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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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Mit illegalen Mitteln und
Methoden, unter Missbrauch
von Video- und Abhor-
gerdten, wurde versuchit,
Gudenus und mich zu Straf-
taten zu bestimmen bzw. 2u
Statements zu verleilen,

die strafrechtlich bedenklich
sein konnten (...).

Zitat der Woche
Der ehem. Vizekanzler Strache
definiert Téter und Opfer neu
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Leitartikel
eee on Sabine Bretschneider

SCHLAGZEILEN. Es ist das Thema, das derzeit
alles andere tiberrollt. Vergessen sind Kassenre-
form und Mindestsicherung, Steuerreform und
Schnitzelpanier. Osterreich hat wieder einen
handfesten politischen Skandal. Das Faszinie-
rende daran: Um daran teilzuhaben, muss der
interessierte Beobachter sich nicht durch ver-
schriftlichte Berichte quélen. Nein, dem Trend
zur Bewegtbildnutzung entsprechend, haben
wir die ganze Malaise per Videoaufzeichnung
serviert bekommen. Happchenweise, mit Un-
tertiteln, prominenten Hauptdarstellern — und
sogar der archetypischen Femme Fatale.
Spannend ist auch der Plot-Twist, der das
Filmdrama mit durchaus komoédiantischen
Effekten in einen — zugegebenermafien noch
etwas hatscherten — Agententhriller verwandelt
hat (Auftritt Privatschniiffler). Was #ibizagate
von dhnlich Gelagertem — wie der Kreisky-
Wiesenthal-Affare, der Causa Waldheim, dem
Lucona-, Noricum-, AKH-Skandal oder auch der

Uber virale
Verfehlungen

Auf dass wir uns nicht zum Teufel ,sharen: Ein
anderer Blickwinkel auf die mediale causa prima.

Hypo Alpe Adria — unterscheidet, ist eben auch
diese praktische Art der Aufbereitung. Nicht
nur Viralmarketer wissen, was gemeint ist.

Gleichzeitig birgt genau das gewisse Risiken.
Was darf man publizieren, was darf man teilen,
wer darf das und in welchen Medien? Inwiefern
schiitzt das Redaktionsgeheimnis und was niitzt
der Quellenschutz, wenn die Kollegen sofort
loslaufen und die Quelle jagen? Macht sich mit-
schuldig, wer die Auftraggeber schiitzt, und lasst
sich die Presse instrumentalisieren, wenn sie die
Strategie dahinter selbst nicht durchschaut?

Einige dieser Fragen haben wir in der ak-
tuellen Covergeschichte mit Rechtsanwaltin
Maria Windhager diskutiert; zuletzt verteidigte
sie in einem aufsehenerregenden Prozess die
ehemalige Griinen-Abgeordnete Sigrid Maurer
gegen die Anschuldigungen eines Wiener Lokal-
betreibers. Das Urteil gegen Maurer wurde auf-
gehoben, der Prozess muss erneut verhandelt
werden. ,Thre Spezialgebiete liegen dort, wo
Kommunikation entgleist”, beschreibt der PRVA
die Medienanwaltin. Lesen Sie mehr auf Seite 4
der vorliegenden Ausgabe.
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Aufdecker und Opfer

in der Grauzone

Fallstricke und Rauberleitern im Medienrecht. Medienanwaltin Maria
Windhager Uber die Strache-Videos und ,journalistische Todsunden®.

eee Von Sabine Bretschneider

ex, Ligen und Video”

hief der Film von Ste-

ven Soderbergh aus

1989, Gewinner der

Goldenen Palme, no-
miniert fiir den Oscar. Auch das
sogenannte Strache-Video, Ton-
und Bilddokument der ,Ibiza-
Affare”, hat bereits Medienge-
schichte geschrieben. Filmpreise
kommen keine dafiir infrage. Es
sind eher die politischen — und
die moglichen strafrechtlichen —
Konsequenzen, die die Beteilig-
ten derzeit beschéftigen.

Illegal aufgenommen?
Spannend ist die Causa auch
aus medienrechtlicher Sicht.
Nachdem einige Exponenten der
durch das Video in schwere Be-
dringnis geratenen FPO ,recht-
liche Schritte gegen das illegal
aufgenommene Video” ins Zen-
trum ihrer Verteidigungsstra-
tegie gestellt hatten, stellt sich
fiir heimische Journalisten die
Frage: Was diirfen Medien ei-
gentlich —und was nicht? Heiligt
der Zweck, ndmlich das 6ffent-
liche Interesse, die Mittel? Und
was genau konnten Strache und
Gudenus, Hauptdarsteller im
skandalumwitterten Video, nun
tatsdchlich unternehmen?
Letzten Sonntag jedenfalls
hatte ein deutscher Datenschiit-

zer die heimliche Aufzeichnung
und die Verdffentlichungen
scharf kritisiert: ,Wenn wir po-
litische Gegner hintergehen, ihre
Privatsphére verletzen und so-
gar kriminelles Unrecht begehen,
schaden wir letzten Endes unse-
rer politischen Kultur und damit
uns allen”, so Baden-Wiirttem-
bergs Datenschutzbeauftragter
Stefan Brink auf Twitter.

medianet fragte die promi-
nente Rechtsanwéltin und Me-
dienrechtspezialistin Maria
Windhager — sie vertrat zuletzt
die ehemalige Griin-Abgeord-
nete Sigrid Maurer gegen einen
Bierlokalbesitzer, dessen sexis-
tische Nachrichten Maurer 6f-
fentlich gemacht hatte — nach
ihrer Einschétzung.

Lauschangriff verboten ...
+Was vollkommen klar ist aus
rechtlicher Perspektive”, schickt
Windhager voraus, ,ist: Heim-
liche Ton- und Bildaufnahmen
sind unzuléssig. Das ist ein Ein-
griff in die Personlichkeitsrech-
te der Betroffenen.” Die gesetz-
lichen Regelungen dazu fanden
sich ,im allgemeinen Zivilrecht,
dem gerichtlichen Strafrecht,
Urheberrecht und im Daten-
schutzrecht”.

Der ,springende Punkt” bei
diesen Rechtsfragen sei jedoch,
dass ,immer eine Interessenab-
wégung zwischen den Person-

OFFENER BRIEF
., Wider den
Kontrollverlust

y2Journalisten sind sicher nicht
die ,vierte Gewalt' im Staate.

So vermessen sind wir nicht.

Wir wissen aber auch, welche
Rolle ein seridser Journalismus
in einer liberalen Demokratie
einzunehmen hat. Hierbei steht
die Kontrollfunktion ganz oben.
Medienleute sind nicht dazu da,
Staffage fUr die Regierung oder
politische Parteien zu sein.

Zur Aufgabe gehort es viel-
mehr, Aussagen von politischen
Verantwortungstragern und ihre
politischen Vorhaben zu hinter-
fragen. (...) Es kann nicht sein,
dass man Journalistinnen und
Journalisten nur noch zu dem ei-
nen Zweck zu Pressekonferenzen
und Pressestatements ladt, um
Publikum fur eine Inszenierung
zu haben.

Diese Form der Message Control
werden wir uns nicht mehr gefal-
len lassen (...)."

Unterzeichnet von:

Presseclub Concordia,
Vereinigung der Parlaments-
redakteurinnen und
Parlamentsredakteure,

Initiative Qualitat im Journalismus

lichkeitsrechten und der Mei-
nungsfreiheit vorgenommen
werden muss”: Also, konstatiert
Windhager: Strache und Gude-
nus wurde eine Falle gestellt;
das war unzuléssig. Aber es gebe
unter Umsténden sogar fiir die-
ses Tun und jedenfalls auch fiir
die Verbreitung in den Medien
Rechtfertigungsgriinde.

Mitgefangen, mitgehangen
Windhager: ,Die schérfste Waffe
ist immer das Strafrecht.” Hier
ist § 120 StGB (Strafgesetzbuch;
Missbrauch von Tonaufnahme-
oder Abhorgeraten) ausschlag-
gebend. Im Fall Ernst Strasser
etwa, der britischen Journalis-
ten in dhnlichem Kontext auf
den Leim gegangen war, war
bekannt, wer das Video und die
Tonaufnahmen gemacht hatte.
Es gab dementsprechend ein
Strafverfahren gegen die Jour-
nalisten; dieses Verfahren wur-
de jedoch eingestellt.

,Die Betroffenen Strache und
Gudenus”, sagt die Anwaltin,
Lkonnten also theoretisch eine
Strafanzeige wegen § 120 StGB
einbringen, in diesem Fall gegen
unbekannt — aber auch gegen
alle Medienvertreter und auch
Privatpersonen, die Inhalte auf
Twitter- oder Facebook teilen
und das inkriminierte Materi-
al zuganglich machen und ver-
breiten.” Das betrifft also nicht
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Demonstration am Samstag, 18. Mai, nach der Veroffentlichung des ,Ibiza-Videos" am Ballhausplatz vor dem Bundeskanzleramt in Wien.

#ibizagate (Ibiza-Affdre,
Strache-Video)

Der Sachverhalt in Kiirze

Im Zentrum der Affare stehen Heinz-Christian Strache,
damals FPO-Bundesparteiobmann, spéter Vizekanzler,
sowie Johann Gudenus, (ehem.) Nationalratsabgeordne-
ter und geschaéftsfuhrender FPO-Klubobmann. Die beiden
Politiker hatten im Juli 2017, wenige Monate vor der Nati-
onalratswahl, in einer heimlich gefilmten Begegnung mit
einer angeblichen Nichte eines russischen Oligarchen u.a.
ihre Bereitschaft zur Korruption, Umgehung der Gesetze
zur Parteienfinanzierung sowie zur verdeckten Ubernahme
der Kontrolle Uber parteiunabhangige Medien gezeigt. Die
Begegnung fand auf der spanischen Insel Ibiza statt, was
der Affare den in Medien und Offentlichkeit verwendeten
Namen gab.

Durch die Ver6ffentlichung von Ausschnitten der Video-
Aufzeichnung in den deutschen Online-Medien Spiegel
Online und Siiddeutsche.de sowie auf der Website
falter.at am 17. Mai 2019 erhielt die Affare rasch nationale
und internationale Aufmerksamkeit.

nur Siiddeutsche Zeitung und
Spiegel, sondern alle Verbrei-
ter. Windhager: ,Jedes Medium
muss sich fiir sich selbst noch
einmal die Frage stellen: Darf
ich das tiberhaupt? Dass andere
es schon veroffentlicht haben,
ist kein Argument.”

Doch auch im Strafrecht sei
die Meinungsfreiheit zu beach-
ten, und es konne ein tiberwie-
gendes Offentliches Interesse
die Veroffentlichung zuléssig
machen.

Ton zdhlt mehr als Bild

Interessant ist in diesem Zusam-
menhang der Unterschied zwi-
schen Ton- und Bildaufnahmen
im Gsterreichischen Rechtssys-
tem: Die heimliche Tonaufnah-
me ist der schwerwiegendere
Eingriff in die Personlichkeits-
rechte, die Bildaufnahme ist
weniger geschiitzt. ,Wenn Sie
jemand auf der Strafle ohne Zu-
stimmung fotografieren oder
filmen”, so Windhager, ,beginnt
der rechtliche Verstof8 erst bei

Verletzung von berechtigten In-
teressen durch die Verbreitung
oder Ausstrahlung. Die heimli-
che Tonaufnahme hingegen ist
schon zum Zeitpunkt der Auf-
nahme sanktioniert.” Mdégliche
Sanktionen sind eine strafrecht-
liche Verurteilung, eine Haft-
strafe bis zu einem Jahr oder
eine Geldstrafe.

Windhager: ,Was betroffene
Personen noch unternehmen
konnen, ist, eine Verletzung ihrer
Privatsphéare geltend zu machen
und mit Unterlassungsansprii-
chen auch zivilrechtlich gegen
die Verbreitung vorzugehen.
Das halte ich in diesem speziel-
len Fall aber auch nicht fiir aus-
sichtsreich. Diese Abwégung —
Schutz der Personlichkeitsrechte
versus ,was darf ich dennoch
zeigen, weil die AuRerungen mit
der politischen Tatigkeit zu tun
haben und im tberwiegenden
offentlichen Interesse sind’ —ha-
ben SZ und Spiegel ohnehin sehr
sorgfaltig gemacht.” Deswegen
wurden von insgesamt mehr als

Abhérgerate
(2u bestrafen

ist ...) ,wer ohne
Einverstandnis
des Sprechen-
den die Tonauf-
nahme einer
nicht 6ffentlichen
AuBerung eines
anderen einem
Dritten, far

den sie nicht
bestimmt ist, zu-
ganglich macht
oder eine solche
Aufnahme
verdffentlicht.*
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Ehrenkodex fiir die
osterreichische Presse

Grundsatze fiir die publizistische Arbeit (ein Auszug)
Materialbeschaffung Bei der Beschaffung mundlicher
und schriftlicher Unterlagen sowie von Bildmaterial durfen
keine unlauteren Methoden angewendet werden.
Unlautere Methoden sind z.B. Irrefihrung, Druckaus-
ausUbung, (...) und die Verwendung geheimer
Abhorgerate.

In Einzelfallen sind verdeckte Recherchen, einschlieBlich
der zu ihrer Durchfihrung notwendigen angemessenen
Methoden, gerechtfertigt, wenn Informationen von beson-
derem offentlichen Interesse beschafft werden.
Offentliches Interesse In konkreten Féllen, insbesondere
bei Personen des o6ffentlichen Lebens, wird es notwendig
sein, das schutzwUrdige Interesse der Einzelperson an der
Nichtveroffentlichung eines Berichts bzw. Bildes gegen

ein Interesse der Offentlichkeit an einer Verdffentlichung
sorgféltig abzuwagen.

Offentliches Interesse im Sinn des Ehrenkodex fiir die
Osterreichische Presse ist besonders dann gegeben, wenn
es um die Aufklarung schwerer Verbrechen, den Schutz
der offentlichen Sicherheit oder Gesundheit oder um die
Verhinderung einer Irrefiihrung der Offentlichkeit geht.

Quelle: Osterreichischer Presserat

sieben Stunden Filmaufnahmen
nur Ausschnitte gezeigt.
Hinsichtlich des Datenschut-
zes gelte das Medienprivileg,
eine Sonderregelung fir die pu-
blizistische Tatigkeit. Auch hier
gilt: Ist die Verbreitung sensibler
personlicher Daten im tiberwie-
genden 6ffentlichen Interesse, ist
sie — ausnahmsweise — zuléssig.

»Die Krot schlucken”

Auch Hans Zeger, Obmann der
ARGE Daten, wies bereits in einer
Aussendung darauf hin, dass die
Datenschutzgrundverordnung
in Osterreich fiir journalistische
Tatigkeiten abweichend geregelt
ist. Im Klartext hieRe das: ,Die
DSGVO gilt fiir journalistische
Téatigkeiten nicht.” Laut Zeger
koénne sich im Prinzip jeder, ,der
irgendetwas Journalistisches
macht, sei es ein Blog oder eine
Webseite”, darauf berufen. Sein
Fazit: Aus Osterreichischer Sicht
betrachtet, miisse Strache ,die
Krot schlucken”.

Fir kleine Redaktionen mit
geringen Mitteln und ohne an-
waltliche Unterstiitzung kénnen
dhnliche gelagerte Félle heikel
werden, so Windhager auf Nach-
frage: ,In so einer Fallkonstella-
tion ist immer allerallerh6chste

))

Vorsicht geboten, eben weil die = Hans Zeger
Personlichkeitsrechte—zu Recht  Obmann
— einen starken Schutz genie- ARGE Daten

Auch rechtswidrig
beschaffte Daten
konnen bei Gericht
verwendet werden.

Ren.” Der Pressekodex sei ,nur”
eine Ethikrichtlinie; heikler sind
die gesetzlichen Bestimmungen.
Sehr klug sei jedenfalls auch
gewesen, dass SZ und Spiegel
vor der Verdffentlichung beide,
Strache und Gudenus, mit den
Vorwtiirfen konfrontierten und
ihnen so die Moglichkeit zur
Stellungnahme gaben. Ein jour-
nalistisches Grundprinzip, aber,
so Windhager, ,umso wichtiger
bei schweren Vorwiirfen”, weil
damit auch die Vorwtirfe an sich
von den Betroffenen selbst aus-
driicklich bestatigt wurden.

»Quellenschutz muss sein”
Eine Frage, die in der letzten
Woche mehrfach aufgetaucht
ist: Haben Medien die Verpflich-
tung, an der Aufklarung von Ver-
brechen mitzuwirken? Sollte die
Staatsanwaltschaft das Recht
haben, in das Material zumin-
dest Einsicht zu nehmen?
»Nein”, sagt Windhager. ,Der
Quellenschutz, der Schutz des
Redaktionsgeheimnisses, ist
fiir die journalistische Téatigkeit
von zentraler Bedeutung, es ist
sogar verfassungsrechtlich ab-
gesichert. Die ,einfachgesetzli-
che’ Regelung in Osterreich ist
§ 31 Mediengesetz: Die Medi-
en konnen ihrer Kontroll- und
Aufsichtsfunktion nur dann
wirklich effizient nachkommen,

(¢

Heinz-Christian Strache
und die Presse

))

War wollen eine Medien-
landschaft dhnlich
wie der Orban aufbauen.

))

Wenn das Mediuwm (Krone, Anm. )
zwe1, drer Wochen vor der Wahl,
wenn dieses Medium auf etnmal
uns pusht, dann hast du rechi.
Dann machen wir nicht 27,
dann machen wir 34 Prozent.“

))

Journalisten sind ja sowieso die
grojsten Huren auf dem Planeten.
Sobald sie wissen, wohin die
Reise lauft, funktionieren sie

so oder so. Man muss es thnen
Jja nur kommunizieren.

Zitate aus dem Video
zitiert im ,Falter”

wenn sie ihren Informanten Ver-
traulichkeit zusichern kénnen.”
Das diirfe auch nicht untergra-
ben oder umgangen werden,
~weil sonst diese Quellen, die fiir
Journalisten so wesentlich sind,
versiegen kénnten”.

Ein Informant miisse sich da-
rauf verlassen konnen, dass sei-
ne Identitét nicht der Staatsan-
waltschaft preisgegeben wird.
Windhager: ,Das ist ein Berufs-
recht und wurde auch durch die
Judikatur des Européischen Ge-
richtshofs fiir Menschenrechte
bestétigt. Als Grundvorausset-
zung fiir die Pressefreiheit.” Au-
Berdem: ,Es wire eine journalis-
tische Todstinde, dieses Material
herauszugeben. Dann bekommt
man nie wieder welches.”

© EnergieAllianz Austria/Ludwig Sched!
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MACHEN SIE SICH EIN BILD!

MASSGESCHNEIDERTE ANGEBOTE DER APA

Egal ob Sie Bilder fiir Ihren Facebook-Beitrag bendtigen oder professionelle Unterstlitzung bei der
Produktion lhres Videos brauchen — die APA — Austria Presse Agentur ist immer lhr richtiger Partner.
Testen Sie jetzt unsere Services fur visuelle Kommunikation: Fur lhren Erstauftrag erhalten Sie eine
ErmaRigung von 15 Prozent auf die Listenpreise. Nahere Informationen finden Sie unter apa.at/aktion

Kontaktieren Sie uns einfach. Kennwort: APA on Tour 2019
Das Angebot gilt bis 31.12.2019.

APA-Salesdesk

+43 1 36060-1234
salesdesk@apa.at m
www.apa.at
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Audioversum Der RMS Im Blick Klemens Ganner, Medien Das ORF-
Radio Research Day — ein CEO der APA-DeFacto, iiber L2DialogForum* diskutierte
Tag voller Radio 18 thre Auswerungstools 24 die Zukunft der EU 28

© APA

© A1/Daniela Beranek

Tanja Sourek

Abschied
Die langjahrige Bereichsleiterin
Marketing Communications bei
A1 hat das Unternehmen auf
eigenen Wunsch verlassen. Sou-
rek war unter anderem fur das

© Karolina Golab

gesamte Brand Management,

Konkurrenzlos: Die Nr. 1 st s

- - - und Direct Marketing .zusténdig
bei Bewegtbild heif3t TV (e
AGTT-Chef Walter Zinggl im Interview Uber die aktuelle
Bewegtbildstudie und den Screenforce Day 2019. ®

© APA/AFP/Pierre-Philippe Marcou

© Astrid Knie

Team Seit 20 Jahren ist die Agentur Ikone Niki Lauda verzeichnete Erfolge
communication matters im Geschaft. € in der Formel 1 und als Unternehmer. €
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GOLDBALN Jiis

AGTT-Obmann
Walter Zinggl
war Gastgeber
beim Screen-
force Day 2019.

Bewegtbildnutzung:
85% aller Minuten fur TV

AGTT-Obmann Walter Zinggl tber die Nutzung von Bewegtbild in Osterreich
und warum der Screenforce Day der ganzen Branche guttut.
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eee on Herbert Hirner

er Screenforce Day der

Arbeitsgemeinschaft

Teletest (AGTT) ist ein

jahrlicher Fixtermin

fir Medienmacher
und Mediaplaner. Beim diesjah-
rigen Event wurde — wie auch
schon in den drei Jahren zuvor
— die aktuelle Studie von AGTT
und RTR zur Bewegtbildnutzung
in Osterreich vorgestellt.

medianet: Herr Zinggl, Oster-
reichs Werbe- und Medienprofis
haben sich gestern wieder zum
Screenforce Day getroffen. Nach
vier Ausgaben — wie zufrieden
sind Sie mit dem ,Gsterreichi-
schen Tag des Bewegtbilds'?

Walter Zinggl: Der Screenforce
Day hat sich erfolgreich als
die Veranstaltung fiir TV und
Bewegtbild etabliert. Es war
wichtig und wesentlich, dem
Markt zu zeigen, dass die Fern-
sehveranstalter und -vermark-
ter abseits der Konkurrenz des
Tagesgeschéfts Themen haben,
bei denen sie gemeinsam an
einem Strang ziehen, was sich
natiirlich auch aus der AGTT
und der Tatsache, dass wir
dort gemeinsam die Fernseh-
forschung finanzieren, ergibt.

Die Idee, Themen, die uns allen
wichtig sind, im Rahmen einer
regelméRigen hochwertigen Ver-
anstaltung mit hochkaréatigen
Vortragenden zu préasentieren,
funktioniert. Wir haben unseren
Gdsten auch 2019 wieder einen
gelungenen Mix aus hochwerti-
gen Referenten mit spannenden
Themen geboten. Wir sind also
guter Dinge.

medianet: Ein wesentlicher Fix-
punkt der Veranstaltung ist die
Prdisentation der jeweils aktuel-
len Bewegtbildstudie.

Zinggl: 2019 ist das vierte Mal,
dass wir die Bewegtbildstudie
vorlegen — und das dritte Jahr,
in dem wir sie gemeinsam mit
der RTR beauftragt und pra-
sentiert haben. Mit dieser mehr
als reprasentativen jahrlichen
Untersuchung haben wir ein
Instrument, das zeigt, was Sa-
che ist und - dank Zeitreihe seit
2016 — auch, wie sich die Nut-
zung entwickelt. Dafiir sind sol-
che groflen Untersuchungen ja
auch gut. Und die Bewegtbild-
studie ist nach allen MaRsta-
ben eine groRe Untersuchung,
bei der 4.000 Respondenten im
Viertelstundenintervall iiber
ihre Mediennutzung — vor allem
im Bewegtbild — Auskunft geben.

Verteilung der Nutzungszeit

TV bei Bewegtbildkonsum unerreicht

Gesamtnutzung auf hohem Niveau stabil, 187 von 219 Minuten entfallen auf TV

Lineares TV
gesamt:
187 Minuten

Lineares TV
TV-on-Demand/Livestream
Aufgenommenes TV

® Online-Videoplattformen

DVDs/gekaufte Inhalte

Basis: Bewegtbildnutzung gesamt; Angaben in Minuten; n=4.000

Methode: CAWI; Quelle: RTR/AGTT Bewegtbildstudie

))

TV 1st und bleibt un-
ter allen Nutzungs-
Jormen die unange-
fochtene Nummer
eims — und das in
allen Zielgruppen.

¢

medianet: Was sind die wesent-
lichen Ergebnisse?

Zinggl: Uber alle Plattformen
gesehen, ist die Bewegtbildnut-
zung seit Beginn der Studie 2016
auf hohem Niveau stabil. Neun
von zehn Osterreicherinnen und
Osterreichern konsumieren t4g-
lich Bewegtbildinhalte und sie
tun das mehr als dreieinhalb
Stunden pro Tag (219 Minuten).
187 Minuten davon widmen sie
sich dem klassischen Fernsehen.
Vier Fiinftel der befragten Perso-
nen nutzen téglich TV (klassisch
oder online), ein knappes Drittel
wendet sich Videoplattformen
wie YouTube oder Netflix zu.

Walter Zinggl
AGTT-Obmann

medianet: Stichwort Zeitreihe:
Wie entwickelt sich die Bewegt-
bildnutzung?

Zinggl: TV ist und bleibt unter
allen Nutzungsformen die unan-
gefochtene Nummer eins — und
das in allen Zielgruppen, das hat
sich auch 2019 wieder gezeigt.
Weiters konnen wir objektiv
feststellen, dass sich die — wohl
etwas bdswillige — Interpretati-
on der Ergebnisse von 2018 und
2017, wonach es eine rapide Ver-
schiebung in der Bewegtbildnut-
zung weg von TV und hin zu Vi-
deoplattformen gibe, eindeutig
relativiert hat. Diese sogenannte
Tendenz hat sich nachweislich
stark abgeflacht. Bei den Tages-
reichweiten halten wir bei dem,
was wir unter TV subsummieren
—laufendes (lineares) TV, aufge-
nommenes TV, Livestreams und
TV on Demand — 2019 bei 85%
aller Nutzungsminuten in der
Zielgruppe lber 14 Jahren. Das
ist ein Riickgang von 2%, den
ich fir durchaus aushaltbar

halte. Die Nutzungszahlen bei
linearem TV sind gegentiber
dem Vorjahr von 77 auf 76% ge-
sunken.

Die Videoplattformen konnten
ihre Reichweite gegeniliber dem
Vorjahr um einen Prozentpunkt
auf 13% steigern.

medianet: Gibt es Auffdilligkei-
ten in der Entwicklung?

Zinggl: Interessant finden wir,
dass bei den Videoplattformen
die Nutzung von YouTube kon-
tinuierlich sinkt. In der Ziel-
gruppe 14plus von 33% in 2017
auf 31% 2018 und schlieflich
auf 29% in 2019. Das ergibt aus
unserer Sicht schon ein eindeu-

© AGTT

Bewegtbildstudie

Ergebnisse kostenfrei verfiigbar
Seit 2016 untersucht das Marktfor-
schungsinstitut GfK Austria im Auftrag
von AGTT und RTR Medien jahrlich
die Bewegtbildnutzung in Osterreich.
Fur die bevolkerungsrepréasentative
Umfrage wurden zwischen 6. Februar
und 5. Marz 2019 mehr als 4.000
CAWI-Interviews durchgefuhrt.

Die Studie ,Bewegtbildnutzung im
Tagesverlauf 2019" ist unter www.rtr.at
verfugbar. Die TV-Gattungsinitiative
Screenforce hat die wesentlichen
Ergebnisse in einem kompakten Rea-
der zusammengefasst — kostenfrei
erhaltlich unter www.screenforce.at.
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© Karolina Golab

Insights Helene Karmasin, Ines Imdahl und weitere hochkaratige Speaker beim ,Bewegtbildtag” im Studio 44.

tiges Bild — nadmlich jenes, dass
YouTube seinen Zenit mittler-
weile iberschritten hat. Auch
die Nutzung von Facebook geht
deutlich zuriick — sie sinkt von
7% in 2017 auf 4% in 2019. Bei
der Nutzung von Videoportalen
ist auch auffallig, wie schnell
unterschiedliche Anbieter auf-
tauchen und wieder verschwin-
den. So gab es 2019 auf einmal
5% bei einem Anbieter namens
Twitch, eine Plattform, die 2018
und 2017 noch bei Null lag. Was
wir aus diesen Entwicklungen
ableiten, ist, dass Online-Platt-
formen gewissen Lebenszyklen
unterliegen, die sich verkiirzen.

Aber einen Gewinner gibt es
auch bei den Videoplattformen
—und der heiflt Netflix. Die Nut-
zung des Online-Portals ist von
17% im Vorjahr auf 25% in 2019
gestiegen.

medianet: Klingt beeindru-
ckend; Netflix ist der grofse Ab-
rdumer?
Zinggl: Nicht ganz. Denn dazu
ist zu sagen, dass sich dieser
Wert auf die 100% Reichweite
der Videoplattformen im Ge-
samten bezieht. Wir sprechen
hier also von 13% der gesamten
Bewegtbildnutzung, somit von
25% von 13%.

Noch dazu sind wir, was die
Minuten betrifft, auch noch ein

bisschen nett zu den Videoplatt-
formen. Als langjédhriger Markt-
beobachter miisste ich mich
sehr tduschen, wenn die Bewegt-
bildnutzung auf Facebook, You-
Tube und WhatsApp tatsdchlich
immer eine Viertelstunde lang

))

Werbespendings im
TV sind echte Inves-
tittonen, die etnen
realen Return on
Investment erzielen.

(¢

dauert. Wir werden das einfach
evaluieren. Ich habe angeregt,
bei den nichsten Untersuchun-
gen eine zusétzliche Frage nach
der gefiihlten Verweildauer auf
diesen Platttformen einzufiih-
ren.

Walter Zinggl

medianet: Was sagen Oster-
reichs Fernsehmacher und -ver-
markter, was sagt die AGTT zu
den Ergebnissen?

Zinggl: Die aktuelle Studie be-
stétigt uns, dass wir nach wie
vor die iiberwaltigende Mehr-
heit der Bewegtbildnutzung
auf uns vereinen. Das ist in al-
len Zielgruppen so, und daraus
darf man ableiten, dass wir alle
keinen so schlechten Job ma-
chen.

medianet: Wie lassen sich die
gewonnenen Erkenntnisse fiir
Werbetreibende und Planer zu-
sammenfassen?

Zinggl: Die vorliegenden Daten
stdrken die professionell realis-
tischen Kréfte im Markt. Denn
es geht einerseits um Effizienz
— also um wie viel Werbegeld
bekomme ich welche Kontakte
— und andererseits um Brand
Safety, also die Tatsache, dass
unsere TV-Sender, die in der
AGTT vereint sind, ein zu 100%
sicheres Umfeld fiir Marken
bieten, wo man nicht dariiber
nachdenken muss, ob eine Wer-
bebotschaft auf einmal in einem
unerwiinschten oder gar ungus-
tiosen Umfeld auftaucht.

Dazu kommt, dass Werbe-
spendings im TV tatsédchliche
Investments mit einem realen
ROI sind. Je nach Segment und
Produkt erh&lt man als Wer-
bekunde fiir jeden investierten
Euro mindestens 1,70 Euro zu-
riick, meist mehr.

© Internorm/Florian Sturzenbaum

© Drei

ERRATUM

Leider wurden in der Ausgabe
am 17. Mai 2019 (S. 73) die
Fotos von Anette Klinger und
Bettina Malatschnig vertauscht.
Wir bedauern die Verwechslung
und bilden Frau Klinger und
Frau Malatschnig hier nochmals
(korrekt!) ab. (red)

Anette Klinger

WU-Managerin des Jahres
Anette Klinger, Miteigentimerin
von Internorm und Geschéfts-
fUhrerin von IFN (Internationales

Fensternetzwerk), wurde von
der Wirtschaftsuniversitat Wien
als ,WU-Managerin des Jahres

2019" ausgezeichnet.

Bettina
Malatschnig

Head of HR, Drei
Bettina Malatschnig verantwortet
als Senior Head of Human
Resources bei Hutchison Drei
Austria das strategische Perso-
nalmanagement und die Orga-
nisationsentwicklung des Unter-
nehmens sowie alle klassischen
Personalagenden; sie berichtet
direkt an CFO Sabine Hogl.

blackboard

| Was ist wo los — schau mal rein!




medianet.at ‘ Freitag, 24. Mai 2019

MARKETING & MEDIA 13

Bewegte Bilder

Aktuelle Untersuchung belegt stabile
Nutzung und klare Pole Position far TV.

WIEN. Bereits zum vierten Mal
hat die GfK Austria im Auftrag
von RTR und AGTT die Bewegt-
bildnutzung der Osterreiche-
rinnen und Osterreicher unter-
sucht. Ergebnis der 4.000 im
Februar und Marz 2019 durch-
gefiihrten, computergestiitzten
Interviews: Pro Tag widmet man
sich hierzulande mehr als drei-
einhalb Stunden (219 min.) dem
Bewegtbild-Konsum.

Lowenanteil fiir TV

Die Nutzung bleibt damit gegen-
iiber den Vorjahren anhaltend
stabil, im Schnitt aller Jahre und
in allen Zielgruppen erreicht Be-
wegtbild jeden Tag bis zu 95%
aller Personen. Mit mehr als

drei Stunden (187 min.) entféllt
der Hauptanteil dabei nach
wie vor auf TV. Uber 14-J4hrige
verbringen in Summe 175 min.
mit linearen und zeitversetzten
TV-Angeboten, weitere elf Mi-
nuten mit On Demand-TV oder
Livestreams. 29 min. widmen sie
Video-Plattformen.

Damit deckt Fernsehen 85%
der gesamten Bewegtbildnut-
zung ab, bei den 14- bis 29-Jahri-
gen sind es 56%.Einziger Unter-
schied ist der Verbreitungsweg:
Jiingere nutzen TV-Inhalte ver-
mehrt online und zeitversetzt.
Zentrale Anlaufstelle ist in allen
Zielgruppen das TV-Geréat — in
diesem Jahr erstmals auch fiir
YouTube und Netflix.

© PantherMedia/MilanMarkovic

Laut der Studie deckt Fernsehen 85% der gesamten Bewegtbildnutzung ab.

Das bisher dynamische Wachs-
tum der Online-Nutzung hat sich
2019 auf etwa ein Drittel der Vor-
jahre deutlich abgeschwécht.
Der Online Bewegtbild-Konsum
— also das Ansehen von Fernseh-
Inhalten auf Mediatheken und
Videos auf YouTube, Netflix und

Co. — halt aktuell im Schnitt bei
einem Marktanteil von 18%, so
die Ergebnisse der Studie.

Mehr Infos zur Bewegtbildstu-
die 2019 und erste Feedbacks
finden Sie in der ndchsten Aus-
gabe von medianet.

NEU

Marketing Management & Digitalisierung

Klassisch & Digital. Physisch & Virtuell.
Mensch zu Mensch & Maschine zu Maschine.

In 4 Semestern berufshegleitend zum Master of Science
Lehrgangsstart: 11. November 2019

Donau Universitat Krems.
Department fiir Wirtschafts- und Managementwissenschaften
Information: angela.schmelz@donau-uni.ac.at | +43 (0) 2732 893 2829
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Viele Neuerungen
beim iab webAd

Unter anderem mehr Bundeslanderprasenz, gezielte
Einbindung kleinerer Agenturen und vier neue Kategorien.

WIEN. Nachdem Osterreichs
wichtigster Preis der Digital-
wirtschaft im Vorjahr mit der
Marx Halle bereits eine neue Lo-
cation gefunden hat, reformiert
die zustdndige Arbeitsgruppe
unter der Leitung von Sabine
Auer-Germann (Mindshare) und
Markus Wieser (Heimat Wien)
den Award in vielen Facetten.
Im Vordergrund der Neuerun-
gen stehen ein optimierter
Juryprozess und neue Katego-
rien, um die rasanten Entwick-
lungen in der Digitalwirtschaft
abzubilden. Die Einreichung
fiir den iab webAd startet mit
der Early-Bird-Phase am 28.
Mai 2019; die Late-Bird-Phase
mit hoéheren Einreichgebiihren
endet am 5. August 2019.

+Mit den Adaptionen der Kate-
gorien tragen wir Trends Rech-
nung und geben Einreichern die
Chance, neue Benchmarks zu
setzen”, so Auer-Germann iiber
die Neuerungen, die nun einge-
fithrt wurden.

Die Juries setzen sich dies-
mal aus elf Mitgliedern in der
Kategorie ,Media” und zwo6lf in
der Kategorie ,Kreativ” zusam-
men. GrofRen Wert legen Auer-
Germann und Wieser auch auf
eine gleichwertige Vergabe der
Jury-Platze an Représentanten
von vor allem kleineren Agen-
turen, Vermarktern und Kunden.
Auch die Bundesldnder werden
erstmals gezielt beriicksichtigt,
um zu zeigen, dass kreative Ex-
zellenz in allen neun Bundeslédn-
dern gelebt wird.

Digital am Punkt

Eine signifikante Anderung ist
die Unterteilung der eingereich-
ten Kampagnen in ,national”
und ,international” im Ein-
reichtool von submit.to. Nati-
onale Kampagnen miissen in
Osterreich produziert und pu-
bliziert worden oder spezifisch
fiir den Gsterreichischen Markt
erstellt worden sein; internati-
onale Kampagnen miissen zwar

in Osterreich publiziert, aber
nicht hierzulande konzipiert
oder produziert worden sein.
Mit den zwei neuen Kategori-
en kann der begehrte iab webAd
heuer in 24 Kategorien gewon-
nen werden. ,Best in Show" wird
in den Media- und Kreativkate-
gorien jeweils von der Jury ver-
geben, womit 22 Kategorien zur
Einreichung offenstehen. Die
Kreativ- und Media-Kategorien
werden jeweils um ,Corporate
Responsibility” bereichert. Die-
se Kategorie zeichnet soziale,
gesellschaftliche oder kulturel-
le Aktivitaten von Marken oder
Organisationen aus, die eine
gesellschaftlich relevante Bot-
schaft transportieren. Der Fokus
liegt auf der angestrebten Be-
wusstseinsédnderung oder Mobi-
lisierung von Menschen, sich zu
engagieren oder umzudenken.
Zugelassen sind nicht nur Ein-
reichungen von NGOs, sondern
auch gesellschaftlich relevante
Markenbotschaften.

Arbeitsgruppe
Unter der Leitung
von Sabine
Auer-Germann
wurden etliche
Veranderungen
herbeigefuhrt.

Bei den Kreativ-Kategorien
entfallt ,Virtual & Augmented
Reality”. Bei Media werden ,Best
Digital Research” und ,Beste Na-
tive Kampagne” gestrichen.

Ergidnzungen bei Kategorien

Media wird auch um ,Beste KPI
Kampagne” ergénzt. Hier werden
Kampagnen pramiert, die spezi-
ell auf digitalen Performance-
Kanalen (u.a. SEO, SEA, Affiliate-
Marketing, E-Mail-Marketing,
Couponing etc.) innovative und
effiziente Konzepte umgesetzt
haben und somit einen hohen
Return-on-Invest liefern. Wei-
ters werden sowohl in den Me-
dia- als auch Kreativkategorien
die ,Beste B2B Kampagne” ein-
gefiihrt. Gerade in der B2B-An-
sprache ist es oft umso heraus-
fordernder, die spitze Zielgruppe
effizient zu erreichen, so Auer.

Alle Infos unter:
www.iab-austria.at/webad

Die Kategorien

Best of Media

* Beste digitale Kampagne

* Beste mobile Kampagne

* Beste integrierte Kampagne

* Beste Social Media Kampagne
* Beste Data Insight Kampagne
* Corporate Responsibility

* Nachwuchstalent des Jahres
* Beste KPI Kampagne

» Beste B2B Kampagne

* Best in Show Media

Best of Kreativ

* Websites & Microsites

* Online und Mobile Werbung

* Apps & Mobile Anwendungen

* Content & Native Advertising

* Online Video

* Contests & Spiele

* Einsatz von Social Media

* Beste Kampagne (mit digitalem
Schwerpunkt)

* Craft (Handwerk)

* Innovation

* Corporate Responsibility

* Nachwuchstalent des Jahres

* Beste B2B Kampagne

* Best in Show Kreativ
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Bis zu 1.500

Steuern sparen
pro Kind

Berechnen Sie lhren
personlichen Vorteil:
familienbonusplus.at

3
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Der Familienbonus Plus ist die bisher gréBte EntlastungsmaBBnahme aller Zeiten fiir Familien. Insgesamt
werden rund 950.000 Familien mit etwa 1,6 Mio. Kindern in Hhe von bis zu 1,5 Mrd. Euro entlastet.

Ein groBes Plus fiir Familien

Was heiBt das nun fiir Ihre Familie?
Sie erhalten einen Steuerbonus von
bis zu 1.500 Euro pro Kind und Jahr.
Der Familienbonus Plus vermindert
also direkt Ihre zu zahlende Steuer.
Bei kleinen Einkommen bedeutet das
sogar nicht nur weniger, sondern gar
keine Einkommensteuer mehr bezahlen

zu missen.

Fest steht, niemand steigt durch den
Familienbonus Plus schlechter aus als

Zuvor.
Neu: Der Kindermehrbetrag
Anders als bisher werden nun auch

geringverdienende Alleinerziehende

bzw. Alleinverdienende berticksichtigt,

die gar keine oder eine sehr niedrige
Einkommensteuer bezahlen. lhnen
steht ein so genannter Kindermehrbe-
trag in Héhe von bis zu 250 Euro pro
Kind und Jahr zu.

So holen Sie sich lhren Bonus

Sie kdnnen den Familienbonus Plus
seit Janner 2019 Uber die Lohnverrech-
nung in Anspruch nehmen. In diesem
Fall verringert sich bereits wahrend
des Jahres |hre Lohnsteuer und Sie
spiren laufend eine monatliche Entlas-
tung. Dazu missen Sie das Formular

E 30 ausfillen und lhrem Arbeitgeber
abgeben. Sie kénnen lhren Steuervor-
teil aber auch nach Ablauf des Jahres
beim Finanzamt tber die Steuererkl&-
rung bzw. Arbeitnehmerveranlagung

(Beilage L 1k) geltend machen. In

diesem Fall profitieren Sie im Nach-
hinein von der gesamten jahrlichen

Steuerentlastung.

JETZT ERSPARNIS BERECHNEN

Der bewahrte Brutto-Netto-
Rechner wurde erweitert,

damit Sie sich lhre persénliche
Steuerersparnis durch den Fami-
lienbonus Plus beziehungsweise
den Kindermehrbetrag ausrech-

nen kénnen.

Den Rechner, den aktuellen
Folder sowie weitere Informati-
onen finden Sie gesammelt auf

familienbonusplus.at
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Der Set der aktuellen XXXLutz
Deutschland-Kampagne,

wo Weltklasse-Artisten zum
Einsatz kommen.

il
i
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Beratung und Produktion
wachsen zusammen

Die Film Factory ist seit 20 Jahren am Markt — nicht zuletzt, weil sie sich
den Anforderungen der Digitalisierung erfolgreich gestellt hat.

eee Von Martin Kerschbaumsteiner
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eit 1988 setzt die Film
Factory erfolgreich
Kunden wie XXXLutz,
Uni Credit Bank Aus-
tria oder den OAMTC
in Szene. Thomas Andreasch
und sein Team zdhlen zu jener
Handvoll Profis in Osterreich, die
dafiir sorgen, dass in den heimi-
schen Werbebldécken wirkungs-
volle Spots laufen. ,Wir sind be-
kannt fiir den grofen TV-Film“,
erklart Executive Producer und
Geschéaftsfithrer Thomas Andre-
asch. Zum Kundenkreis zdhlen
neben erfolgreichen Unterneh-
men selbstverstdandlich auch die
grofRen Namen der Agentursze-
ne. ,Wir sehen uns als Partner
und betreuen unsere Kunden in
der Regel langfristig, weil die Zu-
sammenarbeit auf dieser Basis
fiir unsere Kunden hervorragend
funktioniert”, sagt Andreasch.
Den Beweis liefern langjih-
rige erfolgreiche Partnerschaf-
ten wie jene mit XXXLutz, die
bereits 20 Jahre wahrt. Fir die
1999 gelaunchte Familie Putz
des Osterreichischen Mdbelhau-
ses (Konzept: Demner, Merlicek
& Bergmann) hat die Film Facto-
ry ,jeden einzelnen der rund 250
verschiedenen TV-Spots produ-
ziert”, so Andreasch. Die Kam-
pagne — eine der erfolgreichs-
ten hierzulande - ist vielfach
préamiert: Neben renommierten
Werbepreisen wie Effie und Top
Spot wurde ein Werbefilm der
,JFamilie Putz” zuletzt auch als
meistgeklickter YouTube-Film
ausgezeichnet.

Gednderte Anspriiche

Die weitreichenden Verédnderun-
gen innerhalb der Medien- und
Werbeindustrie haben indes
auch nicht vor der Filmindust-
rie halt gemacht, die vielzitierte
Disruption macht sich auch hier
bemerkbar. ,Geéndert hat sich in
der Hauptsache der Anspruch”,
erklart Thomas Andreasch. ,Es
gibt nicht mehr den einen Sen-
der oder das eine Format. Ideen
und Inhalte miissen heute auf
unterschiedlichen Screens und

Formaten funktionieren. Vom
Film aus gesehen, ist die groBte
Veréanderung neben der Technik
also konzeptioneller Natur. “
Filmschaffende miissten ler-
nen, dass nicht mehr 16:9 das
praferierte, allein seligmachen-
de Format ist, sondern weiter-

Recht: Sie verweist auf eine ak-
tuelle Studie von AC Nielsen und
Internet Advertising Biiro (IAB),
nach der sich 20% der Seher an
einen Werbespot erinnern kén-
nen, der nur im TV gelaufen ist.
Wird derselbe Spot zusétzlich
auch in Online-Kanélen gespielt,

© Film Factory

Geschaftsfihrer und Executive Producer Thomas Andreasch und
Digital Strategist Nora Turner brennen fur Film, Content und Strategie.

denken, wie sich eine Idee ins
Digitale, in den Onlinebereich,
ubersetzen lasse, so Andreasch.
Um alle Kanéle bestmoglich be-
spielen zu kénnen, wiirden bei
aktuellen Drehs immer ofter
fiinf oder sechs verschiedene
Kameras mitlaufen — neben der
Premium-TV-Kamera auch iPho-
ne, GoPro oder DSLR-Kamera.
Was durchaus zum Phinomen
fithren konne, dass die Bilder
innerhalb ein und derselben
Kampagne vollig unterschied-
lich anmuten kénnen.

Shift zu Online

Beim Mediasplitting ndhme
er einen Shift vom klassischen
TV hin zu digitalen Angeboten
wabhr, beschreibt Thomas Andre-
asch seine Wahrnehmung. ,Das
macht grundsétzlich total Sinn,
weil sich die beiden perfekt er-
génzen”, erkldrt er. Nora Turner,
Digital-Marketing-Spezialistin
bei der Film Factory, gibt ihm

erinnern sich beeindruckende
40% — fiir Turner ein klares Pla-
doyer dafiir, die Medien nicht
gegeneinander auszuspielen,
sondern sie zu nutzen, damit sie
sich gegenseitig befeuern.

Angepasste Kommunikation
Auf die verdnderten Rahmenbe-
dingungen hat die Film Factory
mit einer Neuausrichtung ihrer
Marktkommunikation reagiert,
denn das Daily Business ist bei
den meisten Unternehmen und
Agenturen nicht die Produktion
von Werbefilmen oder Content,
sondern ganz andere Themen.
.Weil wir Menschen anstatt
Marken in den Mittelpunkt stel-
len, konzentrieren wir uns dar-
auf, auf diese Themen hilfreich
und relevant einzugehen”, sagt
Factory-Boss Andreasch.

,Dazu setzen wir auf aktuelle
Content-Formate auf unseren
eigenen Kanilen, wie auf blog.
filmfactory.at, als auch Com-

))

Ideen und Inhalte
miissen heute auf
unterschiedlichen
Screens und Forma-
ten funktionieren.

Thomas Andreasch
Film Factory

munity Building: Wir bespielen
eine Vielzahl digitaler Kanéle —
von Facebook iiber Instagram
bis hin zu LinkedIn & Bizbook”,
erklart Digital Native Nora
Turner. ,Relevanz ist dabei der
wichtigste Faktor. Wir wollen
potenzielle Kunden unterstiitzen
und uns dadurch als kompeten-
ter Partner ins Spiel bringen.”
Eine Strategie, die aufgeht, wie
die aktuellen Umsatzzahlen der
Film Factory zeigen.

Dabei sei das Geschéft in
den letzten Jahren wesentlich
breiter und die Moglichkeiten
grofRer geworden; die Bereiche
Digitalberatung, Filmprodukti-
on und Kreativagentur wiirden
immer mehr zusammenwach-
sen, sagt Thomas Andreasch.
,Dafiir braucht es einen idealen
Partner, der sich als Dienstleis-
ter versteht und iiber breites
und umfassendes Know-how
verfiigt’. Einen Partner wie die
Film Factory.

Facts

Film Factory

Die 1988 gegriindete Film Factory ist
eine der fuhrenden Werbefilmproduk-
tionen in Osterreich. In Wien-Land-
straBe ist ein funfkopfiges Kernteam
mit zahlreichen Freelancern in den
drei Geschéftsfeldern Film, Content
und Digital tatig.

Vielfach ausgezeichnet

Die hohe Qualitat der Arbeiten
belegen zahlreiche nationale und
internationale Auszeichnungen.
Darunter finden sich die begehrten
Cannes Lions ebenso wie mehrere
Clio- und Golden Drum Awards, CCA
Veneri und Effies, Top Spot-Trophaen
sowie der Osterreichische Staatspreis
flr Werbung.
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Die Gewinner
In drei Kate-
gorien wurden
die Gewinner
des RMS Radio
Award pramiert
— ausgezeich-
net wurden
dabei sowohl
die jeweiligen
Auftraggeber
als auch deren
Kreativ- und Me-
diaagenturen.

RMS: ,,voice first"

Beim RMS Radio Research Day wurden neue Entwicklungen
prasentiert und der hohe Stellenwert von Radio untermauert.

WIEN. Zum 20. Jubildum des
Radio Research Day der Ra-
dio Marketing Service GmbH
(RMS) versammelten sich iiber
400 Géaste im Palais Niederos-
terreich, um sich tber aktuelle
Studienergebnisse zu informie-
ren und sich von den Vortrédgen
diverser Referenten aus unter-
schiedlichen Disziplinen inspi-
rieren zu lassen. In gewohnter
Manier wurden im Rahmen des
Radio Research Day auch wie-
der die RMS Radio Awards ver-
geben.

Radio vermittelt Emotion
Joachim Feher, Geschaftsfithrer
der RMS Austria, appellierte in
seiner Begriiungsrede an die
Vielfalt, die das Radio bietet: So
unterschiedlich Musikrichtun-
gen auch sein mogen, so kénne
.kein Algorithmus einer Audio-
Plattform mir so viel Neues, so
viel Uberraschendes und so viel
Emotion zusammenstellen”.
Feher verwies bei dieser Ge-
legenheit auch auf den bundes-
weiten Start der DAB+-Techno-

logie, die ebenfalls zur Vielfalt
in der Privatradiolandschaft
beitrage.

Trends beobachten
Neurowissenschaftler Boris Ni-
colai Konrad kniipfte mit dem
Thema Kiinstliche Intelligenz an
die zukiinftigen Entwicklungen
—nicht nurim Radiobereich —an.
Die Problematik, dass Mar-
keting immer stdrker unter
Effizienzdruck gerate und die
tatsdchliche Effektivitat von
Marketingmanahmen jedoch
gleichzeitig immer o6fter ver-
nachlédssigt werde, beleuchtete
Manfred Gansterer von der Fu-
tura GmbH in seiner Keynote.
Und lie8 einen Losungsansatz
folgen: Mit Datenmodellen las-
se sich der optimale Budgetmix
pro Medienkanal pro definierten
Marketing-KPI berechnen.
Anhand eines Praxisbeispiels
wurde im Anschluss eine Neu-
igkeit aus dem RMS-Portfolios
vorgestellt: McDonald's hat als
erster Kunde die sogenannte
Shake me-App in einer Kampa-

Zuhorer

Oliver Stribl
(RTR) und Wolf-
gang Struber
(Radio Arabella);
I.: Ursula Amold
(Mindshare) und
Helmut Prattes
(Telekom) waren
zu Gast am
Radio Research
Day 2019.
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gne eingesetzt. Die interaktive
Werbeform fordert die Horer in
einem Radiospot dazu auf, ihr
Smartphone zu schiitteln, um
die McDonald's-App herunter-
zuladen.

RMS Audioversum

Im Rahmen des 20. Radio Re-
search Day wurden die Ergeb-
nisse der jahrlichen Studie von
RMS Austria, der Audioversum,
von Doris Ragetté, Head of Re-
search and Communications bei
RMS Austria und Organisatorin
des Radio Research Day, pré-
sentiert. Den Ergebnissen zu-
folge liegt Radio mit einer wo-
chentlichen Reichweite von 94%
deutlich tiber der am starksten
genutzten Audioplattform You-
Tube mit 54%.

Der hohe Stellenwert von Ra-
dio wird bei der Analyse der Ta-
gesreichweite noch deutlicher:
75% der Bevolkerung (16 bis 65
Jahre) niitzen Radio téglich,
YouTube wird von einem Viertel

© Christoph Breneis
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Brigitte Hauser (RMS), Steffen Schambach (Life Radio), Petra Roschitz

(Media-Analysen) und Joachim Feher (RMS).

pro Tag genutzt. Bei den Nut-
zungsgrinden zeichnet sich ein
klares Muster ab: Radio ist das
Unterhaltungsmedium Nummer
eins. Aber auch der Nachrichten-
wert und nicht zuletzt die Musik
spielen eine Rolle, wenn es um
die Radionutzung der Osterrei-
chischen Bevolkerung geht. Wei-
tere Themenbereiche, die durch

die Audioversum-Studie abge-
deckt wurden, sind die Nutzung
von Smart Speakern, Podcasts
und Social Media.

Den Abschluss bildete die Ver-
leihung des RMS Radio Award,
der an Auftraggeber, Kreativ-
und Mediaagenturen vergeben
wurde. Ermittelt wurden die
erfolgreichsten Radiospots aus

insgesamt 36 getesteten Spots
anhand relevanter Kriterien wie
Spotbekanntheit, Markenim-
pact und Imagebeurteilung, die
durch Umfragestudien ermittelt
wurden. In der Kategorie ,Per-
manent Performer” konnte sich
Porsche Austria mit Erler und
Partner einen RMS Award si-
chern. Der Award der Kategorie
»Top Seller” ging an Thalia zu-
sammen mit der Kreativagentur
Wynken Blynken & Nod. In der
Kategorie ,Speedy” sicherte sich
Manner in Kooperation mit DDB
und OMD den RMS Award.

Gelungene Veranstaltung
Doris Ragetté freute sich, auch
im 20. Jahr seines Bestehens das
Publikumsinteresse am Radio
Research Day hochgehalten und
den Gésten ein breites Spekt-
rum an Themen geboten haben
zu kénnen: ,Damit ist uns ein
weiterer Beweis gelungen: Man
hoért gern zu! Oder anders ge-
sagt: voice first.” (Is)

Kontakt:

Ein hochklassiges
Firmenmagazin hat am
Ende des Tages mehr
Likes als jeder noch so

raffinierte
Social-Media-Auftritt.

Corporate Publishing heiBt fir uns: Journalistische MaBarbeit in hochwertigem
Layout, zugeschnitten auf Ihre Zielgruppe. Ob Kunden- oder Mitarbeiter-
magazin, wir entwickeln fiir Sie eine individuelle Losung.

manuela.paganotta@echo.at, Tel.: +43 (0)1524 70 86-316.
Media Quarter Marx 3.2, Maria-Jacobi-Gasse 1, 1030 Wien. www.echo.at.

(((echo

medienhaus
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Die Agentur, die Beratun
personlich nimmt

Dagmar Hemmer und Christian Kollmann Uber 20 Jahre communication
matters — und warum es manchmal besser ist, nicht weiter zu wachsen.

Die versammelte Mannschaft
von communication matters.

eee Von Herbert Hirner

WIEN. communication matters
ist seit 20 Jahren eine feste Gro-
Re in der 6sterreichischen PR-
Szene. Dem Selbstverstédndnis
der Griinder und Eigentiimer
entsprechend, war die Agentur
auch mafgeblich an der Weiter-
entwicklung der Branche betei-
ligt — sei es durch das langjédh-
rige Engagement in nationalen
und internationalen Branchen-
verbdnden oder durch den Ein-
satz fur eine Osterreichische
Qualitétszertifizierung.

Erlauchter Kundenkreis

Aktuell unterstiitzen Christian
Kollmann, der die Agentur 1999
mit Meta Raunig-Hass und Pe-
ter Menasse gegriindet hat, und
Dagmar Hemmer, die seit zehn
Jahren an Bord und seit 2012
Mitglied der Geschéaftsleitung
und Gesellschafterin ist, die See-
stadt, den Klima- und Energie-

fonds, die WSK Bank, den Wie-
ner Tochtertag, die Wiener Netze
und das Netzwerk Betriebliche
Gesundheitsférderung bei ihrer
Offentlichkeitsarbeit.

Im zweiten Geschéftsfeld
— Public Affairs - vertrauen
unter anderem Google und Ex-

))

Wair — und damit
meine ich das ganze
Team — sollen und
wollen bel all dem,
was wir machen,
auch Spafs haben.

(¢

Christian Kollmann
Geschdftsfiihrer

pedia auf das Know-how von
,comma”.

