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Es hat sich allmdhlich
herumgesprochen,
dajs der Gegensatz
von Kunst nicht
Natur ist, sondern
gut gemeint; Stil ist
eine bosartige Neu-
bildung, eine letale.

Zitat der Woche

Gottfried Benn, Arzt, Schrift-
steller (Das Zitat wurde spdter
verkiirzt: ,Das Gegenteil

von gut ist gut gemeint”.)
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DACAPO. Die Medienbranche ist ein weites
Land, gepragt von steilen Héhen und schwin-
delerregenden Tiefen. ,Du sollst nicht agitie-
ren”, hief ein Beitrag an dieser Stelle im Febru-
ar 2017. Anlassfall war eine Medien-Allianz im
Kampf gegen die drohende ,globale Ver-Trum-
pung”. Das Brexit-Referendum hatte die Union
durchgeschiittelt, Erdogan fand zunehmend
Geschmack an diktatorischen Spielziigen, Putin
hatte die gar nicht so klammheimliche Freude
am geopolitischen Ziindeln wiederentdeckt, und
die ,Fliichtlingskrise” in Europa den Boden fiir
allerlei Unségliches aufbereitet.

Auf diinnem Eis

Dagegen wurde angeschrieben, mit aller
Macht, mit Empathie und gutem Willen. Mit
moralischem Gewicht auf diinnem Eis. Es sei
problematisch, ,wenn der Wille zum Guten die
professionelle Distanz, die Moral die Recherche
und die Meinung die Analyse ersetzt”, hatte

Applaus an den
falschen Stellen

Es ist tatsachlich alles sehr kompliziert.
Keine Hommage an Fred Sinowatz.

Philosoph und Publizist Konrad Paul Liess-
mann dazu angemerkt. Seine kluge Analyse gilt
heute wie damals.

In den Sozialen Medien und insbesondere
im Twitter-Journalistenzirkel gab es zuletzt
Szenenapplaus fiir jeden Auftritt des Bundes-
préasidenten im Zweiakter der Regierungskri-
se —und fir jedes Zitat aus der schon etwas
zerfledderten &sterreichischen Verfassung, die
—wir hétten uns noch gewundert — recht unde-
mokratische Stilmittel zuldsst. ,Zugabe” horte
eine Expertenregierung, noch bevor der erste,
sicherheitshalber mit einem Parteibiichl ausge-
riistete, Beamte die 6ffentliche Biihne betreten
hatte. Dass Osterreichs erste Bundeskanzlerin
ihre Angelobung keiner einzigen Wéhlerstimme
verdankt, ist, bei aller Freude, auch kein
Ruhmesblatt. Wahrenddessen tut sich die Kluft
in ganz Europa weiter auf: zwischen denen,
die meinen, man miisse es doch bitte zuerst
einmal gut meinen — und denen, die die da
oben, die in Briissel und die von den Zeitungen,
wahlweise die vom ORF, ohnehin noch nie
leiden konnten.
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© Stephane Magloire

Entertainment

Goldtopf am Ende

gen heimische

des Regenbogens

Unterhaltung.

Die diesjahrige EuroPride holt rund eine Million Gaste
nach Wien — das freut nicht nur die Touristiker.

eee Von Nadja Riahi
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enn im Juni

die Farben

des Regenbo-

gens Uber dem
Rathausplatz

leuchten, ist der Lesbian, Gay,
Bisexual, Transgender, Intersex
und Queer (LGBTIQ) Pride-Mo-
nat auch in Wien angekommen.
Dieser Monat steht in vielen
Léndern der Welt fiir die Rechte
und die Gleichstellung homo-,
bi- und transsexueller Men-
schen. Das Highlight des Pride-
Monats ist die Regenbogenpara-
de am 15. Juni. Dieses Jahr eine
ganz besondere: die EuroPride,
eine europaweite Veranstaltung

© Dominik Steinmair

))

Die EuroPride wird der Stadt
noch mehr Bekanntheit in der
LGBT-Commumnaty verschaffen
und Wiens Image als bunte,
veelfdltige und kosmopolitische
Metropole nachhaltig prdagen.

¢

Norbert Kettner
Direktor WienTourismus

die jedes Jahr in einem anderen
Land stattfindet. Zuséatzlich gibt
es zahlreiche LGBT-Veranstal-
tungen und das Pride Village am
Rathausplatz.

International in Wien

Als internationaler Event zieht
die EuroPride 2019 viele Géste
aus dem Ausland nach Wien.
Was das fiir den Tourismus und
die Wirtschaft in Osterreich be-
deutet, weil Norbert Kettner, Di-
rektor des WienTourismus: ,Die
EuroPride ist sowohl ein wich-
tiger Wirtschafts- als auch ein
Imagefaktor fiir die Stadt. Rund
eine Million Besucherinnen und
Besucher aus dem In- und Aus-
land sowie aus Wien werden
auf dieser GroRveranstaltung
erwartet. Aus einer Umfrage

Starke Zahl
Weltweit gab
das LGBT-
Publikum im
Jahr 2018 ins-
gesamt 218
Mrd. USD aus.

wissen wir, dass schwule und
lesbische Wien-Géaste {iiber-
durchschnittlich gut gebildet
sind, 6fters reisen und rund 20
Prozent mehr als der Wiener
Durchschnittsgast verdienen”,
erklart Kettner.

»Bei der EuroPride geht es so-
mit einerseits um die aktuellen
Ausgaben der Besucher, ande-
rerseits aber auch um den mit-
telfristigen Werbe- und Image-
wert dieser Veranstaltung. Die
EuroPride wird der Stadt noch
mehr Bekanntheit in der LGBT-
Community verschaffen und
Wiens Image als bunte, vielfal-
tige und kosmopolitische Me-
tropole nachhaltig prégen”, so
Kettner weiter.

Ein buntes Willkommen
Um den Touristen die bestmdgli-
che EuroPride Erfahrung zu bie-
ten, werden die Géste bereits am
Hauptbahnhof und am Flugha-
fen Wien begriifSt. ,Wir informie-
ren die Besucher in den speziell
gebrandeten Tourist-Infos {iber
das umfangreiche Programm
sowie weitere LGBT-Angebote
in der Stadt. Viele sind - plinkt-
lich zur EuroPride — {iber unse-
re Vienna City Card verglinstigt
buchbar.

Eine mobile Tourist-Info im
Regenbogendesign ist wihrend
der gesamten Dauer der EuroPri-

© Wien Tourismus/Peter Rigaud
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de an allen Hotspots im Einsatz.
Als Highlight ist bei der Parade
am 15. Juni ein WienTourismus-
Truck mit DJ Tamara Mascara
und internationalen Gésten aus
der Medien- und Reisebranche
am Ring unterwegs”, so Kettner.

Marketing fiir EuroPride
Um die Menschen auf die Euro-
Pride 2019 in Wien aufmerksam
zu machen, habe WienTouris-
mus den Event bereits seit tiber
zwei Jahren tiber Medienarbeit,
B2B-Events, Marketingkoope-
rationen sowie bei anderen Pri-
des in insgesamt elf Lédndern
weltweit beworben. Besondere
Aufmerksamkeit erzielte eine
Online-Kampagne rund um die
symbolische Eheschliefung von
Siri und Alexa, deren Hochzeits-
video bisher 4,5 Mio. Mal ange-
sehen wurde.

LZur EuroPride selbst holen
wir rund 30 internationale Jour-
nalisten, Influencer, Reisever-

800

Tausend

Social Media
WienTouris-
mus teile auch
Live-Eindrlcke
mit seinen
insgesamt rund
800.000 Fans
auf Facebook,
Instagram und
Twitter, erklarte
Tourismus-
direktor Kettner.

anstalter und Multiplikatoren
nach Wien”, erzdhlt der Touris-
musdirektor.

Abseits der Pride mochte Kett-
ner Wien auch das ganze Jahr
uber als exklusives Top-Reise-
ziel in der LGBT-Community
positionieren.

Ein ganzes Jahr Regenbogen

+Wir sprechen die Zielgruppe di-
rekt an, indem wir auf einschlé-
gigen Veranstaltungen werben,
Priasenz auf Special-Interest-
Plattformen oder in Magazinen
zeigen und auf Vorziige der Des-
tination hinweisen. Aktuell sind
die EuroPride und die Ehe fiir
alle wichtige Botschaften.” Au-
Berdem gibt es das Wien-Logo
auch in Regenbogenfarben und
auf Werbesujets sind vor allem
gleichgeschlechtliche Paare zu
sehen. Unternehmen und Mar-
ken, die ,LGBT inclusive” sind,
werden besonders in Zukunft bei
der LGBT-Community im Vorteil

Wien hat weltweite Prdsenz

Internationale Werbung
WienTourismus hat elf

Lander weltweit als

Fokusmarkte ihres LGBT-
Marketings definiert:

USA, Kanada, Australien,
Brasilien, Japan, Deutsch-
land, Schweiz, Italien,
GroBbritannien, Spanien
und Osterreich. Dort
wurde die in Wien statt-
findende EuroPride 2019
bei den nationalen Prides

beworben.

Preise fiir Wien

Im Jahr 2018 wurde die
Stadt mit dem austra-
lischen LGBTI-Award
ausgezeichnet; 2017
wurde die Hauptstadt Os-
terreichs von der Webseite
GayTravel.com zur ,best
international destination”
sowie von der Welttouris-
musorganisation UNWTO
zur ,iconic destination for
LGBT travellers* gekart*.

sein.Am 5. Juni diskutierten Ver-
treter der Branche und Commu-
nity tiber Klischeebilder, Stereo-
typen und LGBTs in Werbung
und Marktkommunikation im
OBB Open Innovations Lab. Wie
sprechen Werber also homo-, bi-,
trans- und intersexuelle Men-
schen am besten an? ,Kommu-
nikation lebt von Zuspitzung”,
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sagt Marco Schreuder, Obmann
der Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation in Wien.
Provokant und schrill fallt eben
auf”, gesteht er. Glaubwiirdig
mit oder fiir LGBTIQs zu wer-
ben, funktioniere laut Schreuder
nur, wenn dies auch in der DNA
der Firma glaubwiirdig veran-
kert sei.

Der Event ,Uber Kampflesben
und Tunten” wurde von Astrid
Weinwurm-Wilhelm initiiert;
sie ist die Prasidentin der Queer
Business Women, einem Netz-
werk zur Forderung der Sicht-
barkeit lesbischer Frauen im
Arbeitsleben.

Outing am Arbeitsplatz
Weinwurm-Wilhelm: ,Studien
belegen, dass nach wie vor nur
rund 25 Prozent der nicht-hete-
rosexuellen Menschen am Ar-
beitsplatz out sind — das heifSt
es sind 75 Prozent, die taglich
entscheiden miissen, ob sie sich
outen oder nicht. Menschen mei-
nen oft, die sexuelle Orientierung
sei Privatsache — und bedenken
nicht, dass sich heterosexuelle
Menschen ganz unbewusst und
stdndig outen: Stellen Sie sich
vor, Sie sind hetero und niemand
darf es wissen. Was erzdhlen Sie
am Montagmorgen in der Kaf-
feekiiche? Mit wem haben Sie
den Urlaub verbracht?” Diese
Fragestellung verdeutliche fir
die meisten, weshalb die sexuel-
le Orientierung am Arbeitsplatz
sehr wohl relevant sei.

,Nur wenn wir mit unserer
gesamten Identitdt anwesend
sind, kénnen wir auch unser
volles Leistungspotenzial ein-
bringen”, betont Weinwurm-
Wilhelm. ,Daher mein Appell an
die Unternehmen: Schaffen Sie
ein wertschétzendes und offe-
nes Arbeitsklima, in dem sich
alle einbringen kénnen, wie sie
sind.” Das tégliche Versteck-
spiel, das Erfinden einer Paral-
lelwelt, die strikte Trennung von

Beruf und Privatem, das Verbie-
gen oder Verleugnen der eigenen
Identitdt seien energieraubend.
.Die Energie, die Mitarbeitende
dafiir verwenden, wére unter
anderen Umsténden Teil der Ar-
beitsleistung.”

Unternehmen profitieren
Rein aus wirtschaftlichen Griin-
den sollten Unternehmen die-
sen Rahmen schaffen, damit
LGBTIQ-Personen ihn nutzen
koénnten — ,und sich mit ihrem
gesamten Leistungspotenzial
einbringen kénnen und nicht Tei-
le ihrer Energie investieren miis-
sen, um ihren Lebensentwurf
zu verheimlichen”, meint Wein-
wurm-Wilhelm. Immer mehr
Arbeitgeber setzen sich aktiv fiir
die LGBTIQ-Community ein.
Wichtig sei Authentizitdt: Nur
wenn es nach innen —in das Un-
ternehmen hinein — auch einen
respektvollen und wertschét-
zenden Umgang und MafRnah-
men fiir die Sichtbarkeit und To-

© Cynthia Fischer

))

Mein Appell an Un-
ternehmen: Schaffen
Sie ewn wertschdit-
zendes und offenes
Arbeitsklima, tm dem
sich alle etnbringen
konnen, wie sie sind.

¢

Astrid
Weinwurm-Wilhelm
Prdsidentin ,,Queer
Business Women”

leranz der LGBTIQ-Community
gebe, sei das Engagement bei
einem Event wie der EuroPride
glaubwiirdig. ,Ist diese Stim-
migkeit gegeben, dann kann
sich das Unternehmen dadurch
positionieren”,erkléart die Prési-
dentin der ,Queer Business Wo-
men” . Es werde sichtbar im Sin-
ne von Employer Branding und
konne in Zeiten von Fach- und
Fiihrungskraftemangel Talente
am Arbeitsmarkt ansprechen.
,Nach innen hin bedeutet ein
solches Engagement, dass Ar-
beitszufriedenheit, Motivation
und Personalbindung gestarkt
werden — in Anbetracht der ho-
hen Kosten fiir Fluktuation und
Rekrutierung ein wesentliches
und wirtschaftliches Argument.”
Durch diese MalBnahmen werde
nicht nur die LGBTIQ-Commu-
nity angesprochen. Auch Men-
schen der Generation Z erwarten
— selbst wenn sie heterosexuell
sind - ein diversitdtsbewusstes
Arbeitsumfeld.

© WienTourismus/Paul Bauer
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Erweiterung GroupM bringt  Report Walter Oblin iiber
neue Content-Agentur ,,[m] die Entwicklungen am
Studio“ nach Osterreich 18 heimischen Werbemarkt 20

© Osterreichische Post

© Gregor Turecek/dodge and burn

Mit e-Branding zuriick
zum einheitlichen Auftritt

Nach dem zweijahrigen Prozess der Markenfindung
beginnt die Stadt Wien nun mit der Umsetzung. @

Kreativ Der Best PRactice
Award 2019 ging an
OBB-,,Gleisgeschichten“ 26

© APA/Georg Hochmuth

Paul Schauer T

Als ehemaliger Geschaftsfuhrer
der Omnimedia (heute: media.at)
hat Paul Schauer seit den 80er-
Jahren bis zu seinem Ruckzug im
Jahr 2012 groBe Erfolge gefeiert.
Als Prasident des Ost. Schwimm-
verbands sah er sich in den
letzten Monaten mit Vorwurfen
konfrontiert. Nun ist er, in der hei-
mischen Kommunikationsszene
bis zuletzt hoch geschétzt, mit
72 Jahren verstorben. Unser Mit-
geflhl gilt den Angehdrigen. (red)

© RMA/Jorg Rusche
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Umfrage Der Fall Ibiza brachte dem ORF
viele Zuschauer in die diversen Kanéle. @

10 Jahre Die RMA vereint regionale Medien
aus allen Bezirken des Landes. @
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Die Arbeit beginnt
jetzt erst so richtig

Vor zwei Jahren hat die Stadt Wien einen umfassenden Markenprozess
gestartet. Die Ergebnisse sind da, nun geht es an die Umsetzung.

eee Von Chris Radda
und Sascha Harold

ie Stadt Wien be-

kommt in den néchs-

ten Jahren ein neues

Gesicht. Zwei Jahre

dauerte der Prozess
der Markenfindung inklusive
Vorbereitungszeit gesamt. Das
Endprodukt ist jetzt da, die Um-
setzungsphase beginnt nun aber
erst.

Martin Schipany, Abteilungs-
leiter des Presse- und Informa-
tionsdiensts der Stadt Wien,
erldutert die Griinde fir das
umfassende Re-Branding: ,Ers-
te Uberlegungen gehen bereits
bis ins Jahr 2016 zuriick. Das
Ziel war, die Stadt Wien nach au-
Ben wieder einheitlich auftreten
zu lassen. Die Logovielfalt der
letzten Jahrzehnte zeigt, dass
sich eine starke Heterogenitét
entwickelt hat”, so Schipany.

Viele Marken kosten auch viel
Fiir die Erhaltung dieser einzel-
nen Submarken sei viel Geld not-
wendig gewesen — das versucht
man nun durch den vereinheit-
lichten Auftritt zumindest teil-
weise einzusparen. Schipany:
,Die Stadt Wien hat 70 Marken
und noch mehr Logos. Daher

war es eine bewusste Entschei-
dung, zu sagen, einmal diesen
grofRen Aufwand zu betreiben.”
Um bei der Ausschreibung ei-
nerseits rechtlichen Anforderun-
gen zu genligen, auf der anderen
Seite aber auch auf die Auftrag-
nehmerseite einzugehen, wurde
die Stadt Wien von einer Kanz-
lei und einem Pitch-Berater un-
terstiitzt, die den mehrstufigen
Auswahlprozess begleiteten.

Grof3 angelegter Pitch
Das Agenturtrio, das sich letzt-
lich durchsetzte, besteht aus
Saffron Brand Consultants, die
die Markenstrategie sowie das
neue Design der Marke Stadt
Wien verantworteten, saintste-
phens, zustdndig fir die Pro-
zesskoordination und -leitung,
sowie Instant Design, mit der
digitalen Umsetzung betraut.
Benjamin Knapp, Markenstra-
tege bei Saffron Brand Consul-
tants, Uber die ausschlaggeben-
den Griinde fiir den gewonnenen
Pitch: ,Ich denke, es war eine
Kombination aus unserer Erfah-
rung in der Arbeit mit Stddten,
Landern und Regionen und un-
serer lokalen Erfahrung in Wien.
AuBerdem hatten wir die ent-
sprechende Umsetzungskapa-
zitdt fiir so ein groRes Projekt.”
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Vielfalt Die Stadt Wien vereinheitlicht, mit wenigen Ausnahmen, ihren Auftritt.

Gerd Babits, Geschéaftsfiithrer
bei saintstephens, ergénzt: ,Von
unserer Seite haben wir die Pro-
zesssteuerung eingebracht. In
Summe haben wir gemeinsam
ein gutes Package angeboten.”
Flir die digitale Umsetzung
holte man mit Instant Design ein
Unternehmen an Bord, das ab-
gestimmte Online-Marketinglo-
sung betreut. Geschaftsfiithrer
Alexander Berner erldutert die
Besonderheiten des Projekts:
.Unsere Aufgabe war es, das
von Saffron entwickelte Design
auf die verschiedenen digitalen
Touchpoints umzulegen.” Damit
das gelingt, so Berner weiter,
miisse man schon im Design-
prozess an die Machbarkeit der
spateren Umsetzung denken. Al-
lein die Website der Stadt Wien
mit ihren 1,3 Mio. Unique Cli-

ents pro Monat zeigt die hohen
Anforderungen.

Lange Vorlaufzeit

Dass das Projekt umfangreich
angelegt war, zeigt die lange
Vorlaufzeit und Planungsphase.
Jetzt, zwei Jahre nach Projekt-
start, beginnt erst die Umset-
zung der ausgearbeiteten Strate-
gie. ,Wir haben ein sehr schénes
Endprodukt am Tisch liegen; der
entscheidende Punkt ist jetzt, das
mit den Kollegen in der ganzen
Stadt zum Leben zu erwecken”,
fithrt Schipany aus. Insbesonde-
re vier Zielgruppen soll der neue
Markenauftritt berticksichtigen:
die Mitarbeiter der Stadt Wien,
die Bewohner der Stadt sowie die
Wirtschaftstreibenden und Stu-
denten. In der Umsetzungsphase
geht es um weit mehr als nur di-

© Saffron
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Teamwork

An der Neuge-
staltung des
Stadt Wien-
Markenauftritts
waren insge-
samt drei Agen-
turen beteiligt:
Gerd Babits,
Geschéftsfuhrer
saintstephens,
Martin Schipany
(PID), Benjamin
Knapp, Marke-
tingleiter Saffron
Brand Consul-
tants, und Ale-
xander Berner,
Geschéftsfuhrer
Instant Design.

gitale Kontaktpunkte. Bei Amts-
wegen, in 6ffentlichen Gebauden
oder auf der Strafe kommen
Bewohner in Berithrung mit der
Stadt. , Uns war ein holistischer
Ansatz wichtig, um gewdhrleis-
ten zu konnen, dass das, was wir
uns in der Markenidee tiberlegt
haben, in weiterer Folge auf die-
se Kontaktpunkte tibertragbar
ist”, erldutert Schipany die Her-
angehensweise. Berner ergénzt:
+Wichtig ist, dass das Erschei-
nungsbild sowohl offline als
auch online gleich ist. Dadurch
wird die Marke gestdrkt und man
nimmt sie unterbewusst viel
starker wahr, wenn man merkt,
dass alles aus einer Hand ist.”

