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Marktflihrer Alexander
Wrabetz leitet Osterreichs
grofsten Medienkonzern 60

Lebenswerk xcellence.award
2019 fiir Divect Marketing-
Pionier Fred Koblinger 6
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Leitartikel
eee on Sabine Bretschneider

START-ZIEL-SIEG. Die aktuelle Ausgabe von
medianet préasentiert das heimische Marketing-
universum des Jahres 2018 im Zeitraffer — und
hat es einer griindlichen Analyse unterzogen.
medianet hat zum inzwischen 18. Mal Daten,
Zahlen und Fakten der relevantesten Wirt-
schaftssektoren — und hier insbesondere der rot-
weill-rote Kommunikationsbranche — erhoben,
recherchiert, sortiert und bewertet. Das Ergeb-
nis finden Sie auf den folgenden tiber 170 Seiten.

Das integrierte Business-Network

Vor vier Jahren startete medianet mit dem
medianet xpert. network das erste B2B-Bran-
chenportal fiir Agenturen, Medien und Marke-
tingdienstleister. Das Ziel: die Community mit
intelligenten digitalen Dienstleistungen in der
Bearbeitung ihrer Markte zu unterstiitzen —
und parallel dazu Angebot und Nachfrage, An-
bietende und Suchende zueinander zu bringen.
Riickblickend und in Kiirze: Es ist gelungen.

Spezial-Ausgabe rankingweek 2019: Analysen
und Bewertungen, Rankings und Reihungen.

Auf den folgenden Seiten finden Sie die Sie-
ger der diesjahrigen medianet xpert.awards in
Werbung, PR, Media, Digital, Live- sowie Dia-
logmarketing und neuerdings auch Branding
& Design sowie die Umsatzkaiser unter den
Werbe-, PR- und Digitalagenturen. Das Focus
Institut hat erneut und exklusiv fiir medianet
ein Ranking der Kreativagenturen erstellt, ge-
reiht nach Bruttoumsatzspendings — und ein
Ranking der Mediaagenturen nach Gesamtum-
satz inklusive Online. Parallel dazu haben wir
auch im Handelsbereich medianet retail und
in den Ressorts automotive, career, destination,
finance, health, industrial und luxury das Jahr
2018 Revue passieren lassen, eine Bilanz des
Vorjahres zusammengestellt wie auch einen
Ausblick auf Trends des kommenden Jahres.

Ein besonderer Dank gilt den Experten, die
der Redaktion wieder beratend zur Seite stan-
den, den Unternehmen, die uns in die Zahlen
haben schauen lassen, den vielen Jurymitglie-
dern, die das medianet xpert-Rating durch
ihre Expertise erst moglich machen, und den
Partnern, die medianet seit Jahren begleiten.
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Nichts geplant, aber
auch nichts zufallig

Fred Koblinger, Direct Marketing-Pionier und leidenschaftlicher Werber, erzahlt
anlasslich der Verleihnung des medianet xcellence.award fur sein Lebenswerk
aus seiner uber dreiigjahrigen Karriere und warum er Werbung so liebt.

eee Von Chris Radda

rei Jahrzehnte lang

hat Fred Koblinger die

Geschicke der Gster-

reichischen Werbe-

szene mitbestimmt,
zuletzt als Geschéaftsfiihrer der
BBDO-Gruppe. medianet sprach
mit ihm iber Erfolge und Erfah-
rungen.

medianet: Vielfach ausge-
zeichneter Agenturchef, Direct
Marketing-Pionier, Griinder ei-
nes internationalen Networks,
Qualitdtsbefiirworter und Kri-
senmanager ... Fred Koblinger,
ldsst sich eine Karriere wie Ihre
planen?

Fred Koblinger: Ich denke nicht.
Aber in meinem Leben hat sich
ohnehin alles eher zuféallig ge-
fiigt. Aber retrospektiv wirkt es
natiirlich so, als hétte alles ge-
nau so passieren miissen.

medianet: Sie gelten als der Weg-
bereiter des Direct Marketing in
Osterreich. Wie kam es dazu?
Koblinger: Ich musste als Ge-
schaftsfithrer eines internati-
onalen Touristikkonzerns auf
Direktvertrieb umstellen. Und
weil ich das autodidaktisch —
niemand kannte damals Direct
Marketing — sehr erfolgreich
geschafft habe, wurde man auf
mich aufmerksam.

So wurde ich engagiert,
Osterreichs erste Direktmarke-
ting-Agentur aufzubauen - Ogil-
vy & Mather Direct. Als dann
Martin Sorrell Ogilvy gekauft
und mir die versprochenen An-
teile verweigert hat, war die Zeit
reif fiir meine eigene Agentur.

© Katharina Schiff

Mit Max Palla habe ich 1992
Palla, Koblinger & Partner (PKP)
gegrindet und die Agentur mit
Fokus auf Relationship Marke-
ting im BTL-Bereich innerhalb
von zwei Jahren zur Nummer
eins in Osterreich gemacht. Ziel
war aber, die klassischen Agen-
turen in puncto Servicequalitét
zu Uberfliigeln und den Bedarf
zu antizipieren. So griindeten
wir bereits 1996 eine der ersten
Digitalagenturen.

medianet: Wie haben die klas-
sischen Agenturen auf die un-
erwartete Konkurrenz reagiert?
Koblinger: Die haben uns zuerst
nicht ernst genommen, denn
,below the line’ galt damals
nicht als richtige Werbung. Fiir
uns war diese Trennung in abo-
ve und below the line aber im-
mer schon Humbug. Wir haben
unser Geschéft Relationship
Marketing genannt — Kunden
finden und Kunden binden. Und
dazu braucht man alle Kana-
le. Irgendwann haben unsere
Kunden gesagt: Konnt ihr auch

))

Die Werbebranche
1St vmmer noch
der beste Platz, um
kreativ und strate-
gisch zu gestalten.

(¢
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Anzeigen?’ Und so sind wir dann
langsam auch in das above the
line-Geschéft hineingewachsen.

Nach knapp acht Jahren zahl-
ten wir dank Kunden wie Toyota
und easybank schon 40 Leute.
Das war zur Jahrtausendwende.
In der tberhitzten Dot.com-Zeit
kam der erste Riickschlag.

medianet: Dafiir hat sich eine
andere Chance geboten ...
Koblinger: Richtig. Die BBDO
hat uns gefragt, ob wir nicht Teil
einer internationalen Agentur
sein wollen. Nach anfanglichem
Zbégern haben wir uns dann ent-
schlossen, 25 Prozent zu ver-
kaufen. Wir waren dann aber so
erfolgreich, dass der Buy-out fir
die Amerikaner sehr teuer war.
Wir haben damals acht von
zehn Pitches gewonnen. Dar-
um wollte die BBDO dann noch
mehr. Und zwar eine Agentur
neuen Stils. So, wie PKP, aber
global. Das klang sehr spannend,
weil ich ja immer schon tber die
Grenzen hinaus wollte ...

medianet: ... was zur Grin-
dung eines internationalen
Agentur-Netzwerks gefiihrt hat.
Koblinger: Ja. Mit vier Agentu-
ren — aus Deutschland, Frank-
reich, England und Spanien
— haben wir in Wien Proximity

gegriindet und weiterentwickelt.
Gemeinsam hatten wir damals
mehr Preise gewonnen als alle
anderen BTL Networks rund um
den Globus zusammen. Heute
sind weltweit 60 Agenturen im
Proximity Network.

medianet: Dann kam die Wirt-
schaftskrise 2008, die auch die
Werbeagenturen getroffen hat.

Koblinger: Beim zweiten Riick-
schlag unserer Geschichte habe
ich wirklich schlecht geschlafen,
weil ich nicht wusste, wie ich
alle Mitarbeiter halten soll. Aber
dann, im zweiten Halbjahr, ist
das Geschaft richtig explodiert
und es ging immer nur aufwarts
— eigentlich bis heute.

medianet: Anderen ging es we-
niger gut. Etwa der DDB Wien,
die wie die BBDO zum Omni-
com-Netzwerk gehort.

Fred Koblinger im Gesprach mit medianet-Herausgeber Chris Radda.

Koblinger: Die war schwer un-
ter Wasser. Der globale CEO hat
mich angerufen ,Fred, fix it?’. Mit
enormer Energie und tollen Mit-
arbeitern ist es mir gelungen, die
Agentur wieder nachhaltig auf
Erfolgskurs zu bringen.

medianet: ... was auch zahlrei-
che Auszeichnungen belegen.
Wie viele Awards haben Sie im
Lauf ihrer Karriere eingesam-
melt?

Koblinger: Geschéitzte drei- bis
vierhundert. Neben zahlreichen
Effies auch vier Cannes Lowen
— die haben auch nicht alle im
Biiro herumstehen.

medianet: Und jetzt der excel-
lence.award fiir ihr Lebenswerk.
Zwei Begriffe fallen in ihrer Vita
auf: Qualitdt und Respekt.

Koblinger: Oberste Maxime war
immer Kundenzufriedenheit —

))

Oberste Maxime
war tmmer Kunden-
zufriedenhent —
basierend auf guter
strategischer Bera-
tung und qualitativ
relevanter Kreation.

Fred Koblinger ( (

basierend auf guter strategischer
Beratung und qualitativ relevan-
ter Kreation. Die Menschen da-
hinter verdienen ein Umfeld, das
von Wertschétzung und Respekt
geprégt ist — flir mich die Grund-
lage fiir unseren Erfolg.

medianet: Und jetzt, Anfang des
Jahres, haben Sie sich aus dem
operativen Geschdft der BBDO
zurtickgezogen. Eine Frage zum
Schluss: Wiirden Sie heute wie-
der in die Werbung gehen?
Koblinger: Definitiv. Die Wer-
bebranche ist immer noch der
beste Platz, um kreativ und stra-
tegisch zu gestalten. Nichts ist
emotional befriedigender, als in
einem grofartigen Team einen
erfolgreichen Job zu machen.

Wenn diese Arbeit dann noch
vom Kunden wertgeschétzt
wird, flihlt sich das ziemlich gut
an. Auch nach 30 Jahren.

Meilensteine des Direct Marketing-Pioniers

Erste DM-Agentur
1987 baut Fred

Verkauf an BBDO,
Aufbau Proximity

Gefragter Speaker
und"Juror
Als Osterreichs fuhren-

Koblinger mit Ogilvy &
Mather Direct die erste
Direktmarketing-Agen-
tur Osterreichs auf.

1992: PKP-Griindung
Mit Palla, Koblinger &
Partner (PKP) grindet
er 1992 seine eigene
Direct Marketing-
Agentur mit Fokus auf
Relationship Marketing.
Innerhalb von zwei
Jahren macht er sie zur
Nummer 1 im Below
the Line in Osterreich.

2000 verkauft Koblinger
einen GroBteil von PKP
an BBDO Worldwide
und ist maBgeblich am
Aufbau des internatio-
nalen Direct Marketing
Networks Proximity
beteiligt.

PKP BBDO

Bis Ende 2018 leitete
Fred Koblinger die
BBDO Holding, zu
der auch die Agentur-
marken BBDO und
DDB gehoren.

der Direct Marketing-
Pionier ist Koblinger
haufig gebuchter Refe-
rent bei internationalen
Marketing- & Adverti-
sing-Kongressen.
Zudem war und ist Fred
Koblinger gefragtes
Jury-Mitglied. Er war
Juror und Jury-Prési-
dent der Cannes Direct
Lions, der Eurobest,
der Dubai Lynx Awards
und der Spikes Awards
in Singapur.
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Der xpert.award geht an ...

Die Leistungsbewertung der heimischen Agentur-Szene ist abgeschlossen.
Entstehungsgeschichte und Gewinner der diesjahrigen xpert-Rankings.

WIEN. Seit nahezu 20 Jahren
erarbeitet die medianet-Re-
daktion tagesaktuellen Content
fir die medianet-Community.
Daraus entsteht jeden Freitag
eine hundertseitige Fachzeitung
und ein téglicher Newsletter fir
E-Abonnenten.

Digitale Innovationen

Im Zuge der Digitalisierung hat
sich das medianet-Geschafts-
modell in den letzten Jahren
innovativ weiterentwickelt und
ruht mittlerweile auf vier Sau-
len: den News, dem hochspezia-
lisierten, kuratierten Marktplatz
m-markets, dem Business Social
Media-Network bizbook sowie
einem immer umfangreicher
werdenden Servicebereich fir
den Marketing-, Media- und den
Dienstleistungssektor aller Lie-
feranten der Marketingszene —
wie Druckereien, Marktforscher,
Werbefilmer, Tonstudios, Werbe-
artikelhindler etc.

medianet night 2019

Tausende Unternehmen der hei-
mischen Marketingszene bil-
den die Basis des Marktplatzes
m-market und stellen dort ihre
Leistungen und Produkte pro-
fessionell dar.

Das Ergebnis der medianet-
Recherchen und Analysen se-
hen Sie in der heutigen Ausga-
be auf insgesamt 176 Seiten:
Unbestechliche und vom Markt
bestétigte Reihungen und Ra-

© www.360perspektiven.at

tings zeigen die Besten, die
GrofSten, die Leistungsstarksten
der Branche.

Die Sieger der medianet xpert.
awards und der Focus xpert.
awards wurden am Donnerstag-
abend im Rahmen der medianet

Gala

Jedes Jahr holt medianet
die leistungsfahigsten
Agenturen in diversen
Gattungen vor den Vorhang.

Top 3 medianet xpert Rating

Top 3 Platz 1 Platz 2 Platz 3
Werbeagenturen VMLY&R ghost.company kraftwerk
Himmelhoch Ketchum Publico Martschin & Partner
Mindshare Reichl und Partﬁé}"l\'/ledia Mediaplus Austria
Ideal Live Marketing Himmelhoch Fuchs Communications
kraftwerk SMC ghost.company
SMC W1 Omnichannel Osterreichische Post AG
Branding & Design e-dialog goshlaudio MajorDesign

Quelle: medianet xpert Rating

night 2019 in der Bank Austria
Halle im Wiener Gasometer aus-
gezeichnet.

Neue Kategorie

Neben dem Focus-Ranking und
dem bigX-Ranking (klassisches
Ranking nach UmsatzgroBe
unter Einbeziehung der digi-
talen Agenturleistungen) wird
auch das medianet xpert Ra-
ting présentiert, der ,Elchtest”
fiir die Agenturen, der deren
Konkurrenzfahigkeit zeigt und
zwar unabhdngig von ihrer
Grole.

Hier gibt es tibrigens in die-
sem Jahr auch eine neue Kate-
gorie: Den Premieren-Sieg in
der neuen Sparte ,Branding &
Design” holt e-dialog.
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Ratings, Rankings,
Punktevergaben

Jurysitzungen sind ein wichtiger Pfeiler des xpert.rankings;
Modus und Punktevergabe sind hoch transparent.

WIEN. Wer sich am 4. April bei
der medianet X night {iber einen
Award freuen durfte, darliber
haben mafgeblich auch die in
das xpert.ranking involvierten
Juroren entschieden. An zwei
Terminen konnten sie sich — al-
lesamt hochkardtige Experten
—im Rahmen der jeweils dreité-
gigen Jurysitzungen ein Bild von
den teilnehmenden Agenturen
machen, die sich und ihre Arbeit
in zehnminiitigen Prasentatio-
nen vorstellten.

100 Agenturen, 500 Juroren
2018/19 gab es einen neuen Re-
kord: Uber 100 Agenturen pri-
sentierten sich im Rahmen der
Jurysitzungen, wobei die Pra-
sentierenden fast ausnahmslos
die jeweiligen Geschéftsfiihrer
bzw. Agentureigentiimer wa-
ren. Auch seitens der Juroren
herrschte reges Interesse: Uber
500 Experten kamen an den
beiden Terminen im November
und Janner ins Grand Hotel
Wien.

Die Jurysitzungen stof3en
auf viel Anklang: ,Ich finde das
Konzept der Jurysitzungen sehr
gut, vor allem die Kiirze der Préa-
sentationen. In zehn Minuten
kann man sehr wohl sehen, was
eine Agentur kann, und das fin-
de ich duferst spannend”, sagt
Heidrun Engel vom Manz Verlag,
die zum wiederholten Mal teil-
genommen hat.

Neben dem Konzept, die
Agenturen in sechs Kategori-
en zusammenzufassen und die
Prasentationen auf zehn Minu-
ten zu beschrianken, begriien
die Jurymitglieder auch die
Moglichkeit, einen Branchen-
uberblick zu bekommen: ,Bei
den Sitzungen kann man sich
ein gutes Bild von den Entwick-
lungen in der Branche machen
und auch etwas flirs eigene
Unternehmen dazulernen”, sagt
Wolfgang Layr von der Volks-
bank. Dieser Meinung ist auch
Manuel Klabacher von Folyo:
,Die Jurysitzungen sind wie
ein schnelles Agenturscreening

— man bekommt einen schonen
objektiven Uberblick iiber die
Agenturlandschaft.”

Modus und Berechnungen
Ziel der medianet-Branchen-
portale ist es, Anbieter und
Nachfragende, Agenturen und
Werbetreibende zu vernetzen. In
einer umfassenden Leistungs-
schau préasentieren sich die am
Markt aktiven Agenturen. Das
medianet xpert-Ranking reiht
Agenturen transparent und fair
— 100%ig nachvollziehbar, inno-
vativ und vollstédndig. Zusam-
mengesetzt ist dieses Ranking
aus drei Parametern, den soge-
nannten Baskets.

Basket 1 beschreibt ,Facts
& Figures” und behandelt Fra-
gen wie ,Wer ist wie lange am
Markt?” oder ,Wer hat konkrete
Umsétze angegeben?” Des Weite-
ren werden Fakten abgefragt wie
Zusatzzertifikate, Mitgliedschaft
in Branchenverbédnden, etc.

Basket 2 steht fur ,Kreation,
Innovation & Strategie”: ,Wie

Héchste
Konzentration
Zehn Minuten
haben die
Agenturen Zeit,
um die Fachjury
zu Uberzeugen
— das verlangt
auch dieser
héchste Kon-
zentration ab.

iberzeugend ist die Leistungs-
fahigkeit der Agentur beziiglich
der Kundenbediirfnisse?” Dazu
gehort auch die Punktevergabe,
abgeleitet vom deutschen Art
Directors Club fiir Auslands-
preise, fiir Kreativpreise wie
Cannes-LOowen, aber auch fur
regionale Awards wie den Gol-
denen Hahn. Zentraler Bestand-
teil der Bewertung sind die Jury-
sitzungen.

Aus dem Basket 3 kommen die
Punkte fiir Kundenzufriedenheit
und Kundenloyalitat. Dazu wer-
den die Kunden der Agentur nach
Kriterien wie etwa Zufriedenheit
in der Zusammenarbeit und
Weiterempfehlung befragt. Aus
diesen drei Baskets wird der Ge-
samt-Punktewert von maximal
100 Punkten errechnet (Anm.:
medianet berechnet die Ergeb-
nisse der einzelnen Baskets und
das Gesamtergebnis auf mehre-
re Kommastellen genau; dabei
kommen zwei Kalkulationssys-
teme zum Einsatz, deren Ergeb-
nisse ab der zweiten Stelle hinter
dem Komma rundungsbedingt
divergieren konnen; dadurch
kommt es zu keinen Platzie-
rungsverschiebungen). (Is)

Die genauen Angaben zur Punk-
tevergabe finden Sie unter:
https://medianet.at/news/
uploads/mediadaten/
MEDIANET XPERT BASKETS.pdf

Die aktuellen medianet-Ratings
finden Sie online unter:
https://medianet.at/rating
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Demner, Merlicek und
Bergmann Erneuter Sieg
beim Focus xpert.award 46

bigX Umsatzgriopenranking
in den Kategorien Digital,
Fullservice und PR 54

© Himmelhoch

%

e-dialo holt erstfn Award
fur Branding & Design

Erstmals wurde bei den xpert.awards eine Auszeichnung
fUr die beste Agentur im Branding und Design vergeben. €@

=

-t

Himmelhoch schreibt dieses
Mal an seiner Story als
Sieger der Kategorie PR 18

© Nuno Felipe Oliveira

Ursula Arnold

CEO Mindshare
Im Oktober 2018 tbernahm
Ursula Arnold, die seit 2003 fur
die Agentur tétig ist, die FUhrung
der Mindshare Osterreich. Und
auch heuer konnte sich die Agen-
tur den xpert.award als beste
Media-Agentur sichern. 22

-

Osterreich
liest ,,Heute*!

»Heute® ist die Nummer 1 der Gratis-Tageszei-
tungen bei der verbreiteten Auflage in Osterreich!
Die aktuellen Zahlen der Osterreichischen Auf-
lagenkontrolle (OAK) weisen fiir das 2. Halbjahr
2018 taglich 541.218 und fiir das Gesamtjahr 2018
sogar taglich 553.314 ,Heute“-Exemplare in der
verbreiteten Gesamtauflage aus. Damit nimmt
die Tageszeitung ,Heute in der Kategorie der
verbreiteten Auflage, welche die wichtigste Auf-
lagenkategorie ist, wiederholt die Nummer 1 Po-
sition bei den Gratis-Tageszeitungen ein.

,Heute*-
Herausgeberin
Eva Dichand

,Heute*-
Geschéftsfiihrer
Wolfgang Jansky

verbreitete Auflage - Osterr. Auflagenkontrolle Leserinnen: die harte Wahrung fiir Zeitungen

Heute osrerreich & oezs

- 530.477
54_1'2 18 S Zeitungen
Zeitungen davon 6.479
davon 6.697 el
ePaper

@ Verbreitete Auflage Gesamt, Kategorie
== Gratis-Tageszeitungen, 2. Halbjahr 2018

* Leserlnnen pro Ausgabe,
m Gesamt, MA 2017/18
OSTERREICH & 0e24

F07. 000
Heute

INFO: Wie viele Zeitungen gedruckt bzw. ver-
trieben werden, gibt keine Auskunft dariiber,
ob ein Medium auch gelesen wird. Daher ist
die Media-Analyse (Grafik oben) die eigentli-
che harte Wéahrung im Zeitungsgeschaft.

Quellen: OAK Verbreitete Auflage 2. HJ 2018. Media-Analyse 2017/18, LpA. Die Reichweiten unterliegen einer statistischen
Schwankungsbreite. Details zur Schwankungsbreite auf www.media-analyseat/Signifikanz

Heute bringt’s auf den m
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Laut xpert Rating z&hlt Mediaplus Austria zum dritten Mal
zu den Top 3 Mediaagenturen Osterreichs.
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Die Medienbranche 2.0:
ein Tummelplatz der Ideen

Nichts bringt mehr Innovation als der Zwang, sich zu verandern — auf
kaum eine andere Branche trifft dies so sehr zu, wie auf die Medien.

Editorial einem selbst besser geht. Hier hat sich aber  sein wird, weil gewisse Regeln fehlen, um
eee Von Dinko Fejzuli einiges getan. Natlrlich auch weiterhin dies zu unterbinden.

die eigenen Interessen vertretend und ver- Denn: So lange internationale Gigan-
AUSBLICK. Blickt man anlésslich eines teidigend, setzt sich langsam die Einsicht ten wie konkret Facebook unter anderem
solchen Kompendiums wie der medianet durch, dass, wahrend man sich am &ster- mafgeblich davon profitieren — Stichwort
rankingweek ein Jahr zuriick, gibt es Din- reichischen Markt gegenseitig aufreibt, der Clickbait — und mit Hass, Rassismus und
ge, die immer Thema sind und auch kiinftig =~ Konkurrent von aufsen in Form der grofen Liigen Hunderte Millionen verdienen, weil
sein werden. In der Medienbranche ist dies digitalen Plattformen in etlichen Bereichen sie um diesen gut besuchten Content noch
neben dem steten Kampf um Aufmerk- der wahre Konkurrent ist. besser Werbung verkaufen kénnen und
samkeit aller, die sich in der Medien- und damit gleichzeitig unsere Gesellschaft
Marketingbranche bewegen, auch der stete Der Gesetzgeber hinkt hinterher spalten und zersetzen, so lange hat diesel-
(Konkurrenz)Kampf auf dem 6sterreichi- Das Problem an der Geschichte aber: We- be Gesellschaft mittel- und langfristig ein
schen Markt. der der sterreichische Gesetzgeber noch echtes Problem.

die handelnden Personen auf der Ebene Der Medienkonsum der Menschen wird
Der Feind von aufen schweiflt zusammen  dariiber, also in Briissel, sind derzeit in sich nicht &ndern — und das braucht er
Mal mit milderen und mal mit harteren der Lage, zumindest gewisse Spielregeln auch nicht. Doch was sich &ndern muss,
Bandagen ausgetragen, geht es hier in der aufzustellen, damit jene, die sich auf dem sind die Spielregeln, unter denen die neue
Regel meist um Medienunternehmen gegen gemeinsamen Markt begegnen, auch den Medienwelt funktionieren soll.
Medienunternehmen und oft, eine Ebene selben Spielregeln unterworfen sind. Aber Denn nur weil es dank ausgekliigelter
dartiber, Offentlich-rechtlich gegen Privat. selbst wenn wir Dinge wie die Frage der Algorithmen moglich ist, darf man nicht

Hier der ORF, dort die Privatsender, Besteuerung weglassen, gibt es ein Feld, tatenlos zusehen, wie Trolle etwa Wahlen

wobei bisher jeder in der Regel darum welches aus meiner Sicht mittelfristig ei- manipulieren und damit einen direkten
bemiiht war, zu erklaren, was man dem ne wirkliche Bedrohung nicht nur fiir die Einfluss auf die Entwicklung unserer Ge-
jeweils anderen wegnehmen soll, damit es Wirtschaft, sondern fiir die Gesellschaft sellschaft nehmen.
VMLY&R: Mit neuem Namen zum Sieg ......... 14  Ideal(e) Performance ..............ccccocviiininnnnnne 26
VMLY&R ist der Gewinner des begehrten Das Ideal-Team surft auch dieses Jahr
medianet xpert.awards flr die beste auf der Erfolgswelle weiter
Werbeagentur 2019

The digital No. 1 is kraftwerk! ...................... 30
Himmelhoch und daruber hinaus! ................. 18  Die Agentur kraftwerk gewinnt 2019 den
Die Wiener PR-Profis schnappen sich den medianet xpert.award als beste Digitalagentur
medianet xpert.award in der Kategorie PR

SMC: Beste Dialogagentur ............................. 34 |
Der vierte Strike in Folge ................................ 22 Markus Huber und Petra Huber-Ackerl erobern =
Mindshare holt zum 4. Mal in Folge den media- den Award als beste Dialogagentur Osterreichs % 4
net xpert.award in der Kategorie ,Media* s

Premiere in Branding & Design ................... 38 %

Die Agentur e-dialog holt den Sieg in der °

neuen Kategorie Branding & Design MediaCom did it again .............c.ccoceeiniinnenns 50
@ > q m ,m Die Wiener Agentur ist wieder Erster beim

" i:ﬂ s - = Sieger bei Kreation/Innovation/Strategie ..... 42 Focus.xpert-Ranking ,Mediaagenturen®
- e » =4 ' Wer konnte beim Jury-Voting die ersten

drei Platze belegen? Y15 QOO 54
Die beliebten bigX-Rankings der einzelnen
Sieger beim Kunden-Voting ................ccccc.e. 44 Kategorien

Wer konnte beim Kunden-Voting die ersten
drei Platze in den Kategorien belegen?

DMB ist wieder am Stockerl .........ccoccecvreriniene 46
Die Agentur ist Focus.xpert-Ranking-Sieger

Nuno Felipe Oliveira
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VMLY&R: Mit neuem
Namen zum Sieg

VMLY&R — ist der Gewinner des begehrten medianet
xpert.awards fur die beste Werbeagentur 2019 in Osterreich.

eee Von Skender Fejzuli

Zusammen
starker

Nach dem
Zusammen-
schluss mit
VML ist Young &
Rubicam unter
dem neuen
Namen VMLY&R
weiterhin auf
Erfolgskurs.
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MLY&R darf sich ab
sofort Gewinner einer
der medianet xpert.
awards nennen. Die
Agentur erhélt den
Preis fiir die beste Werbeagentur
bei den xpert.awards. VMLY&R-

Geschéaftsfihrer Sebastian
Bayer (CEO) und Alexander
Hofmann (ECD) stellten sich im
Siegerinterview den Fragen von
medianet um die Agentur und
ihr besonderes letztes Jahr.

medianet: VMLY&R steht dieses
Jahr als beste Werbeagentur bei
den xpert.awards ganz oben
auf dem Siegerpodest. Was be-
deutet das fiir Sie als CEO?

))

Fir uns sind alle
Projekte spannend,
die wir tibernehmen,
und das Schone an
unserem Job ist, dass
Uberraschungen
gJeden Tag dazu-

gehoren.

Sebastian Bayer
CEO VMLY&R

communication

markets

companies we trust

Werber: Top 3
Gesamtwertung

Top-Agenturen Die drei besten Werbe-
agenturen, bezogen auf das kumulierte
Ergebnis aus allen Baskets.

1 VMLY&R '_"l‘:l l_'l :'!

rankil Basket 1: Basket 2: Basket 3: t'- . :

9 30,00 PKt. 2520 Pkt. 37,14 Pkt [l

2 ghost.company u_’:.:u ':n ::‘n

rankill Basket 1: Basket 2: Basket 3: - 0 -_ =

9 30,00 PKt. 2336 Pkt. 3892 Pkt [Nl

3 kraftwerk a_"u 'l ':u.'u
rankil Basket 1: Basket 2: Basket 3: . Ay .

9 30,00 PKt.  2129Pkt. 40,00 Pkt. [l

Gewichtung

Kumuliertes Ergebnis aus drei Baskets:

,Daten und Fakten" (30 Pkt. max.), ,Leistung: Kreation, Innovation, Strategie”
(30 Pkt. max.) und , Kundenzufriedenheitskoeffizient” (40 Pkt. max.).

Sebastian Bayer & Alexander
Hofmann: Natiirlich freuen wir
uns sehr tUber diese Auszeich-
nung. Als wir — als neues Ma-
nagement — die Agentur vor finf
Jahren tibernommen haben, wa-
ren wir weit weg davon, die bes-
te Agentur des Landes zu sein
— das hat einiges an Arbeit be-
deutet. Wir mussten viele Dinge
von Grund auf neu denken und
fiir uns selbst verstehen, wer wir
eigentlich sind und was wir ei-
gentlich machen (wollen). Diese
Ausgangslage hat uns sicher ge-
holfen, dass wir heute da stehen
kénnen, wo wir stehen, und dass
wir den Weg so gehen konnten,
wie wir ihn gegangen sind.

An dieser Stelle ist es mir
auch wichtig zu erwdhnen, dass
sowohl die Mitarbeiter, die uns
dabei geholfen haben, die Agen-
tur zu verdndern, ein zentraler
Bestandteil der Entwicklung
sind, wie auch ganz stark unse-

re Kunden. Jede und jeder Ein-
zelne, jede Marke, mit der wir
in den vergangenen flinf Jahren
zusammenarbeiten durften, hat
uns weitergebracht — indem wir
Vertrauen geschenkt bekommen
haben fir das, was wir vorschla-
gen, indem wir lernen durften,
was funktioniert und was nicht
funktioniert, und indem wir
als Partner anerkannt wurden.
Einmal mehr, einmal weniger —
aber auch aus Fehlschldgen ha-
ben wir was gelernt ... oft ganz
schon viel. Und wir lernen jeden
Tag weiter dazu.

medianet: Die Agenturen Young
& Rubicam und VML haben
2018 fusioniert. Was fallt Ihnen
dazu ein und was hat sich au-
fSer dem Namen verdndert?

Bayer & Hofmann: Ja, technisch
gesehen wurden zwei Agen-
turen, die davor schon in der
gleichen Gruppe agierten (Y&R
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Group) und sehr intensiv zusam-
menarbeiteten, fusioniert. Aber
inhaltlich wurde mit VMLY&R
eine neue Agentur gegriindet
— eine Agentur, die aulleror-
dentliches Marken-Know-how
(Y&R) und grofle Experience
Erfahrung (VML) verbindet. Als
VMLY&R verfolgen wir seitdem
einen Brand Experience-Ansatz,
der zum Ziel hat, eine Beziehung
zwischen Marken und ihren
Kunden aufzubauen.

Unser Brand Experience-An-
satz geht weit tiber herkémm-
liche UX-Betrachtungen hinaus,
die sich vor allem um ein frik-
tionsfreies, effizientes Durch-
lotsen der Kunden durch die
Consumer Journey kiimmern.
Uns geht es darum, innerhalb
der Consumer Journey echte
Wow-Erlebnisse zu schaffen,
die etwas Bleibendes hinterlas-
sen und dabei immer zu 100%
auf der Marken-Story aufset-
zen. Nur so wird die Marke fiir
die Menschen erlebbar und be-
greifbar.

))

Die Brand Experi-
ence gibt den Media-
Maux vor. Und die

st fuir jede Marke
und jede Zielgruppe
anders.

Sebastian Bayer ( (

medianet: Welche Highlights
gab es noch fiir VMLY&R 2018
auySer der Fusion?

Bayer & Hofmann: Ein High-
light war sicherlich die Heirat
mit VML und die sich daraus er-
gebenden Moglichkeiten. Weite-
re Highlights waren sicher, dass

© VMLY&R

Alexander Hofmann, ECD VMLY&R, und Sebastian Bayer, CEO VMLY&R.

wir mit vielen Kunden an voéllig
neuartigen Konzepten, die tief
in ihr jeweiliges Business ein-
greifen, arbeiten durften. Und
nicht zuletzt war der Umzug in
unsere neuen Biirordumlichkei-
ten am Wiener Naschmarkt fir
uns auch ein Highlight, das viel
positive Energie erzeugt hat und
weiterhin erzeugt. Der tédgliche
Ausblick auf die Secession, die
Akademie der Bildenden Kiins-
te und die auBergewdhnliche
Perspektive auf die Stdnde des
Naschmarkts erfreuen uns jeden
Tag aufs Neue.

medianet: Bei so viel positiver
Energie — entsteht da nicht ein
Wunsch, etwas Besonderes um-
zusetzen?

Bayer & Hofmann: Neben vielen
anderen spannenden Aufgaben
arbeiten wir derzeit an der Neu-
aufstellung der Wirtschaftsmar-
ke Osterreich. Unsere Marken-
Positionierungs- und Branding
Expertise fir ein Projekt mit
globalem Umfang einsetzen zu
diirfen, macht natiirlich sehr
viel Freude.

medianet: Das hért sich sehr
interessant an. Welche Projekte
oder Ziele verfolgen Sie aktuell
im Jahr 2019 mit VMLY&R?
Bayer & Hofmann: D Hauptziel
ist weiterhin, fiir unsere Kunden
die beste Agentur zu sein, die wir
sein kénnen. Mit unserem Brand
Experience-Ansatz vollig neue
Wege zu gehen, ist dabei sicher
auch eines der konkreten Ziele
fiir das laufende Jahr.

medianet: Ein weiteres Ziel
wird sicherlich das Dauerthe-
ma Akquise von neuen Kunden
sein. Wie sieht es da bis jetzt im
neuen Jahr aus?

Bayer & Hofmann: Gut. Ein paar
wenige Branchen haben wir
noch frei. Bewerbungen werden
angenommen (Hofmann und
Bayer lachen).

medianet: Das bedeutet, es gibt
noch einiges zu tun in diesem

Jahr. Wo sehen Sie die Heraus-
forderungen in der Zukunft
fiir VMLYS&R, abgesehen davon,
dass Sie noch einige wenige freie
Branchen zu besetzen haben?
Bayer & Hofmann: Fiir andere
wollen wir das nicht beurteilen.
Fiir uns ist die Zielsetzung klar:
Wir wollen noch stéarker tiber
das herkémmliche Kommuni-
kationsfeld hinaus als strategi-
scher Business-Partner unserer
Kunden und méglicher Kunden
wahrgenommen werden.

Der Brand Experience-Ansatz
liefert sicherlich einen wichti-
gen Beitrag dazu — wir sind aber
natiirlich trotzdem stark davon
abhédngig, wie gut es uns gelingt,
die richtigen Talente anzuziehen
und zu fordern. Letzten Endes
hat die Marke einen so wichti-
gen Stellenwert fiir den Erfolg
eines Unternehmens, dass wir
tiberzeugt sind, dass wir da-
durch einen grofen Wert fir
unsere Kunden erzielen kénnen.

xpert.Ranking Werbeagenturen

Rang Agentur Basket 1 Basket2 Basket3 Rating
..... 1 VMLY&R 30,00 2529 37,14 92,43
"""" 2 ghost.company 30,00 2336 38,92 92,28
"""" 3. kraftwerk 30,00 2129 40,00 91,29
..... 4  Wien Nord 30,00 2513 35,66 90,78
..... 5 Heimat Wien 26,00 2551 39,12 90,63
"""" 6 Cayenne 3000 2165 38,40 90,05
"""" 7 . Reichl und Partner 30,00 ”...‘23,15 36,07 89,22
"""" 8  Springer & Jacoby 2925 2241 37,10 88,76
..... 9 Identum 2925 20,25 38,07 87,57
10 PKPBBDO 30,00 21,36 36,09 87,44
.11 Warda Network 2325 23,88 38,80 85,93
12 Tunnel23 2550 23,07 37,32 85,89

13  Sery* 29,00 17,69 38,00 84,69
14 Lunik2 Marketing 2000 2199 3251 | 83,49

15 SPS Marketing 28,00 21,79 33,66 83,44
16 Good Life Crew 2175 2344 3824 | 83,48
17 Since Today 2500 1675 3867 | 80,41
.18 Ambient Art 27,75 15,79 35,90 79,44
.19 Omnes 2325 15,12 39,20 77,57
20 Wanted 21,00 16,73 36,80 74,53
21 Follow 6,00 21,40 39,20 66,60
22 saintstephens 900 ]2,75 35,80 57,55

23 navissimo 2,00 12,23 38,00 52,23




: MEANINGFUL

powered by HAVAS MEDIA

—

GOOGLE, PAYPAL, MERCEDES-BENZ,
WHATSAPP, YOUTUBE, JOHNSON &
JOHNSON, GILLETTE, BMW, SAMSUNG,
MICROSOFT, DANONE, AUDI, NIVEA,
NESTLE, COLGATE, DISNEY, SAMSUNG,
OAMTC, BILLA, HOFER, AUER, OMV, EVN,
OBB, WIENER LINIEN, FROSCH, SILAN,
JACOBS, NESPRESSO, KFV, LANDLIEBE,
KIA, SWAROVSKI ...

UND - WO STEHT IHRE MARKE? HAVAS MEDIA KENNT DIE ANTWORT.
FUr mehr als 1.800 Marken wurden alle relevanten Facetten erhoben.
Dieses Jahr auch in und fur Osterreich. Also: Wie viel Sinn kann Ihre Marke
aus Sicht der Konsumenten stiften? Und wie gut ist Ihr Content?
Schreiben Sie uns. Wir geben gerne Antwort!

Mehr unter:
www.meaningful-brands.com
georg.feldmann@havasmedia.com
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Himmelhoch und
daruber hinaus!

Die Wiener PR-Profis von Himmelhoch schnappen sich in diesem
Jahr den medianet xpert.award in der Kategorie PR.

eee Von Skender Fejzuli

as Team von Him-
melhoch, das sich im
letzten Jahr noch mit
dem zweiten Platz be-
gnligen musste, holt
sich dieses Jahr den Sieg in der
Kategorie ,PR". Im Sieger-Inter-
view spricht Eva Mand], die Ge-

schaftsfiihrerin der Agentur, mit
medianet.

medianet: Was bedeutet diese
Auszeichnung fiir Sie und Ihr
Team?

Eva Mandl: Diese Auszeichnung
bedeutet uns sehr, sehr viel. Wir
sind maéchtig stolz und freuen
uns riesig. Immerhin ist das

medianet xpert-Ranking ein
echter Priifstein fiir Agentu-
ren, und man muss sowohl eine
Top-Jury tiberzeugen, als auch
bei den eigenen Kunden punk-
ten. Kurz gesagt, das wichtigs-
te Ranking in unserer Branche.
Das ganze Himmelhoch-Team
und ich sind tibergliicklich und
dankbar. Dankbar vor allem

Eva Mandl
Die Geschafts-
flhrerin von
Himmelhoch
inmitten ihres
erfolgreichen
Teams.

auch unseren Kunden, die uns
schon seit elf Jahren die Mo6g-
lichkeit geben, groBartige Pro-
jekte durchzufiihren.

medianet: Die Basis des xpert.
awards ist das Jahr 2018. Wie ist
das Jahr 2018 in der PR-Szene
und fiir Himmelhoch aus Ihrer
Sicht verlaufen?
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communication

markets

companies we trust

PR: Top 3

Gesamtwertung

Top-Agenturen Die drei besten PR-
Agenturen, bezogen auf das kumulierte
Ergebnis aus allen Baskets.

Himmelhoch [ I 1 g
oo

rankits Basket 1: Basket 2: Basket 3: ti int
9 33,00 Pkt 1555Pkt. 38,52 Pkt. [k lEl
Ketchum Publico [ o B T |
02,30

rankie Basket 1: Basket 2: Basket 3: ) )

9 3000 Pkt. 17,36 Pkt. 36,03 Pkt. [l

Mandl: Die Bedeutung von
PR wachst mit den verfiigha-
ren Kommunikationskanélen.
Social, mobile, offline, online
— lberall gibt es potenaziell
wunderbare Moglichkeiten fiir
fokussiertes Storytelling, Con-
tent PR, Influencer PR, Blog-
ger-Aktivitdten und klassische
Medienarbeit. Breit gefacherte
Aufgabenstellungen und span-
nende Projekte sind an der Ta-
gesordnung. Gleichzeitig steigt
aber auch das Anforderungs-
profil fiir Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter. Daher ist vor allem
das Thema Aus- und Weiterbil-
dung relevant. Es ist eine stédn-
dige Herausforderung, die ,Best
Heads’ der Branche fiir das eige-
ne Team zu gewinnen — und zu
behalten. Wir freuen uns sehr,
dass wir auch im abgelaufe-
nen Jahr ein grofartiges Team
an hervorragend qualifizierten
Mitarbeitern an Bord hatten

Martschin & Partner

o222

N Ry I

rankit Basket 1: Basket 2: Basket 3: . .
9 3500 PKt. 1098 Pkt. 37,24 Pkt. [kl

Gewichtung

Kumuliertes Ergebnis aus drei Baskets:
,Daten und Fakten® (40 Pkt. max.), ,Leistung: Kreation, Innovation, Strategie”
(20 Pkt. max.) und ,Kundenzufriedenheitskoeffizient” (40 Pkt. max.).

und damit eine gute Basis fir
weiteres Wachstum schaffen
konnten.

medianet: Es scheint Ihnen ge-
lungen zu sein, ein ganz beson-
deres Team zusammenzustel-
len, immerhin ist Himmelhoch
rasant mit 13,8 Prozent Umsatz-
plus in das Jahr 2018 gestartet.
Wie ging es 2018 weiter?
Mandl: Erfreulicherweise war
auch im letzten Jahr ein zwei-
stelliges Umsatzplus moglich.
Es war ein intensives und erfolg-
reiches Jahr. Wir haben, zusétz-
lich zu unseren bestehenden,
teils langjahrigen Kunden, neue,
nationale und internationale
Kunden aus unterschiedlichen
Branchen gewonnen und auch
neue Mitarbeiter aufgenommen.
Einer der Schwerpunkte war der
Auf- und Ausbau unserer Digi-
tal-Unit, die sich in der Praxis
schon sehr gut bewéhrt.

medianet: Bei einem so erfolg-
reichen Jahr, da gibt es sicher ei-
nige besondere Projekte. Welche
waren fiir Sie besonders erwdh-
nenswert?

Mandl: Diese Frage ist gar nicht
so leicht zu beantworten, da
jedes Kundenprojekt fir sich
eine spannende Herausforde-
rung ist. Fir viel Aufmerksam-
keit gesorgt hat beispielsweise
unsere Zusammenarbeit mit
Gregor Demblin von myAbility,
der das Exoskelett nach Oster-
reich gebracht hat—ein beeindru-
ckender bionischer Anzug, der
es Menschen mit Behinderung
ermdglicht, wieder zu gehen.
Sehr erfolgreich tiber die Bithne
gegangen ist auch die Marxer
Alm, das grofSte Winter-Opening
der Bundeshauptstadt, das erst-
mals vom Salzburger Land und
dem echo medienhaus initiiert
wurde. Hier hatten wir die Ehre,
die Kommunikationsagenden
zu Ubernehmen und schon jetzt
fiebern wir dem néchsten Event
Ende des Jahres entgegen ...

medianet: Neben so vielen Kun-
denprojekten haben Sie aber
auch ein sehr grofSes internes
Projekt umgesetzt. Himmelhoch
PR verlegt Firmensitz nach Wien
Wieden.’ Wie gefdllt Thnen der
Sinn dieses Satzes?

© Himmelhoch

Mandl: Seit dem 1. Oktober 2018
ist Himmelhoch in der Wohl-
lebengasse 4, im Herzen des 4.
Wiener Gemeindebezirks, an-
séssig. Auf 720 m? dirfen wir
uns nun itber doppelt so viel
Platz mit groRziigigen Arbeits-
flachen, einladenden Meeting-
Raumen und zahlreichen Riick-
zugsmoglichkeiten freuen. Der
neue Standort ist jedoch nicht
nur grofziigig, sondern auch
geschichtstrédchtig, denn: Das
Haus lieSen die Gallias im Jah-
re 1913 bauen - eine bekannte
Wiener Familie mit einer be-
achtlichen Kunstsammlung und
Verbindungen zu Alma Mahler,
Carl Moll und Gustav Klimt.
Ich kann schon sagen, wir sind
alle begeistert vom neuen, him-
melhohen Biiro. Mein Team und
ich freuen uns sehr, nun mehr
Raum fiir uns und unsere Ideen
zu haben —und das auch noch an
einem Standort, der noch zentra-
ler und strategischer gelegen ist,
als unser bisheriges Biiro.
Neben der Ubersiedlung nach
zweijdhriger Biirosuche haben
wir auch die internen Struktu-
ren optimiert und auf zukiinf-
tiges, kontrolliertes Wachstum
ausgerichtet. Vor allem auch
unser Qualitdtsmanagement ha-
ben wir intensiviert und unsere
bestehende ISO 9001-Zertifizie-

Workspace Himmelhoch Auf 720 Quadratmeter ist viel Platz fur Kreativitat.
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rung wurde nach einem ganz-
tégigen Audit verldngert. Somit
ist Himmelhoch weiterhin die
einzige PR-Agentur Osterreichs,
die iber dieses international
anerkannte Qualitats-Zertifikat
verflgt.

medianet: Wechseln wir in die
Gegenwart. Was hat sich in den
ersten Monaten dieses Jahres
bei Himmelhoch getan?

Mandl: Im Bereich der Akquise
gehen wir weiterhin himmel-
hoch hinaus. Neu hinzugekom-
men sind etwa Nadja Nemetz,
Alexander Ebhart und Isa And-
ric, die bei uns die Digital-Unit
bilden. Ich freue mich sehr, dass
wir somit erst kiirzlich die 40
Mitarbeiter-Marke erreicht ha-
ben und auch weiterhin alle Zei-
chen auf Wachstum stehen. Was
vor elf Jahren als One-Woman-
Show begann, ist zu einem gro-
Ren, starken Team an Kommu-
nikationsexperten gewachsen,
die Kunden aus allen Branchen
—von Handel Giber Gastronomie,
Tourismus und Gesundheit, IT,
Bau, Finanz bis hin zu Mode
— betreuen. Auch was die Kun-
denakquise betrifft, freuen wir
uns regelmaRig tiber namhafte
Neuzuginge, wie beispielsweise
die Tourismusregion Stegers-
bach, Julius Meinl am Graben,
Decathlon, 88.6, Jérg Knabl,
Marcus Hofbauer (Teamarzt
Austria Wien) oder Editel, um
nur einige Beispiele zu nennen.

medianet: Nach so einem ereig-
nisreichen Start stellt sich die
Frage nach den weiteren Zielen?
Mandl: Wir wollen 2019 vor
allem den Eventbereich stark
ausbauen und uns auch perso-
nell verstarken. Wir sehen bei
Events, so wie bei unserer Digi-
tal-Unit, eine stark zunehmen-
de Bedeutung und strategische
Entwicklung. Im Handel gibt es
eine rasch zunehmende Tendenz,
Einkaufserlebnisse zu schaffen.
Diese Inszenierungen wollen wir
mitgestalten und unsere Kunden

© Himmelhoch

Eva Mand|, Geschéftsfuhrerin der Agentur Himmelhoch.

in diesem Bereich noch stirker
unterstiitzen.

medianet: Gibt es bei so viel stra-
tegischer Entwicklung noch ein
besonderes Projekt, das sie gern
umsetzen, oder einen Kunden,
mit dem Sie dieses Jahr noch
zusammenarbeiten wiirden?
Mandl: Unsere Strategie ist es
von Anfang an, keine Branchen-
Spezialisierung zu haben. Heute
betreuen wir tiber 180 Unter-
nehmen, Organisationen und
Verbdnde unterschiedlicher
Grofle, Branchen und Kunden-
struktur. Diese Strategie werden
wir genauso weiterverfolgen,
weil dadurch der Scheuklappen-
effekt wegfillt und wir standig
Inspirationen erhalten, die wir
tagtdglich im Sinne unserer
Kunden nutzen kénnen. Wichtig
ist uns dabei aber auch, dass wir
Top-Spezialisten beschaftigen,
die besondere Erfahrung und
Kenntnisse in ihren jeweiligen
Fachgebieten haben.

So kénnen wir sicherstellen,
dass zum Beispiel Tourismus,
Handel, Gastro, Mode, IT, Tech-
nik, Bau, Banken, Kunst & Kul-
tur, usw. entsprechend den un-
terschiedlichen Anforderungen
malgeschneidert betreut wer-
den konnen.

medianet: Ma/fsgeschneidert
sind auch die Geschichten, die
Himmelhoch fiir seine Kunden
entwickelt. Kurz gesagt — Story-

telling ist das Zauberwort der
letzten Jahre bei allen PR-Agen-
turen. Was fillt Ihnen zu diesen
Satz ein: ,Storytelling tiber alles
und was kommt dann?’

Mand]l: Ich bin nun seit mehr als
einem Jahrzehnt als Geschafts-
fithrerin von Himmelhoch tétig
und kann sagen: Diese Bran-
che steht niemals still. Die Re-
levanz von Storytelling bleibt
weiterhin bestehen, ebenso wie
die Herausforderung, die vielen
neuen Moglichkeiten, die die
fortschreitende Digitalisierung
mit sich bringt, voll auszuschdép-
fen — genau deswegen setzen wir
bei Himmelhoch derzeit auf den
Ausbau unserer Digital-Unit. Des
Weiteren sind wir davon tber-
zeugt, dass eines unserer grof3en
Steckenpferde, das Livemarke-

ting, weiter an Bedeutung gewin-
nen wird. Dabei geht es darum,
eine Marke erlebbar zu machen,
die Zielgruppen zu informieren
oder zu unterhalten und dabei
die Unternehmensbotschaften
nachhaltig in den K&épfen der
Menschen zu verankern.

Storytelling war immer schon
die Basis flir gute PR.Wichtig ist
uns bei Himmelhoch aber auch,
dass wir klare Botschaften an
exakt definierte Ansprechpart-
ner platzieren. Effizienz und
punktgenaue Kommunikation
miissen stdndige Begleiter der
Story sein.

medianet: Wenn wir schon von
Stories reden, dann wdre es
auch spannend, zu erfahren,
wie sich die Story von Himmel-
hoch in den ndchsten Jahren
aus Ihrer Sicht weiterentwick-
len soll?

Mandl: Wir wollen weiterhin
kontrolliert wachsen und fir
unsere anspruchsvollen Kunden
die besten Kopfe des Landes be-
schéaftigen.

Unser Anspruch ist es, eine
Full-Service-PR und Eventagen-
tur zu sein. One-Stop-Shopping,
um fiir unsere Kunden Kom-
plettlésungen anzubieten, und
zwar in allen Content-Welten:
Online, offline, social, mobile,
digital und analog.

xpert.Ranking PR

Agentur Basket 1 Basket2 Basket3 Rating
Himmelhoch 33,00 15,55 38,52 87,06
Ketchum Publico 30,00 17,36 36,03 83,38
Martschin & Partner 35,00 10,98 37,24 83,23
Reichl und Partner 30,50 16,01 36,13 82,65
P8 33,00 11,87 33,43 78,29
Bettertogether 29,75 9,42 36,96 76,13
Grayling 30,50 13,67 30,60 74,77
Milestones 27,75 9,79 35,05 72,59
Rottenschlager 28,00 8,31 34,60 70,91
massgeschneidert 20,25 9,59 36,80 66,64
Loebell Nordberg 22,50 11,98 31,27 65,74
Unique 10,75 9,07 32,27 52,08
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der Transformation.

Ursula Arnold
CEO Mindshare

eee Von Skender Fejzuli

indshare Oster-

reich erobert zum

vierten Mal in Fol-

ge den Titel bei den

medianet xpert.
Rankings in der Gesamtwertung
Media mit dem dritten CEO an
der Spitze der Agentur. medianet
bat Ursula Arnold, seit Novem-
ber 2018 neue Mindshare CEO-
zum Interview.

medianet: Was bedeutet fiir Sie
diese Auszeichnung fiir Mind-

41

share, die Sie zum ersten Mal
als CEO der Agentur entgegen-
nehmen diirfen?

Ursula Arnold: Die Auszeich-
nung ,Beste Mediaagentur’' zum
vierten Mal in Folge zu gewin-
nen, ist ein aufBergewdhnlicher
Erfolg fiir Mindshare und alle
Mitarbeiter.Sie zeigt, dass un-
sere Kunden sehr zufrieden
mit unserer konstant hohen
Leistung sind, die auf Vertrau-
en, Vision und Kénnen aufbaut.
Das ist der Verdienst von allen
unseren top-ausgebildeten und
talentierten Mitarbeitern.

¢ I

,Quadruple®, der vierte
Strike in Folge

Mindshare holt zum vierten Mal in Folge den medianet xpert.award
in der Kategorie ,Media"” und behauptet damit die Vormachtstellung.

medianet: Wenn Sie jetzt zu-
rlickblicken auf das letzte Jahr,
welche Highlights fallen IThnen
als erste ein?

Arnold: 2018 war flir Mindsha-
re durch den Gewinn von Rewe
als groften lokalen Kunden mit
zehn Handelsmarken ein sehr
wichtiges und spannendes Jahr,
das uns zur drittgroten Media-
agentur von Osterreich macht.
Wir wurden zum dritten Mal
in Folge Sieger in der Kategorie
Media beim xpert-Ranking. Die
Transformation des Manage-
ments wurde innerhalb von

Mindshare und auch vom Markt
gut angenommen und wir haben
zehn neue Mitarbeiter aufge-
nommen.

medianet: Sie erwdhnen gerade
die Transformation bei Mind-
share in einer Zeit des Wandels
und der Neuorientierung. Wie
entwickelt sich das Kunden-
portfolio bei Mindshare in die-
sem Umfeld?

Arnold: Das Jahr hat sich bisher
sehr gut entwickelt. Wir setzen
unseren eingeschlagenen Weg
weiterin Richtung Business- und
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Mediaconsulting fort. Durch die
zahlreichen Neukundengewinne
haben wir die Struktur verén-
dert und neue Managementposi-
tionen geschaffen. New Business
und Wachstum sind ein starker
Fokus fiir die kiinftige Ausrich-
tung. Aktuell arbeiten wir an
zwei grofSen New Business-Pro-
jekten. Wir erwarten uns, wieder
lokale Kunden zu gewinnen und
unsere Beratungsschiene weiter
gut auszubauen.

medianet: Welche Vorteile fiir
Mindshare erwarten Sie sich
durch die Strukturdnderung
und Erweiterung des Manage-
ment Boards?

Arnold: Wir sind mittlerwei-
le tiber 80 Mitarbeiter. Damit
waren auch neue Strukturen
gefragt. Das neue Management
kommt aus dem stark digital
gepragten Nachwuchs der Agen-
tur und bringt neue Ansétze und
moderne Denkweisen mit ein,
um Analoges und Digitales zu-
sammenflieffen zu lassen, damit
auch weiterhin aullergewohnli-
che Arbeiten zusammen mit ei-
nem exzellenten Team mit dem
besten Leadership entstehen.

medianet: Es ist das erste Jahr,
wo Sie von Beginn an mit dem
neuen Managementteam losle-
gen. Wie ist der Start 2019 ge-
lungen?

Arnold: Sehr erfreulich. Mit
2019 beraten und betreuen wir
14 neue lokale Kunden zu den
bestehenden. Wir hoffen, durch
weitere New Business-Aktivita-
ten weitere 6sterreichische Mar-
ken fiir uns zu gewinnen; zwei
Projekte laufen diesbeziiglich
noch.

Tarkets

companies we trust

Media: Top 3
Gesamtwertung

Top-Agenturen Die drei besten Media-
agenturen, bezogen auf das kumulierte
Ergebnis aus allen Baskets.

Mindshare (o o O o T
1,00
rankit Basket 1: Basket 2: Basket 3: ti int
9 30,00 Pkt. 2482 Pkt. 3823 Pkt. [l
2 Reichl und Partner Media n_"n':u :"u:‘
rankill Basket 1: Basket 2: Basket 3: - G -_ =
9 30,00 Pkt. 2589 Pkt. 36,16 Pkt. [l
3 Mediaplus Austria
rankin Basket 1: Basket 2: Basket 3: ) )
9 30,00 Pkt. 2466 Pkt. 3532 Pkt. [l
Gewichtung

Kumuliertes Ergebnis aus drei Baskets:

,Daten und Fakten® (30 Pkt. max.), ,Leistung: Kreation, Innovation, Strategie”
(30 Pkt. max.) und ,Kundenzufriedenheitskoeffizient" (40 Pkt. max.).

medianet: Das hért sich nach ei-
ner sehr positiven Entwicklung
an.Wie sehen Sie die allgemeine
Situation der Medien und wel-
che Herausforderungen erwar-
ten Sie in der Zukunft fiir die
Branche?

Arnold: Die Medien-Zukunft ist
weiterhin von einer hohen Ge-

Leopold Grubl, Managing Director Client Leadership, Sabine Auer-Germann,
COO, Ursula Armold, CEO, Christoph Truppe, Managing Director Digital Perfor-
mance, und Niklas Wiesauer, Managing Director Innovation & Strategy (v.l.).

schwindigkeit gekennzeichnet.
Die digitale Transformation und
neue Themen wie Voice, Visuali-
ty und AI werden unsere Kom-
munikation und das Einkaufs-
verhalten noch mehr verdndern.
Eine viel starkere Auspriagung
in der echten Media-Bera-
tungsleistung halte ich daher
fiir besonders wichtig. Als ide-
ale Grundlage dafir dient uns

Mindshare Loop, unsere innova-
tive Denk- und Arbeitsweise, die
durch Smart Data-Management
zu besseren Business-Entschei-
dungen fiihrt.

medianet: Wenn wir von Ent-
scheidungen sprechen, dann
gibt es eine Frage, die sich im-
mer mehr Kunden stellen, da-
mit sie die richtige Entschei-
dung tber ihren Mitteleinsatz
treffen kénnen.

Es ist die Frage tiber den rich-

tigen Mix beim Mitteleinsatz
zwischen linearem- und online
TV. Wie wichtig ist das online
TV-Angebot im Vergleich zum
linearen Fernsehen?
Arnold: Fiir einen effizienten
Markenaufbau und Steigerung
der Awareness behalt TV weiter-
hin seinen starken Stellenwert
im Mediamix. Je nach Strategie
und Zielsetzungen der Kampag-
nen wird der Anteil unterschied-
lich grof sein.

Durch die Transformation
nutzen wir die Mdglichkei-
ten der direkt beeinflussbaren
Kommunikation wie Addres-
sable TV. Die Verldngerung von
TV-Kampagnen in Bewegtbild
und TV-Theken gewinnt weiter
an Bedeutung und wird fixer Be-
standteil einer Bewegtbildstra-
tegie sein. Bei &lteren Zielgrup-
pen ist Fernsehen immer noch
das beliebteste Bewegtbild.

Im jlingeren Segment sind
es immerhin noch 70 Prozent
lineare Nutzung, der Rest ent-
fallt schon auf Netflix, YouTube,
Amazon Prime und Co. Die Wei-
terentwicklung des nationalen
online TV-Angebots halte ich
fiir sehr wichtig, um sich gegen
die internationalen Subscription
Video on Demand-Dienste
durchzusetzen.

xpert.Ranking Media

Rang Agentur Basket 1 Basket2 Basket3 Rating
.1 Mindshare 30,00 24,82 38,23 93,05
30,00 25,89 36,16 92,05

30,00 24,66 35,32 89,98

30,00 19,02 39,20 88,22

30,00 20,71 33,83 84,55

i 30,00 16,94 35,20 82,14

27,00 15,74 34,40 77,14

8 PHD Mediaagentur 19,00 17,78 37,00 73,78
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Happy Birthday!
20 Jahre und 1 Traum

Als im ausgehenden Jahrtausend die stadt wien marketing gmbh
gegrundet wurde, erlebte die Wiener Eventkultur ihre erste Blute ...

WIEN. Die , Szene" in der liebens-
werten, damals jedoch noch
etwas verschlafenen Hauptstadt
war bis weit in die 1980er-

Jahre sehr Giberschaubar: Sie
beschrankte sich weitgehend auf
Heurigenkultur, Bermudadreieck
und Donauinsel. Veranstaltungen
im 6ffentlichen Raum fanden
kaum statt, vielmehr wurde der
Rathausplatz bis Anfang der
1990er-Jahre als Parkplatz ge-
nutzt.

Bis Helmut Zilk die politische
Btlihne betrat: Der wortgewaltige
Burgermeister mit besonderem
Gesplir flir Stadtmarketing traf
Entscheidungen, welche die
Wiener Eventkultur nachhaltig
revolutionierten. Auf Initiative
von Grete Laska, Zilks Nachfol-
gerin als treibende Kraft fir die
Belebung der ,,Szene”, wurde im
Marz 1999 das stadtische Ver-
anstaltungswesen ausgegliedert
und eine eigene Eventagentur
ins Leben gerufen: Die stadt wien
marketing war geboren. Ziel war
es, das offentliche Leben in der
Bundeshauptstadt anzukurbeln
und Wienern wie auch Gasten
der Stadt einen einfachen und
mehrheitlich kostenlosen Zugang
zu qualitativ hochwertigen Veran-
staltungen zu ermoglichen.

