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MA Media-Analyse 2018: LpA Wien 14+: sample = 2.522, Schwankungsbreiten:
Comamyse »Heute” £1,8 %, ,Krone £1,6 %, ,Osterreich-Gratis” 1,4 %.

Heute bringt’s auf denm




AUF DER HOHE SEIN?

AUF DER HOHE BLEIBEN?

DIE KURIER LESER*INNEN SCHAFFEN FAKTEN!

Die Media-Analyse erhebt, wie viele Menschen KURIER: 556.000 Leserinnen*
den KURIER lesen. Die Zufriedenheit unserer KURIER am Sonntag: 681.000 Leserinnen®

Leserlnnen und die Zahlen bestatigen das

tagliche Vertraven in den KURIER. FREIZEIT: 462.000 Leserlnnen®

Das verschafft Ihren Produkten und Dienst- Ergibt:1.699.000 Kontakte
leistungen ein optimales Werbeumfeld auf hochstem Niveau.

*Quelle: MA 2018, Basis Gesamtbevélkerung,

Schwankungsbreiten KURIER und KURIER Freizeit KURIER
+/- 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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Die Adaption von
Krypto-Technologien
wmn die konventionelle
Wartschaft steht 1m
Kontrast zum radi-
kaldemokratischen
Ursprungsgedanken
von Blockchain.

Zitat der Woche
Michael del Castillo, ,,Forbes”
(16. April 2019)
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Leitartikel
eee on Sabine Bretschneider

WIEDERKEHR. Sie wissen, was Disruption
bedeutet. Sie wissen, was — und insbesondere
was ganz sicher nicht — hinter dem Schlagwort
LKunstliche Intelligenz” steckt. Kénnen Sie
auch die Blockchain-Technologie so erkléren,
dass Ihr Gegeniiber nicht stattdessen um eine
Einfiihrung in die Relativitdtstheorie bettelt?
Deloitte beschrieb die Blockchain (in ihrer
Primérvariante im Finanzwesen) vor einiger
Zeit so einfach wie klug in etwa so: In einer
traditionellen Umgebung handeln vorgeblich
vertrauenswiirdige Dritte (Banken) als Inter-
mediére fiir Finanztransaktionen. Die Uberwei-
sung lauft iiber den Mittler, dieser braucht Zeit
und verlangt eine Kommission. Die Blockchain
hingegen ist, urspriinglich, eine Open-Source-
Technologie, die fiir Uberweisungen einer
Krypto-Wahrung statt eines Mittlers die kollek-
tive Verifizierung durch das digitale Okosystem
nutzt. Vorteile: nachweisbar, sicher, schnell.
Demokratisierung durch Dezentralisierung.

,Billion Dollar
Baby“ Blockchain

Die Krypto-Technologie hat sich beim Aufstieg in
die konventionelle Wirtschaft selbst , disruptiert”.

»Das Argument der Demokratisierung ist
nur vorgeschoben”, erklarte Technikphilosoph
Bruno Gansche in einem schon im Frithsommer
2018 publizierten Interview mit dem Magazin
brand eins. Der Blockchain-Hype ruhe auf
dhnlich ténernen Fiilen wie die Euphorie in
den Anfangszeiten des Internets. Auch damals
miindete der Wunsch nach Liberalisierung,
gekoppelt mit der Kontrolle durch die demokra-
tisch befugte Masse, in die Geburt von Mono-
polisten wie Facebook, Google und Amazon. Die
Blockchain-Technologie sei inzwischen schlicht
ein funktionierendes Geschéaftsmodell ,privile-
gierter Akteure”.

Das Forbes-Magazin verdffentlichte am
Dienstag eine Liste mit den fithrenden 50 Grof-
konzernen, die intensiv in die Blockchain-Tech-
nologie investieren (,Blockchain’s Billion Dollar
Babies”). ,Ironischerweise”, schreibt Forbes, sei
die Version der Blockchain-Zukunft, die diese
Konzerne bauen, so strukturiert, dass das zen-
trale Management per Intermedidr des jeweili-
gen Netzwerks den Profit abwirft. Nattirlich im
Ranking der Top 50: Facebook, Google, Amazon.
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Kooperation als echter
Wettbewerbsvorteil

Abermals lud die Puls 4 Gruppe beim 4Gamechangers Festival zum
Wettstreit der Ideen und zum Austausch — diesmal mit dem Fernen Osten.

eee Von Dinko Fejzuli

ergangene Woche ging

das internationale Di-

gital-Festival 4Game-

changers der ProSie-

benSat.1 Puls4 Gruppe
uber die Biihne. Unter dem Mot-
to ,Europe meets Asia” fanden
sich Gamechangers allen Alters,
jeder Herkunft und zahlreicher
Branchen zusammen und bil-
deten die Drehscheibe zwischen
D-A-CH-Region, USA & Asien—in
der Marx Halle Wien.

Mediengipfel in Wien

Im Rahmen des Festivals sind
auch Mitglieder der Européi-
schen Medienallianz (EMA) an-
gereist, wie Medien-CEOs und

-Vertreter von Mediaset (Italien),
Channel 4 (GroBbritannien), An-
tenna Group (Stidosteuropa), Im-
presa Group (Portugal) und TVN
Discovery Poland (Polen), um ihr
Engagement fiir eine enge Zu-
sammenarbeit in strategischen
Kernbereichen zu bekréftigen.

EMA als Plattform

Die EMA dient als Plattform, um
gemeinsame Initiativen in den
Bereichen Videostreaming, Tech-
nologie und Monetarisierung zu
starten. Bei deren Priorisierung
sind die Moglichkeiten zur Ska-
lierung sowie deren transforma-
tiver Charakter entscheidende
Kriterien. Das Ziel: den digitalen
Wandel der européischen Me-
dienindustrie aktiv mitgestalten

und die digitale Transformation
des Entertainment-Geschéfts in
Europa vorantreiben.

Max Conze, CEO ProSieben-
Sat.1 Media SE: ,Wir alle sind
absolut davon iiberzeugt, dass
wir durch internationale Koope-
rationen einen Wettbewerbsvor-
teil in unseren lokalen Markten
schaffen werden. Die Europai-
sche Medienallianz ist die ide-
ale Plattform, um eine solche
Zusammenarbeit aufzubauen.
Indem wir die dringlichsten He-
rausforderungen unserer Bran-
che gemeinsam angehen, senden
wir ein starkes Signal der Ein-
heit. Gemeinsam erreichen wir
tiber 550 Millionen potenzielle
Zuschauer und Nutzer in ganz
Europa und verfligen damit {iber

))

I became one of the
Sfirst ones from China
who graduated in
UK. When I arrived
wn London, it was
like landing on Mars.

(¢

Jung Chang
Bestseller-Autor
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eine perfekte Basis, um unsere
bestehenden Angebote zu skalie-
ren und unsere Innovationskraft
zu vergroflern.”

ProSiebenSat.1 Puls 4 CEO
Markus Breitenecker zeigte sich
»Stolz darauf, dass der EMA CEO
Summit erstmals bei unserem
4Gamechangers Festival in Wien
erfolgreich tber die Biihne ge-
gangen ist und dass Osterreich
mit Puls 4 und unserer Sender-
gruppe Gastgeber sein konnte.
Durch die Initiative von Max
Conze kénnen wir jetzt die Visi-
on einer Europdischen Medien-
allianz gemeinsam mit unseren
Partnern weiter starken.”

Und in der Tat: Keynotes und
Panels von 600 Speakern, zahl-
reiche Live-Acts und die Award

Show begeisterten die gesamt
15.000 Besucherinnen und Be-
sucher.

Co-Host Max Conze am Fi-
naltag: ,In diesen Tagen ist klar
herausgekommen: Gemeinsam
konnen wir mehr erreichen und
gestalten. Um es in den Worten
unseres Urban Air Mobility Pro-
jekts zu sagen: Yes we fly. Let us
all fly together and be game-
changers.”

Themen-Tage am Festival
Der Startschuss fiel am 9. April
zum Thema ,Start-ups”, an Tag 2
ging’s bei ,4Future” um ,Future
Jobs”, ,Generation Z" uvm.
Grof3e Begeisterung 16ste auch
CliniClowns-Erfinder Patch
Adams aus, und Lisa Schilling

fand klare Worte beim Panel
,Climate Crisis”: ,Es ist fiinf vor
zwoOlf, wir missen aufwachen.”

Dass es keine Grenzen gibt,
stellten Aron Anderson (Aus-
nahmesportler, Unternehmer),
Gregor Demblin (Founder tech-
2people) sowie Eddie the Eagle
unter Beweis.

Grande Finale an Tag drei

Der Finaltag unter dem Motto
AGamechangers” startete mit
einem Medienschwerpunkt und
den Ergebnissen des zu Beginn
dieses Textes erwdhnten ersten
European Media Alliance Sum-
mit. Einige internationale EMA-
Vertreter beehrten auch die Glo-
bal Stage, bevor es mit Themen
wie E-Commerce, Smart Cities,
China und Artificial Intelligence
weiterging.

Gegipfelt hat das Finale in
einer groflen Award-Show der
diesjdhrigen gamechanging
Personlichkeiten. Den 4Startup-
Award erhielt Instahelp, ein Un-
ternehmen, das online psycho-
logische Beratung anbietet. Der
4Music-Award ging an RAF Ca-
mora. Den 4Future-Award tiber-
gab ProSiebenSat.1 Puls 4 CCO
Michael Stix an Patch Adams.

))

Game Changer kann
man nur dann sein,
wenn man bereit

1st, etwas auch mal
falsch zu machen.

¢

Auszeichnung abgelehnt

Thre Auszeichnung als 4Game-
changers of the Year abgelehnt
hat die Bewegung ,FridaysFor-
Future” und zwar ,so lange, bis
MafBnahmen im Kampf gegen
den Klimawandel gesetzt sind”.

Die Botschaft dieser Bewegung
selbst bleibt auszeichnungswiir-
dig, und so hat Bundesprésident
Alexander Van der Bellen stell-
vertretend den Award entgegen-
genommen.

Nach Ende des Festivals bat
medianet noch das Mastermind
und Co-Founderin des 4Game-
changers Festival, Nina Kaiser,
um eine Bilanz.

Andreas Treichl
CEO Erste Group

medianet: Frau Kaiser, Ers-
te Group Chairman Andreas
Treichl meinte in seiner Keyno-
te: Game Changer kann man
nur dann sein, wenn man be-
reit ist, etwas auch mal falsch zu

Neben hochkaratigen internationalen Gasten begriite Markus Breitenecker
auch Bundesprasident Alexander Van der Bellen und Kanzler Sebastian Kurz.

© 4Gamechangers



© 4Gamechangers (2)

8 COVERSTORY

Freitag, 19. April 2019 | medianet.at

machen.’ Haben Sie das Gefiihl,
dass diese oft so viel zitierte Feh-
lerkultur, die es in den USA gibt,
in Europa tiberhaupt angekom-
men ist?

Nina Kaiser: ,Aus Fehlern lernt
man’ — das ist mir von meinen
Eltern mitgegeben worden. Und
das kann ich total unterschrei-
ben. In den Vorjahren haben
wir doch einige Fehler gemacht.
In 2019 wurden durch Mano-
verkritik, Weiterentwicklung,
immer wieder alles hinterfra-
gend, eigentlich fast alle Fehler
ausgebessert. In Europa ist es
nicht leicht, wieder Ful} zu fas-
sen, wenn man mal auf die Nase
gefallen ist. Das ist schade, denn
Verdnderung bringt neben Her-
ausforderung eine mindestens
ebenso grofe Chance mit sich.

medianet: Aber gerade beim
Thema Fehler geht es oft auch
um die Frage der Verantwor-
tung, die hier aber eher Schuld
genannt wird. Dazu mein-
te Rainer Seele, Chairman
OMV: ,Es bringt uns nicht wei-
ter, uns gegenseitig die Schuld
zuzuschieben. Wir sollten nicht
die Konfrontation, sondern die
Kooperation suchen.’ Wie weit
kann das 4Gamenchangers zu
einer Verzahnung und mehr
Kooperation tiber bisher beste-
hende Grenzen hinweg sorgen?
Kaiser: Schuldzuweisungen
sind nie zielfithrend, im Ge-
genteil. Konstruktive Kritik ist

ISER

hingegen ein wichtiger Punkt
in unserer Zeit. Losungsorien-
tiertes Denken und Handeln ist
gefragt. Konfrontation bringt
unnotige Energieverschwendun-
gen mit sich. Besser diese Zeit
nutzen und an Neuem arbeiten.
Kooperation bzw. Teamspirit
ist fiir mich der Schliissel zum
Erfolg. ProSiebenSat.1 Deputy
CEO Conrad Albert hat dazu am
Festival richtig gesagt: ,Nobody
can win or change the game by
himself.’ Das Ziel: Menschen fin-
den, die kénnen, was man selber
nicht kann, um eben gemeinsam
das Beste zu erreichen. Das Fes-
tival soll Menschen, egal wel-
chen Alters, welcher Nationali-
tat und welchen Erfolgslevels,
zusammenbringen, die sich ver-
netzen, unterstilitzen, inspirieren
und gemeinsam erfolgreicher in
die Zukunft gehen als davor.

medianet: Sie nennt man ja das
Mastermind des Festivals. Wel-
cher Gedanke steckt hinter dem
Konzept, so einen Event sehr
international zu konzipieren?
Thomas Arnoldner, CEO Al Te-
lekom, meinte etwa am Festival
sinngemdyfs, dass man danach
streben muss, liber den europd-
ischen Tellerrand hinauszuden-
ken und zu agieren. Wie weit
spiegelt sich sein Gedanke im
4Gamenchangers wider?

Kaiser: Die Basis unseres Da-
seins, unseres beruflichen Er-
folgs und unseres persénlichen

-
ELCTOR STARWATCH

.

Gliicks ist in erster Linie der
Mensch und die Interaktion.
Selbst bei aller Digitalisierung
und Automatisierung ist es fiir
mich schén, jedes Jahr nach al-
len Diskussionen und Keynotes
vom Festival zu sehen, dass der
Mensch immer noch im Mittel-
punkt steht. ,All technology is
social at this point’, um Mere-
dith Broussard, NYU-Professorin
und AI-Expertin, am Festival zu
zitieren. Durch fast acht Milliar-
den Menschen gibt es eben fast
acht Milliarden verschiedene
Sicht-, Arbeits- und Lebenswei-
sen. Ich bin mit Herz und Seele
Européerin, aber ich reise gern,
befasse mich gern mit anderen
Kulturen und Sprachen. Der asi-
atische Raum ist jedenfalls einer,
von dem man sehr viel lernen

Markus Breitenecker zollt seiner Co-
Founderin Respekt fur ihre Leistung.

kann, wie auch AI-Pionier Sepp
Hochreiter am 4Gamechangers
als Beispiel gegeben hat: ,One
city (Beijing) invests more in AT
than Europe.’ Ich gehe da sogar
eine Spur weiter als Thomas Ar-
noldner, ndmlich angelehnt an
die Aussage von Haisong Tang,
SpringHill Partners, founding
partner: ,We need to bring back
manufacturing to Europe!’ Euro-
pa muss sich entwickeln, vernet-
zen und gerade jetzt vermehrt zu-
sammenhalten und kooperieren.

))

Kooperation bzw.
Teamspirit ist fiir
mach der Schliissel

zum Erfolg.

Daher laden wir jedes Jahr
Gaéste aus anderen Liandern ein
— 2017 viele Executives aus Si-
licon Valley zum Motto ,Disrupt
the disruptors’, 2018 viele aus
diversen asiatischen Landern
bei ,Europe meets Asia’. Was
koénnen wir voneinander lernen
und wie kénnen wir uns unter-
stiitzen, sind fiir mich die zent-
ralen Fragen.

Nina Kaiser
Co-Founder
4Gamechangers

medianet: Heuer stand das
Festival unter dem Motto
,Europe meets Asia’ — gibt es
schon Ideen fiir das kommende
Jahr?

Kaiser: Ja, wieder Asien, Ameri-
ka sowieso, vielleicht auch noch
Afrika und natiirlich Austria,
denn hierist die Heimat des Fes-
tivals — also 4As, wie mein Co-
Founder Markus Breitenecker
dann am Wochenende aus der
Hiifte geschossen hat.
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Die Tagung der
digitalen Experten

Der CIO Inside Summit findet vom 5. bis 7. Mai 2019
zum vierten Mal im steirischen Spielberg statt.

SPIELBERG. Es ist keine Neuig-
keit: Die Digitale Transformation
hat in der IT-Branche einen ho-
hen Stellenwert. Es geht schon
langst nicht mehr nur um die
Optimierung bestehender Pro-
zesse und Produkte — vielmehr
geht es um das Potenzial von
neuen Markten, Wachstums-
zweigen und um die Entwick-
lung neuer Geschaftsmodelle.

Schwerpunkt auf IT

Was passiert, wenn der erste
Schritt — die Entwicklung einer
digitalen Strategie — getan ist?
Welche Abteilungen und Perso-
nen sind in diesen Prozess ein-
zubinden? Welche Technologien
kénnen genutzt werden, und wel-
che Herausforderungen gilt es zu
meistern? Im Zuge der Vorberei-
tungen des CIO Inside Summit,
dem Fachkongress fiir CIOs und
Digitalverantwortliche IT-Ent-
scheider aus Osterreich, der von
5. bis 7. Mai am Red Bull Ring
im steirischen Spielberg statt-

findet, hat sich der Veranstalter
Uberall scene development mit
CIOs getroffen, um ein vielfalti-
ges Programm zusammenzustel-
len. ,Wie jedes Jahr ist es unsere
wichtigste Aufgabe, die relevan-
testen und aktuellsten Themen
der IT-Branche zu filtern und
optimal aufzubereiten. Das Pro-
gramm wird mithilfe unseres
CIO Advisory Boards erstellt, um

die wichtigsten Schwerpunkte
und Challenges zu erfahren und
unter Experten und Branchen-
kollegen zu diskutieren”, sagt
Katrin Schermann von Uberall.
.Es fangt bei der richtigen
digitalen Strategie in Bezug
auf die Anforderungen des Un-
ternehmens an. Aber wir sehen
ganz deutlich, dass CIOs sich
immer stérker mit Technologien

Der CIO Inside Summit ist unter anderem ein Platz fir Networking.

Fachkongress
Das Programm
des diesjahri-
gen CIO Inside
Summit ist
vielfaltig. Eines
der Themen
2019 ist Agilitat
in Bezug auf das
Zusammenspiel
zwischen Marke-
ting und IT.

wie Blockchain und AI ausein-
andersetzen miissen. Eines der
heiBesten Themen 2019 wird
Agilitdt in Bezug auf das Zu-
sammenspiel zwischen Marke-
ting und IT sein. HR, Data Lakes
und Public Cloud sowie Security
Automated Intelligence sind die
weiteren Schwerpunktthemen
des Programms. Ziel ist es, auf
die aktuellen Herausforderun-
gen und Fragestellungen der
Branche Antworten zu finden
und die CIOs untereinander in
den Erfahrungsaustausch treten
zu lassen”, sagt Schermann.

Vielfaltiges Programm

Rund um das Schwerpunktthe-
ma Human Ressources und Agi-
litat befasst sich Martin Fleisch-
hacker, ehemaliger CIO und
nunmehr CEO der Wiener Zei-
tung, mit der Frage, ob der CIO
zum wirtschaftlichen Treiber ei-
nes Unternehmens werden kann
und ob die Rollenbilder von CIO
und CEO nachhaltig verdndert
werden konnen. Inwiefern sich
das Unternehmensgefiige durch
die digitale Transformation ver-
dndert, wird in einer Podiums-
diskussion rund um den digita-
len und kulturellen Aspekt der
digitalen Transformation eror-
tert; hier diskutieren unter an-
derem der CIO der OBB, Marcus
Frantz, sowie der CIO der Erste
Bank, Andreas Stadler, mit. (red)

Alle Infos zu Inhalten und Pro-
gramm unter: www.cioinside.at
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Brand Experience ist
das, worum es geht

FUr Sebastian Bayer und Alexander Hofmann, VMLY&R, ist eine Kampagne
nur Teil eines Ganzen — Uber allem steht kinftig aber die Brand Experience.

eee Von Dinko Fejzuli
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us Y&R und VML

wurde vor Kurzem

VMLY&R. Und somit

entwickelt sich auch

die Kreativagentur
aus Wien im Zuge des weltwei-
ten Mergers mit ihrer Tochter-
Agentur VML weiter und stellt
in Zukunft Brand Experience in
den Vordergrund.

In einer Presseaussendung
der Agentur hief3 es dazu kiirz-
lich: ,Das starke strategische
Markenverstdndnis sowie die
Kreativitdt von Y&R und die
einzigartigen digitalen Kompe-
tenzen von VML werden mit-
einander verschmolzen, um
Kunden Brand Experience-
Losungen auf einem neuen Level
zu bieten.”

medianet nahm den Merger
zum Anlass und traf Sebastian
Bayer und Alexander Hofmann
zum ausfiihrlichen Interview.

medianet: Herr Bayer, Herr Hof-
mann, was ist nun neu in der
neuen Konstellation?

Sebastian Bayer: Was jetzt neu
dazukommt, ist, dass wir sagen,

))

Y&R war ewne

sehr marken- und
strategiefokussierte
Werbeagentur. Wir
wandeln uns gera-
de zu etner — noch
mmer marken-
strategisch sehr
Jundierten — Brand
Experience Agentur.

(¢

Sebastian Bayer
VMLY&R

die Kampagne kann zwar Teil
vom Ganzen sein, aber Brand
Experience ist das, worum es
eigentlich geht.

Alexander Hofmann: VMLYSR
Global sieht das auch nicht als
Merger, sondern als neue Agen-
tur. Man hat die Namen weiter
verwendet, aber es ist eine neue
Agentur. Da in dieser neuen

Bayer: Der Zugriff auf Spezia-
listen in die USA ist jetzt sicher
noch einfacher fiir uns. Wir ha-
ben bisher viel mit den européi-
schen VML-Kollegen gearbeitet —
VML Kansas City ist fiir uns nun
aber ein weiterer spannender
Sparringpartner. Dort wird seit
Jahren mit groffen Unternehmen
zum Thema Brand Experience

© medianet/Martina Berger

Alexander Hofmann (Executive CD), Sebastian Bayer (CEO), Gernot
Baumgartner (COO), Lilian Sproedt (Account Director Digital & BX).

Agentur sehr relevante Fahig-
keiten — Markenstrategie und
Brand Experience — zusammen-
kommen, hat man VML und Y&R
nun zu einer Agentur verschmol-
zen. Man geht im WPP-Konzern
davon aus, dass diese Kombina-
tion in Zukunft sehr grofen Er-
folg haben kann. VMLY&R hat
durch die zukunftsorientierte
Ausrichtung die Moglichkeit,
die fihrende Agentur des gan-
zen Netzwerks zu sein.

medianet: Sind Ressourcen aus
dem Netzwerk durch die neue
Konstellation verstdrkt verfiig-
bar?

Hofmann: VML-Expertise war
schon davor fir uns sehr gut
verfiigbar, aber sie ist jetzt noch
besser in den Prozess integriert.

zusammengearbeitet. Das heildt
fiir uns: Wir haben mit den Kol-
legen aus dem Netzwerk sicher
Expertise, wie sie keine andere
Osterreichische Agentur in die-
ser Form hat.

medianet: Und was ist jetzt neu?
Bayer: Y&R war immer eine sehr
marken- und strategiefokus-
sierte Agentur. Wir wandeln uns
gerade zu einer — noch immer
markenstrategisch sehr fundier-
ten — Brand Experience-Agentur.
Wir sind iiberzeugt, dass das
Zeitalter der Kampagnenzent-
rierung — wie wir sie kannten —
vorbei ist. Weil Kampagnen das
Problem haben, dass sie anfan-
gen und enden.

Hofmann: In Zukunft werden
wir unseren Kunden sehr gezielt

))

Also Kampagnen
wird es weiterhin
geben, sie sind nur
nicht mehy der Kern,
sondern Teil des
Ganzen, ein High-
light, aber an sich
nuy noch ein Rad in
dem ganzen Werk.

¢

dabei helfen, mit ihren Kunden
eine sinnstiftende Beziehung
aufzubauen. Also weg davon,
dass die Kampagne dir als Kunde
erklart, dass das jeweilige Pro-
dukt ganz toll ist. Es geht darum,
welche Beziehung der Kunde zur
Marke an sich aufbauen kann.

Alexander Hofmann
VMLYS&R

medianet: Und wieso war das
bisher in dieser Form nicht még-
lich?

Bayer: Bisher ist es oft so, dass
der Kunde der Agentur ein Brie-
fing gibt, in das bestimmte Uber-
legungen eingeflossen sind. In
zu wenigen Féllen orientieren
sich diese Briefings aber an den
echten Lebenswelten und -um-
stdnden der Menschen, die man
erreichen will, sondern sind
stark aus einer Produkt- oder
Kommunikationsstrategie her-
aus gedacht. Da setzen wir an,
definieren zwar nach wie vor
die Strategie und Story der Mar-
ke, analysieren im Brand Experi-
ence-Modell fiir unsere Kunden
aber auch die Consumer Jour-
neys ihrer Kunden und entwi-
ckeln Kommunikationskonzepte,
die in der Welt der Kunden etwas
bewegen, die eine Beziehung der
Marke zu den Menschen aufbau-
en lassen. So kommen wirin eine
tiefere, effektivere Zusammen-
arbeit mit unseren Kunden, und
die Business-Relevanz von Kom-
munikation wird vollkommen
neu erkannt. Marketing wird
vom Nice-to-have und der Be-
spaBung der Kunden zum wich-
tigen Business-Treiber. Und die
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Agentur nimmt eine ganz andere
Rolle ein.

medianet: Also vor allem in
Richtung Strategie?

Hofmann: Richtig. Agenturen
werden heute oftmals sehr sel-
ten in die Strategie eines Unter-
nehmens einbezogen, weil man
ihnen gar nicht zutraut, dass sie
einen guten Input dazu liefern
konnen.

Bayer: Oft haben Marketinglei-
ter das Gefiihl, sie sitzen in ei-
nem dunklen Raum und mit
jeder neuen Kampagne ziinden
sie in diesem dunklen Raum ein
Zindholz an. Es wird dann kurz
hell, das Ziindholz verglimmt,
und es wird wieder dunkel. Die
ndchste Kampagne ist wieder ein
Zindholz, es wird hell und wie-
der dunkel. Kampagnen werden
also sequenziell aneinander-
gereiht, hinterlassen in diesem
Raum aber kein nachhaltiges
Licht und kosten viel Geld.

medianet: Und Brand Experi-
ence soll dazu beitragen, dass
genau das passiert?

Bayer: Exakt. Brand Experience
kommt nédmlich von der ande-
ren Seite. Es geht eben nicht nur
um die richtige Kampagne, son-
dern darum, wie ich eine echte

o s t‘

Beziehung zwischen Marke und
Kunde aufbaue. Ein Schritt, den
es dafiir braucht, ist die Mar-
kenpositionierung: Wer bin ich
iiberhaupt, warum gibt's mich
und was ist meine Geschichte.
Das erarbeiten wir mit unseren
Kunden im ersten Schritt. Das
haben wir mit tiber 30 Kunden
gemacht in den letzten Jahren,
jeweils sehr weit vor der Umset-
zung anzufangen und zu fragen,

))

Brand Experience
kommit von der
anderen Seite. Ks
geht eben nicht nur
um die richtige
Kampagne, sondern
darum, wie ich eine
echte Beziehung
zwischen Marke und
Kunde aufbaue.

(¢

Sebastian Bayer
VMLY&R

P

R
\"

warum gibt es euch tiberhaupt.
Und das wollen wir weiterma-
chen.

medianet: Konnen Sie uns ein
konkretes Beispiel nennen, wo
das schon funktioniert hat?
Hofmann: Ein Beispiel, wo das
schon drinsteckt, ist unsere Zu-
sammenarbeit mit dem Kunden
Loffler Sports, wo wir vor eini-
ger Zeit schon in strategischen
Workshops die Markenpositio-
nierung erarbeitet haben. Loffler
konnte, noch bevor irgendeine
Kampagne drauflen beim End-
kunden war, zwolf Prozent mehr
an ihre Retailer reinverkaufen,
nur weil ihr Vertrieb beim Han-
del die neue Geschichte der Mar-
ke erziahlen konnte.

medianet: Wie genau hat das
ausgesehen, und was war die
Story jetzt konkret bei Liffler
Sports?

Bayer: Die Story ist, dass Loff-
ler eine Sportartikel-Marke ist,
die das Thema Nachhaltigkeit
und verantwortungsvolles Wirt-
schaften sehr ernst nimmt. Das
Unternehmen stellt einen groRen
Teil der Produkte am Standort in
Ried und quasi alle Produkte in
Europa her. Die Stoffe werden
im Stammwerk selbst gestrickt

— aus Grundstoffen, die nur we-
nige Kilometer entfernt ebenfalls
nachhaltig hergestellt wurden.
Wir haben diese Geschichte
dann relevant fiir die Endkunden
in Medien und am POS erzahlt —
zum Beispiel dadurch, dass wir
mafgeschneidert fiir jedes Ge-
schift kommuniziert haben, in
welcher Entfernung (ndmlich in
Ried im Innkreis) das jeweilige
Produkt hergestellt wurde. Das
hat dazu gefiihrt, dass die Men-
schen mit den Verkaufern in ein
Gespréch tiber das Thema kamen
und so anfangen konnten, eine
Beziehung zur Marke aufzubau-
en — das ist nur eines von vielen
Beispielen, wie man eine Brand
Experience herstellen kann.

medianet: Und wenn wir jetzt
in die Zukunft schauen — welche
Auswirkungen hat dieser neue
Zugang auf Ihre Arbeitsweise
und welche Auswirkung hat es
auf die Kampagne oder darf
man Kampagne iiberhaupt
noch sagen?

Hofmann: Also Kampagnen
wird es natiirlich weiterhin ge-
ben, sie sind nur nicht mehr der
Kern, sondern Teil des Ganzen,
ein Highlight, aber an sich nur
noch ein Rad in dem ganzen
Werk ...
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in guter Weg"

Das Druckunternehmen eclipse investiert laufend in neue
Maschinen, um seinen Kunden hdchste Qualitat zu bieten.

eee Jon Nadja Riahi

as Portfolio von eclip-
se, einem der grof3ten
Druckunternehmen
in CEE, ist breit gefa-
chert und reicht von
POS-Displays, grofformatigen
Verpackungen, OOH-Medien
wie Plakate oder Citylights bis
zu Fahnen, Schaufensterfolien
und anderen Filialdekorationen.
medianet sprach mit dem Ge-
schéftsfithrer Bernhard Miller
tiber die Zielgruppen, das Al-
leinstellungsmerkmal und die
Zukunft von eclipse.

.Begonnen hat alles im Jahr
1991, mit der Griindung von
eclipse und Investitionen in di-
gitale Digitaldruckmaschinen
als eines der ersten Unterneh-
men weltweit”, erklart Bernhard
Miiller.

In Osterreich hat eclipse sie-
ben Jahre spater seine Zelte
aufgeschlagen. ,Wir sind ein
internationales Unternehmen
mit rund 250 Mitarbeitern, vier
Produktionsstdtten und zwolf
Vertriebsbiiros”, so Miiller. Das
Mutterunternehmen sitzt in
Prag, dort habe man die gesamte
Produktion letztes Jahr im Siid-

osten der Stadt neu aufgestellt.
Alle anderen Produktionsstand-
orte sollen in den néchsten ein
bis zwei Jahre sukzessive ver-
grofRert und runderneuert wer-
den. Auf der tiber 20.000 m? gro-
Ben Produktionsflache in Prag
ist seit vergangenem Jahr eine
eigene Wellpappen-Anlage in
Betrieb.

+Wir sind, wie ich glaube, einer
der wenigen Anbieter am Markt,
die den gesamten Workflow der
Displayproduktion inhouse ha-
ben”, sagt Miller. Dabei sieht
das Procedere iiblicherweise
folgendermaRen aus: ,Ein Kun-

Innovation

Die Produktions-
statte des eclipse
Headquarters in
Prag wurde letztes
Jahr neu aufge-
stellt. Mit Gber
20.000 m? Flache.

de wendet sich an uns - sei es
bei einem Produktlaunch oder
der Promotion eines bestehen-
den Produkts. Dann liegt es an
uns, ein Display zu entwickeln,
welches den gestellten Anforde-
rungen gerecht wird und dabei
moglichst viel Aufmerksamkeit
am POS generiert. Kreativitit
und Erfahrung sind hier ent-
scheidende Faktoren.”

In der Wiener Niederlassung
gehort seit Neuestem ein di-
gitaler Schneideplotter vom
Schweizer Hersteller Ziind zum
Inventar. Damit kénnen Proto-
typen rasch hergestellt werden.
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Miiller sieht dieses Investment
als essenziell: ,Dadurch, dass
das Business immer kurzfris-
tiger wird, muss man einfach
flexibler werden. Der Schneid-
plotter verkiirzt die Herstellung
von Prototypen auf ein bis zwei
Tage.” Dadurch erspart eclipse
sich und seinen Kunden wert-
volle Zeit fiir die anschliefende
Massenproduktion, denn nach
der Freigabe des Prototypen ge-
hen die Displays in Serie.

Fiir mehr Transparenz
,Samtliche Produktionsschrit-
te — sei es Entwicklung, Druck,
Wellpappenproduktion, Ober-
flichenveredelung, Kaschierung,
Stanzbau bis hin zu Copacking
und Logistik — passieren bei
uns. Das ist unser grofler USP*,
so der Geschéaftsfiihrer. ,Damit
hat man volle Transparenz und
kann effizient und flexible agie-
ren.” Fir ihre Zielgruppe, die
Fast Moving Consumer Goods
(FMCG) Unternehmen, sei diese
Arbeitsweise ideal.

eclipse hat fiir sich noch
weitere Zielgruppen definiert:
Aullenwerbeunternehmen, Me-
dia- und Werbeagenturen sowie
mittlere und groBe Unterneh-
men. , Wir haben uns bewusst
fiir eine Trennung entschieden,
um noch besser auf die Bediirf-
nisse unserer Kunden eingehen
zu kénnen”, sagt Miiller. Beson-
ders im Plakatbereich ist eclipse
sehr gut aufgestellt.

+Wir sind langjahriger Liefe-
rant vieler bekannter Auenwer-
beunternehmen. Unser Vorteil
ist, dass wir gesamte Auflen-
werbekampagnen, egal welches
Medium, egal welche Auflage,
kostenoptimiert herstellen kon-
nen”, erklart Miiller den Unter-
schied zu seinen Mitbewerbern,
die sich oftmals nur auf eine
Drucktechnologie spezialisie-
ren. ,Dadurch ersparen sich un-
sere Kunden Zeit und Kosten bei
der Koordination und Logistik
und reduzieren gleichzeitig das
Risiko von Farbunterschieden

© Jan Brychta

))

Displays sind indi-
viduell entwickelte,
majsgeschmeiderte
Produkte. Man ist als
Hersteller nicht so
etnfach zu ersetzen
wie bel standardi-
siwerten Produkten.

¢

auf den unterschiedlichen Me-
dien.” Fir kleine oder private
Kunden bietet eclipse zukiinftig
ausgesuchte Produkte online im
Webshop an.

Bernhard Miiller
CEO eclipse

Materialien als Vorteil
Von der Struktur der Ablaufe
und den Maschinen sei eclip-
se aber auf Massenproduktion
ausgelegt. ,Die verwendeten Ma-
terialien werden teilweise von
unseren Lieferanten eigens fir
uns hergestellt. Das ist ein Vor-
teil unserer nunmehrigen Unter-
nehmensgrofe”, erklart Miller.
Auf die Frage nach Kunden
und Umsatz antwortet der Ge-
schaftsfithrer: ,Mit unseren 400
Kunden in Osterreich erwirt-
schaften wir knapp sieben Mio.
Umsatz, in der gesamten Gruppe
sind es rund 28 Mio. Euro. Unser
Fokus liegt auf internationalen
Kunden und Kampagnen.”

Internationale Ausrichtung
Ein Ziel sei unter anderem lén-
deriibergreifendes Agieren, um
durch Harmonisierung und ge-
biindelte Produktionen Wettbe-
werbsvorteile zu erzielen. Laut
Miiller versuche eclipse, sich
laufend zu verbessern und effi-
zienter zu werden. ,Wir inves-
tieren besonders viel in unseren
Maschinenpark, um am neues-
ten Stand zu bleiben. Neueste
Druckmaschinen garantieren
hochste Qualitdt und enorme
Geschwindigkeit.”

In Zukunft mochte sich Mil-
ler mit eclipse verstéarkt auf die
die Entwicklung und Produktion
von Displays konzentrieren. Er
sieht die Zukunft der Aullenwer-
bung im Wandel, da zunehmend
Druckprodukte wie Citylight
Poster von digitalen Medien
wie LED-Screens ersetzt wer-
den. ,Displays im LEH wird es

eclipse bietet seinen Kunden an vier Produktionsstatten Drucklésungen.

© Julian Schrittwieser

weiterhin geben. Displays sind
individuell entwickelte, mafige-
schneiderte Produkte. Man ist
als Hersteller nicht so einfach zu
ersetzen wie bei standardisier-
ten Produkten”, erzdhlt Miiller.
Fiir ein gutes Displayprodukt
am POS spielt eine enge Koope-
ration mit dem Kunden eine ent-
scheidende Rolle - je besser man
sich kennt und versteht, desto
rascher und zufriedenstellender
ist der Output.

Kapazitit fiir Herausforderung
Doch nicht nur der Markt weist
ein starkes Wachstum auf, auch
eclipse hat in den letzten Jah-
ren an Kunden und Inventar
zugelegt. ,Wir haben bei null
begonnen. Seitdem ich 2011 die
Geschéftsfithrung ibernommen

))

Damat hat man volle
Transparenz und
kann effizient und
Sflexibel agieren.

¢

habe, haben wir uns verdrei-
facht und wachsen jahrlich im
zweistelligen Prozentbereich”,
sagt Miller. Fir die Arbeit ist
laut ihm ein stabiles, hochqua-
lifiziertes Team wichtig, die
Aufgabenbereiche seien klar
aufgeteilt. Wenn ein neuer Kun-
de mit einem grofBen Budget zu
uns kommt, konne das Geschéaft
schon einmal explodieren: ,Mit
unserer neuen Produktionsstéat-
te in Prag und den Entwick-
lungspldnen an den anderen
Standorten sind wir auf einem
guten Weg. Unsere Kapazitdten
sind fiir Wachstum bereit.”
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~,Hey du! Komm,
sprich mit mir”

Die RMS Austria erweitert mit dem ,Smart Speaker
Special® ihr Portfolio: neue Werbemadglichkeiten.