Der Mensch im Zentrum
Die Idee, die hinter der Marken-
strategie der Stadt Wien liegt,

))

lautet: Der Mensch in der Mitte.
Dazu gibt es drei Kernthemen,
aus denen sich die zentrale Idee
speist. Das ist einerseits die so-
ziale Stadt, anderseits die funk-
tionierende Stadt und drittens
das typisch Wienerische. ,Aus
den Kernthemen entwickeln sich

Die Stadt Wien soll nach aufsen
wieder starker mat einem
einhertlichen Gesicht auftreten.

Martin Schipany

Abteilungsleiter Presse- und
Informationsdienst Stadt Wien

(¢

dann fiir die Zielgruppen einzel-
ne Narrative, die man versucht
in die Kommunikation einzu-
bringen”, erldutert Knapp. Der
Ansatz ist dabei langfristig ge-
wahlt und soll letztendlich von
der gesamten Stadt mitgetragen
werden.

Auf Menschen héren

Bei der Auswahl méglicher In-
halte machte Wien es den Betei-
ligten schwer — die vielen Aus-
zeichnungen der letzten Jahre
bieten hier einige Moglichkeiten.
,Uns war wichtig, dass es bei der
Orientierung an den Bediirfnis-
sen der Menschen auch heute
schon zahlreiche Ankniipfungs-
punkte — vom sozialen Wohnbau,
tiber menschengerechte Stadt-
planung bis hin zu den Bereichen
Gesundheit und Soziales — gibt”,

© Gregor Turecek/dodge and burn
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fiithrt Schipany aus. An diesen
Ankniipfungspunkten soll der
Markenkern erlebbar werden.

Langfristige Umsetzung

Die Umsetzung ist wie schon
die Planung lédngerfristig ange-
legt. In den néchsten 3-5 Jahren
soll die neue Markenstrategie
in allen Bereichen spiirbar sein.
Fiir die Umsetzung wurden pri-
oritdre Bereiche identifiziert, die
zuerst angegangen werden sol-
len. ,Stark frequentierte Touch-
points werden als erstes behan-
delt. Das sind Orte, an denen es
viele Biirgerkontakte gibt. Amter
und das Wegeleitsystem haben
hier Prioritét, ebenso wie digi-
tale Touchpoints, also Apps oder
Website”, so Schipany. Neben
der Kommunikation nach auflen

Wien

ist dabei auch die Kommunikati-
on an die Mitarbeiter der Stadt
wesentlich. Die rund 30.000 Mit-
arbeiter in den Kernmagistraten
bzw. 90.000 in allen beteiligten
Unternehmungen sind eine der
wesentlichen Zielgruppen, die
die Markenidee in weiterer Folge
mit Leben erfiillen sollen. Schi-
pany fasst zusammen: ,Es wird
viel Kommunikation notwendig
sein, um die Inhalte und Kern-
werte dieses Markenprozesses
zu den Mitarbeitern zu bringen.”

Einsparungspotenziale

Investiert hat die Stadt in den
neuen Markenprozess etwa
600.000 €. Als Investment wird
es vonseiten der Stadt auch des-
halb gesehen, weil man schon in
eineinhalb Jahren mit der Amor-

hat viele
Gesichter.

Stat
Wiani

Um von der Marken-
strategie bis zur
Umsetzung alles
zu berUcksichtigen,
setzte die Stadt
Wien auf ein breit
aufgestelltes
Agenturkonsortium
(r.: medianet-
Herausgeber

Chris Radda).

tisation des Projekts rechnet.
Durch die Biindelung der hetero-
genen Marken spare man nicht
nur Mediakosten, sondern auch
Kreations- und Produktionskos-
ten, erldutert Schipany. Kurz-
fristig werde es aber natiirlich
zu héheren Aufwinden durch
Anschubfinanzierungen kom-
men. Knapp geht ndher auf die
Komplexitdt solcher Prozesse

.

bl

lernt, eine gewisse Kongruenz
im Markenauftritt zu erwarten
— werde dieser Anspruch nicht
erfiillt, falle das rasch auf.

Die néchsten Schritte

In der nun folgenden Phase geht
es flur die Stadt Wien darum,
das neue Markenkonzept allen
Beteiligten zu vermitteln. Im
anvisierten Zeitraum von 3-5

Martin Schipany koordinierte den Re-Branding-Prozess fur die Stadt Wien.

ein: ,Markenprozesse sind nicht
trivial, sondern — wenn sie ver-
nilinftig gemacht sind — auf ei-
nem breiteren Strategieprozess
aufgesetzt. Solche Prozesse ha-
ben einen finanziellen Wert fir
Unternehmen und sind einer-
seits in der Lage, Einsparungs-
potenziale zu generieren, und
andererseits neue Geschifts-
moglichkeiten zu er6ffnen.” Zu-
dem, so Knapp weiter, héitten
Konsumenten mittlerweile ge-

Jahren soll die Umsetzung dann
schlieflich iiberall spilirbar sein
und Effekte zeigen. Babits fasst
zusammen: ,Es geht um die
Dienstleistungen der Stadt. Wir
wollen mit dem Konzept auch
einen Gegenentwurf zum Wie-
ner Raunzen schaffen — es wird
in Wien alles geboten, die Leute
nehmen es aber teilweise nicht
mehr wahr. Wenn die Marke als
Idee gelebt wird, wird sie ir-
gendwann Wirkung zeigen.”

bizbook

| Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen
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Des einen Leid,
des anderen Freud

Die politische Causa Prima des Landes brachte den Privatsendern, den
Printmedien und dem ORF regen Zuspruch bei den Fernseh-Zuschauern.

eee Von Dinko Fejzuli

atte 92% der Gsterrei-
chischen Bevolkerung
haben - zumindest
selten oder eben mehr
— Nachrichten in Be-
zug auf das sogenannte Ibiza-
Video im Fernsehen verfolgt. Die
ganze Causa spiilte den Privaten

und dem OREF viele Zuschauer in
ihre Kanile.

Der ORF wollte es nun et-
was genauer wissen und lieR
das Markt- und Meinungsfor-
schungsinstitut Integral eine
reprasentative Umfrage tiber die
Wahrnehmung und Beurteilung
uber die Regierungskrise durch-
fihren.

Dabei wollte man unter ande-
rem speziell wissen, iiber welche
ORF-Kanile, (TV, Radio, Online,
Teletext, ...) sich die Zuseher wie
intensiv informiert haben und
wie zufrieden sie zum Beispiel
mit der dargebotenen Bericht-
erstattung waren.

Auch fragte man Parameter
wie die Ausgewogenheit der Be-

AR

richterstattung ab — ein gerade
fiir einen 6ffentlich rechtlichen
wichtiges Thema.

Erfreulich fir den ORF: Das
Osterreichische Publikum gibt
der ORF-Berichterstattung tiber
die innenpolitische Entwicklung
und die Regierungskrise der
letzten Wochen ein sehr positi-
ves Feedback.
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Due positiven Riick-
meldungen des
Publikums zeigen,
dass die Osterreiche-
rinnen und Oster-
reicher grofsen Wert
auf eitnen unab-
hdangigen offentlich-
rechtlichen ORF als
verldssliche und
vertrauenswiirdige
Informationsquelle
auf Augenhohe legen.

Alexander Wrabetz
ORF-General-
direktor

Informationsquellen

ORF fiihrt
Breitgefachertes Angebot

10 20

ORF Fernsehen

Osterreichische
Printmedien

Osterreichische
TV-Sender privat
Websites von
osterr. Printmedien

ORF Internet
Deutsche 6ffentlich-
rechtliche TV-Sender

Andere Soziale
Medien (auBer ORF)

Osterreichische
Horfunk-Sender privat

ORF Social Media

ORF Teletext

Auslandische
Printmedien
Sonstige Online-
informationsportale

Sonstige Medien

30 40 50 60 70 80

Basis: telefonische Interviews, Osterreicher ab 14 Jahre, n=500; Quelle: ORF/Integral

ORF-Generaldirektor Alex-
ander Wrabetz: ,Die positiven
Riickmeldungen des Publikums
zeigen, dass die Osterreicherin-
nen und Osterreicher groRen
Wert auf einen unabhéngigen
offentlich-rechtlichen ORF als
verldssliche und vertrauens-
wiirdige Informationsquelle
auf Augenho6he legen. Fast 90%

haben sich in den ORF-Medien
informiert.” Wrabetz zeigt sich
vor allem ,dankbar fiir dieses
grof3e Vertrauen und ich sehe es
als Auftrag, unsere Programme
in diesem Sinne weiterzuentwi-
ckeln”.

Sample der Integral-Studie: Bevolke-
rung ab 14 Jahren, 500 Befragte.

Die wichtigsten
Studienergebnisse

Wer schaute wo?

* 9 von 10 oder 87% der Befragten
haben die Berichterstattung in
zumindest einem ORF-Angebot
mitverfolgt.

Die ORF-Berichterstattung wird

als ,aktuell* (90%), ,verstandlich
aufbereitet” (88%), ,informativ*
(82%), ,serios” (72%), ,glaubwir-
dig" (71%) und ,objektiv/sachlich®
(67%) betrachtet.

FUr 77% verfugt der ORF Uber
kompetente Moderatoren und
Journalisten.

88% sind der Meinung, der ORF
hat ,aktuelle, vollstandige und
ausfuhrliche Information Uber das
Thema geboten®..

FUr 82% hat der ORF die ,Hinter-
grinde und Zusammenhange gut
dargestellt”.

71% meinen, dass die Berichter-
stattung im ORF nicht nur aus ei-
nem Blickwinkel erfolgte; es wurden
immer auch mehrere Standpunkte
betrachtet bzw. stimmen 68% zu,
dass die Berichterstattung alles in
allem umfassender und detaillierter
als in anderen Medien war.

77% der ORF-Nutzer ab 14 sind
mit der Berichterstattung sehr/eher
zufrieden, der Mittelwert lag bei 1,9
(funfstufige Notenskala, 1=sehr
zufrieden, 5=gar nicht zufrieden).
Die Rangreihe der Medien, die am
Uber die innenpolitischen Ereig-
nisse und die Regierungskrise
informiert haben, wird vom ORF an-
gefuhrt: 17% nennen Infoportale im
Internet, 15% 0Ost. Tageszeitungen.

Gute Noten fir den ORF

Aktualitat zahlt

Das Publikum schatzt verstandliche Informationen

© 1 —trifft sehr zu 2 3
0%
Aktuell

verstandlich

informativ

kompetent
vorgetragen

serios
glaubwurdig
objektiv

ausgewogen

4 ® 5 - trifft gar nicht zu
40%

100%

Basis: Berichterstattung im ORF verfolgt, telefonische Interviews, Osterreich, ab 14 Jahren, n=500; Quelle: Integral
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GroupM: Agentur No. 5

Nach MediaCom, Mindshare, MEC & Wavemaker launcht die WPP mit
[m]Studio eine Content-Agentur in Wien. Die Leitung Ubernimmt Martin Distl.

WIEN. Die Medienagentur-
Holding GroupM, Teil der WPP
Group, greift auch in Oster-
reich als fiinften Markt nach
UK, Schweden, Deutschland und
Frankreich das Thema Content
auf und bringt mit [m]Studio
eine neue Agentur nach Wien.

Mit dem Aufbau und der Lei-
tung der neuen Agentur beauf-
tragt GroupM Austria CEO, Peter
Lammerhuber, den niederdster-
reichischen Content-Profi und
Content Marketing Forum-Vor-
stand Martin Distl.

Die nue Contentschmiede

Das Portfolio von [m]Studio um-
fasst Content-Produktion, Sto-
rytelling sowie Content-Mar-
keting und erweitert damit die
Kernkompetenzen der GroupM
(Data, Tech, Media) um das
breite Thema ,Content”. ,Unser
Ziel ist es, das Geschaftsmodell
der GroupM zu erweitern, den
Marktbediirfnissen gerecht zu
werden und den Kunden aus ei-
ner Hand hochste Effizienz und
Qualitat in allen Bereichen zu
bieten”, so Lammerhuber.

© lan Ehm

Facts

GroupM

ist die Media-Investment Management Gruppe (29.000
Mitarbeiter, 45 Mrd. USD Billingvolumen) des weltweit
groBten Kommunikationsdienstleisters WPP. Als Mutter-
gesellschaft unterstitzt GroupM in Osterreich die Media-
Agenturen Mindshare, MediaCom und Wavemaker mit
Data und Technology, Investment-Expertise sowie einer
Vielzahl an Services im Bereich Addressable TV, Content
und Sports. In der digitalen Technologiesuite [m]Platform
bundelt GroupM alle digitalen Angebote und Produkte
der Gruppe.

[m]Studio

bietet innovative Losungen, von daten- und erfahrungs-
basierter Strategieberatung, tber Content-Workflow, bis
hin zur Redaktionsplanung, die von kompetenten und
praxisnahen Experten begleitet wird. Verfigbare Content-
Tools sind: Redaktionelles Texten, Foto-Produktionen,
Storytelling, Podcasts und Bewegt/Video-Produktionen.
Community-Management und effiziente Content-Adap-
tionen (Bild, Text, Audio & Video) gehdren ebenso zum
Angebot wie 2D/3D-Infografiken.

Im Verbund mit GroupM,
MediaCom, Mindshare und
Wavemaker ist es Martin Distl
und seinem neuen Team mog-
lich, Strategien, Mediaplanung,
Content-Produktion und Distri-
butionen diszipliniibergreifend
zu planen und umzusetzen.

Martin Distl iber seine neue
Aufgabe: ,Das [m]Studio erlaubt
es jedem Unternehmen, Teil der
Story seiner Kunden zu werden.
Fundierte Analyse, Daten und
Studien dienen uns als Basis
fiir innovative Kommunikati-
onsstrategien, Entwicklung und
Produktion von relevanten In-
halten sowie treffsichere Media-
planung und Distribution. An-
ders ausgedriickt: Mit unseren
Medienagenturen orchestrieren
wir alle Kommunikationsmaf3-

cv

Martin Distl

ist studierter Betriebswirt (Uni Wien
und UCLA). 2001 startete er seine
berufliche Laufbahn bei MPM
Sponsoring Consulting in Wien, wo
er ab 2008 als Geschaftsfihrer fur
die D-A-CH-Region verantwortlich
zeichnete. 2012 produzierte er fur
die Osterreichische Sporthilfe und
den ORF Sport die TV Prime-Time
Show ,Sporthilfe Super10Kampf* auf
ORF eins. 2013 wurde Distl GF der
Styria Media Group AG-Tochter Styria
Content Creation, einer der fuhren-
den Content Marketing-Agenturen in
Osterreich. Von September 2017 bis
Janner 2019 leitete er als Geschéfts-
fhrer den Rewe Group Verlag, der
u.a. Osterreichs gréBtes Frauen-
magazin maxima sowie die groBte
Food-Plattform/Magazin des Landes,
Lfrisch gekocht®, publiziert.

nahmen gemeinsam aus einer
Hand, um so moéglichst effizient
die Ziele unserer Kunden zu er-
reichen.”

~Media-Kreationen werden so
schneller umsetzbar und poten-
zielle Fehlerquellen eliminiert.

))

Das [m]Studio erlaubt es
kiinftig praktisch jedem
Unternehmen, Teil der Story

seiner Kunden zu werden.

,Die Schnittstellen fiir den Kun-
den kénnen damit reduziert und
der Aufwand fiir den Kunden auf
ein Minimum gesetzt werden.
Das spart dem Kunden Zeit und
Geld”, erklart Distl. (red)

Martin Distl
GF [m]Studio
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Land der Berge, Land
des bedruckten Papiers

Der Dialog Marketing Report 2019 wurde veroffentlicht
und gibt einen Uberblick Uber Osterreichs Werbemarkt.

WIEN. Auch 2018 sind die Aus-
gaben fiir Werbe- und Marke-
tingaktivitdten gestiegen; be-
reits zum finften Mal kann ein
Anstieg verzeichnet werden.
Gestiitzt durch starke Konjunk-
turimpulse, investierten Unter-
nehmen 7,1 Milliarden Euro in
Werbemaflnahmen, das bedeu-
tet ein Plus von zwei Prozent.
Die klassischen Werbekanéle
sind weiterhin die dominierende

GroRe im Marketingmix. Spen-
dings fiir Werbung in Zeitungen,
TV, Radio, Kino und auf Plakat-
wiénden steigen seit Jahren kon-
tinuierlich, zuletzt um ein Pro-
zent auf iiber 4 Milliarden Euro.

In TV- und Radiowerbung
wurde etwas mehr als im Vor-
jahr investiert. Kinowerbung,
AuRenwerbung und Anzeigen in
Zeitungen und Zeitschriften sind
rickldufig. Mit tber 2,1 Milli-

arden Euro lukrierten Letztere
aber mit Abstand das grofte
Stiick vom Werbekuchen, gefolgt
von der TV-Werbung.

Bestnoten fiir Print

Die Ausgaben fiir Webseiten,
Bannerwerbung, Suchma-
schinenmarketing und Social
Media-Aktivitdten steigen seit
Jahren, 2018 um zehn Prozent
auf 761 Millionen Euro. Auch

2018 haben die Spendings fiir
bezahlte Social Media-Werbung
am stérksten zugenommen: plus
36 Prozent auf 115 Millionen
Euro. Auch in Suchmaschinen-
marketing, E-Mail-Newsletter
und Display-Werbung wurde
mehr investiert. Die Ziele, die
Unternehmen bei der Investiti-
on in klassische beziehungswei-
se digitale Werbung verfolgen,
variieren. Die steigenden Aus-
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gaben fiir Online-Werbung sind
durchaus begriindet. So nutzen
94% der befragten Konsumenten
das Internet téglich (zwei Pro-
zentpunkte mehr als im Vorjahr).
Auch wenn das Fernsehen
nach dem Internet mit 75 Pro-
zent mehr als andere Medien
téglich genutzt wird, so stért
Werbung nirgendwo mehr als
im TV. Hérfunkwerbung regt am
wenigsten zum Kauf an. Wer-
bung in Printmedien hingegen
erhalt Bestnoten: 28 Prozent der
Osterreicher empfinden Print-
werbung als kaufanregend, das
sind mehr als bei jedem anderen
klassischen Medium. Der wich-
tigste klassische Werbekanal
bleiben Anzeigen in Zeitungen
und Zeitschriften, 74 Prozent
der Unternehmen nutzen sie.
Allerdings sind die Aufwendun-
gen fiir Printwerbung gegentiber
2018 leicht zuriickgegangen.

Starker Zusatzeffekt

Im Vergleich zu den Vorjahren
schneiden Flugblatter und Pros-
pekte noch besser ab: 92 Prozent
lesen sie. ,Wie auch in den Vor-
jahren haben die Konsumenten
eindeutig angefiihrt, dass Ange-
bote oder ein konkreter Vorteil

Budgetverteilung

Deutliche Veranderungen

In welche Kanéle flieBen die Werbemillionen?

Klassische Medien
Dialogmarketing Print

P
+2%
+7%

5%

Aktivitaten mit Eventcharakter
Dialogmarketing Online

J—
i
13% +2%

2013 2014 2015

fiir sie Hauptgriinde sind, ein
Werbemittel zu lesen oder zu
nutzen”, so Walter Oblin, Stv.
Vorstandsvorsitzender, Brief &
Finanzen Osterreichische Post
AG, auf Nachfrage von medianet.
Starker Zusatzeffekt fiir die Ver-
sender von Flugblattern: Immer
mehr Empfénger teilen Informa-
tionen aus Dialogmarketing-Me-
dien mit ihrem Umfeld. ,Es zeigt
sich, dass Werbung in Social
Media-Kanélen nur von 1/5 der
Befragten mit anderen geteilt
wird. Gerade dort, wo das ,Tei-
len’ von Inhalten Hauptbestand-
teil der Nutzung ist, passiert
das mit werblichen Inhalten nur
selten. E-Mail-Newsletter wer-

2016 2017 2018

Spendings in Mio. €; Quelle: Dialog Marketing Report 2019

den immerhin von 36 Prozent an
Haushaltsmitglieder und Freun-
de weitergeleitet. Im Gegensatz
zu Werbung in Online-Medien
liegt der Anteil der Personen, die
Flugbléatter oder Direct Mailings
mit Freunden und Verwandten
teilen, deutlich hoher: 66 Prozent
geben Flugblatter und 57 Pro-
zent Direct Mailings an andere
Personen weiter”, so Oblin.

Hochwertiges Werbemedium

Auch die persoénlich adressierte
Werbung steht weiter hoch im
Kurs: 44 Prozent nehmen diese
als informativ wahr. , Direct Mai-
lings bieten die Moglichkeit, per-
sonalisierte, auf den Bedarf des

Empfindungen

Umgangsformen

Bewertung
Das Flugblatt macht eine gute Figur

0 10 20 30 40 50
informativ

interessant
hochwertig
zeitgeman
natzlich
glaubwurdig
stérend
sympathisch

kaufanregend

Vorgehensweise und Lesedauer

Wie sehr beschaftigt man sich mit Flugblattern und Co.?

Flugblatter/Prospekte
adressierte Werbepost
unadressierte Werbepost

1%

schaue sie
flichtig an

werfe sie weg

schaue sie erhalte keine
geﬂau an  Quelle: Dialog Marketing Report 2019

einzelnen Kunden abgestimmte
Angebote zu versenden. Durch
individuelle, ansprechend ge-
staltete Mailings kann man beim
Empféanger fiir noch mehr Auf-
merksamkeit sorgen. Die Gestal-
tungsmdglichkeiten und auch
die Haptik sind Griinde dafiir,
weshalb Direct Mailings als das
hochwertigste Werbemedium ge-
wertet wurden”, so Oblin. 91 Pro-
zent lesen Direct Mailings; damit
bekommt dieses Werbemedium
nahezu dieselbe Aufmerksam-
keit wie das Flugblatt.