Die Kundenbeziehungen sind
dabei durchwegs langjdhrige,
was auch mit klaren Prioritdten
zu tun haben mag, die Christi-
an Kollmann so erklért: ,In den
20 Jahren, in denen es uns gibt,
sind wir in vielerlei Hinsicht
ziemlich konstant geblieben.
Wir denken strategisch, arbeiten
konzeptionell und haben einen
klaren Qualitatsfokus.”

Handverlesenes Team

Um solche Zielsetzungen lang-
fristig erfillen zu konnen,
braucht es das richtige, hand-
verlesene Team. Recruiting
hat daher bei communication
matters Prioritdt. ,Um die ge-
eigneten Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter zu finden, nehmen
wir uns Zeit. Denn neben hoher
Fachkompetenz wiinschen wir
uns auch starke Personlichkei-
ten”, erldutert Dagmar Hemmer

die Strategie. Wichtig ist der
Geschéftsleitung auch ein gu-
tes Miteinander im Team. Dazu
zdhlt neben gemeinsamen Frei-
zeitaktivitdten vor allem das
gemeinsame Mittagessen im
Biiro. Dabei bietet sich neben
der Gelegenheit zum fachlichen
Austausch auch eine entspann-
te Moglichkeit, sich personlich
besser kennen- und schétzen zu
lernen.

~Abgesehen davon wollen wir
alle bei dem, was wir machen,
ja auch SpaR haben. Und das
scheint uns ganz gut zu gelin-
gen”, erkldren Hemmer und Koll-
mann unisono. Und restimieren
zufrieden: ,Wir haben heute
genau die Agentur, in der wir
immer schon arbeiten wollten.”
Die Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter sehen das vermutlich
genauso. Naheliegend, dass die
Agentur seit Kurzem auch das
Glitesiegel Betriebliche Gesund-
heitsférderung tragen darf.
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Mezrlensteine der Kommunikation

Griindung

1999 — Peter Menasse,
Meta Raunig-Hass und
Christian Kollmann
grunden communica-
tion matters.
Internationalisierung Neue Mit-
2001 - die Agentur
wird Mitglied und
Gesellschafter des
internationalen PR-
Netzwerks ECCO.

Veranderung
Mitgrinderin Meta
Raunig-Hass verlasst
2004 die Agentur,
2012 geht auch Peter
Menasse von Bord.

eigentiimerin

2012 steigt Senior-
Beraterin Dagmar
Hemmer in die
Geschaftsleitung von

Neues Geschaftsfeld
2014 Ubernimmt com-
munication matters die
Thierry Politikberatung
und intensiviert die
Aktivitdten im Bereich
Public Affairs.

Globales Netzwerk
2017 wird die Agentur
Partner im globalen
Public-Affairs-Netzwerk
Interel.

communication matters

Zertifizierung

2002 lasst sich com-
munication matters
erstmals zertifizieren.

Trotz hohem Beratungs- und
Zufriedenheitsniveau im Team
ist Wachstum zweitranging, er-
klart Christian Kollmann. Aus
Uberzeugung halte man die
TeamgroRe weitgehend kons-
tant — vor allem auch, um tun zu

))

Mich interessieren
Kunden, die auch

gesellschaftlich
relevant sind.

konnen, was einem Spafd mache
und nicht in der Verwaltung zu
erstarren, so der passionierte
Rennradfahrer. Die tiberschau-
bare Grofse werde von den Kun-
den durchaus positiv verstan-
den, ergdnzt Dagmar Hemmer:
+Wir von der Agenturleitung ge-
hen bei einem Kunden nicht nur
zum Erstgespréch, sondern sind
auch bei allen weiteren wichti-
gen Terminen dabei und beraten
wirklich personlich.”

Dabei ist communication mat-
ters nicht dafiir bekannt, nur
konzeptionell zu arbeiten. ,Wir
haben es genauso gern hand-
fest”, sagt Dagmar Hemmer.
L,Unsere Konzepte sind immer

Dagmar Hemmer
Gesellschafterin

© Astrid Knie (2)

auf und erwirbt Anteile
an der Agentur.

so gestaltet, dass sie auch um-
setzbar sind.” Was gerade bei
den Kunden, die communication
matters betreut, wichtig ist und
von diesen daher entsprechend
geschatzt wird.

Dagmar Hemmer kommt aus
dem Bereich politische Kom-
munikation, hat viel fur 6ffent-
lichen Auftraggeber gearbeitet
und betreut auch heute Kun-
den aus diesem Segment. Und
das nicht zuféllig, denn ,mich
interessieren Kunden, die auch
gesellschaftlich relevant sind”,
sagt die gebiirtige Oberdsterrei-
cherin.

Qualitit & Vernetzung

Als eine der ersten PR-Agenturen
in Osterreich hat sich communi-
cation matters vorbehaltlos zu

hohen Qualitatsanspriichen an

Hemmer und Kollmann: Strategisch denken, konzeptionell arbeiten.

die eigene Arbeit bekannt und
lasst regelméafig die hausinter-
nen Standards im Rahmen des
Gilitesiegels fiir PR iiberpriifen
und zertifizieren.

Zudem haben die Kommuni-
kationsprofis aus Wien-Wieden
von Beginn an auf Vernetzung
gesetzt. Sei es national im PRVA
oder international im PR-Netz-
werk ECCO — wo Christian Koll-
mann aktuell Chair-Person ist
— oder als Teil des weltweiten
Public-Affairs-Netzwerks Inte-
rel. Kollmann war dartiber hi-
naus auch PRVA-Prisident und
zeichnete in dieser Funktion
2001 Willi Resetarits als Kom-
munikator des Jahres aus.

2014 stiegen Kollmann und
Hemmer schlieBlich in den Be-
reich Public Affairs ein. Mit der
Ubernahme der Thierry Politik-

Sorgt fur gutes Klima: Das tagliche gemeinsame Mittagessen bei comma.

beratung baut communication
matters ein zweites Standbein
intensiv aus, ,was unserer Ent-
wicklung insgesamt sehr gut ge-
tan hat”, wie Christian Kollmann
erklart.

,Wir sind heute mehr als die
Summe unserer Teile, wir sind
jetzt eine Kommunikationsagen-
tur mit zwei Geschaftsfeldern.
Im Bereich Public Affairs koén-
nen wir hohe Kommunikations-
kompetenz einbringen und in
der PR tiefgreifendes politisches
Verstdndnis. So bereichern und
ergénzen sich beide Felder ge-
genseitig.”

Personliche Trainings

Der versierte Netzwerker Chris-
tian Kollmann bietet neben klas-
sischen PR-Strategien fiir ausge-
wahlte Kunden auch Trainings
an. Er unterstitzt Top-Manager
auf hohem Niveau bei der Ver-
besserung ihrer persénlichen
Kommunikations- und Présen-
tations-Skills.

Am 23. Mai feierte das Team
von communication matters mit
zahlreichen Kunden, Wegbeglei-
tern und Partnern im Palmen-
haus das 20-jahrige Bestehen
der Agentur.

Der Zukunft sehen die Gesell-
schafter Kollmann und Hemmer
durchaus optimistisch entgegen.
,Die Agentur ist gut aufgestellt,
und was in den letzten 20 Jahren
galt, eignet sich wohl auch fir
die nichsten Dekaden: Um kon-
stant erfolgreich zu sein, muss
man sténdig in Verdnderung le-
ben”, so die beiden.
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ANZEIGENTEST
Focus zeigt: Wirz
1St werbestark

WIEN. Das Focus Institut
fiir Markt- und Meinungs-
forschung testet immer
wieder neue Sujets aus

den Bereichen TV, Horfunk,
Print, Prospekt, Online und
Infoscreen auf ihre Werbe-
starke. Dieses Jahr wurden
zwischen Mérz und Mai

48 neue Anzeigen (Erst-
schaltung von Februar bis
April) abgetestet.

Erfolgreiche Sujets: Wirz
Das Ergebnis: Die Werbe-
agentur Wirz belegt die
Platze 1-3. Den 1. Platz,

in dessen Berechnung die
Recognition, Gefélligkeit
und Markenimpact flieSen,
erzielt Hyundai Pkw, gefolgt
von den Sujets fiir Spar
Pflegeprodukte und das
Spar Geburtstagslos auf den
Platzen 2 und 3.

Jetzt die Hyundai-
Tausender holen!
D e

bis zu € 4.500,-

0 Wranoes

© Hyundai/Wirz

© Jolly Schwarz

Die Sieger des Franzl Design Award 2018 freuten sich Uber Preisgelder und goldene Trophéaen.

Mut und Kreativitat

Jungdesigner konnen ihre gedruckten Werke ab sofort
fur den Franzl Design Award von druck.at einreichen.

WIEN. Vergangenen Montag
startete die Einreichphase fiir
den Franzl Design Award. Im
Rahmen des von der Online-
druckerei druck.at initiierten
Design-Preises werden Grafiker
und Jungdesigner bis 25 auf-
gerufen, ihre gedruckten Kre-
ativarbeiten einzureichen. Der
Award ist mit einem Preisgeld
von insgesamt 15.000 € dotiert.

Zu den Produktkategorien der
Vorjahre (,Druckprodukt”, ,Wer-
bung”, ,Packaging & POS” und

~Design-Serie’) kommt dieses
Jahr die Kategorie ,Crossmedi-
ale Kampagne” hinzu.

Plattform fiir Kreativitat

Mit dem Franzl Design Award
wolle man der 6sterreichischen
Grafik- und Kreativszene eine
Plattform fiir ,noch mehr Mut
und Kreativitdt” bieten. ,Der
Franzl Design Award holt ge-
druckte Meisterwerke vor den
Vorhang und gibt ihnen jene
Aufmerksamkeit, die ihnen

gebiihrt”, sagt Emily Shirley,
Geschaftsfiithrerin von druck.at.
Um allen die gleiche Chance zu
bieten und vor allem den Nach-
wuchs zu férdern, ist die Einrei-
chung kostenlos.

Die eingereichten Arbeiten
werden nach Kreativitat, Rele-
vanz und Produktionsqualitat
von einer internationalen Fach-
jury bewertet. Zuséatzlich gibt
es von 1. Juli bis 28. August die
Moglichkeit, tiber Social Media
abzustimmen. (Is)

Fun mit Fanta fur unterwegs

Fanta-Sampling-Tour von Plus Promotion Sales.

WIEN. Seit Kurzem lauft die Hit-
& Run-Tour mit dem gebrande-
ten Fanta-Mitsubishi in ganz
Osterreich. Das Plus Promoti-
on Sales-Team organisierte die
Fanta-Sampling-Tour unter dem
Motto ,Make your mouth fun-
nier”: Der Smile-o-Mat spuckt
nach dem Vorbild eines einar-
migen Banditen eine Fantadose
aus, drehbare Verformungs-
spiegel sorgen in Kombination

mit einer Fotobox fiir Kurzweile
und das Entsorgen der Dosen in
speziell angefertigten Miillei-
mern sollen Spafl und Umwelt-
bewusstsein kombinieren.

Die Agentur Plus Promotion
Sales wird von Andrea Tassul-
Koblmiiller und Tamara Wagner-
Trenkwitz geleitet. Fiir die Samp-
ling-Tour ist das Plus Promotion
Sales-Team rund um Alfons Har-
gassner verantwortlich. (red)

© Plus Promotion Sales
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STADTHALLE GRAZ, 6. - 7. JUNI 2019

Das beste Lineup, das Osterreich bisher gesehen hat: Sicher dir jetzt dein
Ticket zu Europas fiihrendem Festival fiir Wirtschaft, Innovation und Kreativitat

und werde Teil von 6000 Denkerlnnen und Macherlnnen in Graz.

www.fifteenseconds.co
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Geschwindigkeit und

Relevanz entscheiden

Mit Machine Learning und automatisierter Spracherkennung erweitert
APA-DeFacto ihre Auswertungstools in der professionellen Medienbeobachtung.

eee Von Dinko Fejzuli
und Herbert Hirner

n Zeiten von Social Media,

Fake News, der Expansion

visueller Elemente und nie

da gewesener Datenmengen

stehen nicht nur Medienun-
ternehmen selbst, sondern auch
Anbieter darauf aufbauender
Dienstleistungen vor zahlrei-
chen Herausforderungen. Kle-
mens Ganner ist Geschéfts-
fithrer des marktfithrenden
Medienbeobachtungsunterneh-
mens APA-DeFacto, das fiir sei-
ne Kunden Tausende redaktio-
nelle Publikationen aus Print,
Web und Radio/TV und diverse
Social Media-Kanéle im Blick
hat und iiber ein Archiv verfiigt,
das mehr als 130 Mio. Beitrége
umfasst. Die APA-Tochter setzt
in dieser Phase besonders stark
auf den Einsatz neuer Techno-
logien.

Zentrale Themen sind laut
Ganner das Sammeln der Daten
und die Interpretation dersel-
ben. ,Wir investieren grof3e Res-

))

War imwvestieren grojfse
Ressourcen in unsere
Mediendatenbank,
damat diese so voll-
standig und komplett

18t, wie sie 1St.

Klemens Ganner
GF APA-DeFacto

sourcen in unsere Mediendaten-
bank, damit diese so vollstdndig
und komplett ist, wie sie ist”,
erklart Ganner.

Sammeln und interpretieren

Die grofte Herausforderung
beim Sammeln seien die Sozi-
alen Medien, so Ganner. Denn
dort sei man einerseits abhdngig
von den gewdhrten Zugéngen

»~Technologie ist ein Kernthe-
ma von APA-DeFacto, wie auch
der APA-Gruppe als Ganzes”,
so Ganner. ,Grundséatzlich sind
wir sehr, sehr gut dabei, Dinge
zu antizipieren. Wir haben gut
aufgebaute Systeme fiir Innova-
tions-Screening und -Manage-
ment, sind top bei Forschung
und Entwicklung. Und wir ko-
operieren mit Universitdten, um

© APA
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Mit Innovationsmanagement und Kooperationen mit Universitaten
sichert APA-DeFacto die Relevanz und Aktualitat der eigenen Services.

und Schnittstellen, und zum an-
deren verfiige Social Media nicht
iber eine definierte Grundge-
samtheit wie die klassischen
Medien. Bei der Interpretation
schlieflich sind heute die Meta-
Daten das entscheidende Krite-
rium, also jene Informationen,
die Auskunft tiber Reichweite,
Likes, Engagement, Platzierung
und die Anzahl von Nennungen
geben, die also iber den Inhalt
hinausgehen. Um in beiden Be-
reichen den Wiinschen und An-
forderungen der Kunden gerecht
zu werden, heiflt es, am Puls der
Zeit zu sein.

genau diesen Anforderungen
Rechnung zu tragen, denn ent-
scheidend sind Relevanz und
Geschwindigkeit”, erklart der
APA-DeFacto-Geschaftsfiihrer.

Speech-to-Text & Algorithmen
Fiir das Monitoring von TV- und
Radiobeitrdgen setzt APA-De-
Facto seit April beispielsweise
auf automatisierte Spracherken-
nung (Speech-to-Text). Ganner
und sein Team haben dazu einen
Sprachalgorithmus auf Nach-
richtenformate angesetzt und
mit Tausenden Stunden an Ma-
terial trainiert. Kunden erhalten

dadurch innerhalb weniger Mi-
nuten einen Link zum Transkript
des gesamten Beitrags, wenn ein
definierter Suchbegriff in einer
Nachrichtensendungen genannt
wird. Derzeit noch auf die Bun-
desldnder-Radios beschrankt,
wertet die Software eigenstdndig
aus, wie und in welchem Zusam-
menhang Unternehmen, politi-
sche Parteien und Personen er-
wéahnt werden. ,Das funktioniert
mittlerweile sehr zeitnah”, ist
Ganner zufrieden. ,Wir kénnen
damit ein wesentlich groReres
Sendungsspektrum beobachten
und wollen dieses Service bald
auch auf andere Nachrichten-
formate ausdehnen.”

Bild- & Videoerkennung
Technologische Fortschritte hat
man auch bei einem anderen
Thema gemacht. Wie im letzten
medianet-Gespriach angekiin-
digt, kann Ganner mittlerweile
auch Erfolge bei der maschi-
nellen Erkennung von Artikeln
innerhalb von Zeitungen und
Zeitschriften aufweisen, die als
PDF-Dokumente vorliegen. Auch
bei dieser Anwendung lernt das
System selbststdndig dazu und
wird bereits testweise einge-
setzt. Am néchsten grofRen The-
ma — der Bild- und Videoerken-
nung mittels Machine Learning
— arbeite man bereits intensiv,
versichert Ganner.

Selbst bei einem derart ho-
hen Automatisierungsgrad lasst
sich nicht auf den Menschen
verzichten. Nicht nur bei der
Qualitatskontrolle, einer Ver-
dichtung durch Relevanzaus-
wahl oder im Hinblick auf die
Glaubwiirdigkeit sind manuelle
Uberpriifungen durch Menschen
unabdingbar, berichtet der Me-
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Techmologie ist ein
Kernthema von
APA-DeFacto, wie
auch der APA-
Gruppe als Ganzes.

Klemens Ganner

Mitarbeiter
beschaftigt die
APA-DeFacto
in der Medien-
beobachtung,
20 davon sind
Experten fur
Suchprofile.

dienexperte. Bei automatisier-
ten Diensten und Tools ist die
intellektuelle und mdglichst
genaue Auseinandersetzung mit
Suchprofilen essenziell. ,Nur ge-
ringfiigige Adaptionen im Profil
haben enormen Einfluss auf die
Ergebnisse”, erkldrt Ganner.
Dabei unterstiitzt APA-DeFacto
ihre Kunden mit ihrer gesamten
Expertise; 20 der 130 Medien-
beobachtungsspezialisten im
Haus beschéftigen sich speziell
mit dem Thema Suchprofile.

Relevanz ist wesentlich

Eine Frage, die bleibt, ist jene
nach der Vollstandigkeit der be-
obachteten Medieninhalte. ,Im
redaktionellen Bereich kénnen
wir Vollstandigkeit garantieren,
im nicht-redaktionellen Bereich
ist das nicht mehr machbar. Voll-
standigkeit ist wohl auch hin-
sichtlich der neuen Kanéle und
ihrer Nutzung nicht mehr das al-
leinige Kriterium. Entscheidend
ist, das Relevante mitzubekom-
men”, resimiert Ganner, ,das
gilt es zu gewdhrleisten.”

Produktreife

Speech-to-Text

Seit April 2019 bietet APA-DeFacto
erstmals eine auf Machine Learning
basierende Spracherkennung als
Dienstleistung an. Dazu wurde ein
Sprachalgorithmus auf osterreichi-
sche Nachrichtenformate trainiert,
die Software also mit Informatio-
nen zu Sendungen, Unternehmen,
politischen Parteien und Personen
,gefuttert”. Derzeit kdnnen mit dem
neuen Service nur Nachrichtensen-
dungen der Bundeslander-Radios
ausgewertet werden, geplant ist die
Ausdehnung fur alle Nachrichten-
formate in Osterreich.
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Der Mann mit dem
Kapperl ist nicht mehr

Zu seinen grofBBen Erfolgen in der Formel 1 und als Unternehmer kam bei
Nikolaus Lauda sein souveraner Um- und Zugang zu Marketing & Media.

WIEN. Niki Nationale war eine
Ikone mit einem Bekanntheits-
status sehr weit iiber die Gren-
zen Osterreichs hinaus.

Die Ausnahmeerscheinung in
der Rennsportgeschichte — in
Osterreich mit drei Weltmeis-
tertiteln vielleicht auf ewig
unerreicht — war auch willens-
starker Unternehmer mit dem
Drang, Bestehendes infrage zu
stellen und zu disruptieren.

Immer einen Schritt voraus,
kombinierte er gnadenlose Ehr-
lichkeit mit einem klaren und
prazisen Geist. Und: Er trug un-
bestritten das bekannteste und
teuerste Kapperl der Welt.

Das Markensystem Niki Lauda
Getreu der Definition ,Marke ist
der verdichtete Ausdruck unter-
nehmerischer bzw. menschlicher
Spitzenleistungen”, war (und ist)
er ein Markenbeispiel, wie es im
Lehrbuch steht. Sein Lebensstil
stand fir Unvergleichbarkeit,
fiir Einmaligkeit und neben viel
Beharrlichkeit auch fiir eine ge-
horige Portion Mut. Verdichtet
man all seine Spitzenleistungen
zu einer Marken-DNA, entsteht
der einzigartige Markenkern des
Niki Lauda:

Marken-DNA definiert die
Glaubwiirdigkeitsgrenzen einer
Marke, in der sich das Verhalten
widerspiegelt. Wohl niemand
auBer Lauda hétte sich nach ei-
nem so fatalen Unfall wie jenem
am Nirburgring 1976, den er nur
ganz knapp tiberlebte, nach nur
42 Tagen wieder hinters Steuer
gesetzt, um am Grand Prix in
Monza teilzunehmen und dabei
den vierten Platz zu erreichen.

,Die hochste Kunst der Ver-
dichtung einer Marke liegt im
Ein-Wort-Wert", definiert Mar-
kenspezialist BrandTrust. ,Die-
ser fasst in einem einzigen Wort

RIP, Nikolaus Lauda BrandTrust beschreibt seinen ,Markenkern® mit
Leffizient, entscheidungsfroh, loyal, prasent, prazise — und erbarmungslos*.

zusammen und definiert, woflr
sie steht und wohin sie sich ent-
wickeln will.”

So lautet dieser Ein-Wort-Wert
z.B. bei Volvo ,Sicherheit” oder
bei BMW ,Freude” — bei Niki
Lauda war es wohl eindeutig
»schnell”. ITm Business hilft so ein
verdichteter Ausdruck, um sich
klar von anderen zu differenzie-
ren, und somit den Spitzenplatz,
die Poleposition, im Kopf des

Konsumenten einzunehmen. Bei
einer Marke wie Niki Lauda weill
man einfach immer, was man zu
erwarten hat(te).

Nur der Sieger , bleibt”

Laudas erbrachte Leistungen,
kombiniert mit seinen Auszeich-
nungen, sprechen fiir sich: Nach
Jochen Rindt ist er der einzige
Formel 1-Weltmeister unseres
Landes und das gleich dreimal

© APA/AFP/dpa/Harry Melchert

- 1975, 1977 und 1984. Er war
Osterreichs einziger Formel 1-
Sportler, der es 1977 auch zum
Sportler des Jahres geschafft
hat und 2006 erneut mit einem
Special Award ausgezeichnet
wurde; 2016 wurde er mit dem
Laureus World Sport Award fir
sein Lebenswerk geehrt.

Auf dem Hohepunkt seiner
sportlichen Karriere griindete
er innerhalb von nur vier Jahren
,Lauda Air” und startete spéater
noch zwei weitere Male erfolg-
reich als Airliner durch.

Er kommentierte 22 Jahre
lang als Formel 1-Experte beim
Kolner TV-Sender RTL und war
der Moderatorenkénig — nicht
wegzudenken aus der Renn-
sport-Berichterstattung.

Das Bewusstsein der Stirke(n)
.+Herausragende Marken defi-
nieren sich meist nur tiber eine
Spitzenleistung, aber diese ma-
chen sie bei Weitem besser als
alle anderen”, erklart Nicole
Rimser, Brand Consultant bei
BrandTrust. ,Lauda investierte
alles in seine Vision und nahm
jedes Risiko zur Erreichung sei-
nes Ziels auf sich.”

Der Weg in die Formel 1 war
hart, steinig und teuer. Zwar half
ihm sein Name in den Anfédngen
seiner Karriere, um Sponsoren
und Geldgeber zu lukrieren, al-
lerdings legten ihm Einfluss und
Reichtum seiner industriell er-
folgreichen Familie auch zusétz-
liche Hiirden in den Weg: Seinen
ersten groflen Werbedeal ver-
hinderte sein GroRRvater mit der
Ansicht: ,Ein Lauda hat auf den
Wirtschaftsseiten der Zeitung zu
stehen, nicht im Sportteil.”

Marke = personifizierter Wille
Laudas Anspruch war es immer,
schneller zu sein, als alle ande-
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Nun wird er uns nicht mehr zuwinken — sein ,Markenkern* bleibt jedoch.

ren. Vor allem im Rennsport, wo
Geschwindigkeit der MaRstab
des Erfolges ist. Erfolgreiche
Marken halten es wie Niki Lau-
da: Es zdhlen stets die Fakten,
nie die Emotionen.

Wahrend eines Sightseeingflu-
ges stellte Lauda fest, dass er die
Streckenzeit von Salzburg nach
Bologna von sechs Stunden Au-
tofahrt mit dem Ferrari auf nur
eine Stunde Flugzeit verkiirzen
konnte. Gedacht, getan — mit
seinem deutlich ausgepragten
Zukunftswillen, der Entschlos-
senheit, Hoffnung und Zuver-
sicht vereint, erfullte er in nur
wenigen Jahren die nétigen An-
forderungen fiir die Griindung
einer Fluglinie: 1979 war der
zweifache Formel 1-Weltmeister
schlieRlich stolzer Besitzer der
Fluglinie Lauda Air.

Bei Marken geht es nicht da-
rum, den Wettbewerb einzuho-
len, sondern besser zu sein und
ihn zu tberholen. Dies gelingt
jedoch nur, wenn die Marken-
fithrung nicht delegiert oder
ausgelagert wird, denn Marke
ist Chefsache — genauso wie das
Cockpit eines Formel 1-Boliden.

Innovationsgeist ist ein wei-
terer wesentlicher Anspruch
fiir gelungene Markenfiihrung
—und auch dieser lag Lauda im
Blut. Die einfache Grindung und
der blofSe Besitz einer Fluglinie
war ihm nicht genug - er wollte
neue Standards und MaRstédbe
setzen und wurde so zu einer
der treibenden Kréafte bei der
Revolution im Airline-Business.
Nach seinem Start mit Leasing-
Maschinen hoben im Juli 1986
die ersten zwei nagelneuen Boe-
ing 737 fiir Lauda Air ab. Gegen
viele Widersacher setzte er 1990
eine uneingeschriankte Konzes-
sion durch und flog ab diesem
Zeitpunkt, wohin er wollte.

Er modernisierte, verjlingte
und beschleunigte die Art zu
fliegen und folgte seinem Leit-
spruch ,Service is our Success”.

Mit dem kulinarischen Koope-
rationspartner Attila Dogudan
revolutionierte er mit Do & Co
die Speisen in der Luft, statte-
te die Flugbegleiter mit Jeans
und Kapperln aus, anstatt sie in
biedere Kostiime zu stecken, bot
erstmals auch Video und Audio
auf Charterfliigen an und nann-
te seine Maschinen ,Falco” oder
,John Lennon”.

Stil als Markenzeichen

Was bei Karl Lagerfeld der
schwarze Anzug, das weilRe
Hemd und die Sonnenbrille war,
war bei Niki Lauda Tweed-Sak-
ko, Hemd, Pullover, Jeans und
die klassischen Bootschuhe von
Timberland, kombiniert mit dem
wohl teuersten Kapperl der Welt.

Anfénglich als Hilfestellung
gedacht, um nach seinem schwe-
ren Unfall am Nirburgring den
Verband besser zu fixieren und
zu schiitzen, hat sich die Kappe
zum begehrtesten und teuersten
Markenzeichen des Niki Lauda
entwickelt.

Nach einem Vierteljahrhun-
dert Partnerschaft mit ,parma-
lat”, wo er ganz seiner Marke
entsprechend, wieder einmal
das Niitzliche mit dem Sinn-
vollen verband, rissen sich die
Sponsoren darum, welches Logo
diese Kappe tragen sollte.

.Durchsetzungsstarker Stil
spart Zeit und Geld”, erklart
Rimser. ,Der Stil einer Marke
regelt das Grundsatzliche im
Auftritt, sorgt fir Orientierung
und macht es fiir andere oder
Konsumenten einfacher, Assozi-
ationen zu wecken.”

Niki Lauda wird unvergessen
bleiben. (pj)

invitario

SMARTER
EINLADEN

Software fiir smartes
Teilnehmermanagement:
von der Einladung bis zum

Check-in am Event.

invitario.com
hello@invitario.com
(01) 3613610
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Die Medien, die
Europa braucht

,Mehr als Wahlen": Das ORF-,DialogForum® diskutierte
die Zukunft der EU und offentlich-rechtlicher Medien.

WIEN. In ganz Europa verbinden
offentlich-rechtliche Medien die
Menschen miteinander. Dabei ist
der ORF eine der 106 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten,
die fiir 840 Mio. Menschen in 48
Liandern Programm liefern. Ge-
nauer gesagt senden sie in 145
Sprachen in 428 TV-Sendern,
auf 609 Radiokanilen und 259
Online-Angeboten.

Die verbindenden Elemen-
te: der aktuelle Austausch von
Nachrichten und die Férderung
ihrer nationalen und europ4i-
schen Kreativindustrie. Die in
der European Broadcasting Uni-
on (EBU) vertretenen 6ffentlich-
rechtlichen Medien sind in 73%
aller in der EU produzierten fik-
tionalen TV-Programme invol-
viert.

Im Rahmen des ORF-,Dialog-
Forums” mit dem Titel ,Mehr
als Wahlen” am 15. Mai im ORF-
Funkhaus wurde der zweite Band
des ORF-Public Value-Berichts
prasentiert. Diesmal drehte sich

aus gegebenem Anlass — der be-
vorstehenden EU-Wahl am 26.
Mai - alles um Europa. Der Re-
port bietet unter anderem auch
Zahlen, Daten und Fakten zu der
ORF-Medienproduktion 2018/19.

Im Auftrag fiir Europa
.Der vorliegende zweite Band
des Public Value-Berichts doku-
mentiert, wie der ORF seinen ge-
bithrenfinanzierten ,Auftrag fir
Europa’ erfiillt. Er beschreibt,
wie der ORF als einer der zahl-
reichen européischen Offentlich-
rechtlichen fiir jene Grundlagen
im Medienkonsum sorgt, die fiir
eine unabhéngige, umfassende,
vor allem aber eigensténdige
und freie Meinungsbildung né-
tig sind”, erklart ORF-Generaldi-
rektor Alexander Wrabetz.

+Nur vertrauenswiirdige Me-
dien kénnen Information, Kultur
und Bildung vermitteln und sind
in der Lage, durch Unterhaltung
und Sport die Menschen in Eu-
ropa miteinander zu verbinden.

Nur so — auf Grundlage einer
informierten Offentlichkeit —
ist eine gelingende Demokratie
moglich; der ORF tragt seinen
Teil dazu bei”, so Wrabetz.

Bei der Veranstaltung standen
ebenfalls Europa und der Bei-
trag der o6ffentlich-rechtlichen
Medien im Mittelpunkt.

Geleitet wurde die Diskussion
vom Leiter des ORF-Public Va-

-

Diskussion
Atte Jaaske-
lainen (LUT
Universitat
Finnland), Maria
Mayrhofer (Initia-
tive #aufstehn),
Klaus Unterber-
ger (ORF Public
Value) und
Ulrike Guérot
(Politikwissen-
schaftlerin, v.l.).

lue, Klaus Unterberger. ,Gerade
angesichts von Fake News und
der alarmierenden Polarisierung
der Gesellschaft braucht Europa
zuverlédssige und glaubwiirdige
Medien, die sich nicht an Aufre-
gung, Empdérung und Spekulati-
on orientieren. Wir dokumentie-
ren, was der ORF dafiir leistet,
welchen Wert und Nutzen er fiur
Osterreich und Europa produ-
ziert”, erklart Unterberger.

Ein Blick in die Zukunft

Es diskutierten Politikwissen-
schaftlerin Ulrike Guérot, der
ORF-Korrespondent in Buda-
pest, Ernst Gelegs, der CEO
des Verbandes der 6ffentlichen
Wirtschaft und Gemeinwirt-
schaft, Heidrun Maier-de Kru-
ijff, Atte Jéaskeldinen von der
LUT Universitat Finnland und
Maria Mayrhofer von der Initia-
tive #aufstehn. (nri)

Ulrike Guérot und Heidrun Maier-de Kruijff diskutierten am 15. Mai mit.

bizbook

| Die Kommunikationsbranche unter sich




medianet.at ‘ Freitag, 24. Mai 2019

MARKETING & MEDIA 29

The Magic Inside

OOH-Experte Gewista setzte fur Kunden Nespresso
eine interaktive Live Brand-Area um.

WIEN. Drei neue Nespresso-
Kaffees, die sogenannten Baris-
ta Creations, wurden auf einer
Transport Media-Inszenierung
der Gewista gezeigt. Genauer
gesagt: Eine Brand Area wurde
in der U-Bahn-Station Stephans-
platz aufgezogen.

Neben Folienbrandings ka-
men auch Digitale City Lights
zum Einsatz, auf denen die Live-
Interaktion zwischen Passan-
ten und Nespresso Coffee Am-
bassador Michael Ilsanker im
Nespresso Pop-up ,The Magic
Inside” auf der Karntner StrafRe
moglich waren.

Es fand unter anderem eine
Live-Ubertragung statt, die an
dem Standort &sterreichweit

als Pilotprojekt umgesetzt wur-
de: Die Passanten bekamen die
Moglichkeit geboten, live mit
Michael Ilsanker in der Pop-up-
Erlebniswelt zu interagieren. Die
Live-Interaktion wurde durch
eine Bild-Ubertragung und ein
Live-Texting unterstiitzt.

Die Passanten konnten sich
wéhrend dieser Live-Interakti-
on mittels QR-Code einen Gut-
schein fiir einen kostenlosen
Kaffee downloaden und ihn sich
dann auf der KirntnerstrafRe
abholen. ,Es freut mich beson-
ders”, so Gewista-CSO Andrea
Groh, ,dass wir eine starke Top-
Marke wie Nespresso fiir eine
interaktive Brand Area-Umset-
zung gewinnen konnten.” (red)

Die Folienbrandings und Digitalen Citylights wurden von Gewista umgesetzt.

WIEN. Der SK Rapid Wien ist

sich seiner gesellschaftlichen Ver-
antwortung bewusst und kommt
dieser im Rahmen unterschied-
licher Aktivitaten nach.

GemaB dem Bekenntnis, sich
fur all jene einzusetzen, die Hilfe
brauchen, hilft der SK Rapid nun
auch angesichts dieses schweren
Schicksalsschlags vor allem den
Familien mit Kindern.

Finanzielle Entlastung

So besteht die Moglichkeit, sich
als Betroffener via E-Mail an den
SK Rapid (info@skrapid.com) zu
wenden, um eine finanzielle Un-
terstlitzung in der Hohe von bis

zu 1.000 € zu beantragen.

Diese kommt aus dem gemein-
sam von Rapid und der Volkshilfe
gestarteten Projekt ,Kinderzu-
kunft — die Rapid-Familie hilft",

mit der armutsbetroffene Kinder

und Jugendliche unterstitzt

werden. Infos:
www.skrapid.at/kinderzukunft

Schneller Beistand
. Wer rasch hilft, hilft doppelt”,
sagt der grin-weil3e Geschéfts-
fihrer Christoph Peschek. ,Da
manchen Familien buchstablich
ihr gesamter Besitz von den
Flammen geraubt wurde, bieten
wir allen betroffenen Kindern
an, dass wir diese zusétzlich zur
moglichen Spende im Rahmen
der Kinderzukunft Rapid auch
mit einem Schulset aus unserem
Fanartikel-Sortiment ausstatten.*
Auch hier gentigt es, wenn
Eltern mit Angabe ihrer Adresse
eine E-Mail senden, dann wird
u.a. eine Schultasche samt Feder-
pennal und weiteren Utensilien

fir den Unterricht zur Abholung
bereitgestellt. , Als regional ver-
wurzelter und beliebtester Klub
der Stadt will der SK Rapid Wien
im Rahmen seiner Méglichkeiten
helfen, denn solche Katastrophen,

SK RAPI
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Sachspenden und finanzielle Unterstiitzung fiir Opfer des GroB3brandes.

Hilfe fur die Brandopfer

Der SK Rapid Wien hilft betroffenen Kindern der Brandkatastrophe in Simmering,
die fast 400 Personen zumindest voribergehend ihr Zuhause raubte.

bei denen man von einem Tag
auf dem anderen vor dem Nichts
steht, verlangen den Zusammen-
halt und die Unterstitzung der
breiten Offentlichkeit*, erklart
Christoph Peschek (unten rechts).

© Gewista

PROMOTION



© FV Werbung

30 MARKETING & MEDIA

Freitag, 24. Mai 2019 | medianet.at

Bernhard Krumpel ist Leiter der Konzernkommunikation der Novomatic und Mitglied in der Effie Awards Europe-Jury.

Effie goes Europe

Das Bewertungsverfahren fur die Effie Awards Europe
geht in die zweite Runde; in der Jury: Bernhard Krumpel.

BRUSSEL. Ende Juni findet die
zweite und entscheidende Run-
de der diesjéhrigen Effie Awards
Europe statt. In der Jury ist mit
Bernhard Krumpel diesmal auch
ein Osterreicher vertreten, der
mit den rund 30 weiteren Jury-
mitgliedern tiber die Gewinner
des begehrten internationalen
Preises fiir erfolgreiche Wer-
bung und Marktkommunikation

entscheiden wird. Krumpel lei-
tet die Konzernkommunikation
der Novomatic AG und ist Vor-
sitzender der Berufsgruppe der
Public-Relations-Berater in der
WKO.

Effektivitit in 28 Kategorien

Die Effie Awards Europe werden
bereits seit 1996 jahrlich verge-
ben. Sie zeichnen jene Kampag-

nen aus, die mit besonders ho-
her Effektivitat punkten kdnnen.
Die Juroren priifen dabei insbe-
sondere die jeweilige strategi-
sche Herausforderung, die Kre-
ativstrategie und die Umsetzung
der Kampagnen.

Agenturen kénnen ihre Ar-
beiten in 28 unterschiedlichen
Kategorien einreichen. Um eine
Kampagne einreichen zu kon-

nen, muss diese in nahezu je-
der Preiskategorie zumindest
in zwei Landern gelaufen sein.
Die Sieger werden im Rah-
men der Effie Awards-Gala am
15. Oktober 2019 in Briissel aus-
gezeichnet.

Internationale Jury

Bereits in der ersten Wertungs-
runde waren rund 50 Experten
aus 20 europaischen Lindern —
allerdings keiner aus Osterreich
— als Juroren im Einsatz. In der
nunmehrigen zweiten Runde
in Briissel werden tber 30 er-
fahrene Kommunikationsprofis
und Fithrungskrafte unter dem
Vorsitz von Bastien Schupp, Vice
President, Global Brand Strate-
gy and Marketing Communica-
tion, Groupe Renault, sowie Har-
jot Singh, Chief Strategy Officer
— Europe, McCann Worldgroup,
die Kategoriesieger kiiren.

Fir Bernhard Krumpel, der
aullerdem Mitglied im Fachver-
band Werbung & Marktkommu-
nikation ist, ist es nicht der ers-
te Einsatz als Mitglied der Jury
bei den Effie Awards Europe.
,Nattiirlich ist es eine besondere
Auszeichnung, bei diesem inter-
nationalen Preis in eine derart
hochkarétig besetzte Jury ein-
geladen zu werden und indirekt
Osterreich zu vertreten”, sagt
Krumpel. (red)

Effie Austria: Call for Entries

Einreichung far Effie Awards bis 6. Juni maglich.

WIEN. Wahrend sich die Ef-
fie Awards Europe bereits im
zweiten Bewertungsdurchgang
befinden, kann fiur die heimi-
schen Effie Awards noch bis 6.
Juni 2019 eingereicht werden.
Zur Bewertung zugelassen sind
Arbeiten von Osterreichischen
Unternehmen und/oder Agen-
turen, die zum itiberwiegenden
Teil — also zu mehr als 50% — im
Jahr 2018 realisiert wurden. Die

Kampagne muss dabei nicht
zwingend auch in Osterreich
geschaltet worden sein, muss je-
doch auf Deutsch oder Englisch
gehalten sein.

Das Austrian Chapter des IAA
vergibt die Effie Awards in Os-
terreich fiir die wirkungsvollste
»State of the Art”-Marketingkom-
munikation und damit als Aus-
zeichnung fiir Werber und Auf-
traggeber gleichermalen. (red)

2
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Die Effie Awards werden am 16. Oktober im Rahmen der Effie Gala vergeben.
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Kommunikator
Als neuer Mar-
keting & Brand
Director wird
Christian Ruff
als Marken-
Botschafter den
SAE-Standorten
der D-A-CH-
Region eine
gemeinsame
Stimme nach
auBen verleihen.

Ein Director fur
drei Lander

SAE hat einen neuen Marketing & Brand
Director fur die D-A-CH-Region: Christian Ruff.

WIEN. Das SAE Institute hat ei-
nen neuen Marketing & Brand
Director fiir die gesamte D-A-
CH-Region: Ab sofort verant-
wortet SAE Austria GmbH-Ge-
schéaftsfithrer Christian Ruff
den gesamten Marken-Kommu-
nikationsprozess im deutsch-
sprachigen Raum.

Der General Manager des SAE,
Chris Miiller erklarte, dass die
Kommunikationsbedingungen
einem starken Wandel unterzo-
gen sind und enormen Einfluss
auf die SAE als eine der welt-
weit fithrenden Bildungsstétten
im Kreativ- und Medienbereich
haben.

Mit Begeisterungsfahigkeit

,Mit seiner Durchsetzungskraft
und begeisterungsfdahigen Art
hat Christian Ruff immer wie-
der bewiesen, dass in der SAE im
wahrsten Sinne des Wortes noch
viel mehr Musik steckt, als an-
genommen. Zuletzt mit der Neu-
positionierung der SAE Wien
als weltweiten Flagship- Cam-
pus, der all unsere Erwartungen
tbertroffen hat”, begriindete
Miiller seine Entscheidung. In
seiner neuen Position soll Chris-

tian Ruff diesen Pioniervor-
sprung der SAE in den néchsten
Monaten noch weiter ausbauen.

AufRerdem soll Ruff neben lan-
dertibergreifenden Kooperatio-
nen mit der Industrie auch die
Vernetzung mit der Musik-, Kul-
tur-, Kunst- und Start-up-Szene
intensivieren.

Vernetztes Denken
Der Grund fiir die Neuerungen
liegt darin, dass der deutsch-
sprachige Raum als einer der
wichtigsten und stdrksten
Markte fir das weltweite SAE
Institute gilt.

+Als weltweit tédtiges Unter-
nehmen begreifen wir die Digi-
talisierung als grof3e Chance und
begleiten unsere Studierenden
bei ihren Karriere-Planungen
auf Augenhdhe. Das hat erfreu-
licherweise zur Folge, dass sich
Absolventen auch nach dem Stu-
dium der SAE stark verbunden
fiihlen und damit weiterhin vom
globalen Netzwerk profitieren
kénnen — und zwar ganz gleich,
wie hoch sie die internationalen
Karriereleitern auch hinaufklet-
tern”, unterstreicht Chris Miiller.
(red)

JFRANZL

DESIGN AWARD

Jetzt einreichen
& gewinnen!

Osterreichs Design Preis
mit Community Voting

» kostenlose Einreichung

» € 15.000,- Preisgeld
far funf Kategorien

» hochkaratige Auszeichung

Alle Infos unter www.franzl.design

Bis 21.6.2019 einreichen!
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Pep fur den CAT

Die Wiener Agentur saintstephens konnte sich im Pitch
durchsetzen und ist flr weitere drei Jahre Partner des CAT.

WIEN. Der City Airport Train
(CAT) und die Wiener Werbe-
agentur saintstephens setzen
ihre Zusammenarbeit fort: Die
Agentur konnte den mehrstufi-
gen Ausschreibungsprozess fir
die neue Kampagne des CAT fiir
sich entscheiden. saintstephens
wolle die CAT-Werbekampagne

nun auf eine neue Stufe heben,
heiflt es in einer Aussendung der
Agentur.

Emotionale Bilderwelten

In den letzten Jahren setzte man
auf eine klare, sehr informative
und symbolgestiitzte Kommu-
nikationslinie. In Zukunft soll

das angenehme Gefiihl, das die
schnellste Verbindung zwischen
dem Flughafen und der Wiener
Innenstadt bringt, im Zentrum
der Kampagne stehen. Dem bis-
her eher schlicht gehaltenen vi-
suellen Auftritt solle dabei mehr
.Pep” verliehen, die Bildwelten
emotionaler gestaltet werden:

saintstephens-
Geschaftsfuhrer
Mario Strasser
mit den CAT-Ge-
schaftsfihrern
Belina Neumann
und Michael
Forstner.

mit einer verbindenden Idee,
die alle Vorteile des CAT in ei-
nem Satz zusammenfassen und
gleichzeitig das gute Gefiihl des
sicheren Flughafen-Transfers
zum Ausdruck bringen soll:
LAlles auf Schiene.”

,Unsere Kunden sollen sich
bereits im CAT auf ihren Ur-
laub freuen und sich entspannt
zuricklehnen kénnen”, erkla-
ren die beiden Geschéaftsfiihrer
des CAT, Belina Neumann und
Michael Forstner. Mit der neuen
Kampagne wolle man ebendiese
Emotionen ansprechen und sie
mithilfe unterschiedlicher Cha-
raktere kommunizieren.

Kampagne gestartet

Neumann und Forstner sind er-
freut tiber die erneute Zusam-
menarbeit mit saintstephens:
»Wir haben in den vergangenen
Jahren bereits exzellent mit
saintstephens zusammenge-
arbeitet und diese Kontinuitét
schitzen wir sehr. Die ersten
Ansidtze der Kampagne lassen
Spannendes fiir die Zukunft er-
warten.” Die neue Werbelinie des
CAT wird seit 20. Mai schrittwei-
se online, in Printprodukten und
am POS implementiert. (red)

markets

| Alle Druckhauser auf einen Blick

Kohasion kommunizieren

Grazer Kampagne wird EU-Kommission prasentiert.

GRAZ. Die Abteilung fiir Kom-
munikation der Stadt Graz hat
gemeinsam mit dem Referat fir
EU-Programme und internati-
onale Kooperationen sowie der
Agentur 8010 eine Pro-EU-Kam-
pagne entwickelt.

Im Mittelpunkt der Kampagne
stehen jene Projekte der Stadt
Graz, deren Realisierung die
EU unterstiutzt hat, erklart Max
Mazelle, Leiter der Abteilung fiir

Kommunikation der Stadt Graz:
LAuf diversen Kanélen werden
Projekte vorgestellt, die nur auf-
grund von Férderungen der Eu-
ropdischen Union realisiert wer-
den konnten. So gelingt es, das
Thema ,EU’ positiv aufzuladen.”

Die Stadt Graz wurde nun dazu
eingeladen, die Pro-EU-Kampa-
gne im Haus der Europdischen
Union Wien vor der EU-Kommis-
sion zu présentieren. (red)

© 8010/Peter Riedler/photoworkers.at

IN EU-GELD
SCHWIMMEN
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Férderungen
.In EU-Geld
schwimmen*
—das ist einer
der Slogans, mit
denen die Stadt
Graz auf EU-
finanzierte Pro-
jekte aufmerk-
sam machen

GIRAZ| !
mochte.
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Vernetzung: Schiussel
zum Zukunftserfolg

Wenn sich das Wissen und Konnen der Menschen im Unternehmen
vernetzt, kann dies zu den erstaunlichsten Fortschritten fuhren.
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Gastbeitrag
eee Von Anne M. Schiiller

dhrend sich

drauBen alles

vernetzt, agie-

ren klassische

Organisationen
noch immer in ,Silos’. Aufgaben
werden entlang von internen Be-
richtslinien organisiert. Die vor-
nehmliche Arbeitsrichtung dabei
ist vertikal: Nach unten laufen
Befehle, nach oben Berichte. Sol-
che Topdown-Konstruktionen
kommen aus einer Zeit, als Ent-
wicklungen linear und Mérkte
tiberschaubar waren. Doch diese
Zeiten sind lange vorbei. Heute
passieren die meisten Probleme,
die Kunden bekommen, interdis-
ziplindr: Kommunikations- und
Abstimmungsprobleme im Ge-
rangel zwischen Zustindigkei-
ten, Bereichsegoismen und Effi-
zienz. Deshalb braucht es neue
interne Strukturen.

Denn eine typische Customer
Journey verlduft entlang der un-
terschiedlichsten Touchpoints
quer durch die Unternehmens-
landschaft. Sie verlangt eine
den Kundeninteressen dienende
crossfunktionale Zusammenar-
beit. Ein Customer Touchpoint
Manager kann dies unterstiit-
zen. Er sorgt nicht nur fiir Kun-
denzentrierung, Anpassungs-
fahigkeit und Agilitat, sondern
auch fiir eine Vernetzung rund
um Kundenprojekte herum: Der
Entwickler, der Designer, die
Produktion, der Vertrieb, der
Kundendienst und wer sonst
noch wichtig ist, agieren losge-
16st von Hierarchien und Abtei-
lungsgrenzen als gemeinsames
Team, damit alles wie aus einem
Guss funktioniert.

Schmetterlingseffekt ...

Die Sozialen Netzwerke, ver-
bunden mit einem permanenten
mobilen Zugang, haben zu fol-
gendem Zustand gefiihrt: eine
exponentielle Vernetzungsdich-

te, eine hohe Zahl von Spontan-
aktivitdten sowie virale Effekte
mit Tendenz zur Selbstaufschau-
kelung. Dieser Dreiklang und
die dazugehdrigen Wechselwir-
kungen fiihren dazu, dass die
Komplexitdt stdndig steigt und
niemand Vorhersagen dariiber
machen kann, wohin sich das
Ganze entwickelt. Der Schmet-
terlingseffekt, so formuliert es
der leider verstorbene Organi-
sationspsychologe Peter Kruse,
steckt immer dazwischen.

... in vernetzten Systemen
Filir die Menschen ergibt sich
aus dieser Entwicklung dreier-
lei: Erstens erhalten sie quasi
iberall und jederzeit Zugang zu
allem Wissen der Welt. Zweitens
erleben sie Selbstwirksamkeit
und kénnen Spuren hinterlas-
sen. Drittens kénnen sie sich in
Netzwerken organisieren und
zu umfassenden Bewegungen
zusammenschliefen. Dies fiihrt
zu einer grundlegenden Macht-
verschiebung vom Anbieter zum
Nachfrager. Nicht der Anbieter
entscheidet, wohin die Reise
geht, der Nachfrager entschei-
det, was zdhlt. So bekommen
wir extrem starke Kunden — und
sehr starke Mitarbeiter.

Die Okosysteme der Netz-
werkwelt werden eine solche
Dynamik entfalten, so Peter
Kruse, dass Unternehmen es
sich schlichtweg nicht leisten
konnen, sich nicht zu vernetzen.
Was das aber bedeutet: Nicht
die Menschen miissen verin-
dert werden, sondern das orga-
nisationale System. Man muss
stimmige Rahmenbedingungen
schaffen, damit die Anpassung
an die Wildwasser des Wandels
gelingt. In der Produktionswelt
von gestern ging es um das Steu-
ern und Stabilisieren. In der Di-
gitalwelt von morgen sind hohes
Tempo, permanente Beweglich-
keit und stdndiges Innovieren
in einem komplexen Umfeld die
Norm.
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Lesetipp

Das Buch zum Thema

Anne M. Schuller/Alex T. Steffen:

,Die Orbit-Organisation — in

9 Schritten zum Unternehmensmodell
fur die digitale Zukunft".

Gabal Verlag 2019, 312 Seiten,

ISBN: 978-3869368993.

Komplexe Systeme steuern
sich in hohem Maf selbst. Neh-
men wir als Anschauungsma-
terial die komplexesten knapp
anderthalb Kilo, die die Natur je
erschaffen hat: unser Gehirn. Es
ist der beste Beweis fiir funkti-
onierende Selbstorganisation.
Kein Neuronenklumpen sagt so-
was wie dieses: ,Wenn Ihr Vor-
schldge habt, reicht die mal rii-
ber, damit ich entscheiden kann,
wie wir diesen Organismus zum
Laufen bringen.’

,Use it or lose it”

Vielmehr passt sich unser Denk-
apparat ganz ohne Befehl von
,oben’ in einem permanenten
Selbstlernmodus blitzschnell an
die sich laufend d&ndernden Au-
Renbedingungen an. Dazu greift
er auf ein Mix aus genetischen
Programmen, gespeicherten Er-
fahrungen, etablierten Routinen
und vorherrschenden Mindsets
zurlick. Seine Verschaltungen
laufen nicht linear, sondern tiber
vernetzte Knotenpunkte, etwa 20
an der Zahl.

So kann unser Hirn auf mehr
als einem Weg zu guten Ergeb-
nissen kommen. Zudem bezieht
es eine hohe Zahl heterogener
Sinneseindriicke mit ein, bevor
es entscheidet. SchlieBlich kon-
trollieren permanente Riickkop-
pelungsschleifen, ob eine getrof-
fene Entscheidung die richtige
war.

Nervenbahnen, die nicht regel-
malig benutzt werden, verwil-
dern wie Trampelpfade im Wald.
,Useitorloseit”, nennt man die-
ses Prinzip. Neuronale Baupldne
werden andauernd aufgebaut,

umgebaut und auch wieder ab-
gebaut. Nicht mehr dienliche
Synapsenverschaltungen wer-
den komplett weggerdumt, um
fiir neuronale Neuvernetzungen
Platz zu schaffen.

Davon kénnen Unternehmen
lernen. Eine wandlungsfédhige,
kollaborative Zusammenarbeit
ist unumgénglich, um die kol-
lektive Intelligenz der besten
Ratgeber zu mobilisieren, die
es gibt: die eigenen Mitarbeiter
und die sozial vernetzten Kun-
den. Pyramidale Strukturen sind
dazu nicht geeignet.

»
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Die Autorin

Touchpoint Management

Anne M. Schuller ist Management-
denkerin, Keynote-Speaker, mehrfach
preisgekronte Bestsellerautorin und
Businesscoach. Die Diplom-Be-
triebswirtin gilt als fihrende Expertin
fur Touchpoint Management und
kundenfokussierte Unternehmensfiih-
rung. Sie zahlt zu den gefragtesten
Rednern im deutschsprachigen
Raum. 2015 wurde sie fur ihr Lebens-
werk in die Hall of Fame der German
Speakers Association aufgenommen.
Vom Business-Netzwerk LinkedIn
wurde sie zur Top-Voice 2017/2018
und vom Business-Netzwerk Xing
zum Spitzenwriter 2018 gekurt. Ihr
Touchpoint Institut bildet zertifizierte
Touchpoint Manager aus.

Kontakt: www.anneschueller.de
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Ein Video stellt
alles auf den Kopf

Das Ibiza-Video hat auch bei den heimischen

Medien die Taktzahl gehorig steigen lassen.

Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

BREAKING NEWS. Es ist ein Treppenwitz der
(Zeit)Geschichte, dass gerade jene Partei, die den
ORF so gerne an die Kandare genommen hétte —
wir erinnern uns an die verbalen Ausritte etlicher
Politiker in Bezug auf den ORF und was dort alles
anderes geregelt gehort —, genau diesem ORF zu
einem echten Hohenflug und zu journalistischen
Glanzleistungen beim Thema Video-Falle verhilft.

Eine Sondersendung jagt die andere, und eine
Schar von jungen Kollegen erlebt diese journalis-
tische Sternstunde — anerkannt auch von Journa-
listinnen und Journalisten aul3erhalb des ORF.

Einzig bei der Frage, ob der ORF auch recht-
zeitig auf den News-Alarm gedriickt hat, als am
vergangenen Freitag die Ibiza-Bombe platzte, ist
offenbar noch nicht ganz geklart.

Die ersten Inhalte zu Ibiza-Gate gabs in ,Bun-
desland heute” um 19 Uhr, danach in der ,ZiB 1”
und dann sogar eine monothematische ,ZiB2" nur
zum Strache-Gudenus-Skandal. Manchen ist das
nicht genug und sie hétten sich auch um 20:15

Uhr, also in der Prime-Time, eine Sondersendung
gewlinscht. Dass Bedarf bestand, hat man am
Zulauf bei den anderen Sendern bis hin zu oe24
gesehen, insbesondere bei jenen, die unterwegs
waren und die aktuellsten News online konsu-
mieren wollten.

Und so bleibt die Frage offen, was mehr zihlt:
der vermeintliche Hunger nach den stets aktu-
ellsten Nachrichten und die Tendenz diesem als
Medium nachzugeben, oder eben nicht. Die Wahr-
heit liegt vermutlich irgendwo in der Mitte.

Eine Folge des Endes der Koalition und der nun
quasi OVP-Alleinregierung war bereits gestern in
den heimischen Tageszeitungen zu sehen. Da wur-
den Inserate des Bundeskanzleramts geschaltet,
wo das Online-Beantragen der Wahlkarte fiir die
EU-Wahl beworben wurde. Bléd nur, dass dies be-
reits seit geraumer Zeit nicht mehr moglich ist.

Und noch eines: Neuerdings gibt es bei Regie-
rungs-Pressekonferenzen meist keine Moglich-
keit, Fragen zu stellen — eine Unsitte, die dort
anwesende Journalisten bitte mit dem Verlassen
des Saales quittieren sollten. Und zwar so lange,
bis Fragen wieder zugelassen sind.

Wenn Technologie im Theater tanzt

Das Volkstheater veranstaltet Ende Mai das #digitalnatives19 Festival.