Film Festival und Silvesterpfad
zahlten zu den ersten GrofBpro-
jekten der stadt wien marketing
gmbh, 2001 kam die Themenjahr-
Initiative ,Bewegung findet
Stadt” hinzu, und schon drei Jah-
re spater veranstaltete die stadti-
sche Eventagentur erstmals den
Eistraum auf dem Rathausplatz.

Einmalig — und Dauerbrenner
Eine Vielzahl an Veranstaltungen
und Projekten hat stadt wien
marketing seither im Auftrag

der Stadt Wien umgesetzt bzw.
mitgestaltet — darunter groBe,
einmalige Events wie etwa die
Fanzone zur Euro 2008, die Velo-
city 2013, die Eréffnung des Eu-
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rovision Song Contest 2015 oder
die Fan Arena zur EM 2016. Dazu
wiederkehrende, langst zu lieben
Traditionen gewordene Veran-
staltungen wie Mistfest, Wein-
wandertag, Forschungsfest oder
Genussfestival im Stadtpark.
Parallel zur GroBe und Anzahl
der Veranstaltungen wuchs auch
das Unternehmen: Aus urspring-
lich zwei Mitarbeitern wurden
20, knappe Raumlichkeiten bald
gegen ein groBeres Biiro am
heutigen Standort im 9. Bezirk
eingetauscht. Der Rathausplatz,
fiir dessen Koordination die stadt
wien marketing verantwortlich

© stadtwienmarketing/Filip Antoni Malinowski

ist, verwandelte sich nach und
nach in die bedeutendste Event-
location im o6ffentlichen Raum

in Wien. Die groBen City-Events
Film Festival, Silvesterpfad,
Eistraum und der noch junge
Weihnachtstraum sind nicht

nur bei den Wienern auBerst
beliebt, sondern auch wichtige
Tourismusfaktoren, die das Image
Wiens als lebenswerteste Stadt
der Welt weit tiber die Landes-
grenzen hinaus pragen.

Die heimische Veranstaltungs-
branche profitiert von der Erfah-
rung der stadt wien marketing;
auch internationale Metropolen

E

.

Die Geschaéftsfiihrer Gerlinde Riedl und Michael Draxler

von Berlin bis Tokio holen sich
regelmafig Anleihen und Inspira-
tion bei den groBartigen Events.
In Davos und San Francisco gibt
es sogar Eislaufplatze, fur die der
Wiener Eistraum Pate stand!

,»Mach es zu Deinem Event**
Am 20. Geburtstag blickt stadt
wien marketing stolz und dankbar
auf ihre Erfolgsgeschichte zurtick:
,Bs ist ein Privileg, fiir Bewohner
und Géste innovative und einzig-
artige Veranstaltungen zu kreieren
—und ein wunderschones Gefiihl,
jedes Jahr Millionen Menschen zu
bewegen und zu begeistern!*

Das Jubildum bringt frischen,
neuen Wind in den Auftritt der
stadt wien marketing gmbh: Ein
neues Imagesujet illustriert Wien
als Eventstadt mit allen Facetten
und stellt die Besucher in den
Mittelpunkt. Unter dem Slogan
+Mach es zu Deinem Event" wer-
den personliche Erlebnisse bei
Veranstaltungen eingefangen.

Pinktlich zum Jubildum ist auch
die neue Website fertig:
www.stadtwienmarketing.at
fb.com/stadtwienmarketing
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Ideal(e) Performance
zum Live xpert.award

Das |deal-Team surft auch dieses Jahr auf der Erfolgswelle
weiter und holt durch seine Uberzeugende Leistung zum
wiederholten Mal den medianet xpert.award im Livemarketing.

Ideal

So wird man
zum Seriensie-
ger! Die aktuel-
len Sieger des
xpert.awards im
Livemarketing
auf dem Sieger-
foto aus dem
letzten Jahr.
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eee Von Skender Fejzuli

deal entwickelt sich zum Se-

riensieger bei den medianet

xpert.awards. Wie schon im

letzten Jahr erobert die Wie-

ner Agentur auch in diesem
Jahr den ersten Platz in der
Kategorie ,Livemarketing”. Pas-
send dazu, sprach medianet mit
Markus Wild, dem Geschéafts-
fithrer von Ideal, um mehr tber
das letzte Jahr der Agentur zu
erfahren.

medianet: Letztes Jahr konn-
ten Sie zum ersten Mal tiber
den ersten Platz bei den xpert.

© Chris Steinbrenner

awards im Livemarketing ju-
beln. Was empfinden Sie, nach-
dem Sie Ihre Leistung im letzten
Jahr wiederholen konnten und
auch in diesem Jahr dafiir aus-
gezeichnet werden?

Markus Wild: Eine beeindru-
ckende Bestédtigung unseres
Weges, unseres Engagements
fiir das Thema Livemarketing
an sich. Eine neutrale, von ei-
ner vielkopfigen Expertenjury,
unseren Kunden und Fakten
getroffene Bestdtigung unserer
Gesamtarbeit und nicht nur ei-
nes Projekts. Oder um einen Ver-
gleich zum Skisport zu bringen:
Die jahrlich stattfindenden Aus-
trian Event Awards und auch die
VAMP Promotion Awards (wobei
wir bei beiden erfolgreichste
Agentur iiberhaupt sind) &hneln
Weltmeisterschaften (nur eben
auf nationaler Ebene): Hier wer-
den einmalig Einzelprojekte in
verschiedensten Disziplinen
zum Sieger gekiirt.

Der im Zwei-Jahrestakt statt-
findende Osterreichische Staats-
preis Marketing, bei dem wir
letztens den Sonderpreis Event-
marketing gewinnen konnten,
entspricht dann der Olympiade
— prestigetrdchtig und singulér.
Und der xpert.award bewertet
die gesamte Performance das
ganze Jahr iiber — er entspricht

communication

markets

companies we trust

Live: Top 3
Gesamtwertung

Top-Agenturen Die drei besten Live-
marketing-Agenturen, bezogen auf das
kumulierte Ergebnis aus allen Baskets.

1 Ideal Live Marketing

QN anN
(N

-’ o -’

rankil Basket 1: Basket 2: Basket 3: ratin int
9 27,00 PKt.  2425PKkt. 30,65 Pkt. [l
Himmelhoch Qmn 2N
oo
rankill Basket 1: Basket 2: Basket 3: ) )
9 28,00 PKt. 2293 Pkt. 3927 Pkt. [Nl
3 Fuchs Communication
rankil Basket 1: Basket 2: Basket 3: . .
9 2475PKt. 2547 Pkt. 39,07 Pkt. [l
Gewichtung

Kumuliertes Ergebnis aus drei Baskets:

,Daten und Fakten" (30 Pkt. max.), ,Leistung: Kreation, Innovation, Strategie”
(30 Pkt. max.) und , Kundenzufriedenheitskoeffizient” (40 Pkt. max.).

damit dem Gesamtweltcup und
hat so grof3e Aussagekraft. Bei all
diesen Preisen jeweils die erfolg-
reichste Livemarketing-Agentur
zu sein —und das tber Jahre hin-
weg, ist natiirlich ein Statement.

Wandertage Sportlich unterwegs: Das Ideal-Team organisierte mit groBem
Erfolg letztes Jahr die Intersport Wandertage als Imagekampagne.

medianet: Die Jury und die
Kunden bewerteten Ihre Projek-
te des letzten Jahres. Wie haben
Sie selbst das Jahr 2018 als Ge-
schdftsfiihrer von Ideal erlebt?
Wild: Livemarketing ist eben
der Eventszene entwachsen und
Teil moderner Marketingpla-
nung und nicht blof Almosen-
empféanger der Budgetreste. Bei
Ideal haben wir uns tiber volle
Auftragsbiicher gefreut.

medianet: Welche von den
der Eventszene entwachsenen
Kampagnen waren die span-
nendsten im vergangenen Jahr?
Wild: Spannend ist jedes Pro-
jekt, weil es live im Hier und
Jetzt geschieht. Und da kann bis
zum Schluss Unvorhersehbares
eintreten. Unser Job ist, mit al-
lem zu rechnen und mit allem
zurechtzukommen. Grofl war
die Eréffnung des Murparks in
Graz und groR sind fiir uns auch
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© Philipp Lipiarsk

die kleinen Jobs. Ein sehr er-
folgreiches Projekt, ein richtiges
Musterbeispiel fiir Livemarke-
ting und was es bewirken kann,
waren unsere Intersport Wan-
dertage: Als Imagekampagne be-
auftragt, entpuppten sie sich als
unglaublich starke Umsatzbrin-
ger. Wir konnten damit nicht nur
den Austrian Event Award und
VAMP Award jeweils in der Ka-
tegorie ,Gesamtkommunikation’
und in Gold gewinnen, sondern
wurden damit auch zum ,Best
Case’ bei Intersport gekiirt —und
das weltweit aus dem kleinen
Markt Osterreich heraus!

© Helmut Tremmel

medianet: Der Erfolg hat bei
Thnen auch fiir Wachstum ge-
sorgt. Welche Auswirkungen
hatte diese Entwicklung?

Wild: Wir haben nach langer Su-
che unsere Biirordumlichkeiten
— genau hier an unserem gelieb-
ten Schmerlingplatz — erweitern
kénnen.

medianet: Gibt es auch Neuig-
keiten bei der Akquise?

Wild: Wir kommen ja nicht
wirklich dazu, aktiv Akquise zu
betreiben, sondern sind blof
reaktiv unterwegs und geben
flir unsere Kunden das Beste.

Die Ideal Livemarketing GmbH gewinnt den Austrian Event Award 2018.

Wir freuen uns aber tiber die
Neukunden SAP, Pearle, Oester-
reichische Kontrollbank, Gern-
gross, hs art service, Teads und
Skinceutical.

medianet: Das sind einige sehr
namhafte Neukunden, die Sie
gewinnen konnten. Gibt es viel-
leicht einen Kunden, mit dem
sie gern ein Projekt verwirkli-
chen wiirden, es aber noch nicht
geschafft haben?

Wild: Im Sommer komm ich
dazu: Ich darf ein privates Fest
konzipieren und realisieren, wie
es in hierzulande noch nicht zu

Live Workout
Party 2018
Ideal organi-
sierte die Live
Workout Party
flr Runtastic .

sehen war und wie ich es immer
schon einmal machen wollte —
ich konnte dafiir ein Team der
Besten — auf europdischer Ebe-
ne —zusammenstellen. Das wird
besonders!

medianet: Zuletzt noch die
Frage, die sich viele Menschen
schon einmal gestellt haben. Zu
welchen Events geht ein Event-
profi in seiner Freizeit?

Wild: Zu allen Events, bei denen
Menschen sowohl mit Herz als
auch mit Engagement dahinter-
stehen — und das merken die Be-
sucher dann auch sofort.

xpert.Ranking Live

Rang Agentur Basket 1 Basket2 Basket3 Rating
1 Ideal Live Marketing 27,00 24,25 39,65 90,90
2 Himmelhoch 28,00 22,93 39,27 90,20
3  Fuchs Communications 24,75 25,47 39,07 89,28
4  Koop Live Marketing 25,75 25,19 37,75 88,69
5 AFT Plus 27,00 23,87 37,27 88,13
6 Kesch Event & Promotion 26,00 24,75 815,118 85,88
7  Steiner Familyentertainm. 25,00 21,30 38,22 84,53
8 MCI Wien 28,00 16,79 39,60 84,39
9 SPS Marketing 28,00 21,22 34,80 84,02
10 Blu Donau Projects 26,00 18,72 37,36 82,08
11 Opus Marketing 30,00 10,99 37,75 78,74
12 Uberall scene developm. 22,25 16,85 39,33 78,43
13 Since Today 24,00 17,39 35,20 76,59




MEDIAPLUSPLUSPLUS

Laut xpert Rating z&hlt Mediaplus Austria zum dritten Mal
zu den Top 3 Mediaagenturen Osterreichs.
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kraftwerk-Team
Gerald Gross-
berger, Angelika
Hammer,
Jargen Ober-
guggenberger,
Heimo Hammer,
Anna Wessely.

The digital No. 1
IS kraftwerk!

Die Wiener Agentur kraftwerk mit inrem Geschaftsfuhrer
Heimo Hammer gewinnt 2019 den medianet
xpert.award als beste Digitalagentur Osterreichs.

eee on Skender Fejzuli

as Team von kraft-
werk macht seinem
Namen alle Ehre und
holt sich den Sieg in
der Kategorie ,Digi-
talagentur” bei den medianet
xpert.awards. medianet nutzte
die Gelegenheit und sprach im
Rahmen des Siegerinterviews
mit Heimo Hammer, Geschéfts-
fihrer der Wiener Agentur
kraftwerk, tber das letzte Jahr
und die Entwicklung der erfolg-
reichen Digitalagentur, die zu
einer ebenso erfolgreichen Wer-
beagentur ausgebaut wurde.
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medianet: Sie stehen dieses
Jahr ganz oben auf dem Sieger-
podest bei den medianet xpert.
awards und werden als beste
Digitalagentur ausgezeichnet.
Was bedeutet dieser Erfolg fiir
kraftwerk?

Heimo Hammer: Es macht mir
SpaR, diesen Preis fiir alle Mit-
arbeiter, Freelancer, Partner
und Kunden entgegennehmen
zu dirfen. Denn durch die pro-
fessionelle Vorgehensweise mit
den drei Bewertungsbereichen
(Baskets) wird alles abgedeckt:
Die Kreativitét, die Innovation,
die Kundensicht, der finanzi-
elle Erfolg und die Pitch-Be-

Tarkets

companies we trust

Digital: Top 3
Gesamtwertung

Top-Agenturen Die drei besten Digital-
agenturen, bezogen auf das kumulierte
Ergebnis aus allen Baskets.

1 kraftwerk

Q2 0ocC

13,03

rankit Basket 1: Basket 2: Basket 3: ti int
9 30,00 PKt. 2524 Pkt. 38,61 Pkt. ke lal
SMC [ e R N [
19, 11
rankin Basket 1: Basket 2: Basket 3: ) )
9 30,00 Pkt. 2378 Pkt. 39,71 Pkt. [RaCllU
3 ghost.company
rankin Basket 1: Basket 2: Basket 3:
9 30,00 Pkt.  23.82Pkt. 38,00 Pkt.
Gewichtung

Kumuliertes Ergebnis aus drei Baskets:

,Daten und Fakten® (30 Pkt. max.), ,Leistung: Kreation, Innovation, Strategie”
(30 Pkt. max.) und ,Kundenzufriedenheitskoeffizient" (40 Pkt. max.).

wertung. Umfassender geht's
nicht.

medianet: Dem award liegt das
ganze letzte Jahr zugrunde. Wie
ist dieses Jahr 2018 aus Ihrer
Sicht fiir die digitale Agentur-
szene verlaufen?

Hammer: Das digitale Marke-
ting klettert je nach Kunden im
Budget immer weiter nach oben.
In England ist der digitale Anteil
bei 58%, in Osterreich im Schnitt
bei 20%. Bei kraftwerk-Kunden
liegt es ziemlich genau in der
Mitte. Kunden, die digitale Wer-
bung mit klassischer Werbung
in einer guten Mischung wollen,
haben vermehrt kraftwerk ein-
geladen und beauftragt.

medianet: Wenn man jetzt
diese Kunden, die letztes Jahr
zu IThnen kamen, genauer be-
trachtet, welches war dann
das spannendste und welches

das tiberraschendste Projekt
20187

Hammer: Das spannendste ist
sicherlich die Stadt Wien, wo
kraftwerk immer mehr klassisch
und digital machen darf. Eine
Stadt wie Wien, die anders ist
und auch kommunikativ heraus-
fordernd wie keine zweite. Das
tiberraschendste Projekt war si-
cherlich Henkel, wo wir nunmehr
die Digitalagentur fir alle Mar-
ken geworden sind und bei Glem
vital Fullservice machen dirfen.
Jetzt kann man sagen, warum
uberraschend? Weil es sich um
einen Digital- und Social Media-
Etat fiir tolle Marken handelt,
wo tiber diese Schiene klassische
Werbung mitbeauftragt wurde.

medianet: Wie hat sich das
Kundenportfolio insgesamt bei
kraftwerk entwickelt?

Hammer: Wir betreuen zwolf
Branchen, wo wir zuhause sind.

Unser Kundenportfolio ist in den
letzten Monaten mit Henkel, PSA
Retail und Austria Trendhotels
gewachsen, wobei es uns mehr
um die Aufgabenstellung geht.
Unsere Superkombi aus Digital
und Klassik kommt gut an. Der-
zeit haben wir einige Marken-
entwicklungsprojekte im Haus,
was fiir das Team ziemlich inte-
ressant ist.

medianet: Wenn wir unseren
Blick wenden und kraftwerk
von innen betrachten, welche
Entwicklung hat es in dieser
Zeit intern gegeben, um nicht
zu sagen, welche besonderen
Highlights gab es sonst noch fiir
kraftwerk 2018?

Hammer: Eine Agentur, die im
Janner 29 Jahre geworden ist,
weill natiirlich, dass es nicht
nur Highlights gibt, sondern
dass man sich stdndig hinter-
fragen muss. Wir haben im Jahr
2018 im ersten Halbjahr damit
gekdmpft, uns bei allen drei
Bereichen weiterzuentwickeln.
Wir haben sehr stark ingesour-
ced, um das Kreations- und Ser-
vicelevel zu heben. Das ist uns
dann im zweiten Halbjahr sehr
zugutegekommen. Es geht nichts

© kraftwerk

Wiener Wohnticket

kraftwerk gestaltete den klassischen
und digitalen Auftritt der Stadt Wien
zur Wohnoffensive.
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uber Menschen, die man schétzt
und nicht verarscht. Man kann
auch tolle Kollegen oder Mitar-
beiter sagen.

medianet: Gehen wir in das
Jahr 2019. Gibt es ein besonde-
res Projekt, das Sie schon in An-
griff genommen haben?
Hammer: Viele Agenturen dre-
hen sich im Kreis oder werden
von der digitalen Schlange auf-
gefressen. Wir pushen neue Din-
ge und verlassen permanent die
Komfortzone. Durch die Teilnah-
me an 08/15-Pitches hat sich
noch keine Agentur weiterentwi-
ckelt. Wir vernetzen uns interna-
tional, bilden unsere Kollegen in
der kraftwerk Academy aus und
starten selbst neue Projekte oder
beteiligen uns an Start-ups.

medianet: Sie machen ja noch
einiges mehr. Was fdllt Thnen
2019 zum Beispiel bei ,FastFor-
wardForum: Drei Tage, acht
Denker.’ ein?

Hammer: Das FastForward-
Forum wird heuer vom 6. bis
8. Oktober in Venedig stattfin-

© kraftwerk
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Arbeiten fiir Wien kraftwerk gestaltete auch die Gesamtlinie mit dem
klassischen und digitalen Auftritt der Stadt Wien zur Karriereinitiative.

den. Nach dem tollen Erfolg im
Vorjahr haben wir uns die Latte
hoch gelegt.

medianet: Welche Ziele haben
Sie sich ansonsten gesetzt, da-
mit Sie im Jahr 2019 Ihren er-
folgreichen Weg fortsetzen?
Hammer: Das heurige Jahr lasst
sich bisher gut an. Wir konnten
schon einige neue Mitarbeiter
und Neukunden begriien. Die
Wirtschaftsforscher sagen uns
ein langsameres Wirtschafts-
wachstum voraus, und vie-
le Kunden werden jeden Euro
zweimal umdrehen. Aber das ist
normal. Derzeit laufen aber eini-
ge Pitches, demzufolge diirfte es
nicht so schlimm werden.

xpert.Ranking Digital

Agentur Basket 1 Basket2 Basket3 Rating
kraftwerk 30,00 2524 38,61 93,85
SMC 30,00 23,78 39,71 93,49
ghost.company 30,00 23,82 38,00 91,82
Elements.at 2925 . 24,76 36,24 90,25
Mindshare 30,00 20,74 37,28 88,02
Reichl und Partner 29,75 2 1,58 36,23 87,56
PKP BBDO 30,00 21,65 35,11 86,76
Limesoda 2925 19,54 37,88 86,66
Tunnel23 2550 23,82 36,31 85,62
Identum 2925 20,27 35,25 84,78
e-dialog 29,00 16,58 36,78 82,36
MajorDesign 22,00 20,22 38,55 80,77
SPS 2525 18,78 35,87 79,90
Pulpmedia 2850 16,49 34,39 79,38
create.21st Century 21,75 22,12 33,87 77,74
Zensations 2225 j5,59 39,18 77,02
Lunik2 2950 17,86 29,61 76,97
Herold Business Data 1200 15,84 37,12 64,96
brandReach 11,25 15,52 37,12 63,89

Die Ziele von kraftwerk sind,
in den drei Geschéaftsfeldern
Werbeagentur, Digitalagentur
und Consulting stark zu wach-
sen und vermehrt internatio-
nale Kunden zu gewinnen. Die
internationale Vernetzung mit
dem FastForwardForum und die
Beteiligung an internationalen
Start-ups werden aktiv voran-
getrieben.

medianet: Sie sprachen von den
Wirtschaftsprognosen. Wo se-
hen Sie die Herausforderungen
fiir Ihre Branche, auch mit dem
Hintergrund DSGVO bei der ak-
tuellen Entwicklung?
Hammer: Das Businessmodell
der Werbeagenturen klassi-
schen Stils gibt es nicht mehr.
Der Kommunikationsmarkt ist
hei umkédmpft, wo verschie-
dene Player um Projekte, Etats
und Daten kdmpfen. Man kénn-
te auch sagen, dass wir uns
in einem Red Ocean befinden.
Mehrleistung bei sinkenden
Stundensétzen will keiner, aber
der Markt trennt gerade die
Spreu vom Weizen. Die DSGVO
ist ja erst der Vorldufer von
Eingriffen im Kommunikati-
onsmarkt. Es werden mehr
Kontrollen, neue Steuern und
unprofessionelle Pitches unser
beruflichen Leben nicht gerade
erleichtern.

medianet: Es entstehen aber
auch neue Technologien und
Entwicklungen, die Sie bei Ihrer
Arbeit unterstiitzen ...

Hammer: Audiosteuerung,
-search und Video sind derzeit
bei jeder Ausschreibung gefragt.

Die Themen predictive und real-
time sind derzeit gerade im
Durchbruch. eGames und neue
mobile Werbeformate werden
gerade wieder einmal neu er-
funden.

medianet: Wie sieht in dieser
digitalen Welt der ideale Mar-
ketingmix fiir Ihre Kunden aus
Ihrer Sicht aus?

Hammer: Es gibt keinen rich-
tigen Marketingmix im Digital-
bereich. Digital bedeutet, die
Spuren der Kunden richtig zu
lesen und die Kunden so wenig
wie moglich zu nerven. Perfor-
mancemarketing = Kunden ner-
ven, Werbedruck = Kunden mehr
nerven, Programmatic = Kunden
immer nerven;

medianet: Wenn wir das Be-
wegtbild, ohne den Kunden zu
nerven, betrachten, wie wichtig
ist dann die richtige Strategie?
Hammer: Eine Bewegtbild-
strategie ist derzeit ein Muss.
Bildchen und Textchen abwech-
seln zu lassen, ist zu wenig.
Influencer und Blogger stehen
derzeit unter Druck, weil nach
der ersten Welle Kunden bein-
hart Kommunikationsleistung’
sehen wollen. Hier wird es
auch zu einer Bereinigung kom-
men.

medianet: Eine Marktbereini-
gung trifft jene, die nicht vor-
bereitet sind. Welche Reiseroute
haben Sie vorgegeben?
Hammer: Unsere zwei strategi-
schen Ziele heifen Asterix und
Pippi Langstrumpf:

Asterix — ganz Gallien ist er-
obert, nur ein Kommunikations-
dorf leistet noch Widerstand =
inhabergefiihrt und ohne Betei-
ligung.

Pippi Langstrumpf - wir
machen, was uns gefillt, z.B.
Start-ups, Eigenprojekte, Fast-
ForwardForum. In unserer Zeit
muss man mit der Reiseplanung
aufpassen, speziell in unserer
Branche.




WER MARKENERFOLG WILL
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© SMC

Markus Huber und =
Petra Huber-Ackerl = S
| —

Das erfolgreiche Mas-
termind-Duo gewinnt
mit seinem Team dieses
Jahr das Ranking des
medianet xpert.awards
im Bereich Dialog.

SMC: Beste Dialogagentur

Die Wiener Agentur SMC Social Media Communications mit den GeschéaftsfUhrern
Markus Huber und Petra Huber-Ackerl eroberte beim diesjahrigen
medianet xpert.award den Titel der besten Dialogagentur Osterreichs.
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eee Von Skender Fejzuli

as Team von SMC
Social Media Comm-
nications erhalt die
Auszeichnung ,Ge-
winner” in der Ka-
tegorie ,Dialogmarketing”. Im
ersten Interview nach dem Sieg
spricht Markus Huber CEO SMC,
mit medianet tiber den Erfolg
des letzten Jahres, die aktuellen
Entwicklungen und die Plédne fiir
die Zukunft der Wiener Agentur.

medianet: Die Basis des xpert.
award ist das Jahr 2018. Wie ist
es aus Ihrer Sicht verlaufen?
Markus Huber: 2018 war gene-
rell ein sehr spannendes Jahr
mit vielen neuen Kunden und
Projekten. Das Dialogmarketing
wird von Jahr zu Jahr digitaler,
was uns natiirlich in die Hande
spielt. Man lernt aus jedem Pro-
jekt und es entwickeln sich lau-
fend neue Einsatzmdoglichkeiten.
Wir haben hierzu unseren eige-
nen Social Media Sales Funnel
entwickelt. Wie in allen Berei-
chen des Marketings, aber auch
generell der Wirtschaft, gilt: das
hochste qualitative Niveau bie-
ten. Hochste Qualitdt und echte
Expertise zu bieten, ist unser A
und O und zum Gliick folgt so
auch der Erfolg auf Schritt und
Tritt.

medianet: Dieser Erfolg, den
Sie beschreiben, schldgt sich
auch in diversen Projekten im
Laufe des Jahres nieder. Wel-
ches war das spannendste und
welches das auffilligste Projekt
2018?

Huber: Grundsatzlich sind alle
unsere Dialogmarketing-Pro-
jekte etwas ganz Besonderes
und keines gleicht dem anderen.
Ein sehr spannendes Projekt ha-
ben wir fiir eine 6sterreichische
Onlinebank gemacht, wo wir am
Ende ganz genau wissen, was
uns ein neuer Kunde iber die
jeweilige Aktivitat kostet.

))

War stdrken die Wett-
bewerbsfihigkeit
unserer Kunden

nachhalizg.

Markus Huber
CEO SMC

communication

markets

companies we trust

Dialog: Top 3
Gesamtwertung

Top-Agenturen Die drei besten Dialog-
marketing-Agenturen, bezogen auf das
kumulierte Ergebnis aus allen Baskets.

ile oy
11, U
rankin Basket 1: Basket 2: Basket 3: ratin int
y 30,00 Pkt. 24,40 Pkt. 40,00 Pkt. ating points

W1 Omnichannel oIrcnN
o, 0
rankit Basket 1: Basket 2: Basket 3: . .
g 2750 Pkt. 1670 Pkt. 37,30 Pkt. [l
3 Osterreichische Post AG 'l ! 'u'
rankil Basket 1: Basket 2: Basket 3: - O -
9 13,00 Pkt 19,10Pkt. 33,10 Pkt. [kl
Gewichtung

Kumuliertes Ergebnis aus drei Baskets:

,Daten und Fakten" (30 Pkt. max.), ,Leistung: Kreation, Innovation, Strategie”
(30 Pkt. max.) und , Kundenzufriedenheitskoeffizient” (40 Pkt. max.).

medianet: Neben den Kunden-
projekten gibt es in den meisten
Agenturen interne Projekte, die
dafiir sorgen, dass sie immer
auf dem neuesten technischen
Stand bleiben, ihre Methoden
verfeinern und mit den aktu-
ellsten Daten arbeiten kénnen,
damit sie sich stetig weiter-
entwickeln. An welchen Stell-
schrauben arbeitet SMC Social
Media Communications in ak-
tuellen internen Projekten?

Huber: Wir arbeiten an der Wei-
terentwicklung unserer eigenen
Tracking-Tools. Derzeit kon-
nen wir mithilfe unserer Tools
messen, was ein Neukunde, ein
Einkauf auf einem Webshop, ein
neuer Lead tber welche MaR-
nahme kostet. Kiinftig wollen
wir uns noch intensiver damit
beschaftigen, was danach pas-
siert, nachdem jemand Kunde
ist. Hier hatten wir 2018 bereits
ein Projekt, wo es iiber Loyalty-

Projekte hinausging und wir
uns intensiv damit beschéaftigt
haben, wie wir aus Kunden
Ambassadors machen.

medianet: Im letzten Jahr ha-
ben Sie also anscheinend an
den richtigen Optimierungs-
mafSnahmen gearbeitet?
Huber: 2018 hat sich der Anteil
an Social Media-Dialogkampa-
gnen verdoppelt, und ich rech-
ne auch dieses Jahr wieder mit
einem derartigen Anstieg der
Kampagnen.

medianet: Wenn wir unter Be-
ricksichtigung der letztes Jahr
eingefiihrten, aktualisierten
Datenschutzgrundverordnung
nach vorn schauen, wo sehen
Sie die Herausforderungen in
der Zukunft fiir Werbeagentu-
ren und fiir SMC im Speziellen?
Huber: Die grofRe Herausfor-
derung fiir uns Dialog- und
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Digital-Agenturen wird es sein,
dass wir vernetzter iiber alle
Disziplinen der Kommunikation
denken miissen, strategischer
an Projekte herangehen miissen
und da blicke ich sehr zuver-
sichtlich in die Zukunft, da wir
hierfiir allerbeste Voraussetzun-
gen haben.

))

Fir mich bedeutet Dialog
Excellence, dass Mensch, Prozesse
und Verstdandlichkeut 1m Ein-
klang mat techmologischem Fort-
schritt sind. Das bedeutet auch,
Potenziale zu erkennen und
Prozesse laufend zu optimieren.

Markus Huber

Die DSGVO hat sehr wohl Aus-
wirkungen auf das klassische
Dialogmarketing, daher musste
im letzten Jahr, wenn es um die
Speicherung und Dokumentati-
on von Nutzerdaten ging, stark
umgedacht werden: Wie ano-
nymisiert man die Daten best-
moglich und kann trotzdem auf
die Bediirfnisse eines Nutzers
zugeschnitten Aktionen setzen;
das geht mithilfe digitaler Me-
dien auch besser, als mit alten
herkémmlichen Datenbanken.

medianet: Einer der Key-Fakto-
ren in der Gegenwart und noch
mehr in der Zukunft des Dia-
logmarketing wird die Kinstli-
che Intelligenz sein. Hatten Sie
schon Kiinstliche Intelligenz bei
Thren Projekten im Einsatz, und
wenn ja, wie erfolgreich war die
Umsetzung?

Huber: Wir haben bereits einige
Dialogkampagnen mit einer AI

Fihrungspitze
Petra Huber-
Ackerl und
Markus Huber,
Geschaftsflhrer
SMC Social
Media Commu-
nications.

(¢

(einem Chatbot) durchgefiihrt.
Hierbei handelt es sich um eine
automatischen Voucher-Kom-
mentar-Bot in Sozialen Medien.

Das war eine sehr erfolgrei-
che Aktion und ich freue mich
auf viele dhnlich spannende
MafRnahmen, die bereits in der
Pipeline sind.

© SMC

medianet: Gehen wir technisch
weiter. Wie sehen Sie das Po-
tenzial bei Connected Cars als
Instrument des Customer Rela-
tionship Managements im Dia-
logmarketing?

Huber: Das wird noch ein ext-
rem spannender Bereich wer-
den. Stellen Sie sich einmal vor,
Sie fahren mit Threm Auto in den
Urlaub, stellen Thren Wagen in
einem Parkhaus ab und bekom-
men automatisch eine Empfeh-
lung passender Restaurants im
Umkreis angezeigt und diese
sind dann vielleicht auch gleich
noch auf Thre Gewohnheiten ab-
gestimmt.

Das wird aus meiner Sicht
auch die zukiinftige Einnahme-
quelle der Automobilhersteller
werden.

xpert.Ranking Dialog

Rang Agentur Basket 1 Basket2 Basket3 Rating
1 SMC Social Media Com 30,00 24,38 40,00 94,38
2 W1 Omnichannel 27,50 16,67 37,28 81,45
3 Osterreichische Post AG 29,00 19,08 33,06 81,14
4  Herold Business Data 13,0 19,65 36,80 69,50

Daher: Die Hersteller werden
kiinftig als Medium auftreten,
so wie wir es heute bei Google
oder Facebook gewohnt sind.
Aus derzeitiger Sicht glaube ich
hier, dass nicht Google kiinftig
die Nase vorn haben wird, son-
dern, dass es die chinesischen
Hersteller sein werden, die hier
derzeit extrem viel im Entwick-
lungsbereich investieren.

medianet: Zu guter Letzt, die
wesentlichste aller Fragen fiir
eine erfolgreiche Dialogagentur
— wie sehen die Ziele von SMC
Social Media Marketing fiir die
Zukunft aus?

Huber: Wir versuchen, die neu-
esten Trends zu erkennen und
fiir die Kunden einzusetzen, wo
es auch Sinn macht. Die Welt ist
voller Méglichkeiten und diese
gilt es fiir unsere Kunden und
fiir uns als Agentur zu erkennen
und zu nutzen.
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© e-dialog

e-dialog holt ersten xpert
Branding & Designaward

Die Profis von e-dialog kbnnen sich zu Recht freuen: Sie werden allen als erster
Sieger des medianet Branding und Design xpert.award in Erinnerung bleiben.

e-dialog

Das Team, das
e-dialog Leben
einhaucht und
es zum Sieg im
xpert.Ranking
,Branding &
Design” gefuhrt
hat.

eee Von Skender Fejzuli

um ersten Mal wur-
de bei den medianet
xpert.awards ein
Preis fiirBranding und
Design vergeben und
e-dialog ist der erste Gewinner
in dieser Kategorie. medianet
lieR es sich nicht nehmen, mit
e-dialog Geschaftsfiithrer Sieg-
fried Stepke iiber das erfolgrei-
che letzte Jahr und tber die er-
folgreiche Agentur zu sprechen.

medianet: e-dialog ist der Ge-
winner in der Kategorie Bran-
ding & Design bei den medianet
xpert-Rankings. Was bedeutet
dieser Sieg fiir die Agentur?

Siegfried Stepke: Dass unser
Zugang auch zu Branding tiber
Daten erfolgt, ist keine Uberra-
schung — dass wir damit aus dem
Stand auf Platz 1 landen, dann
doch etwas tberraschend. Aber
es ist auch eine Bestédtigung un-
serer konsequenten Ausrichtung.
Vor allem ist es ein positives (!)

Signal an alle Brand-Verantwort-
lichen: Mit datengetriebenen
Konzepten kann man mehr er-
reichen, bald wird es zur Pflicht.

Denn letztlich setzen sich
nur Konzepte durch, die dem
User gefallen, ihm einen Mehr-
wert bieten und ihn keinesfalls
langweilen — individualisierte
Botschaften erzeugen eine posi-
tive Customer Experience. Und
natlrlich ist es auch eine grof3e
Freude und Auszeichnung fir
mein Team und mich.

medianet: Sie haben den Award
aufgrund Ihrer Leistungen von
2018 gewonnen. Wie verlief das
letzte Jahr fiir e-dialog?
Stepke: Wir konnen nicht in
den allgemeinen Katzenjammer
einstimmen: Kunden suchen Ex-
pertise und partnerschaftliche
Betreuung. Mit unserer Kom-
bination aus Managed Service
und Consulting, also Agentur-
geschéft und Beratung, sind wir
sehr gut fiir die Themen unserer
Zeit aufgestellt.
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medianet: Welches Projekt war
in dieser partnerschaftlichen
Betreuung das spannendste
und welches das kleinste Pro-
jekt 201872

Stepke: Am spannendsten war
die Einfiihrung eines voll pro-
grammatischen Display-Kon-
zepts fiir einen groflen Retailer.
Auf Deutsch: Die Werbemittel
wurden dynamisch — also per-
sonalisiert — an den einzelnen
User angepasst: Kundenstatus,
Kategorie-Praferenzen, seine
Position in der Customer Jour-
ney, aber auch demografische
Daten und Churn-Signale haben
tiber 3.000 individuelle Banner
erstellt, die damit sowohl ein
Brand-Erlebnis als auch Perfor-
mance produziert haben. Natiir-

))

e-dwalog steht flir
engagierte, kompe-
tente Mitarbeater,
die fiir ithre Kunden
das Beste heraus-
holen — solange es
datengetrieben 1St.

Siegfried Stepke
CEO e-dialog

lich wurde die Ausspielung auch
via RTB (Realtime Bidding) ge-
steuert und damit der optimale
Kontaktpreis fiir jede einzelne
Ausspielung errechnet — eine ge-
waltige Leistung, die mein Team
hier mit dem Kunden vollbracht
hat.

Das kleinste Projekt sind im-
mer Teilleistungen fiir Kunden:
Da ein Werbemittel, dort eine
Kampagne oder hier eine kurze
Beratung. Das erfolgt in der lau-
fenden Betreuung.

medianet: Abseits der vielen er-
folgreichen Projekte hatten Sie
auch letztes Jahr einige ande-
re Highlights zu feiern, wie Ihr
15-jdhriges Bestehen.

Stepke: Wir sind letzten Mai
in unser neues, modernes Biiro
am Opernring gezogen und ha-
ben dort unser 15-Jahr-Jubi-
ldéum zum Einstand gefeiert.
Wir sind also ein Grown-up in
dieser Branche und sehen das
als Vorteil fir unsere Kunden:
Erfahrung, Stabilitdt, Konti-
nuitdt in einem dynamischen
Umfeld. Dass wir durch eine
Mitarbeiterbefragung von Great
Place to Work zu den 40 Top-
Arbeitgebern Osterreichs ge-
kiirt wurden, bestétigt unsere
Ausrichtung auf Qualitéat, Ethik,
Entwicklungsmoglichkeiten
und Menschlichkeit — diese Aus-
zeichnung und dieses Feedback
hat mich besonders gefreut!

medianet: Wenn wir nach dem
besonderen letzten Jahr in die
Gegenwart wechseln — wie se-
hen dann Ihre Ziele aus?
Stepke: Wir bauen zwei Berei-
che massiv aus: 1. Kreation und
2. Data Science, und ja — das hat
viel miteinander zu tun! In der
Kreation gehen wir nach der
Personalisierung von Display-
Bannern nun das Gleiche im Be-
reich Video an — und sind damit
Vorreiter. Bewegtbild erzeugt
derzeit einen der hochsten Im-
pacts in allen Funnel-Stufen und
ist auf vielen Kanalen buchbar -
immer optimal getargeted und
bis auf den Einzel-View messbar.

Data Science beschaftigt sich
mit der Modellierung und Nutz-
barmachung von Rohdaten. Wir
bringen vielen Unternehmen
gerade bei, dass wir dabei nicht
von Excel- oder anderen aggre-
gierten Datenquellen sprechen,
sondern von sehr vielen und oft
in Echtzeit verfiigbaren Daten.
Fiir unsere fortgeschrittensten
Kunden entwickeln wir immer
mehr Losungen in diesem Be-
reich.

communication

markets

companies we trust

Branding
& Design

Top-Agenturen Die besten Branding-
und Designagenturen, bezogen auf das
kumulierte Ergebnis aus allen Baskets.

1 e-dialog uln 'n '1
ranhn Basket 1: Basket 2: Basket 3: t- = int
9 2500 PKt. 1821 Pkt. 36,90 Pkt. [k lilild
2 gosh!audio "u‘n_"a u:'!_'l
rari Basket1:  Basket2:  Basket 3: 0
9 1800 Pkt. 2127 Pkt. 39,27 Pkt. [ Al
MajorDesign cCacn
o, Ju
rankil Basket 1: Basket 2: Basket 3: . .
9 1400Pkt. 17,50 Pkt. 36,00 Pkt. [ Al
Gewichtung

Kumuliertes Ergebnis aus drei Baskets:

,Daten und Fakten" (30 Pkt. max.), ,Leistung: Kreation, Innovation, Strategie”
(30 Pkt. max.) und , Kundenzufriedenheitskoeffizient” (40 Pkt. max.).

medianet: Sie bieten die Kom-
petenzen von e-dialog nicht
nur Ihren Kunden an, sondern
Sie prdsentieren auch einen
Einblick in Ihr Fachwissen bei
Ihren Veranstaltungen. Haben
Sie noch weitere besondere Pro-
Jjekte geplant, die e-dialog 2019
umsetzen will?

Stepke: Wir veranstalten im Ap-
ril bereits die 8. Analytics-Konfe-
renz im Schloss Schénbrunn und
im Oktober die 4. Fachkonferenz
fiir Programmatic Marketing, die
ProgrammatiCon. Beide ziehen
mittlerweile mehr als 50% Be-
sucher aus Deutschland und der
Schweiz an, was mich besonders
stolz macht. Das besondere Pro-
jekt kommt aus dieser Division —
und ist noch eine Uberraschung.

medianet: Wechseln wir doch
einmal die Sichtweise von den
Projekten zu den Kunden. Was
gibt es Neues von Kundenseite

oder genauer gesagt, welche
Kunden sprechen sie als e-dia-
log besonders an?

Stepke: Vor allem Unternehmen,
die den Wert, den Nutzen und die
Verpflichtung zu Data Owner-
ship erkannt haben, wéihlen uns
als ihren Partner. Wir empfeh-
len immer, dass Werbetreibende
selbst die Lizenz fir ihre Tools
und Daten haben sollten — oft ist
das Gegenteil der Fall und Unter-
nehmen sind an ihre Agenturen
gebunden. Manchmal sind wir
so nur Bereitsteller von Lizen-
zen, manchmal Full-Service-Be-
treuer und oft etwas in der Mitte.

medianet: Sie hatten gerade
von Tools und Daten gespro-
chen. Im letzten Jahr gab es
eine grofse Verdnderung bei der
Datennutzung mit der neuen
Datenschutzgrundverordnung,
kurz DSGVO. Wie sehen Sie die
Herausforderungen in der Zu-
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kunft fiir Werbeagenturen und
flir e-dialog im Speziellen im
Umgang mit Daten und welche
Auswirkung hat die DSGVO fiir
Ihre Arbeit?

Stepke: 2018 war gepragt von
der DSGVO. Wir haben tatséch-
lich davon profitiert, gerade weil
wir schon sehrlange konsequent
und in der Tiefe mit Daten ar-
beiten — nicht erst seit Kurzem.
Wir sprechen auch nicht nur
von Cookies, sondern von der
tiefen Integration von CRM,
Datawarehouse und Digital
Marketing. Damit miissen sich
Marketer immer mehr auseinan-
dersetzen und wir helfen, diesen
Fremdwortjungel zu verstehen,
sich mit ihrer IT zusammenzu-
setzen und so ihre Schitze zu
heben.

Vor allem Unternehmen wer-
den heuer noch erkennen, dass
echtes, rechtssicheres Consent-
Management statt der unzu-
langlichen Cookieboxen nétig
sein wird — wenn sie harten Stra-
fen entgehen und den Unterneh-
menswert erh6hen wollen.

medianet: Neben der Umstel-
lung der Daten mit der DSGVO,
die letztes Jahr fiir sehr viel
Ldrm gesorgt hatte, gibt es mit
der Kiinstlichen Intelligenz eine
Entwicklung, die schleichend
immer mehr Einzug in den All-
tag der Agenturen hdlt. Wie viel
KI steckt inzwischen schon bei
e-dialog?

Stepke: Tatsdchlich sind wir
eine der wenigen, die Zugriff auf
eine grofse Menge an Rohdaten
haben - die Voraussetzung fiir
wirklich effiziente Machine
Learning-Methoden, sei es in
Recommendation Engines, Clus-
tering, Prediction, Attribution
Modeling und vielem mehr.

Das ist nicht so marktschreie-
risch, weil nicht sexy, aber enorm
profitabel fir unsere Auftrag-
geber. Hier entwickeln wir fir
Kunden eigene Loésungen und
schaffen ganz individuell opti-
mierbare Systeme — wesentlich

o
o
[}
b
>
©

besser, als wenn sie durch eine
Black-Box lizenziert werden.
Neben diesen individuell ent-
wickelten Lésungen haben viele
der von uns eingesetzten Tools
bereits AI-Algorithmen unter
der Haube, etwa im Clustering,
und damit personalisierten An-
sprache der User oder auch in
der Gebotsoptimierung fiir Wer-
beausspielungen.

medianet: Wenn man das alles
hort, dann stellt man sich auto-
matisch die Frage, wie sich die
WerbemafSnahmen der Unter-
nehmen in Zukunft entwickeln
werden. Wie sieht aktuell aus Ih-
rer Sicht der ideale Marketing-
mix aus?

Stepke: Wir sind Spezialisten
fur digitale, datengetriebene
Kandle. Gern profitieren wir von
klassischen MafSnahmen, aber
in unserem Metier kénnen wir
je Buchung auf den Cent genau
die Wirkung und den Erfolg
nachweisen — nicht nur in einer
singuldren Betrachtung, son-
dern wie alle MaBnahmen zu-
sammenspielen.

Das heift Customer Journey-
Analyse und Attributionsmodel-
lierung. Der ideale Mix besteht
aus einem optimalen Einsatz al-
ler Kandle in allen Stufen einer
Funnel-Betrachtung. Branding,
Awareness, Engagement und
Abschluss.

Die Ausgewogenheit ist hier
der Schliissel, wobei als Grund-
regel immer die Nachfrage
zuerst abgeholt werden muss
— alles andere wére Geldver-
schwendung.

© Great Place to Work/Daniel Nuderscher

medianet: Sie hatten gerade
auch Branding erwdhnt. Wie
erweckt e-dialog eine Marke
zum Leben oder wie schaffen
Sie Brand Excellence?

Stepke: Wir kénnen die Ziel-
gruppe extrem genau erreichen,
den Impact tUber die richtige
Werbeform erzielen und die Ef-
fizienz mittels optimalem Wer-
bedruck auf dem Individuum
steuern — das heiflt je Einzel-
person. Damit sind wir extrem
effizient. Dartiber hinaus lernen
wir ab dem ersten Tag von den
Daten und optimieren laufend,
kénnen dem Kunden viel Feed-
back liefern.

medianet: Das klingt schon sehr
nach Digitalisierung im Brand-
management und es zwingt
sich einem férmlich die Frage

Top Arbeitgeber Die Agentur gehort zu den Top Ten von ,Osterreichs

Freundlicher
Empfang

In den Ge-
schaftsraumen
der Agentur
ist man immer
Lherzlich Will-
kommen*.

nach Branding Automation auf.
Was verstehen Sie unter Bran-
ding Automation?

Stepke: Branding Automation
ist der Horror fiir viele klassisch
gepréagte Menschen — die wollen
aus Gewohnheit ja noch jedes
Werbemittel, jeden Pixel einzeln
freigeben.

Das ist in néchster Zukunft
nicht mehr haltbar. Je mehr wir
lernen, das grofle Ganze zu ge-
stalten und steuern, desto mehr
koénnen Daten und Algorithmen
die Details optimieren — besser
als jeder Mensch.

medianet: Konnen Sie uns zum
Abschluss noch einen Einblick
geben, wohin die Reise fiir
e-dialog geht?

Stepke: Automatisierung wird
viele Arbeiten — in der Agentur
wie auch beim Kunden - obsolet
machen. Kompetente Konzepte
auf der Basis von durchdachten
Setups sind der Schliissel dazu.
Dafir riisten wir uns und haben
Gott sei Dank das beste Funda-
ment dazu.

Weiters unterstiitzen wir im-
mer mehr Kunden beim Insour-
cing — von der Strategie, iiber
das Setup, Training und dann
laufende Unterstiitzung dabei.

-

Besten Arbeitgebern 2019" in der Kategorie XS (20-49 Mitarbeitende).




ghost.company

Wir sind keine groBe Nummer.

Und das ist uns
ganz recht!

2. Platz bei den Full-Service-Agenturen’

3. Platz bei den Digitalagenturen’

* Beim Medianet xpert-Ranking ghostcompany. com
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Tarkets

companies we trast Kreation, Innovation, Strategie
Werbeagenturen PR-Agenturen
Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3 Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3
1 Heimat Wien 25,51 26,00 39,12 1 Ketchum Publico 17,36 30,00 36,03

25,29 30,00 16,01 30,50

25,1 3 30,00 ..................... 1 5,55 33’00
23’88 23’25 ..................... 13’67 30150
23’44 21 '75 ..................... 11,98 22150
23’36 30‘00 ..................... 11’87 33’00
23,15 30,00 10,98 35,00
23,07 25,50 9,79 27,75
22,41 29,25 9,59 20,25
21,99 29,00 9,42 29,75
21,79 28,00 9,07 10,75
21,65 30,00 12 Rottenschlager 8,31 28,00
21,40 6,00
21,36 30,00
21,29 ... 3009 Mediaagenturen
20,25 29,25
17,69 29,00
16,75 55.00 Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3
16,73 2100 Reichl und Partner Media ' 25,89 30,00 36,16
15,79 27,75 24,82 30,00
15,12 23,25 24,66 30,00
12,75 9,00 20,71 30,00
23 navissimo 12,23 2,00 19,02 30,00
17,78 19,00
16,94 30,00
Digitalagenturen 7.0
Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3 . .
1 kraftwerk 2524 30,00 38,61 Livemarketing-Agenturen
24,76 29,25 36,24
23,82 30,00 38,00 Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3
23,82 2550 36,31 """ 1 Fuchs Communication 25,47 24,75 39,07
23,78 30.00 25,19 25,75
22,12 21,75 24,75 26,00
21,65 30,00 24,25 27,00
21,58 29,75 23,87 27,00
20,74 30,00 22,93 28,00
20,27 29,25 21,30 25,00
20,22 22.00 21,22 28,00
19,54 29,25 18,72 26,00
18,78 2525 17,39 24,00
17,86 29,50 16,85 22,25
16,58 29,00 16,79 28,00
16,49 28,50 10,99 30,00
15,84 12,00
15,59 22,25
18 brandReach 15,52 11,25

Jurybewertung und Awards
Wie fahig ist eine Agentur in Bezug auf die kreative Leistung, innovative Zugange und strategische Starke — dies wurde einerseits in einer Jurybewertung
pro Agentur erhoben und dann andererseits mit einer Punktezahl fir erreichte Awards erganzt. Maximal waren hierbei 30 Punkte (PR 20 Punkte) zu erreichen.
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Tarkets

companies we trust

Kreation, Innovation, Strategie

Dialogmarketing-Agenturen

Branding- und Design-Agenturen

Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3 Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3
1 _SMC 24,38 30,00 40,00 1 goshlaudio 21,27 18,00 39,27
2 Herold Business Data 19,65 13,00 36,80 2 e-dialog 1821 2500 36,90
3 _Osterreichische Post 19,08 29,00 33,06 3 The MajorDesign 17,50 14,00 36,00
4 W1 Omnichannel 16,67 27,50 37,28

Jurybewertung und Awards
Wie fahig ist eine Agentur in Bezug auf die kreative Leistung, innovative Zugange und strategische Starke — dies wurde einerseits in einer Jurybewertung
pro Agentur erhoben und dann andererseits mit einer Punktezahl fur erreichte Awards erganzt. Maximal waren hierbei 30 Punkte (PR 20 Punkte) zu erreichen.
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comrlpﬁcﬁlgketg Die besten Agenturen

companies we trust aus Kundensicht
Werbeagenturen PR-Agenturen
Rang Agentur Basket3 Basket1 Basket2 Rang Agentur Basket 3 Basket1 Basket2
1 kraftwerk 40,00 30,00 21,29 1 Himmelhoch 38,52 33,00 15,55

89,20 | 2325 1512 37,24 | 35,00
39,20 | 6,00 21,40 36,96 = 29,75
39,12 26,00 36,80 20,25
38,92 30,00 36,13 30,50
38,80 23,25 36,03 30,00
38,67 25,00 35,05 27,75
38,40 30,00 34,60 28,00
38,24 21,75 33,43 33,00
38,07 29,25 32,27 10,75
38,00 29,00 31,27 22,50
38,00 200 12 Grayling Austria 30,60 30,50
37,32 25,50
37,14 30,00
S0 2925 Mediaagenturen
36,80 21,00
gg:g: 2888 Rang Ag.entur Basket 3 Basket1 Basket2
35,90 5775 1 Havas Media 39,20 30,00 19,02
35,80 9,00 38,23 = 30,00
35,66 30,00 37,00 19,00
33,66 28,00 36,16 30,00
32,51 29,00 35,32 30,00
35,20 30,00
34,40 27,00
Digitalagenturen 8 Wavemaker 33,83 30,00
Rang Agentur Basket3 Basket1 Basket2 . .
39,71 30,00 23,78 Livemarketing-Agenturen
39,18 | 22,25 1559
38,61 30,00 25,24 Rang Agentur Basket 3 Basket1 Basket2
38,55 2200 39,65 27,00 24,25
38,00 30,00 39,60 28,00
37,88 29,25 39,33 22,25
37,28 30,00 39,27 28,00
37,12 12,00 39,07 24,75
37,12 11,25 38,22 25,00
36,78 29,00 37,75 25,75
36,31 25,50 37,75 30,00
36,24 29,25 37,36 26,00
36,23 29,75 37,27 27,00
35,87 25,25 35,20 24,00
35,25 29,25 35,13 26,00
35,11 30,00 12 SPS Marketing 34,80 28,00
34,39 28,50
33,87 21,75
18 Lunik2 29,61 29,50

Befragung zu Agenturen
Der Faktor der Zufriedenheit des Kunden einer Agentur ist wohl eines der wichtigsten Kriterien zur Beurteilung einer Agentur; hierfur wurden Auftraggeber
von medianet Uber die jeweilige Agentur befragt. Zu erreichen gab es maximal 40 Punkte.
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Tarkets

companies we trust

Die besten Agenturen
aus Kundensicht

Dialogmarketing-Agenturen

Branding- und Design-Agenturen

Rang Agentur Basket 3 Basket1 Basket2 Rang Agentur Basket 3 Basket1 Basket 2
1 _SMC 40,00 30,00 24,38 1 goshlaudio 39,27 18,00 21,27
2 W1 Omnichannel 3728 2750 16,67 2 e-dialog 36,90 2500 18,21
3 _Herold Business Data 36,80 13,00 19,65 3 The MajorDesign 36,00 14,00 17,50
4  Osterreichische Post 33,06 29,00 19,08

© Panthermedia.net/Pressmaster

Befragung zu Agenturen

=

“nwe

Der Faktor der Zufriedenheit des Kunden einer Agentur ist wohl eines der wichtigsten Kriterien zur Beurteilung einer Agentur; hierfir wurden Auftraggeber
von medianet Uber die jeweilige Agentur befragt. Zu erreichen gab es maximal 40 Punkte.
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Veni, vidi, vici: Demner,
Merlicek & Bergmann

Rund 20 Jahre Erfolgsgeschichte stehen mit DMB auf dem ersten
Platz im Focus.xpert-Ranking der Full-Service-Agenturen.
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eee Von Skender Fejzuli

orjahressieger Dem-

ner, Merlicek und

Bergmann, kurz DMB,

steht zum wiederhol-

ten Mal an der Spitze
der Focus xpert.rankings der
Full-Service-Agenturen. Wie das
so mit dem Erfolg ist, der die
Agentur in den letzten Jahren
begleitet, wollten wir im Sieger-
interview mit DMB-Geschéfts-
fiithrer Mariusz Jan Demner in
Erfahrung bringen.

medianet: Wie fiihlt es sich an,
ausgezeichnet zu werden?
Mariusz Jan Demner: Wunder-
bar — wie tibrigens schon in den
letzten 20 Jahren.

medianet: Der Award beruht
aufdem Erfolg 2018. Wie ist das
Jahr filir DMB verlaufen?
Demner: Wir gehen dazu iiber -
und das zur vollsten Kundenzu-
friedenheit —, die Letztverant-
wortung mancher Etats nicht
nur in den Hénden von Harry
Bergmann und Mariusz Demner
zu belassen.

Davon profitieren alle: die
Kunden, weil sie noch mehr be-
kommen, da sie zusétzlich zu den
neuen Brand Captains weiterhin
auf die Expertise von Mariusz
Demner und Harry Bergmann
vertrauen kénnen. Und die Mit-
arbeiter, weil es sehr befliigelnd
ist, fir die groRartigsten Kunden
des Landes (und dariiber hinaus)
in verantwortungsvollerer Posi-
tion tatig sein zu diirfen. Arbeits-
intensiv: voll am Erfolg der Kun-
den zu arbeiten und gleichzeitig
die Kraft fiir Verdnderungen der
eigenen Strukturen und Arbeits-
weisen aufzubringen —da ist uns
schon einiges gelungen.

medianet: Verdndert hat sich
auch einiges, seitdem Berg-
mann DMB verlassen hat?

Demner: Ich glaube, dass in den
drei Monaten, seit er sich auf die
strategische Beratung konzen-

Kreativagenturen — Bruttoumsatzspendings

Rang Rang
2018 2017 Unternehmen Gesamtsumme
1 1 _DmB € 197.274.004,13
2 Wirz Werbeagentur GmbH € 1956.374.637,09

€ 143.163.114,14

€ 103.126.258,31

€ 97.382.004,17

€ 86.538.001,42

€ 85.448.773,56

€ 71.160.429,30

€ 66.071.700,18

€51.679.674,35

€ 47.474.454,83

€ 47.341.032,41

13 € 44.649.733,96
14 € 43.920.222,96
15 € 40.505.229,63
16 € 33.309.855,15
17 € 30.284.229,78
18 € 27.832.763,88
19 € 24.380.683,88
20 € 22.551.351,60
21 €16.910.324,17
22 € 16.468.109,09
23 €16.106.774,54
24 € 15.963.219,87
25 €11.336.811,13
26 €10.123.490,70
27 € 7.474.358,09
28 27 Gruber & Company Werbeges.m.b.H. € 6.329.466,22
29 24 .... Blink Werbeagentur GmbH & Co KG € 5.424.759,07
30 29 Fessler Werbeagentur GmbH €4.810.374,28
31 — . Himmer, Buchheim & Partner GmbH € 1.860.336,36
32 31 Yellow Artgerechte Markenh. Lawiczak & Partner € 378.144,64

Quelle: Focus Marketing Research; Angaben in €. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht.

triert, wir beide neu entdecken,
was wir aneinander haben. Der
Agentur und ihren Kunden sollte
das zugutekommen.

medianet: Zugute soll auch
dem Kunden das neue Holding-
Management-Team mit Moana
Merzel, Melanie Rénnfeld und
Joachim Kriigel kommen. Da-
mit haben Sie DMB von einer
inhabergefiihrten zu einer in-
habergelenkten Agenturgruppe
entwickelt. Welche Auswirkun-
gen hat diese Verdnderung?

Demner: Melanie Ronnfeld hat
mit norddeutscher Griindlich-
keit und Ausdauer den Change-
Prozess vorangetrieben. Sie hat
klugerweise — alle Hierarchien
ignorierend — viele, auch sehr
junge Mitarbeiter in Arbeits-
gruppen geholt und so, gemein-
sam statt einsam, Schienen fir

LALLY ]

Zuggen:
:_J_Iiiﬂ-.g_ !
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Wiener Zucker
DMB gestaltete den Auftritt
von Wiener Zucker.

neue Arbeitsweisen hinsichtlich
mehr Kooperation und digitale
Ausrichtung gelegt. Innerhalb
eines Jahres hat der Change-
Prozess schon Friichte getra-
gen: Die Kunden sind neugierig
geworden auf ein integriertes
Angebot. Grof3e Ideen, iber alle,
besonders auch digitale Kanile
orchestriert, verschaffen ihren
Marken mehr Magnetismus
und befligeln ihr Geschéaft. Das
wirkt starker als die vielen frag-
mentierten Piepser, die heute
vielfach die Halden an digitalem
Content wachsen lassen. Nach
dem Abgang von Harry Berg-
mann wurden Melanie Rénn-
feld und Moana Merzel kiirzlich
zu Geschaftsfiihrerinnen der
Agenturholding bestellt. Und ich
habe begonnen, mein tégliches
14-Stunden-Pensum in Richtung
12 Stunden zu reduzieren.
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Fragen Sie mich bitte in zwet

Jahren, wie die Agentur in

drer Jahren aussehen wird.
Heute kann ich nur sagen ...

medianet: Im Gegensatz dazu
haben Sie, gegen Mitte des letz-
ten Jahres, die Erweiterung der
Services und Kooperationen
bei DMB in der Zeit der digita-
len Umwdlzung angekiindigt.
Wie viel ist davon schon umge-
setzt?

Demner: Wir haben viel digita-
les Projektgeschéft hereinholen
konnen, sowohl von Kunden,
teils aber auch New Biz, das wir
mit gewachsener Kompetenz an-
ziehen konnten. Und es ist viel-
leicht kein Zufall, dass wir nach
einem auch awardtrdchtigen
Jahr 2018 nicht nur den Staats-
preis Werbung fiir die beste Ge-
samtkampagne holen konnten,
sondern auch im soeben erschie-
nen Digitalkreativranking mit
DMB souverdn Platz 1 belegen
konnten und quasi als Drauf-
gabe die Media 1 Platz 6 — als
einzige Mediaagentur unter den
Top 10. Man sieht, da geht was
weiter. Die Gruppe hat mit Herz

© DMB
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und Hirn, mit Disziplin und viel
Zustimmung ihrer Kunden Rie-
senschritte in Bezug auf die di-
gitale Transformation geschafft.
Die ist aber der Weg und noch
lange nicht das Ziel. Wir gehen
hier unbeirrt weiter.

medianet: Wie ist das Jahr 2019
bis jetzt fiir Demner, Merlicek &
Bergmann verlaufen?

Demner: Gut. Nach dem Ge-
winn der AMA werden wir
demnéchst einiges an weiterem

Management
Mariusz Jan
Demner mit Me-
lanie Rénnfeld
und Moana Mer-
zel, Geschafts-
fUhrerinnen der
Agenturholding.

))

Neugeschaft bekannt geben kon-
nen. Und einiges auch, das aus
Zusatzaufgaben bestehender
Kunden kommt. Zugenommen
hat auch das Auslandsgeschéft,
insbesondere in Italien, wo wir
die ,New Kids on The Block’ sind
und fiir Kunden wie Hausbrandt
Kaffee, Marlene (VOG, Siidtirol,
Europas groRter Vermarkter von
Apfeln) arbeiten, aber auch er-
folgreich Publikumskampagnen
fiir Darbo fahren.

