich
bessere Leads an den Vertrieb
weiterleiten — das fiihrt zu einer
stabileren Vertriebs-Pipeline
und schneller erreichten Quo-
ten. Und: Das Verhaltnis von
Marketing-generierter Nachfra-
ge zu zdhlbaren Resultaten wird
ein besseres. Dafiir miissen aber
Marketing und Vertrieb enger
zusammenriicken.

Themen definieren

Dazu zdhlt beispielsweise auch,
dass ausgewdhlte Themen im
Vorfeld definiert werden, mit
deren Hilfe der Vertrieb Interes-
senten in sinnvolle Dialoge ver-
wickeln kann. Oder aber Tools,
die dabei helfen, Inhalte indi-
viduell anzupassen.

Denn: Qualitativ hochwertige
Leads zu generieren, ist nur die
halbe Miete. Die Auswertung re-
levanter Informationen zum di-
gitalen Verhaltensmuster ihrer
Interessenten richtig zu deuten

© Shutterstock

Apps

Zur Palette
vertriebsunter-
stlitzender MaB-
nahmen zahlen
auch Tools, die
dem Vertrieb
dabei helfen, mit
Interessenten
zu kommu-
nizieren oder
gar Geschafts-
abschlisse zu
erzielen.

— beispielsweise deren digitale
.Spuren” auf der eigenen Un-
ternehmenswebseite richtig zu
lesen —, ist mindestens genauso
wichtig. CRM-Systeme oder SFA
(Sales Force Automation) sind
speziell fir die Verwaltung von
Vertriebsaktivitdten entwickelt
worden: von der Erfassung ein-
zelner Aktivitdten Uber Lead-
Weiterleitung und -Manage-
ment bis hin zur Erkennung von
Opportunities.

Intelligente Apps

Zur Palette vertriebsunterstiit-
zender MaRnahmen zdhlen auch
Tools, die dem Vertrieb dabei hel-
fen, mit Interessenten zu kom-
munizieren oder gar Geschafts-
abschliisse zu erzielen: Etwa
E-Mail-Benachrichtigungen, die
in Echtzeit an potenzielle Kun-
den verschickt werden, wenn
diese Thre Webseite besuchen.
Der Inhalt dieser automatisier-
ten Nachrichten richtet sich nach
der Verweildauer, den besuch-
ten Seiten oder den verwende-
ten Suchbegriffen. Dazu zdhlen
aber auch intelligente Apps, die
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selbst umfangreiche Inhalte ver-
stdndlich und gut strukturiert
abbilden kénnen — auch offline.
Immer am letzten Stand lautet
die Devise: denn Verkaufs- und
Vertriebs-Apps aktualisieren
sich selbststdndig, wann immer
eine performante Online-Verbin-
dung besteht. Und: Manche Apps
bieten auch ein Feature zur flexi-
blen Abstimmung von Prisenta-
tionen; damit kann der Vertrieb
im Kundengespréach noch besser
auf die Bediirfnisse des eiligen
Interessenten eingehen.

Muthalfe effizienter Vertriebsun-
terstuitzung kann das Marketing-
team wesentlich besserve Leads
an den Vertrieb weiterleiten.
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,otetig nach oben”

Wahrend das allgemeine Agenturgeschaft hart umkampft
war, ist der B2B-Bereich deutlich gewachsen.

BREGENZ/WIEN. Mit Blick auf
das aktuelle Geschaftsjahr zeigt
sich die Agentur Silberball, die
stark im B2B-Geschéft verankert
ist, mehr als zufrieden. ,Wie es
aussieht, geht es in etwa wie
2015 weiter, und das vergangene
Jahr war bei Silberball eines der
besten in der Agenturgeschich-
te”, sagen die beiden Silberball-
Geschaftsfithrer Michael Casa-
granda und Rupert Miihlfellner
im Gesprédch mit medianet. Im
aktuellen Geschéftsjahr konnten
einige neue B2B-Kunden begriiflt
werden: Zu den Stammkunden
mit Hauptsitz in Osterreich wie
Doppelmayr und die Wild Grup-

pe sind besonders international
einige Kunden dazugekommen.
Etwa in der Schweiz Ego Kiefer
Fenster und in Deutschland Fipa.
Kone ist ein Beispiel eines Neu-
kunden des derzeit ausgebau-
ten Agenturbereichs Sensorik.
,Dann gibt es noch zwei Global
Player, deren Namen wir noch
nicht nennen diirfen”, so Casa-
granda.

Wiéhrend das Agenturgeschaft
generell hart umkampft war,
ging es bei Silberball im B2B-Be-
reich ,stetig nach oben”. Immer
mehr Kunden aus diesem Be-
reich scheinen zu erkennen, dass
Markenfithrung auch fiir sie ein

© Silberball

wirklicher Erfolgsfaktor in der
Marktbearbeitung sein kann.
Casagranda: ,Voraussetzung ist
natiirlich, dass die Agentur die
Geschéftsprozesse und Eigen-
heiten des B2B-Geschéfts kennt.

Silberball
Michael Casa-
granda (r.) und
Rupert Muhlfell-
ner berichten
Uber das B2B-
Geschaft.

Die meisten dieser Kunden sind
es gewohnt, sich auf die Produkt-
und Technologieseite zu kon-
zentrieren. Das kann man nicht
einfach ignorieren, sondern ver-
langt viel Gespiir.” (mf)
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Neuer Markenbaukasten

Wie B2B-Marketing in der Praxis funktioniert, zeigt medianet anhand zweier
Best-Practice-Beispiele (Miba & Ott-dakob) — umgesetzt von SPS Marketing.

eee Von Michael Fiala

LAAKIRCHEN. Die Technolo-
gien von Miba, kombiniert mit
langjahriger Erfahrung, ma-
chen Fahrzeuge, Ziige, Schiffe,
Flugzeuge und Kraftwerke leis-
tungsstéarker, effizienter und um-
weltfreundlicher. Die Mission
L Jnnovation in Motion — Tech-
nologies for a Cleaner Planet”
sollte sich kiinftig auch im Au-
Benauftritt des Unternehmens
widerspiegeln und die Miba als
global flihrende Spitze in ihren
Marktsegmenten positionieren.
Daher wurden Imagemotive be-
auftragt, die in allen relevanten
Kommunikationskanédlen zum
Einsatz kommen sollten - ge-
paart mit einer neuen Unter-
nehmensprésentation, die un-
ter anderem diese Motivwelten
beinhaltet und ansprechende,
iibergreifende Gestaltungsmerk-
male definiert.

Unternehmenswerte
Ein besonderer Schwerpunkt
wurde dabei auf die Unterneh-
menswerte gelegt: Technologie-
fiithrerschaft, lebenslanges Ler-
nen, unternehmerisches Handeln
und Leidenschaft fiir den Erfolg.
Alle Stakeholder der Miba soll-
ten als Zielgruppe mit dem neuen
Auftritt angesprochen werden:

»Miba-Land“
Es wurde ein
virtuelles Miba-
Land geschaf-
fen, in dem sich
alle Applika-
tionen des
Unternehmens
wiederfinden
und fur den Be-
trachter sichtbar
werden

Banken und Investoren, beste-
hende Kunden auf unterschied-
lichen Managementebenen, alle
Mitarbeiter weltweit sowie Opi-
nion Leaders und Schulen.