Wachstumspotenzial

Bei den Prospektplattformen
gibt es Wachstumspotenzial. So
haben 33 Prozent der Befragten
noch nie von diesen gehdrt. Mit
Abstand am bekanntesten sind
wogibtswas, Marktguru und
Aktionsfinder.

,Online-Werbung ist ein wich-
tiger Bestandteil in der Kommu-
nikation mit dem Konsumenten
und ist aus erfolgreichen, ka-
naliibergreifenden Kampagnen
nicht wegzudenken. Auch wenn
zwei Drittel angeben, zu viele E-
Mail-Newsletter zu erhalten, so
bewerten sie tiber die Hélfte der
Empfénger als zeitgeméf3, und
auch der Einfluss auf die Kauf-
entscheidung ist sehr hoch,”
fasst Oblin die Befragungser-
gebnisse zu Onlinewerbung zu-
sammen.

Flugblatter und Prospekte
haben fast jeden zehnten Kon-
sumenten zu seinem letzten On-
line-Einkauf animiert, bei per-
sonlich adressierter Werbepost
sind es sechs Prozent. Auf jeweils
vier Prozent kommen Werbung
auf Social Media-Plattformen,
im TV und auf dem Smartphone.
Obwohl 41 Prozent Flugblatter
als kaufanregend betrachten,
wurden die Investitionen in die-
se Werbekanale gedrosselt. Per-
sonlich adressierte Werbepost
liegt mit 29 Prozent in Sachen
Kaufanregung vor Print-Wer-
bung, bekommt aber deutlich
weniger Werbebudget. (gs)
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Terrorismus Vvs.
Journalismus

Im Presseclub Concordia wurde Uber medienethische
Probleme bei der Terrorberichterstattung diskutiert.

WIEN. Neuseelands Medien ha-
ben nach dem Attentat in Christ-
church den Fokus auf die Opfer
gerichtet. Der Tater hingegen
wurde nie erkennbar abgebil-
det. Ganz anders war es wenige
Jahre zuvor, als das Foto des
norwegischen Massenmorders
Anders Breivik mit Hitlergruf3
um die Welt ging — und sich in
unser kollektives Gedachtnis ge-
brannt hat. Was machen solche
Bilder mit uns und welche Rolle
nehmen Medien bei der Terror-
berichterstattung — oft unbeab-
sichtigt — ein? Wie kénnen Me-
dien tiber Terror berichten, ohne
sich von Tétern instrumentali-
sieren zu lassen?

Uber diese und d@hnliche Fra-
gen diskutierte das von Kom-
munikationsexpertin Karin
Strobl moderierte Podium. Liza
Ulitzka (Chefin vom Dienst bei
Puls 4) erzdhlte, dass sie fiir das

Nachrichtenteam des Privatsen-
ders bereits im Jahr 2016 einen
eigenen Leitfaden zur Bericht-
erstattung tiber Terrorismus er-
stellt habe. Dabei war es ihr vor
allem wichtig, zu verhindern,
dass durch eine klischeehafte
Bebilderung von Nachrichten-
beitrdgen {iiber islamistische
Terrorakte eine allgemeine Ver-
bindung zwischen Religion und
Terrorismus hergestellt wird.

Religion oder Ideologie?

Dass das Publikum genau die-
se oft unbewusste Verbindung
herstellt, sobald Medien undif-
ferenziert tiber islamistischen
Terror berichten, bestétigte die
Kommunikationswissenschaft-
lerin Desirée Schmuck von der
Universitiat Wien; sie erklarte,
dass islamistischer Terror tiber-
proportional viel mediale Auf-
merksamkeit bekomme und ein

Grofteil der Berichterstattung
im deutschsprachigen Raum
nicht eindeutig zwischen der Re-
ligion und der extremistischen
Ideologie unterscheide. Dadurch
werde genau die Spaltung der
Gesellschaft vorangetrieben, die
die Attentéter erreichen wollen.
Im Gegensatz zu islamistischen
Anschlagen, sei rechtsextremer
Terrorismus in der Vergangen-
heit selten auf die ideologischen
Uberzeugungen der Téter, son-
dern auf deren individuellen
Lebensumsténde zuriickgefiihrt
worden, betonte die Expertin
weiter.

Ein eigener Leitfaden fur
verantwortungsvolle Terrorbe-
richterstattung ist im Ehrenko-
dex des Presserats nicht veran-
kert. Dessen Geschéaftsfiihrer,
Alexander Warzilek, kann der
Idee jedoch etwas abgewinnen,
wie er in der Diskussion unter-

Grenzen

Was darf
Gegenstand
medialer Be-
richterstattung
sein —und was
geht zu weit?
Wann werden
Medien von
Tatern instru-
mentalisiert?

streicht. Da alle Taten sich aber
im Kontext extrem unterschei-
den wiirden, sei es schwierig,
allgemeingiiltige Regeln aufzu-
stellen. Er beobachte aber eine
wachsende Sensibilisierung fiir
medien-ethische Probleme und
ein Umdenken bei der Terror-
berichterstattung in den heimi-
schen und internationalen Re-
daktionen, wie etwa das Attentat
in Christchurch gut aufgezeigt
habe.

Die Branche hat dazugelernt
Auch der Chefredakteur der
Tageszeitung Heute, Christian
Nusser, kann eine Lernkurve bei
Kolleginnen und Kollegen fest-
stellen, dass die offensichtlich
eigens fiir die Medienwelt pro-
duzierten Propaganda-Bilder
von terroristischen Gruppen
nicht mehr so eins-zu-eins tiber-
nommen werden. Im Entschei-
dungsprozess bei der Terrorbe-
richterstattung spielen daher
filir Nusser auch die Erwartun-
gen des eigenen Publikums
eine Rolle: Was will man seinen
Leserinnen und Lesern zumu-
ten? Wen will man mit seiner
Berichterstattung ansprechen?
Einen Leitfaden, dhnlich jenem
von Puls 4, an dem man sich
bei den oft schnell zu treffen-
den Entscheidungen orientieren
kann, fdnde auch er sehr hilf-
reich. (red)

bizbook

| Connections abseits des Mailverkehrs
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David Bogner (papabogner), Mario Stadler (Erste Bank und Sparkasse), Philipp

Papapostolu (papabogner), Moderatorin Nicole Thurn (newworkstories.com).

Gen Z: Agilitat
ist die Antwort

papabogner und Erste Bank haben ein neues
Modell der Zusammenarbeit entwickel.

WIEN. Vergangenen Mittwoch
stellten papabogner und die Ers-
te Bank und Sparkasse im Rah-
men der Veranstaltung ,Chal-
lenge — Balance — Work. Schéne
neue Arbeitswelt” von Strategie
Austria ein neuartiges Modell
der Zusammenarbeit zwischen
Agentur und Auftraggeber vor.
Aus der Idee, in das Foyer des
Erste Bank Campus einen gro-
Ben Tisch zu stellen, an dem alle
gemeinsam an Content fiir die
diversen Marketingkandéle der
Erste Bank und Sparkasse arbei-
ten konnen, entwickelte sich das
Projekt ,Content Table”.

Grenzen iiberwinden

Der Content Table ist eine Art
Redaktion, die sich in Form ei-
nes agilen, organisationsiiber-
greifenden Projektteams auf die
Gestaltung nachhaltiger und
relevanter Kommunikation kon-
zentriert. Dieses Modell der agi-
len Zusammenarbeit basiert auf
einem Open Space-Konzept, das
Abteilungsgrenzen iiberwindet
und rasches Reagieren auf ta-
gesaktuelle Ereignisse ermog-
licht. Kurz: Man findet immer
und tiberall die Leute, die man

gerade braucht, denn Philipp
Papapostolu und David Bogner
von papabogner sind selbst am
Erste Bank Campus vor Ort.
Mit dem Modell reagiert man
in zweierlei Hinsicht auf die
neuen Anforderungen der Ge-
neration Z an Unternehmen:
Modelle der Zusammenarbeit
wie dieses erlauben ein Arbeits-
umfeld mit viel zeitlicher und
rdumlicher Flexibilitdt und tat-
sdchlich flachen Hierarchien.
Durch die daraus resultierenden
kurzen Kommunikationswege
kann Content vielfaltiger und
vor allem tagesaktueller gestal-
tet werden. Das zeigen Beispiele
wie der Content der Erste Bank
und Sparkasse zum Weltfrauen-
tag oder zu aktuellen Ereignis-
sen wie Sportveranstaltungen.

Nicht Kiir, sondern Pflicht
,Wenn wir fit bleiben wollen,
miissen wir uns intensivst mit
der Generation Z auseinan-
dersetzen”, sagt Mario Stadler,
Marketingleiter Erste Bank. Das
Projekt Content Table ist eine
Moglichkeit, dieser zu begegnen
— sowohl als Arbeitnehmer, als
auch als Konsumenten. (Is)

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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uér BesucherreKord =
fur F|fteen Seco!lds

Mehr 55 6.000 Neuglerlge Denker und Macher beim fuhrenden
europaischen Festival fir Business, Innovation und Kreativitat in Graz.

© Fifteen Seconds/Niki Pommer
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ie Neugierigen ster-
ben nicht aus - ganz
im Gegenteil, sie
werden immer mehr.
Schon das vierte Jahr
in Folge konnte das Grazer Fif-
teen Seconds Festival — nach Ei-
gendefinition ,The Festival for
curious minds” - seine Besucher-
zahlen erheblich steigern: nach
1.500 bei der Premiere auf 5.000
im Vorjahr auf 6.127 beim Event
am 6. und 7. Juni 2019. Neben
dem Team um die Griinder Ste-
fan Stiicklschweiger und Thiemo
Gillissen freuen sich dariiber
vermutlich auch Sponsoring-
Partner wie Google, Red Bull
oder die steirische Firma Knapp,
ein weltweit fithrendes Unter-
nehmen in der Lagerlogistik.

Tausende Besucher

Auf die Tausenden Neugierigen
und Lernwilligen wartete in
Graz ein Programm mit vollig
neuem Setup: Thematisch hat
sich das Fifteen Seconds Festi-
val 2019 um die Themen Science,
Mobility und Technology erwei-
tert. Auf acht Biihnen referier-
ten auflergewdhnliche Person-
lichkeiten wie der New Yorker
Chris Dancy, der am stérksten
vernetzte Mensch der Welt, die
amerikanische Produktivitéts-
Legende David Allen oder Josh
Higgins, derVirtual-Reality-Ver-
antwortliche von Facebook.

Karriere als Start-up
Um Ideen auszutauschen, sich
gegenseitig weiterzubringen und
die Zukunft mitzugestalten, wur-
de dem Publikum neben eigenen
Workshop-Bereichen auch ein
einfallsreiches Side-Programm
zum Netzwerken geboten, das
viele Gelegenheiten zum Aus-
tausch bot und mit TischfuR-
ball, Ballebad und ,Dinner with
a stranger” auch neuartige For-
mate zum Kennenlernen bot.
Durch das Programm fihr-
te Samantha Yarwood, Ex-
EMEA-Marketing-Direktorin
von Starbucks. Wie die Griinder

Stlicklschweiger und Gillissen
sagte auch Yarwood bei der Er-
6ffnung, es gehe darum, neu-
gierig zu bleiben, aufmerksam
zu sein und sich mit anderen
zu vernetzen. Die personliche
Karriere, erklérte Stlicklschwei-
ger, sei dhnlich wie ein Start-up
von beschriankten Ressourcen,
unklaren Erfolgsaussichten
und jeder Menge Mitbewerb ge-
kennzeichnet. Da wie dort gelte
es, sich zu engagieren, ein Netz-
werk aufzubauen, Gelegenheiten
zu nutzen und das Optimale aus
den Gegebenheiten zu machen
und dabei auch geplante Risiken
einzugehen.

© Fifteen Seconds/Niki Pommer
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Try hard. Don’t stop.
Hawve the confidence
to follow through.

Thiemo Gillissen
Fifteen Seconds-
Griinder

nen Area-Passe wurden gut an-
genommen”, erklart Nino Grof,
Kommunikationsverantwortli-
cher des Festivals.

Wer sich nur fiir eines der
vier Festivalthemen — etwa Tech-
nology — interessierte, konnte
neben den klassischen Access
All-Areas-Tickets ein nur fir
diesen Bereich giiltiges Ticket
zu einem reduzierten Tarif er-
werben.

Innovative Aussteller

Auf dem grofziigigen Messe-
gelédnde zeigten Osterreichische
und internationale Produzenten
und Dienstleister ihr Portfo-
lio. Zu bestaunen waren neben
Elektroautos und Robotern auch
eine Drohne des Wiener Herstel-
lers Schiebel oder ein Multicop-
ter — ein Fluggerat mit mehreren
Rotoren — des oberdsterreichi-
schen Aerospace-Spezialisten
FAAC.

Zusatzlich gab es einen Start-
up-Playground und zahlreiche
weitere Informations- und Be-
ratungsangebote fiir und rund
um Start-ups.

Relaxt bleiben und gleichzeitig produktiv sein: US-Produktivitatsguru David Allen bei der Opening Keynote 2019.

Diversitdt und Spezialisierung
Die Zielsetzung der Organisa-
toren, dem Festival mit kosten-
glnstigen Tickets fiir alle unter
24 noch mehr Diversitat zu ver-
leihen, ist aufgegangen. Neben
bereits etablierten Profis waren
unter den Gasten des diesjah-
rigen Festivals sichtlich auch
zahlreiche Newcomer. ,Auch
die heuer erstmals angebote-

Fifteen Seconds
Festival 2020

Anfang Juni 2020, Stadthalle Graz
Kaum ist das Festival 2019 vorbei,
arbeiten die Organisatoren schon am
nachsten Event. Das Fifteen Seconds
Festival 2020 findet am 4. und 5. Juni
in der Stadthalle in Graz statt,

Fiihrendes Festival in Europa
Mit dem beeindruckenden
Speaker-Panel und dem inno-
vativen Rahmenprogramm mit
zahlreichen Gelegenheiten um
neue Kontakte zu kniipfen, fes-
tigt auch der Event 2019 den Ruf
des Fifteen Seconds Festivals als
dem fiihrenden, européischen
Festival fiir Business, Innovati-
on und Kreativitat. (hh)
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MafBstabe setzen

Die OBB gewinnen den Best PRactice Award 2019 fir
ihr besonders innovatives und kreatives PR-Konzept.

WIEN. Am 6. Juni wurden die
Gewinner des diesjahrigen Best
PRactice Awards vom Public Re-
lations Verband Austria (PRVA)
ausgezeichnet.

Mit 20 Einreichungen lag der
Best PRactice Award auf dem Ni-
veau des Vorjahres, hinsichtlich
der Qualitdt der eingereichten
Projekte wurden heuer jedoch
neue Maf3stibe gesetzt. heildt es
seitens der Veranstalter. Und so

gab es ein Kopf-an-Kopf-Rennen
um die ersten drei Platze, in dem
sich schlieRlich die OBB mit ih-
ren ,Gleisgeschichten” als Sieger
durchsetzen konnte.

Auf dem zweiten Platz folgte
die Fachhochschule St. Polten,
die die Jury ,mit Strategie und
Genauigkeit fir ein Employer
Branding, das nach innen und
aullen funktioniert”, iberzeugen
konnte: ,,Inside Out’ iberzeugte

mit einer Professionalitdt, die
auf langfristige Wirkung ab-
zielt”, heilt es seitens der Jury,
der dieses Jahr Bettina Gneisz-
Al-Ani vorgesessen ist.

Den Best PRactice Award in
Bronze konnte sich dieses Jahr
Pfizer sichern., das mit seinem
Projekt ,Gesundheit ist mehr
als Medikamente” ein grof3es
gesundheitspolitisches Thema
aufgreift.

Best of PR
Die Jury
gratulierte den
Gewinnern des
Best PRactice
Awards 2019
im Wiener
Ringturm.

Neues Jahr, neue Gewinner
Der Best PRactice Award wird
einmal jahrlich vom PRVA ver-
geben und wiirdigt in Oster-
reich realisierte PR-Projekte,
die ein besonders innovatives
und kreatives Konzept haben.
Dabei kénnen sowohl Auftrag-
geber als auch PR-Treibende
wie Agenturen oder Berater jene
Projekte einreichen, die in den
vergangenen zwolf Monaten vor
dem Zeitpunkt der Einreichung
durchgefiihrt und abgeschlos-
sen worden sind. (red)

Die-Preistrdager

1. Platz

PR-Trager Osterreichische Bundes-
bahnen Projekt OBB Gleisgeschich-
ten Externe Berater Virtual Identity,
News on Video

2. Platz

PR-Trager Fachhochschule
St. Polten Projekt Inside Out Z
Externer Berater identifire

3. Platz

PR-Trager Pfizer Corporation Austria
Projekt Gesundheit ist mehr als
Medikamente Externer Berater
Newsroom

markets

| Alle Kommunikationspartner auf einen Blick

© Manz/Mike Ranz

Susanne Stein-Press| (Manz).

Digitalisierung fiir Osterreichs Gemeinden

Manz will mit dem Projekt ,Future Village* 6ffentliche Aufgaben vereinfachen.

WIEN. Manz macht sich gemein-
sam mit dem Gemeindebund
und Future Law auf die Suche
nach innovativen Losungen im
Bereich Gemeinde-Digitalisie-
rung: Das Projekt ,Future Villa-
ge” hat es sich zum Ziel gesetzt,
die 6ffentlichen Aufgaben durch
die Digitalisierung zu vereinfa-
chen und fiir alle klar versténd-
lich zu machen. Zu diesem Zweck
wird seit Mitte April europaweit

nach innovativen Losungen fir
iiber 2.000 Gemeinden Oster-
reichs gesucht.

Wettbewerb fiir neue Ideen

Zur Vertiefung der Zukunfts-
trends unterstiitzt Manz einen
in sechs Kategorien ausge-
schriebenen Wettbewerb unter
den Gemeinden, fiir den noch
bis 17. Juni 2019 eingereicht
werden kann. Die Sieger des

Wettbewerbs diirfen kostenlos
an der Manz Summer School
teilnehmen: ,Hier wartet ein in-
tensives und nachhaltiges For-
derprogramm, begleitet durch
Top-Experten aus Gemeinde und
unterstiitzt durch einen passen-
den Mentor”, erkldart Susanne
Stein-Pressl, Geschaftsfiihrerin
von Manz. Beim ,Demo Day” am
2. Oktober werden die Gewinner
gekiirt und die Ideen présentiert.
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Regionalmedien Austria: 126
Zeitungen unter einem Dach

Die Vision bei der Grindung: regionale Medien in allen Bezirken des Landes,
lokale Nachrichten und Serviceleistungen auf unterschiedlichsten Kanalen.

ie zehnjihrige Er-
folgsgeschichte der
Regionalmedien
Austria (RMA) be-
gann mit einer gro-
Ben Vision fir den heimischen
Medienmarkt. Diese Vision ist
schon vor Langem Realitit ge-
worden: regionale Medien in
allen Bezirken des Landes, loka-
le Nachrichten und Serviceleis-
tungen auf unterschiedlichsten
Kommunikationskanélen, eine
eigene Gesundheitsgesellschaft
— das alles hochst erfolgreich
unter dem Dach der RMA”, so
die RMA-Vorstiande Georg Dop-
pelhofer und Gerhard Fontan.
In den kommenden Jahren
werde die RMA ihre Prasenz wei-

ter intensivieren: ,Viele unserer
Mafnahmen gehen schon heute
weit Gber die blofe Berichter-
stattung hinaus. Wir stérken lo-
kale Strukturen und Identitéten
und tragen dazu bei, das Leben
der Menschen in den Regionen
besser zu machen. Unsere hohe
lokale Kompetenz wollen wir in
Zukunft noch intensiver nutzen,
um Initiativen zu setzen und
Partnerschaften einzugehen, um
die Regionen auch weiterhin ak-
tiv mitzugestalten”, zeigen sich
Doppelhofer und Fontan opti-
mistisch.

~Unser Herz schlagt fir die
Regionen dieses Landes — wah-
rend der letzten zehn Jahre und
auch in Zukunft. Wir werden das

Unternehmen strategisch weiter
in Richtung des niitzlichen, regi-
onalen Medien- und Servicean-
bieters entwickeln und unsere
Rolle als Gestalter in den Regio-
nen weiter ausbauen.”

Gelegenheit, Danke zu sagen
Das aktuelle Jubildum ist fir
die Regionalmedien Austria
auch Anlass, jenen Menschen zu
danken, die fiir den bisherigen
Erfolg verantwortlich sind: den
eigenen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern. So kamen kiirzlich
alle RMA-Unternehmen am Ter-
minal 2 des Flughafens Salzburg
zusammen, um gemeinsam die
Erfolgsgeschichte der RMA zu
feiern.