WIEN. Ob Alexa aus der Ama-
zon-Echo Familie, Apple mit
der bekannten Siri oder Google-
Home: Smart Speaker liegen zu-
nehmend bei 6sterreichischen
Haushalten im Trend. medianet
sprach mit RMS-Geschaftsfiih-
rer Joachim Feher tiber ihr Pro-
dukt, das Smart Speaker Special,
die Bedeutung von Radio und
das Gerat Smart Speaker.

Smart ist im Trend

.Smart Speaker sind die am
schnellsten wachsenden Gad-
gets, die es auf diesem Sektor
je gegeben hat. Sie erobern die
Haushalte: zwischen 15 und
20% der Haushalte in Oster-

))

Die User komnen mat
thren Smart Spea-
kern interagieren,
die Sprachsteuerung
per se 1St intuit,
geht schmell und ist

praktisch.

reich nutzen einen Smart Spea-
ker. Fiir uns Radioleute ist das
gut”, erklart Joachim Feher. Es
gebe damit erstmals wieder
ein Gadget, das Nutzer gern bei
sich zuhause haben. ,Nutzer ha-

Joachim Feher
CEO RMS Austria

© Katharina Schiffl
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ben Spal} an Smart Speakern, es
wird gern herumprobiert — auch
gemeinsam mit der gesamten
Familie”, sagt Feher. ,Wir konn-
ten mit unseren Produkten einen
spannenden First Mover Effect
erzielen. Die User konnen mit
ihren Smart Speakern interagie-
ren, die Sprachsteuerung per se
ist intuitiv, geht schnell und ist
praktisch. Wir stehen noch am
Anfang, aber die Menschen sind
neugierig, und das ist gut”, er-
klart Feher weiter.

Die Skills seien auSerdem da-
tenschutzrechtlich gepriift und
somit DSGVO-konform. Durch
Statistiken lédsst sich das Nut-
zerverhalten analysieren. ,Die
digitalen Sprachassistenten ver-
stehen immer mehr und werden
somit alltagstauglicher”, erklart

Feher. Die Grundbediirfnisse der
Menschen stehen laut dem Ge-
schaftsfithrer dabei im Vorder-
grund. ,Ich kann mir von Alexa
die Uhrzeit sagen lassen, sie in-
formiert mich tber das aktuelle
Weltgeschehen oder warnt mich
vor einem Stau.” In Haushalten
mit Smart Speakern steige die
Radio- und Audionutzung. Trotz
grofler Konkurrenz durch Anbie-
ter wie Spotify ziehen die Spea-
ker das Radio nach oben: ,Das
finden wir spannend. Wir sehen
die Smart Speaker als Chance
fiir das Radio”, so Feher.

Neue WerbemafBnahmen

Auch fiir Werbetreibende ist das
Smart Speaker Special der RMS
interessant: ,Durch digitale As-
sistenten hast du die Chance,

))

Der Smart Speaker
1St ein Device, mat
dem viel mehr statt-
finden kann als bei
einem Radio. Trotz
Konkurrenz bin ich
optimastisch. Das
Radio existiert schon
seit 100 Jahren.

(¢

mit Werbung interaktiv zu wer-
den. Die Herausforderung dabei
ist, dass es bei Audio Werbung
keinen ,Klick Button’ gibt.”

Die Zielgruppe der Smart
Speaker habe sich in den ver-
gangen Jahren verdndert. ,Es
hat mit technik-affinen Leuten
begonnen, die Speaker erreichen
jetzt aber auch andere Generati-
onen. Es gibt keine Technik-Bar-
riere wie etwa eine Maus oder
einen www-Befehl — man spricht
einfach”, sagt RMS-Austria
Geschéftsfiithrer Feher.

Radio ist Lebensgefiihl
Gleichzeitig sieht Feher aber
auch einen potenziell gefahrli-
chen Impact fiir das Radio: ,Der
Smart Speaker ist ein Device,
mit dem viel mehr stattfinden
kann als bei einem Radio. Trotz
der Konkurrenz bin ich optimis-
tisch. Das Radio existiert bereits
seit 100 Jahren, es ist das meist
konsumierte Medium und das
von allen Generationen. Es hat
schon oft geheifRen, dass Radio
sterben wird, aber es ist immer
noch da und funktioniert bei den
Zuhorern sehr gut”, so Feher.

Fiir Joachim Feher vermittle
Radio durch die Moderation und
den Service rundherum ein Le-
bensgefiihl. ,Mir wurde einmal
gesagt ,TV spricht zu dir, aber
Radio spricht mit dir”, erzahlt
Feher abschlieend.

bizbook

| Connections abseits des Mailverkehrs




CH BIN @
UMFELDSCHU4

DENN BEWEGTE ZEITEN BRAUEHEN SIGEERHEIT.

Christian Sattler, Leitung Research IP Osterreich ‘

. P
Die IP Osterreich garantiert ihren Werbekunden absolute Planungssicherheit durch Ziel-TKPs Uber das gesamte Sender- —'/;}
portfolio. Damit bieten wir eine einzigartige und verlassliche Orientierungshilfe fir lhre Kampagnenplanung — in einem zu —
100% brand safen Umfeld. Mehr Infos finden Sie unter ip.at/umfeldschuetzer IP

mEEm  VeX @@I)=ro) NITRO. m momplus O ‘slﬁr MRS Schau™ TWNOW




20 MARKETING & MEDIA Freitag, 19. April 2019 | medianet.at

95 Jahre Erfahrung
in der Au3enwerbung

Ankunder-Geschaftsfuhrer Dieter Weber Uber das Miteinander von
analog und digital und neue Geschaftsmodelle in der AuBenwerbung.

eee on Herbert Hirner

er AufBenwerbung

geht es gut: Digital

Out of Home sorgt fiir

Wachstum, das klas-

sische Plakat erlebt
eine Renaissance, und Wahljah-
re sorgen regelmé&Rig fiir schéne
Umsétze.

Umso bemerkenswerter, dass
der steirische Ankiinder gerade
im wahlfreien Vorjahr ein Spit-
zenergebnis erzielen konnte.
,2018 war nachweislich das bes-
te Jahr in unserer 95-jdhrigen
Unternehmensgeschichte”, er-
klart Ankiinder-Geschéftsfithrer
Dieter Weber stolz. Zu diesem
aullergewohnlich guten Ergeb-

: ' nis hatten sédmtliche Bereiche

’ ’p ' beigetragen, so Weber — von den

“ ] F | klassischen Geschéftsbereichen

= (i | iber die Partnerschaften mit

= ' j Gewista und JCDecaux bis hin

zu den Beteiligungen in Wien,

Salzburg, Tirol, Vorarlberg und
Karnten.

‘._ . - " Lohnende Strategie
& - Das Ergebnis ist der Lohn vo-

rausschauender Planung. ,Vor

o o fiinf Jahren haben wir begon-
D () ital Out Of Home nen, uns exzellente Standorte
braucht stark I in Innenstadtlagen fiir unsere
f?’“equ,e'ntierte Top— =] Digitalangebote zu sichern”,

beschreibt Weber die Ankiinder-
Strategie, die mittlerweile fiir

Lagen, hochwertige
Produkte und ein respektable Umsétze sorgt.
entsprec hendes Dazu braucht es neben stark

frequentierten Top-Lagen auch
hochwertige Produkte wie die
- . stylishen digitalen City-Lights
Yy —und ein entsprechendes Netz-
Dieter Weber . 4 werk. ,Weil es niitzt nichts, wenn
Ankiinder N ein Anbieter in einem Dorf einen
digitalen Screen hat und dann

20 Kilometer nichts — das bringt
nichts”, so Dieter Weber.

Netzwerk.

© Christian Jungwirth
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Wir wissen heute
noch nicht, welche
Services i der Stadt
der Zukunft moglich
und sinnvoll sein

werden.

Digital Out of Home bewege
sich auch zunehmend in Rich-
tung smart Content, erklart
der steirische AuSenwerber. So
habe der Ankiinder im Vorjahr
etwa fiir einen Grazer Freizeit-
betrieb digitale City-Lights je
nach Wetterlage bespielt: bei
Sonnenschein mit Werbung fiir
Freibéder, bei schlechtem Wet-
ter mit Angeboten fiir Sauna
und Wellness. ,Denk- und mach-
bar ist hier noch vieles”, sagt
Weber, ,etwa Werbung fiir Eis
bei steigenden Auflentemperatu-
ren oder die tageszeitabhéngige
Bewerbung von Gastronomiean-
geboten.”

Renaissance des Plakats

Fir das Medium Plakat no-
tiert man beim Ankiinder eine
wiederkehrende und steigende
Nachfrage. ,Plakat ist einfach
das nationale Reichweitenme-
dium: giinstigster TKP, super
Reichweite und eine Abdeckung
tief in die Region hinein”, sagt
Weber. Das urbane Medium
schlechthin — und die Cashcow

© Phil Lihotzky (2)

Sichtbarkeit schaffen — das schafft der Grazer Ankinder.

fiir den Ankiinder - ist das ana-
loge Citylight. Der Grund fir
den weltweiten Erfolg dieses
Werbetrégers sei, dass es liber-
all gleich grofR ist; es sei einfach
und wirksam, erklart Dieter We-
ber. Uberaus erfolgreich seien
auch die an den Stadteinfahrten
platzierten Rolling- und Mega-
boards - ,beides extrem reich-
weitenstarke Medien”, so der
begeisterte Vermarkter.

Hingucker , Kunst-Bim”

Im Februar sorgte der Ankiin-
der mit dem boomenden Ge-
schéaftsbereich Transport Media
fiir Aufsehen: Der international
tiatige Kiinstler und gebiirtige
Grazer Tom Lohner hat fiir die

|

EF

Steirerkrone eine Straflenbahn
mit markanten Sehenswiirdig-
keiten der Steiermark gestaltet.
Die ,Kunst-Bim” (Bild unten) ist
ein ganzes Jahr lang in der stei-
rischen Hauptstadt unterwegs
und nimmt die Fahrgéste mit
auf eine Erlebnisreise. Sie kon-
nen auf dem Platz des Sportre-
porters oder des Praktikanten
Platz nehmen und Preise ge-
winnen. ,Mit unterschiedlichen
Aktionen setzen wir die Bim ein
ganzes Jahr lang hochst effektiv
als Goodie und Mehrwert fiir
Leser und Werbekunden ein”,
erklart Weber.

In Graz-Reininghaus und in
der Smart City beim Hauptbahn-
hof entstehen derzeit zwei neue

i ______(;___:.....----___,:-a-f
— ——

Stadtteile, ab 2020 sollen ersten
Mieter und Unternehmen einzie-
hen. ,Der Ankiinder stellt in bei-
den Stadtteilen infrastrukturelle
Leistungen zur Verfiigung”, ver-
rdat Weber. Die neuen Wartehdus-
chen des AulBenwerbers spielen
dabei alle Stiickl'n: WLAN, Han-
dylademdglichkeit, Kommunika-
tions-Interface, digitales City-
light. Ah ja, und Schutz vor Wind
und Wetter bieten sie auch.

Zukunftsmarkt Infrastruktur
Mit diesem Pilotprojekten wagt
der Ankiinder einen Blick in die
Zukunft der Stadt, wie Weber er-
klart: ,Ahnlich wie beim neuen
Mobilfunkstandard 5G wissen
wir heute noch nicht, welche
Services in der Stadt der Zu-
kunft moéglich und sinnvoll sein
werden”, erklart er. Aber es gehe
darum, dabei zu sein, wenn sich
Chancen bieten. Der Ankiinder
plant einmal mehr voraus.

—]
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Aus Liebe zum Druck

Wer sich an die Druckwerkstatt von Robert Bincik wendet, bekommt einen
allumfassenden Service — von der Grafik Uber den Druck bis hin zum Versand.

WIEN. Robert Bincik, Griunder
und Eigentiimer der Druckwerk-
statt, einem Unternehmen, das
von der Grafik tiber den Druck
bis zum Versand alles anbietet,
im Gesprach mit medianet.

medianet: Herr Bincik, ,Wir lie-
ben Druck’ heifst es auf der Web-
site der Druckwerkstatt. Woher
kommt diese Leidenschaft?
Robert Bincik: Die Begeisterung
fiir Druck wurde mir quasi in die
Wiege gelegt, denn bereits mein
Vater war Betriebsleiter in der
Druckbranche. Ich habe auf der
,Grafischen’ studiert und war
dann zunéchst bei Edelbacher
Druck, wo ich mir zu meiner
theoretischen Ausbildung sehr
viel praktisches Wissen aneig-
nen konnte, da ich dort jeweils
ein halbes Jahr in einer ande-
ren Abteilung gearbeitet habe.
Dann war ich als Betriebsleiter
in unterschiedlichen Druckerei-
en tatig und habe mich vor mitt-
lerweile 15 Jahren schlieRlich
selbststdndig gemacht.

medianet: Wie kam es zu dem
Entschluss, den Schritt in die
Selbststdandigkeit zu gehen?
Bincik: Als Betriebsleiter war
ich immer sehr eingespannt. Als
dann meine Kinder zur Welt ge-
kommen sind, wollte ich mehr
Zeit fiir sie haben. Aus dem Be-
weggrund heraus, weniger ar-
beiten zu wollen, habe ich mich
also als Druckvermittler selbst-
stdndig gemacht — was sich na-
tirlich als riesengrofler Irrtum
herausgestellt hat. Mittlerweile
arbeitet aber eines meiner Kin-
der auch schon im Unternehmen,
also hat es ihnen zumindest ein
bisschen was gebracht. (lacht)

medianet: Sie waren also so-
zusagen ein klassischer Makler,
der fiir die Druckauftrdge sei-
ner Kunden die passende Dru-
ckerei findet.

Bincik: Ja genau. Das war da-
mals ein sehr gut funktionie-
rendes Geschéftsmodell, da gab
es eine liberschaubare Anzahl
an Druckvermittlern, die wirk-

lich viel Fachkompetenz hat-
ten. Heute ist das ein bisschen
anders. Das Maklerdasein ist
schwieriger geworden, weil es
erstens sehr viele gibt und zwei-
tens der Ruf der Druckvermittler
darunter gelitten hat, dass unter
den vielen auch einige sind, die
nicht viel Ahnung vom Geschaft
haben. Das hat dieses Berufsbild
ein bisschen in Verruf gebracht.

medianet: Die erschwerten Be-
dingungen scheinen sich tiber
die Jahre auf die Druckwerk-
statt aber nicht negativ ausge-
wirkt zu haben ...

Bincik: Nein, wir konnten uns
konstant weiterentwickeln. Ich
habe damals allein begonnen —
mit einem einzigen Kunden. Vie-
le meiner ehemaligen Kunden
sind dann auf der Suche nach
einer Losung von drucktechni-
schen Herausforderungen an
mich herangetreten. Das hat re-
lativ schnell eine Eigendynamik
angenommen - auch, weil ich
durch meine Branchenkenntnis
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sehr viele unterschiedliche Pro-
dukte anbieten konnte und kann.
Nach einem Jahr waren wir zu
dritt, nach weiteren drei Jahren
zu sechst und spéter dann zu
neunt. Dann ibernahm ich eine
Druckerei aus dem Konkurs, un-
ser Hauptgeschaft war aber im-
mer noch das Makeln.

Und dann kam der Digital-
druck, der sich durch seine
Kurzfristigkeit und die klei-
neren Chargen vergleichswei-
se schwierig zur Vermittlung
eignet. Aulerdem konnten wir
damals keinen Partner im Di-
gitaldruck finden, der langfris-
tig unseren Qualitdtsanspruch
gehalten hétte. Daraufhin habe
ich beschlossen, selbst in die
Produktion im digitalen Bereich
einzusteigen. Das war vor vier
Jahren. Wir haben massiv in die-
sen Bereich investiert und heute
sind wir 22 Mitarbeiter mit tiber
sechs Millionen Euro Umsatz.

medianet: Das digitale Druck-
wesen war schon eine Zdsur fiir
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die Druckbranche. Die, die es ge-
nutzt haben, haben stark davon
profitiert — die, die es versdumt
haben, haben Probleme bekom-
men.

Bincik: Digital ist die Zukunft,
davon bin ich iiberzeugt. Die
Auflagenzahlen werden kleiner,
und du musst schneller liefern,
aber dafiir wird auch immer
ofter publiziert. Es sind heute
eben viele kleine Projekte statt
weniger grofSer. Man druckt im-
mer aktuell und hat keine grofSen
Lagerbestdnde mehr. Auch die
Personalisierung ist ein wich-
tiges Thema im Digitaldruck.
Ich glaube, dass viele Marktbe-
gleiter, die aus dem Offsetdruck
kommen, die Wertschdpfung
nicht sehen, die ich mit Digital-
druck erreichen kann. Die haben
eben ihre riesigen Umsétze mit
hohen Investitionen, Digital-

druck wird da immer ein biss-
chen stiefkindlich behandelt.
Ein oft begangener Fehler ist
auch, zu glauben, dass Digital-
druck einfach nur bedeute, auf
einen Knopf zu driicken. Das ist
falsch, denn hier bedarf es einer
sehr hohen fachlichen Kompe-
tenz. Die Endfertigung etwa ist
im Digitaldruck um einiges heik-
ler als im Offset und funktioniert
tatsachlich auch nur, wenn man
alles im Haus macht —so wie das

bei uns in der Druckwerkstatt
der Fall ist.

medianet: Viele Druckereien
mussten in den letzten Jahren
zusperren. Welchen Herausfor-
derungen mitissen sich die Dru-
ckerin Zeiten wie diesen stellen?
Bincik: Ein Thema ist bestimmt,
dass viele den Markt nicht ver-
stehen. Man muss heute stédndig
neu denken, um Geschaftsfelder
entdecken und weiterentwickeln
zu kénnen, weil die technische
Entwicklung in der Druckbran-
che extrem schnell vonstatten-
geht. Wenn man mit Onlineplatt-
formen konkurrieren will — was
man tun muss, um zu uiberleben
—, dann muss man nicht nur
hochste Qualitat und Beratungs-
kompetenz garantieren, sondern
auch den Verkauf dahingehend
schulen. Ich glaube dennoch,

))

Die Begeisterung
Suir Druck wurde
MY QUAST 11

die Wiege gelegt.

¢

dass Print noch lange nicht tot
ist — im Gegenteil.

Die Anzahl von Standard-
Druckprodukten wie etwa dem
klassischen Flyer wird zwar
vielleicht weiter sinken, dafir
werden andere, speziellere Pro-
dukte zunehmen. Druck kom-
muniziert aufgrund der Haptik
eine gewisse Wertigkeit, die man
auf einem Bildschirm so nicht
hinbekommt, und wird deshalb
noch lange bestehen. (Is)

Robert Bincik
Eigentiimer
Druckwerkstatt
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Aufgeweckte
Fru haufsteherinnen

Seit 15 bzw. drei Jahren wecken Joha-nna Setzer auf Puls 4 und
Eva Polzl im ORF die TV-Nation — \yir trafen die beiden zum Talk.

-~
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Beim Friihstiicks-

TV musst du schnell
reagieren. Wie beim
Sport. Der Rainer
Pariasek weifs

auch wicht, wer das
Rennen gewinnt und
wen er dann 2um
Siegerinterview hait.

Eva Poélzl
Moderatorin ,,Guten
Morgen Osterreich”

© medianet/Martina Berger
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ie eine, Eva P6lzl, hat
ihre Romy bereits
2015 fir die Sendung
,Osterreich-Blick” auf
R9 erhalten, die ande-
re, Johanna Setzer, erhielt ihre
heuer. Nach 15 Jahren Modera-
tion fiir die Frithstiickssendung
»Cafe Puls”, fir die sie seit Be-
ginn vor der Kamera steht, gab
es heuer eine Jubildums-Romy.
Was als klassisches Doppel-
interview geplant war, entpupp-
te sich schell zu einem Zweier-
Gesprach mit Zwischenfragen
unter zwei Kolleginnen, die sich
bereits seit gut 20 Jahren aus
dem TV-Geschéft kennen — die
eine damals als Jungmodera-
torin und die andere als Jung-
redakteurin bei ATV.

medianet: Frau Pélzl, Frau Set-
zer, Sie haben nicht nur Friih-
stlicks-TV als gemeinsames
Thema, sondern auch eine ge-
meinsame TV-Vergangenheit.
Eva Polzl: Richtig. Wir kennen
uns jetzt schon seit, glaube ich,
20 Jahren.

Johanna Setzer: Ja, genau. Ich
habe mit 18 oder 19 Jahren als
Jungredakteurin begonnen bei
Red Entertainment; die haben
damals die Talkshows fiir ATV
produziert. Und die Eva war da
Moderatorin.

Polzl: Ich war da Jungmodera-
torin, auch wenn ich schon ein
bisschen &lter war. Und als du
mit ,Cafe Puls’ begonnen hast,
hab ich dich dafiir bewundert,
dass du so friih aufstehst.
Setzer: Sie hat mich nicht be-
wundert, sie hat mich bemitlei-
det.

Polzl: Oh ja, ich habe mir das
nicht vorstellen kénnen. Und
die Johanna war dann vor drei
Jahren, als ich begonnen habe,
eine der ersten Gratulantinnen.
Du hast damals eh so etwas ge-
schrieben wie ,Haha, jetzt bist
du auch eine Frithaufsteherin’.
Setzer: Wobei das mit dem Friih
aufstehen war ja am Anfang ein
Missverstdndnis. Als ich ge-

fragt wurde, ob ich das machen
will und wissen wollte, wann
die Sendung beginnt, und halb
sechs als Antwort bekam, dachte
ich noch, ach das geht ja eh. Mir
hat nur keiner gesagt, dass das
der Sendungsbeginn war, und
ich dafiir schon um halb drei
aufstehen muss ...

Polzl: Das ist es vor allem im
Winter hart.

Setzer: Stimmt, der Winter ist
knallhart. Da ist noch lange kei-
ne Ddmmerung in Sicht, wenn
man in der Friih aufsteht.

medianet: Bei Thnen war es vor
drei Jahren so weit. Hatten Sie
eine Vorstellung davon, was als
Friihstiicks-TV-Moderatorin auf
Sie zukommt? Zumal Sie ja nicht
in einem stationdren Studio
moderieren, sondern standig in

© medianet (2)

ganz Osterreich unterwegs sind,
mit Dutzenden Drehorten und
Hunderten Gdsten ...

P6lzl: Da muss ich jetzt eine klei-
ne Crossover-Geschichte erzih-
len. Ich werde nie vergessen, als
ich beim Casting war, da habe
ich damals fiir R9 den ,Oster-
reich-Blick’ moderiert. Und da
war der Werner Stolarz und der
war ja lange dein Chef in der
Frith. Und ich habe den Werner
damals eingeweiht in dieses Ge-
heimnis, dass ich beim Casting
war, und habe ihn gefragt, was
er eigentlich von Friihstiicks-
fernsehen halt. Und er hat da-
mals gesagt, das ist ein Format,
da musst du auf Zack sein, dir
selber Dinge checken, weil in der
Friih ist keiner da und niemand
hat Zeit. Also bei uns fangen die
meisten an zu arbeiten, wenn

Friihstiicks-TV in Osterreich

15 Jahre ,,Cafe Puls”

2004 ging zunachst in Wien und NO und 2005 dann
Osterreichweit mit dem ,Cafe Puls” Osterreichs erstes
Fruhsticks-TV on air; seitdem gab es gut 3.600 Sendun-

gen mit ca. 7.000 Géasten.

Johanna Setzer war die erste Frihsticks-TV-Moderatorin
des Landes; die inzwischen bereits sechs Mal fUr die
Romy nominierte Moderatorin engagiert sich seit Jahren
far Pink Ribbon. Heuer gab es die Jubildums-Romy flr

15 Jahre ,Cafe Puls".

ich schon auf Sendung bin. Und
es stimmt: Ich muss mir viele
Dinge raussuchen, mich infor-
mieren, auf Dinge reagieren, auf
Leute, auf Themen.
Setzer: Stimmt, Frithstiicksfern-
sehen ist ein Format, wo man
dieses auf Zack sein braucht. Wir
haben um 18:30 eine Telefonkon-
ferenz und man geht dann schon
mit einem Sendungskonzept im
Kopf ins Bett. Wenn ich in der
Frith die Augen aufmache, ist
die Sendung dann oft eine ganz
andere, weil tiber Nacht natiir-
lich Dinge passieren. Die Redak-
teure schreiben einem natiirlich
Themen mit Stichwértern, etc.
vor, aber Teaser z.B. schreibe ich
immer selber. Ich liebe Teaser,
das kommt noch aus meiner Zeit
beim Radio. Dann miissen sich
die Moderatoren untereinander
abstimmen, wir sind ja zu zweit.
Obwohl ich sagen muss, dass
das nach so langer Zeit wirklich
on the fly funktioniert. Wir ma-
chen nur noch aus, wer anfangt
und wer aufhort, und dazwi-
schen ist es Pingpong.

medianet: Wie viele Wecker hat
jede von Ihnen?

Setzer: Die ersten drei Jahre
hatte ich nur einen.

Po6lzl: Ich mach das am Handy ...
Setzer: ... und wenn man das
tolle Ding nicht regelmaRig aus-
schaltet, dann kann es sein, dass
irgendwann einzelne Apps nicht
mehr funktionieren. Und bei mir
war es die Wecker-App — die hat
sich aufgehéngt. Ich schwore,
der Wecker war gestellt und hat

3 Jahre ,,Guten Morgen Osterreich”

Im Marz 2016 ging dann auch das Frahsttcks-TV-Format
des ORF an den Start; mittlerweile hat man in 749 Sendun-
gen 631 Gemeinden besucht.

Eva Pélzl ist von Beginn an mit dabei und gehort zum

fixen Moderatoren-Team; sie hat in den vergangenen 20

Jahren u.a. eine eigene Talkshow bei ATV moderiert, eben-
so wie die ORF-Sendung ,wie bitte”, fihrte durch den Life
Ball, ist Printjournalistin sowie als Coach tatig. 2015 erhielt

Polzl eine Romy fir die R9-Sendung , Osterreich-Blick".
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jahrelang funktioniert. Nur zwei
Mal in 15 Jahren nicht und da
hab ich dann verschlafen.

Polzl: Ich habe gleich an meinem
zweiten Sendungstag verschla-
fen, in meiner ersten Sendewo-
che. Bei mir war es auch das
Handy: Ich habe tiber Nacht ein
Update gemacht, und das Handy
hat sich dann abgedreht. Ich hab
also verschlafen und es konnte
mich auch keiner erreichen —
und zusétzlich wusste niemand,
in welchem Hotel ich war. Das
war ein Chaos ... Am Land sind
ja die wenigsten Rezeptionen
iuber Nacht besetzt.

medianet: Wiirden Sie gern
einmal etwas anderes moderie-
ren als Friihstiicksfernsehen?
Setzer: Ich habe bei Puls 4 ja
meine Ausfliige in andere Forma-
te immer schon machen kénnen.
Weitere Unterhaltungsformate
sind natiirlich immer herzlich
willkommen. Diese Neugier
bleibt.

Polzl: Also ich glaube, dass ich
mir durch diese Fiille an Dingen
—Talk, News usw.—, die man beim
Frihstlicksfernsehen hat, und
auch durch diese schnellen Ab-
ladufe in einem anderen Format
eher schwertun wiirde. Ich hab ja
auch viel Unterschiedliches ge-

))

Wenn man Friih-
stuicksfernsehen
moderiert hat, dann
kann man sich auf
viele andere Formate
leichter einstellen.

¢

macht und den letzten 20 Jahren,
aber ich weiR nicht, ob ich mich
in einem Studio an einen Punkt
stellen und dort etwas vom Te-
leprompter lesen konnte. Es ist
wahrscheinlich ein bisschen wie
beim Sport: Der Rainer Pariasek
weild auch nicht, wer das Rennen
gewinnt und wen er dann zum
Siegerinterview hat.

Setzer: Wenn man Friithstiicks-
fernsehen moderiert hat, dann
kann man sich auf viele andere
Formate leichter einstellen. Die
Miihe zahlt sich also nach 15
Jahren doch aus. Und deshalb
freu ich mich, dass wir heuer

Johanna Setzer
Puls 4, Friihstiicks-
TV-Pionierin

nach 15 Jahren mit dem ,Cafe
Puls’ auch eine Jubildums-Romy
bekommen haben.

Polzl: Du warst 6fter nominiert.
Setzer: Ja, sechs Mal und bin
dann aber immer ohne heimge-
gangen. Das Leben geht weiter,
auch ohne Romy, aber mit ihrist
es schon so ein kleiner Zucker-
guss ...

Polzl: Ich verstehe die Freude
tiber die Romy nur zu gut und
gratuliere ganz herzlich! Bei mir
war 2015 dieser Gliicksmoment
mit den Kollegen von R9. An der
Romy fiir ,Guten Morgen Oster-
reich’ arbeiten wir noch ...

medianet: Nach drei bezie-
hungsweise sogar flinfzehn
Jahren — bleiben einem Gdste
auch ldnger in Erinnerung?
Setzer: Eine der beeindru-
ckendsten Begegnungen hatte
ich mit Georg Fraberger, der ohne
Arme und Beine auf die Welt ge-
kommen ist und bei uns sein
Buch prasentiert hat. Davon, was
er erzahlt hat, war ich emotional
und persdnlich so ergriffen ... Er
hat gesagt, es ist eigentlich egal,
ob ich jetzt Arme und Beine habe
oder nicht, mein Leben ist nicht
anders als deines.

Und auf der Entertainment-
Seite rede ich immer noch

Im Doppelinterview

Johanna Setzer weckt schon seit 15 Jahren

die Nation, Eva Polzl reist seit drei Jahren sogar
personlich durch die Lande.

von Kevin James aus ,King of
Queens’, der einfach durch und
durch ein Profi war. Der ist dort
in Jogginghose gesessen, war
ubermiidet, hatte Jetlag und
war einfach zu allen Leuten
sowas von nett und freundlich.
Da gibt es Leute, die griiffen
nicht einmal die Maske oder die
Kameramanner, und ich schéitze
es sehr, wenn dann Stars rein-
kommen, die einfach alle gleich
behandeln und nicht nur mit
dem Moderator reden. Und bei
dir?

Polzl: Ich habe mit der Marion
Mitterhammer ein besonders
schones Erlebnis gehabt. Die ist
nach 20 Jahren das erste Mal
wieder in ihrem Geburtsort ge-
wesen, in St. Barbara Veitsch in
Kérnten. Wegen unserer Einla-
dung hat sie das erste Mal nach
so langer Zeit in einem Gasthaus
ubernachtet, das ihr Elternhaus
war. Und das fand ich so schén,
das ist so ein Aha-Effekt fiir
mich gewesen. Ich habe Hunder-
te tolle Géste gehabt, aber das
war etwas Besonderes vor dem
Hintergrund unseres Konzepts.
Weil wir gehen ja quasi zu den
Menschen nach Hause. Und hier
haben wir jemand, wenn du so
willst, mit der Sendung wieder
nach Hause gefiihrt ...
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HOW TO... BRAND IN DISRUPTIVEN ZEITEN

Lernfriihstiick mit Stefan Pagitz

Die Marke im Zeitalter der Disruption. Werden Marken tiberfliissig, werden
Marken wichtiger, was kdnnen Marken von disruptiven Unternehmen lernen?

Was macht disruptive Marken aus? Ist die zunehmende Digitalisierung eine
Gefahr oder eine Chance fiir die gesamte Kommunikationsbranche? Was
verandert sich, was bleibt gleich? Diesen und dhnlichen Fragen widmen wir
uns beim Lernfriihstiick: How to... brand in disruptiven Zeiten.

08. Mai 2019, ab 08:30 Uhr
Magdas Hotel, Raum M
Laufbergergasse 12, 1020 Wien

medianct PKPBBDO

Anmeldung auf
strategieaustria.at

Auch fiir Nicht-Mitglieder!
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Crossmedia-Jugend

Studie ,Generation Video" zeigt: Streaming-Nutzung wird
zunehmen, Kombi-Nutzung mit TV bleibt aber bestehen.

Gastkommentar
eee on Christoph Aubdick
und Bernhard Redl

WIEN. Fiir eine strategisch er-
folgreiche Konzeption zukiinf-
tiger Media-Kampagnen ist zu
berticksichtigen, wie sich das
Verhalten der jungen Osterrei-
cher mittelfristig wandeln wird.
Bei Untersuchungen zu den Digi-
tal Natives ist es eine oft gestell-
te, aber hiufig unbeantwortete
Frage, ob bei jungen Zielgruppen
Generations- oder Alterseffekte
wirken — typische Eigenschaften
einer Generation also im Zeitver-
lauf unveradndert fortbestehen
oder sich Gewohnheiten im Zuge
des Alterwerdens verdndern.

TV bleibt, Streaming steigt

In der von Mediaplus Austria
und Media 1 erhobenen Studie
,GenerationVideo” haben wir die
Generation Z (14-22 Jahre) und
Generation Y (23-29 Jahre) des-
halb direkt um eine persénlichen
+Bewegtbild-Zukunftsprognose”
gebeten: Sie sollten einschétzen,
welches Verhéltnis die Nutzung
von TV- und Streaming-Content
kiinftig einnehmen wird.

Das Ergebnis: Einerseits wird
TV weiterhin ein bedeutsamer
Bestandteil des Bewegtbild-Mi-
xes bleiben, da 57 Prozent der
Generation Y und 47 Prozent der
Generation Z sagen, dass sie auch

Studie

Steckbrief
,Generation Video" von Media 1 und
Mediaplus Austria

Methode

Online-Interviews in der Zielgruppe 14
bis 29 Jahre (Generation Y = 23-29
Jahre, Generation Z = 14-22 Jahre),
n = 1.408 im Janner 2018.
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Omniprasent
Rund die Halfte
der Befragten
gibt an, dass
TV auch kuinftig
gleich viel kon-
sumiert werde.

kiinftig ,gleich viel” TV-Inhalte
konsumieren werden wie heute.
Andererseits geben aber auch
rund 30 Prozent beider Genera-
tionen an, dass ihre TV-Nutzung
~€twas weniger” werden wird.
Umgekehrt sieht es bei Strea-
ming-Angeboten (Pay-Video-on-
Demand und illegale Plattfor-
men) aus: 40 (Z) beziehungsweise

Keine Skepsis
Werbung bei
VoD-Angeboten
wurde die
Jugend nicht
abschrecken.

Werbung bei Pay-VoD

Ist Werbung bei Pay-VoD akzeptabel?
Top 2: ,eher akzeptabel” und ,vollig akzeptabel”

Generation Z (14-22 Jahre)

Bei geringerer Monatsgebiihr

Generation Y (23-29 Jahre)

Bei gleicher Monatsgebiihr

Wenig Werbung
z.B. neben dem
Auswahlmend

Video-Werbung ! Wenig Werbung
vor Abspielen des | z.B. neben dem
Auswahlmenu

Films/der Serie

Quelle: Studie ,Generation Video" von Media 1 und Mediaplus Austria

Video-Werbung
vor Abspielen des
Films/der Serie

45 (Y) Prozent prognostizieren,
dass sie kiinftig in etwa gleich
viel Streaming-Nutzung an den
Tag legen werden. Dagegen ver-
muten 45 Prozent der Natives
— und somit fast jeder Zweite
—, dass ihre Nutzungsintensitét
von Streaming-Angeboten zu-
nehmen wird.

Diese Zukunftsprognosen zei-
gen auf, dass sich die ,Reichwei-
ten-Schere” zwischen TV und
Streaming-Angeboten bei jun-
gen Zielgruppen kiinftig weiter
vergroflern wird. Aus Planungs-
sicht sind daher Ansétze gefragt,
die den Reichweitenverlust im
TV effizient etwa via Online-Be-
wegtbild ausgleichen. Dartiber
hinaus ist es nicht ausgeschlos-
sen, dass sich derzeit werbefreie
Video-on-Demand-Anbieter ge-
wissen Werbeformen 6ffnen.

Werbung wird akzeptiert

In unserer Studie zeigt sich, dass
die Digital Natives solcher Wer-
bung nicht zwangslaufig skep-
tisch gegeniiberstehen (Grafik).
Bei einer geringeren Monats-
gebiihr als bislang wiirde vor
allem Werbung neben dem Aus-
wahlment akzeptiert, immer-
hin rund tber die Halfte der
Befragten wiirde auch Pre-Rolls
annehmbar finden. Deutlich ge-
ringer ist diese Akzeptanz aller-
dings, sofern die Monatsgebiihr
gleich bliebe.

Vorschau

Nutzungstypen und Motivation
Zum Abschluss unserer Serie zur
,Generation Video" lesen Sie im
nachsten Artikel, welche besonders
charakteristischen Nutzertypen sich
identifizieren lassen, wenn man die
Digital Natives zur Nutzungsmotivati-
on von TV- und Streaming-Angeboten
befragt.

markets

| Finde deine maBgeschneiderte Agentur
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Fur alle im Team

Mit Humor und Herz: Der Staatspreis Wirtschaftsfilm
2019 geht diesmal an die A1 Telekom Austria.

WIEN. Eine humorvolle Video-
Serie, mit welcher die Al-Mit-
arbeiter iiber den Headquarter-
Umbau bei laufendem Betrieb
informiert werden, iiberzeugte
die Jury des Wirtschaftsfilm-
Staatspreises.

Der Jury gefiel die Idee und
die Machart der Videoproduk-
tion. Sonja Wallner, A1-CFO und
Auftraggeberin fiir den Head-
quarter-Umbau, ist erfreut: ,Das
Al-Headquarter in Wien wird

im laufenden Betrieb umgebaut.
Unsere Kolleginnen und Kolle-
gen entscheiden aktiv tiber die
Gestaltung mit. Uber den Bau-
fortschritt, aber vor allem auch
uber das Zusammenarbeiten in
unserem neuen Headquarter
wird laufend informiert, aber
auch viel dazu diskutiert. Ge-
rade wenn es um personliche
Befindlichkeiten und die un-
terschiedlichsten Sichtweisen
geht, hilft Humor oft. Daher ha-

ben wir uns dieses Hilfsmittels
bedient und positive, aber auch
kontroversielle Diskussionen
damit ausgeldst. Und wir haben
mit diesen Videos auch einen
kommunikativen Beitrag zum
Change Management geleis-
tet, der in ansprechender Wei-
se zeigt, wie einfach modernes
Arbeiten sein kann.”