Die Strategie

Ziel der Kommunikationsstrate-
gie war es, die Miba iiber eine
einzigartige Bildwelt auf den ers-
ten Blick erkennbar zu machen
und die erklarte Mission ,Tech-
nologies for a Cleaner Planet” zu
transportieren. Die Kampagne

sollte dariiber hinaus die Stra-
tegie 2020+ des Unternehmens
und deren Credo ,Dynamic Evo-
lution” unterstiitzen. Besonderer
Wert wurde dabei auf die drei
unternehmerischen Saulen ,Glo-
bales Wachstum”, ,Innovation &
Technologie” sowie ,Menschen —
Attraktiver Arbeitgeber” gelegt.
Inhaltlich présentiert die
Kommunikationslinie die Miba
abgestimmt auf ihre jeweiligen
Zielgruppen. Miba ist ein zuver-
lassiger Partner, der mit innova-

tiven Technologien Kunden wett-
bewerbsfahiger macht, Banken
und Investoren Wachstum und
Ertrag zusichert, Mitarbeitern
Stabilitdt und Freiraum ver-
spricht sowie Opinion Leader
bzw. Schulen Informationen und
Stories liefert.

Ergebnisse
Es wurde ein virtuelles ,Miba-
Land” geschaffen, in dem sich
alle Applikationen des Unter-
nehmens wiederfinden und fiir
den Betrachter sichtbar werden.
Von der Mobilitat (Pkw, Rennwa-
gen, Nutzfahrzeug/Baumaschi-
ne, Lkw, Eisenbahn, Flugzeug,
Schiff) bis zur Energieerzeugung
und Energieiibertragung (Wind-
kraftanlagen, Umspann- und
Gaskraftwerke). Deutlich wird in
allen Visualisierungen der Drei-
klang aus Miba-Produkt/Kom-
ponente, der Applikation (etwa
der Motor) und dem Endprodukt
(Pkw, Flugzeug, Schiff usw.).
Das Miba-Land stellt somit
die optimale Plattform fir die
Offline- und Online-Kommuni-
kation dar; sie bietet einen Uber-
blick tber alle Produkte und
Leistungen des Unternehmens,
macht teils komplexe Technolo-
gien sichtbar und zeigt, wie die-
se zu einem sauberen Planeten
beitragen.
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TECHNOLOEY, QUALITY, PASSIDN,

Neuausrichtung

FUr Ott-dakob fuhrte SPS Marketing die kommunikative
Neuausrichtung mit internationaler Positionierung durch.

eee Von Michael Fiala

LENGENWANG. Zeit fiir einen
Generationswechsel — auch in
kommunikativer Hinsicht. Denn
wie viele andere mittelstandi-
sche Unternehmen in der Werk-
zeugmaschinenbranche hatte
sich das Allgduer Traditions-
unternehmen Ott-Jakob lange
Zeit ausschlieBlich tber seine
Produkte und Technologien defi-
niert — nicht unbedingt iiber ein

Neuausrichtung:
Inserate fur
Ott-Jakob —
umgesetzt von
SPS Marketing.

wahrnehmbares Markenimage.
Durch den Generationswechsel
in der Geschéftsfiihrung waren
die Weichen fiir die kommunika-
tive Neuausrichtung des Famili-
enunternehmens mit 220 Mitar-
beitern gestellt.

Soweit zur Aufgabenstellung.

Innovative Kommunikation

Doch stellte sich nun eine wich-
tige Frage: Wie kommuniziert
ein Technologiefiihrer richtig

Inszenierung
des Firmen-
sitzes von
Ott-Jakob.

Messeauftritt
Fur Ott-Jakob
wurde der
Messeauftritt
ganzlich neu
gestaltet.

und vor allem innovativ? Neben
der generellen kommunikativen
Neuausrichtung von Ott-Jakob
war vor allem die eindeutige in-
ternationale Positionierung als
technologisch fithrender Spann-
technikhersteller ein wichtiges
Thema; gleichzeitig sollte der
einzigartige Mehrwert der Ott-
Jakob-Produkte und Services
erlebbar gemacht und das Image
als Anbieter qualitativ hochwer-
tiger Werkzeugspannsysteme
weiter gestarkt werden.

Am Beginn stand ein erkennt-
nisreicher Markenpositionie-
rungsworkshop, bei dem die
klare Positionierung als inter-
nationaler Technologiefithrer
— mit den drei Sdulen, Techno-
logie, Qualitdt und Leidenschaft
— festgelegt wurde. Kundenver-
sprechen und Markenvision
miindeten in ein eigenes Label,
das den Mehrwert sowie die
umfassenden Serviceleistungen
von Ott-Jakob transportiert und
gleichzeitig auch nach innen ins
Unternehmen wirkt.

Perfekte Synchronisation

Das Ergebnis ist heute ein neuer,
souverdner Technologiefiihrer-
Auftritt, der die hohe Prazision
der Ott-Jakob-Produkte ebenso
transportiert wie die Leiden-
schaft der Mitarbeiter fiir per-
fekte Technik. Als authentische
Testimonials wurden die eige-
nen Mitarbeiter in allen Bild-
motiven in den Fokus gertickt.
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Inbound Marketing

Beim Inbound Marketing nimmt der Marketingtreibende die Sichtweise des
Konsumenten ein und versucht, seine Kaufentscheidung zu verstehen.

eee Von Michael Fiala

WIEN. Die Anforderungen an
Marketingmanager haben sich
ebenso gedndert wie die werb-
lichen Rahmenbedingungen. Die
digitale Werbewelt wéchst stan-
dig. Und mit ihrem Wachstum
erweitern sich auch die damit
verbundenen Mdglichkeiten der
werblichen Nutzung.

Nicht die schnell rotierende
digitaleWeltist heute das Aul3er-
gewohnliche mehr. Es ist umge-
kehrt: Das Analoge ist nun zum
Faszinosum geworden. Unser
aller Alltag bestétigt das: Autos
sind mittlerweile fahrende Com-
puter, iPhone und Co sind klii-
ger und leistungsfahiger als so
mancher fix installierte Rechner
von vor zehn Jahren. Selbst im
Toaster, in Schuhen oder in un-
serer Multifunktionsbekleidung
sind Schnittstellen und verbor-
gene Mikrochips verwoben. Eif-
rig werden Daten gesammelt,
erfasst und ausgewertet.

Industrie 4.0

Ein dhnliches Szenario offenbart
sich im industriellen Mafstab
mit ,Industrie 4.0 und der digi-
talen Vernetzung. Komponenten
sind verbunden, kommunizieren
miteinander, liefern Daten, die
wiederum direkte Riickschliisse
fiir Marketing und Co. zulassen.
Informationen werden erfolgs-
orientierter im Namen der Opti-
mierung genutzt.