... uber 20 Leute arbeiten bereits
wmn den digitalen Bereichen und
der Trend wird sich verstirken.

Mariusz Jan Demner

(¢

WELCHER SPITZENKANDIDAT SOLL MORGEN
DEN VOGERLTANZ TANZEN?

Nationalrats-
wahlkampf
Far XXXLutz
gestaltete DMB
die National-
ratswahl-
Kampagne.
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MEDIACOM ..

People first, better results

MediaCom Management Andreas Vretscha (CEO), Andrea Kainz (CIO) und Omid Novidi (COQ) freuen sich Gber den neuerlichen Erfolg.

MediaCom did it again!

Der Abo-Sieger schlug wieder zu: Focus weist MediaCom — gemessen
am Bruttowerbeumsatz — als die groBte Media-Agentur Osterreichs aus.

eee Von Skender Fejzuli

uch 2018 gab es ei-
nige Bewegung am
heimischen Agentur-
markt, aber bei der
Nummer eins gab es
nach Focus keine Verdnderung.
Wir baten das Managementteam

des Erstplatzierten, bestehend
aus Andreas Vretscha (CEO),
Andrea Kainz (CIO) und Omid
Novidi (COO0), alle MediaCom,
zum Sieger-Interview.

medianet: Gewinnen ist so eine
Sache, die wir alle gern erleben,
aber was bedeutet es fiir die

MediaCom und ihr Team, den
Erfolg zu wiederholen?

Andreas Vretscha: Zuallererst
mochten wir einen groRen Dank
an das ganze MediaCom Team
aussprechen. Der Erfolg ist eine
kollektive Leistung, und wir sind
stolz, dass wir mit dem besten
Team fiir unsere Kunden das

beste und umfangreichste Ser-
vice im Markt bieten kénnen.
Unser stetiges Wachstum, das
in der Spitzenposition in die-
sem Ranking miindet, ist ein Be-
weis dafiir, dass MediaCom der
Branchenprimus ist. Fiir uns ist
es auch eine Auszeichnung, dass
wir uns als einzelne Agentur
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ausweisen lassen und dennoch
im Ranking vor jenen bleiben,
die sich als Agenturgruppe dar-
stellen.

medianet: Der Erfolg war ja
nicht nur national vorhanden,
sondern MediaCom hat 2018 in-
ternational, laut Comvergence
New Business Barometer, das
meiste Neugeschdft in der Hohe
von 2,563 Milliarden Euro ge-
macht. Spiegelt dieses Ergebnis
auch die Situation in Osterreich
wider?

Omid Novidi: Das tragt natiirlich
zum Wachstum in Osterreich bei.
Esist gut, Teil eines starken inter-
nationalen Netzwerks zu sein. Es
ist noch besser, wenn man — wie
wir — von diesem Netzwerk wun-

€ 540.451.989,44

€ 316.662.179,13

€ 291.892.824,79

€ 280.491.969,39

€ 183.103.606,39

€173.434.975,15

€ 164.184.799,34

€121.750.011,84

€101.417.682,22

€ 82.926.369,95

PHD Austria GmbH

€ 43.137.332,60

Quelle: Focus Marketing Research; inkl. Online-Eigenmeldung der Agenturen, in €. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht

derbar profitiert und noch dazu
lokal vollkommen selbststidndig
agieren kann. So begriindet sich
der Erfolg im Jahr 2018 im glei-
chen Ausmaf? auf internationale
wie nationale Kundengewinne.

medianet: Wie ist das Jahr 2018
ansonsten fiir MediaCom Oster-
reich verlaufen?

Vretscha: 2018 war mit Sicher-
heit eines der stiarksten Jahre in
der Geschichte der MediaCom.
Nach auflen wird das durch
die Nummer 1-Position in die-
sem Ranking deutlich. Nach
innen und fir unsere Kunden
sind wir stolz darauf, dass sich
,unser Produkt’ signifikant wei-
terentwickelt hat. Wir haben
Silos niedergebrochen, wir den-
ken in Systemen, die unseren
Kunden Erfolg via Kommunika-
tion sichern.

medianet: Wie weit hat Me-
diaCom den Silogedanken im
letzten Jahr abgerissen und in
wieweit ist Ihre Agentur digi-
taler und mehr addressable ge-
worden?

Andrea Kainz: Wie gesagt, im
Silo — sei es digital oder ana-
log — wird Kommunikation nie-
mals so erfolgreich sein, wie
im System orchestriert. Unsere
erfolgreichsten Kampagnen be-
dienen sich des Zusammenspiels
der einzelnen Disziplinen. Wie
,addressable’ und wie ,digital’
eine Kampagne ist, hdngt immer
nur vom verfolgten Ziel ab.

medianet: Eine immer gréfse-
re Bedeutung bei Kampagnen
bekommt die Messbarkeit der

Kundenemotionen. MediaCom
analysiert ja die Gefiihle der
User mit dem Sentiment-Craw-
ler, genauer gesagt, damit wer-
ten Sie durch maschinelles Ler-
nen und NLP Emotionen aus.
Welche Vorteile hat der Werbe-
kunde dadurch? Wie setzen Sie
diese Informationen ein?
Novidi: Werbung wirkt dann am
besten, wenn sie Bediirfnisse der
Konsumentinnen abholt und auf
ihre Stimmungslagen eingeht.
Zweiteres erledigt fir uns der
Sentiment-Crawler. Einerseits
konnen wir damit Gefiihlsla-
gen verorten, andererseits ist es
uns moglich, Werbemittel nach
Sentiments auszuspielen. Damit
eroffnen wir eine vollig neue
Dimension des Targetings, die
ohne zusétzliche Tracking-Pixel
auskommt und dennoch effektiv
und treffsicher ist.

medianet: Dafilir kommen
schon sehr viel digitale Technik
und enorme Datenmengen zum
Einsatz. Wie viel mehr daten-
getriebene Automatisation im
Marketing erwarten Sie in den
ndchsten Jahren?

Vretscha: Der Automatisie-
rungsgrad wird stérker steigen
als die Datengetriebenheit. Wo-
bei mit dem Wort ,datengetrie-
ben’ durchaus eine negative
Konnotation mitschwingt — wer
lasst sich schon gern treiben.
Wir sprechen vielmehr vom
sinnstiftenden Einsatz von Da-
tenkonzepten, von datengestiitz-
ter Kommunikation. Zusammen
mit Automatisierung ist das das
Grundrezept von Erfolg. Ohne
strategischen Background und

ohne kreative Ideen werden
Kampagnen trotzdem nicht er-
folgreich sein. Automatisierung
und Daten werden Menschen
nicht ersetzen, nur den Fokus
der Arbeit verschieben.

medianet: Die Verdnderung be-
trifft jetzt schon die Berufspla-
nung der ndchsten Generation.
Wenn wir uns aktuell diese Mit-
arbeiter und User der Zukunft
ansehen, wie tickt denn die
Generation Z (16 bis 23 Jahre)
anders im Vergleich zur Gene-
ration Y (24 bis 35 Jahre) beim
Medienkonsum?

Vretscha: Die Generation Y kon-
sumiert Medien in erster Linie
digital; analoger und linearer
Medienkonsum ist ihr dennoch
nicht fremd. Die Generation Z
lebt digital — zehn Millionen
Zuschauer beim DJ Marshmello
Konzert in der virtuellen Welt
von Fortnite sind der beste Be-
weis dafiir. Fiir uns ist das eine
tolle Herausforderung, Kampa-
gnen fir diese Generation zu
konzipieren, es ist extrem span-
nend und stellt viele Basics, von
denen wir ausgegangen sind,
auf den Kopf. Klassiker wie die
TV-Kampagne mit sophistisch
abgeleitetem GRP-Level oder
dsthetische Printsujets haben
hier ausgedient. Aber auch In-
fluencer sind kein Allheilmittel
in dieser Zielgruppe.

Es geht darum, mit Kommuni-
kation Teil der Generation Z zu
werden und sie in Brands zu in-
volvieren. Man muss von seiner
Marke etwas hergeben, um von
der Generation Z etwas zurtick-
zubekommen.
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Fiihrungstrio Omid Novidi, Andreas Vretscha und Andrea Kainz leiten als Trio erfolgreich Osterreichs gréBte MediaAgentur.

medianet: Damit dringt auch
eine neue Generation in die
Branche mit neuen Ideen und
Lebensschwerpunkten.Viele Un-
ternehmen verzeichnen bei der
Suche nach frischen Krdften
einen Engpass. Wie sieht es aus
Threr Sicht in der Agenturszene
aus?

Vretscha: Hier ist von unserer
Seite ein Umdenken nétig. Die
Arbeitswelt, die wir bieten, muss
flexibler werden. Die Determi-
nante, die bleiben wird, ist die
Serviceorientierung. Wir bieten
eine Dienstleistung, ein Service
an.

Das heil3t, dass die Kunden-
orientierung im Vordergrund
steht und auch in flexibleren
Settings den Platz im Vorder-
grund behalten wird. Fiir das
Management der Agentur gilt
es, Rahmenbedingen zu schaf-
fen, die diese beiden Dinge zu-
sammenbringen. Wichtige Teile
davon sind Automatisierung,
Arbeiten mit Cloud-Loésungen
und zielorientierte Mitarbeiter-
KPIs. Und das mit Abstand wich-
tigste — fiir die junge Generation

sowie fiir alle anderen Generati-
on: ein Umfeld, das den Spaff an
der Arbeit férdert!

medianet: MediaCom hat eine
neue Seite in seiner Nachwuchs-
arbeit gesetzt und ist als Part-
ner fiir den Lehrgang ,Daten-
gestlitztes Mediamanagement’
eingestiegen. Hat MediaCom

))

Das mit Abstand
Waichtigste — sowohl
Juir die junge als
auch fiir alle anderen
Generationen — 1St
etn Umfeld, das den
Spafs an der Arbeit

fordert.

Andreas Vretscha
CEO MediaCom

damit den ersten Schritt ge-
setzt, um seine Mitarbeiter, zu-
mindest zum Teil, selbst auf das
Agenturleben vorzubereiten?
Kainz: Fiir uns ist das ein wich-
tiges Zeichen in den Markt und
zeitgleich auch ein Appell an an-
dere Agenturen, hier mitzuma-
chen. Der Lehrgang bietet eine
wunderbare Grundlage fiir den
Start in unsere Branche, er ist
wirklich empfehlenswert. Unse-
re Ausbildungsinitiativen enden
natlirlich nicht beim Lehrgang.
Derzeit lauft auch ein Trai-
nee-Programm innerhalb der
MediaCom. Wir geben jungen
Nachwuchskriaften die Chance,
das Agenturbusiness von Grund
auf zu lernen - eine Initiative,
die sich hervorragend entwickelt
und auf die wir weiter setzen
werden. Initiativbewerbungen
fiir die ndchste Runde (Herbst
2019) werden gern angenommen.

medianet: Wichtig ist auch fiir
die potenziellen zukiinftigen
Mitarbeiter, wie gut das Unter-
nehmen lduft, in dem sie ihre
Karriere beginnen wollen. Dem-

entsprechend kann die ndchste
Frage nur sein, wie ist der Start
2019 fiir MediaCom auf Bran-
chenebene, Kundenebene und
monetdr verlaufen?

Novidi: Es wird uns auch heuer
nicht fad. Wir sind mit dem Start
in das Jahr 2019 sehr zufrieden.
Natiirlich schmerzt es, wenn
langjahrige und erfolgreiche
Partnerschaften ein Ende finden,
wie wir anhand von zwei Faillen
spiiren mussten. Es verbindet
uns mit jedem Kunden eine star-
ke Beziehung und wir reflektie-
ren intensiv die Ursachen, wenn
Beziehungen enden. Gleichzeitig
freuen wir uns lber neu ent-
standene Partnerschaften, eine
Bestédtigung fir unseren syste-
morientierten Ansatz und unser
Engagement. Dementsprechend
blicken wir sehr erwartungsvoll
ins weitere Jahr 2019.

Das Media-Agenturbusiness
hat sich in den letzten Jahren
stark transformiert, und es ist
ein echtes Privileg, in diesem
dynamischen Bereich arbeiten
zu kénnen und dann auch noch
die Nummer 1 zu sein!
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bigX:
Digital-Agenturen

Ranking Bei den Digital-Agenturen basiert
das GroBenranking bigX auf Angaben zum
Honorarumsatz (ohne weiterverrechnete
Fremdkosten der Agentur).

Umsatz-Ranking basierend auf:
Dokumentierte Eigenangaben / Bestatigungen von
Wirtschaftsprifern / medianet Bilanzrecherche 2017/18
[Umsatzerldse laut GuV]

Digital-Agenturen

Umsatz
Rang Agentur 2018
BT —_ €17.300.000 _
200D i €16145900
B €13,500.000
CALERMONIS A e €11.181.439
5 e-dialog € 10.015.630

14 LimeSoda € 2.527.000

* Gruppenumsatz; ** Hochrechnung aus Firmenbuch
Nehmen am Ranking nicht teil: Dialogschmiede, ecx.io, Emakina, IQ Mobile, DMCO1, Fonda, Morth&Marth
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b i gX: We r be_ Werbeagenturen —

Rang Agentur 2018

Ag e nt u re n 1 Reichl und Partner £ 47.253.438

Top-Agenturen Die Top-Fullservice-
Agenturen, gerankt nach Umsatz unter
Einbeziehung der stark wachsenden
digitalen Agenturdienstleistungen.

Umsatz-Ranking basierend auf:
dokumentierte Eigenangaben / Bestatigungen von
Wirtschaftsprifern / medianet Bilanzrecherche 2017/18
[Umsatzerlése laut GuV]

26 Since Today € 1.400.000

* Gruppenumsatz; ** Hochrechnung aus Firmenbuch
Nehmen am Ranking nicht teil: Silberball, DDFG, Jung von Matt, Blink

b i gX- PR-Agenturen
] Umsatz

Rang Agentur 2018

P R -Ag e nt u re n 1 Grayling € 5.273.000

Public Relations Das klassische Ranking
basiert bei PR-Agenturen auf Angaben
zum Honorarumsatz (ohne weiter-
verrechnete Fremdkosten der Agentur).

Umsatz-Ranking basierend auf:
Dokumentierte Eigenangaben / Bestatigungen von
Wirtschaftsprifern / medianet Bilanzrecherche 2017/18
[Umsatzerldse laut GuV — Fremdkosten]

14 Reichl und Partner PR € 1.213.000

Nehmen am Ranking nicht teil: Ecker&Partner, communication matters, Ketchum Publico, Kobza Integra
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»Kleine Zeitung“ Thomas ,Weekend“ , Entertainment-
Spann berichtet iiber und Entspannungsmedium
wachsende Digitalabos 69 richtet sich neu aus 70

Druckereien Manager
der Druckerbranche geben
Einblick ins Jahr 2018 76

© Weekend

© Kronehit

Ernst Swoboda

Kronehit
L,Wir sind mit einer grundle-
genden Veranderung unserer
AuBen- und Markenkommunika-
tion ins neue Jahr gestartet und
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haben darauf erfreulich positive
Resonanz verzeichnen kénnen®,

Print kann beides:
Nische und Reichweiten

Die Digitalisierung hat in Osterreichs Medien langst Einzug
gehalten, Print ist aber weiterhin ein starker Erfolgsfaktor. @

© SN/Richard Schnabler

WIR GEHEN SEIT
10 JAHREN DURCH
DIE DECKE =2

—

© ORF/Thomas Ramstorfer

ORF Sowohl im Radio als auch online
konnte der Marktfuhrer in 2018 zulegen. @




>> Ich hiete Thnen

die heste Reichweite’
kombiniert mit bester
Servicequalitiit. <<

w7

MAG. MONIKA FUHRHEER
Geschéaftsfiihrung MediaPrint

A

1

Tiiglich die heste Reichweite’ zum giinstigsten TLP*
in gunz Osterreich - das kann die Krone. KI‘OIIBII

Mag. Monika Fuhrheer garantiert Ihnen: ' zeit““g =

Eine Schaltung in der Kronen Zeitung rechnet sich.

*Quelle: MA 2018, Basis: Gesamtbevolkerung Tageszeitungen, SB Kronen Zeitung natior;él +/- 0,7 %; s 3 . "l_ ot
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Viele Zahlen, Daten, Fakten
und eine Ode an das Radio

In einem von vielerlei Themen gepragten Jahr schien in wirtschaftlichen

Belangen fur die Medienh&auser noch an vielen Tagen die Sonne.

Editorial
eee Von Dinko Fejzuli

REAL NEWS. Das letzte Jahr war in der
osterreichischen Medien-, Druckerei- und
Agenturszene durchflutet mit Themen, die
uns angeregt, aufgeregt oder nur mehr un-
terhalten haben — ob es um die DSGVO, die
GIS-Gebiihren, die Personalrochaden beim
OREF, die immer weiter voranschreitende
Digitalisierung, Digitalsteuer, die Affdre um
die von Claas Relotius gefélschten Spiegel-
Reportagen, Facebook als never ending
Problem-Story und Social Media als Spiel-
ball fiir Fake News geht, um nur einige zu
nennen.

Vertrauen und Wahrheit

Bleiben wir kurz bei den zuletzt erwdhnten
Fake News, die besonders gern politisch

— als strategisches Propagandatool fir Mei-
nungs- oder Unmeinungsbildung — verwen-
det werden. Das Gefdhrliche an den Fake
News ist, dass sie den Eindruck von Tat-

sachen und echten Nachrichten erwecken.
Schon Mitte 2017 hatten 37% der Befragten
laut einer EU-Studie angegeben, dass sie
fast téglich mit Fake News konfrontiert
werden; in der selben Studie wurden nach
wie vor traditionelle Medien wie Radio
70%, TV 66% und Print mit 63% als am
vertrauenswiirdigsten genannt.

Was noch zéhlt

Nicht vergessen darf man an dieser Stelle
die Menschen, also die viele Journalis-
tinnen und Journalisten, die hinter den
traditionellen Medien stehen und sie mit
Leben erfiillen. Darunter sind sogar einige
ganz besondere und mutige Menschen, die
aus Liebe zur Wahrheit ihr Leben in Gefahr
bringen: Allein 2018 wurden weltweit tiber
80 Journalisten ermordet, und 348 sind
laut ,Reporter ohne Grenzen” inhaftiert.
Wir kénnten ein ganzes oder sogar mehrere
Biicher und viele Blogs fiillen, wenn wir

all die bisher angesprochenen Themen mit
unseren Gesprachspartnern diskutieren

wiirden; deswegen beschrankten wir uns
bei unserem Riickblick auf die wirtschaft-
lichen Belange und neuen Entwicklungen
bei den einzelnen Medien und Druckerein.
Denn so banal sind die geschéftlichen
Belange nicht.

Ohne das wirtschaftliche Umfeld, das die
Medienh&user bieten, konnten so besonde-
re Menschen, wie die erwdhnten Journa-
listen, ihrer Leidenschaft fiir die Wahrheit
nicht in dieser Intensitét nachgehen.

Was sie sagten

Dementsprechend sprachen wir mit den
Geschiéftsfithrern, Managern und Chefre-
dakteuren der einzelnen Medienh&user und
Druckerein, die uns Antworten und State-
ments zu ihrem Jahr 2018 gaben — diese
Antworten waren mehrheitlich positiv.

Die Tageszeitungen konnten besonders im
ePaper-Bereich zulegen; beim TV erreichten
einige das beste Ergebnis seit Bestehen,
und im Radio wurde das Lied des Wachs-
tums gesungen.

ORF als Branchenmotor .................cccccoeeninene 60
Ein starker Medienstandort benétigt auch
einen starken ORF, da sind sich alle einig

UPC wurde zur T-Mobile-Marke ..................... 60
T-Mobile erweiterte 2018 sein Portfolio mit

UPC und bietet nun auch Festnetz — mit einem
ultimativen Versprechen

Im Angesicht des Erfolges ...............cccooeeene 62
ProSiebenSat.1 Puls 4 inkl. ATV hatte 2018 das
beste Jahr seit Bestehen der Sendergruppe

Ernst Kainerstorfer
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T-MOBILE
UPC wurde zur
T-Mobile-Marke

WIEN. 2018 war fiir die
weitere Entwicklung von
Breitband-Internet und
Kabelfernsehen durch UPC
ein grofer Schritt: UPC Aus-
tria, bis dahin eine Tochter
von Liberty Global, wurde
vollstdndig von T-Mobile
Austria ibernommen und
wird damit wichtiger Teil
eines neuen, integrierten
Anbieters von Internet, TV
und Online-Entertainment
sowie Telefonie.

Eine Marke der T-Mobile
Mit dem Vollzug des Zu-
sammenschlusses im 2.
Halbjahr 2018 besteht UPC
nur noch als Marke von
T-Mobile Austria. ,,2019
arbeiten wir mit grofRem
Engagement daran, unse-
ren Kunden die Vorteile der
integrierten Angebote unter
gemeinsamer Marke zu
bringen. Unser ultimatives
Versprechen: Wir werden
Osterreichs bestes Angebot
bei Internet, Entertainment
und Service sein”, so Andre-
as Bierwirth, CEO T-Mobile
Austria.

Andreas Bierwirth
CEO T-Mobile Austria.

© T-Mobile/Marlena Kénig

© ORF/Thomas Ramstorfer

© APA/Herbert Neubauer

Der Marktfuhrer

Programm erweitern und Innovationen vorantreiben, und
zwar bei sinkenden Budgets, das ist die Herausforderung.

WIEN. Gefragt nach dem Ver-
lauf des vergangenen Jahres
aus seiner Sicht, sagt ORF-Ge-
neraldirektor Alexander Wra-
betz: ,2018 war fiir den ORF
ein herausforderndes, aber
erfolgreiches Jahr.” Ins Detail
gehend, meint er: ,Der ORF
konnte die Marktfiihrerschaft
im Fernsehen, Radio und Online
behaupten. Gleichzeitig ist es
uns gelungen, unser laufendes
Einsparungs- und Restrukturie-

rungsprogramm voranzutreiben
und alle Etappenziele zu er-
reichen.”

Jahrlich 100 Mio. Entlastung

Ein Thema, welches den ORF
sei mittlerweile zwolf Jahren
begleitet, ist die Notwendigkeit,
quasi jede Kostenstelle zwei Mal
umzudrehen und nach Optimie-
rungen zu suchen. Hier wurde
Beachtliches geleistet; Wrabetz
dazu: ,Seit 2007 wurden mehr

Wesentliche Schritte des Projekts ,Medienstandort Kuniglberg® sind umgesetzt.

als 700 Stellen reduziert, das
ORF-Budget jahrlich um 100
Mio. Euro entlastet. Wir konnten
unterjéhrig zusatzliche Mittel in
unsere Programme investieren
und wesentliche Schritte des
GrofBprojekts ,Medienstandort

))

2018 war fiir den
ORF' ein heraus-
Sorderndes, aber
erfolgreiches Jahy.

¢

Kiniglberg’ umsetzen. Das Um-
feld wird aber fiir den ORF und
alle anderen Osterreichischen
Medien vor allem durch die na-
hezu unregulierte Konkurrenz zu
den Google, Facebook, Amazon
und Co. jedes Jahr schwieriger.”

Alexander Wrabetz
ORF-General-
direktor
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Wirtschaftsfaktor Top 10 Medienunternehmen in Osterreich
Die heimischen
Medienunterneh- Rang Unternehmen 2018 2017
men sind ein 1 Osterreichischer Rundfunk (ORF)™ 998 999
WESENTCREE e AR
Okonomisoher 2 Red Bull Media House” 524 536
Faktor' 3  Mediaprint Gruppe™ 425,8 428,5

4  Styria Media Group AG™ 422 424

5 Moser Holding” 240 240

6 ProSiebenSat.1 Puls 4 (inkl. ATV) 180 175

7  Gewista Werbegesellschaft® 177 175

8  Sky Osterreich” 173 173

9 P Osterreich* 143 146

10 Mediengruppe Osterreich’ 108 1083

Eigenangaben, Zahlen in Mio. €;. * Schatzung medianet ** vorlaufiger Jahresabschluss *** 2016/2017

MediaPrint: ,,Perfektes Werbeumfeld®

MediaPrint-Gruppe erzielt bestes Ergebnis seit elf Jahren und forciert die Vermarktung.

WIEN. Die MediaPrint-Grup-
pe erzielte im Geschéftsjahr
2017/18 das beste Ergebnis seit
elf Jahren und konnte somit
auch im 30. Jahrihres Bestehens
ihre Marktfiithrerschaft behaup-
ten.

,Mit ihren starken Medien-
marken ist die MediaPrint am
hart umkdmpften Lesermarkt
ausgezeichnet positioniert”,
erkldrt Monika Fuhrheer, Ge-
schéftsfithrerin der MediaPrint.

Anhaltender Erfolg
Der Erfolg gibt ihr Recht: Die
seit 60 Jahren bestehenden Kro-
nen Zeitung konnte mit zwei
Mio. Lesern weiterhin ihren Ti-
tel der groten dsterreichischen
Tageszeitung verteidigen. Und
auch der Kurier zeigte eine soli-
de Performance und z&hlte auch
im letzten Jahr wieder zu den
fiihrenden Titeln im Qualitéts-
segment.

L~Unsere Werbepartner wissen
das zu schétzen”, sagt Fuhrheer

und betont die solide Entwick-
lung der Vertriebs- und Anzei-
generlose, die sich fiir das erste
Quartal 2019 abzeichnet. In der
Vermarktung laute die Strategie
der MediaPrint auch fir 2019
daher, mit Reichweite und Qua-
litat das perfekte Werbeumfeld
Zu bieten.

+Wir werden uns noch mehr
auf kundenindividuelle und kre-
ative Kommunikationskonzepte
konzentrieren sowie unser viel-
faltiges Produktportfolio weiter
ausbauen”, prazisiert Fuhrheer.
Seit tiber 30 Jahren biindeln der
Krone- und der Kurier- Verlag
ihre zeitungswirtschaftlichen
Belange in einer gemeinsamen
Tochtergesellschaft — der Me-
diaPrint. Eine Entscheidung,
die sich bewéhrt hat. Fuhrheer
ist zuversichtlich, dass der Er-
folg der letzten Jahre auch in
Zukunft fortgefiihrt wird: ,Wir
sehen optimistisch in die Zu-
kunft und freuen uns auf viele
neue Projekte.” (red)

© Kronen Zeitung/Martin A. Jéchl

Monika Fuhrheer, Geschéaftsfihrung MediaPrint, blickt optimistisch in die Zukunft.
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TV Noch immer
ein sicherer Hafen,
wenn es darum
geht, seine Ziel-
gruppe treffsicher
zu finden.

Entwicklung Werbeaufwand 2018 - TV total

Werbebilanz 2018 TV total: plus 2,8%

Bruttowerbewert in 1.000 € ® TV ORF TV Private ORF
gesamt
365.610
89.372 90.397
80.782
77.466
76.105
74.997
71.939
60.677
57.154
48.246 45.161 46.130
41.749 41.066
37.917
. X 33.709
23.937 30.991 33.055 33.014

19.584

18.415

Janner Februar  Marz April

Mai Juni Juli Aug.

Okt. Dez.

Quelle: Focus, 2018

Sept. Nov.

Im Angesicht des Erfolges

ProSiebenSat.1 Puls 4 inkl. ATV hatte 2018 das beste Jahr seit Bestehen der Sendergruppe.

WIEN. Die ProSiebenSat.1 Puls 4
und ATV Gruppe hat ein sehr
erfolgreiches Jahr 2018 hinter
sich: ,Wir sind die einzige TV-
Gruppe Osterreichs, die in die-
sem Jahr signifikant zugelegt
hat und kénnen das Jahr 2018
als erfolgreichstes Jahr in der
Geschichte der Gruppe verbu-
chen. Das Besondere daran: Wir
steigern uns sogar iiberpropor-
tional. In der werberelevanten
Zielgruppe liegen wir vor der
ORF-Gruppe. Der grof3e Vorteil
ist, dass wir nicht nur bei den
Reichweiten den Mitbewerb auf
Abstand halten, auch in Sachen
Qualitét sind wir fithrend am
TV-Markt. Wir bieten die Power-
Kombination aus TV & Digital
— unter anderem mit Addres-
sable TV, Zappn und unserer
neuen Live-Quiz-App Quipp”, so
Michael Stix, Geschéftsfithrung
ProSiebenSat.1 Puls 4 und ATV.
Unter den Highlights der Sen-
dergruppe im letzten Jahr stand
das 4Gamechangers Festival, das

© Ernst Kainerstorfer

auch 2019 schon in den Startlo-
chern scharrt: ,Erstmals unter
dem Motto ,Europe meets Asia’
wird es noch grofer, internati-
onaler und vernetzter denn je”,
betont Stix, der gleich zu weite-
ren Highlights tibergeht: ,Natlir-
lich waren unsere erfreulichen
TV-Zahlen 2018 ein besonderes
Highlight. Zusétzlich zu diesen

Rekord-Reichweiten haben wir
es 2018 auch geschafft, neue Di-
gital-Produkte zu launchen, mit
grolBen Erfolg. Neben unserer
Streaming App Zappn, die 2018
weiter stark gewachsen ist und
die wir auch in Richtung Smart-
TV ausbauen konnten, haben
wir nun abseits unseres Strea-
ming-Okosystems Zappn eine
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Michael Stix, Geschaftsfuhrung ProSiebenSat.1 Puls 4 und ATV.

starke Entertainment-Plattform
aufgebaut. Entertainment ist
fiir uns tiberall und steckt in
unserer DNA, Quipp ist da ein
erster Schlag aus dem ,Mobile
Entertainment’-Bereich, auf den
wir uns sehr freuen.”

Guter Start 2019

Sowohl fir Puls 4, als auch fur
ATV, ist der Start 2019 mehr als
gegliickt betont Stix: ,Wir konn-
ten im Februar mit Puls 4 und 5,0
Prozent Marktanteil das beste
Monat seit Bestehen erreichen,
ATV schaffte im Februar mit 4,8
Prozent den besten Monat seit
neun Jahren. Auch im digitalen
Bereich ist uns gleich zu Jahres-
beginn ein Coup gelungen: Fiir
unser jingstes Digital-Produkt,
unsere neue Live-Quiz-App,
konnten wir mit Peter Rapp als
neuen Quipp-Master den besten
Entertainer unserer Zeit mit an
Bord holen, ein starkes Zeichen
in Richtung digitaler Zukunft.”
(skf)
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ORF als Branchenmotor

Q1 war fur die TV-Vermarkter eher schwierig — umso wichtiger
ist ein starker ORF fur die Medienbranche als Ganzes.

WIEN. Kurzzeitig hat die Politik
die Frage, wie der ORF kiinftig
finanziert werden soll, fiir sich
entdeckt und es gab Uberlegun-
gen, dies nicht mehr tiber eine
Rundfunkgebiihr zu tun, sondern
gleich direkt aus dem Budget.

))

Sowohl vm Radio als

auch Online konnten
wir vm Vergleich zum
Vorjahr netto zulegen.

CEO ORF-Enterprise ( (

Oliver Bohm

Auch wenn diese Diskussion,
wie es aussieht, etwas abgeklun-
gen ist, warf sie auch ein Spot-
light auf die anderen Erlose des
ORF und diese sind vor allem
die wichtigen Werbeeinnahmen.
Lukriert werden diese liber die
ORF-Enterprise. Deren Chef
Oliver Bohm zeigt sich, nach
2018 befragt, sehr erfreut: ,Ich
bin sehr stolz, dass es der ORF-
Enterprise gelungen ist, 2018 so-

wohl im Radio als auch Online
im Vergleich zum Vorjahr netto
nochmals zuzulegen. Lediglich
im TV sind wir knapp unter dem
,Lang Time High’ des Vorjahrs
geblieben. Kumuliert konnten

wir im Vergleich das sensatio-
nelle Niveau (bei TV, Horfunk
und Online national, Klassik und
Sonderwerbeformen) halten. Im

ersten Quartal 2019 sind wir im
Radio und Digital tiber Vorjahr.”

Loblied auf n-tv & RTLplus

IP Osterreich spricht tiber erfreuliche Zahlen.

WIEN. , 2018 war fiir die gesamte
Gattung TV ein eher ungewdhn-
liches und nicht durchgehend
einfaches Jahr. Umso mehr freut
es uns, dass wir mit der IP Oster-
reich zu Jahresende mit tiberaus
erfreulichen Zahlen abschliefRen
konnten. Dies verdanken wir u.a.
dem sehr erfolgreichen Start von
n-tv Austria und RTLplus Aust-
ria, welche wir Anfang 2018 ge-
launcht haben. Auch mit unseren

etablierten starken Sendermar-
ken haben wir 2018 nicht nur die
Zuseher, sondern auch den 6ster-
reichischen Werbemarkt tber-
zeugen konnen. 2019 freuen wir
uns auf Neuerungen innerhalb
des IP Sender-Portfolios sowie
den weiteren Ausbau unserer
Angebote im Bereich Addressab-
le TV, Display und TVnow", sagt
Walter Zinggl, Geschaftsfiithrer
der IP Osterreich. (red)

© ORF/Thomas Ramstorfer

IP Osterreich

©

GOLDBACH MEDIA
Mit zwet neuen
Sendern in 2019

WIEN. ,Die TV-Vermarktung
lief 2018 stabil, wobei wir
Ende des Jahres mit TLC
und Sportl gleich zwei neue
Zielgruppensender dazuge-
winnen konnten; Comedy
Central Austria zeigt seit
Jénner 2019 24 Stunden
Programm”, so Josef Almer,
Managing Director Gold-
bach Austria.

Beim Thema Onlinevideo
und Programmatic ist Gold-
bach, laut Almer, ebenfalls
gut aufgestellt. Zuséatzlich
vermarktet das Unterneh-
men seit Anfang 2019 mit
Dailymotion die zweitgrofite
Videoplattform in Europa
und den USA. Hinzu kommt,
dass Goldbach bereits 2018
sein Targetingangebot mit
Zalando Media Solutions
und mit ,Smart Relevance”,
einem DSGVO-saven Tar-
geting-Modell - signifikant
ausbauen und so eine gute
Basis fiir die Zukunft schaf-
fen konnte. (skf)

SKY OSTERREICH
Grojse Sportrechte
zuriick bei Sky

WIEN. Das Jahr 2018 lief
fiir Sky Osterreich mehr

als rund. ,Mit dem Erwerb
der Premier League- und
Formel 1-Rechte kehren
zwei grof3e Sportrechte zu
Sky zurtick und vervoll-
kommnen das Angebot des
groBten Live-Sport-Anbie-
ters in Osterreich. Auch im
fiktionalen Bereich, hier
speziell bei Eigenproduktio-
nen wie das ,Das Boot’, wur-
den die ohnehin hoch ge-
steckten Ziele tibertroffen”,
vermeldet Sky.
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Some live twice
Radio durchlebt
seit einigen Jahren
seine Renaissance
und befindet

sich weiterhin im
Wachstum.

Entwicklung Werbeaufwand 2018 — Horfunk total

Werbebilanz 2018 Hérfunk total: plus 4,4%

Bruttowerbewert in 1.000 €

12.271 12.409

® Horfunk ORF

Horfunk Private

10.556 10.905

ORF
gesamt
126.647

14.073

12.547

1.177

10.922
9.229
7.929
6.353 5.646
Janner Februar  Marz April Mai Juni Juli Aug. Sept. Okt. Nov. Dez.

Quelle: Focus, 2018

O3:,We try harder and succeed"

Der Radiosender hatte auch 2018 Erfolg mit vielen Highlights, News und einem Geburtstag.

WIEN. Fiir Georg Spatt, 03-
Senderchef, war 2018 sehr er-
folgreich: ,Unsere Devise 2018
und auch heuer lautet: ,We try
harder’. 3 hat in den letzten
Monaten sehr stark auf die Ent-
wicklung und Pflege vieler For-
mate gesetzt —von spektakuléren
Aktionen wie dem 03-Weih-
nachtswunder (3.750.497 Euro
an Spenden fiir den ,Licht ins
Dunkel’-Soforthilfefonds) tber
den Ausbau des tédglichen Infor-
mations- und Serviceangebots.

Neue Wochenformate

Im Mé&rz 2018 wurde eine neue
wochentliche Sendung (,Treff-
punkt Osterreich — ésterreichi-
sche Musikerinnen und Musiker
live bei 03") eingefiihrt. AuBer-
dem sendet 03 zwischen 8 und
16 Uhr keinen Song mehr dop-
pelt.

Im April ist die neue Sendung
.03-Backstage” gestartet: Nach
den 03-Konzerten, die in ganz
Osterreich in den groRen und
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kleinen Konzerthallen priasen-
tiert werden, sendet O3 eine Sen-
dung mit Live-Musik der jewei-
ligen Kiinstler — mit Interviews
und Publikumsreaktionen. Im
Juni wurde die Team Osterreich-
App préasentiert, mit Funktionen

R LT

wie einem interaktiven Vorberei-
tungsassistenten, punktgenauen
Warnungen im Katastrophenfall
und der Moglichkeit, direkt vor
Ort oder auch online tiber das
Smartphone zu helfen”, so Spatt,
der natiirlich nicht vergaf, den

O3-Senderchef Georg Spatt, stets auf der Suche nach Trends im Radio.

50sten Geburtstag des 03 We-
ckers zu erwédhnen.

Wenn der Senderchef an die
Zukunft denkt, dann spricht er
uber die Mitbewerber um Auf-
merksamkeit und von einer Viel-
zahl an neuen Medien sowie dem
sich rasch dndernden Freizeiver-
halten und den Formen der Mobi-
litat: ,Wir Radiomacher werden
daher auch 2019 Diskussionen
uber neue Trends a la Podcas-
ting, digitale Sprachassistenten
und logarithmusgesteuerte oder
userspezifische Programmierung
und Formatierung fiihren — und
es wird allen, denen dabei nicht
,die Luft ausgehen’ wird, viel
Freude machen und einigen auch
Erfolg bringen. Unser Fokus 2019
liegt auf unseren Horern, die ge-
nau zu unterscheiden wissen,
was sie sich von wem und wann
wie erwarten und daher ver-
folgen wir auch in diesem Jahr
den konsequenten Fokus auf die
Starken des Mediums: Topicality,
Motivation und Begleitung.” (skf)




© Raimo Rudi Rumpler (2)

medianet.at ‘ Freitag, 5. April 2019

MEDIEN 65

AR L e

AT E B A W e, e

N |

PO Pk

L e — ol W] i

Joachim Feher
Seit Mai 2017
Geschaftsfuhrer
der RMS.

The song of RMS:
,Viehr Reichweite"

RMS sang auch im Jahr 2018 das Lied vom
Wachstum und trieb die Digitalisierung voran.

eee Von Skender Fejzuli

WIEN.,Reichweitentechnisch
auf Augenhéhe mit 03, ein deut-
lich zweistelliges Plus bei Neu-
kunden, eine Reihe von Innova-
tionen im Markt platziert, ein
zum wiederholten Male erfolg-
reicher Radio Research Day und
mit dem Sommerfest ,Cheers to
20Years' das Branchenhighlight

des Jahres gesetzt —ich kann mit
dem Jubildumsjahr sehr zufrie-
den sein”, so Joachim Feher, Ge-
schéaftsfithrer RMS Austria, der
auch gleich auf das seit 2018 zu
100% programmatisch verfig-
bare Online-Angebot der RMS
hinweist.

Das Angebot endet jedoch, laut
Feher, nicht bei der individuel-
len Spot-Platzierung, sondern

Doris Ragetté, RMS Head of Research & Communications.

auch die Spots konnen fiir die
User automatisiert in Real-Time
individualisiert werden.

Fiir 2019 stehen zwei grofRe
Themen auf der Agenda des Ge-
schéftsfithrers — die Aufnahme
und Integration der DAB+ Sen-
der in das RMS-Portfolio, die am
28. Mai auf dem bundesweiten
Mux starten, und der Launch
der ersten intelligenten Audio
Data Management-Plattform in
Osterreich.

Radio wird interaktiv

,Audio wird interaktiv, auch
ohne Click-Button — das belegen
wir mit unseren aktuellen Pro-
dukten ,Shake Me' und ,Smart
Speaker Special’. Mit ,Shake
Me’ konnen iiber Handybewe-
gungen Gutscheine, Produktin-
fos, etc. direkt aufs Smartpho-
ne geschickt werden. Und mit
dem ,Smart Speaker Special’
triggert sogar UKW den Dialog.
So funktioniert Conversion im
Zukunftskanal Audio”, ergédnzt
Joachim Feher.
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KRONEHIT
Entertaimment als
Gesamtangebot

WIEN. Kronehit konnte

zum zweiten Mal in Folge
seinen Umsatzrekord des
Vorjahres tibertreffen —
kein Wunder, dass Ernst
Swoboda, Geschaftsfiithrer
Kronehit, auf die Frage nach
dem Geschéftsjahr 2018 ein
erfreutes ,Sehr gut” sprach,
dem der Hinweis auf die ge-
steigerten Reichweiten und
Umsatze folgte.

Positive Resonanz
Bei der Frage nach den
Highlights des Vorjahres
wird die Mine des Ge-
schéaftsfiithrers, der Kronehit
weiter zu einem umfas-
senden Entertainment-
Unternehmen ausbauen
will, etwas nachdenklicher:
,~Aus meiner Sicht war das
Highlight 2018 ausnahms-
weise kein senderspezi-
fisches, sondern die von
Minister Bliimel organi-
sierte Medienenquete, weil
diese den Anstof zu einem
dringend notwendigen Re-
formprozess, betreffend den
Medienstandort Osterreich
und vor allem den ORF ge-
geben hat, von dem wir uns
einen starken Impact fiir die
Zukunft erwarten diirfen.”
Wenn es um Impact 2019
und die ersten Highlights
geht, spricht Swoboda von
der neuen Kronehit Kom-
munikationslinie 2019: ,Wir
sind mit einer grundlegen-
den Verdnderung unserer
Auflen- und Markenkommu-
nikation in 2019 gestartet
und verzeichnen erfreulich
positive Resonanz.” (skf)
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Sag niemals nie
Im Jahr 2018 ist es

Entwicklung Werbeaufwand 2018 - Tageszeitungen

den Tageszeitun-
gen gelungen, in
der Werbebilanz
zuzulegen.

Bruttowerbewert in 1.000 €

104.800
100.535

76.983 BN 75 561

Janner Februar  Marz April

Werbebilanz Tageszeitungen 2018: plus 1,3%

104.153

100.62

70.550

Mai Juni Juli Aug.

Gesamtaufwand 2018: 1.153.104

114.257 1 114.852
110.348

106.456

Okt. Dez.

Quelle: Focus, 2018

Sept. Nov.

Ganz oben, die ,,Kronen Zeitung"

Die Media-Analyse 2018 bestatigt die Reichweitenstarke der Tageszeitung.

Gerhard Valeskini, Geschaftsfuhrung Kronen Zeitung.

WIEN. Es gab in den letzten Wo-
chen und Tagen viel Larm um die
Kronen Zeitung und das nicht,
weil die Tageszeitung im April
ihren 60sten Geburtstag feiert,
sondern weil der schon lange
schwelende Streit zwischen den
Eigentiimern der Kronen Zei-
tung, der Familie Dichand und
der Funke Mediengruppe, inzwi-
schen in einen Machtkampf aus-
ufert, in den auch René Benko
durch seinen Einstieg bei der
Kroneletztes Jahr involviert ist.

Redaktionelle Kompetenz

Inmitten dieses Disputs kam
die Verdffentlichung der Media-
Analyse genau zum richtigen
Zeitpunkt und bescherte dem
Geschéftsfilhrer der Kronen
Zeitung, Gerhard Valeskini,
Freude. Denn wie schon in der
Vergangenheit steht die Kronen
Zeitung laut dem Ergebnis der
Media-Analyse mit 27,2% natio-
naler Reichweite und 33,4% am
Sonntag mit der Krone und der

Krone Bunt ganz oben, wenn es
um die Leser bei den Tageszei-
tungen geht. Am 11. April feiert
die Krone ihren 60sten Geburts-
tag — ein guter Grund, nicht nur
selbstbewusst zuriick, sondern
auch zuversichtlich in die Zu-
kunft zu blicken.

Im Jubildumsjahr gilt ganz
besonders: Redaktionelle Kom-
petenz und journalistische Ver-
antwortung machen die Krone
nicht nur zum Marktfiihrer
unter den Tageszeitungen, son-
dern vor allem zur Lieblingszei-
tung der Osterreicher. Seit ihrer
Grindung stehen die Heraus-
geber und das Team der Krone
fiir Mut, Haltung und Unabhén-
gigkeit. Das ist im ,genetischen
Code” verankert. ,Diese Grund-
werte der Marke schitzen die
mehr als zwei Mio. Leser der
Kronen Zeitung und die fast 2,5
Mio. User von krone.at. Darauf
sind wir stolz. Denn die Krone
ist zuallererst ihren Lesern und
Usern verpflichtet”, so der CEO.




Der digitale
Klassiker

Wass flr andere Innovation bedeutet, ist bei uns
bereits ein Klassiker. Gestalten Sie mit uns die
Zukunft, startt ouf sie zu warten. #HelloTomorrow
kraftwerk.co.at
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,OSTERREICH*
, Osterreich/oe24:
Kombr erfolgreich

WIEN. Seit Juli letzten Jah-
res hat die Gratisausgabe
der Tageszeitung Osterreich
einen neuen Namen: oe24.
Die online und im linearen
Fernsehen bereits etablierte
Marke oe24 wurde somit
um einen Printtitel erwei-
tert.

Eine gute Entscheidung,
wie die aktuelle Media-
Analyse bestétigt: Die Os-
terreich/oe24-Kombination
— Gratis- und Bezahlausga-
be werden in ihrer gemein-
samen Reichweite erfasst
— erreicht eine Reichweite
von 8,0% und verbessert
sich damit gegeniiber dem
Vorjahreswert von 7,0% um
15%.

Weiterer Ausbau geplant
»Da die vorliegende Media-
Analyse erst ein halbes
Jahr der Titel-Umstellung
erfasst, erwarten wir in der
kommenden Media-Analyse
2019 noch einen deutlich
héheren Zugewinn”, sagt
Herausgeber Wolfgang
Fellner.

Auch auf anderen Kanélen
soll die Marke oe24 weiter
etabliert werden: Mit Erhalt
der bundesweiten Radio-
lizenz wachst das Angebot
nun auch noch um einen Ra-
diosender, der noch vor dem
Sommer starten soll. (red)

© APA/Hans Punz

News out of the box

Die Gratiszeitung Heute erlebte ein gutes Jahr 2018 und verstarkt ihr
Team, um sich 2019 digital und 6konomisch noch besser aufzustellen.

eee Von Skender Fejzuli

WIEN. Die Gratiszeitung Heute
wird tiber mehr als 4.000 Ent-
nahmeboxen in Wien, Nieder-
Osterreich, Oberdsterreich und
Burgenland distribuiert. Aus
Sicht von Wolfgang Jansky, Ge-
schaftsfihrer Heute, ist der
Schwerpunkt somit der be-
sonders werberelevante Osten
Osterreichs. ,Die bekannten
Heute-Entnahmeboxen sind
an hochfrequentierten Stellen
positioniert. Immer dort, wo
viele Menschen sind, aber auch
—und das ist ebenso wichtig -,
wo es Gelegenheit zum Zeitungs-
lesen gibt!” so Jansky.

Erfolgreich mit Forschung

Als weiteren Erfolgsfaktor sieht
der Geschéftsfihrer die Inhal-
te von Heute: ,Wie unser Chef-
redakteur Christian Nusser und
sein Redaktionsteam alle wich-
tigen und relevanten Themen
des Tages aufbereiten, sorgt
dafiir, dass Heute auch 2018
die groflte Gratistageszeitung
Osterreichs und mit groRem Ab-
stand die meistgelesene Tages-
zeitung Wiens war!”

Damit der Erfolg 2019 fortge-
fiihrt wird, lieR Jansky im Rah-
men von Fokusgruppen und ab-
geleiteter Marktforschung 2018
das Mediennutzungsverhalten

© Heute/Philipp Horak

Wolfgang Jansky, Geschaftsfuhrer der Gratiszeitung Heute.

junger Menschen erforschen: ,In
ressortiibergreifenden Strategie-
workshops wurden eine Stand-
ortbestimmung und strategische
Ziele fir Heute Print sowie On-
line erarbeitet, um die positive
Unternehmensentwicklung 2019
weiter voranzutreiben.”

Als Resultat erhielt heute.at
eine eigenstdndige Redaktion,
an deren Spitze seit Februar

2019 Jacqueline Biichi, Heute
Online-Chefredakteurin, steht.
Zusétzlich wurde mit Sonja Fel-
ber der Bereich Geschéftsleitung
Business Development etabliert,
um das Unternehmenswachs-
tum auch 6konomisch weiter zu
forcieren. Felber wird die Ge-
schaftsfithrung in strategischen
und operativen Aufgaben res-
sortiibergreifend unterstiitzen.

Erfolgreich bei ePaper

Bei der Presse lauft es digital optimal.

WIEN. ,Die OAK-Zahlen fiir das
zweite Halbjahr 2018 sehe ich
als Bestédtigung, dass sich un-
sere Digitaloffensive perfekt in
das aktuelle Mediennutzungs-
verhalten einfiigt und wir auf
dem richtigen Weg sind. Prozen-
tuell fihrt die Presse das Ran-
king der ePaper-Abonnenten zu
Print-Abonnenten am Osterrei-
chischen Markt an — darauf sind
wir sehr stolz. Da der Leser tag-

lich mit einer enormen Menge an
Nachrichten konfrontiert wird,
ist es entscheidend, wertvolle
und relevante Informationen zu
bieten — Print wie Digital. Der
bestdndige Anstieg unserer Digi-
tal-Abonnenten zeigt, dass Qua-
litat auf allen Kanalen geschatzt
und honoriert wird”, blickt
Herwig Langanger, Vorsitzender
der Presse-Geschaftsfithrung,
auf das Jahr. (red)

© Die Presse/Martin Moravek
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S 1 Dampfer auf Kurs

Die Tiroler Tageszeitung bewegte sich auch 2018 erfolgreich auf
dem positiven Umsatz- und Ergebnisniveau der letzten Jahre.

INNSBRUCK. 2018 war fiir die
Medien der Moser Holding ein
erfolgreiches Jahr, insbesonde-
re fir die Tiroler Tageszeitung.
,Das Jahr war fiir die Tiroler
Tageszeitung wie auch im ver-
gangenen Wirtschaftsjahr sehr
erfolgreich. Wir liegen im Ge-
schéaftsjahr 2017/18 bei Umsét-
zen und Ergebnis nahezu gleich
wie im Geschéftsjahr 2016/17".

Aufwirtsentwicklung

Das gelte fiir die gesamte Moser
Holding, so Petz. ,Dies zeigt, dass
wir mit unserem Medienangebot
am regionalen Markt wieder den
Anforderungen unserer Leser
und Kunden entsprechen konn-
ten. Und dass es uns gelungen
ist, so manche Einbufen, die
es bekanntlich im nationalen
Anzeigenmarkt generell gege-
ben hat, zu kompensieren. Was
erfreulicherweise dazukommt,
ist die Leserentwicklung der TT:
Wir konnten unsere klare Nr.1-
Position unter den Tageszeitun-
gen in Tirol nicht nur halten,
sondern ausbauen.”

Neben ihren digitalen Reich-
weiten hat die TT auch bei der
Print-Reichweite zuletzt Leser
dazugewonnen. Das schonste
Signal fir uns sind jedoch die
Leserzahlen bei den ganz Jun-
gen: Hier liegt die TT laut der
letzten Media-Analyse (2017/18)

© MOHO/Franz Oss

Y

Hermann Petz, Geschéaftsfihrer der Tiroler Tageszeitung.

bei einer Reichweite von 44%;
das stimmt uns auch fiir die
Zukunft der gedruckten Zeitung
sehr positiv”, restimiert Petz.

Sportliche Highlights

2018 stand Tirol unter anderem
mit der Rad- und Kletter WM im
Zeichen der grof3en Sportevents,
sagt der Geschaftsfiihrer: Hier
konnte die Tiroler Tageszeitung
ihre besondere Kompetenz im
Sportbereich zusatzlich starken,
sowohl was die redaktionelle
Arbeit betrifft (I'T-Redakteure
waren quasi rund um die Uhr

live vor Ort und haben vielfach
exklusiv tiber verschiedene TT-
Kanile berichtet), als auch im
Bereich Marketing, wo die Mar-
ke TT auch an den Veranstal-
tungsorten allgegenwartig war.”
Auch 2019 startete mit dem
Hahnenkammrennen und der
Nordischen WM in Seefeld fiir
die Tageszeitung sportlich.
«Nicht zuletzt diese Highlights
haben der TT hochst erfreuliche
Zugriffszahlen beschert. Aber
nicht nur sportlich gesehen hat
das neue Jahr bereits am 1. Jan-
ner volle Fahrt aufgenommen”.

Trimedial zum Ziel

Leser- und Vermarktungsumsatze 2018 konstant.

WIEN. Permanente Evaluierung
der Produkte, als auch regelmé-
Biger Kontakt von Martina Sa-
lomon, die im Herbst 2018 die
Chefredaktion des Kurier iiber-
nahm, mit den Lesern sowie ein
aktuell etablierter Leserbeirat
sorgen fiir Glaubwiirdigkeit und
Wettbewerbsféhigkeit, so Tho-
mas Kralinger, Geschéftsfithrer
Kurier. 2019 wird der Kurier im
engsten Sinne des Wortes noch

mobiler werden. ,Den stidndig
wachsenden digitalen Reichwei-
ten, die dem Kurier eine Rekord-
Leserzahl attestieren, werden
wir mit einem durchgingigen
Branding auch auf den mobilen
Seiten begegnen. Gemeinsam mit
unserem Fernsehsender SchauTV
konnten wir im letzten Jahr im-
mer mehr Kunden von trimedia-
len Kommunikationskonzepten
iiberzeugen”, so Kralinger. (skf)
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»KLEINE ZEITUNG*
Stabilitdt
m Stiden

GRAZ. Die Kleine Zeitung
kann 2018 Stabilitat vor-
weisen. ,Das Jahr 2018 war
ein sehr solides, gutes Jahr
mit stabilen Umsétzen, wo-
bei zu beobachten ist, dass
der digitale Umsatzanteil
von Jahr zu Jahr steigt. Wir
konnten durch den Zuwachs
im Bereich der Digitalabos
eine kombinierte Auflage
von fast 270.000 Stiick (OAK,
Durchschnitt 2. Hj. 2018)
erreichen. Hinsichtlich der
Digitalabonnenten, die
aktuell 1t. internem Re-
porting inklusive unserer
Smartphone-App-Abos bei
rund 32.500 liegt, sind wir
osterreichweit fithrend.

Seit zwei Jahren verfolgen
wir erfolgreich unsere Paid
Content-Strategie und kon-
nen stolz behaupten, dass
unsere Erwartungen tiber-
troffen wurden. Gleichzeitig
war es fiir den Werbemarkt
sehr wichtig, den Traffic auf
unserer Website zu steigern;
dieser ist jetzt bereits héher
als vor der Einfithrung von
Paid Content”, so Thomas
Spann, Kleine GF.

Neue Formate

2019 mdchte Spann weiter-
hin stark an seiner Digital-
strategie arbeiten, um in
diesem Bereich zusétzliches
Wachstum zu generieren.
,Auch im Werbemarkt
stehen neue digitale bzw.
kombinierte Produkte und
Formate im Fokus. Weiters
setzen wir im Verkauf star-
ker denn je auf regionale
Marktbearbeitung”, so der
Geschiéftsfiihrer. (skf)
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A touch of Magic:

Entwicklung Werbeaufwand 2018 - lllustrierte/Magazine

»,be outstanding*
Magazine vermitteln
den Produkten, die
sie als Werbetrager
nutzen, noch
immer einen

Hauch von mehr.

Bruttowerbewert in 1.000 €

15.895

11.981

Janner Februar  Méarz

Werbebilanz lllustrierte/Magazine 2018: minus 3,0%

Gesamtaufwand 2018: 283.199

33.138
32.077

28.629

25.897

Juni Juli Aug. Sept. Okt. Nov. Dez.

Quelle: Focus, 2018

Christian Lengauer
Geschdftsfiihrer Weekend

,Das Weekend Magazin ist Marktfihrer in einem besonders
umkampften Umfeld, in dem einige Magazine immer wieder mit
Rucklaufen zu kdmpfen haben. Deshalb haben wir uns, in Zeiten
stark steigender Smartphone-Nutzung, zu einer Neuausrichtung
entschlossen. Wir positionieren uns als ,Entertainment- und Ent-
spannungsmedium’ — im Gegensatz zur weit verbreiteten Negativ-
welt vieler Medien. Das neue Motto ,Menschen, Fakten, Emotionen’
spiegelt sich auch im Layout wider: klarer, lesbarer, aufgeraumter.
Wir haben das ,neue‘ Weekend wertvoller und interessanter ge-
macht. An der starken Regionalisierung wird auch weiterhin nicht
geruttelt. Mit unseren Bundesland-Ausgaben bieten wir der Werbe-
wirtschaft publizistische Kraft sowie das Know-how und das Ver-
stéandnis fur die jeweilige Region. Und auch 2019 kénnen die knapp
1 Mio. Weekend Magazin-Leser das Haptische eines Printmagazins
und das ,Angreifen‘ genieBen, das zum Entspannen einladt.”

© Moser Holding/Bernhard Aichner

Andreas Eisendle
Geschdftsfiihrer Bundesldnderinnen

Laut aktueller MA lesen 369.000 Osterreicher, das entspricht 4,9% der
Bevolkerung, die Magazine der Bundeslénderinnen. Gegenuber der
MA 2017 bedeutet dies ein Plus von 6,5%. Woman hat hingegen im
Vergleich zur Vorjahres-MA 8,5% an Reichweite verloren und erreicht
laut aktueller MA 349.000 Osterreicher. Nach fast sieben Jahren harter
Arbeit haben wir ein Etappenziel erreicht und kénnen den Beweis
erbringen, dass die Strategie mit unseren regionalen Frauenmagazinen
voll aufgeht und viel Potenzial nach oben hat. Wir freuen uns tGber

das Vertrauen unserer neuen, aber auch der vielen treuen Leser. Als
groBte Lifestyle-Magazinredaktion Osterreichs haben sich die Bundes-
landerinnen Uber die Jahre einen ganz besonderen USP erarbeitet:

Wir schopfen aus der Vielfalt des Regionalen und haben gleichzeitig
hochwertigen internationalen und nationalen Lifestyle-Content in
unseren Ausgaben.”

Die Bundeslénderinnen sind ein Unternehmen der Moser Holding
(74,9%) und Styria Media Group (25,1%).
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Total lokal Die
Strategie, die
schon seit Beste-
hen der Lokal-
Medien zu deren
Erfolg gefuhrt
hat, erweist sich
auch im Jahr
2018 als Garant
fur ein positives
Feedback aus
der Branche der
dsterreichischen
Regionalmedien.

Entwicklung Werbeaufwand 2018 — Regionale Wochenzeitungen

Werbebilanz Regionale Wochenzeitungen 2018: plus 3,2%

Bruttowerbewert in 1.000 €

31.946 30.890

Janner Februar  Marz April

Mai Juni Juli Aug.

Gesamtaufwand 2018: 422.711

46.239

Okt. Dez.

Quelle: Focus, 2018

Nov.

© Erich Marschik

Friedrich Dungl
GF NO Pressehaus

,Im Herbst haben wir den NON
eine neue Blattstruktur gegeben,
die die gesamte Lebenswelt
unserer Leser von der Gemeinde
bis zu internationalen Themen
noch besser abbildet. In Vitis ist
der erste regionale Newsroom
entstanden — ein Modell, das wir
auf ganz NO ausrollen werden.
Den Aboumsatz konnten wir 2018
bei NON und BVZ steigern, der
Einzelheftverkauf bleibt schwierig.
Die Digitalumséatze mit ePaper
und eigenvermarkteter Online-
Werbung sind deutlich gewach-
sen. 2019 steht im Zeichen der
Vorbereitung auf Paid Content.*

© RVMA

Ewald Schnell
GF Bezirksbldtter NO

,2018 war flr die Bezirksblatter
Niederdsterreich sowohl wirt-
schatftlich als auch am Leser-
markt ein gutes Jahr und schloss
sich nahtlos an den positiven
Trend der Vergangenheit an.
Dank gezielter redaktioneller und
werbetechnischer MaBnahmen
gelang es, am Leser/User- und
am Kundenmarkt voll zu punk-
ten. Gerade unsere Regionalitat
stellt sich dabei als Erfolgsgarant
heraus, der wir auch in Zukunft
mit unseren 29 Lokalausgaben
Rechnung tragen wollen.

Fur 2019 sind wir &hnlich optimis-
tisch.”

© Tips

Josef Gruber
GF und Chefredakteur Tips

,2018 ist fur Tips hervorragend
gelaufen. Nicht nur mit dem
Umsatz sind wir sehr zufrieden,
Tips ist und bleibt die meistgele-
sene und somit Lieblingszeitung
der Oberosterreicher. Unsere
Redakteure sind regional stark
vernetzt. Schlagt man unsere
Zeitung auf oder informiert sich
online unter tips.at, findet man
zahlreiche exklusive Nachrichten
aus der Region aus erster Hand.
Mit NO und mehr als einer Million
treuen Lesern befindet sich Tips
weiterhin auf Erfolgskurs; ich
freue mich Uber ein gelungenes
Jahr 2018."

© RMA

Christine Tamegger
GF Kdrntner Regionalmedien

,Das Jahr 2018 war — gefolgt

auf 2017 — das wirtschatftlich
erfolgreichste Jahr in unserer Ge-
schichte. Die seit 25 Jahren regi-
onal verankerte Berichterstattung
und die klare Fokussierung auf
das breit gefacherte Service fur
unsere Leserinnen und Leser sind
ganz klar die Basis fur unseren
Erfolg. Seit Beginn gilt fur uns der
Slogan ,Mehr Heimat hat keiner’
als Leitfaden, sowohl am Leser-
markt als auch in der Zusammen-
arbeit mit unseren Kunden. Fur
2019 sehen wir wirtschaftlich als
auch in der Leserreichweite eine
weiterhin positive Tendenz.*
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Spezialisten Wer
seine Hausauf-
gaben erledigt
hat, sieht auf ein
erfolgreiches Jahr
zuruck. Das gilt
auch fur Medien
der Gattung
Fachzeitschriften.

Entwicklung Werbeaufwand 2018 - Fachzeitschriften

Werbebilanz Fachzeitschriften 2018: minus 6,3%

Bruttowerbewert in 1.000 €

Janner  Februar

Aug.

Gesamtaufwand 2018: 98.808

11.776

Okt. Dez.