Seit 2005 wird alle zwei Jah-
re der Staatspreis Wirtschafts-
film vom Bundesministerium

Das gesamte
Al-Team freute
sich Uber die
Auszeichnung
,Staatspreis
Wirtschaftsfilm*®
fUr ihre Video-
Serie.

fir Digitalisierung und Wirt-
schaftsstandort vergeben. Ziel-
setzung des Staatspreises ist
es, Image und Bekanntheitsgrad
des Wirtschaftsfilms zu verbes-
sern und ihn als eigene Filmgat-
tung verstarkt im Bewusstsein
der Offentlichkeit zu positionie-
ren.

Der Wirtschaftsfilm, als zen-
trales Instrument der Unter-
nehmenskommunikation, ver-
fiigt {iber eine breite Palette an
Anwendungsgebieten, die von
interner und externer Kommu-
nikation und Information {iber
Schulung, Imagefilm, Leistungs-
und Produktprdsentation bis
hin zu Tourismus und Berufsin-
formation reicht.

Ein groRes Ziel

,Das Ziel war es, dass sich un-
sere Kolleginnen und Kollegen
mit der neuen Arbeitsumge-
bung auseinandersetzen und
sich vor allem untereinander
austauschen. Mit der Videoserie
haben wir dieses Ziel erreicht;
viel mehr noch — wir haben eine
zweite Staffel gedreht, da die
Rickmeldungen so positiv wa-
ren und die Themen des Zusam-
menarbeitens ja bekanntlich nie
ausgehen”, sagt Vera Brandstot-
ter-Kraxner, Leiterin der Inter-
nen Kommunikation A1 Group.
(red)

&US holt Acredia-Etat

Neu: Marken- und Kommunikationsauftritt.

WIEN. Bisher trat Acredia, mit
einem Marktanteil von 55%
Osterreichs fithrende Kredit-
versicherung, mit zwei unab-
héngigen Produktmarken auf:
,Prisma” und ,0eKB Versiche-
rung” (OeKBV).

Gemeinsam mit der Brand
Commerce-Agentur &US, an-
gefiihrt von Erich Silhanek,
Michael Heine und Helmut Kosa,
wurde nun eine Ein-Marken-

Strategie samt neuem Corporate
Design fir die kiinftige Kern-
marke ,Acredia” entwickelt.
,Ziel der neuen Markenstrate-
gie ist, die fiir den Markt noch
unbekannte Marke Acredia nach
aulen sichtbar und erlebbar zu
machen, um so die fiihrende
Position von Acredia im Kredit-
versicherungssektor zu festigen
und auszubauen”, so &§US-Krea-
tivdirektor Michael Heine. (red)

© Acredia &US

Teamarbeit
Helmut Kosa
(Grinder und
CEO Contro
Group GmbH),
Marion Koll
(Acredia),
Michael Heine
(CD &US).
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. »Die Zukunft gehort
den Neugierigen®

Festival-Griinder Stefan St't"LckIschweiger upd Kommunikatioréfeiter
Nino GroB dber den Spirit dés erfolgreichén Fifteen Se‘éOﬂ/'(?I?S Restivals.

eee Von Dinko Fejzujli und *
Martin Keschbaumsteiner
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m Anfang waren

die Rockstars: 2014

launchten Stefan

Stiicklschweiger und

Thiemo Gillissen in
Graz die ,Marketing Rockstars”.
Schon bald holten sie mit dem
innovativen Format mehr als
2.000 Wissbegierige in die stei-
rische Hauptstadt. Rasch war
den beiden Griindern klar, dass
sie den Event thematisch ver-
breitern mussten. ,Die Begeis-
terung fiir modernes Marketing
und zeitgemé&BRen Wissenstrans-
fer war der Startpunkt. Auf lange
Sicht hatte uns der Begriff aber
eingeschrankt”, erklart Stefan
Stiicklschweiger. 2015 wurde
die Veranstaltung in ,Fifteen Se-
conds Festival” umbenannt, im
Jahr darauf wegen der groflen
Nachfrage schon auf zwei Tage
ausgedehnt. Der Name ist tibri-
gens dem Bauchgefiihl geschul-
det, erklart Nino Grof: ,Wir
denken dabei an die kritische
Zeitspanne, in der Menschen et-
was instinktiv fiir gut oder nicht
gut befinden - eine Marke, eine
Person, einen Werbespot. Wir
mochten Teilnehmer unserer
Events schon beim Erstkontakt
fiir uns gewinnen.”

Der Erfolg gibt den Organi-
satoren recht. Im Vorjahr be-
suchten bereits 5.000 Neugie-
rige, Denker und Macher aus

))

Das neue Ticket fiir
alle unter 24 Jahren
ermoglicht auch allen
neugierigen jungen
Geustern den Besuch

des Festivals.

Nino GroB
Director
Communications

))

2019 erweitern wir
das Festival um die
Themen Science, Mo-
bility und Techmology
und bringen damit
neue Interessen-

gruppen ein.

unterschiedlichsten Branchen
den Event, um sich uber Trends
und Topics rund um Wirtschaft,
Innovation und Kreativitdt zu
informieren, sich inspirieren
zu lassen und zu vernetzen. Fiir
eine andere Form der Vernet-
zung steht der New Yorker Chris
Dancy, der heuer als Speaker
auftreten wird. Er gilt — durch
den Einsatz von rund 700 Senso-
ren, Gerdten, Anwendungen und
Systemen am eigenen Korper —
als der am stirksten vernetzte
Mensch der Welt und wird tiber
seine Erfahrungen der Selbstop-
timierung sprechen.

Das Festival hat sich dabei
von Beginn an auch thematisch
konsequent entwickelt: Zu Be-
ginn klar als Marketing-Event
positioniert, verschob sich der
Fokus ab 2016 in Richtung Busi-
ness und verdndert sich 2019 er-
neut. ,Wir erweitern das Festival
heuer um die Themen Science,
Mobility und Technology und
bringen damit neue Interessens-
gruppen in unser Format ein”,
erklart Geschéftsfithrer Stefan
Stlicklschweiger.

Stefan
Stiicklschweiger
Griinder und
Geschdftsfiihrer

Festival for curious minds

Das passiere einerseits, um
konkurrenzfiahig zu bleiben, so
Stiicklschweiger. Zum anderen
sei man stets offen fiir zukunfts-
trachtige Themen, und Neugier
gehore zur DNA von Fifteen Se-
conds. ,Wir nennen uns ja seit
Beginn ,The Festival for curious
minds", sagt der Griinder. ,Weil
wir iiberzeugt sind, dass den
Neugierigen die Zukunft gehort,

und weil wir der Meinung sind,
dass Innovation aus Interdiszi-
plindritat entsteht. Das wollen
wir mit der laufenden Weiter-
entwicklung unseres Events
auch férdern.”

So wie bei den neuen Themen-
bereichen; die Auswahl der Spea-
ker folgt dabei einer einfachen
Logik, erklart Nino Grof, der fiir
die Kommunikation des Festi-
vals verantwortlich ist: ,Unser
Speaker- and Program Manage-
ment-Team ist ja ganzjahrig an
neuen Themen dran. Wir suchen
dabei vorwiegend Menschen, die
thematisch sehr spannend sind
—unabhéngig davon, ob sie einer
grofen Organisation angehdren
oder nicht. Oder eben Mitarbei-
ter von Unternehmen und Or-
ganisationen, die mit einer ak-
tuellen Kampagne, einer Studie
oder einer wissenschaftlichen
Verdffentlichung im Fokus der
Aufmerksamkeit stehen.” Er-
freulich fir die Veranstalter —
es bewerben sich immer mehr
Speaker aus eigenem Antrieb
fir Fifteen Seconds, und das,
obwohl es keinen Cent Honorar
gibt. ,Die Speaker miissen unser
Konzept so gut finden, dass sie

gern kommen und kein fly-in/
fly-out betreiben, sondern tat-
sédchlich auch am Festival teil-
nehmen und auch die Sideevents
besuchen”, erklart Grof. Damit
man trotzdem Top-Speaker be-
kommt, brauche es Engagement,
grofe personliche Begeisterung
und tiberzeugende Argumente.

Ginstige Area-Pisse

Finanziell steht das Festival auf
zwei Sdulen: dem klassischen
Ticketverkauf und Partnerschaf-
ten. In Analogie zu den drei neu-
en Wissensbereichen werden
heuer erstmals Area-Pidsse an-
geboten.

Wer sich nur fiir ein bestimm-
tes Thema des Festivals — etwa
Technology — interessiert, kann
ein nur fir diesen Bereich giilti-
ges Ticket zu einem reduzierten
Tarif erwerben. Die klassischen
Access All-Areas-Tickets gibt es
nattirlich auch weiterhin.

Auch vom bisher tiblichen Be-
werbungsverfahren fir junge
Talente — Jugendliche, Schiiler
und Studenten - ist man heu-
er abgegangen. Man habe das
Prozedere kritisch hinterfragt
und sei zum Schluss gekommen,

Curious minds Nino GroB (I.) und Stefan Sticklschweiger von Fifteen
Seconds wollen Innovation durch Neugier und Interdisziplinaritat férdern.

© medianet/Martina Berger
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dass das Ziel, neugierigen jun-
gen Geistern den Festivalbesuch
zu ermoglichen, damit nicht er-
reicht wurde, so die beiden Ma-
nager. ,Das neue, sehr leistbare
Ticket fir alle unter 24 Jahren
erreicht dieses Ziel besser und
bringt auch wieder mehr Diver-
sitat fiir das Festival”, erklart
Nino GroR. Das helfe gleichzei-
tig, einen gesunden Mix aus eta-
blierten Profis und hungrigen
Newcomern auf dem Festival
zu haben - sowohl am Podium
als auch im Publikum, ergénzt
Stefan Stiicklschweiger.

Plattform fiir Neugierige
Dabei will ,Fifteen Seconds eine
Plattform fiir neugierige Men-
schen sein”, erkléart Stiicklschwei-
ger. Diese soll dazu beitragen,
dass Menschen sich weiterbilden
und personlich weiterentwickeln
konnen. Als wesentliche Elemen-
te dafiir nennt er Wissenstrans-
fer, Networking und Showcasing.
Innerhalb dieses Spannungsbo-
gens ldgen auch die unterschied-
lichen Motivationen fiir die Teil-
nahme am Festival.

War das Programm schon in
der Vergangenheit sehr dicht,
stellen die Organisatoren fiir
2019 nochmals eine hohere
Schlagzahl in Aussicht. Das sei
einerseits vielfach gedulerten
Winschen der Teilnehmer ge-
schuldet, zum anderen fiihre die
zunehmende Diversifizierung
der Themen eben auch zu einem
Mehr an inhaltlichen Angeboten,
so die Organsiatoren.
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Altruistischer
Ansatz

Mit Wissens-
transfer, Net-
working und
Showcasing
sollen sich die
Festivalbesu-
cher fortbilden
und personlich
weiterentwi-
ckeln, hoffen die
Organisatoren.

,Wir erweitern
das Festival
heuer um die
Themen Sci-
ence, Mobility
und Technology
und bringen da-
mit neue Inter-
essengruppen
in unser For-
mat ein®, so
Stlcklschweiger.

Andererseits habe man sich
ganz bewusst gegen ein Strea-
ming der Vortrage entschieden,
erklart Nino Grof, ,weil wir be-
wusst die Offline-Experience —
das Live-Erlebnis — starken wol-
len. Das Fifteen Seconds Festival
sind 48 Stunden, in denen man
lernen, als Mensch wachsen und
spannende neue relevante Kon-
takte kniipfen kann.”

Dieser Trend lasst sich auch
als Gegenbewegung zum rein
Digitalen interpretieren: ,Wir
haben einen sehr starken ana-
logen Anteil, und Experience ist
definitiv ein wichtiges Asset von
Fifteen Seconds”, erklart Stefan
Stlicklschweiger. Wer 2019 zum
sechsten Mal das Festival besu-
che, erlebe einen vollig anderen
Event als in den Jahren zuvor,
weil sich das Festival immer
wieder neu erfinde.

Grazer Design-Monat inklusive
Um das dichte Programm den-
noch etwas zu lockern, denken
die Verantwortlichen auch tiber
eine Ausdehnung auf eine ganze
Woche nach. Das Fifteen Seconds
Festival ist auch in den Design-
monat Graz eingebunden, der die
steirische Kreativwirtschaft vor
den Vorhang holt. ,Wir evaluie-
ren gerade, ob es Sinn macht, in
diesem Zusammenhang weitere
Tage zu bespielen — allerdings
nicht in der Gréenordnung wie
das Festival derzeit stattfindet”,
beschreibt Stiicklschweiger
die Uberlegungen. Angedacht
sind beispielsweise kleinere

Sideevents mit nur 50 Teilneh-
mern, die es erlauben, bei be-
stimmten Themen inhaltlich
mehr in die Tiefe zu gehen.

Fifteen Seconds bleibt in Graz
Zum Konzept von Fifteen Se-
conds gehort auch, dass der
Event in Graz stattfindet. Zwar
kommen die Besucher zwar aus
Europa und ganz Osterreich, die
meisten reisen aber aus Wien
an. ,Das Commitment zu einem
zweitdgigen Aufenthalt in Graz
erlaubt es unseren Besuchern,
tatsdchlich abzuschalten und
sich auf das Angebot des Fes-

))

Neugier ist interdisziplindr.

Und Inmovation entsteht

aus Interdisziplindrital.
tivals einzulassen”, weill Grof.

Die Grazer Stadtviter werden es
den Veranstaltern danken, soll
das Festival doch fiir den Wirt-
schaftsraum Graz eine lokale
Wertschopfung von 2,5 Mio. €
einbringen.

Stefan Stiicklschweiger

Flifteen Seconds Festival 2019

6.+7. Juni, Stadthalle Graz

Rund 6.000 Teilnehmerinnen und Teilnehmer werden beim
diesjahrigen Fifteen Seconds Festival erwartet. 2014 als
Marketingkonferenz gestartet, hat sich der Event zu einer
internationalen Plattform von Wirtschaft, Innovation und
Kreativitat entwickelt, zu dem Tausende Wissbegierige
nach Graz pilgern.

2019 erweiterte man des Festival programmatisch um die
drei neuen Wissensbereiche Science, Mobility und Techno-
logy; dieses Jahr unter anderen am Podium: Chris Dancy,
der am starksten vernetzte Mensch der Welt, die ameri-
kanische Produktivitats-Legende David Allen und Josh
Higgings, der Virtual-Reality-Verantwortliche von Facebook.




Die Druckerei Berger ist ein Privatunternehmen, das vor
150 Jahren von Ferdinand Berger |. gegriindet wurdef sich
seither in ununterbrochener Folge im Familignbesitz be-
findet und heute von der fiinften Generation gefuhrt wird.

Strikte Kundenorientierung, kompetente Mitarbeiterlnnen
und hochste Qualitatsstandards reihen das Unter-
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Impressum: Wer
hat das gedruckt?

Die Impressumspflicht ist fast so alt wie der Druck selbst.
Auf die Druckerei wird im Impressum aber oft vergessen.

eee Von Laura Schott

m Mai feiert die DSGVO ih-
ren ersten Geburtstag. Das
Inkrafttreten der Verordnung
brachte Aufruhr in die Mar-
keting- und Medienbranche:
Anwalte wurden konsultiert,
Abonnenten zur Bestdtigung
der Verarbeitung ihrer Daten
aufgefordert, Mailinglisten

drastisch reduziert. Also Grund
genug zur Annahme, dass auch
medienrechtlich nun alle auf
dem aktuellen Stand sind. Das
stimmt so nicht ganz. Denn wéh-
rend Unternehmen keine Kosten
und Miihen scheuen, DSGVO-
konform zu arbeiten, wird auf
medienrechtliche Basics gern
vergessen — wie etwa auf die
Impressumspflicht.

So zumindest die Kritik des
Verbands Druck und Medien-
technik, der tber die letzten
Monate stichprobenartig das
Impressum verschiedener
Druck- und Medienwerke tiber-
priift hat. Und zu dem Ergebnis
gekommen ist, dass das Impres-
sum — wenn tiberhaupt vorhan-
den — oft unvollstdndig ist. Die
groRte Schwachstelle: Die Anga-

be der Druckerei, die das Werk
gedruckt hat. Wenn etwas im
Impressum fehlt, ist es meis-
tens sie.

Besonders anfallig fiir diesen
Fehler sind nach Augenschein
des Verbands Druck und Me-
dientechnik Corporate Publi-
shing-Magazine, die Agenturen
fiir Kunden produzieren. Insbe-
sondere in den Bereichen Tou-
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rismus und Gemeinde-, Stadt-
und Magistratswesen gebe es
Aufholbedarf, was die korrekte
Anfiihrung des Impressums an-
geht.

Wer macht hier was?

JAuf jedem Medienwerk sind
der Name oder die Firma des
Medieninhabers (Verleger) und
des Herstellers sowie der Ver-
lags- und der Herstellungsort
anzugeben.” Das besagt Para-
graf 24 des Mediengesetzes, der
das korrekte Impressum defi-
niert. Unter dem Medieninhaber
ist dabei zu verstehen, ,wer ein
Medienunternehmen oder ei-
nen Mediendienst betreibt oder
sonst das Erscheinen von Medi-
enwerken durch Inverkehrbrin-
gen der Medienstiicke besorgt”.
So weit, so gut.

Hersteller hingegen ist laut
Mediengesetz, wer die Massen-
herstellung der Medienwerke
besorgt, also unter wessen Ver-
antwortung die technische Her-
stellung erfolgt. Und das ist bei
einem Druckwerk die mit dessen
Massenherstellung beauftragte
Druckerei. Die Druckerei muss
also jedenfalls im Impressum
angegeben werden, um dessen
Vollstandigkeit zu garantieren.

Inhaber hat die Verantwortung
Einen Grund dafiir, warum die
Druckerei im Impressum oft-

))

Manchmal 1st es
Unwissen, manch-
mal drirfte aber
schon auch Kalk?il
dahinterstecken.

Christian Handler
Verband Druck und
Medientechnik

mals auflen vorgelassen wird,
sieht Christian Handler, Spezia-
list fiir Betriebswirtschaft, Tech-
nik und Zertifizierungen beim
Verband Druck- und Medien-
technik, unter anderem in histo-
risch bedingten Umsténden.

Druck war das erste Massen-
medium. Und Massenmedien
bergen auch immer eine ge-
wisse Gefahr, erklart Handler.
Denn theoretisch kénne jeder
Unwahrheiten verfassen und
massenmedial in tausendfacher
Auflage verbreiten. ,Die Idee
des Impressums war daher von
Anfang an die Auskunft dari-
ber, wer hinter dem Druckwerk
steht, damit man ihn ihm Ernst-
fall gerichtlich verfolgen kann”,
sagt Handler. ,Von Anfang an”
bezeichnet an dieser Stelle {ibri-
gens Mitte des 16. Jahrhunderts,
als die Impressumspflicht als
eine der &ltesten Bestimmungen
des Buchwesens erstmals er-
wéahnt wurde.

Bis vor 14 Jahren oblag die
korrekte Angabe der Druckerei
im Impressum jedenfalls dieser
selbst; 2005 kam es jedoch zu
einer Reform des Urheberrechts,
die die Druckereien von ihrer
Sorgfaltspflicht befreite: Von
nun an sollte der Medieninha-
ber allein fiir ein vollstdndiges
Impressum — inklusive Angabe
der Druckerei — verantwortlich
sein.

© Froschauer (2)
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Das ist ewne klassisch
osterreichische
Losung: Es gibt zwar
ein Gesetz, aber kei-
ner halt sich daran.

¢

Vergehen seien auch bewusst
Die Druckereien waren somit
aus dem Schneider. Doch mit
ihnen auch ihr Auftritt im Im-
pressum, denn etliche Verant-
wortliche beantworteten die
Frage, warum die Druckerei
nicht im Impressum angegeben
sei, schlichtweg mit Unkenntnis
ihrer Pflicht, dies zu tun.

,Manchmal ist es einfach Un-
wissen, manchmal dirfte aber
schon auch Kalkiil dahinterste-
cken”, sagt Handler. Auch Alex-
andra Zotter, Geschéaftsfithrerin
des Verbands Druck und Medien-
technik, vermutet eine gewisse
Berechnung dahinter, wenn die
Druckerei im Impressum fehlt:
»~Wenn mit dem Druckwerk etwa
ein regionales Produkt beworben
wird, dann macht es natirlich
kein gutes Bild, wenn {iber der
Grenze gedruckt wird, weil es
dort giinstiger ist.”

Alexandra Zotter
Verband Druck und
Medientechnik

An der Grenze zum UWG
Christian Handler warnt zur
Vorsicht: Wer sich durch solche
Praktiken einen Wettbewerbs-
vorteil verschafft, fallt in den
Bereich des Gesetzes fiir unlau-
teren Wettbewerb (UWG). Ein
Verstof3 kann hier hohere Stra-
fen bedeuten, als sie dem Me-
dieninhaber bei einer mangel-
haften Angabe des Impressums
drohen. Letzteres kann eine
Geldstrafe von maximal 20.000
€ nach sich ziehen, wobei es laut
Handler zunéchst meist bei ei-
ner Abmahnung bleibe.

Dass es zu dieser meistens gar
nicht erst kommt, erklart Alex-
andra Zotter als ,klassische 6s-
terreichische Losung”: ,Es gibt
zwar ein Gesetz, aber keiner héilt

sich daran. Und wo kein Kl&ger,
da kein Richter.” Auch den Ver-
gleich mit der gewissenhaften
Umsetzung der DSGVO erklart
sich Zotter mit einer strengeren
Exekutive und héheren Strafan-
drohungen.

Leidtragende dieses Laissez-
faire-Stils sind neben den in
die Irre gefithrten Konsumen-
ten auch die Druckereien selbst;
sie wirken entscheidend an der
Entstehung eines Druckwerks
mit. Nach einer Reihe von Ur-
heberrechtsklagen mit teilweise
drakonischen Strafen hat sich
etwa die Angabe von Fotografen
in Druckwerken sehr gut einge-
biirgert. Der Verband Druck und
Medientechnik fordert Fairness:
,Das sind ja teilweise wirklich
schone Druckwerke, auf die die
Druckereien auch stolz sind.
Und deshalb sollen auch sie die-
se Plattform bekommen”, sagt
Zotter.

Printmedien sind vorbildlich
Der Status quo zur Impressums-
pflicht zeigt jedoch auch Erfreu-
liches, ndmlich fiir die 6sterrei-
chische Printmedienlandschaft:
Gekaufte Zeitungen und Ma-
gazine hatten allesamt ein ein-
wandfreies Impressum - inklu-
sive Angabe der produzierenden
Druckerei.

Um das auch im Marketing-
bereich weiter zu forcieren,
pléadiert der Verband Druck und
Medientechnik an die Druckerei-
en. Sie sollen von ihrem Recht
Gebrauch machen, im Impres-
sum genannt zu werden, und
auch aktiv darauf hinweisen.
Denn: ,Ohne Druckerei gébe es
das Produkt immerhin nicht.”
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© themata (2)

FULMINANTE SHOW
Geballte ,Romynenz“ 2019

GLANZVOLL. Vergangenen Samstagabend ging wieder die Ver-
leihung der ,Kurier Romy“-Fernsehpreise tiber die Biithne. Die
bekannte Trophée feierte dieses Jahr ihren 30. Geburtstag.

In den Dankesreden der Romy-Gewinner wurde heuer so-
wohl die Fliichtlings- als auch die ORF-Politik thematisiert.
Armin Wolf, der zum Publikumsliebling in der Kategorie
JInformation’ gewahlt wurde, richtete ein paar Wiinsche
an seinen Arbeitgeber: Der ORF mége ,aufrecht, selbst-
bewusst und unabhéngig agieren” und solle ,schmissige
Dokumentationen und scharfe Satire” nicht nur produ-
zieren, ,sondern auch senden, ohne Piep”.

Prochat Madani, vom Publikum zur beliebtesten
Serienschauspielerin (,Walking on Sunshine”) gekiirt,
erkléarte: Ein Erfolg wie ihrer sei nur moglich, ,weil
es mehr Leute gegeben hat, die an mein Potenzial ge-
glaubt haben, als jene, die Vorurteile haben, weil ich
fremd bin. Ich wiirde mir sehr wiinschen, dass das
heute auch so wére.”

,Beliebteste Schauspielerin in Kino/TV-Film":

Marie Baumer erhielt eine Romy fiir den Film ,Drei
Tage in Quiberon”, in dem sie die Namensgeberin des
Preises, Romy Schneider, verkorperte. (red)
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1. Alle Sieger; 2. Armin Wolf (ORF);
| 3. ORF-Fernsehchefin Kathi Zechner
KURIER | mit Georg Bloéb; 4. Proschat Madani;
_ R(:)},‘n a | B 5. Frank Jastfelder (Produzent, Sky),
a - > Philipp Stennert (Drehbuch & Regie),
% imevide ~ Cyrill Boss (Drehbuch & Regie),
L 3 B e Quirin Berg (Produzent, Wiedemann
lﬁ g D / & Berg), Jakob Pochlatko (Co-
! -4 Produzent, epo-film), Dieter Pochlatko
(Co-Produzent, epo-film).

Lady in Red

,Cafe Puls“-Moderatorin Johanna
Setzer mit der Jubilaums-Romy
fur 15 Jahre ,Cafe Puls”.

© Karl Schéndorfer
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Gaste & Gratulanten 1. Franz Medwenitsch (ORF-Stiftungsrat & IFPI), ORF-Moderatorin Claudia Reiterer,
Medienminister Gernot Blumel, Kurier-GF Thomas Kralinger; 2. ORF IlI-GF Peter Schober, medianet-CR
Dinko Fejzuli; 3. Christoph Bésenkopf (Wirz) mit Tochter und Gattin; 4. Puls 4 Senderchefin Stefanie Groiss-
Horowitz, Luca Milborn, Puls 4 Gruppe-Chef Markus Breitenecker, Puls 4 Info-Chefin Corinna Milborn und
Puls 4 Sportkommentator Michael Gigerl; 5. ORF 2 Channelmanager Alexander Hofer mit RTR-GF Oliver
Stribl; 6. Erika Pluhar; 7. Nadja Riahi (medianet), Florian David Fitz, Laura Schott (medianet); 8. Christoph
Feurstein und Andi Knoll (ORF).
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Unrhythmischer
Algorithmus

Bei der Brandkatastrophe von Notre-Dame zeigte

sich bei YouTube, wo die Schwachen liegen.

Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

VERSAGEN. Millionen Menschen weltweit ver-
folgten via Live-TV-Bilder die Brandkatastrophe
von Notre-Dame. Aber nicht nur dort, sondern
auch etwa via YouTube. Dort bekamen die Zu-
schauerinnen und Zuschauer neben dem Live-
Stream auch noch weiterfithrende Informationen,
klarerweise erstellt durch Algorithmen. So weit
so sinnvoll. Doch genau an diesem Fall zeigte sich
auch ganz deutlich, wo die Schwéchen eines sol-
chen IT-getriebenen Systems bei der vollautoma-
tisierten Erkennung und Systematisierung von
Bildern und Videos liegen.

Denn neben anderen Informationen blendete
YouTube, begleitend zu den Bildern der brennen-
den Kirche, auch Erlduterungen zu den Terroran-
schldgen auf das World Trade Center in New York
ein - offensichtlich ein folgenschwerer Fehler im
Algorithmus.

Jetzt konnte man sagen, die Einblendung war
nur kurz zu sehen, doch in Zeiten wo es dank
des Internets keine Grenzen fiir die Information

gibt, verfehlten die Bilder der brennenden Kirche,
gepaart mit Informationen zu 9/11, ihre Wirkung
nicht.

Sofort verbreiteten sich die ersten Verschwo-
rungstheorien, die Kirche sei einem Anschlag
zum Opfer gefallen, es sei sogar ein Auto mit
Brandsétzen vor der Kirche entdeckt worden
(wurde es auch, nur war das vor mehreren Jah-
ren) und allein die Tatsache, dass alles so schnell
zu brennen begonnen hétte, belege doch, dass der
Brand keine natiirliche Ursache haben kénne.

Unumkehrbare Folgen

Dieser Fehler zeigt tibrigens ganz gut, wie proble-
matisch die automatische Beurteilung von Video-
bildern per Algorithmus ist. Ohne die menschli-
che Komponente fehlt einfach der Kontext, um zu
beurteilen, was fake und was echt ist.

Besondere Brisanz erhielt die Causa dadurch,
dass es der nachste folgenschwere Fehler eines
Plattformgiganten war, nachdem vor Kurzem der
Christchurch-Attentater ungestort tiber langere
Zeit seine Morde auf Facebook und YouTube und
spéter auf Twitter verbreiten konnte.

.\Wer hat Angst vor der ,Kronen Zeitung*?*“

Geglucktes Crowdfunding: Dossier veroffentlicht Printmagazin.

WIEN. Die Redaktion von Dossier hat erstmals ein
investigatives Printmagazin fiir Osterreich ver-
offentlicht. Bisher erschienen die Artikel der un-
abhéingigen, gemeinniitzigen Redaktion auf ihrer
Webseite oder in Medien ihrer Kooperationspart-
ner. Spezialisiert hat sich Dossier auf investigati-
ven und Datenjournalismus. ,Wir greifen Themen
von 6ffentlichem Interesse auf, recherchieren diese
umfassend und stellen sie tibersichtlich und aus-
gewogen dar”, heifdt es auf der Webseite.

Crowdfunding fiir ein Print-Magazin

Im Oktober verkiindete die Redaktion, erstmals ein
Printmagazin veréffentlichen zu wollen. Auf Wer-
beeinnahmen wurde verzichtet, ein Crowdfunding
gestartet. Interessenten konnten das Magazin vor-
bestellen, innerhalb von drei Wochen war genug
Geld fiir das neue Projekt gesammelt. Das Maga-
zin widmet sich nur einem Thema: Der Kronen
Zeitung. Auf 100 Seiten widmeten sich 29 Leute
dem ersten Dossier-Magazin mit dem Titel: ,Wer
hat Angst vor der Kronen Zeitung?”. Es wurde ge-
schrieben, gezeichnet, gestaltet und — fiir Dossier

Die Redaktion arbeitete vier Monate an dem Magazin.

ganz typisch — recherchiert. Die Griindung der Kro-
nen Zeitung, ihre Anfangsjahre und ihre Kampag-
nen sind unter anderem die Themen, die von den
Redakteuren kritisch beleuchtet wurden.

Aktuell gibt es noch einige wenige Exemplare
zu erwerben, eine zweite Auflage ist nicht geplant.
Mehr Infos und die Moglichkeit, ein Dossier Print-
magazin zu kaufen, unter: www.dossier.at

© Fabian Lang

© edition a
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Wir haben mit den
Kollegen aus dem
Netzwerk sicher
eine BExpertise, wie
sie keine andere
osterreichische
Agentur in dieser
Form hat.“

Alexander Hofmann
VMLYS&R

BENJAMIN HADRIGAN

#LERN
SIEGg

Erfolgreich lemen 4
mit Snapchat,

Instagram und
WhatsApp

BUCHTIPP
Autodidakt

GUIDE. Der erst 17-jahrige
Wiener Schiiler Benjamin
Hadrigan hat ohne jede
fremde Hilfe ein Lernsystem
mit Social Media entwickelt.
Nachdem er selbst damit
Klassenbester wurde, hat
er, ebenfalls ohne jegliche
Hilfe, einen Ratgeber zum
Thema geschrieben. In sei-
nem Buch {ibt er auch Kritik
am veralteten Schulsystem:
Er héalt Jugendproteste ge-
gen dieses System fiir sinn-
voll, weil es ,die natiirliche
Wissbegierde von Schiilern
zerstort und ihre Zukunfts-
aussichten schmalert”.
Hadrigan hat bisher rund
200 Schiiler im Lernen mit
Social Media beraten. (pj)

Edition a, 224 Seiten,
ISBN: 978399013175
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20 Jahre Milestones in Riickkehr Bei Ketchum Auffallen Silvia Griinberger
Communication feiert das Publico ist Sebastian Mayer schreibt iiber Wege, aus der
20-jihrige Jubildum 44 wieder an Bord 46 Masse herauszustechen 45

© lan Ehm

© Astrid Knie
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Mariga Mirkovic

communication matters
Die Wiener Public Relations- und
Public Affairs-Agentur communi-
cation matters hat sich personelle
Verstarkung geholt: Mit Marija
Mirkovic als Senior Berater und
Theo Koch als Junior Berater

Mit Bewegtbild zum
PR-Erfolg kommen

Far Microsoft setzte Grayling Austria bereits
mehrere Videoprojekte um. @

\ 1\.!..'(

© OpticalEngineers

Uberzeugen Sie mit gutem Inhalt!
Professionelles Content Marketing fiir mehr Erfolg

Sie sind Spezialist auf Inrem Gebiet. Machen Sie Ihr
Fachwissen 6ffentlich und starken Sie so Ihr Image.
Mit hochwertigem Inhalt hinterlassen Sie Eindruck
und gewinnen neue Kunden.

Genau das wollen Sie? Dann sind Sie
richtig bei uns. Wir sind die Content-
Experten — wir entwickeln und
produzieren Ihren Content fiir alle Kanale.

Video Unit Bei ikp stehen seit Kurzem JAGER PR

eigene Video Units zur Verfiigung. @ Agentur fir Content Marketing

Jetzt grati
Infomad
bestel
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Das Storytelling-Tool

Himmelhoch PR hat erkannt, dass veranderte Gewohnheiten

der Nutzer und der Video-Boom der PR neue Chancen bieten.

eee Von Sascha Harold

WIEN. Himmelhoch PR-Griinde-
rin und Geschéftsfithrerin Eva
Mandl erkléart im Gesprach mit
medianet, welche Rolle Video-
Content in der PR spielt und
welche Inhalte sich fiir bewegte
Bilder besonders gut eignen.

medianet: Welche Rolle spielt
Bewegtbild in der PR?

Eva Mandl: Die Bedeutung von
Bewegtbild in der Kommunika-
tion, auch in der PR, hat in den
vergangenen Jahren rasant zu-
genommen. Die Griinde dafir
sind vielféltig — vor allem ist es
aber die emotionale Ansprache
der Zielgruppen, die Videos fiir
PR-Agenturen und ihre Kunden
zu einem attraktiven Tool ma-
chen. Zudem war die Vielfalt von
Bewegtbild noch nie so gro8 wie
heute: Sie umfasst klassische
YouTube-Videos, GIFs, Insta-
gram-Stories, Live-Streams, Fa-
cebook Watch oder Instagram
TV, um nur einige Beispiele zu
nennen. Insbesondere in den So-
zialen Netzwerken erzielen be-
wegte Bilder tiberdurchschnitt-
lich hohe Aufmerksamkeit — sie
erreichen durchschnittlich vier
Mal mehr Interaktion als Text-
Postings. Dass Bewegtbild vom
Facebook-Algorithmus nach wie
vor bevorzugt ausgespielt wird,
begilinstigt diese Entwicklung.

medianet: Welche Inhalte lassen
sich in Videos besonders gut ver-
packen?

Mandl: Videos als Teil der Kom-
munikationsstrategie bieten
eine Reihe an unterschiedli-
chen Moglichkeiten. Sie eignen
sich nicht nur, um komplexe
Inhalte zu vermitteln, sondern
sind auch ein hervorragendes
Storytelling-Tool. Im Bereich
des CEO-Positioning nutzen wir
sie, um Personen, wie etwa die
Geschaftsfiihrerin eines Unter-
nehmens, zu portrétieren. Klas-

© Nadja Nemetz/Himmelhoch PR (2)

Griinderin

Eva Mandl| ist
die Grunderin
und Geschafts-
flhrerin von
Himmelhoch PR.

siker sind auch Imagefilme, die
einen Blick hinter die Kulissen
eines Unternehmens gewdhren,
oder Mitschnitte von Presse-
und Blogger-Events, die sich
gut fir die Weiterverwertung
eignen und von den Besuchern
auch gern geteilt werden. Fir
unsere Kunden aus dem Kulina-
rik-Bereich, wie beispielsweise
Spitz oder J. Hornig, nutzen wir
Videos auch oft, um Rezeptanlei-
tungen zu ,verpacken’.

medianet: Wie muss guter
Video-Content gestaltet sein?

Mandl: Es ist unverzichtbar,
die Nutzungsgewohnheiten der
Zielgruppen zu kennen — wer
konsumiert welchen Content auf
welchen Kanédlen? Wichtig ist
jedoch auch der rote Faden. Vi-
deos sollten nicht nur um ihrer
selbst willen produziert werden,
sondern zur restlichen Kommu-
nikationsstrategie passen. Man
sollte auch darauf achten, ei-

Dreiergespann
Nadja Nemetz,
Alexander
Ebhart und
Isabella Andric
sind als neues
Dreiergespann
fur die Online-
Angelegenheiten
der PR-Agentur
Himmelhoch
zustandig.

nen emotionalen Bezug herzu-
stellen, rasch auf den Punkt zu
kommen und auf Qualitdt statt
Quantitit zu setzen. Lieber ein
kurzer, knackiger und witziger
15-Sekiinder, der die Zuseher
dazu verleitet, mehr erfahren zu
wollen, als minutenlange, unge-
filterte Aufnahmen.

medianet: Wenn wir dabei sind:
Welche Don'ts gibt es beim Ein-
satz von Video-Content?

Mandl: Man sollte sich mit Bran-
ding, etwa in Form von einge-
blendeten Logos, zuriickhalten
und zu lange O-Téne vermeiden.
Ein weiteres Don't wire, darauf
zu vergessen, dass heutzutage
3 von 5 Videos auf dem mobilen
Endgerdt konsumiert werden;
das Video sollte dementspre-
chend optimiert und wenn moég-
lich im Hochformat ausgespielt
werden.

medianet: Wie kénnen PR-
Agenturen dem Trend zu mehr
Bewegtbild gerecht werden?
Mandl: Der Trend rund um Be-
wegtbild, und dabei insbeson-
dere Online-Bewegtbild, bietet
PR-Agenturen eine Menge neuer
Moglichkeiten. Unsere agentur-
eigene Digital Unit, bestehend
aus Isabella Andric, Alexander
Ebhart und Nadja Nemetz, hat
derzeit alle Hande voll zu tun.
Immer mehr auch mit der Pro-
duktion von Bewegtbild.
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Die Videographer Unit von ikp bei der Arbeit: Maria Wedenig, Mediatrainer Jurgen Kulcsar und David Sievers.

Die digitale Kobra

Die Agentur ikp ist mit einer neuen Videographer Unit im
Einsatz — fur Kunden, aber auch fUr die eigene Agentur.

eee Von Sascha Harold

WIEN. Bewegtbild ist in der di-
gitalen Kommunikation nicht
mehr wegzudenken. ,Der Um-
gang mit digitalen Tools und
Systemen ist bei ikp tief veran-
kert: Seit Jahren testet die inter-
ne ,Digital Cobra” (Anm.: eine
interne Task Force fiir neue Me-
dien) neue Mittel der digitalen
Kommunikation auf Herz und
Nieren und ist verantwortlich
fiir den Agenturauftritt auf allen
Web-Kandlen”, gibt Maria Wede-
nig, Managing Partner ikp Wien,
Einblick in das Alltagsgeschaft
der Agentur. Deshalb hat ikp
diese Digital Cobra im Herbst
2018 um eigene Video Units er-
weitert, die in allen Fragen der
Videokommunikation zum Ein-
satz kommen.