WIEN. Wenn Theater auf Technologie trifft: Beim
#digitalnatives19 Festival tanzen Roboter mit
Menschen, und das Publikum erlebt das Gesche-
hen durch eine Virtual Reality-Brille neu. Vom 29.
Mai bis zum 2. Juni werden kiinstlerische Arbeiten
présentiert, die dem menschlichen Bediirfnis nach
Verbindung auch im Digitalen nachspiiren, es wer-
den Begegnungen initiiert, und das Festival 1adt
zum Ausprobieren und Auskosten gestalterischer
Freirdume ein.

Digitalisierung und Theater

~Doppelganger” ist eine im Rahmen des Festivals
préasentierte Tanzperformance — und der Name ist
Programm: Es werden die Ausdrucksméglichkei-
ten einer Ténzerin denen eines humanoiden Robo-
ters gegeniibergestellt. Auch bei der interaktiven
Installation ,Aeon” von der FH St. Pélten und der
open stage Academy treffen das Theater und die
neueste Technologie aufeinander. Das Publikum
hat die Wahl: Es kann das Geschehen auf der Biih-
ne ,klassisch” oder durch eine VR-Brille erleben.
Diese Verschrankung ist fiir Volkstheater-Inten-

o

Mensch trifft Roboter: Die Performace ,Doppelganger*.

dantin Anna Badora ein spannendes Thema und
ein logischer Schritt in ihrem Programm: ,Digita-
les hat unseren Alltag vollkommen durchdrungen.
Damit ist es relevant fiir die Kunst. Das Festival
wird die Sichtweise unserer Besucher auf das The-
ater dauerhaft verandern.” (red)

© Christopher Dunker
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Wair haben es
genauso gern
handfest. Unsere
Konzepte sind
mmer so gestaltet,
dass sie auch
umsetzbar sind.

Dagmar Hemmer
Gesellschafterin
communication matters

KRYPTOWAHRUNGEN
UMD BLOCKCHAINS

Lindde

© Linde Verlag

BUCHTIPP
Kryptisch?

GUT ERKLART. Steuer-
experte Niklas Schmidt
befasst sich mit techni-
schen, wirtschaftlichen und
juristischen Fragen rund
um Kryptowédhrungen und
Blockchains. Mit rund 400
Frequently Asked Questions
(FAQs) leitet der Wolf Theiss-
Partner durch diese auf den
ersten Blick doch ziemlich
undurchsichtige Materie.
Neben technischen Erkla-
rungen zur Funktionsweise
der Blockchain und Erlau-
terungen zu rechtlichen
Aspekten (u.a. Zivil-, Steuer-,
Bilanz- und Aufsichtsrecht)
gibt’s zahlreiche Beispiele
und praktische Anwen-
dungshinweise. (pj)

Linde; 208 Seiten; 48 €;
ISBN: 978-3-707-34049-5
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CCA-VENUS
Die Nacht der Kreation

GEWINNER. Am 16. Mai wurde die CCA-
Venus, der wichtigste Kreativpreis des
Landes, vergeben. 118 Arbeiten wurden
heuer von den iiber 100 CCA-Juroren unter
der Leitung von Jo Marie Farwick (Uber-
ground) mit einer Venus pramiert, davon
13 in Gold.

Mit in Summe sechs goldenen Veneres ist
Jung von Matt/Donau die meistausgezeich-
nete Agentur des Jahres; ihr Kunde Erste
Bank und Sparkasse wurde auflerdem zum
Kunden des Jahres gekiirt. Ebenfalls aus-
gezeichnet wurden die Gewinner der Young
Lions Competition und der ,Student of the
Year”. (red)

Roter Teppich 1. Die Erste Bank und Sparkasse ist
Kunde des Jahres; 2. Cosima Serban (e-dialog, iab
Austria); 3. Mariusz Jan Demner (DMB) und Florian
Laszlo (Observer); 4. Anna Kalina (im Bild) gewann
mit Rebecca Rainer den Young Lions-Contest der

Kategorie ,PR"; 5. Lars Schrage holte sich den Titel
,Student Of The Year"; 6. Die CCA-Venus in Gold.

© Hoffmann und Campe
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LENZ

BUCHTIPP

Brot &
Spiele

SPORT. Soeben
(neu) erschienen ist
der einzige Sport-
roman des grof3en,
2014 verstorbenen
deutschen Autors
Siegfried Lenz.

Der Langstre-
ckenlauf ist ihm
Sinnbild des im-
merwéihrenden Da-
seinskampfs in sei-
ner reinsten Form:
Die archaischen
Daseinsformen von
Verfolgung und
Flucht, von Jager
und Opfer werden
hier tiberdeutlich.

(vJ)

Hoffmann und
Campe; 344 Seiten;
39,10 €; ISBN:
978-3-455-40595-8

KUHLES NASS TRIFFT TROPISCHE HITZE
Infoscreen lud in den Zoo

HOHER BESUCH. ,Vom kiihlen Nass zur tropischen Hitze" lautete
das Motto der diesjahrigen Einladung von Infoscreen in den Tier-
garten Schénbrunn. Damit hatte der Fahrgast TV-Sender tatsach-
lich nicht zu viel versprochen.

Trotz Regens waren am Mittwochabend dieser Woche rund 170
Géste der Einladung zur exklusiven Fiihrung samt Quiz durch den
Tiergarten gefolgt. ,Damit hat unser Marketing-Team den ersten
Teil der Anklindigung schon tadellos erfiillt”, zog Infoscreen-
Geschéftsfiithrer Sascha Berndl in der Tiergarten-Orangerie launig
Zwischenbilanz.

Dort wurde schlielich mit kulinarischen Leckerbissen und der
tropisch-heiffen Sambashow von Ailton Tropical Dance auch der
zweite Teil des Versprechens eingeldst. (red)

© Infoscreen/Christoph H. Breneis

Dagmar Schratter (Tiergarten Schonbrunn), Sascha Bernd! (Infoscreen GF)
und der Neuzugang im Tiergarten Schoénbrunn, Panda Yuan Yuan.
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Die passende Erganzung zu Ihrer Print-Kampagne

Gleiches Streugebiet, gleiche Zielgruppe, wenig Aufwand: Wir spielen Ihren Prospekt
Uber ein Partnernetzwerk hochwertiger Onlinemedien aus - zum bequemen Durchblattern,
am Desktop und mobil.

- E WIR MACHEN
www.feibra.at/digitaler-prospekt FEIhla WERBUNG WIRKSAM.
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Nachwuchs Fiir den Alfred
Gerardi-Geddchtnispreis
kann eingereicht werden 48

Preview Mitte Juni erscheint  Trends Individuelle t
der neue ,,Dialog Marketing Nachrichten und Bananen
Report“ der Post 42 mit Snapchat-Symbolen 45 s
© PantherMedia/Sascha PreuBner; Chiquita
Fiuhrungsteam
Oliver Vogel,
seit Oktober
2018 Geschafts-

fuhrer Dialog-
schmiede Wien,
Jurgen Polterau-
er, Grinder und
CEO der Dialog-
schmiede,

und Lars
Winterstein,
Geschéftsfihrer
Dialogschmiede
Berlin.

© Dialogschmiede

SRR

Dialogschmiede
expandiert ins Ausland

Brickenschlag nach Deutschland: Die Dialogagentur
hat nun auch eine Niederlassung in Berlin eroffnet. @

LESENSWERT
Agentur SMC

bloggt fleifsig

WIEN. Die Agentur Social
Media Communications
bloggt fleiRig auf der eige-
nen Website. Unter www.
socialmediacom.at/blog
finden sich zahlreiche in-
teressante Artikel. Themen
wie ,Instastories — der neue
Newsfeed?” oder ,Ist Social
TV das neue Fernsehen?
Und somit Hochformat das
neue Querformat?” werden
im Blog behandelt. Die
Agentur SMC hat sich auf
die Entwicklung und Um-
setzung von ganzheitlichen
Dialogmarketing-Kampag-
nen spezialisiert.

© You X Ventures

© feibra

Weiterbildung ,DMVO Excellence Academy*
zu Marketing-, Vertriebs- und Werbetrends. @

Flugblatt Print ist nicht tot — das Flugblatt
erreicht sechs Mio. Osterreicher. @
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Dialogschmiede:
New Kids on the Block

Die Dialogagentur expandierte bereits in die Schweiz,
nun hat man sich auch in Berlin niedergelassen.

ie Dialogagentur
Dialogschmiede
expandiert mnach
Deutschland. Im In-
terview erklaren
Jurgen Polterauer, Grinder
und CEO der Dialogschmiede,
Oliver Vogel, seit Oktober 2018
Geschaftsfithrer Dialogschmie-
de Wien, und Lars Winterstein,
Geschaftsfithrer Dialogschmie-
de Berlin, u.a., welche Plane sie
fiir den deutschen Markt und die
D-A-CH-Region haben.

medianet: Herr Polterauer, die
Dialogschmiede hat jiingst eine
Niederlassung in Berlin erdff-
net. Warum der Briickenschlag
nach Deutschland?

Jiirgen Polterauer: Die Dialog-
schmiede ist in den vergangenen
Jahren rasant gewachsen und
hat sich als Spezialist fiir digi-
tale Transformation, Data Driven
Marketing und Marketingauto-
mation in der Spitzenposition
im osterreichischen Markt eta-
bliert. Mit rund 40 Mitarbeitern

haben wir inzwischen eine Gro-
Re erreicht, die an die Grenzen
der Tragfahigkeit des hiesigen
Marktes stoBt. Gleichzeitig be-
treuen wir schon seit Ldngerem
Kunden auch in Deutschland und
sind u.a. fir IBM der wichtigs-
te Implementierungspartner in
diesem Markt. Da war es fiir uns
jetzt ein logischer Schritt und der
richtige Zeitpunkt, nach der Er-
6ffnung einer Niederlassung in
der Schweiz in 2017 auch nach
Deutschland zu gehen, um uns so

weitere Wachstumspotenziale zu
erschlieffen und in der gesamten
D-A-CH-Region prasent zu sein.

medianet: Deutschland ist im
Vergleich zu Osterreich ein rie-
siger Markt mit einer sehr aus-
differenzierten Agenturland-
schaft. Was ist das Angebot der
Dialogschmiede fiir den deut-
schen Markt?

Lars Winterstein: Im Wesent-
lichen ist unser Angebot das-
selbe wie im Osterreichischen
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Markt und in der Schweiz. Die
Dialogschmiede hat sich in den
letzten fiinf Jahren konsequent
den Marktherausforderungen
gestellt und sich von einer Dia-
logmarketingagentur zu einem
digitalen Agentur- und Bera-
tungshaus transformiert. Wir
bilden von der Strategie liber
Daten, Prozesse, Technologie
und deren Implementierung bis
zur Umsetzung und dem Be-
trieb der Systeme alle Bereiche
der digitalen Transformation,
des Data Driven Marketing und
der Marketingautomation ab.
Wir haben ein interdiszipliné-

))

Wir haben ein inter-
disziplindres Spezia-
listenteam und lang-
Jahrige Erfahrung
aus tiber 500 Projek-
ten 1n diesen Berei-
chen —das 1St ein
mmenses Pfund, das
wir 1 die Waagschale
werfen konnen.

¢

res Spezialistenteam und lang-
jahrige Erfahrung aus iiber 500
Projekten in diesen Bereichen —
das ist ein immenses Pfund, das
wir in die Waagschale werfen
konnen. Unser Vorteil ist unse-
re fiilhrende Expertise in diesen
Bereichen und dass wir unseren
Kunden das gesamte Leistungs-
spektrum, quasi end-to-end, aus
einer Hand bieten kénnen. Das
ist fiir Unternehmen ein wichti-
ges Argument, mit uns zusam-
menzuarbeiten.

Lars Winterstein
Dialogschmiede
Berlin

© Dialogschmiede/Katharina Axmann Photography

© Dialogschmiede (2)
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medianet: Herr Vogel, Herr Win-
terstein, Sie beide sind das neue
Spitzentandem fiir die D-A-
CH-Region und sollen gemein-
sam das Agenturgeschift der
Dialogschmiede in Osterreich,
Deutschland und der Schweiz
steuern und ausbauen. Wer
tibernimmt dabei welchen Part?
Oliver Vogel: Lars und ich er-
génzen uns von unseren Pro-
filen und unseren inhaltlichen
Schwerpunkten sehr gut. Ich
habe meine Wurzeln im Marken-
und Marketing- bzw. Kommuni-
kationsbereich und konzentriere
mich auf die Verankerung der
entsprechenden strategischen
Anforderungen im Digitalisie-
rungsprozess und digitalen
Dialog als Basis fiir die neue
Markenkommunikation. Lars
fokussiert sich auf Aspekte wie
die Transformation von Kun-
den- und Geschéftsprozessen,
Organisationsentwicklung und
Marktbearbeitung und Vermark-
tungsstrategien. Diese Blinde-

N

lung von Marken- und Organi-
sationsentwicklungs-Know-how
und von strategischer und ope-
rativer Digitalisierung entlang
von zentralen Customer-Touch-
points wie Marketing, Vertrieb
und Customer Service steuern
und bauen wir gemeinsam wei-
ter aus.

medianet: Welche Kunden be-
treut die Dialogschmiede be-
reits in Deutschland? Was sind
die gréfSsten Herausforderungen
fiir diese Unternehmen?

Winterstein: In Deutschland
betreuen wir derzeit Xing, In-
tertoys, Karstadt Sports und
Ernsting’s Family. Hier liegen
zum Teil die Schwerpunkt in der
direkten 1-to-1-Kommunikation.
Wir suchen aber auch den Dia-
log mit Unternehmen, fiir die
wir verstdrkt im Omnichannel
arbeiten kénnen — entsprechend
breit ist unser Leistungs- und
Serviceportfolio. Uber 70 Pro-
zent unserer aktuellen Kunden

.

Lars Winterstein, Geschéftsfuhrer Dialogschmiede Berlin, und Oliver Vogel, Geschéftsfuhrer Dialogschmiede Wien.

Griinder
Jurgen Polter-
auer griindete
im Jahr 2007
die Agentur.
Mittlerweile
unterhalt man
drei Standorte.

sind Retainer-Kunden, fiir die
wir also nicht projektbezogen,
sondern auf langfristiger Basis
arbeiten —ich denke, das sagt ei-
niges iiber dieWahrnehmung un-
serer Arbeit und das Verstandnis
unserer Rolle als Marktbegleiter.
Vogel: Grundsatzlich hat die Di-
alogschmiede Kunden in nahe-
zu allen Branchensegmenten; in
Deutschland liegt unser Augen-
merk im Moment auf Telekom-
munikation und Pharma. Allen
gemeinsam ist, dass professio-
nelles datenbasiertes Marketing
fiir viele Unternehmen, gerade
kleinere und mittlere, eine echte
Herausforderung darstellt.

medianet: Was ist als Ndchstes
geplant?

Polterauer: Wir wollen mit der
Dialogschmiede den deutschen
Markt aufrollen und uns dort
eine vergleichbare Position zu
der hier in Osterreich erarbeiten.
AuRerdem werden wir, so der
Plan, noch einen zweiten Stand-
ort in Deutschland in 2019 eroff-
nen. Mit Zukdufen und Ubernah-
men in den unterschiedlichsten
Bereichen in den letzten Jahren
haben wir kontinuierlich daran
gearbeitet, unser Angebot in den
relevanten Bereichen abzurun-
den. Das haben wir jetzt im We-
sentlichen erst einmal erreicht
und dieses neue, ganzheitliche
Netzwerkangebot werden wir
demnéchst vorstellen. Mehr will
ich aber noch nicht verraten. (gs)
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Personlichkeit
und Individualitat

Der Dialog Marketing Report 2019 der
Osterreichischen Post wird Mitte Juni erscheinen.

WIEN. Auch wenn die Spendings
fiir Online-Marketing einen star-
ken Anstieg verzeichnen (+15%
vs. 2017) und die Bedeutung von
Social Media-Werbung zunimmt,
hat Print-Werbung laut dem Dia-
log Marketing Report 2018 gera-
de in unserer schnelllebigen Zeit
einen hohen Stellenwert.

Uber eine hohe Aufmerksam-
keit darf sich das Flugblatt (92%
aller Empféanger lesen Flugblat-
ter, 63% teilen Informationen aus
Flugblattern mit Freunden und
Familie, 46% beschéftigen sich
2-4 Minuten mit einem Flug-
blatt) oder auch Direkt Mailings
(92% der Empféanger lesen Direct
Mailings, 29% bewahren Direct
Mailings 2-3 Tage auf) freuen.

Derneue Dialog Marketing Re-
port der Osterreichischen Post
wird heuer Mitte Juni erschei-
nen und wieder einen Ausblick
auf das Mediennutzungsverhal-
ten geben. Fiir den Report 2019
wurden 407 Osterreichische
Unternehmen mit mehr als 10
Mitarbeitern befragt, auerdem
insgesamt 1.009 Osterreicher
zwischen 14 und 69 Jahren {iber
Computer Assisted Web-Inter-
views abgefragt.

Wiirdigung von Direct Mailings
Der Report 2018 konnte zeigen,
dass Angebote aus Printwerbung
ofters genutzt werden als aus E-
Mail-Newslettern (86% nutzen
Angebote aus Flugblattern, 75%
aus Direct Mailings, 53% aus E-
Mail-Newslettern), und Offline-
Werbemittel schneiden umso
besser ab, je personlicher und
individueller sie gestaltet sind
(Flugblatter: zeitgem&f 31%,
hochwertig 24%; Direct Mailings

© APA/Andreas Tréscher

zeitgem&R 35%, hochwertig 32%).
Daher wird personlich adres-
sierte Werbung immer wichtiger
und hat bei den Kundinnen und

Kunden eine hohe Akzeptanz
(storend: 21% Direct Mailings,
41% E-Mail Newsletter, 52% So-
cial Media-Werbung).

Personlich adressierte Werbung

Bewertung durch Konsumenten

Positive Wahrnehmung seitens der Kunden

informativ

nutzlich
interessant
zeitgeman
glaubwurdig

hochwertig
sympathisch
storend

50

Respondenten: 14-69 Jahre, n=1.001; Quelle: Post Dialog Marketing Report 2018

Hohe
Akzeptanz
Personlich
adressierte Wer-
bung ist beliebt.
Das belegte
auch der Dialog
Marketing
Report 2018.

Um herausragende Direct
Mailings zu wirdigen, hat die
Osterreichische Post im Herbst
2018 wieder Handelskunden
aufgerufen, ihre besten Direct
Mailings in vier Kategorien zum
Direct Mail Award einzureichen.

Die Direct Mailings miissen im
Versandzeitraum von April 2018
bis Ende Marz 2019 erfolgt sein.
Die Awards 2019 werden Mitte
Juni in den vier Kategorien Ku-
vert Mailing, Katalog & Kunden-
magazin, Selfmailer und Karte
verliehen.

Die Einreichungen wurden
von 1.000 Konsumenten be-
wertet, und die spannenden
Erkenntnisse dieser Marktfor-
schung werden bei der Award-
verleihung présentiert. (gs)

markets
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Seminar

Die ,DMVO
Excellence
Academy" bietet
den Teilnehmern
sechs Seminar-
tage zu aktuel-
len Marketing-,
Vertriebs- und
Werbetrends.

Weiterbildungsoffensive

Der Dialog Marketing Verband startet heuer die ,DMVO
Excellence Academy” und setzt auf wertvollen Wissenstransfer.

WIEN. Der Dialog Marketing
Verband Osterreich (DMVO) ver-
anstaltet heuer erstmals eine
Aus- und Weiterbildungsoffen-
sive mit dem Titel DMVO Excel-
lence Academy.

An sechs Tagen mit insgesamt
38 Seminarstunden prasentie-
ren 26 Top-Referentinnen und
-Referenten die wichtigsten und
aktuellsten Themen der Marke-
ting-, Vertriebs- und Werbebran-
che. Das Ziel ist die Vermittlung
des aktuellen Wissensstands in
diesen Bereichen.

Teilnehmern ermdglicht der
Kurs, relevante On- und Offline-
Kanéle sowie die wichtigsten
Tools kennenzulernen und fir

ihre eigenen Zwecke einzuset-
zen. Mit der Excellence Acade-
my bildet der DMVO in sechs
Seminartagen ein umfassendes
Bild der aktuellen Marketing-
Vertriebs- und Werbetrends in
Osterreich ab.

Auf die néchste Stufe

Unternehmer und Kommunika-
tionsverantwortliche aus allen
Branchen haben so die Moglich-
keit, ihren Werbeauftritt mit den
Insights von praxisorientierten
Experten auf die néchste Stufe
zu bringen. Jeder Seminartag
steht dabei im Zeichen eines
Themas. Aus zwei inhaltsglei-
chen Veranstaltungsblécken im

UNTERHALTEND
Digitaler Wissenstest von Solveta
Selbsttest Was Zumindest,

ist ein Chat- wenn es vier
bot? Wer darf Antworten zur
Wikipedia-Artikel Auswahl gibt.
schreiben? Und Oder vielleicht
wie heifen die doch nicht?
Grander von Solveta, ein
Google? Sicher- Partner des
lich kénnen Sie DMVO, hat

diese Fragen
beantworten.

gemeinsam mit
dem Departe-

ment Wirtschaft
der Hochschule
far angewandte
Wissenschaften
in Hamburg
einen Test zum
digitalen Wissen
entwickelt. Der
Test beinhaltet
48 Fragen, fur
die man rund

10 Minuten be-
nétigt. Wer sich
selbst testen
mochte, kann
den digitalen
Wissenstest hier
machen:
http://test.
Solveta.com/
start.php?
sample=dmvoe

© AbsolutVision

Mai/Juni und November 2019
im Salon Razumovsky in Wien
konnen die sechs Seminartage
frei gewahlt werden.

Fir den Abschluss der Vor-
tragsreihe erhalten die Teilneh-
mer mit dem Dialog Experts
Degree ein Zertifikat fiir die er-
worbenen Kenntnisse.

Den Anfang der Academy ma-
chen zwei Hot-Button-Issues der
Marketingwelt: Die Datensamm-
lung und Automatisierung. Ak-
tuelle Technologien erméglichen
das Aggregieren von Unmengen
an Daten. Doch wie identifiziere
und verarbeitet man relevante
Daten? Was davon darf iiber-
haupt gespeichert werden? Die-

o el
5. X

se Fragen stehen im Zentrum
der ersten zwei Seminartage. Die
Tage drei und vier befassen sich
mit dem richtigen Einsatz von
On- und Offline-Kanélen: Pro-
fis aus dem Printbereich sowie
Online-Experten geben dabei
Gestaltungstipps zu Auflenwer-
bung, Social Media, Suchmaschi-
nen, Newsletter und Co. Abge-
schlossen wird die Vortragsreihe
mit praxisrelevanten Erfahrun-
gen und Erkenntnissen fiir die
Neukundenakquisition und
Bestandskundenpflege sowie
Visionen fiir die Zukunft. (red)

Ndhere Informationen unter:
www.dmvoe.at
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Innovationen
in London

HurdIGram setzt auf personalisierte Post-
aussendungen mit individuellen Nachrichten.

LONDON. Die Londoner Mar-
ketingagentur Hurdle hat mit
L HurdlGram"” ein Werbeformat
lanciert, das Unternehmen per-
sonalisierte Postsendungen
kreieren und in nur 24 Stunden
zustellen lasst. Die Plattform
beriicksichtigt Daten aus CRM-
Systemen, Browsing-Daten und
Informationen zur Demografie
und verarbeitet diese mit Algo-
rithmen zur Verhaltensanalyse.
Hurdle setzt zudem auf die
Digitaldrucktechnologie; diese
ermoglicht es, innerhalb eines
Projekts unterschiedliche Nach-
richtendrucke zu erzeugen.

Hurdle versendet personalisierte
Postsendungen in nur 24 Stunden.

© Brian Patrick Tagalog

So koénnen Postsendungen
mit individuell entworfenen
Nachrichten erstellt werden.
Die Sendung wird ohne Kleb-
stoff versiegelt. Das Layout der
Postsendung ist auf die optische
Scantechnologie des nationalen
Postdienstes des Vereinigten
Konigreichs, Royal Mail, abge-
stimmt, was eine schnelle Ab-
wicklung ermoéglicht.

Via Selfservice buchen

Auf der Website von Hurdl-
Gram konnen Kunden das
Werbeformat tiber ein Self-Ser-
vice-System buchen. Auf grof3e
Druckvolumen ist man nicht an-
gewiesen. Zudem finden sich auf
derWebsite auch Benutzerhand-
biicher, mit denen User schnell
ansprechende Nachrichten fir
ihre Kunden erstellen kénnen.
(gs)

Weitere Informationen finden
sich online unter:
www.hurdlgram.co.uk

© Chiquita

INTERAKTIV
Chiquita: Scan
die Banane!

ETOY. Der Bananenprodu-
zent Chiquita kooperierte
mit Snapchat. Dafiir wur-
den die Chiquita-Aufkleber
durch das Snapchat-Symbol
ergédnzt, das Nutzer der
Snapchat-App scannen kén-
nen. Auf dem Bildschirm
werden Nutzer dann zu
einer tanzenden Banane,
konnen ihr Gesicht in eine
Banane verwandeln oder
diese im Spiel fangen. (gs)

TGP

QUALITY
TARGETING

Echtes Multi Screen Targeting fiir gerate-

ubergreifende Zielgruppenansprache

Beste Trefferquoten und hochste Effizienz

Umfangreiche Datenbasis mit ID-basierten

First-Party-Daten

united
internet

www.united-internet-media.at

Daten-

; schutz-
konform

Zukunfts-
weisend

Program- @
matisch '

buchbar
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Kaufanregend

Das Flugblatt erreicht als klassisches Push-Medium rund sechs Mio.
Osterreicher, weif feibra-Geschaftsfuhrer Franz Hausleitner.

WIEN. Gegriindet wurde das Un-
ternehmen feibra im Jahr 1963.
2011 wurde das Unternehmen
von der Post-Regulierungsbe-
hérde RTR konzessionierter
Postdienstleister und bietet seit-
her Versandlésungen fiir Briefe,
adressierte Mailings, Zeitschrif-
ten und Zeitungen. Im Interview
sprach Geschéaftsfithrer Franz
Hausleitner iber Geomarketing
und den Erfolgsgarant Flugblatt.

medianet: Herr Hausleitner, wie
lief das Jahr 2018 fiir feibra?
Franz Hausleitner: Wir blicken
auf ein erfolgreiches Geschéfts-
jahr zurtick. Die Umsatzerlose
entsprachen den Erwartungen
und wir konnten mit dem Digi-
talen Prospekt unser Angebot in
Richtung Online erweitern.

medianet: Mithilfe von Geomar-
keting stellt feibra gedruckte
Prospekte und Flugbldtter ziel-
gruppenoptimiert zu, wie funk-
tioniert das konkret?
Hausleitner: In der einfachsten
Form definieren unsere Kunden
ihre Zielgruppe anhand von Kri-
terien wie Alter, Kaufkraft oder
geografischen Kriterien, und wir
wahlen fiir sie jene Zustellgebie-
te aus, in denen diese Zielgruppe
iiberdurchschnittlich stark re-
présentiert ist.

Damit lassen sich Streuverlus-
te vermeiden und damit Druck-
sowie Zustellkosten sparen.
Neben der Reduktion von Streu-
verlusten bietet die feibra ihren
Kunden aber auch interessante
Moglichkeiten, um Kundenpo-
tenziale zu identifizieren und die
regionale Kundenpenetration zu
verbessern. Der Status quo kann
beispielsweise auf Basis derVer-
ortung von Kundenkarten-Daten
oder Postleitzahl-Befragungen
am POS erhoben und grafisch
ibersichtlich auf einer Karte
dargestellt werden. Die Ergeb-
nisse lassen sich auf einzelne
feibra-Werbegebiete herunter-

© Martina Berger

Geschafts-
flihrer

Franz Hausleit-
ner leitet das
Unternehmen
feibra. Gemein-
sam mit seinem
Team blickt er
auf ein erfolg-
reiches Jahr
2018 zurtick.

brechen, wodurch speziell in
urbanen Gebieten, wo die feibra
sehr kleine Verteileinheiten hat,
,weile Flecken' rasch sichtbar
werden. In Workshops mit dem
Kunden koénnen anschliefSend
die Streugebiete unter Einbe-
ziehung von lokalem Know-how
(zum Beispiel von Filialleitern)
und Standorten von Mitbewer-
bern entsprechend optimiert
werden.

medianet: Ist das Flugblatt also
immer noch ein Erfolgsgarant?
Hausleitner: Das Flugblatt ist
ein klassisches Push-Medium
und erreicht rund sechs Millio-
nen Osterreicher. Handelsunter-
nehmen bringen mit Angebots-
werbung Kundenfrequenz in
ihre Filialen; eine aktuelle Studie
von Focus Media Research zeigt
beispielsweise, dass bei Le-
bensmitteleinzelhdndlern und

Push-Medium
Bei Lebensmit-
telhandlern und
Drogeriefach-
markten liegt der
Prospektanteil
an klassischen
Werbeausgaben
zwischen 56%
und 78,6%. Das
Flugblatt erreicht
rund sechs Mio.
Osterreicher.

Drogeriefachmérkten der Pro-
spektanteil an den klassischen
Werbeausgaben (Bruttowerbe-
wert Print, Rundfunk, TV) zwi-
schen 56% und 78,6% liegt. Da-
neben schafft es das Flugblatt
aber auch, Bedarf itiberhaupt
erst zu wecken. Gerade jetzt im
Frithling kann man das sehr gut
beobachten, wenn Gartencenter
und Baumaérkte mit ihren Flug-
blattern daran erinnern, dass es
im Garten einiges zu tun gibt
und auch gleich eine Reihe in-
teressanter Produkte vorstellen.

medianet: Wie erkldren Sie sich
dieses Phdnomen, prognostizier-
te man doch so oft ,Print ist tot’.
Hausleitner: In den letzten Jah-
ren konnte man oft lesen, dass
das gedruckte Flugblatt am
Ende ist und Handelsangebote
bald nur mehr online konsu-
miert werden. Wenn man sich
aber die Nutzungsdaten von
Print-Flugblattern ansieht, er-
gibt sich ein v6llig anderes Bild:
Bei den wochentlich pro Haus-
halt zugestellten Prospekten
liegt Osterreich im européischen
Spitzenfeld und auch beim Kon-
sumenten ist dieser Werbeka-
nal hinsichtlich Sympathie und
Kaufanregung ganz vorn. Das
liegt natiirlich auch an der Hap-
tik — nicht wenige Konsumenten
wollen Flugblédtter immer noch
in der Hand halten, um darin zu
blattern oder sie zum Einkaufen
mitnehmen.

Aktionsportale sind natiir-
lich eine gute Ergédnzung, weil
sie einfache Preisvergleiche er-
moglichen; sie zielen aber auf
Konsumenten ab, die bereits ein
konkretes Kaufbediirfnis ha-
ben. Ich glaube also nicht, dass
sie das gedruckte Flugblatt er-
setzen konnen und werden. Als
feibrabieten wir unseren Kunden
mit dem Digitalen Prospekt nun
auch eine interessante Moglich-
keit, Print-Flugblattkampagnen
in die Online-Welt zu verldngern
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Nicht wenige Konsu-
menten wollen Flug-
bldatter 1mmer noch
wn der Hand halten,
um darin 2u bldttern.

¢

und dabei den Push-Charakter
des Flugblatts beizubehalten:
Wir spielen Flugblétter tiber ein
Partnernetzwerk hochwertiger
Online-Medien nach denselben
regionalen und soziodemogra-
fischen Selektionskriterien wie
bei der physischen Verteilung
aus, wobei wir hier drei Pakete
mit der gewilinschten Anzahl an
Sichtkontakten und Targeting-

Franz Hausleitner
feibra

Vielfalt

feibra verteilt
Flugblatter,
Prospekte,
Warenproben
und vieles mehr
an Uber 3 Mio.
Haushalte in
ganz Osterreich.

Moglichkeiten anbieten und den
Kunden nach Ablauf der Kampa-
gne ein ausfiihrliches Reporting
liefern.

medianet: Die DSGVO hat fiir
viel Unsicherheit gesorgt — wie
schdtzen Sie die Lage heute ein?
Hausleitner: Auf unser Kern-
geschéft ,Unadressierte Wer-
bepost’ gibt es keine direkten
Auswirkungen, da hier keine
personenbezogenen Daten im
Spiel sind. Aber auch adressier-
te Direct Mails bleiben unter der
DSGVO moglich und wirksam,
wenn man seine Hausaufgaben
gemacht hat.

© feibra

medianet: Was steht fiir das
zweite Halbjahr 2019 noch am
Plan?

Hausleitner: Wir mochten im
Vertrieb den Fokus auf die An-
sprache regionaler Kunden le-
gen, weil wir hier noch sehr viel
Potenzial sehen. Gerade kleine
und mittlere Unternehmen sind
oft tiberrascht, wie einfach und
glnstig Flugblattkampagnen re-

alisierbar sind und welchen Re-
turn on Investment sie bringen
konnen. Dariiber hinaus wollen
wir unser Online-Angebot wei-
terentwickeln: Wir arbeiten an
einer Losung zum Ausspielen
von Gutscheinen in unserem
Digitalen Prospekt und wollen
auch unser Online-Planungs-
tool, streuplan.feibra.at, tiber-
arbeiten.

www.e-dialog.at

@dialog
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Nachwuchsleistung

FUr den Alfred Gerardi Gedachtnispreis
kann noch bis 30. Juni eingereicht werden.

WIEN/ZURICH/BERLIN. Hoch-
schulabsolventen aus Deutsch-
land, Osterreich und der
Schweiz haben auch heuer die
Moglichkeit, den Alfred Gerar-
di Gedachtnispreis (AGGP) ein-
zuheimsen. Der Preis wird vom
deutschen Dialogmarketing
Verband (DDV) verliehen. In den
drei Kategorien ,Dissertation”,
,Bachelorarbeit” und ,Master-/
Diplomarbeit” kann einreichet
werden.

Der Preis hat zum Zweck,
tberdurchschnittliche Nach-
wuchsleistungen auf dem
Gebiet des Dialog- und Data-
Driven-Marketing zu erkennen
und zu férdern. Die Arbeiten
sollen sich schwerpunktméfig

mit einem aktuellen Thema des
Dialog- und Data-Driven-Mar-
ketings befassen, etwas Neues
aufgreifen und im Ergebnis ei-
nen Wissensfortschritt mit ver-
wertbaren Erkenntnissen fiir die
Marketingpraxis erbringen.

Urkunde und Preisgeld
Dabei gibt es verschiedene Be-
arbeitungsgebiete wie: Analyse
zu einem aktuellen Thema, Ent-
wicklung konkreter Konzepte,
Befragungen (Marktforschung),
Erarbeitung von Vorgehenswei-
sen, GesetzméaRigkeiten, praxis-
nahen Regeln und Auswertung
empirischen Materials.

Wer sich tiber den Preis freuen
darf, entscheidet eine Jury aus

Preis

Die Auszeich-
nung wird an
Hochschul-
absolventen
verliehen.

Vertretern bekannter Dialog-
marketing-Agenturen und aus
dem Hochschulbereich. Auf dem
14. wissenschaftlich interdiszip-
lindren Kongress fiir Dialogmar-
keting am 24. September an der
Hochschule Pforzeim werden

die Gewinner ihre Arbeiten vor-
stellen und bekommen Urkunde
sowie Preisgeld in Hohe von je-
weils 2.500 € iberreicht. Einsen-
deschluss fiir den Wettbewerb
ist der 30. Juni 2019. (red)
www.aggp.de

FecEx®
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IJULIUS ME|

Weltwelt dle Nummer 1

im Gastro-Kaffee

Marcel Loffler, CEO der Julius Meinl Coffee Group, ist
mit Meinl Kaffee in mehr als 70 Landern prasent. @

© LM.Media

Bernhard
Kletzmaar

Gmundner Keramik

Seit Anfang Mai hat das Unter-

nehmen eine neue Geschafts-

fihrung: Bernhard Kletzmair
(45), der auf Martin Eras folgt, ist
geburtiger Oberdsterreicher und

blickt auf langjéhrige und um-
fassende Erfahrung in bekannten

Markenartikelunternehmen wie
Red Bull sowie Procter & Gamble

zurdick.

i
-

=1

Alu-Kreislauf Nespresso veroffentlicht
den ersten, groBen Recycling-Report. @

GASTE BEGEISTERN

IST CHEFSACHE
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Expansiver Kurs mit
entschleunigtem Image

Julius Meinl Coffee Group schafft ein vierprozentiges Umsatzwachstum auf
178,4 Mio. Euro. Auch hierzulande gab es ein Erlosplus von 2,1 Prozent.

eee Von Christian Novacek

as Ziel ist klar um-
rissen: ,Wir mé6chten,
dass Julius Meinl
Kaffee weltweit die
Nummer eins in der
Gastronomie wird”, sagt Marcel
Loffler, CEO Julius Meinl Coffee
Group. Ein probates Mittel dafiir

sind Akquisitionen, zuletzt (An-
fang Jénner) erfolgte der Kauf
von ,Aroma & Gusto”, einem
renommierten Roster in Grof3-
britannien, in den Midlands.
Weiters erfolgte im Vorjahr der
Einstieg in das polnische Un-
ternehmen ,Coffee Zone” als
Mehrheitseigentiimer. Das 2003
gegriindete Warschauer Unter-

nehmen verfiigt mit der ,Warsaw
School of Coffee” iber umfassen-
de Kaffee-Expertise. Gesamt ge-
sehen, resultiert rund die Halfte
des Meinl-Wachstums der letz-
ten Jahre aus Akquisitionen.

Kaffee mit Wertekultur
+Expertise und die Leidenschaft
fur Kaffee und damit Premium-

qualitat sind fiir uns eine der
Grundvoraussetzungen bei Ak-
quisitionen”, sagt Loffler. Und
weiter: ,Wir sind ein global t&-
tiges Familienunternehmen und
leben seit mehr als 155 Jahren
diese Wertekultur.” Prinzipiell
begreift man sich als Botschaf-
ter der Wiener Kaffeehauskultur.
Und die ist mittlerweile breit
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gestreut: Die Julius Meinl Cof-
fee Group ist heute weltweit in
mehr als 70 Landern mit T6ch-

tern und Vertriebspartnern vor
Ort, in 20 Landern mit eigenen
Tochtergesellschaften. Dazu
zéhlen Osterreich, Deutschland,
Italien, Kroatien, GrofSbritanni-
en, Slowenien, Bosnien, Serbien,
Slowakei, Tschechien, Ungarn,
Rumaénien, Russland, Kasachs-
tan, Tlrkei, USA, Dubai, China,
Bulgarien und Polen.

Entschleunigt in China

Nun wird man sich etwa in Chi-
na vielleicht schwer tun, ebenda
die originalen Wiener Kaffee-
héduser aufzuspiiren, aber die
gemiitliche Wiener Herange-
hensweise greift umso besser:
.In einer superschnellen Welt
geht es auch um Entschleuni-
gung”, ist Loffler iberzeugt; das
Thema ,Auszeit nehmen” sei
mithin auch in Asien modern.

Enthusiastin
Angelika Wagner
leitet die Julius
Meinl Academy;
2018 erweiterte
diese ihr Ange-
bot und bietet
damit noch
mehr Service
und Expertise.

Hinzu kommt, dass eine rege
Reisetédtigkeit das Thema Wien
zusehends befeuert. Auch die
literarische Komponente trégt
positiv zum gemdiitliche Kaffee-
haus-Image bei: ,Wir verfiigen
iber eine weltweit einzigartige
Markenpositionierung, die wir
mit dem Wort ,Poetry’ kommuni-
zieren”, erklart der Meinl-Chef,
,denn Poesie ist das Ergebnis
der Inspirationskraft der Wiener
Kaffeehauskultur.”

Mit den Initiativen ,Pay with
a Poem & Meet with a Poem” hat
Julius Meinl in den vergangenen
finf Jahren bereits entspre-
chende Akzente gesetzt. 2018
nahmen 45 Léander teil, allein
tber digitale Medien wurden 8,2
Mio. Menschen erreicht. Rund
90.000 Gedichte wurden an nur
einem Tag in den Kaffeehdusern
geschrieben. 2019 startet Julius
Meinl nun mit ,Chasing Poems”
seine erste Internet-Serie. Vor-
erst sind fiinf Teile geplant.

Starkes Umsatzwachstum
Letztlich gief3t sich eine Menge
Poesie und ein damit verbun-
denes Alleinstellungsmerkmal
auch ausdrucksstark in Zah-
len: Der Wiener Roster mit der
157-jahrigen Geschichte schaff-
te 2018 ein Umsatzwachstum
von vier Prozent auf 178,4 Mio. €
(2017:171,6 Mio. €). Das EBITDA
entwickelte sich von 26,8 Mio.
€ 2017 auf 30,4 Mio. € in 2018.
Das entspricht einem Zuwachs
um 13,4%. Damit Gbertrifft das
Gewinnwachstum das Ergebnis
des Vorjahres. Weltweit z&hlt
das Unternehmen, das sowohl
Kaffee- als auch Teespezialitdten
in Premiumgqualitdt anbietet,
800 Mitarbeiter.

In Osterreich ist Julius Meinl
seit Jahrzehnten Marktfiihrer
in der Gastronomie. Das Wachs-
tum der jlingeren Vergangenheit
resultiert hierzulande aus Gas-
tronomie und LEH, der Erlos
von 44,6 Mio. € (+2,1%) teilt sich

))

Expertise und die
Leidenschaft fiir
Kaffee und damit
verbunden Premium-
qualitdt sind flir

uns ewne der Grund-
voraussetzungen

ber Akquisitionen.

¢

entsprechend rd. zur Hélfte auf
Handel und Gastronomie auf.
Julius Meinl Austria-Geschafts-
fithrerin Renata Petovska fiihrt
die gute Entwicklung vor allem
auf die einzigartige Markenposi-
tionierung und die konsequente
Qualitdts- und Servicepolitik
zuriick: ,Es geht einerseits um
beste Qualitat und Service und
andererseits um Inspiration und
Innovation.”

Marcel Loffler
Julius Meinl
Coffee Group

Poetische Varianten

Letzteres gilt genauso fiir den
heimischen LEH: Im Juni kommt
die ,Poetry Collection” — das
sind einzigartige 100% Arabica
Blends, handgerdstet in Wien,
in der 250 g-Packung fir an-
spruchsvolle KaffeegeniefRer:
King Hadhramaut (ganze Bohne
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und gemahlen), Sri Polson (UTZ),
Bene Calixto und Mango Capac
(Bio Fair Trade).

Dynamischer Kapselmarkt
Der wahre Boom-Markt im Le-
bensmittelhandel lautet aber
nach wie vor auf das Nespres-
so-kompatible Kapselsortiment.
Hier sind die Zuwachsraten so-
wohl allgemein als auch speziell
dynamisch. Julius Meinl Aust-
ria-Marketingleiterin Tanja Fal-
ter: ,Wir konnten unseren Um-
satz im Nespresso-kompatiblen
Kapselsegment um 37 Prozent
steigern.” Derzeit kénnen Kon-
sumenten zwischen sieben
Blends wéhlen, das Sortiment
wird laufend erweitert. Auch der
TV-Spot ,Weck die Poesie in Dir”
(Frithjahr und Herbst) steht ganz
im Zeichen der Kapsel.

Der zweite grofle Trend im
Handel ist jener hin zum Espres-
so. Meinl ist da bestens vertre-
ten und hat erst im Vorjahr die
Range erweitert — um eine UTZ-
zertifizierte Premium-Collection
sowie eine junge (preisgiinstige-
re) Trend-Collection in den Vari-
anten Espresso und Caffée Crema
ganze Bohne.

Cold Brew von Julius Meinl gab es 2017 im Feldversuch, jetzt ist der Coffee
bei Trendsettern in der Gastronomie und im LEH (zwei Varianten) vertreten.
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VKI-TEST
Kiirbiskernol ist
wreder lecker

WIEN. Als ,schwarzes” oder
Lgriunes Gold” aus der Stei-
ermark wird Kiirbiskernol
gern beworben. Ein sieben
Jahre zurtickliegender Test
des Vereins fiir Konsumen-
teninformation (VKI) legte
allerdings anderes nahe:
Damals stammten die Ker-
ne fiir das 01 bei 17 von 30
untersuchten Produkten aus
dem Ausland, oder die Her-
kunft war unklar.

Fir den aktuellen Test hat
der VKI in Kooperation mit
der Arbeiterkammer Steier-
mark 20 Proben Kiirbiskern-
6l (im LEH erhéltlich) unter
die Lupe genommen. Ergeb-
nis: keine Kiirbiskerne aus
China oder Russland. (red)

© Panthermedia.net/Zlikovec

Unimarkt-Lehrlinge
mogen’s regional

Kooperation zwischen Unimarkt und dem Genussland
Obero6sterreich zur Starkung der Regionalitat.

VOCKLABRUCK. Zum Abschluss
ihrer Ausbildung drehte sich bei
den Unimarkt-Lehrlingen al-
les um die Themen Genuss und
Regionalitat. Unimarkt veran-
staltete am 22. Mai gemeinsam
mit dem Genussland Oberds-
terreich und der Berufsschule
Vocklabruck einen Regionali-
tdtstag mit dem leckeren Titel:
»S0 schmeckt der Sommer”.

Marktplatz des Genusses
Getreu dem Motto présentier-
ten 18 Genussland-Produzenten
aus ganz Oberdsterreich rd. 200
Besuchern Schmankerl und Pro-
duktionsweisen — und wurden
dabei tatkraftig von den Uni-
markt-Lehrlingen unterstiitzt.
Fir diesen Tag verwandelte
sich die Berufsschule Vockla-
bruck in einen Genussmarkt, der
zum Probieren und Schmausen

© Unimarkt Gruppe

Unimarkt-Lehrlinge auf regionaler Mission in der Berufsschule Vocklabruck.

lud. Regionale Partner von Uni-
markt waren Teil der Veranstal-
tung. Sie présentierten ihre Pro-
dukte und gaben Einblicke in die
tagliche Arbeit.

,Wir sind sehr stolz auf unsere
Unimarkt-Lehrlinge, die mit viel

Engagement, Begeisterung und
Freude gemeinsam mit den Leh-
rern diesen erfolgreichen Regi-
onalitdtstag organisiert haben”,
erklart dazu Andreas Haider,
Geschéaftsfithrer der Unimarkt
Gruppe. (red)

markets

| Best of —fair & transparent

Handler an die Macht!

Osterreich braucht Stabilitat, und niemand kann die
besser gewahren als die Lebensmittelhandler.

Die Finstere Brille
eee Von Christian Novacek

HEAST. Die Rede des Bundespréasidenten in
Zeiten des politischen High-Entertainments
in allen Ehren, aber die Feststellung, dass
Osterreichs Politiker so nicht sind, wollte
ich gar nicht glauben. Ich dachte mir ur-
spriinglich das Gegenteil: So sind sie, und
endlich poppt das auf! Fiir die National-

ratswahl bin ich nun dafiir, dass neue Frak-
tionen ranmiissen — mit anderer, iiber Jahr-
zehnte hin testierter Glaubwiirdigkeit. Ich
hoffe auf eine Kandidatur von Rewe, Spar
und vielleicht noch Nah&Frisch, sozusagen
als redliche Mittelstandspartei.

Niemals wieder wiirden Wahlzuckerl
besser schmecken als zu Zeiten, wenn
Lebensmittelhdndler in den Nationalrat
dréngen. Als verdientes Ehrenmitglied der
Friends of Merkur wiirde ich mir trotz neu-
en jo-Parteiprogramms einmal im Monat

einen 50%-Rabatt wiinschen. Ich wiird der
Rewe ggf. aber auch bei 30% meine Stimme
geben — sofern mich Spar nicht mit Premi-
um-Wahlversprechen tiberhéuft. Jihrlich
ein Premium-Monat etwa, mit Premium-
Leckerlis tdglich gratis — unwiderstehlich
quasi! Als soziale Partei mit landlicher
Verwurzelung (mal was Neues) konnte
Nah&Frisch reiissieren. Konkret schlage
ich ein freiwilliges Abdecken der Mindest-
sicherung mit Brot & Gebéack vor — kann
auch vom Vortag sein.
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DEINE WELT IST,
IST DAS DEIN

medianct

GENUSS
GUIDE 2019

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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ALBERT HEIJN
Technik gegen
Haltbarkeitsende

AMSTERDAM. Die nieder-
landische Supermarktkette
Albert Heijn testet eine
computergesteuerte, dyna-
mische Preisreduzierung,
um moglichst keine abge-
laufenen Produkte {ibrig zu
behalten. Ein Algorithmus
beriicksichtigt dabei nicht
allein das Mindesthaltbar-
keitsdatum, sondern auch
das Wetter, den Vorrat im
Geschift, den bisherigen
Verkaufsverlauf des Pro-
dukts und andere Sonder-
angebote.

Das elektronische Preis-
schild am Regal kénne so
den jeweils optimalen Preis-
nachlass ausweisen. Ziel:
Am Ende des Tages sollen
keine unverkaufbaren Wa-
ren im Regal liegen, deren
Haltbarkeitsdatum abgelau-
fen ist.

Test in Zandvoort

Getestet wird das Verfahren
in der Gefliigel- und Fisch-
abteilung eines Marktes in
Zandvoort. Bisher versah
Albert Heijn Frischproduk-
te, deren Haltbarkeit sich
dem Ende neigt, am letzten
Verkaufstag in der Frith

mit einem Preisnachlass
und dem Aufkleber ,35%,
zum Wegwerfen zu schade”.
Die Supermarktkette liefs
sich fiir das neue Verfahren
vom israelischen Start-up
Wasteless beraten, das die
Technik erfolgreich bei ei-
ner spanischen Supermarkt-
kette erprobt hat. (APA)

© Yasmin Hargreaves

© APA/Georg Hochmuth
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Frank Hensel, Vizeprasident Handelsverband: ,Der Binnenmarkt darf nicht durch unfaire Steuern ausgehohlt werden.*

Steuerstreit prolongiert?

Beschlusse, die eine Einzelhandelssteuer in Polen abschaffen
sollten, wurden wegen Rechtsfehlern fur nichtig erklart.

WIEN. Gerade erst im April sorg-
te die Europédische Kommission
fiir Zuversicht bei international
agierenden Handlern: Sie leitete
Untersuchungen gegen die am
1. Janner 2019 in Kraft getretene
slowakische Retail-Sondersteu-
er von 2,5% ein; damit einher
ging ein vorldufiger Stopp der
Steuer.

Eine aktuelle Entscheidung
des Gerichts der Européischen
Union (EuG) stellt nun tberra-
schend ein handelsunfreund-

liches Gegengewicht dar. Eine
2016 in Polen eingefiihrte, um-
satzbasierte und progressiv
ausgestaltete Einzelhandels-
steuer wurde 2017 von der Eu-
ropdischen Kommission fiir
rechtswidrig erklart. Begriin-
dung: Diese Steuer sei eine mit
dem Binnenmarkt unvereinbare
staatliche Beihilfe.
Diesbeziiglichen Beschliis-
se wurden allerdings nun vom
EuG fir nichtig erklart; Grund:
Rechtsfehler der Kommission

bei der Ermittlung des Sachver-
halts.

Die Entscheidung, ob die
polnische Einzelhandelssteu-
er rechtswidrig ist oder nicht,
bleibt somit offen. ,Wir hoffen,
dass durch die Entscheidung
des EuG und die dadurch aufkei-
mende Unsicherheit nicht noch
weitere Lander ermutigt wer-
den, dhnliche diskriminierende
Steuern einzufiihren”, sagt dazu
Frank Hensel, Vizeprasident des
Handelsverbandes. (red)

jo knackt die zwei Millionen

Kundenkarte von Rewe & Co expandiert zUgig.

WIEN. Innerhalb von zwei Wo-
chen verzeichnet der j6 Bonus
Club bereits zwei Mio. Anmel-
dungen. Das enorme Interesse
fiir den héndler- und branchen-
ibergreifenden Kundenclub
tbertrifft die Erwartungen des
Geschéaftsfihrer-Duos Ulrike
Kittinger und Mario Giinther
Rauch: ,Dass wir den Meilen-
stein von zwei Millionen Mit-
gliedern schon nach so kurzer

Zeit erreichen, ist ein unglaub-
licher Erfolg, den wir auch der
tollen Arbeit unserer Partner
verdanken.”

Auch sonst wurden die Erwar-
tungen iibertroffen. So wurden
bis jetzt rd. 600.000 digitale jo-
Karten und tiber zwei Mio. phy-
sische jo-Karten ausgestellt und
die jo-App rd. 600.000 mal down-

geloaded; die jo-Karte ist 500.000 |

mal téglich im Einsatz. (red)
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© Otto Pressebild
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Otto-Vorstandschef Alexander Birken wirde lieber investieren, als un

gleich hdhere Steuern zu zahlen wie der Mitbewerb.

Otto gegen Goliath

Otto Group investiert hohe Summen in die Digitalisierung
und argert sich Uber Steuertricks des US-Konkurrenten.

HAMBURG. Der deutsche Han-
dels- und Dienstleistungskon-
zern Otto Group hat seinen
Konkurrenten Amazon wegen
dessen niedriger Steuerzahlun-
gen in der EU scharf kritisiert.
,Wir bezahlen 100 Millionen
Euro Steuern, die wir investie-
ren konnten in die Digitalisie-
rung oder in den Service oder
in niedrigere Preise fiir die Ver-
braucher”, sagte Vorstandschef

Alexander Birken am Mittwoch
in Hamburg. Und: ,Das ist ein
gravierender Nachteil flir den
gesamten Einzelhandel — nicht
nur fiir Otto.” Denn letztlich kos-
tet das auch Arbeitspléatze.

Digitaler Umbau lauft

Otto hat sich bis 2022 ein
Wachstumsziel von vier bis fiinf
Prozent jahrlich auf 17 Mrd. €
und den Umbau zu einem voll-

digitalisierten Konzern auf die
Fahnen geschrieben. Mit der
digitalen Transformation sei
auch die Verteidigung europé-
ischer Werte wie Rechtsstaat-
lichkeit und Nachhaltigkeit auf
einem internationalen Markt
verbunden, erklirte Birken. ,Die
Kunden wollen ein anstdndiges
Verhalten bei uns sehen”, sagte
er. Darin sehe er einen Wettbe-
werbsvorteil gegentiber global

dominierenden Playern etwa aus
den USA und aus China.

Im Fokus stehe auch weiterhin
der Ausbau von otto.de zu einer
E-Commerce-Plattform, unter
deren Dach mehrere Anbieter
ihre Waren versenden. Allein
die Onlineumsatze des Unter-
nehmens waren zuletzt auf ver-
gleichbarer Basis um 4,5% auf
7,7 Mrd. € gestiegen; nach Ama-
zon sei Otto der zweitgrofite
Onlinehdndler Deutschlands.
Auflerdem solle der Modehind-
ler About You, an dem Otto wei-
ter Anteile besitzt, mittelfristig
zu einer Plattform weiterentwi-
ckelt werden.

Ambitionierte Wachstumsziele
Insgesamt konnte die Otto
Group ihre selbst gesteckten
Wachstumsziele unterdessen
nicht erreichen: Im abgelaufe-
nen Geschéftsjahr lag der Um-
satz mit 13,4 Mrd. € nominal
unter dem des Vorjahres. Auf
vergleichbarer Basis hat die
Gruppe ein Plus von 3,5% erzielt.
Der Gewinn des Unternehmens
lag mit 177 Mio. € ebenfalls un-
ter dem Wert des Vorjahres; im
Geschéftsjahr 2017/18 hatte die
Otto Group einen Uberschuss
von 516 Mio. € erwirtschaftet
— nicht zuletzt wegen des Teil-
verkaufs der Start-up-Tochter
About You. (red)

Hofer-Holding aufgewertet

Rund 60 neue Mitarbeiter am Standort Salzburg.

SALZBURG/SATTLEDT. Unter
dem Dach der Hofer KG wird am
Holding-Standort Salzburg die
internationale Entwicklung der
Unternehmensgruppe Aldi Sid
u.a. durch die Bereiche Finan-
zen, Recht, Steuern, Controlling,
Treasury und Human Resources
gesteuert und koordiniert. Seit
Kurzem werden auch die zent-
ralen Funktionen Corporate Re-
sponsibility International und

Global Sourcing am Standort
aufgebaut.

Das junge Einkaufsteam soll
um rd. 60 Kollegen verstarkt
werden. ,Mit dem Auf- und Aus-
bau der internationalen Beschaf-
fung in Salzburg biindeln wir
die strategische Entwicklung
unseres Produktportfolios an ei-
nem Standort”, erklart Christoph
Schwaiger, CEO der Internatio-
nalen Management Holding. (red)

© Hofer

Das Team rund um Hauptgeschaftsfihrerin Sylvia Enzinger und CEO Christoph
Schwaiger wird im laufenden Jahr um rund 60 neue Kollegen verstarkt.
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Nespresso bringt den
ersten Recycling-Report

98% der Osterreicher trennen ihren Haushaltsmill: Nespresso-Kunden
sind sogar noch ein wenig trennungsaffiner als der Rest.

er erste Nespresso
Recycling-Report —
erhoben von Integral
Marktforschung -
untersucht das Recy-
clingverhalten der Osterreicher.
Dabei wird deutlich: Milltren-
nung ist in Osterreich eine Tu-
gend. Fast alle trennen zumin-
dest zwei Miillarten. Altpapier
fihrt mit 95% das Ranking an,
gefolgt von Altglas (88%), Sonder-
miill (84%), Kunst- und Verbund-

stoffen (76%) und Metall (72%).
Schlusslicht sind Bioabfélle, die
aber immerhin von zwei Dritteln
gesammelt werden.