Quelle: Focus, 2018

Nov.

© privat

Sabine Bretschneider
Chefredakteurin medianet

,Die im Sommer des Vorjahres
publizierte Focus Fachzeit-
schriftenstudie 2018 bestétigte
medianet erneut die Marktfuhrer-
schaft bei Osterreichs Marketing-
Entscheidungstragern. Das
sehen wir als Bestatigung des
vor einigen Jahren eingeschlage-
nen Kurses, profunde Fachinfor-
mationen in Print und online mit
hochwertigen Digitalangeboten
zu verbinden — und auf unserer
Reise vom Contentprovider zum
Branchendienstleister permanent
weitere digitale Innovationen und
Services zu entwickeln.*
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Jiirgen Pichler
Founder & CEO Rolling Pin

Ich bin immer wieder Uber die
Einfallslosigkeit mancher Markt-
begleiter Uberrascht. Vielen fehlt
nicht nur redaktionelle Tiefe und
ein spannendes Layout, sondern
auch ein Businesskonzept, um
die nachsten flnf Jahre zu Gber-
leben. Rolling Pin ist auf funf Sau-
len aufgebaut: Magazin, Online,
Social Media, Events & Network.
Und damit sind wir 2018 wie-
der um 15 Prozent gewachsen.
Jeden Verlag, der nicht schon
voll in der Transformation ist, den
wird es in funf Jahren nicht mehr
geben.”

© Thomas Topf/WEKA/ Industrie Medien

Florian Zangerl
GF Industriemagazin

,2019 ist fUr uns das Jahr des
Content Marketings, in dem wir
uns mit viel Erfolg engagieren.
Das funktioniert deshalb so

gut, weil wir Content Marketing
perfekt einbetten kdnnen. Wir
als Verlag haben nicht nur das
Know-how flUr die Kreation,
sondern kénnen die Inhalte
auch Uber unsere Plattformen
zielgruppengenau ausspielen.
Wir kdnnen aus vielen einzelnen
Teilen, die allein vielleicht nicht
die ndtige Wirkung erzielen
wirden, ein Ganzes kreieren, das
besser ist.”

© A&W Verlag

Stefan Binder
Geschdftsfiihrer AGW Verlag

,Wer uns liest, fuhrt — daflr steht
A&W Media. Nicht nur in Print,
auch mit unseren Onlinemedien
und Apps haben wir die Nr. 1
Position in der Automobilbran-
che gefestigt. Grundlage hierfur
sind Kompetenz, Qualitat und
journalistische Leidenschaft. Mit
der Kombination aus exakter
Zielgruppenansprache und
einem breiten Medienportfolio
mit hoher Akzeptanz beim Leser
sehen wir uns flr die Zukunft gut
aufgestellt.”




AUF DER HOHE SEIN?

AUF DER HOHE BLEIBEN?

DIE KURIER LESER*INNEN SCHAFFEN FAKTEN!

Die Media-Analyse erhebt, wie viele Menschen
den KURIER leser?. Die ZUfrieder-I.hgit unserer
Leserlnnen und die Zahlen bestatigen das -
tagliche Vertrauen in den KURIER.
Das verschafft Ihren Produkten und Dienst- Ergibt:1.699.000 Kontakte
leistungen ein optimales Werbeumfeld auf héchstem Niveau.

"Quelle: MA 2018, Basis Gesamtbevélkerung,

Schwankungsbreiten KURIER und KURIER Freizeit K U R I E R
+/- 0,4 %, KURIER Sonntag +/- 0,5 %

Details zur Schwankungsbreite finden Sie auf GUTE FRAGEN.
www.media-analyse.at/Signifikanz GUTE ANTWORTEN.
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Volatilitat bei Osterreichische Druckereien
den Ergebnissen e —
Die Umsatz_ Rang Unternehmen 2018 2017 in Prozent Mitarbeiter
entwicklung zwi- 1 Walstead Leykam Druck (inkl. Walstead NP Druck) 2676 2789 10
schen den einzel- 62,2 611 i
nen Unternehmen i Py -
variiert deutlich. s v o
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16 Druckerei Mittermuller GmbH 33 33 o 26 ..........

Zahlen in Mio. €. Firmennamen ohne Stern* sind Unternehmenseigenangaben, Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von medianet, basierend auf dem aktuellsten Firmenbucheintrag,der
Firmenhistorie, den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und Marktteilnehmern und Vergleichen der Zu-/Abgange von Kunden. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht;
** Bellutti Gruppe inkl. Plakativ Werbetechnik exkl. Real Estate Business,

Gerhard Poppe
CEO & Vorstandsvorsitzender
Leykam Let's Print Holding

,Wie man an unserer Entwicklung
sehen kann, bin ich der festen
Uberzeugung, dass gedruckte
Medien einen dauerhaften Platz
bei den Konsumenten haben
und unseren Kunden einen
messbaren, vertrauenswurdigen
und zuverlassigen Vertriebskanal
bieten. Weitere Konsolidierungen
innerhalb der mitteleuropaischen
Druckindustrie werden dafar
sorgen, dass Print ein umfassen-
des und wirtschaftliches Kommu-
nikationsmedium bleibt, das den
Herausforderungen der digitalen
Welt weiterhin gerecht wird.*

© Alrun Anraschek

Peter Berger
Geschdftsfiihrer
Ferdinand Berger & S6hne

,Die Druckerei Berger ist heute
die zweitgréBte Rollenoffsetdru-
ckerei Osterreichs und blickt
stolz auf ihre besondere Firmen-
geschichte zurtck — 150 Jahre
in Familienbesitz und eigentu-
mergefuhrt. Das Unternehmen
positioniert sich erfolgreich als
Komplettanbieter von Pre-
Press, Digitaldruck, Bogen- und
Rollenoffsetdruckerei bis hin zur
industriellen Endfertigung. Lau-
fende Investitionen in modernste
Technologien unterstitzen die
Néhe zum Kunden in Sachen
Qualitat und Service.*

© Styria Media Design

Christian Wilms
Geschdftsfiihrer
Styria Print Group

,Mit der Investition von 30 Mil-
lionen Euro in neue Druck- und
Versandraumanlagen katapultiert
sich die Styria Print Group in eine
neue Dimension des Zeitungs-
und Werbemitteldrucks. Ab sofort
sorgen hoch automatisierte, in-
telligente Maschinen und unsere
perfekt geschulten Mitarbeiter da-
fur, dass sich die Unternehmens-
gruppe endgultig in der Weltelite
der Druckindustrie etablieren
wird. Schon bisher findet sich die
Druck Styria unter den Top Ten im
Qualitatsranking des Weltverban-
des WAN-IFRA wieder.*

© Bouchra Assarar

Emily Shirley
Managing Director druck.at

,2018 haben wir in unserem
Online-Shop die magische
100.000er-Hurde bei Werbe-
und Printprodukten erreicht. Wir
personalisieren und individua-
lisieren dabei alle nur erdenkli-
chen Drucksorten, Werbeartikel,
Etiketten sowie Verpackungen
und auch hochwertige Textilien
wie T-Shirts und Kappen.

Dazu kommt der klassische
Offset-, Digital- und GroBformat-
druck.

Im Vorjahr haben wir weiter in
neueste Technologien investiert,
die uns noch schneller und wett-
bewerbsfahiger machen.”
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Heftiges Rangeln um die
Wachstumsfuhrerschaft

Spar (Bild: Gerhard Drexel) dreht 2018 auf, die Rewe
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Editorial
eee Von Christian Novacek

VOR DEM STURM? Traditionsgeméf ist
die Spar AG die erste, die mit Zahlen zum
laufenden Geschéftsjahr rausriickt. Dabei
ist oft ein Wachstumsfiihrer mit im Gepack,
nicht ganz leise, aber auch nicht allzu auf-
fallig trapsend. Doch 2019 war das anders:
Da erdffnete Spar mit einer Expansions-
kraft von vier Prozent Wachstum — in einem
Markt, der im Schnitt nur 1,6% hergab.
Der Riickschluss auf die Marktanteilssi-
tuation geriet deftig: von 31,2 auf 31,9%
erhohte der Handler mit Sitz in Salzburg
den Marktanteil — fiir einen Branchenriesen
ist das definitiv ein ordentlicher Schritt.
Entsprechend bezeichnet Handelsexperte
Peter Schnedlitz Spar denn auch als ,Fels in
der Brandung” (siehe Seite 84). Aber was ist
dann bei den anderen los? Brockeln die?
Mitnichten: Lidl schafft ebenfalls ein
kleines, aber feines Wachstum, Rewe In-
ternational AG wichst marktkonform, und

auch bei Hofer steigert sich der Erlos von
4,1 auf 4,2 Mrd. Euro — und die nicht rasen-
de Expansion ist noch lange kein Leisetre-
ten. Hofer-Chef Horst Leitner bezeichnet
sein Unternehmen denn auch selbstbe-
wusst als ,der grofSte Lebensmitteleinzel-
handler in Osterreich und mit 22,6% in der
Bundeshauptstadt weiterhin die Nummer
1 der Wiener”. In strenger Vertriebsformat-
Denke liegt er damit zumindest mal nicht
falsch. Bleibt letztlich die Frage, wo nun
wirklich Marktanteile gebrockelt und
Umsétze abgeflaut sind — aber die war in
Osterreichs LEH ja schon mehr als einmal
etwas mysterids in der Beantwortung.

Alles offen im E-Commerce

Wahrend im stationdren Handel also
durchaus ein Stein auf dem anderen bleibt
und nur der Verputz da und dort brdckelt,
ist die Situation im Digital Retail vollig an-
ders: Da dominieren zwar ebenfalls Gigan-
ten wie Amazon und Zalando, aber speziell
im Lebensmittelhandel hat noch keiner den

Spar prescht vor, und die
anderen ziehen nach

Die Spar AG hat diesmal deutlich vorgelegt, fur 2019 sollte die Antwort
der Mitbewerber fur dynamische Handelsverhaltnisse sorgen.

Stein der Weisen gefunden — wiewohl es im
Ausland einige positive zu kopierende An-
sétze gébe; Stichworte dazu: Flaschenpost
und Picnic.

Die Regalmeter sind nicht aus Gummi
Stabile Verhéltnisse im Handel sollten nor-
malerweise auch fiir stabile Verhaltnisse in
der Industrie sorgen — ist natiirlich nicht
ganz so: Weil gut aufgestellte Handler ihre
Eigenmarken immer nonchalanter ins Re-
gal stellen, lassen die heimischen Produ-
zenten oft Federn. Wo frither zwei, drei In-
dustriemarken Platz fanden, heif3t es jetzt:
Eine Handelsmarke an der Preisspitze, eine
unten und dazwischen zerreiben sich die
Marken. Zusammenschliisse wie jener von
LGV und Seewinkler Sonnengemtise ma-
chen in dem Kontext Sinn; in anderen Bran-
chen wie den StiBwaren und Snacks sind
die langst passiert. Lediglich die Fleischer
trotzen allen Widrigkeiten: Sie sind 6ster-
reichisch bis aufs Blut und trotzen Erndh-
rungstrends mit konstanten Zuwéchsen.

Auf hohem Niveau stabil

Rewe International AG prasentierte eine solide Bilanz.

WIENER NEUDOREF. Fiir die Rewe Group in
Osterreich war es nach aufen hin ein sta-
biles, dahinter gar ein emsiges Jahr 2018:
+Wir haben hinter den Kulissen wie geplant
enorm viel in Richtung Zukunftsfitness un-
seres Unternehmens auf den Weg gebracht
bzw. bereits umgesetzt”, berichtet Marcel
Haraszti, Vorstand der Rewe International
AG. Er ist sicher: ,Wir sind gleichzeitig wie
in den vergangenen Jahren auf einem hohen
Niveau stabil weitergewachsen.”

Der Gesamtbruttoumsatz stieg dabei von
8,563 Mrd. € auf 8,66 Mrd. € (+ 1,51%), der Le-
bensmittelhandel (LEH) legte marktkonform
um + 1,68% zu; damit konnte Rewe auch den
Marktanteil mit 34,1% stabil halten. Das In-
vestitionsvolumen lag 2018 bei rd. 300 Mio.
€; 1.221 Arbeitsplatze wurden neu geschaf-
fen. Damit stieg die Zahl der Mitarbeiter in
Osterreich auf insgesamt 44.109, davon rund
1.700 Lehrlinge. ,Wir machen unser Unter-

© Rewe International/Gergely
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nehmen jetzt fir die Zukunft fit”, erlautert
Haraszti, ,und wir haben unsere Ziele fiir die
néichsten Jahre klar definiert: Wir wollen als
Gesamtunternehmen im Osterreichischen
Lebensmittelhandel Wachstumsfiihrer und
die Nr. 1 in der Kundenwahrnehmung wer-
den und unsere Marktanteile damit noch
ausbauen.” (red)
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Rewe und Hofer sind stabil,
Spar und Lidl legen zu

Gretchenfrage E-Commerce
Die Onlineriesen dominieren den Markt in
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Alle im LEH machen
einen guten Job

Zwar gibt es mit Spar einen klaren Wachstumssieger, aber
schmerzhafte EinbuBBen musste 2018 keiner hinnehmen.

eee Von Christian Novacek

WIEN. Als Branchenprimus hat
man's nicht leicht — das galt in
2018 fur die Rewe International
AG und sie hat das Jahr genutzt,
um einiges an Hausaufgaben
zu erledigen: ,Wir haben hinter
den Kulissen wie geplant enorm
viel in Richtung Zukunftsfitness
unseres Unternehmens auf den
Weg gebracht bzw. bereits um-
gesetzt”, kommentiert das Rewe-
Chef Marcel Haraszti. Fiir 2019
prognostiziert er: ,Wir wollen
als Gesamtunternehmen im
Osterreichischen Lebensmittel-
handel Wachstumsfithrer und
die Nr. 1 in der Kundenwahr-
nehmung werden und unsere
Marktanteile damit nicht nur
langfristig absichern, sondern
noch ausbauen. Und die Rich-
tung stimmt — wie erste positive
Effekte bereits zeigen.”

Wachstumssieger Spar

Auf die Frage, wer wéchst pro-
zentual am deutlichsten, gibt es
in 2018 eine klare Antwort: Spar.
Der Salzburger Héndler legt mit
vier Prozent Wachstum die Latte
hoch und macht auch im Markt-

anteil einen Schritt nach vorn,
ndmlich von 31,2 auf 31,9%.
Spar-Prasident Gerhard Drexel
spiegelt das mit dem Branchen-
wachstum von 1,6% wider: ,Das
heiSt, Spar wéchst zweieinhalb
Mal stérker als die Branche.
Oder, anders formuliert: Ohne
Sparist die Branche 2018 nur um
circa 0,7 Prozent gewachsen.”
Das aktuelle Erfolgsrezept
des Héandlers bringt Handels-
experte Peter Schnedlitz auf
den Punkt: ,Spar macht nicht
jede Mode mit, ist aber offen fiir
Neues.” Speziell diirfte er damit
das beim Salzburger Héndler
in tberschaubarer Dimension

angelegte E-Commerce-Engage-
ment meinen.

Alles gut gemacht

Trotz Jubel bei Spar: Die Mitbe-
werber beherrschen ihren Job
ebenso. Bei Rewe fallt im Detail
auf, dass die nicht ganz leicht zu
bedienende Diskontschiene Pen-
ny Osterreich diesmal mit einem
klaren Umsatzplus von 2,42%
heraussticht. Dass es Diskonter
schwer und immer schwerer
haben, unken Branchenaugu-
ren zwar vernehmlich — allein
die Zahlen geben aber keinen
Anlass, hier ein Schwécheln zu
diagnostizieren: Lidl legt mit

drei Prozent auf 1,35 Mrd. € klar
zu, und auch Hofer ist mit ei-
nem Plus von 2,5% mehr als nur
stabil. Hofer bezeichnet sich als
Branchenprimus —was herunter-
gebrochen auf Vertriebstyp bzw.
Handelslogo stimmig sein mag,
denn unter dem Rewe-Dach ver-
sammeln sich u.a. Merkur, Billa,
Adeg und Penny, und unter Spar
firmieren Kaufleute neben Filia-
len, grofRe neben kleinen Fléchen.

Neu & besser aufstellen

Als Verlierer wiirden sich im
LEH auch jene nicht bezeichnen,
die unter dem Branchenwachs-
tum rangieren. Bei Nah&Frisch
fallt genauso wie bei Unimarkt
das Stichwort ,Strukturberei-
nigung”. Und tatséchlich hat es
bei beiden Gewicht.,Der Umsatz
resultiert auf der Schliefung
von Standorten, die nicht mehr
zur strategischen Ausrichtung
passten”, heifdt es von Unimarkt-
Chef Andreas Haider. Und fiir
Nah&Frisch reklamiert Hannes
Wuchterl: ,Wir werden die Nah-
versorgung in Osterreichs Ge-
meinden in den ndchsten Jahren
nachhaltig verbessern!”

Lebensmitteleinzelhandel

Umsatz Umsatz Veranderung
Rang Unternehmen 2018 2017 in Prozent Filialen

1 Rewe International 7.680 7.550 +1,7
2  Spar Osterreich 6.880 6.610 +4

3 Hofer 4.200 4.100 +2,5
4 Lidl 1.350 1.300 4+

5 MPreis 900 877 +2,7
6 Nah&Frisch 297 296 +0,4
7  Unimarkt 284 287 -2,1

Werte in Mio. €. Alle Angaben sind Unternehmensangaben; bei Spar Osterreich ist es der Konzernumsatz inkl. Endumsétze der Kaufleute und exkl. Hervis. Bei Rewe International
sind es die Umsatze von Billa, Merkur, Penny und Adeg inklusive GroBhandel
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Gerhard Drexel
Spar AG

,2018 war ein auBerst erfolgreiches Jahr fur Spar! Der Bruttover-
kaufsumsatz der Spar-Gruppe belief sich auf 15,05 Mrd. Euro, was
ein groBartiges Plus von 4,7% bedeutet. In Osterreich ist es uns
gelungen, das neunte Jahr in Folge Wachstumsfuhrer im Bereich
Supermarkte und Hypermarkte zu sein. Die beliebten Spar-Eigen-
marken erreichen mittlerweile einen Umsatzanteil von Gber 40%,
und das Umsatzwachstum betrug 2018 knapp +6,0%. Da kann
man nur zufrieden sein!

2019 werden wir unsere Marktposition durch konsequente Erneu-
erung, Wachstum und Evolution stérken und weiter ausbauen!
Spar ist ein modernes mitteleuropéaisches Handelsunternehmen,
das sich stets an den Wunschen und Bedurfnissen der Kundinnen
und Kunden sowie unserer Mitarbeitenden orientiert. Wir streben
danach, Benchmarks zu setzen.”

Horst Leitner
Hofer KG

.Frische, Regionalitat und Produkte in Top-Qualitat zu glnstigen
Preisen: Auf dieses Dreiergespann konnten sich unsere Kunden in
der Vergangenheit verlassen und daran halten wir auch in Zu-
kunft fest. Unsere Kunden zahlen auf diese konstanten Werte und
vertrauen auf uns, was sich u.a. im ,Branchenbarometer Kunden-
zufriedenheit' widerspiegelt. Von rund 340.000 Kunden auf Platz 1
gewahlt zu werden, ist ein groBartiges Zeugnis fur unsere Bemu-
hungen. Mit einem Marktanteil von 20,6% ist Hofer nach wie vor
der groBte Lebensmitteleinzelhandler in Osterreich und mit 22,6%
in der Bundeshauptstadt weiterhin die Nummer eins der Wiener.
Unser Ziel ist, dass wir diese Spitzenposition halten und kontinuier-
lich Umsatz und Marktanteil steigern.”

© Rewe Group/Harson

© Lidl Osterreich

Marcel Haraszti
Rewe International AG

,Wir sind mit dem Geschéftsjahr 2018 zufrieden und in Osterreich auf
hohem Niveau stabil gewachsen. Es ist erfreulich, dass wir nach wie
vor die klare Nummer eins im Lebensmitteleinzelhandel sind und auch
unseren Marktanteil nahezu gleich halten konnten.

Wir konnten im vergangenen Jahr viele Meilensteine umsetzen, haben
ein starkes Team aufgebaut und sind als Gesamtunternehmen starker
zusammengewachsen. Zentral ist dabei die Ruckbesinnung auf unsere
Kaufmannstugenden und der Fokus auf Kernkompetenzen und Basis-
leistungen wie Frische, Qualitat und Verfugbarkeit im Sortiment.

Unser Ziel ist es, in der Wahrnehmung unserer Kundinnen und Kunden
an erster Stelle zu stehen — darauf legen wir unseren Schwerpunkt jetzt
und in Zukuntt.*

Christian Schug
Lidl Osterreich

, 110tz eines herausfordernden Jahres haben wir unseren Umsatz auf
1,35 Mrd. Euro gesteigert und als einer der wenigen sogar unseren
Marktanteil ausgebaut. Im neuen Geschéftsjahr haben wir wieder viel
vor. Wir werden rund 150 Mio. Euro investieren — ein neuer Rekord-
wert. Im stationaren Handel bauen wir weiter auf Frische und Regiona-
litt. Fast die Halfte aller verkauften Lebensmittel in den Filialen stammt
bereits jetzt von heimischen Betrieben, pro Jahr immerhin Uber 350
Mio. Produkte. Ein weiterer Schwerpunkt dieses Jahr ist die Umset-
zung unserer Plastik-Vermeidungs-Strategie. Wir haben hier schon sehr
viele MaBBnahmen erarbeitet und umgesetzt, wie beispielsweise weni-
ger Verpackung bei Bio-Bananen und Waschmitteln, umweltfreund-
liche Zellulosenetze und biologisch abbaubare Obst- und Gemduse-
sackerl. Weitere MaBBnahmen werden folgen und wir werden damit den
Plastikverbrauch in den nachsten Jahren um 20% reduzieren.*
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Peter Schnedlitz Rainer Will

Handelsexperte Handelsverband

,Die Spar ist inzwischen so etwas wie ein Fels in der Brandung im ,Mehr als neun Zehntel aller Umséatze im Handel werden hierzulande
heimischen LEH geworden. Man macht nicht bei jeder Mode mit, auf der Flache erwirtschaftet. In Bezug auf die Verkaufsflache und den

ist aber wachsam fir Neues. Der Klamauk mit dem Roboter Pep- Einzelhandelsumsatz pro Kopf liegt Osterreich im européischen Spitzen-
per passt jedenfalls nicht in diesen Kontext. Dass Rewe so stark feld. Der kinftige Bedarf an stationdren Flachen wird sehr stark von den
auf Self-Check-Out setzt, Uberrascht mich. Als langjahriger Kunde Omnichannel-Strategien der heimischen Handler abhangen. Wahrend
registriere ich, dass sich die Stimmung in den Laden verschlechtert der Lebensmitteleinzelhandel heuer und in den kommenden funf Jahren
hat. Alte Manner mit viel Freizeit und mit weniger als funf Artikeln stabil bleiben durfte, rechnen wir im Mode- und Mébelhandel mit deutli-
im Einkaufswagen sind die Hauptnutzer. Bleiben noch die zwei chen Umsatzverschiebungen Richtung Onlinehandel. Auf politischer Ebe-
Diskonter Hofer und Lidl. 20% Marktanteil zu erreichen, wie das ne braucht es daher eine ,Entdiskriminierung der stationaren Handler",
bei Hofer der Fall ist, wird in ganz Europa registriert. Die 20% auf die in Osterreich 600.000 Arbeitnehmer beschéftige. Der Handelsverband
Dauer zu halten, wird nun noch schwieriger. Lidl hat sich in den empfiehlt ein Standortpaket flr den stationaren Handel, das u.a. eine
letzten Jahren vom ,Schmuddelkind® zum ,Good Guy' gemausert. Modernisierung der Raumordnung, die Abschaffung der Mietvertrags-
Sensationelle Umsatzspriinge sind im heimischen LEH fur das Jahr gebuhr, die Ausweitung von Tourismuszonen auf Wien, eine Senkung der
2019 aber nicht zu erwarten.” Lohnnebenkosten sowie eine Reform des Kollektivvertrags beinhaltet.”

=&

5 o %
Andreas Haider Hannes Wuchterl
Unimarkt Nah&Frisch
,Die Unimarkt Gruppe ist gut unterwegs und hat das Geschaftsjahr ,2018 war fur Nah&Frisch und seine Kaufleute ein sehr gutes Jahr. Im
2018/19 mit einem Gewinn von rund 3 Mio. Euro bei einem Umsatz 35. Jahr des Bestehens, hat Nah&Frisch konsequent seine Position als
von rund 421 Mio. Euro abgeschlossen. Der Umsatz resultiert der echte Nahversorger am Land weiter etabliert. 23 Neuerdffnungen
auf der SchlieBung von Standorten, die nicht mehr zur strategi- und 16 NeuUbernahmen standen 2018 am Programm. Bei stabilem
schen Ausrichtung passten. Daher hat die Unimarkt Gruppe nun Umsatz, wird die Marke weiter modernisiert und gleichzeitig Standorte,
rund zehn Lieferstandorte weniger, als im letzten Jahr, kann sich an denen der neue Nah&Frisch-Auftritt nicht gelebt werden kann, vom
aber dadurch mehr auf die Kerngebiete konzentrieren, wie z.B. Netz genommen. Qualitat vor Quantitat bleibt die Pramisse. Mit tber
die regionale Ausrichtung. So sind wir stolz, bei Unimarkt schon 1.500 echt lokalen Produkten dsterreichweit unter der Marke ,aus'm
17% des Umsatzes mit regionalen Produkten zu erzielen. Dartber Dorf*, die sie direkt im Dorf einkaufen, setzten die Nah&Frisch Kauf-
hinaus setzen wir bei Unimarkt seit Marz auf 100% Gsterreichische leute ein klares Bekenntnis zu echter Lokalitdt und Nachhaltigkeit, das
Schmankerl an der Bedienungstheke. Dies ist einzigartig im dster- weit Uber den viel strapazierten und Uberdehnten Begriff ,Regionalitat”
reichischen Einzelhandel, sichert die Wertschépfung in der Region, hinausgeht. Nah&Frisch ist fur 2019 strategisch ausgezeichnet aufge-
sorgt aufgrund kurzer Lieferwege fur absolute Frische und schont stellt. Wir werden die Nahversorgung in Osterreichs Gemeinden in den

die Umwelt." nachsten Jahren nachhaltig verbessern.*
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Im E-Commerce ist
noch alles moglich

Wahrend im stationaren Handel die Positionen starr bezogen
sind, sind die Karten im Digital Retail noch nicht verteilt.

eee Von Christian Novacek

r ist immer noch das
Rennpferd in der Han-
delslandschaft: der
E-Commerce. Aktuell
(im Februar 2019) er-
zielt er in Deutschland ein rea-
les Plus von 9,2 Prozent — dieses
Wachstum wird sich fortsetzen.
Auch in Osterreich, wo Han-
delsverband-Geschaftsfithrer
Rainer Will konstatiert: ,Der
Onlinehandel wichst in Oster-
reich zehn Mal so schnell wie
der stationdre Handel, und eine

baldige Stagnation ist nicht in
Sicht.” Jeder dritte Euro kénnte
im heimischen Handel laut Will
kiinftig online verdient werden.

Fiir viele Unternehmen ist der
Digital Retail das Aushédnge-
schild schlechthin. Mit ihm lasst
sich (speziell im Lebensmittel-
handel) wenn schon nicht reich-
lich Umsatz, so doch ordentlich
Image gewinnen. Die Rolle, die
er in Zukunft spielen wird und
spielen soll, ist dabei reichlich
umstritten. Denn wahrend er
aus den Bereichen Mode und
Elektro nicht mehr wegzuden-

Osterreich-Umsatze
Online-Handler Mio. €
amazon.at 643,0
Zalando 230,0
Universal 133,6
Otto 84,7
e-tec.at 52,6
electronic4you 51,8
Tchibo/Eduscho 51,0
Media Markt 50,8
Apple 49,6
H&M 47,5

Quelle: Statista/EHI Retail Institute; Umséatze beruhen tber-
wiegend auf Statista-Hochrechnungen; Erlése aus 2017

ken ist, macht er bei Lebensmit-
teln derzeit noch wenig Appetit
— sowohl in Osterreich als auch
in Deutschland beléduft sich der
Anteil der Lebensmittel-Online-
Umsétze am Gesamtkuchen auf
ein sehr tiberschaubares Prozent.

Alles ist méglich

Zum Vergleich: In England liegt
der Anteil zwischen sieben und
acht Prozent. Aus der Onlineper-
spektive positiv zu sehen ist mit-
hin in Sachen Lebensmittel, dass
hier die Positionen wenn, dann
nur sehr wackelig bezogen sind.
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Die Mérkte sind noch nicht so
verteilt, wie sie es im stationé-
ren Handel langst sind. Die On-
lineangebote sind schlichtweg
noch nicht so marktreif, dass
sie schon wirklich bedeutsam
wiiren — hier ist noch jede Uber-
raschung moglich.

Im Schatten des Riesen
Stichwort Onlineriesen: Ama-
zon, Zalando und Unito domi-
nieren die E-Commerce-Erlose
made in Austria; der Wunsch,
speziell Erstgenannten an die
Leine zu nehmen, ist daher nur
allzu verstandlich.

Zur GroRendimension: Ama-
zon hat es in den letzten drei
Jahren von Rang 10 auf Rang 4
der weltweit grofSten Héandler
geschafft. Das entschlossene
Vorgehen des Riesen, wenn er
neue Gefilde betritt, konnte noch
einige Geschaftsfelder durch-
pfligen — wie zum Beispiel den
Mobelhandel. Dass Amazon
indes auch stationar in der Al-

penrepublik punkten will — das
bleibt ferne Zukunftsmusik.
Denn: Wenn ein Riese statio-
nér geht, dann stapft er erstmal
die grofSen Metropolen ab, und
selbst wenn man Wien mit viel
Goodwill als grofe Metropole
bezeichnen mag —wie viel Mérk-
te sollen hier welchen groflen
Retailer wie stark kratzen?

Uberfallsartiger Eintritt?
Interesssanter ware hier die Al-
ternative: Amazon tibernimmt
einen stationédren Player. Doch
wihrend am deutschen Markt
die Supermarktkette ,real” ver-
nehmlich ,Nimm mich!” schreit,
gibt es hierzulande wenig Echo.
,In Osterreich ist mit Zielpunkt
wahrscheinlich der letzte kauf-
fahige Héndler vom Markt”,
meint Andreas Unruhe, Head
of Consumer Goods bei den Be-
ratern von Horvath & Partners.
Ergo bleibt hier noch ein wenig
Zeit, die eigenen Online-Strate-
gien zurechtzufeilen.

Was wird wo gekauft?

Konsumenten-Einkaufsgewohnheiten nach Kategorien
Bei Mode und Non Food ist E-Commerce nicht mehr wegzudenken

online und stationar

Speisen & Getranke
Reinigungsmittel
Bartpflege

Autoreifen
Pflegeprodukte
Tiernahrung & Zubehor
Gesundheitsartikel
Kleinkindpflege
Finanzprodukte
WeiBgerate

Kleine Haushaltsgerate
Bekleidung/Mode
Smartphones
Spielzeug

Computer & Zubehor
TV & Videogerate
Audiogeréate & Zubehoér
Wearables

nur Onlineshopping nur stationar

0 20% 40% 60% 80%  100%

Quelle: GfK
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© Stephan Doleschal

Rainer Will
Handelsverband

,Der Onlinehandel wachst in Osterreich zehn Mal so schnell wie der
stationdre Handel und eine baldige Stagnation ist nicht in Sicht. Im
Gegenteil, kinftig kénnte jeder dritte Euro im heimischen Handel on-
line erwirtschaftet werden, was viele Chancen mit sich bringt. Aktuell
liegt der Umsatzanteil je nach Studie bei 7 bis 10%, wobei Online-
Shopping eine Altersfrage ist: Je junger die Konsumenten, desto
haufiger shoppen sie im Netz — und zwar bevorzugt am Smartphone
und auf den Marktplatzen von Amazon und Alibaba. Bereits heute
landet hierzulande fast die Halfte aller E-Commerce-Ausgaben bei
Amazon. Die Konsequenz? Der Datenschatz des weltgréBten On-
line-Handlers wird immer gréBer. Mittlerweile besitzt Jeff Bezos die
Kundendaten von 93% aller Austro-Online-Shopper. Das dynami-
sche Wachstum und die steuerliche wie abgabenrechtliche Bevor-
zugung globaler Plattformen ist fir den heimischen Mittelstand eine
enorme Herausforderung. Gegen dieses Ungleichgewicht wachst
der Widerstand. Es braucht FairCommerce. Nun sind Regierungen
gefordert, Mut fUr einen New Digital Deal aufzubringen.*

© Christian Jungwirth

Harald Gutschi
Unito

,Unsere erfolgreiche Transformation vom Katalogversender zum
E-Commerce-Player mit 93% Online-Anteil basiert vor allem auf einem
dynamischen Konsumentenverhalten, das sich primar digital orientiert.
Wir haben die Zeichen der Zeit frih erkannt, der Print-Katalog dient
heute nur mehr als Inspirationsquelle, als physischer Input. Seit mittler-
weile 10 Jahren erreichen wir ein durchschnittliches Umsatzwachstum
von 10% per anno. App Shopping entwickelt sich zu einem Magneten,
der das mobile Kaufverhalten pragt. Zwar ist die Frequenz sehr hoch,
allerdings sinkt der durchschnittliche Bestellwert. Grundséatzlich ist zu
sagen, dass der Supersommer Spuren hinterlassen hat, 2018 die gro-
Ben Innovationsschibe in der Unterhaltungselektronik ausgeblieben
sind, der Markt etwas stagniert — auch diesen Ubergangsphanomenen
muUssen sich Online-Handler stellen. Dem gegenUber stehen unsere
Vorhaben fur die Zukunft: der Ausbau der Plattform, Investitionen in
Technologie, IT und Logistik und vor allem eine Internationalisierung
unserer Leitmarke Otto Osterreich.




© Wels Marketing &Touristik
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Wandel! Laut Die gr6Bten EinkaufsstraBen und Citylagen in Osterreich 2018
Standort+Markt Verkaufs- A-Lage A-Lage  Leerstands-
geh’[ der Kahl- Rang Unternehmen flache Shops Flache Shops rate
1 Wien — Mariahilfer StraBe 222300 798 129.900 273 2.8%
schlag vor allem 04,500 1412 78.800 260 s
bei den Mode- 180500 860 64,500 189 3a%
a 144100 835 81.600 326 51%
ﬂac.hen munter 115.900 743 64.800 304 3%
weiter — ihr Shop- 94,800 600 43,700 216 1329%
flachenanteil sinkt 81:600 466 53,900 258 4% ..
R 73.000 639 25 900 242 23%
Kontinuierlich. 71.500 447 53.300 189 15,1%
56.700 250 13.200 63 ,
49.900 331 11.000 71
43.800 388 10.700 73
41.800 255 14.600 83
38.800 243 25.600 152 %
36.000 201 25500 115 98%
29.900 231 19.800 121 19%.......
27.900 232 21.500 134 86% ..
26.400 269 13.400 103 4%
25.200 228 8.800 72 58% ...
24,100 196 7.500 58 68%....
22.800 271 11.300 122 94% ...
22 Eisenstadt 19.700 163 13.300 90 9,5%
Gesamt 1.630.900  10.060 792.600 3.514 51%

Flachenangaben in Quadratmeter, Quelle Standort+Markt Beratungsgesellschaft, Baden; S+M Dokumentation City Retail Osterreich, Edition 2018/2019

p.

Peter Jungreithmair

Wels Marketing & Touristik

,Mit dem Wirtschaftsservice Wels konnten wir die Aktivitaten fUr den
Standort Wels zielgerichtet auf die BedUrfnisse der Betriebe und der
Interessenten ausrichten. Der Stadt Wels, der WKO, dem Biz-Up, der
WBA, der WMT und vor allem dem starken Unternehmertum ist es zu
verdanken, dass Wels bei den Leerstanden mit einem Vermietungs-
grad von 97,1% in der Welser Innenstadt angekommen ist und im Ver-
gleich der 18 groBten Stadte Osterreichs mit 2,9% Leerstandsquote
auf den dritten Rang vorrtckt. Der Ansatz und die Erfolge des WSW
zeigen, dass es in den Regionen auBerhalb von Weltmetropolen
immer wichtiger wird, sich im Standortwettbewerb, der Betriebs-
ansiedelung und im Standortmarketing auch auf 6ffentlicher Ebene
professionell auseinanderzusetzen. Wels hat es hierbei geschafft,
ohne neue Strukturen aufzublahen, eine optimale Plattform der
Kooperation zu etablieren. Der strategisch gesamtheitliche Ansatz
der Neupositionierung der Stadt Wels mit der gemeinsamen Marken-
strategie und den daraus beschlossenen MaBnahmen brachten eine
deutliche Steigerung der Attraktivitat in die Innenstadt zurtck.*

© Rahmanovic/cityfoto
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Hannes Lindner
Geschdftsfiihrer Standort+Markt

,Bereits zum sechsten Mal wurde das jahrliche S+M City-Research
durchgefuhrt. Durch die Shop-genaue Analyse der 22 gréBten inner-
stadtischen Geschéaftsbereiche mit insgesamt 72,5 km Geschéftsstra-
Benlange und 10.060 Shops auf 1,63. Mio m2 Verkaufsflache kénnen
nun leichter gemeinsame Problemfelder der Osterreichischen Cities
identifiziert werden. Der zu beobachtende Kahlschlag bei den Mode-
flachen geht munter weiter: Lag der Shopflachenanteil im Modehandel
Ende 2013 noch bei 33,8%, ist er jahrlich um durchschnittlich 2,3%
auf derzeit nur mehr 31,5% gefallen. Spannend ist auch, dass sich die
Gesamtheit der City-Shopflachen des 22 Innenstadtbereiche umfas-
senden Samples erstmals seit Beginn der Erhebungen geringfugig
(-0,3 %) reduziert hat — der Shopflachen-Markt schrumpft bzw. trennt
sich von nicht vermietbaren Flachen. Die Leerstandsquote ist in den
,groBen Cities* weniger angespannt (5,1%) als im neu aufgelegten
Kleinstadtesample — der Durchschnittswert von 16,8% ist ein Hilfe-
schrei.”
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Genisslich Die
Osterreicher set-
zen auf Tradition
und Qualitat.
Auch Themen wie
Convenience und
Nachhaltigkeit
werden immer
bedeutsamer.
Dies spiegelt sich
auch beim Kauf-
verhalten wider.

Food & Beverages 1-25

Umsatz Umsatz

Rang 2018 2017 Mitarbeiter
..... 1. Red Bull (Konzern) 5.541 5336 12.239
..... 2 Agrana (Konzern) 2.569" 2566,3 8.678
..... 3. Berglandmilch 950 910 1.500
..... 4...Rauch OSSO . A 902 1:830
..... 5 Vivatis Holding AG 817 882 2.695
..... 6.....Brau Union 712 719 2:400
..... 7 Mars Austria OG 398 398 500
..... 8...NOMAG e e 392 389 735
..... 9 Ennstal Milch eGen 361" 350 1.410
30 Neste AUSIa HOIAING e 360 337 850
A C0OCa G0l AU 337 336 1.000
12 Tehibo/Eduscho Osterreich 330" 325 1.100
B UiV er AUSIIA O G 293 292 280
A OB OISO 290" 280 730
15 Hermann Pfanner Getranke GmbH e, 289 262 900
1678, Spitz Gmbi Gruppe, 251 251 700
TG A 245" 244 475;
18 Ottakringer Gelranke AG, 227, 218 700
19 Salzburg Milchy 221 207 329
20 Josef Manner & ComD AG 204" 203,5 710
.21 Rudolf Olz Meisterbacker 203" 202,8 911
22 Radatz& S as K 194 188 890
LB Wlesbater . 189 190 825
A Rupp AG 187 177 470

25 Gmundner Molkerei* 185 175 328

Umsatzzahlen in Mio. €. Firmennamen ohne Stern* sind Unternehmenseigenangaben, Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von medianet, basierend auf Internetrecherche und Fachartikeln,
den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und Marktteilnehmern und Vergleichen der Zu-/Abgange von Kunden. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veroffentlicht.

Walter Scherb
GF S. Spitz GmbH Gruppe

LAls oberosterreichisches
Traditionsunternehmen operiert
Spitz seit mehr als 160 Jahren
als erfolgreicher Lebensmit-
telproduzent — Nachhaltigkeit
gehort dabei ebenso zu den fest
verankerten Unternehmenswer-
ten wie die Kundenorientierung,
die Technologieflhrerschaft und
die Wertschatzung der Mitarbei-
ter als wichtiges Kapital. Wir sind
stolz darauf, 100 Prozent unserer
Wertschopfung in Osterreich zu
erbringen und dabei primar hei-
mische Rohstoffe und Ressour-
cen zu nutzen.*

© Coca Cola Austria

Philipp Bodzenta
Communications Director
Coca Cola Austria

,Coca-Cola produziert und
erfrischt seit 1929 in Osterreich.
Grund genug fur uns, dieses ,90
Jahre Coca-Cola in Osterreich'-
Jubilaum groB zu feiern — mit
der Osterreichischsten Coke-
Kampagne aller Zeiten, die unter
dem Motto ,Miteinand’ steht,

die aber auch den Beitrag des
Coca-Cola-Systems fur die hei-
mische Gesellschaft betont. Die
Erfolgsgeschichte von Coca-Cola
war auch nur miteinand moglich
— durch unsere Mitarbeiter, Liefe-
ranten, Kunden und naturlich die
Konsumenten. "
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Erwin Kotanyi
GF Kotdnyi

,Eine positive Entwicklung sehen
wir auch in den asiatischen
Exportmarkten. Mit unserer
Erfolgsinnovation, der GewUrz-
muhle, ist uns der Markteintritt in
Sudkorea gelungen. Aber auch
in China rechnen wir dank einer
beginnenden Zusammenarbeit
mit Alibabas Handelskette Hema
mit weiterem Wachstum. Wir
beobachten eine immer starkere
Nachfrage an ,spicy’ Gewurzen
und Gewdrzmischungen. Daher
haben wir unser Gewtrzmuhlen-
Sortiment aktuell um vier neue
Chilisorten erweitert.*

Harald J. Mayer
GF Tchibo/Eduscho Osterreich

LAls Marktfiihrer am heimischen
Rostkaffeemarkt blicken wir

auf ein positives Geschaftsjahr
2018 zurlck. 2019 werden wir
unsere Position weiter ausbau-
en. Einen besonderen Fokus
legen wir hierbei auf das Thema
Nachhaltigkeit, denn Nachhal-
tigkeit ist bei Tchibo/Eduscho als
wesentliches Ziel der langfristig
ausgelegten Geschaftsstrategie
definiert. So werden wir wieder
mit zahlreichen Uberraschungen
im Sortiment begeistern und das
Einkaufserlebnis fur Kunden noch
angenehmer gestalten.”




medianet.at ‘ Freitag, 5. April 2019 RETAIL 91
Fresh & Clean Food & Beverages 26-50
Die Konsumenten ———
interessieren sich Unternehmen 2018 2017 Mitarbeiter
- : backaldrin 175 174 950
furBiound Clean -5 UNIted SNACKS/KEIY. ..o esseseseeeeeeeeenneneeeee 173" 171 320
Eating—wer .28 Mondelez . S 172 1705 470
VFI (Vereinigte Fettwaren Industrie) 170 165 160
solche Produkte 30 Koty L 157 570
i Julius Meinl Kaffee 165" 163* 700
anbietet, kann "32" " PEZ International AG 158 157 174
punkten. T3 ROSCHRETISCR i55 5" 456 e
.......... Fleischwaren Berger 144 140 550
.......... Efko Frischfrucht 139,9 152.8 656
.......... A.Darbo AG 139" 138 375
.......... Handl Tyrol Gruppe 87T 127,6 544
.......... Schlumberger Wein- und Sektkellerei GmbH 132 129 95
............. Gebruder Woerle 2T 127 300
............. Greisinger Fleisch 123" 1215 550
........ Froneri Austria” 120 120 KA.
............. Strock. 118 117 1,600
............. Ankerbrot e 138 97’ 1,500
.......... Pinzgau Milch e A1 109 207
............. SanLucar BN [0 109 70
............. Karntner Milch 105 104 190
.......... Iglo Austria GmbH" 104 103 80
.......... Hochreiter Fleischwaren” 104 102 300
............. Obersteirische Molkerei” 102 100 180
Landhof* 57 57 180

Umsatzzahlen in Mio. €. Firmennamen ohne Stern* sind Unternehmenseigenangaben, Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von medianet, basierend auf Internetrecherche und Fachartikeln,
den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und Marktteilnehmern und Vergleichen der Zu-/Abgange von Kunden. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veroffentlicht.
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Walter Wallner
Geschdftsfiihrer Schlumberger Osterreich

»Schlumberger ist Osterreichs traditionsreichste Wein- und Sektkel-
lerei. Seit 1842 wird Premium-Sekt hergestellt. Mit den Sektmarken
Schlumberger, Goldeck und Hochriegl bundelt das Unternehmen
umfangreiches, dsterreichisches Sekt Know-how und setzt sich die
hochste Qualitat zum Ziel. 2018 war fur Schlumberger, Marktflhrer
in Osterreich in Gastronomie und Handel sowie auch Deutschlands
bester Sekt, wieder ein erfolgreiches Jahr sowohl mit den eigenen
Top-Produkten als auch mit den zahlreichen renommierten interna-
tionalen Marken im Exklusivvertrieb. Mit Sparkling Spring in einer
Limited Edition und mit einem Schwerpunkt auf dem Rosé-Trend
ist man schwungvoll ins Jahr 2019 gestartet und sehr zuversicht-
lich, Konsumenten wie Géaste mit hdchster Qualitat auch in Zukunft
prickelnd und mit Genussmomenten zu begeistern.*
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Josef Braunshofer
Geschdftsfiihrer Berglandmilch

,Das Jahr 2018 war gepragt von einer sehr gegenlaufigen Milchan-
lieferungsentwicklung: Im ersten Halbjahr erhielten wir deutlich mehr
Milch als saisonublich, im zweiten Halbjahr war genau das Gegenteil
der Fall. Viele unserer Milchbauern waren im abgelaufenen Jahr durch
widrige Witterungsbedingungen besonders gefordert, sei es durch
Hitze und Trockenheit oder auch durch punktuell starke Niederschlage
im Stden Osterreichs. Auch absatzseitig gab es im vergangenen Jahr
am Milchmarkt gegenlaufige Entwicklungen. Die bunte Palette ist den
Absatz betreffend nach wie vor unter Druck; Naturjoghurt, Kase und
Butter entwickelten sich dagegen positiv. Berglandmilch nahm Mitte
2018 die neu errichtete Kaserei Voitsberg sowie zu Jahresende die
Mozzarellablock-Produktion in Aschbach in Betrieb. In unserem Werk
in Worgl starteten wir im Mai mit Milch und Joghurt im Glas.”
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Gestiegene Milchexporte

Auch beim Gesamtumsatz kann sich die dsterreichische
Milchwirtschaft Uber ein Wachstum im Jahr 2018 freuen.

WIEN. 2017 bescherte der 6s-
terreichischen Milchwirtschaft
einen preislichen Hoéhenflug.
Nach der zweijdhrigen Krise war
dieser damals dringend noétig.
2018 gibt es nun wieder Grund
zur Freude: Der Gesamtumsatz
der 6sterreichischen Milchwirt-
schaft lag im Jahr 2018 bei 2,8
Mrd. € 2017 belief sich dieser
auf 2,7 Mrd. €, somit konnte ein
Plus von 3% erwirtschaftet wer-
den.

Der Export von Osterreichi-
scher Milch ist ebenfalls gestie-
gen. Die heimischen Molkereien
konnten im Jahr 2018 Milch und
Milchprodukte im Ausmafd von
1,23 Mrd. Euro exportieren. Das
ist ein Plus von 48 Mio. Euro oder
4,1% im Vergleich zum Vorjahr.

.Dies zeigt, dass es der Oster-
reichischen Molkereiwirtschaft
im letzten Jahr gelungen ist, mit
heimischer Qualitdtsware auch
im Ausland zu punkten”, erklar-

))

© Paul Gaudriault/Unsplash

Hohe Standards mrissen auch
abgegolten werden, denn nur so
komnen diese dauerhaft gesichert

werden.

Helmut Petschar
VoM

te der Président der Vereinigung
Osterreichischer Milchverarbei-
ter (VOM), Helmut Petschar.

Wachsender Importteil

Ebenfalls gestiegen sind die
Importe von Milchprodukten.
Diese erreichten einen Gesamt-
importwert von 831 Mio. Euro,
wodurch ein leicht gestiegener
positiver AuBenhandelssaldo

¢

© VOM/Sissi Furgler

von 401 Mio. Euro erzielt wer-
den konnte.

.Der wachsende Importteil
zeigt allerdings, dass der Au-
Benhandel keine Einbahnstrafle
ist, sondern Osterreich auch ein
sehr begehrtes Absatzland fiir
ausléndische Milchproduzenten
ist”, so Petschar.

Das wichtigste AuRenhandels-
produkt ist Kése. Hier wurden
152.000 Tonnen um 617 Mio.
Euro exportiert und 121.000
Tonnen im Wert von 476 Mio.
Euro importiert. Einen mengen-
mafRigen Zuwachs gab es sowohl
bei den Ein- als auch bei den
Ausfuhren, wobei die Durch-
schnittserlése im Export leicht
zulegen konnten und die Import-
preise etwas zuriickgingen.

Die zweitwichtigste Gruppe
bei den Ausfuhren sind fliissige
Milchprodukte, wo allerdings
ein Riickgang auf 655.000 Ton-
nen oder 289 Mio. Euro ver-
zeichnet wurde. Besonders die
Versandmilchmengen waren
riicklaufig, was auf eine hohere
Verarbeitungstiefe in Osterreich
hinweist. Die Importe erhéhten

Kraftiger Erfolg
Kase ist das
wichtigste
AuBenhan-
delsprodukt
Osterreichs.

Die heimische
Qualitatsware
punktet auch im
Ausland, weil
VOM-Prasident
Helmut Petschar.

sich hingegen auf 207 Mio. Ton-
nen oder 111 Mio. Euro.

Hohe Qualitidten

Die wichtigsten Exportldnder
waren insgesamt Deutschland,
Italien sowie Australien und
auch bei den Hauptimportlan-
dern lagen Deutschland und
Italien voran, gefolgt von den
Niederlanden. Der hohe Expor-
tanteil in der 6sterreichischen
Milchwirtschaft zeige, wie wich-
tig die Wettbewerbsfahigkeit
auf den internationalen Mérkten
ist, hier konnte Osterreich vor
allem durch seine hohen Quali-
taten punkten, diese habe viele
Ursachen.

Sie beginne bei einer verant-
wortungsbewussten Produktion
am Bauernhof mit durchschnitt-
lich 20 Kithen und dem EU-weit
geringsten CO, FufBabdruck,
heift es beim VOM. Neben dem
sorgsamen Umgang mit Tieren,
dem Verzicht auf bedenkliche
Pflanzenschutz- oder Futter-
mittel, wie Soja aus Ubersee
und Palmélprodukte, wird auch
auf Gentechnik verzichtet. Die
Verarbeitung der Milch er-
folgt gemafl den Vorgaben des
Osterreichischen Lebensmittel-
buchs, das AMA-Giitezeichen
gewahrleistet eine durchgehen-
de Kontrolle.

,Diese hohen Standards
miissen auch abgegolten wer-
den, denn nur so kénnen diese
dauerhaft gesichert werden”, er-
klart Petschar. (gs)

Exporte aus Osterreich 2018

Bereiche Mio. €
Milch und Rahm, nicht eingedickt 655.804
Milch und Rahm, eingedickt 20.548
Buttermilch, Jogurt, ... (fermentierte Milch) 127.546
Molke, eingedickt 105.373
Butter 3.689

Kése und Topfen 151.759

Quelle: Statistik Austria




s ZUM 6 MAL IN FOLGE GREAT PLACE TO WORK
JETZT BEWERBEN BEI EINEM DER
BESTEN ARBEITGEBER OSTERREICHS:
WWW.LIDL.AT/KARRIERE
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Durchwachsen
Die meisten Unter-
nehmen konnten
auch heuer ihren
Umsatz wieder
steigern. Trends in
Richtung Conve-
nience sowie die
Verbundenheit zu
regionalen Produk-
ten bleiben nach
wie vor im Fokus.

Fleisch & Wurst

Umsatz Umsatz

Rang Unternehmen 2018 2017 Mitarbeiter

1 Steirerfleisch” 290 280 730
"""" 2 "wéadatz&Stastnik 194 188 890
"""" 3 mm;Niesbauer 190 189 825
"""" 4 "wizleischwaren Berger 144 140 550
"""" 5 ‘..“.Handl Tyrol Gruppe 137,7 127,6 544
"""" 6 ..W.Greisinger Fleisch-, Wurst-, Selchwarenerzeugnisse 123" 121,5 550
..... 7 .......Landenax - - -
..... 8 .......Landhof* - - -
"""" 6 ...“‘.Schirnhofer S8 32 200
10 .... André Hortnagl Produkt und Handel GmbH 25 24 220

Zahlen in Mio. €. Firmennamen ohne Stern* sind Unternehmenseigenangaben, Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von medianet, basierend auf dem aktuellsten Firmenbucheintrag, der
Firmenhistorie, den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und Marktteilnehmern und Vergleichen der Zu-/Abgange von Kunden. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht.

© Radatz & Stastnik/Harald Eisenberger

Franz Radatz
GF Radatz und Stastnik

,Wir sind stolz darauf, dass trotz
aller modernen Technik immer
noch die Handarbeit unserer
Mitarbeiter an erster Stelle steht.
Ihr Wissen, ihr GespUr und ihre
Erfahrung sind ein wichtiger
Erfolgsfaktor und wesentlich

flr unsere Produktqualitat

und -sicherheit. Trotz unserer
GroéBe sind wir mit Herz und
Seele ein Familienbetrieb, in
dem das Fleischerhandwerk
seit Jahrzehnten gepflegt wird.
Erfolgreich wurde vor Kurzem
ein Huhner-Kéase-Leberkase fur
die HeiBe Theke auf den Markt
gebracht — hier wurde ein aktu-
eller Erndhrungstrend gemein-
sam mit unserem langjahrigen
Partner sehr erfolgreich umge-
setzt. In dieser Richtung wird es
demnéchst auch weitere Innova-
tionen geben.*

© Handl Tyrol

Karl Christian Handl
GF Handl Tyrol

,Wir konnten im abgelaufenen
Geschaftsjahr mit 544 Mitarbei-
tern einen Umsatz von 137,7
Millionen Euro erwirtschaften.
Die Entwicklung war in allen
Geschaftsfeldern sehr positiv. Ein
Meilenstein flr weiteres gesun-
des Wachstum war die letztjah-
rige Inbetriebnahme unseres
neuen Produktionsstandorts
Haiming, wo seither unser Tiroler
Speck g.g.A. hergestellt wird.
Auch am Hauptsitz in Pians
haben wir in moderne und ener-
gieoptimierte Kaltrauchanlagen
investiert, um der steigenden
Nachfrage nach unseren Roh-
wurst- und Snackartikeln gerecht
zu werden.”

© Wiesbauer/Lupi Spuma

Thomas Schmiedbauer
GF Wiesbauer

,Das Jahr 2018 stand bei Wies-
bauer unter der Zielsetzung der
Konsolidierung. Das bedeutete
eine unter dem Motto ,Umsatz
nicht um jeden Preis’ stehende,
mit AugenmaB vollzogene Pro-
duktstraffung. Naturlich schmerzt
es mich, Produkte, die noch

vor wenigen Jahren erfolgreich
waren, auflassen zu mussen. Das
ist aber aufgrund der derzeitigen
Marktsituation notwendig und
wird auch im Jahr 2019 von uns
fortgesetzt. Ich sehe das aber
auch als Chance fur weitere neue
Produktideen. Weiterhin sehr gut
entwickelt haben sich unsere
laufend ergénzten Sous Vide-
Fleischspezialitaten, die sich auf-
grund ihrer hohen Qualitat und
einfachen Zubereitung bei den
Konsumenten groBter Beliebtheit
erfreuen.”
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Rudolf Berger
GF Fleischwaren Berger

,Der namensgebende Schinken
ist nach wie vor ein Bestseller. Wir
punkten mit unserer Vielfalt im
hochwertigen Schinken-Segment
und saisonalen Highlights. Was
uns besonders freut: Unser
Regional-Optimal Schinken — der
zweifelsohne der ,regionalste
Schinken Osterreichs' ist —
verzeichnete ein vierprozentiges
Plus und wachst damit starker als
der Markt. Auch heuer widmen
wir uns den Bereichen Tierwohl,
Regionalitat und Umweltschutz:
Vorverpackter Schinken aus dem
sogenannten Selbstbedienungs-
Regal boomt. Um die Umwelt
nicht unnotig zu belasten,
beschaftigen wir uns mit Moglich-
keiten zur Einsparung unnétiger
Folie. Aktuell testen wir biogene
Verpackungsstoffe.”
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Frischepartner Obst & Gemiise
Der Trend zur S U
gesunden Ernah- Rang Unternehmen 2018 2017 Mitarbeiter
ru ng halt weiter an. 1 Frutura Obst&Gemilse Kompetenzzentrum GmbH 276" 275 430
Dennoch sehen 2 Efko Frischfrucht und Delikatessen 139,9 152,8 656
sich einige Player 3 selcar 106 109 70
mit einem Umsatz- 4 GreenyadFreshAustia 96" 94 74
ru ckgang ko?fron_ 5 LGVFischgemiseWen 612 64,6 68
tiert. 2019 MOCNLE
man weiterhin 6 PerlingerGemise GmbH 61 61 250
auf die Themen 7 Opst Leopold Handels GmbH- 37 36 78
Frische und Con- 8 Fruchtexpress Grabherr GmbH & Co kG 36" 36 105
venience setzen. o ZelerGemiseverriebGmbH 26 27,5 300

10 Seewinkler Sonnengemse Veririebsgeselischaft mbH 183 18,7 20

Zahlen in Mio. €. Firmennamen ohne Stern* sind Unternehmenseigenangaben, Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von medianet, basierend auf dem aktuellsten Firmenbucheintrag, der
Firmenhistorie, den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und Marktteilnehmern und Vergleichen der Zu-/Abgénge von Kunden. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht.

© Efko Frischfrucht

Klaus Hraby
Geschdftsfiihrer Efko
Frischfrucht und Delikatessen

,Wegen des durchwegs heilen Sommers
2018 hatten unsere Landwirte mit schwie-
rigen Rahmenbedingungen zu kdmpfen.
Dennoch blicken wir héchst zufrieden auf
das erfolgreiche Geschaftsjahr 2018 mit
einem Umsatz von 139,9 Millionen Euro
zurlck. Insgesamt wurden in der efko
Gruppe rund 90.000 Tonnen Rohware
verarbeitet und veredelt. Diese Leistung
ist dank der engagierten efko-Landwirte
moglich, die trotz schwieriger Erntebedin-
gungen hervorragendes Obst und Gemuse
liefern und damit beste Qualitat fur unsere
Produkte garantieren, sowie unseren
Mitarbeitern, die mit ihrem Einsatz taglich
hinter efko stehen. Auch zukUnftig werden
wir efko weiterentwickeln und am Puls der
Zeit bleiben. Das Thema Frische und Con-
venience hat in den letzten Jahren bei den
Konsumenten an Bedeutung gewonnen
und halt noch viel Potenzial bereit.”

© LGV Frischgemuse

Josef Peck
GF Seewinkler Sonnengemiise
Vertriebsgesellschaft mbH und LGV

,Mit der groBten Erzeugergemeinschaft
Osterreichs kénnen wir als wichtiger
Partner fur den Handel der steigenden
Nachfrage nach frischem heimischen
GemUse mit groBer Flexibilitat begegnen.
Die groBe Vielfalt unserer Mitgliedsbetriebe
ermoglicht es uns, beste heimische Qua-
litat bei bis zu 90 frischen Gemusesorten
anzubieten. Ich freue mich sehr, meine Ar-
beit fUr die Gartnerfamilien, aber auch die
Partnerschaft mit dem Handel fortzusetzen
und die Prasenz flr die Gemusesorten

der LGV-Frischgemuse und Seewinkler
Sonnengemduse auszubauen. Mit den Syn-
ergien aus beiden Erzeugerorganisationen
schaffen wir eine schlanke und flexible Ver-
triebsstruktur mit héchster Effizienz. Unser
Fokus liegt weiterhin darauf, mit Produktin-
novationen unser Angebot zu verbreitern
und zukunftsfit zu machen.”
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Alexander Thaller
Geschdftsfiihrer SanLucar Osterreich

,Obst und GemUse bieten auch ohne weitere
Zubereitung eine farbenpréchtige Vielfalt,
guten Geschmack und gesundheitsférdern-
de Wirkung. So gesehen, kann man diese
gerne als natlrliche Convenience-Heroes
bezeichnen. Vor allem Eltern von Kindern
sehen sich standig mit dem bunten Angebot
von SuBwaren, Knabbergeback oder Fast-
Food konfrontiert. Wenn die SanLucar-Optik
und Qualitat noch nicht Argumente genug fur
kindliche ,Lust auf Obst und Gemuse' sind,
so haben wir uns in den letzten Jahren auf
regelmaBige Filmkooperationen mit bekann-
ten Leinwand-Helden spezialisiert. Wem das
ganze Stluck Obst noch nicht convenient
genug ist, dem werden wir 2019 aus der San-
Lucar-Manufaktur einzigartige und spezielle
Ready to Eat-Konfektionen im LEH anbieten.
Unter ,Fresh Fruit* wird frisch geschnittenes
Obst in unterschiedlichen, ganz besonderen
Rezepturen in bester SanLucar-Qualitat zum
sofortigen Genuss ausgeliefert.”
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SuB & salzig

SuBwaren & Snacks

Die Branche setzt

Umsatz Umsatz
auf Altbewahrtes Rang Unternehmen 2018 2017 Mitarbeiter
g|eichermaBen 1 Bahlsen 542 559 2.880
wie auf Produkt- 2 Mars Austria OG 400 398 500
innovationen. Die 3 Nestlé Austria Holding 360 337 750
Umsat;entW|Ck[un— 4 Josef Manner & Comp AG 204 203,56 710
gen zeichnen ein i
. . 5 United Snacks/Kelly 173" 171 320
positives Bild. S S—
6 Mondelez Osterreich 172" 170,5 460
7 PEZInternational AG/Ed. Haas” 158 157 174
8 A Loacker AG 56 55 218
9 Storck KG* 88 33 30
10 Ludwig Schokolade 19 18,4 18

Zahlen in Mio. €. Firmennamen ohne Stern* sind Unternehmenseigenangaben, Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von medianet, basierend auf dem aktuellsten Firmenbucheintrag, der
Firmenhistorie, den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und Marktteilnehmern und Vergleichen der Zu-/Abgange von Kunden. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht.