Strategie und Planung

Die Kernaufgaben dieser Units:
Konzeption, Dreh und Schnitt
von Videos rund um ikp, Do-
kumentierung von Kundenver-
anstaltungen fir Social Media

))

Drie ikp Video Units
kommen in allen
Fragen der Video-
kommunikation

zum Einsatz.

sowie die Planung von Video-
projekten fiir Kunden und deren
Durchfithrung in Zusammenar-
beit mit spezialisierten Partnern.
Verpflichtend werden auflerdem
laufend Aus- und Weiterbildun-
gen durchgefiihrt.

Dabei wird auf Stringenz iiber
die gesamte Agentur hinweg ge-
achtet: ,Die richtige Kommuni-
kation ist nicht nur fiir die Kun-
denarbeit der Schliissel. Fiir das
richtige Gleichgewicht zwischen

Maria Wedenig
Geschdftsfiihrerin
ikp Wien

den Standorten stimmen sich
Digital Cobra, Video Unit sowie
das Social Media Team regelma-
Rig ab, um alle Beitrdge im ikp
Jook & feel’ zu gestalten.”

Aktuelle Video-Projekte

Im Auto Bereich hat ikp gleich
mehrere Video-Projekte umge-
setzt. Sowohl fiir car2go in Wien
als auch fiir Skoda in Salzburg
wurden bereits Webvideos fir
die digitale Kommunikation
erstellt und auf allen Kanélen
ausgespielt. Fiir car2go beglei-
tete ikp Influencer bei einem
Wettrennen mit car2go und Offis
durch Wien, bei Skoda waren Vi-
deos Teil zahlreicher Webmaga-
zine des tschechischen Autoher-
stellers. In Dornbirn wurden fiir
Ruf Bau Jobvideoserien umge-
setzt. Das Besondere: ,Wahrend
derartige Projekte oft in Zusam-
menarbeit mit professionellen
Videoagenturen umgesetzt wer-
den, produzieren die Video-Spe-
zialisten von ikp vieles bereits
im Alleingang”, so Wedenig. Die
Investition zahlt sich also aus.

© ikp Wien

© Tirol TV

KOMPETENZ
Zehn Jahre Video
Unit bei PS

INNSBRUCK. Bei P8 Mar-
keting setzt man bereits

seit mehreren Jahren auf
Videokompetenz. 2009 griin-
dete die Agentur eine eigene
Video-Unit, die hochwertige
Image- und Produkt-Videos
erstellt und auch zahlreiche
Veranstaltungen mit Video-
Aufnahmen betreut. ,Im
Jahr 2014 haben wir unsere
Fachkompetenz dazu be-
niitzt, um uns mehrheitlich
am regionalen Fernsehsen-
der Tirol TV zu beteiligen,
der seit dieser Zeit tiber eine
eigene Abteilung Corporate
Video verfiigt”, erlautert P8-
Griinder und Geschaftsfiih-
rer Georg Hofherr.

Qualitativ anspruchsvoll
Fiir Kunden wie Semperit,
Casinos Austria, Subway
oder Tyrolit bietet P8 Mar-
keting den vollen Leistungs-
umfang im Video-Bereich.
.Zentral ist dabei, dass die
Qualitét der Filme sowohl
inhaltlich-journalistisch als
auch filmisch dem hoch-
wertigen Konsumempfinden
der Menschen entspricht”,
schlie8t Hofherr.

Investment in neue Technik
Georg Hofherr, Geschaftsflihrer
P8 Marketing, setzt bei komplexen
Video- Aufnahmen auf Drohnen.
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IN ALLER KURZE
Kurze Clips statt
langer Film

WIEN. Ein langer Imagefilm,
der in voller Lange bei gro-
Ben TV-Anstalten auf Sen-
dung geht — ein Marketing-
traum, der mit Vorsicht zu
geniefen ist. ,In der Realitét
fristen diese Machwerke

oft ein einsames Dasein mit
zweistelligen Zugriffszahlen
auf YouTube. Lange Clips
sind fiir die klassische Me-
dienarbeit schlichtweg irre-
levant”, so die beiden Robin
Consult-Geschaftsfithrer
Roman Roznovsky und
Reinhard Binder. Anders
sehe die Situation bei kur-
zen Clips aus, die gern von
Online-Medien aufgegriffen
wirden.

Agentur-News

Thre langjéhrige Erfahrung
setzen die beiden Ge-
schaftsfiihrer seit Kurzem
auch wieder fiir das Ein-
kaufszentrum Wien Mitte —
The Mall ein. Neu mit dabei
sind unter anderem der
RG-Verlag aus dem Hause
Rewe oder das erfolgreiche
Green-Tech Start-up refur-
bed. Fiir die schénen Seiten
des Storytellings bei Robin
Consult ist die Journalistin
und Juristin Anna Richter-
Trummer neu an Bord.

Redaktioneller Background
Roman Roznovsky und Rein-

hard Binder bringen 25 Jahre

Journalismus-Erfahrung mit.

© Robin Consult
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Fur den Kunden Microsoft hat Grayling Austria bereits mehrere Video-Projekte umgesetzt.

Ein Teil des Ganzen

Bei Grayling setzt man auf Bewegtbild, CEO Sigrid Krupica
sieht aber auch die Notwendigkeit einer breiteren Strategie.

eee on Sascha Harold

WIEN. Die Entwicklung von Vi-
deocontent gehort bei Grayling
Austria zum Leistungsspekt-
rum. Gerade im Social Media-
Bereich ist der Einsatz zentral:
+Wir wissen aus Erfahrung,
dass Video-Inhalte auf jedem
Social-Media-Kanal die beste
Reichweite schaffen. Nicht nur,
weil sie bei den Usern gut an-
kommen, sondern weil sie vom
Algorithmus bevorzugt werden”,
weifl Grayling Austria-CEO Si-
grid Krupica.

Eigenen Content produzieren

Fiir die Agentur steige dadurch
neben der klassischen Medien-
arbeit auch die Wichtigkeit der
Content-Produktion. ,Bei Gray-
ling entwickeln wir vielfaltigen
Videocontent — vom klassischen
Imagevideo bis zur authenti-
schen Microstory. Videos er-
moglichen starkes Storytelling
und machen technologisch
hoch-komplexe Themen ver-
sténdlich und erlebbar”, so Kru-

pica. Seit Kurzem ist auch der
fihrende Entertainment- und
Sport-Anbieter Sky Osterreich
im Kundenportfolio, wodurch
man nah am Thema Bewegtbild
dranbleibe.

Ein aktuelles Beispiel fiir pro-
duzierten Content ist ein Video
fiir den Kunden Microsoft, das
veranschaulicht, wie vier Schii-
ler einer HTL kiinstliche Intelli-
genz dazu nutzen, dlteren Men-
schen mehr Sicherheit im Alltag

))

Videos liegen voll 1m
Trend, wwr raten aber
davon ab, Videos
blofs zu machen,

weil ste ,in‘ sind.

(¢

Sigrid Krupica
Grayling Austria

zu geben. Das Besondere: Das
Video blieb nicht nur auf den
Unternehmenskanélen, sondern
wurde von klassischen Medien
aufgegriffen und in deren On-
line-Bericht eingebunden.

Professionelle Produktion

Die mittlerweile sehr hohe Qua-
litdt von Smartphone-Kameras
und frei zugéngliche Software
flir Video- und Bildbearbei-
tung ermoglicht es auch Laien,
nach kurzer Zeit Videos zu pro-
duzieren. Den Einsatz fir die
Unternehmens- und Marken-
kommunikation sollte man aber
dennoch den Profis iiberlassen:
+Wir setzen bei der Videopro-
duktion auf langjéhrige Partner,
mit denen wir gemeinsam Dreh-
biicher und Storyboards entwi-
ckeln”, fihrt Krupica aus. Wie
in jedem anderen Bereich der
Kommunikation sei es zudem
wichtig, Videos in die entspre-
chende Strategie einzubinden.
Dazu gehore auch ein Plan fir
die gezielte Verbreitung in ziel-
gruppenrelevanten Kanélen.
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Bilder, die bewegen

Mit Videos hat die PR-Agentur Aigner PR bereits fruh Erfahrungen gesammelt.

eee Von Sascha Harold

WIEN. Dass Videos in der PR ein
effektives Mittel zur Schaffung
hoher Reichweiten sind, ist kein
Geheimnis. Technische Weiter-
entwicklungen haben die Pro-
duktionskosten in den letzten
Jahren stark gesenkt und weiter
zur Verbreitung beigetragen.

Die Wiener Agentur Aigner
PR ist auf den Video-Zug be-
reits friihzeitig aufgesprungen.
Agenturchef Peter Aigner: ,Wir
haben bereits seit 2013 unseren
agentureigenen YouTube-Chan-
nel und waren da sicher Vorrei-
ter. Zu einem Zeitpunkt, als das
Thema in der Branche gerade
erst angekommen ist.”

Viele Anwendungen
Der Einsatz fiir Bewegtbild in
der PR sei mannigfaltig, so Aig-
ner: ,Wichtig ist, dass die In-
halte authentisch und auf den
Punkt gebracht sind.”

Hier kommt man an den
Knackpunkt: Videos sind gerade
durch technische Moglichkeiten
heute oft einfach zu produzie-
ren, Authentizitat erreicht man
aber nur mit durchdachtem
Content.

© Aigner PRa

Peter Aigner Bei Aigner

PR reicht die

Der Geschéfts-
fUhrer von
Aigner PR hat
den Video-Trend
frah erkannt.

Bandbreite im Videobereich
von TV-Spots fiir Kunden wie
William Hill und Sirco, tber
Videos von Medien-Kooperatio-
nen mit Product Placement fiir
TV-Formate wie Café Puls oder
Dokumentationen von Events,
wie etwa den AmCham-Talk fiir
die Make-A-Wish Foundation
Austria. Daneben wurden auch

Employer Branding-Videos der
Aigner PR-Mitarbeiter fir die
Berufsorientierungs-Plattform
whatchado, Videos von Eigen-
Veranstaltungen wie ,20 Jahre
Aigner PR” im Imperial Riding
School Hotel, ,Grill & Chill” auf
der summerstage und zu Agen-
tur-Image-Videos umgesetzt.
Die hohe Bandbreite erfordert
je nach Einsatzgebiet unter-
schiedliche Herangehenswei-
sen. Die Videos unterscheiden
sich also in Machart und Inhalt
auf die Zielgruppe abgestimmt.
Wichtig ist dariiber hinaus der
Verbreitungskanal.

Rosige Zukunft

Dass der momentane Trend hin
zu Videos bald wieder vorbei
sein kénnte, daran glaubt Aig-
ner nicht, vielmehr sieht er das
Medium Video auch in Zukunft
weiter im Aufwind: ,Die Blogger-
und Influencer-Szene war und ist
hier sicher ein grofer Treiber”,
fiithrt der Agenturchef aus. Was
die Wahl des richtigen Kanals
angeht, so bespielt Aigner PR ak-
tuell neben Facebook vor allem
den Firmen-Account auf Insta-
gram regelmafRig mit aktuellen
LStories” aus dem Agenturalltag.

markets

| Top-Agenturen Osterreichs

Tag des Denkmals 2019 als TV-Schwerpunkt

Martschin & Partner: Vermittiung an breite Offentlichkeit durch Videos.

WIEN. Bei Martschin & Part-
ner laufen die Vorbereitungen
fir den Tag des Denkmals im
September bereits auf Hoch-
touren.

Der Tag des Denkmals wird
vom Bundesdenkmalamt jeweils
am letzten Sonntag im Septem-
ber unter einem Jahresmotto
Osterreichweit veranstaltet —
heuer: ,Kaiser, Kénige und Phi-
losophen”.

In den letzten Jahren stiegen
Besucherzahlen sowie die Zahl
der teilnehmenden Denkmale
an - fiir Agenturchef Johannes
Martschin kein Zufall: ,Unseren
Slogan ,Nachhaltige Kommuni-
kation denkt Thren Erfolg weiter’
miinzen wir auf die Arbeit fiir je-
den unserer Kunden um.”

In puncto Video setzt Mart-
schin & Partner fiir den Tag des
Denkmals auf einen TV-Schwer-

punkt in der PR-Arbeit. ,Bereits
2017 wurden in Zusammenar-
beit mit der PR in jedem Bun-
desland Filmbeitrdge zum Tag
des Denkmals gedreht und mit
grofem Erfolg publiziert”, so
Martschin.

Die entstandenen Beitrdge
wurden etwa in den ORF-Sen-
dungen ,Bundesland heute’,
JKultur heute’ oder der ,Zeit im
Bild’ gezeigt. (red)

© Alexander Schleissing Photography
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Das Team von Milestones in Communication feierte vor Kurzem das 10-jahrige Jubilaum der Agentur.

Personliche Ebene

Milestones in Communication setzt in der Arbeit
mit Testimonials stark auf das wichtige Tool Video.

eee Von Sascha Harold

WIEN. Milestones in Commu-
nication feierte kiirzlich das
zehnjahrige Jubildum und be-
griBt dabei neue Kunden wie
BearingPoint, Okalin, die Stadt
Tulln oder Natur im Garten.
Weiter stark eingesetzt wer-
den Videos, die auch durch den
Siegeszug der Sozialen Medien
immer wichtiger werden. ,Das
Video eignet sich als Medium
besonders gut, um Menschen
und ihre Geschichten zu zeigen”,
fithrt Milestones-Geschaftsfiih-

rer Hans-Georg Mayer aus. Fur
die Kampagne ,Ja zur dritten
Piste” etwa, sammelte die Agen-
tur prominente Unterstiitzer
und présentierte sie mit regel-
mafRigen Video-Statements, die
die Unterstlitzung des Projekts
zeigen sollten.

Arbeit mit Testimonials

Auch in einem weiteren umstrit-
tenen Bauprojekt, der Monchs-
berggarage in der Salzburger
Innenstadt, wurde mit Testimo-
nials gearbeitet. ,Nicht nur Ge-
schéftsleute aus der Umgebung,

die vom Ausbau der Garage profi-
tieren wiirden, sondern auch der
Salzburger Biirgermeister waren
bereits auf der Seite Pro Monchs-
berggarage zu sehen”, erldutert
Mayer. Ein weiteres Projekt von
Milestones ist die Traunseetram
in Gmunden; sie wurde u.a. dank
Social Media im September 2018
erfolgreich umgesetzt, auch we-
gen der laufenden Visualisierung
inklusive Videoproduktionen der
einzelnen Bau-Schritte und Un-
terstlitzung von Beflirwortern.
EineVideokampagne begleitete
auch den Verpackungs-Relaunch

von ,Die leichte Muh”. Gedreht
wurde dabei beim Salzburger
Milchbauern und seinen Kithen,
gefolgt vom Weg der Milch in die
Molkerei bis zur Abfiillung. ,Die
Transparenz der heimischen
Milchproduktion macht nicht
nur den Bauern, sondern auch re-
gionalitdtsbewusste Konsumen-
ten gliicklich”, zeigt sich Mayer
zufrieden iber das Projekt.

Warum auf Videos setzen?
Welche Griinde gibt es fiir die
starke Einbindung von Videos
gerade in Kampagnen? ,Die
Menschen sehen in Videos die
Unterstiitzer, die in einer Zahl
oder einem Text als Teil einer
Statistik untergehen. Man be-
kommt ein Gefiihl dafiir, was die
Motivation der Unterstiitzer ist
und wer sie sind”, erklart Mayer,
der erganzt, dass die persénliche
Ebene mit Videos einfacher ein-
zubringen sei.

Auf die Ideen kommt es an
Chapter 4 drehte allein 2018 mehr als 30 Videos.

WIEN. Bei Chapter 4 setzt man
schon lédnger auf Videos: ,Wir
haben bis Ende 2018, Anfang
2019 tber 30 Videos gedreht”,
so Boris Beker, der im Video-Be-
reich vor allem smarte Losun-
gen, die auf Al basieren, auf dem
Vormarsch sieht. 4K-Aufldsung
und technisches Koénnen allein
werden aber nicht reichen, wenn
die Ideen fehlen. ,Heute entwi-
ckeln sich Videos im Sinne von

Storytelling zu einer effizienten
Art und Weise, Geschichten zu
erzdhlen”, erlautert Beker.

Der Wettbewerb um Aufmerk-
samkeit wird auch im Video-
bereich groBer, daher zahlt die
Qualitat des Inhalts. ,Wir haben
aus diesem Grund unser Portfo-
lio erweitert und bieten Storytel-
ling im Video-Format an”, erzéhlt
Beker, fiir den dabei vor allem
Idee und Drehuch zéhlen. (red)

© Chapter 4

Chapter 4-Geschaftsfuhrer Boris Beker beim Dreh in Barcelona.
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Keine Videoflut

Sorgfaltige und strategische Planung
statt teurer Schnellschusse als Devise.

Gastkommentar
eee Von Silvia Griinberger

WIEN. Heute schon ein YouTube-
Video gesehen? Glaubt man den
Statistiken, lautet die Antwort
mit hoher Wahrscheinlichkeit
Ja“. YouTube zahlt tber 1,9
Milliarden Nutzer, und jeden
Tag werden iiber eine Milliarde
Stunden lang Videos angesehen.

Auch auf Facebook, Twitter,
Instagram oder Snapchat wer-
den Millionen Videos hochge-
laden, kommentiert und wei-
tergeleitet, Tendenz steigend.
Die Einsatzmoglichkeiten von
Videos reichen dabei von inter-
ner bis externer Kommunikati-
on — so gut wie jede Zielgruppe

kann erreicht werden.Folgendes
Beispiel verdeutlicht das. Beim
Thema ,Geschéftsbericht” fal-
len einem wohl in erster Linie
lange PDFs, Textwiisten und
nackte Zahlen ein. Nicht so bei
Adidas, dort findet sich un-
ter ,Annual Report’ ein Video,
das in knapp drei Minuten die
wichtigsten Erfolge und Unter-
nehmenskennzahlen von Adidas
zusammenfasst. Ein guter Span-
nungsbogen, mitreiende Bilder
und ein Twist am Ende sorgen
dafiir, dass ,trockene’ Inhalte
unterhaltsam und interessant
werden.

So unterschiedlich diese PR-
Videos auch sind, sie haben eines
gemeinsam: Sie erlangen unsere

© lan Ehm

Aufmerksamkeit, wecken Emoti-
onen und beriihren uns. Mit fol-
genden Tipps kdnnen Sie aus der
Video-Flut herausstechen:
Authentizitdt: Bleiben Sie in
Videos stets authentisch und
glaubwiirdig — nur so tiberzeu-
gen Sie auch Thre Zielgruppe.
Aufmerksamkeit: Sorgen Sie flr
Aufmerksamkeit und erzdhlen

Sie gute Geschichten, die unter-
haltsam sind. Damit das Video
bis zum Ende gesehen wird, gilt:
Je kiirzer, desto besser.

Newswert: Gute PR-Videos leben
von Aktualitdt. Achten Sie auf
den Newswert Thres Videos. Ein
guter inhaltlicher ,Aufhénger’
erhoht die Chance, von Redak-
tionen ibernommen zu werden.

Qual |tat hat ihren Kreis.

Seit 35 Jahren.

Qualitat mit dem Anspruch hochqualifizierter
Mitarbeiter/innen und einem Partnerkonzept
der ,Chefbetreuung”.

Qualitat mit der Wertschatzung zufriedener
und langjahriger Kunden.

Qualitat mit Internationalitat —
80 FleishmanHillard Partnerbulros weltweit.

Qualitat mit Auszeichnung — 5x SABRE GOLD
Awards, 2x Deutscher PR-Preis,
4x Osterreichischer PR-Staatspreis.

www.skills.at

skills

die kommunikationsgesellschaft
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BEWEGTBILD
Zugeschnitten auf
die Zielgruppe

WIEN. Emotionen verkaufen
sich besser als reine Fakten;
das Bewegtbild stellt dabei
ein gutes Transportmittel
dar, um diese zu transpor-
tieren. Bei Hiller Commu-
nications sind Videopro-
duktionen ein wesentlicher
Bestandteil des PR-Alltags
geworden: ,Wir differenzie-
ren zwischen der Produkti-
on im High-Quality-Bereich,
zielfiihrenden ,easy-going’-
Videos im Social-Media-
Bereich oder redaktionell
gestalteten Aufnahmen fir
die Medien”, fithrt Marian
Hiller, Geschaftsfiithrer Hil-
ler Communications, aus.

»~Das” Video gibt es nicht
Dabei kommt es jeweils auf
die richtige Strategie an. Je
nach Zielgruppe miissen un-
terschiedliche Videos kon-
zipiert werden. Der Einsatz
von Videos wird in abseh-
barer Zeit weiter zunehmen
— wie schafft man es, sich
von der Masse abzusetzen?
,Think mobile first. Erstelle
relevanten Inhalt und nutze
verfliigbare Daten, so gelingt
es, die Menschen zu emotio-
nalisieren”, betont Hiller.

Emotionalisieren

Beim Einsatz von Videos sei
der Transport von Emotionen
wichtig, weil Marian Hiller.
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Inhalt trifft Emotion

Bei Ketchum Publico setzt man seit einigen Jahren auf
unterschiedliche Video-Umsetzungen in der taglichen Arbeit.

eee Von Sascha Harold

WIEN. Nach einem zehnmonati-
gen Reise-Sabbatical ist Sebas-
tian Mayer wieder als Business
Director bei Ketchum Publico
tétig. Der Einsatz von Videos, so
der 30-Jahrige, sei in der moder-
nen PR-Arbeit nicht mehr weg-
zudenken. ,Kein anderes Medi-
um kann Inhalte und Emotionen

))

Ewmage Unternehmen
schrecken noch tmmer
vor dem Einsatz

von Videos zuriick.

(¢

besser und einfacher transpor-
tieren. Zudem entspricht es den
verdnderten Mediengewohnhei-
ten unserer Zeit, schenkt uns die
notigen Reichweiten und gene-
riert Aufmerksamkeit fir un-
sere Themen”, fithrt Mayer aus.
Gerade die junge Generation sei
besonders mit gut produziertem
Video-Content ansprechbar.

Sebastian Mayer
Business Director
Ketchum Publico

Erhohte Kunden-Nachfrage

Bei Ketchum Publico werden
Videos in mehreren Bereichen
in die tégliche Arbeit integriert;
die Initiierung gehe dabei immer
o6fter vom Kunden aus, vielfach
sei aber noch Uberzeugungsar-
beit notwendig. ,Vermeintlich
hohe Produktionskosten, der
drohende Zeitaufwand und eine
gewisse kreative-Hemmschwel-
le lassen einige Unternehmen in
Osterreich immer noch vor dem
Einsatz von Videos zurtickschre-
cken”, so Mayer, der hinzufiigt,

© Ketchum Publico

Sebastian Mayer ist wieder als Business Director bei Ketchum Publico tatig.

dass gerade der Kostenaspekt
mittlerweile je nach Einsatzge-
biet deutlich gesenkt werden
konne.

Neben der eigenen Verbrei-
tung iiber Owned Media bieten
Videos auch in der klassischen
Medienarbeit Mehrwert — gut
gemachte Videos werden von
vielen Online-Medien direkt in
die Artikel eingebettet. Dabei ist
es oft ratsam, den Storytelling-
Aspekt in der Vordergrund zu
ricken und die Marke bewusst
zuriickzunehmen: ,Allgemein ist
festzuhalten, dass Videos im PR-
Gebrauch viel unaufdringlicher

und glaubwiirdiger sein miissen
als vergleichbare Werbevideos”,
erklart Mayer.

Videos in der Eigen-PR

Auch im Bereich der Eigen-PR
setzt Ketchum Publico stark
auf das Medium Video: ,Fiir die
Einreichungen beim Festival of
Creativity in Cannes oder fir
weitere internationale Award
Shows bereiten wir unsere viel-
versprechendsten Projekte im-
mer in Videoform auf”, so Mayer,
der die Gegenwart und Zukunft
der PR klar im bewegten Bild
sieht.
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HIER GIBT'S PUNKTE!

Marlene Glose

Henkell Freixenet
Der Schaumweinhersteller hat
Marlene Glose als Marketing
Managerin verpflichtet. Die

ehemalige Markenexpertin der
Brau Union Osterreich verant-
] wortet nunmehr die Marketing-
Sc h O n 2 5 M I o K n d e n agenden fir Henkell, Freixenet,
, n u Kupferberg, Mionetto Prosecco,

Sohnlein Brillant, Alfred Gratien

nach nur einem Jahr

Spirituosenmarken.

Interview mit Payback-Chef Walter H. Lukner: Wohin
die digitale Reise fihrt und wer davon profitiert. @
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Was den Kunden Freude
macht, macht uns Freude*

medianet-Herausgeber Oliver Jonke im Gesprach mit Walter H. Lukner,
GeschaftsfUhrer bei Payback Austria, Uber Bonusprogramme und Punkte.

WIEN. Mit dem gemeinen Oster-
reichischen Konsumenten ist es
nicht immer leicht. Neues wird
gern Uberkritisch bedugt, Ge-
wohntes und Liebgewonnenes
hochst ungern ersetzt. Payback
schaffte es in kiirzester Zeit, sich
vom ,Neuen” zum ,Liebgewon-
nenen” zu entwickeln. Uber den
Osterreichischen Markt, Bonus-
programme und Payback kon-
kret sprach medianet mit Walter
H. Lukner, Geschéftsfithrer von
Payback Austria.

medianet: Was ist eigentlich die
Grundidee von Payback? Wie
funktioniert diese Idee fiir den

Endverbraucher, wie fiir einen
Payback-Partner?

Walter H. Lukner: Die Grund-
idee ist, mit nur einem Pro-
gramm bei vielen Partnern
Vorteile zu erhalten. Das soll
einfach sein fir den Kunden,
das heiflt er hat entweder sei-
ne Payback-Karte oder seine
Payback-App und kann dort bei
jedem Einkauf Punkte sammeln.
Jeder Einkauf soll sich fiir un-
sere Kunden lohnen — nach un-
serem Motto ,Make every trans-
action a rewarding experience’.
Und auch fiir die Partner soll
die Kooperation einfach sein.
Payback stellt sicher, dass alles

funktioniert — von der Technik
bis hin zu insbesondere Daten-
schutz und Datensicherheit.
Dafiir haben die teilnehmenden
Unternehmen die Chance, alle
Kanéle von Payback zu nutzen,
dadurch erzielen sie eine Reich-
weite, die sie alleine mit einem
Single-Partnerprogramm nicht
erreichen wiirden.

medianet: Worin bestehen aus
Ihrer Sicht heute die grdfsten
Herausforderungen des Han-
dels? Und welchen Beitrag kann
Payback hier anbieten?

Lukner: Wenn ich jetzt vom
stationdren Handel ausgehe,

kennt der Handel seinen Kunden
nicht — es ist aber die Heraus-
forderung in Zeiten digitaler
Revolution seinen Kunden zu
kennen. Die fiir sie relevanten
Angebote zu erhalten und dabei
zu sparen, ist ein guter Grund
fiir Kunden, Karte oder App ein-
zusetzen, und Partner kénnen
wiederum so mit jeder Trans-
aktion mehr {iber ihre Kunden
lernen. Payback als neutraler
Dienstleister in der Mitte stellt
dabei den Datenschutz fir
die Kunden sicher. Denn wir
anonymisieren die Kundendaten
im Kreis der Partnerunterneh-
men.
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medianet: Payback bringt ja
fast 20 Jahre Erfahrung mit Lo-
yalitdts-Programmen in elf Lan-
dern mit. Seit iiber einem Jahr
sind Sie auch in Osterreich. Las-
sen sich diese Erfahrungen gut
auf den dsterreichischen Markt
libertragen? Oder sind wir wie-
der ganz anders?

Lukner: Die Grundziige von
Payback sind in jedem Land
gleich — sprich eine Karte oder
App, viele Partner. Der Markt
hier ist jedoch insofern span-
nend, weil der Osterreichische
Kunde sehr Loyalty-affin ist.
Wir wussten das auch aus eige-
ner Marktforschung vorab und
haben nach dem Launch schnell
gesehen, dass dem tatséchlich
so ist. Wir haben nach einem
Jahr bereits 2,5 Millionen aktive
Kunden - das zeigt uns, dass die
Osterreicher groRes Interesse
am Punktesammeln haben. Und,
wenn ich das jetzt mit Deutsch-
land vergleiche, sind Herr und
Frau Osterreicher sehr digital
und mobil unterwegs, unsere
Online-Angebote und die App
werden auch stark genutzt.

medianet: Wie unterscheidet
sich Payback von anderen Bo-
nusprogrammen, zum Beispiel
von j6?

Lukner: Payback selbst ist kein
Handelsunternehmen. Wir sind
eine neutrale Plattform, die
fir alle Partner das Beste her-
ausholt. Es ist in unserer DNA
verankert, alle Partner in ihren
Jjeweiligen Strategien zu unter-
stiitzen. Insofern funktioniert
Payback als ein Gesamtsystem,
von dem alle Beteiligten pro-
fitieren. Zudem unterscheiden

© Payback

Kunden

Binnen eines
Jahres konnte
Payback in
Osterreich

2,5 Mio. Kunden
gewinnen.

Punkte sammeln leicht gemacht

Eine ist immer dabei - sei es die Karte oder die App
Bei mehr als 100 Partnerunternehmen kann die Payback-
Karte oder -App eingesetzt werden. Ein gesammelter
Punkt entspricht einem Eurocent — gesammelte Punkte
konnen an der Kasse vom Kaufpreis abgezogen, im
Payback-Pramienshop gegen Pramien eingeldst oder

gespendet werden.

uns natiirlich zwei Jahrzehnte
Erfahrung beim Aufsetzen, Be-
treiben und Abwickeln grofer
Multipartner-Programme, und
das international. Dieses Know-
how mit Big Data bei vollem Da-
tenschutz fiir die Kunden kann
uns keiner nehmen.

medianet: Worauf filihren Sie
die besonders positive Entwick-
lung von Payback in den letzten
20 Jahren zuriick?

Lukner: Es ist die Mischung
aus richtigen Partnern, einfa-
cher Nutzung und spilirbarem
Mehrwert. Es gibt keine grof3en
Hemmschwellen, man kann die
Payback-Karte oder -App sofort
einsetzen und mit den Punkten
kommt der Appetit. Im Gebrauch
kommt man am besten darauf,
wie man moglichst viel sammelt
und wo die Vorteile sind. Wir auf
der anderen Seite bieten mit un-
seren Coupons immer relevante
Angebote, die auf den einzelnen
Kunden mafRgeschneidert sind.
Das nimmt er natiirlich gerne an.

medianet: Apropos Angebot:
Wird es bei uns auch einmal
eine Payback-Karte mit Kredit-
kartenfunktion geben?
Lukner: Das ist eine Ergdnzung,
die Sinn macht. Unsere Mutter
ist ja American Express. Die
Payback-Kreditkarten sind fir
Kunden auch deshalb interes-
sant, weil sie dann beim Einkau-
fen und Bezahlen ein noch viel
weiteres Feld haben und noch
mehr Punkte sammeln kénnen.

medianet: Welche Themen sind
Payback noch wichtig?
Lukner: Datenschutz und Da-
tensicherheit sind ganz wichtige
Themen fiir uns. Das muss funk-
tionieren, das gehoért ebenso zu
unserer DNA. Wir verkaufen
keine Daten an Dritte, wir geben
keine Daten an Dritte weiter. Die
Daten werden auch innerhalb
des Payback-Verbundes anony-
misiert. Wir haben uns kiirzlich
vom TUV auch in Osterreich
zertifizieren lassen, das war uns
sehr wichtig.

Die fiir sie relevanten Angebote
zu ervhalten und daber zu sparen,
st ein guter Grund fir Kunden,
Karte oder App einzusetzen,

und Partner konnen wiederum
so mat jeder Transaktion

mehr tiber thre Kunden lernen.

¢

medianet: Was sind Ihre Pldne,
Ihre Ziele in den ndchsten Jah-
ren? Wohin fiihrt die digitale
Reise?

Lukner: Wir arbeiten daran,
noch mehr Partner zu bekom-
men und werden unser Geschéft
konsequent weiter ausbauen,
dicht an den Bediirfnissen un-
serer Kunden.

Heute sehen wir, dass die App
das zentrale Element und ein
Smartphone immer mehr das
Device der Wahl ist. Wir werden
sehen, wo uns die digitale Reise
hinfiihren wird: Was den Kun-
den Freude macht, das macht
auch uns Freude. Und was ihm
wichtig ist, das erfiillen wir.
Punkt.

Walter H. Lukner
Geschdftsfiihrer Payback Austria

Erfahrung zahlt
Zwei Dekaden
an Erfahrung mit
Loyalitats-Pro-
grammen bringt
Payback mit —
und den idealen
Mix aus richtigen
Partnern, ein-
facher Nutzung
und spurbarem
Mehrwert.
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ONLINEHANDEL
Amazon in China
in der Defensive

SHANGHAI. Amazon will
sein Angebot in China ein-
schranken und den soge-
nannten Marktplatz aufge-
ben — damit werden Kunden
in China nicht mehr tiber
Amazon Waren von Drittan-
bietern beziehen konnen.
Der US-Konzern will
Dienstleistungszentren
schlieBen und die Zusam-
menarbeit mit chinesischen
Verkaufern verringern,
die ihre Waren in China
anbieten. Amazon weicht
damit offenbar der Do-
minanz der chinesischen
Online-Héandler Alibaba
und JD.com - chinesische
Firmen beherrschen knapp
82% des Online-Handels in
der Volksrepublik. (APA)

© AFP/Wang Zhao

Bipa stoBt in neue
Bereiche vor

Neben der Modernisierungswelle setzt Rewes Drogerie-
und Parfumeriehandler auf Partys und Pflegeprodukte.

WIENER NEUDOREF. Dass sich
bei Bipa einiges &andert, hat
Rewe Group Osterreich-Chef
Marcel Haraszti bereits anldss-
lich der Bilanz-Pressekonferenz
in Aussicht gestellt: ,Wir mo6ch-
ten mit Bipa rasch wieder in die
Gewinnzone”, so Haraszti, ,aber
wir werden nicht um jeden Preis
kurzfristig ein positives Ergeb-
nis liefern.” Um nachhaltig in
die Gewinnzone abzubiegen,
sollen 180 von 588 Filialen auf
Vordermann gebracht werden.
Klar, dass sich das damit ver-
bundene Investitionsvolumen
aufs Ergebnis auswirkt.

Pflegen & Schminken

Aber auch tber die Modernisie-
rung des Filialsystems hinaus-
gehend dreht der Drogerie- und
Parfiimeriehdndler aktuell an
den Stellschrauben: Neue Sor-

© Bipa

Bipa-Geschaftsfihrer Michael Paterno findet fir Bipa neue Geschaftsfelder.

timentsfelder locken. Zum einen
sind das laut Geschéftsfiihrer
Michael Paterno Artikel fiir Pfle-
gebediirftige, also z.B.Verbands-
zeug, Windeln oder Bettauflagen.
,EinViertel dieser Produkte wird
derzeit im Webshop gekauft”,

sagt Paterno gegeniiber der Ta-
geszeitung Kurier und leitet da-
raus jede Menge Potenzial flrs
stationdre Geschaft ab.
Weiters im Bipa-Fokus:
Schmink-Partys, wo Visagisten
Kunden heimsuchen. (red)

markets

| first pitch goes digital

Osterhasen im Kafig

Die Finstere Brille
eee Von Christian Novacek

LECKER. Nicht nur Hithner kénnen leiden:
Dieser Tage ereilte mich eine Presseaussen-
dung mit einem Foto, auf dem Osterhasen
in Kéfigen zusammengepfercht waren. Erst
hatte ich einen gedanklichen Kurzschluss
derart, dass das bei denen mit dem Eier-
legen ja noch enger ist als im Hithnerstall,

aber natiirlich legen die Hasen keine Oster-
eier, sondern werden gefressen.

Die ORF-Doku tiber Rindertransporte
ist mir ebenfalls gut in Erinnerung — und
wenn ich so zusammenrechne, was in der
Fleischproduktion alles grauslich sein
kann, treibt’s mich hin und wieder ins Ve-
getarische. Allein, ich halt das nicht lang
aus! Schnell mutiere ich zum Flexitarier
und hat sich meine Erbosung gelegt bzw.
ist die Erinnerung verblasst, braucht nur
jemand in meiner Néhe ,Leberkdssemmel”

Wer auf Gesundheit und Moral achtet, hat beim wahren
Genuss mitunter ein kleines Handicap.

zu sagen und eine ebensolche verschafft
sich alsbald Zutritt in mein gerade noch
nachhaltig gepanzertes Ich.

Was soll man machen? Gibt's Leberkéas
von gliicklichen Tieren? Gliicklicherweise
bin ich, was meine Erndhrung betrifft,
heuchlerisch. Schlecht {iber Leberkés reden
kann ich gut, ihn mir gut schmecken las-
sen kann ich besser. Was ich bisher nicht
geschafft hab: Wahrend dem Leberkas-
semmel-Schlingen tiber Massentierhaltung
diskutieren.




medianet.at ‘ Freitag, 19. April 2019

RETAIL 51

Ostern bringt Umsatz

Das Ostergeschaft rangiert bei den Umsatzbringern

fur den Handel auf dem starken zweiten Platz.

WIEN. ,Das Ostergeschaft im
Handel liegt im Ranking — mit
Respektabstand zu Weihnach-
ten und vor dem Muttertag — auf
Platz zwei und holt damit die
Silbermedaille”, sagt Peter Buch-
miiller, Obmann der Bundes-
sparte Handel der Wirtschafts-
kammer Osterreich (WKO).
Nach Erhebungen der Bun-
dessparte Handel will die Mehr-
heit der Osterreicher schon ab
16 Jahren Osterhase spielen: ,58
Prozent haben vor, Osternester
mit Geschenken zu verstecken.
Im Schnitt geben sie daflir im
Handel 66 Euro aus”, fuhrt
Buchmiiller aus. Wie zu ande-
ren Anlidssen auch, schenken
zu Ostern Frauen héufiger als

Maénner. Immerhin: Wenn Mén-
ner Geschenke kaufen, zeigen
sie sich in Bezug auf den Preis
grofsziigiger.