Trennung & Recycling

Milltrennung wird von 89% der
Osterreicher als wichtig ange-
sehen. Richard Paulus, Sustai-
nability Manager bei Nespresso
Osterreich, zur Studie: ,Der ers-
te Nespresso Recycling-Report
zeigt, dass der bewusste Um-

gang mit Ressourcen in Oster-
reich eine hohe Prioritat hat.
Gerade unseren Kundinnen und
Kunden ist es offenbar beson-
ders wichtig, Recycling durch
Miilltrennung zu ermoglichen
und so einen Beitrag zum Um-
weltschutz zu leisten.”

Was der Nespresso-Manager
besonders erfreulich diinkt:
Nespresso-Trinker nehmen
Miilltrennung genauer als der
Durchschnitt; sie fihlen sich

dartiber hinaus besser infor-
miert als andere: Fiir 96% dieser
Gruppe ist Milltrennung selbst-
verstandlich (gegeniiber 87%
insgesamt) und 91% sagen, dass
ihnen der bewusste Umgang mit
Ressourcen wichtig ist (86% ins-
gesamt).

Dieses hohe Umweltbewusst-
sein der Nespresso-Kunden
zeigt sich auch in der Hand-
habung von Kaffeeresten: Die
Halfte von ihnen sammelt Kaf-
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feekapseln. Bei den Nutzern an-
derer Kapselsystem und Pads
seien es laut Studie indes nur
21%, die in dieser Auspragung
umweltbewusst agieren. Zudem
ist die Nespresso Community
Vorreiter bei der Dauer der Kaf-
feemaschinen-Nutzung: Rund
40% der Nespresso-Maschinen
sind seit tiber fiinf Jahren in
Verwendung; bei den Maschinen
anderer Systeme trifft dies auf
jedes vierte Gerat zu.

Unendlicher Kreislauf
Nespresso investiert seit zehn
Jahren intensiv in Aufkldrung
und Ausbau der Infrastruktur
fiir Recycling in Osterreich. Das
fir die Kaffeekapseln verwen-
dete Aluminium kann nahezu
unendlich oft wiederverwen-
det werden — und dies mit ver-
gleichsweise geringem Energie-
aufwand: Beim Recycling von
Aluminium werden nur finf
Prozent der Energie gebraucht,
die fir die Gewinnung von neu-
em Aluminium erforderlich
wiére. ,Die jahrelange Aufkla-
rung unserer Kundinnen und
Kunden hat Friichte getragen.
Der Nespresso Recycling-Report
bestétigt, dass wir auf dem rich-
tigen Weg sind”, so Paulus.

Auffallig ist ein starkes Al-
tersgefalle, was den Umgang mit
Miill betrifft: Sowohl die Wich-
tigkeit der Miilltrennung als
auch der subjektive Informati-
onsstand steigen mit zunehmen-
dem Alter an. Nur zwei Drittel
der unter 30-Jdhrigen fiihlen
sich gut informiert, gegeniiber
78% bei den bis zu 50-Jahrigen
und 83% bei den bis zu 70-Jah-
rigen.

Signifikant auch hier die Un-
terschiede zwischen portionier-
ten Kaffeesystemen: Fiir rund
20% der Nutzer ,anderer” Kapsel-
und Padsysteme ist Recycling
nicht besonders wichtig. Unter
den Nespresso-Systemverwen-
dern sehen das nur sieben Pro-
zent so. Unterschiede zeigen sich
ebenso beim Informationsstand

zum Wertstoff Aluminium: Alte-
re (54%) und Nespresso-Kunden
(68%) wissen besser lber die
Recycelbarkeit von Aluminium-
kapseln Bescheid, bei den unter
30-Jéhrigen sind es nur 43%.

Bundeshauptstadt hinkt nach
Interessanterweise liegt Wien,
was Recycling betrifft, hinter
dem Rest Osterreichs. Etwa 75%
der Wiener geben an, dass Mill-
trennung fiir sie selbstverstédnd-
lich ist — im Rest Osterreichs
trifft das auf 88% zu.

Auch beim Trennen von ver-
schiedenen Miillarten ist Wien
Schlusslicht. So sammelt etwa
nur ein Drittel der Bewohner
und Bewohnerinnen Wiens Bio-
miill, Tirol und Vorarlberg liegen
hingegen bei 90%. Wahrend 71%
der Osterreicher von der Kosten-
ersparnis durch die geringere
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Der bewusste Um-
gang mit Ressourcen
hat in Osterreich
eine hohe Prioritdt.
Unseren Kunden ist
es wichtig, Recycling
durch Miilltrennung
2u ermoglichen.

Richard Paulus

Nespresso Osterreich

¢

Restmiillmenge motiviert sind,
Miill zu trennen, stehen die Wie-
ner dem skeptisch gegeniiber:
16% glauben gar, dass Miilltren-
nung keine Kosten spart.

Recyclingquote ausbauen
Nespresso setzt sich mit seinem
Recyclingprogramm seit zehn
Jahren dafiir ein, die Recyc-
lingquote beim Wertstoff Alu-
minium zu steigern. ,Aus dem
eingesetzten Aluminium kon-
nen Autoteile werden, Fahrra-
der oder Fensterrahmen”, erklart
Paulus. Dafiir hat das Unterneh-
men Osterreichweit tiber 1.800
Sammelstellen eingerichtet. Zu-
sétzlich konnen in mittlerweile
14 Regionen die Kapseln iiber
die offentlichen Sammelbehal-
ter fiir Metallverpackungen dem
Recyclingkreislauf zugefiihrt
werden. (red/nov)

Warum trennen Osterreicher Miill?

Osterreicher sind vom Sinn der Miilltrennung iiberzeugt
Nur zwei Prozent wollen der Umwelt nichts Gutes tun

trifft voll zu trifft eher zu

Mochte aktiven Beitrag leisten/
etwas Gutes fUr die Umwelt tun

Mulltrennung ist
flr mich selbstverstandlich

Mir ist ein bewusster Umgang
mit Rohstoffen wichtig

Mulltrennung gibt mir
ein gutes Gefuhl

Mullitrennung spart Kosten/
es entsteht weniger Restmdll

Ich habe eine Vorbildfunktion/
will ein gutes Beispiel geben
Ich trenne den MUl aus
Tradition

Sozialer Druck/in meinem Um-
feld sammeln/trennen auch alle

Aussagen zum Thema ,,Miilltrennung”

Mdlltrennung ist etwas
Notwendiges

Mulltrennung ist
einfach/praktisch

Mulltrennung ist
zeitaufwendig

Mulltrennung ist
flr mich auch negativ behaftet

teils, teils
20%

trifft eher nicht zu

40%

60%

@ trifft gar nicht zu

Basis: n=1.009 Osterreicher von 16-69 Jahren; Quelle: Integral, Nespresso-Recycling-Befragung
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Leere EinkaufsstraBen, weil mehr online geshoppt wird: Laut HDE-Studie kaufen 28% der Befragten am liebsten im Internet ein.

Ein StraBBenfeger

Online-Handel kannibalisiert die EinkaufsstralBen
in Deutschland, vor allem im Modehandel.

BERLIN. Der Online-Handel
boomt, Einkaufsstrafen dar-
ben - in Deutschland jedenfalls,
in Osterreich in abgemilderter
Form. Grund: Immer mehr Ver-
braucher sparen sich den Weg
in die Innenstéddte und geben
ihr Geld lieber im Internet aus.

Besonders der Modehandel,
Elektronikanbieter und Einrich-
tungshduser in den Einkaufs-
strafen und Shoppingcentern

leiden unter der Abwanderung
der Kunden. Das geht aus dem
diese Woche veroffentlichten
,Online-Monitor 2019" des deut-
schen Handelsverbands HDE
hervor.

,In den Branchen Fashion,
Consumer Electronics und Woh-
nen kannibalisiert der Online-
Handel zunehmend den statio-
ndren Handel offline”, heilt es
in der Studie. Beispiel Mode:

Im vergangenen Jahr gaben die
Deutschen laut HDE im Inter-
net rund 13,2 Mrd. € fir Kleider,
Jeans, Schuhe und Accessoires
aus — eine Mrd. € mehr als im
Vorjahr.

Dieser Zuwachs ging zulasten
der stationdren Héndler. Denn
bei ihnen fehlten am Ende im
Jahresvergleich rund 1,1 Mrd. €
in der Kassa, was einem Riick-
gang von 3,1% entspricht.

Noch schlimmer war die Si-
tuation im stationdren Elektro-
handel: Da gingen die Umsétze
sogar um 4,3% zurtick. Nach Um-
satz gerechnet, werden inzwi-
schen laut HDE fast ein Drittel
der Einkdufe von Elektrogeréten
(31%) und mehr als ein Viertel al-
ler Modeeink&ufe (27,7%) online
erledigt — Tendenz steigend.

Branchen gehen online

Der Online-Handel erobert flugs
weitere Branchen. So mussten
die stationdren Wohn- und Ein-
richtungshéuser 2018 Umsatz-
einbuflen von rund 1,4 Mrd. €
(-4,3%) hinnehmen. Gewinner
war auch hier die Online-Kon-
kurrenz mit einem Umsatzplus
von zehn Prozent.

Dabei wuchs der Online-Han-
del laut HDE 2018 mit 9,1% dies-
mal sogar etwas schwécher als
erwartet. Doch fiir die Handler in
den Innenstiddten war das kaum
ein Trost. Denn trotzdem hat-
ten die Onlineanbieter am Ende
mehr als 4,4 Mrd. € mehr in der
Kassa als im Vorjahr. Insgesamt
kauften die Deutschen fiir mehr
als 53 Mrd. € im Internet ein.

Und ein Ende des Online-
Booms ist laut der Studie nicht
in Sicht. Im Gegenteil: Der
E-Commerce erobert stdndig
neue Branchen, aktuell etwa das
Heimwerken. (red)

Schlappe fur Amazonas

Internethandler darf Endung ,,.amazon® nutzen.

SEATTLE. Im jahrelangen Streit
zwischen mehreren siidameri-
kanischen Landern im Einzugs-
gebiet des Amazonas und dem
Onlineriesen Amazon hat sich
die Internet-Adressverwaltung
Icann nun auf die Seite des US-
Unternehmens geschlagen. Ama-
zon habe das Recht, die Internet-
Endung ,.amazon” zu nutzen.
Amazon hatte im Jahr 2012
die Internetendung sowie zwei

Versionen des Namens zur welt-
weiten Nutzung beantragt. Ein
Staatenblindnis mit Brasilien
an vorderster Front protestier-
te: ,Wegen seiner untrennbaren
semantischen Beziehung zum
Amazonas-Regenwald sollte
diese Domain in keinster Weise
das Monopol eines Unterneh-
mens sein”, argumentierte das
brasilianische Aullenministeri-
um. (APA)
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Die Endung .amazon ist in Stidamerika nicht nur fir Onlinehandler relevant.
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Frage des Endgerats

Laut AK-Erhebung schwanken die Preise
merklich bei Onlinek&ufen, je nach Endgerat.

WIEN. Bei manchen Online-
Buchungen éndert sich der Preis
je nach Abfragefrequenz, Wo-
chentag, Uhrzeit und Endgerit.
Zu diesem Ergebnis kommt eine
Erhebung der Arbeiterkammer
(AK). ,Es ist fur Konsumenten
nicht nachvollziehbar, wovon die
unterschiedlichen Preise abhén-
gen”, so Arbeiterkammer-Kon-
sumentenschiitzerin Manuela
Delapina. Bei Reisebuchungs-
Plattformen seien die Preise
Jteilweise vollig intransparent”.

Die Arbeiterkammer hat nach
eigenen Angaben an sechs Erhe-
bungstagen im April zeitgleich
30 Preisabfragen auf amazon.at,
hornbach.at, booking.com, luft-
hansa.com, fluege.de, opodo.com

und austrian.com durchgefiihrt.
Fiir die Abfrage wurden 25 ver-
schiedenen Endgeréate — PC, Lap-
tops, Notebooks, Smartphones,
iPhones und iPads — verwendet.
Diese waren lber Wien, Nie-
derosterreich, Oberdsterreich,
Kérnten, Salzburg, Steiermark
und Tirol verteilt — was {ibrigens
tatsachlich egal schien, von wo
aus gebucht wurde.

Teils sehr flexible Preise

GroRe Preisunterschiede nach
Endgerét stellte die AK bei den
Buchungsplattformen booking.
com, fluege.de sowie opodo.
com/.at fest. So sei bei booking.
com ein Hotel fir drei Nachte in
Verona fir PC-, Notebook- und

Preisdifferenz
Je nach Art des
Gerats, mit dem
online gebucht
wurde, differier-
ten die Preise
speziell bei
Online-Reise-
portalen durch-
aus deutlich.

Laptop-Benutzer um 28,90 € teu-
rer gewesen als fiir Smartphone-,
iPhone- und iPad-Benutzer.

Bei Amazon, Hornbach, Luft-
hansa und Austrian Airlines
waren die Preise an allen Erhe-
bungstagen bei allen Endgeraten

L

gleich. Die AK empfiehlt, beim
Online-Shopping die IP-Adresse
zu verbergen, etwa via Anonymi-
zer (z.B. anonymouse.org) oder
Internet-Browser mit eingebau-
ter VPN-Unterstiitzung (etwa
Opera). (red)

Slice it.

Steigern Sie die Kaufkraft lhrer Kunden mit dem Klarna Rate

» Keine Redirects. Bonitatspriifungen in Echtzeit.

» Lokal optimiert. Weltweit kompatibel.

* Wir Gbernehmen das Risi

Er_h('i
M E

© Panthermedia.net/Andrey Popov
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Mit dem Smartphone

offline shoppen

Das Handy zeigt in der Filiale u.a. Einkaufslisten an und
avanciert zum Top-Tool auch fur den stationaren Handel.

eee Von Christian Novacek

ohannes Wollenburg
ist Manager Digital
Solutions & Business
Development bei Chep
Deutschland, einem Un-
ternehmen flir Supply Chain-L6-
sungen. Wollenburg verantwor-
tet dort die Smart Promotions.
Im medianet-Interview zeigt er

auf, inwieweit der E-Commerce
auch die Einkaufsgewohnheiten
im stationdren Handel beein-
flusst —und welche Chancen sich
dabei ergeben. Denn: Das Handy
ist auf jeder Shoppingtour ein
treuer Begleiter.

medianet: Wie hat die Digitali-
sierung das Verhalten der Shop-
per im Handel verdndert?

Johannes Wollenburg: Im
Zuge der Digitalisierung hat
sich das Verbraucherverhalten
stark gewandelt. Fakt ist: Das
Smartphone ist zu einem wich-
tigen Begleiter nicht nur beim
Online-Shopping, sondern auch
im stationdren Einzelhandel ge-
worden. Zwischenzeitlich ist es
aus der Customer Journey nicht
mehr wegzudenken.

Immer dabei
Das Handy wird
nicht nur beim
Onlineshoppen
mehr und mehr
zur ersten Wahl
—auch im statio-
naren Handel
wird seine Rolle
als Promotions-
Unterstutzer
zusehends
gewichtig.

medianet: Wie konkret wird das
Handy dabei eingesetzt?

Wollenburg: Vor Ort werden
Preise verglichen und Produkt-
eigenschaften wie Inhaltsstoffe
oder Testergebnisse eingeholt.
Im Store wird nach den gilins-
tigsten Preisen gesucht. Laut ak-
tuellen Zahlen nutzen 62 Prozent
aller Deutschen ihr Smartphone
bereits beim Offline-Shopping.




medianet.at | Freitag, 24. Mai 2019

RETAIL: E-COMMERCE 61

Vor allem Jingere greifen im-
mer hiufiger zum Mobiltelefon,
um wahrend des Einkaufens
Informationen zu Filialen oder
Produkten einzuholen.

medianet: Das heifst, der Digital
Retail verdndert die Gewohn-
heiten im stationdren Geschdft?
Wollenburg: Ja, nicht zuletzt
aufgrund der Erfahrungen, die
Konsumenten beim Online-
Shopping machen, verdndern
sich deren Erwartungen an sta-
tiondre Geschafte. Durch die
unzahligen Mdéglichkeiten, die
sich durch die Digitalisierung
erdffnen, ist ihr Anspruch deut-

))

Das Schone ist, dass der

stationdre Handel vieles zu
bieten hat. Ev ist sozusagen
die Konigsklasse des Shoppens.

Johannes Wollenburg
Chep

lich gestiegen. Dies schlégt sich
auch in der Kundenloyalitét nie-
der. Diese ist nicht mehr selbst-
verstandlich, denn wo der Kunde
friither lieber auf Altbewahrtes
gesetzt hat, probiert er heute
gern auch einmal neue Produkte
aus.

medianet: Was bedeutet nun
diese Entwicklung konkret fiir
den Einzelhandel?

Wollenburg: Neue Strategien
sind gefragt. Proximity Marke-
ting — das Ausspielen von zu-
sétzlichen Informationen auf
das Smartphone des Ké&ufers
auf der Verkaufsflache - ist ein
wichtiger Pfeiler, um Shopper
gezielt, personalisiert und in
Echtzeit anzusprechen und ihm

(¢

Stationar ist
wieder ,,in“
Deutsche Ver-
braucher kaufen
wieder verstarkt
im stationaren
Geschéft ein.
Uber 60% der
18- bis 24-Jah-
rigen gaben

an, mindestens
einmal wochent-
lich im Laden
um die Ecke
einzukaufen.

60%

damit die Einkaufserfahrung
zu geben, die er vom Online-
Shopping her kennt. Und dies
ist nicht auf Bekleidungs- oder
Sportldden begrenzt, sondern
kann und soll in Zukunft auch
im Supermarkt passieren. Das
Schone ist, dass der stationére
Handel vieles zu bieten hat: das
Einkaufserlebnis, sozusagen die
Konigsklasse des Shoppens, zu
dem die persénliche Beratung
und das exemplarische Erleben
der Ware genauso wie die Ein-
kaufsatmosphare gehoren.

medianet: Ist diese Personalisie-
rung und die damit propagier-
te Revolution des individuellen
Kundenerlebnisses wirklich
mehr als ein momentaner Hype?
Wollenburg: Wir sehen dies de-
finitiv als eine langfristige Ent-
wicklung, denn Marketing nach
dem GieRkannenprinzip hat
ausgedient. Vorreiter sind hier
die USA und China, in denen der
Lebensmitteleinkauf schon viel
,digitaler’ ablauft.

medianet: Der Handel zdhlt zu
den Branchen, die am stdrks-
ten von den Auswirkungen
der Digitalisierung betroffen
sind. Trotzdem wird oft geunkt,
der Lebensmitteleinzelhandel
stecke bei der Digitalisierung

Sténdig online
Johannes
Wollenburg ortet
eine interessan-
te neue Variante
im Kaufverhalten
der Kunden:
JAlways online*,
kauft die als
Millennials be-
kannte Gruppe
der 18- bis
38-Jéhrigen be-
reits jetzt anders
ein und setzt
neue Trends im
Lebensmittel-
einzelhandel.

noch in den Kinderschuhen.
Wie schdtzen Sie das ein?
Wollenburg: Der Lebensmittel-
einzelhandel muss klar bei der
Digitalisierung noch aufholen,
um sich seine Zukunft zu si-
chern. Mit einigen Ausnahmen
handelt es sich bei den bishe-
rigen Digitalprojekten oft um
,Leuchtturmprojekte’ statt einer
digitalen Gesamtstrategie. Diese
sollte immer zu Beginn stehen
und sinnvollerweise in einem
umfassenderen Kontext in die
Omnichannel-Strategie einge-
bettet sein.

medianet: Stichwort Kampa-
gnen: Welche exemplarischen
Anwendungen gibt es hier?
Wollenburg: Wir sehen vielfal-
tige Anwendungsmoglichkeiten,
Impulse zu setzen und das Ein-
kaufserlebnis zu verbessern. Am
POS kénnen zum Beispiel Promo-
tions digital verldngert werden;
Chep hat hierfiir einen neuen,
skalierbaren Service entwickelt,
bei dem wir unsere Viertelpalet-
te—die im deutschen Lebensmit-
teleinzelhandel meistgenutzte
Displayplattform — mit einem
Beacon ausstatten. Die Palette
kann nun via Bluetooth iiber
eine Héndler-, Hersteller- oder
Loyalitdatsprogramm-App mit
dem Endkunden kommunizie-
ren.Von der Cross Selling-Aktion
bis hin zur Beacon-gestiitzten
Navigation ldsst sich vieles re-
alisieren. Auch Smart Analytics
zu Kundendaten sind méglich.

medianet: Hdtten Sie dafiir ein
konkretes Beispiel?
Wollenburg: Eine Supermarkt-
kette erinnert direkt an der
Zweitplatzierung an den in
der Kunden-App verfiigbaren
Schokoladenriegel-Coupon, der
idealerweise personalisiert ist
und auf der Kundenhistorie
basiert. Gleichzeitig wird noch
auf die Produktneueinfiihrung
direkt daneben mit neuartiger
Geschmacksrichtung hingewie-
sen.
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Fleisch, das neue
tierbefreite Ding

Laut Studie von A.T. Kearney werden 2040 bis zu 60%
der Fleischprodukte nicht mehr von Tieren stammen.

WIEN. Der Konsum steht mogli-
cherweise vor einer drastischen
Wende, es droht das ,Ende der
Fleischproduktion wie wir sie
kennen”. Das prophezeit Cars-
ten Gerhardt, ein Partner und
Landwirtschaftsexperte der
internationalen Unternehmens-
beratung A.T. Kearney. Anlass
ist eine neue Studie zum Thema
Kunstfleisch. ,Bereits 2040 wer-
den nur 40 Prozent der konsu-
mierten Fleischprodukte von
Tieren stammen”, fihrt Ger-
hardt aus, ,das bedeutet auch
ein Schrumpfen der Massen-
tierhaltung mit all ihren Prob-
lemen.”

In der aktuellen Studie mit
dem Titel ,How will Cultured
Meat and Meat Alternatives dis-
rupt the Agricultural and Food
Industry?” gehen die Autoren

zwar von einem weiterhin wach-
senden globalen Fleischmarkt
aus, allerdings ist der Wachs-
tumsturbo im Fleischgeschéft
ausgerechnet die Fleischalter-

Carsten Gerhardt, Landwirtschafts-
experte fur den Berater A.T. Kearney.

native. Unter Druck stehe mithin
das ,gewohnliche Fleisch”.

Mehr Klima, weniger Fleisch

Vegane Fleischalternativen
punkten mit einem wichtigen
Beitrag zum Klima- und Res-
sourcenschutz. Die Konvertie-
rungsrate von Pflanzenkalorien
in Fleischkalorien sei rund vier-
mal besser als jene bei traditio-
nellem Fleisch: Thre Herstellung
ist deutlich zielgerichteter auf
das Endprodukt Fleisch aus-
gelegt und somit mit weniger
Energieverlust verbunden. Ein
Kuriosum unserer Zeit bestiin-
de u.a. darin, dass nur 37% der
weltweiten Feldfruchtproduk-
tion fiir den direkten menschli-
chen Verzehr gedacht sind: Wir
verfiittern die meisten Ernte-
ertrdge an Tiere, um Fleisch zu

Unblutig?

Kultiviertes Fleisch ohne Tierleid
ist aber nicht nur ein Lichtblick
fUr Tierschutzer. Es bietet auch
die Chance, die Ernahrung der
Weltbevolkerung dauerhaft und
nachhaltig sicherzustellen.

produzieren, das letztendlich
vom Menschen konsumiert wird.

Da Prognosen von einem
Anstieg der Weltbevolkerung
von heute 7,6 Mrd. Menschen
auf rund zehn Mrd. im Jahr
2050 ausgehen, wird kein Weg
an kinstlichem Fleisch und
Fleischalternativen vorbeifiih-
ren.

Seit der ersten, geschmacklich
durchwachsenen, Verkostung
eines gezilichteten Burgers im
Jahr 2013 hat sich viel getan.
Laut Angaben des niederlandi-
schen Lebensmitteltechnologie-
unternehmens Mosa Meat sei
es inzwischen gelungen, Fleisch
in grofen Bioreaktoren mit
10.000 1 Fassungsvermdgen zu
zlichten.

Ungeklirte Preisfrage

Das Problem bei allen Bemiihun-
gen: Der Preis fiir ein Kilogramm
Zuchtfleisch liegt bei mehreren
Tausend USD. Aber er kénnte in
den néichsten Jahren deutlich
sinken, wenn die Verfahren fir
die Massenproduktion ausge-
reift sind. ,Bei einem Preis von
40 USD pro Kilo Kunststeak
konnte Laborfleisch massen-
tauglich werden”, meint der Ex-
perte von A.T. Kearney. (red)

Fleischbetrachtung
Menge Wert
Schatzungen Der globale
gehen derzeit Fleischmarkt
von einem von jahrlich rund
Viehbestand von 1.000 Mrd. USD
etwa 1,4 Mrd. wird bis 2040
Rindern, auf rund 1.800
1 Mrd. Schwei- Mrd. USD an-
nen, 20 Mrd. wachsen. Ergo
Stuck Geflu- setzen immer
gelund 1,9 mehr Investoren

Mrd. Schafen,
Lammern und
Ziegen aus.

massiv in neue
Ansatze, um
Fleisch zu pro-
duzieren, ohne
Tiere zu toten.

markets

| Nie wieder lange suchen — klick dich zur passenden Agentur




© Ankerbrot.at

medianet.at

Freitag, 24. Mai 2019

RETAIL 63

) und verkauft daher seine Anker-Anteile.

Olz kappt Anker

Die Vorarlberger Backerei Olz hat ihre 18,8 Prozent
Anteile an der Wiener Backerei Ankerbrot abgegeben.

WIEN/DORNBIRN. Die Vorarl-
berger Rudolf 0lz Meisterbacker
GmbH hat ihre Anteile an der
Wiener Backerei Ankerbrot an
die anderen Gesellschafter rund
um den Sanierer Erhard Gross-
nigg abgegeben. Das berichteten
gestern, Donnerstag, einige Vor-
arlberger Medien. Laut Wirt-
schaftspresseagentur haben so-
wohl Ankerbrot als auch Olz den
Verkauf bestatigt.

Strategisch kam das eher un-
erwartet, galt es doch fiir einen
Vorarlberger Backer als sinn-
haft, Giber den investorischen
Weg in Wien liber kurz oder lang
grofere Brotchen zu backen.
Denn Anker ist trotz Turbulen-
zen und Eigentiimerwechseln in
der Vergangenheit durchaus ein
Knusperstiick: Das 1891 gegriin-
dete Unternehmen mit rd. 1.150
Mitarbeitern ist schwerpunkt-

méafRig insbesondere in Wien
mit fast 110 Filialen vertreten.
Zudem beliefert Ankerbrot GroR-
verbraucher, Superméarkte und
die Gastronomie.

Investitionen stehen an

Im Jahr 2013 hat sich die Rudolf
0Olz Meisterbdcker GmbH & Co
KG mit 18,8% am Wiener Ba-
ckereifilialist und Brot- sowie
Backwarenhersteller Ankerbrot

beteiligt. ,Wir haben an Gross-
nigg verkauft”, kommentiert nun
Bernhard Olz, geschéftsfithren-
der Gesellschafter bei Olz Meis-
terbacker. Die diesbeziigliche
Entscheidung sei erfolgt, weil
die Ankerbrot-Eigentiimer gro-
Bere Investitionen in Planung
héatten. ,Wir mochten uns zu-
kiinftig vermehrt auf Olz kon-
zentrieren und stehen in Dorn-
birn-Wallenmahd selbst vor
einer grof3 angelegten Investiti-
on im eigenen Unternehmen”, so
Olz. Ebenda hat Olz ein rund 1,4
ha groBes Nachbargrundstiick
beim bestehenden Produktions-
standort erworben. Der soll jetzt
umfangreich erweitert werden.

Alles in einer Hand

Investor Erhard F. Grossniggs
Interesse an Ankerbrot ist bes-
tens vorgebacken: Ex-Hofer-
Chef Armin Burger, dem iiber
seine Firma Nomos 7,4% an An-
kerbrot gehorten, verkaufte vor
rd. vier Jahren seine Anteile an
Grossnigg. Zuvor gingen bereits
die Anteile der Familie Ostendorf
an den Investor. Damit gehdrten
diesem tiber seine Firmen Aust-
ro Holding sowie grosso Holding
in Summe bereits 81,25% der
Anteile. Jetzt, zum finalen Auf-
stocken auf 100%, gab es einmal
mehr keine Angaben iiber den
Kaufpreis. (red)

Einmaleins des Gins

Motel One prasentiert eine erweiterte Gin-Karte.

WIEN. Im Wiener Motel One
steht die Bar immer stérker
im Mittelpunkt. Wahrend die
Design-Strategie das Ziel ver-
folgt, die One Lounge aufwen-
dig in Szene zu setzen, sorgt die
erweiterte One Gin-Karte fiir
eine noch groRere Auswahl mit
rund 50 handverlesenen Spiri-
tuosen. Knapp vier Jahre nach
dem erfolgreichen Rollout des
Gin-Konzepts setzt Motel One

auf noch mehr lokal inspirierte
Sorten und stellt Newcomer der
Szene sowie ldnderspezifische
Destillerien vor.

Sechs Sorten aus Osterreich
zeigen das hohe Niveau der hei-
mischen Gins; mit dabei: Stein-
horn Gin aus Wagram, Blue Gin
aus Axberg, Herzog Gin aus
Saalfelden, Gin+ aus Schwan-
berg oder Léwen Gin aus Au in
Vorarlberg und Wien Gin. (red)
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Motel One setzt in der Bar auf Gin; Osterreichs Produzenten prominent vertreten.
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Isldndisch mat Skyr,
hatzirg mat Pomvmel

o Frierss

Nordisch lecker HeiB-kalte Produkt-News im Mai Bergsalami
Was die Islander seit Jahrhun- Besonderen Salamigenuss
derten 16ffeln, gibt es nun auch ooe bietet die rustikale Salami-

von Spar: Mit dem Skyr der Von Christian Novacek variation von Frierss: eine ge-
Qualitdtsmarke Spar und dem lungene Kombination aus der
Spar Natur*pur Bio-Skyr Natur _ - i i vielfach pramierten Original

sind ab sofort zwei Trendpro-
dukte erhiltlich — fein sduer-
lich, mit hohem Proteingehalt.

Karntner Bergsalami und den
neuen Sorten Bergsalami grii-
ner Pfeffer und Alpenkréuter.

www.spar.at

www.frierss.at

© Lorenz Snackworld

© Felix Austria

Sommerknabberei

Nussig

Die Sonne bleibt uns bis jetzt
die Hitze zwar weitestgehend
schuldig; um fiir heifRe Tage vor-
bereitet zu sein, gibt es per Juni
in jedem Pommels-Promopack
zusatzlich zu zwei Pommels-
Packungen ein Sommertrinkglas
in drei Ausfithrungen.

Knusperli erweitert die Pro-
duktlinie Knuspermiisli 0%
Zuckerzusatz um die Sorte

Nuss. Cashews, gehobelte Man-
deln und gerdstete Haselniisse
kommen ohne Zusatz von Ge-
schmacksverstarkern, Konser-
vierungs- & Farbstoffen aus.

© Panthermedia.net/Robert Acanu

www.lorenz-snackworld.at www.felix.at

Kaffee mit Zitrone

Mit seinem einzigartigen Geschmack und der belebenden Wirkung
des Kaffee-Extrakts ist Mazagrande ideal fiir alle, die Erfrischung
und Energie suchen. Die neue Sorte Mazagrande Forte bringt nun
einen extra Energie-Kick (32 mg Koffein/100 ml). Mazagrande ist
als prickelnde Erfrischung exklusiv in allen Tchibo-Filialen um
1,29 € erhéltlich.

www.tchibo.at

© Tehibo
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Riskant Die Versicherer Gewinner US-Firmen ziehen Rekordjager 2018 lieferte
miissen thr Angebot an neue Geld aus Europa ab — Siiba eine Rekordbilanz —
Gefahren anpassen 68 Osterreich legt jedoch zu 70 wird’s heuer noch besser? 66
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Heimo Scheuch

Wienerberger

Der borsennotierte Ziegelkonzern
Wienerberger legte eben das
starkste Startquartal der Unter-
w5 oy e nehmensgeschichte aufs Parkett.

' S ,Wir wachsen profitabel und sind

] ] m ™ voll auf Kurs, um unsere ehrgeizi-
Gewinn mit langfristi e e
g g sagt Wienerberger-CEO Heimo

Scheuch. Er mit will neuen und
positivem FuBabdruck e
Christian Schon, Immo Solutions, Uber die 6konomischen
und 6kologischen Aspekte der Immobilienentwicklung. @

© K.Prokofieff

© FMVO/Tanzer
© Julian Haghofer

Recommender Die Gutesiegel 2019 wurden  ZiKK 2.0 Im Waldviertel wurde jetzt
im Rahmen einer groBen Gala vergeben. @ ein ,Plug-In“-Haus vorgestellt. @
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Es geht uns hier um
das aktive Miteinan-
der, die Vernetzung
und die Forderung
der Eiwmbettung in
das soziale Gefiige.

, ¢

Christian Schén
JLeistbare
Wohnimmobilien
sowie Pflege-
und Senioren-
heime mit klaren
Okologischen
und nachhaltigen
Standards. "

© K.Prokofieff
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Nachhaltigkeit ist
gewinnbringend fur alle

Immo Solutions-Geschéaftsfuhrer Christian Schén im Interview
mit medianet-Herausgeber Oliver Jonke.

eee Von Oliver Jonke

m ,Nachhaltigen Immobilien-

fonds” schlieBen sich Soziale

Verantwortung und Gewinn

nicht aus. Im Gegenteil:

~Langfristig bedingt das eine
das andere”, sagt Immo Solu-
tions-Geschéaftsfithrer Christian
Schon.

medianet: Sie haben bei der
Grindung Ihres Unternehmens
eine sehr genaue Vorstellung ge-
habt, wie Sie sich positionieren
wollen. Wie ldsst sich diese Posi-
tionierung beschreiben?
Christian Schoén: Mein Ge-
schéftspartner Harald Kopertz
und ich wollten nach drei Jahr-
zehnten in diversen Bankkon-
zernen mit der Grindung von
Immo Solutions im Jahr 2017
nachhaltige Werte schaffen, der
Gesellschaft gegeniiber Ver-
antwortung lUbernehmen und
einen langfristig positiven Fuf3-
abdruck hinterlassen. Demo-
grafische Verdnderungen und
Urbanisierung stellen immer
hohere Anforderungen an die
Immobilienentwicklung. Daher
legen wir unseren Schwerpunkt
mit malgeschneiderten nach-
haltigen Losungen auf leistbare
Wohnimmobilien sowie Pflege-
und Seniorenheime mit klaren
6kologischen und nachhaltigen
Standards.

medianet: Dafiir gibt es ja auch
Ihren Nachhaltigen Immobilien-
fonds Osterreich. Welches Inves-
titionsvolumen haben Sie darin,
wie hoch soll es noch werden?

Schon: Unser ,Nachhaltiger Im-
mobilienfonds Osterreich’ wur-
de gemeinsam mit BNP Paribas
REIM (Real Estate Investment

©zVg

Projekt in Graz ,Reininghaus zehn*, das Projekt von Immo Solutions
auf den Reininghausgrunden in Graz.

Management, Anm.) Germany
als Service-KVG sowie mit Un-
terstiitzung von renommierten
Osterreichischen institutionel-
len Investoren aus dem Bereich
der Versicherungen sowie der
Vorsorge-und Pensionskassen
aufgelegt.

Seit dem Fondsstart im Juli
2017 wurde in zwolf Immobili-
en mit einem Volumen von tiber
140 Millionen Euro investiert.
Aufgrund des Erfolges und der
klaren nachhaltigen Ausrichtung
des Fonds haben uns weitere In-
vestoren ihrVertrauen geschenkt
und wir werden so weitere 200
Millionen Euro Immobilienin-
vestments in den nichsten Mo-
naten im Fonds umsetzen. Das
mit den Investoren akkordierte
Zielvolumen des Wohnimmobi-
lien-Spezialfonds liegt bei einer
halben Milliarde Euro.

medianet: Kénnen Sie das Port-
folio nédher beschreiben, also wie

viele Immobilien beziehungs-
weise Wohnungen bewirtschaf-
ten Sie derzeit? Mit welcher
Mietfliche, Wohnnutzfldche?
Welche Mietrendite haben Sie
im Durchschnitt?

Schon: Geografisch liegt der
Fokus auf Wohnimmobilien in
Wien und in den Landeshaupt-
stédten, die einen hohen Zuzug
verzeichnen. Aktuell in Wien und
Graz mit ca. 600 Wohnungen
und einer Wohnnutzflache von
ca. 50.000 m? — demnéchst mit
21 Immobilien und tiber 1.500
Wohnungen bei einer Wohn-
nutzflache von tiber 100.000 m2.
Die Mietrendite beim Be-
standsportfolio liegt bei knapp
unter 4% p.a.

medianet: Was ist Ihren Investo-
ren besonders wichtig?

Schon: Es sind die 6konomi-
schen, aber auch die 6kologi-
schen Aspekte. Sie haben einen
identischen Wertekatalog fiir

nachhaltige Entwicklung wie
wir. Immo Solutions wurde auch
durch die Verleihung des Oster-
reichischen Umweltzeichens fiir
den ,Nachhaltigen Immobilien-
fonds Osterreich’ ausgezeich-
net. Wir erfiillen hohe Umwelt-
und Sozialstandards sowie die
Basiskriterien der klimaaktiv-
Gebaudestandards des Bundes-
ministeriums fiir Nachhaltigkeit
und Tourismus.

medianet: Welche Differenzie-
rungsmerkmale bringen Ihre
Wohnimmobilien mit?
Schon: Es sind die sehr hohen
Umwelt- und Sozialstandards.
Wir beschéftigen uns kontinu-
ierlich mit der Optimierung von
erneuerbaren Energieressour-
cen. Das ist nicht nur umwelt-
schonend, sondern senkt auch
signifikant die Betriebskosten.
Bei Neubauprojekten achten
wir bereits bei der Auswahl der
Projekte speziell darauf, mit
welchen Materialien gearbeitet
wird, sodass die Errichtung der
Immobilien umweltschonend
erfolgt und eine optimale Ener-
gieeffizienz gewdhrleistet wird.
Unsere Immobilien verfiigen
tber Grinflachen und Wohl-
fithlzonen. Wir schaffen leistba-
res Wohnen bereits durch einen
effizienten Gebdudegrundriss.
Den sozialen Zusammenhalt
priagen wir mit speziellen Im-
mobilienangeboten fiir unter-
schiedliche Generationen inkl.
kindergerechten und altersad-
dquaten Angeboten, z.B. Betreu-
bares Wohnen und Generatio-
nen-Wohnen. Es geht uns hier
um das aktive Miteinander, die
Vernetzung und die Férderung
der Einbettung in das soziale
Geflge.
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Die Versicherungskunden stehen weltweit vor neuen Bedrohungen wie Cyberattacken oder Gefahren aus der Umwelt.

Neue Risiken

Capgemini: Kunden oft ohne ausreichende
Risikodeckung — die Versicherer mussen reagieren.

WIEN. Versicherungsnehmer
sind zunehmend besorgt dar-
tiber, dass ihr Versicherungs-
schutz durch neu aufkommende
Risiken unzureichend gewor-
den ist; die Anbieter gehen nicht
schnell genug auf diese Besorg-
nisse ein.

Zu diesem Ergebnis kommt
der von Capgemini und der Efma
ver6ffentlichte World Insurance
Report 2019. Die Studie stellt

fest, dass sich in neu entstehen-
den Risikobereichen — von der
Cybersicherheit bis hin zu Um-
weltbedrohungen — erhebliche
Versorgungsliicken entwickelt
haben.

Personalisierte Deckung

Die Versicherer sind dabei we-
niger stark auf Verdnderungen
eingestellt als ihre Kunden, von
denen sich die meisten eine um-

fassendere und personalisierte-
re Abdeckung wiinschen.

Der Bericht identifiziert finf
Makrotrends, die fiir Versiche-
rungskunden und ihre Unter-
nehmen neue Risiken mit sich
bringen: disruptive Umweltmus-
ter, technologischer Fortschritt,
sich entwickelnde soziale und
demografische Trends, neue me-
dizinische und gesundheitliche
Bedenken sowie Verdnderungen

im Geschéftsumfeld. Internatio-
nal sowie im D-A-CH-Raum sind
weniger als 25% der Geschéfts-
kunden der Meinung, dass sie
tiber eine ausreichende Deckung
verfligen, um gegen ein von die-
sen Makrotrends ausgehendes
Risiko abgesichert zu sein.
Unter den Privatkunden inter-
national sowie in D-A-CH verfi-
gen weniger als 15% tiber eine
ausreichende Absicherung.

Geschiftskunden absichern
Von den Geschéaftskunden sind
international 87%, in D-A-CH
84% mittel- bis hochgradig
durch Cyberangriffe gefahrdet,
doch weniger als jeweils 18%
umfassend versichert.

81% der Geschiftskunden in-
ternational sind mittel bis stark
steigenden Gesundheitskosten
fiir die Mitarbeiter ausgesetzt,
aber nur 17% abgesichert. Unter
den Geschéftskunden in D-A-CH
sind es 76 bzw. 15%. Von zuneh-
menden Naturkatastrophen sind
international fast 75% bedroht,
aber nur 22% effektiv abgesi-
chert gegeniiber 66% Gefdhrde-
ten und 23% Versicherten im D-
A-CH-Raum. ,Kunden wiinschen
sich individuellere Angebote.
Dem koénnen die Versicherer nur
mit neuen Technologien nach-
kommen"“, sagt Wolfgang Barvir,
Capgemini in Osterreich. (rk)

RBI macht 226 Millionen

Kundenkredite legen um 6% seit Jahresbeginn zu.

WIEN. Die Raiffeisen Bank In-
ternational (RBI) erwirtschaf-
tete im ersten Quartal 2019 ein
Konzernergebnis in Héhe von
226 Mio. €, das Betriebsergebnis
betrug 465 Mio. €.
.Kreditwachstum und Zins-
tuberschuss entwickeln sich er-
freulich. Aufgrund von verschie-
denen Sondereffekten ist das
erste Quartal 2019 nur bedingt
mit dem Vorjahresquartal ver-

gleichbar. Ich gehe davon aus,
dass die RBI auch 2019 ein gutes
Geschéaftsergebnis erwirtschaf-
ten wird. Wir verfiigen iiber eine
starke Kapitalbasis, die uns
Spielraum fiir weiteres Wachs-
tum gibt”, sagte Vorstandsvor-
sitzender Johann Strobl.

Die Vorzeichen stehen gut: Die
Kundenkredite sind bei der RBI
seit Jahresbeginn um sechs Pro-
zent gestiegen. (rk)

© APA/Herbert Pfarrhofer
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RBI-CEO Johann Strobl: Kapitalbasis gibt Spielraum fur weiteres Wachstum.
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utesiegel 2019
sind vergeben

Mehr Kundenzufriedenheit — 13 Regionalbanken
wurden bei der Recommender-Gala ausgezeichnet.

eee Von Reinhard Krémer

WIEN. Bei der heurigen FMVO-
Recommender-Gala wurde zum
13. Mal der Recommender-
Award in acht Kategorien ver-
liehen.

Die Auszeichnung wiirdigt
Banken und Versicherungen mit
der hdéchsten Weiterempfeh-
lungsbereitschaft ihrer Kunden.

Breites Feld an Preistriagern
Zu den Preistragern des Jahres
2019 zdhlen Erste Bank, Raiff-
eisenlandesbank Kérnten, easy-
bank, Kdrntner Landesversiche-
rung, muki Versicherungsverein,
Grawe und Raiffeisen Versiche-
rung. Der FMVO verzeichnete in
diesem Jahr bei den untersuch-
ten Instituten einen deutlichen
Anstieg der Kundenzufrieden-
heit.

Zum Veranstaltungsmotto
+Wie viel Digitalisierung vertragt
die persdnliche Kundenbezie-
hung?” hielt der Schweizer Best-

sellerautor, Zukunftsbotschafter
und Visionér Jorg Eugster eine
Keynote. Die Veranstaltung wur-
de moderiert von Kurier-Heraus-
geber Helmut Brandstétter.

Erste Bank ganz vorn ...

Drei Vorjahressieger konnten
ihren Titel verteidigen, in finf
Rubriken gibt es gegeniliber dem
Vorjahr neue Preistréger zu ver-
melden. In der Kategorie ,Grof3-
banken” setzte sich heuer die
Erste Bank an die Spitze.

Der FMVO-Recommender fiir
Regionalbanken ging an die
Raiffeisenlandesbank Kérnten.
Bei den Direkt-, Spezial- und
Privatbanken gab es hingegen
am Seriensieger easybank kein
Vorbeikommen — das Institut si-
cherte sich den neunten FMVO-
Recommender-Award in Folge.

... Grawe erneut am Podest

Unter den iiberregionalen Ver-
sicherungen wurde der Vorjah-
ressieger Grawe erneut mit dem

begehrten Award fiir die hochs-
te Weiterempfehlungsrate, dem
Net Promoter Score, ausgezeich-
net. Ebenfalls bereits mehrmals
am Treppchen stand der muki
Versicherungsverein auf Gegen-
seitigkeit, der wie im Vorjahr die
Kategorie ,Spezial- und Direkt-
versicherungen” fiir sich ent-
scheiden konnte.

Sieg im Siiden

Im Vergleich zu 2018 wanderte
der Sieg fir die beste Regio-
nalversicherung diesmal vom
westlichsten Bundesland ins
sudlichste, ndmlich zur Karnt-
ner Landesversicherung.

Das Institut konnte sich da-
riiber hinaus auch mit einem
NPS-Zuwachs von 36% seit dem
Vorjahr {iber den FMVO-Recom-
mender-Award fir den ,Aufstei-
ger des Jahres 2019” freuen.

In der Kategorie ,Bankenver-
sicherungen” ging die Auszeich-
nung an die Raiffeisen Versi-
cherung. Wie FMVO-Président

Gala 2019

Die Gewinner
des heurigen
Recommender
des Finanzmar-
keting-Verban-
des Osterreich
(FMVO).

Erich Mayer bei der Verleihung
betonte, fanden auch die im letz-
ten Jahr erstmals vergebenen
Sonderpreise fiir die Bank und
Versicherung mit der besten
Kundenberatung groflen An-
klang.

Bei den Banken ging der Son-
derpreis an die Mitarbeiter der
Steierméarkischen Bank und
Sparkasse, bei den Versicherun-
gen konnten sich die Mitarbei-
ter der Allianz-Elementar Versi-
cherung iiber die Auszeichnung
fir die beste Kundenberatung
freuen.

Die Recommender-Methodik
Grundlage des FMVO-Recom-
mender ist eine Umfrage unter
8.000 Kunden von Banken und
Versicherungen, die vom Markt-
forschungsinstitut Telemark
Marketing im ersten Quartal
2019 zu ihrer Weiterempfeh-
lungsbereitschaft fiir ihre Insti-
tute befragt wurden.

Anhand der Methode des
Net Promoter Score (NPS) wur-
den die Erstplatzierten fir den
FMVO-Recommender-Award in
acht Kategorien und zwei Son-
derpreisgewinner ermittelt.

AuBerdem wird das FMVO-
Recommender-Gilitesiegel fiir
.exzellente”, ,hervorragende”
oder ,sehr gute” Kundenorien-
tierung vergeben.

In diesem Jahr ging die Aus-
zeichnung an insgesamt 29 In-
stitute, darunter 13 Regional-
banken.
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KONTROLLBANK
Exportinvest
Green jetzt neu

WIEN. Ab 1. Juni steht
heimischen Exporteuren
eine neue und besonders
attraktive Finanzierungs-
moglichkeit fiir eine Neu-
oder Ersatzinvestition in
Osterreich zur Verfiigung.
Wer als Osterreichisches Ex-
portunternehmen bewusst
Investitionen tétigt, die

die Umwelt entlasten und
einen nachhaltigen Beitrag
zur Umweltverbesserung
leisten, profitiert davon. Mit
der ,Exportinvest Green”
erhalten Unternehmen mit
einer Exportquote von min-
destens 20% und einer In-
vestitionssumme von iiber
2 Mio. € die Moglichkeit,
zuséatzliche 20% der Inves-
titionssumme und somit
noch einfacher bis zu 100%
ihrer Exportinvest-Finan-
zierungssumme mit den at-
traktiven OeKB-Konditionen
abzudecken. Die Exportin-
vest Green ist eine der
ersten MalBnahmen, die im
Rahmen der ,Green Finance
Agenda” der Bundesregie-
rung umgesetzt wird.

HELLO BANK!
B2B-Kongress fiir
Finanzbranche

WIEN. Der Online-Broker
Hello bank! war Gastgeber
des grofSten Business-to-
Business-Events fiir Wert-
papierunternehmen. Mehr
als 100 Kooperationspartner
sowie zahlreiche Referenten
der 17 unterstiitzenden In-
vestmentgesellschaften tra-
fen sich am Fuschlsee zum
personlichen Austausch, der
bereits zum 16. Mal statt-
fand. Die Vortragsreihe des
16. B2B-Kongresses eroffne-
te der volkswirtschaftliche
Experte der Hello bank!,
Martin Hifner.

© AFP

© AFP/Bryan R. Smith

Blechen tut weh

Wenn's ums Bezahlen geht, geht die rote Laterne an China, die
Sudeuropéer erfullen gern Klischees, Osterreich unter , Top 10°.

Die chinesischen Unternehmen knausern ordentlich bei Rechnungen — bis Geld flieBt, dauert es im Schnitt 92 Tage.

eee Von Reinhard Krémer

WIEN. Die sogenannten Days of
Sales Outstanding (DSO) — also
die Forderungslaufzeit zwischen
Rechnungslegung und der tat-
séchlichen Bezahlung — waren
2018 mit weltweit durchschnitt-
lich 65 Tagen einen Tag kiirzer
als noch im Jahr davor. 2017
hatte allerdings den hochsten
Stand seit zehn Jahren markiert.
Die leichte Verbesserung des
Zahlungsverhaltens dirfte sich

auch 2019 fortsetzen, meint man
beim Kreditversicherer Acredia.
Weltweit miissen Unternehmen
in der Elektronikbranche (89
Tage) sowie im Maschinenbau
(86) und Baugewerbe (82) beson-
ders lange auf ihr Geld warten.

Zahlen? Bitte warten!

Letztere Branche war 2018 zu-
dem von der hdéchsten Anzahl
an Grof3pleiten betroffen: Im
vergangenen Jahr meldeten
weltweit 51 grof8e Bauunterneh-

mer Insolvenz an. Unternehmen
miissen in China im Schnitt 92
Tage auf ihr Geld warten; dahin-
ter liegen Griechenland (90), Ita-
lien (86), Marokko (84), die Ttirkei
(79) und Spanien (78). Besser ist
es in Saudi-Arabien (77 Tage),
Taiwan (74), Frankreich und Por-
tugal (je 73). Osterreich landet
mit durchschnittlich 49 Tagen
gemeinsam mit Neuseeland (47)
und Stdafrika (48) in den ,Top
10“, noch vor der Schweiz (50)
und Deutschland (54).

bizbook

| Gehorst du dazu?

US-Firmen ziehen Geld ab

Osterreich ist trotzdem unter den Gewinnern.

WIEN. Laut einer Studie der
internationalen Unternehmens-
beratung A.T. Kearney ziehen
US-Firmen, ausgelost durch die
US-Steuerreform, ihre Gewinne
aus Europa ab. Die Folge: Ein di-
ckes Minus von 73%. Unter den
Gewinnern des Rankings findet
sich allerdings Osterreich. Laut
dem ,Foreign Direct Investment
Confidence Index 2019 (FDICD)”
— eine jéhrliche Befragung von

mehr als 500 Fiihrungskréften
der Top-Unternehmen aus 30
Landern - zéhlt die Alpenrepub-
lik zu den Top-3-Aufsteigern des
Jahres. Die Schweiz verlor vier
Plétze, liegt aber immer noch
weit vor Osterreich (21.) auf dem
13. Platz. Deutschland rangiert
hinter den USA auf Platz 2. Auf
Kanada (-1) folgen das Vereinig-
te Konigreich auf Platz 4 und
Frankreich (+2) auf Platz 5. (rk)




Raiffeisen
Meine Bank

" Wachstum braucht rasche Liquiditat.
Das Raiffeisen Factoring.

Forderungen wenige Stunden nach Rechnungslegung auf dem Firmen-
konto haben — Raiffeisen Factoring sichert die Liquiditat fur lhren lau-
fenden Geschéftsbetrieb sowie die Finanzierung bei Umsatzspriingen
oder Saisonspitzen. Nutzen auch Sie diese flexible und moderne Form
der Wachstumsfinanzierung. Infos bei lhrem Firmenkundenbetreuer und
auf www.raiffeisen-factorbank.at
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WIENERBERGER
Stdrkstes
Startquartal

WIEN. Der borsennotierte
Ziegelkonzern Wienerber-
ger wittert Morgenluft: Der
groBte Ziegelproduzent
weltweit und Marktfiith-

rer bei Tondachziegeln in
Europa hat heuer in den
ersten drei Monaten ei-
nen Nettogewinn von 26,8
Mio. € erzielt — nach einem
Verlust von 19,6 Mio. € im
Vergleichszeitraum des Vor-
jahres. Der Umsatz erhohte
sich im Jahresabstand um
15% auf 776,8 Mio. €. Das
Unternehmen spricht vom
Jstarksten Startquartal der
Unternehmensgeschichte” —
und die ist mittlerweile 200
Jahre alt.

Voll auf Kurs

L,Zusammen mit einem sehr
positiven Beitrag unseres
Fast Forward 2020-Pro-
gramms erzielten wir neue
Rekordwerte bei Umsatz
und Ergebnissen”, sagt
Wienerberger-CEO Heimo
Scheuch. Die starke Perfor-
mance im Startquartal zei-
ge: ,Wir wachsen profitabel
und sind voll auf Kurs, um
unsere ehrgeizigen Ziele fiir
2019 zu erreichen.” Scheuch
bestétigt daher die Progno-
se fiir das bereinigte EBIT-
DA von 560 bis 580 Mio. €
fiir 2019.

»Wir haben in den letzten
Jahren sehr intensiv an der
Neuausrichtung der Wien-
erberger-Gruppe gearbeitet
und kénnen nun mit neuen
und innovativen Produkten
in allen Bereichen punkten”,
so Scheuch. Das bedeute
,Wachstum und bessere
Preise, weil wir an neuen
Losungen gearbeitet haben,
die den Kunden etwas wert
sind”. Teilweise hat Wien-
erberger die Produkte mit
mehr Leistung verkauft.
Gesamtlésungen inklusive
Dienstleistung seien ,die
Zukunft”.

© PantherMedia/Ronalds Stikans
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Das Bezahlen mit dem Smartphone ist einer der groBten Wachstumsmarkte — eine Verdoppelung der Nutzung ist in Sicht.

Keine Angst vorm Handy

Knapp die Halfte der unter 30-jahrigen Osterreicher bezahlt
regelmaBig mit dem Smartphone — Tendenz stark steigend.

eee on Reinhard Krémer

WIEN. Das Bezahlen per Smart-
phone setzt sich auch in Oster-
reich durch - vor allem in der
jingeren Bevolkerung: 48% der
unter 30-jahrigen Osterreicher
haben Mobile Payment bereits
genutzt oder tun dies haufig
oder regelméaRig.

In finf Jahren wollen be-
reits 64% der Osterreichischen
Verbraucher Zahlungen mo-
bil abwickeln, wie der ,Mobile

Payment Report 2019 von PwC
zeigt, fiir den unter anderem 500
Osterreicher befragt wurden.
Der Anteil der Mobil-Bezahler
quer durch alle Altersgruppen
betrdgt in Osterreich aktuell
32%. Damit liegt Osterreich nur
vor Deutschland (25%) auf dem
zweitletzten Platz.

Wachstumsmarkt

70% der unter 40-Jahrigen
mochten in den néachsten finf
Jahren Mobile Payment nutzen.

Damit ist das mobile Bezahlen
die am schnellsten wachsende
Zahlungsmethode, deren Nut-
zung sich in den kommenden
fiinf Jahren verdoppeln wird.

Vertrauen ist alles

Weitere Studienergebnisse: 77%
wiirden den Banken und Spar-
kassen personenbezogene Daten
anvertrauen, PayPal vertrauen
immerhin 54%. Amazon hinge-
gen nur 44%, Google 33%, Apple
30% und Facebook 16%.

Gute Zahlen zum Quartal
Uniga startet gut ins Geschaftsjahr 2019.

WIEN. Mit einem Ergebnis vor
Steuern von 42,3 Mio. € fir das
1. Quartal ist Uniqa Insurance
Group gut ins Jahr 2019 gestar-
tet. Der um den einmaligen Ver-
dullerungsgewinn aus dem Ver-
kauf der Anteile an der Casinos
Austria Aktiengesellschaft in
der Hohe von 47,4 Mio. € berei-
nigte Vorjahreswert lag bei 23,7
Mio. €. Die verrechneten Prami-
en (inklusive Sparanteile) sind

leicht — um 0,4% — auf 1.53 Mrd.
€ zuriickgegangen.