Durch die Digitalisierung von
Wissen und die Integration von
smart Gadgets in unseren Alltag
hat sich auch unser aller Ver-
braucherverhalten verandert.
Emotionen konnen jederzeit
durch Informationen tiberpriift
werden.

Inbound Marketing ist ein
digitaler Perspektivenwechsel.
Der Marketingtreibende nimmt
die Sichtweise des Konsumen-
ten ein und versucht seine Kauf-
entscheidung - und alle dazu

© Shutterstock

STRATEGY

Big-Data

63% der Be-
fragten haben
im letzten Jahr
mehr Budget fur
Daten-basiertes
Marketing
ausgegeben.

INBOUND

MARKETING
STRATEGY

N

VISITORS

notwendigen Gedanken - zu
verstehen und in Kommunika-
tionsschritten abzubilden. Da-
bei soll der Konsument entlang
seines Entscheidungspfads in
mehreren Schritten vom Besu-
cher zum Kunden (und dartiber
hinaus zum Fan und Promoter)
begleitet werden. Die Mittel der
Wahl sind fiir gewdhnlich infor-
mationsgetriebene Kommuni-
kationsformen wie Newsletter,
PR-Artikel, Blog-Posts, Suchma-
schinen-Optimierung und Social
Media Marketing. Die wichtigste
Voraussetzung: den Kunden ver-
stehen. Das wichtigste Merkmal:
Relevanz. Die wichtigste Tatig-
keit: Monitoring. Im Zentrum
von Inbound Marketing steht
die Kampagnen-Website; sie
wird eigens konzipiert und weist
einige Besonderheiten auf: Im

CUSTOMERS

Drei zentrale
Punkte

Die wichtigste
Voraussetzung:
den Kunden
verstehen; das
wichtigste Merk-
mal: Relevanz;
die wichtigste
Tatigkeit: Moni-
toring.

PROMOTERS

besten Fall ist der Inhalt varia-
bel auf die Entscheidungsphase
des Konsumenten abgestimmt.
Content wird genau dann aus-
gespielt, wenn er gebraucht
wird. Vertiefendes Wissen (oft
in Form von Whitepapers und
E-Books) wird dem Besucher im
Austausch gegen Personendaten
angeboten. So kann das Besu-
cher-Profil immer weiter vervoll-
stdndigt und die angebotenen
Inhalte kénnen immer genauer
auf den einzelnen Besucher ab-
gestimmt werden. Durch Social
Shares und ,Pay with a Tweet”
wird der Besucher dazu aufge-
fordert, die Inhalte tiber sein
eigenes Netzwerk zu verbreiten
—die Wahrscheinlichkeit ist sehr
hoch, dass sich im persénlichen
Netzwerk eines Interessenten
weitere Interessenten finden.
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eee Von Michael Fiala

WIEN/KONTICH (Belgien). Viele
Unternehmen haben erkannt,
dass ein globaler Ansatz fiir ihre
jeweiligen Marketing- und Kom-
munikationsbediirfnisse nur
méaRig bis garnicht funktioniert.
Der Grund hierzu ist einfach:
Jeder Kulturkreis hat eigene
kommunikative Bediirfnisse und
Geschéftsgepflogenheiten, die
wiederum individuelle Ansétze
in einzelnen Landerméarkten er-
fordern. Darum ist es auch sehr
wichtig, die einzelnen kommuni-
kativen Strategien auf ebendiese
Bediirfnisse abzustimmen. An-

ders formuliert: eine global aus-
gerollte Kampagne muss, wenn
sie erfolgreich sein soll, in be-
stimmten Teilbereichen auf die
unterschiedlichen Kulturkreise
abgestimmt werden.

Netzwerke kommen ins Spiel

Wenn man an diesem Punkt
angelegt ist, kommen interna-
tionale Netzwerke wie E3 ins
Spiel. denn E3 ist ein interna-
tionales Netzwerk von 26 in-
habergefiihrten Marken- und
Kommunikationsagenturen auf
drei Kontinenten. Die multikul-
turelle Aufstellung und das da-
rauf basierende, breite globale

E3-Netzwerk
Alles begann mit
einer Idee — der
Idee, sich mit
Gleichgesinnten
jenseits von
unternehmeri-
scher Ellbogen-
taktiererei Uber
berufliche Her-
ausforderungen
austauschen zu
kénnen.

© Shutterstock

Leistungsspektrum ermoglichen
den Zugriff auf iiber 600 spezi-
alisierte Experten weltweit. So
kénnen E3-Netzwerk-Partner
das Wachstum der von ihnen
betreuten Marken und ihren
Geschiftserfolg in jedem ihrer
geografischen Markte einfach
und effizient gestalten.

Das E3-Netzwerk schafft den
richtigen Zugang und beschleu-
nigt Kommunikationsprojekte
ebenso wie die Time-to-Market
erheblich. Die Agenturen, die Teil
des E3-Netzwerks sind, beraten
ihre Kunden hier auf eine du-
Berst effiziente Weise mit erfah-
renen Partnern in den jeweiligen
Landern. So kann auf die oben
erwdhnten, kulturell sehr di-
vergierenden Kommunikations-
bediirfnisse eingegangen und
koénnen Strategien im Vorfeld
getestet und modifiziert werden.
Damit wird eine zielgenaue und
erfolgsorientierte Kommunikati-
on sichergestellt.

Dabei spielen der personliche
Kontakt und eine enge freund-
schaftliche Zusammenarbeit
der agierenden Agenturen eine
ebenso wichtige Rolle, wie eine
transparente internationale
Verwaltungsinfrastruktur.

Effiziente Beratung

Die Geschichte zum E3-Netzwerk
ist schnell erzéhlt: alles begann
mit einer Idee — der Idee, sich
mit Gleichgesinnten jenseits von
unternehmerischer Ellbogen-
taktiererei tiber berufliche He-
rausforderungen austauschen
zu konnen, und zwar auf Augen-
hoéhe. Diesen Wunsch hegten in
den 1970ern einige Agenturen
in insgesamt fiinf européischen
Landern. Otto Pril lud 1977 erst-
mals zu einem Agentur-Treffen
in Venlo (NL).

Wenig spéter wurde E3 ge-
boren. Namensgebend war eine
Autobahn — eben die E3 —, die
Stockholm mit Lissabon verbin-
det. 1978 wurde Ed Bouchard
zum ersten Prasidenten der Ver-
einigung gewéhlt. In den Folge-
jahren konnten viele neue Mit-
glieder und Klienten gewonnen
werden. 2011 erfolgte der nachs-
te wichtige Schritt in der Ent-
wicklung hin zu einer globalen
Vereinigung — die offizielle An-
erkennung nicht-européischer
Agentur-Mitglieder.
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~,euphorie und Empathie”

Im Interview mit medianet spricht SPS Marketing-Geschaftsfuhrer
Gerhard Preslmayer Uber die Herausforderungen im B2B-Marketing.

eee Von Michael Fiala

LINZ/STUTTGART. ,Wir sind
es seit tiber 20 Jahren gewohnt,
Multichannel-Marketing-Strate-
gien zu entwickeln und umzuset-
zen. Die Zunahme der Kommuni-
kationskanadle ist fiir uns daher
keine Uberraschung, sondern
eine evolutiondre Entwicklung,
nur dass deren Geschwindig-
keit in den vergangenen Jah-
ren rasant gesteigert wurde”,
sagt SPS-Marketing-Geschéfts-
fithrer Gerhard Preslmayer im
Gesprach mit medianet.