.Die Regionalmedien Austria
— das sind aber auch 3,5 Mio.
Leserinnen und Leser (Quelle:
MA 2018) der insgesamt 126 lo-
kalen Wochenzeitungen sowie
1,7 Mio. Unique User pro Monat
(Quelle: OWA Plus 4. Q. 2018) auf
meinbezirk.at. Das sind pro Jahr
auch rund 35.000 Unternehmen
und Institutionen, die in ihrer
Kommunikation auf die Medi-
en der RMA vertrauen. Und als
Unternehmen sind die Regional-
medien Austria ein groRer Gster-
reichweiter Arbeitgeber mit 800
Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern an 88 Standorten im ganzen
Land”, so die RMA in einer Aus-
sendung anlésslich des runden
Geburtstags. (red)
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Jubildum
Die RMA-Mitarbeiterinnen und
G Mitarbeiter aller 88 Standorte
RE |EN beim zehn Jahre RMA-Mit-
MED

R |A arbeiterfest.

o s
' |.: die RMA-Vorstande

Georg Doppelhofer (I.) und
1 Gerhard Fontan.

Facts

Regionalmedien Austria

Die RMA AG, ein Gemeinschafts-
projekt Der Styria Medien AG und
der Moser Holding, vereint unter
ihrem Dach insgesamt 126 Zeitungen
der Marken bz-Wiener Bezirkszeitung,
Bezirksblétter Burgenland, Nieder-
Osterreich, Salzburg und Tirol, meine
Woche Kérnten und Steiermark, der
Kooperationspartner BezirksRund-
schau Ober6sterreich und Regional-
zeitungen Vorarlberg sowie acht Zei-
tungen der Karntner Regionalmedien
und den Grazer. Im digitalen Bereich
bieten die Portale meinbezirk.at, gra-
zer.at und regionalmedien.at lokale
und regionale Inhalte. Ergédnzend
dazu, stellt die RMA mit der Mini Med-
Veranstaltungsreihe, dem Magazin
Hausarzt, gesund.at und minimed.at
umfangreiche Gesundheitsinformatio-
nen zur Verflgung.

© RMA/Jérg Rusche
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Periodensystem
der Fuhrung

Was macht gute Fuhrung aus — und gibt es wirklich vier
Aggregatzustande im Periodensystem der FUhrung?

eee Von Eva-Louise Krémer

WIEN. Wenn es darum geht,
vielschichtige Themen wie ,Lea-
dership” aus einer ganzheitli-
chen Perspektive zu verstehen.
kann es hilfreich sein, bereits
bestehende Struktursysteme
aus einer anderen Disziplin
heranzuziehen. Die chemischen
Elemente des Periodensystems
etwa, so Helga Pattart-Drexler,
Head of Executive Education der
WU Executive Academy, eignen
sich wunderbar, Analogien zur
Fiihrung herzustellen und sich
daran zu orientieren.

Aggregatzustand fest

Die Hard Skills: Zu den Hard
Skills zéhlen jene Fahigkeiten,
die sich Menschen im Rahmen
einer Aus- oder Weiterbildung
aneignen. Die Regeln, die dem
Wissen in einem bestimmten Be-
reich zugrundeliegen, behalten
immer ihre Giiltigkeit, unabhén-
gig davon, in welcher Branche,

Funktion oder Kultur sie ange-
wendet werden. Es ist tiberprif-
bar, abgrenzbar und kann meist
leicht erlernt werden.

Um ein Unternehmen erfolg-
reich zu fithren, braucht es ein
Set an strategischen Fithrungs-
kompetenzen weg von der rei-
nen Profitorientierung, hin zum
JPurpose”. Bei den Skills zdhlen
aber nicht nur klassische Berei-
che wie Finanz-, Personal- oder
Produktionsmanagement. Die
Unternehmensfithrung greift
viel weiter: Eine gute Flihrungs-
kraft hat auch immer die sozia-
len und 6kologischen Einfliisse
des Unternehmens im Blick.

Aggregatzustand fliissig

Die Methoden-Kompetenz be-
schreibt die Fahigkeit eines
Menschen, die passenden Tools
und Techniken richtig und effek-
tiv anzuwenden, wenn es darum
geht, sich selbst und sein Team zu
entwickeln, Probleme erfolgreich
zu 16sen und andere entspre-

chend zu befghigen, ihre Starken
auszuspielen. Auch durch die
fortschreitende Digitalisierung
kommt der Methodenkompe-
tenz eine steigende Bedeutung
zu. Sie wird in Unternehmen im-
mer wichtiger, denn es geht da-
rum, vorhandenes betriebliches
Wissen zu identifizieren, strate-
gisch zu vernetzen und Wissen
von auflen zu generieren und in
neue Produkte, Prozesse und Ge-
schaftsfelder zu tibersetzen.

Aggregatzustand gasformig
Im Gegensatz zu den Hard Skills
sind Soft Skills weniger greifbar
daher schwerer zu vermitteln.
Im Zentrum stehen personliche
Werte, Eigenschaften, individu-
elle Fahigkeiten, soziale Kompe-
tenzen, die — zusammengenom-
men — die PersOnlichkeit eines
Menschen ausmachen und ihn
dabei unterstiitzen, sich in sei-
nem Umfeld zurechtzufinden,
mit anderen zu interagieren und
seine Ziele zu erreichen.

Skills

Vier Aggregat-
zustande, die
man fur eine
gute Fuhrung
braucht: Hard
Skills, Metho-
den-Kompetenz,
Soft Skills und
die neuen
Leadership-
Quialitaten..

Aggregatzustand plasmaférmig
Die neuen Leadership-Qualitd-
ten: Neben den drei klassischen
Aggregatzustdnden braucht es
wie in der Chemie unter ext-
remen Bedingungen spezielle
(Leadership-)Qualitéten. Das gilt
besonders in unserer ,,vucadd"”-
(Volatile, uncertain, complex,
ambiguous, diverse, dynamic)-
Welt. Diese Qualitéten helfen ei-
nerseits dabei, die eigenen Hard
Skills, Methoden-Kompetenzen
und Soft Skills harmonisch mit-
einander zu verschréanken und
streichen andererseits jenes
Mindset hervor, das es braucht,
um eine optimale Performance
auf die Straf3e zu bringen.

Pattart-Drexler: ,Der irische
Schriftsteller George Bernard
Shaw hat etwas gesagt, das nicht
besser auf modernes Leadership
zutreffen kénnte: ,Der einzige
Mensch, der sich verniinftig be-
nimmt, ist mein Schneider. Er
nimmt jedes Mal neu Mal3, wenn
er mich trifft, wahrend alle an-
deren immer die alten Maf3stéa-
be anlegen in der Meinung, sie
passten auch heute noch.””

Genauso verhalte es sich mit
guten Fihrungskraften: ,Auch
wenn es wie im Periodensys-
tem einzelne Elemente gibt, die
,gute Fihrung’ ausmachen, so
ist auch Leadership sténdiger
Veranderung unterworfen.” Und
das gelte ,insbesondere in Zei-
ten von New Work und digita-
ler Transformation”, restimiert
Pattart-Drexler.
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Es wird ein Weinpreis sein

Der 15. Wiener Weinpreis begeistert mit Publikumstagen,

aktualisierter Website und buchstablich ausgezeichneten Finalisten.

er 15. Wiener Wein-
preis findet vom 24.
bis 26. Juni 2019 statt
und préasentiert sich
mit mehreren Neue-
rungen. Dieses Jahr wieder als
Publikumsveranstaltung aus-
gerichtet, 6ffnet der Event allen
Besuchern drei Tage lang die
Tore des Wiener Rathauses, wo
im Arkadenhof die besten 150
Weine der Stadt verkostet und
gleichzeitig ein personlicher
Favorit gewédhlt werden kann.
Denn neben der Kiir der Landes-
sieger wird heuer zum ersten
Mal auch der ,Bank Austria Pu-
blikumspreis” fiir den Lieblings-
wein der Besucher vergeben.
Hausherr Biirgermeister Mi-
chael Ludwig freut sich, dass
der Wiener Weinpreis heuer
wieder ein Publikumsevent ist:
,Ich lade alle Wienerinnen und
Wiener sowie die Gaste unserer
Stadt herzlich ein, ins Rathaus
zu kommen und die einmalige
Gelegenheit zu niitzen, drei Tage
lang die vielfaltigen Schétze aus
unseren stddtischen Weingérten
zu entdecken und dabei gleich-
zeitig die wichtige Arbeit der
Wiener Winzerinnen und Winzer
zu wiirdigen.”

Hohe Anforderungen an Sieger
Fiir eine Teilnahme am Wiener
Weinpreis miissen die Winzer
hohe Anforderungen erfiillen:
Eingereicht werden koénnen
namlich nur Produkte, die aus
den Anbaugebieten Wiens stam-
men und im Falle einer Wahl
zum Finalisten auch staatlich
geprift sind.

HE Firdie

© stadtwienmarketing (2)

Publikums-
preis

Der Wiener
Weinpreis wird
dieses Jahr
wieder als
Publikumsevent
ausgetragen.
Die Besucher
kénnen auBer-
dem fur ihren
Lieblingswein
abstimmen.

Wiener Weinpreis

Wann und wo
24. bis 26. Juni
2019 im Arka-
denhof des Wie-
ner Rathauses

Neuerungen
Der 15. Wiener
Weinpreis ist
wieder ein
Publikumsevent,
kart erstmals
auch den Pub-
likumsliebling
und hat seinen
Webauftritt
aktualisiert

Facts

412 Einreichun-
gen, davon 78
Finalisten

Gewinner
Auszeichnung
der Landessie-
ger am 26. Juni
um

18 Uhr vor Ort

Infos
www.wiener-
weinpreis.at

Landwirtschaftskammen

Wien

Ve (g Bank Austria 1y
wernber of @ UniCredit

19.00 UHR, ORF 2
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Verkostung
412 Weine
haben die
Wiener Winzer
far den Wiener
Weinpreis
eingereicht, 78
davon haben
es ins Finale im
Rennen um die
Landessieger
geschafft.

In den Blindverkostungen, die
durch zwei Fachjurys erfolgen,
miissen die Weine ihr ganzes
Potenzial beweisen, um eine
gute Bewertung zu erhalten.
Denn nur jene mit der hochsten
Punkteanzahl kommen unter
die Finalisten und treten damit
auch zur Wahl der Landessieger
an. Die Verleihung der Landes-
siegerpreise findet schlieflich
am 26. Juni um 18 Uhr im Rah-
men des Publikumsevents im Ar-
kadenhof des Wiener Rathauses
statt.

Wiener Wein: Kult und Kultur
Erstmals kénnen die Besucher
heuer unter allen prasentierten
Produkten auch ihren persén-
lichen Lieblingswein auswah-
len; die Wertung erfolgt vor Ort
anhand von Stimmzetteln, auf
denen der personliche Favorit
vermerkt werden kann. Der Wein
mit den meisten Favoritenstim-
men wird schlieBlich separat
mit dem ,Bank Austria Publi-
kumspreis” ausgezeichnet.

Der Wiener Weinbau wird vor
allem im Nordwesten der Stadt
betrieben, besonders in D6ébling

NeWws icnerwein

Kultiviert fiir Kultivierte

und Floridsdorf. Aber auch in
Favoriten, Hietzing, Ottakring,
Hernals, der Donaustadt und
nicht zuletzt in Liesing wird
Wein gekeltert.

Insgesamt werden 645 ha Reb-
fliche von 145 Weinbaubetrie-
ben bewirtschaftet. Wien ist die
einzige Grofstadt der Welt mit
nennenswertem Weinbau inner-

© stadtwienmarketing (2)

halb der eigenen Stadtgrenzen.
Pro Jahr werden rund 2,3 Mio. hl
gekeltert. Der Weinbau ist somit
ein wesentlicher Wirtschafts-
faktor, und dank der Hingabe
ideenreicher Winzer kann Wien
eine Vielzahl an internationalen
Spitzenweinen aufweisen.

Heuer haben 61 Betriebe ihre
Weine fiir die Wiener Landes-
weinbewertung in der Land-
wirtschaftskammer Wien ein-
gereicht. Insgesamt 412 Wiener
Weine wurden von einer Fach-
jury verkostet: 305 Weilweine,
15 Roséweine, 69 Rotweine,
17 Schaumweine und 6 Orange
Wines.
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Pecunia non olet:
selbst das schwule

Bis vor einigen Jahren verboten, entdeckt die

Wirtschaft die LGBT-Community als Zielgruppe.

Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

DINKS. Die Zauberformel lautet DINKS (Double
Income, no Kids) und lasst die Augen jedes Mar-
ketingplaners leuchten, denn sie bedeutet, dass
man es hier mit einer Zielgruppe zu tun hat, die
uberdurchschnittlich verdient, aber (zumindest)
keine Kinder hat, die einen nicht unbetrachtli-
chen Teil des Budgets beanspruchen und dieses
somit frei verfiigbar ist. Aus diversen Umfragen
weild etwa WienTourismus, ,dass schwule und
lesbische Wien-Géste iiberdurchschnittlich gut
gebildet sind, 6fters reisen und rund 20 Prozent
mehr als der Wiener Durchschnittsgast verdie-
nen”, erklart Norbert Kettner, der Direktor von
Wien Tourismus.

Auch international hat man die LGBT-Commu-
nity langst als interessante und finanziell potente
Zielgruppe ausgemacht; die erhobenen Daten da-
zu sind beeindruckend: Laut Aussage von Kettner
gab das LGBT-Publikum in 2018 iiber 218 Mrd.
US-Dollar aus. Positiver Nebeneffekt: Die betref-
fende Zielgruppe muss, um sie anzusprechen,

auch beworben werden — und so wird es immer
selbstverstiandlicher, dass Schwule, Lesben oder
Transgender-Personen auch in die Werbeplane
der Marketiers einfliefen und Anzeigen oder
Spots auch werbewirksam angesprochen wer-
den; damit werden sie auch sichtbarer, wodurch
hoffentlich auch die Akzeptanz in der restlichen
Bevolkerung steigt. Womit sich ein uralter Spruch
bestétigen wiirde, ndmlich, dass Geld nicht
stinkt. Selbst wenn es schwul ist.

Adieu Paul
Bevor mir hier die Zeilen ausgehen, méchte ich an
dieser Stelle nochmals an Paul Schauer erinnern,
der diese Woche unter tragischen Umstdnden
verstorben ist. Unabhéngig von den Vorwiirfen,
und diese auch mal beiseitegestellt: Als Mensch
war mir Paul sicherlich einer der angenehmsten,
und ich ging aus jedem unserer Gesprache diim-
mer heraus, als ich hineingegangen bin und zwar
aus einem ganz einfachen Grund: Neben seinem
konnte mein eigenes Wissen nur verblassen.

Wo auch immer du jetzt bist, Paul, vielen Dank
fiir so vieles, mach's gut und hab’s fein!

Ein Preis fur die Nachhaltigkeit

Verantwortungsvolles Wirtschaften: Trigos Award wurde verliehen.

WIEN. Sechs 6sterreichische Vorreiterbetriebe
wurden bei einer Gala am 12. Juni im Marx Palast
fiir ihre Arbeiten mit dem Trigos Award, der Aus-
zeichnung fiir Wirtschaften mit Verantwortung,
ausgezeichnet. Dieses Jahr durften sich hollu,
Deloitte, Social Impact Award, Neuburger Fleisch-
los, das Vollpension Generationscafe und Lenzing
tiber einen Award freuen.

Die Gewinnerunternehmen zeichnen sich durch
Verankerung von verantwortungsvollem Handeln
im Kerngeschéft, innovative Initiativen, MafSnah-
men und Projekte, die iber den State of the art
hinausgehen, sowie durch Beitrdge zu den UN-
Nachhaltigkeitszielen — den Sustainable Develop-
ment Goals (SDGs) — aus.

Antje von Dewitz, Geschaftsfithrerin des deut-
schen Outdoor-Ausriisters Vaude, erhielt den
Trigos-Ehrenpreis fiir ihr umfassendes Nachhal-
tigkeitsmanagement: Faire Arbeitsbedingungen
entlang der Lieferkette sowie umweltfreundliche
Materialien und Naturverbundenheit sind sprich-
wortlich in die DNA des Familienunternehmens
eingewebt.

Ministerin fir Nachhaltigkeit und Tourismus, Maria Patek.

Maria Patek, Bundesministerin fiir Nachhaltig-
keit und Tourismus, und BMDW-Sektionschefin
Cynthia Zimmermann gratulierten den Unterneh-
mensvertretern vor Ort personlich. Die Trigos-
Gewinner erhielten auch heuer die von gabarage
upcycling design gestalteten Trophéen. (red)

© Trigos/Gebruder Pixel
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Markenprozesse
sind nicht trivial,
sondern —wenn sie
verniiftig gemachi
swnd — auf einem
breiteren Strategie-
prozess aufgesetzt.

Martin Schipany
Abteilungsleiter

Presse- und Informations-
dienst Stadt Wien

Jubian MulaEbmelin
Maibsilie Wiradeslehl
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BUCHTIPP
Fairordnung

GESETZ & LOS. Gerate kom-
munizieren — unter sich und
mit uns. Wir realisieren es
zusehends im Alltag. Wider-
stand ist zwecklos, sich zu
fiirchten sinnlos. Jedoch
geht es auch —noch — recht
anarchisch zu im Goldenen
Zeitalter der Lithium-Ionen.
Philosoph und Minister Ju-
lian Nida-Riimelin geht mit
Kulturwissenschafterin
Nathalie Weidenfeld der
Frage nach, wie unser Zu-
sammenleben mit diesen
Maschinen aussehen soll.

Die Gedanken und Ant-
worten gefielen der Jury des
Bruno-Kreisky-Preises fir
das Politische Buch 2018. Er
wird dem Duo am 17. Juni
im Rathaus verliehen.

Piper; 224 Seiten;
EAN 978-3-492-05837-7




medianet.at | Freitag, 14. Juni 2019 COVER 35

retail

Marktcheck Greenpeace Fokusthema Franchise- Gut verstaut Franchiser
hat Apfel- und Orangensaft Verband-Prdisident Andreas Storebox befindet sich
im Supermarkt getestet 38 Haider im Interview 42 im Expansionsgalopp 48
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‘‘‘‘ Cheng-Chieh Chen

Klarna

Der europaische Zahlungsanbie-
ter hat einen neuen Senior Com-

: ‘ H mercial Manager in Osterreich:
e . . Cheng-Chieh Chen verantwortet

ab sofort alle kommerziellen

n ] Tatigkeiten in Osterreich und
M e B m e r S i e ht s I c h a I S der Schweiz. Zu seinen berufl-
chen Stationen der letzten Jahre

- zéhlep Laola;hr?RZZ—E?Ztterpi)erise,
Herausforderer im Markt
Milford-Tee verabschiedet sich aus dem heimischen LEH;
Lars Wagener will nun mit MeBmer durchstarten. €

© leisure communications

Ultrafrische

awf den Gritl!

IHR ERFOLG IST UNSER BUSINESS

Franchise-Tage Die Franchise-Awards 2019
wurden verliehen. @ N

Finden Sie alles furs Grillfest bei
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MeBmer Tee lost in

OSterreich Milf

Lars Wagener
Der Vorstands-
vorsitzende der
Laurens Speth-
mann Holding
hofft, mit der
Marke MeBmer
den Marktanteil
von Milford klar
ausbauen zu
kénnen.
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eee Von Christian Novacek

er Teemarkt in

Osterreich gerét in

Bewegung-—die Marke

Milford verschwindet

per Juli vom Markt
und wird durch die wertiger an-
mutende von MeRmer ersetzt:
»Dazu gibt es dann ab Oktober
eine massive werbliche Unter-
stlitzung, da ist richtig Rumms
dahinter!”, freut sich Lars
Wagener, Vorstandsvorsitzender
der Laurens Spethmann Hol-
ding, dem Eigentiimer von Mil-
ford Tee Austria.

Der Marktanteil im heimi-
schen Teemarkt wird anhand
der Substitution fiirs Erste zwi-
schen finf und sieben Prozent
liegen. ,Wir sind aber jedenfalls
gekommen, um jetzt mehr Um-
satz zu machen”, erklart Wa-
gener und halt fest, dass mehr
Umsatz im Teegeschaft mit Ver-
drangung gleichzusetzen ist.

Rolle des Herausforderers

Die Machtverhéltnisse im hei-
mischen LEH lauten demnach
auf einen ibergewichtigen
Marktfiihrer Teekanne (inkl. Wil-
li Dungl) sowie einen starken Ei-
genmarkenanteil von rund 20%
(in Deutschland sind es sogar
30%). Wahrend in Deutschland
mehr oder minder selbstver-
standlich jeder Tee von MefSmer
den Weg ins Regal findet, gibt
es in Osterreich noch Potenzial:
»Als Herausforderer werden wir
uns in Osterreich auf die starken
Umsatztréger im Tee-Sortiment
fokussieren und weniger die
Nische bedienen”, erklart
Wagener.

Nichtsdestotrotz hat man sich
eine starke Osterreich-Schlag-
seite verpasst. Von neun Sorten
aus der Bio-Range werden vier
(Bio Fruchtiges Beerchen, Bio
Bergsteiger Tee, Bio Blutorange
und Bio Johannisbeere) exklu-
siv in Osterreich erhiltlich sein.
In Zusammenarbeit mit Bauern
aus dem Miihlviertel gibt es zu-

© leisure communications

Teemarkt Osterreich

Laut aktuellen Studien des
Kaffee- und Teeverbands
belauft sich der heimische
Teemarkt auf ein Umsatz-
volumen von rund 54 Mio. €.
Das Krauter-Segment wachst
um 2,8% und macht momen-
tan 45,6% des Umsatzes
aus. Bio-Produkte haben
einen Marktanteil von 16%
und verzeichnen das starkste
Wachstum.

dem drei Tees aus regionalem
und biologischem Anbau (Bio
Minze Apfel, Bio Alm Kréduter
und Bio Zweierlei Minze). ,Die
Marke Mefmer steht fiir 150
Jahre Tee-Erfahrung, einen ho-
hen AQualitdtsanspruch und
nachhaltige Herstellung. Das
UTZ-zertifizierte Vollsortiment,
die Bio-Range und die lokalen
Produkte sind auf den 6sterrei-
chischen Markt zugeschnitten”,
sagt Wagener. Er ist iberzeugt:
,Mit der neuen Ausstattung in
Blau und dem mafgeschneider-
ten Sortiment werden wir die
Kategorie beleben.”