Die darin enthaltenen laufen-
den Pramien blieben mit 1,5047
Mrd. € nahezu stabil, wédhrend
die Einmalerlagsprédmien in der
Lebensversicherung strategie-
konform um 13% auf 25,3 Mio.
reduziert wurden. Im Gegensatz
dazu sind die abgegrenzten Pra-
mien im Eigenbehalt um 1,7%
gestiegen. (rk)




VBV-Gruppe als erste
der Branche klimaneutral

Fuhrender Anbieter von betrieblicher Altersvorsorge reduziert und
kompensiert CO  -AusstoB, um Klimawandel entgegenzuwirken.

WIEN. Die VBV-Gruppe pflegt
mit ihrer Pensions- und Vorsorge-
kasse seit Jahren ein umfassen-
des Umwelt- und Nachhaltig-
keits-Management. Seit 2018
ist die VBV auch als gesamte
Firmengruppe klimaneutral.

Die Unternehmensgruppe
hat ihren betrieblichen CO,-
FuBabdruck gemessen und
MaBnahmen gesetzt, um diesen
zu reduzieren; durch den Zukauf
regionaler Zertifikate konnte der
FuBabdruck vollstandig kom-
pensiert werden. Damit ist die
VBV-Gruppe als erste Gruppe in
der betrieblichen Altersvorsorge
klimaneutral und unterstreicht
einmal mehr ihre Vorreiterrolle.

+Klimaschutz ist seit Jahren
ein zentrales Anliegen und ein
Kemthema der VBV. Wir setzen
kontinuierlich Maf3nahmen, um
als heimischer Leitbetrieb hier
als Vorbild voranzugehen”, erklart
Mag. Andreas Zakostelsky, Ge-
neraldirektor der VBV-Gruppe.
,unser Ziel in der Nachhaltigkeit
ist es, diesen Weg kontinuierlich
weiterzugehen.”

3,5 Millionen Osterreicher
sind VBV-Kunden
Die VBV-Gruppe verbindet ihr
Nachhaltigkeits-Engagement
mit der Veranlagung des ihr an-
vertrauten Sozialkapitals. Somit
tragt die VBV-Gruppe als fiihren-
der Anbieter von nachhaltiger
betrieblicher Altersvorsorge mit
ihrer Pensionskasse (betriebliche
Zusatzpension) und ihrer Vor-
sorgeklasse (Abfertigung Neu)
zur Sicherung des Lebens-
standards der Menschen und
zum Klimaschutz bei.

L Wir setzen in der Pensions-
und Vorsorgekasse, aber auch
in unseren weiteren Dienstleis-
tungsunternehmen, seit Jahren
konsequent auf Ertrag und Nach-
haltigkeit. Mit Erfolg — heute sind
bereits mehr als 3,5 Millionen
Osterreicher zufriedene VBV-

© VBV/Tanzer (2)
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Kunden®, freut sich Andreas
Zakostelsky.

Mitarbeiter wiinschen sich
Beitrag zur Zusatzpension
Die Nachfrage nach betrieblicher
Altersvorsorge splren mittlerwei-
le in Zeiten von knapper werden-
den Fachkraften auch Klein- und
Mittelbetriebe in zahlreichen
Branchen.

Fur Unternehmen ist die be-
triebliche Altersvorsorge daher
nicht nur eine soziale Leistung,
sondern auch ein Erfolgsfaktor,
um qualifizierte Mitarbeiter zu

f T

|

A

gewinnen und zu halten. Ein be-
sonderer Vorteil dabei: Pensions-
kassenbeitrage des Arbeitgebers
werden als steuermindernde Be-
triebsausgaben anerkannt.

Mitarbeitererfolgsbeteiligung,
leicht gemacht

Unternehmen bietet sich dabei
Flexibilitat bei der Einzahlung
von Pensionskassen-Beitragen:
Es kénnen zusatzlich zu einem
Sockelbeitrag von 2% der Lohn-
und Gehaltssumme erfolgs-
abhangige Beitrage vereinbart
werden.

Diese variablen ,Erfolgs-
Beitrage" bis zur Hohe von 10%
der Lohn- und Gehaltssumme
werden in die Pensionskasse ein-
gezahlt, wenn das Unternehmen
vorher definierte betriebswirt-
schaftliche Ziele erreicht, also
»ein gutes Jahr hat".

So kann der Arbeitgeber seine
Arbeitnehmer am Unterneh-
menserfolg direkt beteiligen und
die Mitarbeiter profitieren im
Alter von einer héheren Pension!

Weitere Informationen:
www.vbv.at

-
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Wir setzen In
der Pensions-
und Vorsorge-
kasse seit Jah-
ren konsequent
auf Ertrag und
Nachhaltigkeit!

¢¢

Andreas Zakostelsky
Generaldirektor
der VBV-Gruppe

PROMOTION
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Virtual Reality und
tolle neue Projekte

Schon 2018 war fur die Suba AG ein bilanzielles Rekordjahr
und heuer konnte es sogar noch besser werden.

eee Von Paul Christian Jezek
und Chris Radda

WIEN. Der Bautrédger, der nach
21 Jahren in der Paulanergasse
nun in die Wipplingerstrafe 35
iibersiedelt ist, hat im Vorjahr
399 Wohneinheiten auf 25.700
m? Nutzflache fertiggestellt.

Heuer wird die Stiiba wei-
terwachsen. ,2019 werden wir
nach aktuellem Stand 879 Woh-
nungen auf ca. 59.000 m? bauen”,
sagt Vorstand Heinz Fletzberger
zu medianet. Insgesamt hat die
Siiba aktuell mehr als 30 Projek-
te mit rund 5.000 Wohnungen
auf ca. 300.000 m2? Nutzflache
und einem Projektvolumen von
mehr als einer Mrd. € in Bau
bzw. Entwicklung.

Grof3es Vertrauen in die Siiba
Zum Jahreswechsel wurden
mehr als 250 Wohnungen auf
der Prager Strafle 105+109 an
den Investor Bank Austria Real
Invest tibergeben.

Im Februar {iberreichte der
Wohnbautrdger dem Investor
BNP Paribas REIM fiir dessen
+Nachhaltigen Immobilienfonds
Osterreich” die Schliissel fiir das
Projekt ,LeopoldauerLiving” in
der Oskar-Grissemann-StralSe
11 (Floridsdorf). ,Hier sind auf
3.300 m? vier Villenanlagen mit
insgesamt 40 Wohneinheiten
entstanden”, erklart Fletzber-
ger das bereits fiinfte realisierte
Projekt im 21. Wiener Bezirk.

L Wir arbeiten mit sehr vielen
Investoren zusammen, die gro-
RBes Vertrauen in uns haben. Die
Nachfrage von institutionellen
Anlegern wie Versicherungen
und Fonds sowie von privaten
Anlegern nach Investments in
Immobilien ist ungebrochen.”

Mit der Baufirma Hazet als
Generalunternehmer wurde

© leadersnet.at/C. Mikes

das vom Architekturbiiro Ma-
lek-Herbst geplante Projekt in
Niedrigenergiebauweise in der
vorgegebenen Zeit fertiggestellt.

Gleich drei Gleichenfeiern

Am 20. Mérz beging die Siiba mit
ihren Partnern und dem Gene-
ralunternehmer Rhomberg Bau
die traditionelle Gleichenfeier
fiir ,Das Kutscha” (Liesing), wo
bis Jahresende 25 Wohnungen
auf 1.584 m? entstehen.

Schon einen Tag spéter folgte
die Gleichenfeier fiir ,Krotten-
bachDeluxe” (D6bling, 21 Woh-
nungen, davon bereits 75% ver-
kauft) und am 9.4. jene fiir den
,OberlaaerGarten” direkt am
Liesingbach mit 35 Eigentums-
wohnungen und 37 Tiefgara-
genstellplétzen, die bereits voll-
stéandig abverkauft wurden.

Im Mai wurde mit zwei ganz
Jfrischen” Projekten begonnen:
In der Urschenbdckgasse 3 (Erd-
berg, 112 Einheiten) sowie in der

Leopoldauerstrafle 131 (Florids-
dorf, 232 Einheiten) werden In-
vestorenprojekte mit Mietwoh-
nungen realisiert.

JAktuell zeigt es sich, dass
Projekte mit grofRerem Volumen
eher umgesetzt werden kénnen”,
erlautert Fletzberger. ,Ab etwa
7.000 m2 Nutzflache werden die
Baupreise fiir uns aliquot inte-
ressanter und man kann dann
tiber den Hebel ,Volumen’ Ge-
winne machen. Bei kleinen Pro-
jekten hingegen werden bzw.
sind die Kalkulationen aufgrund
der gestiegenen Liegenschafts-
und Baupreise inzwischen
schon sehr knapp ...”

Points of Interest

Stiba-Kunden kénnen bereits seit
einiger Zeit in die Virtual Reality
eintauchen. Fletzberger: ,Dank
der 360°-Web-Tour ist es mog-
lich, 24 Stunden 7 Tage in der
Woche zu einer Online-Besich-
tigung aufzubrechen.” Damit

Gleichenfeier
KrottenbachDeluxe: Projektleiter
Michael Exenberger (Stiba),
Bezirksvorst. Daniel Resch, Stiba-
Vorstand Hubert Niedermayer,
Barbara Schett, Heinz Fletzberger,
Andreas Steindl (Rhomberg Bau).

nicht genug: ,Mit dem Grund-
rissnavigator auf unserer Home-
page konnen potenzielle Kaufer
Wohnungen in unterschiedli-
chen Stockwerken betrachten
und mit ,Points of Interest’ eine
genaue Lagebeschreibung ab-
rufen.” Und: ,Natiirlich ist in
weiterer Folge auch Augmented
Reality fiir uns ein Thema.”

Auch die geplante 6rtliche Aus-
dehnung wird mit Liegenschaf-
ten in Klosterneuburg, Krems
und Stockerau fortgesetzt. Graz
beispielsweise ist fir die Stiba
hingegen noch nicht spruchreif:
,Das wiirden wir dann angehen,
wenn wir einen Partner an Ort
und Stelle haben ..."
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Logistik-immos boomen

Der Umsatz hat sich in funf Jahren verfunffacht. Allein in der
Bundeshauptstadt gibt es aktuell rund 3,2 Mio. m? Logistikflachen.

Amazon und Co. sind die , Treiber* fir den stark wachsenden Logistik-lmmobilien-Markt.

WIEN. Rund 165 Mio. € sind
2018 in Ké&ufe von Osterreichi-
schen Logistikimmobilien ge-
flossen. Damit liegt der Wert in
etwa auf dem Vorjahresniveau.
2014 lag der Markt fir Logis-
tikimmobilien noch bei knapp
40 Mio. €, also nicht einmal
bei einem Viertel des derzeiti-
gen Umsatzes. ,Wir beobachten
seit geraumer Zeit ein deutlich
gestiegenes Investoreninteres-
se bei gleichzeitig tiberschau-
barem Angebot”, fasst Stefan

Krejci von Re/Max Commercial
die Entwicklung zusammen. Wa-
rum der Umsatzrekord aus 2015
mit rund 190 Mio. € noch immer
besteht, liegt vor allem in der
Tatsache, dass aktuell einfach
zu wenig Logistikimmobilien in
Osterreich angeboten werden.

Wien auf Platz 1 vor Linz

Derzeit wird der Markt sehr
stark von Eigennutzungen ge-
préagt. Aber Entwicklungen im
Umfeld von Finanzinvestoren

nehmen zu, wie z.B. die SEGRO-
Projekte in Wien 23 oder der
Industrial Campus Vienna East
der Deutschen Logistik Holding
in Enzersdorf an der Fischa. Um
flexibel zu bleiben, tendiert die
Mehrheit der Logistik-Unter-
nehmen aktuell eherin Richtung
Miete als in Richtung Eigentum.
Zweitgrofiter Logistikmarkt
ist Linz — Salzburg hétte zwar
eine optimale Lage, aber in der
Mozartstadt fehlt das Logistik-
Immobilien-Angebot. (pj)

markets

| first pitch goes digital

Deals in der Hauptstadt

EHL vermittelt in Penzing und in Favoriten.

WIEN. EHL Investment Consul-
ting hat im Rahmen eines Share-
Deals das Biiro- und Geschéfts-
haus in der Bergmillergasse 5 im
vierzehnten Bezirk von der Im-
mofinanz an einen Gsterreichi-
schen Privatinvestor vermittelt.

Das Objekt umfasst insgesamt
rund 7.880 m2 Nutzflache, wovon
rund 60% auf Biiroflachen ent-
fallen, der Rest auf Geschéfts-
und Lagerflachen.

AuRerdem hat die HGA Oster-
reich das letzte in ihrem Besitz
befindliche Objekt in Osterreich,
GudrunstraRe 179 (Bild), an die
Oberdsterreichische Versiche-
rung AG verkauft. Zu den Anker-
mietern zdhlen das Bundesmi-
nisterium fiir Wissenschaft und
Forschung, KS Ingenieure und
ein Penny-Supermarkt. Auch
diesen Deal checkte die EHL In-
vestment Consulting. (pj)

© Pixabay

WOHNBAUPROJEKT |
Fertigstellung fiir
2022 geplant

GRAZ. Im griinen Stadtteil
StralSgang realisiert die ifa
AG ein Ensemble aus drei
modernen Gebauden mit
insgesamt 139 Wohnungen
und einem Investitionsvolu-
men von mehr als 43 Mio. €.

Der Baustart erfolgt im
Friihjahr 2020.

Es besteht die Moglich-
keit fiir ein Investment in
ein ifa-Bauherrenmodell
Plus mit individueller
Wohnungszuordnung.

IMMO-PERSONALIE
Verstdarkung fiir
Living De Luxe

WIEN/VELDEN. Seit Kur-
zem verstéarkt Christina
Koban (Bild) das Team von
Living De Luxe Real Estate.

Zuletzt war die gepriifte
Immobilientreuhdnderin fir
fithrende Karntner Immo-
bilienunternehmen in den
Bereichen Projektentwick-
lung, Facilitymanagement
und Vermietung tétig.

© Living de Luxe
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WOHNBAUPROJEKT II
Griines Wohnen
wn der Stadt

KORNEUBURG. In der Laa-
erstrafRe 20 errichtet PMP
Immobilien 25 Eigentums-
wohnungen fir Eigennutzer
und Anleger mit Wohn-
flachen von 41 bis 103 m2.

Der Vertrieb erfolgt durch
PMP sowie Raiffeisen Im-
mobilien. (pj)
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Plug-In-Haus aus
dem Waldviertel

In Vitis (NO) wurde vor einigen Tagen das Haus
zum Mitnehmen ,ZIKK 2.0" prasentiert.

VITIS. Die Bezeichnung ,ZiKK
2.0" steht fiir Zimmer, Kuchl, Ka-
binett fiir das 21. Jahrhundert”.
Dieses Plug-In-Haus basiert
auf einem Baukastensystem der
Lukas Lang Building Technolo-
gies GmbH und einer vorpro-
duzierten Technikbox von Appel
mit der gesamten Haustechnik.

Das Haus zum Mitnehmen
ZiKK 2.0 benotigt kein Funda-
ment, sondern steht auf Stelzen,
wodurch kein Boden versiegelt
wird. Das Dach ist begriint, und
iberschiissiges Regenwasser
wird in den Boden abgeleitet
,und wenn man wo anders woh-
nen will, nimmt man sein Haus
einfach mit”, erklart Stefan
Schrenk, der drei Jahre an der
Entwicklung getiiftelt hat. ,Wo
das Haus gestanden ist, blithen
dann in 14 Tagen wieder die
Génsebliimchen.”

Aullerdem wurde bei der Bau-
weise auf alle Verbundwerkstof-
fe verzichtet, und durch die kom-

plette Zerlegbarkeit des Hauses
wird jeder Sondermiill vermie-
den. Alle Komponenten kénnen
im Bedarfsfall getrennt wieder-
verwertet oder entsorgt werden,
es entstehen keine Altlasten.
Das eben eroffnete Muster-
haus in Vitis ist eine ,mittlere”
Variante mit 77 m?, groRziigi-
ger Wohnkiiche, zwei Schlaf-
zimmern und Terrasse. Je nach
Grofe liegen die Preise fiir die
schliisselfertige Errichtung zwi-
schen 189.000 und 297.000 €.
,Esist die Summe aller intelli-
genten Erfindungen und Weiter-
entwicklungen der vergangenen
zwei Jahrzehnte in der Baubran-
che”, beschreibt Lukas-Lang-
Architekt Kilian Mattitsch das
Niedrigenergie-Smart-Home,
das Hightech mit dem Geruch
und dem heimeligen Gefiihl
von Holz kombiniert. Uber eine
intelligente App lassen sich
Funktionen wie Beschattung,
Licht, Heizung u.a. bequem vom
Smartphone aus steuern. Eine

Rotorumdrehung einer moder-
nen Windkraftanlage versorgt
ein ZiKK 2.0 mit dem durch-
schnittlichen Energiebedarf fir
einen Tag.

Der Vertrieb von ZiKK erfolgt
tiber das Partnerunternehmen
LeanWorks GmbH, das auch
Workshops offeriert, in denen
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ZiKK 2.0

Das Haus wird

in vier Varianten

zwischen 47 und

== 101 m?2 offeriert
und kann in
funf bis zehn
Tagen Bauzeit
schltsselfertig
Ubergeben
werden.

man erfahrt, wie man mit einem
ZiKK-Haus Geld verdienen kann.
Das gilt fiir Privatpersonen
ebenso wie fiir Unternehmen
oder 6ffentliche Institutionen.

Steuern steuern

,Gemeinden kénnen ZiKK-Hé&u-
ser z.B. niitzen, um Bauliicken
zu schliefen und zuséatzlich Ein-
nahmen fiir die Gemeindekasse
zu generieren”, bestatigt Steuer-
berater Werner Groif die vielfal-
tigen Einsatzmoglichkeiten von
ZiKK.

Auch fiir Unternehmen gibt es
interessante Aspekte der steuer-
lichen Absetzbarkeit durch ein
Modell fiir Mitarbeiterwohnun-
gen, die so gestaltet sind, dass
sie sachbezugsfrei vergeben
werden konnen. (pj)

www.zikk.at

Helmut Hormann (Appel GmbH, Haustechnik), Stefan Schrenk,
Steuerberater Werner GroiB, Architekt Kilian Mattitsch (v.l.).
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Start-up Hannes Androsch

Kassenbilanz Fiir 2018 Epidemie Auch in Europa
weisen die Kassen einen nimmt der Missbrauch steigt bei Grazer Firma fiir
Uberschuss aus 78 von Schmerzmitteln zu 83 Nahrungserzgdinzung ein 84

© Robin Consult/Lepsi

© AstraZeneca

Neue Managerin
Jiir AstraZeneca

Sarah Walters
Die Osterreich-Niederlassung
des britisch-schwedischen Phar-
makonzerns AstraZeneca hat
eine neue Chefin. Die geburtige
Amerikanerin Sarah Walters Uber-

Nach Regierungswechsel :nicens

um ] von Ana Kostova an. Ihre Karriere
lauft Kassenreform weiter =
Beate Hartinger-Klein wird von inrem Berater Walter Poltner
abgelost. Er war Regierungskommissaér in den Kassen. @

OMNi
BiOTiC’

© APA/Hans Klaus Techt

Reiselust
statt Urlaubsfrust!

Die Reiseversicherung
fur die ganze Familie.

© PantherMedia/Shannon Fagan

Praventionsidee Vorarlberger Konzerne
motivieren Beschaftigte zum Radfahren. (2] AT

Institut AllergoSan Pharmazeutische Produkte Forschungs- und VertriebsGmbH @ Www.omni-biotic.com
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REFORM
Kassen bangen
um Geldmaittel

SEITENSTATTEN. Die sta-
bile finanzielle Absicherung
des Osterreichischen Ge-
sundheitswesens sieht der
Chef des Hauptverbandes
der Sozialversicherungs-
trager, Alexander Biach,
gefdhrdet. Dies geschehe
derzeit durch gesetzlich
verordnete Beitragskiir-
zungen und Eingriffe in die
Selbstverwaltung, sagte er
bei einer Tagung in Nieder-
Osterreich.

Unzufrieden mit Reform
Die Autonomie der Sozial-
versicherungstréager schiitze
vor Eingriffen des Staates.
Biach sieht genau das aber
durch Handlungen der
tiirkis-blauen Bundesregie-
rung gefédhrdet: ,Was jetzt
passiert, gefallt mir nicht.”
Per Gesetz werde in die
Finanzierung der Kranken-
kassen eingegriffen: durch
Kiirzung der AUVA-Beitrége,
durch die Verringerung der
Sozialversicherungsbeitriage
und durch die Férderung
privater Krankenanstalten,
was zu fehlenden Mitteln
im 6ffentlichen Bereich fiih-
re. Man greife ,schnitt- und
scheibchenweise” in die
Selbstverwaltung ein. ,Das
ist ein geféhrliches Spiel”,
sagte Biach. Was die Ge-
sundheitsausgaben betreffe,
stammen 59% der Gelder
von der Sozialversicherung,
41% seien lber Steuern
finanziert. (red)

© APA/Gert Eggenberger
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Kassenreform
Wie hoch die
Fusionskosten
fur die Sozial-
versicherungen
sein werden,
lasst sich derzeit
noch nicht
abschéatzen.

elden Plus

von 111 Millionen

Die Krankenkassen haben abgerechnet und weisen fur 2018
ein starkes Plus aus; 2019 wird allerdings ein Minus erwartet.

WIEN. Die Krankenkassen er-
warten fir heuer ein Defizit
von 83 Mio. €. Das geht aus der
aktualisierten Prognose des
Hauptverbands der Sozialversi-
cherungstrédger hervor. Die Kos-
ten fiir die Fusion der 21 Sozial-
versicherung auf fiinf sind nach
wie vor nur zum Teil eingerech-
net. In den kommenden beiden
Jahren koénnte sich das Minus
dem Vernehmen nach mehr als
verdoppeln, heifft es aus den
Kassen.

Hohe Spitalsausgaben

Recht fix sind nun die Daten fir
das Jahr 2018: Fiir das Vorjahr
wird ein vorldufiger Gebarungs-
iiberschuss von 111 Mio. € aus-
gewiesen — bei einem Gesamt-
budget von 19,3 Mrd. €, sagte
Hauptverbands-Chef Alexander
Biach. Hauptgrund fiir das er-
wartete Minus 2019 sind laut
Biach die hohen Zahlungen der
Kassen an die Spitéler. ,Wir miis-
sen jetzt extrem viel an die Spi-
taler zahlen. Wir haben fiir 2019
einen Mehraufwand von 238,7
Mio. Euro” in diesem Bereich,

sagte Biach. Die Zahlungen fiir
die Spitéler sind mit rund einem
Drittel der Kasseneinnahmen
pauschaliert. Steigen diese auf-

grund von Wirtschaftswachs-
tum und sinkender Arbeitslosig-
keit, profitieren automatisch die
Lander als Spitalstrager. (riim)

Krankenkassen drehen ins Minus

Prognosen und Ergebnisse

Bilanzsaldo in Mio. €, 2019 Voranschlag*

@ Alle Krankenkassen

Gebietskrankenkassen

400 292

—200j =
-400— _;23539

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Kassen 2018 2019 2018 2019
GKK Kéarnten +4,6 +12,7 SVA Bauern +27,3 +16,5
GKK Steiermark +37,4 +15,6 VA -13 -6,1
GKK Burgenland +4,0 +0 Eisenbahnen und Bergbau
GKK Salzburg +44,6 =-7,1 SVA +337 -9,3
GKK Vorarlberg +0 -5,2 Gewerbliche Wirtschaft
GKK Oberosterreich +30 -7,8 VA Offentlicher Dienst —28,6 -28,9
GKK Niederosterreich 0 -8,7
GKK Tirol +135 -5,8
GKK Wien -31,7 -51,2 Quelle: APA/Hauptverband
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Reform lauft weiter

Nach dem Ibiza-Skandal der FPO scheidet auch die Sozialministerin
aus dem Amt. |hr folgt einer inrer Berater nach.

eee on Martin Riimmele

WIEN. Mit Walter Poltner habe
man einen ,absoluten und un-
bestrittenen Profi fiir diese Po-
sition gewinnen” kénnen. Das
sagte nicht etwa Bundeskanzler
Sebastian Kurz (OVP) iiber den
neuen Sozialminister, sondern
dessen Vorgdngerin, die ehe-
malige Sozialministerin Beate
Hartinger-Klein (FP0), iiber ih-
ren jetzigen Nachfolger. Sie holte
Poltner ndmlich erst vor wenigen
Wochen aus der Pension zurtick
als kommissarischen Leiter fiir
den kiinftigen Dachverband der
Sozialversicherungstréger—also
die Nachfolgeorganisation des
Hauptverbandes. Wie berichtet,
soll dieser bis Ende Juni den
Start der Uberleitungsgremien
begleiten und helfen, die kiinfti-
gen Biiroleiter auszuwahlen.

Poltner war unter mehreren
SPO-Ressortchefs als Sektions-
chef fiir die Sozialversicherungen
im Sozialministerium zusténdig,
hatte dem Vernehmen nach aber
auch eine gute Gespréachsbasis
zur abgelésten FPO-Ministerin
Hartinger-Klein. Bekannt wurde
ervor allem dadurch, dass er alle
Pensionsreformen der vergan-
genen Jahre mitverhandelt hat.
Darunter auch jene der schwarz-
blauen Regierung des damali-
gen Bundeskanzlers Wolfgang
Schiissel. Damit soll sich der
ehemalige Gewerkschafter und
Arbeiterkdmmerer innerhalb
der Sozialversicherung und der
SPO nicht nur Freunde gemacht
haben, heif3t es.

Reform ist offen

Wie es mit der Sozialversiche-
rungsreform weitergeht, ist
vorerst unklar. Die gesetzlichen
entsprechenden Fristen laufen,
bis Ende Juni sollen die neuen
Biiroleiter in der neuen fusio-
nierten Osterreichischen Ge-
sundheitskasse und dem Dach-
verband bestellt sein. Derzeit

© APA/Helmut Fohringer

© APA/Hans Klaus Techt
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Sozialminister
Waltner Pdltner
wurde bereits
von seiner
jetzigen Vor-
gangerin Beate
Hartinger-Klein
aus der Pension
zurtckgeholt. Er
war Berater bei
der Reform der
Kassen.

laufen die Ausschreibungen,
heiBt es aus den Gremien.
Offen ist auch noch die ver-
fassungsrechtliche Prifung der
Zusammenlegung der bisher 21
Sozialversicherungstréger auf
fiinf ab Beginn des kommenden
Jahres. Gleich mehrere XKassen,
Lander und Institutionen ha-
ben in diesem Zusammenhang
Verfassungsklagen eingebracht.
Experten rechnen damit, dass
der Verfassungsgerichtshof im
Herbst die Reform bewerten
wird. Das konnte dann mitten in
die heifle Phase des Wahlkampfs
fallen und damit das umstrit-
tene Thema noch einmal ganz
oben auf die Agenda bringen.

Raucherschutz im Fokus

Bewegung koénnte es hingegen
schon friither bei einem der um-
strittensten Gesundheitsgesetze
der tlrkis-blauen Regierung ge-
ben — dem Rauchergesetz in der
Gastronomie, das vor allem dem
zuriickgetretenen FPO-Obmann
und Ex-Vizekanzler Heinz Chris-
tian Strache ein Anliegen war.

© Arztekammer fir Wien/Stefan Seelig

Raucherschutz
Nach dem
Racktritt von
Heinz Christian
Strache kdnnte
der Nicht-
raucherschutz
wieder auf

die politische
Agenda zurlck-
kehren.

Krebshilfe und Arztekammer
fordern eine rasche Aufhebung
des Gesetzes und eine Umset-
zung des Nichtraucherschutzes.

Arzte wollen Anderungen
In einer Resolution fordert der
Vorstand der Arztekammer fiir
Wien von den im Parlament ver-
tretenen Parteien, das Thema
Nichtraucherschutz rasch wie-
der auf dieTagesordnung des Na-
tionalrats noch vor der Neuwahl
zu setzen, um die unverziigliche
Umsetzung eines umfassenden
Nichtraucherschutzes entspre-
chend der bereits 2015 beschlos-
senen Novelle zum Tabakgesetz
sicherzustellen. Mit einer neuer-
lichen Befassung des Parlaments
wiirde auch dem Ansinnen je-
ner 881.692 Osterreicherinnen
und Osterreicher entsprochen
werden, die im vergangenen
Jahr das Volksbegehren ,Don’t
smoke” unterschrieben haben,
sagte Arztekammerprisident
Thomas Szekeres (Bild unten, 1.).
Szekeres verweist dabei auf
den Umstand, dass ein Drittel
aller Krebserkrankungen auf
Rauchen zurickzufiihren ist.
Generelle Nichtraucherschutz-
bestimmungen in anderen EU-
Landern héatten gezeigt, dass
damit Herzinfarkte, Atemwegs-
erkrankungen, Angina pectoris
sowie die Frithgeburtenrate und
die Anzahl der zu kleinen Neu-
geborenen nachhaltig reduziert
werden konnten.

468.222

enschen haben
interschrieban!
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In Ober6sterreich gehen die Wogen in den neuen Primarversorgungseinheiten hoch. Die Staatsanwaltschaft ermittelt.

Konflikt in Arztenetz

Die neuen Primarversorgungseinheiten bergen offenbar
auch das Risiko zu internen Konflikten bei den Arzten.

LINZ/WIEN. Primérversor-
gungseinheiten sollen kiinftig in
Form von Zentren oder Netzwer-
ken den Spitalsbereich entlasten
und neue Versorgungsformen im
niedergelassenen Bereich schaf-
fen. Gerade fiir junge Allgemein-
mediziner sollen sie zudem eine
attraktivere Alternative zur Ein-
zelpraxis darstellen. Allerdings
scheint es in manchen der neuen
Einheiten auch zu kriseln.

Rund um die Anschaffung
einer Software fir ein Primér-
versorgungsnetzwerk in Ober-
Osterreich ermittelt derzeit die
Staatsanwaltschaft Steyr gegen
den Geschaftsfithrer wegen des
Verdachts moglicher Kickback-
Zahlungen. Dadurch kdénnten
die am Zentrum beteiligten
Arzte geschéddigt worden sein.
Der Geschéftsfithrer betreut
gleich mehrere derartige Zent-

ren in Oberdsterreich, weil der
Rahmenvertrag mit den Kassen
vorsieht, dass es auch Mittel
fiir einen kaufméannischen Ge-
schéaftsfiihrer in den neuen Ein-
heiten gibt.

Kickback-Zahlung im Visier

Die Staatsanwaltschaft ermit-
telt wegen des Verdachts des
Betruges und der Geschenkan-
nahme von Bediensteten oder

Beauftragten. Demnach soll der
Geschaéftsfihrer fir die Firmen-
EDV ein Angebot eingeholt ha-
ben. Es bestehe der Verdacht,
dass in diesem eine Position
enthalten gewesen sei, der keine
Leistung gegeniiberstehe und
die daher als Kickback-Zahlung
an den Geschaftsfiithrer geplant
gewesen sein kénnte.

OOGKK sieht keinen Schaden
Die Ermittlungen dazu sind aber
laut Staatsanwaltschaft noch
im Laufen, ein Abschlussbericht
der Polizei liegt noch nicht vor.
Zudem werde nicht nur gegen
den Geschéftsfihrer, sondern
auch gegen unbekannte Téater
ermittelt — hier geht es um die
Frage, ob ihn in der EDV-Firma
jemand bestochen habe.

Der Verdachtige hatte sich
zuletzt massiv gegen die erho-
benen Vorwiirfe gewehrt; die
Software sei letztendlich gar
nicht gekauft worden. Als Grund
der Anschuldigungen machte er
eine ,Schlammschlacht” seitens
des Ehemannes einer ehemals
dort arbeitenden Arztin aus, der
selbst den Job des Geschafts-
fithrers angestrebt habe. Die-
ser verneint das. Die OOGKX ist
mittlerweile jedenfalls zum Er-
gebnis gekommen, dass ihr und
dem Land kein finanzieller Scha-
den entstanden sei. (red)

Medikamente reduzieren

Modellprojekt in Karnten zeigt erste Erfolge.

KLAGENFURT. Die gleichzei-
tige Einnahme von mehreren
verschriebenen Medikamenten
kann gerade bei &lteren Pa-
tienten flr Probleme sorgen.
In Kirnten haben aus diesem
Grund sogenannte Polyphar-
mazie-Boards die Arbeit aufge-
nommen. Dabei handelt es sich
um Expertenteams, die die Me-
dikation von Patienten unter die
Lupe nehmen und entscheiden,

ob man gewisse Medikamente
auch weglassen konnte, sagte
die Kérntner Gesundheitsrefe-
rentin Beate Prettner (SPO). So-
wohl im Klinikum Klagenfurt
als auch im Landeskrankenhaus
Villach tagen in regelméfigen
Abstdnden Expertengruppen.
Hauptverbandsvorsitzender
Alexander Biach sagte, Kdrnten
seiVorreiter ,im sorgsamen Um-
gang mit Medikamenten”. (rtim)

© APA/Gert Eggenberger
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Prettner und Biach zogen Zwischenbilanz Uber Arzneimittelprojekt in Karnten.




ECHT FETT

medianet.at

Mit medianet haben Sie immer einen FuB in der Tiire! medianet 48 %
Errelchen Sie werbetreibende l.thIternehmen m!t Horizont N 29
einem Werbevolumen von 3 Milliarden Euro. Mit .
o . . . . Extradienst _ 18 %
48 % Reichweite ist medianet klare Nummer 1.
(Quelle: Focus Fachzeitschriftenstudie 2018) C.AS.H. - 17 %

medianct

S KTHE




82 HEALTH ECONOMY

Freitag, 24. Mai 2019 ‘ medianet.at

PRAVENTION
FEthik-Debatte von
AstraZeneca
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WIEN. Die Fiirsorge um an-
dere Menschen - verbunden
mit den Prinzipien emotio-
naler Néhe - steht seit jeher
im Zentrum von Moraliiber-
legungen. Dennoch geraten
diese Grundsétze immer
wieder ins Wanken, wenn

es um Fragen der therapeu-
tischen oder praventiven
Notwendigkeit, der Okono-
mie oder des Alters geht.
Welcher Einsatz ist also
gerechtfertigt, um schwer-
kranke Menschen zu behan-
deln? Wie teuer dirfen me-
dizinische Eingriffe sein im
Verhéltnis zur gewonnenen
Lebenszeit? Dariiber sprach
der Philosoph Konrad Paul
Liessmann im Zuge der
Veranstaltung ,PrimeTime”,
zu der das britisch-schwe-
dische Pharmaunternehmen
AstraZeneca in die Residenz
der Britischen Botschaft
geladen hatte.

»~Wichtige Debatte”

+Es war grofartig, zu sehen,
dass sich so viele Teilneh-
mer an dieser wichtigen
Diskussion beteiligt haben.
Wir setzen uns dafir ein,
Patienten und ihren Famili-
en neben innovativen Thera-
pieoptionen vor allem mehr
Zeit und Lebensqualitét

zu ermoglichen; hier spielt
Ethik eine zentrale Rolle”,
sagt Sarah Walters, Country
President von AstraZeneca
Osterreich. (red)

Firmen fordern Gesundheit

Vorarlbergs groBte Unternehmen wollen Beschaftigte zum Radfahren
motivieren. Das ist gesund, spart Zeit und Platz fur Parkplatze.

© PantherMedia/Shannon Fagan

Top-Unternehmen wie Blum, Zumtobel und Alpla wollen Mitarbeiter dazu bewegen, auf Rad und Offis umzusteigen.

BREGENZ. In Vorarlberg wol-
len 13 der grofRten Betriebe des
Landes mit rund 17.000 Be-
schéaftigten als Netzwerk ,Wirt-
schaft Mobil” ihre Mitarbeiter
zum Umstieg auf klimaneutra-
le Mobilitat bewegen. So sollen
bis 2025 rund 1.000 Autopend-
ler auf umweltfreundliche Ver-
kehrsmittel umsteigen. Téglich
pendelten in den Betrieben des
Netzwerks, darunter der Be-
schldgehersteller Blum oder
der Lichtkonzern Zumtobel, die

Halfte der Mitarbeiter per Auto
zur Arbeit, und zwar allein. Die
Folgen sind steigende Larm-
und Schadstoffemissionen, ho-
hes Verkehrsaufkommen und
gesundheitliche Folgen durch
Bewegungsmangel.

Gratis-Rider und Offi-Tickets

Die Unternehmen miissten zu-
dem Flachen fiir Parkplatze be-
reitstellen; der Grund fiir 1.000
Parkplatze koste bis zu 10 Mio.
€. Steigen 1.000 Autopendler

um, sparten sich die Betriebe
rund 200.000 €, weil Radfahrer
weniger krank seien. 2,2 Mio. €
sparten sich wiederum die Pend-
ler an Mobilitdtskosten.
DieVerlagerung soll durch eine
gute Infrastruktur, wie sichere
Radabstellanlagen, Duschen und
Bushaltestellen, Informationen
iiber gesundheitliche Vorteile
und Anreizsysteme, etwa die Be-
schaffung von ,Geschéftsradern”
oder sachbezugsfreien Offi-Jah-
restickets, erreicht werden. (kap)

© PantherMedia/luca de polo

Digitale Gesundheit

Neue Ludwig Boltzmann-Institute gegrundet.

SALZBURG. Die Ludwig Boltz-
mann Gesellschaft er6ffnet zwei
neue Institute in Wien und Salz-
burg, die sich dem Thema der
digitalen Gesundheit widmen.
Dabei sollen digitale Technolo-
gien und Daten genutzt werden,
um einerseits die Nachhaltigkeit
von Lebensstil-Anderungen, an-
dererseits die Patientensicher-
heit zu verbessern. Der Kardio-
loge und Sportmediziner Josef

Niebauer, Chef des Instituts fiir
praventive und rehabilitative
Sportmedizin am Uniklinikum
Salzburg, leitet das neue Institut
in Salzburg, fiir das derzeit die
Mitarbeiter rekrutiert werden.
Das LBI for Digital Health and
Patient Safety wird von Harald
Willschke von der Wiener Uni-
versitatsklinik fir Anédsthesie,
Allgemeine Intensivmedizin und
Schmerztherapie geleitet. (red)
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In den USA hat der unkontrollierte Verbrauch von Schmerzmitteln zu einer Epidemie mit Tausenden Todesféllen gefuhrt.

Opioid-Krise trifft Europa

Nicht nur in den USA, sondern auch in Europa nimmt offenbar der
Missbrauch von Schmerzmitteln zu. Die Zahl der Todesfalle steigt.

PARIS. Auch in Europa ster-
ben immer mehr Menschen am
Missbrauch von verschreibungs-
pilichtigen Schmerzmitteln. Zwi-
schen 2011 und 2016 stieg die
Zahl der Todesfalle durch den
Missbrauch von sogenannten
Opioiden in einigen Mitglieds-
staaten um 20%, wie aus einer
Studie der OECD hervorgeht. Be-
troffen sind in Europa vor allem

Schweden, Norwegen, Irland,
England und Wales. In den USA
sterben jahrlich tausende Men-
schen an einer Uberdosis. Der
grofRte Teil war von Opioiden ab-
hangig geworden, die ihnen zu-
vor verschrieben worden waren.

Osterreich im Mittelfeld
Hintergrund sei, dass Arzte bei
starken Schmerzmitteln zu sorg-

los zum Verschreibungsblock
griffen, kritisiert die OECD. In
die Studie seien Daten aus 25
der 35 OECD-Léander, darunter
aus Osterreich, eingeflossen. Un-
ter allen analysierten Lédndern
weisen die USA und Kanada die
hochsten Todeszahlen durch den
Missbrauch von sogenannten
Opioiden auf; Osterreich liegt
dabei im Mittelfeld. (red)

bizbook

| Psssst — hier sind wir unter uns!

© APA/AFP/Christina Aldehuela

Industriestaaten werden aktiv

G7 kdmpfen gegen Aids, Malaria und Tuberkulose.

PARIS/WIEN. Die grofen In-
dustriestaaten der G7-Gruppe
wollen den Ausbruch und die
Verbreitung gefahrlicher Krank-
heiten wie Aids, Tuberkulose
und Malaria einddmmen. ,Die
Bekdmpfung und die Ausrot-
tung von HIV und von anderen
Infektionskrankheiten ist unser
gemeinsames Ziel”, sagte der
deutsche Gesundheitsminister
Jens Spahn in Paris am Rande

von Beratungen mit seinen G7-
Kollegen. Wenn eine HIV-Infek-
tion nicht rechtzeitig erkannt
und behandelt wird, entwickelt
sich die Immunschwéchekrank-
heit Aids. Der franzdsische G7-
Vorsitz teilte mit, es gebe wegen
Aids, Tuberkulose und Malaria
im Jahr immer noch 2,7 Mio.
Tote. Alle Beteiligten miissten
handeln, um diese Krankheiten
bis 2030 auszurotten. (ag)

© PantherMedia/Krisana Antharith

PHARMADEAL
Novartis kauft
Takeda-Mittel

WIEN/BASEL. Der Schwei-
zer Pharmakonzern No-
vartis starkt seine Augen-
heilkunde-Sparte mit einer
Milliarden-Ubernahme. Das
Unternehmen werde das Au-
genarzneimittel Xiidra vom
japanischen Konkurrenten
Takeda flr 3 Mrd. € tiber-
nehmen, teilte Novartis mit.
Zudem koénnten noch Mei-
lensteinzahlungen in Milli-
ardenhoéhe fallig werden.

Osterreich im Mittelfeld
Mit der Transaktion will der
Pharmakonzern seine Stel-
lung in der Augenheilkunde
starken. Der Zukauf soll in
der zweiten Jahreshalfte
2019 abgeschlossen werden,
vorbehaltlich der tiblichen
Abschlussbedingungen. Die
rund 400 Mitarbeiter von
Takeda, die an dem Produkt
arbeiten, werde man tiber-
nehmen. Im vergangenen
Jahr erzielte das Augen-
arzneimittel Xiidra einen
Umsatz von 400 Mio. USD
und ist den Angaben zufol-
ge gut positioniert, um ein
Blockbuster zu werden, also
Umsétze von mehr als einer
Milliarde zu erzielen.
Takeda hat zuletzt den
Biotechriesen Shire mit
Standorten in Osterreich
tbernommen. Novartis wie-
derum hat die Augensparte
Alcon im April erfolgreich
an die Borse gebracht. (ag)
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VERANSTALTUNG
Philips weiter
Alpbach-Pariner

ALPBACH. 2019 widmet sich
das Européische Forum
Alpbach dem Generalthema
,Freiheit und Sicherheit”.
Die seit zwei Jahren dau-
ernde Zusammenarbeit von
Philips mit dem Forum wur-
de erneuert und geht heuer
bereits in die dritte Auflage.
+Unser Gesundheitssystem
steht vor riesigen Heraus-
forderungen”, sagt Robert
Korbler, CEO von Philips
Austria (Bild, 1., neben Franz
Fischler). ,Mit den weltwei-
ten Erfahrungen und unse-
rer Innovationskraft kénnen
wir in diesen Bereichen
neue Ideen und Lésungen
liefern — zum Vorteil aller
Beteiligten. Alpbach ist die
beste Plattform fiir offene
Diskussionen und Gespré-
che in diesem so wichtigen
Sektor.”

Neue Spitalsstudie

Philips stellt dabei den
libergreifenden Ansatz in
der Gesundheitsversorgung
in den Mittelpunkt — von
Artifical Intelligence tiber
Augmented Reality bis zur
intelligenten Assistenz im
Alltag. Gemeinsam mit Part-
nern und Forschungsein-
richtungen werden Innova-
tionen, Ideen und Zukunfts-
technologien im ,Philips
Innovation Lab” prasentiert.
In einer neuen Studie wer-
den neue Daten und Zusam-
menhinge in Richtung der
Krankenhaustypen préasen-
tiert. (riim)

¥
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Start-up lockt Androsch

Langer und gesund leben: Hannes Androsch steigt mit drei Mio. €
bei Grazer Gesundheits-Start-up Longevity Labs ein.

~~ —

eee [on Martin Riimmele

GRAZ. Bisher galt Fasten als
effizienteste Methode, um die
Autophagie im Korper gezielt
auszuldsen. Autophagie be-
zeichnet den Prozess in Zellen,
mit dem sie eigene Bestandtei-
le abbauen und verwerten. Eine
Arbeitsgruppe des Molekular-
biologen Frank Madeo an der
Karl-Franzens-Universitdt Graz
fand in langjdhrigen Studien
heraus, dass dieser Effekt aber

auch durch die im menschlichen
Korper vorkommende Substanz
Spermidin ausgelést wird. Der
Wirkstoff Spermidin gilt seither
als der Schlissel, um die ,Zell-
alterung” des Korpers zu ver-
langsamen und altersbedingte
Erkrankungen zu verhindern.

Nahrungsergianzungsmittel

Mit zunehmendem Alter sinkt
der im menschlichen Kérper vor-
handene natiirliche Spermidin-
Spiegel und damit die Selbst-

Start-up-Grunder Herbert Pock, Frank Madeo (v.l.) und Gerald Sitte (r.) mit Investor Hannes Androsch.

reinigungskraft der Zellen. Mit
»Spemidinelife”, einer Entwick-
lung der Karl-Franzens-Univer-
sitdt Graz und des Gesundheits-
Start-up Longevity Labs, kommt
nun weltweit zum ersten Mal ein
hochdosiertes Nahrungsergén-
zungsmittel mit Spermidin auf
den Markt. Als Investor dafiir
konnte nun Hannes Androsch
gewonnen werden; der Industri-
elle steigt mit einem Investment
von drei Mio. € in das Grazer
Start-up ein.

Verstarkung fur Allergosan

Grazer Unternehmen holt Manager von Neuroth.

GRAZ. Das Wachstum des Ins-
titut Allergosan setzt sich fort:
Mit Thomas Perissutti (Bild)
wurde nun ein neuer Mana-
ging Director engagiert, der
mit seinen Erfahrungen und
seinem Fachwissen die positi-
ve Zukunft des Unternehmens
mallgeblich mitgestalten soll.
Der ehemalige Vorstand der
Neuroth AG blickt seiner neuen
Aufgabe erwartungsvoll entge-

gen: ,Mein personlicher Antrieb
ist es, Menschen zu helfen, ihre
Lebensqualitét zu féordern.” Fir-
mengrinderin Anita Frauwall-
ner: ,Perissutti hat meinen Sohn
und mich nicht nur auf fachli-
cher Ebene tiberzeugt, sondern
auch durch seine Personlichkeit
— wir haben ein gutes Bauchge-
fiihl und wissen, dass wir un-
sere Mission weiter gemeinsam
vorantreiben werden.” (riim)
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E-Mobilitat in der Praxis Opel setzt auf Stromer Neue
Klimafonds und BMNT Plug-In-Hybrid-Variante
suchen nach Losungen 88 des Grandland X 91

© Opel Automobile

© APA/AFP/DPA/Sebastian Gollnow

Ola Kdallenius

Neuer Daimler-Chef
Mit der Hauptversammlung am
Mittwoch Ubernahm der Schwede
— \ e . . Ola Kéllenius vom langjahrigen
e o S e o . — Vorstandschef Dieter Zetsche
die Fuhrung des zweitgroBten
EEE m ™ deutschen Autokonzerns Daimler.
Mobilitatswende wird
rigen, ein Daimler-Eigengewachs,

der sich seinen ersten Job in der
= . Nachwuchsgruppe der Daimler-
ein teures Vergnugen
hatte, war schon im vergangenen
. . . . . . Jahr gefallen. (red)
Studie: Die Abkehr von fossilen Antrieben bis 2050 wird
alleine in Deutschland Hunderte Milliarden Euro kosten. @

© Eurotax Osterreich

© OAMTC

OAMTC-Test Mehr Verkehrssicherheit durch  Eurotax-Sommerfest GroRer Branchentreff
Parkassistenten mit Notbremssystemen. (89) in der Orangerie Schloss Schoénbrunn. (1)
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,Defossilisierung”
kostet Milliarden

FVV-Studie: Mit bis zu 1.442 Mrd. Euro schlagt die Umstellung

auf alternative Antriebe bis 2050 allein in Deutschland zu Buche.

eit Jahren ist die Rede
davon, dass Elektro-
fahrzeuge, Wasser-
stoffautos und andere
alternative Antriebe
Diesel und Benziner von den
Straflen verdrangen sollen. Blof3:
Bislang ist es bei Ankiindigun-
gen geblieben, der Anteil alter-
nativer Antriebe am heimischen
Neuzulassungsmarkt lag in den
ersten vier Monaten des laufen-
den Jahres bei gerade einmal 6,7
Prozent und da sind Hybridfahr-
zeuge bereits miteingerechnet.
Zwar ist damit zu rechnen, dass

dieser Anteil in den kommenden
Jahren steigen wird, eine echte
Mobilitatswende und vollstédn-
dige Abkehr von fossilen Kraft-
stoffen ist aber trotzdem nur
langfristig moéglich und setzt
grofle Anstrengungen sowie
enormen Investitionsbedarf
voraus, wie kirzlich zwei beim
Wiener Motorensymposium ge-
haltene Vortrédge unterstrichen.

Energiewende Voraussetzung

Laut Matthias Kratzsch, Ge-
schéaftsfiihrer Technik der IAV
(Ingenieurgesellschaft Auto und

Verkehr), einem global tétigen
Engineering-Unternehmen mit
7.000 Mitarbeitern und Sitz in
Berlin, ist eine vollstédndige Mo-
bilitdtswende nur gemeinsam
mit einer Energiewende vor-
stellbar. Dafiir sei allerdings eine
ganzheitliche Betrachtung iiber
Sektorgrenzen hinweg, eine ge-
meinsame Anstrengung aller be-
teiligten Branchen und vor allem
eine ausreichende Erzeugung re-
generativer Energien notwendig.

Zudem miisste der Ausbau der
entsprechenden Infrastrukturen
und die Umsetzung von Infra-

strukturmafnahmen moglichst
kurzfristig angegangen werden,
um keine Zeit zu verlieren, so
Kratzsch.

Der Flottenmix, mit dem die
Mobilitdt 2050 realisiert wird,
diirfte sich demnach ab 2035
herauskristallisieren. Die we-
sentlichen Wettbewerber sind
nach Ansicht der IAV Elektro-
fahrzeuge, Brennstoffzellen-
fahrzeuge und Fahrzeuge mit
Verbrennungsmotor, wobei
Letztere im Sinne eines hohen
Systemwirkungsgrads zumin-
dest hybridisiert sein werden.
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Schon ab 2030 wird ein ,Wett-
bewerb der Technologien” in der
Gesellschaft eintreten, der sich
an den Parametern Bezahlbar-
keit, Verfligbarkeit, Handhab-
barkeit, Nutzbarkeit (beispiels-
weise Einfahrtbeschréankungen)
und Image festmacht, erwartet
Kratzsch.

Enormer Finanzbedarf

Ein branchentiibergreifender
Expertenkreis der Forschungs-
vereinigung Verbrennungskraft-
maschinen (FVV), einem welt-

© H2Mobility/Felix Krumbholz

weiten Innovationsnetzwerk
von automotiven Unternehmen,
Forschungsstellen und Foérder-
gebern, stoft ins selbe Horn.
Gemeinsam haben mehr als 40
Experten aus der Auto-, Mine-
ral- und Zulieferindustrie sowie
von Universitdten und anderen
Forschungseinrichtungen unter
der Leitung von Ulrich Kramer
(Ford) in der Studie ,Defossili-
sierung des Transportsektors”
die potenziellen Kosten einer
kompletten Mobilitdtswende
allein in Deutschland, abhéngig

vom gewdhlten Pfad, mit deut-
lich mehr als 1.000 Mrd. Euro
beziffert.

Am kostengiinstigsten wiére
demnach eine Umstellung auf
E-Methan mit einem prognos-
tizierten Gesamtinvestitions-
bedarf von zumindest 266 Mrd.
Euro. Deutlich héhere Investiti-
onen wiirde mit 1.442 Milliarden
Euro ein Wasserstoff-Szenario
verursachen, und das batterie-
elektrische Szenario wiirde mit
1.317 Milliarden Euro zu Buche
schlagen. (red)

Hoher Investitionsbedarf Die vollstandige Umstellung auf Wasserstoff (I.) bzw. batterieelektrische Antriebe wirde allein
in Deutschland in den kommenden rund drei Jahrzehnten Investitionen von 1.317 bis 1.442 Mrd. Euro voraussetzen.

© Panthermedia.net/Patrick Daxenbichler

BEO & SMATRICS
FE-Auto-Ladenetz
wird verdichtet

WIEN. Der Bundesverband
fiir Elektromobilitit Oster-
reich (BEO) und der E-Mobi-
litatsdienstleister Smatrics
vernetzen ihre dsterreich-
weiten Ladestationen fir
Elektro-Autos. Dadurch soll
das Aufladen von E-Autos
erleichtert und der Ausbau
von Elektro-Mobilitat gefor-
dert werden.

Umstieg einfach machen
Durch die Kooperation der
elf Partnerunternehmen

des BEO und Smatrics ist

es kiinftig an 3.500 der
osterreichweiten 5.500
Ladepunkte mdglich, das
E-Auto per Karte oder App
aufzuladen. ,Mit dieser Ko-
operation entsteht eines der
dichtesten Ladenetze fiir
Elektroautos in Europa”, be-
tonte BEO-Vorsitzende Ute
Teufelberger bei einer Pres-
sekonferenz in Wien. Das
Ziel sei, den Umstieg auf die
Elektromobilitdat méglichst
einfach zu machen. ,E-
Mobilitéat ist ein wichtiger
Beitrag zu den Klimazielen”,
so Smatrics-Geschaftsfiih-
rer Michael-Viktor Fischer.
,Unsere Vision ist, dass E-
Mobilitédt den ,Verbrennern’
zumindest ebenbiirtig sein
wird.” (red)

© Smatrics
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GUNTHER APFALTER
SErwarten keinen

Boom bei E-Autos!“

GRAZ. Magna International-
Prasident Glinther Apfal-
ter erwartet gegeniiber

dem Handelsblatt keinen
raschen Siegeszug des
Elektroautos. ,Wir gehen
2030 von einem Anteil der
Verbrennungsmotoren von
16 bis 21 Prozent aus. Reine
E-Fahrzeuge werden hinge-
gen nur einen Marktanteil
von neun bis 17 Prozent
haben. Der Rest entféllt auf
Hybridfahrzeuge”, so Ap-
falter. Magna werde daher
konservativ agieren. ,Wir
stellen die Produkte her,
die von unseren Kunden
gewlnscht werden. Auf der
anderen Seite betreiben

wir verstarkt Innovation in
Richtung Hybridfahrzeuge
und Elektroauto.” (APA)

VOLKSWAGEN
China-Flaute
sorgt fiir Minus

© APA/dpa/Peter Steffen

WOLFSBURG. VW hat we-
gen der schwéchelnden
Nachfrage in China auch
im April weniger Autos
ausgeliefert. Weltweit
brachte der Konzern in dem
Monat 866.400 Fahrzeuge
an die Kunden und damit
6,6 Prozent weniger als im
Vorjahreszeitraum. Auf dem
groflten Einzelmarkt China
musste VW einen Riickgang
um 9,6 Prozent auf 302.600
Stiick hinnehmen. (APA)

© PantherMedia/Viktor Cap

.

E-Forderprogramm

Klimafonds und Nachhaltigkeitsministerium suchen
erneut Losungen fur ,Elektromobilitat in der Praxis”.

WIEN. Um die Akzeptanz fir
E-Mobilitat weiter zu erhéhen
und Hiirden abzubauen, startet
der Klima- und Energiefonds in
Kooperation mit dem Bundes-
ministerium fiir Nachhaltigkeit
und Tourismus (BMNT) erneut
das Programm ,Elektromobi-
litat in der Praxis”. Damit wer-
den Projekte zur Bewusstseins-
bildung und Beschleunigung
der Marktdurchdringung von
E-Fahrzeugen im Ausmal} von
insgesamt 0,5 Mio. € gefordert.

Zulassungszahlen steigen
Mit einem Anteil von 1,7 Prozent
an allen neu zugelassenen Pkw
ist das E-Auto zwar nach wie vor
ein Nischenprodukt, die Zulas-
sungen steigen aber stetig und
lagen von Jéanner bis Mérz 2019
mit 2.500 Fahrzeugen um mehr
als 50% tiber dem Vergleichszeit-
raum des Vorjahres.
Nachhaltigkeitsministerin
Elisabeth Kostinger: ,Osterreich
nimmt beim Thema E-Mobilitét
eine Vorreiterrolle ein: Die neue
Technologie ist fortgeschritten
und marktreif, ein Netzwerk an

Von Janner bis Marz wurden in Osterreich rund 2.500 Elektrofahrzeuge neu zum Verkehr zugelassen.

Ladeinfrastruktur ist vorhan-
den und stetig am Wachsen. Mit
dem Programm ,Elektromobili-
tat in der Praxis’ m6chten wir
die Transformation weiter vo-
rantreiben: Hiirden, wie Laden
im offentlichen urbanen Raum
oder geringes Wissen bei Multi-
plikatoren miissen so rasch wie
moglich beseitigt werden.”