© Mondelez

Daniel Bsteh
Managing Director Mondelez Austria

,Wir konnten 2018 eine stabile Entwicklung
im Kerngeschaft verzeichnen. Uberaus zu-
frieden waren wir mit dem Kekssortiment,
wo vor allem TUC zeigen konnte, welches
Potenzial noch im Markt steckt. Auch unse-
re Innovationen, wie Milka Oreo Sandwich
und Milka Erdnuss Crisp, haben sich gut
entwickelt. Mondelez hat die Mission, den
richtigen Snack fUr den richtigen Moment,
auf die richtige Art und Weise gemacht,
anzubieten. Deshalb gibt es heuer noch
mehr Neuheiten: TUC Baked Bites Cheese
& Onion und TUC Baked Bites Salted fur
den TV-Abend sowie die Milka Moo Klch-
lein fur die Jause oder zum Kaffee.”

© Studio Huger

Eva Aichmaier
Geschdftsfiihrerin Bahlsen Austria

,Mit unseren starken Marken, ausgezeich-
neten Produkten und der gezielten Markt-
bearbeitung haben wir es auch in 2018
wieder geschafft, uns in einem fordernden
Wettbewerbsumfeld zu behaupten. Ent-
gegen der leicht rucklaufigen Entwicklung
des Keks- & Waffelmarkts konnten wir

als Hersteller unsere Marktanteile halten.
Wir kennen unsere Konsumenten — wer in
Osterreich an Kekse denkt, hat Bahlsen
Messino und Leibniz Produkte im Kopf.
Auch in 2019 werden wir verstarkt unsere
Heroes unterstltzen — mit neuen Launches
und massiver Kommunikation.*
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Alfred Schrott
Vorstand Marketing & Vertrieb
Josef Manner & Comp AG

,Wir sind sehr zufrieden mit der Entwicklung
des vergangenen Jahres. Der neue Manner
Trink-Cacao konnte den Konsumenten Uber-
zeugen; das freut uns, sind wir doch mit dem
Neuprodukt in eine fur Manner neue Katego-
rie gegangen. Weitere Neuprodukte waren die
Manner Snack Minis und Manner Knuspinos
—auch hier erhalten wir zahlreiches positives
Feedback von Manner-GenieBern. Bei Casali
haben wir einen neuen Werbespot, der aktuell
zu sehen ist. Auch die Modernisierung des
Werks in Hernals ist 2018 einen groBen Schritt
vorwartsgegangen und erste Erfolge konn-
ten erzielt werden. 2019 haben wir mit einer
Werbeoffensive gestartet, bei der wir z.B. auf
die Vorztge der Manner Vollkornschnitten
oder auf unsere aktuelle Aktion hinweisen:
Mannerschnitten mit lustigen Botschaften wie
,Haun wir uns auf ein Packerl?".“




© Backaldrin
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Krosse Umsatze Brot & Gebick
Die Liebe zum Brot Ty ——
bleibt groB, und Rang Unternehmen 2018 2017 Mitarbeiter
in der Branche 1t Oz 202,8 202,8 911
herrscht durch- 2 backaldrin 178,5 174 1000
wegs positive 3 Resch&Frisch 152,7 142,8 1.690
Stlmmung’ das 4  Strock” 119,0 117 1.600
zeichnet SiCh auCh s
. 5  Ankerbrot 113,6 94,5 1.500
INAen UMSAIZENTt- st
WICklungen ab 6 Haubis 81" 80 800

7 DerMann 65" 64 800

8 Pfahnl Backmittel 62" 61,5 150

9 Felber 28 27 460

10 Joseph Brot* 9 8 120

Zahlen in Mio. €. Firmennamen ohne Stern* sind Unternehmenseigenangaben, Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von medianet, basierend auf dem aktuellsten Firmenbucheintrag, der
Firmenhistorie, den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und Marktteilnehmern und Vergleichen der Zu-/Abgénge von Kunden. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht.

5 h

Harald Deller
GF backaldrin

,Wir sind mit dem vergangenen
Geschaftsjahr sehr zufrieden.

Die Entwicklungen waren in allen
Landern positiv, und 2018 war ei-
nes der erfolgreichsten Jahre der
Unternehmensgeschichte. Wir
konnten in Osterreich wie auch
international weiteres Wachs-
tum erzielen und werden den
Expansionskurs weiter halten.

In der Branche herrscht eben-
falls positive Stimmung, wie die
fuhrende Béackereifachmesse iba
im September 2018 gezeigt hat
und mit deren Verlauf wir sehr zu-
frieden waren. Mit dem Fokus auf
Weiterentwicklung beantworten
wir auch kunftig die Nachfrage
mit besten Qualittsprodukten.®
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Walter Karger
GF Ankerbrot

,Wir blicken auf ein wichtiges und
erfolgreiches Jahr fur Ankerbrot
zurlck. Die Expansion und die
Modermnisierung im Bereich der
Filialen konnte weiter vorangetrie-
ben werden. Zusammen mit
unserer innovativen Sortiments-
gestaltung freut es uns, alle Kun-
dinnen und Kunden Tag fur Tag
zu begeistern. Ankerbrot hat sich
im Jahr 2018, wie auch schon in
der Vergangenheit, weiter als
verlasslicher Partner fir den 6s-
terreichischen Handel bewiesen.
Daher sind wir zuversichtlich,
dass wir auch in der Zukunft mit
unseren hochwertigen Produkten
dies weiter unter Beweis

stellen werden.”

© Joseph Brot

Josef Weghaupt
GF Joseph Brot

,Mit der konsequenten Umset-
zung und dem Fokus auf unsere
Grundwerte haben wir unsere
Standards gesetzt und es im
Zuge dessen geschafft, das Kun-
denbewusstsein wieder dahinge-
hend zu 6ffnen, dass Tradition,
Handwerk und Qualitat wertge-
schétzt und nachgefragt werden.
Wir verfolgen keine Trends,
sondern erflllen einen weiteren
wesentlichen Unternehmenswert,
namlich traditionelle Produkte
innovativ auf héchstem Qualitats-
niveau zu entwickeln und dabei
die Kundenbedurfnisse und
-wilnsche zu bertcksichtigen und
unser Sortiment entsprechend
weiterzuentwickeln.”

© Resch & Frisch

Josef Resch
GF Resch&Frisch

,Wir setzen weiterhin auf unsere
Osterreichische Rohstoffpolitik
mit rund 350 regionalen Landwir-
ten und verstarken die Initiative
Erndhrung mit Mehrwert durch
unseren neuen Sortimentsbe-
reich ,Superfood’, welcher in
jeder unserer drei Vertriebsbe-
reiche groBBen Anklang findet.
Unsere Qualitatsphilosophie mit
Nachhaltigkeit und Transparenz
soll unseren Kunden garantie-
ren, dass wir wissen, wo unsere
Rohstoffe herkommen, wie diese
verarbeitet werden und was diese
im Korper bewirken.
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Gewinn mit Immo-Aktien

Die Aktien der CA Immo AG leg-
ten in den letzten zwolf Monaten
um fast ein Funftel — oder exakt
19,78% — zu. Damit holt sie sich
die Goldmedaille im Ranking der
heimischen Immobilien-Aktien.
Silber geht an die S Immo AG
mit saftigen plus 11,39%, und mit
4,66% Wertzuwachs war mit den

Die Riickkehr
der Cashmaschine

Alle groBen Unternehmen im Finanzbereich legten — auch
dank guter Geschafte im Osten — feine Gewinne vor. &

ichische Nationalbank

Noch besser gedeihen lhre 4
Pflanzen im eigenen Garten.
Falls Sie noch kelnen
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Editorial
eee Von Reinhard Krémer

ZEITENWENDE. Jahrhundertelang war
das Bankgeschéft eine sichere Sache: Geld
fiir Zinsen entgegennehmen, Geld fiir ho-
here Zinsen verleihen. Basta. Doch mit dem
Wachstum der Branche wurden die Anlage-
instrumente, vor allem in den letzten 30
Jahren, immer profitabler — und komplexer.
Mache davon brauchten eine mehrseitige
+Betriebsanleitung” und waren trotzdem
nur von Fachleuten zu verstehen. Die Fi-
nanzkrise hat diesem Unwesen zum groR-
ten Teil ein Ende gesetzt.

Die Branche strotzt vor Kraft ...

Die Krise wiederum wurde von fast allen
Versicherungen gut tiberstanden. Sogar
vom US-Versicherer AIG, der als einer der
Hauptausloser fiir die weltweite Finanzka-
tastrophe gilt. Erst deren Folgen machten
dann den Assekuranzen zu schaffen, denn
als die Zinsen ins Bodenlose fielen, blieb

Die Finanzindustrie
am Scheideweg

Die Digitalisierung stellt Banken und Versicherungen weltweit vor neue
Herausforderungen — Konkurrenz kommmt mit ganzlich neuen Methoden.

fiir die Erlebensversicherung nichts mehr
tbrig. In Deutschland musste man reihen-
weise hochverzinste Altvertrage kiindigen,
weil man die Ertrége in der kargen Zins-
wiste nicht mehr erwirtschaften konnte.

Doch die Unternehmen haben auch das,
wenn auch zdhneknirschend, tiberlebt. Der
Aufschwung der Wirtschaft wéhrend der
letzten Jahre fiillt jetzt bei Banken und Ver-
sicheren wieder die Kassen; Rekordgewin-
ne blithen allerorten.

... doch dunkle Wolken ziehen auf

Doch nun droht neues Ungemach an einer
neuen — und fiir die etablierten Unterneh-
men mit teils riesigen Apparaten — génzlich
ungewohnten Front: FinTechs sind dabei,
die Borsel der Generation Smartphone zu
erobern. Einfach muss es heute sein — und
schnell. Konto er6ffnen, Unfall- und Haus-
haltsversicherung noch schnell am Check-
In am Flughafen abschlieSen — alles am
Handy. Einfachheit und Bequemlichkeit,
Transparenz und Mobilitéit — alles in allem

subsumiert unter dem Kriterium einer gu-
ten ,User Experience”. An allen Ecken und
Enden schieBen Start-ups aus dem Boden,
die diese Bediirfnisse nur zu gern erfiillen.
Diese Unternehmen kann man nicht mit
den klassischen Methoden schlagen; neue
Ideen miissen her.

Das Anpassungs-Gen

Aber die Riesen der Finanzindustrie hatten
nicht Jahrhunderte unbeschadet tiber-
dauert, wenn sie nicht auch das Gen zur
Anpassung in ihrem Erbgut triigen. Und so
stellen die Vifen bereits die Weichen fiir die
Zukunft: Manche Unternehmen mit dicken
Brieftaschen starten Kooperationen mit
den stets geldhungrigen Newcomern, ande-
re kaufen sie auf und wieder andere griin-
den Start-ups unter ihrem eigenen Brand,
manchmal auch als Ergebnis firmen-
interner Wettbewerbe. Heimische Finanz-
unternehmen, die schon bei der Ostéffnung
ihre Chancen genutzt haben, kdnnten auch
diesmal wieder vorn mit dabei sein.

Am Bau alles bestens

Die Branche prosperierte sogar im letzten Winter.

WIEN. Das Niedrigzinsumfeld hat auch der
heimischen Bau- und Immobilienwirtschaft
einen lang andauernden Lenz verschafft. Der
Optimismus am Bau hat in Osterreich sogar
zugelegt, wihrend sich in anderen Berei-
chen, besonders in der heimischen Industrie
wegen des internationalen Exportumfelds,
ein flaues Gefiihl breitmacht.

Gutes Wetter half im Winter

Fiir den Vergleich auf Jahresbasis fehlten fiir
2018 zum Redaktionsschluss noch die Zah-
len, doch ein Blick auf einzelne Monate lésst
auf ein gutes Jahr schlieBen. So lag das Plus
im August des Vorjahres bei 6,6%,im Septem-
ber stieg es auf 7,9% und im Oktober waren
es dann sogar 8,5%.

Auch im sonst schwachen November lag
der Zuwachs bei 2,8%, und sogar im Dezem-
ber war noch eine leichte Zunahme von 1,4%
zu verzeichnen. Von Janner 2018 bis Janner
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2019 ging die Bauproduktion in der Euro-
zone um 0,7% zurick. Die EU verzeichnete
dagegen einen Anstieg um 0,7%. Am schlech-
testen lief es in Tschechien (-13,3%) vor Ru-
manien (-5,1%) und Deutschland (-3,5%).
Ungarn hingegen punktete mit sagenhaften
+29,2%; es folgen die Niederlande (+5,5%)
und Slowenien (+4,3%). (rk)
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Weit vorn

Osterreichs Bankenszene strotzt vor Kraft und liefert

wieder feine Gewinne am laufenden Band.

eee [on Reinhard Krémer

WIEN. Das abgelaufene Jahr lie-
fert ein aussagekraftiges Ront-
genbild der heimischen Finanz-
wirtschaft: Alle grofRen Institute
legten, auch dank der Geschifte
im Osten, gute Gewinne vor, bei
manchen wurden sogar Rekorde
gebrochen.

So zeigte Andreas Treichl,
Vorstandsvorsitzender der Ers-
te Group Bank AG, zum Abschied
noch einmal, was er kann. In
seiner letzten Bilanz als CEO
der Bank legte er einen Rekord-
Nettogewinn von 1,8 Mrd. € auf
den Tisch —knapp ein gewaltiges
Drittel mehr als im Jahr zuvor.

,Es ist”, so Treichl, ,nicht nur
das beste in unserer Geschichte,
sondern auch ein Geburtstags-
geschenk an unsere Griinder, die
vor 200 Jahren ein Geschéaftsmo-
dell entwickelt haben, welches
die Region, in der wir heute
wieder aktiv sind, stark veradn-
dert hat.” Die Dividende wird
auf 1,40 € pro Aktie erhoht.

Bei der RBI lduft's rund ...
Auch unterm Giebelkreuz lief’s
rund: Die Raiffeisen Bank In-
ternational (RBI) hat ihren Kon-
zerngewinn 2018 um 13,8% auf
1,27 Mrd. € angehoben. Das freut
auch die Aktionére, denn der Er-
folg wird sich auch in einer von
62 auf 93 ct je Aktie erh6hten
Dividende niederschlagen; daftir
will die Bank bis zu 306 Mio. €
lockermachen.

Besonders fein: Fiir notleiden-
de Kredite musste im Vorjahr er-
neut deutlich weniger zur Seite
gelegt werden — das heifdt, die
Zahlungsmoral im RBI-Einzugs-
gebiet steigt, das Umfeld ist gut.
Das ist auch fiir die zukiinftige
Geschéftsentwicklung wichtig.

Wir sind mit dem Geschéfts-
jahr 2018 sehr zufrieden. Wir
haben das sehr gute Vorjahres-
ergebnis deutlich iibertroffen,
unsere Kapitalquoten signifi-

© APA/Hans Klaus Techt

RBI glénzt
Um knapp
14% konnte
Raiffeisen Inter-
national unter
CEO Johann
Strobl ihren
Konzerngewinn
im letzten Jahr
steigern.

kant verbessert und die NPL
Ratio (Non Performing Lo-
ans = faule Kredite; Anm.) ge-
senkt”, sagte RBI-CEO Johann
Strobl. Und, so der RBI-CEO:
+Wir kénnen der Hauptver-
sammlung deshalb eine wesent-
lich hoéhere Dividende vorschla-
gen als im vergangenen Jahr.”
Die Aktionédre werden sich somit
tber eine Dividende von 0,93 ct
pro Aktie freuen kénnen.

... auch die Bawag legte zu
Der seit Oktober 2017 borsen-
notierten Bawag Group geht es
bestens: Das Institut hat 2018
gut verdient, der Gewinn vor
Steuern legte 2018 um 14% auf
573 Mio. € zu. Damit nicht genug,
erwartet man auch heuer und
2020 jeweils ein Gewinnwachs-
tum von iiber sechs Prozent.
Damit diese Ziele erreichbar
werden, hat man sich zuletzt
auch die Schweizer Zahnérz-
tekasse zugelegt. Mit ihr will
man ins Factoring-Geschift, ein
Nischensegment, einsteigen
sowie neue strategische Part-

© APA/Robert Jager

Letzter Tango
Erste Group-
CEO Andreas
Treichl lieferte in
der Bilanz 2018,
seiner letzten,
einen Rekord-
gewinn ab.
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nerschaften in der Schweiz
vorantreiben, so Bawag-Chef
Anas Abuzaakouk.

Die Bank will auch ihre Akti-
onidre verwdhnen und fiir 2018
eine Dividende von 2,18 € je
Aktie, das wiren in Summe 215
Mio. € Ausschiittung, auszahlen.
AuRRerdem wird tiber den Riick-
kauf von Aktien aktiv nachge-
dacht, was sich am Ende positiv
auf den Kurs auswirken sollte.

Hypo NOE mit Gewinnplus
Auch die Hypo NOE Landesbank
fiir Niederosterreich und Wien
hat im abgelaufenen Geschéfts-
jahr 2018 deutlich mehr Gewinn
geschrieben als ein Jahr davor.
Der Konzerniiberschuss nach
Steuern war mit 36,4 Mio. € um
gleich ein Viertel héher als 2017;
auch der Zinsiiberschuss stieg
um 2,8%.

Auf Ebene der Aktiengesell-
schaft steht fiir das Vorjahr ein
Jahresiiberschuss von 25,2 Mio.
€, 2017 waren es ,nur” 16,9 Mio.
€in der Bilanz. Fiir den Eigentii-
mer, das Land Niederosterreich,
bleibt die Ausschiittung aber
gleich.

.Mit 1,4 Mrd. Euro konnten
wir mehr neue Kredite als im
Vorjahr vergeben und sind da-
mit einmal mehr wichtiger Teil
des Konjunkturmotors in der
Region”, erldutert Wolfgang
Viehauser, Vorstand Markt und
Sprecher des Vorstandes.

ER
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Gute Geschafte
Das Kreditgeschaft
brummt, vor allem bei
Wohn- und Konsum-
krediten. Die gute
Konjunktur macht
sich auch in den
Bilanzen bemerkbar.

Panthermedia.net/Benis Arapovic
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ATX-News* Das
global tatige, bio-
pharmazeutische
Unternehmen —
Marinomed Biotech
zieht in den ATX
prime ein. Do & Co
ruckt im September
2018 wieder in den
Leitindex ATX auf
und verdrangt die
Porr, die ihrerseits
im Juni die Buwog
ersetzt hatte.
Wolford ,Uber-
siedelt” vom ATX
prime in den WBI.

* per 10.3.2019

ATX-Unternehmen
Kursverand. 52-Wochen- 52-Wochen- Marktkapita-
Rang Unternehmen 1 Jahr in %~ Hoch Tief lisierung™
1 Verbund +101,32 45,40 21,12
+47,89 91,50 44,70
+17,10 32,94 25,10
+15,71 23,48 18,97
+11,85 18,64 13,92
+5,22 36,55 31,20
-1,38 55,36 37,27
—2,71 10,67 7,685
—5,85 131,00 105,60
—5,99 4,185 2,99
—8,42 36,95 25,30
-10,54 46,40 34,08
=118 43,90 33,00
=11,58 42,24 29,12
-11,87 24,32 17,40
—13,00 8,02 5,90
-13,82 111,60 76,315
—16,07 1,625 0,992
—17,03 53,50 38,44
20 Vienna Insurance Group —17,70 27,50 19,86

Quelle: comdirect.de, wienerboerse.at; * Veranderung in %, Kurse: 1 Jahr per 8.3.2019; ** Zahlen in Mio. Euro, von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht

Mit Sirenen Gummi geben

Womit sich seit Anfang 2019 am besten verdienen lie3 und was noch zu erwarten ist.

eee Von Helga Krémer

WIEN. Der erfolgreichste Mix
seit Jahresbeginn: Ein Rosen-
bauer International-Feuerwehr-
auto mit Semperit-Reifen und
OMV-Sprit. Year-to-Date per
8.3.2019 konnte mit Rosenbauer
International-Aktien 26,43% ver-
dient werden, gefolgt von Sem-
perit mit 22,49% und der OMV
mit 19,84%.

Tatlitata, die Feuerwehr ist da
Der oberésterreichische Feu-
erwehrausriister Rosenbauer
konnte im Geschaftsjahr 2018
Umsatz und Gewinn kréftig stei-
gern — nach vorldufigen Zahlen
stieg der Umsatz von 847,6 auf
900,1 Mio. €, der Betriebsgewinn
(EBIT) von 21,1 auf beachtliche
47,9 Mio. €.

Die letzten drei Monate des
Jahres 2018 seien mit einem
Umsatz von 345,9 Mio. € das
stirkste Einzelquartal in der
Unternehmensgeschichte gewe-
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sen, heift es bei Rosenbauer. Im
abgelaufenen Jahr verzeichnete
der Konzern mit 1,11 Mrd. Mio. €
(2017: 970 Mio. €) einen Rekord-
Auftragseingang. Den grofiten
Beitrag zum Wachstum leistete
dabei die Region MENA (Nahost
und Nordafrika).

Der Auftragsbestand belief
sich zum 31.12.2018 auf 1,05

Mrd. €, nach 882,6 Mio. € vor
einem Jahr. Fiir 2019 wird von
Rosenbauer ein weiterhin stabi-
les Wachstum des Konzernum-
satzes bei gleichzeitiger Steige-
rung der Profitabilitdt erwartet.
Die Analysten der Baader Bank,
der Raiffeisen Centrobank und
von Kepler Cheuvreux raten
Rosenbauer daher mit ,Hold".

Feuerwehr und -ausristung brachte seit Jahresbeginn ein Plus von 26,43%.

Restrukturierung bringt'’s
Im Herbst 2017 hat der Restruk-
turierungs- und Transformati-
onsprozess der Semperit Gruppe
begonnen - geplanter Abschluss:
2020. Laut Analysten lauft die
Restrukturierung in die richtige
Richtung, Investoren wird aber
Geduld bis Ende 2020 angeraten.
Die Erste Bank stufte kiirzlich
auf ,Hold"” hinauf, die Baader
Bank ratet mit ,Buy” und Kepler
Cheuvreux mit ,Hold".

Mit OMYV Gas geben

Die Strategie 2025 der OMYV,
groer und wertvoller zu wer-
den, kommt gut an — auch bei
den Analysten. So sprechen die
Wertpapieranalysten der Erste
Bank, der Landesbank Baden-
Wiirttemberg, der Raiffeisen
Centrobank und der Citigroup -
um nur einige zu nennen — eine
Kaufempfehlung fiir die OMV-
Aktie aus. Macquarie ratet mit
soutperform”, Barclays mit ,over
weight”.




' Bezahlte Anzeige

Unser
Stadtvorteil:

Mehr Auftrage
fur Wiener Unternehmen

Wer langer in Wien lebt, soll auch einen Vorteil davon haben!

Mit dem Wien-Bonus profitieren Wienerinnen und Wiener jetzt von vielen Vorteilen.

Sie kommen schneller zu geférderten Wohnungen, Lehrstellen und auch Jobs — besonders

altere Arbeitnehmerlnnen. Die Wiener Unternehmen werden mit dem Wien-Bonus eben-

falls gefordert: Sie haben ab sofort hohere Chancen bei der Vergabe oOffentlicher Auftrage. . .
Informieren Sie sich jetzt unter www.wien.at/wienbonus StoDtv7Wien
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Rekordergebnis
Die Erste Group
feiert nicht nur ihren
200sten Geburts-
tag, sondern auch
Rekordgewinne.
Die Bawag liegt,
wie 2017, beim
RoE ganz vorn. Die
CET1-Quote ist bei
allen im dunkel-
grunen Bereich.

Die zehn gréBten Banken Osterreichs

Bilanz- Bilanzsumme Return on CET1-Quote

Rang Unternehmen summe* 2017 Equity in % in%

1 Erste Group Bank AG™ 236.792 220.659 13,4 13,5
2 Raiffeisen Bank International AG — RBI** 140.115 135.146 116 134
3  UniCredit Bank Austria AG 100.118 102.148 KA. 19.,'é .........
4 Bawag” 44,698 46056 Y ; 45 .........
5  Raiffeisenlandesbank Obersterreich AG 40690 40319 KA. 149
6 Raiffeisenlandesbank NO-Wien AG 26.947 25.712 14,3 17.,:1 .........
7  Oberbank AG o1 438 20 830 = 15-’.5-5 .........
8  Steiermarkische Sparkasse 15.460 15.007 KA. o
9 Raiffeisenlandesbank Steiermark 15.430 14.714 6,6 18.,'2.3 """""
10 Hypo NOE 13.908 P 5 19.‘.(.) .........

Zahlen in Mio. €; Quelle: eigene Recherche. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht. * Bilanzsumme zum 30.6.2018 Halbjahres-Geschéftsbericht, ** vorlaufige Zahlen zu 2018

Kreditboom geht unbeirrt weiter

Nachfrage an Unternehmenskrediten bleibt ungebrochen. Und es wird heftig investiert.

eee ON Helga Krémer

WIEN. Bereits seit Anfang 2003
fihren die Zentralbanken des
Euroraums — in Osterreich die
Oesterreichische Nationalbank
(OeNB) — gemeinsam mit der Eu-
ropdischen Zentralbank (EZB)
quartalsweise eine Umfrage tiber
das Kreditgeschaft im Euroraum
durch. Sinn und Zweck der Sur-
vey ist die Verbesserung ihres
Informationsstandes betreffend
das Kreditvergabeverhalten der
Banken, die Kreditnachfrage
von Unternehmen und privaten
Haushalten sowie sonstige die
Geldpolitik betreffende Themen.
Dabei werden rund 150 fithren-
de Banken aus allen Landern
des Euroraums befragt, darun-
ter acht Institute aus Osterreich.

Konjunktur bringt Kredite

,Die expansive Kreditentwick-
lung in Osterreich, die sich
bereits seit Ende 2016 in den
Umfrageergebnissen zeigt, voll-
zieht sich vor dem Hintergrund
eines kréftigen Konjunkturauf-
schwungs”, sagt Gerald Hub-
mann von der OeNB, Abteilung
flir volkswirtschaftliche Ana-
lysen. Dessen Hohepunkt sei
laut OeNB-Analyse zwar bereits
tberschritten, dennoch gehen
aktuelle Prognosen noch bis
mindestens 2020 von einem ver-
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Die starke Investionstatigkeit dsterreichischer Unternehmen will finanziert sein.

gleichsweise guten Wachstum
der 6sterreichischen Wirtschaft
aus — trotz steigender Risiken
fir die Weltwirtschaft. Laut
OeNB-Prognose wurde fiir die
Jahre 2018 bis 2020 ein Wachs-
tum des realen BIP von 2,7%,
2,0% und 1,9% erwartet.
,Bereits seit liber zwei Jah-
ren melden die an der Umfrage
teilnehmenden Banken ein an-
haltendes Wachstum der Nach-
frage nach Unternehmenskredi-
ten”, so Hubmann. Ein Blick in
die erhobenen Daten l4sst einen
bei den langfristigen Krediten
im Beobachtungszeitraum vier-
tes Quartal 2017 bis Mitte 2018
aufmerken. Denn da zeigt sich

diese Entwicklung besonders
ausgepragt. ,Der wesentliche
Grund dafiir ist ein gestiege-
ner Finanzierungsbedarf fiir
die anhaltend starke Investi-
tionstéatigkeit der Osterreichi-
schen Unternehmen”, erklart
der OeNB-Statistiker und raumt
gleich mit einem Mythos auf:
»vom niedrigen Zinsniveau gin-
gen dagegen in den letzten Jah-
ren kaum zusétzliche Impulse
fiir die Kreditnachfrage der Un-
ternehmen aus.”

Worin investiert wird

Droselt man die angesprochene
Investionstéatigkeit und die dy-
namische Kreditnachfrage der

letzten Jahre auf, so geht aus
den Umfrageergebnissen ein
stark steigender Finanzierungs-
bedarf fiir Anlageinvestitionen
hervor. Zudem wurden von den
befragten Banken Ausgaben fiir
Betriebsmittel, den Aufbau von
Lagerbestdnden, Restrukturie-
rungen und Ubernahmen von
Unternehmen sowie die Refi-
nanzierung und Umschuldung
bestehender Kredite als Fakto-
ren der gestiegenen Nachfrage
genannt. Flir das erste Quartal
2019 erwartet die OeNB bei Un-
ternehmen jedoch keinen weite-
ren Anstieg der Kreditnachfrage.

Unbeeindruckt von NPL-Quote
Seit Juli 2018 werden von der
OeNB auch die Auswirkungen
der non-performing-loan-Quote,
kurz NPL-Quote, auf die Kredit-
vergabepolitik erhoben. Erfreu-
liches Ergebnis: Die Kreditver-
gabepolitik Osterreichischer
Banken zeigt sich weitgehend
unbeeinflusst von notleidenden
Krediten.

,Der Anteil notleidender Kre-
dite ist in Osterreich niedriger
als im Euroraum sowie in der EU
insgesamt, was fiir eine im Ver-
gleich umsichtige Kreditvergabe
bzw. eine gute Bonitdt der 0s-
terreichischen Kreditnehmerin-
nen und Kreditnehmer spricht”,
fasst Hubmann zusammen.
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Was 2018 war und wie 2019 sein wird

Ein Ruckblick und eine Vorschau in die 6sterreichische Versicherungswirtschatt.

eee Von Helga Krémer

WIEN. Erste Berechnungen des
Osterreichischen Versicherungs-
verbandes VVO zeigen fir das
Geschiéftsjahr 2018 sowohl in
der Krankenversicherung wie
auch in der Schaden-Unfallver-
sicherung ein Prdmienwachs-
tum, in der Lebensversicherung
jedoch einen Riickgang der Pra-
mienentwicklung (siehe Grafik).
JJInsgesamt vermerkt die 6ster-
reichische Versicherungswirt-
schaft im vergangenen Jahr
ein Wachstum der Prédmien-
einnahmen um 1,2 Prozent auf
17,3 Milliarden Euro”, so VVO-
Generalsekretdr Louis Norman-
Audenhove.

Rund 50 Mio. aufrechte Ver-
trage haben wir Osterreicher

laut VVO bei heimischen Ver-
sicherungen abgeschlossen,
13,9 Mrd. € an Leistungen aus
unseren Vertrdagen ausbezahlt
bekommen - aus Lebensversi-
cherungen, aus einer privaten
Krankenversicherung oder als
Wiedergutmachungen fiir ent-
standene Schéiden.

Fiir heuer geht der VVO bei den
gesamten Pradmieneinnahmen
von einem Anstieg um 1,5% auf
rund 17,6 Mrd. € aus. Am kraf-
tigsten dirfte erneut die Kran-
kenversicherung wachsen, in der
ein Anstieg um 3,5% erwartet
wird. Fir die Schaden- und Un-
fallversicherung prognostiziert
der VVO einen dreiprozentigen
Zuwachs, in der Lebensversi-
cherung wird mit einem Einnah-
menriickgang um 2% gerechnet.

Versicherungen - Jahresbilanz 2018

Pramienentwicklung nach Sparten

Werte in Milliarden Euro, 2018 vorlaufig, Veranderungen zum Vorjahr in Prozent

Pramien Leistungen
2,2
) 1,4
(43 (5.2
Lebens- Kranken- Schaden/ Gesamt
versicherung versicherung Unfall
Pramienentwicklung - Prognose 2019
@ -2,0% +3,5% +3,0% +1,5%
Quelle: APAWO

Pramien und Leistungen der einzelnen Versicherungssparten fir 2018.

B
=
=
c
=

@

ol
&
(=]
=
=

© APA/Vienna Insurance Group /APA-Fotoservice/Richard Tanzer

Elisabeth Stadler
Vienna Insurance Group

,Mit den vorlaufigen Ergebnis-
sen fur 2018 liegen wir bei allen
wichtigen Kennzahlen deutlich
Uber unseren Prognosen. Der
Vorstand hat daher den Gremi-
en fur das Geschaftsjahr 2018
erneut eine deutliche Erhéhung
der Dividende von 90 Cent auf 1
Euro pro Aktie vorschlagen. Das
bedeutet im aktuellen Zinsumfeld
eine attraktive Dividendenrendite
von 4,9 Prozent." Die Combined
Ratio konnte auf ausgezeichnete
96,0% gesenkt und dadurch der
Gewinn (vor Steuern) mit 485,4
Mio. € gegenuber dem Vorjahr
um rund 10% gesteigert werden.

Andreas Brandstetter
Uniqa

LWir haben in unseren 18 Lan-
dern neue Kunden gewonnen
und sind gewachsen. Wir haben
die Combined Ratio, auch wegen
verhaltnismaBig geringer Unwet-
terschaden, weiter auf 96,8 Pro-
zent verbessert und konnten das
Konzernergebnis um mehr als 70
Millionen Euro auf 243 Millionen
Euro steigern. Basierend auf
diesem plangemaBen Ergebnis
und unserer international starken
Kapitalguote von mehr als 250
Prozent, kdnnen wir mit 53 Cent
die siebente Dividendenerhé-
hung in Folge vorschlagen.*

© Helvetia/Christian Husar

Otmar Bodner
Helvetia Osterreich

,ES ist gelungen, das Top-Ergeb-
nis des Vorjahres erheblich zu
verbessern und einen Rekord in
unserer 160-jahrigen Geschichte
zu erzielen. Helvetia Osterreich
hat sich damit innerhalb der Hel-
vetia Gruppe als sehr erfolgrei-
cher Landermarkt positioniert.*
Das Gesamtpramienaufkommen
von Helvetia Osterreich ist 2018
mit 494,3 Mio. € auf dem hohen

Vorjahresniveau geblieben (2017:

494,9 Mio. €). Und: Erstmals
kommt die Combined Ratio mit
89,2% (IFRS netto) unter die
90-Prozent-Marke (2017: 91,0%)).

© Oberosterreichische Versicherung

Josef Stockinger
00 Versicherung

,Rundum-Serviceleistungen wie
Pannenhilfe im Auto, Handwerker-
service, SchlUsseldienst oder der
neue ,Schutzengel digital* sind

fUr viele unserer Kunden heute
bereits ein Teil inres Versiche-
rungsschutzes.” Die Oberdster-
reichische Versicherung profitiert
auch 2018 von der guten Konjunk-
tur. Wie schon 2017 legen die
Schaden-Unfall-Sparten deutlich
zu. Die verrechneten Pramien
erhohen sich gegentber dem Ver-
gleichszeitraum 2017 um 4,1%.
Insgesamt nimmt die Oberdster-
reichische 2018 im Nicht-Leben-
Bereich rund 335 Mio. € ein.”
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Abgesahnt \Wer
auf weltweite In-
vestitionen in Roh-
stoffunternehmen
setzte, liegt mit
Uber 180% im Plus.
Bei den ,Alternati-
ven" ist, wie 2017,
ein Single Strategy
Hedgefonds, der
Uberwiegend in
britische Unter-
nehmen investiert,
auf Platz 1.

Bei den Misch-
fonds liegen An-
leihen und Geld-
marktinstrumente
vorn. China und/
oder Technolo-
gie lassen in den
letzten Monaten
Aktienfonds
prosperieren.

Top 5 Fonds

Unternehmen

Performance
3 Jahre

Performance
6 Monate

Performance
1 Jahr

181,39%

5 JPM US Technology C(Acc)USD 123,06% 10,24%
Top 5 Alternative Investments
Performance Performance Performance
Unternehmen 3 Jahre 1 Jahr 6 Monate

=12,44%

SGAIA Egerton Equity C Dis GBP

Top 5 Mischfonds

Unternehmen

Performance
3 Jahre

Performance

1 Jahr 6 Monate

53,35%

40,05%

BS Best Strategy UL Fds.-Trends&Value CHF

0,05%

Top 5 Aktienfonds im letzten Monat

Performance Performance Performance
Rang Unternehmen 1 Monat 1 Jahr 6 Monate
1 L&G E Fund MSCI China A UE EUR 19,26% —6,87% 18,80%

Metzler China Equity RMB Fund

Top 5 Aktienfonds in den letzten 3 Monaten

Unternehmen

Performance
3 Monate

Performance
6 Monate

Performance
1 Jahr

L&G E Fund MSCI China A UE EUR

5 Commodity Capital Global Mining Fund P

22,45%

—5,88% 9,10%

Quelle: Eigenrecherche; Stand: 10.3.2019

Mit China im Portfolio sind auch
Technologiewerte abgedeckt.

Top-Performer bilden MSCI China nach

Wer auf Technologie setzen will, sollte einen Blick ins Land des Lachelns werfen.

WIEN. ,Fir Investoren, die von
den neuen Tech-Titanen der
Welt profitieren mochten, ist
China unvermeidlich geworden”,
meint Chanchal Samadder, Head
of Equity ETFs Lyxor Asset Ma-
nagement. Der MSCI China-In-
dex ist seines Erachtens dafiir
am besten nutzbar.

Laut dem Kleiner Perkins
Bericht ,Internet Trend 2018"
sind 9 der 20 weltweit fiithren-

den Internetunternehmen (nach
Marktbewertung) in chinesi-
scher Hand. Auf dem bérsenno-
tierten Markt haben chinesische
Technologietitel eine doppelt so
hohe Gewichtung wie die japa-
nischen und européischen Tech-
nologiesektoren gemeinsam. Die
chinesischen Technologiewerte
sind, basierend auf MSCI-Daten,
sogar grofer als Korea, Taiwan
und Indien zusammen.

Der Experte schatzt ETFs auf
den MSCI China A - bdrsenge-
handelte Indexfonds, die die
Wertentwicklung des MSCI Chi-
na A abbilden. Der Index besteht
aus A-Aktien von grofen und
mittelgrofen Unternehmen mit
Sitz in China. A-Aktien notieren
an den Borsen von Shanghai und
Shenzhen und werden in chine-
sischer Wahrung (Renminbi)
gehandelt. (hk)
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Der Blick In die
Glaskugel

Die Zukunft kommt frih genug, meinte Albert Einstein.
medianet fragte nach, wie’'s werden kénnte.

eee Von Reinhard Krémer

WIEN. Die vergangenen Jahre
liefen fiir Osterreich recht rund.
Die Frage ist: Wie geht’s weiter?
Nicht so schlecht, ist der Tenor
der Experten. Zwar lasst die Kon-
junkturstimmung weiter nach,
meint UniCredit Bank Austria-
Chef6konom Stefan Bruckbauer,
doch: ,Die Auswirkungen der an-
dauernden Verschlechterung des
Exportumfelds werden durch
die optimistische Stimmung im
Inland abgefedert.”

China geht vom Gas

2020 kommen dann mit der
weiteren Verlangsamung der
Dynamik in China und einer
voraussichtlich splirbaren Ab-
schwéchung der Konjunktur in
den USA noch zwei belasten-
de Faktoren hinzu, sodass eine

weitere Verringerung der Kon-
junkturdynamik im Raum steht,
sagt Bruckbauer

Weitere Prognosen: Die Infla-
tion tbersteigt 2019 und 2020
mit 1,8 bzw. 1,9% weiter den
Vergleichswert im Euroraum.
Trotzdem ist Osterreichs Wirt-
schaft im Export weiterhin sehr
erfolgreich. Die Arbeitslosen-
quote wird 2019 auf 7,3% sinken,
obwohl der Verbesserungstrend
Mitte des Jahres auslauft.

Und was macht die Borse?

Die gute Nachricht fir Kredit-
nehmer: ,Im aktuellen Konjunk-
turumfeld sind Anhebungen der
Leitzinsen in weite Ferne ge-
rickt und auch nicht sinnvoll.
Wir erwarten bis Ende 2020 kei-
ne Verdanderung der aktuellen
Zinssétze”, sagt der UniCredit
Bank Austria-Experte.

.Es gibt Argumente, dass
2019 ein gutes Aktienjahr wird.
Es wird nicht so steil aufwérts
gehen wie vor zehn Jahren. Es
wird auch nicht gradlinig sein.
Die grofRen Risiken sind die po-
litischen Entwicklungen sowohl
in den USA als auch in GrofSbri-
tannien”, sagt Martin Hifner,
volkswirtschaftlicher Berater
der Hello bank!.

Wenn es um einzelne Sektoren
am Aktienmarkt geht, setzt man
bei der Raiffeisenbank Interna-
tional auf Getrénke, Pharma, IT,
Versorger und Energie.

An der Wéhrungsfront bleibt
alles ruhig: ,Wir gehen daher un-
verandert davon aus, dass sich
Euro/US-Dollar in den néchsten
Monaten weiter tendenziell in
der unteren Hélfte einer Span-
ne zwischen 1,12 und 1,18 be-
wegen wird”, sagt Jorg Angele

Langsamer
Die heimische
Konjunktur
verliert an Fahrt.
Trotzdem bleibt
unterm Strich
noch Wachstum
Ubrig.

vom Raiffeisen Research. Auch
bei den Schweizern tut sich we-
nig — und Ruhe ist diesfalls nie
schlecht: ,Der Franken scheint
auch im laufenden Jahr nicht
aus dem mittlerweile gewohnten
Schwankungsband von 1,12 bis
1,15 zum Euro hinauskommen
zu wollen”, meint Raiffeisen Re-
search-Analystin Lydia Kranner.

01 wird wieder teurer

Nicht ganz so gute Nachrich-
ten gibt’s fiir Autofahrer: Beim
Olpreis kénnte es weiter nach
oben gehen. ,Die saisonale Ana-
lyse deutet darauf hin, dass die
Rohél-Lagerbestdnde aus den
USA fallen koénnten. Sollte ein
saisonaler Riickgang friiher ein-
setzen, konnte dies ein Signal fiir
einen weiteren moderaten An-
stieg der Olpreise sein”, meinen
die Analysten von X-Trade Bro-
kers.Und: ,Saudi-Arabien deutet
auf weitere Produktionskiirzun-
gen hin, die derzeitigen Grenzen
der Produktion kénnten bis in
die zweite Jahreshalfte verlan-
gert werden.”

Gold glanzt in absehbarer Zu-
kunft wieder: ,Nach einem kurz-
fristigen Ausverkauf der Gold-
preise sind nun wieder Anstiege
zu beobachten”, so die X-Trade
Brokers-Analysten. Preissteige-
rungen in Richtung 1.400 USD
sind moglich.
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Stark & stérker
ex e a s a e Die Preise der Wohn-
immobilien stiegen

in der gesamten
Republik rund um

Wohnimmobilienpreise prosperieren — eine einstmals den Stephansdom
. . . mit plus 8% stérker
als fad verrufene Branche ist eine hei3e Nummer. als in der EU, wo
der Durchschnitt bei
4,3% liegt.

eee Jon Reinhard Krémer

mmobilien galten in fritheren

Zeiten als eine sichere Bank

— aber langweilig. Nun, Letz-

teres gilt heutzutage nicht

mehr. In einem Umfeld nied-
riger Zinsen hat sich die Branche
im Zuge der Nachwirkungen der
Finanzkrise zum guten Rendi-
tebringer mit schénen Ertrédgen
gemausert.

Dies gilt nicht nur fir Ge-
schéaftsflachen, die ihr Tief
langst Uberwunden haben -
dem Wirtschaftsaufschwung
sei Dank! —, sondern auch fiir
Wohnimmobilien, deren Preis-
entwicklung nur eine Richtung
zu kennen scheint: aufwarts.

Diese positive Entwicklung
verzeichnet auch die Oesterrei-
chische Nationalbank (OeNB) in
ihrem jlingsten Immobilienbe-
richt.

Die Wohnimmobilienpreise, so
die OeNB, sind in Osterreich im
dritten Quartal 2018 gegeniiber
dem Vorjahresquartal mit acht
Prozent weiter kréftig angestie-
gen. Der Preisauftrieb in Oster-
reich lag deutlich iber dem EU-
Durchschnitt, der sich bei plus
4,3% bewegt.

Aufwirts auch in Wien

Besonders stark war der Preis-
anstieg in den Bundesldndern
(ohne Wien) mit fast zehn Pro-
zent im Vergleich zum Vorjahr.

Es geht nach oben

Verand. Vorjahr 3/18 2/18
Osterreich +8,0% +5,0%
Osterreich ohne Wien | +9,7% +6,0%
Wien +6,5% +4,2%

Verand. Vorquartal 3/18 2/18

Osterreich +2,8% +0,6%
Osterreich ohne Wien | +2,6% +0,5%
Wien +2.9% +0,7%

Entwicklung der Wohnimmobilienpreise; Quelle: OeNB

© PantherMedia/pandionhiatus3
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Wohnimmos in Europa

Verand. Vorjahr 3/18

Slowenien +15,2%
Niederlande +10,2%
Irland +9,1%
Tschechien +8,7%
Lettland +8,6%
Portugal +8,5%
Spanien +7,2%
Ungarn +7%

wegen methodischer Unterschiede nicht mit den Osterreich-
Daten in der Tabelle vergleichbar. Quelle: OeNB, Eurostat, EZB

Aber auch in Wien hat sich das
Immobilienpreiswachstum -
nach einigen Quartalen mit
vergleichsweise moderater Teu-
erung — im dritten Quartal 2018
mit einem Plus von 6,5% im Vor-
jahresvergleich beschleunigt.

Der Kern legt weniger zu

Vor diesem Hintergrund be-
lief sich im Dezember 2018 das
Wachstum der Wohnbaukredit-
vergabe — bei unverandert giins-
tigen Konditionen — auf 4,9% (im
Jahresabstand).

Die OeNB wirft via Eurostat-
Zahlen aber auch einen Blick
tiber den Zaun zu den Nachbarn:
In den meisten CESEE-Léndern
(Central, Eastern and Southeas-
tern Europe; Anm.)legten die
Immobilienpreise laut Eurostat-
Daten im zweiten und dritten
Quartal 2018 deutlich stérker zu
als der EU-Durchschnitt.

Die hier verwendeten Daten
internationaler Organisationen
sind tibrigens aufgrund von me-
thodischen Unterschieden nicht

© PantherMedia/Dalibor Briek

Nummer eins
Slowenien —im
Bild Laibach

- holte sich
mit +15,1%
die gesamt-
europaische
Krone beim
Preiszuwachs
der Wohn-
immobilien.

Der Report der Nationalbank

Immobilien aktuell - international

Die neueste Immobilienmarktanalyse der Oesterreichi-
schen Nationalbank (OeNB) untersucht die steigen-

den Wohnimmobilienpreise in Osterreich, in Zentral-,

Ost- und Sudosteuropa (CESEE) sowie in den Ubrigen
EU-Mitgliedsstaaten. Die weiterhin starke Nachfrage nach
Wohnimmobilien in Osterreich und die gute Konjunkturlage
in Osteuropa sorgen fUr eine Preissteigerung.

mit den Osterreich-Daten in der
Tabelle vergleichbar.

Die Region prosperiert

Die positiven Rahmenbedingun-
gen in der Region wie das starke
Einkommenswachstum, histo-
risch niedrige Arbeitslosenquo-
ten und relativ optimistische
Wachstumsaussichten in Ver-
bindung mit weiterhin glnsti-
gen Finanzierungsbedingungen
zeigen sich in der hohen Nach-
frage nach Wohnimmobilien, so
die OeNB.

Zudem wird die Nachfrage in
vielen Landern weiterhin durch
zielgruppenspezifische Subven-
tionsprogramme unterstiitzt.

Und so holte sich auch ein
Land aus der CESEE-Region die
Goldmedaille beim Preisanstieg
der Wohnimmobilien: Slowenien

+4,3

Prozent

Europaschnitt
Der EU-Durch-
schnitt beim
Zuwachs der
Wohnimmobili-
enpreise lag im
zweiten und drit-
ten Quartal 2018
bei 4,3%. In den
meisten CESEE-
Landern legten
die Immobilien-
preise deutlich
starker zu.

schlug mit plus 15,2% alle ande-
ren Linder auf dem Kontinent.
Neben Osterreich und den
CESEE-Liandern wiesen auch
die Niederlande, Irland, Portu-
gal, Spanien und Luxemburg
dynamisch steigende Wohnim-
mobilienpreise im zweiten und
dritten Quartal 2018 auf.

Italien ging in die Knie

Das stérkste Preiswachstum der
kerneuropaischen Staaten war in
den Niederlanden mit plus 10,2%
zu verzeichnen. In Irland legten
die Preise um 9,1% und in Portu-
gal um 8,5% zu. In Deutschland
ging's um 5,4% nach oben, in
Frankreich nur um 2,8%. Schluss-
licht blieb Italien, wo im gleichen
Zeitraum die Preise sanken; hier
gingen die Preise im Quartals-
vergleich um 0,8% zurtick.
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IATX-YTD" Aufs
Jahr gesehen liegt
die CA Immo vorn;
year-to-date sind
alle im Plus: Die

S Immo fuhrt mit
23,80% vor der CA
Immo mit 17,09%
und der Warimpex
mit 17%. Die UMB
kommt auf 9,88%
und die Immo-
finanz auf 5,26%
Kursgewinn.

* per29.3.2019

IATX-Unternehmen
Kursverand. 52-Wochen- 52-Wochen- Marktkapita-

Rang Unternehmen 1 Jahr in %~ Hoch Tief lisierung™

1 CAlmmobilien Anlagen AG 19,78 33,50 26,82

2  SlmmoAG 11,39 18,64 13,92

3 Immofinanz AG 4,66 23,48 19,58

4 UBM Development —10,49 43,90 33,00

5  Warimpex —12,03 1,625 0,992

Quelle: comdirect.de, wienerboerse.at; * Veranderung in %,. Kurse: 1 Jahr per 29.3.2019; ** Zahlen in Mio. Euro, von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veroffentlicht.

Immobilienaktien im Fokus

Was Analysten zu Osterreichs Immo-Aktien meinen.

WIEN. In der kiirzlich vorge-
stellten 2018er-Bilanz der CA
Immo war vom hoéchsten Kon-
zernergebnis der Unterneh-
mensgeschichte mit 305,3 Mio.
€ (+28%) die Rede — Daten, die
die Analysten bereits Anfang
Maérz vermuten lief3en. So stufte
Baader Helvea die CA Immo neu
mit der Empfehlung ,hold”, SRC

Research mit ,buy” und HSBC
bestétigte ,buy”.

Auch die vorlaufigen Ergeb-
nisse der S Immo gefallen den
Analysten: SRC Research bleibt
bei der Kaufempfehlung und er-
hoéht ihr Kursziel auf 21 €. Die
Erste Bank ,steht der S Immo
positiv gegentiber” und sieht sie
bei 20 € (18,28 € per 29.3., Anm.)

Die Immofinanz wird durch-
wegs mit ,hold” geratet, nur
die Société Generale empfiehlt
»sell”, Kepler Cheuvreux hinge-
gen ,buy”.

Filir fundamental giinstig be-
wertet halt die Erste Bank die
UBM-Aktie, RCB rit zu ,hold”,
SRC Research zu ,buy”.

Die Warimpex erhielt im Jan-
ner von der RCB eine Kaufemp-
fehlung — wer ihr folgte, darf
sich tiber ein Plus von rund 17%
(YTD) freuen. (hk)
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Andreas Quint
CEO der CA Immo

,unsere aktive Wachstumsstra-
tegie hat der CA Immo 2018

ein neuerliches Rekordergebnis
beschert. Wir konnten unseren
Immobilienbestand um sieben
hochwertige Immaobilien erwei-
tern, wovon wir vier Gebaude
selbst entwickelt haben. Dieses
Portfoliowachstum wird unsere
Mieterlése und dadurch das
nachhaltige Ergebnis in den kom-
menden Jahren weiter erhdhen.
Auf Basis unseres starken opera-
tiven Ergebnisses kénnen wir der
Hauptversammlung ein weiteres
Jahr in Folge eine deutliche Erho-
hung der Dividende anbieten.”

© Immofinanz Group/Martina Draper
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Dietmar Reindl
COO der Immofinanz

,unsere klare Markenpolitik als
Garant fur Qualitat und Verlass-
lichkeit sowie unsere hohe Kun-
denorientierung sind die Basis
flr den erneuten Anstieg des
Vermietungsgrads auf Rekord-
niveau. Derzeit arbeiten wir an
der weiteren Ausrollung unserer
Buromarke myhive in Wien, Dus-
seldorf und Bukarest auf dann
insgesamt 26 Standorte und
wollen unsere Positionierung als
fuhrender Retail Park-Betreiber
in Europa durch weitere Zukaufe
und Eigenentwicklungen von
Stop Shops festigen.*

Thomas G. Winkler
CEO der UBM

,Mit 2018 stellen wir die Nach-
haltigkeit unserer Ertragskraft
endgultig unter Beweis.” UBM
Development hat 2018 in jeder
Beziehung ein Rekordjahr ab-
geliefert: Mit einem vorlaufigen
Gewinn pro Aktie von 5,30 €
und einem Ergebnis vor Steuern
von 55 Mio. € markiert 2018 ein
neues Rekordjahr. Finanziell zeigt
sich die UBM mit einer Eigenka-
pitalquote von 35% so stark wie
noch nie. Investitionen in die Zu-
kunft kamen auch nicht zu kurz:
2018 investierte die UBM einen
Rekordwert von rund 300 Mio. €
alleine in neue Projekte.

© Thomas Smetana

Friedrich Wachernig
Vorstand der S Immo

,Mit der Fertigstellung und
gleichzeitigen Vollvermietung

des Einsteinova Business Center
erweitern wir unser Portfolio um
eine weitere Erfolgsgeschichte.
Dieses Projekt beweist einmal
mehr, dass unsere Strategie
funktioniert — immer wieder auch
Grundstlicke auf Reserve zu
kaufen, um genau dann zu entwi-
ckeln, wenn die Zeit reif daflr ist.”
Auf rund 11.600 m2 Grund ist ein
modernes, nachhaltiges Buro mit
einer vermietbaren Flache von
rund 23.500 m? entstanden, das
nach den hdchsten Green-Buil-
ding-Standards gebaut wurde.
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Starke Nachfrage Osterreichischer Inmobilien-Investmentfondsmarkt

Den StérkSten ZU_ Fondsvolu- Fondsvolu-

wachs an Fonds- Rang Unternehmen men 2018~ men 2017 Wachstum
volumen konnte 1 ....... .Bank Austria Real Invest ImmobilienkAG 3.728,88 3.464,73 +7,62%
die LLB Immo KAG 2 Erste Immobilien KAG 2.041,68 1.879,68 +8,62%
mit 22’29% verbu- 3 ...... L LB Immo KAG (vorm. Semper Constantia Immo Invest)y 1.142,84 934,57 +22,29%
chen. Schlusslicht 4 Unon Investment Real Estate Austia AG 926,99 780,34 118,79%
im WaChS’[um |S’[ ..... 5 ...... R affeisen Immobiien KAG 500,87 412,01 +21,57%

die Bank Austria
Real Invest, sie hat
aber das hdchste
Fondsvolumen.

Quelle: VOIG (Vereinigung Osterr. Investmentgesellischaften); * Zahlen/Volumen in Mio. €, von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht.

The Winner takes it all

Immobilienfonds kénnen als einzige wachsen.

WIEN. Uber das Jahr 2018
konnten im Osterreichischen
Fondsmarkt lediglich Immobi-
lienfonds mit einem Plus von
10,8% bzw. +0,8 Mrd. € ein po-
sitives Wachstum erzielen. Alle
anderen Fondskategorien muss-
ten, insbesondere aufgrund von
Kursverlusten, negative Ergeb-
nisse hinnehmen. Nach Veranla-

gungsstrategien aufgegliedert,
betragt das Fondsvermogen zum
Jahresende 2018 bei Immobili-
enfonds 8,5 Mrd. €.

Ende des Vorjahres erhielt
der Erste Responsible Immobi-
lienfonds das Osterreichische
Umweltzeichen in der Katego-
rie ,Finanzprodukte”. ,Die Auf-
lage des ersten nachhaltigen

Publikums-Immobilienfonds in
Osterreich war eine Pionierleis-
tung”, sagt Peter Karl, CEO der
Erste Immobilien KAG, dazu.
,Erstmals wurde dem Wunsch
umweltbewusster Investoren
nach einer Anlage in der Anla-
geklasse Immobilien Rechnung
getragen. Dieser Schritt und die
konsequente Ausrichtung des
Fonds auf die strengen Kriteri-
en wurden nun von staatlicher
Seite mit dem Giitesiegel bestéa-
tigt.” (hk)

Sichere Bank Im
Jahresvergleich

Top 8 Immobilienfonds - global

Performance Performance Performance

schnitt fo|gende Rang Unternehmen 1 Jahr 6 Monate 1 Monat
S’[ra’[egie am 1 ....... AXA World FdFrGlREs.Secl DiséBH 25,96% 11,59% 510%
besten ab Global, ..... 2 ...... A B SICAVIAB Gl.Real Estate Se.PLIEUR 25,39% 11,67% 5,66%
|n borsen notlerte ..... 3 ...... J Henderson H.Gl.REq.FA.3IncELR 25,27% 11,76% 5,50%
Aktien von Unter- .. R D D '200% .
nehmen aus dem ..... 5 ...... A mundiInd FTSE EPRANARETGLED 24,80% 11,96% 5,33%
Immoblllensektor ..... 6 ...... A mundi IS Sic.In.FTSE ERNAGLUEDREUR 24,65% 11,89% 5,32%
investiert. . 7. Fidelity FA.GIoD.PrOpeIty ¥ ACC BUR e 23,42% 11.68% el
8 Invesco Gl.Real Est.Sec.Fd.I Acc EUR 23,23% 11,93% 6,01%

© PantherMedia/arnaudmartinez

PR
=i
t-‘
-

Mit globalen Immobilienfonds kénnte
man am Immo-Boom mitnaschen.

Quelle: Eigenrecherche; Stand: 31.3.2019

Weltweit in ,,Beton-Gold-Aktien” anlegen

Wer in gréBeren Dimensionen denken will, kdbnnte auf Immofonds schauen.

WIEN. Selber auf der ganzen
Welt in Immobilien zu investie-
ren, kdnnte den eigenen Nerven
nicht zupasskommen — besser
wére, mit den Groflen mitzu-
schwimmen oder tiberhaupt die
Experten schwimmen zu lassen.

Immobilienfonds bieten sich
dafiir besonders an. Gut gingen
im letzten Jahr Fonds, die ent-
weder global oder in Asien in
Unternehmen aus dem Immobi-

liensektor investierten; die den
FTSE EPRA/NAREIT Developed
Index nachzubilden versuchten
oder Fonds, die hauptséachlich in
Anteile sogenannter Real Estate
Investment Trusts (REITSs) sowie
in sonstige immobilienbezogene
Wertpapiere anlegten.

FTSE EPRA/NAREIT Deve-
loped Index ist dabei ein Ak-
tienindex, der borsennotierte
Immobiliengesellschaften und

REITs weltweit représentiert.
Ein REIT ist quasi eine Anla-
geform, die eine Investition in
Immobilien auf Basis von bor-
sengehandelten Aktien ermég-
licht. Das kann ein an der Borse
gehandelter Immobilienfonds
sein oder auch ein an der Borse
gehandeltes Unternehmen mit
ganz speziellen Anforderungen,
das Immobilien besitzt, betreibt
oder finanziert. (hk)




© Bohringer Friedrich/Wikimedia/CC BY-SA 2.5.
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Teures Wohnen
iIm Eigentum

Angebotspreise fur Eigentumswohnungen stiegen am
meisten in Vorarlberg — Ruckgange in Pannonien.

eee on Helga Krémer

WIEN. Die Angebotspreise fir
Eigentumswohnungen sind
2018, laut willhaben.at, erneut
gestiegen. Die Angebotspreise
wohlgemerkt — etwaige zu hoch
gegriffene Vorstellungen sind
also auch darunter.

Fiir die Auswertung wurden
Angebotspreise fiir ganz Oster-
reich fiir das Jahr 2018 mit je-
nen von 2017 verglichen. Dazu
wurden all jene Inserate von
willhaben herangezogen, die im
Betrachtungszeitraum online
waren. Um Dubletten bereinigt,
wurden schlieflich mehr als
120.000 Anzeigen untersucht.
Im Grof3teil der analysierten
Bezirke — mehr als 83% — zogen
die durchschnittlichen Quadrat-
meterpreise erneut an.

Nicht ganz Wien wird teurer

Waren in der vergangenen will-
haben.at-Marktiibersicht noch
alle Bezirke in Wien gestiegen,
so zeigt sich im Vergleich 2017

zu 2018 ein neues Bild: In zwei
Bezirken gab es nicht nur keine
Preissteigerung, da gingen die
Preise sogar zuriick, ndmlich in
Wieden (4,3%) und in der Do-
naustadt (-0,5%).

Nur ein Bezirk schafft es iber
die 10%-Marke, einer landet ex-
akt darauf — Neubau bringt es
auf +11,8% und Ottakring auf
eben genau 10%. Alle anderen
liegen im einstelligen Bereich,
von den Steigerungen um die
20% der letzten Ubersicht also
ziemlich entfernt. Im Wien-Ge-
samtschnitt legten die Angebot-
spreise um rund 5% zu.

Spitzenreiter aus dem Lindle

Am starksten haben die Ange-
botspreise fiir Eigentumswoh-
nungen im Vorarlberger Dorn-
birn zugelegt, +28%. Dahinter
folgen Krems Land (NO) mit ei-
nem Plus von 26,7%, Rohrbach
(00) +25%, Bregenz (wieder Vor-
arlberg) +22,9% und Voitsberg
(Steiermark) +20,2%. Was die
restlichen Landeshauptstadte

angeht, so gab es der willha-
ben.at-Analyse zufolge, bis auf
St.Polten mit +16%, eher mo-
derate Anstiege: +8,7% in Linz,
+7,9% in Innsbruck, +5,6% in
Eisenstadt, +4,2% in Salzburg-
Stadt, +3,9% in Klagenfurt und
3,7% in Graz.

Die starksten Riickgdnge wa-
ren im Burgenland zu finden:
-18,4% in Oberpullendorf und
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Hot Spot

Da wollen offen-
bar alle wohnen
— Dornbirn; dort
stiegen die An-
gebotspreise fur
Wohnungen im
Eigentum 2018
um ganze 28%.

-13,1% im Bezirk Eisenstadt-
Umgebung. An drittletzter Stelle
der gilinstiger gewordenen Bezir-
ke liegt das Tirolerische Reutte
mit -12,6%.

Bundesldnder high vs. low

e Burgenland: Mattersburg
+12,6%, Oberpullendorf -18,4%.

e Kdrnten: Villach Land +18%,
Klagenfurt Land -9,7%.