Fiir den Agenturchef ist es
daher unbedingt notwendig,
die unterschiedlichen Kommu-
nikationsdisziplinen nicht nur
zu verstehen, sondern auch in
relevante Strategien, Botschaf-
ten und Kreationen umzusetzen.
,Das erfordert ein erfahrenes
Team und vor allem Menschen,
die mit Euphorie und Empathie
an B2B-Themen arbeiten.”

... SChmutzig und staubig”
Auf Kundenseite sieht SPS Mar-
keting gerade bei familienge-
fithrten KMU durch einen Ge-
nerationenwechsel auch einen
starken Push Richtung profes-
sionelle Marketing- und Kom-
munikationslésungen. ,Und
bei den groflen Konzernen ver-
schieben sich Budgets Richtung
Marketing Automation, um die
Zielgruppen noch besser und
nachhaltiger an die Marke zu
binden”, so Preslmayer.

Das Credo der Linzer Agentur
mit Standort in Stuttgart: ,Nur
an der Oberfldache kratzen, reicht
dahernicht,um das Beste aus ei-
ner Marke herauszuholen. Des-
halb gehen wir voll hinein in die
Unternehmen unserer Kunden —
auch wenn es dabei mal schmut-
zig, staubig oder stickig werden
kann. Bedingungslos verbunden
mit diesem Einsatzwillen ist
ein klares Versprechen: Unter-
nehmen, die mit SPS Marketing

© SPS Marketing/Bildstadt Fotostudio

»The driving
force”

SPS Marketing-
Geschaftsflhrer
Gerhard
Presimayer (r.,
mit Norbert
Schrangl): ,Wir
freuen uns auf
neue span-
nende Zeiten
und werden
getreu unserem
Versprechen
,The driving
force in B2B* die
Professionalitat
vorantreiben,
um ein noch
besseres Quali-
tatsbewusstsein
zu etablieren.”

arbeiten, steigern ihr Kommuni-
kationsniveau und ihre Wettbe-
werbsfahigkeit.”

Verdanderung als Chance
Die digitale Transformation ist
noch lange nicht abgeschlossen,
und im B2B-Bereich ist man ge-
rade erst aus den Startléchern
herausgekommen. Um einen Ver-
gleich mit der Leichtathletik zu
bedienen: Es ist ein langer Hiir-
denlauf und kein kurzer Sprint.
Dieser Change-Prozess, angetrie-
ben auch durch Industrie 4.0, er-
fordert in den Unternehmen und
spezialisierten Agenturen neue
Konzepte als Arbeitgeber. Die
Frage lautet: ,Wer passt zu mir ?*
Die Mitarbeiterpassung und
EmployerBranding,dielédngstdie
Aufgaben der Imagekommunika-
tion tbernommen haben, wird
dabei einer der entscheidenden
Stellhebel fir eine erfolgreiche
Zukunft sein; die Globalisierung

Netzwerk

SPS Marketing
kann durch die
Mitgliedschaft
im E3 Netzwerk
auf Uber 600
Mitarbeiter
zurlckgreifen.

nimmt eine weitere wichtige Rol-
le ein. ,Wir als SPS Marketing
begleiten unsere Kunden bei der
Internationalisierung sowohl in
der internen als auch in der ex-
ternen Kommunikation. Wir sind
Wegbegleiter,um Markteintritts-
barrieren zu tiberwinden und die
Kaufentscheidungsprozesse in
anderen Kulturkreisen besser zu
verstehen. Dabei vertrauen wir
als Mitglied im internationalen
Agenturnetzwerk E3, das unab-
héngige Kommunikations- und
Markenstrategie-Unternehmen
weltweit vernetzt, auf unsere
Partner”, erzahlt Preslmayer im
Gespriach mit medianet. Mit
Experten aus unterschiedlichen
Bereichen und tber 600 Mit-
arbeitern kann die Agentur bei
Bedarf auf eine grofRe Ressource
zuruckgreifen. Zahlreiche Projek-
te in China oder USA zeugen von
einer gelebten Praxis.

»Viele neue Projekte”
Mit dem aktuellen Geschéftsjahr
zeigt sich die Agentur mehr als
zufrieden. ,Wir konnten mit un-
seren Stammkunden wie Magna,
voestalpine, Miba, LiSEC, Greiner
Packaging, Bosch Rexroth — um
nur einige zu nennen —viele tolle,
erfolgreiche Projekte realisieren
und haben einige neue Partner
hinzugewonnen, die wir von Linz
oder Stuttgart aus betreuen.”
Aber auch viele neue Kunden
konnte SPS Marketing dieses
Jahr begriien: ,Neben unserem
langjdhrigen Kundenstamm
und laufenden Projekten konn-
ten wir unter anderem Ott-Ja-
kob Spanntechnik, Hammerer
Aluminium Industries, den Ge-
wiirzmittelspezialisten Almi,
die gemeinniitzige Krankenh-
ausgesellschaft des Landkreises
Bamberg, das mikrochirurgische
Ausbildungs- und Forschungs-
zentrum maz und eine Reihe
Kunden im stiddeutschen Raum,
die wir noch nicht nennen diir-
fen, gewinnen.”
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Mehr Menschlichkeit!

Oft ist B2B-Marketing zu unpersonlich — die
technisch perfekte Online-Prasenz reicht nicht.

BREGENZ/WIEN. Vor allem im
Digital-Bereich verédndern sich
die Rahmenbedingungen so
schnell, dass sich B2B-Marke-
ting stdndig anpassen muss.
Eines bleibt aber immer gleich,
vor allem auch im B2B-Bereich:
Man muss wissen, wann im
Online-Einkaufsprozess welche
Informationen zur Verfiigung
gestellt werden miissen.

Ein wichtiger Punkt, derimmer
wieder hervorgehoben wird, ist
+menschliches Marketing”, denn
oft ist B2B-Marketing zu unper-
sonlich. ,Es heillt zwar Business-
to-Business-Marketing, aber am
anderen Ende sitzen immer noch

Menschen. Technische Details
und ausfiihrliche Beschreibun-
gen sind bei der Online-Présenz
auf der eigenen Webseite oder
auf B2B-Portalen zwar wichtig,
aberes reicht nicht mehr, um sich
von der Konkurrenz abzuheben”,
heiRt es etwa in einem Blog-Bei-
trag auf kyto.at, einem interna-
tionalen Software-Unternehmen
im B2B-Bereich.Ein wichtiger
Punkt dabei ist, die E-Mail-Mar-
keting-Strategie zu {iberdenken.
,Durch den Anstieg der Mobile-
Nutzung sind B2B-Eink&ufer
zunehmend online und checken
ihren Posteingang haufiger. Da-
durch ist E-Mail-Marketing

Menschlich?
LAm Ende
entscheidet
noch immer
der Mensch.”