Ubrigens nahezu ausschlieR-
lich im LEH - die Erldse teilen
sich zu 95% auf den LEH und

zu 5% auf die Gastronomie auf.
Konkrete Umsatzerwartungen
fiir Osterreich gibt das Unter-
nehmen nicht bekannt.

Ein solider Anker des Teepro-
duzenten in Osterreich ist die
Produktionsstétte in Hall in
Tirol - sie wird keineswegs ver-
waisen: Dort wird weiterhin fiir
die Marke Milford produziert,
allerdings in erster Linie flr den
osteuropéischen Raum, wo auch
das Preisniveau deutlich niedri-
ger ist als jenes in Deutschland
und Osterreich — wobei Oster-
reich in Sachen Tee (vor allem
fiir den Handel) preislich sogar
noch etwas attraktiver ist als
Deutschland.

Nachhaltig wirtschaften
MefRmer steht mit mehr als 80
Teesorten im Portfolio fiir den
hochwertigen Teegenuss, der
seit 2015 mit UTZ-Zertifikat
auf 30% nachhaltige Rohware
zuriickgreift — in 2019 soll der
UTZ-Anteil schon auf 70% er-
hoht werden. ,Hundert Prozent
sind derzeit leider noch nicht
moglich”, erklart Wagener, ,wir
miissen den Anteil sukzessive
erhéhen. Prinzipiell gilt aber,
dass wir glauben, dass wir das,
was wir erwirtschaften, nach-
haltig tun miissen!”

UTZ ist eine Stiftung mit
Hauptsitz in Amsterdam. Sie
unterhélt nach eigenen Angaben
das grofte Labelprogramm fiir
Kaffee weltweit und zertifiziert

_—
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zudem Tee, Rooibos, Haselniisse
und Kakao.

Breit aufgestellt

Das iiber dem Teegenuss thro-
nende Lebensmittelunterneh-
men Laurens Spethmann Hol-
ding AG & Co. KG (LSH) ist ein
unabhéngiges, in vierter Gene-
ration gefiihrtes Familienunter-
nehmen mit Stammsitz in Seeve-
tal bei Hamburg; in 2017 betrug
der Umsatz 483 Mio. €.

Die Tochterunternehmen der
Holding sind in Deutschland
und europaweit in den Ge-
schéaftsbereichen Tee, Riegel,
StRstoffe und Cerealien aktiv.
Mit der 1907 gegriindeten Ost-
friesischen Tee Gesellschaft
(OTG) und dem mit 70% Anteil
am Gesamtumsatz wichtigsten
Geschéftsfeld Tee ist die LSH in
Deutschland mit dem Marken
MefBmer und Milford der fiih-
rende Teeanbieter. Ebenso wer-
den Eigenmarken produziert,
etwa fir Aldi und Hofer oder
dereinst fiir Meinl.

Das Geschéftsfeld Cerealien
wird gemeinsam mit der Nord-
getreide betrieben — an der ist
die LSH mit 50% beteiligt. Eine
weitere Beteiligung gibt es am
britischen Riegelproduzenten
Halo Foods Ltd. Unter der Fir-
mierung Nutrisun werden Siif3-
stoffe und Riegel hergestellt und
vertrieben; die bekannte SuR-
stoffmarke Huxol ist ebenfalls
Teil des Portfolios.
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,Es gibt nur wenige Produkte in Bio-Qualitat, Fairtrade-Orangensaft ist die Ausnahme*, kritisiert Expertin Nunu Kaller.

Kritik an Obstsaften

,Erntchternd” lautet das Fazit von Greenpeace’ Marktcheck,
bei dem Apfel- und Orangenséfte getestet wurden.

WIEN. Nur wenige Produkte
in Bio-Qualitét, fair produzier-
ter Orangensaft als Ausnahme
und tiberwiegend fehlende Her-
kunftsangaben: Der Greenpeace-
Marktcheck ,Nachhaltigkeit im
Test”, bei dem diesmal in hei-
mischen Supermérkten erhéltli-

cher Apfel- und Orangensaft ge-
testet wurde, fallt kritisch aus.
Getestet wurde das Saft- und
Nektar-Angebot von neun Su-
permarktketten. Die Kriterien:
Bio-Angebot, Herkunft, Soziales
(Fairtrade-Siegel), Vegan-Kenn-
zeichnung und Verpackung.

Bio oder fair, aber nicht beides
Bio-Orangensaft findet man in
sechs der neun Mérkte, Fairtra-
de-Siegel stellen die Ausnahme
dar, und fair produzierten Bio-
Orangensaft sucht man ganz
vergeblich. Auch Mehrwegfla-
schen sind in der Minderheit,

+Diskonter haben hier gar nichts
zu bieten”, wie es in der Aussen-
dung der NPO heil3t.

«An der Werbung fiir Frucht-
getrdnke gaukeln uns lachende
Gesichter und Obstbdume in un-
beriihrter Natur eine heile Welt
vor. Die Produkte in den Super-
marktregalen werden dem meist
nicht gerecht”, restimiert Green-
peace-Expertin Nunu Kaller.

Ein weiterer Kritikpunkt be-
zieht sich auf die Herkunftsan-
gaben: Diese finden sich bei nur
16% der im Handel verfiigharen
Apfelsifte. Hier weisen Bio-Saf-
te — von Greenpeace aufgrund
der ,viel umweltschonenderen”
Produktion empfohlen - eine
bessere Transparenz auf.

Bestnote ,Befriedigend

Sieben der neun auf ihr Angebot
getesteten Supermaérkte erhiel-
ten die Bestnote ,Befriedigend”.
Testsieger ist Interspar, wo auch
das groflte Bio-Angebot zu fin-
den ist.

In Osterreich werden rund 251
Saft, Nektar und gespritzte Saft-
getranke pro Kopf konsumiert;
den hochsten Anteil haben Ge-
trénke aus Orangen und Apfeln
mit jeweils 20 bzw.15%. (haf)

bizbook
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Penny will Kostbares retten

Neue Initiative zur Vermeidung von Essensabfall.

WIENER NEUDORF. Der Dis-
konter Penny informiert ab Juli
mit anfénglich vier Produkten
der Eigenmarke ,Ich bin Oster-
reich” tiber die Haltbarkeit von
Milch- und Molkereiprodukten.

Es gehe darum, zu vermitteln,
dass ,Produkte auch nach Ablauf
des Mindesthaltbarkeitsdatums
in vielen Fallen noch genie3bar
sind”, so Penny-Geschéftsfiithrer
Ralf Teschmit.

Daher werden ab Anfang Som-
mer Sauerrahm, Schlagobers,
Créme fraiche und Vollmilch das
Logo der Initiative ,Lebensmit-
tel sind kostbar” tragen.

Um die Anzahl der weggewor-
fenen Lebensmittel zu reduzie-
ren, arbeiten die derzeit knapp
300 Penny-Filialen seit Anfang
des Jahres mit karitativen Part-
nern als Abnehmer von Lebens-
mittelspenden zusammen. (haf)
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Statt nach dem Ablaufdatum wegwerfen: ,Ansehen — riechen — probieren*.
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Mystery-Shopping-Pionierin Daniela Hollerbauer, Geschaftsfihrerin von Whitebox.

Mit Testka

aufen

zum Kundengluck

Unimarkt setzt seit Jahren auf Testkaufe,
Whitebox wickelt sie ab — ein Erfolgsmodell.

eee Von Paul Hafner

LINZ. ,Naher am Kunden”, lautet
der Slogan der Marktforschungs-
agentur Whitebox, der gleichzei-
tig Ziel und Versprechen zu sein
scheint. Das Mittel der Wahl ist
das beriithmt-beriichtigte Myste-
ry Shopping, das fiir Geschéfts-
fithrerin Daniela Hollerbauer
aber viel mehr als Motivations-
werkzeug verstanden werden
sollte — und auch zunehmend so
angenommen wird, wie sie mit
Verweis auf das stets wachsende
Anwendungsgebiet meint.

Gesamteindruck via Testkauf
Mittels individuell abgestimm-
ter Testkdufe — im Falle von Uni-
markt etwa auf spezifische Qua-
litatskriterien wie die Beratung
in der Feinkost — kénne etwa
»€in Ansporn fir die Mitarbei-
ter geschaffen und Stiarken und
Verbesserungspotenziale aufge-
zeigt” werden, so Hollerbauer.
Am Ende entstehe so ein detail-
lierter Gesamteindruck tiber den
Firmenalltag, der treffsichere
Mafnahmen ermdogliche.
Rasches Feedback via Test-
kaufer ist fir Unimarkt-Ge-

schaftsfiihrer Andreas Haider
ein idealer Indikator fiir Kun-
denzufriedenheit. Auch beim
firmeninternen Genusscup, wo
Mitarbeiter der einzelnen Fili-
alen spielerisch mit Incentives
wie Ausfliigen, Abendessen und
Gutscheinen zu gutem Servie
und Teamfédhigkeit motiviert
werden, setzt Unimarkt nicht
allein auf Zahlen, sondern raumt
auch Testkdufen zentrale Bedeu-
tung ein: Wo der Kunde K&nig
ist, muss auch das Team geadelt
werden.

Mystery Shopping
Whitebox Genusscup
Die Agentur Der Genusscup

fr Marktfor-
schung hat in
ihrer 17-jahrigen
Geschichte Uber
70.000 Testkaufe
quer durch

alle Branchen
abgewickelt, die
primar die Evalu-
ation und letzlich
die Steigerung
der Kundenzu-
friedenheit als
Ziel hat.

2019/2020 ist
ein Wettbe-
werb unter den
Unimarkt-Filia-
len, bei welchem
die besten drei
Teams des
Geschaftsjahrs
ausgezeichnet
werden. Die Ka-
tegorien: Zahlen
und Fakten,
Engagement
und Bewerbe.

ECHT FETT
MEDIANET

medianet.at

Mit medianet haben Sie immer einen FuB in der Tiire!
Erreichen Sie werbetreibende Unternehmen mit
einem Werbevolumen von 3 Milliarden Euro. Mit

48 % Reichweite ist medianet klare Nummer 1.
(Quelle: Focus Fachzeitschriftenstudie 2018)

medianet 48 %
Horizont I 295 %
Extradienst _ 18 %

cAasH I 17«

medianct
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Dem Zucker gehts
an den Kragen

Die ,zucker-raus-initiative* von Spar, Arzten und
Lebensmittelproduzenten wird breiter und effektiver.

SALZBURG. Die mafgeblich von
der Spar initiierte zucker-raus-
initiative wird breiter. Gegriin-
det wurde sie mit Rauch und
Berglandmilch als prominente
Teilnehmer der Industrie. Mitt-
lerweile ist die Riege angewach-
sen: Emmi Austria, Danone,
Nestlé und das Bio Kaffee-Start-
up Kaffeetschi sind mit von
der Partie, ebenso Waldquelle,
Vo6slauer, Freistddter Bier, die
Privatquelle Gruber und Egger
Getranke.

.Seitens Spar konnten wir
durch diese Initiative einen
wertvollen Schulterschluss zwi-
schen Handel, Lebensmittelpro-
duzenten sowie medizinischen
Verbdnden und Arzten initiie-
ren”, restimiert Spar-Chef Ger-
hard Drexel hochzufrieden. ,Da-
mit ist es uns mdglich, verstarkt
auf den hohen Zuckerkonsum
der Gesellschaft aufmerksam zu
machen und gemeinsam gegen
zu viel Zucker in unserer Ernih-
rung vorzugehen”, so Drexel wei-

ter. Neben nunmehr elf Vertre-
tern der Lebensmittelindustrie
ist weiters die Osterreichische
Diabetes Gesellschaft (ODG) an
Bord gekommen.

Bereits deutlich reduziert
Danone liefert ein nettes Hard-
Fact zur Allianz: ,Der Zucker-
gehalt der FruchtZwerge wurde
seit der Markteinfiihrung 1985
bis heute um 37 Prozent redu-
ziert — und dies schrittweise,
um die Konsumenten langsam
an den neuen Sufgeschmack
zu gewohnen”, erkldrt Danone-
Unternehmenssprecherin Birgit
Krampl.

Seitens Vo6slauer ist die Zu-
ckerabstinenz sozusagen natur-
gemdR: ,Fir uns ist der beste
Durstléscher natiirlich, reines
Mineralwasser, daher sind alle
unsere Getrdnke zuckerredu-
ziert oder komplett zuckerfrei.
Unser Flavour-Sortiment ist
ausschliefSlich ohne Zucker und
ohne Siistoffe erhaltlich. Umso

mehr freuen wir uns, Teil der zu-
cker-raus-initiative von Spar zu
sein”, meint Voslauer-Geschéfts-
fiithrerin Birgit Aichinger.

Auch bei der burgenldndi-
schen Waldquelle sieht man das
dhnlich: ,Unsere Produkte sowie
Aktivitaten entwickeln und wéh-
len wir sehr sorgfiltig mit dem
Ziel, den gesunden Lebensstil

© Voslauer

Initialziindung
Anti-Aging-Spezialist Markus Metka,
Spar-Vorstandsvorsitzender Gerhard
Drexel und Friedrich Hoppichler
(Vorstand der Inneren Abteilung

und Arztlicher Direktor des Kranken-
hauses der Barmherzigen Bruder

in Salzburg) sind treibende Kréafte

in der zucker-raus-initiative.

zu fordern. Das tun wir, indem
wir mit unseren Produktinno-
vationen fir einen reduzierten
Zuckergehalt in den Waldquelle
Fruchtsorten sorgen”, erlautert
Geschéftsfiihrerin Monika Fiala.

Limonadehersteller top

Neben Voslauer und Waldquelle
haben sich mit Freistéddter Bier,
Privatquelle Gruber und Egger
Getranke gleich mehrere Ge-
trankehersteller der Allianz an-
geschlossen. ,Wir beteiligen uns
gern an der zucker-raus-initiati-
ve, weil wir von der Notwendig-
keit eines breiten, qualitativen
und gesiinderen Getrdnkeange-
bots tiberzeugt sind. Bei unseren
Marken Granny's und Unkraut
verzichten wir bereits kom-
plett auf Zuckerzusitze”, nennt
Egger-Chef Bernhard Prosser
das Motiv. (nov)

Birgit Aichinger, Voslauer: ,Alle Getranke sind zuckerreduziert oder zuckerfrei.*
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So soll der Ikea am Wiener Westbahnhof aussehen. Die Grundsteinlegung folgt Anfang 2020, eroffnet wird 2021.

lkea in the City

Der Abriss des Blauen Hauses hat begonnen: Ab Janner
2020 wird der Ikea am Wiener Westbahnhof errichtet.

eee Von Paul Hafner

WIEN. Bis Ende August sollen die
Abrissarbeiten abgeschlossen,
das als ,Blaues Haus"” bekann-
te Grinderzeitgebdude neben
dem Westbahnhof abgetragen
sein. Im Janner 2020 folgt die
Grundsteinlegung und 2021 ist
die Eréffnung geplant: Die Rede
ist von der neuen Ikea-Filiale
am Wiener Westbahnhof, dem

ersten City-Tkea Osterreichs. In
der duleren Mariahilferstrafle
entsteht eine siebengeschoflige
Filiale, die sich konzeptuell von
den riesigen Stores am Stadt-
rand unterscheidet.

Konzept City-Tkea

Mit begriinter Fassade und ei-
ner Dachterrasse, die auch au-
Rerhalb der Offnungszeiten
zugénglich sein wird, reagiert

Tkea nach eigener Auskunft auf
die ,aktuellen Megatrends” und
»das dramatisch gednderte Ein-
kaufsverhalten”. Man orientiert
sich an Kunden, die zu Ful3, 6f-
fentlich oder mit dem Fahrrad
kommen, Kundenparkplitze
werde es keine geben. Folglich
wird auch auf riesige Mdobella-
gerverzichtet —alles, was grofSer
als Kleinzeug ist, wird innerhalb
eines Tages nach Hause geliefert.

Die Zustellung binnen 24
Stunden gilt iibrigens kiinftig
fiir alle Kunden in Osterreich:
Moglich macht es das neue Lo-
gistikzentrum in Strebersdorf,
das im kommenden Herbst er-
offnet. Angesichts des neuen
Stores am Westbahnhof und weil
die Hilfte der Osterreichischen
Kunden im GrofRraum Wien lebt,
wurde im Vorjahr mit dem Bau
des 50.000 m2? grof3en Zentrums
begonnen, es ersetzt ab Herbst
den bisherigen Standort in Wels.

3.000 m? auf jeder Etage

Dass der neue Shop einen Mehr-
wert fir die Anrainer bringen
muss, wurde im Rahmen des Fla-
chenwidmungsplans vertrag-
lich fixiert. So sind etwa grof3e
Teile der Dachterrasse von kom-
merzieller Nutzung ausgenom-
men. Auf den jeweils 3.000 m?
pro Stockwerk erwarten die
Kunden Einrichtungsideen,
schwedische Gastronomie und
,Platz zum Chillen”.

Durch das neue Logistik-
zentrum und die Filiale am
Westbahnhof wird die Zahl der
Ikea-Mitarbeiter in Osterreich
bis 2012 von 3.000 auf 3.300
steigen. Der City-Store wird das
landesweit achte Mobelhaus der
schwedischen Kette sein; die
erste Filiale eroffnete 1977 in
der Shopping City Siid bei Wien.

Amazon am Thron

Onlinehandler erstmals wertvollste Marke der Welt.

LONDON. Amazon ist die wert-
vollste Marke der Welt: Nach
Rang drei im Vorjahr konnte
Amazon mit einer Wertsteige-
rung von mehrals 52 % Apple und
Google tiberholen und scheint
im neuen ,BrandZ Report” auf
Platz eins auf. Der Markenwert
wird auf 278 Mrd. € beziffert.
Der Erfolg Amazons verdanke
sich laut Analyseinstitut Kantar
der Kombination intelligenter

Aufkiufer, exzellentem Kunden-
service und dem Hintersichlas-
sen der Konkurrenz.

Wahrend sich die Top Ten
amerikanische und chinesische
Firmen untereinander ausma-
chen, scheint Red Bull nicht in
den Top 100, dafiir im Sonder-
ranking Softdrinkhersteller auf
Platz zwei hinter Coca-Cola auf.
Markenwert: 11,7 Mrd. € (+11%
ggii. dem Vorjahr). (haf)

© APA/AFP/Johannes Eisele
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Amazon fuhrt das Ranking vor Apple, Google, Microsoft und Visa an.
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Jung, dynamisch
und erfolgreich

Die Osterreichische Franchiseszene zeichnet sich mit 500 Systemen
und einem Umsatzvolumen von Uber 9 Mrd. Euro aus.
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chon im Jahr 2017

gab es in Osterreich

bereits 440 bestehen-

de Franchisesysteme,

heute sind es etwa 500.
60% der aktiven Systeme wurden
sogar in Osterreich gegriindet.
Franchising ist hierzulande be-
liebt und ein weiteres Wachstum
dieser Szene wird prognostiziert.
Der Osterreichische Franchise-
Verband (OFV) ist der integra-
tive Motor der Franchiseszene
und vertritt unter anderem die
Interessen seiner Mitglieder in
der Offentlichkeit. Im Interview
sprach Andreas Haider, Prési-
dent des Verbands, unter ande-
rem liber die Franchiseszene in
Osterreich und einen Irrglauben.

))

Grundsdtzlich wird
das Thema Franchise
in Osterreich sehr
partnerschaftlich
zwischen den Gebern
und Nehmern gelebi.

¢

medianet: Herr Haider, wenn
wir den Gsterreichischen Fran-
chisemarkt betrachten — wie ge-
staltet sich dieser im Vergleich
zu anderen Ldndern?

Andreas Haider: Lianderverglei-
che gibt es in diesem Sinn keine
genauen. In Osterreich sind wir
beim Thema Franchise aufgrund
der Einwohner und der Lédnder-
grofle gegeniiber Deutschland
sicherlich sehr weit vorn. Somit
ist die Franchiselandschaft bei
uns sehr beglinstigt. Wenn wir
uns allerdings mit Frankreich
vergleichen, wird deutlich, dass

Andreas Haider
Osterreichischer
Franchise-Verband

wir noch sehr viel Potenzial an
Systemen und Griindungen in
der Franchiseszene hierzulande
haben. In Frankreich ist der An-
teil an selbststdndig Erwerbsté-
tigen generell deutlich hoher als
bei uns in Osterreich.

medianet: Handelt es sich bei
dem Erwerb einer Franchise-
lizenz und der Erdffnung eines
eigenen Unternehmens nicht
um einen dufSerst komplexen
Vorgang?

Haider: Eines kann ich mit Si-
cherheit behaupten, dass eine
Existenzgriindung in einem
Franchisesystem einfacher und
risikodrmer ist als eine freie
Existenzgriindung — somit han-
delt es sich hierbei um einen
Irrglauben.