* Niederésterreich: Krems Land
+26,7%, Scheibbs —10,3%.

e Oberéosterreich: Rohrbach
+25%, Steyr —2,9%.

e Salzburg: Zell am See +10,4%,
Tamsweg —2,1%.

e Steiermark: Voitsberg +20,2%,
Hartberg-Fiirstenfeld —6,9%.

e Tirol: Kitzbiihel +14,3 %, Reutte
-12,6%.

e Vorarlberg: Dornbirn +28%,
Bludenz -5,9%.

e Wien: Neubau +11,8%, Wieden
—4,3%.

Oberpullendorf im Burgenland: mit -18,4% deutlich glnstiger als 2017.
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Versicherungen Uniqa ist Medikamente Herzmittel
weiterhin Nummer 1 bei und Psychopharmaka sind
privaten Krankenkassen 122  meistverordnete Produkte 123

Arzte Die Zahl der Arzte

steigt, immer weniger

wollen Kassenvertrige 125
© APA/Georg Hochmuth

© Dept. fiir Europapolitik u. Demokratieforschung

Auszeichnung
der Arztekammer

Ulrike Guérot
Der diesjahrige Paul-Watzlawick-
Ehrenring der Arztekammer geht
an Ulrike Guérot. Ausgezeichnet
wurde sie von der Jury unter

dem Vorsitz von Erhard Busek
ac se n e r e e e a r fur ihr Engagement fUr ein neues

europaisches Denken und Han-

deln: ,Sie ist mutig, intellektuell

]
wird zur Herausforderun
Selbstverstandnis ihrer wissen-
schaftlichen Disziplin verandert,

In den nachsten Jahren steigt die Zahl PflegebedUrftiger durenibrochen und ausgewertet.
stark. Wie die Versorgung finanziert wird, ist offen. &

© Wilke; panthermedia.net-ajafoto / Montage: B. Schmid

Apotheken darben Die Spannen im Handel ~Pharmamarkt wachst IQVIA-Manager Spatz
sinken, klagen die Apotheken. (123 im Interview Uber den Arzneimittelmarkt. &
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Editorial
eee Von Martin Riimmele

EXPERTENSTREIT. Gesundheit als Wirt-
schaftsfaktor? Darf das tiberhaupt sein? In
letzter Konsequenz bedeutet das ja, dass
wirtschaftlich agierende Unternehmen mit
der Gesundheit und vor allem der Therapie
von Menschen Gewinne machen. Um es
noch direkter zu sagen: mit dem Leid von
Menschen. Diese Frage spaltet das Gesund-
heitswesen wie keine andere und polari-
siert ungemein: Ist es ethisch, mit dem Leid
anderer Menschen Geld zu verdienen?

Debatte iiber Preise

Nirgendwo sonst wird dieses Spannungs-
feld deutlicher wie in der Pharmaindustrie.
Nicht zuletzt deshalb, weil die meist bor-
sennotierten Unternehmen quartalsweise
ihre Geschéaftsergebnisse vorstellen miis-
sen und dort im Hinblick auf das Wohlwol-
len der Aktionére auch moglichst gute Ge-
schéaftsentwicklungen und hohe Gewinne

prasentieren miissen. Das wiederum weckt
die Kritik der Krankenkassen, die mit Blick
auf die hohen Gewinne die Preise fiir Arz-
neimittel senken wollen.
Gesundheitspolitische Debatten haben
oft einen Fokus: die Kosten. Und weil diese
recht hoch scheinen und tiber Lohnneben-
kosten und Steuern aufgebracht werden,
gibt es meist eine Antwort: sparen. Bei ge-
nauerer Betrachtung zeigt sich allerdings,
dass beides falsch ist. Denn tatséchlich
sind die Kosten gar nicht hoch. Zugegeben,
38 Mrd. € allein in Osterreich fiir Gesund-
heit auszugeben, klingt nach viel, sehr viel
Geld. Aber in welcher Relation steht das?
Auch umgerechnet auf die Wirtschafts-
leistung, sind mehr als zehn Prozent des
Bruttoinlandsprodukts viel Geld. Die Frage
muss allerdings anders gestellt werden:
Was bekommt man fiir so viel Geld? Die
Antwort der meisten Experten ist ein
Verweis auf eine der héchsten Lebenser-
wartungen der Bevolkerung in den indus-
trialisieren Landern. Allerdings ist das

Gesundheitswirtschaft als
Wachstumsmotor der Zukunft

Mehr als zehn Prozent des BIP werden fUr Gesundheit ausgegeben.
Diese Kosten kurbeln auch die Wirtschaft massiv an.

sehr abstrakt und weder fiir die Menschen
selbst noch fiir Steuerzahler und abgaben-
pflichtige Unternehmen spiirbar.

870.000 Jobs in Gesundheitswirtschaft
Einer Analyse des Okonomen Gottfried
Haber zufolge bringt allein die ,Pharma-
branche im weiteren Sinne” mit 63.000
Beschaftigten eine Wertschépfung von 9,6
Mrd. €, was 2,8% der gesamten heimischen
Wirtschaftsleistung entspricht. Insgesamt
erzielt die Gesundheitswirtschaft nach
Schatzungen von Experten eine Brutto-
wertschopfung von fast 48 Mrd. € pro

Jahr in Osterreich. Das ist fast ein Drittel
mehr, als fiir die Versorgung der Menschen
ausgegeben wird. Dazu kommt, dass diese
Milliarden nicht nur fiir die Versorgung
ausgegeben werden - sie sichern auch ge-
schéatzte 870.000 Arbeitsplétze, kurbeln die
medizinische sowie technische Forschung
an und geben in andere Branchen Impulse.
Im Grunde ist die Health Economy also
eine Win-Win-Sitation.

»,Keine Kostenexplosion®

Arztekammer ortet Osterreich im guten Durchschnitt.

WIEN. Die Arztekammer widerspricht der
oft geduRerten Kritik, wonach Osterreich ein
sehr teures Gesundheitssystem habe. Dank
des medizinischen Fortschritts wiirden zwar
die Kosten in absoluten Zahlen jahrlich stei-
gen, gemessen am Inlandsprodukt habe
es aber in den vergangenen Jahren kaum
Schwankungen gegeben. ,Mit etwas mehr
als zehn Prozent liegen wir hier durchaus im
Mittelfeld mit vergleichbaren Staaten”, sagt
Arztekammerprasident Thomas Szekeres.

Vergleich mit Deutschland

Man diirfe als Vergleich nicht immer nur
den EU-Durchschnitt heranziehen: ,Unsere
Benchmark sind Lander wie Deutschland
oder die skandinavischen Staaten, und nicht
unbedingt die EU-28." Hier zeige sich, dass
— gemessen am BIP - Osterreich weniger aus-
gebe als etwa Deutschland oder die Schweiz,
+und das bei einem &hnlich guten Gesund-

© Stefan Seelig/Aerztekammer fiir Wien
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heitssystem”. Und auch die Pro-Kopf-Ausga-
ben ldgen in Osterreich niedriger als etwa
in Deutschland, Schweden oder Luxemburg.
Natiirlich miisse es Aufgabe von allen sein,
die vorhandenen Mittel bestmdglich einzu-
setzen. ,Allerdings muss die Okonomie im-
mer den medizinischen Erfordernissen fol-
gen, und nie umgekehrt.” (red)
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kunftigen Herausforderung
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Pflege als echte Hurde
fur Sozialversicherung

Die Regierung will das Kassensystem effizienter und schlanker
machen. Doch die echten Herausforderungen liegen woanders.

eee Von Martin Riimmele

ine Milliarde Euro

soll die Reform und

Zusammenlegung der

Sozialversicherungen

bringen. So stellt es
sich zumindest die Regierung
vor. Wie das bei einem gesamt
Verwaltungsaufwand von knapp
500 Mio. € pro Jahr in der Kran-
kenversicherung gelingen soll,
ohne bei den Leistungen zu kiir-
zen, kann noch niemand genau
sagen. Zu Kiirzungen werde es
nicht kommen, hat Sozial- und
Gesundheitsministerin Beate
Hartinger-Klein (FPO) mehr-
fach versichert. Weil sie aber
gleichzeitig die Leistungen har-
monisieren will, fiirchten die
Krankenkassen explodierende
Kosten. Der Grund: Die Ankiin-
digungen der Leistungsharmo-
nisierung bei gleichzeitigem

Ausschluss von Kiirzungen freut
vor allem die Arzte. Sie wollen in
den Honorarverhandlungen mit
der neuen Kassenspitze auf eine
Angleichung auf dem jeweils
hoéchsten Niveau driangen. Und
das wird viel Geld kosten. Bei
Gesamtausgaben von fast vier
Mrd. € fiir arztliche Leistungen
in der Krankenversicherung er-

warten Beobachter Mehrkosten
im dreistelligen Millionenbe-
reich; dazu kommt, dass sich
auch die Lander mehr Geld wiin-
schen fir die Finanzierung ihrer
Spitaler.

Konjunktur wird zum Risiko
Ein anderes Problem lauert
bereits in der aktuellen wirt-

Ausgaben der Krankenversicherung 2018

Bereiche Mrd. €  Veranderung
SPUAISE 2,48
Athe .......... 4‘68
Medikamente 3,66
Zahnarzte 1,06
Krankengeld 0,77
Mutterschaftsleistungen 0,71
Verwaltungsaufwend 0,49
Sonstiges 0,45

Quelle: Hauptverband der SV-Trager

Reformideen
Die Regie-
rungsspitze und
Sozialministerin
Hartinger-Klein
sind noch auf
der Suche nach
Loésungen.

schaftlichen Entwicklung: Lisst
wie von Wirtschaftsforschern
erwartet die Konjunktur nach,
driickt das auch auf die Einnah-
men der Krankenkassen. Gleich-
zeitig steigen erfahrungsgemaf
in solchen Zeiten die Ausgaben,
weil Druck, Angste und Kranken-
stdnde bei den Beschéftigten zu-
nehmen.

Womit sich auch das néchs-
te versteckte Problem bei den
Kassen zeigt: Die Zahl der psy-
chischen Erkrankungen nimmt
massiv zu. Nach Schitzungen
von Experten sind bis zu 18% der
Bevolkerung betroffen — das wa-
ren fast 1,6 Mio. Menschen. Die
Versorgung in diesem Bereich ist
allerdings schlecht. Therapeuten
kadmpfen noch immer um Psy-
chotherapie auf Krankenschein,
Psychiater und Psychologen feh-
len — nicht zuletzt aufgrund der
fehlenden Kassenvergiitungen




© APA/Herbert Pfarrhofer

medianet.at | Freitag, 5. April 2019

HEALTH ECONOMY 121

und niedrigen Honorare. Wird
die Versorgung hier ausgebaut,
kostet das zusétzlich Geld.

Pflegefinanzierung offen

Noch gréfer ist die Hiirde al-
lerdings in der Pflege. Wie be-
richtet, will die Regierung hier
bis Jahresende eine Losung
prasentieren, wie die wachsen-
de Zahl alter und hochbetagter
Menschen kiinftig versorgt wer-
den soll. Zur Diskussion stehen
in der Finanzierung eine priva-
te Pflegeversicherung oder eine
staatliche Finanzierung. Denk-
bar ist aber auch eine Finanzie-
rung im Sozialversicherungsbe-
reich — das wiirde sich fiir die
Regierung nicht im Budget nie-
derschlagen. Das Thema Pflege
bilde neben der Digitalisierung
und der Steuerentlastung einen

))

v heuer erwarten
die Krankenkassen
nach derzeitigem
Stand ein Minus
von 85 Mio. Euro.

Alexander Biach
Hauptverband
der SV-Trdger

weiteren wesentlichen Arbeits-
schwerpunkt der Bundesregie-
rung im Jahr 2019, bekraftigte
Bundeskanzler Sebastian Kurz
(OVP). Ziel der Regierung sei es,
eine nachhaltige Finanzierung
sicherzustellen und die Pflegen-
den zu unterstiitzen. Er wolle an
dieses Thema nicht ideologisch
herangehen, weshalb man sich
bewusst entschieden habe, einen
ordentlichen Dialog mit allen
Stakeholdern zu fithren und Mo-
delle in anderen Staaten genau
zu analysieren. Notwendig sei
auch eine bessere Organisation
der Pflege und ein bedarfsorien-
tiertes Angebot. Das Steuergeld
miisste bestmdglich eingesetzt
und die Qualitat sichergestellt
werden. Derzeit beziehen rund
450.000 Menschen Pflegegeld,
rund 940.0000 Angehérige ar-
beiten in deren Betreuung.

»Staat hat geniigend Geld”

Die SPO spricht sich fiir eine
Finanzierung der Pflegeleistun-
gen aus Offentlichen Budget-
mitteln aus, eine Pflegeversiche-
rung lehnt sie dezidiert ab. Die
Einfihrung einer Pflegeversi-
cherung nach einem Sozialver-
sicherungsmodell wiirde eine
zusdtzliche Belastung von rund
1.400 € pro Jahr fir jeden Versi-
cherten bedeuten, rechnete SPO-
Vorsitzende Pamela Rendi-Wag-
ner bei einer Parlamentsdebatte
vor. Der Staat habe geniigend

Einnahmen der Sozialversicherung 2018

Versicherungen, Ausgaben Mrd. €
Beitrage von Versicherten .....eeeeceeee 20,3
AU 63
Sonstige Einnahmen 4,5
Sozialausgaben zum BIP 2018

Versicherungen, Ausgaben in Prozent
Krankenversicherung . .eeeeceeeeeeeeseren 5
Pensionsversicnerung ...eeeeeeesseren 10
Unfallversicherung ..voeeeceeeeeeessnseeen 0,50
Sonstige Sozialausgaben* 12,40

Sozialausgaben: 104 Mrd. € = 29,4% des BIP

Kassen: Salzburg gewinnt, Beamte im Minus

Krankenversicherungen

Bilanzsaldo Bilanzsaldo
2018 2017

1 GKK Salzburg

13 VA Offentlicher Dienst

+41,8

+34,9

+11,7

+5,7

+52

+34

+0,3

0

0

=08

-10,8

=129

=289

Zahlen in Mio. €.; Quelle: Hauptverband der SV-Trager

Geld, um die Pflege zu finanzie-
ren, der Sozialstaat sei dieser
Herausforderung mit Sicherheit
gewachsen.

Immer mehr alte Menschen

+Unsere Lebenserwartung steigt
—wir werden statistisch gesehen
alle zwei Jahre um drei Monate
alter, und der Fortschritt in der
Medizin tréagt dazu entschei-
dend bei”, betont Arztekam-
merprésident Thomas Szekeres.
Diese Entwicklung stelle die
Gesellschaft bereits jetzt vor
grofle Herausforderungen bei
der Betreuung der dlteren Mit-
biirger und werde es in Zukunft
noch verstarkt tun. Allein in
Osterreich werde die Zahl der
pflegebediirftigen Personen im
Jahr 2030 bei ungefdhr einer
Mio. Menschen liegen. Szekeres:
.Die grofen gesellschaftlichen
Herausforderungen der kom-

menden Jahre werden sich aus
diesen Griinden um die Themen
Pflege und Betreuung im Alter,
Altern in Wiirde sowie um den
Umgang mit chronischen Alters-
erkrankungen wie Demenz dre-
hen.” Schon jetzt sind 30% aller
Pflegefédlle dement oder haben
demenzielle Symptome. ,Neben
den diesbeziiglichen ethischen,
sozialpolitischen und versor-
gungstechnischen Aspekten ist
die Frage der Finanzierung des
zunehmenden Aufwands in al-
len Bereichen der Pflege eine
essenzielle Frage, der sich vor
allem die Politik stellen muss”,
sagt Szekeres. Schon jetzt wer-
den in Osterreich jahrlich mehr
als 4 Mrd. € fiir pflegebediirftige
Menschen ausgegeben — nicht
einberechnet sind dabei jedoch
die Aufwendungen fir jene
Osterreicher, die von Angehéri-
gen privat gepflegt werden.
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V(_erswheryngen Private Krankenversicherung in Osterreich
Die Unlqa Ist wel- Marktanteil Marktanteil
terhin mit Abstand Rang Unternehmen 2017in% 2016in %
: : 1 Uniga Osterreich VersicherungenAG 46,02
d|g Numm.er eins ancr Siidiachs Versichening AGIG i
bei den privaten T3 WerkarVersicherung AG 17.01
Krankenversiche- .. 4 .. Generali Versicheruing AG e 13,48
Merkur 5 Alanz Elementar Versicherings AS T 47
rungen. er. o 6 . .MUKI Versicherungsverein aG | ..o 0,74
und Generaliholen ™~ 7. Donau Versicherung AGVIG """ T T T 055
8 Waustenrot Versicherungs AG 0,25

allerdings auf die
Nummer 2, die
Wiener Stadtische,
auf.

Quelle: WO

Einnahmen und Ausgaben/Private Krankenversicherung

Strukturdaten 2017 2016
Verrechnete Pramien geSaME .. o coooeeesoeesssesssses s sssses s ssssss st 2128 2.051
AUSGADEN GESAME || eoeeeeesoeesssmesssssesssmssssssss s sssses s sssss s s s sree 1.363
KranknhAUSKOSIENETSAIZ | | | ..oooeeeooeressesssssssssssssmssssssssssmss s ssssssssssssres So1.7
Besondere Untersuchungen/Heilbehelfe e 1358
ATZUBISIUNGEN oo eeeeesssseesssmseesssmsssssssssesssmseesssmssesssssssssssnssss oo 1295
Spi 89,7 :
Medikamente 35,1 31,4

Zahlen in Mio. €; Quelle: WO

Pflegedebatte als Motor

Der Markt fUr private Krankenversicherungen wachst weiter.

eee on Karin Pfanner

WIEN. Der Markt fiir private
Krankenversicherungen wéchst
weiter, sagte Kurt Svoboda, Pré-
sident des Gsterreichischen Ver-
sicherungsverbandes VVO, bei
einer ersten Riickschau auf das
Versicherungsjahr 2018. ,Insge-
samt vermerkt die 6sterreichi-
sche Versicherungswirtschaft
im vergangenen Jahr ein Wachs-
tum der Pramieneinnahmen um
1,2 Prozent auf 17,3 Mrd. Euro”,
rechnet Louis Norman-Auden-
hove, Generalsekretér VVO, vor.

Pramienplus von 4,3%
Mit einem Riickgang von 3,6%
belduft sich das Pramienvolu-
men der Lebensversicherung
2018 auf rund 5,6 Mrd. €. Zu-
wéchse konnten in Zukunft aus
einer privaten Pflegeversiche-
rung kommen, falls die Regie-
rung eine entsprechende Rege-
lung dafiir schafft.

Die private Krankenversi-
cherung tragt iber die Sonder-
klassehonorare wesentlich zum
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Uniga-Personenversicherungschef Peter Eichler ist Nr. 1 bei Krankenversicherungen.

Erhalt der Versorgung bei — fir
2018 weist sie ein voraussicht-
liches Plus von 4,3% mit einem
Gesamtpramienvolumen von 2,2
Mrd. € auf. Die Leistungen nah-
men dabei um 0,2% auf 1,4 Mrd.
€ zu. Eine erste Prognose weist
fir die Krankenversicherung
2019 ein Pramienwachstum von
rund 3,5% auf rund 2,3 Mrd. €
aus.

Marktfiihrer in der privaten
Krankenversicherung ist nach
wie vor mit 46% die Uniqa vor
der Wiener Stadtischen, Mer-
kur und Generali. Die Top Vier
der Branche wickeln fast 95%
des gesamten Marktes ab, die
Top Zwei fast zwei Drittel. Ins-
gesamt haben nahezu zwei Mio.
Menschen in Osterreich eine
private Krankenversicherung

als Zusatzversicherung. Thera-
pieangebote im stationédren Be-
reich zédhlen hier zu den wich-
tigsten Angeboten — in Form der
Sonderklasseversicherung und
Taggeldversicherungen.

Konflikte gab es zuletzt mit
der Arztekammer, weil mehrere
Versicherungen versuchen, Part-
nerdrzte zu gewinnen, um so das
Angebot im niedergelassenen
Bereich ausbauen zu koénnen.
Die Arztekammer rit niederge-
lassenen Arzten allerdings da-
von ab, Partnerarzte von priva-
ten Versicherungsanbietern zu
werden. Als Griinde werden un-
angemessene und einseitig von
den Versicherungen festgelegte
Privattarife, keine gesicherte
Direktverrechnung, massive Zu-
satzverpflichtungen sowie ein
deutliches Mehr an Biirokratie
genannt. Ublicherweise werden
Direktverrechnungshonorare
zwischen Arztekammer und Ver-
sicherungsunternehmen — wie
Uniga oder Merkur — vereinbart.
Das konnte so allerdings fallen.
(red)
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Pharmabranche
Herz-Kreislauf-
Mittel sind weiterhin

Rezeptpflichtige Medikamente

Rang Arzneimittel

Packungen Packungen
in Mio. 2018 in Mio. 2017

die groBte Gruppe ... 1. BIAUCKIOGUIBTENCE MILBL ettt 127 128 .
von verordneten = . CL s s e s o2 83 .
Medikamenten. = .. 3 S O Tl e iy 68 .
Eine Verschiebung -~ aM ?93’1‘._9?‘.“.TiE'.‘.‘I?f‘ffH??.‘?.'? ............................................................................................ 52 62 .
. , 5 Antibiotika 50 52
in den rezeptfrelen ..... 6 ...... A na|get|ka/SChmerzmme| ................................................................................................ s 5‘1 ..........
Belrelch gab eS ..... 7 ...... P SyChOIeptlka ................................................................................................................... 418 4‘9 ..........
bei Verdauungs- L - P
orodukten. e - P
e - P
Quelle: Hauptverband der SV-Trager; bzw. IQVIA/igepha
PHARMA

Neue Chefin fiir
MSD-Osterreich

WIEN. Mit 1. April Giber-
nimmt Ina Herzer die
Geschéftsfithrung bei
Merck, Sharp & Dohme in
Osterreich und 16st somit
Ana Argelich-Hesse als
Geschéftsfiithrerin ab, die
innerhalb des Konzerns zu-
kiinftig internationale Pro-
jekte verantworten wird. Die
46-jahrige geblirtige Deut-
sche verfiigt iiber jahrelange
Erfahrung innerhalb des
MSD-Konzerns. Zuletzt war
sie verantwortlich fir die
Primary Care-Abteilung,

die grote Unit bei MSD
Deutschland. (red)

Apotheken-Margen sinken

Pharmabranche uneinig tber Marktentwicklungen.

eee Von Karin Pfanner

WIEN. Der Preisdruck im Arz-
neimittelbereich wéchst wei-
ter. Und mit ihm die Debatten
iiber kiinftige Entwicklungen.
Wahrend die Krankenkassen
bemiéngeln, dass neue Medi-
kamente immer teurer werden,
kritisiert die Pharmabranche
die Verhandlungen der Kranken-
kassen. Derzeit gibt es entspre-
chende Gesprache iiber neue
pauschalierte Rabatte zwischen
Pharmabranche und Kranken-
versicheren, die sich allerdings
aufgrund der Zusammenlegun-
gen der Kassen alles andere als
einfach gestalten. Insgesamt
zeigt sich, dass, gemessen an
Packungen, nach wie vor Herz-
Kreislauf-Erkrankungen, psy-
chische Erkrankungen und das
Thema Ubergewicht und Fett-
leibigkeit den Markt dominie-
ren. Doch gerade hier rangieren
meist Produkte mit Patentablauf
und niedrigen Preisen.

Kritik von Apotheken

Sichtbar wird das auch bei der
wirtschaftlichen Situation der
Apotheken und deren Spannen:
Die derzeit rund 1.400 6ffentli-
chen Apotheken in Osterreich
haben zwischen 2011 und 2018
einen Umsatzanstieg bei von
den Krankenkassen bezahlten

Medikamenten von 27,4% regis-
triert. Der Anstieg bei der Vergti-
tung der Apothekenleistungen
betrug fiir diesen Zeitraum aber
nur vier Prozent und lag somit
unter der Inflationsrate, hie es
zuletzt bei der Apotheker-Fort-
bildungstagung in Schladming.

,Hierist das Ende der Fahnen-
stange erreicht. Uberall gibt es
schon eine Leistungsabgeltung
fiir die Apotheken. Die Spanne
rickt in den Hintergrund”, sagte
Apothekerkammer-Prasidiums-
mitglied Gerhard Kobinger. 2009
hatte die Marge fiir die Apothe-
ken im Krankenkassenbereich
noch 18,56% betragen, zuletzt
nur noch 14,54%.

© www.photo-simonis.com

Kobinger fiihrte als Beispiel
fir das zunehmende ,Groschen-
geschaft” bei in Grippezeiten
gidngigen Arzneimitteln auf
Kassenrezept an. Eine Packung
Mexalen-Tabletten bei Schmer-
zen und Fieber bringe 0,24 € fir
die Apotheke, ein Schnupfen-
Nasenspray 0,34 €, eine even-
tuell noch zusétzlich vom Arzt
verschriebene Gurgellésung
0,33 €. Damit seien Betrieb und
Leistungsumfang von Apothe-
ken nicht mehr finanzierbar. In
Osterreich gab es 2018 eine Stei-
gerung des Kassenumsatzes der
Apotheken um 2,8%, hingegen
wurden 1,6% weniger Arzneimit-
telpackungen abgegeben. (red)

Pharmig-Prasident Martin Munte, GroBhandel und Apotheken
suchen derzeit Losungen mit den Krankenkassen.
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Mehr Raum fur
Innovationen

Das Wachstum im Pharmamarkt hat sich im Vorjahr
verlangsamt, sagt IQVIA-Manager Martin Spatz.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Osterreich ist weltweit
gesehen der 21. groflte Arznei-
mittelmarkt. Im vergangenen
Jahr hat sich dieser Markt in den
verschiedenen Bereichen recht
unterschiedlich entwickelt, sagt
Martin Spatz, General Manager
des Life Science Spezialisten
IQVIA Austria. Unterschiede
gibt es vor allem im Bereich von
Krankenhausmedikamenten, er-
stattungsfahigen Arzneimitteln
im Krankenkassenmarkt und
rezeptfreien OTC-Produkten.

Dampfer im Spital

,2018 haben wir gesehen, dass
sich das Wachstum gegentiber
2017 im gesamten Pharmamarkt
abgeflacht hat. Das resultiert
vor allem in einem wertmafRi-
gen Dampfer im Krankenhaus,
wo glinstigere Nachahmer fir
Biotechmedikamente auf den
Markt gekommen sind. Solche
Biosimilars werden auch heuer

das Marktwachstum im nieder-
gelassenen Bereich déampfen”,
erklart Spatz.

Auch im Bereich der Kassen-
erstattung fir Medikamente im
niedergelassenen Bereich gab es
Dampfer. So ist etwa die soge-
nannte griine Box, in der sich fiir
Arzte frei verschreibbare Medi-
kamente befinden, wertmaRig
zurlickgegangen. Das liege am
wachsenden Einsatz von Gene-
rika in diesem Bereich und dem
Druck des neuen Preisbandes
der Kassen, das die Preise von
Generika und Originalproduk-
ten mit abgelaufenen Patenten
weiter senkt. Spatz: ,Das wird
aber kompensiert dadurch, dass
das Volumen der dunkelgelben
Box zunimmt. Das zeigt auch,
dass die Strategie, innovativere
Produkte zu férdern, doch auf-
geht.” Insgesamt sei der gesamte
erstattungsfahige, kassenfinan-
zierte Markt im Vorjahr um 4,4%
gewachsen. ,Das ist deutlich
weniger als 2017. Gleichzeitig

werden aber vermehrt innovati-
ve Produkte verstédrkt eingesetzt.
Unsere Zahlen kdnnen natiirlich
nur Listenpreise widerspiegeln.
Wir beobachten aber auch, dass
die ,Preismodelle’ zwischen
Herstellern und dem Haupt-
verband seit Jahren zunehmen.
Dies tragt sicherlich zu einer
weiteren Ddmpfung des tat-
séchlichen Wachstums bei.” Ein
unverédndertes Bild zeige sich im

© Wilke; panthermedia.net-ajafoto / Montage: B. Schmid

Arzneimittel
Der kassen-
finanzierte,
erstattungs-
fahige Markt
ist im Vorjahr
um 4,4 Prozent
gewachsen.

OTC-Markt. ,Hier sehen wir eher
eine Entschleunigung im Markt.
Bei zugelassenen Arzneimitteln
gab es ein wertmafiges Plus von
1,1%. Der Markt mit Produkten,
die keine Arnzeimittel sind,
wachst hingegen um 4,7% ge-
geniiber 2,9% im Jahr 2017 und
damit sehr dynamisch.” Insge-
samt finden sich mit GSK-Gebro,
Apomedica, Kwizda, Allergosan,
Promedico gleich fiinf Unterneh-
men mit starkem Osterreichbe-
zug unter den Top 10. Angefiihrt
wird der Markt von Bayer, Ge-
bro und Apomedica. Spatz: ,Das
zeigt, wie stark hier dsterreichi-
sche Unternehmen sind. Absolu-
ter Wachstumssieger in diesem
Segment die steirische Firma
Apomedica.”

Spannend sei, wie sich der
Markt durch neue, individua-
lisierte, zellbasierte Therapi-
en entwickle. Das sei ein vollig
neues Feld.

Marktanalytiker Martin Spatz sieht heimische Firmen gut aufgestellt.
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Weniger Kassenarzte

Die Zahl der Arzte in Osterreich steigt. Allerdings wollen immer
weniger davon als niedergelassener Kassenarzt arbeiten.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Wie groR ist der Arz-
temangel wirklich? Politik, Kran-
kenversicherungen und Arzte-
kammer legen unterschiedliche
Zahlen vor und sehen ja nach
Position eine drohende Unter-
versorgung oder lediglich ein
Verteilungsproblem. Die Arzte-
kammer hat nun ihre Statistik
und mit ihr auch ihre Sicht der
Dinge préasentiert; Prdsident
Thomas Szekeres forderte als
Konsequenz aus dem seiner Mei-
nung nach drohenden Mangel
zusdtzlich 1.300 Kassenstellen
Osterreichweit und 300 unmit-
telbar fiir Wien.

Mehr Arzte in Wien
Dass Wien mit dem zwischen
der Stadt und der Wiener Ge-
bietskrankenkasse vereinbarten
Jregionalen Strukturplan” bis
2025 insgesamt 393 neue Arzte,
davon mindestens 245 im nie-
dergelassenen Bereich, zusétz-
lich bekommen soll, findet Sze-
keres einen ,guten Ansatz”. Man
habe erkannt, dass Wien in einer
besonderen Situation sei und
mehr Arzte brauche. Die von der
Regierung versprochenen Pati-
enten-Milliarde wiinscht sich
Szekeres sofort und aus dem
Budget finanziert. Er befiirchtet
namlich, dass sie nicht aus den
erhofften Einsparungen durch
die Fusion der Krankenkassen
kommen kann, weil diese zu-
néichst mehr Geld kosten werde.
Laut der aktuellen Arztesta-
tistik waren mit Ende Dezember
des Vorjahres 46.337 Arzte regis-
triert — auf Vollzeitdquivalente
umgerechnet 39.110. Davon sind
23.246 Facharzte, 14.805 Allge-
meinmediziner und 8.085 Tur-
nusérzte. Seit rund zehn Jahren
gibt es mehr Wahl- als Kassen-
arzte. Ende Dezember arbeiteten
in Osterreich 7.099 Arzte mit ei-
nem Vertrag einer Gebietskran-
kenkasse und zusatzlich 1.089

PA/dpa/Bernd Weissbrod
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Arztestatistik
Immer mehr
Arzte meiden
Kassenvertrage
und arbeiten als
Wahlarzte. Auf
die Versorgung
wirkt sich das
negativ aus,
sagt Kammer-
prasident Tho-
mas Szekeres.
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Mediziner mit einem Vertrag
kleinerer Kassen oder Kran-
kenfiirsorgeanstalten (KFA). Die
Zahl der Wahlarzte hat sich seit
dem Jahr 2000 auf 10.099 mehr
als verdoppelt, wobei mehr als
7.000 davon Fachérzte sind.
Dazu kommt, dass mit Stand
Ende 2018 Osterreichweit 129
Kassenstellen unbesetzt waren
— 68 Allgemeinmediziner und 61
Fachédrzte. Aufgrund kiirzerer
Offnungszeiten sind die Wahl-
arzte allerdings kaum versor-
gungswirksam.

Dass Osterreich laut OECD-
Statistik mit 5,25 Arzten je 1.000
Einwohner nach Griechenland
die zweithdchste Arztedichte
hat, lieB Szekeres nicht gel-
ten. International wiirde un-
terschiedlich gerechnet und
manche Linder wiirden Arzte
in Ausbildung nicht mitzédhlen.
Wenn man die in Osterreich mit-
gezdhlten Turnusédrzte heraus-
rechne, liege der Wert nur noch
bei 4,34. AuBerdem wiirden die
Arzte in Teilzeitbeschéiftigung
nicht mitgerechnet, auf Vollzeit-

dquivalente umgerechnet, liege
Osterreich im Mittelfeld.
Verscharft wird die Situa-
tion durch die Altersstruktur
der Arzte: Der Anteil der iiber
55-Jahrigen ist bereits auf 29,7%
gestiegen. Das bedeutet, dass
mehr als 14.500 Arzte in den
néichsten zehn Jahren in Pensi-
on gehen werden, wenn sie bis
65 arbeiten. Szekeres machte
auch darauf aufmerksam, dass
gleichzeitig nicht genug junge
Arzte nachkommen. Nur sechs
von zehn Absolventen beginnen
auch tatsdchlich in Osterreich
als Arzte zu arbeiten. Das liegt
nach Ansicht des Priasidenten an
den Rahmenbedingungen; wenn
mehr Absolventen in Osterreich
bleiben wiirden, misste die Stu-
dentenzahl nicht erhoht werden.

Zahl der Frauen wichst

Unter allen Arzten sind die Mén-
ner (24.275 gegeniiber 22.062
Frauen) zwar noch in der Mehr-
heit. Bei Allgemeinmedizinern
(8.661 zu 6.144) und bei Turnus-
arzten (4.393 zu 3.692) sind die
Frauen hingegen schon in der
Mehrheit. Szekeres betonte des-
halb, dass man die Versorgungs-
wirksamkeit nicht nur an der
Kopfzahl der Arzte festmachen
konne, weil es viele Teilzeitkraf-
te gebe. Er forderte bessere Mog-
lichkeiten fiir die Vereinbarkeit
von Beruf und Familie, Frauen
mit Kassenvertrag sollten etwa
leichter in Karenz gehen kdnnen.

Niedergelassene Arzte

Immer mehr Wahlarzte

GKK Vertragsarzte @ Wahlarzte Kleine Kassen*
10.099

6.923

/ 7.099

4.476

1.298 1.089

‘00 02 04 06 08 10 12 14 16 18"

“2.B. SVA, KFA, ** jeweils Stand Dezember 2018; Quelle: APA/OAK




ABB und die Formel E:
Zwei Pioniere fuUr die Zukunft
der Elektromobilitat.

Gemeinsam definieren ABB und die Formel E die Zukunft der elektri-

schen Mobilitat im Motorsport. Die ABB FIA Formel E Meisterschaft

verleiht dem Hochleistungsrennsport auf der ganzen Welt Schub -

und férdert so die neuesten Technologien zur Elektrifizierung und "l‘==== F U RM U LA.E
Digitalisierung. Das macht den Weg frei fir mehr Nachhaltigkeit.

Let’s write the future. Together. abb.com/formel-e &R FORMULA-E CHAMPIONSHIP
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Plus bei Gebrauchten Die wichtigsten Zahlen
Statistiker registrieren Das rot-weifs-rote Autojahr
Verkaufsplus von 2,7% 129 2018 kompakt im Blick 135

© Panthermedia.net/Gioiak2

LEASINGVERBAND
Auto-Leasing:
Zuwdchse 2018

WIEN. Leasing wird in
Osterreich immer beliebter:
Das Neugeschaft hat 2018
einen neuen Rekordwert
von 7,6 Mrd. Euro erreicht
— gegeniiber dem bisher
starksten Jahr 2017 ein
Plus von 11 Prozent, wie der
Leasingverband bekannt
gab. Der grofte Teil des
Neugeschéfts kam vom Kfz-
Leasing, erstmals entfielen
dabei im Vorjahr knapp
mehr Kfz-Leasingvertrdge
auf Private (50 Prozent) als
= auf Kommerzkunden (49
olkswagen blel i Proent). Insgesarm sie

das Neugeschéft im Kfz-

© APA/dpa/Julian Stratenschulte

Leasing im Vorjahr — bei

weiterhin konkurrenzlos sk ewpassongen

—um 7,8 Prozent auf 5,5
Mrd. Euro. (APA)

Der deutsche Autobauer verkaufte 2018 trotz Absatzminus
hierzulande deutlich mehr Autos als seine Rivalen. &

© Porsche Holding
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Starke Bilanz Heimische Zulieferer Branchen-Ranking Porsche Holding vor
legten beeindruckende Zahlen vor. & Benteler und Magna Steyr auf Platz 1. &
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1,5 Liter Turbo-Benziner 2WD mit 163 PS (auch mit Automatik) / 4WD Automatik mit 163 PS
2,2 Liter Diesel 4WD 8-Gang Automatik mit 148 PS » 5 Jahre Garantie MITSUBISHI

Oder € 159'-/Monat* DriveN)IngTrgziition

*) € 3.000,- Mitsubishi-Bonus, € 500,~ Okobonus und € 500,- Finanzierungsbonus in Preis und Leasingrate beriicksichtigt. Aktionen giiltig bis 30.04.2019 bei allen teilnehmenden Handlern - inkl. Handler-
beteiligung. Okobonus giiltig bei Eintausch Ihres Gebrauchtwagens mit Euro 1 bis Euro 4. Finanzierungsbonus giltig bei Finanzierung tber die Denzel Leasing GmbH. Reprasentatives Beispiel: € 21.900,- Kauf-
preis, € 159,- monatliche Rate, 36 Monate Laufzeit, € 6.570,- Anzahlung, € 10.976,81 Restwert, 15.000 km p.a., Rechtsgeschéaftsgebiihr € 135,23, effektiver Jahreszins 3,92%, Sollzinsen variabel 3,49%, Gesamt-
leasingbetrag € 15.330,-, Gesamtbetrag € 23.406,04. Alle Betrage inkl. NoVA und MwsSt. Unverbindliche Preisempfehlung. Abgasnorm Euro 6d-TEMP: Die angegebenen Verbrauchs- und CO,-Emissionswerte
wurden nach den vorgeschriebenen WLTP-Messverfahren (Worldwide harmonized Light vehicles Test Procedure) ermittelt und in NEFZ-Werte umgerechnet, um die Vergleichbarkeit mit anderen Fahrzeugen
gemaB VO (EG) Nr. 715/2007, VO (EU) 2017/1153 und VO (EU) 2017/1151 zu gewahrleisten. Details zur Garantie auf unserer Website. Druck- und Satzfehler vorbehalten. Symbolabbildung.

Verbrauch: 6,7 -7,7 1/100 km; CO,-Emission: 154 -183 g/km www.mitsubishi-motors.at
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Editorial
eee Von Jiirgen Zacharias

WER A SAGT, MUSS AUCH B SAGEN. Das
Spannungsfeld ist immer wieder das glei-
che: Einerseits will die Politik das Auto
raus aus den Stddten bekommen. Es limi-
tieren, beschrianken und besteuern, wo es
nur geht. Andererseits gibt es aber gerade
in l@ndlicheren Regionen oft gar keine
Transportalternative zum Auto. Da, wo von
Bus und Bahn kilometerweit keine Spur
ist, sind Familien mit Kindern in vielen
Féllen sogar auf zwei eigene Fahrzeuge
angewiesen, um den schwierigen Spagat
zwischen Beruf, Freizeit sowie Schule und
Hobbystress der Kids auch nur irgendwie
meistern zu kénnen.

Das Auto als wichtiger Wirtschaftsfaktor
Dazu kommt: Das Auto spielt in Osterreich
nicht nur als Transportmittel, sondern
auch 6konomisch eine Hauptrolle, in die
so schnell keine andere Branche schliip-

fen kann. Aus Steuerabgaben fliefen dem
Finanzminister tiber Versicherungen, die
Zapfhihne an den Tankstellen, Werkstétten
und den Verkdufen in den Schaurdumen der
Héndler jedes Jahr viele Milliarden Euro
zu. Zudem ist die Kfz-Industrie ein Wirt-
schaftsmotor, der laut einer Untersuchung
der ARGE Automotive Zulieferindustrie
und dem Industriewissenschaftlichen
Institut (siehe im Detail Bericht auf Seite
131) alleine im Zulieferbereich hierzulande
jahrlich einen Produktionswert von 24,4
Mrd. € sowie eine Wertschépfung von 7,4
Mrd. € erwirtschaftet und damit 80.150 be-
ziehungsweise 230.000 Arbeitsplatze direkt
und indirekt absichert.

230.000 Arbeitsplétze! Das ist nicht nur
angesichts von gerade einmal 8,7 Mio. Ein-
wohnern eine gewaltige Zahl, die man sich
sehr bewusst machen sollte, bevor man
sich generell gegen Autos und motorisierte
Mobilitat ausspricht. Ansonsten lduft man
moglicherweise Gefahr, die Hand zu beif3en,
die einen fiittert. Oder anders formuliert:

Warum ist eigentlich so oft
das Auto schuld?

Fur viele unsere Probleme wird das Auto verantwortlich gemacht
— dessen dkonomische Bedeutung wird dabei aber oft Ubersehen.

Jobs zu gefdhrden, fiir die es so schnell an-
derswo keinen Ersatz gibt.

Ein konstruktiver Dialog wiare wichtig
Nicht falsch verstehen, die vieldiskutierte
Begegnungszone auf der Mariahilferstrafle
und zahlreiche andere Beispiele zeigen,
dass es in der Stadt sehr wohl auch ohne
Auto funktionieren kann und ein weniger
an Auto nicht weniger Lebensqualitét
bedeuten muss. Aber man sollte sich die
Bedeutung des Autos fiir die individuel-
le Mobilitét vieler Osterreicher und den
Staatsséckel trotzdem vor Augen fiihren,
bevor man in Bausch und Bogen Fahrbe-
schrankungen fordert und die rigorose Re-
duktion von Parkplatzen, wie das bei Politi-
kern gerade en vogue zu sein scheint.

Nur in einem konstruktiven Dialog
kann es gelingen, in manchen Bereichen
weniger Auto gegen mehr Lebensqualitét
zu tauschen, ihm aber trotzdem nicht den
Schwarzen Peter fiir all unsere Probleme
zuzuschieben.

Plus bei Gebrauchten

Zulassungen von gebrauchten Kfz stiegen 2018 deutlich an.

WIEN. Im Jahr 2018 wurden in Osterreich
laut Statistik Austria insgesamt 1.069.490
gebrauchte Kraftfahrzeuge zum Verkehr zu-
gelassen, um 2,4% mehr als 2017. Die Zahl
der Gebrauchtzulassungen von Pkw lag mit
874.827 um 2,5% iiber dem Vorjahreswert.
Um den gleichen Prozentsatz stiegen auch
die Gebrauchtzulassungen von Pkw mit Die-
selantrieb, jene mit Benzinantrieb (inkl. Flex-
Fuel) verzeichneten eine Zunahme von 2,1%.

Zuwiéchse fiir VW, Mercedes und BMW
Zuwéchse gab es auch auf dem Nutzfahr-
zeugmarkt: Bei land- und forstwirtschaft-
lichen Zugmaschinen lag das Plus bei 4,0%
und 0,7%, bei Sattelzugfahrzeugen gab es
Rickginge von 3,5%. Bei den Motorfahrra-
dern entwickelte sich die Zahl positiv (+4,5%),
Motorrader verzeichneten Riickgédnge (-0,5%).
Im Vergleich der Top 10 Pkw-Marken am
Gebrauchtwagenmarkt verteidigte VW mit
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181.783 Zulassungen (+1,8%) und einem An-
teil von rund einem Funftel (20,8%) weiterhin
den ersten Platz.

Marken wie BMW (+5,9%), Mercedes
(+6,8%), Ford (+2,9%), Skoda (+5,7%) und Seat
(+8,9%) verzeichneten Zunahmen, wahrend
Audi (-0,4%), Opel (-1,9%) und Peugeot (~0,9%)
weniger gefragt waren. (red)

Inhalt

Minus andert an der Spitze nichts
Volkswagen flhrt das Ranking der
beliebtesten Automarken trotz eines
Absatzrickgangs von 3% auch 2018 mit
Respektabstand vor Skoda und Ford an

Wirtschaftsfaktor Zulieferindustrie .......
Eine aktuelle Studie von ARGE Automotive
Zulieferindustrie und dem Industrie-
wissenschaftlichen Institut belegt die
wichtige Rolle der Kfz-Industrie fur die
heimische Wirtschaft

Héandler-Ranking
AutoScout24 zeichnete die besten
Autohandler Osterreichs aus

Porsche Holding voran
Das Salzburger Autohandelsunternehmen
fuhrt in der Rangliste der umsatzstarksten
heimischen Kfz-Betriebe souveran

Zahlen, Daten, Fakten
Das vergangene Autojahr in der kompakten
Ubersicht: Vom Plus bei den Gebrauchten
bis hin zum Zuwachs beim heimischen
Pkw-Gesamtbestand
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VW hilt die Spitze

Die Wolfsburger mussten 2018 einen Absatzriuckgang von 3%
hinnehmen, konnten aber trotzdem Marktanteile gewinnen.

WIEN. Es mag auf den ersten
Blick eigenartig klingen: Da
verkauft ein Hersteller um drei
Prozent weniger Autos als noch
im Jahr davor, kann damit aber
trotzdem seinen Marktanteil
ausbauen. Moéglich wurde das,
weil der heimische Neuwagen-
markt im vergangenen Jahr mit
Minus 3,5 Prozent noch hohere
EinbuBen hinnehmen musste
als Volkswagen, das mit 56.932
verkauften Neuwagen das Ran-
king der Pkw-Neuzulassungen
nach Marken auch 2018 klar an-
fithrte.

Mitsubishi ist Top-Gewinner

Ein Blick in die Statistik (sie-
he Tabelle) zeigt, dass sich die
Wolfsburger mit ihren Absatz-
einbuflen in prominenter Ge-
sellschaft befinden: Ford musste
ein Minus von vier Prozent hin-
nehmen, bei Opel gingen die Ge-
schéafte 2018 um 9,7 Prozent zu- ;
rlick, bei Hyundai und Renault  Deutlicher Vorsprung: VW konnte 2018 mehr als doppelt so viele Fahrzeuge verkaufen wie die zweitbeliebteste Marke Skoda.

© APA/dpa/Peter Steffen
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um 6,5 und 6,7 Prozent und auch
Mercedes musste Riickgdnge

Pkw-Neuzulassungen 2018

Zulassungen Zulassungen Veranderung Anteil am von 8,6 Prozent hinnehmen.
Rang Marke 2018 2017 in Prozent Gesamtmarkt Besonders deutlich fielen die
1 Volkswagen e, 56.932 -30 . 16,7%  VerkaufseinbuBen bei Nissan
.......... 25.434 +2,1 L 15% - und Audi aus - die Japaner
19.916 —4,0 5,8% schlossen das Jahr mit einem
"""""" 19.152 -9,7 5,6% " Minus von 17,6% ab, die Ingol-
""""" 18.713 170 s 5% " stédter verloren sogar mehr als
""""" 18.609 ~65 s 5% " ein Funftel ihrer Zulassungen
""""" 18609 67 S 5% *aus 2017 und belegten schluss-
""""" 18554 1% 54% * endlich mit einem Marktanteil
""""" 16364 Yy 48% © von 3,9 Prozent Rang elf der