© Klima und Energiefonds/APA-Fotoservice/Tanzer

Ingmar Hobarth, Geschéfts-
fithrer des Klima- und Energie-
fonds: ,Mit diesem Programm
schaffen wir zum einen Know-
how in Sachen Elektromobilitét
— und zwar nicht nur in Fach-
kreisen, sondern auch in der
Bevolkerung. Es geht darum, die
E-Mobilitét rasch zu verbreiten
und Hiirden abzubauen.” (red)

Klimafonds-GF Ingmar Hobarth: ,Wir wollen E-Mobilitat rasch verbreiten.*
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Schwachstelle: Im Test wurden FuBgéanger hinter dem Auto oft gar nicht oder erst zu spat erkannt.

Unter der Testlupe

OAMTC testete fiinf Parkassistenten mit Notbremssystem — das
Unfallvermeidungspotenzial ist laut dem Mobilitatsclub hoch.

WIEN. Im Jahr 2017 sind 570 Un-
félle mit Personenschaden beim
Reversieren mit Pkw passiert.
Eine Moglichkeit, diese Zahlen
zu reduzieren, sind moderne
Parkassistenten mit einem au-
tomatischen Notbremssystem,
wie sie nun der OAMTC und sei-
ne Partner bei fiinf Fahrzeugen
getestet haben.

Das Fazit der Tester: Auch
wenn noch keines der unter-
suchten Systeme zu 100% ver-
lasslich ist, ist das Unfallver-

meidungspotenzial sehr hoch.
OAMTC-Techniker Friedrich
Eppel erldutert: ,Am Dbesten
funktionierte die Erkennung von
Radfahrern und Autos, die hin-
ter dem ausparkenden Pkw que-
ren. Daflir setzen die Systeme
auf Radarsensoren, die bewegte
Objekte erkennen kénnen.”

Gefahr fiir Ful3ginger

Im Nahbereich hinter dem ei-
genen Fahrzeug sind hingegen
auch die verhaltnisméaRig ein-

fachen und kostenglinstigen
Ultraschallsensoren wirksam,
die in den meisten modernen
Fahrzeugen ohnehin als Park-
sensoren verbaut sind.

Die groften Schwierigkeiten
gab es bei der FuRgdnger-Erken-
nung, also dem Szenario, in dem
potenziell die Gefahr von Per-
sonenschidden am hochsten ist.
»Selbst der BMW 5er, insgesamt
Bester im Test, reagierte teils zu
spdt auf einen FuBBgdnger hinter
dem Auto”, erklédrt Eppel. (red)

EY rechnet mit stagnierendem Geschaft

Kein Wachstum bei Neuzulassungen in EU; auch leichtes Minus moglich

WIEN. Der internationale Bera-
tungskonzern EY erwartet eu-
ropaweit weiterhin einen stag-
nierenden bis leicht sinkenden
Pkw-Absatz. Als Ursache fiir die
schwache Nachfrage sehen die
Berater die nachlassende Kon-
junktur und wirtschaftliche Un-
sicherheiten.

Der Abwaértstrend bei Diesel-
fahrzeugen werde andauern. ,In
Maérkten mit einem hohen SUV-

© APA/Georg Hochmuth

Anteil dirfte sich der Markt-
anteil von Selbstziindern etwa
bei einem Drittel einpendeln; in
Markten, auf denen das Klein-
wagen- beziehungsweise Kom-
paktsegment dominiert, geht
es eher in Richtung ein Viertel”,
so EY in einer Aussendung. Der
Durchbruch bei E-Autos lasse
weiter auf sich warten — was
aber auch an Lieferschwierig-
keiten liege. (APA)

© OAMTC

HYUNDAI
Beteiligung an
Sportwagenfirma

ZAGREB. Hyundai investiert
80 Mio. € in eine strate-
gische Partnerschaft mit
der kroatischen Technolo-
gie- und Sportwagenfirma
Rimac Automobili mit dem
Ziel der Entwicklung von
Hochleistungs-Elektrofahr-
zeugen. Mit der Partner-
schaft soll der Ubergang zur
E-Mobilitat beschleunigt
werden; zudem will sich
Hyundai damit als globaler
Marktfiihrer beim Voran-
treiben dieses Wandels in
der Industrie positionieren.
(APA)

VOLVO
Milliarden-Deals
mit Batteriebauer

GOTEBORG. Im Zuge der
Elektrifizierung seiner
Flotte hat der chinesisch-
schwedische Autobauer
Volvo mit zwei Batterieher-
stellern langfristige Vertra-
ge im Wert von mehreren
Milliarden Euro abgeschlos-
sen. CATL aus China und L.G
Chem aus Siidkorea sollen
Lithium-Ionen-Batterien fir
die nichste Generation von
Volvo und seiner Tochterfir-
ma Polestar liefern. Die ers-
te Batteriemontagelinie von
Volvo Cars wird derzeit im
belgischen Gent gebaut. Vol-
vo will von diesem Jahr an
nur noch Elektroautos auf
den Markt bringen. (APA)
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VW-SKANDAL
Verhandlung
wn Leoben?

LEOBEN. Einer der 16
Zivilrechtsprozesse des
Vereins fiir Konsumenten-
information (VKI) gegen

den VW-Konzern nach dem
Dieselskandal konnte im
obersteirischen Leoben
stattfinden. Der Einzelrich-
ter hat sich am Dienstag flr
zustandig erklart und zwar
sowohl in der Sache als auch
bzgl. der Ortlichkeit, erklar-
te Sprecher Harald Laundl
im APA-Gesprach. Auch der
Richter findet, dass es in 0s-
terreichische Zusténdigkeit
fallt. Der Einzelrichter hat
das Verfahren danach nicht
unterbrochen, um etwa das
Ergebnis fiir Klagenfurt
abzuwarten. Er méchte mog-
lichst rasch mit der Materie
des Prozesses beginnen.
Dennoch wird der geplante
Verhandlungstermin am 5.
Juli wohl nicht stattfinden,
denn der VW-Konzern diirf-
te gegen die Zustdndigkeit
Rechtsmittel einlegen. (APA)

RAIFFEISEN LEASING
Autogeschdft als
Wachstumstreiber

WIEN. Die Raiffeisen-
Leasing-Gruppe hat 2018
einen Gewinn nach Steuern
von 18,2 Mio. € erzielt. 2017
hatte das um Sondereffekte
bereinigte Ergebnis 18,7
Mio. € betragen. Die Zahl
der Neuvertrage stieg von
17.000 auf 19.500 an, das
Neugeschéftsvolumen legte
von 702 Mio. auf 850 Mio. €
zu. Beim Neugeschéftsvolu-
men sei das Unternehmen
laut eigenen Angaben mit
plus 24% um nahezu ein
Viertel gewachsen. Wachs-
tumstreiber waren vor
allem das Auto- sowie das
Immobilienleasinggeschéft.
(APA)

© Eurotax Osterreich

Auto-Sommerfest

GroBes Eurotax-Sommerfest in Schonbrunn: Awards fur
besten Handler und wertbestandigste Pkw verliehen.

WIEN. Rund 300 Top-Leader
der Osterreichischen Automo-
bilwirtschaft folgten am 16. Mai
einer Einladung in die Orangerie
Schloss Schénbrunn zum tradi-
tionellen Eurotax-Branchen-
treffen.

Im Verlauf der Veranstaltung
wurden zum zweiten Mal die
wertbestandigsten Personen-
wagenmodelle Osterreichs so-
wie der beste Gebrauchtwagen-
Héndler des Landes mit einem
Eurotax-Award ausgezeichnet.

Interview & Keynote
Carina Schwarz, TV-Moderato-
rin und Schauspielerin, fiihrte
charmant durch den Abend. Zum
Einstieg interviewte sie Martin
Novak, Gastgeber sowie Group
Regional Managing Director
Austria, Switzerland & CEE von
Eurotax, zum Thema Innovation.
Anschliefend referierte
die ehemalige Skirennldufe-
rin Alexandra Meissnitzer in
einer Keynote iber Selbst-
management, Teamfdhigkeit,

Strahlende Gesichter: Ausgezeichnete und Vortragende beim Eurotax-Sommerfest auf einem Bild.

Leistungsdruck,Verdnderung,
Sieg und Niederlage.

Award u.a. fiir Dacia Sandero
Fiir die Auszeichnung der wert-
bestidndigsten Personenwagen
wurden auf Modellebene drei-
jahrige Fahrzeuge mit Eurotax-
Standardkilometer berticksich-
tigt, die in den vergangenen
zwoOlf Monaten eine hohe Rele-
vanz am Markt hatten, also si-
gnifikant oft gehandelt wurden.
In die Schlusswertung schafften
es die jeweils drei wertstabils-
ten Gebrauchtwagen in den drei
wichtigsten Consumer-Katego-
rien ,City” (Segmente A und B),
,Business” (Segmente C, D, E und
L) sowie ,SUV” (Segmenteiundl).
Prédmiert wurden diejenigen
Fahrzeuge, die als dreijdhrige
Gebrauchtwagen geméfR Euro-
tax-Marktanalyse den gerings-
ten Wertverlust aufweisen. In
der Kategorie ,City” waren dies
der Dacia Sandero (1.), der Mini
(2.) und der Suzuki Swift (3.), in
der Kategorie ,Business” wurden

der Mercedes-Benz CLA (1.), der
Skoda Octavia (2.) und der BMW
4er GranCoupé (3.) ausgezeich-
net und in der Kategorie ,SUV"
der Audi Q2 (1.), der Seat Ateca
(2.) und der Dacia Duster (3.).

Franz Gady GmbH pramiert
Bei der Wahl zum besten Ge-
brauchtwagen-Héandler kamen
alle Handler in die engere Aus-
wahl, die in den zuriickliegenden
zwolf Monaten mindestens 100
Autos online verkauft haben und
eine angemessene Preispolitik
verfolgen.

AuRlerdem wurden das Ge-
brauchtwagenmanagement
(Einpreisung der Fahrzeuge, ...),
Umsatzfaktoren (etwa durch-
schnittliche Angebotstage)
sowie eine gewichtete Kombi-
nation aus Inseratezahl und La-
gerumschlag ausgewertet.

Auf Rang 1 wurde die Franz
Gady GmbH gewadhlt, auf den
Platzen landeten die Vogl # Co
GmbH (2.) und die Renault Re-
tail Group Austria (3.). (red)

markets

| Alle Kommunikationspartner auf einen Blick
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Schnell und bequem: Die Lithium-lonen-Batterie des Grandland X soll in 1 Stunde und 50 Minuten komplett geladen sein.

Opel-Neuheiten

Der deutsche Hersteller prasentiert eine Plug-In-Hybrid-Variante
seines Grandland X und die neue Movano-Generation.

WIEN. Neues von Opel: Der deut-
sche Autobauer prasentierte die-
ser Tage die neue allradgetrie-
bene Plug-In-Hybrid-Variante
des Grandland X und den neuen
Movano; aulerdem wurde die
rein batteriebetriebene Versi-
on der neuen Corsa-Generation
angekiindigt. Dariiber hinaus
darf sich der Hersteller in einer
aktuellen J.D. Power-Untersu-
chung tiber Bestnoten fiir sein
Flaggschiff Insignia freuen. Da-
fiir befragten die Marktforscher
Kunden nach der Zufriedenheit
mit ihren Autos — der Insignia
wurde Segmentsieger in der Mit-
telklasse.

Bis zu 300 PS Systemleistung

Zurilck zum Grandland X Hy-
brid4, der kiinftig das SUV-
Portfolio mit Crossland X und
Mokka X anfiihrt und fiir Opel
ein wichtiger Baustein seines
Strategieplans Pace! ist. Die Sys-
temleistung liegt dank dem 1,6
I-Turbobenziner und zwei Elek-
tromotoren bei bis zu 300 PS,

der Kraftstoffverbrauch bei 2,2
1/100 km. Fahrer kénnen aus vier
Modi wéhlen - je nach Préferenz
und Fahranforderungen: Elekt-
ro, Hybrid, Allrad und Sport.

Der Verkaufsstart fiir den ers-
ten Plug-In-Hybrid von Opel ist
fiir die kommenden Wochen ge-
plant; zu den ersten Kunden soll
er Anfang 2020 rollen.

Modernes mobiles Biiro

Kommen wir zum neuen batte-
riebetriebenen Corsa, der noch
in diesem Jahr bestellbar sein
soll, und vor allem zum neuen
Movano, der mit einem neuen
charakterstarken Gesicht, neu-
en Technologien und vielen neu-
en Assistenzsystemen vorfahrt.
Dazu z&hlt unter anderem ein
,Rear-Vision“-Riuickfahrkamera-
System, mit dem der Fahrer je-
derzeit alles im Blick hat. Fea-
tures wie Toter-Winkel-Warner
und Spurassistent erhéhen die
Sicherheit aller Verkehrsteil-
nehmer. Hinzu kommt ein Ver-
netzungs- und Infotainment-

Angebot mit dem neuen Navi
50 IntelliLink Pro, das Apple
CarPlay- sowie Android Auto-
kompatibel ist.

Der Innenraum ist mit seinen
22 Ablage- und Verstaumog-
lichkeiten als modernes mobi-
les Biiro ausgelegt. Losungen
wie das ausziehbare FlexTray-
Handschuhfach mit bis zu
10,5 1 Fassungsvermodgen er-
leichtern den Arbeitsalltag, der
luftgefederte Sitz sorgt flir mehr
Bequemlichkeit.

Flexibler Lademeister

Der neue Movano fahrt als Kas-
tenwagen in bewdhrter Weise
in vier Ausfithrungen mit bis zu
4,38 m Ladeldnge und drei Ho6-
hen (bis zu 2,14 m) mit bis zu
4,5t zuldssigem Gesamtgewicht
und 17 m3 Ladevolumen vor.
Insgesamt gibt es mehr als 200
verschiedene Karosserie- und
Aufbauvarianten ab Werk. Je
nach Variante nimmt der Mova-
no bis zu fiinf Euro-Paletten auf.

(red)

© Opel Automobile
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PEUGEOT
e-Prdsentation
am Comer See

CERNOBBIO/ITALIEN.
Peugeot gibt an diesem Wo-
chenende beim ,,Concorso
d’'Eleganza Villa d'Este” am
Comer See mit der Présenta-
tion seines neuen Konzept-
fahrzeugs e-Legend Concept
einen Ausblick in seine
automobile Zukunft. Bereits
seit 90 Jahren zeichnet der
Wettbewerb die schénsten
historischen Automobile
und Motorrader aus, das
e-Legend Concept (ibrigens
eine Hommage an das le-
gendére Peugeot 504-Coupé
von 1969 - siehe Bild) tritt
in der Kategorie ,Konzept-
fahrzeuge und Prototypen”
an. (red)

VOLKSWAGEN
e-Crafter startet
in Osterreich

SALZBURG. VW hat seine
Crafter-Flotte ab sofort um
den neuen e-Crafter erwei-
tert. Mit einer Reichweite
von bis zu 173 km gemaf3
NEFZ und einer bewusst auf
90 km/h begrenzten Hochst-
geschwindigkeit ist der
Transporter fiir innerstadti-
sche Einsétze pradestiniert.
Die Leistung liegt bei 100
kW (136 PS), zu haben ist
der e-Crafter ab 69.840 €
brutto. (red)
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INNOVATION HAT TRADITION.

DIE ZUKUNFT GEHORT ALLEN

Der Opel Mokka X Jetzt schon ab

120 Jahre Edition 1.4, 120 PS, Benzin € 19 890 —
® ’

Ausstattung Highlights: Lenkradheizung, Sitzheizung, Tempomat, Leichtmetall-Felgen, Bluetooth
Verbrauch gesamt in1/100km: 5.7- 8.1; CO,Emission 151g /km.

Abbildung zeigt Sonderausstattungen. Im Leasing ab
'Kaufpreis ab: € 19.890,-, Leasing Rate ab € 119,- / Monat, Laufzeit 48 Monate, Anzahlung € 5.900,-, € 119 1
effektiv Jahreszinssatz Fix %: 2,24%, 12% Nova. ’_

Der Opel Grandland X Jetzt schon ab

X 120 Jahre Edition 1.2, 130 PS, Benzin € 23 190 —_
o ]

Ausstattung Highlights: Lenkrad- und Sitzheizung, Tempomat, Leichtmetall-Felgen, Radio R4.0 IntelliLink, Parksensoren hinten
Verbrauch gesamt in1/100km: 4.8- 6.1; CO, Emission 120g/km.

Abbildung zeigt Sonderausstattungen. Im Leasing ab
2Kaufpreis ab: € 23.190,- Leasing Rate ab € 129,- / Monat, Laufzeit 48 Monate, Anzahlung € 6.960,-, € 1 29 2
effektiv Jahreszinssatz Fix %: 2,24%, 6% Nova. ’_

Der Opel Crossland X Jetzt schon ab

120 Jahre Edition 1.2, 81 PS, Benzin € 17 690 —
° J

Ausstattung Highlights: Lenkrad- und Sitz-heizung, Tempomat, LM-Felgen, Radio R4.0 IntelliLink, Verkehrsschilderkennung
Verbrauch gesamt in1/100km: 4,4-6,1; CO, Emission 116g/km.

Abbildung zeigt Sonderausstattungen. Im Leasing ab
3Kaufpreis ab: € 17.690,- Leasing Rate ab € 99,- / Monat, Laufzeit 48 Monate, Anzahlung € 5.300,-, € 99 3
effektiv Jahreszinssatz Fix %: 2,24%, 5% Nova. ’_

— KOMMEN. SCHA ~

2512 Baden-Oeynhausen | HandelsstraBe 1a | 02252 / 80 304 | office-baden@autoebner.at
2345 Brunn/Gebirge | Ziegelofengasse 4 | 02236 / 22 463 | office-brunn@autoebner.at
2603 Felixdorf | SchulstraBe 64 | B17 | 02628 / 66 100 | office@autoebner.at

autoebner.at
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Digitalisierung und E-Commerce .
spielen den Féalschern von Nur ein kurzes
Luxusartikeln in die Hande. Aufblitzen? Diamant—
schmuck ist weltweit
wieder gefragt. Die
Aussichten fur die
Branche sind jedoch
weniger glanzend. In
absehbarer Zeit werden
die ertragreichsten

_ , Minen erschopft sein.

) s Labordiamanten

machen den naturlichen

\
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£
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© Piaget

schon jetzt Konkurrenz.
Seite 4

ISt machbar

Interview mit Dagmar Millesi
Uber di__e aktuellen Trends
in der Asthetischen Medizin.

§u1
.
QlockTwo

feiert Jubilaum

Seit zehn Jahren begeistern
die Uhren von QlockTwo Kunden
ebenso wie Designexperten.

© PantherMedia/Slava 14



Die neue Blaser
Zielfernrohr-Linie:
www.blaser.de/blaser-optik

Import & Fachhandels-Auskunft:
Idl GmbH | Stidbahnstr. 1 | A-9900 Lienz | office@waffen-idl.com

Abgabe von Waffen und Munition nur an Inhaber einer Erwerbserlaubnis.

Eleganz mit Funktion
R8 SUCCESS

Die R8 Success kombiniert erstmals edles Nussbaumholz
mit hochwertigem Leder. Dank zweiteiliger Lochschaftung
tritt ihr mattschwarzer Systemkasten elegant in Erscheinung.
Die ergonomisch perfektionierte Form des Lochschaftes ge-
wahrleistet bei allen Anschlagarten eine entspannte Haltung
von SchiefShand und Arm und sorgt somit fiir konstant gutes
Treffen. Die Ledereinlagen bieten in jeder Situation eine an-
genehme Haptik und optimalen Giriff.

Plaser

Abbildung zeigt Waffe mit Zusatzausstattung. 5 BLASER I BRANDMARK © 2019
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Die Frage nach echt
oder falsch

as ist wahr und was
falsch? Wo liegt die
Grenze zwischen Re-

alitdt und Fiktion? Ldsst sich
echt von unecht immer klar
unterscheiden? In Zeiten von
alternativen Fakten und Fake
News stellen sich solche Fragen
besonders hédufig. Und nattir-
lich auch immer dann, wenn
es um Luxus geht.

Ist es der Markenname, der
ein Produkt adelt, der bekann-
te Designer, der es entworfen
hat, das edle Material oder das
besondere Design? Ist es das
ausgekliigelte Werbekonzept,
das beim Konsumenten den
Haben-wollen-Effekt auslost?
Sind es die neidischen Blicke
der anderen? Oder ist es die
eigene Uberzeugung, etwas
Besonders zu besitzen?

Bei Plagiaten ist die Ant-
wort auf die Frage echt oder
falsch scheinbar einfach: Sie
sind eine mehr oder weniger
gut gemachte Kopie, l6sen
beim Besitzer oder Betrachter
(sofern es nicht der Marken-
inhaber ist) aber oft die selben
positiven Emotionen wie das
Original aus.

Und beim Thema nattirliche
vs. labor-kreierte Diamanten
l6sen sich Begriffe wie echt
und unecht ohnehin in nichts
auf. Physikalisch, optisch und
chemisch ist zwischen den
beiden kein Unterschied. Wohl
aber im Wert, den wir ithnen
beimessen. Im Match Mutter
Natur gegen menschlichen Er-
findungsgeist steht es — derzeit
noch — eins zu null.

© Gucci

Auf Basis des Markenwerts sowie
der Zahl der Online-Suchen und
Erwahnungen in den Socialen Netz-
werken hat das Online-Magazin Luxe
Digital ermittelt, welche Marken 2018
die Stars in der digitalen Welt waren.

Marke Interesse
1. Gucci 22,34%
2. Chanel 11,79%
3. Louis Vuitton 9,60%
4. Hermeés 9,29%
5. Rolex 8,03%
6. Tiffany 7,69%
7. Dior 5,62%
8. Armani 5,47%
9. Prada 4,97%
10. Balenciaga 4,39%

Quelle:www.luxe-digital.com

© Dorotheum (2)

AuBergewohnliche Stlicke internationaler Marken, wie der Trombino-Ring von Bulgari, sind besonders gefragt.

Mehr Frauen-

Gastkommentar Anteil der weiblichen Bieter bei Schmuckauktionen nimmt kontinuierlich zu.

Wien. Schmuck dient nach wie vor
als bevorzugtes Geschenk zu einem
besonderen Anlass. Wir kennen
das: hohes Médnneraufkommen in
Juweliergeschéften, speziell vor
Weihnachten.

Doch mehr und mehr tritt Frau
selbst als Kduferin auf und nimmt
so die Rolle der Entscheidungstra-
gerin ein. Sie bestimmt, was trag-
bar und fashionable ist. Schmuck-
kauferinnen iiberlegen sich sehr
wohl, ob etwas zu ihrem persén-
lichen Stil passt. Und ihr braucht
man nicht kommen mit Werbebil-
dern, auf denen das Geschmeide
auf viel nackter Haut oder zum
schwarzen Overall gldnzt — hier
wird realistischer gedacht. Wie
passt der Schmuck zur eigenen
Garderobe? Wie passt er zu meiner
bestehenden Kollektion?

Qualitatsbewusst ...

Mal sollen entsprechende Ohr-
ringe das geerbte Collier der GroR-
mutter ergdnzen oder ein geeig-
netes Armband den zur Verlobung
erhaltenen Solitdrring aus dem
Familienbestand vervollstandi-
gen. Auch in diesen Fillen verldsst
sich Frau immer mehr auf ihren
eigenen Geschmack. Und auf ihr
eigenes Geld. Doch wie sieht es mit

Qualitat und Wertigkeit aus ? Hier
sucht sie die direkte Beratung des
Experten.

200 bis 300 Schmuckstiicke pro
Auktion bieten mindestens zwei
Mal pro Woche im Palais Doro-
theum eine sichere Quelle fiir ein
passendes Juwel. Nirgends findet
man eine grofRere Auswahl an his-
torischen Schmuckstiicken wie
hier. Jeder Stein, jedes Geschmeide
wird, bevor es ausgeboten wird,
gewissenhaft von einem Experten
gepriift und bewertet. Das schafft
Sicherheit und Vertrauen.

... stilsicher und ...

Beim Durchprobieren, so meine
Erfahrung bei den Dorotheum-Ju-
welenauktionen, zeigt sich vielfach
weiblicher Mut: warum zum Bei-
spiel nicht mal eine riesige Brosche
von David Webb aus den 1970er-
Jahren zu klassisch dezenten Per-
lenohrringen aus dem 19. Jahrhun-
dert kombinieren? Oder zu einer
kraftigen Korallenkette knallige
Tirkis-Ohrstecker oder ein Ame-
thyst-Armband wagen?

Frauen wissen oft sehr genau,
was sie wollen und treten dem-
entsprechend als besonders hart-
néckige Jagerinnen von signierten
Einzelstiicken auf. Internationale
Marken liegen dabei in ihrem be-
sonders im Fokus. Bei Klassikern

wie zum Beispiel der Ringserie
Trombino aus dem Hause Bulga-
ri liefern sich Bieterinnen Steige-
rungsgefechte zwischen 10.000 und
120.000 €. Sie wissen, dass es sich
bei diesen Modellen, die bereits
seit den 1930er-Jahren erzeugt
werden, um zeitlose Einzelstiicke
handelt, die nur mit hochquali-
tativen Diamanten oder Rubinen,
Smaragden oder Saphiren besetzt
sind.

Doch auch bei preislich weitaus
glinstigeren Linien wie der Serie
Nudo von Pomellato werden die
Startpreise um ein Vielfaches iiber-
boten. Diese schlichten Modelle
passen einfach zu jedem Outfit und
konnen tédglich getragen werden.
Nicht immer bekommt man im
Handel die gewiinschte Farbkom-
bination, sodass die Auktion eine
gute Chance bietet.

... experimentierfreudig

Bei der Suche nach dem geeig-
neten ,perfekten” Stiick geht es
dann oft nicht um Stil- oder Sty-
lingberatung.

Denn neben dem sehr individu-
ellen Geschmack dominiert hohes
Qualitdtsbewusstsein. Beratung
tiber Qualitdtsmerkmale, GréRe
und Unterscheidungsfaktoren ste-
hen im Fokus der selbstbewussten
Tragerin. Der Anlagegedanke spielt

dann oft eine wesentliche Rolle.
Das Schmuckstiick soll nicht nur
gefallen und tragbar sein — es soll
auch einen mittelfristigen bis lang-
fristigen Wert haben. Dazu eignen
sich nicht nur Diamanten, die al-
lein aufgrund ihrer neutralen Farbe
immer tragbar sind, sondern auch
Farb- und Schmucksteine. Bevor-
zugt sollten diese méglichst unbe-
handelt, aber dennoch farbintensiv
und effektvoll wirken.

Die Entscheidungsfreude, zu viel-
leicht nicht so geldufigen Steinen
zu greifen, liegt bei Frauen deutlich
hoher. So darf es auch mal ein Tan-
sanit oder Kyanit sein, der in tiefem
Blau erstrahlt. Oder ein Turmalin
in satten Rot- oder Griinténen, die
einem klassischen Rubin oder Sma-
ragd um nichts nachstehen.

Die Méanner brauchen sich ib-
rigens nicht zu fiirchten, leer aus-
zugehen - ihnen bleibt das weite
Feld der Armband- und Taschen-
uhrenauktionen ...

ZUR PERSON

Astrid Fialka ist Leiterin der Uhren- und
Schmuckauktionen im Dorotheum. Die
gebdrtige Wienerin, die bei den Juwelen-
versteigerungen am Auktionspult steht, ist
ausgebildete Goldschmiedin und hat dartiber
hinaus Rechtswissenschatten studiert.
www.dorotheum.com
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Spekulativ: Shiseido hat zuletzt gut zugelegt — Euro-Anleger kdnnten eventuell noch vom erstarkenden Yen profitieren;
anders Beiersdorf: Das Geschaft floriert Gberall, nicht nur mit Nivea & Co., sondern auch mit Edel-Cremen.

UNTER DIE HAUT

Zwei Aktien von Unternehmen, deren Pro-
dukte schone Haut und jugendliches Ausse-
hen versprechen: Der japanische Kosmetik-
hersteller Shiseido (ISIN: JP3351600006)
hat 2018 um neun Prozent mehr umgesetzt,
er hat eine starke Position auf Chinas Fest-
land. Allerdings schwacheln die restlichen
Mérkte. Ein stark bleibender Yen kdnnte aber
weiter Auftrieb verleinen. Beiersdorf (ISIN:
DE0005200000) dagegen ist eine ziemlich
sichere Wette: Alle Regionen trugen zuletzt
zum Wachstum bei, die Edel-Creme La Prai-
rie findet reiBenden Absatz.
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Die

erhalt etliche neue Facetten

Digitalisierung und Hightech gewinnen an Bedeutung, und Labor-Diamanten drangen verstarkt auf den Mark.

Wien/Antwerpen. Nach einer Phase
der Stagnation ist die Diamanten-
branche — so der kiirzlich verof-
fentlichte Diamanten Report von
Bain & Co und dem Antwerp World
Diamond Center —im Jahr 2017 um
zwei Prozent gewachsen. Die Aus-
beute in den Minen stieg nach acht
vergleichsweise schwachen Jahren
um fast 20% auf 151 Mio. Carat,
was sich allerdings aufgrund re-
lativ schwacher Nachfrage in dhn-
lichem Umfang bei den Umsétzen
bemerkbar machte. Das &dnderte
sich dann im Vorjahr. Der Output
blieb mit 147 Carat hoch, gleich-
zeitig stiegen die Preise, da zuneh-
mend grofere und qualitativ hoch-
wertigere Steine gefragt waren.

Nachfrage steigt ...

Insbesondere in den USA und
in China - hier hatte die Nach-
frage seit 2013 stagniert — hat Di-
amantschmuck viele neue Fans
gefunden, vor allem bei den Mil-
lennials und da ganz besonders
bei Frauen, die sich ihren Schmuck
zunehmend selbst kaufen. Auch in
Europa und Japan werden wieder
mehr der funkelnden Pretiosen ver-
kauft, und selbst in Indien zeigen
sich jetzt erste Anzeichen fiir eine
Erholung des Marktes.

Belebt wird das Geschift einer-
seits durch die seit 2017 wieder
insgesamt positive Entwicklung
des Luxusmarkts, andererseits
scheint auch die vor zwei Jahren
von der Diamond Producer Associ-
ation gestartete grofle Imagekam-
pagne ,Real is Rare. Real is a Dia-
mond” zu fruchten.

Laut einem im Marz veroffent-
lichten Report des russischen
Minenbetreibers Alrosa stiegen
die weltweiten Umsétze mit Dia-
mantschmuck im Vorjahr um vier
Prozent auf 85,9 Mrd. USD.

... in vielen Markten

Auch Osterreichs Top-Juweliere
sind zufrieden: ,Die Nachfrage
nach Diamantschmuck ist in den
letzten Jahren stetig gestiegen. Das

Penelope Cruz zahlt zu den prominentesten Fans jener Diamanten, die nicht natdrlich in den Tiefen der Erde entstehen, sondern in modernen Hightech-Anlagen.

freut uns natitirlich sehr, da wir mit
unserem hauseigenen Atelier auch
spezielle Wiinsche erfiillen kon-
nen”, sagt Anton Heldwein, Inhaber
des Wiener Traditionsgeschéafts am
Graben. Gefragt seien vor allem
kleinere Schmuckstiicke und der
Diamantring zur Verlobung. ,Bei
diesem Thema hat Osterreich mitt-
lerweile mit den USA gleichgezo-
gen.”

Bei Bucherer lauft das Geschéft
ebenfalls gldnzend. ,Der Ring war,
ist und bleibt der Favorit, beson-
ders zur Verlobung. Spater wird
dann auch der passende Ohr-
schmuck und eventuell ein Anhéan-
ger gekauft. Beim Schliff ist der
Brillant der Favorit, d.h. der rund
geschliffene Diamant”, erklart
Hans Peter Jucker, Osterreich-Ge-
schéftsfiihrer von Bucherer.

Ein dhnliches Bild zeigt sich
auch bei A.E. K6chert. ,Der Dia-
mantschmuck liegt weiter hoch im
Kurs. Beim Verlobungsring ist der
Diamantsolitdr nach wie vor die
Nummer eins. Dabei scheint sich
der Trend aus den USA, dass der
Verlobungsring den Wert von drei
Monatsgehaltern des Brautigams
widerspiegeln soll, durchzusetzen”,
sagt Christoph Kéchert. ,Das klas-
sische, grolRe Diamantcollier ist
momentan nicht so stark gefragt,
sehr wohl aber der Diamant-Solitar

GroBte Minenbetreiber

Umsatz Férdermen-
2018 in +2zu 2017 ge2018in =* zu 2017
Unternehmen Mio. USD in % Mio. Carat in %
1 De Beers 6.082,00 +4,13 35,30
4.507,00 —3,70 36,70
895,00 +56,77 9,10
695,00 —1,56 18,43
576,40 +20,84 4,6
267,30 +24,73 0,13
7 Lucara Diamonds 176,20 —-20,20 0,37

Quelle: Angaben der Unternehmen

als Anhénger, in letzter Zeit gerne
auch wieder in Herzform geschlif-
fen.”

Mehr Transparenz

Moglichst hohe Transparenz
ist mittlerweile nicht nur bei den
Edelsteinen wichtig, sondern zu-
nehmend auch in der Lieferkette.
Denn wie verschiedene Analysen
zum generellen Kaufverhalten der
jungen Luxuskonsumenten gezeigt
haben, legen diese grofen Wert da-
rauf, zu erfahren, woher die Pro-
dukte stammen und unter welchen
Bedingungen sie hergestellt wur-
den.

Zwar konnte durch den im Jahr
2000 gestarteten Kimberley Pro-
cess der Grofteil der Blutdia-
manten vom Handel ferngehalten
werden, doch in den letzten Jah-
ren wurden auch immer wieder
kritische Stimmen laut und es
wurde gefordert, das Programm in
Richtung ,Friedensdiamanten” zu
entwickeln und die Zertifizierung
der Rohdiamanten um soziale und
okologische Kriterien zu ergédnzen.

Mit dem diesen April gestarteten
Diamonds from DTC-Programm
geht de Beers bereits in diese Rich-
tung. DTC ist die Diamantenhan-
delssparte von de Beers und eine in

der Branche anerkannte Bezeich-
nung, die jetzt erstmals auch die
Kunden von de Beers als Qualitéts-
hinweis fiir Steine aus ausgewéhl-
ten Minen in Stidafrika, Botswana,
Namibia und Kanada verwenden
diirfen. Detaillierte Informationen
zu 6kologischen und sozialen MaR3-
nahmen, die in und rund um diese
Minen gesetzt werden, liefert die
DTC-Website, mit der jeder Stein
verlinkt ist.

,Indem wir unseren Kunden er-
moglichen, die Herkunft der Steine
zu verdffentlichen, wollen wir
mehr Transparenz in der gesamt-
en Wertschopfungskette schaffen”,
erklart de Beers-Geschéftsfiihrer
Bruce Cleaver.

Vor ziemlich genau einem Jahr
hatte de Beers erstmals auch per
Blockchain-Technologie 100 hoch-
wertige Diamanten von der Mine
bis zum Einzelhdndler entlang
der gesamten Produktions- und
Lieferkette liickenlos verfolgt.
Nach diesem erfolgreichen Test
wurde die Tracr-Plattform offi-
ziell gestartet, und mittlerweile
sind auch wichtiger Player wie der
russische Minenbetreiber Alrosa
sowie zwei der weltweit gréfSten
Diamantschmuckhéndler, ndmlich

Chow Tai Fook aus China und Si-
gnet Juwelers aus den USA, dem
Programm beigetreten.

Sinkende Fordermengen

Uberhaupt ist die Digitalisierung
jetzt auch in der Diamantenbran-
che angekommen und hat fiir eine
Reihe von Neuerungen gesorgt.

Von autonomen Fahrzeugen, voll-
automatischen Sortieranlagen oder
Predictive Maintenance in den Mi-
nen, tiber Computerprogramme, die
den jeweils optimalen Schliff be-
rechnen, und Hightech-Gerite zum
Schleifen und Bewerten der Steine,
3D-Druck in der Schmuckherstel-
lung, vollautomatische Prozesse
zum Fassen von Diamanten bis zu
Big Data-Anwendungen im Mar-
keting, E-Commerce und smarten
Tools in den Juweliergeschéften.

Diamanten-Recycling

Daneben gibt es noch zwei wei-
tere Themen, die die Diamanten-
branche kiinftig stark beeinflussen
werden.

Zum einen ist das die Endlich-
keit der Diamantenvorkommen.
Innerhalb der ndchsten zwei bis

Bessere Verfahren ermdglichen die Herstellung von Labordiamanten in Schmuckqualitat.

© Atelier Swarovski/Mert & Marcus

© De Beers
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drei Jahrzehnte werden einige der
ertragreichsten Minen erschopft
sein. Gleichzeitig sind derzeit keine
grofRen neuen Diamantenvorkom-
men entdeckt worden. Das wird
mittelfristig zu einem sinkenden
Angebot und deutlichen Preisstei-
gerungen fiihren.

Diamantenrecycling ist eine
Moglichkeit, um die Kluft zwischen
Angebot und Nachfrage kiinftig
zumindest teilweise zu schlieflen.
Schéatzungen zufolge werden auf
dem Zweitmarkt derzeit zwischen
zwei und vier Mio. Carat gehan-
delt und es wird damit gerechnet,
dass die Menge pro Jahr um rund
150.000 Carat steigen wird.

In etwa der selben Gréfenord-
nung liegen laborgeziichtete Di-
amanten, allerdings sind die Zu-
wachsraten wesentlich hoher. Der
Bain-Report schétzt, dass — voraus-
gesetzt, die Produktionskapazitat
behalt das aktuelle Tempo bei — die
verfiighare Menge 2030 10 bis 17
Mio. Carat betragen wird.

Labor-Edelsteine ...

Grundsétzlich sind Labor-Dia-
manten keine neue Erfindung, fir
industrielle Anwendungen werden
sie bereits seit den 1970er-Jahren
in groem Stil produziert. Durch
die Weiterentwicklung der tech-
nischen Verfahren ist mittlerweile

auch die Herstellung groRerer und
hochwertiger Steine in Schmuck-
qualitat moglich. Zudem sind die
Herstellungskosten drastisch ge-
sunken — beim CVD-Verfahren von
4.000 USD pro Carat im Jahr 2008
auf derzeit 300 bis 500 USD.

Entsprechend gestiegen ist in
den letzten Jahren die Zahl der An-
bieter. Selbst de Beers ist im Vor-
jahr auf diesen neuen Zug aufge-
sprungen und hat die Marke Light-
box gelauncht.

Swarovski hatte bereits 2016 sei-
ne erste Kollektion von Schmuck-
stlicken aus 18kardtigem Gold mit
Labor-Diamanten auf den Markt
gebracht und das Sortiment seither
weiter ausgebaut; Testimonial fiir
die Kollektion ist Penelope Cruz.

Optisch, chemisch und physikalisch sind Labordiamanten ident zu den nattrlichen.

Auch andere Hersteller setzen
auf prominente Namen, um vor
allem die junge Zielgruppe fiir die
Hightech-Diamanten zu begeistern.
Diamond Foundry fand mit Leo-
nardo DiCaprio einen prominenten
Promotor und Investor, TV-Star
Camila Mendes trug zu den People
Choice Awards im Vorjahr ein Col-
lier mit einem 5,01 Carat grof3en
pinkfarbenen Diamanten von Clean
Origin, und Meghan, die Herzogin
von Sussex, wurde Anfang des Jah-
res mit Diamantohrringen aus dem
Labor der Londoner Marke Kimai
gesichtet.

... gewinnen an Bedeutung

Welche Auswirkungen die High-
tech-Steine auf den Diamanten-
markt haben werden, wird davon
abhdngen, ob die Marketing- und
Werbekonzepte der Produzenten
natiirlicher Diamanten oder jene
der Labor-Diamanten die vor allem
jungen Kunden mehr iberzeugen.
Beide Seiten setzen auf jeden Fall
stark auf die Themen Okologie,
Nachhaltigkeit und soziale Fair-
ness.

.Die Frage der Nachhaltigkeit ge-
staltet sich allerdings als kompli-
ziert. Die Produzenten von natiir-
lichen Diamanten verweisen auf die
sozialwirtschaftlichen Vorteile fir
die Bevolkerung und Lénder, was
auch 6kologische Initiativen zum
Schutz der Tierwelt und die Wieder-
herstellung von abgebautem Land
betrifft”, meint Nils Maydell, Ex-
perte fiir Schmuckmarketing. ,Auf
der anderen Seite ist eine 6kolo-
gische Einschétzung der neuen In-
dustriesparte der laborgeziichteten
Diamanten noch schwierig. Wird
zum Beispiel der groRe, flir die Her-
stellung bendétigte Energiebedarf
liber erneuerbaren Strom gespeist?
Insofern setzen die jungen Unter-

In den néachsten Jahrzehnten werden die Férdermengen von Rohdiamanten sinken.

nehmen auf Transparenz, wie zum
Beispiel Diamond Foundry, dessen
Produktionsprozess als kohlen-
stoffneutral zu zertifizieren ist.”

Klare Trennung notwendig

Heldwein glaubt, dass den Kun-
den — wie in anderen Bereichen
auch - Nachhaltigkeit und Okolo-
gie tatsdchlich aber langst nicht
so wichtig sind, wie man vielleicht
glaubt. Chancen fir die Labor-
Diamanten sieht er schon: ,Es mag
schon sein, dass es manchen Kon-
sumenten nicht so wichtig ist, ob
der Diamant natiirlich ist oder aus
dem Labor kommt.”

Wichtig sei auf jeden Fall, dass
die Herkunft klar ist: ,Dafiir haben
wir auch ein spezielles Gerat des
Gemmological Institute of Ameri-
ca angeschafft, das eine eindeutige
Unterscheidung méglich macht.”

Auch bei Bucherer sind Labor-
Diamanten kein Thema, allerdings
verteufelt sie Jucker auch nicht:
.Es geht hier einfach um eine
grundsaétzliche Philosophie fiir den

K&ufer. Wenn er sichergehen kann,
dass er mit einem Labor-Diamant
auch Freude beim Beschenkten
auslosen kann, warum nicht.” Klar
im Vorteil sieht er den Naturdia-
manten, wenn es um das Thema
Werthaltigkeit geht.

»Schmuck und Edelsteine sind
ein sehr emotionales Thema. Daher
sind Echtheit und Originalitét sehr
wichtig. Ein bewusster Kunde wird
sich immer fiir die Natur entschei-
den”, ist Kochert tiberzeugt. ,Es
gibt schon seit Jahrzehnten syn-
thetisch hergestellte Rubine und
Saphire, die im Vergleich zu den
echten Steinen keine nennenswerte
Bedeutung haben. Das wird auch
bei den Diamanten so bleiben.”

Dass grof3e internationale Dia-
mantschmuckmarken wie Tiffany,

© Swarovski

Cartier, Piaget oder Messika kiinf-
tig Labor-Diamanten verwenden,
ist aus heutiger Sicht mehr als un-
wahrscheinlich.

Neue Moglichkeiten ...

Zum Einsatz kommen werden
sie vor allem im Modeschmuck-
Sektor, wobei aber schon in den
letzten Jahren eine klare Trennung
— Echtschmuck hier, Modeschmuck
da — immer schwerer moglich ist.
Da gibt es Goldschmuck mit syn-
thetischen Steinen ebenso wie
Edelstahlschmuck mit echten Dia-
manten und alle moglichen Spiel-
arten dazwischen. Und in der Fine
Jewellery-Kollektion von Atelier
Swarovski verschwimmen die
Grenzen gleich génzlich, da in et-
lichen Schmuckstiicken Labor-Dia-
manten zusammen mit natiirlichen
Edelsteinen ganz gleichberechtigt
funkeln.

Unabhéngige Schmuckdesigner
im Luxussegment, wie zum Bei-
spiel Stephen Webster oder Paige
Novick, die eine sehr trendige und
moderne Designlinie verfolgen, ha-
ben, anders als die grofen Brands,
bereits jetzt keine Beriithungs-
dngste mit den Diamanten aus dem
Labor. Beide haben fiir Atelier Swa-
rovski eine Kollektion entworfen.

... im Schmuckdesign

.Gelingt es, die natiirlichen Di-
amanten klar von im Labor ge-
ziichteten Steinen abzugrenzen,
indem Letztere beispielsweise
als Modeschmuck verkauft wer-
den, diirfte sich der negative Ein-
fluss der Kunstdiamanten auf das
Marktwachstum nicht wesentlich
auswirken. Im Gegenteil, gute Qua-
litdten des natiirlichen Diamanten
werden dadurch stéarker an Wert
gewinnen”, ist Maydell iberzeugt.
.Der giinstigere Preis des laborge-
ziichteten Diamanten schafft auf
jeden Fall neue, attraktive Mog-
lichkeiten, herausragende Designs
zu gestalten und auch umzusetzen.
Vielleicht ist das der zeitgemal3e
Blickwinkel, der kiinftig eine wich-
tige Rolle spielen wird.”

Insofern kénnten die Labor-Dia-
manten dem Schmucksektor wirk-
lich ganz neue Facetten verleihen.
Auf jeden Fall wird die Branche fiir
alle Beteiligten — von den Minen-
betreibern und Produzenten von
Labor-Diamanten tber die Schlei-
fer und Héandler bis zu den Kunden
— spannend bleiben.

Férdermenge

+ zu Vorjahr

Mio. Carat in %

2015 ... D 150

2006 . DT TN

e . 1984 ..
2018 147 2,65

Quelle: Bain & Co

© Wempe

© Graff Diamonds

Hochkaratige
Raritat

Graff Lesedi la Rona ist der groBe
Smaragdschliff-Diamant der Welt.

Kapstadt. Graff Diamonds gilt
als Experte, wenn es darum
geht, aulBergewdhnlich grofe
Diamanten zu schleifen. Kiirz-
lich hat das Unternehmen sein
bisher groBtes Meisterwerk
présentiert. Mit einem Gewicht
von 302,37 Carat ist der Graff
Lesedi la Rona der gréf3te qua-
dratische Smaragdschliffdia-
mant der Welt.

Der 1.109 Carat schwere
Rohdiamant war 2015 in der
Lucara Karowe-Mine in Bots-
wana gefunden worden und ist
nach dem Cullinan, der 3.106
Carat auf die Waage brachte,
der zweitgrote Rohdiamant
in Edelsteinqualitét, der jemals
entdeckt wurde.

Lucara hatte urspriinglich
einen Verkaufspreis von umge-
rechnet 63 Mio. € veranschlagt,
zu diesen Konditionen aller-
dings keinen Kéufer gefunden.
2017 zahlte Graff schlieRlich
44,8 Mio. €.

Ein echtes Meisterstiick

Fir die Gemmologen und
Schleifer von Graff stellte der
Riese eine groRe Herausforde-
rung dar: Es musste ein spezi-
eller Scanner sowie eine neue
Bildbearbeitungssoftware an-
gefertigt werden, um den Stein
zu untersuchen und zu ermit-
teln, welche Schnitte die groft-
moglichen und klarsten Dia-
manten liefern wiirden.

Es dauerte 18 Monate, bis
der Prozess abgeschlossen war
— vom ersten Schneiden mit
préazisen Lasern bis hin zum
Formen, Facettieren und Polie-
ren. (red)

Wempe-Solitar
in limitierter Auflage
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Das kréaftige Roségold harmoniert
perfekt mit dem warmen Zimtton.

Hamburg. Aus dem grof3en Spek-
trum der natiirlich getdnten
Diamanten hat Wempe 137 be-
sonders schone zimtfarbene
gewdhlt und ihnen mit dem pa-
tentierten Wempe-Cut, der mit
137 Facetten mehr als doppelt
so viele wie der klassische Bril-
lant hat, ein Luxus-Treatment
gegonnt.

Die besondere Brillanz der
Einkardter wird durch die
Splendora-Fassung aus 18ka-
ratigem Roségold, bei der 16
kleine weille Brillanten den zen-
tralen Stein umspielen, noch zu-
sétzlich verstédrkt. Die Limited
Edition ist in den Wempe-Stores
bis 13. Juli erhaltlich. (red)
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Dizzler

Das Produkt Das Vorurteil, dass sich
Frauen nicht fir Technik interes-
sierten oder sogar kein Verstédndnis
oder Talent dafir haben, halt sich
— trotz mehr als zahlreicher Ge-
genbeweise — immer noch hartna-
ckig. Beim Schweizer Schmuckhaus
Bucherer scheint man allerdings
anderer Meinung zu sein. Das
exzellente Know-how der Gold-
schmiede im Bucherer-Atelier hétte
sich ja problemlos auch mit einem
weniger technisch anmutendem
Schmuckstiick unter Beweis stellen
lassen. Der Name Dizzler leitet sich
vom englischen Wort dizzy, was
»schwindlig” bedeutet, ab und das
kann man einerseits auf den ausge-
kliigelten Drehmechanismus — klei-
ne Walzen zwischen Auflen- und
Innenring — beziehen als auch da-
rauf, dass einem beim Anblick der
exquisiten Ringe ganz schwindlig
werden kann. Dizzler gibt es in
Gelb-, Rosé- und Weiflgold und mit
Diamanten oder farbigen Saphiren.

Die Marke Aus dem 1888 von Carl-
Friedrich Bucherer und seiner Frau
Luise gegriindeten kleinen Juwe-
liergeschéft in Luzern hat sich im
Lauf der Zeit ein Big Player der
Uhren- und Schmuckbranche ent-
wickelt, der sowohl Héandler als
auch Hersteller ist. Zur Gruppe,
die in dritter Generation von Jorg
G. Bucherer als Préasident des Ver-
waltungsrats geleitet wird, geho6-
ren 34 Bucherer-Geschafte in Eu-
ropa — der Flagship-Store in Paris
ist das weltweit grofSte Uhren- und
Schmuckgeschaft — , zwolf Filialen
der Kurz AG, drei Niederlassungen
von Swiss Lion, vier The Watch
Gallery-Stores in London sowie der
amerikanische Luxusjuwelier Tour-
neau mit 28 Geschaften.

Fazit Technik trifft Luxus.

Tiffany True

Das Produkt Den Verlobungsring hat
Tiffany zwar nicht erfunden — den
gibt es schon seit der Antike —, aber
1886 mit dem ,Tiffany Setting” auf
jeden Fall seine bekannteste und
bis heute beliebteste Spielart, den
Brillant-Solitdr mit Krappenfas-
sung. Im Zuge der Werbekampagne
des Diamantenhauses de Beers
in den 1940er-Jahren mit dem le-
gendéren Slogans ,A Diamond is
forever” etablierte sich der Solitar-
Ring — vorzugsweise natiirlich die
Luxusversion von Tiffany — zum
Must-have der US-Braute. Spéater
sorgte dann der Film ,Frihstiick
bei Tiffany's” dafiir, dass das Tif-
fany-Setting auch weltweit zum It-
Piece fir die Verlobung wurde. Da
auch Klassiker mit der Zeit und der
Mode gehen miissen, wurden vor
einigen Jahren Ringe mit Fancy
Cuts in die Kollektion genommen
und mit Tiffany True, einer mo-
dernen Version des Cushion Cuts,
erhéalt die Reihe heuer zusétzliche
Facetten. Tiffany True gibt es aus
Platin mit weilem Diamanten (von
0,75 bis 2,5ct) oder in 18karédtigem
Gelbgold mit einem gelben Dia-
manten von einem, eineinhalb oder
zwei Karat.

Die Marke 1837 er6ffnete Charles
Lewis Tiffany in Manhattan ein
Geschaéft fir Schreib- und Galan-
teriewaren, 1845 wurde das Sorti-
ment um Schmuck ergénzt und der
Blue Book-Bestellkatalog lanciert.
Drei Jahre spéter gab es bei Tiffany
auch Diamanten, Schweizer Uhren
und Schmuck aus dem eigenen Ate-
lier. Am Sortiment hat sich seither
nichts geéndert, aber aus dem New
Yorker Geschéft ist eines der be-
kanntesten Schmuckimperien der
Welt geworden.

Fazit Klassiker reloaded.

Happy Hearts

Das Produkt Kaum ein Symbol ist
so universell und alt wie das Herz.
Seine Urspriinge reichen bis zu
den stilisierten Abbildungen von
Efeubléttern auf minoischen Vasen
und Fresken im 3. Jahrtausend vor
Christus zuriick. Auch im antiken
Griechenland und Rom stand die
langlebige Pflanze fiir das Ideal
der ewigen Liebe. An dieser Sym-
bolik hat sich tber die Jahrhun-
derte nicht gedndert. Seit dem
Beginn des Computerzeitalters
ist das Herz fixer Bestandteil der
Sonderzeichen sowie der Emojis.
Das Herz gehort auch zu den Lieb-
lingsmotiven von Caroline Scheu-
fele, Co-Prasidentin und Kreativ-
direktorin von Chopard, und ist
daher ein immer wiederkehrendes
Gestaltungselement der Schmuck-
stlicke und zudem das Hauptmotiv
einer eigenen Serie: Happy Hearts.
Bei den Ringen tritt es gleich im
Doppelpack auf: Als kleines Herz
mit einem der ikonischen Happy
Diamonds und als gréferes, das
entweder mit Diamantpavé oder
Farbedelsteinen wie Onyx, Tiirkis,
Karneol, Lapislazuli oder Perlmutt
besetzt ist.

Die Marke In Sonvilier, einem Dorf
im Schweizer Jura, griindete der
Uhrmacher Louis-Ulysse Chopard
1860 eine Manufaktur fiir hoch-
prazise Taschenuhren und Chro-
nometer, die wegen ihrer hohen
Prizision bald auf der ganzen Welt
bekannt und begehrt waren. 1963
verkaufte Paul-André Chopard, der
damals bereits 80jahrige Enkel des
Griinders, das Unternehmen an
Karl Scheufele III, einen Juwelier
und Uhrenhersteller aus Pforz-
heim, im Besitz dessen Familie
Chopard bis heute ist.

Fazit Sehr herzig.

Drehring

Das Produkt Fiir ein namhaftes
Schmuckhaus ist ein besonderes
Keypiece schon fast ein Muss. Wel-
lendorff hat davon sogar zwei. Die
Kordelkette, bei der sich dank ei-
ner speziellen Verarbeitungstech-
nik Gold von seiner seidenweichen
und geschmeidigen Seite zeigt,
ist seit 1977 im Programm, der
Drehring kam Anfang der 1990er-
Jahre. Typisch fiir ihn sind — neben
den winzigen Kugellagern in sei-
nem Inneren — die Miniaturkordeln
an seinen Kanten und die aufwen-
digen Verzierungen der Mustergra-
vuren mit farbiger Kaltemaille. Den
Drehring gibt es in unterschied-
lichen Breiten, Designs und Farben
fiir Damen und Herren sowie auch
als Trauring. Manche Modelle, wie
die seit 1997 bestehende Serie der
Jahresringe, sind limitiert.

Die Marke Ernst Alexander Wellen-
dorf griindete 1893 in der deut-
schen Goldstadt Pforzheim eine
Schmuckmanufaktur, die sich mit
ihren edlen Kreationen rasch einen
Namen beim europdischen Adel
und GroRbiirgertum machte. Seit
den 1970er-Jahren ziert ein dia-
mantbesetztes ,W* als Markenzei-
chen jedes Wellendorff-Schmuck-
stlick. 2008 wurde die erste eigene
Monobrand-Boutique eréffnet,
mittlerweile gibt es sie in Euro-
pa, den USA, Kanada und Asien.
Dartiber hinaus wird Wellendorff-
Schmuck auch tber ein Netz von
ausgewdhlten Partnerjuwelieren
vertrieben. Seit 1993 wird der
Ernst Alexander Wellendorff Ge-
déchtnispreis vergeben, mit dem
herausragende Arbeiten ausge-
zeichnet werden, in denen eine alte
handwerkliche Technik qualitativ
besonders zur Geltung kommt.

Fazit Funkelnde Farbenpracht.

Possession

Das Produkt Possession bedeutet
sowohl Besitz und Eigentum (zwei
juristisch vollig unterschiedliche
Konzepte) als auch Besessenheit.
Bei dem gleichnamigen Ring von
Piaget erlibrigen sich solche spitz-
findigen Wortklaubereien aller-
dings. Seit im Jahr 1990 das erste
Modell prasentiert wurde, 16st
der Ring mit dem speziellen Dreh
bei der Damenwelt den bertich-
tigten Habenwollen-Effekt aus.
Der grof3e Erfolg hat in der Folge
dazu gefiithrt, dass nicht nur im-
mer neue Ringvarianten, sondern
auch passende Ergidnzungen, wie
Ohrringe, Anhénger, Armreifen
und Ketten kreiert wurden. Zu den
jlingsten Neuzugédngen in der facet-
tenreichen Possession-Kollektion
zdhlen die von den offenen Arm-
spangen inspirierten Bangle-Ringe
in Rosé- oder WeilRgold. Die kugel-
férmigen Enden sind entweder mit
grinem Malachit, weiem Chal-
zedon, hellem Tirkis oder rotem
Karneol besetzt oder — besonders
luxuriés — mit Diamantpavé. Fir
den typischen Possession-Twist
sorgt aber immer der kleine, dia-
mantbesetzte Ring, der die Kugeln
umschlieft.