In einem Franchisesystem
hat der Franchisegeber profun-
de Kenntnisse im Griindungs-
prozess und Griindungsablauf.
Somit wird der Franchiseneh-
mer in einem exakten Einschu-
lungsplan auf alle méglichen
Herausforderungen und zu er-
bringende Leistungen sehr gut
vorbereitet und unterstiitzt.
Denn in einem System werden
nach jeder Neuerdffnung die
Ablaufe und Prozesse evaluiert
und gegebenenfalls umgehend
angepasst, damit die anderen
Franchisenehmer von den He-
rausforderungen der Kollegen
lernen kénnen.

medianet: Wer sind denn die
gréfsten Franchisegeber in
Osterreich?

Haider: In Osterreich steht die
Szene fiir etwa 500 Systeme mit
tber 10.000 Standorten und ei-
nem Umsatzvolumen von {iber
9 Mrd. Euro. Darunter sind na-
tiirlich Global Player wie etwa
McDonald’s und Re/Max, aber
auch Osterreichische Unterneh-
men wie Unimarkt und VBC.
Jung, dynamisch und erfolg-
reich: Das macht die 6sterreichi-
sche Franchisewirtschaft aus.
So kann man sagen, dass sich

Weltkonzern Uber 95% der tiber 190 McDonald’s-Restaurants

in Osterreich werden im Franchisemodell betrieben.

Franchising in Osterreich durch
Wachstum und Branchenvielfalt
auszeichnet.

medianet: Welche rechtlichen
Herausforderungen sehen Sie
in Osterreich?

Haider: Grundsatzlich wird das
Thema Franchise in Osterreich
sehr partnerschaftlich zwischen
den Gebern und Nehmern ge-
lebt. Aufgrund unserer aktiven
Verbandsarbeit und somit Auf-
klarung nach allen Seiten wer-
den die gesetzlichen Regelungen
und Rahmenbedingungen sehr
gut eingehalten.

DerVerband ist unter anderem
auch durch die Unterstiitzung
eines eigenen Rechtsausschus-
ses sehrnah an gesetzlichen Ver-
dnderungen auf européischer
und internationaler Ebene, um
hier gegebenenfalls mit den Be-
horden in beratender Funktion
tatig zu werden.

medianet: Wie unterstiitzen Sie
als Verband denn Franchise-
nehmer und -geber noch?

Haider: Die Kernaufgaben des
Verbandes sehen wir zum einen

darin, die Offentlichkeit iiber
Franchising zu informieren und
Lobbying dafiir zu betreiben.
Durch unseren OFV-System-
Check fordern wir die Quali-
tat der Franchisesysteme. Wir
sehen uns selbst natiirlich als
Informationsplattform, biin-
deln Expertenwissen und erhe-
ben Franchisestatistiken. Uns
ist es ein grofles Anliegen, das
Unternehmertum férdern. Wir
organisieren zudem auch Fran-
chiseveranstaltungen und Wei-
terbildungen, wie beispielswei-
se die Franchise Convention und
die Verleihung der Franchise
Awards (siehe Seite 46).

medianet: Beobachten Sie in
der Franchiseszene Trends?

Haider: Ein Trend ist sicherlich,
dass immer mehr Frauen in
Franchisepartnerschaften ein-
steigen und sich selbststédndig
machen. Weiteres ist auch zu
bemerken, dass die Investitions-
hoéhen und Einstiegsgebiihren
niedriger werden. Einen spiir-
baren Zuwachs haben sicherlich
Konzepte mit einem sozialen
und nachhaltigen Wert. (gs)

© Andrew Herashchenko
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Auf Wachstumskurs

Franchising ist ewn Vertriebs- und Organisationskonzept, das es ermaoglichi,
eine erfolgreiche Geschdftsidee mehreren (Franchise-)Partnern zur Verfligung

2u stellen und so den Geschdftstyp zu multiplizieren.

Standorte

Im Durchschnitt verfiigt ein Franchise-
system in Osterreich iiber 25 Standorte

o und 18 Franchisenehmer. Von diesen
6 0 / ist etwa ein Viertel weiblich. Jedes
o System beschéftigt im Schnitt 239

Mitarbeiter. Von diesen sind etwa 14%

Etwa 500 Franchisesysteme . . g q
in der Franchisezentrale tatig. Die

gibt es derzeit in Osterreich.

60% dieser wurden auch Haélfte der Franchisenehmer hat mehr
hierzulande gegrindet. Damit als einen Standort, das heit Multi
g%v:zésgrosterrelch e Unit Franchising ist u.a. ein wichtiger
geist Wachstumshebel fiir bestehende Fran-
chisesysteme.

3%

weibliche Flhrungskrafte
in der Franchiseszene

< 10.000

Einstiegsgebuhren

Die durchschnittliche Investitionssumme fiir einen Bl i Wil €l ety
. o . . I VI |
Fl“anc'hlseneh"mer_ betragt_ zum Start knapp tiber ‘1 20.})00 €, die starten aus einer unselbststandigen
Einstiegsgebiihr im Schnitt 12.869 €. Mehr als die Hélfte der Beschaftigung in die Selbststandig-
Einstiegsgebiihren liegt unter 10.000 €. keit im Franchising.

Quelle: Franchise Verband Osterreich




Storebox

Dein Lager nebenan

Join the Storebox® Vision!

Gemeinsam zum europadischen Selfstorage-MarktfOhrer mit Storebox.

Mit Storebox® haben Thre Kunden ganz bequem
und rund um die Uhr Zugriff auf ein sicheres und
sichtgeschiitztes Lagerabteil, welches in Ihrer Nach-
barschaft in diversen Grofsen und flexiblen Lauf-
zeiten zur Verfiigung steht. Etablieren auch Sie ein
komplett digitalisiertes Selfstorage- Netzwerk in
Ihrer Region und werden Sie Franchise-Partner von
Storebox® - einem der Shootingstars und schnellst-
wachsenden Franchise-Systeme in Europal
www.storebox.at
franchise@storebox.at
T: 013865858222
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Die Besten der
Franchise-Szene

Von 5. bis 6. Juni drehte sich in der Burg Perchtoldsdorf alles um das Thema
Franchising — auch die Franchise Awards 2019 wurden verliehen.

ergangene Woche

stand in der Burg

Perchtoldsdorf alles

im Zeichen des Fran-

chising. Das jéhrliche
Treffen der Osterreichischen
Franchise-Wirtschaft fand von
5.bis 6. Juni 2019 statt. Verliehen
wurden im Rahmen dessen auch
die Franchise-Awards 2019.

Die Convention des Osterrei-
chischen Franchise-Verbands
(kurz: OFV) startete am 5. Juni
mit der jadhrlichen Generalver-
sammlung. Am 6. Juni konnten
die Teilnehmer des Treffens
Workshops zu aktuellen Trends
im Franchising oder Keynotes
besuchen.

Humorvolle Keynotes

Als Keynote-Speaker konnten
Robert Seeger und Patricia Sta-
niek gewonnen werden. Seeger
nahm die Zuhoérer mit gewag-
ten Denkanst6Ren, provokanten
Thesen und viel Humor mit auf
einen Streifzug durch die digita-
le Welt und blickte in die Zukunft
von Kommunikation und Mar-
keting. Staniek drang unter dem
Motto: ,Profiling — Exzellenz in
Menschenkenntnis” hinter die
Fassaden und Maskierungen
von Menschen und zeigte dem
Publikum, wie Liigner enttarnt
werden kénnen.

Ebenfalls ein Teil der Conven-
tion war ein ,Marktplatz” mit
Ausstellern, der den Géasten An-
regungen fiir das eigene Unter-
nehmen bot.

Betreuung und Fitness

Die Franchise-Awards 2019
wurden auch heuer in fiinf Ka-
tegorien vergeben. ,Bester Fran-
chise-Partner Newcomer 2019“
wurde Heimo Wess mit dem

Vorstand

Die Mitglieder
des Verband-
Vorstandes
Peter Allerstor-
fer, Waltraud
Martius, Peter
Reikersdorfer,
Carina Dworak,
Andreas Hai-
der, Barbara
Steiner, Amelie
Pohl, Norbert
Steinwidder,
Klaus Candussi.
Rechts: ,Bestes
Franchise Sys-
tem Newcomer*:
Soluto.

© OFV (2)
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GroBe Biihne
Bei den
Franchise-
Awards wird
unter anderem
herausragenden
Franchise-
Systemen und
Newcomern
eine Buhne und
Moglichkeit zur
Prasentation
gegeben.

War (...) sind stolz,
dass wir eimn So
hohes Franchise-
Nwveau wn
Osterreich auf-
wesen komnen!

(¢

Franchise-System AIS 24 Stun-
denbetreuung; das Unterneh-
men wurde 2008 gegriindet und
entwickelte sich im Jahr 2015
zu einem Franchise-System. AIS
24 Stundenbetreuung vermittelt
unter anderem selbststandige
Personenbetreuer.

In der Kategorie ,Bester Fran-
chise-Partner 2019” iiberzeug-
ten Dietmar Emmer und Silke
Weilguni mit Bodystreet; die
Fitnessstudios der anderen Art
bieten ihren Kunden die Fitness-
Technologie Elektromuskelsti-
mulation. Mittlerweile gibt es
europaweit 300 der Bodystreet-
Boutique-Studios.

Die Auszeichnung als ,Bes-
tes Franchise-System 2019” er-
hielt die Al Telekom Austria AG.
Uber den Preis in der Kategorie
.Bestes Franchise-System New-
comer 2019" durfte sich das Sa-
nierungsunternehmen Soluto
freuen.

Social Award geht nach Tirol
Das Tiroler Bauernstandl
schlieflich erhielt den Social
Award; das Unternehmen unter-
stlitzt die Tiroler Berglandwirt-
schaft beim produktionsbezoge-
nen Uberleben.

LFir den Award 2019 wurden
wieder tolle Franchise-Systeme
und -Partner vorgeschlagen,
weshalb auch in diesem Jahr die
Auswahl der Gewinner nicht ein-
fach war. Wir, der OFV, mochten
an dieser Stelle allen Gewinnern
und Nominierten herzlich gratu-
lieren und sind stolz, dass wir
ein so hohes Franchise-Niveau in
Osterreich aufweisen kénnen®”,
so die Generalsekretédrin des
OFV, Barbara Steiner. Sie verlieh
gemeinsam mit Sponsoren und
Andreas Haider, Prasident des
OFV, die Preise. (gs)

Weitere Informationen rund
um den Osterreichischen Fran-
chising-Verband finden sich on-
line unter: www.franchise.at
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Selfstorage im
21. Jahrhundert

Das Unternehmen Storebox steht fur simple Lagerung. Dank
Franchisenehmern darf man sich uber zahlreiche Standorte freuen.

eee on Gianna Schoneich

© Storebox
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ie steigende Urbani-

sierung und die Ver-

kleinerung von Wohn-

raum sind heutzutage

die Haupttreiber von
stédtischem Platzmangel. Doch
wohin mit den Winterménteln,
den Skiern oder den geliebten
Fotoalben, wenn in der Woh-
nung einfach kein Platz mehr
ist? Unternehmen wie Storebox
bieten Selfstorage, also Orte zur
Lagerhaltung.

LDer starke Zuzug in stad-
tische Gebiete verstdrkt den
Platzmangel in den néichsten
Jahren weiter”, erklart Johan-
nes Braith, CEO und CO-Found-
er von Storebox, auf Nachfrage
von medianet. Mit einem durch-
schnittlichen Marktwachstum
von iiber 3,5 Mrd. USD pro Jahr
ist der Selfstorage-Markt eine
der Zukunftsbranchen.

Platzprobleme 16sen
GroRbritannien, Schweden und
die Niederlande weisen die
hochste Dichte an verfiigbarer
Lagerflache pro Einwohner auf.
In der D-A-CH-Region gdbe es
hier noch enormen Aufholbe-
darf, erklart Braith und will mit
seinem Unternehmen Platzpro-
bleme 16sen: ,Wir schaffen zu-
satzlichen und leistbaren Stau-
raum, sowohl fir private als
auch fir gewerbliche Nutzer.”
Gegriindet wurde das Unter-
nehmen Storebox 2016 als die
erste komplett digitalisierte
Losung des Selfstorage in ganz
Europa. Bis heute hat man 13
Storeboxen ertffnet (acht wei-

In Zahlen

Franchisemodell

Die Franchiseeinstiegsgebuhr bei
Storebox betragt 25.000 €. Monat-
lich ist eine Gebuhr von 4% des
Netto-Umsatzes zu entrichten. Hinzu
kommt zum einen die sogenannte
monatliche Marketingpool-Gebuhr,
die ebenfalls 4% des Netto-Umsatzes
betragt, sowie eine Monatliche IT-
Gebthr (2% des Netto-Umsatzes).

tere sind in Planung) und konn-
te 20 Franchisepartner in Os-
terreich, Deutschland und der
Schweiz von sich iiberzeugen.

Wer etwas bei Storebox einla-
gern mochte, kann den gesamten
Prozess online iiber eine mobile
App abwickeln. Dabei setzt man
bei Storebox auf modernste
Technologien. ,So schaffen wir
ein optimales Kundenerlebnis
und gewdhrleisten standardi-
sierte und professionelle Dienst-
leistungen im Bereich der Lager-
wirtschaft.”

Der gesamte Prozess — von
der Auswahl des Abteils bis zur
Buchung - wird online iiber die
Website sowie tiber eine mobile
Applikation abgewickelt. Auch
der Zutritt funktioniert digita-
lisiert mittels Zutrittscodes, die
automatisiert direkt nach der
Buchung an den Kunden gehen.
Dadurch ist es nicht notwendig,
Personal am Standort bereitzu-
stellen.

Die personliche Storebox
ist rund um die Uhr betretbar,
smarte Sensorik misst die Tem-
peratur, Luftfeuchtigkeit und
Zutrittsaktivitdten in Echtzeit.
Fiir Sicherheit sorgt eine Video-
tiberwachung und die Versiche-
rung eingelagerter Gegenstédnde.

.Durch die durchgehende
Digitalisierung des Produktes
Storebox halten wir den Auf-

Johannes Braith

ist CEO & Co-Founder
von Storebox und wurde
vom Magazin Forbes

im Jahr 2018 zu den

,30 under 30" gewahlt.

wand fiir Franchisepartner so
gering wie mdglich”, erklart
Braith. ,Die gesamte Firmenzen-
trale unterstiitzt unsere Fran-
chisepartner rund um die Uhr,
damit die Selbststdndigkeit als
Storeboxbetreiber nebenberuf-
lich umsetzbar ist.”

Franchisenehmer erfahren
von Storebox Unterstiitzung in
allen Bereichen wie Standort-
planung, technische Integrati-
on, Controlling, Marketing und
Sales. Diese Unterstiitzung gibt
es ,nicht nur zu Beginn, son-
dern fortan und nachhaltig”, wie
Braith sagt.

Ein personlicher Betreuer
kiimmert sich zudem um jegli-
che Frage- und Hilfestellungen.
.Dieses Gesamtpaket macht
es denkbar einfach, in eine der
attraktivsten Branchen der Zu-
kunft — Selfstorage — einzustei-
gen”, so Braith.

Storebox Franchisepartner
sind Teil einer europaweit agie-
renden Marke, was sich laut
Braith auch rentiert: ,Unsere
Partner profitieren von einem

© Storebox/Adrian Aimasan/www.adrianalmasan

zentral gesteuerten und ein-
heitlichen Auftritt und genieen
dennoch alle Annehmlichkeiten
eines KMUs."

Im Vergleich zu anderen Fran-
chisesystemen wiirde Storebox
einen besonders glinstigen und
unkomplizierten Einstieg er-
moglichen. Seit Griindung konn-
te Storebox auch immer wieder
Investoren wie Hansi Hans-
mann, Rudolf Fried jun., Markus
Ertler und die Schweizer Martin
Global AG fiir sich gewinnen. Im
Oktober 2018 stieg auch die Sig-
na Innovations AG ein und halt
somit 20% am Unternehmen.

In direkter Nachbarschaft

Geschaftsfiihrer Braith zeigt
sich mit seinem Unternehmen
zufrieden und erkart abschlie-
Rend: ,Die Zahl unserer Fran-
chisepartner wichst stetig und
dass unsere Franchisepartner

))

Durch die durch-
gehende Digitalisie-
rung des Produkts
Storebox halten wir
den Aufwand fiir
Franchisepartner so
gering wie moglich.

¢

auch durchwegs sehr zufrieden
sind, macht uns sehr stolz. Denn
nur gemeinsam errichten wir
das grofSte Netzwerk an urba-
ner Selfstorage-Flache in ganz
Europa. Mit unseren starken
Franchisepartnern steht Store-
box fiir modernes Selfstorage in
direkter Nachbarschaft unserer
Kunden.”
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Weniger 1st mehr

Die ,,zucker-raus-initiative" von SPAR findet
immer mehr Unterstutzer in ganz Osterreich.

SALZBURG. Nach der Grindung
der Allianz gegen zu viel Zucker
schlieBen sich immer mehr Un-
ternehmen und Organisationen
der zucker-raus-initiative an. Ziel
ist es, auf den erhohten Zucker-
konsum aufmerksam zu machen
und aus Produkten Zucker zu
entfernen.

Im April haben die Osterrei-
chische Arztekammer, SPAR,
SIPCAN, die Osterreichische
Anti-Aging-Gesellschaft, die
Osterreichische Adipositasgesell-
schaft, die Osterreichische Gesell-
schaft fiir Gastroenterologie und
Hepatologie sowie die Unterneh-
men Rauch und Berglandmilch
die Allianz gegen zu viel Zucker
gegrindet. , Mit diesem sinn-
vollen Schulterschluss zwischen
Handel, Herstellern sowie medi-
zinischen Verbanden und Arzten
ist es uns moglich, verstarkt auf
den hohen Zuckerkonsum hin-
zuweisen und das Angebot von
zuckerreduzierten oder ganzlich
zuckerfreien Lebensmitteln zu er-
weitern”, erklart SPAR-Vorstands-
vorsitzender Dr. Gerhard Drexel
die Beweggrinde.

© SPAR (2)

Neues Allianz-Mitglied: ODG
Ein Neuzugang ist die Osterrei-
chische Diabetes Gesellschaft
(ODG) mit der Présidentin Univ.-
Prof. Dr. Alexandra Kautzky-Willer
von der Medizinischen Universi-
tat Wien: , Ein erhohter Zucker-
konsum steht in eindeutigem
Zusammenhang mit Diabetes.
Wir setzen uns schon lange fiir
weniger Zucker und Sti3stoffe

in Lebensmitteln ein und unter-

stiitzen deshalb die Allianz! Denn
Aufklarung und ein verbessertes
Angebot sind wichtige praventive
MaBnahmen.*

Weitere Unterstiitzer

Emmi, Danone, Nestlé und Kaf-
fetschi sind weitere neue Allianz-
Partner. ,Diese Unternehmen
haben es sich wie SPAR zum Ziel
gesetzt, Zucker in ihren Produk-
ten zu reduzieren und diesen kei-

Ohne Zucker, SiiB- und Farbstoffe: Die neuen SPAR Soda-Wasser.

Griindungsmitglieder der
Allianz gegen zu viel Zucker:

Dr. Wolfgang Schwald (GF Rauch),
Prim. Univ.-Prof. Dir. Dr. Friedrich
Hoppichler (Vorstand SIPCAN,
Pras. der Osterr. Adipositas-
gesellschaft), Prof. Dr. med.
Markus Metka (Pras. Osterr. Anti-
Aging-Gesellschaft), Prim. Univ.-
Prof. Dr. Christian Datz (Osterr.
Gesellschaft fiir Gastroenterologie
und Hepatologie), ao. Univ.-Prof.
Dr. Thomas Szekeres, PhD (Prés.
der Osterr. Arztekammer), Dr. Ger-
hard Drexel (SPAR-Vorstandsvor-
sitzender), DI Josef Braunshofer
(GD Berglandmilch, v.1.).

nesfalls durch Sti3stoffe zu erset-
zen. Dadurch soll der Kunde auch
an den Geschmack von weniger
StiBem gewohnt werden”, erklart
Dr. Drexel.

Weniger Zucker in Getranken
Mit Freistadter Bier, der Privat-
quelle Gruber, Egger Getranke,
Waldquelle und Voslauer haben
sich gleich mehrere Getrankeher-
steller der zucker-raus-initiative
angeschlossen.

Egger Getranke unterstitzt die
Initiative mit seinen Marken
Granny's und Unkraut ohne
Zuckerzusatze: ,, Wir beteiligen
uns gern an der Initiative, weil
wir von der Notwendigkeit eines
gestunderen Getranke-Angebots
Uberzeugt sind”, sagt Geschafts-
fihrer Bernhard Prosser.

Und der Geschéaftsfiihrer von
Privatquelle Gruber, Hermann
Gruber, stellt fest: , Bereits Anfang
2018 haben wir den Zuckergehalt
unserer Produkte um ein Drittel
verringert. Bei allen Neuentwick-
lungen reduzieren wir den Zu-
ckergehalt so weit wie moglich.”

Weitere Infos zur Initiative
und den Unterstiitzern:
zucker-raus-initiative.at

PROMOTION
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Alles uber Fleisch, vom
Griller bis zum Bauernhof

Das grof3e medianet-Special zum Thema Fleisch,
Wurst, Grillen, Herkunft und Qualitéat.

AMA-SYMPOSIUM
Fleischkonsum
dandert sich kaum

WIEN. Beim AMA-Fleischsym-
posium wurden unterschied-
liche Ansatze fiir die Zukunft
des Fleisches und seiner Alter-
nativen vorgestellt. Dabei sind
die Alternativen recht spérlich
gesét, denn laut préasentierter
Umfrage stufen sich zwei
Drittel als Fleischesser ein,
16% als Flexitarier.