Kinder kriegen mehr
Beschenkt werden bevorzugt
Kinder. Aber auch Partner diir-
fen sich tiber kleine Aufmerk-
samkeiten freuen, ebenso wie
Kollegen. Wo Kinder beschenkt
werden, wird meist tiefer in die
Tasche gegriffen als bei Pra-
senten unter Erwachsenen.

Der Gesamtumsatz mit Os-
tergeschenken konnte heuer bei
mehr als 210 Mio. € liegen. Die
Top Ten-Ostergeschenke sind:
Stiles, Spielwaren, Blumen,
Diifte und Schonheitsprodukte,

Osterfreude
Ostern ist

ein wichtiger
Umsatzbringer
fir den Handel:
Rund 210 Mio.
€ durften laut
WKO-Handels-
obmann Peter
Buchmuller heu-
er in Geschenk-
form im Oster-
nest landen.

Gutscheine, Sport- und Frei-
zeitartikel, Elektronik, Bargeld,
Tischschmuck und andere Deko-
rationsgegenstidnde sowie spezi-
elle Oster-Sondereditionen, etwa
von Computerspielen, Kinderbii-
chern oder Comics.

K|O

FArTRmass i S TONN M

Der stationédre Einzelhandel
hat in Sachen Geschifte mit
dem Osterhasen iibrigens nach
wie vor die Nase vorn: ,Das
héngt mit der haptischen und
der emotionalen Komponente
zusammen”, so Buchmiiller. (red)

© APA/Helmut Fohringer

PAGRO
DISKONT

beim Kauf von 10 Ordnern
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Osterreichs Match
der Shoppingcenter

Der ,Shoppingcenter Performance Report 2019" gibt Einblicke in die
Tops und Flops der dsterreichischen Einkaufszentren aus Mietersicht.

eee [/on Nicole Sziesz

elche heimischen
Shoppingcenter
schneiden aus
Mietersicht wirt-
schaftlich ,gut”
ab und welche sieht man als
~weniger gut” an? Dieser Fra-

ge widmet sich der alljahrliche
Shoppingcenter Performance
Report Osterreich, durchgefiihrt
von dem Wirtschafts-, Stand-
ort- und Strategieberatungs-
unternehmen ecostra. Seit der
Ersterscheinung des Reports im
Jahr 2012 werden die gréf3ten
Einkaufszentren des Landes auf

Basis von Angaben der Mieter
bzw. Expansionsleiter hinsicht-
lich ihrer wirtschaftlichen Per-
formance bewertet und in einem
Ranking zusammengefasst.

An der diesjahrigen Befra-
gung nahmen 72 Expansions-
manager jener Filialketten teil,
die am haufigsten in Osterreichs

Shoppingcentern vertreten sind.
Gesamt 151 Einkaufszentren (96
Shopping Malls und 55 Retail
Parks) wurden beriicksichtigt.
Die Themenblocke behandeln
die wirtschaftliche Perfor-
mance, die Marktbedeutung und
Sonderfragen zur Anmietung ei-
nes Shops. Bewertet wurde in
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Gut bewertete Shoppingcenter
liegen fast alle sehr eng beeinander,
weshalb eine Platzierung im
Muitelfeld nicht gleich schlechit ist.

Joachim Will
Geschdftsfiihrer von ecostra

Form eines Schulnotensystems
von 1 (= sehr gut) bis 5 (= man-
gelhaft).

Auch im Jahr 2019 erweisen
sich die befragten Mieter mehr-
heitlich als zufrieden mit der
Performance ihrer Stores in den
ausgewahlten Shoppingcentern.
Bei 62 von 84 Center ist laut

(¢

© Panthermedia.net/Pwollinga

Angaben der Expansionsmana-
ger die Performance der Stores
durchschnittlich (ca. 3,00) oder
sogar besser. Fir 22 Center
wird allerdings eine nicht mehr
befriedigende Performance
angegeben (durchschnittlich
unter 3,00), und die Zahl der
Zentren mit deutlich nicht zu-
friedenstellender Umsatzleis-
tung (3,50 oder schlechter) liegt
bei 9.

Uberraschender Sieger

Der Siegerpokal ging dieses Jahr
nach Vorarlberg und bringt eine
kleine Uberraschung mit sich:
Erstmalig holt sich das Ein-
kaufszentrum ,Am Garnmarkt”
in GOtzis mit einer Bewertung
von 1,67 den ersten Platz. Durch
das sehr spezifische Centerkon-
zept (ein offen gelegenes Innen-
stadtzentrum) habe man es ver-
mutlich an die Spitze geschafft,
analysiert ecostra im Report den
Erfolg des Centers.

Auf dem zweiten Platz liegt
das ,Donautreff” (1,86) in Ot-
tensheim, ein ebenfalls ver-
gleichsweise kleines Center, das
als Nahversorger der Standort-
gemeinde einzustufen ist. Den
dritten Rang belegt der ,Euro-
park” (1,87) in Salzburg, welcher
auch in den Vorjahren immer
eine Top 10-Platzierung ein-
heimsen konnte.

Schlusslichter des Rankings

Am hinteren Ende befinden
sich zwischenzeitlich 22 Shop-
pingcenter, fiir die eine unter-
durchschnittliche Performance
festgestellt wurde. Den letzten
Platz belegt der ,Citypoint” in
Steyr (4,50), welcher in den letz-
ten Jahren immer weiter abge-
rutscht ist und derzeit laut Um-
fragen von kaum einem Mieter
positiv gesehen wird. Auf dem
zweitletzten Rang landet das
,Citygate Shopping” (4,25) in
Wien. Auf den Plédtzen davor lie-
gen mit der ,City Shopping Pro-

Wucher oder leistbar?

Das hdchste Mietniveau

Als Shoppingcenter mit der hochsten Miete wird von den
befragten Filialisten am haufigsten die SCS in Vésendorf
bei Wien genannt, dicht gefolgt vom Wiener Donau-
zentrum und der PlusCity in Pasching bei Linz. Allerdings
scheinen die hohen Mieten aufgrund entsprechender
Umsatze gerechtfertigt zu sein.

Darf’s ein bisserl weniger sein?

77% der Befragten geben an, im letzten Jahr eine Miet-
hoéhe nachverhandelt zu haben; zur anschlieBenden Frage
nach der Hoéhe, die es gelungen ist nachzuverhandeln,
gaben im Schnitt 33,9% an, eine Senkung von bis zu 10%
erreicht zu haben; 23,2% erreichten eine Senkung von
11-20% und 17,9% der Befragten sogar mehr als 20%.

menade” (4,00) in St. P6lten, dem
,huma eleven” (3,84) in Wien
und der ,Shoppingcity” (3,81) in
Wels Center, die in den Vorjah-
ren bereits am Ende der Gesamt-
wertung zu finden waren. Eine
iiberraschende und gleicherma-
Ben enttduschende Entwicklung
verzeichne das ,huma eleven”
in Wien, welches vor wenigen
Jahren bei laufendem Betrieb
revitalisiert und deutlich erwei-
tert wurde, aber seit dem Jahr
der Neuerdffnung eine deutlich
nachlassende Umsatzperfor-
mence bescheinigt.

Fachmarkt schneidet besser ab
Insgesamt zeigen die Angaben

Einblicke der Mieter in den 6sterreichi-
ISrwﬁgesgmt 15; schen Fachmérkten einen hohen
oppingeenter Zufriedenheitsgrad. Nach wie
wurden bei dem . . .
diesjéhrigen vor erhielt keines der im Ran-
Shoppingcenter king angefiihrten FMZ eine un-

terdurchschnittliche Bewertung.
Angefihrt wird das Ranking
vom ,Panoramapark” in Neun-
kirchen (1,57), gefolgt vom GEZ
West in Gleisdorf (1,60). Somit
bilden die Spitze des Gesamt-
rankings, wie schon im Vorjahr,
kleindimensionierte Fachmarkt-
zentren. Die Schlusslichter auf
den Réngen 44-46 bilden die

Performance Re-
port" bertick-
sichtigt. Aufge-
teilt wurden die
Einkaufzentren
in 96 befragte
Malls und 55
befragte Fach-
marktzentren in
ganz Osterreich.
Die Ergebnisse

der Studie sind +Passage” (3,29) in Rankweil, die
zum Teil Gber- +~Arena Mattersburg” (3,36) und
raschend. das ,Pado” (3,50) in Parndorf.
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Harter Wettbewerb,
lasche Gesetzgeber

Unito trotzt den rauen Rahmenbedingungen im Digital Retalil
und halt die geplante Digitalsteuer fur eine ,dumme Ldsung”.

eee Von Christian Novacek

ie Unito Gruppe (Uni-
versal, Otto, Quelle)
ist flott unterwegs,
wiirde aber gern noch
flotter sein: ,Es gab im
Vorjahr einige eher externe Rah-
menbedingungen, unter denen
wir gelitten haben”, sagt Unito-
Chef Harald Gutschi. Dezidiert

meint er damit einen besonders
heifRen September, der vor allem
das Herbstmoden-Geschaft blo-
ckierte. ,Wir haben statt Jacken
T-Shirts verkauft”, sagt Gutschi
dazu. Letztlich ergab das ein
dickes Monatsminus von 16%.
,Damit muss man leben, das
kommt alle paar Jahre einmal
vor’, nimmt es der Unito-Chef
gelassen.

Seine Gelassenheit ruht auf
solidem Grund: Die Unito-Grup-
pe mit Sitz in Salzburg und Graz
erzielte einen Online-Umsatz
von knapp 400 Mio. €, was fir
einen neuen Unternehmensre-
kord steht. Im abgelaufenen Ge-
schaftsjahr 2018/19 (Zeitraum:
1. Marz 2018 bis 28. Februar
2019) wéchst die Gruppe im Di-
gital Retail mit dem Erlés von

Digitaler Weg
Unito-Chef
Harald Gutschi
ist auf dem Weg
vom Versand-
zum reinen
Onlinehandler
2018 ein gutes
Stlick vorwarts-
gekommen.

396 Mio. € zum neunten Mal
in Folge. Wichtigster Markt fiir
den E-Commerce-Player, der
mit fiinf Marken in sechs Lin-
dern vertreten ist, ist und bleibt
Osterreich mit einem Umsatzan-
teil von 61%.

Aus fiir den Katalog
Das Jahr 2018 war bei Otto
durch einen drastischen Strate-

© Unito-Gruppe/APA-Fotoservice/Sched!
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giewechsel gekennzeichnet. Der
Verzicht auf den Otto-Hauptka-
talog resultierte hierzulande in
einem Plus von 3,3% auf 241 Mio.
€ Umsatz im Onlinebusiness.
»,Gut, aber nicht sehr gut”, meint
dazu Gutschi.

Denn: Von 2016 bis 2018 war
das durchschnittliche Wachs-
tum mit acht Prozent erst un-
langst imposant. Indes: Das
derzeit abgeflaute Wachstum ist
branchenkonform und im Falle
Otto mit handfesten Griinden
(nur mehr Spezialkataloge, d.h.
statt 2,5 Mio. Stk. Auflage nur
noch 75.000) versehen. Hinzu
kommt die branchentypische
Stagnation im Elektronikge-
schaft, wo es derzeit schlichtweg
an tollen Innovationen man-
gelt. ,Angesichts dieser groflen
Marktherausforderungen sind
wir mit dem letzten Geschafts-
jahr einigermaBen zufrieden”,
resiimiert Gutschi.

Das ,Blut kocht”

Ganz und gar nicht zufrieden
ist man indes mit dem Vorgehen
der Regierung in Sachen Digital-
steuer. ,Das bringt bei mir das
Blut zum Kochen”, kommentiert
Co-Geschaftsfithrer Achim Giill-
mann. Konkret meint er damit
jenen Teil der Regelung, der eine

))

© Unito-Gruppe/APA-Fotoservice/Sched!

Wachstumsziel
Die beiden
Unito-Chefs Ha-
rald Gutschi und
Achim Gullmann
ziehen Bilanz
und halten wei-
ter am Wachs-
tumsziel fest:
Das Unterneh-
men will jahrlich
durchschnittlich
5 bis 10% online
wachsen.

Google wird sicher einen

Weg finden, eine Abgabe

auf Online-Werbeumsdtze
uns Handlern umzuhdngen.

Achim Giilmann
Unito Gruppe

Abgabe auf Online-Werbeum-
satze in der Hohe von finf Pro-
zent vorsieht. Der ware insofern
vollig sinnbefreit, als ,Google
sicher einen Weg findet, uns das
umzuhédngen”. Ergo habe man
einfach nicht verstanden, ,dass
man damit eine weitere Steu-
er fir Handler geschaffen hat”,
so Gullmann, der seine Kritik
mit dem Satz: ,Dimmer geht's

nicht!” zusammenfasst. Letzt-
lich hétten jedenfalls Amazon,
Facebook, Google & Co Mono-
polstellungen, um die sowieso
niemand herumkommt. Sprich:
Firmen konnen nicht auf sie
verzichten.

Anders, im positiven Sinn,
lauft zurzeit die Sache mit den
Paketlieferungen aus Drittstaa-
ten auflerhalb der EU. Die Re-
gierung beschloss die Einfiih-
rung einer Umsatzsteuerpflicht
fiir alle Paket-Lieferungen aus
Drittstaaten aullerhalb der EU,
etwa China.

Bisher war diese Steuer ab
einem Warenwert von 22 €
fallig, kiinftig schon ab dem
ersten Cent. Zu kritisieren sei
hier lediglich, dass das erst ab
2021 kommt, denn der damit
einhergehende ,bewusste Steu-
erbetrug” hatte viel frither ver-
hindert werden konnen. Die da-
zugehorige Hochrechnung: 2017
seien 560 Mio. Pakete in der EU
falsch deklariert gewesen. Der
EU entgingen dadurch Einnah-
men von 7 Mrd. €, Osterreich
allein rd. 200 Mio. €.

Waschmaschine zum Mieten

Innerhalb der Unito-Gruppe
liegt der Fokus aktuell auf der
Leitmarke Otto. Der Marktein-
tritt in der Schweiz sowie der
Service ,Mieten statt kaufen”
sollen fiir Wachstum sorgen
und neue Kundengruppen an-
sprechen. So zeige sich bereits
jetzt, dass junge, ménnliche und
stadtische Kunden stark auf das

"l-...._
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Investitionen
Bei Unito sollen
heuer und 2020
Investitionen
von 20 Mio. €
in die Logistik
sowie IT flieBen.
Der gesamte
Otto-Konzern
(Umsatz: 13,5
Mrd. €) will bis
2022 rund 800
Mio. € in die
Hand nehmen.

_'"“‘-..__‘._‘ S

Mietkonzept ansprechen. ,W&h-
rend bei uns sonst 80 Prozent
Frauen einkaufen, sind es beim
Mietkonzept 80 Prozent Mén-
ner”, erklart Gutschi.

Otto hat den Mietservice in
Deutschland schon vor zwei
Jahren eingefiihrt, Osterreich-
Start war am 21. Marz. Vermie-
tet werden derzeit nur Technik-
produkte, vom Fernseher und
Smartphone bis zur Drohne
(=Topseller).

Einem weiteren Trend, dass
Onlinehdndler mittlerweile
gern auch stationdr unterwegs

. —

|
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AR NIESSEY BRI

sind, entspricht Unito nur mit
Abstrichen. Konkrete Filialisie-
rungspline hegt Unito mitnich-
ten. Was hingegen bereits heute
passiert, ist das kurzfristige
Retlissieren mit Pop-up-Stores,
also temporédren Niederlassun-
gen in leer stehenden Geschafts-
rdumen.

Trendig mit Pop-up-Stores
Fir Stores der digitalen Be-
schaffenheit ist der in Oster-
reich gemeinsam mit Zalando
an zweiter Stelle hinter Amazon
agierende Onlinehdndler sehr
wohl zu haben: ,Wir werden
die Otto-Plattform fiir kleinere
Partner aus dem Markenartikel-
bereich 6ffnen”, stellt Gutschi in
Aussicht.

Quantitativ wird sich das im
Bereich von mehreren 100 Part-
nern bewegen. Die sollen der
Otto-Handschrift entsprechen,
die lautet: fair, inspirierend, mit
weiblicher DNA.
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Stationare Duftmarke

Der Kosmetikhandler Notino eroffnete vergangene Woche
seinen ersten Store in Osterreich im Wiener Donau Zentrum.

eee on Eva-Louise Krémer

WIEN. Der Wettbewerb im
Markt fiir Parfum und Schoén-
heitsprodukte wird auch in
Osterreich schérfer, on- wie
offline: Der tschechische Parfii-
merie-Onlinehéndler Notino ex-
pandiert und hat seinen ersten —
stationédren — Store in Osterreich
im Wiener Donau Zentrum er-
6ffnet. Am Freitag wurde er der
Offentlichkeit vorgestellt. Nicht
nur die Online-Community soll
bei Notino shoppen, sondern
auch jene, die zwar den Online-
Preis, aber auch den Einkauf in
einer Filiale praferieren.

Expansion
In 22 Landern bietet Notino der-
zeit nach Eigenangaben mehr als
55.000 Produkte von 1.150 Mar-
kenproduzenten fiir mittlerweile
elf Mio. Kunden an. In sechs Lan-
dern fiihrt das Unternehmen sein
E-Commerce-Konzept auch im
stationdren Handel fort, verbin-
det sein Online-Angebot mit dem
Aufbau eines Filialnetzes und
setzt dabei auf Dynamic Pricing.
Europas grofter Online-
Handler im Beauty- und Kosme-
tikbereich wurde vor 15 Jahren
in Briinn von Michal Zamec ge-
grindet. Nach der stationdren

))

Wair wollen unseren Kunden
auch wm unseren Stores taglich
den besten Preis anbieten,

und das konnen wir durch die
taglich aktualisierten, digitalen

Preisschilder garantieren.

© Katharina Schiffl (2)

Manager

lva Petrovova,
Brand Marketing
Manager, und
Jéréme Poussin,
Retail and Inter-
national Director
von Notino.

Jérome Poussin
Retail & International Director
Notino

Expansion in der Tschechi-
schen Republik, der Slowakei,
Polen, Ungarn, Ruménien und
Deutschland er6ffnete jetzt
auch der erste Notino-Store in
Osterreich. Das Sortiment bei
Notino umfasst die gangigsten
Beautyprodukte, aber auch eine
breit gefacherte Palette an Ni-
schenprodukten, wie exotische
Parfims und Raumdiifte.

+~Wir wollen unseren Kunden
auch in unseren Stores téglich
den besten Preis anbieten und
das kénnen wir durch die tag-
lich aktualisierten, digitalen
Preisschilder garantieren. Darii-
ber hinaus kénnen Beauty-Fans
weiterhin aus mehr als 55.000
Produkten im Online-Shop wéh-
len und die gewtiinschten Artikel
nach Bestellung bei néchster Ge-
legenheit im Store abholen”, so
Jéréme Poussin, Retail and In-
ternational Director von Notino.

Optimale Location

Poussin: ,Das Wiener Donau
Zentrum ist der optimale Stand-
ort, um die Online- und Offline-
welt fiir unsere Kunden weiter
zu verkniipfen. Sie kénnen die
Markenwelt von Notino nun

+18,5

Prozent

Gut unterwegs
2018 erzielte
Notino einen
Umsatz von 328
Mio. € und damit
ein Umsatzplus
von 18,5% im
Vergleich zum
Vorjahr.

auch im stationdren Handel er-
leben und die aktuellsten Beau-
ty-Trends und Neuheiten aus
der Kosmetik-Welt entdecken.”

2018 erzielte Notino einen
Umsatz von 328 Mio. € und da-
mit ein Umsatzplus von 18,5%
im Vergleich zum Vorjahr. Den
groflten Anteil der knapp 29
Mio. verkauften Produkte ma-
chen nach wie vor Parfiims aus.
Die Store-Eroffnung im Wie-
ner Donau Zentrum bezeichnet
Poussin als wichtigen Schritt;
sie stelle die Weichen fiir kiinf-
tiges Wachstum. Noch in diesem
Jahr ist die Expansion des No-
tino Online-Shops auch in die
Schweiz geplant.
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Geheimtipps und Schmankerin —
Uber 1.000 Lebensmittelgeschafte im Test —

Man muss nicht alles wissen.
Man muss nur wissen,
wo man nachschauen kann.
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Vier Diamanten halt im
LEH die Flosse hoch

Normen de Zeeuw, Marketing-
leiter bei Vier Diamanten,

hat die Thunfischmarke auf
den Erlos von 22,2 Millionen
Euro (+4,5%) gehievt.
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eee Von Christian Novacek

hunfisch ist in Os-
terreich so heimisch
wie der Karpfen - zu-
mindest, was die Ver-
zehrgewohnheiten
der Osterreicher betrifft: Knapp
64% aller Haushalte haben im
Jahr 2018 mindestens eine Dose
Thunfisch gekauft! Normen de
Zeeuw, Marketing Manager von
Vier Diamanten fiir Osterreich,
freut sich, denn: ,42 Prozent
dieser Kaufer wéahlten min-
destens einmal unsere Marke
Vier Diamanten.” Er verweist
im Kontext auf eine gestiegene
Markenloyalitéat: 45% ihres ge-
samten Bedarfs an Dosenthun-
fisch decken die Osterreicher bei
Vier Diamanten, und die Mar-
kenbekanntheit liegt bei 90%.
Auch die Marktentwicklung
ist derzeit in Ordnung: Die Erl6-
se in der Kategorie stiegen 2018
um 2,7% auf 115 Mio. €, wihrend
der Absatz um 2,8 Prozent sinkt.
Grund dafiir ist u.a., dass die
Preisaktionen mit Dosenthun-
fisch etwas zuriickgenommen
wurden. Was allerdings weniger
auf Vier Diamanten zutrifft, hier
ist der Aktionsanteil mit 40%
(de Zeeuw: ,Das waren mal 20
Prozent!”) durchaus aufmerk-
samkeitsstark. Insgesamt liegt
der Aktionsanteil bei Thunfisch
in der Dose bei rd. 30%, aktuell
nimmt der Promodruck im Han-
del auch wieder zu.

Anstieg bei den Eigenmarken
Die Marktanteile (LEH + Dis-
kont) dritteln sich derzeit zwi-
schen Vier Diamanten, Rio
Mare und den Eigenmarken der
Héandler. Im klassischen Lebens-
mittelhandel (ohne Diskonter)
ist Vier Diamanten mit 45,6%
(wertmé&Rig) eine flotte Flosse
voraus, dann folgen Rio Mare
mit mehr als 30 und die Eigen-
marken mit 21% Anteil.
Betrachtet man den Markt in-
klusive Hofer und Lidl, erh6ht

sich der Anteil der Handelsmar-
ken bei Thunfisch in der Dose
auf 50% im Absatz, was fiir 36%
des Umsatzes steht.

Zurick zum klassischen LEH:
Hier liegt der Absatz der Eigen-
marken mit 30% deutlich héher
als der Umsatz (21%). Thunfisch
als Eigenmarke ist mithin ein
Preiseinstiegs-Tool, wobei ge-
legentliche 99 ct pro Dose das
Preisempfinden der Konsumen-
ten eher korrumpieren. Normen
de Zeeuw sieht das realistisch,
indem er meint, dass der hohe
Eigenmarkenanteil ,den Markt
fiir Markenartikel ganz span-
nend macht”.

Fischfang mit Verantwortung
Grundsatzlich gilt: Thunfisch ist
ein wertiges Produkt, und die
Wertigkeit ist aufgrund verbes-
serter Fangmethoden zumindest
ethisch im Steigen begriffen.
Vier Diamanten setzt auf be-
standerhaltende Fischerei und
bietet Produkte an, deren Thun-
fisch und Makrelen zu 100% ver-
antwortungsvoll gefangen sind.
Vier Diamanten beschrankt sich
ausschlieBlich auf den Fang von
Skipjack-Thunfisch aus Ozea-
nen, die vom ISSF, einer inter-
nationalen Stiftung fiir nach-
haltige Fischerei (International
Seafood Sustainability Founda-
tion), als griin bewertet werden
—sprich: In den griinen Zonen ist
der Bestand gesichert.

Normen de Zeeuw: ,Wir liefern
heute mehr nachhaltig gewonne-
nen Thunfisch aus denn je.” Sei-
ne Prognose fiir 2019: 45% des
Portfolios werden noch in die-
sem Jahr aus MSC-zertifizierten
Produkten bestehen (MSC: Ma-
rine Stewardship Council, eine
unabhéngige, gemeinniitzige
Organisation zum Schutz der
Meere). Das Pradikat ,Dolphin
safe” kann Vier Diamanten fiir
alle Thunfisch-Produkte bean-
spruchen.

Der Nachhaltigkeitsaspekt ist
mittlerweile obligatorisch. Mit-

© Vier Diamanten (4)
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War liefern heute
mehr nachhaltig ge-
wonnenen Thunfisch
aus denmn je. 45%

des Portfolios werden
noch 2019 aus
MSC-zertifizierten
Produkten bestehen.
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Thunfisch in der Dose

Vier Diamanten

Mit einem Wachstum von 4,5%
war Vier Diamanten 2018 die am
starksten wachsende Marke bei
Thunfisch-Konserven und somit
Marktfuhrer. Dies ist vor allem
der guten Performance von neu
eingeflhrten Produkten und dem
Markensupport zu verdanken.
Der Absatz war 2018 stabil.

te des Jahres kommt der MSC-
zertifizierte Thunfischsalat in
den vier Sorten Mediterran,
Mexikanisch, Orientalisch und
Peruanisch in die Regale des
heimischen Handels, er punk-
tet demnach mit plastikfreiem
Packaging, einer neuen Bildwelt
plus MSC-Zertifizierung.

+Wir setzen uns fiir eine Re-
duktion von Plastik ein und stel-
len Schritt fir Schritt die Pro-
duktverpackungen um”, ergénzt
de Zeeuw. Konkret werden die
Thunfischsalate kiinftig in einer
Aluschale und mit Papierdeckel
verpackt sein. Im Jahr 2020 soll
das neun Tonnen Plastik ein-
sparen.

Vier +-Diamanten
M_axikonisch

I
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Fischkonserven-Markt

Im Vergleich zu 2017 ist der Gesamt-
umsatz der Kategorie im vergange-
nen Jahr deutlich angestiegen (auf
115 Mio. €, +2,7%), wahrend der
Absatz insgesamt leicht gesunken
ist (-2,8%). Thunfisch ist mit 72 Mio.
€ das groBte Segment. Sardinen,
Makrelen und Hering sind umsatz-
technisch etwa gleich geblieben
(rd. 10 Mio. €).
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Franchise-Award

Wer sind die Besten der oOsterreichischen Franchise-Szene?
Die fur den Preis Nominierten stehen nun fest.

BRUNN AM GEBIRGE. Alle
Jahre wieder 14dt der Osterrei-
chische Franchise-Verband, Re-
préasentant der osterreichischen
Franchise-Wirtschaft, seine Mit-
glieder ein, um das eigene Unter-
nehmen oder Franchise-Partner
fiir einen der Franchise-Awards
vorzuschlagen. Das jahrliche
Treffen der Osterreichischen
Franchise-Wirtschaft findet am
5. und 6. Juni in Perchtoldsdorf
statt. Geboten werden Work-
shops zu aktuellen Trends im
Franchising und Keynotes zu
zeitgeistigen Themen. Im Zuge
der Gala werden die Franchise-
Awards verliehen.

»Der Franchise-Award spiegelt
die hohe Qualitéit der Franchise-
Systeme und Franchise-Partner
wider. Bei der Nominierung
wurde auf folgende Kriterien
Hauptaugenmerk gelegt: die
unternehmerische Leistung, die
Geschéftsentwicklung und In-
novationskraft, die Mitarbeiter-
und bzw. Partnerfiihrung und
die Nachhaltigkeit des Unter-
nehmens”, so die Generalsekre-
tdrin des OFV, Barbara Steiner.

Gesamt flinf Kategorien gibtes:
Bester Franchise-Partner 2019,
Bester Franchise-Partner New-
comer 2019, Bestes Franchise-
System 2019 und Bestes Fran-

chise-System Newcomer 2019
und den Social Award 2019. Ge-
sponsert werden die Awards von
Zumtobel + Kronberger Rechts-
anwilte OG, der Osterreichi-
schen Post AG, der Raiffeisen-
landesbank NO-Wien AG und
dem Senat der Wirtschaft.

Vor den Vorhang, bitte!
Dietmar Emmer und Silke Weil-
guni (Bodystreet), Regina Neu-
bauer (bus dich weg!), Georg
Deisinger (Unimarkt) sind fir
den Award des besten Fran-
chise-Partner 2019 nominiert.
In der Newcomer-Kategorie der
Franchise-Partner wurden René
Wendelin (A1 Telekom Austria
AG), Heimo Wess (AIS 24 Stun-
denbetreuung) und Michael
Geist (viterma AG) auserwdhlt.
Die Unternehmen Al Telekom
Austria AG, Bodystreet und bus
dich weg! sind fiir das beste
Franchise-System nominiert.
Die Newcomer der gleichnami-
gen Kategorie bilden die Fir-
men frischluft outdoor fitness
world, Soluto, storebox und The
Alternative Board Osterreich.
Die Entscheidung, wer sich den
Social Award nachhause holen
kann, wird zwischen den Firmen
Tiroler Bauernstandl, Unimarkt
und viterma AG fallen. (red)
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Barbara Steiner, Generalsekretarin des Osterreichischen Franchise-Verbands,
arbeitet daflr, Franchise-Geber und -Nehmer zu vernetzen.

Awunid ch
L Vi

Taglich frische Vollmilch

Bei Merkur kann man nun die Milch selbst zapfen.

WIENER NEUDORF. Auf die
Zapfe, fertig, los! In den Merkur-
Maérkten in der Marktgasse in
Wiener Neustadt und in der Jo-
hann Steinb6ck-Strafle in Brunn
am Gebirge gibt es ab sofort
Milchautomaten in Selbstbe-
dienung. Gefiillt mit Milch aus
der Buckligen Welt, kénnen sich
Kunden kiinftig tédglich ihre Voll-
milch selbst abzapfen. Die Idee
stammt von Landwirt Richard

Pichler aus dem niederosterrei-
chischen Lichtenegg. Gemein-
sam mit Merkur konnte er das
Projekt unter der regionalen
Dacheigenmarke ,Da komm ich
her” nun in den zwei niederos-
terreichischen Mérkten umset-
zen. Bei entsprechender Nach-
frage ist eine Ausweitung auf
andere Maérkte in Kooperation
mit weiteren regionalen Land-
wirten geplant. (red)
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Interspar

baut

in Alt-Erlaa um

Spar modernisiert das

Einkaufszentrum im

23. Wiener Bezirk in zwei Bauetappen.

WIEN. Seit 1998 ist das Center
Alt-Erlaa mit dem Interspar-
Hypermarkt im Stiden von Wien
in Betrieb — und hat sich weit
tiber die Grenzen des 23. Wie-
ner Gemeindebezirks hinaus als
Shoppingdestination bewahrt.
Bis zum Frithjahr 2020 wird nun

komplett modernisiert; die Vor-
bereitungen sind im Gange, die
Bauarbeiten starten Anfang Mai.
Wahrend des gesamten Umbaus
bleiben der Interspar-Hyper-
markt sowie alle anderen Shops
im Center Alt-Erlaa getffnet.

Mehr Flidche, mehr Frische

Das Einkaufszentrum wird in
zwei Bauetappen erneuert. In-
nerhalb eines Jahres entsteht
ein vollkommen modernisierter
Interspar mit einer vergroéf3erten
Verkaufsfliche von rund 3.500
m2. Im neuen Erscheinungsbild
ist ein neues Restaurant mit

© Interspar/KBIA Kulmus Bugelmayer GmbH

Sonnenterrasse inkludiert. Aber
auch innen wird der Markt nicht
wiederzuerkennen sein: Ein rie-
siger Feinschmecker-Bereich,
Backstube, Frische-Marktplatz
mit Obst & Gemiise, Warenwel-
ten fir Produkte des téglichen
Bedarfs und viel Platz fiir regi-
onale Spezialitdten lauten die
Assets. Das Investitionskapital
belduft sich auf neun Mio. €. Ne-
ben dem Interspar-Hypermarkt

Hochglanz
Runderneuerung
mit Pfiff, fir neun
Mio. €: So wird
das Interspar-
Einkaufszentrum
in Alt-Erlaa ab
Fruhjahr 2020
aussehen.

punktet das EKZ mit einem
breiten Branchenmix, darunter:
Bowling Alt-Erlaa, Deichmann,
dm drogerie markt, Ernsting’s
family, Fitinn, GYM 23, hair fair,
Kik Texilien, Landtmann Patis-
serie, VIP — Vienna International
Phone.

Interspar hat in Osterreich 73
Standorte und rd. 80 Gastrono-
miebetriebe (inkl. Café Cappuc-
cino und Maximarkt). (red)

OHNE ZUCKERZUSATZ!

Ohne Zuckerzusatz &
ohne SiiBungsmittel!

» Hergestellt in Osterreich
» Ohne Konservierungsstoffe
» Ohne Geschmacksverstarker
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Kaufentsch
durch Influencer?

eidung

Klarnas neueste Studie widmet sich der Frage, was
die junge Generation zum Onlineshopping bewegt.

eee Von Nicole Sziesz

WIEN. Der europédische Zah-
lungsanbieter Klarna verdffent-
licht eine internationale Studie
zum Shopping-Verhalten, die
vor allem die GenerationY (zwi-
schen 1980 und 1997 Geborene)
und Generation Z (1997 bis 2012)
genauer unter die Lupe nimmt.
,Dazu wurden in den USA 1.000
Befragungen durchgefiihrt, de-
ren Ergebnisse sich durchaus
mit den Wiinschen der europé-
ischen Konsumenten decken”,
erklart Robert Bueninck, D-A-
CH-Geschéftsflihrer von Klarna.

Soziale Kontakte gesucht

Durchschnittlich zehn Mal im
Jahr bestellen die Befragten
Modeartikel online. Die Gruppe
der 14- bis 16-Jdhrigen shoppt,
mit 18 Mal, sogar fast doppelt so
oft im Netz. Allerdings vermisst
es, laut Studienergebnissen, fast
die Hilfte der Konsumenten, das
Produkt angreifen, probieren

und sehen zu kénnen, bevor sie
es kaufen - hier sind sich alle
Generationen einig. Rund 30%
suchen tiberhaupt nur ein Pro-
dukt im Netz, um sich dariiber
zu informieren und es spéter im
Geschift zu kaufen. Dies gilt vor
allem fiir die 16- bis 24-Jahrigen
mit 43%; hier zeigt sich, dass die
junge Generation Geschifte, ver-
standen als soziale Kontaktmdog-
lichkeiten, wieder zu schétzen
lernen.

Weit tiberschétzt wird die
Annahme, dass Kaufentschei-
dungen heutzutage vorwiegend
von Celebrities und Influen-
cern getrieben werden. Davon
sind lediglich zwei Prozent al-
ler Befragten iiberzeugt. Wirft
man jedoch einen Blick auf die
jlingsten Shopper, zeigt sich eine
andere Tendenz: Fir ein Viertel
der Generation Z-Befragten sind
Trends der Hauptimpulsgeber
zum Kauf. Was fiir alle Generati-
onen jedoch immer gleicherma-
Ben als Anreiz gilt, sind Rabatt-

aktionen, egal ob im Geschift
selbst oder beim Internetkauf.
Die optimale Darstellung auf
allen Devices sei fiir alle Befrag-
ten ein Muss, ebenso ein rascher
und einfacher Checkout mit in-
dividuell auswéhlbaren Bezahl-
methoden. Denn wer heute mit
Kreditkarte bezahlt, mochte
morgen vielleicht auf Rechnung

© Klarna
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Was steigert
den Umsatz?
Von Celebrities
vorgelebte
Trends oder
doch die
altbewahrten
Rabattcodes
und Gratisliefe-
rungen?

kaufen oder die néchste Bestel-
lung auf Raten zahlen. Hierbei
ausschlaggebend ist, dass die
Ratenzahlung auch den Kauf
von héherwertigen Artikeln er-
moglicht.

Einkaufen im virtuellen Shop
Idealerweise sollten Augmen-
ted oder Virtual Reality in Zu-
kunft den Kauf erleichtern. Die
Halfte der Befragten wiirde sich
wiinschen, auf diesem Wege die
Moglichkeit zu bekommen, Pro-
dukte aus der Ferne bereits ,an-
zuprobieren”. Auch ethische Fra-
gen werden den Konsumenten
zunehmend wichtig. Denn sie
wollen wissen, wie und wo das
Produkt hergestellt wurde. Fast
ein Viertel der Befragten (21%)
mochte das am liebsten mittels
Tracking-Technologie zukiinftig
selbst verfolgen kénnen.

Robert Bueninck, DACH-GF von Klarna, gibt Einblicke in die Studie.
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Tchibo In Linz mit
neuem Filialsystem

Im Linzer Einkaufszentrum LentiaCity prasentiert sich
der Rostkaffeeanbieter im vollig neuen Look.

LINZ. Rechtzeitig vor Ostern
lasst Tchibo ein neues Filialkon-
zept vom Stapel: In der Lentia-
City erdffnete eine in Osterreich
einzigartige Tchibo/Eduscho-
Filiale; sie wurde nach den neu-
esten Maf3stiben der Raumge-
staltung konzipiert.

Neben Rostkaffeekompetenz
mit Niveau plus Kaffeekostlich-
keiten bietet die Filiale wochent-
lich wechselnde Themenwelten
mit Produkt-Highlights aus den
Bereichen Mode, Hightech und
Lifestyle und den einen oder an-
deren Schatz fiir das Osternest.
Ein gediegenes Cross-Channel-
Service verbindet zusatzlich die
ippige online verfiighare Pro-
duktpalette mit der Produktwelt
vor Ort.

Gebietsverkaufsleiterin Sylvia
Schinagl anlésslich der Eroff-
nung: ,Die LentiaCity hat sich
seit der Erweiterung im Jahr
2010 zu einem florierenden und
wichtigen Einkaufsstandort in
Oberdsterreich entwickelt. Des-

halb freuen wir uns besonders,
an diesem frequenzstarken
Knotenpunkt unser neues Filial-
konzept zu préasentieren und die
Kunden mit perfektem Service
zu lUberzeugen.”

Qbo ist mit an Bord

In der neu er6ffneten Filiale darf
das smarte Premium-Kaffeesys-
tem Qbo (Aussprache: [kjubo])

Tchibo-Team
Franz Gangano,
Gabiriele Schirfe-
neder, Alexandra
Friedl, Nicole
Buchberger (Fi-
lialleitung), Anita
Dujmovic, Julia
Eidenberger,
Sylvia Schinagl
(Gebietsver-
kaufsleiterin).

aus dem Hause Tchibo nicht feh-
len. Mit der innovativen Kaffee-
maschine, die mit einem einzig-
artigen Press-Brew-Verfahren
punktet, lassen sich auch maR-
geschneiderte Kaffeekreationen
ganz einfach in den eigenen vier
Wanden zubereiten. Qbo Kaffee
ist nachhaltig zertifiziert, die
Wiirfel sind zu 100% recyclebar.
(red)

Tchibo/Eduscho-Filiale in Linz in der LentiaCity mit neuem Filialsystem.