Die Marke 1874 richtete Georges
Edouard Piaget auf dem elterlichen
Bauernhof in La Cote-aux-Fées im
Schweizer Jura eine Uhrenwerk-
statt ein. Anfangs arbeitete der Be-
trieb als Zulieferer fiir andere Uh-
renhersteller, ab 1947 stellte Piaget
unter eigenen Namen hochwer-
tige Uhren her. Mitte der 1960er-
Jahre wurde das Sortiment dann
auch um Schmuck erweitert. 1988
wurde das Unternehmen von der
Vendome-Gruppe, dem heutigen
Richemont-Konzern, iibernommen.

Fazit Haben wollen!
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Die altesten Ringe, die die Archaologie zutage geférdert hat, sind aus Mammut-Elfenbein und mehr als

21.000 Jahre alt. Seit dieser Zeit — oder noch langer — begleitet der Ring den Menschen als Schmuckstuck,

Statussymbol oder Zahlungsmittel. Der Ring steht fur Unendlichkeit und Verbundenheit und ist in vielen
Religionen und Kulturen Symbol fur Liebe und Freundschaft. Er ist ein Fixpunkt in den Kollektionen fast

aller Schmuckhersteller, und die Designer und Goldschmiede beweisen viel Einfallsreichtum und Kénnen,
um ihn immer wieder neu zu erfinden. Hier sehen Sie die Top10 der legendéarsten Ringdesigns ...

Girello

Das Produkt 2003 erstmals vorge-
stellt und seither in immer neuen
Varianten aus Platin, Gold und
Diamanten aufgelegt, gehort der
Girello-Ring (der Name leitet sich
vom italienischen Wort fiir ,,drehen”
ab) zu den beliebten Klassikern in
der Schmuckkollektion von Meister.
Nicht nur Schmuckliebhaber, son-
dern auch internationale Design-
experten sind von der Symbiose aus
perfekter Technik und emotionaler
Asthetik iiberzeugt: Bereits zwei-
mal wurde die Girello-Serie mit
dem Red Dot Design Award ausge-
zeichnet. Mit dem Worldtimer-Ring
aus Titan hat Meister sogar ein
maskulines Pendant im Programm.

Die Marke Das Unternehmen wur-
de im Jahr 1897 von Emanuel Pe-
ter, dem Erfinder des fugenlosen
Traurings, in Zirich gegriindet
und machte sich vor allem mit
Trau- und Verlobungsringen inter-
national einen Namen. 1950 trat
Heinrich Meister in das Unterneh-
men ein, das er 1963 schlieRlich
tbernahm. Ab Mitte der 1960er-
Jahre — Heinrichs Sohn Theo und
seine Schwiegertocher arbeiten zu
dieser Zeit schon im Unternehmen
— wurde das Sortiment um deko-
rativen Schmuck fiir Damen und
Herren erweitert und neue wich-
tige Exportmérkte gewonnen. 1995
iubersiedelte der Betrieb von dem
zu klein gewordenen Firmensitz in
Zirich in ein neues Headquarter in
Wollerau an den Ziirichsee. Fiir die
einfachere Belieferung der Kunden
im EU-Raum war bereits 1964 eine
Vertriebs- und Produktionsnieder-
lassung in Deutschland gegriindet
worden. Seit 2008 wird das Famili-
enunternehmen von Fabian Meister
geleitet.

Fazit Einfach meisterhaft.

Nudo

Das Produkt Mit Nudo hat Pomella-
to den klassischen Cocktailring im
Jahr 2001 modern und jugendlich
frisch interpretiert. Kaum verhillt
von einer Fassung, also praktisch
nackt (ital. nudo), sitzen die auf-
wendig facettierten, kissenfor-
migen Farbedelsteine auf einer
schmalen Ringschiene. Nudo ist
dekorativ genug, um solo getragen
zu werden, steckt aber gern auch
mit weiteren seiner Briider gemein-
sam am Finger und vertrdgt sich
auch mit einem schlichten Trauring
sehr gut. Den Pomellato-Klassiker
aus 18karédtigem Roségold gibt es
in vier Gréfen — vom zierlichen
Petit bis zum imposanten Assolu-
to — und in vielen verschiedenen
Farben. Bei der neuen Deep Blue-
Reihe wird der Hauptstein — Sky
Blue Topas oder London Blue To-
pas — noch zusatzlich von einem
Pavé als Lapislazuli, Tirkis oder
Agat flankiert.

Die Marke 1967 von Pino Rabolini,
Mitglied einer Maildnder Gold-
schmiedefamilie, gegriindet, war
Pomellato die erste Schmuckma-
nufaktur, die das damals gerade
aufkommende Konzept der Prét-
a-porter auf Schmuck tbertrug.
Die Verbindung aus feinem Gold,
farbenprachtigen Edelsteinen, mo-
dernen Designs und ldssigem, ita-
lienischem Chic kam von Anfang
an am Markt gut an und machte
Pomellato zu einer der gréften
Schmuckmarken Europas und
weltweit bekannt. 1994 wurde
dann die glinstigere Fashion Jewel-
lery-Linie DoDo gegriindet. Nach-
dem sich Rabolini zur Ruhe gesetzt
hatte, ibernahm der franzdsischen
Kering-Konzern die beiden Marken
im Jahr 2013.

Fazit Faible fiir Farbe.

Trinity

Das Produkt Der Trinity-Ring, 1924
von Louis Cartier entworfen, ist bis
heute in unverédnderter Form — drei
einzelne, ineinander verschlungene
Ringe aus Gelb-, Wei- und Rot-
gold — im Sortiment und damit der
Inbegriff eines zeitlosen Klassikers.
Aber nachdem auch die mit der
Zeit gehen, hat die Trinity-Familie
immer wieder neue Mitglieder be-
kommen. Aber das Dreifaltigkeit-
prinzip bleibt stets unverandert.
Und das kann jeder nach seinem
Geschmack und seiner person-
lichen Philosophie interpretieren.
Von Liebe — Treue — Freundschaft
und Vater — Mutter — Kind, tber
Freiheit — Gleichheit — Briiderlich-
keit oder Vergangenheit — Gegen-
wart — Zukunft bis Ich — Uber-Ich
und Es passt praktisch alles.

Die Marke 1847 iibernahm der Gold-
schmied Louis-Francois Cartier
von seinem Lehrmeister Adolphe
Picard dessen Juweliersatelier.
Schon ein Jahr davor hatte er sich
ein eigenes Markenzeichen - ein
Herz zwischen seinen Initialen —
schiitzen lassen. Cartier stieg rasch
zum Juwelier der Oberen Zehntau-
send auf und machte sich auch mit
exquisiten Uhren einen Namen
und gehoért mit der Entwicklung
der Santos im Jahr 1904 zu den
Erfindern der modernen Armband-
uhr. Nach dem Tod von Louis und
Pierre, den letzten Nachkommen
des Grinders in der Firmenlei-
tung, zerfiel das Unternehmen in
drei Teile, die 1974 unter dem Na-
men Cartier Monde wieder vereint
wurden. Durch Ubernahmen und
Zusammenschliisse entstand aus
dem Unternehmen die Vendome
Luxury Group und 1997 die Riche-
mont Gruppe.

Fazit Zeitlos & universell.

Spannring

Das Produkt Ein Diamant, nur ge-
halten von der Spannkraft des
Ringes und ganz ohne herkémm-
liche Fassung — das sorgte 1979 in
der Schmuckwelt fir ziemliches
Aufsehen und auch ein wenig Fas-
sungslosigkeit. Der puristische,
von den Gestaltungsrichtlinien des
Bauhauses inspirierte Ring wur-
de rasch zum Inbegriff fiir zeit-
gendssisches Schmuckdesign und
im Lauf der Jahre immer wieder
variiert und neu interpretiert, so-
dass es ihn heute in zahlreichen
verschiedenen Varianten gibt. Zur
Feier des 40. Geburtstags gibt es
heuer eine Sonderedition des ewig
jungen Klassikers aus Platin oder
einer der vielen speziellen Nies-
sing-Goldlegierungen mit jeweils
einem 0,40ct grofRen Diamanten.
Neben der typischen Herz-mit-
Pfeil-Punzierung und dem seitlich
eingravierten Niessing-Schriftzug
trégt jeder Ring auf seiner Innen-
seite einen weiteren Hinweis auf
das Jubildum: eine gravierte 4, ge-
folgt von einem kleinen Diamanten
als funkelnde Null.

Die Marke Niessing wurde 1873
gegrindet und stellte anfangs re-
ligiose Devotionalien wie Kreuze
und Rosenkrénze sowie Trauringe
her - eine Produktgruppe, die im
Sortiment bis heute einen groflen
Stellenwert hat. Unter der Leitung
von Ursula Exner, einer Nach-
fahrin des Firmengriinders, wurde
in den frithen 1970er-Jahren die
Zusammenarbeit mit Architekten
und Kiinstlern gestartet und eine
eigene, vom Bauhaus-Stil inspi-
rierte Formensprache entwickelt,
die schon mehrfach mit nationalen
und internationalen Designpreisen
gewlrdigt wurde.

Fazit Zeitlos-schones Design.

B.Zero 1

Das Produkt Das Colosseum in Rom
ist die Urmutter aller modernen
Sportstadien, lieferte fiir das r6-
mische Luxushaus Bulgari aber
auch die Vorlage fiir eine seiner er-
folgreichsten Schmuckkreationen:
den B. Zero 1-Ring, von dem seither
mehr als zwei Millionen Exemplare
verkauft wurden. Zum 20. Geburts-
tag gibt es von dem ikonischen
Schmuckstiick mehrere Sondermo-
delle. Erstens wird das Ur-Modell
der Serie, der fiinfreihige Ring, in
Weil3- und Gelbgold neu aufgelegt
und erstmals auch in Roségold an-
geboten. Zweitens wirft sich der
B.Zero 1 fiir alle, die es gern be-
sonders luxuriés und hochkarétig
mochten, auch in ein funkelndes
Diamantkleid. Komplettiert wird
die Geburtstagskollektion von ei-
ner Neuinterpretation jener Versi-
on, die die Architektin Zahah Hadid
2017 entworfen hatte. Er hat ein In-
nenleben aus schwarzer bzw. wei-
Ber Keramik bekommen, wodurch
seine schwungvolle Linienfithrung
zusétzlich unterstrichen wird. Alle
Ringe der Geburtstagskollektion
tragen innen die Gravur ,XX Anni-
versary”.

Die Marke Den Grundstock fiir die
bekannte Luxusmarke legte der
aus Griechenland stammende
Gold- und Silberschmied Sotirios
Voulgaris in den 1880er-Jahren
mit einigen Schmuck- und Anti-
quitdtengeschaften in Rom. Ab
ca. 1910 verlegte sich Bulgari fir
Handel zunehmend auf die Ferti-
gung von Schmuck nach eigenen
Entwiirfen. Bis zum Bérsegang im
Jahr 1995 war das Unternehmen in
Familienbesitz, 2012 verkauften die
Bulgaris ihre Anteile an den fran-
zosischen Luxuskonzern LVMH.

Fazit Schmuckes Monument.
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Aktuellen Berechnungen zufolge wird mit gefélschten Luxusartikeln ein Umsatz von 98 Mrd. USD gemacht; rund ein Drittel davon entfallt auf den Onlinehandel.

Vieles Ist nur

Die Digitalisierung und der rasant wachsende E-Commerce begunstigen den Handel mit gefalschten Luxusartikeln.

Wien/Paris. Produktpiraterie ist kein
neues Problem. Markenartikelher-
steller praktisch aller Branchen
schlagen sich damit schon seit
Langem herum und kdénnen der
Flut von Fakes trotz wachsender
Anstrengungen nicht Herr werden.
Ganz im Gegenteil: Die Félscher-
branche floriert besser denn je.

Laut einer von der Europdischen
Beobachtungsstelle fiir Verlet-
zungen von Rechten des geistigen
Eigentums gemeinsam mit dem Eu-
ropdischen Patentamt kiirzlich ver-
offentlichten Studie stieg der Wert
der weltweit gehandelten Fakes von
461 Mrd. USD im Jahr 2013 auf 509
Mrd. USD im Jahr 2016 - ein Plus
von mehr als zehn Prozent.

Boomende Branche

Der Global Brand Counterfeiting
Report kommt fiir 2017 fir alle
Produktgruppen auf einen Gesamt-
wert von 1,2 Bio USD. Der Wert von
gefédlschten Luxusartikeln aus den
Bereichen Kleidung, Handtaschen,
Schuhe, Kosmetik und Uhren wird
auf 98 Mrd. € beziffert. Zum Ver-
gleich: Der Gesamtumsatz des

Produktfalschungen
Anteil am
Gesamt-
Produktgruppe volumen

10 Medikamente

Quelle:OECD

LVMH-Konzerns betrug in diesem
Jahr umgerechnet 47,6 Mrd. USD,
also knapp halb so viel.

Allein tber das Internet wurde
gefalschte Luxusware im Wert von
30,3 Mrd. € vertrieben, Tendenz stei-
gend. Denn E-Commerce ist nicht
nur bei den Konsumenten beliebt,
sondern auch bei den Produktfal-
schern. Sie nutzen sogar eigene
Webshops, die sich zum Beispiel
als Outlet-Stores tarnen, aber auch
offizielle Shopping-Plattformen.

Shopping-Plattformen ...

Wie grof3 die Wahrscheinlichkeit
ist, dort statt eines vermeintlichen
Marken-Schnéppchens eine billige
Kopie zu bekommen, weifs Rainer
Will, Geschéftsfiihrer des Osterrei-
chischen Handelsverbandes, nach
Dutzenden Testkaufen: ,Wir haben
bei AliExpress Sneakers, T-Shirts
und Pullover von namhaften Mar-
ken bestellt und auf ihre Echtheit
gepriift. Das Ergebnis war eindeu-
tig: Fast alle Produkte waren ge-
falscht, wie uns von Herstellerseite
bestétigt wurde.”

Dass die chinesische Shopping-
Plattform jetzt als neuen Service
eine Echtheitsgarantie fiir ausge-
wahlte Artikel bietet, mache die
Sache nicht besser: ,Werbung mit
der Echtheit der angebotenen Ware
ist irrefiihrend, da es eine Selbst-
verstdndlichkeit sein sollte, nur
Originalwaren zu liefern.”

... sind Fake-Hotspots

Auch bei Amazon kann der Kunde
nicht sicher sein, Originalware zu
bekommen. Lange hat der Onlinegi-
gant das Problem kleingeredet und
darauf verwiesen, dass man ohne-
hin mit allen Mitteln gegen Fakes
vorgehe. Dass das bisher nicht son-
derlich erfolgreich gewesen ist bzw.
die Produktpiraterie deutlich gro-

Bere Ausmalie hat, zeigt eine Mit-
teilung an die US-Borsenaufsicht.
In dieser gab Amazon erstmals Pro-
bleme mit gefélschten und gestoh-
lenen Artikeln zu, die von externen
Anbietern iiber den Marketplace -
auf diesen Sektor entfallen bereits
52% der gesamten Amazon-Umsét-
ze — verkauft werden.

Tatséchlich betrifft das Problem
aber auch Amazon selbst. Laut
Apple waren 90% der bei Testkau-
fen direkt bei Amazon gekauften
Akkus Falschungen. Schatzungen
von The Counterfeit Report, einer
US-Verbraucherschutzorganisati-
on, sind 13% aller auf Amazon ge-
handelten Waren Fakes.

Leichtes Spiel fiir Falscher

Das im Mérz gelaunchte Project
Zero hat — wenn auch das Konzept
gut ist — kaum das Zeug, die Fake-
Flut auf Amazon einzuddmmen.

Dabei handelt es sich einerseits
um eine Software, mit der Mar-
kenhersteller Falschungen auf
Amazon identifizieren und ent-
sprechende Angebote gleich selbst
16schen kénnen, andererseits um
ein System, in das die Inhaber alle
relevanten Informationen zu ihrer
Marke und ihren Produkten ein-
geben, um die Effektivitat der von
Amazon schon jetzt verwendeten
Anti Fake-Tools zu verbessern.

Der dritte Bereich von Project
Zero ist, dass Markenprodukte
schon bei der Herstellung mit einer
speziellen Amazon-Seriennummer
versehen werden; die Kosten dafir
belaufen sich, abhéngig von der
Produktionsmenge, auf einen bis
fiinf Dollar-Cent pro Stiick.

Allerdings steht Project Zero
nicht allen Herstellern zur Verfii-
gung, sondern nur jenen handver-
lesenen, die Amazon selbst aus-
gesucht und dazu eingeladen hat.
Auerdem werden die Aktivitdten

Schein

der Teilnehmer — vor allem hin-
sichtlich des LOschens von Fakes
— von Amazon streng tiberwacht.
,Um Missbrauch zu verhindern”,
wie es heift.

Social Shopping ...

Dass jetzt auch die Sozialen
Netze zunehmend als Shopping-
kanéle genutzt werden — allein auf
Instagram kaufen und verkaufen
jeden Monat 130 Mio. User —, kur-
belt das Geschaft mit Fake-Luxus
noch zuséatzlich an. Eine von dem
Datenanalyseunternehmen Ghost
Data in Zusammenarbeit mit den
Bilderkennungs-Experten von
LogoGrab im heurigen April durch-
gefithrte Untersuchung identifi-
zierte 56.769 Falscher-Accounts,
bei einer dhnlichen Studie 2016
waren es ,nur” 20.892. Und die Fal-
scher sind mit 64 Mio. Posts pro
Monat (2016 waren es 14,5 Mio.)
hochst aktiv. Knapp die Hélfte der
Falscher (43%) sitzt — wenig tiberra-
schend - in China.

... verstarkt das Problem

Mit moderner Software ist es
zwar recht einfach, Markenfal-
schungen in Onlineshops zu iden-
tifizieren; problematisch ist es
dagegen fiir die Rechteinhaber, sie
schnell aus dem Verkehr zu zie-
hen. Loschantrage werden von den
Plattformen eher lax behandelt und
Daten fir die rechtliche Verfolgung
der Falscher nicht herausgegeben.

Durch die Verlagerung des Fake-
Geschéfts ins Internet und die da-
mit wachsende Flut von Kleinsen-
dungen per Post und Paketdienst
stehen auch die Zollbehérden im
Kampf gegen die Falscher zuneh-
mend auf verlorenem Posten.

Dazu kommt noch erschwerend
das mangelnde Unrechtsbewusst-
sein der Konsumenten. Eine im

Sommer 2018 durchgefiihrte Um-
frage von Marketagent.com zeigt,
dass die von Markenverbédnden
und Unternehmen gesetzten Mal3-
nahmen zur Sensibilisierung der
Verbraucher kaum fruchten.

Uber die Halfte der befragten
Osterreicher gab an, bereits Pla-
giate gekauft haben, 30% taten es
sogar bewusst, und ein Viertel wiir-
de sicher bzw. wahrscheinlich bei
einem chicen Fake wieder zugrei-
fen. Besonders beliebt sind Beklei-
dung (55,3%), Handtaschen (32,2%),
Sonnenbrillen (29,6%), Uhren
(26,3%) und Schuhe (25,7%). Der im
Vergleich zum Original glinstige
Preis ist mit 60% der wichtigste
Faktor, der zum Kauf von Filschun-
gen verlockt.

Auch unsere deutschen Nach-
barn haben - etwa beim Shoppen
im Urlaub - keine Bertithungs-
dngste mit Plagiaten. Im Vorjahr
wurden bei Zollstichproben von
Urlaubern allein Kleidung und
Accessoires im Wert von mehr als
130 Mio. € konfisziert.

Fakes auf Instagram

Nennungen
in Fake-
Marke Posts
1 Louis Vuitton 21,03%

15 Hermes 2,46%

Quelle:Ghost Data, Instagram and Counterfeiting 2019

© Stephan Doleschal



Nobelbrands zieht es
nach London

2018 wurden in London die meisten
neuen Luxusshops eroffnet.

London. Wie und wann der Bre-
xit tiber die Bithne gehen wird,
ist derzeit noch immer offen,
aber aktuell ist die britische
Hauptstadt fiir Luxusmarken
der Place to be. 2018 wurden
dort, so eine aktuelle Analyse
des britischen Immobilienbe-
raters Savills, die meisten neu-
en Stores erdffnet, ndmlich 33;
2017 war es dagegen nur 24.
Mit knapp der Héalfte der
neuen Luxus-Stores dominiert
in London weiterhin der Mode-
sektor, auch wenn er zugunsten
der Accessoires-Branche, die
ihren Anteil auf ein Viertel ge-
steigert hat, etwas verloren hat.

Top-Marken bauen aus

Auf Platz zwei des Opening-
Ranking liegt Bangkok, Platz
drei teilen sich Dubai und
Hongkong, danach folgen Paris
(2017 noch auf Platz 1) und New
York.

Insgesamt ist die Zahl der
Neuerdffnungen im Vorjahr wie
schon 2017 weiter zuriickge-
gangen, und zwar auf 294. Wah-
rend die Luxusgiganten LVMH,
Kering und Richemont ihre
Aktivitdten gesteigert haben,
zeigen sich kleine, unabhéngige
Marken weiterhin zuriickhal-
tend.

Das mag auch an den stei-
genden Ladenmieten an den
Top-Adressen liegen. So kostet
der Quadratmeter auf der fei-
nen Avenue Montaigne in Paris
2018 bereits 18.000 € pro Jahr,
2017 war er noch fiir 15.000 €
zu haben. (red)

Neubeginn
fur die Baselworld

Messechef Michel Loris-Melikoff
sieht die Messe auf gutem Kurs.

Basel. Wie erwartet, verzeichne-
te die Baselworld heuer weitere
Riickgédnge bei Ausstellern und
Besuchern. Messechef Michel
Loris-Melikoff ist — obwohl
jetzt auch Breitling auf eine
Teilnahme verzichtet — fiir die
Zukunft trotzdem zuversicht-
lich.

Der Plan, die Messe zu einer
interaktiven Erlebnisplattform
fir alle Zielgruppen umzuge-
stalten, sei bei den bisherigen
Priasentationen gut angekom-
men; 2020 soll es bereits etliche
Neuerungen in diese Richtung
geben,wie z.B. Retailer Summit,
CEO-Talks , eine Virtual Reality-
Zone und spezielle Angebote fiir
Endkunden und Sammler. (red)

© PantherMedia/kbarzycki

© MCH Group

© PantherMedia/Tzido

Bis 2025 werden die Umsatze mit chinesischen Konsumenten jahrlich um rund sechs Prozent zulegen.

L UXUS-

BRITTA BIRON

Diisseldorf. Schon heute lduft im
Nobelbusiness nichts ohne die
konsumfreudigen Chinesen und
ihre Marktmacht wird kiinftig
noch weiter zunehmen. Laut dem
kiirzlich erschienenem China Lu-
xury Report von McKinsey haben
sie im Vorjahr Nobelprodukte im
Wert von 105 Mrd. € gekauft, das
entspricht knapp einem Drittel
des globalen Luxusumsatzes; 2025
werden es bereits 168 Mrd. € bzw.
40% sein.

Hohe Affinitit zu Luxus ...

Besonders stark vom Luxusvi-
rus infiziert sind die rund 10 Mio.
Vertreter der Generation Y, auf de-
ren Konto die Hélfte der Ausgaben
entfallt. Im Schnitt lieB sich jeder
dieser Konsumenten Designerwa-
re etwa 41.000 Yuan, umgerechnet
rund 5.600 €, kosten. Aber auch
die jiingeren, nach 1990 Gebore-
nen, mischen beim Kaufrausch auf
hohem Niveau schon kréftig mit:

Immerhin knapp ein Fiinftel des
Gesamtumsatzes entféllt auf diese
Gruppe.

JFur die jungen Konsumenten ist
es wichtig, aus der Masse heraus-
zustechen und sich iiber sténdig
neue Stlicke zu definieren. Luxus-
modemarken kénnen diesen Appe-
tit nach Exklusivitdt und Neuheit

CHINESEN BEVORZUGEN
ANALOGES SHOPPING

B

offline online

160,17
121,40
100,52
~88%
~90%
92%

e o e B
2018 2020 2025
Werte in Mrd. €; Quelle: China Luxury Report 2019

Junge chinesische
Luxuskonsumenten
achten mehr als die
Eltern-Generationen

auf Design, Material,
Handwerk und auch
den Preis. Entspre-
chend ist ihre Marken-
loyalitat geringer.”

i ACHIM BERG
EXPERTE FUR DIE LUXUS- UND
MODEINDUSTRIE BEI MCKINSEY

des Lachelns

Den Nobelmarken gehen die Kunden nicht aus — junger Nachschub kommt vermehrt aus China.

stillen, indem sie limitierte Editi-
onen und Kollaborationen mit Pro-
minenten und Influencern anbie-
ten”, sagt Daniel Zipser, Autor der
Studie und McKinsey-Seniorpart-
ner in Shenzhen.

Vor allem Marken aus Frank-
reich, Italien und GroRbritannien
liegen in der Gunst der jungen
Generationen vorn; beliebt sind
auch Brands aus Japan und den
USA. Jedoch ist nur die Halfte der
Befragten in der Lage, die Marken
korrekt den Herkunftsldndern zu-
zuordnen.

... aber wenig Markentreue

Das ist allerdings nicht verwun-
derlich. Zwar ist die Marke auch
fiir die Generationen Y und Z das
wichtigste Kaufkriterium, spielt
aber mit 68 bzw. 72% eine geringere
Rolle als bei den tiber 45-J&hrigen
mit 94%. Design, Material, Hand-
werkskunst und auch der Preis
sind Faktoren bei der Kaufent-
scheidung, die umgekehrt propor-
tional zum Alter stehen.

Und wéahrend die Alteren ein-
heimische Luxusmarken praktisch
kategorisch ablehnen, kénnen sich
immerhin 10% der Generation Z
unter gewissen Umstédnden dafir
erwadrmen. Das kénnte bedeuten,
dass die westlichen Brands kiinf-
tig nicht nur Kunden, sondern
auch neue Konkurrenz aus China
bekommen.

Gekauft wird offline

Um sich tiber neue Produkte zu
informieren, investieren die chine-
sischen Luxusshopper pro Woche
drei und finf Stunden — sowohl
analog als auch digital. Ist das ge-
wiinschte Produkt gefunden, lan-
det es aber nur in den seltensten
Fillen im digitalen Einkaufswa-
gen. 92% der Kéufe erfolgen nach
wie vor im stationdren Handel. Fiir
die Alteren ist das Nobelkaufhaus
(66%) die erste Wahl, die Generation
Y geht am liebsten in die Marken-
boutique, und die Jungen finden
beide Varianten etwa gleich attrak-
tiv (37% und 35%).

Schweizer Uhrenexporte Brexit-Effekt |asst Statistik fUr das erste Quartal schoner aussehen, als sie tatsachlich ist

Briten hamstern Schweizer Nobeluhren

Biel. Auf den ersten Blick kénnen
die Schweizer Uhrenhersteller mit
dem Ergebnis des ersten Quartals
zufrieden sein. Unterm Strich ste-
hen 5,13 Mrd. CHF (4,5 Mrd. Euro),
ein Plus von knapp drei Prozent ge-
geniiber der Vorjahresperiode, die
mit zweistelligen Zuwachsraten die
Latte recht hoch gelegt hatte.

Verzerrtes Bild

Zudem zeigt die Analyse nach
Material und Preisklassen, dass
der Trend zu hochwertigen Uhren
anhalt. Das groffte mengen- und
wertméRige Plus verzeichnet das
Segment von Zeitmessern mit Ex-
portpreisen von iiber 3.000 CHF.

Also alles paletti im Land des
Luxus-Tick-Tack? Nicht wirklich,
denn der Grofteil des Zuwachses
im ersten Quartal resultiert aus
den Hamsterkdufen britischer
Handler, die ihre Lager fiillen, be-
vor noch ein ungeordneter Brexit
fiir Probleme sorgen kann. Allein
im Mé&rz lagen die Exporte um
76,4% Uber jenen des Vergleichs-
zeitraum 2018.

Steigen nicht auch diesmal die
Verkaufszahlen wie 2016 nach dem
Brexit-Votum, als der Kursver-
lust des Pfundes Schnédppchenja-
ger zum Uhrenkauf nach England
lockte, wird es mit den hohen zwei-
stelligen Exportzuwéchsen bald
wieder vorbei sein. (red)

Uhrenexporte
Wert +
1-3/2019 in  zu Vorjahr
Rang Land Mio. CHF in %

Hongkong

Quelle:Verband der Schweizerischen Uhrenindustrie FH

© McKinsey
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Das Pre-owned-Segment wachst starker als der gesamte Luxusmarkt.

Mailand/New York. Wie schon der
Bain-Report Anfang des Jahres,
bestédtigt jetzt auch die von der
Boston Consulting Group im Auf-
trag der Altagamma durchgefiihrte
Befragung von 12.000 Luxuskonsu-
menten in Europa, den USA, Asien
und Australien, dass Luxus aus
zweiter Hand immer beliebter wird.

2018 entfielen auf dieses Seg-
ment Umsétze in Héhe von 22 Mrd.
€, bis 2021 wird ein Zuwachs um
12% pro Jahr auf 31 Mrd. € pro-
gnostiziert. Dagegen werden fir
den Gesamtmarkt Steigerungen
von nur 3% p.a. von derzeit 330 auf
361 Mrd. € erwartet.

Die Hauptgriinde ortet die Stu-
die einerseits im Trend zu immer
neuen Dingen statt dauerndem Be-
sitz in Verbindung mit steigendem
Umweltbewusstsein, andererseits
im e-Commerce, der Kauf und Ver-
kauf einfacher macht als tiber die
herkémmlichen stationdren Léaden,
auf die aktuell nur ein Fiinftel des
Gesamtgeschafts entfallt.

Zu den beliebtesten Online-Platt-
formen z&hlen Vestiaire Collective,
Vinted, Le Bon Coin und Vide Dres-
sing.

Junge besonders aktiv

Vorbehalte gegen Secondhand
haben vor allem Baby-Boomer und
die Generation Z. 65 bzw. 62% kon-
nen diesem Vertriebskanal nichts
abgewinnen, bei den Millennials
und der Generation Z sind es dage-
gen nur 52 bzw. 46%.

Altersunterschiede zeigen sich
auch darin, wofir Secondhand
genutzt wird. Der Anteil der rei-
nen Verkaufer ist in der Genera-
tion Z mit 24% am hochsten, bei
den vor 1960 Geborenen mit 10%
am niedrigsten. Und wéahrend von
den Youngsters ein Fiinftel sowohl
kauft als auch verkauft, fallen von
den Baby-Boomern nur acht Pro-
zent in diese Kategorie.

Beim Kauf von Neuware spielt
der spatere Wiederverkaufswert
fiir mehr als die Hélfte der jungen
Kunden (57%) eine Rolle, bei den
vor 1960 Geborenen macht sich nur
rund ein Fiinftel Gedanken tber
diesen Faktor.

Hinsichtlich der Produktgruppen
zeigen sich zwar zum Teil groRe

Secondhand-Markt
Produktgruppe Anteil
..... 1 Handtaschen 40%
..... 2 Kleidung 16%
"""" 3 Kieinlederwaren 13%
"""" 4 Uhren 10%
"""" 5 . Accessoires 7%
6  Schmuck 4%
Quelle:Boston Consulting Group/Altagamma
In China
und Japan
ist der
Uhrenanteil
in diesem
g ‘5 Sektor am
© hochsten.

léanderspezifische Unterschiede —
so ist der Uhrenanteil in China und
Japan etwa doppelt so hoch wie im
globalen Schnitt —, aber Handta-
schen sind Giberall das mit Abstand
wichtigste Segment.

Interessant ist auch ein Blick auf
das Markenranking: Wahrend bei
Neuware die Big Brands Chanel,
Louis Vuitton und Gucci die Stars
sind, liegen im Secondhand-Sektor
Alexander McQueen, Mulberry und
Givenchy in Fiihrung.

Neiman Marcus steigt ein

Vom Secondhand-Boom méch-
te jetzt auch die Neiman Marcus-
Gruppe profitieren und hat sich

iegt Im Trend

an Fashionphile, einer auf Luxus-
handtaschen und Accessoires aus
zweiter Hand spezialisierten On-
line-Plattform, beteiligt. ,Mehr als
die Halfte unserer Kunden kaufen
und verkaufen bereits pre-owned
Luxusartikel, und mit der neuen
Partnerschaft wollen wir ihnen
Services und Angebote zur Verfi-
gung stellen, die sie dazu wollen
und brauchen”, erldutert Geoffroy
van Raemdonck, CEO der Neiman
Marcus Group.

Dazu zahlt etwa, dass Kunden
in ausgewdhlten Neiman Mar-
cus-Stores ihre Luxusartikel von
Fashionphile bewerten und beim
Kauf von Neuware sofort in Zah-
lung geben koénnen.

© Bulgari
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2017 haben die Mitglieder des Internationalen Verbandes der Asthetischen und Plastischen Chirurgen knapp 23,4 Millionen Eingriffe vorgenommen.

ISt weltwel

© Xmee/Dein-Marketing.at/Shutterstock

© Roman Samborskyi/Dein-Marketing.at/Shutterstock

t begenrt

,lch bekomme zunehmend mehr Patienten fur Lidkorrekturen und Facelifts®, sagt Beauty-Facharztin Dagmar Millesi.

Wien. Kirzlich hat die Internatio-
nale Gesellschaft der Asthetischen
und Plastischen Chirurgen (ISAPS)
ihre alljahrliche Statistik vertffent-
licht, die detailliert Anzahl und Art
der Beauty-Eingriffe rund um den
Globus auflistet. medianet hat das
zum Anlass genommen, um Dag-
mar Millesi, eine der renommier-
testen Schonheitsmedizinerinnen
Osterreichs, zum Beauty-Talk zu
bitten.

medianet: Laut der jiingsten Sta-
tistik der ISAPS ist die Gesamtzahl
der weltweit durchgefiihrten Ein-
griffe um 1% zuriickgegangen, die
Zahl der operativen Eingriffe aber
um 4% gestiegen. Allerdings zeigt
sich dabei ein grofser Unterschied
zwischen Eingriffen am Gesicht
(+1%) und am Kérper (+7%). Wo se-
hen Sie die Griinde, dass Patienten
bei der Optimierung des Korpers
eher zu operativen Methoden ten-
dieren, als wenn es darum geht,
Falten im Gesicht zu beseitigen?
Dagmar Millesi: Die Beschaffen-
heit der Haut am K&rper unter-
scheidet sich von der im Gesicht.
Ein Hautliberschuss oder eine Ge-
webserschlaffung an Bauch, Ri-
cken, Oberarmen und Oberschen-
keln lasst sich nur durch einen
operativen Eingriff korrigieren.
Zwar gibt es auch dafiir minimal-
invasive Methoden, doch deren Ef-
fekte sind eher gering. Das erkléart,
warum prozentuell die operativen
Eingriffe am Kdrper hoher sind als
am Gesicht.

medianet: In der éffentlichen
Wahrnehmung verlieren ,blutige’,
also operative, Eingriffe zur Ver-
jingung und Verschénerung an
Bedeutung. Der Trend scheint in
Richtung der non- bzw. minimal-

invasiven Behandlungen im Rah-
men der apparativen Kosmetik zu
gehen, die in der ISAPS-Statistik
Jja nur teilweise erfasst wird. Trifft
das zu bzw. kann man diese bei-
den Bereiche tliberhaupt miteinan-
der vergleichen?

Millesi: Patienten haben nach wie
vor Respekt vor operativen Ein-
griffen und ziehen non-invasive
Behandlungen vor. Dennoch kann
ein Facelifting niemals durch non-
oder minimalinvasive Eingriffe
ersetzt werden. Jede Behandlungs-
form hat ihre spezifischen Ansétze,
und dementsprechend muss auch
der passende Eingriff gewdhlt
werden. So kénnen Knitterfalten
z.B. mit einem Laser behandelt
werden. Sinkt jedoch die untere
Gesichtspartie ab und ist der Hals
erschlafft, ist immer noch ein Face-
lift die Methode der Wahl.

medianet: Laut einer aktuellen
Market-Umfrage sind 16% der Os-
terreicher zumindest theoretisch
bereit, sich fiir eine schlankere Fi-
gur unters Messer zu legen. Funk-
tioniert das Abnehmen per Skalpell
oder Kandile?

Millesi: Nein, man kann einen di-
cken Menschen nicht diinnsaugen!
Man kann jedoch bei bestimmten

Problemzonen, wie z.B. Reiterho-
sen, harmonisierend eingreifen.

medianet: Wie ist das Verhdltnis
der Osterreicher zu Schénheitsope-
rationen und ist die Akzeptanz in
den letzten Jahren gestiegen?

Millesi: Nach meiner Einschatzung
liegt Osterreich im europédischem
Mittelfeld, aber das Interesse an
Schonheitsmedizin ist gestiegen.
Ich habe zunehmend mehr Pati-
enten fir Lidkorrekturen und Face-
lift, da ich mir hier einen Namen
erworben habe. Bei meinen Kolle-
gen ist daftr der Trend zu Brust-
vergroflerungen ungebrochen.

medianet: Vor Kurzem lief auf ATV
eine neue Staffel der Serie ,Ein Le-
ben fiir die Schénheit’. Bedienen
solche Sendungen nur den Voyeu-
rismus oder eignen sie sich auch
dazu, das Interesse zu steigern?
Millesi: Beides. Ich denke, dass
derartige Sendungen vor allem
auch Informationen tiber Eingriffe
und die Machbarkeit von Ergebnis-
sen liefern.

medianet: Hat sich in den letzten
Jahren der Wissensstand der Pa-
tienten erhoht? Sind die Erwar-
tungen in der Regel realistisch?

Lander mit den meisten Beauty-OPs

chirurgische apparative haufigste

Eingriffe Kosmetik gesamt Behandlung
USA 1.562.504 2.747.676 4.310.180 | Botox-Injektion
érasilien 1.466.245 961.290 2.427.535 | BrustvergroBerung
Japan 294396 1384214 | 1678610  Hyaluronsaure-injektion
K)Iexiko 520.956 515.662 1.086.618 @ Botox-Injektion
Italien 301.875 650.955 952.830  Botox-Injektion
Beutschland 290.932 413.948 704.880 @ Botox-Injektion
Rolumbien 346.140 170.790 516.930 | Botox-Injektion
Thailand 105.342 23.056 128.398  Nasenkorrekiur
Weltweit 10.766.848 12.623.694 23.390.542

Quelle: ISAPS International Survey

Fettabsaugungen werden weltweit am héufigsten durchgefiinrt

Fettabsaugung
BrustvergroBerung (Silikon)
Lidplastik

Nasenkorrektur

Bauchstraffung (Tummy Tuck)

1.574

1.470
1.347
877
802
658
603

Brustlifting
Fat Grafting
Brustverkleinerung 489
Gesichtslifting 465

GesdRaugmentation 336

Millesi: Auf jeden Fall! Die Pati-
enten informieren sich vor allem
uber das Internet. Das ist aber in-
sofern nicht wiinschenswert, als
oft ,Dr. Wiki’ mehr vertraut wird
als einem Arzt mit jahrelanger Er-
fahrung. Fiir Eingriffe ist eine Ver-
trauensbasis zwischen Arzt und Pa-
tient unerlésslich. Vor allem, wenn
es eine Komplikation gibt, muss der
Patient sich vom Arzt fiihren und
begleiten lassen. Wenn erkennbar
ist, dass ein Patient unrealistische
Vorstellungen vom Ergebnis hat
— was sicherlich immer hiufiger
vorkommt —, sollte vom Plastischen
Chirurgen der Eingriff abgelehnt
werden. Der Patient kann nicht
zufriedengestellt werden und gibt
dann natiirlich dem Arzt die Schuld.
Man sollte sich auf keinen Fall aus
pekunidren Griinden zu solchen
Eingriffen hinreifen lassen.

medianet: Oft wird behauptet,
dass die geschionten Bilder auf
Instagram die Ursache dafiir sind,
dass das Interesse an der Schon-
heitsmedizin steigt. Trifft das Ihrer
Meinung nach zu?

Werte in 1.000; Quelle: ISAPS

Millesi: Ja, in den Sozialen Medi-
en gibt es unzéhlige Verschoéne-
rungsprogramme, von denen sich
viele Jugendliche zu Eingriffen wie
Lippenvergroflerungen, Botox, etc.
verleiten lassen.

medianet: Im Bereich der appa-
rativen Kosmetik liegt der Mdn-
neranteil Schdtzungen zufolge
bereits bei rund einem Drittel, bei
klassischen Schénheitsoperationen
deutlich niedriger. Worauf fiihren
Sie diesen Gender Gap zuriick?
Millesi: Der Méanneranteil ist in
meiner Praxis von 7% auf 10% ge-
stiegen. In erster Linie fir opera-
tive Eingriffe wie Facelifts, Lidkor-
rekturen und Fettabsaugungen. Der
Anteil bei der apparative Kosmetik
ist bei ca 8% geblieben. Manner
sind meist wehleidiger, aber auch
konkreter in ihren Wiinschen.

medianet: Ist die apparative Kos-
metik eine Konkurrenz?

Millesi: Nein. Sie ist eine Ergén-
zung; sie hilft, einen operativen
Eingriff hinauszuzdgern und des-
sen Ergebnis zu optimieren.

©zVg.
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Schone

Paris. Nachdem das Jahr 2018 ei-
nen neuen Umsatzrekord gebracht
hatte — 5,97 Mrd. € war gegeniiber
2017 eine Steigerung von 7,5% —,
lauft es fir Hermes auch heuer
wieder wie geschmiert. Das erste
Quartal konnte das Luxushaus mit
einem Umsatz von 1,61 Mrd. € ab-
schlieffen — das entspricht einem
Plus von knapp 16% zu aktuellen
Kursen.

Deutliche Steigerung

Rund die Halfte des Umsatzes
entfdllt auf Handtaschen, Klein-
lederwaren und Reitzubehor, das
Kerngeschéft des Unternehmens,
das auf hohem Niveau kraftig
(+12,5%) zulegen konnte. Gut ver-
kaufen sich weiterhin die Hand-
taschen-Klassiker, aber auch die
Neuheiten, wie etwa die Mosaique-
Modelle, kommen bei den Kun-
dinnen ausgesprochen gut an.

Auch alle anderen Produktgrup-
pen verzeichneten gute bis exzel-
lente Zuwichse. Die Uhrensparte
profitierte vor allem von den neu-

en Modellen Galop d'Hermeés und
I'Heure de la Lune, in der Par-
fiimsparte erwies sich die Neuheit
Terre d'Hermes als besonders er-
folgreich, und mit dem im Marz ge-
launchten Un Jardin sur la Lagune
ist schon der néchste potenzielle
Bestseller am Start

Neue Stores und Produkte

Um der steigenden Nachfrage
nach Taschen und Reitartikeln
Herr zu werden, werden die Pro-
duktionskapazitdten weiter ausge-
baut. In Louviers in der Normandie
entsteht derzeit ein neues Leder-
warenatelier, das 2021 mit 250 zu-
sédtzlichen Facharbeitern in Betrieb
gehen wird.

Auch das eigene Vertriebsnetz
wird laufend erweitert. Neue Stores
wurden heuer in Phuket, Orlando
sowie im Meatpacking District in
New York eroffnet. Zudem wird der
Flagship-Store auf der Madison
Avenue in eine neue und grofere
Location libersiedeln. Der Mietver-
trag fir die neue Location, deren
Umbau bis 2022 dauern wird, wur-
de im Februar unterzeichnet.

Eine weitere Expansion betrifft
das Sortiment: Bereits Anfang 2020
soll der Launch einer eigenen Kos-
metiklinie erfolgen, die sowohl Ma-
ke-up als auch Hautpflegeprodukte

[ ' . o ) |
Im ersten ""--.; s |
Quartal ver- .
zeichnete
Hermes einen
Umsatz von
1,61 Mrd. €,
ein Plus von
knapp 16%. Die
Verkaufszahlen
stiegen in allen
Regionen
und
Produkt-

gruppen.

EALl BNTENSE
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umfassen wird; Details dazu sind
noch nicht bekannt, aufSer dass die
Produkte inhouse entwickelt und
von Partnern in Italien und Frank-
reich produziert werden.

Hermeées-Umsatz nach Produktgruppen

Q1/2019in Q1/2018 in

Produktgruppe Mio. Euro Mio. Euro +
..... 1 Lederwaren & Reitartikel 808,2 691,3 +16,9%
..... 2 Mode & Accessoires 360,2 306,6 +17,5%
..... 3 Seide 140,4 132,4 +6,0%
4 Schmuck, Home-Accessoires 1167 95.6 +22.1%
............. & Geschirr
"""" ’5“““.I.3arf0m 84,6 81,9 +3,3%
6 Uhren 43,4 34,2 +26,9%

Hermeées-Umsatz nach Regionen

Q1/2019in Q1/2018 in

Mio. Euro Mio. Euro +
E@rieich .......... 184,8 182,2 +1,4%
“E.l.,I’I:Qpa ohne Frgpkreich ..... 261,6 239,3 +9,3%
Japan 204,2 174,9 +16,7%
AsienohneJapan 655,9 539,8 +21,5%
Amgrika .......... 269,7 230,2 +17,1%
restliche Welt GO10) 27,4 +22,3%
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© Dr. Tonar Cosmetics

The New Beauty Sleep unterstitzt die nattrliche nachtliche Regeneration der Haut.

Dr. Tonar Cosmetics Exklusive Hautpflege-Serie

Schon im Schlaf

Wien. Als Dermatologin ist Ursula
Tonar Spezialistin, wenn es um ge-
sunde und schéne Haut geht. Kiirz-
lich hat sie ihre eigene Pflegelinie
The New Beauty Sleep vorgestellt.
Sie nutzt den natiirlichen, nécht-
lichen Regenerationsmechanismus
der Haut und besteht aus nur zwei
Produkten — einer Nachtcreme und
einer Augencreme. Hauptwirkstoffe
sind Glycolsdure und Retinol, seit
Langem bekannte und bewahrte
Anti Aging-Substanzen, die abge-
storbene Hautzellen entfernen, die
Bildung neuer férdern und auch
die Kollagenproduktion ankurbeln.
»~Anders als bei gédngigen Formu-
lierungen, die entweder zu Haut-
reizungen fithren oder durch zu

niedrige Wirkstoffdosierung wenig
effizient sind, verbindet die Re-
zeptur meiner Pflegelinie optima-
le Hautvertrdglichkeit mit hoher
Wirksamkeit”, erklart Tonar.

Edle Rezeptur

Zusdatzlich enthalten die Cremes
pflegende und feuchtigkeitsspen-
dende Inhaltsstoffe wie Hyaluron-
sdure und hochwertige Pflanzendle.
The New Beauty Sleep ist frei von
Mikroplastik, Parabenen und Sil-
kokon und fiir alle Hauttypen ge-
eignet.

Die Produkte sind im Dr. Tonar-
Onlineshop und im ausgewéhlten
Fachhandel erhaltlich. (red)

© Windsor
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© Gubelin

Zwei Partner
im Gleichschritt

Ludwig Reiter-Schuhe von Windsor
kommen 2020 in den Fachhandel.

Wien/Kreuzlingen. Der Schuhher-
steller Ludwig Reiter und die
Modemarke Windsor bauen ih-
re Partnerschaft weiter aus.

Ab der Frithjahres-Sommer-
Kollektion 2020 werden die
Schuhe - das Sortiment umfasst
sportlich-elegante Sneaker fir
Damen und Herren sowie klas-
sische Herrenmodelle — nicht
mehr nur tiber die Monobrand-
Stores und den Onlineshop
von Windsor verkauft, sondern
auch im Fachhandel. (red)

Mode & Accessoires
fur PS-Freaks

Das Sortiment wird im Herbst auf
diversen Automessen prasentiert.

Brunn/Gebirge. Christian Scham-
burek, Herausgeber des Oldti-
mer Guides, bringt mit Grand-
prix Originals jetzt eine Marke
nach Osterreich, die ganz nach
dem Geschmack passionierter
Auto- und Motorsportfans ist.
Das hochwertige Sorti-
ment reicht von Lederjacken
und Sneakern tiber Polos und
Hemden bis zu Taschen, Hand-
schuhen und Motorradhelmen.
Kaufen kann man die rasanten
Teile im Onlinestore sowie auf
Automessen wie der Classic
Austria in Wels oder der Ventil-
spiel am Red Bull Ring. (red)

Hochkaratige
Weiterbildung

Farbedelstein-Workshop der Gubelin
Academy: jetzt auch in Peking.

Luzern/Peking. Seit 2013 gibt das
renommierte Schweizer Juwe-
lenhaus Giibelin sein umfang-
reiches Farbedelstein-Wissen
im Rahmen der Giibelin Acade-
my an professionelle Schmuck-
experten sowie private Liebha-
ber und Sammler weiter.

2017 wurde das Programm
in China gestartet und erfreut
sich seither so grofRer Beliebt-
heit, dass nach Hongkong und
Shanghai jetzt auch in Peking
diese hochkaratigen Workshops
angeboten werden. (red)
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© Omega
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Die Speedmaster 50th Anniversary N
Moonlanding Limited Edition. S e ) VR ERR |
Biel. Anlésslich des 50 Jahres- E [ H E.h M I-

Jubildums der Mondlandung
launcht Omega eine Neuauflage
des goldenen Speedmaster Pro-
fessional-Sondermodells zur
erfolgreichen Apollo 11-Mission
aus dem Jahr 1969.

Der neue Chronograf unter-
scheidet sich von seiner Vorla-
ge in wenigen Details, wie der
Gestaltung des Gehdusebodens, : | 7
dem Material (die neue Moon- :
shinegold-Legierung statt Gelb-  : |
gold) und dem Uhrwerk — Kali-
ber 3861 statt 861. (red) i
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Die typografische Zeitanzeige
von QlockTwo gibt es als
Wand-, Tisch- und Armbanduhr
in vielen verschiedenen
Materialien und Farben
und mehr als
20 Sprachen.

Nobel-Look trifft
Army-Flair

Die neue
BR 03-92
Diver Green
Bronze ist
auf 999
Exemplare
limitiert.
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©

Paris. Das Gehé&use der neuen
BR 03-92-Taucheruhr ist aus
Bronze, was dem robusten Zeit-
messer nicht nur einen edlen
Look verleiht, sondern auch auf
jene Zeit anspielt, als aus die-
sem Metall die Taucherhelme
gefertigt wurden. Die Abbil-
dung eines solchen historischen
Ausriistungsgegenstands ziert
neben einem stilisierten Wel-
lenmotiv den Edelstahlboden.
Das khakigriine Zifferblatt-
bringt eine militdrisch-martia-
lische Note ins Spiel, die perfekt
zum robusten Charakter des
Zeitmessers passt. (red)

Feinste
Uhrmacherkunst

Zwei besondere Neuheiten der
Master Ultra Thin-Kollektion.

Le Sentier. Jaeger-LeCoultre hat
heuer die Master Ultra Thin-
Reihe um einige neue Modelle
ergdnzt, darunter zwei exqui-
site Zeitmesser mit Tourbillon.
Die auf 50 Exemplare limi-
tierte Version aus Weiflgold mit
dunkelblauem Email-Zifferblatt
und Datumszéhler ist um rund
89.000 € zu haben, mit einem
Preis von 71.000 € ist die Mas-
ter Ultra Thin Tourbillon mit
rotgoldenem Gehéduse deut-
lich glinstiger, aber auch kein
Schnéppchen. (red)

© Jaeger-LeCoultre (2)

© QlockTwo (4)

BRITTA BIRON

Schwabisch Gmiind. Bei den meisten
Innovationen in der Uhrenbran-
che handelt es sich um Variationen
oder Weiterentwicklungen bereits
bekannter Konzepte; zu den sel-
tenen Ausnahmen zahlt die deut-
sche Marke QlockTwo. An deren
Beginn stand die simple Frage:
Lasst sich Zeit auch anders als
mit Zeigern und Ziffern darstellen?
Gestellt hatten sich diese Marco
Biegert und Andreas Funk, Inhaber
einer Werbeagentur und begeistert
von Uhren und technischen Tiifte-
leien.

Thre Losung: ein Zifferblatt mit
110 scheinbar willkiirlich angeord-
neten Buchstaben, die, von hinten
beleuchtet, die aktuelle Uhrzeit in
Worten darstellen.

Mit dem ersten funktionierenden
Prototypen, den sie stolz in den

Agenturrdumlichkeiten aufgehdngt
hatten, wire die Sache fiir die bei-
den Erfinder eigentlich erledigt
gewesen. Aber nachdem die unkon-
ventionelle Uhr bei Mitarbeitern,
Kunden und Freunden auf grofRes
Interesse gestoflen war, stellten sie
Biegert und Funk auf Designmes-
sen im In- und Ausland vor — mit
groflem Erfolg.

Moderner Zeitgeist

2009 fiel dann die Entscheidung,
von Werbung auf Uhren umzu-
satteln, und die QlockTwo ging
in Serie. Mittlerweile ist die Pro-
duktpalette auf finf Modellrei-
hen - von der 35 x 35mm groflen
Armbanduhr bis zur 180 x 180 cm
grofRen Wanduhr — und mehr als
20 Sprachversionen — von Deutsch,
Englisch und Franzdésisch tber
Chinesisch und Arabisch bis zu re-

Ausgezeichnete Ydlee?

QlockTwo, die Uhr, die die Zeit wortwortlich anzeigt, feiert heuer ihren 10. Geburtstag.

gionalen Dialekten wie Schwébisch
oder Schwyzerdiitsch — angewach-
sen und wird in Gber 70 Lander
weltweit verkauft.

,2Ursprunglich
hatten wir kein
kommerzielles
Produkt geplant.”

ANDREAS FUNK, BIEGERT & FUNK

Mit mehr als 20 nationalen und
internationalen Designpreisen
wurde die typografische Uhr be-
reits ausgezeichnet. Erst kiirzlich
hat die Qlocktwo 180 Creator's Edi-
tion Silver & Gold den Red Dot De-

J

sign Award 2019, ihr Pendant aus
gerostetem Stahl den Iconic Award
und die Armbanduhren den IF De-
sign Award erhalten.

Anlésslich des 10-Jahres-Jubi-
laums wurden — neben einigen an-
deren Neuheiten — fiir das 45 x 45
cm grofle Modell, das sowohl als
Wand- als auch Tischuhr verwen-
det werden kann, zehn individuelle,
signierte und nummerierte Fronten
in aufwendiger Emaille-Malerei ge-
staltet.

Dabei stand nicht allein der
dekorative Aspekt im Fokus, viel-
mehr ist es auch eine Hommage
an die eigene Geschichte und jene
des schwéabischen Emailkiinstlers
Peter May. In dessen ehemaliger
Schmuck-Fabrik war schon die
Agentur eingemietet, mittlerweile
ist das Gebaude Produktionsstétte
sowie kreatives und administra-
tives Headquarter von QlockTwo.

TAG Heuer Connected Modular 45 Golf Edition

Smartes Sportgerat

La Chaux-de-Fonds. Dass das jlingste
Modell der Connected Modular 45
dem Golfsport gewidmet ist, zeigt
sich an kleinen Details, wie der
lasergravierten Skala von 1 bis 18
auf der Liinette, dem weif3-griinen
Armband und den drei Golfballen,
die es zum smarten Zeitmesser
dazugibt.

Praktische Features

Die eigentliche Besonderheit der
Golf Edition liegt darin, dass fir
sie eine eigene, kostenlose App fiir
i0S- und Android-Smartphones
entwickelt wurde, wodurch das
smarte Leistungsspektrum um
viele praktische Funktionen er-

ginzt wird. Sie verfiigt tber de-
taillierte Karten von mehr als
39.000 Golfplatzen auf der ganzen
Welt, die laufend aktualisiert und
erganzt werden. Dank der Vektor-
technologie wird der Golfplatz
genauer wiedergegeben - ein-
schlieflich Bunkern, Fairways und
Roughs - als mit der auf Satelliten
beruhenden Mapping-Technologie.
Die Karten sind interaktiv und ver-
schieb- und grofenverstellbar.

AuBerdem zeigt die App die Ent-
fernung zu den Greens und Hinder-
nissen an und speichert wichtige
Informationen wie Schlagweiten,
Anzahl an Putts, Score-Verteilung
und Spielergebnisse von bis zu vier
Golfern. (red)

© TAG Heuer

Neben der Zeit liefert die smarte Uhr auch detaillierte Infos zum Golfplatz.
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Stuttgart/Grébming. Dass Uhren und
der Motorsport ein Naheverhéltnis
haben, liegt auf der Hand. Schlief3-
lich geht's bei den Rennen nicht
nur darum, wer als erster iiber die
Ziellinie fahrt, sondern auch da-
rum, wie viel Zeit er dafiir benétigt
hat. So weil man, dass Graf Albert
de Dion beim weltweit ersten Auto-
rennen — wo in erster Linie die Zu-
verldssigkeit des neuartigen Fort-
bewegungsmittels im Fokus stand
—am 22. Juli 1894 fiir die 126 km
von Paris nach Rouen sechs Stun-
den und 48 Minuten bendtigt hatte.

Stil & Prazision

Bei der Ennstal Classics, die seit
1994 jedes Jahr ausgetragen wird
und eines der wichtigsten Oldti-
mer-Rennen Europas ist, haben in
der Vergangenheit Chopard und
Zenith die Zeit gemessen, ab heuer
tibernimmt Porsche Design diesen
Job - eine perfekte Wahl. Denn ge-
griindet wurde die Marke 1972 von
Ferdinand Alexander Porsche, dem
+Vater” des legendédren Porsche 911,
dem erfolgreichsten Rennwagen
der Geschichte.