© panthermedia.net/Nick Fingerhut

ein starkes Werkzeug fiir B2B-
Marketer — wenn es denn richtig
genutzt wird. Auch hier sollten
Sie den Nutzer nicht einfach mit
Werbung beléstigen. Ihre E-Mail
sollte die sein, die trotz der Flut

an Nachrichten gedffnet wird.
Dies wird nur geschehen, wenn
sie dem Nutzer, basierend auf
seinen Bediirfnissen, einen kla-
ren Mehrwert liefern”, so die Ex-
perten von kyto.at. (my)
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Die Frage ist nicht
n wie

Moge die Ubung gelingen: Ein erfolgreicher
Markenbildungsprozess macht aus Mitarbeitern
Uberzeugte Botschafter.

eee Von Michael Fiala

wei Kiirzel mit viel

Potenzial: ,EVP statt

USP*, lautet die Devi-

se. Ersteres steht fir

+Employment Value
Proposition” und bildet ab, was
ein Unternehmen als Arbeitgeber
auszeichnet und fiir potenzielle
Arbeitnehmer wiederum verlo-
ckend macht. Und damit sind
wir schon mitten im Terminus-
Jargon des Employer Branding
— ein Begriff, der in den letzten
Jahren an Bedeutung gewonnen
hat, auch abseits der ublichen
Fachkreise.

Doch wer meint, dass damit
herkémmliches Personalmarke-
ting gemeint ist, der irrt. Denn
Employer Branding zielt auf die
Entwicklung einer hohen, realis-
tisch nachvollziehbaren Arbeit-
geberqualitédt ab. Daneben sollen
damit auch Glaubwiirdigkeit
und die Wettbewerbsfahigkeit
des Unternehmens als attrakti-
ver Arbeitgeber gesteigert wer-
den.

Es ist ein ambitioniertes und
langfristiges Ziel, denn es be-
notigt einen kontinuierlichen
Prozess, dem ein strategisches
Zusammenarbeiten von Human
Relations, Unternehmenskom-
munikation und Marketing zu-
grunde liegt, meistens gespickt
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mit Hilfestellungen von aufSen in
Form von Consultants bzw. PR-
und Werbeagenturen. Doch auch
wenn erwdhntermafRen das Ziel
ambitioniert sein mag: es lohnt
sich, denn immerhin geht es um
die wichtigste unternehmerische
Ressource tberhaupt. Speziell
dann, wenn engagierte, fachlich
versierte Mitarbeiter, die das
eigene Unternehmen mit Ta-
tendrang und Innovationskraft
starken, Mangelware sind. Und
in Zeiten geografischer Grenzen-
losigkeit ist der Wettbewerb um
Fachkréafte heftiger umkampfter
denn je.

Was bedeutet ,,Branden”?

Doch was bedeutet ,Branden”,
bezogen auf Human Ressour-
ces? Den Anfang markiert die
Situationsanalyse: Wie steht es
um die Unternehmensstrategie,
die Positionierung der Firma,
die Rolle des Managements? Wie
werden die Unternehmenswerte
intern gelebt? Wie und durch
welche Botschaften werden sie
nach aufSen kommuniziert? Und
was davon ist den Interessenten,
den Bewerbern und weiteren
Zielgruppen des Unternehmens
bekannt? Hierin tiberschétzt
man sich von Unternehmerseite
auch oft. Vor allem KMU haben
in Sachen Employer Branding
deutlichen Nachholbedarf.

Viele Unternehmen sind den-
noch der Meinung, dass es in
wirtschaftlich eher turbulenten
Zeiten nicht so wichtig ist, in
die eigene Arbeitgebermarke zu
investieren. Langfristig gesehen
ist das ein Irrglaube. Erst zu Zei-
ten des Aufschwungs mit dem
Aufbau einer Employer Brand
zu beginnen, wird sicherlich zu
spét sein.

Immer haufiger bewirbt sich
nicht der Bewerber beim Unter-
nehmen, sondern das Unterneh-
men muss beim gewiinschten
Mitarbeiter punkten. Ein Grund:
Die Bereitschaft zum Firmen-
wechsel ist massiv gestiegen,
was kein Unternehmen gern
sieht. Denn: Jeder Abgang ist
ein ,Brain Drain”, ein Abfluss von
Wissen, der zwangsldufig ande-
re, oft den direkten Mitbewerb,
als ,Brain Gain" mit wertvollen
Kompetenzen stérkt.

Uberzeugte Botschafter

Wettbewerbsfaktor Mensch,
Globalisierung, Flexibilisierung,
schnellere Innovationszyklen,
neue Arbeitszeitmodelle, Preis-
druck, komplexe Aufgabenstel-
lungen — diesen Herausforde-
rungen ist ein Unternehmen nur
dann gewachsen, wenn es das
richtige Team an Bord hat. Em-
ployer Brandingist bei genauerer
Betrachtung weniger eine Frage

des ,0b”, sondern des ,Wie“.
Zwar gibt es kein Patentrezept
daftr, aber eines steht fest: Ein
erfolgreicher Markenbildungs-
prozess macht aus Mitarbeitern
tiberzeugte Botschafter, die eine
erhohte Leistungsbereitschaft
zeigen. Die Unternehmenskul-
tur wird positiv beeinflusst und
passende Mitarbeiter schneller
rekrutiert.

Dabei ist der Faktor Gehalt
wichtig, aber nicht dermafen
entscheidend, wie viele glauben.

Andere Generationen an Mit-
arbeitern haben natiirlich auch
andereVorstellungen von lebens-
wichtigen Faktoren. So ist bei-
spielsweise eine gute Work-Life-
Balance viel wichtiger, als das
noch vor zehn Jahren vielleicht
der Fall war. Ebenso steht das Ar-
beitsklima, gefolgt von Kollegia-
litdat und die Zukunftsfahigkeit
des Unternehmens, ganz hoch
im Kurs. Die Grofe des Unterneh-
mens ist dabei interessanterwei-
se weniger entscheidend.