DROGERIEFACHHANDEL
Rossmann wieder
ohne Amazon

BURGWEDEL. Die deutsche
Drogeriemarktkette Ross-
mann beendet ihre Zusam-
menarbeit mit Amazon nach
knapp zwei Jahren. ,Die
Kunden gehen lieber in die
Maérkte und wollen keinen
Aufpreis zahlen, um sich
die Sachen ins Biiro liefern
zu lassen”, sagt Rossmann-
Chef Raoul RoSmann. (APA)

HANDELSMARKEN
,Metro Chef* mit
Bio-Zuwachs

© Fotostudio MCCAT

VOSENDOREF. Die Eigen-
marke Metro Chef bekommt
Bio-Zuwachs: Begonnen
wird mit 19 Produkten

aus der Kategorie frisches
Obst und Gemiise, dar-
unter Tomaten, Fenchel,
Broccoli, Paprika, Orangen
und Zitronen. Lieferant ist
Hawo Fruits Spain S.L., ein
Unternehmen, das seit 2004
Bio-Lebensmittel produziert
und vertreibt.

Metro Osterreich-CEO
Xavier Plotitza: ,Unter allen
Landbewirtschaftungsfor-
men gilt die biologische
Landwirtschaft als die
umweltschonendste. Bio
wirtschaftet in geschlosse-
nen Kreisldufen, belebt die
Boden, setzt auf besonders
tierfreundliche Haltung,
bringt mehr Biodiversitat,
schiitzt das Klima, ist ga-
rantiert gentechnikfrei und
wird strengstens kontrol-
liert.” (red)

bizbook
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ITALIEN
Amazon 1m Visier
der Kartellbehorde

ROM. Der US-Online-Ver-
sandhéndler Amazon gerat
in Italien ins Visier der
Kartellbehorde: Eine Un-
tersuchung gegen Amazon
wegen des Verdachts auf
Missbrauch einer marktbe-
herrschenden Stellung steht
an: Es geht um den Zwang,
Amazons Logistikdienstleis-
tungen zu nutzen. (APA)

SEKTKELLEREI
Szigetr setzt auf
regionale Qualitdt

GOLS. Lokale Gegebenheiten
gekonnt in prickelndes Ver-
gniigen verwandeln — diese
Eigenschaft gehort zum
Selbstbild der Sektkellerei
Szigeti. Damit ist die regi-
onale Qualitédt ganz grof-
geschrieben, drei Produkte
im Sortiment sind entspre-
chend mit dem Gfitesiegel
,8.U. Klassik” ausgezeichnet
— dieses garantiert regionale
Herkunft und Qualitat.

Das Beste der Bio-Traube
Mit dem Bio Welschriesling
und dem Bio Rosé, die aus-
schlieBlich aus Bio-Trauben
von den Golser Hausbergen
hergestellt werden und

das Bio Austria Gilitesiegel
tragen, geht Firmenchef
Peter Szigeti (Bild) sogar
noch einen Schritt weiter:
Er zeigt damit auf, dass der
Nachhaltigkeitsgedanke fest
ins Firmenstammbuch ge-
schrieben ist. (red)

© Sektkellerei Szigeti/Helmreich
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Berglandmilch-Chef Josef Braunshofer gehort der von Spar initiierten ,Allianz gegen zu viel Zucker” an.

Milch mit wenig Zucker

Die Berglandmilch reduziert schrittweise den Zuckergehalt, bei
Schardinger, Tirol Milch und Lattella 1auft das Programm seit Jahren.

LINZ. Darf’s ein bisschen weni-
ger slif$ sein? Schérdinger, Tirol
Milch und Lattella beantworten
diese Frage mit einem klaren Ja!
Seit mehr als finf Jahren lauft
ein Schritt-fiir-Schritt Zucker-
reduktionsprogramm, sehr gut
schmeckbar ist dieses etwa bei
den Schérdinger Trdumen, den
Tirol Milch Fruchtjoghurts oder
der Lattella Fruchtmolke. ,Wir
haben unsere Konsumenten da-
bei mit auf die Reise genommen
um uns gemeinsam mit weni-

ger SiiRe vertraut zu machen.”,
kommentiert Josef Braunshofer,
Geschéftsfiithrer der Bergland-
milch.

Keine Zuckerersatzstoffe

Weniger Zucker heiflt fiir den
Produzenten auch, dass Zucker
nicht durch SuBstoffe ersetzt
wird, sondern dass Milchpro-
dukte auch weniger stil schme-
cken diirfen. Bei den Schérdin-
ger Joghurttrdumen wurden in
den letzten beiden Jahren {iber

25% des zugesetzten Zuckers re-
duziert. Auch beim Trinkkakao
liegt der Gehalt des zugesetzten
Zuckers — iibrigens schon seit je-
her — unter vier Prozent.

Bei einem Fruchtjoghurt ent-
fallen wiederum nur etwa vier
Prozent des deklarierten Ge-
samtzuckergehalts auf den na-
turlichen Milchzucker; die StiRe
von Laktose entspricht dabei et-
was mehr als einem Drittel (39%)
der Siile von herkdmmlichem
Haushaltszucker. (red)

Danone stark mit Evian

Dank Mineralwassermarke Umsatzplus von 0,8%.

PARIS. Der franzosische Nah-
rungsmittelkonzern Danone hat
seinen Erldés im ersten Quartal
trotz der schwacheren Nachfra-
ge nach Babynahrung in China
leicht gesteigert: Der Umsatz
wuchs auf vergleichbarer Basis
um 0,8% auf 6,14 Mrd. €.

Dass Danone abermals un-
ter schwécheren Verkdufen von
Séduglingskost in China leiden
wiirde, war erwartet worden.

Nicht ganz so erwartet war
der Umstand, dass Danone die
Schwiche im Sauglingsbereich
durch héhere Verkaufe der Was-
sermarke Evian ausgleichen
konnte. Die Schwiéche in China
wurde mithin mit Wasserkraft
in den USA ausgeglichen.

Den Ausblick fiir 2019 besta-
tigt Danone; der Konzern peilt
auf vergleichbarer Basis ein Um-
satzplus von 3% an. (APA)
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Letzte Klappe bei
Zielpunkt gefallen

Insolvenzverfahren endet mit einer Quote
von 26,8 Prozent fur rund 5.900 Glaubiger.

WIEN. Bereits drei Jahre ist es
nun her, dass tiber die Super-
marktkette Zielpunkt das In-
solvenzverfahren eréffnet wur-
de.

Nun geht’s zum Abschluss:
Rund 5.900 Glaubiger erhalten
eine Quote von 26,8%. Das gab
jedenfalls der KSV1870 bekannt.
Das zu beriicksichtigende Forde-
rungsvolumen habe 137 Mio. €
betragen.

Insolvenzverwalter Georg
Freimiiller hat am Dienstag die-
se Woche beim Handelsgericht
Wien seinen Schlussbericht ein-
gebracht. Aus Sicht des Glaubi-

Zielpunkt

Im Herbst 2015 kam das Ende des
ehemaligen Diskonters Zielpunkt.

© APA/Herbert Pfarrhofer

gerschutzverbandes sei ,dieses
erfreuliche Ergebnis” zu Beginn
des Insolvenzverfahrens nicht
Zu erwarten gewesen.

1,8 Prozent Nachschlag

25% wurden bereits im Dezem-
ber 2017 im Rahmen einer Zwi-
schenverteilung an die Glau-
biger verteilt, die restlichen
1,8% erhalten die Glaubiger im
Rahmen der Schlussverteilung
in den ndchsten Wochen nach
rechtskréaftiger Aufhebung des
Insolvenzverfahrens.

Die Lebensmittelkette Ziel-
punkt gehdrte urspriinglich der
deutschen Tengelmann-Gruppe
(KiK, Obi). Zuletzt stationierte
sie in der Pfeiffer-Gruppe, wo
sie im Herbst 2015 in die Pleite
schlitterte. Anfang 2016 verloren
mithin 1.500 Mitarbeiter ihren
Job, 1.200 Personen wurden im
Rahmen von Zielpunkt-Filial-
tibernahmen - u.a. durch Spar,
Rewe (Billa) und Hofer — weiter-
beschiftigt. (red)

© Manner

RANKING
Manner ist die
Nummer eins

WIEN. Mithilfe des Smart-
phone-Tools Brand.Swipe
erhebt Marketagent.com,
welche Marken bei den Os-
terreichern hoch im Kurs
stehen: Stilfwarenhersteller
Manner steigt demnach von
Platz 2 auf Platz 1 auf, mit
einem Index von 85,1. Mit
einem kleinen ,Respekt-
abstand” folgen Wikipedia
(83,0) und dm (82,8). (red)
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s , HANDELS

IHR KDSTENLOSES
RUNDUM-SNRGLOS-

HANDELS
VERBAND

BRANCHENTREFF
Handelskolloquium 2019

DIALOG. 240 Branchenvertreter diskutierten am 9. April im Apothe-
kertrakt des Schloss Schénbrunn iiber den Status quo und die Zu-
kunft der Branche. Der Prasident des Handelsverbandes, Stephan
Mayer-Heinisch, bekam das grofSe Ehrenzeichen fiir Verdienste um
die Republik Osterreich. Mit dabei waren auferdem: Bundeskanz-
ler Sebastian Kurz, Handelsverband Vizeprasident Frank Hensel,
Handelsverband-Geschéftsfithrer Rainer Will, Rewe International-
Vorstand Marcel Haraszti, C&A-Miteigentiimer Ferdinand Bren-
ninkmeijer und eCommerce-Rockstar Michael Atug. Startup-Guru
Daniel Cronin moderierte die Veranstaltung. (red)

1. Rainer Will (Geschéaftsfuhrer Handelsverband), Bundeskanzler Sebastian
Kurz, Stephan Mayer-Heinisch (Prasident Handelsverband) und Frank Hensel
(Vizeprasident Handelsverband); 2. Marcel Haraszti (Vorstand Rewe Inter-
national); 3. Gregor Wallner (CEO jingle.market), Christoph von Lattorff (Head
of Mercateo International) und Martin Unger (Partner bei Contrast EY); 4. Florian
Frauscher (Sektionschef beim Bundesministerium fur Digitalisierung und
Wirtschaftsstandort) mit Stephan Mayer-Heinisch (Prasident Handelsverband);
5. Rainer Will (GF Handelsverband) und Ferdinand Brenninkmeijer (C&A-
Miteigentimer); 6. Michael Atug (eCommerce Rockstar).

TERMINE

Veggienale & Fairgoods 2019 Bei der
Nachhaltigkeitsmesse lautet das Motto
,Oko meets vegan®. 27.-28. April,
Congress Centrum, 30175 Hannover

Retail on the Move Die Themen des

Retail-Symposiums drehen sich um Handel,

Shopping und Investment. 9. Mai,
Orangerie Schénbrunn, 1130 Wien

eCommerce Day Der Ganztagsevent
eCommerce Day #thegamechanger ist
der Treffpunkt der eCommerce-Branche.
12. Juni, Studio 44, 1030 Wien

PRODUKT DER WOCHE
Eis Eis, Baby!

GESCHMACKVOLL. Ein Biss, ein Crunch, ein Abenteuer.
Das verspricht ab sofort Nuii, die neue Marke von Froneri.
Denn das Stieleis eréffnet Genief3ern neue Geschmacks-
welten. Dafiir haben sich die Eisexperten auf Entde-
ckungsreise begeben — und sind mit auflergewdthnlichen
Zutaten zurlickgekommen. Macadamianiisse aus Australien,
Heidelbeeren aus Skandinavien, Preiselbeeren aus dem hohen
Norden und exotische Vanille aus Java — in vier Sorten um

die Welt. Die heien Temperaturen kénnen kommen: Die Sorte
Salted Caramel & Australian Macadamia vereint gerdstete Ma-
cadamianiisse mit gesalzener Karamellsof3e, cremigem Vanille-
Eis und einen Mantel aus Milchschokolade. Ob als einzelnes Eis
am Stiel oder dreifach in der praktischen Multipackung: Ab sofort
gibt es Nuii im Handel. (red)

© Froneri
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Sberbank Erfolgreichstes Financial Planners Rendite
Geschdiftsjahr in der noch nicht mehr im Anlegerfokus
Jungen Geschichte 72 — neue Maysstdibe zdhlen 73

Rhomberg Planung und
Entwicklung siidlich des
Wiener Hauptbahnhofs 75

Doppel-Gold ﬂ
fiir EHL. =

Die Auszeichnung E
fiir hochste Qualitat.

www.ehl.at

Wir leben m
Immobilien.

© Panthermedia.net/Belchonock

Investitionen der

Unternehmen steigen

CRIF-Marktbarometer zeigt: Heuer soll eine Menge
Geld fur neue Technologien locker gemacht werden. @

© Immofinanz

Olrver Schumy

Immofinanz
Die Immofinanz unter CEO Oliver
Schumy legte beste Zahlen fur
2018 vor: Das operative Ergebnis
ist um satte 42,3% auf 153,1
Mio. € gestiegen, das Konzern-
ergebnis drehte mit 217,5 Mio.
€ signifikant ins Plus. Den Aktio-
naren will man eine Dividende in
Hohe von 85 ct je Aktie zahlen;
das entspricht einer Dividenden-
rendite von ca. vier Prozent.
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Coface Borsen-Experte Dirk Muller halt die
Keynote bei Country Risk Conference. @

© UBM

UBM Hotelentwickler UBM plant sein bislang
groBtes Hotel im Wiener ,LeopoldQuartier”. @
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Die Konjunktur lasst nach
— das Kreditrisiko nimmt zu

CRIF Marktbarometer: Gedampftes Wirtschaftswachstum fuhrt zu weniger
optimistischen Prognosen fur das Jahr 2019 — Investitionsvorhaben steigen.

eee Von Reinhard Krémer
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as Kreditrisiko wird

heuer anwachsen:

CRIF Osterreich -

Anbieter von Busi-

ness- Informationen
und datenbasierten Technologi-
en — hat auch heuer wieder 6s-
terreichische Bankexperten zur
Entwicklung des Kreditrisikos
befragt und liefert in seinem
Marktbarometer einen Riick-
blick auf das Jahr 2018 sowie
eine Prognose fiir 2019.

Das Ergebnis: Die Erwartun-
gen der Osterreichischen Bank-
experten flir das Jahr 2018 ha-
ben sich im Groffen und Ganzen
bestdtigt.

So ist fiir 53% das tatsédchlich
eingetretene Kreditrisiko im Ver-
gleich zu 2017 gleich geblieben
— erwartet haben das 48%. Wah-
rend bei der letzten Befragung
17% mit einer Steigerung des
Kreditrisikos fiir 2018 rechne-
ten, bestatigten dies nun 11%.
Weniger optimistisch blicken
die Experten hingegen in die
Zukunft: Fir 2019 rechnen 44%
mit einer Steigerung des allge-

))

© CRIF

Das Wartschaftswachstum fiiy
2019 und die kommenden Jahre
bremst sich wieder etwas eimn

Jirgen Krenn
CRIF Osterreich

meinen Kreditrisikos (2018: 17%)
und nur 8% glauben, dass das
Risiko sinken wird (2018: 35%).

Lokomotive verliert Dampf
,Der Grund fiir diese verhaltene
Prognose liegt darin, dass sich
nach einem Jahr der Hochkon-
junktur das Wirtschaftswachs-
tum fir 2019 und die kom-
menden Jahre wieder etwas
einbremsen dirfte. Da werden
auch die Banken vorsichtiger
bei der Kreditvergabe — sowohl
an Privatpersonen als auch an
Firmenkunden”, erklart Jirgen
Krenn, Head of Financial Sales
bei CRIF.

¢

Nachlassend
38% gehen von
einer Steigerung
des Kreditrisi-
kos aus - 2018
waren das nur
6% —und nur
6% der Experten
prognostizieren
fir 2019 sinken-
des Risikoniveau
(2018: 39%).

Wirft man einen Blick auf das
Privatkundensegment, so zeigt
sich, dass das Jahr 2018 weniger
positiv war als erwartet: Wah-
rend bei der letzten Befragung
nur 6% der Experten von einem
steigenden Risiko fiir 2018 aus-
gingen, ist das tatsdchlich ein-
getretene Kreditrisiko im End-
effekt fiir 18% gestiegen.

Positiver bei Firmenkunden
Den Prognosen fiir 2019 zufol-
ge erwartet die tiberwiegende
Mehrheit der Experten ein risi-
koreicheres Jahr im Privatkun-
denbereich. 38% gehen von einer
Steigerung des Kreditrisikos aus
— 2018 waren das nur 6% — und
lediglich 6% der Experten prog-
nostizieren fiir 2019 ein sinken-
des Risikoniveau (2018: 39%).
Im Firmenkundensegment ist
das tatsdchliche Kreditrisiko
2018 etwas positiver ausgefallen
als erwartet. So gingen im Jahr
zuvor 17% von einem steigenden
Risiko flir 2018 aus, wirklich ein-
getreten ist es aber nur fiir 11%.

Mehr oder weniger?
Fiir 2019 gehen die Meinungen
auseinander: 44% erwarten ein

Gleichbleiben des Risikoniveaus,
wiahrend ebenfalls 44% eine Stei-
gerung prognostizieren. Im Ge-
gensatz dazu waren das 2018 nur
17%. 11% der Experten rechnen
2019 mit einem sinkenden Risiko
im Firmenkundensegment.

Im Rahmen der Befragung
hat CRIF aulBerdem erhoben,
welchen Einfluss die Verwen-
dung interner und externer Da-
tenquellen fiir die Beurteilung
des Kreditrisikos hat. Experten,
die bei der Risikobeurteilung
hauptséchlich auf interne Daten
setzen, haben 2018 risikoreicher
wahrgenommen als jene, die
mehrheitlich auf externe Daten-
quellen zuriickgreifen.

Interne Daten nun wichtiger

Dennoch werden, anders als in
den Vorjahren, den Experten
zufolge 2019 interne Daten zur
Risikobewertung wieder an
Bedeutung gewinnen. Auch die
Relevanz von externen Bran-
chendaten nimmt weiter zu: Fiir
79% der Auskunftspersonen ist
die Nutzung von Branchendaten
zur Risikobewertung sehr rele-
vant; 2018 haben das nur 60%

Firmenkunden behauptet.

44% erwarten
ein gleichblei-
bendes Risiko-
niveau; eben-
falls 44% eine
Steigerung. 11%
rechnen 2019
mit sinkendem
Risiko.

Investitionen nehmen zu

CRIF befragte die Bankenexper-
ten auch nach geplanten Zusatz-
investitionen (Mehrfachantwor-
ten waren moglich; Anm.) im
Kreditrisikomanagement. Das
Ergebnis: 2019 steigt das Inves-
titionsvorhaben in allen Berei-
chen erheblich. Demnach planen
83% der Befragten im heurigen
Jahr zusétzliche Investitionen in
neue Technologien (2018: 47%),
31% in Mitarbeiter (2018: 11%)
und 21% in Daten (2018: 18%).

44%

CRIF unter der Lupe

Global tatig

CRIF ist ein weltweit tatiges Unternehmen, das sich auf
Bonitats- und Unternehmensinformationen sowie auf

die Entwicklung und Wartung von Systemen zur Unter-
stutzung von Entscheidungsprozessen spezialisiert hat.
Gegrindet 1988 in Bologna (ltalien), ist CRIF heute auf vier
Kontinenten présent (Europa, Amerika, Afrika und Asien).
In Osterreich ist CRIF fihrender Anbieter von Business-
Informationen und datenbasierten Technologien. CRIF
Osterreich ist der beliebteste und meistgewahlte Partner
fUr Bonitatsauskdnfte im Handel, dem E-Commerce und
der Telekommunikationsbranche. Weltweit nutzen taglich
mehr als 6.300 Banken und Finanzinstitute sowie 55.000
Geschéaftskunden Losungen von CRIF.
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Spannende Themen behandelt Dirk Mdller bei der CRC 2019 — Teilnehmerplatze sind kostenlos bei Coface reservierbar..

oface mit Muller

Borsen-Experte Dirk Muller halt die Key Note bei der
Coface Country Risk Conference im Novomatic Forum.

WIEN. Themen, die elektrisieren,
werden bei der heurigen Coface
Country Risk Conference, kurz
CRC, am 22. Mai behandelt: Tra-
ditionelle Systeme und Modelle
kommen an ihre Grenzen, und
die anhaltende Migration ist
moglicherweise nur der sicht-
bare Teil des Eisbergs. Auch die
Digitalisierung schreitet voran
und bringt weiterhin Heraus-
forderungen fiir Unternehmen

weltweit. Bisher wurden revolu-
tiondre Verdnderungen von vor-
handenen Geschiaftsmodellen
als Treiber fiir die Gesamtwirt-
schaft gesehen.

Wenn Blasen platzen

Doch was ist, wenn das Wirt-
schaftssystem selbst betrof-
fen ist? Wenn die Finanzblase
platzt und das gesamte System
kollabiert? Werden disruptive

Innovationen tatsdchlich neue
Chancen fiir Unternehmen er-
6ffnen und wenn ja welche?
Namhafte Experten geben ei-
nige der Thesen zur kiinftigen
Weltordnung zum Besten: Die
einen prognostizieren den Welt-
untergang, die Revolution, ein
Machtbeben, die anderen wollen
in Zeiten der Verdnderung gro-
Be Chancen erkennen. Welche
Skills, Regeln und Fertigkeiten

braucht es in der neuen Weltord-
nung? Wie kénnen Unternehmen
zu den Uberlebenden, vielleicht
sogar Siegern der digitalisierten
Welt gehoren? Und welche Wei-
chen miissen Unternehmen heu-
te stellen, um nicht disruptiert
zu werden, sondern Disruptor
zu sein?

Wie es laufen kénnte
Borsenexperte Dirk Miiller, der
die Keynote bei der 17. Coface
Country Risk Conference hal-
ten wird, ist sich sicher: Wir
stehen vor der néchsten Welt-
wirtschaftskrise und einer gi-
gantischen Umverteilung. Ob
China, Russland, Nordkorea,
Naher und Mittlerer Osten oder
USA und Europa — Miiller erklért
Hintergriinde, Zusammenhénge
und Konsequenzen der aktuellen
Konflikte und sagt den voraus-
sichtlichen Ablauf dieser kom-
menden Weltwirtschaftskrise
voraus.

Der bekannte Experte zeigt
auf, welche Rolle Digitalisie-
rung und Automatisierung spie-
len, wo die Zukunft des Geldes,
der Arbeit und der Gesellschaft
liegt, und gibt wertvolle Tipps,
wie man diesen Umbruch nicht
nur unbeschadet ibersteht, son-
dern auch noch davon profitie-
ren kann - aktuelle und hoch-
spannende Themen. (k)

CheckYeti holt vier Millionen

Erfolgreiche Finanzierungsrunde fur Buchungsportal.

WIEN. Das Wiener Buchungs-
portal fiir Wintersport- und
Outdooraktivitdten, CheckYeti,
konnte erfolgreich eine Finan-
zierungsrunde abschlieBen und
hat dabei vier Mio. € eingesam-
melt.

Das Investment soll primér in
neue Marketingpartnerschaften
und den Ausbau des Produkts
und der operativen Sprachkom-
petenzen investiert werden.

Kunden soll sowohl online als
auch auf mobilen Geraten eine
optimale Buchungserfahrung
garantiert werden. Neben den
bestehenden Investoren Ringier
Digital Ventures, btov, investie-
re.ch, Nest, Michael Grabner
Media, SK Capital, Klaus Hof-
bauer, Matthias Knobloch und
weiteren beteiligt sich nun unter
anderem auch der aws Grinder-
fonds als Neuinvestor. (k)

© CheckYeti

- 1k

Georg Reich und Stefan Pinggera und haben CheckYeti 2014 gegrindet.




% r@i’}“

¢ Die globale exklusive Visitenkarte von
Osterreichs Exportindustrie

e Liegt weltweit in jedem AuBBenhandelscenter
der Wirtschaftskammer auf

e Erhaltlich in deutscher und englischer Sprache

e Enthilt umfassende Portraits von Osterreichs
Weltmarktfithrern, Hidden Champions
und Vorzeigeunternehmen

e Hochtechnologie und Forschungsstandort
— wo sich die Weltmeister der Zukunft finden

e Borseplatz Wien — die wichtigsten Aktien
auf einen Blick

Buchbestellungen unter www.medianet.at/guides, guides@medianet.at
oder telefonisch unter 01/919 20 2152

Kontakt:

Mag. Erich Danneberg, MAS Mag. Thomas Parger

e.danneberg@medianet.at t.parger@medianet.at m ed I a ﬂ et ‘
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WIENER STADTISCHE |
Ralph Miiller folgt
Robert Lasshofer

WIEN. Generationenwechsel
bei der Wiener Stédtischen
Versicherung: Ab 1. Jdnner
2021 wird Ralph Miiller,
derzeit Generaldirektor der
Donau Versicherung, neuer
Vorstandschef der Wiener
Stadtischen. Mit Janner
2020 zieht er bereits in den
Vorstand der zweitgroften
Versicherung Osterreichs
ein.

Robert Lasshofer ist seit
1999 Vorstand der Wiener
Stadtischen und leitet seit
August 2010 den — nach der
kiirzlich erfolgten Fusion
mit der s Versicherung —
groften Lebensversicherer
des Landes und die grofite
Tochter des boérsenno-
tierten VIG-Konzerns als
Vorstandsvorsitzender und
Generaldirektor.

Die Funktionsdauer der
Vorstandsmitglieder der
Wiener Stadtische Versiche-
rung AG endet 2020. Robert
Lasshofer wiirde bei einer
Fortsetzung der Funktion
das Pensionsalter tiber-
schreiten.

WIENER STADTISCHE II
Erfolgreicher
Lehrgang beendet

WIEN. 20 Mitarbeiter der
Wiener Stddtischen star-
teten im Wintersemester
2017 den Lehrgang ,Versi-
cherungswirtschaft”. Dieser
wurde von der Wiener Stad-
tischen in Kooperation mit
der IMC FH Krems ins Le-
ben gerufen und richtet sich
an AuRendienstmitarbeiter
sowie junge Flihrungskrifte
in der Wiener Stadtischen.

Nach drei lehrreichen Se-
mestern beendeten die Stu-
denten nun erfolgreich die
Weiterbildung. Die Sponsion
fand kiirzlich im 20. Stock
des Ringturms statt, dem
Sitz der Wiener Stadtischen
Versicherung.

© APA/ZB/Sebastian Kahnert
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Wo der Schuh druckt

Fehlendes Personal und begrenzte finanzielle Mdglichkeiten sind
groéBte Storfelder bei der Umsetzung moderner Technologien.

Drei Prozent mehr als im Vorjahr: Jedes zehnte Mittelstandsunternehmen klagt Gber fehlende Fachkréafte.

WIEN. Bei drei von vier mittel-
stdndischen Unternehmen in
Osterreich (73%) spielen digitale
Technologien fiir das eigene Ge-
schéftsmodell mittlerweile eine
mittelgrof3e bis sehr grofle Rolle,
im Vorjahr waren es nur 56%, wie
eine aktuelle EY-Studie zeigt.
Nur sechs Prozent der mittel-
stédndischen Betriebe klammern
die Digitalisierung aus ihrem
Unternehmenskonzept aus und
schreiben ihr keine Bedeutung
zu — 2018 waren es noch 20%.

Den mittelstdndischen Unter-
nehmen fallt es zunehmend
schwer, geeignete Fachkrifte zu
finden.

Personal, Geld & Know-how

Jedes zehnte Mittelstandsunter-
nehmen (12%) klagt iber fehlen-
de Fachkrifte, besonders im Be-
reich Digitalisierung — das sind
drei Prozent mehr als im Vorjahr.
Auch begrenzte finanzielle Mdg-
lichkeiten sind fiir zwolf Prozent
ein Problem, um die digitalen

Technologien in das Geschéfts-
modell zu integrieren; 2018 wa-
ren es nur acht Prozent.

Weitere sieben Prozent der
Mittelstédndler haben nach ei-
gener Einschétzung nicht das
noétige Know-how fiir die Digi-
talisierung.

Vor allem die heimischen (Fi-
nanz-)Dienstleister setzen be-
reits stark auf Digitalisierung:
Bei 43% spielen digitale Tech-
nologien eine sehr grofe Rolle,
2018 waren es noch 28%. (rk)

Sberbank Europe legt zu

34 Mio. Euro Nettogewinn, alle Tochterbanken positiv.

WIEN. Mit einem Gewinn nach
Steuern von 34 Mio. € hat die
Sberbank Europe Group das
Jahr 2018 beendet. Alle Toch-
terbanken verzeichneten ein
positives Ergebnis, die gréfSten
Beitrdgen kamen aus Tsche-
chien (14,7 Mio. €) und Serbien
(11,1 Mio. €). Auch die anderen
Tochterbanken konnten solide
Nettogewinne fiir das Jahr 2018
verzeichnen - Ungarn: 4,3 Mio. €,

Slowenien: 8,1 Mio. €, Kroatien:
6,2 Mio. €, Bosnien und Herze-
gowina: 3,6 Mio. € sowie Banja
Luka: 2,6 Mio. €.

»Mit dem bisher erfolgreichs-
ten Geschéftsjahr der noch jun-
gen Geschichte der Sberbank
Europe sehen wir uns bestatigt,
dass wir auf die richtigen Pro-
dukte und Dienstleistungen ge-
setzt haben”, sagt Sonja Sarkdzi,
CEO der Sberbank Europe. (rk)
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Fur 93% der Umfrageteilnehmer ,wichtig" oder ,sehr wichtig* ist, dass sich ihr Finanzberater einem Ehrenkodex unterwirft

Rendite war gestern

Die Zusammenarbeit mit einem professionellen Bank- oder
Vermogensberater wird mit neuen MaBstaben gemessen.

eee Von Reinhard Krémer

WIEN. Hohe Ertrdge allein
machen Bank- und Vermdgens-
beratungs-Kunden heute nicht
mehr gliicklich.

Von den rund 350 im Rahmen
einer Erhebung des Osterreichi-
schen Verbands Financial Plan-
ners befragten Konsumenten
gaben nur finf Prozent an, den
Mehrwert der Arbeit ihres Bera-
ters am ehesten an einer hohen
Rendite zu messen. Hingegen se-

hen 51% der Umfrageteilnehmer
den Benefit hauptséchlich darin,
ihr Vermégen ,gut aufgehoben”
zu wissen. Fiir 29% der Befrag-
ten ist es besonders wichtig,
dass der Berater ihre finanzielle
Situation gut kennt.

Individualitit im Fokus

.Gefragt sind also individuelle
Losungen und ein personlicher
Zugang”, sagt Helmut Siegler,
Vorstandsvorsitzender des Os-
terreichischen Verbands Finan-

cial Planners. Abgesehen vom
fachlichen Wissen des einzelnen
Beraters ist es 36% der Befragten
besonders wichtig, dass dieser
auch Versténdnis fiir ihre Sorgen
und Angste aufzubringen weil3.
Auf den Platzen zwei und drei
bei den geforderten ,Soft Skills”
folgen personliche Sympathie
mit 31 sowie Flexibilitdt und
gute Erreichbarkeit mit 25%.
Fiir 99% ist ,wichtig” oder ,sehr
wichtig”, dass sich ihr Berater
permanent weiterbildet.

Fondsfrauen in Wien

Gehaltsverhandlungen im Fokus.

WIEN. Das Karrierenetzwerk
JJFondsfrauen”, das seit Anfang
2018 auch in Osterreich aktiv ist,
hat jetzt zum 2. Regionaltreffen
in Wien in die Raiffeisen Bank
International (RBI) eingeladen.
Die RBI ist gemeinsam mit ih-
ren Tochtern Raiffeisen Capital
Management und Valida eine
der Hauptsponsorinnen des
Netzwerks, das sich der Forde-
rung von Frauen in der Finanz-

branche verschrieben hat. Beim
ersten offiziellen Get-together
im heurigen Jahr in Wien stand
das Thema Gehaltsverhandlun-
gen in Form eines Gastvortrags
von Coach Claudia Kimich (Bild)
im Fokus. Dariiber hinaus dis-
kutieren die Fondsfrauen auch
iber konkrete Arbeitspakete zur
Umsetzung ihrer Anliegen.

Mit rund 100 Teilnehmern war
der Event ausgebucht. (rk)

© Panthermedia.net/Antonio Guillen Fernandez

© Jurgen Rosner

BLOCKPIT
Osterreichs erster
Security Token

LINZ. Das Linzer Unterneh-
men blockpit startet mit
dem ersten Security Token
in Osterreich. Als modernes
Finanzprodukt erdffnet ein
Security Token mit seiner
Flexibilitdt Unternehmen
génzlich neue Moglichkei-
ten der Unternehmensfinan-
zierung.

Gemeinsam mit dem
Technologie-Partner Con-
da wurde ebenfalls das
weltweit erste, rechtlich
abgesicherte, dezentrale
Netzwerkprotokoll zur
Durchfiihrung von tokeni-
sierten Security- und Equi-
ty-Offerings prasentiert.

INVESTORENKONFERENZ
Flaggschiff mat
Rekordbeteiligung

ZURS AM ARLBERG. Die
jahrlich stattfindende Flagg-
schiffkonferenz der Raiff-
eisen Centrobank AG (RCB)
Ziirs am Arlberg verzeich-
nete eine Rekordteilnahme
und brachte die fithrenden
boérsennotierten Unterneh-
men aus Osterreich und
CEE mit internationalen
Investoren zusammen.

In rund 1.300 One-on-One
Meetings und Gruppenge-
sprachen hatten mehr als
70 fithrende borsengelistete
Unternehmen die Gelegen-
heit, sich vor 125 institu-
tionellen Investoren wie
Pensionskassen, Fonds und
Versicherungen zu présen-
tieren.

Neben 6sterreichischen
Investoren waren deutsche,
kroatische, polnische, ruma-
nische, russische, schwei-
zerische sowie UK- und US-
Investoren anwesend.
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Der Kampf um die Buros

2018 wurde auf dem Wiener Buromarkt eine Vermietungsleistung von 270.000 m?
erzielt. Dieser Boom hat sich im ersten Quartal weiter fortgesetzt,
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eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Auch wenn von Jénner
bis Mérz 2019 gegeniiber dem
Vergleichszeitraum 2018 mit
45.000 m2 weniger Bliroflachen
vermietet wurden, ist aufgrund
der hohen Nachfrage und der
gut gefiillten Pipeline von einem
weiteren erfolgreichen Jahr
2019 auszugehen.

Wie aus dem soeben erschie-
nenen ,EHL-Bluromarktbericht
Friithjahr” hervorgeht, war heu-
er bis dato die stérkste Nach-
fragergruppe der o6ffentliche
Sektor, auf den rund ein Viertel
der Vermietungen iiber 1.000 m?
entfielen.
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+Aktuell sind einige namhafte
Mietinteressenten auf der Su-
che nach grofflachigen, hoch-
wertigen Biirostandorten, und
das Angebot in der Hauptstadt
stellt sich mit attraktiven Erst-
beziigen und hochwertig sanier-
ten Bestandsobjekten trotz der
geringen Neufldchenproduktion
sehr vielfaltig dar”, kommentiert
Stefan Wernhart, Geschaftsfiih-
rer bei EHL Gewerbeimmobilien.

Die wichtigsten Big Deals

Die grofte Transaktion 2019
war bis jetzt mit rund 5.100 m?2
Biirofliche die Anmietung von
itworks Personalservice in der
Oberen Donaustral3e.

MEHR ALS ,EINFACH NUR BUROFLACHEN®
Moglichkeiten fiir attraktive Servicepakete

Networking gen erstrecken
Das steigende sich nicht mehr
Qualitétsbe- nur auf erstklas-

wusstsein der
Mietinteressen-
ten wirkt sich

sig ausgestat-
tete Flachen in
architektonisch

2019 sehr hochwertigen
positiv auf die Gebauden mit
Marktaktivitat exzellenter Ver-
aus. Die Quali- kehrsanbindung,
tatsanforderun- sondern umfas-

sen immer ofter einrichtungen,

auch attraktive, Fitnessraum-
zusatzliche lichkeiten und
Servicepakete Gesundheits-
seitens der angeboten Uber

Vermieter. Diese
beinhalten eine

Zustellmaoglich-
keiten fur Pake-

beachtliche te, Bugelservice
Bandbreite bis zu Networ-
—von Kinder- kingveranstal-

betreuungs- tungen. (pj)
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Weitere relevante Vermietun-
gen in den vergangenen Wochen
waren u.a. jene von ca. 4.000 m?
Biiroflache im QBC 2 am Haupt-
bahnhof durch die Grant Thorn-
ton Austria GmbH oder der Ab-
schluss von 4.000 m? durch das
Bundesministerium fiir Bildung,
Wissenschaft und Forschung in
einem generalsanierten Altbau
in der Wasagasse.

Im und rund um das Zentrum
Geografisch dominierten bis
jetzt die Biiroregionen Innen-
stadt und Umgebung mit 41%
und die Cluster LassallestraBe/
Messe/Prater sowie Haupt-
bahnhof/Quartier Belvedere mit
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jeweils rund einem Viertel der
Abschliisse tiber 1.000 mz2.

In Zeiten des Fachkréafteman-
gels wird es zusehends heraus-
fordernd, qualifizierte Mitarbei-
ter zu finden. ,Vermieter konnen
mit innovativen Serviceangebo-
ten, welche Arbeitseffizienz und
Mitarbeiterzufriedenheit ver-
bessern, einen grofRen Teil dazu
beitragen, dass Firmen eine at-
traktive Arbeitsumgebung bie-
ten und damit ihre Mitarbeiter
motivieren und langfristig bin-
den kénnen”, fordert Wernhart.
.Zusdtzliche Dienstleistungen
und aktives Community Buil-
ding werden damit zu einem
wichtigen USP fiir Vermieter.”
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Das Rhomberg Bau-Team der Niederlassung Wien im neuen Blrogebdude am Wiener Hauptbahnhof.

Vom Landle nach Wien

Wie es sich fur ein ordentliches Bauunternehmen gehort, hat
Rhomberg die neue Niederlassung naturlich selbst errichtet.

WIEN. Und nicht nur das: Der
Projektentwickler und General-
unternehmer zeichnet fiir die
gesamte Planung und Entwick-
lung des Baufelds B.02 siidlich
der Stid- und Ostbahn am Wie-
ner Hauptbahnhof verantwort-
lich.