Die langjahrige Tradition, der
Ennstal Classic eine besondere Uhr
zu widmen, fihrt Porsche Design
natiirlich fort; die Wahl fiel dabei
auf die 1919 Datetimer Eternity, ei-
ne puristisch-elegante Dreizeiger-
uhr, die Porsches Design-Credo ,so
viel wie nétig, so wenig wie mog-
lich” perfekt verkérpert und 2017
mit dem German Design Award
ausgezeichnet wurde.

© Peter Meierhofer

am Puls der Zelt

Als neuer Uhrenpartner fUhrt Porsche Design die Tradition der Ennstal Classic-Sondermodelle fort.

Das Ennstal Classic-Sondermodell basiert auf der mit dem German Design Award ausgezeichneten 1919 Datetimer Eternity.

Das groRflachige anthrazitgraue
Zifferblatt bietet mit einem klei-
nen Datumsfenster bei drei Uhr,
schlichten arabischen Ziffern,
Stabindizes und schlanken Zeigern
mit intensiver Super-Luminova-
Auflage aus allen Blickwinklen und
auch bei ungiinstigen Lichtverhalt-
nissen eine gute Ablesbarkeit der
Uhrzeit.

Die Durchbriiche am Bandanstof8
mit dem formschliissigen Uber-
gang zum Armband sind dekorativ
und eliminieren gleichzeitig auch
die konstruktionsbedingte Schwa-
che klassischer Horner iiber einen
Federsteg.

Wie bei allen Porsche Design-
Uhren iblich, ist das 42 mm-Ge-
héuse aus Titan, das bei Porsche
seit Jahrzehnten erfolgreich im
Automobilbau verwendet wird.
Dort z&hlt vor allem das geringe
Gewicht und die hohe Belastbar-
keit des Materials, bei den Uhren
ist dariiber hinaus auch die gu-
te Hautvertréglichkeit ein grofer
Pluspunkt. Druckgepriift bis 10 bar,
schiitzt das Geh&use ein hochwer-
tiges Schweizer Automatikwerk,
das mit einem Porsche Design
Icon-Rotor ausgestattet ist.

Das Armband aus braunem Alli-
gatorleder mit Faltschlieffe rundet

den zeitlos-klassischen Look der
Uhr ab, die um 3.950 € im Porsche
Design-Onlineshop erhaltlich ist.

Flotte Oldies

Bei der Ennstal Classic geht Por-
sche aber nicht nur als Uhrenpart-
ner ins Rennen: Von den insgesamt
235 gemeldeten Fahrzeugen sind
43 Porsches, darunter ein Porsche
356 B 2000 GS Carrera GT aus der
Sammlung des Porsche Museums
in Zuffenhausen. Hinter dem Steu-
er dieses flotten Oldie wird Renn-
fahrerlegende Hans-Joachim Stuck
sitzen.

Die ikonische Monogramm-Blute steht im Zentrum der neuen Schmuckkollektion.

B Blossom Neue Schmucklinie von Louis Vuitton

Edle Flowerpower

Paris. Neben den LV-Initialien ist die
stilisierte Bliite, die 1896 von Geor-
ges-Louis Vuitton kreiert wurde, ein
charakteristisches Markenzeichen
des Pariser Luxushauses und steht
jetzt auch im Zentrum einer neuen
Fine Jewellery-Collection.

Schmuckes Statement

Das ikonische Motiv wird dabei
auf unterschiedliche Arten insze-
niert — aus schimmerndem Perl-
mutt, mit funkelndem Diamant-

pavé oder mit einem einzelnen
kleinen Brillanten besetzt, als kro-
nendes Element von Edelsteinca-
bochons auf Ringen und Armreifen
oder als Anhénger an Ketten, Ohr-
ringen und Armbéandern.

In jedem Fall wirkt die Mono-
gramm-Bliite edel und sehr deko-
rativ — weit entfernt von protzig-
lautem Logo-Kult.

Die Schmuckstiicke aus 18karé-
tigem Gold gibt es ausschlieflich
in den Louis Vuitton-Boutiquen so-
wie im Online-Shop. (red)

Les Eaux de Chanel Die exklusive Duft-Kollektion rund um Coco Chanels liebste Reiseziele wird erganzt

Eine duftende Hommage an die Riviera

Paris. Die Riviera war ab den Zwan-
zigerjahren ein beliebter Treff-
punkt fir Kiinstler und Kreative
aus aller Welt — wie auch fiir Gabri-
elle Chanel. Sie liebte die legendér-
en Partys in der Société des Bains
de Mer und flanierte gern durch
Cannes, wo sie eine Boutique er-
o6ffnete. Sie schwarmte fiir Saint
Tropez und lief schlieBlich in der
Nihe der mondéanen Kleinstadt, in
Roquebrune, die Villa ,La Pausa”
erbauen, ihr Feriendomizil, in dem
sie Jean Cocteau und Salvador Dali
empfing.

Es war nur eine Frage der Zeit,
bis Chefparfumeur Oliver Polge
der im Vorjahr lancierten Les Eaux
de Chanel-Kollektion, die Coco

Chanels beliebtesten Reisezielen
gewidmet ist, auch einen Duft fiir
die Riviere hinzufiigt.

Sommerliches Bouquet

Paris — Riviera, ein sommerlicher
Mix aus mediterranen Bliiten, Zi-
trusnoten, Jasmin, Petitgrain, Ben-
zoebalsam und Sandelholz, ist ab
7. Juni im 125 ml-Flakon bei K&0
in Graz, bei Douglas auf der Karnt-
nerstrafle, in der Chanel-Boutique
auf der Tuchlauben und online auf
chanel.com erhéltlich.

Zuséatzlich erscheinen die drei
anderen Diifte der Serie in reise-
freundlicher 50 ml-GroRe fir je-
weils 77 €. (red)

© Chanel

Padinh - RIVITRA

CHANEL

FARIE

Paris — Riviera duftet wie ein Sommer an der franzdsischen MittelmeerkUste.

Hattrick fur
Armin Strom

Die Form
verdankt
der edle Zeit-
messer seinem
besonderen
Innenleben.

Biel. Bereits zum dritten Mal
in Folge holte sich die junge
Schweizer Uhrenmanufaktur
Armin Strom den Red Dot De-
sign Award fiir Exzellenz im
Bereich Produktdesign. Dies-
mal gab es die begehrte Aus-
zeichnung fir die Dual Time
Resonance, ihre ungewdhn-
liche Gehauseform resultiert
aus den beiden nebeneinander
angeordneten Uhrwerken und
ist ein Paradebeispiel fir das
Designkonzept ,Form follows
function”. (red)

Dekorativ und
pflegend

© La Prairie (2)
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Die Neuheiten sind ab 3. Juni im
exklusiven Fachhandel erhaltlich.

Wien. La Prairie erweitert sei-
ne Skin Caviar-Kosmetiklinie
um eine Powder Foundation in
acht Nuancen, die mit einer in-
novativen Pigmentkombination
sowie dem exklusiven Cellular
Complex den Teint nicht nur
optisch perfektioniert, sondern
auch pflegt und vor UV-Strah-
lung schiitzt, sowie einen losen
Puder. Ebenfalls neu sind drei
spezielle Pinsel - einer fiir fliis-
sige Foundation, einer fir Pu-
der-Foundation und ein dritter
fiir losen Gesichtspuder. (red)

Okologisch und
sehr stylish

© Samsonite

Die robuste Hulle von Neoknit be-
steht aus recycelten PET-Flaschen.

Luxemburg. Die neue Neoknit-
Serie von Samsonite besteht
aus einem strapazierfdahigen,
wasserabweisend beschichte-
tem Strickgewebe, das aus recy-
celten PET-Flaschen gewonnen
wird.

Das Design ist minima-
listisch und funktionell, egal
ob auf Reisen, bei Outdoor-
aktvitdten oder im Grofdstadt-
dschungel. Die Kollektion, die
ab Ende Mai erhé&ltlich ist,
umfasst einen Bordtrolley, eine
Reisetasche, eine Glirteltasche
und zwei Rucksécke. (red)
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Das attraktive Angebot aus 160 Marken-Outlets und einer reichhaltigen Gastronomie lockt Besucher aus dem In- und Ausland.

Shopping-

Das McArthurGlen Designer Outlet Parndorf zieht Luxusshopper und Schnéappchenjager an.

Parndorf. Die Schndppchenjagd ist
bei Luxusshoppern besonders be-
liebt. Im Vorjahr ist laut Berech-
nung von Bain & Co das Offprice-
Segment um sieben Prozent auf
ein Volumen von rund 31 Mrd. €
gewachsen. Mit 9,3% ist das Um-
satzplus von Osterreichs Luxus for
Less-Dorado Nol, dem McArthurG-
len Designer Outlet im burgenlén-
dischen Parndorf, sogar noch deut-
lich héher gewesen.

Wachsende Beliebtheit

Gestiegen ist auch die Besucher-
zahl, und zwar um sechs Prozent
auf 6,1 Mio. — ein neuer Rekord.
Der Grof3teil der Schnéppchenjéager
(43%) kommt aus Wien, Niedero-
sterreich und dem Burgenland so-
wie den Nachbarldndern Slowakei
(18%) und Ungarn (16%). Besonders
kauffreudig sind allerdings Shop-
pingtouristen von aullerhalb der
EU, vor allem aus China, Stidko-
rea, Thailand, Indien, Indonesien,
Taiwan oder den Philippinen, die
fiir 26% des Gesamtumsatzes sor-
gen.

.Das Designer Outlet Parndorf
hat sich iiber die Jahre aufgrund
seiner Ndhe zu Wien als wichtiges
Reiseziel fiir Touristen etabliert,
wovon die gesamte Region Neu-
siedler See profitiert. Gruppentou-
rismus ist ein starker Trend, und
wir zielen darauf ab, dass die im
Center angebotenen Dienstleis-
tungen auch auf unsere internati-
onalen Kunden ausgerichtet sind.
Seit Kurzem gibt es daher einen
neuen ,Tourism Welcome Desk’ —
hier werden die internationalen
Gaste personlich empfangen und
bei Fragen finden sie dort jederzeit
Hilfe, so Mario Schwann, Center
Manager McArthurGlen Designer
Outlet Parndorf.

Anziehende Aktionen

Zudem gibt es Aktionen speziell
fur Besucher aus Asien. ,Neben
dem traditionellen Chinese New
Year feiern wir im September die
Chinese Golden Weeks, die Haupt-
ferienzeit der Asiaten, wo wir spe-
zielle Angebote fiir unsere Géste
zusammenstellen. Zu den beiden
Events kommen bereits iber Tau-
send Touristen jedes Jahr.”

e

Das Late Night Shopping zahlt zu den besonders beliebten Events in Parndorf.

Sehr beliebt bei den Gésten aus
nah und fern sind die Late Night
Shoppings mit besonders stark
reduzierten Angeboten, die drei
Mal jahrlich stattfinden; dariiber
hinaus beteiligt sich das Designer-
outlet auch an beliebten Shopping-
aktionen wie dem Black Friday
oder dem Woman Day.

Neue Stores

Zum Erfolg tragt auch bei, dass
das Angebot kontinuierlich er-
weitert wird: 2018 sind 14 neue
Brands im Offprice-Center einge-
zogen, darunter Coccinelle, Marc
Cain, New Balance, American
Tourister, Columbia, Bagatt und
Carhartt.

Dariiber hinaus werden beste-
hende Shopflachen laufend moder-
nisiert, umgebaut und das gesamte
Designer Outlet erneuert. Heuer
werden insgesamt 7,8 Mio. € in
Neugestaltungen, Shop-Redesign
und -erweiterungen, moderne Ge-
staltungselemente, Centerbegrii-
nung, Beschilderungen sowie in die
umfassende Griinraumgestaltung
und interaktives Entertainment in-
vestiert.

Kulinarik & Service

Aktuell setzt man in Parndorf
wie in allen McArthurGlen-De-
signer Outlets verstdrkt auf die
Gastronomie, um das Erlebnis der
Géste zu verbessern und die Ver-
weildauer zu erhohen; aktuelle
Trends spielen dabei eine wichtige
Rolle. So er6ffnete — passend zur
wachsenden Beliebtheit vegeta-
rischer Kost — kiirzlich ein Veganis-
ta-Eissalon, und bei Events diir-
fen die trendige Foodtrucks nicht
fehlen. Schwann dazu: ,Wir gehen
davon aus, dass Street Food in den
kommenden Jahren eine starke
Rolle in der Food & Beverage Bran-
che spielen wird.”

Ein Schwerpunkt im heurigen
Jahr ist das Thema Kundenzentrie-
rung. ,Wir erfinden Retail neu und
konzentrieren uns auf perfekte
Produktprédsentation und exzel-
lenten Kundenservice. Wir wollen
die Mitarbeiteranzahl in den Shops
erhéhen — wéahrend der reguldre
Handel reduziert, legen wir bei der
Kundenbetreuung noch eines drauf
— bei unseren 1.800 Mitarbeitern,
ihrer Ausbildung, ihren Sprach-
kenntnissen und ihrem Know-how.
Wir investieren nicht nur in unse-
re eigenen Teams, sondern auch
in die unserer Markenpartner. Die
McArthurGlen Retail Academy ver-
anstaltet das ganze Jahr tiber da-
zu Schulungen. Wir arbeitet hart
und evaluiert laufend verschiedene
Konzepte, um die Markt- und Kun-
denrelevanz unseres Portfolios si-
cherzustellen.”

Dabei spielen die Sozialen Netze
eine wichtige Rolle: Mit 370.000
Fans auf Facebook und mehr als

33.000 Followern auf Instagram ver-
fiigt das Designer Outlet Parndorf
tber die gréfSte Fan-Community im
Osterreich-Vergleich und belegt da-
mit Platz 1 innerhalb der gerankten
Einkaufszentren Osterreichs.

Das traditionelle Café Sacher Eck
ist 2018 in Parndorf eingezogen.

arndorf/Daniel Bointner (2)

© McArthurGlen Design

Edle Fashion auch
fur das Heim

© Steiner 1888

Die edlen Wohntextilien stehen im
Fokus des neuen Store-Designs.

Schladming. Seit fast 130 Jahren
verarbeitet das 6sterreichische
Familienunternehmen Steiner
1888 feine Wolle zu interna-
tional begehrten Stoffen, die
nicht nur von den besten Mo-
dedesignern eingesetzt werden,
sondern auch zunehmend eine
wichtige Rolle im Interior De-
sign spielen.

Diesem Trend entsprechend,
gestaltet Steiner 1888 sein
Geschédft am Schladminger
Hauptplatz neu und rdumt da-
bei seiner eigenen Home Collec-
tion aus kuscheligen Decken,
Polstern und anderen Wohnac-
cessoires deutlich mehr Platz
ein. Aulerdem gibt es fiir die
Mobelstoffe ein Homedelivery-
Service.

Mehr Modemarken

Erweitert wurde aber auch
das modische Angebot fiir Da-
men und Herren: Neben den
eigenen Kollektionen sind jetzt
auch die Marken Lena Hoschek,
Trentini, Daddy's Daughters,
Icke Berlin, Madison, Sportalm,
Luis Trenker, Meindl, Masons,
Lucky de Luca, Diamattia,
Loden-Frey, Grasegger und
Trachtmacher im Programm.

(red)

Oultfittery baut
Services aus
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Das Outfittery-Sortiment umfasst
Uber 100 hochwertige Modemarken.

Berlin. Die Kunden der beliebten
Personal Shopping-Plattform
koénnen jetzt nicht mehr nur
komplette Outfits bestellen,
sondern auch Teile einer be-
stimmten Kategorie, z.B. nur
Hemden oder Pullis.

Die Service-Erweiterung wird
von zwei neuen Features beglei-
tet: Einerseits dem Vorschau-
Modus - hier sieht man die
Auswahl der Stylisten und kann
sie gegebenenfalls &ndern —, an-
dererseits die Volltreffer-App.
Uber sie werden verschiedene
Artikel gezeigt, die vom Kun-
den mittels ,Swipe”-Funktion
mit ,gefallt” oder ,gefallt nicht”
gekennzeichnet werden. Diese
Infos gehen direkt an die Sty-
listen und flieBen auch in die
Optimierung der Algorithmen
ein. (red)
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Edler Brit-Chic
fur die FUBe

© Mr Porter

Die exklusive Capsule Collection
besteht aus 29 Loafer-Modellen.

London. Ebenso bequem wie chic
zahlen Loafer zu den beliebtes-
ten Herrenschuhen. MrPorter
hat in Kooperation mit sieben
britischen Nobel-Schuhmar-
ken wie Cheaney, John Lobb,
Church’s und Tricker's die ex-
klusive Best of British Loafers
Capsule Collection aufgelegt.
Sie besteht aus insgesamt
29 verschiedenen Modellen
aus Glattleder, Rauleder oder
Ponyfell in klassischen Farben.
Die Edeltreter kosten zwischen
rund 375 und 1.150 €. (red)

Monobrand-Boutique
in MUnchen
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(-1

© Kate Spade New York

Der neue Laden bietet das komplette
Sortiment von Mode bis Schmuck.

Miinchen. Vor Kurzem hat das
zum Tapestry-Konzern geho-
rende Fashionlabel Kate Spade
in der Miinchner City seinen
ersten deutschen Markenstore
eroffnet.

Er prasentiert auf rund 100,
sehr elegant und feminin ge-
stylten Quadratmetern die
komplette Produktpalette aus
Ready-to-Wear, Accessoires,
Handtaschen, Kleinlederwaren,
Schuhen, Uhren, Schmuck und
Brillen. (red)

Neuer Store
von Sportalm

© Sportalm

Zum perfekten Einkaufserlebnis
gehort auch ein chicer Bar-Bereich.

Innsbruck. Das Tiroler Premium-
Label Sportalm hat kiirzlich in
den Rathaus Galerien eine neue
Flagship-Boutique erdffnet,
in der das gesamte Sortiment
der drei Linien Tracht, Ski und
Fashion présentiert wird.

Das Ladendesign von Innen-
architektin Theresa Obermo-
ser verbindet gekonnt tradi-
tionelle Tiroler Elemente wie
Holzschindeln, Kuhfelle und
Kuckucksuhren mit geradlinig-
modernen Mdbeln, Leuchten
und Warentragern und unter-
streicht damit den Stil der Mar-
ke perfekt. (red)

© Steinecker (3)
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Der neue Store von Steinecker in Steyr ist ein Paradebeispiel fUr die aktuellen Retail-Trends.

Steyr. Provinz ist langst nur noch
ein geografischer Begriff und kei-
ner mehr, der ein wenig abféllig fir
modische Riickstdndigkeit steht.
Mittlerweile konnen die Stores in
Kleinstadten locker mit jenen in
den Metropolen mithalten, wie das
osterreichische Modehaus Steine-
cker mit seiner neuen Dependance
im Einkaufszentrum Hey! Steyr
beweist.

Top-Sortiment

Der Store erstreckt sich iiber
zwei Etagen mit insgesamt gut
2.000 m2 und beeindruckt neben
dem grofRen Sortiment aus den ak-
tuellen Kollektionen von mehr als
50 Topmarken vor allem mit sei-
nem besonderen Design-Konzept,
das in Zusammenarbeit mit den

Experten von Umdasch The Store
Makers entwickelt wurde. Im Fo-
kus stand dabei, den weitldufigen
Réumlichkeiten ein modernes und
einladendes Loft-Ambiente mit ein-
zigartigem Charakter zu verleihen
sowie die Produkte auf besondere
Art und Weise in Szene zu setzen.

Ladendesign mit ...

In allen Abteilungen finden sich
neben Zimmerpflanzen besondere
Details, die das wohnliche Flair un-
terstreichen und gleichzeitig High-
lights setzen.

In der Damenabteilung im Erd-
geschoss etwa die Biicherwand
und eine freistehende Badewan-
ne, die beide zur Prédsentation der
Jeanskollektion dienen, oder far-
bige Beistelltische, auf denen ein-
zelne Keypiecces und Accessoires
drapiert sind. Im Young Fashion-
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Der neue Laden im Einkaufszentrum Hey! Steyr bietet ein groBes Sortiment von trendiger Young Fashion bis zu eleganter Abendmode von mehr als 50 Top-Marken.

Sektor im ersten Stock steht ein
Kiithlschrank, der wie ein kultiger
Marshall-Lautsprecher gestaltet
ist. Im Herrenzimmer daneben, in
dem Abend- und Festtagsanziige
présentiert werden, sorgt ein Ka-
min fiir eine distinguierte Note,
und die Ball- und Abendmode fir
Damen liegt wie ein elegantes Se-
parée hinter einer aufwendig ver-
zierten, gldsernen Trennwand.

.. besonderen Details

Dass in der Young Fashion-Ab-
teilung von Hey! Steyr Fahrrader
an der Wand oder von der Decke
héngen, kann man zwar durchaus
als Verweis auf die stilistische N&-
he von Sport und Streatwear sehen,
tatsédchlich ist es aber eine Hom-
mage an das legendére Waffenrad,
das von 1895 bis 1934 in Steyr her-
gestellt wurde.

Das Fahrrad-Thema wurde auch
in einem der vielen Loungebe-
reiche, die Platz fiir Pausen sowie
Beratungsgespréiche bieten, auf-
gegriffen, und zwar in Form eines
,Drink Trikes”, auf dem ein Kiihl-
schrank Erfrischungen fiir die Kun-
den bereithalt.

.Gepolsterte Mobel als Waren-
tréger vermitteln eine hochwertige,
wohnliche Atmosphére. Individuell
gefertigte, schlichte Basismobel
mit schwarzer Pulverbeschich-
tung sorgen fir die nétige Ruhe
und Ordnung”, erklart die verant-
wortliche Designerin Bettina Wie-
ser von umdasch Shop Consult ihr
Konzept.

Abgehéngte Elemente aus Loch-
blech lenken den Blick auf Fokus-
punkte und sorgen fiir eine op-
tische Trennung der verschiedenen
Abteilungen, die zudem auch farb-
lich unterstrichen wird.

Dlgltal Mall ECE bietet die praktische Online-Produktsuche schon fur funf seiner Einkaufscenter an

Uber 400.000 Artikel von 35 Handlern online

Hamburg. Nach der erfolgreichen
Testphase im Alstertal-Einkaufs-
zentrum (AEZ) hat der Shopping-
center-Betreiber ECE die innova-
tive Online-Produktsuche ,Digital
Mall” vor Kurzem auf das Elbe-
Einkaufszentrum in Hamburg, die
Altmarkt-Galerie in Dresden, den
Limbecker Platz in Essen und das
Main-Taunus-Zentrum in Sulzbach
bei Frankfurt ausgeweitet.

Weitere Expansion geplant

Alexander Otto, CEO der ECE,
dazu: ,Mit der Vernetzung von On-
line- und Offline-Angeboten kom-
men wir den Kundenbediirfnissen
nach einem kanaliibergreifenden

Shoppingerlebnis nach und star-
ken so gleichzeitig den stationéren
Handel.”

In einem weiteren Schritt soll
die ,Digital Mall” auf andere ECE-
Center und weitere Handelspartner
erweitert und um zusétzliche Ser-
vices, wie z.B. einen Lieferdienst,
erginzt werden.

Die ,Digital Mall” wurde bereits
2017 in der Kategorie ,Best 020
Strategy” mit dem MAPIC Award
ausgezeichnet, erhielt 2018 die
Silber-Medaille bei den ICSC Solal
Marketing Awards in der Kategorie
+Emerging Technology” und holte
sich Anfang des Jahres den Sieg
beim Innovationspreis des German
Council of Shopping-Centers. (red)

© ECE

Vor dem Besuch im Center kann man sich Uber das aktuelle Angebot informieren.
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Neue W—Storeg

MCM unterstreicht die RUckkehr zu neuer GréBe mit Niederlassungen in Top-Destinationen.

BRITTA BIRON

Ziirich/Los Angeles. Seit die korea-
nische Geschéftsfrau Sung-Joo
Kim MCM 2005 tibernommen, von
Grund auf saniert und das Sorti-
ment dem Geschmack einer jungen
und globalen Zielgruppe angepasst
hat, geht es mit der einstigen Trend-
marke der 1980er-Jahre, die dann
in arge wirtschaftliche Turbulenzen
geraten war, wieder flott aufwarts.
Vor wenigen Wochen wurde am
Rodeo Drive in Beverly Hills eine
Monobrand-Boutique eréffnet.
,Damit bringen wir die deutsche
Luxustradition, ein innovatives De-
sign, eine ideenreiche Architektur
und modernste Technik auf eine
der bertihmtesten Einkaufsmeilen
der Welt", sagt Patrick Valeo, Prési-
dent von MCM fiir die Region Ame-
rika. ,Wir freuen uns, am Rodeo
Drive vertreten zu sein, zumal wir
uns in den USA auch weiterhin mit
Nachdruck vergréf3ern wollen.”

Glam & Glitzer

Knapp tiber 410 m2 Verkaufsfla-
che mogen fiir amerikanische Ver-
haéltnisse zwar recht klein sein, das
wird allerdings durch die auffal-
lige Fassade mehr als wettgemacht.
Die Front des zweistdckigen Stores,
der vom renommierten Architek-
turbiiro Kenneth Park gestaltet
wurde, besteht aus poliertem Mes-
sing. Das sorgt einerseits fiir ein
glanzvolles Highlight auf der an
Prunk nicht armen Einkaufsstra-
Be, ist gleichzeitig aber auch eine
Anspielung auf die kleine Messing-
plakette, die neben dem Logo ein
typisches Erkennungsmerkmal der
MCM-Produkte ist.

Fir zuséatzliche Hingucker sor-
gen die beiden seitlichen LED-
Screens mit dynamisch wechseln-
den Bildern.

MCM ist nach der erfolgreichen Sanierung wieder zurtick in der Luxusliga und
prasentiert sich mit neuen chicen Flagship-Stores in Los Angeles und Tokio.

Bei der Gestaltung der beiden
Verkaufsetagen wurde nicht nur
Wert auf eine luxuritse Inszenie-
rung der Produkte, sondern auch
auf Instagramability gelegt. So gibt
es einen interaktiven Fotostand
von Hypno mit einem extra dafiir
angefertigten, iiberdimensionalen
MCM-Béren im Visetos-Look.

Dariiber hinaus prangt an der
Wand entlang der Haupttreppe ein
in Italien in Handarbeit gefertigtes
Glasmosaik in Form des Marken-
logos, und auch das DJ-Pult, das
die Ndhe der Marke zur Musik und
Hip-Hop-Szene thematisiert, sowie
die Bar im zweiten Stock sind de-
korative Umfelder fir die Selbst-
inszenierung in den Sozialen Netz-
werken.

Eine Reihe von Besonderheiten
bietet auch das Sortiment: Zu den
exklusiven Produkten des Stores
zdhlen unter anderem die MCM
Visetos-Vespa, Schachspiel, Tisch-
tennisschldger und Tischtennisbal-
le mit dem markanten Logo sowie
MCM/Rodeo Drive-Gurteltaschen,
Rucksécke, T-Shirts, Polo-Hemden
und Sweatshirts.

Megastore in Tokio

Kurz nach dem Opening in Los
Angeles erfolgte ein weiteres in
Tokio. Der Store liegt im beliebten
Shoppingdistrict Ginza und er-
streckt sich liber drei Etagen. Zu-
sétzlich beherbergt das Gebdude
auch ein Café sowie eine Kunst-
galerie. Fiir diesen, bisher groften
Store, plant MCM auch exklusive
Sonderkollektionen.

Boss made for me Mit dem neuen Customizing-Service kommt mehr Individualitat in die Premium Prét-a-Porter

Fashion mit der ganz personlichen Note

Metzingen. Es muss nicht immer
der Maflanzug vom Schneider sein,
modische Individualitét kann auch
anders funktionieren, wie Boss mit
seinem neuen Customizing-Service
zeigt.

Einzige Voraussetzung: Mann
muss figurtechnisch ins Konfek-
tionsgrofen-Schema der Marke
passen. Dann gibt es allerdings ei-
ne ganze Reihe von Moglichkeiten,
sich ein Outfit nach dem eigenen
Geschmack zu kreieren.

Modische Unikate

Zuerst wéahlt der Kunde aus den
verschiedenen Sakkos, Hosen und
Westen sein bevorzugtes Modell

und anschliefend den Stoff. Zur
Wahl stehen verschiedene Farben,
Muster und Materialien — von rei-
ner Schurwolle tiber Woll-Seide-
Mischungen bis zu Baumwoll-
Stretch. Weitere Moglichkeiten der
Individualisierung bieten 24 ver-
schiedene Futterstoffe und zwolf
Knopf-Versionen. Zudem kann man
auch das Etikett mit dem Namen,
einem personlichen Motto, Motiv
oder Datum besticken lassen. Die
Anfertigung des Kleidungsstiicks
dauert dann rund drei Wochen.

Verfligbar ist der exklusive Boss
made for me-Service derzeit in
den Boss-Boutiquen in Miinchen,
Hamburg, Ziirich, London und
Paris. (red)

© Boss

Mann wahlt aus verschiedenen Passformen, Stoffen und Details seinen Wunschanzug.

Store fur hohen
FuB-Komfort

© Katharina Schiffl

Bequem und schon ist die Devise
im Salamander Comfort Shop.

Wien. Egal ob Schuhe in ver-
schiedensten Weiten, mit be-
sonderem Fullbett oder auler-
gewobhnlich weichen Materi-
alien: Im neuen Salamander
Comfort Shop in der Wiener
Innenstadt finden Damen, was
ihre anspruchsvolle FiiRe brau-
chen.

Bei aller Bequemlichkeit wird
auf Trends nicht verzichtet:
L Wir verbinden mit dem neuen
Storekonzept das Know-how
von Orthopéddie-Experten und
Mode”, erklart Klaus Magele,
Geschéftsfihrer von Salaman-
der Osterreich. ,Nur, weil man
der Bequemlichkeit den Vor-
zug geben moéchte oder muss,
bedeutet das noch lange nicht,
dass man auf eine schéne Form,
eleganten Chic und modische
Trends keinen Wert legt. Genau
auf diesen Wunsch gehen wir
mit Salamander Comfort ein.”

Fachkundige Beratung

Neben der grofen Auswahl
an Modellen bietet der Store
auch eine erstklassige und
freundliche Beratung.

Die Mitarbeiter haben spe-
zielle Schulungsprogramme
absolviert, um ganz genau auf
die besonderen Wiinsche und
Bediirfnisse der Kundinnen ein-
gehen zu kénnen.

,Genau das kommt heutzuta-
ge oft zu kurz”, findet Mirjana
Manasijevic, Filialleiterin von
Salamander Comfort. ,Uns liegt
das Wohlfiihl-Erlebnis unserer
Kundinnen wirklich am Herzen.
Das ist in allen Bereichen spiir-
bar und deshalb bin ich sicher,
dass unser neues Geschéaftsmo-
dell Erfolg haben wird.” (red)

Mehr Raum, Mode
und Services

© Nagl & Mode

Nagl & Mode erstreckt sich jetzt uber
gut 1.500 stylishe Quadratmeter.

St. Johann. Nach Umbau und Er-
weiterung prasentiert sich Nagl
& Mode jetzt auf einer Flache
von gut 1.500 m2. Den zusitz-
lichen Platz hat man gleich
auch genutzt, um das Sortiment
zu erweitern und auch eine ge-
miitliche Lounge einzurichten,
in der man bei Kaffee oder Pro-
secco iiber die neuesten Trends
plaudern kann.

Weitere Neuheiten sind ei-
ne Tiefgarage, die hauseigene
Anderungsschneiderei, kosten-
loser Postversand und Liefer-
service und ein Geschenk-Ver-
packungsservice. (red)
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Kraftstoffverbrauch kombiniert (NEFZ): 3,8-6,71/100 km; CO,-Emissionen kombiniert: 100-153 g/km

Unverbindliches Nutzenleasingangebot von Mercedes-Benz Financial Services Austria GmbH: Barzahlungsprefs'ﬁ-%:éa*? €; Gesamtbetrag 23.342 €; garantierter Restwert
von 20.077 €; Vorauszahlung 9.708 €; samtliche Werte inkl. NoVA und MwSt.; Rechtsgeschaftsgebiihr 143,52 €; einmalige Bearbeitungsgebihr 210 €; Laufzeit 36 Monate;,
Laufleistung 10.000 km p.a.; Gesamtbelastung 34.638 €; Sollzinssatz var. 4,75%; eff. Jahreszinssatz 2,78%; Ausstattungsbonus eingerechnet; vorbeh. Bonitétspriifung,
Anderungen und Druckfehler. Details und weitere Informationen kénnen Sie den AGB entnehmen (mercedes-benz.at/leasing-agb). Angebot giiltig bis 30.06.2019 bzw.
bis auf Widerruf bei allen teilnehmenden Mercedes-Benz Partnern. Abbildung ist Symbolfoto.



Das neue
CLA Coupe.
Spiel nach

deinen Regeln.

Im Leasing ab

€129 - mtl.

Entdecke mehr auf mercedes-benz.at/cla
und bei deinem Mercedes-Benz Partner.
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Hochkaratiger
Launch-Event

( fzrmva

—
© Gisela Schober

A. Tezel, H. Makatsch, L. Lademann,
H. Herzsprung und L. Poppins (v.I.).

Paris. Die Prisentation der neu-
en Clash de Cartier-Schmuck-
kollektion feierte die franzo-
sische Luxusmarke mit einer
Reihe von Veranstaltungen,
darunter einem Gala-Dinner in
der La Conciergerie de Paris.
Unter den Gésten, die Cartier-
CEO Cyrille Vigneron begriif3te,
waren zahlreiche Promis, wie
Jake Gyllenhaal, Sofia Coppo-
la, Monica Bellucci, Beth Dito,
Heike Makatsch, Alek Wek oder
Hannah Herzsprung. (red)

Champagnerlaune
im Imperial

© Moét & Chandon

Valentine Sans, Giampiero Cascino
und Desiree Selmanovic (v.l.).

Wien. Zu Ehren des 150. Ge-
burtstags von Moét & Chandon
Brut Impérial hatte Maurice
Lebet, Geschaftsfiithrer von
Moét Hennessy Osterreich,
und Brandmanagerin Valentine
Sans zu einem einem Dinner in
ins Hotel Imperial geladen.

Die Géste, darunter Camilla
Habsburg-Lothringen, Giam-
piero Cascino oder Nuriel und
Nadiv Molcho, genossen ein
feines Menits aus Lachsforelle,
Flusskrebsen, Spargel und Rin-
derfilet und natiirlich reichlich
Champagner. (red)

Hochgenuss
in Grafenegg

© Roland Rudolph

Toni Mérwald, Sabine Jager, LR
Petra Bohuslav und Peter Syrch (v.l.).

Grafenegg. Zum Auftakt der
Design Days auf Schloss Gra-
fenegg, die wieder die neues-
ten Trends fiir Outdoor-Living
und Gartengestaltung présen-
tierten, hatten die Veranstalter
Sabine Jdger und Peter Syrch
zum VIP-Empfang geladen.

Bei K6stlichkeiten von Star-
koch Toni Morwald feierten
unter anderem Unternehmerin
Elisabeth Giirtler, Sportmoder-
ator Rainer Pariasek, Esterha-
zy-Vorstand Stefan Ottrubay,
Schlossherr Tassilo Metternich-
Sandor. (red)

© Hublot (3)

A

HUBLOT

1. Dank der Spendenfreudigkeit der Géste konnte Hublot 1,2 Mio. USD fir die Hilfsorganisation des WBC sammeln. 2. Lennox Lewis, Evander Holyfield und
George Foreman durften sich wie die anderen Boxstars und VIPs (iber eine neue Big Bang freuen. 3. Die beiden neuen WBC-Sondermodelle der Big Bang.

Feine Uhrmacherkunst und martialischer Boxsport kampfen gemeinsam fur eine gute Sache

ight of the

Las Vegas. Sport hat bei der
Schweizer Uhrenmarke Hublot
einen wichtigen Stellenwert und
ist oft das Thema besonderer
Uhrenmodelle. Anlasslich der
langjédhrigen Partnerschaft mit
dem World Boxing Council (WBC)
wurden jetzt zwei Versionen der
Big Bang Unico geschaffen, deren
griine Alligatorarmbénder den
ikonischen Meisterschaftsgilirteln
nachempfunden sind.

Tatkraftige Hilfe

Diese Zeitmesser waren aller-
dings nicht der Grund, warum
Hublot-Chef Ricardo Guadalupe
Anfang Mai zur Night of Champi-
ons ins elegante Encore Hotel in
Las Vegas geladen hatte, sondern
die Unterstlitzung des WBC José
Sulaiméan Boxers Fund, eine 2012
gegriindete Organisation, die ehe-

maligen Boxern in finanziellen
und gesundheitlichen Notlagen
hilft. Bisher wurde bereits ein
Betrag von 1,2 Millionen USD ge-
spendet.

Und beim Event konnte eine
ebenso hohe Summe gesammelt
werden. Angeregt wurde die
Spendenfreudigkeit der potenten
Géste durch eine Reihe beson-
derer Packages, die Hublot dank
seiner guten Kontakte zu Sport-
stars zusammengestellt hatte.

Hochkarédtige Charity

Dazu zahlte etwa die Mdglich-
keit, am folgenden Tag vor dem
Kampf Canelo vs. Jacobs selbst
in den Ring zu steigen, fir eines
der fihrenden Major League
Baseball-Teams den ersten Ball
zu werfen oder eine private Box-
stunde mit einem WBC Schwerge-

wichts-Champion. AuRerdem fan-
den eine Tombola und eine stille
Auktion statt, bei der exklusive

Einzelstiicke von Stars verstei-
gert wurden, zum Beispiel der
letzte bekannte Boxhandschuh,

i =¥

der von Floyd Mayweather und
Manny Pacquiao signiert wurde,
ein Golfschldger mit dem Auto-
gramm von Dustin Johnson und
ein Paar Baseballschuhe mit der
Unterschrift von Kobe Bryant.

,Dieser Abend setzt die Ge-
schichte unserer Marke und die
Unterstiitzung der ehrwiirdigen
Kunst des Boxens fort”, freute
sich der Hublot-Chef.

Unter den zahlreichen Géasten
des Events waren eine Reihe le-
gendarer Boxer wie Mike Tyson,
Sugar Ray Leonard, Evander
Holyfield, Lennox Lewis, George
Foreman, Vitali Klitschko, Julio
César Chéavez, Roberto Duran,
Thomas Hearns, Jeff Fenech und
Hozumi Hasegawa sowie VIPs
aus anderen Metiers, wie der
Musiker Carlos Santana und der
mexikanische Fernsehstar Jacky
Bracamontes,

isela Schober/Getty Images

© AlexanderTuma (2)

1. Kurt Auer (Clarins), Petra Mair (Puig), Eleonore von Habsburg, Jérome d’Ambrosio.
2. Der spanische Parfiimeur Alberto Morillas wurde flr sein Lebenswerk ausgezeichnet.

GroBe Gala Duftstars im MuseumsQuartier

Olfaktorische Feier

Wien. Heuer war das MuseumsQuartier Schauplatz der eleganten Duft-
stars-Gala, bei der die beliebtesten und erfolgreichsten Parfiimkreationen
ausgezeichnet wurden. Moderiert wurde der Event von Arabella Kiesbauer,
unterstiitzt von prominenten Lau-
datorinnen wie Ursula Strauss und
Marina Hoermanseder.

Ehrengast war Alberto Morillas,
auf dessen Konto zahlreiche Klas-
siker wie CK One oder Aqua di Gio
gehen und dem Gastgeberin Petra
Mair den Prix d’'Honneur fir seine
Leistungen in der Parfumindustrie
uberreichte. (red)

©G

1. Suky Waterhouse und Adrian Brody mit Montblanc-CEO Nicolas Baretzki. 2. Jessica
Schwarz, Frederick Lau und Sonja Gerhard vor der ,,Berliner Mauer” aus Trolleys.

Montblanc Prasentation einer neuen Gepackserie

VIPs auf City-Trip

Berlin. Die Présentation einer neuen Kollektion von Reisegepéck, Taschen
und Accessoires hatte Montblanc im Stil einer inspirierenden Reise durch
Berlin gestaltet. Schauplatz war das Metropol Theater am Nollendorfplatz,
das extra fiir diesen Abend seine
seit sechs Jahren verschlossenen
Pforten wieder getffnet hatte.

Unter den vielen Gésten, die der
Einladung gefolgt waren, sah man
viele Promis, wie Adrien Brody,
Quincy Brown, Alex Pettyfer, Poppy
Delevingne, Suki Waterhouse, Toni
Garrn, Pierre Niney, Frederick Lau
und Jiirgen Vogel. (red)

© Franziska Krug/Getty Images
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Wien. Anlésslich der Duftstars Ga-
la am 2. Mai, bei der die beliebtes-
ten Parfiimkreationen Osterreichs
gekiirt wurden, hat medianet mit
Petra Mair, Country Managerin von
Puig und Prasidentin des Vereins
zur Férderung des Parfiims als
Kulturgut, iiber die geplanten Neu-
erungen gesprochen.

medianet: Was wird sich bei den
Duftstars dndern?

Petra Mair: Die Gala soll weiter
das jahrliche Highlight und ein
gesellschaftliches Ereignis der ge-
samten Kosmetikbranche bleiben,
das Parfum als Kulturgut aber
noch mehr thematisiert und zele-
briert werden. Der Verein soll eine
Plattform fiir alle Stakeholder sein.
Wir méchten noch enger mit Medi-
en und Unternehmen kooperieren,
die sich mit der Branche vernetzen
mdchten, und werden den Mitglie-
dern regelméafRige Fortbildungs-
moglichkeiten und Vortrége anbie-
ten.

medianet: Gibt es dazu schon kon-
krete Konzepte?

Mair: Wir haben zum Beispiel ei-
ne Kooperation mit der Fragrance
Foundation UK geplant; dariiber
hinaus arbeiten wir auch an loka-
len Angeboten wie Duftworkshops
und Trainingseinheiten fir ver-
schiedene Zielgruppen beziehungs-
weise bieten wir bereits jetzt schon
Vortrage zu unterschiedlichen The-
men an.

medianet: Wieso ist zusdtzliche
Weiterbildung fiir den Fachhandel
wichtig?

Mair: Wir sind davon iiberzeugt,
dass eine erstklassige fachgerechte
Beratung fiir das gehobene Duftge-
schaft unabdingbar ist. Daneben
arbeiten wir auch an Konzepten,
um die Endverbraucher zukiinftig
noch mehr einzubinden.

medianet: Hat sich seit Bestehen
der Duftstars die Einstellung der

Al
/

Workshops und
Vortrage sollen
das Wissen rund
um Parfims
erhéhen.
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fur die Dutt-Irends

,Parfum ist Lifestyle, in dem sich der Zeitgeist widerspiegelt.”

Osterreicher zum Thema Duft
gedndert?

Mair: Das lésst sich nach nur vier
Jahren noch nicht sagen, aber ge-
méfl dem Feedback, das wir von
Handel und der Industrie erhalten,
sind wir auf dem richtigen Weg.
Dank des unermiidlichen Einsatzes
des Vorstands und aller Mitglieder
konnten wir als noch junger Verein
bereits sehr viel auf die Beine stel-
len.

medianet: Hat Osterreich eine ei-
gene Parfiim-Kultur und wenn ja,
was ist fiir sie charakteristisch?

Mair: In der k&k-Zeit gab es inter-
nationale Hits aus Osterreich wie
etwa Kreationen der Wiener Parfu-

merien Filz oder Négele & Strubell.
In den 1920ern kam ,Knize Ten’.
Couturier Fred Adlmiiller brach-
te sein Parfum ,Eau de Vienne' in
den 1950ern heraus, es wird leider
nicht mehr produziert. Um das le-
genddre Zitat aus Fontanes ,Effie
Briest' zu variieren: ,Wie sich die
Osterreichische Parfumkultur ent-
wickelt hat und darstellen lésst, ist
ein weites Feld. Hier gibt es auch
fiir die 6sterreichische Fragrance
Foundation noch viel zu forschen!
Was wir allerdings wissen, ist,
dass die Osterreicher bei Duft seit
jeher so anspruchsvoll sind wie
bei der Kulinarik. Wir sind hedo-
nistisch und mdégen es gern beson-
ders fein.

© Duftstars

BUCHERER

Petra Mair, Country Managerin Puig Osterreich, hat dufte Plane fiir die Parfimbranche.

FINE JEWELLERY

B DIMENSION COLLECTION

Available in all Bucherer stores and on bucherercom

Wien - Karntner StraBBe 2
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Die heimischen Milch-, Eier- und
Hiihner fleischproduzenten fiittern
bereits gentechnik frei. Jetzt signa-
lisiert die Schweinebranche, folgen

© Andrea Knura

© Andrea Knura

=

i

zu wollen.

Von Alexandra Binder, zu lesen auf Seite 3

www.bauernladen.at

In der Krackerei

190 °C konzentrieren den Geschmack von Waldstaude, Amaranth, Polenta, Speck, Kdse ...

Der Slow Food-Bicker Thomas Matitz
kreiert aus verschiedenen Getreidesor-
ten und regionalen Zutaten geschmack-
volle, knusprige, diinne ,Gebick-
streifen”. Mittlerweile sind es iiber 30
verschiedene Sorten, alle handgefertigt.
Die Basis istimmer ein klassischer Brot-
teig, also Getreide, Sauerteig und Salz,
der in Langzeitteigfiihrung mindestens
24 Stunden Zeit hat, sich zu entwickeln.
Backhilfsmittel wie Germ oder Back-
pulver werden nicht verwendet. Der
Teufel steckt aber wie immer im De-
tail, denn ganz so einfach ist es nicht,
aus den verschiedenen Getreidesorten

und unterschiedlichen Zutaten Kricker
herzustellen, die ihre Konsistenz und
den Geschmack auch fiir lingere Zeit
halten. , Wir verwenden nur natiirliche
und hauptsichlich frische Zutaten, und
damit sind die Kricker in der Produkti-
on sehr unterschiedlich, erklirt Matitz.

Jede Zutat ist besonders

Die Waldstaude und einige andere
spezielle Getreidesorten bezieht Matitz
beim Biohof Tomic in Kirnten liegt.
Das Korn wird in der Bickerei gemah-
len, mit Sauerteig und — das ist das Be-
sondere an diesem Rezept — mit Butter

@havernladen.a

Folgen Sie uns auf Facebook und

Instagram unter @bauernladen.at

zu einem Teig verarbeitet, der dann
richtig viel Zeit hat, zu rasten. Ansons-
ten kommt hier nur noch grobes Salz
dazu. Eine geniale regionale Sorte und
einer der Lieblinge des Bickers ist der
Loncium Bierkricker, der in Zusam-
menarbeit mit der Loncium-Brauerei in
der Nachbarortschaft Mauthen kreiert
wurde. Wahrscheinlich wurde beim
gemeinsamen ,Verkosten der Biere
die Idee geboren, aus dem Braumalz
die passende Knabberei zum Bier zu
backen. Matitz: ,Wie es genau passiert
ist, weifl keiner mehr.”
www.baeckerei-matitz.at
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© Venatio

Wildschweinsalami
Venatio-Wildspezialititen aus
Jagerhand; Gewicht 250g 9,90 €

Miiller Thurgau

Traubensaft weifd
Weinbau Roland Berger
1 Liter 3,10€

© Weinbau Roland Berger

Juicy Neipa
Biermanufaktur Loncium
330 ml 1,90€

© Lornicum Biermanufaktur

Lilienfelder
Cremehonig
Imkerei Wurm
1.000 g

12€
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auf www.bauernladen.at

Macht Fleisch den Mann zum Mann?

Fleisch galt ewig als Garant fiir Mdnnlichkeit. Aber definiert sich das starke
Geschlecht in Zeiten des ,Vegan-Booms® noch immer dariiber?

««+ Von Andrea Knura

Kerle haben Muskeln. Und woher be-
kommen sie den Bizeps? Durch harte
Arbeit und ein Steak — blutig, versteht
sich. Das ist ein klassischer Stereotyp.
Doch woher kommt die Annahme,
dass Fleisch ,stark macht? Und hilt
sie sich in Zeiten des Vegan-Booms
tatsdchlich noch immer? Das wollten
die Soziologin Tanja Paulitz und der
Forscher Martin Winter wissen und
haben diese Fragen in ihrem Projekt
JErnihrungskulturen und Geschlecht”
geklirt. Die Antwort auf Frage eins
liegt fiir die Forscher auf der Hand.
Fleisch=Muskeln=minnlich: Dabei
handelt es sich um eine Sichtweise,
die auf einer gesellschaftlich tradierten
Asymmetrie zwischen den Geschlech-
tern basiert und sich irgendwann ein-
mal verselbststidndigt hat, sagt Paulitz:
,In den kapitalistischen Industriegesell-
schaften verlagerte sich die Arbeit vom
bauerlichen Hof in die Fabrik. Dort
vollzog sich fiir die Arbeiterschaft eine
Aufteilung in vermeintlich leichte Frau-
enarbeit und schwere Minnerarbeit. Es
galt die Devise: Der schwer arbeitende
Ernihrer der Familie muss selbst mit
Fleisch am besten ernihrt werden.”

Minnlichkeit in Zeiten

des Vegan-Booms

Heute stehen die Menschen dem
Fleischkonsum aus mannigfaltigen
Griinden kritischer gegeniiber. Dieser
neue Zugang hat das Thema ,vegan®
grof} gemacht. Profi Paulitz sieht das
so: ,Frither ist Ernihrung tiberwiegend
ein Mangelthema gewesen — wie kann
ich satt werden? Gibt es genug? Was
gibt es iiberhaupt?” Seit Ende des 20.
Jahrhunderts beschiftige sich aber eine
groflere Breite der Gesellschaft mit der
Frage des Maf3haltens und der richti-
gen Auswahl. Sich gesundheitsbewusst

© Panthermedia/Ed Zbarzhyvetsky

zu ernihren, bedeutet im digitalen Ka-
pitalismus auch fit, leistungsfihig und
erfolgreich zu sein. Proteine spielten
dabei aber weiter eine zentrale Rolle.
Deshalb setzen auch die Produzenten
veganer Produkte auf viele Proteine
mit vergleichbar stirkender Wirkung
wie Fleisch und kreieren sie optisch so-
wie geschmacklich dhnlich. ,Die sym-
bolisch an Fleischkonsum gekoppelte
Vorstellung von Minnlichkeit kann
damit gewahrt werden®, sagt Martin
Winter, ,das ist kulturell bedeutsam.”

Wir fassen zusammen: Konsumiert
man vegane Produkte mit hohem Pro-
teinanteil, die wie Fleisch aussehen,
dann kann man auch ohne Fleisch in
der Peer-Group bestehen. ,Und wie be-
einflusst der salonfihige Fleischersatz
das Minnlichkeitsbild?“ Auch wenn
die Muskelkraft fiir die Arbeit nicht
mehr so entscheidend ist, sind Mus-
keln heute symbolisch fiir die Herstel-
lung eines ménnlichen Korpers wichtig
geblieben®, so Paulitz. Die Ausbildung
bestimmter Mengen und Formen an
Muskeln an den richtigen’ Stellen si-
chere gesellschaftlich die Differenzie-
rung gegeniiber der Weiblichkeit ab.
»Zur Abgrenzung spielen Essen und
seine Inhaltsstoffe sowie Sport eine
wesentliche Rolle. Kiinstliches Fleisch
mit viel Protein folgt damit derselben
Logik wie ,echtes’ Fleisch.”

Gut gewiirzt
Feurige Ribs in einer Honig-Ingwer-
Marinade.

© Andrea Knura

‘Wurst hausgemacht
Ab Hof Bayer im Mostviertel produ-
ziert unterschiedliche Wurstsorten
nach eigener, alter Rezeptur. Um beste
Fleischqualitit zu garantieren, erfolgt
das Schlachten am Hof.

© AbHofBayer

Projekt Tiefenrausch

Winzer Josef Moth aus Bregenz hat ge-
rade zwei 1.000 1-Edelstahl-Tanks mit
Rot- und Weiflwein in einer Tiefe von
60 m im Bodensee versenkt. Der Weifle
soll etwa fiir ein halbes Jahr, der Rote bis
Herbst 2020 gelagert werden.

© Christian Schramm

Der Bauernladen-Ausflugstipp

KIRSCHEN GENUSSQUELLE ERLEBNISFUHRUNG

GENUSS
REGION
OSTERREICH

Die Magie der Kirsche in der Leithaberger Edelkirschregion beginnt im April mit der
Kirschbliite. Ab Juni wird man kulinarisch mit den frischen Friichten verwéhnt. Bei einem
Spaziergang erfihrt man spannende Geschichten iiber die Leithaberger Edelkirschen.
Einzigartig und unvergesslich ist der Blick iiber die mit Kirschbdumen durchwachsenen
‘Weingirten, hinab zum Neusiedler See. Zum Abschluss gibt es eine Kirschenjause.
Nichster Fixtermin: 30. Mai, Treffpunkt: 15:00 Uhr, Kellerring 1 (1. Keller rechte

Seite), 7091 Breitenbrunn; Dauer: ca.1,5-2 Stunden

www.genussquelle.at
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Schweinefleisch ,clean”

Die heimischen Milch-, Eier- und Hiihnerfleischproduzenten fiittern ihre Tiere bereits seit einiger Zeit
gentechnikfrei. Jetzt signalisiert die Schweinebranche endlich, dass man sich vorstellen kann, zu folgen.

+«« Von Alexandra Binder

38 kg Schweinefleisch konsumiert der
Osterreicher im Schnitt pro Jahr. Damit

liegen wir EU-weit an der Spitze. Fiinf

Mio. Schweine werden hierzulande
dafiir derzeit jihrlich geschlachtet. Fast
90% des Sojas, das sie davor gefressen ha-
ben, war gentechnisch verindert. Letz-
teres ergab ein Greenpeace-Test Ende
2018. Dieses Ergebnis und eine aktuelle
Umfrage der Organisation, laut der die
heimischen Konsumenten Produkte
von mit gentechnisch verinderten Fut-
termitteln aufgezogenen Tieren vehe-
ment ablehnen (84%), scheint jetzt doch
ein Umdenken in der Schweinebranche
einzuleiten. Jedenfalls sprach sich Bau-
ernbundprisident Georg Strasser dafiir
aus, die Schweinebranche in Osterreich
auf GVO-freie Fiitterung umzustellen.
Die Ziichter seien aufgeschlossen, ,mit

))

Die fldachendeckende
Versorgung mit gen-
technikfreiem und
regionalem Soja wire
problemlos moglich.

dem Wissen, dass weder der Handel
noch der Konsument die Mehrkosten
zahlen will“. Eine flichendeckende Ver-
sorgung mit gentechnikfreiem Soja sei
allerdings nicht nur aus finanziellen,
sondern auch aus logistischen Griinden
derzeit sehr schwer umsetzbar.

Doch ist das tatsichlich so? Wenn das
einer wissen muss, dann Matthias Krén
vom Verein Donau Soja.

Bedarf von 350.000 Tonnen

350.000 t Soja, das sei der Bedarf fiir
die erwihnten fiinf Mio. Schweine,
sagt Kron, der auch bestitigt, dass Soja
als wichtigste Eiweiflkomponente im
Futter die grofite Herausforderung ist,
wenn es um Gentechnikfreiheit und Re-
gionalitit geht. Allerdings relativiert er
die Aussage des Bauernbundprisidenten
auch: ,Derzeit sind 650.000 Tonnen zer-
tifiziertes Donau Soja und Europe Soja

am Markt verfiigbar®, erliutert er. ,Die
flichendeckende Versorgung mit gen-
technikfreiem und regionalen Soja wire
daher problemlos méglich.” Die finan-
ziellen Mehrkosten miissten jedoch fair
verteilt werden. Dass die Landwirte auf
den Mehrkosten sitzen bleiben, sei keine
Option. Greenpeace-Landwirtschafts-
experte Sebastian Theissing-Matei sagt:
,Der Import von Gentechnik-Soja aus
Ubersee muss endlich ein Ende haben.”
In diesem Zusammenhang verweist er
auf die heimischen Milch- und Eierpro-
duzenten sowie auf die Gefliigelziichter,
die bereits gezeigt hitten, dass es auch
ohne gentechnisch verinderte Futter-
mittel geht. Die Erstgenannten ver-
zichten bereits seit dem Jahr 2010 vollig
darauf, die Hithnerfleischproduzenten
haben sich zwei Jahre spiter dazu ent-
schlossen. , Die Gentechnikfreiheit muss
endlich auch beim Schwein ankommen.

Wir werden den Bauernbund selbst-
verstindlich beim Wort nehmen und
stehen bereit, den Umstellungsprozess
auf gentechnikfreie Futtermittel zu un-
terstiitzen®, so Theissing-Matei.

‘Wissen, woher die Wurst kommt

Wihrenddessen widmet sich Ge-
org Strasser allerdings lieber erst
einmal einem anderen Thema:
Der erwiinschten gesetzlich ver-
ankerten Herkunftsbezeichnung.
So soll bei Wurstwaren oder Fertigge-
richten in 6ffentlichen Kantinen, Kran-
kenhiusern, Schulen & Co klar ersicht-
lich sein, woher sie kommen. ,Dadurch
soll die Wertschépfung im Inland ver-
bessert und der Gesamtproduktionswert
im Schweinesektor gesteigert werden.”
Entsprechende Zahlen gibt es natiirlich
auch, die letzten aus 2017. Da betrug der
Gesamtproduktionswert 725 Mio. Euro.
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