Die Zahl der Menschen, die
sich vegetarisch oder vegan er-
néahren, hat in den letzten funf
Jahren um lediglich je einen
Prozentpunkt zugenommen. Bei
den Fleischessern biiSte das
vor zehn Jahren noch dominie-
rende Schweinefleisch etwas an
Bedeutung ein. (red)
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© Unimarkt Gruppe

Lickenlos GS1 Trace setzt neue MaBstdbe  Gelebte Regionalitat Unimarkt bringt
bei der Ruckverfolgbarkeit. D die Heimat in die Feinkosttheke. @
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Vom Erzeuger bis
zum Verbraucher

Mit seinem neuen Tool ermdglicht GS1 die Ruckverfolgbarkeit

eines Produktes entlang der Wertschopfungskette.

eee on Daniela Prugger

m Zeitalter der Digitalisie-
rung koénnen sich Unterneh-
men durch Transparenz von
ihren Mitbewerbern abgren-
zen. Eines der groften Zu-
kunftsthemen ist die Gewéahr-
leistung der Riickverfolgbarkeit
—vor allem im Lebensmittelbe-
reich. Die Umsetzung scheitert
nicht immer am Willen der Un-

ternehmer. In vielen Fallen gibt
es keine passenden technischen
Losungen.

,An sich ist der Bereich Riick-
verfolgbarkeit ja gesetzlich de-
finiert. Aber die Umsetzung ist
jedem Unternehmen selbst iiber-
lassen. Manche nehmen Papier
und Bleistift, andere elektroni-
sche Systeme”, sagt Christian
Lauer, Leiter von GS1 Trace bei
GS1 Austria. Im November 2018

wurde das neue Riickverfolg-
barkeitsservice gelauncht. Die
Devise ist einfach: ,From farm
to fork”, vom Bauernhof bis zur
Gabel also, soll der Weg eines
Produktes nachvollziehbar sein
—besonders beim Fleisch.

Konsumentenvertrauen

Zum einen schafft das Tool
GS1 Trace Abhilfe fiir Unter-
nehmen entlang der gesamten

Wertschofpfungskette, weil es
den effizienten und chargen-
genauen Datenaustausch er-
moglicht. Zum anderen bildet
es die rechtlich relevanten EU
Verordnungen ab, die fiir heimi-
sche Unternehmen oft schwer
zu uberblicken sind. Und weil
das Tool Transparenz schafft,
erhoht es auch das Konsumen-
tenvertrauen im hochsensiblen
Lebensmittelbereich.
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»Es geht heute nicht nur um
die Herkunft eines Produktes,
sondern auch um den Weg, den
es zuriickgelegt hat. Das ist dem
Konsumenten wichtig”, sagt
Lauer.

Der aktuelle Fokus liegt auf
der Lebensmittelindustrie. Zu
den derzeit typischen Anwen-
dern von GS1 Trace in Oster-
reich zdhlen Produktionsunter-
nehmen im Frischfleisch- und
Fleischwarenbereich.

Informationen auf Knopfdruck
Wie wichtig das Thema Riickver-
folgbarkeit fiir Unternehmen in
dieser Branche ist, weill Lauer
aus seiner eigenen Erfahrung:
Bei der GS1 Austria war er jah-
relang fiir den Frischebereich
zustdndig.

Flir Unternehmen habe es
oberste Prioritdt, eine einheit-
liche Sprache zu finden, genau
festzulegen, wie man Rickver-
folgbarkeit definiert und Char-
gennummern bildet. Deshalb

Standard

GLN steht fur
Global Location
Number - glo-
bale Identifika-
tionsnummer
fUr Standorte
und dient bei
GS1 Trace der
Unternehmens-
identifikation.

o

i 7= 4

nutzt GS1 Trace globale Stan-
dards, insbesondere Identifi-
kationsnummern wie GLN, die
,Global Location Number”, und
GTIN, die ,Global Trade Item
Number”. So versucht GS1 Aus-
tria, neue Standards zu setzen.

Die Vergangenheit hat gezeigt,
in welchen Fallen es besonders
wichtig ist, Rlickverfolgbarkeit
zu gewdahrleisten. Etwa dann,
wenn es einen Produktriickruf
gibt. ,Man muss die Wertschop-
fungskette riickverfolgen kén-
nen, um herauszufinden, wo Pro-
bleme verursacht wurden und
welche anderen noch auftreten
konnen”, sagt Lauer.

Ob Bakterienbelastungen oder
technische Probleme — dass die
Dokumentation sauber und zu-
génglich sein muss, steht heute
auller Frage.

Fiir mehr Transparenz

+Wenn man in einem Betrieb
aber nur mit Papier und Bleistift
arbeitet, schafft das Fehlerquel-

Christian Lauer
Der Leiter von
GS1 Trace hat
jahrelange
Erfahrung im Fri-
schebereich und
weiB, worauf es
fir Unternehmen
ankommt.

))

len: Man kann sich verschreiben,
Zettel gehen verloren, oder die
Handschrift ist unleserlich. GS1
Trace ist ein Tool, mit dem man
auf Knopfdruck die gesamte
Wertschopfungskette einsehen
kann”, so Lauer.

Relevant ist GS1 Trace in Os-
terreich vor allem im Bereich

Klar 1st, dass der Konsument
immer mehr Transparenz
Sordert. Die Unternehmen, die
matmachen, konnen sich von
thren Mitbewerbern abheben.

¢

Frischfleisch und Fleischwaren.
Und mit GS1 Trace sind vom
Schlacht- bis zum Zerlegebe-
trieb entlang der Wertschop-
fungskette alle dazu angehal-
ten, ihre Daten in das System zu
pflegen. ,Die Riickverfolgbarkeit
offentlich zu machen, ist einfach
ehrlich”, sagt Lauer. Bei GS1
Trace stellt jedes Unternehmen
genau die Informationen zur
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Verfligung, fiir die es die Verant-
wortung tragt.

Unternehmen, die GS1 Tra-
ce verwenden, wollen trans-
parent sein, weifs Lauer. Dass
sie dadurch gleichzeitig auch
die Bewusstseinsbildung beim
Konsumenten fordern, sei ein
positiver Effekt. ,Klar ist, dass
der Konsument immer mehr
Transparenz fordert und diesen
Service als Mehrwert versteht.
Und die Unternehmen, die mit-
machen, kénnen sich von ihren
Mitbewerbern abheben.”

Priifalgorithmus

In Osterreich arbeitet GS1 be-
reits mit 15 Lieferanten zusam-
men, die gut 2.300 unterschied-
liche Artikelnummern in der
Wertschépfungskette einpfle-
gen. Bei der gewissenhaften An-
wendung des Services muss sich
GS1 allerdings auf die Unterneh-
men verlassen.

))

© APA/dpa/lna Fassbender

Metro hat schnell verstanden, dass
mamn das Tool auch als Marketing-
mstrument verwenden kann, und,
arbeitet stark mit Storytelling,
aber auch mit Rezepten.

Christian Lauer
Leiter GS1 Trace

»Die Manpower und Kompe-
tenz fiir Kontrollen vor Ort ha-
ben wir nicht. Wir bieten einen
Service an und gehen davon aus,
dass die, die ihn nutzen, die Da-
ten gewissenhaft einpflegen”,
so Lauer. An sich gebe es einen
Priifalgorithmus.

Aber es ist fiir uns schwer
nachzuvollziehen, ob ein Produ-
zent Osterreichische Schweine
verarbeitet hat und ob davon

¢

nicht eines aus dem Ausland
kam. Gegen kriminelle Energie
ist kein Kraut gewachsen.”

Fullservice garantiert
Abhéngig von ihrer wirtschaftli-
chen Leistungsfahigkeit, bezah-
len kleine Unternehmen weniger,
grofere mehr. ,Unabhéngig von
der Hohe der jahrlichen Lizenz-
kosten haben alle Unternehmen
denselben Fullservice inkl. Un-
ternehmensbesuche direkt vor
Ort”, erklart Lauer.

Einer der grofSen Kunden von
GS1 ist Metro. Der Grohandler
war im Rahmen eines Pilotpro-
jekts mit dem Fleischwarenher-
steller Berger einer der ersten
Nutzer von GS1 Trace. ,Metro
hat schnell verstanden, dass
man das Tool auch als Marke-
tinginstrument verwenden kann
und arbeitet stark mit Storytel-
ling, aber auch mit Rezepten fiir
den Konsumenten”, erklart Lau-
er den Zugang.

Auch fiir Eigenmarken

Im Falle von Metro laden sich
die Konsumenten die passende
App herunter und scannen dann
den Strichcode auf dem Produkt
ein. ,Dies ermdglicht den Zugang
zu einer Google-Landkarte mit
Herkiinften, dem Weg, den das
Produkt gegangen ist, und wenn
wir das Beispiel Fisch herneh-
men die Fangzone, Informatio-

Metro

Der GroBhandler
Metro ist gerade
dabei, dieses
Ruckverfolg-
barkeitssystem
vom Fisch-
auch auf den
Fleischbereich
auszuweiten.

15

Lieferanten

Kunden

In Osterreich
arbeitet GS1
bereits mit 15
Lieferanten
zusammen,

die circa 2.300
unterschiedliche
Artikelnummern
in der Wert-
schopfungskette
einpflegen.

Bl
Gurkenk e

nen zur Fischart und so weiter”,
erklart der GS1 Trace-Leiter.

Metro zeigt auch, wie GS1
Trace fiir Eigenmarken genutzt
werden kann. ,Metro nutzt bei-
spielsweise fiir zahlreiche seiner
Produkte die eigene App ProTra-
ce und differenziert sich natiir-
lich dadurch”, so Lauer. Er weist
aber auch darauf hin, welche
Auswirkungen die Einbindung
von Eigenmarken auf Marken-
artikler haben konnte:

+Viele Eigenprodukte werden
ja von Markenartiklern herge-
stellt und wenn man zu denen
viele Infos zur Verfiigung stellt
und zu den Markenartikeln
nicht, dann bringt man Unter-
nehmen damit auch unter Zug-
zwang."

Was ist noch moglich?

Die Anwendung des Tools sei
einfach: ,Man versteht das Sys-
tem schnell und muss nur ver-
stehen, wie es denkt. GS1 Trace
denkt in Input und Output und
versucht alle Schnittstellen zu
verkniipfen”, so Lauer.

Doch GS1 bietet nicht nur fiir
den Agrar- und Erndhrungssek-
tor eine Losung. Grundsatzlich
ist GS1 Trace fiir alle Branchen
skalier- und anwendbar. Theo-
retisch kénnte man GS1 Trace
auch fir Textilien und fir die
Bauwirtschaft nutzen.

www.gsl.at/gsltrace




Die BBQ-Saison

ist eroffnet!

Aspekte des Megatrends ,,Grillen” fur HerstellerInnen und den LEH.

WIEN/STOCKERAU. Ob Elektro-,
Gas-, Lavastein oder Holzkohlen-
Grill, ob Garen, Rauchern,
Rotisserie oder Smokern: Fiir den
kulinarischen Genuss ist es von
Bedeutung, was auf den Griller
kommt — passend zum Anlass
des sommerlichen, geselligen
Get-togethers mit Familie und
Freundinnen.

Welche Trends, die von Lebens-
mittel-Anbieterlnnen und vom
LEH bertcksichtigt werden soll-
ten, sind in diesem Jahr wichtig?

Megatrend ,,Vielfalt*

Der Trend zu immer exklusiveren
Fleischsorten ist deutlich erkenn-
bar. Rinderfilet, Spareribs und
Rib Eye Steak zéhlen zwar nach
wie vor zu den Klassikern, doch
die Vielfalt neuer Grillfleisch-
Spezialitaten ist aufféllig. Begriffe
wie Beef Brisket, Pulled Pork, Dry
Aged Beef usw. waren vor weni-
gen Jahren noch vollkommen un-
bekannt. Die Erklarung, warum
Konsumentlnnen ausgerechnet
zu diesen Spezialitaten greifen
sollen, ist allerdings eine Kommu-
nikationsherausforderung.

Dazu Ing. Doris Wallner-
Bosmiiller, Geschéftsfiihrerin von
Bosmuiller Print Management, die
mit ihrem Unternehmen namhafte
Lebensmittel-Herstellerlnnen mit
hochwertigen Drucksorten und
Verpackungen ausstattet: ,Jedes
besondere Produkt muss eine
erzahlbare Geschichte vermitteln
—von der Herkunft, tber die Ver-
arbeitungsmethode bis hin zum
Nutzen fir den Konsumenten.

Da dies auf einer Standard-Ver-
packung am POS kaum maoglich
ist, sind erganzende Drucksorten,
wie Mini-Folder oder besondere
Sleeves aus Karton von groem
Vorteil. Wir arbeiten auch daran,
die Brticke von der analogen in
die digitale Welt durch innovative
Drucksorten und Verpackungen
zu bilden, z.B. tiber NFC-Elemen-
te zu kurzen Erklarfilmen oder
Animationen.”

© Panthermedia. net/Daniel Reiter

Megatrend ,,Vegetarisches/
Veganes Grillen*
Kam friher hauptsachlich Fleisch
und Fisch auf den Rost, haben
jetzt auch Gemuse- und Krauter-
Liebhaberlnnen ihre Grillleiden-
schaft entdeckt. Verschiedene
Kasesorten, wie z.B. Halloumi und
Weichkéasesorten, aber auch Obst,
wie z.B. Bananen oder verschie-
dene Obst-GrillspieBe, werden ge-
rauchert. Dazu kommen kulinari-
sche Ideen aus dem Bereich Tofu
sowie der veganen/vegetarischen
fleischlosen Alternativen aus Wei-
zen, Erbsen- oder Reisproteinen,
Soja, Lupinen, Pilzen und Hirse.
Dadurch eroffnet sich fiir den
LEH ein vollkommen neues Grill-
saison-Segment. ,Hier sehen wir
eine neue Grill- und Kochkultur
entstehen”, sagt Doris Wallner-
Bosmutiller. ,Dabei bekommt das
traditionelle Kochbuch einen
neuen Sinn. Mit besonderen For-
maten, sorgfaltiger Papierauswahl
und geeigneter Endfertigung
entstehen hier praktikable neue

Instrumente, die den Verkaufs-
erfolg der Produkte am POS und
die Grill-MeisterInnen in ihrer
Performance unterstitzen.”

Megatrend
»»One-Stop-Shopping*
Wallner-Bosmiuiller weist auf einen
weiteren verkaufsentscheidenden
Faktor hin: , Fir berufstatige
Menschen ist es eine Herausfor-
derung, eine ganze Menge an
volatilen Faktoren unter einen Hut
zu bekommen und da bleibt fir

das Einkaufen oftmals wenig Zeit.
Produktkombis gewinnen daher
immer mehr an Bedeutung, damit
Konsumentlnnen mit einem Griff
alles haben, was sie brauchen,
inkl. der Sicherheit, nichts ver-
gessen zu haben: Den optimalen
Grillgut-Mix fur x Personen, mit
verschiedenen Fleischsorten,
Kase und Tofu, den dazugehoren-
den Gewlirzen, den passenden
Olen und Saucen, bis hin zu dem
furs Grill-Erlebnis passenden
Craft-Beer, Rosé, Prosecco,

Hugo, Gin oder schmackhaften
AF-Getranken.”

Sie erganzt: ,Kombi-Packs, die
all das vereinen, bieten daher
fur die KundInnen einen groBen
Vorteil. Die Konstruktion dieser
Kombi-Packs zahlt fiir uns als
Print-Produktionsunternehmen zu
unseren Kernkompetenzen.”

Die gemeinsame Platzierung
der zusammengehdrigen Pro-
dukte im LEH ist eine weitere
Moglichkeit, die man mit einem
gedruckten Grill-Guide unterstit-
zen kann, der alle Fragen beant-
wortet, z.B. wie viel Grillgut man
pro Person braucht und inkl. einer
Checklist, was man alles benotigt,
um den perfekten Grillabend zu
organisieren.

AbschlieBend stellt Wallner-
Bosmuller fest: ,Wenn es ums
Grillen geht, haben Verpackun-
gen und begleitende Drucksorten
neben dem funktionellen vor
allem einen emotionalen Aspekt,
der die Kaufentscheidung positiv
beeinflusst. Dabei kommt es auf
das Zusammenspiel von Material,
Haptik, Funktionalitat und Gestal-
tung an. Mit unseren gedruckten
Losungen helfen wir mit, diesen
emotionalen Faktor verkaufsfor-
dernd am POS herzustellen.”

Ing. Doris Wallner-Bosmiiller
Geschaftsfiithrerin

Bosmiiller Print Management

Tel.: 02266/68180-0
d.wallner-boesmueller@boesmueller.at
www.boesmueller.at

PROMOTION
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HOFSTADTER
Austria’s next
Kdsekrainer

WIEN. Rund 50 Jahre nach
Erfindung der ,Eitrigen”
erlebt sie jetzt ein Revival.
Hofstédter prasentiert das
beliebteste Grillwiirstel Os-
terreichs ab sofort in fiinf
zusétzlichen Varianten bei
Billa und Merkur und bringt
in einer Packung die Sorten
Feta, Curry, Bier, Chili und
Pizza zusammen.

WIESBAUER
Neuer
Internetauftritt

WIEN. Seit Mitte Mai

2019 ist die neu gestaltete
Wiesbauer-Homepage unter
www.wiesbauer.at im Netz
aufrufbar. Der Neuauftritt
ist nicht nur moderner und
schlanker, sondern legt den
Fokus auf die Prasentation
der Produkte speziell fir
Konsumenten.
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AGRAR
Weniger Vieh
wn Osterreich

WIEN. Der Tierbestand

in der Gsterreichischen
Landwirtschaft ist seit den
1970ern riickldufig. Vor
knapp 50 Jahren wurden
noch 3,4 Mio. Schweine und
2,5 Mio. Rinder gehalten,
vor Kurzem waren es nur
noch 2,8 Mio. Stilick Bors-
tenvieh und 1,9 Mio.
Horntrager. (APA)

,autes fur die Seele”

Berger Schinken lud zum Blogger-Workshop mit Spitzenkdchin
Marie-Louise Schweizer ein. Das Motto lautete ,Soulfood”.

WIEN. Soulfood nadhrt nicht
nur den Korper, sondern auch
den Geist. Kulinarische Tradi-
tionen riicken dabei in den Fo-
kus: ,Essen wie bei Oma” ist ein
Trendthema auf Instagram und
anderen Social Media-Netzwer-
ken. Denn Omas wussten immer
schon, wie man Gutes zuberei-
tet, dabei alle Teile vom Fleisch
verwertet und ohne Extraauf-
wand gleich den Vorratsschrank
fullt.

+Wir ibertragen den Ge-
schmack der Kindheit in das
Jahr 2019, kombinieren alte
Rezepte mit neuen Zutaten und
geben all jenen, die Fleisch mo-
gen, das gute Gefiihl zuriick”,
weil3 Berger Schinken-Verkaufs-
und Marketingchefin Gaby
Kritsch.

Interaktiv unterwegs

Berger Schinken bringt mit
Kochworkshops seine Marke
und seine Produkte ,nahe an die
Konsumenten” und setzt stark
auf Interaktion mit Bloggern
und Influencern. Uber 20 Food-,
Mami- und Lifestyleblogger be-
reiteten gemeinsam mit Spitzen-
kochin Marie-Louise Schweizer
im Wiener Kochstudio ,Fein-
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Spitzenkdchin Marie-Louise Schweizer fuhrte durch den Workshop
und setzte ihre Gerichte Insta-tauglich in Szene.

koch” entsprechende Gerichte
,mit Geschichte” zu und setzten
diese Insta-tauglich in Szene.
,Aktuell macht sich auf Soci-
al-Media-Plattformen der Trend
nach Rezepten mit Ursprung

sowie Sehnsucht nach bewahr-
ten Zutaten — wohl auch ange-
sichts der laufenden Diskussi-
onen iiber lange Transportwege
aus Ubersee — bemerkbar”, sagt
Schweizer. (red)

markets

| Die neuesten Kampagnen

Grillen ohne
Bier geht gar
nicht und aktuell
suffig geht es

z. B. ganz gut
mit dem neuen
Pittinger BBQ
Bier.

© Pittinger/Spar

Brutzeln und zischen

Die perfekte Grillbegleitung fur diesen Sommer.

WIEN. Der aktuelle Neuzugang
im Spar-Eigenmarkensortiment
kommt von Pittinger und ist
die ideale Begleitung fir die
Grillsaison. Damit kommen die
Hersteller dem Geschmack der
Osterreicher entgegen, denn
hierzulande wird am liebsten
Maérzen getrunken. Der Neu-
zugang im Pittinger-Sortiment
ist mild gehopft, hochvergoren
und hat 5,2 Vol Prozent Alko-

holgehalt. Die Stammwiirze von
11,8° Plato ist vollmundig im
Geschmack. Die mattschwarze
Dose und der leuchtend gelbe
Schriftzug machen aus dem Pit-
tinger BBQ Bier einen absoluten
Blickfang — das ideale Souvenier
flir Mann und Frau. Pittinger
BBQ Bieristim 12er-Tray erhalt-
lich und so lange verfiigbar, wie
derVorrat in der heillen Grillsai-
son reicht. (red)
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Wursttradition
seit 120 Jahren

Frierss bringt gleichermalBen Klassiker und
Innovationen in die heimischen Regale.