In der Praxis ist vom Recrui-
ting tiber die Mitarbeiterbin-
dung bis hin zur intern und
extern gelebten Kultur fiir viele
Unternehmen noch eine Liicke zu
schlieBen. Die Zeit dafiir ist reif,
bestehen doch nun die besten
Chancen, um sich zu wappnen
und die Unternehmensmarke
nachhaltig zu stérken.
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,Nicht nur
bunte Bilder

Gerhard Presimayer
Geschdftsfiihrer
SPS Marketing

Die Starkung der Arbeitge-
bermarke ist wichtiger denn
je. Die Sicherung als attrak-
tiver Arbeitgeber, so heiBt es
vonseiten der HR-Experten,
ist fr ein Unternehmen die
beste Voraussetzung, um
auch an das beste Personal
zu kommen. ,Nachhaltige
Employer Branding-Kommu-
nikation besteht nicht nur aus
bunten Bildern und schénen
Aktionen, sondern aus rele-
vanten Inhalten, basierend
auf einer klaren Strategie”,
betont Gerhard Presimayer,
geschéftsfuhrender Gesell-
schafter bei SPS Marketing,
im Gesprach mit medianet
und erganzt: ,Erfolgreiche
Marken haben ihren Status
Menschen zu verdanken, die
diese Produkte geschaffen
haben. Und wenn die Marke
auch zukunftig erfolgreich
sein soll, muss man genau in
diese Menschen investieren.
GlUckliche Mitarbeiter sind
die treibenden Kréfte eines
Unternehmens. Das macht
Employer Branding zur aktuell
sinnvollsten Investition — mit
einem nachhaltigen Return on
Invest.”
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Business Model Analyzer

Ein Gastbeitrag von Petra Martinek-Kuchinka, Kuchinka & Partner,

und Thomas Werani, Institut fur marktorientiertes Management,

nnovation von Geschéfts-

modellen wird héaufig als

der Schliissel zum Unterneh-

menserfolg propagiert und

rezeptbuchartig Lésungen
vorgeschlagen. Allerdings ist zu
bezweifeln, dass simple Rezepte
ohne eine fundierte Analyse der
Ausgangssituation tatsdchlich
Erfolg garantieren.

Denn erstens ldsst ein solcher
Ansatz aufler Acht, dass nicht
bei jedem Geschiaftsmodell von
vornherein die Notwendigkeit
besteht, dieses zu d&ndern. Zwei-
tens bergen Rezepte die Ge-

S

o
T
-~
. [
| [

fahr eines arbitrdren Problem-
16sungszugangs, der nicht auf
fundiertem Wissen wie etwa
dem um Erfolg versprechende
Geschéftsmodell-Konfigurati-
onen beruht und damit in der
Regel von vornherein zum Schei-
tern verurteilt ist.

Und drittens wird nicht
beriicksichtigt, dass die Ande-
rung eines Geschaftsmodells
nicht zwangsldufig einen radi-
kalen Innovations-Charakter
haben muss und daher zwischen
der (aufwendigen) Innovation
und der (leichter zu bewerkstel-

ligenden) Transformation eines
Geschéftsmodells unterschie-
den werden sollte.

Die DNA erfolgreicher Modelle

Im Mittelpunkt eines analyti-

schen Zugangs zur Anderung

von Geschéftsmodellen miissen

zwei entscheidende Fragen ste-

hen:

1.Wann sollte ein Geschéfts-
modell iiberhaupt geédndert
werden?

2.In welche Richtung sollte
eine Anderung des Geschéfts-
modells gehen?

-
-
-
-
-

Die Frage nach dem ,Wann”
lasst sich dahingehend beant-
worten, dass ein unmittelbarer
Bedarf zur Anderung des Ge-
schaftsmodells dann gegeben ist,
wenn sich im Branchenvergleich
keine tiberdurchschnittliche Um-
satzrentabilitét erzielen lasst.

Die Richtung der Anderung
hingt wiederum davon ab, ob
zum gegenwartigen Zeitpunkt
bereits eine Erfolg versprechen-
de Geschéaftsmodell-Konfigu-
ration vorliegt oder nicht. Eine
Geschéftsmodell-Konfiguration
stellt dabei das Resultat der

© panthermedia.net /AJorg Hausmann
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jeweiligen Priorisierung der
einzelnen Dimensionen eines
Geschéftsmodells —des Manage-
ments von Kundennutzen, des
Managements von Kundenbezie-
hungen, der Segmentierung von
Maérkten und Kunden, des Ver-
kaufs-, Distributions- und Kom-
munikationsmanagements, des
Managements von Schliissel-
partnern, Schliisselaktivitdten
und Schliisselressourcen sowie
des Preis- und Kostenmanage-
ments (siehe Abbildung 1) — dar.

Liegt bereits eine Erfolg ver-
sprechende Geschaftsmodell-
konfiguration vor, kann das
Geschéaftsmodell strukturell
(= Ebene der Geschéftsmodell-
Dimensionen) beibehalten wer-
den, ist aber inhaltlich (= Akti-
vitdten innerhalb der einzelnen
Geschéaftsmodell-Dimensionen)
zu modifizieren, um dadurch
eine tuberdurchschnittliche
Umsatzrentabilitdt zu erzielen.
Dieser Geschéaftsmodell-Trans-
formation steht die Geschifts-
modell-Innovation gegeniiber,
welche eine grundlegende struk-
turelle und inhaltliche Anderung
des Geschéftsmodells impliziert.

Automatisierte Analyse

Im Rahmen einer repriasentati-
ven Studie unter B2B-Unterneh-
men aus dem trend Top 500-Ran-
king 2014, die in Kooperation mit
der Abteilung B2B-Marketing am
Institut fur Handel, Absatz und
Marketing der Johannes Kepler
Universitdt Linz durchgefiihrt
wurde, wurden 14 Erfolg verspre-
chende Geschaftsmodell-Kon-
figurationen (K1 bis K14 — siehe
Abbildung 2) bzw. DNA-Sequen-
zen identifiziert, die zu einer im
Branchenvergleich iiberdurch-
schnittlichen Umsatzrentabilitat
fithren. Sechs dieser Sequenzen
werden von Unternehmen beson-
ders haufig gewéhlt und spiegeln
die drei strategischen Grundaus-
richtungen eines Unternehmens
nach Treacy und Wiersema wi-
der: Kundenndhe (Customer
Intimacy), Produktfithrerschaft
(Product Leadership) und ope-
rative Exzellenz (Operational
Excellence).

Basierend auf den Ergebnissen
der Studie wurde ein Tool zur
automatisierten Analyse von Ge-
schéftsmodellen entwickelt und
programmiert: der Business Mo-

Abbildung 1
Dimensionen
eines Ge-
schaftsmodells
(basierend auf
Osterwalder/
Pigneur).

del Analyzer. Dieser ermdglicht
es, das eigene Geschéftsmodell
in kiirzester Zeit zu analysieren
und klare und empirisch fun-
dierte Handlungsanweisungen
zu notwendigen Anderungen des
Geschéftsmodells zu erhalten.
Somit werden Entwicklungen
nach dem Versuch und Irrtum-
Prinzip vermieden, wodurch die
Effektivitat und Effizienz des
Prozesses der Geschaftsmodell-
Entwicklung erheblich gestei-
gert wird.

Digitale Transformation

Die digitale Transformation wird
in den kommenden Jahren ohne
Zweifel ein Thema sein, das vie-
le Unternehmen beschéftigt. Die
in diesem Zusammenhang ent-
scheidende Frage, welche Berei-
che eines Unternehmens diese
Transformation betrifft, wird
bisher aber insbesondere in Eu-
ropanicht gestellt.Vielmehr wird
reflexartig unterstellt, dass durch
die Fokussierung der Digitalisie-
rungs-Diskussion auf Mafnah-
men, die unter Schlagworten
wie ,Industrie 4.0" oder ,Smart
Factory” zu Kosteneinsparun-
gen und Effizienzsteigerungen

Abbildung 2
Konfigurationen
erfolgreicher
Geschafts-
modelle.
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in operativen Bereichen wie der
Produktion oder der Logistik
fithren, die digitale Transforma-
tion von Unternehmen bereits
umfassend thematisiert wird.