Aktuell bereichern dort ne-
ben dem Biirogebaude, in wel-
chem Rhomberg jetzt heimisch
geworden ist, eine Tiefgarage
mit 300 Stellplatzen, mehrere

Wohnbauten sowie Hotels und
ein Appartementhaus das Quar-
tier.

Fast alle Flichen vermietet

Mit der Fertigstellung des Biiro-
komplexes ist die Entwicklung
des Baufelds abgeschlossen,
wobei dieses vor Kurzem an
die Warburg-HiH Invest Real
Estate verkauft wurde. Neben
der attraktiven Lage direkt am
neuen Hauptbahnhof und der

guten infrastrukturellen Anbin-
dung tiberzeugte den Kédufer vor
allem die moderne Planung der
Gebdudeinnenrdume, die den
Mietern grofle Flexibilitédt er-
moglicht.

Auch andere Projekte auf dem
Baufeld, etwa das Star Inn Ho-
tel Premium oder die Tiefgara-
ge, wurden von Rhomberg auf
eigene Rechnung realisiert und
anschliefend an Investoren ver-
aulert. (pj)

blackboard

| Was ist wo los — schau mal rein!

© Wohnsalon

Geburtstag und Eroffnung

Wohnsalon Immobilien GmbH zog in Mariahilf ein.

WIEN. Die von Alexandra Kassler
am 1.4.2013 gegriindete Firma
Wohnsalon feierte mit Koope-
rationspartnern und Wegbeglei-
tern aus der Immobilienbranche
das sechsjdhrige Bestehen im
neuen und vergrofSerten Biiro in
Mariahilf.

Mit der Erweiterung der Biiro-
rdume startete der Wohnsalon
auch mit einer Expansion des
Portfolios: Neben der klassi-

schen Vermittlung von Wohn-
immobilien im mittel- und
hochpreisigen Segment wurde
das Angebot um den Schwer-
punkt Consulting in speziellen
Bereichen rund um das Wohnen
— wie etwa Bautrdger-Beratung,
Zusatzservices im Zusammen-
hang mit Versicherungen, Bank-
krediten oder Einrichtung sowie
um weitere maBgeschneiderte
Losungen — erweitert. (pj)

© Rhomberg Immobilien

© Julia Wegerer

KIRSCHBLUTENPARK
Zima verkauft
Bauteil im Paket

WIEN. Die Zima Wien GmbH
hat den straflenbegleiten-
den Bauteil des Neubau-
projekts ,Kirschbliite” im 22.
Bezirk mit einem Nutzungs-
mix aus Wohneinheiten,
Kindergarten sowie einem
kleinflachigen Geschaftslo-
kal mit einer Gesamtflache
von rund 7.000 m2 an die
Auris Immo Solutions
GmbH verkauft.

IMMO-PERSONALIE
Neue Teamleiterin
ber Rustler

MODLING. Daniela Andre-
Simonnet (44) verstarkt ab
sofort das Management
beim Maklerunternehmen
von Rustler. In dieser Funk-
tion verantwortet sie das
operative Maklergeschaft
und die Mitarbeiterfithrung
am Standort Mdodling.

IMMO-WERT ERMITTELN
Mach’s gut,
altes Haus!

WIEN. Wer ein Objekt ver-
kaufen mochte, findet im
Netz einen neuen Service:
Auf www.allesmakler.at
kann man mittels kosten-
losem Online-Bewertungs-
check den Marktwert von
Grundstiick, Wohnung
oder Haus ermitteln — und
in Folge einen Raiffeisen
Immobilien Makler mit der
Vermittlung des Objekts
beauftragen. (pj)
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OSTERREICH-REKORD
Porr am Brenner
und in Rumdnien

WIEN. Vor Kurzem wurde
mit dem Erkundungsstollen
Richtung Siiden der vierte
Vortrieb des Bauloses H51
Pfons-Brenner begonnen.
»Der Brenner Basistunnel
ist eines der wichtigsten
Infrastrukturprojekte fir
Osterreich und die EU”, sagt
CEO Karl-Heinz Strauss.
,Der Bauablauf ist straff
organisiert, um die vertrag-
liche Bauzeit von 74 Mona-
ten fiir die Rohbauerstel-
lung erfolgreich umzuset-
zen.” Das Auftragsvolumen
betrdgt rund eine Mrd. €.

Von Sibiu nach Pitesti

Des Weiteren erhielt die
Porr den Zuschlag zu Pla-
nung und Bau des 13,17 km
langen Baulos 1 der Auto-
bahn von Sibiu nach Pitesti
mit der Errichtung von
zwolf Briickenbauwerken.

Dariiber hinaus werden
eine weitere Briicke (iiber
die Fahrbahn), zwei Auto-
bahnanbindungen, ein Park-
platz sowie ein StralRen-
erhaltungszentrum von der
Porr realisiert.

Der Generalunternehmer-
auftrag umfasst knapp 130
Mio. €, die Bauzeit betragt
36 Monate und beginnt im
Frithjahr 2020. Es handelt
sich bereits um das dritte
GroRprojekt im Autobahn-
bau, das die Porr in Rumaé-
nien umsetzt. (pj)

© Harry Schiffer Photodesign

© Huger

UBM zeigt mehrfach auf

Der fuhrende Hotelentwickler in Europa verzeichnet das beste Jahr
der Unternehmensgeschichte und plant das bis dato groite Hotel.

WIEN. Das im vierten Quartal
2018 von UBM Development zu
90% erworbene LeopoldQuartier
an der Oberen Donaustrafe mit
mehr als 23.000 m? nimmt kon-
krete Formen an.

UBM plant dort ihr bislang
grofRtes Hotel mit wesentlich
mehr als 700 Zimmern. Gleich-
zeitig sollen iber 700 Wohnein-
heiten entstehen, die einen Mix
aus frei finanzierten und gefor-
derten Wohnungen sowie einen
groflen Anteil flexibler Wohnmo-

delle, wie servicierte Business-
Apartments, bieten werden.

, Wir setzen auf Wien als inter-
nationale Konferenzstadt”, er-
klart CEO Thomas G. Winkler.
»~Auch von der Dimension her
setzen wir neue Mafstédbe.”

Bestes Jahr nach 145 Jahren

Mit der vorgeschlagenen Rekord-
dividende von 2,20 € pro Aktie
unterstreicht UBM die ange-
kiindigte Nachhaltigkeit in der
Profitabilitéat. Das Unternehmen

erwirtschaftete im abgelaufenen
Jahr ein Ergebnis vor Steuern
von 55 Mio. und einen Gewinn
pro Aktie von 5,31 €.

Die starke Bilanz mit einer Ei-
genkapitalquote von 35,3% er-
hoht die Flexibilitat und erwei-
tert den Handlungsspielraum
fiir die Zukunft. Im Geschéafts-
jahr 2018 investierte UBM einen
Rekordbetrag von 300 Mio. €
und konnte die Gesamtleistung
um iber 20% auf beinahe 900
Mio. € steigern. (pj)

Auftakt mit Paukenschlag

Hotels in Osterreich gehdren zu 500 Mio. €-Fonds.

HAMBURG/WIEN. Der Projekt-
entwickler GBI AG wird fiir die
Bayerische Versorgungskammer
iiber einen von Universal-Invest-
ment aufgelegten Fonds in Hotel-
immobilien investieren und die-
se langfristig bewirtschaften. Im
Rahmen einer zu Jahresbeginn
gestarteten Kooperation wurde
nun der Kauf der ersten Immobi-
lie beschlossen: des Lindner Ho-
tel Am Michel in Hamburg (Bild).

,Dieses Vier-Sterne Haus an
einem hervorragenden Innen-
stadt-Standort in einem der
dynamischsten Hotelmaéarkte
Deutschlands ist ein passender
Auftakt fir unseren Fonds”, er-
klart Simon Behr, Director of
Fund Management & Trans-
action.

Die GBI AG ist auch in Oster-
reich bereits mit mehreren Pro-
jekten aktiv. (pj)
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health
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Kassenfusion In den neuen ~ Pharma-Abspaltung

Expansion Vamed-Mutter

Gremien fliegen bereits Spin-off von Novartis Fresenius will in ndchsten
die Fetzen 79 punktet bet Borsestart 83 Jahren stark wachsen 84
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Arztlicher Leiter
Juir Privatklinik

Thomas Schartelmiiller
Die Wiener Rudolfinerhaus
Privatklinik setzt nach eigenen
Angaben neue Impulse fur die
Zukunft: Thomas Schartelmul-

Medizinprodukte sind it

© Austromed

der Privatmedizin und internati-
onalen Kontakten®, Gbernimmt

eine Wachstumsbranche deatre Do s

haus Privatklinik.

Eine neue Studie zeigt, dass die Medizinprodukte-Branche
2,6 Mrd. € in Osterreich bewegt, sagt Sprecher Gschloss|. @

© panthermedia.net/Arne Trautmann
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Vorsorge Klassische Kur wird zunehmend Schwerpunkt Verdauung Mikrobiom spielt
durch ,Gesundheitsvorsorge Aktiv* ersetzt. @ wichtige Rolle bei vielen Aufgaben. @
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2,6 Mrd. Euro durch
Medizinprodukte

Neue Studie des IHS bestatigt Medizinproduktebranche
eine enorme Dynamik und wirtschaftliche Bedeutung.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Die Medizinprodukte-
branche ist ein unverzichtbarer
Bestandteil der 6sterreichischen
Volkswirtschaft. Das belegt nun
eine aktuelle Studie des Instituts
fiir Hohere Studien (IHS), das im
Auftrag der Wirtschaftskammer
Osterreich und der Branchen-
vereinigung Austromed eine
Sonderauswertung zu Medizin-
produkten zum sogenannten Ge-
sundheitssatellitenkonto (GSK)
vorgenommen hat.

43.000 Jobs in Osterreich

Die Branche generierte demnach
im Jahr 2017 rund 2,6 Mrd. € an
Bruttowertschopfung (direkt
und indirekt) und sicherte so
43.000 Arbeitsplatze. Insbeson-
dere bei der Herstellung von
Medizinprodukten ist die Wert-
schopfung je Beschaftigtem
besonders hoch: Sie liegt mehr
als 40% tiber dem gesamtwirt-
schaftlichen Durchschnitt.

Aus der Studie geht auch her-
vor, dass die Offentliche Hand
beim Kauf von Medizinproduk-
ten mit hohen Steuerriickfliissen
rechnen kann. Steigt beispiels-
weise die Nachfrage nach Me-
dizinprodukten um eine Mio. €,
belaufen sich die Riickfliisse in
den o6ffentlichen Haushalt auf
270.000 €.

Insgesamt zahlen die Unter-
nehmen aus der Medizinpro-
duktebranche jahrlich etwa eine
Mrd. € an Steuern und Abgaben.
Dazu kommt die Innovations-
kraft der Branche: 2017 lagen
die medizinprodukterelevanten
Ausgaben fir Forschung und
Entwicklung in Osterreich bei
mehr als 350 Mio. €; knapp 170
Mio. € davon sind 6ffentliche
Ausgaben, der Rest entféllt auf
die Privatwirtschaft.

+~Medizinprodukte, insbeson-
dere moderne und innovative,
werden im Gesundheitssystem
oft nur als Kostenfaktor gesehen
und diskutiert”, sagt Austromed-

Priasident Gerald Gschlossl.
,Die Studie des IHS macht ein-
mal mehr klar: Unsere Branche
ist auch ein Wirtschaftsmotor
und ein Standortfaktor. Wer in
hochqualitative Gesundheits-
versorgung investiert, investiert
nicht nur in das Wohlbefinden
der Menschen, sondern auch
in Arbeitsplétze, in Forschung
und Entwicklung.” Allerdings

© Sandra Horak

Branchentreff
Gesundheits-
und Medizinpro-
dukteexperten
diskutierten
Branchenzahlen
und die neue
Studie von IHS,
Austromed und
WKO.

kadmpfen die Medizinprodukte-
unternehmen in Osterreich um
bessere Rahmenbedingungen;
schlieflich gibt es seit mehr als
zwei Jahren keine sogenannte
Benannte Stelle mehr, die fur
die Zertifizierung von Medizin-
produkten zustédndig ist. Das
sei ein Nachteil fir die Branche,
wenn es darum geht, Innova-
tionen rasch zum Patienten zu
bekommen, sagt Austromed-Ge-
schéftsfithrer Philipp Lindinger.

Transparente Spielregeln

Die Studie wurde dieser Tage im
Rahmen der Hauptversamm-
lung der Austromed prasentiert
und von Experten diskutiert.
Der Tenor: Innovation macht nur
Sinn, wenn sie tatsdchlich zum
Patienten kommt und idealer-
weise auch vom System erstattet
wird; dafiir braucht es transpa-
rente Spielregeln.

Austromed-Prasident Gerald Gschldss| winscht bessere Rahmenbedingungen.
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Streit in den Kassen

Wirtschaftsbund verzichtet zugunsten der FPO auf Mehrheit
in den neuen Kassengremien; SPO ortet Machtmissbrauch.
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Sozialministerin Beate Hartinger-Klein hat ihren Kabinettschef als Aufsichtsorgan in die neue OGK geschickt.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Mit 1. April hat wie be-
richtet die Umsetzung der Sozi-
alversicherungsreform begon-
nen. Dabei sollen unter anderem
die Gebietskrankenkassen zu-
sammengelegt und der Haupt-
verband verschlankt werden. Die
Regierung will das System damit
effizienter und kostengiinstiger
machen, die Arbeitnehmer und
Krankenkassen fiirchten Kiir-
zungen im System und eine dro-
hende Verstaatlichung.

Vor dieser angespannten Aus-
gangslage gab es in der ersten
Sitzung des Uberleitungsaus-
schusses fiir die neue Osterrei-
chische Gesundheitskasse (OGK)
auch gleich kréftig Missstim-
mung. So sei die tilirkis-blaue
Mehrheit bei Abstimmungen
iber die roten Arbeitnehmer-
vertreter driibergefahren, heif3t
es aus Funktionédrskreisen. Die
Wahl der beiden Vorsitzenden,
des freiheitlichen Wirtschafts-
kammer-Vizeprasidenten Mat-
thias Krenn, der auf einem Wirt-

schaftsbundticket im Gremium
sitzt und des bisherigen Salz-
burger GKK-Obmanns Andreas
Huss (FSG), sei noch einstimmig
erfolgt. Danach sei die Tages-
ordnung aber ohne Absprache
um drei Punkte erweitert wor-
den. Es habe keine Zeit gegeben,
die mehrseitigen Tischvorlagen
dazu zu priifen; auch bei ande-
ren Punkten habe es nicht recht-
zeitig Informationen gegeben.
Die roten Arbeitnehmervertreter

))

Die Gewerkschafts-
Sraktion ist friiher
nicht besonders zu-
riickhaltend mat thren
Mehrheiten gewesen.

(¢

Kurt Egger
Wirtschaftsbund

seien dann von der tiirkis-blau-
en Mehrheit tberstimmt wor-
den. Die Rede war deshalb von
»schlechtem Stil” und einer ,Ver-
hoéhnung der Selbstverwaltung”.
Fiir Uberraschung sorgte
auch, dass als Aufsichtsorgan
des Sozialministeriums, Volker
Knestel, der Kabinettschef von
Ressortchefin Beate Hartinger-
Klein (FPO), an der Sitzung teil-
nahm. Fiir die Arbeitnehmerver-
treter liegt die Vermutung nahe,
dass es dabei nicht um die ei-
gentlich vorgesehene rechtliche,
sondern viel mehr um eine po-
litische Kontrolle gegangen sei.

OVP weist Kritik zuriick

Wirtschaftsbund-Generalsekre-
tar Kurt Egger reagierte ,ver-
wundert” ob der Kritik: Erstens
sei es nur um die Vorbereitung
von Ausschreibungen gegan-
gen, zweitens habe in den alten
Gremien auch die Gewerkschaft
ihre Mehrheiten genutzt: ,Die
Gewerkschaftsfraktion ist nicht
besonders zuriickhaltend mit ih-
ren Mehrheiten gewesen.”

© APA/Hans Punz

REFORM
Neuer Aufitritt
Juir neue Kasse

WIEN. Die Sozialversiche-
rung der Selbstédndigen
(SVS) wird ab 1. Janner 2020
starten, und die Vorarbeiten
zur Fusion der beiden Sozi-
alversicherungstréger — der
Sozialversicherung der Bau-
ern (SVB) und der Sozialver-
sicherung der gewerblichen
Wirtschaft (SVA) — laufen
bereits auf Hochtouren. Vor
Kurzem hat der SVS-Uber-
leitungsausschuss die Basis
fiir den neuen AufSenauftritt
festgelegt: Das Corporate
Design sowie das SVS-Logo
und der SVS-Claim wurden
beschlossen.

Selbstidndige mit Bauern
Peter Lehner, Vorsitzender
des SVS-Uberleitungsaus-
schusses: ,2020 fillt der
Startschuss zu einer noch
moderneren, noch service-
orientierteren Sozialversi-
cherung fiir alle Selbstén-
digen Osterreichs — das
machen wir auch durch
einen neuen Aufdenauftritt
sichtbar.” Die SVS Corporate
Identity und das dazupas-
sende Design wurde nach
dem Leitsatz ,Ein gesundes
Land braucht gesunde Selb-
stédndige — und jemanden,
der sich ihrer Gesundheit
verschrieben hat” konzi-
piert. (red)

'S

Gemeinsam gesinder.

© SVS

Optik
So sieht das neue Logo der kunf-
tigen Selbstandigen-Kasse aus.
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KRANKENHAUSER
Ordensgruppe
stellt sich neu auf

WIEN/LINZ. Die Vinzenz
Gruppe hat ihre Kranken-
héuser in Wien und Ober-
Osterreich zu Fachkliniken
und Organzentren um-
gebaut. Im Rahmen ihrer
LStrategie 2020. Fiir eine
gesunde Zukunft” machte
sie ihre sieben gemeinniit-
zigen Krankenhduser nach
eigenen Angaben zukunfts-
fit. Der Umstellungsprozess
konnte ein Jahr friither als
geplant erfolgreich abge-
schlossen werden, teilt die
Ordensgruppe mit.

Sieben Spitiler

.Gerade als Tragerin von
gemeinniitzigen Ordens-
krankenhdusern ist es uns
wichtig, heute schon Ant-
worten auf die Bedirfnisse
der Patienten von morgen
zu finden”, erkléart Michael
Heinisch, Geschaftsfithrer
der Vinzenz Gruppe. Zu den
einrichtungen gehéren in
Wien das Spital der Barm-
herzigen Schwestern, das
Gottlicher Heiland Kranken-
haus, das Herz-Jesu Kran-
kenhaus, das Orthopédische
Spital Speising und das

St. Josef Krankenhaus so-
wie das Ordensklinikum in
Linz und das Barmherzige
Schwestern Krankenhaus
Ried. (red)

© Vinzenz Gruppe

Ordensspitaler

Présentierten neue Strategie:
Michael Heinisch, Jan Boecken
und Stephan Lampl.

© panthermedia.net/Arne Trautmann

Die klassische Kur soll zunehmend von der ,Gesundheitsvorsorge Aktiv* abgeldst werden.

Kur als Vorsorge

Die Kur-Neu heiBt ,Gesundheitsvorsorge Aktiv". Seit dem Start
vor einem Jahr haben fast 67.000 Menschen teilgenommen.

eee on Katrin Pfanner

WIEN. Im Mérz 2018 startete die
Pensionsversicherungsanstalt
(PVA) mit dem Osterreichweiten
Angebot der ,Gesundheitsvor-
sorge Aktiv” (GVA) fiir Erkran-
kungen des Stiitz- und Bewe-
gungsapparats. Seit damals
haben 66.835 Menschen diese
neue Form der Kur absolviert.

Eigenverantwortung stiarken

Die ,Gesundheitsvorsorge Aktiv”
(GVA) bietet im Gegensatz zur
herkémmlichen Kur einen deut-
lich hoheren Anteil an aktiven
Therapien; die Schwerpunkte
liegen in den Bereichen Bewe-
gung, Erndhrung und mentaler
Gesundheit, da Teile der Bevol-
kerung gerade hier Defizite auf-
weisen. ,Ziel der ,Gesundheits-
vorsorge Aktiv’ war und ist,
die Eigenverantwortlichkeit zu
starken und die erlernten Ubun-

gen, psychische Entspannungs-
moglichkeiten und sportlichen
Aktivitaten auch nach dem Auf-
enthalt in den Alltag zu integrie-
ren. Damit leistet die PVA einen
wichtigen Beitrag zur Verbes-
serung der Gesundheit der Be-
volkerung”, sagt PVA-Obmann
Manfred Anderle.

))

Mt der GVA leistet die
PVA eimen wichtigen
Beitrag zur Verbesse-
rung der Gesundheit
der Bevolkerung.

¢

Manfred Anderle
Obmann PVA

Durch die Mdglichkeit des
Splittings kommt die ,Gesund-
heitsvorsorge Aktiv’ auch den
heutigen Arbeits- und Lebens-
realitdten naher. So kann der
Aufenthalt, der weiterhin 22
Tage dauert, zweigeteilt werden.
Nach dem ersten Teil, der zwei
Wochen dauert, kann die letzte
Woche innerhalb von sechs Mo-
naten in Anspruch genommen
werden. Mehr als 700 Patienten
haben sich im ersten Jahr fiir ein
Splitting entschieden, betont der
Generaldirektor der PVA, Win-
fried Pinggera.

,Mit dem modularen Aufbau
der Leistungen kann man noch
besser auf die individuellen Pro-
bleme der einzelnen Patientinnen
und Patienten eingehen”, erklart
PVA-Chefarzt Martin Skoumal.
Fiir die Umsetzung der GVA ha-
ben die heimischen Kurbetriebe
zuletzt kraftig investiert, um die
Angebote anzupassen.
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Unser Darm als Zentrum

Schwerpunkt Verdauung — Teil 2 Das Mikrobiom rtckt
immer starker in den Fokus der Ernahrungswissenschaft.

eee Von Katrin Pfanner

WIEN. Verschiedene Umweltfak-
toren und Lebensstildnderungen
verdndern auch die Darmflora
und koénnen so zu gesundheit-
lichen Problemen fiihren. Ein
breites Spektrum an physiolo-
gischen und psychologischen
Storungen wie Entzlindungen,
Stoffwechselstérungen, Lebens-
mittelunvertréglichkeiten, aber
auch Depressionen oder Diabe-
tes Typ 2 konnen dadurch ausge-
16st werden, zeigen neue Studien.

Die Jahrestagung des Ver-
bands der Erndhrungswissen-
schafter Osterreichs (VEO) wid-
mete sich nun aktuellen Fragen
der Forschung — etwa, welche
Prozesse im Korper iiber das Mi-
krobiom reguliert werden, ob es
eine weibliche und eine méannli-
che Darmflora gibt oder welchen
Einfluss das Mikrobiom auf die
Psyche hat.

Das Mikrobiom - auch be-
kannt als Darmflora — ist ein
menschlicher Superorganismus
schlechthin. Der Korper hat
1.000 Mal mehr Bakterien als
Gene im Korper und davon iiber
1.000 verschiedene Spezies. Be-
einflusst wird das Mikrobiom
durch zahlreiche Faktoren. Zu
wenig Schlaf oder ein gestorter
Schlafrhythmus schaden der
gesunden Bakterienvielfalt ge-
nauso wie Entziindungen, Rau-
chen, Stress oder Medikamente.
Ausreichende Sonnenexposition
(Vitamin D-Synthese) und eine
ausgewogene Erndhrung for-
dern hingegen eine positive Zu-
sammensetzung der Mikrobiota.

Bessere Hirnleistung

Das Darm-Mikrobiom hilft nicht
nur bei der Verdauung, es steht
auch in Wechselwirkung mit
dem Immunsystem und diirfte
auch an der Riechfunktion be-
teiligt sein. Zuletzt stellten For-
scher der Uni Graz, der Med-Uni
und der Technischen Universitét

© APA/Robert Jager

Erkrankungen
Um die Funktion
des Darms und
seine moglichen
krankhaften
Veranderungen
zu veranschau-
lichen, wurde

im Rahmen der
VEO-Tagung ein
20 m langes,
begehbares
Dickdarmmodell
aufgebaut.

Graz in einer Pilotstudie mit 45
gesunden Probanden fest, dass
eine bestimmte Zusammen-
setzung von Mikroorganismen
im Darm das Erinnerungsver-
mobgen sowie emotionale Ent-
scheidungsprozesse positiv be-
einflussen kann. ,Wir konnten
feststellen, dass jene Teilnehmer,
die Probiotika tiber vier Wochen
genommen hatten, besserbei den
Erinnerungs-Tests abschnitten
und gleichzeitig sicherer in ih-
ren Entscheidungsfindungen
waren”, schilderte Erstautorin
Deepika Bagga, Biophysikerin
am Institut fiir Psychologie der
Uni Graz.

Lebensmittelproduktion

Die EU geht aktuell noch einen
Schritt weiter und finanziert
das vom Austrian Institute of
Technology (AIT) koordinierte
Projekt ,MicrobiomeSupport”,
um in Zukunft durch interna-
tional einheitliche Methoden
aussagekraftige Ergebnisse zu
erzielen und Synergien in ver-

© PantherMedia/matej kastelic

EU-Forderung
In Osterreich
wird auch am
Einsatz von
Bakterien in

der Lebens-
mittelproduktion
geforscht.

schiedenen Bereichen effektiver
zu nutzen. Ziel ist, die Produk-
tion von gesunden Futter- und
Lebensmitteln langfristig zu si-
chern und noch nachhaltiger zu
gestalten. Mikrobiome kénnen
genutzt werden, um die Produk-
tion zu verbessern und Ausfalle
sowie Lagerverluste zu vermei-
den - ein Thema, bei dem AIT
bereits einige Forschungs- und
Anwendungserfolge vorzuwei-
sen hat. Denn auch bereits in der
Produktion von Lebensmitteln
spielen Bakterien eine wichtige
Rolle.




medianet.at | Freitag, 19. April 2019

HEALTH ECONOMY 83

Novartis sieht Gewinne

Der Schweizer Pharmariese Novartis hat seine Augensparte Alcon
an die Borse gebracht und sieht sich gut gewappnet far Wachstum.

BASEL/WIEN. Die Schweizer
Medizintechnikfirma Alcon
sorgt fiir einen Borsen-Pauken-
schlag. Die vom Pharmariesen
Novartis abgespaltene Augen-
heil-Tochter feierte in Ziirich ihr
Borsendebiit — und kam bei stei-
genden Kursen umgehend auf
eine Marktkapitalisierung von
umgerechnet rund 24,9 Mrd. €.
Damit ist der neue in Genf an-
séssige Alcon-Konzern nicht nur
der groRte Neuzugang an der
Schweizer Borse SIX seit neun

Jahren, sondern auch eines der
grofiten Borsenlistings der ver-
gangenen Jahre in ganz Europa.

Gut gefiillte Pipeline

Novartis wiederum sieht sich
nach der Abspaltung gut ge-
wappnet fir weiteres Wachs-
tum. Die Marge des Pharmage-
schéfts soll weiter steigen, und
die Aktionére sollen von hohe-
ren Dividendenzahlungen pro-
fitieren. Durch die Abspaltung
von Alcon sei Novartis nun in

der Lage, sich voll und ganz auf
seine Produkte zu konzentrieren.
Mit Blick auf die Pipeline wie-
derholte Novartis zudem frithere
Angaben, wonach in den kom-
menden zwei Jahren bis zu zehn
potenzielle Arznei-Blockbuster
auf den Markt gebracht werden
sollen.

Weitere 20 Kandidaten befin-
den sich den Angaben zufolge
in der Forschung und kénnten
ebenfalls Umséatze in Milliar-
denhohe erreichen. (red)

© APA/AFP/Josh Edelson

Monsanto ist Last fur Bayer

Glyphosat-Prozesse treffen Pharmariesen massiv.

LEVERKUSEN. Die Ubernahme
von Monsanto belastet den Che-
mie- und Pharmariesen Bayer
immer mehr. Die Prozesse um
die angeblich krebserregende
Wirkung des Unkrautvernich-
ters Glyphosat kratzen nach
den Worten von Konzernchef
Werner Baumann am Image von
Bayer. ,Wir haben zwei Féille
erstinstanzlich verloren. Auf-
grund dieser Tatsache ist das

Unternehmen ziemlich massiv
betroffen, Sie sehen es an un-
serem Aktienkurs.” In den USA
sieht sich der Riese mit mehr
als 11.200 Kldgern wegen des
umstrittenen Unkrautvernich-
tungsmittels Roundup konfron-
tiert. Nun wéchst allerdings
auch die Kritik von Aktionéren.
Bayer will laut Medienberichten
in Deutschland nun zudem 4.500
Stellen abbauen. (red)

© APA/AFP/Fabrice Coffrini

© Dr. Peithner KG

MEDIEN
Peithner kooperiert

mat Netdoktor.at

WIEN. Das Interesse an
Homoopathie wachst: Wah-
rend in den vorausgegan-
genen Jahren knapp 50%

in Umfragen angaben, Ho-
moopathie angewendet zu
haben, setzten im Jahr 2017
bereits 62% aller Osterrei-
cher auf ein homdoopathisch
wirksames Medikament.
Den Trend bestétigt eine
neue Analyse der Marktfor-
schungsgesellschaft Spect-
ra: Heuer gaben sogar 71%
an, dass sie schon einmal
auf homoopathische Hilfe
vertraut haben. Anlédsslich
der steigenden Werte hat
nun der Homoopathie-Ex-
perte Dr. Peithner XG, Toch-
terunternehmen des Arznei-
mittelherstellers Schwabe,
mit dem Gesundheitsportal
netdoktor.at als Herausge-
ber ein 100 Seiten starkes
Sondermagazin rund um die
Anwendungsgebiete der Ho-
moopathie verdffentlicht.

~Nachschlagewerk”

,Fur uns war wesentlich, ein
ausgewogenes Nachschla-
gewerk zur Homdopathie,

zu ihrer Anwendung, ihren
Stéarken, aber auch ihren
Grenzen fiir eine breite Le-
serschaft zu entwickeln.

Mit einfacher Sprache, span-
nenden Themenbereichen
und medizinisch gepriiften
Experten-Inhalten ist uns
das gelungen”, sagt Fritz Ga-
merith, Geschéftsfithrer der
Dr. Peithner KG. Vertrieben
wird das Magazin tiber den
Zeitschriftenhandel. (red)

Homdopathie
— - RN
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KRANKENTRANSPORT
Transportfirmen
kooperieren

WIEN. Anfang April ist die
viel diskutierte Novelle

des Wiener Rettungs- und
Krankentransportgesetzes
in Kraft getreten. Um die
kiinftigen Aufgaben be-
waltigen zu kénnen, haben
sich Franz Josef Tucek,
Geschiéftsfiithrer der dem
Wiener Roten Kreuz zugeh6-
rigen Blaulichtorganisation
Griines Kreuz, und Benja-
min Haller, Juniorchef des
Fahrtendienstunternehmens
hallermobil, auf eine nach
eigenen Angaben in Oster-
reich einzigartige Koopera-
tion verstandigt.

Weniger Akquisitionen
,Die Entscheidung, unseren
Rettungsdienst mit dem
Fahrtendienst hallermobil
zu vernetzen, war eine logi-
sche, die auf die aktuellen
Entwicklungen des Ret-
tungs- und Krankentrans-
portwesens in Wien ba-
siert”, sagt Tucek. Personen-
transporte kdnnen — je nach
Beforderungsart — entweder
direkt beim Griinen Kreuz
und bei hallermobil geor-
dert werden. Transporte mit
Sanitédtern, welche zentral
bei der Leitstelle ,Fahrten-
dienstzentrale” angefragt
werden, werden automa-
tisch an das Griine Kreuz
weitergeleitet. (riim)

© Philipp Hutter

© Vamed/APA-Fotoservice/Sched|

Vamed-Mutter expandiert

Gesundheitsriese Fresenius will heuer vor allem aus eigener Kraft
wachsen und peilt binnen funf Jahren einen Umsatz von 40 Mrd. € an.

DUSSELDORF/WIEN. Der deut-
sche Gesundheitskonzern Fre-
senius kénnte beim Umsatz
binnen finf Jahren aus eigener
Kraft die Marke von 40 Mrd. €
tberspringen. ,Wir sehen in al-
len unseren Mérkten ein nach-
haltiges Wachstumspotenzial®,
sagte Fresenius-Chef Stephan
Sturm in Diisseldorf. Der Mehr-
heitsaktiondr des Osterreichi-
schen Gesundheitsdienstleisters
Vamed will kiinftig den Umsatz
pro Jahr um 1,5 bis 2 Mrd. €

7

Vamed-Vorstandsvorsitzender Ernst Wastler konnte zuletzt das 18. Rekordjahr in Folge prasentieren.

steigern. Mit der Aufstellung des
Konzerns ist Sturm zufrieden. Zu
Fresenius gehdren neben derVa-
med der Dialyse-Spezialist FMC
und der Spitalsbetreiber Helios.

Weniger Akquisitionen

Bei Ubernahmen will es der ak-
quisitionshungrige Riese heuer
ruhiger angehen: ,Wir m&chten
uns heuer auf unsere Investi-
tionen in unser Kerngeschéft
konzentrieren”, sagte Finanz-
vorstand Rachel Empey in ei-

nem Interview mit der FAZ. ,Fur
2019 sehen wir bis jetzt eher
kleinere oder mittlere Akquisi-
tionen. Eine groRe Ubernahme
kommt eher 2020 oder spéter”,
sagte sie. Die Bilanz sei stark,
ebenso der freie Mittelzufluss.
,Wir haben ziemlich viel finan-
zielle Schlagkraft.” Zuletzt hat
Vamed-Vorstandsvorsitzender
Ernst Wastler wie berichtet mit
einer Umsatzsteigerung von 38%
auf 1,7 Mrd. € das 18. Rekordjahr
in Folge vorgelegt. (riim)

Grippe-Saison ist zu Ende

Impfstoffhersteller orten Anstieg von Impfrate.

WIEN. Die Influenza-Epidemie
2018/2019 ist nun offiziell Ge-
schichte. Glicklicherweise ist
die diesjahrige Saison einiger-
mallen glimpflich verlaufen, die
auftretenden Stdmme waren in
den verfligharen Impfstoffen
abgedeckt. Einzelne Influenza-
Falle konnen aber noch auftre-
ten. Auch im GrofSteil von Europa
ist die Virusaktivitat abgeflaut.
Auffallend ist, dass die Durch-

impfungsrate in Osterreich —
ausgehend von einem niedrigen
Niveau - deutlich angestiegen
ist, jedoch auch bei den Risiko-
gruppen noch immer weit un-
ter dem Niveau vergleichbarer
Lander liegt. Die sachliche Auf-
klarung der letzten Jahre diirfte
erste Wirkung zeigen, sagt Bern-
hard Prager, Generalsekretér des
Osterreichischen Verbandes der
Impfstoffhersteller (OVIH). (riim)

P

© APA/Barbara Gindl
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Risikomanagement Eine Israel-Studienreise Ein Neueréffnung BMD Software
neue Studie von Inverto iiber  Blick iiber den Tellerrand als 1st in die,, Arbeitswelt
Versorgungssicherheit 88 gute Inspirationsquelle 89 der Zukunft“ gestartet 91
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— : STRATEGISCHE POSITION
- = ‘ Ein klares , Ja*
t I - I m = t d zur neuen OBAG

Vo es a p I n e rea I s I e r as WIEN. Die 6sterreichische
Industrie begriit die Neu-

edelste Edelstahlwerk

managements des Bundes in
Form der OBAG unter Einbe-
ziehung von Verbund und BIG.

A \

© voestalpine

Ein Jahr nach dem Spatenstich liegen die Bauarbeiten
fir das 350 Mio. €-Projekt in Kapfenberg voll im Plan. @

© Uberall scene development

© elo.com

Hidden Champions Dritte Business Safar Sehr nachhaltig Neue Kooperation von ELO
zu Industrie 4.0-Topunternehmen in OO. @ Digital Office mit Fairventures Worldwide. (90)
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Edler Stahl

Die High Perfor-
mance Metals
Division ist auf
Hochleistungs-
werkstoffe, War-
mebehandlung,
hochtechnologi-
sche Oberfla-
chenbehandlung
und additive Fer-
tigungsverfahren
fokussiert.

Eine globale Benchmark

Nach der Fertigstellung des Baufelds hat die voestalpine nun den Auftrag fur
die Errichtung der Halle fUr das weltweit modernste Edelstahlwerk vergeben.

eee Von Paul Christian Jezek

KAPFENBERG. Am Werksge-
lande von voestalpine Bohler
Edelstahl wurden in den ver-
gangenen zwoOlf Monaten die
Voraussetzungen fiir die In-
angriffnahme der eigentlichen
Bauphase des neuen Edelstahl-
werks geschaffen: Das 50.000
m2 groRe Baufeld ist vollstandig
eingeebnet und durch eine 700
m lange Stiitzmauer abgesichert.

Auch Zufahrtsstraflen, Monta-
geplatzund die fiir die Subfirmen
erforderlichen Infrastrukturein-
richtungen sind betriebsbereit.
L Wir haben die Vorfeldarbeiten
erfolgreich abgeschlossen”, re-

HINTER DEN KULISSEN

stimiert Vorstand Franz Rotter.
,Nun folgt mit dem Bau der
Halle der nachste wesentliche
Schritt in der Realisierung die-
ses anspruchsvollen Projekts.”

Fiir die Stahlbaukonstruktion
mit drei Hektar Grundflache
werden Unger Stahlbau (Ober-
wart) und Haslinger Stahlbau
(Feldkirchen) in einer Arbeits-
gemeinschaft verantwortlich
zeichnen. Die Betriebsanlagen-
genehmigung fiir das neue Werk
liegt seit Mérz vor.

Fertig bis néchsten Februar

Die Vorbereitungsarbeiten lau-
fen jedenfalls bereits auf Hoch-
touren: Vor rund einem Monat

wurde mit dem Bau der Funda-
mente flir die Halle begonnen,
bis Februar 2020 soll diese fer-
tiggestellt sein.

Derzeit arbeiten ca. 150 Per-
sonen direkt auf der Baustelle,
100 weitere sind in der Projekt-
planung im Einsatz.

Produktionsbeginn in 2 Jahren
Mit dem neuen Edelstahlwerk,
das ab 2021 jahrlich rund
205.000 t Spezialstihle fir die
internationale Luftfahrt-, 01-/
Gas- sowie Werkzeugbauindust-
rie liefern wird, setzt voestalpine
weltweit vollig neue MaRstébe
hinsichtlich digitalisierter und
automatisierter Prozessablaufe.