""""" e . o : Marlien—Zulassgngstabelle.
---------- : o : Grofter Gewinner unter den
~~~~~~~~~~ ... 7092 ) e 206 - 20 beliebtesten Marken war im
.......... 11.092 =59 .....38% . vergangenen Jahr Mitsubishi
.......... 10.739 +26 1% . it einem Zulassungsplus von
,,,,,,,,,, 9.595 151 o 28% . 25,6%. Uber deutliche Zuwéch-
.......... 9.436 +0,0 o 28% ~ se durften sich auRerdem die
.......... 8.476 +3,9 L 25% ~ VW-Téchter Seat (plus sieben
.......... 7.961 -9,7 L 23% ~ Prozent) und Skoda (2,1 Prozent)
7.593 +1,2 2,2% sowie Mazda (2,6 Prozent), Dacia
.......... 6.304 7682 -17,6 T 8% " (5,1 Prozent, Suzuki (3,9 Prozent)
20 Mitsubishi T 4935 | 3929 1256 14% ~~  undCitroen (1,2 Prozent) freuen.

Quelle: Statistik Austria, von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht (red)
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Ry =7
Die 900 Betriebe der Branche erwirtsch

afteten 2018 mit 80.150 Mitarbeitern einen Produktionswert von rund 24,4 Mrd. €.

Vorzeigebranche

Top-Performance: Osterreichs Zulieferer erzielten 2018 eine
gesamtwirtschaftliche Wertschopfung von rund 16 Mrd. €.

WIEN. Die Automotive Zulie-
ferindustrie in Osterreich hat
sich in den vergangenen Jahren
zu einem der wichtigsten Im-
pulsgeber fiir den heimischen
Wirtschaftsstandort entwickelt.
Zu diesem Schluss kommt eine
von der ARGE Automotive Zu-
lieferindustrie gemeinsam mit
dem Industriewissenschaftli-
chen Institut (IWI) angestrengte
Untersuchung zur Struktur der
Branche und ihrer Wettbewerbs-
fahigkeit in internationalen
Standortrankings.

Osterreich verliert Terrain

,Die Betriebe unserer Branche
behaupten sich am Weltmarkt,
sie erzielen laufend Rekorder-
gebnisse und leisten einen wich-
tigen Beitrag fiir die Attraktivi-
tit des Standorts Osterreich”, so
Dietmar Schéfer, Vorsitzender
des Branchenverbandes. ,Al-
lerdings zeigen alle relevanten
internationalen Rankings, dass
der Wirtschaftsstandort auch
fiir unsere Branche nach wie
vor nicht zu den Top-Standorten

gehort. Das muss aber unser Ziel
sein, wenn wir auch in Zukunft
eine Rolle spielen wollen.”

Zu diesem Schluss kommt
auch Herwig Schneider, IWI-Ge-
schaftsfihrer: ,Unsere Sonder-
auswertung der relevantesten
internationalen Rankings zur
Attraktivitdt des heimischen
Standorts fiir die Automotive Zu-
lieferindustrie zeigt bis 2017 vor
allem eines: Stagnation. Im Ver-
gleich zu den Top-Performern
und gleichzeitig wichtigsten
Mitbewerbern der Branche, etwa
Deutschland und die Schweiz,
hat Osterreich seit 2010 konti-
nuierlich leicht verloren.”

Enorme Wertschopfung

Die Fakten zur Branche zeigen,
wie stark die Osterreichische
Industrie mit dem automotiven
Sektor verbunden ist. Denn an
die 900 Betriebe sind laut der
Untersuchung zur Génze oder
teilweise in der automotiven
Zulieferindustrie tdtig und er-
wirtschafteten 2018 einen Pro-
duktionswert von 24,4 Mrd. €

sowie eine Wertschépfung von
7,4 Mrd. €.

Die Berechnungen zeigen au-
Rerdem, dass der im Jahr 2018
erzielte Produktionswert ge-
samtwirtschaftliche Effekte
von rund 42,6 Mrd. € ausloste
und die erzielte Branchen-Wert-
schopfung eine gesamtwirt-
schaftliche Wertschépfung von
rund 16 Mrd. €.

Gewaltiger Schneeballeffekt
Auch bei der Beschiftigtenzahl
zeigt sich ein &hnliches Bild:
2018 waren in der Branche rund
80.150 Menschen beschéftigt,
indirekt sind damit aber mehr
als 210.000 Arbeitsplatze ver-
kniipft. Dietmar Schéfer: ,Jeder
von uns erwirtschaftete Euro
an Wertschopfung bringt dem
Standort doppelt so viel, und
jeder Arbeitsplatz in unserer
Branche sichert indirekt fast
zwei weitere Jobs. Die automo-
tive Zulieferindustrie ist damit
einer der zentralen Impulsgeber
fiir den Industriestandort Oster-
reich.” (red)

© ZKW Group/Hartwig Zoeg|

STATISTIK AUSTRIA
Kfz-Bestand
stieq weiter

WIEN. Laut aktuellen Zah-
len der Statistik Austria
stieg die Zahl der in Oster-
reich zum Verkehr zugelas-
senen Kraftfahrzeuge im
vergangenen Jahr um 1,8
Prozent von 6,77 auf 6,90
Mio.

Gewinner & Verlierer
Uberdurchschnittlich starke
Zuwiéchse gab es demnach
vor allem bei Elektrofahr-
zeugen (plus 42,5% auf einen
Bestand von 20.831 Autos)
und Diesel-Elektro-Plug-In
mit einem Bestandszuwachs
von 69,3% auf 2.463 Fahr-
zeuge.

Riickgénge gab es bei
Erntemaschinen (minus 0,5
Prozent), Lastkraftwagen
der Klasse N2 (3,5 bis 12 t
Gesamtgewicht, minus 3,3
Prozent) und vierrddrigen
Leichtkraftfahrzeugen
der Klasse L6e (minus 2,6
Prozent). Eine Bestands-
verringerung zéhlten die
Statistiker auBerdem bei
Motorfahrrdadern der Klasse
Lle (minus 0,6 Prozent auf
274.394 Fahrzeuge) und bei
Erdgas-Pkw (minus 2,8 Pro-
zent). (red)
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Die besten Handler

Schon zum zweiten Mal ermittelte AutoScout24 die Handler
mit den besten Kunden-Bewertungen Osterreichs.

WIEN. Bewertungen helfen
Fahrzeuginteressenten beim On-
linekauf bei der Kaufentschei-
dung, sie schaffen Transparenz
und starken das Vertrauen der
Kaufer. Der Online-Autohédndler
AutoScout24 hat heuer in Os-
terreich zum zweiten Mal jene
Héndler ermittelt, die von den
Nutzern am besten bewertet
wurden. Gesamtsieger mit den
besten Bewertungen ist Seidl
Autohandel in Gleisdorf (Stei-
ermark). Das Ranking beriick-
sichtigt den Durchschnitt der
Bewertungen (,Sterne”), deren
Anzahl und die Héndlergrofe.

Auf einer Skala von einem bis
fiinf Sternen konnten Nutzer die
Autohduser in den folgenden
Bereichen bewerten: Gesamtein-
druck, Erreichbarkeit, Zuverlas-
sigkeit, Angebotsbeschreibung
und Kauferlebnis. Zudem konn-
ten Kunden angeben, ob sie ein
Autohaus weiterempfehlen. Das
Ranking wurde anhand von Be-
wertungsdurchschnitt, -anzahl
und Handlergrofe erstellt.

Steiermark vor Salzburg

Mit einer durchschnittlichen
Bewertung von 4,9 Sternen und
157 Bewertungen fithrt Seidl
Autohandel aus Gleisdorf das
Ranking an; dem steirischen
Autohaus gelang damit heuer
der Sprung vom dritten auf den
ersten Rang.

Auf dem zweiten ,Stockerl-
platz” folgt das Salzburger Au-
tohaus Andreas Schwab aus Pie-
sendorf mit 5 Sternen und 126
Bewertungen; Schwab war auch
schon im Vorjahr unter den Top-
Autoh&usern vertreten.

Platz drei geht 2019 nach Nie-
derdsterreich, an Carpoint24
(141 Bewertungen/4,9 Sterne);
Carpoint24 riickte heuer vom
vierten Platz auf das ,Stockerl”
VOr.

Das Tiroler Autohaus Dasto
Kfz-Handelsagentur aus Waid-
ring schaffte es mit 4,9 Sternen

© Panthermedia.net/Wavebreakmedia Itd

Beurteilungs-
Kriterien

Die Erreichbar-
keit war ebenso

und 101 Bewertungen auf den
vierten Platz in der Gunst der
Nutzer.

Platz funf ging heuer an Ge-
brauchtwagenl.at aus dem Salz-

Kundennahe
zahlt sich aus
Nur Autokaufer,
die sich gut
beraten fuhlen,

maBgebend burger Anif (4,9 Sterne/89 Bewer- impfhehlen elnh
fir die Bewer- tun ; ; utohaus auc
Dew gen). Damit schafften es zwei Freund
tung wie die ) ] an rreunde,
e Salzburger in das Top-Ranking. Bekannte und

Zuverlassigkeit 1 h ich .
der Handler, die Platz sc_ec s erreichte 'D'I‘1V624 Verwandte
Angebotsbe- Alnltomoblle aus dem steirischen  weiter.
schreibung, das Koflach (5 Sterne/59 Bewertun-
Kauferlebnisund ~ gen).
der Gesamt- Den siebten Platz schaffte
eindruck. das Autohaus Winkler, ebenfalls
Autohandler-Ranking
Rang Unternehmen Sterne  Bewertungen

1 Mag. Seidl Autohandel Gleisdorf 157

2  Andreas Schwab Fahrzeughandel Piesendorf 126

3 Carpoint24 St. Georgen/Ybbsfelde 141

4  Dasto Kfz Handelsagentur Waidring 101

5 Gebrauchtwageni.at Anif 89

6  Drive24 Automobile Knoflach 59
..... 7 .Autohaus Winkler Judenburg 8

8 Autoland Innsbruck 43

9  Angerschmid Kfz Neuhofen/Krems 41

10 Autohaus F. Reichhart Mauthausen 38

Quelle: AutoScout24; Ranking ermittelt aus Durchschnitt der Bewertungen (,Sterne*), deren Anzahl — und der HandlergroBe

beheimatet in der Steiermark,
némlich in Judenburg (4,8 Ster-
ne/82 Bewertungen).

Mit 5 Sternen/43 Bewertungen
landete das Autoland Innsbruck
als zweites Tiroler Unternehmen
auf Platz acht.

Angerschmid Kfz aus Neu-
hofen an der Krems (00) belegte
mit 5 Sternen und 41 Bewertun-
gen heuer den ehrenvollen neun-
ten Platz.

Das Autohaus F. Reichhart
aus Mauthausen (ebenfalls 00)
landete mit 5 Sternen und 38
Bewertungen ebenfalls unter
den Top-10.

Orientierung am Markt
,Unser Ziel ist es, dass Auto-
kéaufer topinformiert die beste
Entscheidung fir sich treffen”,
sagt Markus Dejmek, Country
Manager bei AutoScout24 in
Osterreich.

.,Die Héndler-Bewertungen
geben Orientierung und zeigen,
welche Autohduser besonders
guten Service bieten”, ergdnzt
Vertriebsleiter Jochen Jako-
pitsch. (red)
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ar-as-a-Service
mit LeasePlan

Modernes Fuhrparkmanagement bedeutet, fur jeden Mobilitatsbedarf
die optimale Losung im Portfolio zu haben.
LeasePlan zeigt mit seinen Produkten und am eigenen Fuhrpark,
wie das Flottenmanagement von morgen aussehen kann.

WIEN. Als eines der Griindungs-
mitglieder der EV100 Initiative
ist LeasePlan Vorreiter bei der
Integration von E-Mobilitat in
bereits bestehende Flotten.

.In vielen Féallen kénnen
E-Fahrzeuge schon heute den
Mobilitatsbedarf eines Unter-
nehmens ebenso gut abdecken,
wie Flotten mit Verbrennungs-
motoren”, erklart Hessel Kaastra,
der seit Mitte Marz 2019 die
Geschaftsfihrung von LeasePlan
Osterreich innehat. ,Ist dies
der Fall, empfehlen wir unseren
Kunden den Umstieg auf ,E‘ und
bieten daflir eine umfassende
End-to-End-Lésung an, begin-
nend bei der Fuhrparkanalyse,
Uber die Fahrzeugbeschaffung
und das Flottenmanagement
bis hin zur Implementierung der
notigen Ladeinfrastruktur.”

‘4"

LeasePlan MD

Hessel Kaastra (48) ist seit

Mitte Mérz 2018 neuer
Managing Director bei LeasePlan
Osterreich mit Fokus auf
Kundenorientierung und
Kundenzufriedenheit.

Er fiihrte zuvor finf Jahre lang
die LeasePlan Insurance und
nahm von 2008 bis 2013 als
Managing Director fiir LeasePlan
Mexiko eine Schliisselrolle

bei der Expansion des Unter-
nehmens ein.

Dass der Umstieg auf
E-Mobilitat praktikabel und ge-
winnbringend sein kann, beweist
LeasePlan mit dem eigenen
Fuhrpark, der ganzlich auf Elekt-
rofahrzeuge umgestellt wird.

Bis 2030 hat sich LeasePlan
zum Ziel gesetzt, die weltweit
operierende Flotte von derzeit
mehr als 1,8 Millionen Fahrzeu-
gen emissionsfrei zu betreiben.

Firmenwagen flexibel mieten
Bei konstant operierenden Flot-
ten ist klassisches Operating
Leasing die bevorzugte Mobi-
litatslosung fir viele Unterneh-
men.

Um neuen Mitarbeitern schnell
und unkompliziert ein Fahrzeug
zur Verfigung zu stellen oder
flexibel auf Auftragsschwankun-
gen reagieren zu kénnen, sind
allerdings kurz- und mittelfristige

WEITERE INFOS
leaseplan.com
flexi.leaseplan.at
carnext.com

Leasing-Optionen gefragt. Mit
FlexiPlan schlieBt LeasePlan die
vorhandene Licke zwischen
Kurzzeitmieten und langfristigen
Vertragen. Die Fahrzeuge aus
dem FlexiPlan Fuhrpark sind
sofort verfligbar und kénnen je
nach Bedarf kurzfristig oder tber
die klassischen Laufzeiten hin-
weg eingesetzt werden.

E-Autos im Business-Alltag
,Diese Mobilitatslosung ist vor
allem fiir KMU und EPU interes-
sant, die ihr Fuhrparkmanage-
ment moglichst flexibel, modern
und nachhaltig gestalten wollen",
erklart Hessel Kaastra.

Mit dem e-Golf befinden sich
dartiber hinaus auch mehrere
Fahrzeuge eines beliebten
E-Modells in LeasePlans
flexiblem Fuhrpark, der im
ersten Halbjahr 2019 noch weiter
elektrifiziert wird.

Kaastra: ,Auch bei dieser Mo-
bilitatslosung ist die Nachfrage
nach E-Fahrzeugen grof3. Zudem
bietet FlexiPlan unseren interes-
sierten Kunden die Moglichkeit,
das E-Auto im Business-Alltag
ausgiebig zu testen.”

Die Vielfalt der LeasePlan Flot-
te kommt auch dem Endverbrau-
cher zugute: Uber CarNext.com
koénnen Kunden aus dem B2C-
und B2B-Bereich top-servicierte
Premium-Gebrauchtwagen des
Fuhrparkmanagers erwerben —
online sowie stationar im ersten
CarNext.com Store Osterreichs
in Vésendorf!

PROMOTION
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Porsche Holding
klar voran Der
Autohandler fuhrt
trotz eines Umsatz-
rickgangs von 8,6
Prozent (zuruck-
zufuhren auf den
Verkauf der Ein-
zelhandelsgruppe
PGA mit 2,3 Mrd.
Euro Umsatz) das
Ranking der groB-
ten heimischen
Kfz-Unternehmen
und -Zulieferer
deutlich an.

Osterreichische Kfz-Unternehmen und -Zulieferer

Umsatz Umsatz Verdnderung
Rang Unternehmen 2018 2017 in Prozent Mitarbeiter

1 Porsche Holding 20.400 22.400 —8,6
8.072 7.856 +2,7
5.280 2.320 +227,6
3.647 3.838 =50
1.709 1.900 -10,0
1.705 1.550 +10,0
1.596 1.596 +0,0
1.560 1.533 +2,0
1.340 1.265 +5,9
1.314 1.251 +5,0
1.121 1.121 +0,0
1.051 1.051 +0,0
976 887 +10,0
933 833 +12,0
911 979 -7,0
893 893 +0,0
715 650 +10,0
637 676 —6,0
491 511 -4,0
20 FCA Austria® 484 513 -5,6

Zahlen in Mio. €. Firmennamen ohne Stern* sind Unternehmenseigenangaben, Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von medianet, basierend auf dem aktuellsten Firmenbucheintrag, der
Firmenhistorie, den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und Marktteilnehmern und Vergleichen der Zu-/Abgange von Kunden. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht.

© Porsche Holding/Christian Houdek

Hans Peter Schutzinger
Sprecher der Geschdftsfiithrung
der Porsche Holding Salzburg

,In Anbetracht der zum Teil sehr
schwierigen Marktsituation und
der erfolgten Umstellung auf den
neuen WLTP-Verbrauchsmesszy-
klus, der unser Geschéft in den
letzten Monaten schwéchte, sind
wir mit dem Ergebnis 2018 sehr
zufrieden. Der Ruckgang beim
Umsatz erklart sich einzig durch
den Verkauf der Multimarken
Einzelhandelsgruppe PGA Mitte
2017. Sehr erfreulich verlief die
Entwicklung vor allem in Sud-
amerika sowie im ASEAN-Raum,
wo wir zweistellige Wachstums-
raten verzeichnen konnten.”

© BMW Austria

Christoph Schroéder
Geschdftsfiihrer
BMW Motoren GmbH

LWir wissen, die Zukunft bleibt
herausfordernd. Dafur sind wir
bestmdglich aufgestellt. Wir ha-
ben ein hohes MaB an Flexibilitat,
wir haben die richtigen Produkte
und vor allem die richtigen Mit-
arbeiter. Wir investieren weiterhin
und engagieren uns kraftig am
Wirtschaftsstandort. Somit ist je-
der Erfolg der BMW Group auch
ein Erfolg fur Osterreich.

© ZKW Group

$
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Oliver Schubert
CEO ZKW Gruppe

,Wir durfen auf ein kréaftiges und

profitables Wachstum in den ver-
gangenen Jahren zurlckblicken.

Unseren Personalstand konnten
wir seit 2010 mehr als verdrei-

fachen, den Umsatz von knapp
800 Mio. Euro im Jahr 2015 auf

nunmehr 1,34 Mrd. Euro steigern.

Far 2019 planen wir auf Basis
eines sehr soliden Auftragsbe-
stands ein weiteres Wachstum.

Deswegen investieren wir auch in

neue Fertigungskapazitaten.*

© Martina Draper

\/

Markus Huemer
CEO Polytec

,Trotz der unter den Markterwar-
tungen liegenden Umsatz- und
Gewinnzahlen fur 2018 wollen wir
weiter kraftigt investieren — bis
2024 sind Investitionen von ins-
gesamt 240 Mio. Euro geplant.
Mit unserem neuen Werk in Std-
afrika (Anm.: wird zur Abarbei-
tung eines neuen GroBauftrags
errichtet) verfolgen wir konse-
quent die Polytec-Strategie, unse-
re Kernkunden mit Produktions-
statten in Wachstumsregionen zu
unterstitzen, um diese von dort
aus mit unseren innovativen Bau-
teilen und maBgeschneiderten
Bauteilsystemen zu beliefern.*
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Das Autojahr 2018 in Zahlen

Ewm deutliches Minus bei den Pkw-Neuzulassungen, Zuwdchse bei den Gebrauchten und
Jeder fiinfte Pkw in Osterreich ist ein VW — die wichtigsten Zahlen zum Autojahr 2018.

waren Ende 2018
auf heimischen

Minus bei Neu-Kfz
Stralsen unterwegs.

2018 wurden in Osterreich
insgesamt 444.459 Kfz neu
zum Verkehr zugelassen — um
2,8 Prozent weniger als 2017.

bei Gebrauchten

Mit 874.827 gebrauchten Pkw wurden
im vergangenen Jahr um insgesamt

2,5 Prozent mehr verkauft als 2017; Pkw wurden 1m

damals hatte das Plus 1,4 Prozent be- Jahr i

tragen, 2016 lag es bei 3,1 Prozent. U_.e?ﬂgangenen any in
Osterreich neu zum
Verkehr zugelassen.

Rekord bei Lkw-Neuzulassungen: Noch
nie wurden hierzulande so viele Lastwagen
neu zum Verkehr angemeldet wie 2018.

Mit Stand 31. Dezember 2018 waren in
Osterreich zum Verkehr
zugelassen; jedes flinfte davon ist ein VW,
7,5 Prozent sind Audi und 6,1 Prozent Opel.

Quellen: Statistik Austria
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MOKKA X ab GRANDLAND X ab CROSSLAND X ab

€20.479,~ €22.990,- €14.990,-’

OPEL SUV DAYS.
JETZT IM APRI

Jetzt Probefahren und attraktiven Bonus sichern.

GEBOREN IN DEUTSCHLAND.
GEBAUT FUR UNS ALLE.

! Dieses unverbindliche Angebot (Bonit&t vorausgesetzt) gilt nur fiir Privatkunden bei
Abschluss eines Leasingvertrages (Laufzeit 30— 48 Monate) tiber die Opel Leasing GmbH —
Niederlassung Osterreich. Angebot giiltig bis 30.04.2019. Detailinformationen und
genaue Konditionen auf opel.at oder beim teilnehmenden Opel Handler.

2 Es handelt sich um empfohlene Kommunikationspreise bei teilnehmenden Opel Handlern.
Preis beinhaltet Innovations-, Eintausch- und Leasingbonus (sowie Run Out-Bonus bei
Mokka X), inklusive Importeurs- und Handlerbeteiligungen. Sémtliche Abbildungen und
Angaben ohne Gewdhr, Satz- und Druckfehler sowie Preisénderungen vorbehalten.
Abbildungen zeigen Sonderausstattungen gegen Mehrpreis.
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Plus bel Patnten

Ein Land der Erfinder

Industrie braucht Innovation: 2018 ist die Zahl der
Einreichungen beim EU-Patentamt deutlich gestiegen. @

PILZ

THE SPIRIT OF SAFETY

PilzGmbH  pilz@pilz.at  www.pilz.at

SMARTE LOSUNG
Alexa fiir die
Industrie

WIEN. Kapsch BusinessCom
startet eine Kooperation mit
der Workforce Management
Software WorkHeld. Zu den
Software-Tools zdhlt unter
anderem ein intelligenter
Sprachassistent. (red)

3D-Druck Industriebetriebe nutzen verstarkt
Additive Fertigungstechniken. &

Lehrgangstipp |

Product Compliance Officer inkl.
international giiltigem Personen-
zertifikat geméas I1SO/IEC 17024

Termin: 14.—17. Mai 2019
Ort: Austrian Standards, 1020 Wien

Markteinfiihrung von Produkten —
So vermeiden Sie Haftung und
Rechtsrisiken!

Mehr Informationen und Anmeldung:
www.austrian-standards.at/seminare

JETZT

ANMELDEN!
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3
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So individuell welser IRy
wie lhre Anforderungen profile A

WELSER PROFILE SIND IHR WEGBEGLEITER:

Sie befinden sich im Wagenkasten, egal ob Reisezug, Straenbahn oder Metro,
in der Seiten- oder in der Stirnwand, im Dach oder am Boden sowie im Interieur.
Auch im Giterwaggon sorgen unsere Profile fir einen sicheren Transport.

www.welser.com
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Editorial
eee on Britta Biron

TRENDSETTER. Was die Defilées in Paris,
Mailand und New York fiir die Mode sind,
ist die Hannover Messe fiir die Industrie.
Heute endet sie nach fiinf Tagen, in denen
dem Fachpublikum wieder eine Fiille von
Neuheiten préasentiert wurde.

Von Leichtbau und 5G, iiber Machine
Learning, Kiinstliche Intelligenz und neue
Mobilitatslosungen bis zu smarten Mate-
rialien, Augmented Reality und Advanced
Robotics war die gesamte Palette der in-
dustriellen Top-Themen vertreten.

Mit dem ,Future of Work in Industry”-
Kongress wurde heuer erstmals auch ein
grolRer Schwerpunkt auf die Frage gelegt,
welche Auswirkungen die digitale Trans-
formation der Fabriken auf die Arbeitswelt
haben wird. Dazu hatten 2013 zwei Profes-
soren der Oxford Universitdt ein diisteres
Zukunftsbild gemalt, in dem sie prognosti-
zierten, dass 50% der Jobs durch die Auto-

matisierung bedroht seien. Allerdings gilt
auch bei der Fabrik der Zukunft das Motto
+Es wird nix so heif8 gegessen, wie es ge-
kocht wird”. Zwar lassen sich immer mehr
Arbeiten von immer leistungsfdhigeren
Maschinen erledigen, was aber im Umkehr-
schluss nicht heif3t, dass sie auch tberall
eingesetzt werden.

Kein drastischen Job-Verluste
Eine wesentliche Hiirde sind die hohen
Investitionskosten, die mit der Umstellung
auf eine neue Technik verbunden sind, die
etliche Unternehmen noch scheuen. Das
zeigt zumindest eine aktuelle Studie der
Boston Consulting Group, fiir die 1.300
Produktions- und Technologiemanager
von Grofskonzernen und mittelstdndischen
Unternehmen aus verschiedenen Branchen
zum Thema Advanced Robotics befragt
wurden.

Industrietibergreifend nutzen erst elf
Prozent solche Maschinen, immerhin 86%
planen den Einsatz innerhalb der ndchsten

Roboter ubernehmen die
Fabriken wohl doch nicht

Trotz der rasant fortschreitenden Automatisierung und Digitalisierung
bleibt die menschenleere Fabrik bis auf Weiteres eine Utopie.

drei Jahre. Bis 2025 soll der Automatisie-
rungsgrad durch Roboter um mehr als 15
Prozentpunkte erh6ht werden; interessant
dabei ist allerdings, dass erst ein Fiinftel
der Befragten dazu bereits eine konkrete
Strategie oder Anwendungsszenarien ent-
wickelt hat.

Gedanken iiber die Effekte auf die Groe
der Belegschaft hat man sich aber schon
gemacht.

Am ehesten rechnen noch die Manager
in China (67%) damit, dass die Technik a la
longue Arbeitsplétze kosten wird, etwas
iber ein Fiinftel glaubt, dass die Quote ho-
her als 20% sein wird. Den Grund sehen die
Studienautoren im hohen Anteil der leicht
zu automatisierenden Tétigkeiten sowie da-
rin, dass die menschenleere Fabrik in China
generell eher vorstellbar ist als in anderen
Landern. In Deutschland und Osterreich
zum Beispiel glauben nur 43 bzw. 42%, dass
Arbeitsplatze wegfallen, mit hohen Verlus-
ten rechnet aber nur eine Minderheit von
zwei bzw. fiinf Prozent.

Wenig Aktivitat bei M&A

Transport und Logistik standen 2018 auf der Bremse.

FRANKFURT/MAIN. 2018 ist die Zahl der
industrietibergreifenden Ubernahmen und
Beteiligungen - so eine Analyse von PwC —
gegeniiber 2017 um 2,4% gesunken, in der
Transport- und Logistikbranche gab es aber
einen Einbruch von 23% auf nur noch 219
Deals. Beim Transaktionsvolumen fiel das
Minus etwas niedriger aus: Es lag mit 115,3
Mrd. USD ,nur” um 13,08% unter dem Wert
von 2017.

China und Brexit sind Treiber
China ist trotz strenger Investitionsregeln
mit 81, vor allem lokalen Transaktionen der
aktivste M&A-Player und war an sechs der
21 Megadeals beteiligt. Die Verlangsamung
der chinesischen Wirtschaft driickt aber auf
das Volumen; das lag mit 32,6 Mrd. USD um
gut 27% unter dem von 2017.

Allerdings liberstiegen chinesische Inves-
titionen in Europa bereits jene aus den USA

deutlich. Vorausgesetzt die wirtschaftliche
Lage im Reich der Mitte bessert sich, rechnet
PwC mit einer weiteren Steigerung.

Ein Drittel der européischen Deals fand
mit Beteiligung britischer Unternehmen
statt — ein Indiz dafiir, dass sich die T&L-
Branche schon strategisch auf den Brexit
vorbereitet. (red)

T&L-Deals 2018
Deal-
Zahl der Volumen in
Rang Region Deals Mrd. USD
............. A\sien/Pazifik 129
............. Europa o7
..... 3...Nordamerika oA
4  Sudamerika 8
..... P . 5

Quelle: PwC-Report ,M&A in the Logistics Industry®,
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2018 wurden 174.317 Erfindungen beim
Européischen Patentamt eingereicht, ein
Plus von 4,6%. Fast die Halfte kam von
Unternehmen und Erfindern aus Europa

Attraktiver Standort .................cc.coeee
Uber die Austrian Business Agency ABA
haben sich 2018 355 auslandische
Unternehmen in Osterreich angesiedelt
Konjunkturbremse ..............cccccooienen.
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Flaute in Europa ...........ccccocoeiiinieneene
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Gute Zeiten fur die
Tuftler & Innovatoren

2018 sind beim Europaischen Patentamt insgesamt 174.317 Patente
eingereicht worden, ein Plus gegenuber 2017 von 4,6%.

eee Von Britta Biron

um Anstieg der Anmel-

dungen beim Européi-

schen Patentamt (EPA)

haben in erster Linie

die européischen Staa-
ten beigetragen, die mit Ausnah-
me von Frankreich und Finnland
die Zahl ihrer Einreichungen ge-
genliber 2017 weiter gesteigert
haben. Abgeschwécht haben
sich dagegen die Zuwachsraten
bei den Patentanmeldungen aus
den USA und China.

Das innovativste EU-Land
ist weiterhin Deutschland mit
einem Zuwachs von 1.200 Pa-
tenten (+4,7%). Dies ist in erster
Linie auf einen Aufwiértstrend
im Automobilsektor und in den
angrenzenden Bereichen wie
Sensoren und Messgerite zu-
riickzufihren. In der Gruppe
der Lander mit grofen Anmelde-
volumina setzten aufllerdem
die Schweiz (+7,8%), GroRbritan-
nien (+7,8%) und Schweden
(+7,1%) ihre Aufwéirtstendenz
fort.

Bei den Staaten mit mittelgro-
Ren Anmeldeaufkommen ver-
zeichneten Danemark (+14,4%),
Belgien (+9,7%), Spanien (+6,3%)
und Osterreich (+3,8%) das groR-
te Wachstum.

Rot-weil3-rote Patente

Mit 2.291 Patentanmeldungen
liegt Osterreich im Gesamtran-
king auf Platz 14 und erreicht
mit einer Quote von 260,7 Pa-
tenten pro 1 Mio. Einwohner im
internationalen Vergleich den
7. Rang.

Die meisten Patente aus Os-
terreich betrafen Elektrische
Maschinen, Gerate und Energie
(+8,8%), Transport (-1,7%) und
Bauingenieurwesen (-13,3%),
die Sektoren mit den starksten
Zuwachsraten waren Motoren,
Pumpen und Turbinen (+60%),
Arzneimittel (+53,7%) sowie
Sonstige Spezialmaschinen wie
z.B. Landmaschinen und 3D-
Druck (+29,5%).

In der Auswertung nach Bun-
desldndern liegt auch 2018 Wien
wieder in Fiihrung - trotz eines
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Riickgangs von 2,4%. Danach fol-
gen Oberdsterreich und die Stei-
ermark, die ebenfalls Riickgénge
von 2,8 bzw. 9,9% verzeichnen.
Niederosterreich konnte da-
gegen sein starkes Wachstum
von 2017 sogar mehr als ver-
dreifachen (+28,4%), Vorarlberg
(Platz 5) erreichte ein Plus von
3,7%). Die grof3ten Steigerungen
der Patentanmeldungen kamen
aus Tirol (+37,3%) und Kérnten
(+34,4%).

Schwerpunkt Transport
Wegen der hochspezialisierten
Industrie stiegen die Patent-
anmeldungen aus China und
Stidkorea im Sektor Informa-
tions- und Kommunikations-
technologien (IKT) besonders
stark.

Die meisten europédischen
Staaten sind ebenso wie die USA
und Japan dagegen thematisch
breiter aufgestellt. Transport
(Autos, Flugzeuge, Ziige, Schiffe)
war erneut der Bereich mit dem
grofSten Anteil an Patentanmel-

dungen (59%) aus europédischen
Léndern: Sieben der zehn fiih-
renden Unternehmen in diesem
Feld kommen aus Europa. In-
novationen rund um selbstfah-
rende Autos kommen zu einem
Drittel aus Europa, und zwar
zunehmend von Unternehmen
aus dem IKT- und Telekommu-
nikationssektor.

Innovationen sind gefragt

,Die Nachfrage nach Patent-
schutz steigt weiter, was bedeu-
tet, dass Erfinder und Unterneh-
men Europa als attraktiven und
wichtigen Technologiemarkt an-
sehen, in dem sich Innovationen
und Investitionen lohnen”, kom-
mentiert EPA-Prasident Antonio
Campinos, das positive Ergebnis
fiir 2018. ,Europa braucht daher
ein wettbewerbs- und leistungs-
fahiges Patentsystem, insbeson-
dere da in der EU 38% aller Ar-
beitsplatze, 42% der gesamten
Wirtschaftsaktivitdt und 90%
des AuBenhandels auf patent-
intensive Branchen entfallen.”

Top 20-Lander nach Erfinder-Quote

Patente/Mio. Einwohner

Patente
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Top 10-Lander bei EU-Patenten
Patente Patente  Verénderung
2018 2017 zu 2017 in %
43.612 42.463 +2,7
26.734 25.539 +4,7
22.615 21.774 39
10.317 10.619 -2,8
9.401 8.641 18,8
7.927 7.354 +7,8
7.296 6.457 +13,0
7.140 7.043 +1,4
5.736 5321 +7,8
10 ltalien 4.399 4.360 +0,9
Top 10-Branchen bei EU-Patenten
Patente  Veranderung
Rang Branche 2018 zu 2017 in %
1 Medizintechnik 13.795
11.940
..... 3...Computertechnk e
4  Elektrische Maschinen, Gerate & Energie 10.722
9.039
8.744
7.441
6.742
6.379
10 Organische Chemie 6.233

Top 10-Unternehmen bei EU-Patenten

Patente
Rang Unternehmen 2018
1 Siemen 2.493

" L 5 United Technologies
Rang Land Einwohner in Mio. 2018
1  Schweiz 955,9 8,293 7.927
416,3 17,151 7.140
411,4 5.810 2.90
4033 10,041 4,990 10 Robert Bosch 1.286
332,3 80,458 26.734
312,1 5,537 1.728
7 Osterreich 260,7 8,793 2.292 - .
.... 8 mmé'é]gien 204,0 11,571 2360 TOp 10 osterreichische Unternehmen
179,2 126,168 22.615 Patente
172,8 8,425 1.456 Rang Unternehmen 2018
158,0 5,068 801 .1 Borealis 171
153,2 67,364 10.317
141,9 51,418 7.296
132,5 329,256 43,612
113,5 5,372 610
110,8 3,295 365
88,1 65,105 5.736
87,2 5,996 523
75,0 23,546 1.767
20 ltalien 70,7 62,247 4.399 9  Julius Blum 30

Quellen: Europaisches Patentamt
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Osterreich zieht
Unternehmen an

2018 sind 355 auslandische Firmen Gber die Austrian
Business Agency ABA nach Osterreich gekommen.

eee on Britta Biron

WIEN. ,Im vergangenen Jahr
wurden durch neue Betriebsan-
siedlungen rund 3.000 zusétz-
liche Arbeitsplatze geschaffen
und knapp 735 Millionen Euro
investiert. Jede Investition am
Standort schafft Wertschépfung,
Arbeitspldtze und Wohlstand.
Deshalb ist aktive Standortpo-
litik fiir die Bundesregierung
kein lastiges Pflichtprogramm,
sondern eine Top-Prioritat fiir
die Zukunft unseres Landes”,
kommentiert Wirtschaftsminis-
terin Margarete Schrambdck
die Erfolgsbilanz der Austrian
Business Agency ABA.

Brexit sorgt fiir ...

Deutschland war mit 108 Un-
ternehmensansiedlungen auch
2018 die klare Nummer eins un-
ter den Investorenldndern. Die
Schweiz liberholte mit 36 Neu-
ansiedlungen Italien (28). Unge-
brochen hoch ist auch das Inter-
esse aus den CEE/SEE-Léandern.

Aus dieser Region kam rund ein
Viertel der ABA-Ansiedlungen
Die grofSte Gruppe sind hier Be-
triebe aus Ungarn (17), gefolgt
von Slowenien (14). Gestiegen
sind auch die Ansiedlungen spa-
nischer Unternehmen.

... deutliches Plus

Mit 14 Unternehmen waren die
Betriebszuziige aus GrofSbritan-
nien 2018 doppelt so hoch wie
noch 2017.

+Entwicklungen wie der Brexit
sind immer eine Chance, die wir
aktiv nutzen wollen und daher
haben wir uns entsprechend
frithzeitig positioniert”, so
Schrambdck, die fiir die Zukunft
mit noch mehr betrieblicher
Zuwanderung von den briti-
schen Inseln rechnet.

Neben attraktiven Rahmen-
bedingungen und einem wirt-
schaftsfreundlichen Klima sei
besonders auch die Forschungs-
prédmie von 14% ein wichtiges
Asset.Von den neu angesiedelten
Unternehmen betreiben 32 in

Osterreich Forschung und Ent-
wicklung, so etwa der US-ame-
rikanische Roboterhersteller
Aeolus Robotics. In Zusammen-
arbeit mit der TU Wien entwi-
ckeln derzeit zehn Mitarbeiter
die Sensorik fiir die Greifarme
eines Haushaltsroboters.

»Spitzenforschung in Kernbe-
reichen der Robotik, wie dem
Greifen unbekannter Gegen-
stdnde, war ausschlaggebend
fiir die F&E-Abteilung in Wien.
Die gute Infrastruktur und die
Attraktivitdt der Stadt Wien
helfen uns, auch Experten au-
Rerhalb von Osterreich fiir un-
ser Team zu gewinnen”, erklart
David Fischinger, Manager of
Research and Development bei
Aeolus Robotics.

Mehr die Hélfte der von der
ABA begleitenden Unterneh-
men (182) haben sich in Wien
angesiedelt; seit 2002 erstmals
wieder auf Platz zwei liegt Nie-
derdsterreich (32), gefolgt von
Salzburg (30) und der Steiermark
(29). Fiir einen Standort in Karn-

Rekordzahlen
Wirtschafts-
ministerin
Margarete
Schrambdck
und René Siedl,
Geschaftsfuhrer
der ABA.

ten entschieden sich 22 Betriebe,
fiir Tirol 18, fiir Vorarlberg 16,
flir Oberdsterreich 15 und fiir
das Burgenland fiinf. Standor-
te in mehreren Bundeslédndern
betreiben finf der im Vorjahr
zugewanderten auslédndischen
Firmen.

Nach Branchen liegen wie
schon 2017 wieder Informa-
tions- und Kommunikations-
technologie (IKT) mit 56 der
Neugriindungen an der Spitze,
gefolgt vom Sektor wirtschafts-
nahe Dienstleistungen mit 55
Betriebsansiedlungen.

Hohe Ziele fiir 2019

2019 soll die Zahl der auslan-
dischen Betriebe nochmals ge-
steigert werden und zwar um
25% auf 444; dafiir soll die ABA
kiinftig auch den Zuzug aus-
landischer Fachkrafte erleich-
tern.

Nach Meinung von ABA-Chef
Rene Siegl koénnte das ambi-
tionierte Ziel aber zu schaffen
sein: ,Wir sind zuversichtlich.
Erstmals liegt die Zahl der von
uns betreuten Projekte bei tiber
1.000. Diese miissen jetzt nur
mehr auf den Boden der Firmen-
griindung gebracht werden.”

Dem hoheren Arbeitsauswand
entsprechend, wird — so die Bun-
desministerin — im ersten Halb-
jahr sowohl das Budget als auch
das Personal der Ansiedlungs-
agentur aufgestockt werden.

Lander-Ranking 2018

Betriebs-
Rang Land Ansiedlungen
1 Deutschland 108
2 Schweiz 36
3 ltalien 28
4 Ungarn 17
Slowenien
5 GrofBbritannien 14
7 USA 11
Iran
8 Russland 10
10 China 9

Top-Investorenlander in Osterreich. Quelle: ABA




JHerr Muller, um
Datensicherheit mache
ich mir gerade die
wenigsten Sorgen.”

Die Cloud-Telefonanlage, fir die

- héchste Sicherheit Standard ist. Immer und Uberall.

- —

Die neue Freiheit der Businesskommunikation.

Befreien Sie sich von kompliziert. Mit Cloudya, der einfach zu bedienenden und ausfallsicheren Cloud-Telefonanlage
von NFON. Kommunizieren Sie mit nur einer Nummer Uber alle Geréte hinweg und das zu kostengunstigen Preisen,
da nur exakt die Nebenstellen abgerechnet werden, die Sie tatsachlich nutzen. Darauf verlassen sich schon mehr als
15.000 Unternehmen europaweit. Hort sich doch gut an, oder? nfon.com

NFON

Die Cloud-Telefonanlage
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KO"_ILANKBUF Ah-h Top-Industriebetriebe 2018
gesic ts des sic Umsatz Umsatz  Verdnderung
verschlechternden Rang Unternehmen 2018 2017 in Prozent
internationalen @ - L 22,93 20,22 Ay
2 Strabag SE 16,32 14,62 +11,63
Umfelds, das 5 Vosstalpine AG TG0 o i1426
sichdurchden . 4 BoeaisAG 8,34 756 11032
RUCkgang der ..... 5 Benteler Internatonal 8,07 7,86 +2,75
Einkansmanager- “.Mondi Group 7,48 7,01 +6,70
mgtiinauetiearos SUNN A i AG 605, 585 4238
indizes furdie ™ 8 PoTAG(Plan2018) 5,00 4,29 +16,47
Verarbeitende Al GIOUD 3,66 3,40 +7,65
|ndUStrie deS EUfO- ............. Wienerberger AG 3,30 3,12 +5,77
d h 11 Siemens AG Osterreich 3,30 3,07 +7,49
raums und auc 12 ..... BHI MagnesitaN.v. 3,08 2,55 +20,86
DeUtSCh |andS 13 Infineon Technologies AustiaAG 2,96 2,54 +16,57
zeigt, nimmt die A VEBUNAAG o 2,85 291 ~206
WahrSChein”Ch kelt 15 Egger Holzwerkstoffe 2,68 2,38 +12,61
. . Mayr Melnhof Karton AG* 2,35 2,34 +0,43
eines baldigen e
Endes derdrei- 18 EWAG 2,07 222 6,45
jahrigen Wachs- .19 ENEIGie A QDSIOSIEIIEICN .ttt 183 189 a8
Palfinger AG 1,62 1,47 +9,86

tumsperiode der
Osterreichischen
Industrie zu.

Zahlen in Mrd. €. Firmennamen ohne Stern* sind Unternehmenseigenangaben, Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von medianet, basierend auf dem aktuellsten Firmenbucheintrag, der
Firmenhistorie, den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und Marktteilnehmern und Vergleichen der Zu-/Abgénge von Kunden. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht

Top 10 Industriebranchen 2018

Umsatz % an ges. Brutto-

Rang Unternehmen 2018 Industrie Investitionen
..... "I“W[\/Iaschinen- und Stahlbau 22,14 13,1 0,53
..... 2 “W.Chemische Industrie 21,96 2 0,90

3  Elektro- und Elektronik 16,13 9,5 0,93
.......... ::i\/letallwaren 14,75 8,7 0,62
............. [\/Iineralélindustrie 18,88 79 0,37
..... 6 “W[\lahrungs- und Genussmittel 10,72 6,3 0,53
..... 7. Holzindustre e B0 49 027
..... 8 __ Bauindustic e 8D 41 013
..... 9 Eisen-und Stahlerzeugung 6,35 3,8 0,42

10 Papierindustrie 4,90 2,9 0,18

Zahlen in Mrd. €; Quelle: WKO Branchenstatistiken 2018

Die Aussichten fur die heimische
Industrie triiben sich ein.

Gegenwind fur heimische Industrie

Inlandsnachfrage kann rucklaufige Exportauftrage nicht mehr kompensieren.

WIEN. Protektionistische Ten-
denzen im Welthandel, die Kri-
se der deutschen Autobauer,
Unsicherheiten rund um den
bevorstehenden Brexit oder
die Sanktionen gegen Russland
haben die exportorientierte 0s-
terreichische Industrie in den
vergangenen Monaten zuneh-
mend belastet. Wegen der guten
Nachfrage im Inland konnte sie
2018 ihren Wachstumskurs fort-

setzen. Diese Phase scheint jetzt
allerdings zu Ende zu gehen, wie
der UniCredit Bank Austria Ein-
kaufs Manager Index zeigt. Er
sank im Februar auf 51,8 Punkte
— den tiefste Wert seit drei Jah-
ren —, im Euroraum liegt er mit
49,2 Punkten bereits unter der
Wachstumsgrenze.

Die seit fiinf Monaten riick-
laufigen Exportauftrdage kénnen
mittlerweile von der Binnen-

nachfrage nicht mehr kompen-
siert werden — damit nahm das
Neugeschdft insgesamt den
zweiten Monat in Folge ab.
Ohne deutliche Trendwende
halten die Experten der UniCre-
dit Bank Austria ein Wachstum
der heimischen Industriepro-
duktion um drei Prozent fir
zunehmend unrealistisch. Die
Betriebe bleiben aber weiterhin
vorsichtig optimistisch. (red)
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Multiachs-Servosystem AX8000:
Minimale Zykluszeit, maximale Leistung.

Schneller Strom- und Lageregler:

m Stromregler-Reaktionszeit 1 ps
Stromregler-Zykluszeit 62,5 ps (bis zu 16 |
Drehzahlregel-Zykluszeit 62,5 ps (bis zu 3
Lageregler-Zykluszeiten 62,5 ps
EtherCAT-Zykluszeit 62,5 ps

SMART|
Osterreich, Linz
AUSTRIA| Halle 10, Stand 0201

www.beckhoff.at/AX8000

Das AX8000-System komplettiert die hochskalierbare Beckhoff Antriebstechnik. Das modular
kombinierbare Multiachs-Servosystem AX8000 bringt Hochleistungs-Antriebstechnik mit
optimierter Raumausnutzung in den Schaltschrank. Der AX8000 ermdglicht gleichmaBigere
Bewegungsabldufe durch erhdhte Abtastraten und somit eine optimierte Produktqualitat.

Die Strommessung erfolgt innerhalb 1 ps in einem FPGA.

BECKHOFF
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Neue Energie Windkraft in Europa 2018
ObWOhl der ZUbaU Zubau 2018 stillgelegte Gesamt-
neuer An|agen Rang Land in MW Leistung in MW kapazitat in MW
201 8 Stark ZUfUCk— 1 Deutschland 33 249 59.311
. . 2 GroBbritannien 1.901 0 20.970
ge.gang.en .|St' Ist 3  Frankreich 1565 13 15.309
Wind mit einem 4 Schweden 720 13 7.407
Anteil von 49% an 5  Belgien 513 - 3.360
allen neuen Kraft- 6 ltalien 452 - 9.958
Werken Weiter d|e 7  Spanien 397 23 23.494
treibende Kraft der bk . - o
. . 9 Danemark 281 13 5.758
Energiewende in 10 Osterreich 230 20 3.045
Europa. 11 Griechenland 007 15 2.844
12 Irland 193 - 3.564
13 Niederlande 166 72 4.471
14 Portugal 67 14 5.320
15 Litauen 18 - 439
16 Polen 6 - 5.864
17 Tschechien 7 N 317
EU 28 gesamt 10111 421 178.826
Europa gesamt 166 421 189.229

Quelle: Wind Europa, 2018

Flaute statt kraftiger, frischer Brise

2018 erreichte der Ausbau der Windkraft in Europa einen Tiefpunki.

eee Von Britta Biron

WIEN/BRUSSEL. 2018 wurden
europaweit neue Windkraft-
anlagen mit einer Gesamtleis-
tung von 11,7 GW errichtet, ein
Riickgang gegeniiber 2017 von
32% und damit das schwéchste
Jahr seit 2008. Bertiicksichtigt
man die im Vorjahr stillgelegten
Anlagen, betrdgt die zugebaute
Windkraftleistung 10,1 GW.

Wenig Energie fiir die Wende
Beim Ausbau zeigen sich auch
deutliche Unterschiede zwi-
schen den einzelnen Landern.
Knapp drei Viertel (74,74%) der
neu zugebauten Leistung entfal-
len auf nur vier Lander, ndmlich
Deutschland — mit einem Anteil
von 29% an allen neuen Anlagen
die Nation, die noch am kréftigs-
ten Wind macht —, Grobritanni-
en, Frankreich und Schweden.
Dagegen gab es in 14 europé-
ischen Léndern - zwolf davon
EU-Mitgliedsstaaten — 2018 kei-
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nerlei Aktivitaten bei Neuinstal-
lationen.

Hauptgrund fir das insge-
samt schwache Ergebnis ist,
dass viele Lander die Rahmen-
bedingungen fiir die Zulassung
neuer Anlagen und die Projekt-
entwicklung gedndert haben.

Insgesamt deckt die Wind-
kraft derzeit 14% des gesamten

=

Energiebedarfs innerhalb der
EU; am hochsten ist ihr Anteil in
Déanemark mit 41%. Mehr als ein
Flinftel macht sie in Irland (28%)
Portugal (24%) und Deutschland
(21%) aus. In Osterreich liegt die
Windenergiequote bei 11%.
Geht es nach der heimischen
Bevolkerung, konnte sie deutlich
hoher liegen. Laut einer aktuel-

Die Gesamtkapazitat der Windkraft in Europa stieg 2018 um sechs Prozent.

len Untersuchung der Alpen-Ad-
ria-Universitdt Klagenfurt, der
WU Wien, Deloitte Osterreich
und Wien Energie haben 72%
der Osterreicher eine positive
Meinung zur Windkraft. Beson-
ders hoch ist die Zustimmung
im Burgenland (88%) und Nie-
derdsterreich (78%), den Bundes-
landern mit den meisten Wind-
rddern. Hier wird der weitere
Ausbau sogar besonders positiv
gesehen, auch von jenen, die in
direkter Nachbarschaft zu einer
Windkraftanlage wohnen.

+~Rund 60 Prozent der Befrag-
ten erwarten keine negativen
Auswirkung auf ihre Lebens-
qualitdt und etwa 30 Prozent
rechnen sogar mit einer Verbes-
serung”, erldutert Stefan Moidl,
Geschéftsfithrer der IG Wind-
kraft. Als besonders positiv wird
genannt, dass Windkraft die
Umwelt nicht belastet und mehr
heimischer Windstrom den Im-
port von Kohle- und Atomstrom
unnétig macht.
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Hightech Weltweit
steigt das Interes-
se der Industrie an
Additive Manufac-
turing. FUr einen
breiten Einsatz
sind die Verfahren
aber noch zu
langsam und zu
kostenintensiv.

Haupteinsatzgebiete von 3D-Druck in der Industrie 2018

Anwendungsbereich

Anteil der 3D-
Druck-Nutzer

1 Fused Deposition Modeling

11 Selective Deposition Lamination

46%

38%

33%

21%

15%

12%

10%

10%

6%

4%

2%

2%

Quelle: Statista

Additive Fertigung wachst stark

Vor allem groB3e Industriebetriebe nutzen die innovativen Fertigungsmethoden.

eee Von Britta Biron

WIEN. Laut einer Analyse des
Beratungsunternehmens Deloit-
te sind die weltweiten Umsétze
grofer 6ffentlicher Unterneh-
men - inklusive 3D-Drucker fiir
Unternehmen, Materialien und
Dienstleistungen — im Bereich
der Additiven Fertigung 2018 um
12,6% auf 2,4 Mrd. USD gestie-
gen. Fiir heuer und das néchste
Jahr wird mit einem &hnlichen
Wachstum gerechnet.

Metall legt deutlich zu
Der Grund dafiir liegt einerseits
darin, dass mittlerweile auch
vergleichsweise giinstige 3D-
Drucker fiir industrielle Anwen-
dungen am Markt sind - etwa
von Markforged —, andererseits
ist auch das Angebot an verfiig-
baren Materialien und Verfah-
ren gewachsen.

Additive Fertigung mit Kunst-
stoffen liegen zwar weiterhin in
Fiithrung, ihr Anteil ist allerdings

auf 65% gesunken. Dagegen gab
es bei Metall einen 8%ige Steige-
rung auf 36%, und die Analysten
von Deloitte sowie auch jene des
britischen Research-Unterneh-
mens Context gehen davon aus,
dass dieser Bereich heuer bzw.
spétestens 2020 einen Markt-
anteil von mehr als 50% errei-
chen wird.

F&E aus Osterreich

Auf diesen stark wachsenden
Bereich will sich kiinftig auch
das Osterreichische Unterneh-
men Lithoz konzentrieren. Das
2011 von Johannes Homa und
Johannes Benedikt gegriindete
Spin-off der TU Wien ist bereits
Weltmarktfithrer im 3D-Druck
mit Hochleistungskeramik fir
industrielle und medizinische
Anwendungen - einer noch klei-
nen Nische mit viel Potenzial —
und beschéftigt derzeit 58 Mit-
arbeiter in Wien sowie drei im
2017 gegriindeten Tochterunter-
nehmen Lithoz America.
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Im Herbst 2018 wurde Lithoz
mit dem EY Entrepreneur Of The
Year Award ausgezeichnet und
ist jetzt unter den Finalisten fiir
den Houska Preis der B&C Pri-
vatstiftung, der am 9. Mai in
Linz vergeben wird.

Laut Eurostat setzen derzeit
vier Prozent der Unternehmen
in der EU 3D-Verfahren ein.
Am hochsten ist die Nutzung in

Lithoz-Grinder Johannes Benedikt
und Johannes Homa.

Finnland (7%) sowie Ddnemark,
Malta, GrofSbritannien und Bel-
gien (je 6%). In Osterreich liegt
die Quote bei vier Prozent.

Noch eine Nische

Mehr als die Halfte der EU-Fir-
men setzen additive Fertigungs-
verfahren fiir die Herstellung
von Prototypen und Modelle fiir
den internen Gebrauch (57%)
ein, knapp ein Drittel fiir Pro-
totypen und Modelle fiir den
Verkauf (32%) oder fiir Giiter, die
im Produktionsprozess benétigt
werden (27%). Lediglich 17% ver-
wendeten 3D-Druck fiir Waren
zum Verkauf.

Herkémmliche Fertigungsme-
thoden wird - so die Deloitte-
Analyse — die Additive Fertigung
in absehbarer Zeit nicht erset-
zen, vor allem da die 3D-Ver-
fahren deutlich langer dauern
und teurer sind. Der Vorteil des
geringeren Materialverbrauchs
kann das noch nicht kompen-
sieren.
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Zusammenfassung Made in
Austria: In der Skiindustrie

Zitate Stimmen aus der
Branche zur strategischen

Zahlen Wifo und Statistik
Austria beziffern das

eher die Ausnahme 154 Ausrichtung 155 Tourismusjahr 2018 156

© Christof Wagner

Bettina
Glatz-Kremsner

Casinos Austria
Finanzvorstandin Bettina
Glatz-Kremsner wird ab 1. Mai
2019 Generaldirektorin bei den
Casinos Austria (Casag); ihr
zur Seite stehen der KKCG-
Manager Martin Skopek und
der Vorstand der Investment-

Die rekordverwohnte S
Branche im Ruckblick T

Die aktuelle Konjunkturdelle tribt die Stimmung nur
kurzfristig. Der Tourismus bleibt ein Wirtschaftsmotor. &

© APA/Robert Jager

© Hans Klaus Techt/APA/picturedesk.com

© IAKW/Ludwig Schedl

Wertschopfung Wiens Meeting-Industrie Social Media-Ranking Kitzbuhel setzte
2018 mit neuem Hochstwert (1,198 Mrd. €). &  sich als Nr. 1 auf Instagram durch. &




PROMOTION

otegersbach lockt!

Aktivitat und Entschleunigung in perfekter Balance.

STEGERSBACH. Das Erwach-
senen-Resort setzt Vitalitat und
Regeneration in einen ganzheitli-
chen Kontext und stellt die Sym-
biose aus Wohlbefinden und Ge-
sundheit in den Fokus — mit viel
Liebe zum Detail, einem revoluti-
onaren Behandlungsangebot und
besonderem Augenmerk auf Er-
nahrung und bewusste Kulinarik.

Gaéste im Balance Resort lernen,
wieder das volle Potenzial ihres
Korpers zu nutzen. Eine Methode,
die genau das ermoglicht, ist
,tsar® — the secret of active
regeneration”, also das Geheimnis
aktiver Regeneration und vegeta-
tiver Funktionsdiagnostik.

tsar® bewirkt durch gezielte
Bewegungen einen nachhaltig
positiven Effekt auf Korper-
haltung, Verspannungen und
Blockaden. Kérperbewusstsein
und Bewegung, kombiniert mit
gesunder Eméahrung, beugt lang-
fristig Krankheiten vor und férdert
Leistungs- und Konzentrations-
fahigkeit.

Im Balance Resort setzt man
auf ausgewogene, bewusste und
exquisite Kulinarik — ausgerichtet
auf spezielle Ernahrungsgewohn-
heiten, Diaten oder Unvertrag-
lichkeiten; sei es vegetarische
und vegane Emahrung, Low Carb
oder Zoliakie.

Als einziges zertifiziertes Hotel
in Osterreich bietet das Balance
Resort Stegersbach ganzheit-
liches Abnehmen durch Meta-
bolic Balance® — Erndhrung auf
hochstem Niveau mit ausgebil-
detem Expertenteam inklusive
arztlicher Beratung.

© Falkensteiner Hotels & Residences (6)

Entdecken Sie sich neu — in der Acquapura SPA Wellnesswelt der Falkensteiner Hotels & Residences!

Genuss mit allen Sinnen
Wasser, das Element des Lebens,
ist im 2.700 m? groB3en Acquapura
SPA die Inspiration. Zwei Infinity-
Pools, ein Silent Room, die Zirben-
sauna sowie weitere Wohlfiihl-
sauen garantieren Entspannung
pur. Bei umfangreichen Verwohn-
Anwendungen der Naturkosme-
tiklinie Pharmos Green Luxury
und der exquisiten franzosischen
Beautylinie Anne Semonin mit
,made to measure” Treatments
fallt es leicht, abzuschalten und
loszulassen.

Auch kulinarisch erwartet die
Gaste des Balance Resorts ein
Genuss-Erlebnis fir alle Sinne
—vom Willkommens-Drink in
der stilvollen Atrium-Bar tber

das Frihsttick und a la carte-
Abendment im ausgebauten und
stylishen Restaurant IMAGO, den
leichten Lunch im SPA-Bistro mit
groBer Sonnenterrasse bis hin
zum Nachmittagssnack in der
gemtitlichen Lounge mit einer
groBen Bibliothek. Hier, im Pre-
mium Resort, wei3 man, dass die
richtige Erndhrung maBgeblich
zum ganzheitlichen Wohlbefinden
und dem ganz personlichen
Genusserlebnis beitragt.

Deshalb setzt man hier bewusst
auf lokale, saisonale Produkte und
eine exquisite Speisenauswahl
nach einem aktivierenden und
regenerierenden Grundsatz.

Entspannung, Aktivitat und
Genuss in perfekter Balance er-

S

leben Gaste mit dem ,Luxury
Break"“-Paket ab € 137,— pro
Nacht/pro Person inklusive

50 SPA-Minuten im exklusiven
Falkensteiner Acquapura SPA.
www.falkensteiner.com/
stegersbach
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Editorial
eee on Britta Biron

WETTBEWERB. Kurz vor Redaktions-
schluss dieser Ausgabe erreichten uns die
aktuellsten Zahlen zum bisherigen Verlauf
der Wintersaison 2018/19. Die Ergebnisse:
Nach ersten Schatzungen des Wirtschafts-
forschungsinstituts (Wifo) erzielte der hei-
mische Tourismus von November 2018 bis
Februar 2019 mit Gesamteinnahmen von
nominell 9,95 Mrd. € einen neuen histori-
schen Hochstwert. Das bisherige Rekord-
niveau des Vorjahres wurde damit neuer-
lich um 1,0% tbertroffen; zieht man jedoch
die Preisentwicklung mit in Betracht,
gingen die Umsétze um 0,8% zuriick.
Faktisch betrachtet, gibt es keinen Grund
zur Besorgnis. Allerdings darf man nicht
vergessen, dass die Tourismusindustrie
in Osterreich inzwischen gravierende Be-
deutung fir den Wirtschaftsstandort hat.
Und: Die Branche ist rekordverwdhnt. In
den letzten Jahren hat von Saison zu Sai-

son ein Spitzenwert den nachsten gejagt
— Fachkraftemangel und Investitionsstau
hin oder her.

Etwas bremsend auf die Wachstums-
dynamik bei den touristischen Ubernach-
tungen und Géstezahlen haben sich die
ergiebigen Schneefélle im Janner und
die daraus resultierenden MafSnahmen
— Pisten- und StrafSensperren, Lawinen-
warnungen — ausgewirkt.

Markantes Plus in Wien

Besonders markante Zuwéchse bei den
Einnahmen, konstatiert das Wifo, lukrierte
Wien im heurigen Analysezeitraum — die
nominellen Umsétze legten dank des unge-
brochenen Trends zu kurzen Stadtereisen
um 16,7% zu.

,Uberdurchschnittlich” entwickelten sich
auch die Tourismuseinnahmen in Ober- und
Niederésterreich — mit einem Plus von 5,0
bzw. 4,9 Prozent — und in Kérnten (plus 2,2
Prozent). Die wintersportorientierten Bun-
desldnder im Westen Osterreichs hitten

Das Land der Berge punktet
derzeit mit den Stadten

Der Schnee hat dem Wintertourismus einen Kratzer in die Rekordbilanz
geschlagen. Das kompensieren die Stadte — und insbesondere Wien.

ihr Vorjahresergebnis zu laufenden Preisen
Jbestenfalls gehalten”. Am deutlichsten
stieg die Nachfrage nach Ubernachtungen
in der bisherigen Wintersaison in gewerbli-
chen Ferienwohnungen (plus 6,1 Prozent).

Kritik der Hoteliers
Nicht ganz zufrieden kommentierte die
Osterreichische Hoteliervereinigung die
Zwischenbilanz, seien doch die Einnah-
men pro Néchtigung gesunken. Bei der
Preisdurchsetzung gebe es Luft nach oben.
Griinde dafiir sieht man in der Finanzie-
rungsthematik mit ,vollkommen realitéts-
fremden Abschreibungsmoglichkeiten”, in
der Vermarktung — und auch bei Betrieben,
die ,ihr Potenzial nur zum Teil abrufen”.
Fazit: Die Tourismus- und Freizeitbran-
che in Osterreich ist fiir die Alpenrepublik
ein wichtiger und unverzichtbarer Wirt-
schaftsfaktor, der jedoch auch weiterhin
unter grofem Druck steht. Fachkrédfteman-
gel, Investitions- und Innovationsdruck
bleiben bestehen.

Kongressreisen boomen

Bilanz 2018: Rekorde bei Gasten und Wertschdpfung.

WIEN. Das Kongressgeschéift in der Bun-
deshauptstadt floriert. Die Donaumetropole
habe 2018 Rekordzahlen bei Tagungsteil-
nehmern und Wertschépfung verzeichnet,
zogen Finanzstadtrat Peter Hanke (SPO) und
Tourismusdirektor Norbert Kettner kiirzlich
Bilanz. Fir heuer ist man mit Prognosen
aber noch vorsichtig.

332 Mio. Euro fiir die 6ffentliche Hand

Zu 4.685 Kongressen und Firmenevents im
Vorjahr (+15%) kamen rund 631.000 Teilneh-
mer (+3%) und sorgten damit fiir 1,925.000
Néchtigungen (+3%). Damit geht jede achte
Néchtigung in Wien auf einen Tagungsgast
zurtick. Exrfreulich aus Sicht der Stadt ist zu-
dem, dass ein durchschnittlicher Kongress-
teilnehmer mit 541 € pro Tag etwas mehr als
doppelt so viel ausgibt wie ein herkémmli-
cher Wien-Besucher (266 €). Die internationa-
len Meetings haben das Geld sprudeln las-

© IAKW/Marius Hofinger
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sen: Es kamen 332 Mio. € an Steuergeld (+3%)
herein, wobei nur 40 Mio. in der Hauptstadt
verbleiben. Den Grofteil in Héhe von 217
Mio. € fiihrt das Rathaus an den Bund ab, der
Rest verteilt sich auf andere Bundesldnder
und Gemeinden. Laut Finanzstadtrat schaff-
te man 2018 einen Wertschépfungsrekord
von 1,2 Mrd. €, ebenfalls ein Plus von 3%.
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Mit guten Zahlen an
den Fruhlingsstart

Winter-Tourismusanalyse des Wifo: Trotz NachfrageeinbuBen
positives Ergebnis. Werbebudget der Osterreich Werbung steigt.

norme Schneemengen
und unterdurchschnitt-
liche Temperaturen in
den Nordalpen dampf-
ten im Janner 2019 das
in der Wintervorsaison bisher
kraftige Wachstum der Touris-
musnachfrage. Dennoch fllt die
Bilanz zur Halbzeit der Winter-
saison 2018/19 deutlich positiv
aus (Gésteankiinfte +3,1%, Uber-
nachtungen +2,9%). In den ersten
drei Monaten der Wintersaison
2018/19 erreichten die Gesamt-

einnahmen im Osterreichischen
Tourismus nominell 6,63 Mrd. €
(Wifo-Schéatzung). Damit wurde
der bisherige Hochstwert der
Vergleichsperiode 2017/18 um
3,0% tbertroffen (real +1,0%).

Wien mit deutlichem Plus

Regional entwickelten sich die
Tourismusumsétze im Analy-
sezeitraum vor allem in der
Stadtedestination Wien sehr
dynamisch (nominell +17,9%),
aber auch in Ober- und Nieder-

Osterreich (+6,0% bzw. +5,0%)
sowie Kéarnten (+5,8%) wuchsen
die Einnahmen kréftiger als im
Osterreich-Durchschnitt.

Die anderen Bundeslander
verzeichneten zu laufenden Prei-
sen entweder eine nur geringe
Steigerung (Salzburg +1,1%, Ti-
rol +0,5%) oder sogar Einbullen
(-0,1% bis —1,4%); in realer Rech-
nung bedeutet dies Einnahmen-
verluste gegeniiber November
2017 bis Janner 2018 von rund
1% bis 4%.

Vienna calling
Regional ent-
wickelten sich
die Tourismus-
umsatze im
Analysezeitraum
vor allem in der
Stadtedestina-
tion Wien sehr
dynamisch (no-
minell +17,9%).

Auf Basis erster Hochrech-
nungsdaten erhohte sich die
Zahl der Ankiinfte in der ersten
Winterhélfte 2018/19 um 3,1%
und jene der Ubernachtungen
um 2,9%. Die Aufenthaltsdauer
blieb mit 3,4 Nachtigungen pro
Gast praktisch unveridndert,
nachdem sie in der Vergleichs-
periode 2017/18 erstmals seit
2012/13 wieder gestiegen war;
damals war die Verweildauer
bei durchschnittlich 3,7 Uber-
nachtungen gelegen.

S
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WienTourismus mit Bestwert

945.000 Nachtigungen im Februar 2019

Der touristische Boom in Wien ebbt auch in der kalteren Jahreszeit nicht ab: Im
Februar erzielte die Bundeshauptstadt mit 945.000 Gastenachtigungen — das
ist ein Plus von 10,6% im Vergleich zum Februar 2018 — einen neuen Bestwert.
Der Umsatz der Hotellerie entwickelt sich ebenfalls weiter positiv. Die Beherber-
gungsbetriebe erwirtschafteten im Janner (die Februar-Umsétze liegen noch
nicht vor, Anm.) einen Nettonachtigungsumsatz von rund 51,5 Mio. €;

das bedeutete ein Plus von 21%.

Bei den Néachtigungen haben sich im Februar acht der Top-10-Markte gunstig
entwickelt: Osterreich und die USA wuchsen im einstelligen Prozentbereich,
Italien, GroBbritannien, China, Frankreich und Rumanien zweistellig, Spanien
sogar dreistellig. Lediglich Deutschland verfehlte das Februar-Ergebnis aus
dem Vorjahr knapp, Russland hingegen deutlich.

Einbuf3en wegen Schneefalls
Von November 2018 bis Janner
2019 wurden in 6sterreichischen
Beherbergungsbetrieben 31,74
Mio. Néachtigungen registriert.
Mit 76,4% entfielen mehr als drei
Viertel auf internationale Géste,
deren Nachfrage sich zudem we-
sentlich dynamischer entwickel-
te als jene aus dem Inland (+3,8%
gegentiber +0,4%).

Nachdem die Zahl der Nach-
tigungen im November und De-
zember 2018 insgesamt noch
kraftig gestiegen war (+7,9%
bzw. +8,0%), brach die Nachfrage
im Janner um 2,1% ein. Ursache
dieser Entwicklung diirften der
ergiebige Schneefall in einigen
Regionen und die daraus resul-
tierenden MaBnahmen (Sperre
von Pisten und StraRenverbin-
dungen sowie ganzer Skigebie-
te, Lawinenwarnungen) gewesen
sein. Die vor allem in den Bun-
desldndern mit Wintersportre-
gionen empfindlichen EinbufSen