Die folgende Aussage von
Siegfried Dais, dem Vorsitzen-
den des Lenkungskreises der
Plattform Industrie 4.0, bringt
die Problematik dieses Zugangs
auf den Punkt: ,Wir miissen in
Geschéftsmodellen denken! (...)
Ich habe die Sorge, dass wir tolle
Technologien entwickeln und an-
dere den Geschéftserfolg haben
werden.” Industrie 4.0 sollte folg-
lich nicht als losgeldster Ansatz,
sondern als integrierender Be-
standteil der Geschéftsmodelle
von Unternehmen betrachtet
werden.

Industrie 4.0

Ausgehend von der Charakte-
risierung Erfolg versprechen-
der Geschaftsmodelle in B2B-
Markten anhand der bereits
angefiihrten drei strategischen
Grundausrichtungen (Kunden-
nihe, Produktfithrerschaft und
operative Exzellenz) lassen sich
grundlegende Ankniipfungs-
punkte fiir die digitale Trans-
formation von Unternehmen
aufzeigen. Denn jede der Grund-
ausrichtungen weist einen ei-
genstandigen strategischen
Fokus auf und fiihrt somit zu
spezifischen Schwerpunktset-
zungen im Geschéaftsmodell. Da
eben diese Schwerpunktsetzun-
gen fiir den Erfolg eines Unter-
nehmens konstituierend sind,
muss auch die digitale Transfor-
mation von Unternehmen diesen
Schwerpunktsetzungen folgen.

In diesem Zusammenhang
zeigt sich, dass einerseits der
Digitalisierungsfokus von In-
dustrie 4.0 nicht in jedem Unter-
nehmen die gleiche Rolle spielt,
und andererseits sich die digita-
le Transformation von Unterneh-
men keinesfalls mit Industrie 4.0
gleichsetzen lasst.

Ob Industrie 4.0 fir ein Un-
ternehmen als Geschéaftsmodell-
Turbo wirkt, ldsst sich somit
nur geschaftsmodellspezifisch
beantworten. Andererseits aber
kann durch Industrie 4.0 allein
das Erfolgspotenzial der digi-
talen Transformation von Un-
ternehmen nie vollstdndig er-
schlossen werden.
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Der intelligente
Messeauftritt

Der Kontakt bei einer Messe ist ein realer Beruhrungspunkt,
der Emotionen zum Schwingen bringen kann.

eee Von Michael Fiala

n der virtuellen Kunden-An-
bieter-Welt erhalt der Messe-
auftritt eine ganz besondere
Bedeutung und wird zum
Beziehungs-Anker. Die Messe
schafft Wirklichkeit und Vertrau-
en, wo zuvor oft nur nebulése As-
soziationen und Vorstellungen
zum Unternehmen vorherrsch-
ten. Sie ist ein realer Beriih-
rungspunkt, der Emotionen zum
Schwingen bringen kann.

Die Messebesucher erleben
Technologie hautnah; spielerisch
entdecken sie Innovationen mit
interaktiven Tools. Willkommen
im Brand-Land - der perfekt
inszenierten Image- und Mar-
ken-Welt. Die Messebesucher
wollen fasziniert werden. Und
das funktioniert nur mittels
intelligentem Zusammenspiel
aller Prozess-Schritte: von der
Strategie und Planung, {iber die
Konzeption und Ideenentwick-
lung, bis hin zur Umsetzung.

Die Messe als kontinuierlicher

Management-Prozess basiert auf

sieben wesentlichen Schritten:

1. Strategische Planung (Messe-
auswahl, Messeziel, Budgetie-
rung, Exponatauswahl, Mes-
setraining)

2. Konzeptionelle Planung (Mes-
semotto, Kommunikation,
Messeauftritt, PR-Konzept,
Mafo-Konzept)

3. Operative Planung (Standbau,
Standlogistik, Reiseplanung,
Termin- und Kostenkontrolle)

4. Messedurchfithrung (Messe-
kontakte, Team-Coaching,
Té&gl. Reporting, Befragungen,
Mitbewerbsscreening)

5. Messe-Follow-up (Leaderfas-
sung, Dankesbriefe, Lead-Ma-
nagement, Reporting)

6. Ergebnis-Analyse (Einladung,
Kontaktqualitdt, Neukunden,
Befragungen, PR-Arbeit)

7. Prozessoptimierung (Poten-
zialanalyse, Weiterentwick-
lung des operativen Prozes-
ses).
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Intelligente Inszenierungen
lassen Ndhe zu und motivie-
ren zum spielerischen Erfor-
schen interessanter Inhalte. Das
Bewegtbild hat im Wettbewerb
um die Aufmerksamkeit des
Messebesuchers gute Karten:
Einfache Animationen kénnen
komplizierte Ablaufe verstdnd-
lich erkléren. Und sie dringen
ebenso schnell ins Relevant Set
der Zielgruppe ein wie authenti-
sche, kurze Videoclips.

Wirksame Reise

Bewegtbild kann Geschichten
erzdhlen und die Messebesucher
auf eine kurze, aber sehr wirk-
same Reise mitnehmen. Um
die Wirkung zu multiplizieren,
setzen erfolgreiche Marken auf
crossmediale Verschrédnkung:
Ein Teaser-Clip, beispielsweise
in Social Media-Kanélen lanciert,
schiirt bereits im Vorfeld Neu-
gier und generiert lange vor dem
Messeauftritt Aufmerksambkeit.
Langenach der Messelassen sich

Apps nutzbringend einsetzen
und verwenden.

Ein weiteres, wichtiges Tool
im Rahmen von Messen ist Aug-
mented Reality (kurz AR). Es ist
eine bahnbrechende neue Tech-
nologie, die gerade im Bereich
der werblichen Kommunikation
einen interessanten Zusatznut-
zen generiert. Vor allem beim
Messeauftritt kann beispiels-
weise die Verschrankung von
realem Exponat mit einer Aug-
mented Reality-App wichtige
Impulse setzen und fiir begeis-
terte Messebesucher sorgen.

Strategische Konzeptionelle

Planung ™ Planung

* Messeauswahl * Messemotto

* Messeziele * Kommunikation
* Budgetierung * Messeaulftritt

* Exponatauswahl * PR-Konzept

* Messetraining * Mafo-Konzept

» w

L .o

Eine App am iPad erkennt iiber
die Kamerafunktion und 3D-
Tracking die Position des Expo-
nats und gibt Zusatzinfos dazu.
Zum Beispiel wird dadurch dem
Besucher via Roéntgen-Blick,
Einsicht ins Innere des ausge-
stellten Objekts gewéhrt. Uber
Touch koénnen Informationen
und Animationen abgerufen
werden. So geschehen etwa am
Internationalen Automobilsalon
Genf 2015 fiir Magna Steyr. Da-
mit wird eine vollig neue, sehr
emotionale Form der Produkt-
Présentation und -Erklarung

Operative Messe-

™ Planung ™ durchfiihrung
« Standbau * Messekontakte
» Standlogistik * Team-Coaching

* Reiseplanung
* Terminkontrolle
* Kostenkontrolle

* Tagl. Reporting

* Befragungen

* Konkurrenz-
beobachtung

Prozessoptimierung

Die Prasentation
von Mila Plus,
Magna Steyrs
Concept-Car,
auf dem Auto-
mobil-Salon

. Genf 2015.

erzielt. Der Messebesucher kann
eine digitale Welt hinter der blof
sichtbaren Realitdt entdecken
und er wird ins Geschehen mit-
eingebunden. Er interagiert mit
den Exponaten, erforscht sie mit
digitaler Unterstiitzung.