Produktion und Verarbeitung von Hochleistungswerkstoffen

An der Spitze
Die High Perfor-
mance Metals
Division ist
globaler Markt-
fUhrer bei Werk-
zeugstahl und
einer der fuh-
renden Anbieter
von Schnellar-
beits- und Ven-

tilstahlen sowie
anderen Produk-
ten aus Spezial-
stahlen, Pul-
verwerkstoffen,
Nickelbasis-Le-
gierungen, Titan
und Komponen-
ten auf Basis
additiver Ferti-
gungstechnolo-

Technologisches Kernstiick
der Anlage ist ein Elektrolicht-
bogenofen, der auf Basis von
Strom aus 100% erneuerbaren
Ressourcen hochreinen Schrott
und Legierungen zu anspruchs-
vollsten Stahlsorten erschmilzt.

Lieferant dieses Aggregats ist
der deutsche Anlagenbauer SMS
group. Der Neubau des Edel-
stahlwerks sichert langfristig
mehr als 3.500 Arbeitsplatze
bei voestalpine Bohler Edel-
stahl und den weiterverarbei-
tenden Schwestergesellschaften
voestalpine Bohler Aerospace
(ebenfalls Kapfenberg) und
voestalpine Bohler Bleche (Miirz-
zuschlag) ab.

gien. Wichtigste
Kundensegmen-
te sind Auto-
mobil, Ol- und
Gasexploration,
Maschinenbau,
Konsumguterin-
dustrie und Luft-
fahrt. 2017/18
erzielte die
Division 2,9

Mrd. € Umsatz
(davon rund
50% auBerhalb
Europas), ein
operatives Er-
gebnis (EBITDA)
von 454 Mio. €
und beschéftigte
weltweit rund
14.300 Mit-
arbeiter. (pj)
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Die Industrie 4.0-Reise
durch Oberosterreich

Schon zum dritten Mal fand eine Industry Business Safari zu
Hidden Champions statt — diesmal in ein ,industrielles Kernland®.

WELS/LEONDING. Spezialma-
schinen oder Feuerwehrautos:
Viele heimische Champions, die
als Weltmarktfithrer in ihrer
Branche bekannt sind, sind fiir
eine breitere Zielgruppe in Os-
terreich eher noch sehr ,hidden”.

Die von Uberall SD regelméRig
veranstaltete Industry Business
Safari bringt diese Industriebe-
triebe ins Rampenlicht. Im Rah-
men zweitdgiger Studienreisen
kann man Industrie 4.0-Innova-
tionen erleben und sich fir die
eigene Firma inspirieren lassen.

SchweiRdaten, Virtual Reality
Tourguide Roland Sommer —
Geschaftsfithrer der Plattform
Industrie 4.0 Osterreich — fiihrte
am ersten Tag zu Fronius Inter-
national, dem weltweiten Anbie-
ter von Intralogistik-Losungen
in den Bereichen Schweillen, So-
larenergie und Batterieladegera-
te. Dort erhielten die Teilnehmer
Einblicke, wie die Verwendung
von SchweifSdaten den Produkti-
onsablauf optimieren kann und
wie die Digitalisierung bei der
Ausbildung von Schweifltech-
nikern neue Optionen erdffnet.
Anschliefend fiihrte die Tour

© Uberall scene development (2)

——

zu Fill nach Gurten, einem der
weltweit fiilhrenden Sonderma-
schinen- und Anlagenbauer fiir
die Bereiche Automotive, Luft-
fahrt, Sport und Energie. Mithil-
fe von Virtual Reality und einem
Rundgang durch die Produktion
wurde der Fortschritt der Digi-
talisierung im Maschinenbau
deutlich.

Man war zu Gast bei Vorreitern der produzierenden Industrie, die Innovationen und Digitalisierungskonzepte prasentierten.

Den Abschluss des ersten Ta-
ges bildete ein Besuch bei Alpha
Retail Network, dem neuen In-
novationszentrum des Lebens-
mittelhdndlers Hofer.

Smart Factory, Industrie 4.0
Der zweite Tag begann mit einem
Besuch bei Trumpf Maschinen,
wo das vermehrte Zusammen-
spiel von Mensch und Maschine
ebenso wie die Bedeutung der
richtigen Schulung im Bereich
Industrie 4.0 aufgezeigt wurde.
Beim benachbarten Feuer-
wehrgeratehersteller Rosen-
bauer wurde aufgrund der
Fahrzeugflotte internationaler
Feuerwehrautos sehr deutlich,
dass es sich hier um den Welt-
marktfithrer handelt. Neben der
bereits in vielen Bereichen um-
gesetzten Smart Factory beein-
druckt auch die Ausweitung des
Industrie 4.0-Prinzips nicht nur
auf die Feuerwehrautos selbst,
sondern auf den gesamten Ein-
satzmanagementprozess.

Den Abschluss der zweitéa-
gigen Tour bildete der Besuch
beim Department Production
Engineering der FH Oberoster-
reich in Wels. Im dortigen Center
for Smart Manufacturing der FH
00 Wels wird u.a. zu 3D-Druck,
generativer Fertigung sowie zu
Robotik, Automatisierung, Di-
gitaler Fabrik und Simulation
geforscht; hier wurde an unter-
schiedlichen Stationen hautnah
die vollige Digitalisierung einer
Wertschopfungskette inspiziert.

Die Teilnehmergruppe, die
vorwiegend aus Entscheidungs-
tragern der produzierenden
Industrie bestand, war sich ei-
nig: Industrie 4.0 ist bei vielen
Betrieben bereits ein wichtiger
Bestandteil der Unternehmens-
kultur geworden.

Die nachste Industry Business
Safari ist bereits in Planung und
wird am 3. und 4.6. stattfinden
— diesmal in der Bundeshaupt-
stadt. (pj) www.

businesssafari.at/#industry




88 INDUSTRIAL TECHNOLOGY IT & TELECOM

Freitag, 19. April 2019 ‘ medianet.at

BEZIRK KORNEUBURG
2018 war das
Jahyr der Waffeln

LEOBENDOREF. Der Waffel-
maschinenerzeuger Haas
— seit 2018 eine Tochter der
Biihler-Gruppe — hat schon
im ersten Jahr einen star-
ken Beitrag zum Ergebnis
des Schweizer Konzerns
geleistet und einen Umsatz
von 373 Mio. Schweizer
Franken — umgerechnet 329
Mio. Euro — erwirtschaftet.
Zu verdanken ist dieser
starke Anstieg um 17,1
Prozent gegeniiber 2017
vor allem dem Wachstum
bei den Geschéftseinheiten
 Waffeln” und ,Biscuits”.

Ein ,Hidden Champion”
Jede zweite Waffel, die
Menschen irgendwo auf der
Welt verspeisen, stammt
aus einer Haas-Maschine.
Mittlerweile beliefert die
Gruppe Kunden in mehr als
100 Landern. Die Abnehmer
der Haas-Anlagen, die zwi-
schen 400.000 und 6 Mio. €
kosten, gehoren zur Créeme
de la Créme der Marken-
artikelindustrie: Ferrero,
Loacker, Manner, Master-
foods, Nestlé, Unilever. 2018
hat Haas in Leobendorf 620
Mitarbeiter beschaftigt. (pj)

Weltmeisterlich
Der Exportanteil der Haas-Waffel-
maschinen liegt bei 99 Prozent.

©
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Trotz gestiegener Risiken betreibt nach wie vor nur gut die Héalfte der Unternehmen systematisches Risikomanagement.

Die Engpass-Angste

Versorgungssicherheit hat nach politischen Turbulenzen
hochste Prioritat, zeigt Inverto-Risikomanagement-Studie.

WIEN/KOLN. Knappheit von Ma-
terialien und steigende Preise
sind die grofSten Risiken, denen
sich Einkaufer gegeniibersehen.
Laut einer aktuellen Untersu-
chung von Inverto bereiten den
Managern auch der Brexit sowie
der weltweit zunehmende Pro-
tektionismus Sorgen.

Das Risiko, nicht alle benotig-
ten Waren rechtzeitig beschaffen
zu konnen, hat mit 65 Prozent
auch 2019 die héchste Priori-
tat fur die Befragten. Deutlich
gestiegen ist die Sorge um die
Preisstabilitdt: Sahen im Vor-
jahr 35 Prozent darin ein Risiko,
stieg die Zahl aktuell auf 48 Pro-
zent. Offensichtlich ist die Lage
aufvielen Beschaffungsméarkten
aufgrund der weiterhin guten
Konjunktur und der errichteten
Handelsbarrieren inzwischen
angespannt.

Bei den allgemeinen wirt-
schaftlichen Risiken dominieren
der zunehmende Protektionis-
mus mit 54 sowie der Brexit mit
45 Prozent. Dies ist gegeniiber
dem Vorjahr ein fundamenta-

ler Wandel, denn beide Themen
wurden damals nur von 17 bzw.
19 Prozent der Befragten als Ge-
fahr wahrgenommen. Der deut-
liche Anstieg der Zahlen belegt,
dass das Vertrauen in die Poli-
tik, Kompromisse zu verhandeln,
geschwunden ist.

Dariiber hinaus stehen IT-Kri-
minalitdt und veraltete digitale
Technologien weit oben in der
Liste der allgemeinen Risiken.
Im Vergleich zum Vorjahr sind
die Zahlen zwar etwas gesun-
ken, doch mit 49 und 45 Prozent
fiihlt sich immer noch knapp die
Halfte der Entscheider nicht gut
aufgestellt.

Die GegenmafRnahmen

Insgesamt sagten 56 Prozent der
Befragten, dass in ihrem Betrieb
Risiken systematisch erfasst und
bewertet werden. Je grofler eine
Firma ist, desto wahrscheinli-
cher ist, dass sie Risiko-Moni-
toring betreibt: 76 Prozent der
an der Studie beteiligten Unter-
nehmen mit tiber einer Milliar-
de Euro Umsatz tun dies; von

den Unternehmen mit weniger
als einer Milliarde Euro Umsatz
sind es nur 48 Prozent. Obwohl
nur gut die Hélfte der befragten
Unternehmen Risiko-Monitoring
betreibt, definieren tiber drei
Viertel aller Firmen (78 Prozent)
Gegenmafinahmen - so auch 63
Prozent derer, die keine systema-
tische Risikoerfassung haben.

Bei den Gegenmalnahmen
dominieren klassische Aktivi-
téten wie regelméfRige Lieferan-
tenbewertungen, langfristige
Rahmenvertrdge sowie Dual-
Sourcing-Strategien. Komplexe-
re Strategien, etwa vordefinierte
Notfallpldne, Unterstiitzungs-
programme fiir Lieferanten oder
Hedging, werden von weniger
als einem Viertel der Studien-
teilnehmer genutzt.

Hier zeigen sich teils deutliche
Unterschiede zum Vorjahr. So ge-
lingt es weniger Einkdufern (69
statt 77 Prozent), langfristige
Vertrdge abzuschlief3en; im Ge-
genzug haben mehr Unterneh-
men Sicherheitslager aufgebaut
(43 statt 35 Prozent). (pj)
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Grenzenlos lernfahig

In Israel laufen viele Dinge anders als hierzulande — fur eine Delegation der
UBIT Wien war eine Studienreise dorthin eine wahre Quelle der Inspiration.

Gastkommentar
eee Von Claudia Strohmaier

WIEN. Mehr als 20 Wiener Un-
ternehmensberater unternah-
men im Mé&rz eine Fachexkur-
sion nach Tel Aviv, die von der
UBIT Wien unter Obmann Mar-
tin Puaschitz unterstiitzt wurde.
Ich selbst war im Vorjahr mit
einer Gruppe Unternehmensbe-
rater zum fachlichen Austausch
vor Ort.

,Man muss reisen, um zu ler-
nen”, wusste schon Mark Twain.
Die Kernfragen lauten daher:
Was kénnen wir uns von ande-
ren Lindern abschauen, wovon
brauchen wir ein bisschen mehr,
wovon weniger, woran sollten
wir festhalten?

Interkulturelle Unterschiede
In Israel laufen viele Dinge an-
ders als bei uns. Wenn es zum
Beispiel in einem touristischen
Hotel plétzlich keinen Kaffee
mehr gibt, dann kénnte es ein-
fach daran liegen, dass Sabbat
ist. In Osterreich ist der Touris-
mus stdrker an den Bediirfnis-
sen der Géste orientiert als an
jenen der Hotelbetreiber.
Umgekehrt ist es in Oster-
reich bekanntlich einigermalf3en
schwierig, beispielsweise am
Sonntag shoppen zu gehen ...
Israel hat aber auch die héchs-
te Start-up-Dichte derWelt: Rund
15 Prozent des BIP stammen aus
dem Bereich Hightech und Inno-
vation. Warum ist das so?

Fiihrend im IT-Bereich
In Israel herrscht eher eine ge-
wisse Art von Laisser-faire.

Der Staat lasst viele Dinge im
Wirtschaftsleben einfach lau-
fen, in der Hoffnung, dass sich
die Dinge von selbst am besten
regeln.
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Beratung

Sehr
wesentlich
Strategische
Unternehmens-
planung ist
sowohl bei pro-
fitablen Firmen
wie auch bei
Sanierungsfallen
von essenzieller
Bedeutung.
Das gilt sowohl
fur Start-ups

als auch fur eta-
blierte Firmen in
allen Branchen.

In anderen Belangen greift er
viel starker ein als bei uns.

Die starke Dominanz israeli-
scher Unternehmen im IT-
Bereich zum Beispiel hat ihre
Wurzeln im Militar. Dort werden
junge Technik-Talente gefordert.

Der fehlerfreien Programmie-
rung einer Spionagesoftware
wird fiir die Sicherheit des Lan-
des eine wichtigere Bedeutung
beigemessen als bei uns.

Und weil die Wehrplicht fiir
Ménner und Frauen gleicher-
malien gilt, ist offenbar auch die
Geschlechterverteilung unter
den ausgebildeten IT-Technikern
eine andere als in Osterreich.

Vom Mut zur Firmengriindung
In weiterer Folge hat der Staat
ein Fordermodell fiir Start-ups
geschaffen, das dazu fiihrt, dass
Unternehmensgriinder sehr

Top-Know-how
Claudia M
Strohmaier ist
Berufsgruppen-
sprecherin
Unternehmens-
beratung der
Fachgruppe
UBIT Wien.

wagemutig und experimentier-
freudig agieren kénnen. Es ist
schlieflich nicht priméar das
Geld der Griinder, das im Fall
einer Insolvenz verloren geht,
sondern das des Staats bzw. an-
derer Geldgeber. Dieser Wage-
mut erh6ht zwar die Gefahr des
Scheiterns, zugleich werden da-
durch aber Innovationen stérker
vorangetrieben.

Sehr wichtig in diesem Zu-
sammenhang ist auch, dass
sich die Menschen nicht so
leicht entmutigen lassen, weil
Scheitern nicht vorschnell als
Schande betrachtet wird. In
diesem Punkt konnten wir uns
durchaus ein Beispiel nehmen.
Ebenso sollten es Unternehmen
als Starke betrachten und nicht
als Schwiche, wenn sie recht-
zeitig Unternehmensberatung
in Anspruch nehmen. Hier wird
manchmal zu lange gewartet.

Osterreich als Vorbild
Zudem lauft hierzulande vieles
strukturierter ab als in Israel.

Nicht umsonst zeigten sich
die israelischen Unternehmens-
berater sehr interessiert an der
Osterreichischen Gewerbeord-
nung. Sie bewundern, dass wir
dank der Kammermitgliedschaft
wissen, wie sich die Branche zu-
sammensetzt und wie wir durch
die Gewerbeordnung reglemen-
tieren konnen, wer am Markt als
Unternehmensberater auftreten
darf und wer nicht.

Ohne fundierte betriebswirt-
schaftliche Fachkenntnisse ist
das bei uns allerdings nicht
moglich — und das sollte auch
in Zukunft so bleiben. Genauso
wie wir weiterhin den Blick iber
den Tellerrand richten sollten,
um uns von anderen Menschen,
Liandern und Kulturen inspirie-
ren zu lassen ...

markets

| Alle Kommunikationspartner auf einen Blick
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TELEFON AUS DER CLOUD
Nfon will noch
schneller wachsen

ST. POLTEN/MUNCHEN.
Zusatzlich zu den groflen
operativen Fortschritten
2018 erreichte die Nfon AG
in den ersten elf Monaten
nach dem Bérsendebiit
zentrale Meilensteine ihrer
Wachstumsstrategie.

Auf Produktebene wurde
mit dem neuen Kernprodukt
Cloudya die Basis fiir den
planméfRigen Ausbau des
UCaaS-Produktportfolios
gelegt. Fir das zweite Quar-
tal ist der Eintritt in den
wichtigen franzdsischen
Markt vorgesehen, und beim
Umsatz plant man fiir 2019
mit einer Wachstumsrate
zwischen 40 und 45% gegen-
iiber dem Vorjahr.

Schlagkriftige Doppelspitze
Inzwischen wurde Thomas
Muschalla zum Geschéfts-
fithrer der kiirzlich akqui-
rierten Deutsche Telefon
Standard AG ernannt und
tbernimmt damit die Berei-
che Vertrieb, Vertriebsunter-
stlitzung und Marketing

Als Vice President Sales
bleibt der Vertriebsspezia-
list Muschalla der Nfon AG
erhalten. (pj)

Deutsche Telefon Standard AG
Geschéaftsfuhrer Ulrich Petry (1.)
wird ab sofort von Thomas
Muschalla unterstutzt.

© Nfon

© elo.com

ELO forstet auf

Im Rahmen nachhaltigen Umgangs mit Ressourcen
engagiert sich der ECM-Spezialist als Fairventures-Sponsor.

Rl ’ Sl A

LINZ/STUTTGART. Die Fairven-
tures Worldwide gGmbH pflanzt
gemeinsam mit lokalen Partnern
im Herzen Borneos Mischwaél-
der, um Kleinbauernfamilien
eine 6konomische Alternative
zur Abholzung und zur Ausbrei-
tung schadlicher Monokulturen
zu bieten.

Neben der Gréfle des Feldes
ist hierbei der Baumbestand
von grofRer Wichtigkeit: Anzahl,
Ho6he und Durchmesser der Bdu-
me miissen so genau wie mog-
lich erfasst werden. Hier setzt
Fairventures auf eine eigens ent-
wickelte mobile App, mit der die
Bauern arbeiten und die Kenn-
zahlen selbststdndig erfassen
konnen.

Die App wurde im Rahmen der
Google Impact Challenge ausge-
zeichnet, und somit kamen zwei
fiir ELO entscheidende Faktoren
bei der Auswahl des Projekts zu-
sammen: zum einen die grundle-
gende Arbeit im Erhalt und der
Wiederaufforstung von wichti-
gem Lebensraum, zum anderen
der zukunftsweisende Einsatz

Das Enterprise-Content-Management-Unternehmen ELO engagiert sich fur die Fairventures Worldwide gGmbH.

digitaler Trends. Im Rahmen
dieses Engagements bereiste
CEO Karl Heinz Mosbach das
Projektgebiet in Zentralkaliman-
tan, um sich vor Ort ein Bild vom
Projekt zu machen.

Wertvolle Naturrdume
Auf dem Feld eines Landwirts,
der von Fairventures unterstiitzt
wird, lie es sich Karl Heinz
Mosbach nicht nehmen, die Ar-
mel hochzukrempeln und auch
selbst aktiv zu werden:
»~Durchdigitalisierte Arbeits-
platze machen in der heutigen
Zeit den Einsatz von Papier im
Geschiaftsalltag weitestgehend
obsolet. Daher wollten wir ein
Projekt unterstiitzen, das sich
der Wiederaufforstung von
wertvollen Naturrdumen ver-
schreibt. So helfen wir doppelt:
Unsere Kunden kénnen durch
den Einsatz von ELO unnétigen
Papiereinsatz vermeiden und
so schnell Einsparungen erzie-
len. Dartiber hinaus unterstiit-
zen wir Fairventures dabei, den
grundlegenden Rohstoff der Pa-

i

pierproduktion zu schonen und
so dem rasanten Baumsterben
entgegenzuwirken.”

Schon auf der Fahrt ins Pro-
jektgebiet wird dem westlichen
Betrachter laut Mosbach be-
wusst, welche Auswirkungen
unser heutiger Lebensstil ha-
ben kann: ,Die Arbeit von Fair-
ventures hilft dabei, die Sché-
den zu minimieren, die durch
unser tégliches Handeln ent-
stehen. Die scheinbar endlosen
Palmolplantagen werden so wie-
der durchsetzt von Feldern, auf
denen die lokalen Bauern in neu
aufgeforsteten Mischwaldern
ihre traditionellen Nutzpflanzen
anbauen kénnen.”

Wenn diese Grundlagen ge-
legt sind, kann mit dem Einsatz
neuester digitaler Technologien
schnell Mehrwert fiir die Bauern
geschaffen werden. Mosbach:
,Ein rundum gelungenes Projekt
mit einem hohen gesamtgesell-
schaftlichen Mehrwert und sehr
viel Bezug zu unserem geschaft-
lichen Fokus, das wir daher nur
allzu gern unterstiitzen.” (pj)
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©BMD (2)

Eréffnung
Wirtschaftslan-
desrat Markus
Achleitner,
Prasidentin der
WKO 00, Doris
Hummer, BMD-
Geschaftsfuhrer
Ferdinand Wie-
ser, BUrgermeis-
ter Gerald Hackl,
Trendforscher
Franz Kihmayer

(V).

Das neue Software-Haus

Mehr als 900 VIPs und Meinungsbildner aus Wirtschaft, Politik und Medien
waren dabei, als BMD am 11.4. offiziell in die Arbeitswelt der Zukunft startete.

STEYR. Mit BMD3 schafft der
fiihrende Osterreichische Her-
steller von hochwertiger Busi-
ness Software Platz fir 180
Wissensarbeiter und Spezialis-
ten und damit eine zukunftswei-
sende Infrastruktur fiir besten
Service und Support.

,Die Arbeitswelt der Zukunft
macht das Biiro zum Erfolgsin-
strument”, erklart Geschéaftsfiih-
rer Ferdinand Wieser. ,Fur uns
ist es wichtig, dass das Raum-
konzept die unterschiedlichen
Téatigkeiten der Mitarbeiter un-
terstiitzt.” Insgesamt wurde eine
Investition von zehn Mijo. € geté-
tigt, die Biironutzflaiche betragt
2.200 m2.

BMD beschéftigt aktuell 515
Mitarbeiter und wuchs in den
letzten zehn Jahren um durch-
schnittlich 25 Beschéftigte pro
Jahr, im vergangenen Jahr wa-
ren es sogar 37; der Frauenanteil
betragt mehr als 50%.

Neue Raumszenarien bei BMD
Telefonzone: typische Hotline-
Umgebung im Grofraum, wo
viel telefoniert wird.

Ruhe-Arbeitszone: beruhigte
Umgebung im Grofraum, wo
Programme getestet, Mails be-
antwortet und Konzepte erarbei-
tet werden. Unterscheidet sich
bei der technischen Ausstattung
nicht von der Telefonzone.

INNOVATIVE ORGANISATIONSFORMEN
Der Neubau fiikrte zum Neudenken

Produktivitat
wurde beson-
ders auf die Zu-
sammenarbeit

Arbeitsplatze
Bei der Projekt-
planung wurde
das Software-

Haus vom von Abteilungen,
Trendforscher Teams und Uber
Franz Kihmayer Unternehmens-
unterstitzt. grenzen hinweg
Neben der Wert gelegt.
Forderung der Geschéftsfih-

personlichen rer Ferdinand

Wieser: ,Die Ar- Der Fokus auf
beitsumgebung bessere und
von BMD3 wur- produktivere
de so ausgelegt, Arbeitsplatze
dass sie fur die bei BMD3 soll
Mitarbeiter eine auch einen
optimale Basis Beitrag zur
darstellt und Starkung der
Austausch und Arbeitgeber-
Kommunikation Attraktivitat

fordert. leisten.” (pj)

Silent Room: Soll genutzt wer-
den, wenn z.B. etwas Komplexes
konzipiert, eine Dokumentation
erstellt werden soll 0.A.; absolu-
tes Telefonverbot. Dieser Bereich
bietet Raum fiir zehn Mitarbei-
ter; ein Platz im Silent Room
muss vorab gebucht werden.

Call-Focus-Boxen: In abge-
schirmten Telefonboxen fiihrt
ein Mitarbeiter mit Kunden
vereinbarte Web-Schulungen
durch. Damit kénnen ungestor-
te Schulungserlebnisse geboten
werden. Eine Call-Focus-Box
muss vorab gebucht werden.

Informal-Zone: Fir Kurzbe-
sprechungen mit einigen Perso-
nen. Damit wird verhindert, dass

REEF L
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Mitarbeiter im Groraum durch
Besprechungen am Arbeitsplatz
gestort werden.

Besprechungsrdume: In unter-
schiedlichen Gréfen und De-
signs, z.B.hat der Besprechungs-
raumim 1.0G eher den Charakter
eines Konferenzraums, der Be-
sprechungsraum im 2. OG mit
seinen Sofas dhnelt einer Krea-
tiv-Lounge.

Work-Lounge: Bietet die Mog-
lichkeit, kurzfristig den Standort
zu wechseln und bietet Schutz
vor visueller Ablenkung. Die
Mitarbeiter haben einen Ort, an
den sie sich zuriickziehen koén-
nen, ohne den Raum zu verlas-
sen. (pj)
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Einfach ins System integriert:
transparentes Energiedaten-
Management mit PC-based Conitte

Warme, Gas Wasser Luftdruck Temperatur Condition Monitoring

www.beckhoff.at/energiedaten-management

Zur Unterstiitzung kostenoptimierender Energiemanagement-Systeme bietet Beckhoff mit PC-based Control
die Mdglichkeit, Energiedaten tber ein vollstandig in die Standardsteuerung integriertes Monitoring-System
zu Uberwachen, zu messen und zu analysieren. Spezifische 1/0-Komponenten erlauben die hochprazise

und transparente Erfassung samtlicher Energiedaten eines Unternehmens — von der Verwaltung bis hin zu
jedem Aktor in jeder einzelnen Produktionsstdtte. Die Aufbereitung und Analyse der Daten erfolgt Gber die
Steuerungssoftware TwinCAT. Einsparpotenziale kdnnen so vollumfanglich ausgeschépft und die Basis flir die

DIN EN ISO 50001 hergestellt werden.

SMART
AUSTRIA

.. OPCUA Osterreich, Linz
e B=2 | Database > [ Big Dta Halle 10, Stand 0201
EtherCAT - |

Erfassung Analyse, Uberwachung  Energiemanagement-System
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Der Miiller macht das Mehl

Der Bauer liefert das Getreide, der Bicker macht das Brot.

Mehl ist nicht gleich Mehl. Mehl, also
gutes Mehl, hat Geschmack, hat In-
haltsstoffe, hat Energie und natiirliche
Backeigenschaften. Das hat nichts mit
dem Ausmahlungsgrad wie glatt oder
griffig zu tun. Entscheidend ist in ers-
ter Linie die Qualitit des Getreides.
Ganz klar: Nur aus gutem Getreide
kann gutes Mehl gemahlen werden.
Die Miihlen verkaufen das Saatgut
an die Bauern und bestimmen damit
auch die Getreidequalitit. Erich Langer
von der Langer Miihle in Atzenbrugg:
»Wir arbeiten mit unseren Landwirten
in Niederosterreich mit Weizensaatgut

Ein Bistecca alla fiorentinamuss von einem Chianina Rind
sein. Diese grofSen, edlen R‘tder aus Italien sind seit einigen
Jahren auch in der Steiermark beheimatet.

++« Von Andrea Knura, zu lesen auf Seite 3

der Capo-Familie. Diese Sortenfamilie
wird schon seit iiber 30 Jahren geziich-
tet und weist im Vergleich zu moderne-
ren geziichteten Sorten zwar niedrigere
Ertrige, aber hohere Qualititsmerkma-
le auf.” Das heifit, dass die Mehlqualitit
und der Mehlgeschmack besser sind.
Zudem weifl man genau, woher das
Getreide kommt. Die Langer Miihle
hat ihre Tore gedffnet und lidt Inter-
essierte zu einem Miihlenspaziergang.
Zu verstecken gibt es hier nichts. Nicole
Langer: ,Wir zeigen gern, wie aus Korn
Mehl entsteht, und auch wie man gute
Mehlqualitit erkennt.”

© Andrea Knura

@bavernladen.a

Folgen Sie uns auf Facebook und
Instagram unter @bauernladen.at
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Schoppernauer Reibkise
Bergkiserei Schoppernau
13,40 €/ Kilo

Bio-Apfelwein
Bioplatzl Maierhofer
320€/11

s !
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Riesling ,Kellerberg”
2018 DAC
Winzerhof Holzheu )
6,-€/0,751 4

Geriducherter Knoblauch
Holzer’s Lavanttaler Knoblauch
2,50 €
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Der Fingerprint des Weins

Ein Forscherteam aus Wien und Mazedonien hat den Fingerabdruck von Wein
ermittelt und will damit kiinftig nicht nur Falschungen entlarven.

««+ Von Alexandra Binder

Eine Weinsorte genau nachweisen, Fal-
schungen enttarnen und ein besseres
Verstindnis fiir die Rolle spezieller aro-
magebender Stoffe entwickeln: Kénn-
te das gelingen? Und wenn ja, wie?
Ein Team des Departments fiir Che-
mie der Universitit fiir Bodenkultur
Wien (BOKU) hat sich dieser Heraus-
forderung zusammen mit Kollegen aus
Mazedonien gestellt und erstmals 42
unterschiedliche Weine hochprizise
mit modernsten Analysegeriten der
EQ Boku untersucht, um einen chemi-
schen Fingerabdruck zu erstellen. Fiinf
verschiedene Sorten waren darunter —
Pinot Noir, Cabernet Sauvignon und
mazedonische Sorten wie Vranec oder
Prokupac. Mit den nun vorliegenden
Daten lassen sich nicht nur bestimmte
‘Weinsorten eindeutig charakterisieren,
damit wurde auch ein neuer methodi-
schen Zugang zur routinemifligen
Weinanalyse geschaffen. Genutzt fiir
die Charakterisierung der untersuch-
ten Rotweine wurde iibrigens die
Fliissigchromatografie in Kombination
mit lonenmobilitit-Flugzeitmassen-
spektrometrie. Die Koppelung dieser

Methoden liefert nicht nur Analysen mit
einer hoheren Aufldsung, sondern auch
mit einem deutlich hdheren Informati-
onsgehalt. ,Sie erlaubt eine hochgenaue
Trennung einzelner — auch unbekann-
ter — Komponenten des Weines, die
wir anhand ganz spezieller Parameter
eindeutig charakterisieren kénnen und
deren so gewonnenes Muster fiir jeden
Wein einmalig ist*, sagt Tim Causon,
Leiter des Forschungsprojekts. Was
schon beim Lesen kompliziert klingt,
ist es auch, insbesondere weil Wein
an sich schon komplex ist. In seinen
Charakter flieRen Kohlehydrate und
Aminosiuren ein, organische Sduren
und verschiedene Klassen von Phenolen.

Nun ist es aber geschafft: Bisher wenig
charakterisierte Inhaltsstoffe sind genau
beschrieben und erlauben Riickschliisse
auf die Herkunft und Art des Weines.
,Wir erhalten fiir jeden Wein einen
charakteristischen molekularen Finger-
abdruck, der einzigartig ist und als
Grundlage fiir deren zukiinftige genaue
Identifizierung dienen kann. So kann
man etwa sagen: Diese Probe ist ein
Pinot Noir vom Weingut xy, Jahrgang
2017¢, ist Causon erfreut.
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Feines vom Rind

Tagliata mit Rucola - ein einfacher
Rindfleischklassiker mit Beiried und
wirklich guten Zutaten.

© Andrea Knura

Ein Bioladen in Obermamau,

der 24 Stunden gedffnet hat?
Online, eh klar. Und in der realen Welt?
Im ,Ab Hof Laden” Bioplatzl Maier-
hofer geht das! Maierhofers Bioplatzl
hat rund um die Uhr geofinet.

@ Bioplatzl Maierhofer

Tag des Mostes 2019

Am 28. April feiert Genuss Regi-
on Osterreich den Tag des Mostes.
Als Hohepunkt des Mostfriihlings
findet am letzten Sonntag im April zum
ersten Mal bundesweit der Tag des
Mostes in den GenussRegionen statt.
Www.genuss-region.at/news
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© Bioimker Heinzle

Der Bauernladen-Ausflugstipp

AUF ZUM BIENENPAVILLON IN KLEIN-POCHLARN
Bioimker Roland Heinzle will Menschen einen Einblick in das spannende Leben
der Bienen geben. Sein ,Bee Support-Herzensprojekt ist der Bienenpavillon.

Direkt am Donau Radweg werden fiir Grof und Klein anschaulic% )
das Leben und die Aufgaben der Bienen begreifbar gemacht. /\%\\ %

www.heinzlehonig.at

Weitere Tipps und events auf www.bauernladen.at
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Ein T-Bone-Steak vom weifden Riesen

Ein Bistecca alla fiorentina muss von einem Chianina Rind sein. Das Fleisch dieser grofSen, edlen Rinder aus Italien,
die seit einigen Jahren auch in der Steiermark beheimatet sind, ldsst Fleischtigerherzen hoher schlagen.

+«« Von Andrea Knura

Ein Steak zu viert, und alle sind gliick-
lich und zufrieden? Rund 1 kg schwer
und bis zu 4 cm dick ist so ein Bistec-
ca alla fiorentina. Das sollte reichen!
Geschnitten wird das begehrte T-
Bone Steak aus dem hinteren Teil des
Riickens eines Chianina Rindes. Es
besteht aus einem Filet- und einem
Roastbeef-Anteil, getrennt durch den
T-férmigen Knochen. Die Kénigsklasse
ist ein Bistecca von einem Bullen. Das
hat dann schon mal 1,5 bis 2 kg und ist
der Klassiker der toskanischen Kiiche.

Die Grofie wird verstindlich

Man weif3, dass ein Chianina Bulle bei
einer Widerristhéhe von 1,80 m rund
1.800 kg wiegt. Das ist tibrigens so unge-
fihr das Gewicht von Zucchero, einem
der Bullen von Gerald und Nino Sifko-
vits. In Oberberg bei Dobel hat sich Fami-
lie Sifkovits vor rund zehn Jahren diesen

Gerald Sifkovits und der Chianina-Bulle Giacomo.

edlen Tieren verschrieben. Heute
besteht die Zucht Chianina Austria aus
drei Zuchtstieren und 20 Mutterkiihen.

Grof}, alt und heilig

Chianina sind nicht nur die gréfite
Rinderrasse der Welt, sondern mit iiber
2.000 Jahren auch eine der iltesten.
Bereits im 12. Jahrhundert soll Franz
von Assisi die Rinder geziichtet ha-
ben; ihm verdanken die Tiere auch
die Bezeichnung ,Heilige Kiihe". Sie
wurden bereits in der Antike von den
Etruskern und den R6mern geschitzt.
Beheimatet ist die weifle Rasse vorwie-
gend in Italien. Die weiflen Riesen sind
unglaublich imposante Tiere; sie sind
anmutig, aber auch in sich ruhend und
sensibel. In Oberberg hat man sich an die
weiflen Riesen aus Italien mittlerweile
gewohnt. Durch die artgerechte Frei-
landhaltung weiden die Tiere auf rund
10haauf den Wiesen der Ortschaft. Und
die Stiere sind mit den Damen drauflen

© www.chianina-austria.com

unterwegs. ,Nachwuchs kommt so auf
ganz natiirliche Weise®, erliutert der
Ziichter. Die Mutterkiihe siugen die
Kilber rund acht Monate, was ihrer
natiirlichen Lebensform entspricht.
Chianina ist eine reine Fleischrasse, die
Milch reicht gerade fiir die Aufzucht
der Kilber. Im Winter sind die Tiere
in Freilaufboxen untergebracht. Zu
fressen bekommen sie Heu und Kraft-
futter, natiirlich gentechnikfrei.

Am Anfang war ...

... die Faszination fiir diese Tiere. Gerald
Sifkovits fuhr in die siidliche Toskana
in das fruchtbare Chiana-Tal. Damit
erklirt sich auch der Name der Rasse.
Das Tal beginnt 70 km siidostlich von
Florenz, in der Etruskerstadt Arezzo,
und erstreckt sich nach Siiden bis Chi-
usi. ,Chianina Rinder nach Osterreich,
oder vielmehr generell ins Ausland zu
bringen, ist gar nicht so einfach. Die
Ausfuhr wird von Rom streng kont-

rolliert und limitiert.“ Kennzeichnend
fiir das Chianina Rind ist das zunichst
bei der Geburt rétlich-braune Fell, das
bei einem ausgewachsenen Tier in eine
porzellanweifle Firbung iibergeht.

Die Fleischqualitit

Erndhrungsphysiologische Aspekte
wie 50% mehr Proteine bei einem Drit-
tel weniger Kalorien und geringem
Cholesterin sprechen fiir Chianina
Fleisch. Das ist den echten Bistecca alla
fiorentina-Fans aber egal. Ihnen geht es
um den uniibertrefflichen Geschmack:
Das Fleisch ist feinfasrig, zart und saftig
durch die einzigartige Marmorierung.
Fiir Italiener gibt es nur eine Art der
Zubereitung: Kurz angebraten in
Olivendl und dann mit Kriutern, Salz
und Pfeffer wiirzen - eine Offenbarung!
Tipp: Das Chianina hat viele hervor-
ragende Fleischteile. Zu kaufen gibt es
12 kg Mischpakete bei www.bauern-
laden.at/Produzenten/Chianina Austria.

IMPRESSUM:

Medieninhaber und Herausgeber:
,bauernladen.at* B2B GmbH

Anschrift: Brehmstrafle 10, 1110 Wien
Telefon: +43 1 91920 2111

E-Mail: office@bauernladen.at
Homepage: www.bauernladen.at
Geschiftsfiihrer:

Germanos Athanasiadis, Markus Bauer
Redaktion:

Andrea Knura (Chefredakteurin),
office@bauernladen.at,

Brehmstrafle 10, 1110 Wien

Druck:

Herold Druck und Verlag AG, 1030 Wien
Offenlegung gem. §25 Mediengesetz:
https://bauernladen.at/seite/impressum

Gutes zum Schenken
fiir Kunden, Mitarbeiter
und jeden Anlass.

© www.chianina-austria.com



Freitag, 19. April 2019 www.bauernladen.at

Taglich neue Storys
zur landwirtschaftlichen
Direktvermarktung in Osterreich
auf bauernladen.at!

bauernladen.at ist ein Unternehmen der

medianct® Group
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