dirften dabei vor allem auf das
Ausbleiben von Tagesreisenden
zuriickzufiihren sein, wahrend
die Ubernachtungsgiste zum
Teil sogar langer als geplant vor
Ort bleiben mussten.

Herkunftsldnder

Von 24,26 Mio. Ubernachtungen
aus dem Ausland entfielen in
der ersten Winterhalfte 2018/19
86,7% auf 15 ausgewahlte Her-
kunftsldnder, deren Nachfrage-
wachstum mit +3,1% unter der
internationalen Gesamtdynamik
blieb. Besonders stark expan-
dierte im Analysezeitraum die
Nachfrage aus den USA (+17,4%)
und Dinemark (+11,3%), aber
auch die Quellmérkte Frankreich,
Tschechien (jeweils +6,7%), Ru-
maénien (+6,5%), Ungarn (+5,4%)
sowie Niederlande und Verei-

nigtes Konigreich (jeweils +3,9%)
entwickelten sich starker als im
internationalen Durchschnitt.

Fiir Osterreichs wichtigsten
Auslandsmarkt, Deutschland
(Marktanteil von knapp 50%),
wurde ein Nachtigungszuwachs
von 3,0% verzeichnet, gefolgt von
Belgien (+2,6%), Italien (+1,5%)
und Schweden (+1,2%).

Positive Bilanz fiir Gesamtjahr
Neuerlich waren in der ersten
Halfte der Wintersaison 2018/19
die gewerblichen Ferienwoh-
nungen am erfolgreichsten
(OUbernachtungen +9,0%) vor den
2/1-Stern-Betrieben (+3,8%) und
den privaten Ferienwohnungen
und -h&usern (+3,6%). In der ge-
hobenen Hotellerie (5/4-Stern-
Betriebe +2,7%, 3-Stern-Betrie-
be +2,1%) entwickelte sich die
Nachtigungsnachfrage schwa-
cher als im Durchschnitt aller
Unterkiinfte.

Nach ersten und noch vorlau-
figen Schatzungen des Wifo fallt
die Bilanz tiber das Kalenderjahr
2018 fiir die 6sterreichische Tou-
rismuswirtschaft positiv aus:
Die Umsétze stiegen im Gesamt-

reiseverkehr preisbereinigt um
2,2%, wobei diese Dynamik vor
allem von der ausldndischen
Nachfrage ausging (reale Um-
satze +2,9%), wahrend die Nach-
frage aus dem Inland stagnierte
(-0,1%). Gleichzeitig gaben Inldn-
der und Inldnderinnen fir Ur-
laube im Ausland deutlich mehr
aus als im Jahr 2017 (real +4,5%).

Mehr Geld fiir Werbung

Die Osterreich Werbung (OW) er-
halt fir heuer etwas mehr Bud-
get: Das Tourismusministerium
stelle 800.000 € zusétzlich be-
reit, hiel es in einer Aussendung
im Mérz; 500.000 € davon fiir Di-
gitalisierung, 300.000 € fiir den
Radtourismus. Insgesamt werkt
die OW mit einem Jahresbudget
von rund 50 Mio. €.

Mit der groBeren Tranche der
Sonderfinanzierung (500.000 €)
wird unter anderem bei der OW
ein ,FutureLab” namens ,Next
Level Tourism Austria” (NETA)
als Innovationshub fir die
Branche eingerichtet. Erarbeitet
und ausprobiert werden sollen
dort etwa Preis- und Buchungs-
prognosemodelle, Instrumente
zur Besucherstromlenkung in
Destinationen oder das Testen
neuer Technologien auf ihre An-
wendungsmoglichkeiten fiir den
heimischen Tourismus.

))

Die heurige Sonder-
dotierung ist ein
extrem wichtiges
Signal fiir den
gesamten Tourismus-
standort Osterreich.

¢

NETA ist als Netzwerkorgani-
sation an der Schnittstelle zwi-
schen Osterreichs traditionellen
Tourismusstrukturen und der
globalen Travel & Communi-
cation-Tech-Szene gedacht. Es
gehe dabei nicht um die digitale
Basisarbeit oder um Websites,
sondern um den Einsatz von
komplexeren technologischen
Anwendungen und Prozessen —
vom einzelnen Betrieb bis zur
gesamten Region. Im Blickpunkt
stehen dabei nicht nur Hotelle-
rie und Gastronomie, sondern
alle KMU entlang der touristi-
schen Wertschopfungskette.

Petra Stolba
Geschdftsfiihrerin
Osterreich Werbung

,You like it ...”

Fast ein Drittel der heurigen Zu-
satzmittel (300.000 €) aus dem
Topf des Tourismusministeriums
sind fur die internationale Wer-
bekampagne ,You like it, bike it"
reserviert, mit der die OW Oster-
reich als Zielland fiir Radfahrer
positionieren mochte — insge-
samt haben die Tourismuswer-
ber dafiir zwei Mio. € dotiert. (sb)

Tourismusentwicklung

Laufende Saison

Umsatze/Gesamtreise-

Ubernachtungen? (in %/Vorjahr)

November 2018-Janner 2019 verkehr! (in %/Vorjahr) insgesamt aus dem Inland aus dem Ausland
Osterreich +3,0 +2,9 +0,4
e TianT e
- i 50
-1,4 -1,6 —26
~01 Y05 ~0.9
+5,8 +6,0 +4,1
T ey TS
e VT S o
Ti +0,5 +0,2 —5/4
\}orarlberg ..... 1.1 -0,1 +0,8

Quelle: Statistik Austria, WDS — Wifo-Daten-System, Macrobond. Unbereinigte Werte. Wintersaison: 1. November bis 30. April des Folgejahres, Sommersaison: 1. Mai bis 31. Oktober.
Umsatze einschlieBlich des internationalen Personentransports. * Schatzung laut Wifo. 2 Janner 2019: Hochrechnung
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Die Skihersteller Atomic, Blizzard, Head und Késtle mit Sitz in Osterreich haben keine rot-weiB-roten Eigentiimer mehr.

Zwoa Brettin ...

Die Osterreichische Skiindustrie, einst Aushangeschild,
ist inzwischen fest in auslandischer Hand.

WIEN. In den 1990er-Jahren
kriselte es bei vielen Skiprodu-
zenten, und Sportartikelherstel-
ler aus dem Ausland griffen zu.
Fischer und der Tourenski-Her-
steller Hagan haben noch 6s-
terreichische Eigentiimer. Laut
Branchenschitzungen stammt
rund die Halfte der weltweit
verkauften Ski von Austro-Her-
stellern. Die Exportquote bei
den Skiherstellern mit Sitz in

Osterreich liegt bei rund 80%.
Die Salzburger Skifirma Ato-
mic gehort seit ihrem Konkurs
im Jahr 1994 und dem Verkauf
durch die Hausbank Bawag zum
finnischen Amer-Konzern (u.a.
Salomon, Wilson) und hat zuletzt
rund 170 Mio. € umgesetzt. Amer
wurde nun von einer chinesi-
schen Investorengruppe unter
Flihrung des Sportartikelkon-
zerns Anta iibernommen.

Blizzard, Head, Kistle

Blizzard mit Sitz in Mittersill
(Salzburg) wechselte nach seiner
Insolvenz im Jahr 1996 mehr-
fach den Eigentiimer. Seit 2007
gehorte der Skihersteller zur
italienischen Tecnica-Gruppe.
Der Head-Vorlaufer HTM (Head
Tyrolia Mares) gehorte Anfang
der 1990er-Jahren kurzzeitig der
staatlichen Austria Tabak und
wurde 1996 vom schwedischen

Investor Johan Eliasch gekauft.
Eliasch brachte Head im Jahr
2000 an die Wiener Borse. Bis
zum BoOrsenabschied im Jahr
2015 verlor die Aktie rund 80%
an Wert.

Head produziert derzeit Ski
in Kennelbach (Vorarlberg) und
Tyrolia-Skibindungen in Schwe-
chat (Nieder6sterreich).

Der Vorarlberger Skiprodu-
zent Kidstle hat seit Marz mit
der tschechischen Unterneh-
mensgruppe ConsilSport einen
neuen Mehrheitseigentiimer.
ConsilSport halt 90,4% und die
Osterreichische Kniinz GmbH
sechs Prozent; den Rest halten
weitere Investoren.

Fischer und Hagan

Der oberdsterreichische Ski-
hersteller Fischer ist noch in
Familienbesitz. Die J. Fischer
Privatstiftung halt laut ,Wirt-
schafts-Compass” 80,7% an der
Firma und die Sturmberger-Fi-
scher Privatstiftung 19,3%.

Der ebenfalls aus Ober6ster-
reich stammende Tourenski-
produzent Hagan gehort zu 60%
dem Firmenchef Franz Sieges-
leuthner und zu 40% dem Wer-
ber und Immobilieninvestor
Alois Grill. Hagan feiert heuer
sein 95-jahriges Bestehen und
ist damit eine der altesten Ski-
Marken der Welt. (APA/red)

Grenzen des Wachstums
AUA-Bilanz 2018: hohe Kerosinpreise & Preiskampf.

WIEN/SCHWECHAT. Der AUA-
Mutterkonzern Lufthansa st63t
nach dem zweithéchsten Ge-
winn seiner Geschichte allméh-
lich an die Grenzen des Wachs-
tums. Steigende Kerosinpreise
und der Preiskampf unter den
Fluglinien in Europa dadmpfen
die Erwartungen des Konzern-
vorstands an das laufende Jahr.
Auch die Austrian Airlines stell-
ten fiir 2019 einen Gewinnriick-

gang in Aussicht, nachdem er
2018 um rund ein Zehntel sank.

Der bereinigte Betriebsgewinn
schrumpfte bei der AUA auf 83
Mio. € (2017: 93 Mio. €). Ohne den
40,5 Mio. € schweren Sonder-
effekt aus der gednderten Bilan-
zierung von Triebwerksiiberho-
lungen hétte sich das Ergebnis
mehr als halbiert. Unbereinigt
ging der Betriebsgewinn von 100
auf 90 Mio. € zuriick. (red)
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Die AUA ist in Wien in einem harten Preiskampf mit mehreren Billigfliegern.
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Stadtetourismus
2018 haben sich
Osterreichs Bun-
deshauptstadt und
die Landeshaupt-
stadte wieder als
Wachstumsmotor
erwiesen — mit ei-
nem Bestwert von
24 4 Mio. Nachti-
gungen wuchsen
sie starker (+5,2%)
als die gesamt-
dsterreichischen
Nachtigungen
(+3,7%).

Landeshauptstadte-Ranking 2018/Ankuinfte

Anderung/

Rang Stadt absolut  Vorjahr in %
1 Wien 7.540.000
2 Salzburg (Stadt) 1.821.000
3. ..Innsbruck . .o 999.000
4 Graz 634.000
5 LNz 507.000
6. . Bregenz. o 218.000
7. Kagenfurt . 215.000
8 _StPolten oo 84.000
9 Eisenstadt 31.000
Gesamt 12.049.000

Landeshauptstadte-Ranking 2018/Nachtigungen

Anderung/

Rang Stadt absolut  Vorjahr in %
1 Wien 16.483.000
2 Salzburg (Stadt) 3.141.000
3 _lnnsbruck . . 1.743.000
A Graz e, 1.129.000
5 LNz 822.000
6 _Kagenfurt . 427.000
7. Bregenz. 386.000
8 StPolen 174.000
9 FEisenstadt 56.000

Gesamt 24.362.000 +5,2

Quelle: Statistik Austria

© APA/Georg Hochmuth

Hannes Anton
Geschdftsfiihrer
Burgenland Tourismus

,Der Tourismus im Burgenland ist
von seinen Rahmenbedingungen
her wesentlich erfolgreicher, als er
gern gesehen wird. Ein Investiti-
onsschub bei Qualitatsbetten ist
notwendig, um mit den anderen
Bundeslandern mithalten zu kon-
nen.” Betrachte man die Entwick-
lung der Ankunfte von 2015 bis
2018, ergebe dies ein Plus von
90.800 Ankunften (9,38%). Je-
doch habe man dies im Bereich
der Nachtigungen nicht umset-
zen kénnen; seit 2015 habe es
dennoch ein Plus von 4,66% oder
135.807 Nachtigungen gegeben.

© Hofburg Vienna/Jana Madzigon

Alexandra Kaszay
Geschdftsfiihrerin
Hofburg Vienna

,Wertschatzende Kommunikation
auf Augenhoéhe zu ermdglichen,
statt zu einseitiger Selbstdarstel-
lung und Profilierung im Top-
Down-Modus einzuladen, ist die
Devise der Hofburg Vienna.(...)
Gezieltes und effizientes Zusam-
menbringen ist angesichts der
immer knapper werdender Zeit
angesagt: Das bedeutet, die
richtigen, passenden Teilnehmer
miteinander zu vernetzen und
zusammenzufihren!™

© Weinfranz

Christoph Madl
Geschdftsfiihrer
Niederdsterreich-Werbung

Nach dem Ubernachtungsrekord
im Vorjahr in Niederdsterreich
sind die Arbeiten fur eine neue
Tourismusstrategie angelaufen.
,Neben Urlaubs- und Aus-
flugstourismus werden Gesund-
heits- und Wirtschaftstourismus
unsere wichtigsten Saulen
bleiben, die Themen Qualitatssi-
cherung und -steigerung sowie
Digitalisierung werden uns weiter
begleiten.” Auch in Zukunft sollen
die Kernmarkte in Deutschland,
Tschechien und Ungarn sowie
der Heimatmarkt im Auge behal-
ten werden.

© OW/Lend

Petra Stolba
Geschdftsfiihrerin
Osterreich Werbung

,Wir missen die Chancen der
Digitalisierung aktiv nutzen, um
unsere Wettbewerbsfahigkeit in
einem innovations- und daten-
getriebenen, globalen Umfeld
weiterhin zu behaupten. Mit
Next Level Tourism Austria —
NETA" implementieren wir einen
Innovationshub fur die gesamte
Tourismusbranche, um gemein-
sam an den relevanten techno-
logischen und gesellschaftlichen
Entwicklungen zwischen Angebot
und Nachfrage zu arbeiten.*
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Das Tourismusjahr 2018

Das Urlaubsland Osterreich war im vergangenen Jahr bei Urlaubern sehy gefragt. Die
heimischen Tourismusbetriebe verzeichneten mat deutlich mehr Ndchtigungen und
Ankiinften einen neuen Rekord, wie die Daten von Wifo und Statistik Austria zeigen.

149,8 Mio.

Wieder ein neuer

Nachtigungsrekord

Mit fast 150 Mio. Nachtigungen sei im
Vorjahr ein neuer Hochstwert erreicht
worden, teilte die Statistik Austria kiirz-
lich mit. Gegeniiber 2017 entspricht das
einem Anstieg um 3,6 Prozent. Zuwéchse
gab es sowohl bei inldndischen (plus

2,2 Prozent auf 39,37 Mio.) als auch
auslandischen Géastendchtigungen (plus
4,2 Prozent auf 110,38 Mio.).

NO
7.4 '
(+3.2%) Wity
. 16,5
O 00 (+6,3%)
8,2
O (+5,7%)
’ Vbg. Sbg.
9,2 295 Stk
) } (+2,7%) Tital (+4.2%) 120' Bgld.
Mehr Arjkum‘te in zehn Jah- 49,6 (+17%) 3,1
ren: Zwischen 2007 und 2018 (+3,6%) Kamten (-1:4%)
stieg die Zahl der Ankinfte in 13,3
Osterreich von 31,1 Mio. auf (+2.3%)
44,8 Mio.; allein im Vorjahr
stieg die Zahl der Ankinfte
um 4,1%.
(2
3,8 5,0 +2,7%,
A AL
Ccz UK CH/LI NL andere  Inlander D

+3,06%

Mehr Nachtigungen in zehn
Jahren: Zwischen 2007 und
2018 stieg die Zahl der Nach-
tigungen in Osterreich von
121,4 Mio. um 23% auf 149,8
Mio.; allein im Vorjahr stieg die
Né&chtigungszahl um 3,6%.

294

Beitrag zum
BIP 2018

Foto: © panthermedia.net/Jurgen Félchle

4 Mrd.

Ausgaben der Touristen

Basierend auf dem Konzept eines Tourismussatellitenkon-
tos erreichten die Tourismusaufwendungen von in- und
auslédndischen Gésten in Osterreich 2018 40,38 Mrd. €.

+2,2%

Tourismuseinnahmen

Im Kalenderjahr 2018 hat sich ein jahrelanger
Trend fortgesetzt: Die Nachtigungen nahmen
laut Statistik Austria um 3,6% zu, die Touris-
museinnahmen laut Wifo lediglich um 2,2%.
Damit liegen die Einnahmen des 0Osterreichi-
schen Tourismus 2018 unter dem Ergebnis
des Vorkrisenjahres 2008. ,Die Einnahmen
hinken immer noch der Nachtigungsdynamik
hinterher*, so das Fazit der Osterreichischen
Hoteliervereinigung.

3,3 Nachte

Die statistische Aufenthaltsdauer in Nachten
sinkt. Waren es 1980 noch 6,2 Nachte, so
halbierte sich die Dauer bis heute beinahe:
2018 waren es nur mehr 3,3 Nachte.
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Die Insta-Stars
iIm Wintersport

Kitzbihel ist der Instagram-Star unter Osterreichs

Wintersportorten. Die Top 3 liegen in Tirol.

WIEN. Piinktlich zu den Welt-
cup-Rennen am Hahnenkamm
hat APA-DeFacto, die auf Medi-
enbeobachtung spezialisierte
Tochter der APA — Austria Pres-
se Agentur, im Janner 2019 die
wichtigsten Wintersportorte Os-
terreichs (mit mindestens 80 km
Pistenlénge) und ihre Hashtag-
Prasenz im Sozialen Netzwerk
Instagram ausgewertet.

Gold fiir Kitzbiihel

Drei Gemeinden in Tirol sind die
Instagram-Stars unter den 0s-
terreichischen Wintersportorten
— mit knapp einer Viertelmillion
Postings belegt Kitzbiihel den
ersten Platz im Ranking.

Auf Instagram fanden sich
zum Hashtag #Kitzbiihel am
Stichtag 22. Jdnner insgesamt
248.461 Postings. Einer der
Hauptgriinde fir die hohe Pos-
tingrate Kitzbiihels sind die
traditionellen FIS Ski-Weltcup-
Rennen, die allein an den funf
Renntagen zu einem Wachstum

von mehr als 4.000 Eintrdgen
gefiihrt haben.

~Weltcup-Rennen bieten
reichlich Fotomotive und sor-
gen dank ihrer vielen fotoaffinen
Fans fir hohe Sichtbarkeit der
Austragungsorte auf Instagram:
Vier der sechs beliebtesten Win-
tersportorte tragen internatio-
nale Skirennen aus”, erlauterte
Manuel Kerzner, Medienanalyst
bei APA-DeFacto.

Silber fiir St. Anton

Platz zwei belegte der ebenfalls
in Tirol gelegene Wintersportort
St. Anton am Arlberg, der auch
im Rennkalender der FIS auf-
scheint. Der Skisociety-Treff-
punkt vereint unter dem Hash-
tag #stanton insgesamt 243.123
Instagram-Postings. Dass der
US-Plattenspieler-Hersteller
.Stanton” denselben Hashtag
auf der Sozialen Fotoplattform
verwendet, wirkte sich tibrigens
nicht auf die Reihenfolge des
Rankings aus.

Bronze fiir Ischgl

Der Tiroler Wintersportort Isch-
gl landete auf dem dritten Platz:
Das besonders bei jungen Urlau-
bern beliebte Apres-Ski-Mekka
verbucht auf Instagram 204.569
Eintrdge. Die Grenzndhe zur
Schweiz sowie unterschiedliche
Konzert-Events bieten in Ischgl
vielerlei Moglichkeiten fiir like-

Hottest Spot
Mit knapp einer
Viertelmillion
Postings belegt
Kitzbuhel den
ersten Platz im
Ranking der
prasentesten
Winter-Hotspots.

fahige Videos und Fotos. Auf den
Platzen folgten in den Top-Ten
Lech in Vorarlberg (195.580 Pos-
tings), Sélden in Tirol (160.185),
Saalbach in Salzburg (141.418),
Mayrhofen in Tirol (140.187),
Schladming in der Steiermark
(126.940), Badgastein in Salz-
burg (88.425) und Hintertux in
Tirol (88.294).

Ranking auch fiir Badeseen

Unter den 6sterreichischen Ba-
deseen hat tibrigens der Boden-
see mit Abstand die meisten
Postings im Sozialen Netzwerk
Instagram. Das ergab eine von
APA-DeFacto durchgefiihrte
Auswertung der Hashtag-Préa-
senzen von insgesamt 100 sol-
cher Gewésser im August 2018.
Auf den Platzen zwei und drei
positionierten sich der Worther-
see und der Neusiedler See. (red)

Osterreichs Top-Wintersportorte auf Instagram

Rang Ort Bundesland Postings
1 Kitzbuhel ca8.10]
..... AT i i
..... T S
..... T P,
..... S s
Saabach " Saizourg aatnats
Mayhofen il T 149181
Schladming Steiermark 128970
Badgasten  Saburg e
Hiteox " Tiol 88294

Osterreichs Top-Wintersportorte auf Instagram nach Postings (Stichtag: 22. Janner 2019); Quelle: APA-DeFacto
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BREXIT-PROBLEMATIK
HR-Abteilungen
sind iiberfordert

WIEN. Laut einer Umfrage
von sd worx, Anbieter von
Tools fiir Personalverwal-
tung und Lohn- und Ge-
haltsabrechnung, rechnen
63% der HR-Experten in
Europa mit Schwierigkeiten
im Zusammenhang mit dem
Brexit. Sorge bereiten vor
allem gesetzliche Anderun-
gen (44%), der Umzug von
Mitarbeitern beziehungs-
weise der Unternehmens-
zentrale (35%) und fehlendes
internes Know-how (29%).

60% der Befragten gaben
an, dass man externe Bera-
tung in Anspruch nehmen
werde. (red)

Asset im Recruiting

Global Talent Competitiveness Index zeigt, wo es Grunder
und Fachkréfte hinzieht. Osterreich rangiert auf Platz 4. @&

Eine gute Investition

Run auf heimische Privatuniversitaten.

WIEN. Im Studienjahr 2018/19
ist die Zahl der Studenten an
den 14 6sterreichischen Privat-
universitdten auf rund 14.800
gestiegen, ein Plus von elf Pro-
zent gegeniiber 2017/18. Die Zahl
der Studenten aus dem Inland
ist am starksten gewachsen, der
Anteil jener aus dem Ausland ist
dafiir leicht zurtickgegangen.
Besonders profitiert haben die
medizinischen Hochschulen und
jene Universitdten mit neuen
Studienangeboten. Und eine ak-
tuelle ibw-Studie zeigt, dass die

im Vergleich zu den 6ffentlichen
Unis hohen Kosten eine gute
Investition sind. Bachelor-Ab-
solventen bendétigen im Schnitt
weniger als drei Monate fiir die
Jobsuche und haben auch im
Ausland gute Karrieremdglich-
keiten.

Globale Vernetzung

JErstens weil jeder vierte Stu-
dent selbst aus dem europé-
ischen oder internationalen
Ausland kommt aber auch, weil
die Studenten Professoren oder

Privat-Universitaten mit gréBten Plus

Studenten + % zu
Rang Name 2018/19  2017/18

1 Karl Landsteiner Privatuniversitat 400 +29
2 Sigmund Freud Privatur;i\./"ersitét 3.581 +20,£ .......
3  Danube Private Universi.t"y“ 1.563 +14"1 """"
4 Paracelsus Medizinische Privatuniversitat 1.547 ‘o6
5  Privatuniversitat Schloss.,"S"eeburg 788 ST
6  Modul University Vienna 785 Y02

Quelle: Osterreichische Privatuniversitatenkonferenz (OPUK)

Studienkollegen aus Europa
oder Drittstaaten kennenlernen.
So lernen sie, globaler zu den-
ken, sich zu vernetzen und sind
nicht nur bereit, sondern auch

neugierig darauf, im Ausland
zu arbeiten”, nennt Karl Waober,
Prisident der Osterreichischen
Privatuniversitatenkonferenz,
die Griinde dafir. (red)
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nunee
steuioong
B cﬁ_‘,.-ﬂ_ﬂ_'

Beispiele fiir medianet-Dossiers.

WIEN. Mit welchem aktuellen
Thema positionieren Sie Thr
Unternehmen?

Die Fachredaktion von
medianet entwickelt gern
innerhalb kurzester Zeit rund
um dieses Thema ein 16-seiti-
ges Dossier, das beispielsweise
Zahlen, Daten, Fakten, Markt-
analysen, Info-Grafiken, Studien-
ergebnisse, Experteninterviews,
Best Practice-Beispiele oder

auch Case Studies beinhaltet.
Auf Wunsch inklusive eines
darauf zugeschnittenen Round
Table-Gesprachs mit Thren
wichtigsten Business-Partnern.

Absolut hochaktuell ...
Innerhalb weniger Wochen ent-
steht ein solches Dossier, das
nicht nur der Zeitung medianet
online und print beigelegt wird,
sondern dartiber hinaus auf allen

© medianet (10)
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kann.
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Editorial
eee on Britta Biron

BERUFSWAHL. Die erste Hiirde, die Préa-
sentation der Vorwissenschaftlichen Arbeit,
haben die Maturanten gerade hinter sich
und sehen — mehr oder weniger optimis-
tisch — den kommenden miindlichen und
schriftlichen Priifungen entgegen bzw.
versuchen noch in letzter Sekunde — die
Nachhilfeinstitute haben derzeit wieder
Hochkonjunktur —, die eine oder andere
Wissensliicke zu fiillen.

In all dem Priifungsstress machen sich
die Youngster aber auch Gedanken dartii-
ber, wohin's nach der Matura gehen soll.
Uni oder direkt in die Arbeitswelt? Wenn
Hochschule, dann welches Fach? Falls Job,
welcher und in welcher Branche? Soll man
sich nach den pers6nlichen Neigungen und
Interessen richten, lieber die finanziellen
Aspekte und Aufstiegschancen bei der Wahl
beriicksichtigen, mehr Wert darauf legen,
dass sich spéter Job und Familie vereinba-

Der Nachwuchs ist
nicht zu beneiden

Heute scheint die Wahl des richtigen Jobs — so es
ihn Uberhaupt gibt — schwerer als jemals zuvor.

ren lassen oder versuchen, alles unter einen
Hut zu bekommen?

Spannende Zukunft

Erschwert wird die Entscheidung der Be-
rufswahl noch dadurch, dass Prognosen
zur Entwicklung der Wirtschaft und des
Arbeitsmarkts auch nur bedingt fiir mehr
Klarheit sorgen. Berufe, die heute stark
nachgefragt und Ausbildungen, denen bes-
te Karrieremdglichkeiten attestiert werden,
koénnen in ein paar Jahren schon wieder
out, dafiir dann aber vo6llig neue Berufsfel-
der entstanden sein, die man heute noch
gar nicht am Radar hat.

Wohin sich Arbeitswelt entwickeln wird,
bleibt mit Sicherheit ein spannendes The-
ma

Der beste Tipp, den man seinem Nach-
wuchs, so er ihn tiberhaupt horen will,
geben kann, ist daher: Stell dich darauf ein,
dass das Lernen nicht mit der Schule oder
Uni endet, sondern auch im Job immer
weitergeht.

Neben einer guten Ausbildung und der
Bereitschaft, sich laufend weiterzubilden,
gibt es aber auch noch andere Faktoren,
die beeinflussen, ob man seinen Traum-
job bekommt. Dass man wegen seines
Geschlechts oder seiner Nationalitdt mit
Diskriminierung rechnen muss, ist traurig,
aber leider immer noch wahr. Wie eine ak-
tuelle Untersuchung aus den Niederlanden
zeigt, kommt's auch sehr stark auf das
Aussehen an: Von 300 Bewerbungen, die
inhaltlich praktisch ident waren, kam auf
17% jener mit Fotos einer attraktiven Per-
son eine Einladung zu einem persénlichen
Gesprach, bei weniger gut aussehenden Ka-
didaten lag die Quote dagegen bei mageren
drei Prozent; mannliche und weibliche Per-
sonalvermittler bevorzugen dabei Kandida-
ten des jeweils anderen Geschlechts.

Wirklich tiberraschend ist das Ergebnis
nicht. In manchen Bereichen stecken wir
Menschen halt immer noch in der Steinzeit.
Daran wird die ganze Digitalisierung wohl
auch nichts dndern.

Arbeitsmarkt 2018

2018 wurden neun Prozent mehr Stellen ausgeschrieben.

WIEN. Laut einer Studie des Job-Portals
StepStone ist im Vorjahr der Arbeitskréftebe-
darf in Osterreich weiter gestiegen: 455.819
offene Stellen sind ein Plus gegeniiber 2017
von neun Prozent.

Dabei zeigen sich allerdings Unterschie-
de bei Berufen und Bundeslédndern. In Wien
war die Nachfrage mit 31% am groften —
gesucht wurden vor allem Spezialisten fir
IT, Vertrieb, Finanz- und Rechnungswesen,
Marketing und Personalwesen. Deutlich
mehr Marketingexperten (+48%) wurden in
Kérnten gesucht, im Burgenland boten sich
fiir Naturwissenschafter (+33%) die besten
Jobchancen sowie fiir HR-Experten (+47%),
die auch in Tirol (+47%) sehr gefragt waren.
In Niederosterreich dagegen gab es bei Pfle-
gekréften und Arzthelfern (+39%) die starks-
ten Steigerungen.

Schwerer bei der Jobsuche haben es Fach-
arzte, fiir die dsterreichweit um 11% weniger

Stellen ausgeschrieben waren als 2017; in
der Steiermark lag der Riickgang sogar bei
28%. In Vorarlberg ist der Bedarf an Ingeni-
euren um 33% deutlich gesunken. (red)

Steigende Nachfrage

Rang Berufsgruppe + zu 2017
1 Pflegekrafte, Arzthelfer +14%
1 Human Recources +14%

5 Naturwissenschaften +8%
..... 5 IT+8%
..... 5 Marketlng+8%
..... 8 Techn|k+5%
..... 9 Vertrleb+4%

Quelle: Fachkrafte-Atlas 2018, StepStone
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Wohin zieht es Grunder

und High Potentials?

Die Frage des Firmensitzes spielt sowohl fur Jungunternehmer

als auch Fachkrafte eine wichtige Rolle.

eee Von Britta Biron

eben Rezession, po-
litischer Instabilitat,
Handelsbeschréan-
kungen, digitalem
Wandel, der Entwick-
lung neuer Geschaftsfelder und
Cybersicherheit treibt die Fiih-
rungskréfte in Europa, den USA
und Asien - so eine kiirzlich vom

US-Thinktank Conference Board
durchgefiihrte Umfrage — derzeit
vor allem eine Frage um: Wie
gewinnt man gut ausgebildete
Fach- und Fithrungkrafte bzw.
wie kann man deren Entwick-
lung intern verbessern?

»Da die Zunahme des globalen
Wettbewerbs mit der Abnah-
me des Pools der verfligbaren
Arbeitskrafte einhergeht, ist

es nicht verwunderlich, dass
die oberste Managementebene
Fachkrafte als wichtigstes Pro-
blem angibt, um das sie sich
stdndig Sorgen machen”, sagt
Rebecca Ray, Verfasserin des
Berichts und Executive Vice Pre-
sident of Human Capital beim
Conference Board. ,Dariiber hin-
aus glauben die Befragten, dass
sich der Fachkradftemangel nach

2019 noch verschéarfen wird. Aus
diesem Grund suchen Unterneh-
men stédndig nach neuen Wegen,
um die besten und intelligen-
testen Mitarbeiter zu gewinnen
und zu binden.”

Standort ist wichtiger Faktor

Neben einem attraktiven Gehalt
und zusétzlichen Sozialleistun-
gen, hoher Arbeitsplatzsicher-
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heit, guten Karrieremdglich-
keiten und einem angenehmen
Arbeitsklima spielt aber auch
der Standort eine wichtige Rolle.

Europa liegt im Trend
Laut dem aktuellen IMD Talent

Top-Stadte fiur Start-ups

Gesamt-
Rang Stadt Land Punkte
1 Washington DC USA 69,2

Landern auch Stadte bewertet.
Diese werden bei der Umgestal-
tung der internationalen Talent-
Landschaft kiinftig eine wich-
tigere Rolle spielen. Das sei, so
Lanvin, auf ihre héhere Féahig-
keit zurtickzufiihren, sich neuen

. ; . R X 11 Stockholm Schweden 62,6 N
Ranklng bletet dle SChWelZ —wie - e San FranCISCO ............................................................................................... 'I'rends anzupassen: ,,AlS aglle
schon in den vergangen Jahren 12 o itle USA 62,1 Wirtschaftseinheiten, in denen

— Unternehmen die besten Rah-
menbedingungen. Osterreich
rangiert nach Ddnemark und
Norwegen in der Gesamtwer-
tung auf Platz 4, in Bezug auf
die Investitionen in die Aus- und
Weiterbildung einheimischer
Talente sogar auf Platz 2. Ge-
geniiber dem Vorjahr hat sich die
Alpenrepublik auch bei der At-
traktivitat fir ausldndische Ta-
lente um zwei Platze verbessert
und liegt hier auf Platz 13. Eine
schlechte Bewertung — Rang 61
von insgesamt 63 untersuchten
Landern - gibt es (wenig liber-
raschend) wegen der hohen Ein-
kommenssteuer.

Noch Luft nach oben hat Os-
terreich dagegen bei der Forde-

20 Los Angeles

Quellen:Global Talent Competitiveness Index 2019,

rung unternehmerischer Talente,
wie Platz 18 von insgesamt 125
in dem von der Wirtschaftshoch-
schule Insead und der Adecco
Group erstellten Global Talent
Competitiveness Index zeigt.
LUnter den Top 10 fiir Talent-
Wettbewerbsfahigkeit befin-
den sich mit Singapur und den
USA nur zwei aullereuropéische

Lander: Dies verdeutlicht, dass
Europa weiterhin eine Talent-
schmiede bleibt und dass Lin-
der mit hervorragenden Univer-
sitdten und einem ausgeprigten
Bildungssektor am einfachsten
Talente anziehen”, sagt Bruno
Lanvin, Executive Director, Glo-
bal Indices, Insead, und Mither-
ausgeber des Berichts, der neben

Rahmenbedingungen schneller
gedndert werden kénnen, sind
Stadte fir Talente, insbesondere
unternehmerische Talente, at-
traktiver.”

Wien punktet bei Griindern
So wundert es nicht, dass Wien
mit Platz 4 deutlich besser ab-
schneidet als Osterreich insge-
samt. Dass die Donaumetropo-
le bei Grindern hoch im Kurs
steht, hat schon der im Herbst
2018 verdffentlichte 'Austrian
Start Up Monitor' gezeigt. Von
den insgesamt 1.534 Start-ups,
die zwischen 2004 und 2017 ge-
griindet wurden, haben 773, also
knapp mehr als die Halfte, ihren
Sitz in Wien.

Top-Lander fur Fachkrafte Top-Lander fur Start-ups

Investition & Appeal- Readiness- Gesamt- + Rang Gesamt-
Rang Land Entwicklung Faktor Faktor Punkte vs 2017 Rang Land Punkte
1  Schweiz 4 1 1 100 - 1  Schweiz 81,82
. . . : & 8 5Te7 - |
3 12 10 86,37 +4
2 13 18 86,10 -
15 10 8 85,25 +1
19 3 5 84,50 +5
6 21 7 83,00 -3
9 9 15 82,45 +1
18 4 11 81,63 +1
10 6 21 81,11 —2
8 16 14 80,54 -8
28 2 23 79,22 +4
34 15 2 78,66 -
26 19 6 78,57 45
5 27 26 77,34 +2
12 20 19 77,21 +2
7 29 22 76,76 +7
31 14 9 76,62 +6
14 23 16 75,86 +1
20 Neusesland 32 17 13 7412 +5

Quellen:IMD Institute for Management Development, World Talent Raking 2018

Quellen: Global Talent Competitiveness Index 2019
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Trends 2018 ist
die Zahl der Lehr-
anfanger um 2%
gestiegen. Mehr
Madchen entschei-
den sich fur einen
technischen Job.
Uberbetriebliche
Ausbildungsstatten
Ubernehmen eine
wichtige Rolle in
der Transition von
der Schule zum
Erwerbsleben.

))

In den technischen Lehrberufen
gibt es, wenn auch von

etnem niedrigem Niveau

aus, etnen sehr deutlichen
Anstieg der Frauenquote.

Alfred Freundlinger

Stv. Leiter der Bildungspolitischen

Abteilung der WKO

Lehrlingsstatistik

Anteil in
Nach Sparten 2016 2017 2018 %/2018
Gewerbe und Handwerk 44,909 44,602 45,744 42,4
Industrie 15.079 15.159 15.754 14,6
Handel 15.055 14.892 14.957 13,9
Bank und Versicherung 1.151 1.135 1.128 1,0
Transport und Verkehr 2.648 2.753 2.816 2,6
Tourismus und Freizeitwirtschaft 8.788 8.905 9.048 8,4
Information und Consulting 2.143 2.185 2.335 2,2
Alle Sparten 89.773 89.631 91.782 85,1
Sonstige” 17177 16.982 16.133 14,9
Insgesamt 106.950 106.613 | 107.915 100,0
* Lehrlinge die auBerhalb des WK-Bereichs (z.B. Rechtsanwélte, Magistrate, usw) und in Ausbildungseinrichtungen
nach dem Berufsausbildungsgesetz (z.B. im Auftrag des AMS und selbstandigen Einrichtungen) tatig sind

Anteil in
Nach Bundeslandern 2016 2017 2018 %/2018
Burgenland 2.592 2.608 2.521 2,3
Karnten 7.135 7.090 7.121 6,6
Niederdsterreich 16.043 15.821 16.154 15,0
Oberosterreich 22.986 22.779 23.160 21,5
Salzburg 8.232 8.272 8.422 7,8
Steiermark 15.326 15.329 15.603 14,5
Tirol 10.708 10.725 10.871 10,1
Vorarlberg 7.096 7.143 7.164 6,6
Wien 16.832 16.846 16.899 15,7
Osterreich 106.950 106.613 @ 107.915 100,0

Quelle: Lehrlingsstatistik WKO

¢
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© BFI Wien
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In der tiberbetrieb-
lichen Lehre etnzu-
sparen, 1St schlicht
unverniinftig. Wir
nehmen weder der
Wartschaft die Lehr-
linge weg, noch 1st
die Ausbildung ewn
Luxus, den sich
Osterreich ,gonnt"

¢

Franz-Josef

Madchen in die Technik, alle in die Lehre ...

_Klassische Frauenberufe® ziehen weiterhin: bei der UBA wird gekdrzt.

WIEN. 2018 ist die Zahl der Lehr-
linge insgesamt (+1,2%) wie auch
jene der Lehranfédnger (+2%)
leicht gestiegen. Auch die Bemii-
hungen der vergangenen Jahre,
mehr Méadchen fir den tech-
nischen Sektor zu begeistern,
scheinen langsam zu greifen.
Zwar entscheidet sich die Mehr-
heit der weiblichen Lehrlinge
nach wie vor fiur ,klassische
Frauenberufe”, wie Einzelhan-

dels- oder Biirokauffrau, aber
.mit der Metalltechnikerin hat
es im Vorjahr erstmals ein tech-
nischer Beruf in die Top Ten der
weiblichen Lehrlinge geschafft”,
freut sich Alfred Freundlinger,
stv. Leiter der Bildungspoliti-
schen Abteilung der WKO.

Als Problemfeld entpuppen
sich Kiirzungen in der iiberbe-
trieblichen Lehre (UBA). ,Die 6f-
fentliche Hand verdient mit der

Uberbetrieblichen Lehre mehr
als sie ausgibt”, sagt BFI Wien-
Chef Franz-Josef Lackinger.
»Schon jetzt ibernehmen zahlrei-
che Unternehmen Lehrlinge, die
in unseren Werkstétten optimal
vorbereitet werden — wahrend
oder nach der Lehrzeit. Sie an-
geln sich so Rohdiamanten, die
im klassischen Rekrutierungs-
prozess, aus welchen Griinden
auch immer, ibersehen wurden.”

Lackinger
BFI Wien
Lehranfanger
15-Jah- Lehrlinge
rigeins- im1. Quote
Jahr gesamt Lehrjahr in %
2008 99,608 | 40,265 40,4
2009 97,730 | 39,605 40,5
2010 94,557 | 39,761 42,0
2011 93,375 | 39,467 42,3
2012 92,882 | 38,211 411
2013 88,491 | 35,580 40,2
2014 386,387 = 33,508 38,8
2015 86,047 | 32,484 37,8
2016 85,663 = 32,693 38,2
2017 85,325 | 33,721 39,5
2018 86,083 | 34,402 40,0
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Top-Arbeitgeber
Musterschdler in
Sachen Mitarbei-
terzufriedenheit
und einer auf Ver-
trauen, Fairness
und Respekt be-
ruhenden Arbeits-
platzkultur gibt es
in allen Branchen
und Betriebs-
gréBen.

Great Places to Work

Rang Unternehmen

Rang

Unternehmen

Kategorie XS (20-49 Mitarbeiter)

Kategorie M (100-249 Mitarbeiter)

::,:Almdudler{
_unit-IT
mpixelart

"8 Wifi Karnten

3 MIC Datenverarbeitung

Kategorie XL-XXL (iiber 500 Mitarbeiter)

Quelle: Great Place to Work

" Transgourmet Osterreich

Ausgezeichnete Arbeitsplatzkultur

Heuer wurden bereits zum 17. Mal die Great Place to Work-Awards vergeben.

eee Von Britta Biron

WIEN. Dass zufriedene Mitar-
beiter motivierter sind, bessere
Leistungen bringen und damit
ein wesentlicher Erfolgsfaktor
fiir ein Unternehmen sind, als
eine frustrierte Belegschaft, ist
klar. Klar ist aber auch, dass es,
abgesehen von angemessener
Bezahlung, verniinftigen Ar-
beitszeiten, einem angenehmen
Betriebsklima und guten Ent-
wicklungsmdéglichkeiten, kein
Patentrezept gibt, mit dem sich
die Zufriedenheit und Loyalitat
der Mitarbeiter in jeder Firma
verbessern ldsst. Da muss jede
ihren eigenen Weg finden, hat
aber in der Great Place to Work-
Organisation eine Anlaufstelle,
die dabei unterstiitzt, die Ar-
beitsplatzkultur zu optimieren.
+Wirwissen, dass Fiithrung, die
auf menschliche Néhe, organisa-
tionale Freiheit und Vertrauen
aus Prinzip aufbaut, Menschen
ermoglicht, iber sich hinauszu-

wachsen”, so Doris Palz, Mana-
ging Director von Great Place to
Work in Osterreich, die kiirzlich
jene Betriebe ausgezeichnet hat,
die das vorbildlich umsetzen.

Vergeben wurde der Great
Place to Work-Award heuer
wieder in finf Kategorien nach
UnternehmensgréfRe; zudem
waren auch drei Special Awards
ausgelobt, die sich auf wichtige
Trendthemen der Arbeitswelt
beziehen.

Drei Sonderpreise
In der Kategorie ,Betriebliche
Bildung und lebenslanges Ler-
nen” wurden gleich zwei Unter-
nehmen fiir ihren vorbildlichen
Einsatz ausgezeichnet: Lidl Os-
terreich GmbH und die Dr. Pich-
ler Rechtsanwalte GmbH. Den
Sonderpreis fiir ,Diversitdt &
Inclusion” durfte die Worthing-
ton Cylinders GmbH entgegen-
nehmen.

Der Special Award ,Neue Ar-
beitswelt und Lebensqualitéat”

ging an die Online Marketing-
Agentur eMagnetix fiir die Ein-
fithrung einer umfassenden Em-
ployer Branding-Strategie mit
dem Herzstiick der 30-Stunden-
Woche bei Vollzeit-Gehalt.
,Diese Auszeichnung ist eine
Bestétigung unseres Weges, den
wir mit #30sindgenug einge-
schlagen haben, aber vor allem

© Great Place to Work

.

auch ein Ansporn fiir weitere
innovative Ideen. Eines unse-
rer Ziele bei eMagnetix ist es,
die bestmoglichen Arbeitsbe-
dingungen zu bieten. Denn zu-
friedene Mitarbeiter sorgen fiir
zufriedene Kunden und genau
das ist unsere tégliche Missi-
on”, sagt Geschéftsfiithrer Klaus
Hochreiter.

eMagnetix-Chef Klaus Hochreiter mit seinem Team und Doris Palz (1.).
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Ausbildung au
hochstem Niveau

Osterreichische Hochschulen kénnen mit
der internationalen Konkurrenz gut mithalten.

eee Von Britta Biron

WIEN/LONDON. Seit 2004 be-
wertet die Berater-Firma QS
Quacquarelli Symonds alljahr-
lich Hochschulen auf der ganzen
Welt in fiinf Disziplinen (Arts
& Humanities; Engineering &
Technology; Life Sciences & Me-
dicine; Natural Sciences; Social
Sciences & Management) und
mehr als 45 Studienfachern.
Hauptgrundlage der QS-Ran-
kings bilden Befragungen von
Akademikern, Arbeitgebern und
Studenten sowie die Auswertung
der wissenschaftlichen Publi-
kationen und Zitierungen. Das
aktuelle Ranking umfasst 1.200
Universitdten, darunter auch ei-
nige 6sterreichische. Die Univer-
sitat fiir Musik und darstellende
Kunst Wien belegt ex aequo mit
der US-amerikanischen Juilliard
School den ersten Platz im Stu-
dienfach Performing Arts. Ben
Sowter, Forschungsdirector bei

QS, dazu: ,In diesem Jahr kann
sich keine im Bereich Musik
und darstellende Kunst tati-
ge Universitdt auf ein hoheres
Ansehen beim akademischen
Fachpersonal berufen als die
Universitat fir Musik und dar-
stellende Kunst Wien. Auch ist
aus keiner auf diesem Gebiet
tétigen Institution in Osterreich
ein hoherer Anteil an beschéfti-
gungsfahigen Absolventen her-
vorgegangen.”

Mit Platz 32 hat auch das
Mozarteum in Salzburg in die-
ser Kategorie hervorragend ab-
geschnitten.

Gutes Zeugnis

In der Disziplin Social Science &
Management belegt die WU im
Fach ,Business & Management
Studies” den 38. Platz und ist da-
mit auf Augenhdhe mit renom-
mierten Bildungseinrichtungen
wie der Universitdt St. Gallen
oder der australischen Monash

University. Dariiber hinaus er-
reicht sie auch in den Bereichen
LFinance & Accounting” (Gruppe
101-150), ,Economics & Eco-
nomoetrics” (Gruppe 101-150),
~Computer Sciences & Informa-

Bestnoten

In der Kategorie
»Social Science
& Manage-
ment* liegt die
WU Wien im
Gesamtranking
auf Platz 38 und
konnte auch in
verschiedenen
Teilbereichen
Uberzeugen.

tion Systems” (Gruppe 401-450)
sowie ,Law” (201-250) tiber-
durchschnittliche Bewertungen.

.Dieses Ergebnis ist ausge-
sprochen erfreulich. Es zeigt,
dass die WU weltweit einen
ausgezeichneten Ruf sowohl in
der Wissenschaft als auch in
der Praxis genief3t, und dass die
Forschungsleistung im Bereich
Betriebswirtschaft international
konkurrenzfahig ist”, zeigt sich
Rektorin Edeltraud Hanappi-
Egger zu Recht stolz.

Unter die Top 50 haben es
noch weitere heimische Hoch-
schulen geschafft, darunter die
Veterindrmedizinische Univer-
sitdt Wien, die Boku sowie die
Universitit Wien.

Osterreichische Unis in den globalen Top 50

Rang Rang

2019 2018 Universitat

Studienfach

Universitat fir Musik und

..... 't carstelendekunstwien  Dardtelenderunst
16 26 Universitat Wien KIasssphe und altertimliche
........................................ Geschichte oo
Veterinarmedizinische ) .
VA Unversiatwien e
32 1585 Mozarteum Salzburg Darstellende Kunst
33 39 Universitat fur Bodenkultur Wien Land- und Forstwirtschaft
35 44 Universitat Wien Komlmunyka’uons— und
........................................ Medienwissenschalt ...
37 45 Universitat Wien Archaologie
38 %6 Wirtschaftsuniversitat Wien Business & Management

Quelle: QS World University Rankings, 2019
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Geschaft mit dem Luxus

Zahl der Woche

2018

2.208 2019

2.153

Leichter Riickgang

2018 ist laut der alljahrlichen Ana-
lyse des US-Wirtschaftsmagazins
Forbes die Gruppe der Milliardare
etwas weniger gewachsen und
umfasst jetzt ,nur” noch 2.153
Personen. Angefuhrt wird das
Ranking von Amazon-Chef Jeff
Bezos mit einem Vermdgen von
139,9 Mrd. USD:; auf Platz zwei
liegt Bill Gates, der 98 Mrd. USD
schwer ist, Nr. 3 ist Warren Buffet
mit 83,3 Mrd. USD.

lauft wieder glanzend

Dank ausgepragter Kauflaune sind die Umsatze
der Nobel-Branche auf 1,2 Bio. Euro gestiegen. @

Shopping in Frankreich

Die Grande Nation ist auch bei Luxus groB.

NYON. Frankreich ist bei Shop-
pingtouristen aus dem aufer-
europdischen Ausland beson-
ders beliebt, wie eine von dem
Mehrwertsteuerriickerstatter
Global Blue erstellte Analyse
zeigt. Wahrend die Touristen in
den anderen européischen Lan-
dern im Vorjahr im Schnitt um
1.633 € einkauften, lieRen sie
in Frankreich durchschnittlich
2.148 € springen, also fast ein
Drittel mehr. Auch die Zahl der
Einkaufe tiber 5.000 € ist gestie-
gen, bei Handtaschen und Leder-

waren etwa um zwoOlf Prozent
und bei Uhren und Schmuck um
immerhin fiinf Prozent. Beson-
ders spendabel waren die Ame-
rikaner — deren Einkaufsumsat-
ze haben um 15% zugelegt und
sich seit 2013 verdoppelt.
Gedampft wurde die Kauflau-
ne der ausldndischen Géste al-
lerdings Ende des Jahres durch
die Proteste der Gelbwesten;
betroffen war vor allem Paris.
Hier lagen Anfang Dezember die
Shoppingumsétze 66% unter je-
nen der Vorjahresperiode. (red)
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Die Modemetropole Paris war 2018 das Mekka der Shoppingtouristen
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Editorial
eee on Britta Biron

KAUFRAUSCH. Auf ein Volumen von knapp
1,2 Billionen Euro ist das Geschéaft mit
Luxusprodukten im Vorjahr angewachsen.
Abgesehen von den Herstellern von Yach-
ten und Privatjets, deren Geschéfte etwas
schleppend gelaufen sind, konnten alle an-
deren Segmente zum Teil deutlich zulegen.

Flotte Autos funktionieren zum Beispiel
besonders gut. Die seit geraumer Zeit wie-
der heftig gefiihrten Diskussionen tiber die
Auswirkungen des Autofahrens auf die Um-
welt beeintrachtigen die Einstellung zum
fahrbaren Untersatz offenbar noch nicht.
Denn die Umsatzzuwéchse gehen nicht
auf das Konto der ,sauberen” e-Boliden a
la Tesla; die automobile Oberklasse wird
mehrheitlich von Benzin- und Dieselmoto-
ren angetrieben.

Bei Edelfashion und Luxusaccessoires
ist Nachhaltigkeit aber bereits ein Thema.
Die Konsumenten legen mittlerweile nicht

nur Wert auf eine chice Optik, sondern ver-
stiarkt auch darauf, dass das neue Outfit
unter sozial fairen und 6kologisch korrek-
ten Bedingungen hergestellt wurde. 70 Pro-
zent sind bereit, fiir solche Produkte auch
tiefer in die Tasche zu greifen. Das zeigt ei-
ne aktuelle Studie von McKinsey im Auftrag
der italienischen Modekammer CNMI, fir
die Einkdufer von Nobelkaufhdusern wie
Saks, Barneys oder Takashimaya befragt
wurden.

Neue Herausforderungen

Rund ein Viertel des auf insgesamt 50 Mrd.
Euro geschétzten Einkaufsvolumens ent-
fallt heute bereits auf nachhaltige Produk-
te, innerhalb der nachsten fiinf Jahre soll
der Anteil deutlich steigen — ndmlich auf
40%. Die Profishopper legen angesichts der
immer kritischeren Endverbraucher zuneh-
mend Wert darauf, dass die Marken sich
nicht einfach nur mit der Unterstiitzung
von Sozial- und Umweltprojekten ein gutes
Gewissen und ein griines Image erkaufen,

Das Prinzip Luxus ist
kein Garant fur Erfolg

Schon, edel und teuer verkauft sich zwar gut, trotzdem herrscht
auch in der Oberliga nicht nur eitel Sonnenschein.

sondern tatsdchlich konkrete Manahmen
in der Produktion setzen.

Mehr als ein Viertel der Befragten gab an,
eine Marke, die in Sachen Nachhaltigkeit
nicht iiberzeugend war, bereits von ihrer
Einkaufsliste gestrichen zu haben.

Unzuldnglichkeiten in Sachen Nachhal-
tigkeit sind aber nicht die einzigen Dinge,
durch die Luxusmarken heute leicht in die
Kritik kommen kénnen. Da reicht es schon,
wenn sich eine Gruppe von Menschen dis-
kriminiert fihlt. Der Blackface-Look, fur
den Gucci kiirzlich abgewatscht wurde, war
zwar ziemlicher sicher kein Ausdruck von
Rassismus, sondern einfach nur blédsinnig
hésslich. Aber mittlerweile gilt auch fiir die
Big Player die zero tolerance-Devise.

Geschlecht, sexuelle Praferenzen, Religi-
onsangehorigkeit oder Hautfarbe sind nur
einige der Themen, die Designer kiinftig bei
ihren Entwiirfen werden berticksichtigen
miissen —nicht nur, um bestimmte Ziel-
gruppen anzusprechen, sondern auch, um
andere nicht zu vergréitzen.

Begehrte Pretiosen

Verkaufe von Diamantschmuck sind 2018 gestiegen.

MIRNY. 2018 wurde, so ein Marktreport
des Minenunternehmens Alrosa, Dia-
mantschmuck im Gesamtwert von 85,9 Mrd.
€ (+4%) verkauft. In Nordamerika ist die
Nachfrage tiber das gesamte Jahr konstant
gestiegen, wahrend sie in Asien und Indien
im ersten Halbjahr deutlich héher war, dann
aber nachgelassen hat.

Langfristig wird sich der Diamantenmarkt
aber stark dndern; Experten gehen davon
aus, dass der Grof3teil der bestehenden Mi-
nen in 25 Jahren erschopft sein wird.

Wegen des sinkenden Angebots werden
die Preise auch fiir schlechtere Qualitaten
steigen und der Handel mit gebrauchten
Steinen zunehmen. (red)

Top 5 Diamantenproduzenten

Férdermenge
Umsatz 2018 =+ zu 2017 2018 in + zu 2017
Rang Unternehmen in Mio. USD in % Mio. Carat in %

1 deBeers 6.082,00 +4,13 35,30 +5,69
2 Alrosa 4.620,00 +9,0 36,7 —7,23
3 Dominion Diamond Mines 895,00 +56,77 K.A. -

4 Rio Tinto 695,00 —1,56 18,43 —14,79
5 Petra Diamonds 576,40 +20,84 4,6 +15,00

Quelle:Unternehmensdaten sowie Interviews mit Unternehmen und Branchenexperten, von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veroffentlicht.
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Edel & teuer verkauft sich

Die globalen Umsatze mit Luxusgutern sind 2018 um funf Prozent gestiegen.

eee Von Britta Biron

ie Lust am Luxus war
2018 so hoch wie nie
zuvor. Laut der Ana-
lyse, die Bain & Co
alljahrlich im Auf-
trag der Vereinigung der italie-
nischen Luxusmarken, Altagam-
ma, erstellt, stieg der weltweite
Luxusmarkt auf ein Volumen von
knapp 1,2 Billionen €, ein Plus
von finf Prozent. Abgesehen von
Privatjets und Luxusyachten, bei
denen sich eine leicht riicklaufi-
ge Nachfrage zeigt, konnten alle
anderen Bereiche zulegen.

Die hochste Zuwachsrate gab
es bei Luxuskreuzfahrten, mit
einem Gesamtumsatz von zwei
Mrd. € allerdings das kleinste
Marktsegment.

Deutlich mehr ins Gewicht
fallen die Luxusautos, fiir die
im Vorjahr insgesamt knapp 500
Mrd. € (+5%) ausgegeben wur-
den, und die Sparte Personal
Luxury Goods, die Mode, Acces-
soires, Schuhe, Taschen, Kosme-
tik, Uhren und Schmuck umfasst
und um sechs Prozent auf 260
Mrd. € angewachsen ist.

Regionale Unterschiede
Grofter Markt fiir persénliche
Luxusgiliter mit einem Volumen
von 84 Mrd. € (+1%) ist Europa.
Zwar dampfte der starke Euro
die Kauflaune der asiatischen
Shoppingtouristen (ausgenom-
men in Frankreich), dafir zeig-
ten sich die Européer recht
spendabel. Auf Platz zwei folgen
die USA mit 80 Mrd. € (+5%).

Nachdem chinesische Konsu-
menten, die aktuell ein Drittel
der Luxusshopper ausmachen,
verstirkt in der Heimat einkau-
fen, stiegen die Umsétze dort
besonders stark, und zwar um
18% auf 32 Mrd. €. Der gesam-
te asiatische Markt exkl. Japan
liegt jetzt bei 39 Mrd. € (+11%),
die Umsaétze in Japan stiegen um
drei Prozent auf 22 Mrd. €.

© Getty Images
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Diese positive Entwicklung
spiegelt sich auch in den Zahlen
der grofRen Luxuskonzerne wi-
der. Die LVMH-Gruppe erzielte
beim Umsatz ein Plus von 10%
auf 46,86 Mrd. und beim EBIT
von 21% auf 10 Mrd. €. Kering,
Nr. 2 der Big Player, legte beim
Umsatz, der zum Grofteil auf
die Cashcow Gucci entfallt, um
mehr als 26% und beim EBIT um
knapp 47% zu.

Gute Aussichten
Bis 2025 rechnet Bain-Partner
und Luxusgiliterexperte Serge
Hoffmann, dass die Umsétze
mit personlichen Luxusgilitern
jahrlich 3 bis 5 Prozent auf 320
bis 365 Mrd. € steigen werden,
vorausgesetzt die politischen,
soziokulturellen und wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen ver-
schlechtern sich nicht deutlich.
Wesentlich fir kiinftiges
Wachstum werde es aber auch
sein, dass sich die Hersteller mit
ihren Angeboten noch genauer
nach den immer differenzier-
teren Wiinschen ihrer Kunden
richten. Size Zero und provokant
sexy Designs kénnten z.B. in der
Mode bald ein Auslaufmodell
sein. 40% der Umsétze im Lu-
xussegement entféllt schon heu-
te auf zurtickhaltende Kleidung,
die etwa von islamischen Frauen
préferiert wird, sowie grofRere

Die 15 umsatzstarksten Luxusunternehmen 2018

Umsatz Umsatz

2018 2017 Verand.
Rang Unternehmen inMrd.€inMrd.€ in% wichtige Marken
1 LVMH 46,83 4264 | +9.83 LQUIS Vuitton, D|lor, Fendi, Tag Heulelr, Zenith, Veuve Cliquot,
.................... Rimowa, Bulgari, Marc Jacobs, Céline
' Gucci, Saint Laurent, Balenciaga, Bottega Veneta,
2 Kerlng e 1082 SO Alexander McQueen, Brioni, Boucheron, Pomellato
. Cartier, IWC, Piaget, Montblanc, Vacheron Constantin,
3 F.{lch?r.nont 1098 1065 FEESI0 Baume & Mercier, Jaeger-LeCoultre, A. Lange & Sohne,
4  Estée Lauder 12,02 +15,69 Aerin, Aramis, Clinique, Estée Lauder, La Mer, Lab Series
5 9.43 +30 Chanel, Coach, Dolcg & Gabbana, Miu Miu, Prada, Ray Ban,
Ralph Lauren, Valentino
6 9,37 +10,63 Lancome, Armani, Saint Laurent Beauté, Helena Rubinstein
7 k.A. - Chanel, Eres, G&F Chatelain, Holland & Holland
8 8,41 +7,27 Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Van Heusen
9 Swatch Group 7.44 +583 Breguet, Harry Wlnston,/BIanopam, Glashutte Original,
.......... Omega, Jaquet Droz, Léon Hatot
10 2,21 -1,34
11 5,97 +7,57
12 517 +31,22 Coach, Kate Spade, Stuart Weitzman
13 3,63 +3,71  Swarovski, Atelier Swarovski
14  Tiffany 3,92 +6,52
15 Burberry 3,19 —1,24

Zahlen auf Basis von Unternehmensangaben. Nennungen mit Stern* beziehen sich auf den Bericht fur das 1. Hj. (Vergleichswert der Vorjahresperiode in Klammern)
und wurden nicht auf das Gesamtjahr hochgerechnet. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veroffentlicht.

Konfektionsgrofen bzw. figu-
rumspielende Schnitte.

Obwohl Online-Shopping wie-
der stark zugelegt hat, entfallen
auf diesen Bereich aber erst rund
10% der Umsétze, bis 2025 — so
die Prognose von Bain — werde
der Anteil auf 25% steigen.

Deutlich zugelegt hat auch
2018 wieder der Second Hand-
Bereich, der jetzt einen Gesamt-
umsatz von 22 Mrd. € (+9%) ver-
zeichnet. Millennials, vor allem
aus Europa, greifen besonders
gern zu Luxusprodukten aus
zweiter Hand, ganz besonders
zu hochwertigen Uhren und ed-
lem Schmuck.

© Aston Martin

Nobelkarossen sind die absoluten Bestseller unter den Luxusprodukten.

Luxusmarkt nach Produktgruppen

Umsatz 2018 +
Rang Produktgruppe in Mrd. Euro  zu 2017
1 Autos 495
2 Personal Luxury Goods 260
3 Hotels 190
4 Wein & Spirituosen 71
5 Kulinarik 50
6 Kunst 41
6 Mobel&Design 41
8 Privatjets & Yachten 21

9 Kreuzfahrten 2

Quelle: Bain & Co, Luxury Goods Worldwide Market Study, 2018
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Feiner Tick Fur
die Hersteller von
Premium- und
Luxusuhren war
2018 ein durch-
wegs gutes Jahr.
Gut verkauften
sich aber nicht nur
neue Modelle, son-
dern auch solche
aus zweiter Hand.

Uhrenmarken Bestseller 2018

Uhrenmodelle Bestseller 2018

Rang Marke Rang Modell
..... 1 Rolex .. 1. Rolex Datejust

2 Omega

T —

..... a_ TagHever

5 Seiko

..... T

LT Carter

..... 8 .kongnes

..... 9 IO s

10 Panerai 10 Tag Heuer Formula 1

Quelle: chrono24

Quelle: chrono24

Schweizer Uhrenexporte

mechanische Umsatz

Jahr Uhren in Mrd. CHF
w2013 7474483 16,02
.20 8130679 L1957
...... 2015 .7.812.378 16,26
...... 2016 . .6.963.027 17
...... 2017 ....7.237.670 15,3
2018 7.523.529 16,34

Quelle: Verband der Schweizerischen Uhrenindustrie FH, 2019

Gute Zeiten fur Luxusuhren

Hochwertige Zeitmesser waren 2018 sehr gefragt; vor allem Vintage erlebt einen Boom.

eee Von Britta Biron

BIENNE/KARLSRUHE. Wie die
Statistik des Verbandes der
schweizerischen Uhrenindust-
rie zeigt, liegen feine Zeitmesser
weiter im Trend. Zwar sank die
Zahl der exportierten Uhren im
Vorjahr gegeniiber 2017 um 2,3%
auf 23,7 Mio. Stick, beim Umsatz
gab es allerdings eine Steigerung
von 6,1% auf 19,9 Mrd. CHF.

Steigende Exporte

Der asiatische Markt legte um
12,2% zu, Nordamerika entwi-
ckelte sich mit einem Plus von
7,2% ebenfalls positiv. Einzig in
Europa gab es ein kleines Mi-
nus von 2,9%; Grund waren vor
allem die Riickgdnge in Italien
(-13,4%) und Spanien (-11,4%)
und die schwache Nachfrage in
GroRbritannien (-4,4%).

Die steigende Nachfrage nach
Nobeluhren zeigt sich auch in
den Jahresergebnissen namhaf-
ter Hersteller. Fiir das mehr als
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o
5

T
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©

6%ige Umsatzplus der Swatch
Group auf 8,475 Mrd. CHF sorg-
ten vor allem die Prestige- und
Luxusmarken Blancpain, Omega
und Longines — und das, obwohl
es durch Kapazitdtsengpésse zu
Lieferengpéssen gekommen war.
Der LVMH-Konzern, dessen Uh-
ren- und Schmuckbranche eine
Umsatzsteigerung von 37% auf

[

703 Mio. € verzeichnete, weist
zwar keine separaten Zahlen fiir
die einzelnen Produktgruppen
aus, hebt in seinem Geschéfts-
bericht aber explizit die gute
Entwicklung der Zeitmesser von
Bulgari, Tag Heuer und Hublot
hervor.

Uber die Onlineplattform
chrono24.de, einen der grof3-

Ob alt oder neu: Nobeluhren verkaufen sich wie die warmen Semmeln.

ten digitalen Marktplatze fir
edle Uhren, wurden im Vorjahr
Transaktionen in H6he von 1,3
Mrd. € abgewickelt; das ent-
spricht einem Plus gegeniiber
2017 von 30%. Am héufigsten
gingen Modelle von Rolex, Ome-
ga, Seiko und Tag Heuer iiber
den virtuellen Ladentisch.

Golden Oldies

Gefragt sind laut chrono24-CEO
Tim Stracke besonders Vinta-
ge-Modelle: ,Wir erleben eine
Riickbesinnung auf handwerk-
liche Uhrmacherkunst, das zei-
gen unsere Zahlen deutlich. Auf
unserem Marktplatz finden sich
derzeit tiber 400.000 Luxusuh-
ren aller Kategorien und Preis-
klassen, fast 4.500 davon sind
Vintage-Modelle. Nach unserer
Analyse wird sich die Nachfra-
ge nach diesen pre-loved Uhren
— wie wir sie nennen — weiter
verstidrken. Wir sehen hier ein
jahrliches Volumen von circa 15
Milliarden Euro weltweit.”
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Boom Ob Alte
Meister, Impres-

Top 15 Auktionshauser nach Umsatz mit Kunst

. : ] Umsatz Anzahl verkaufte
S|or]|s’[en, Ze|’[ge_ Rang Unternehmen 2018 in USD Exponate
nossische Malerei - 1. OhrStie’s oo ARt N 16082 . ) )
2  Sotheby’s 3.932.490.788 13.307
oder FOtOkUﬂSt, ..... R onGroup ............................... RTIS e
die Nachfrage R e Erhebliche Wert-
nach Kunstwerken . S...CHna Guardian e B, ... 10323, e steigerungen von
steigt. 2018 wuch- - 6 COUNCH oo 2656 rund 5,5% pro Jahr
) . 7 Rongbao 246.871.078 6.895 . . L
sen dle WGHWGIten ..... 8 ...... B onhams .................................. O 7 531 .............. SZ/}/[/d be)y'e/[/ts moglz(;h’
Auktionsumsétze ..... .9. ...... i_.i ..a.l:].é.L:I ....................................... 155654501 ............ 2.5..4 ............... SObCle e/z/n Ku/n/st_
um vier Prozent auf .19 Xingyinshe T i32ge22e9 | sse - werk die Preisgrenze
15.48 Mrd. USD. T ey iis s 060 731 o 20.000 USD
.12 CentonTeaswe 103898082 10 .27 .. iiberschreitet.
13 Seoul Auction 90.041.918 477
B e e
o T—— L R . Fnienry Efrmann ( (
Quelle: Artprice: Jahresbericht 2018 CEO Artprice
Top-Auktionsergebnisse im Dorotheum 2018
Schatzwert Ergebnis
Kiinstler Werk in Euro in Euro
Artemisia Gentileschi  Lucretia 500.000-700.000 1.885.000
AnthonlsvonDka |.ci.r%|s einer Adeligen mit einem Papagei 1.425.000
552.000
539.800
491.000
491.000
470.860
442.200
430.000
L o A isia Gentileschi 393.400
war smes der ALkions.Highights. e
320.200
295.800
259.200
15 Edgar Degas Stehende Tanzerin, die Hande hinter dem Rucken  200.000-300.000 234.800
Quelle: Dorotheum
Kunstwerke stehen hoch im Kurs ’ ]
2018 erreichten die weltweiten Auktionsergebnisse mehr als 15 Mrd. USD. —

PARIS/WIEN. Jihrlich erstellt
Artprice auf Basis aller 6ffent-
lichen Auktionen rund um die
Welt einen umfassenden Report,
der detaillierte Infos tiber die
Marktentwicklung und Trends
gibt und Rankings von Kiinst-
lern, Kunstwerken und Aukti-
onshéusern beinhaltet.

2018 wurden bei 6ffentlichen
Auktionen insgesamt 538.000
Kunstwerke verkauft und ein

Gesamtumsatz von 15,48 Mrd.
USD erzielt, ein Plus von 4,4%
Treiber ist das Internet, das
der stetig wachsenden Zahl von
Kéufern (vor allem aus Asien
und Indien) einen einfachen Zu-
gang zum Markt bietet, sowie
die wachende Zahl von Museen.
Allein zwischen 2000 und 2014
wurden mehr Museen errich-
tet als wahrend des 19. und 20.
Jahrhunderts zusammen.

Mit einem Anteil von 80% be-
herrscht die moderne Kunst das
obere Marktsegment.

Eine grofe Nachfrage nach
klassischer und zeitgendssi-
scher Kunst und Nachkriegs-
avantgarde sieht man auch im
Dorotheum; Top-Preise wurden
2018 unter anderem fiir John
Lucio Fontana, Fernando Bote-
ro, Gunther Uecker und Henri
Matisse erzielt. (red)

2018 war auch fir das Dorotheum
ein sehr erfolgreiches Jahr.

© Dorotheum
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