Doch wir stehen erst am Be-
ginn der praktikablen Nutzbar-
keit. Denn in Riesenschritten
werden Weiterentwicklungen
kreiert. Wir diirfen also gespannt
sein, was die Zukunft bringt
und welche kreativen Anwen-
dungsformen noch entwickelt
werden.

Messe- Ergebnis-
>

Follow-up analyse

* Leaderfassung * Einladung

* Dankesbriefe
* Lead-Management
* Reporting

» Kontaktqualitat
* Neukunden
 Befragungen

* PR-Arbeit

* Potenzialanalyse zur Ermittlung der Entwicklungspotenziale

Videos und ChpS via Roadshows, * Weiterentwicklung & Standardisierung des operativen Prozesses

im Web oder implementiert in
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Substanzielles Design

Gutes Markendesign erfullt den Wunsch nach Emotionalisierung

und ist daher ein substanzieller Beitrag fur das B2B-Marketing.

eee Von Michael Fiala

WIEN. Idealerweise verkdrpert
das Markendesign alle Attribu-
te, die es im Inneren definieren
und ausmachen - im Marken-
kern. Das Erscheinungsbild
einer Marke ist eng mit der
Identitatsbildung verquickt.

Wichtige Rolle: Emotionen

Die Emotion spielt also auch in
diesem Bereich eine wichtige
Rolle — der emotionale Mehr-
wert, der durch eine gut eta-
blierte Marke ,mit-konsumiert”
wird, entscheidet auch iiber den
wirtschaftlich nachhaltigen
Erfolg des Unternehmens. Es
ist eine schwer zu beschrei-
bende Strahlkraft, ein Stiick
Lebensgefiihl, das mit dem
eigentlichen Marken-Produkt
inklusive Erscheinungsbild
,mit-erworben” wird. Gutes
Markendesign erfiillt dabei
den Wunsch nach Emotiona-
lisierung.

Der Faktor Design bildet im
Rahmen der Markenstrategie
folglich einen substanziellen
Beitrag. Doch was genau ver-
steht man nun unter ,Marken-
design?

Es ist zuallererst die Gestal-
tung einer Marke mit allen zur
Verfligung stehenden, marke-
ting-politischen Instrumenten,
die im Dienste des wahrnehm-
baren Markenerlebnisses ste-
hen. Demnach ist das Design,
ganzheitlich betrachtet, stdndig
im Markenentwicklungsprozess
inbegriffen — und damit einem
kontinuierlichen Wandel unter-
zogen.

Das Markendesign beinhaltet
einen direkten wie auch einen
indirekten Bereich: Der direkte
bildet das reale Markenbild ab
und meint die gestalterische
Auspragung von Markenzei-
chen, Verpackung, Produkt-
Design — es spricht all unsere
Sinne an.

Die Kernfrage
Was genau
versteht man
nun unter
Markendesign?

Lia

© Shutterstock

Der indirekte Bereich hinge-
gen bezieht sich auf das sym-
bolische Markenbild. Das heif3t,
es transportiert tiberall dorthin
die Markenbotschaften, wo rein
physisch betrachtet das Produkt
selbst nicht prasent ist. Klassi-
sche Massenkommunikation ist
das Werkzeug von indirektem
Markendesign.

Wortmarke

Der Name bildet einen entschei-
denden Grundbaustein und be-
einflusst damit das direkte wie
auch indirekte Markendesign
mafRgeblich. Immerhin sind
weltweit tiber 25 Mio. Marken-
namen ordnungsgemail regist-
riert. Im Vergleich dazu: Der all-
tégliche Wortschatz pendelt sich
auf durchschnittliche 2.500 bis
maximale 4.000 Begriffe ein. Al-
lein daran schon wird tiberdeut-
lich sichtbar, wie wichtig der

Markenname ist. Er iibernimmt
im Markendesign eine beson-
ders charakteristische Aufgabe.
Denn wéahrend sich farbliche
oder gestalterische Auspragung
innerhalb des Markenzyklus’
verdandern, verkorpert der Mar-
kenname eine gewisse Dauer-
haftigkeit.

Markenzeichen

Wortmarke und Markenzeichen
sind eng miteinander verbun-
den. Vor allem weil Letzteres die
visuelle Abbildung von Erste-
rem meint. Markenzeichen und
-Name erzeugen Identitdt. Sie
schaffen Unterscheidbarkeit zu
anderen Wort-Bildmarken. Sie
stiften Memorabilitidt, werden
also im Idealfall gemerkt. Und:
sie sind Reprasentanten der
Marke selbst, indem sie seman-
tisch, semiotisch aber auch pho-

netisch in unseren Koépfen ein
eigenstédndiges Bild der Marke
zeichnen.

Produkt- & Verpackungsdesign
Auch im Falle der B2B-Kommu-
nikation ist es wichtig, Produkt
und Verpackung so zu gestalten,
dass diese klar und deutlich
wahrgenommen und vom Mit-
bewerb unterschieden werden.
Wir nehmen das wortwortlich
.be-greifbare” Produkt mit all
unseren Sinnen wahr. Darum
sind Produkt- und Verpackungs-
design beim Aufbau einer Marke
besonders bedeutungsvoll.
Konsequent entwickelt, wird
damit ein Identifikationsmerk-
mal geschaffen. Bestes Beispiel:
die berithmte Form der Coca-
Cola-Glasflasche, die heute als
ausschlaggebender Differenzie-
rungsfaktor gilt und weltweit
patentrechtlich geschiitzt ist.
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Wissen, Begeisterung und Komplettservice sind fir uns die Basis herausragender B2B-Kommunikation. Um alles Uber Ihre Marke zu erfahren, gehen wir tief rein:
inIhre Produktion, in Ihre Reinrdume und Labore oder auf Ihre Teststrecke und in Ihren Windkanal. So wird Komplexes einfach. Sowird ein Versprechen fir die

Zielgruppe relevant. So wird B2B-Kommunikation Gberraschend und aufmerksamkeitsstark. Das alles macht uns zu dem, was wir fir unsere Kunden sind:
Die treibende Kraft der B2B-Kommunikation.

QN SPS MARKETING GmbH | B 2 Businessclass | Linz, Stuttgart | agency@sps-marketing.com | www.sps-marketing.com | www.e3network.com
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