VILLACH. Mit seinen Karntner
Spezialitadten trifft Frierss den
Geschmack der Osterreicher.

Der Karntner Bauernschinken,
die Karntner Bergsalami oder
der Karntner Schinkenspeck ge-
horen langst zu den Lieblingen
in Osterreichs Feinkosttheken.

,Die Konsumenten sind auf der
Suche nach ehrlichen Produkten
aus Osterreich, die authentische
Geschmackserlebnisse bieten.
Vertrauen und Sicherheit sind
mehr denn je von Bedeutung”,
sagt Geschaftsfithrer Rudolf
Frierss. ,Wir bei Frierss achten
auf beste heimische Fleischqua-
litat, traditionelle Verarbeitung
nach tberlieferten Familienre-
zepten und ausreichend Zeit zur
vollen Geschmacksentfaltung.”

Dass man den feinen Unter-
schied schmeckt, bestdtigen ak-
tuell ganze zehn Goldmedaillen
von DLG und der Siegerpreis fiir

© Frierss/Zorre-Lu (2)

die beste Serie bei der Wurst-
WM 2018.

Handwerk und Tradition

Aber auch extravagantere Spe-
zialitdten entdeckt man im be-
eindruckenden Frierss Portfolio
(Truffel-Mortadella, Nock-Land
Whiskyschinken, Fenchselsa-
lami) und einige Neuheiten wie
die Kdrntner Bergsalami und
den Gartenkrduter-Rohschin-

Neuigkeiten
Neu bei Frierss
sind unter ande-
rem die Karntner
Bergsalamivaria-
tion, Gartenkrau-
ter-Rohschinken
und die Duroc-
Bratwurst fur die
Grillsaison.

ken. Neu im Sortiment sind auch
Spezialitdten vom heimischen
Duroc-Freilandschwein, wie der
Duroc-Edelschinken, die Du-
roc-Bergwurst oder die Duroc-
Bratwurst — ideal fiir die Grill-
zeit. Frierss steht fiir 120 Jahre
Wurst- und Schinkentradition.
Dabei gelingt es dem Unterneh-
men, Handwerk mit innovativen
Zutaten und Verfahren zu ver-
binden. (red)

100 %

Genuss

aus Osterreich!
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Der Klassische
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WWW.BERGER-SCHINKEN.AT
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Noch mehr Heimat

Unimarkt setzt auf Produkte &sterreichischer

Familienbetriebe an der Feinkost-Bedienungstheke.

TRAUN. Seit Langem schon ar-
beitet Unimarkt eng mit regi-
onalen Béckern, Milchbauern,
Fleisch- und Wurstproduzenten
zusammen. Diese stellen ihre
Produkte mit viel Liebe und
traditionellem Handwerkswis-
sen her. Von den besonderen
Schmankerln moéchte Unimarkt
seinen Kunden deshalb noch
mehr anbieten. Seit Mérz stam-
men alle Fleisch-, Wurst- und
Késeprodukte sowie die Brot-
und Gebédckwaren an der Fein-
kost-Bedienungstheke zu 100%
aus Osterreich.

L Wir leben Genuss aus der
Region und sind mit dieser
MaRnahme im 6sterreichischen
Einzelhandel einzigartig. Wir

glauben an die Qualitédt unserer
Partner und stehen voller Uber-
zeugung hinter diesen lokalen
Spezialitdten”, sagt Andreas
Haider, Geschéaftsfuhrer der
Unimarkt Gruppe.

Unimarkt gibt 100 Prozent

Unimarkt arbeitet mit rund 110
Fleisch- und Wurstproduzenten,
mit rund 80 Késereien sowie mit
ca. 200 Backern zusammen. Da
das Unternehmen seinen Fokus
auf regionale Produzenten legt,
unterstiitzt Unimarkt die 6ster-
reichische Wirtschaft, sichert
die Wertschépfung in der Regi-
on, schafft neue Arbeitsplatze
und sorgt aufgrund der kurzen
Lieferwege fiir einzigartige Fri-

Regional
Unimarkt
arbeitet mit rund
110 Fleisch- und
Wurstproduzen-
ten, mit rund

80 Kasereien
sowie mit ca.
200 Backern
zusammen.

sche und schont zudem noch die
Umwelt.

Weiters wollen wir mit die-
sem neuen Konzept auch das
Bewusstsein unserer Kunden
schéarfen und darauf aufmerk-
sam machen, welch kulinarische

Schétze wir in der Region haben.
So bieten wir unseren Kunden
besten Rohschinken oder Par-
mesan aus Osterreich und auch
unsere Putenbrust kommt zu
100 Prozent aus der Region”, er-
klart Haider. (red)

{ Tradition mal anders! Bewahrte Frierss-Qualitat raffiniert veredelt

;mil erlesenen hrautern und langsam in Eaf:rglu{ t gereift:
harntner Rohschinken Gartenkrauter, mild mit zarter krauternote
harntner Bergsalamivariation mit Original, grner Pfeffer & flpenkrauter

wWww, FRIERSS at

FRIERSS

SEIT 1898

© Unimarkt Gruppe
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Herta Stockbauer

BKS Bank

Die BKS Bank mit CEO Herta

Stockbauer war der Gewinner

des Staatspreises Unterneh-
mensqualitat 2019 & Kategorie-

sieger ,GroBe Unternehmen®.
] ] Der Staatspreis wurde durch das
Die Invest-Bedingungen
sierung und Wirtschaftsstandort

(BMDW) und Quality Austria
el - - vergeben. Die VBV Gruppe holte
angen el u ns sc Ie den Sonderpreise der Jury. 64
Auslandische Investoren geben in Osterreich deutlich
weniger aus als heimische Unternehmen im Ausland. @

© Panthermedia.net/Andriy Popov

© Erste Bank/Andi Bruckner
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The Future is now Peter Bosek: Erste Group Graz GenerationenUbergreifendes Wohnen,
ist bereit fir PSD2 und Open Banking. @ kombiniert mit drei Investmenttypen. @
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Auf und ab
Heimische
Unternehmen
investieren kraf-
tig in Europa,
Asiaten weniger:
Die Zahl der
Investitionen
japanischer
Unternehmen ist
um 17% auf 271
gesunken; bei
den Investiti-
onen chinesi-
scher Betriebe
in Europa gab
es sogar einen
Ruckgang um
26% auf 254.

Der rot-weiB3-rote Griff der
Unternehmen nach Europa

Osterreichs Unternehmen schufen 2018 rund 5.000 Jobs durch 145
Investitionsprojekte in Europa — das ergibt Platz 11 im globalen Landerranking.

eee Von Reinhard Krémer
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uropa ist die Spielwiese
Osterreichischer Unter-
nehmen: Osterreichs
Betriebe fithrten 2018
insgesamt 145 Investi-
tionsprojekte im européischen
Ausland durch - vier Prozent
mehr als im Vorjahr und so viele
wie nie zuvor, wie die EY Attrac-
tiveness Survey Osterreich zeigt.
Im Investorenranking belegt
Osterreich somit den elften
Platz. Im Rahmen dieser Projek-
te schufen Osterreichs Unter-
nehmen gut 5.000 Arbeitsplatze
im europédischen Ausland - das
bedeutet wie im Vorjahr Platz 13
im globalen Landerranking.
2018 wurden in Europa ins-
gesamt 276.000 neue Stellen ge-
schaffen. Als grofSter Job-Motor
erwiesen sich dabei US-Unter-
nehmen (72.938 Stellen) sowie
Deutschland (57.390 Stellen).

))

© Stefan Seelig
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Der sprirbare Verdnderungs-
willen Osterreichs muss auch
tatsdchlich umgesetzt werden

Gunther Reimoser
Country Managing Partner
EY Osterreich

Rahmenbedingungen holpern
Allerdings kénnte die Alpenre-
publik etwas mehr Engagement
auslédndischer Unternehmen ins
Land vertragen: Denn obwohl
Osterreich selbst in hohem MaR
bereit und in der Lage ist, zu in-
vestieren, bietet die Alpenrepu-
blik derzeit offenbar nicht die
passenden Rahmenbedingun-
gen fiir ausldndische Investoren.

Wie bereits in den Vorjah-
ren besteht ein erhebliches
Investitions-Ungleichgewicht:
Insgesamt haben Osterreichs
Unternehmen in Europa mehr

¢

als dreieinhalb Mal so viele In-

vestitionen getatigt (145) wie
ausldndische Investoren (40)
hierzulande - europdische Be-
triebe fiithrten tiberhaupt nur
31 Projekte in Osterreich durch.
Zum Vergleich: Die in Bezug auf
die Einwohnerzahl etwas klei-
nere Schweiz konnte 61 Projek-
te anziehen, das Nachbarland
Ungarn sogar 101. Im Europa-
Ranking landet Osterreich somit
erneut auf dem 25. Rang, hinter
Bulgarien (43 Projekte) und vor
Lettland (34 Projekte).

Die Schere geht auf
Die Schere geht insbesonde-
re seit 2016 auseinander, sagt
Gunther Reimoser, Country Ma-
naging Partner EY Osterreich:
~Dem Ungleichgewicht liegt un-
ter anderem ein Missverhaltnis
mit den deutschen Nachbarn zu-
grunde: Im vergangenen Jahr in-
itiierten deutsche Unternehmen
18 Projekte in Osterreich, ster-
reichische Unternehmen haben
hingegen 47 Investitionen in
Deutschland durchgefiihrt —Ten-
denz steigend.” Neben Deutsch-
land haben Osterreichs Betriebe
2018 am liebsten in Projekte in
Bosnien-Herzegowina (11 Inves-
titionen, plus 38%) investiert.
Jede dritte in Osterreich ge-
tatigte Investition entfiel 2018
auf den Bereich Vertrieb und
Marketing, insgesamt wurden
14 Projekte in dieser Sparte um-
gesetzt; im Europa-Ranking be-
deutet das Platz 19 im Bereich
JVertriebs-Investitionen”. Auch
Investitionstétigkeiten in Fir-
menzentralen konnten gesteigert
werden, hier wurden 2018 neun
Projekte realisiert. Die Logistik-

|

Gunther
Reimoser

Der Wirtschafts-
prafer und
Steuerberater
ist Country Ma-
naging Partner
und Managing
Partner Advisory
Services, IT Risk
and Assu-

rance bei der
Prifungs- und
Beratungsorga-
nisation EY.

Deutsches Geld
In Osterreich
wurden 2018 die
meisten Investiti-
onsprojekte von
Deutschland (18
Investitionen,
plus 20%), den
USA (7 Inves-
titionen, plus
75%) sowie der
Schweiz (5 In-
vestitionen, plus
25%) initiiert.

branche konnte ebenso wie 2017
sechs Projekte an Land ziehen.

Fertigung verliert

Stark gesunken ist hingegen die
Zahl der Investitionen im Sektor
Fertigung: von 15 Projekten im
Jahr 2016 auf zuletzt 18, der An-
teil sank von 31 auf 18%. Einen
Riickgang gibt es auch im Be-
reich Forschung & Entwicklung:
Nachdem die Zahl der Projekte
im Jahr 2017 noch von drei auf
zehn gestiegen war, brachte das
Jahr 2018 erneut einen Riick-
gang auf drei Projekte.

Grofbritannien bleibt {bri-
gens auch 2018 das beliebteste
Investitionsziel mit insgesamt
1.054 Projekten.

Wie der gesamteuropdische
Raum muss aber auch das Ver-
einigte Konigreich einen Riick-
gang der Investitionsprojekte
verzeichnen —um 13% gegeniiber
dem Vorjahr. Wahrend GroRbri-
tannien und Deutschland Einbu-
Ren erzielen, kann Frankreich ei-
nen weiteren Anstieg von einem
Prozentpunkt vorweisen. Damit
belegt Frankreich knapp hinter
GroBbritannien den zweiten
Platz im Standort-Ranking und
zieht an Deutschland (Platz 3)
vorbei. Es folgen Spanien, Bel-
gien und Polen (Platz 4-6) mit
Zuwachsraten um die 30%. Die
Tiirkei holt sich plus 14% und
damit Platz sieben im Ranking.
Besonders bemerkenswert ist
der Zuwachs an Investitionspro-
jekten mit 52% in Irland.

USA setzen auf Europa

Ob es dem orangen Rabauken
im Weiflen Haus nun passt oder
nicht — der mit Abstand grofte
Investor in Europa sind erneut
die Vereinigten Staaten mit
1.419 Direktinvestitionsprojek-
ten (plus 3%) US-amerikanischer
Firmen. Platz zwei und drei si-
chern sich der grofe Nachbar
Deutschland (695 Investitionen,
11% Marktanteil) sowie GroR-
britannien (479 Investitionen,
8% Marktanteil).
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Die Oesterreichische Nationalbank ortet fir heuer eine schwachere Konjunkturentwicklung.

Runter vom Gas

OeNB-Prognose: Das international schwacher werdende
Umfeld bremst auch Osterreichs Konjunktur.

WIEN. Die heimische Wirtschaft
tritt das Gaspedal etwas weni-
ger durch: Die nachlassende in-
ternationale Konjunktur bremst
das Wirtschaftswachstum in
Osterreich, die anhaltend dyna-
mische Binnennachfrage wirkt
einem starkeren Abschwung
aber entgegen, meldet die Oes-
tereichische Nationalbank OeNB
in ihrer aktuellen ,Gesamtwirt-
schaftlichen Prognose”. Nach

den beiden Hochkonjunktur-
jahren 2017 und 2018, in denen
das Wirtschaftswachstum bei
jeweils 2,7% lag, wird sich das
BIP-Wachstum im Jahr 2019
merklich auf 1,5% abschwéchen,
so die Nationalbanker.

Brexit, China und Autos

Hintergrund: Die internationale
Konjunktur hat sich im Laufe
des Jahres 2018 deutlich ein-

getriibt, wozu insbesondere die
Verschérfung des Handelskon-
flikts zwischen den USA und
China beigetragen hat.

Dariliber hinaus bremsen die
anhaltenden Schwierigkeiten
der deutschen Industrie, ins-
besondere der deutschen Auto-
industrie, die Wirtschaftsent-
wicklung in Europa. Auch die
Unsicherheit rund um den Aus-
tritt des Vereinigten K6nigreichs

aus der EU und die Ausgestal-
tung der kiinftigen wirtschaft-
lichen Beziehungen zwischen
dem Vereinigten Konigreich und
der EU fiihrte zu einem erhéhten
Risiko der Wirtschaftsakteure
bzw. der Unternehmen — daraus
folgt eine geddmpfte Investiti-
onsnachfrage.

Der Sog erfasst alle: Auch
die USA und die — nach wie vor
im Vergleich zum Euroraum
tiberdurchschnittlich wachsen-
den — CESEE-Staaten kénnen
sich nicht von der weltweiten
Entwicklung entkoppeln. Dies
schwiécht das globale Import-
wachstum im Jahr 2019; ddmp-
fende Effekte treffen die hei-
mische Exportwirtschaft. Hier
liegen die Absatz- und Produkti-
onserwartungen nunmehr nahe
oder bereits unter ihren lang-
fristigen Durchschnittswerten.

Nach Pause wieder aufwirts
Fiir die beiden kommenden Jah-
re erwartet die OeNB eine leich-
te Verbesserung, das Wachstum
des realen BIP wird jeweils 1,6%
betragen. Das bedeutet eine Ab-
wartsrevision gegeniiber der
OeNB-Prognose vom Dezember
2018 um 0,5 Prozentpunkte fiir
das Jahr 2019, um 0,3 Prozent-
punkte flir das Jahr 2020 sowie
um 0,1 Prozentpunkte fiir das
Jahr 2021. (rk)

Die Zukunft ist da

Erste Group ist bereit fur PSD2 und Open Banking.

WIEN. Die Erste Group schafft
einen einheitlichen Zugang zu
den digitalen Schnittstellen all
ihrer Tochterbanken im 06stli-
chen Teil der EU: ,Im Kern geht
es bei PSD2 darum, sicherzu-
stellen, dass Bankdaten und
Entscheidungen iiber deren
Nutzung fest in den Hénden
des Kunden liegen. Bei der Erste
wird der Fokus auf die Selbstbe-
stimmung des Kunden durch un-

sere Rolle als Bewahrerin der Fi-
nanzdaten des Kunden ergénzt.
Wir werden die Daten unserer
Kunden auch in Zukunft schiit-
zen und fir Datensicherheit in
der Bank sorgen, gleichzeitig
aber auch unsere Kunden da-
bei unterstiitzen, wohliberlegte
Entscheidungen iber die Wei-
tergabe ihrer Daten zu treffen”,
sagt Peter Bosek, Chief Retail
Officer der Erste Group. (rk)
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Peter Bosek, Erste Group, will mehr als 16 Millionen Kunden Vorteile bringen.
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VOESTALPINE
Umsatzrekord,
weniger Ergebnis

LINZ. Mit 13,6 Mrd. € er-
reichte der voestalpine-
Konzern im Geschéftsjahr
2018/19 ein neues Allzeit-
hoch bei den Umsatzerl6-
sen; das ist eine Steigerung
von 5,1% gegeniiber dem
Vorjahr (12,9 Mrd. €). Das
Operative Ergebnis (EBIT-
DA) ist jedoch um 19,9% von
1,95 auf 1,56 Mrd. € gesun-
ken. ,Vor dem Hintergrund
einer sich deutlich abkiih-
lenden Konjunktur gelang
es der voestalpine, den Um-
satz neuerlich zu steigern,
wogegen die Ergebnisent-
wicklung sowohl aufgrund
externer als auch interner
negativer Faktoren deutlich
unter jener des Vorjahres
blieb”, so Wolfgang Eder,
Vorstandsvorsitzender der
voestalpine AG. Die Haupt-
griinde fiir die zunehmende
konjunkturelle Eintriibung
lagen im eskalierenden
Handelsstreit zwischen den
USA und China. Auch Brexit
und der neue Abgasemissi-
onstests (WLTP) ddmpften.

PWC LEGAL
Jetzt auch neu
m Graz

GRAZ. PwC Legal bietet in
rund 100 Landern eine um-
fassenden Rechtsberatung
mit rund 4.000 Rechtsan-
walten mit Schwerpunkt in
allen wesentlichen Belan-
gen des Wirtschaftsrechts.
Knapp 40 davon beraten von
Wien aus namhafte Unter-
nehmen in ganz Osterreich.
Jetzt eréffnet man das erste
Verbindungsbiiro unter der
Leitung von Miriam Nehajo-
va in Graz; die Spezialistin
fiir M&A, Gesellschafts- und
Liegenschaftsrecht verfiigt
iber langjahrige Erfahrung
als Rechtsanwaéltin.

© leadersnet.at/Alex Felten

© Gernot Gleiss

GeschaftsfUhrer Alberto Sanz de Lama verlieh die jus-alumni-Ehrenmitgliedschaft an Bundeskanzlerin Brigitte Bierlein.

LexisNexis-Sommerfest

Im historischen Apothekertrakt trafen sich rund 250 Experten
aus der dsterreichischen Rechts- und Steuerwelt.

eee on Reinhard Krémer

WIEN. Das jahrliche LexisNexis-
Sommerfest in Schloss Schoén-
brunn war wieder ein bestens
besuchter Networking-Event der
Rechtsbranche. Rund 250 Ex-
perten aus der Osterreichischen
Recht- und Steuerwelt trafen
sich, um bei bester Stimmung
und Musik bis in die Nacht ge-
meinsam zu feiern und sich im
Netzwerk auszutauschen. Alber-
to Sanz de Lama, Geschéftsfiih-

rer des juristischen Fachverlags
LexisNexis, begrifite die Gaste
bereits zum vierten Mal.

Ehrenmitgliedschaft
Highlight war die Verleihung der
jus-alumni-Ehrenmitgliedschaft
an Bundeskanzlerin Brigitte
Bierlein.

,Wann immer ich ins Ge-
spriach komme mit Studentinnen
und Studenten oder jlingeren
Absolventinnen und Absolven-
ten, bin ich voller Hoffnung und

Zuversicht, was die Zukunft
unserer Wissenschaft, unseres
Rechtsstaats und unseres Lan-
des angeht. Um es auf den Punkt
zu bringen: Die Zukunft Oster-
reichs liegt in Thren Handen, Os-
terreich braucht Sie!”, sagte die
Bundeskanzlerin und frithere
Prisidentin des Verfassungsge-
richtshofs.

Alberto Sanz de Lama hob
die jahrelange, integre Leistung
Bierleins als Juristin und Wéch-
terin der Verfassung hervor.

Staatspreise fur BKS & VBV

Auszeichnungen far 2019 vergeben.

WIEN. Der Staatspreis Unter-
nehmensqualitdt wurde durch
das Bundesministerium fiir Di-
gitalisierung und Wirtschafts-
standort (BMDW) und der Qua-
lity Austria vergeben. Die Sieger:
Gewinner Staatspreis Unterneh-
mensqualitdt 2019 & Kategorie-
sieger ,Grofe Unternehmen”:
BKS Bank mit CEO Herta Stock-
bauer. Kategoriesieger ,Mitt-
lere Unternehmen”: B. Braun

Austria. Kategoriesieger ,Kleine
Unternehmen”: Kompetenzzen-
trum Gesundheit Attersee Siid.
Kategoriesieger ,Non-Profit Or-
ganisationen”: Volkshochschule
Gotzis. Kategoriesieger ,Orga-
nisationen, die vorwiegend im
offentlichen Eigentum stehen”:
Wifi Karnten GmbH. Sonder-
preise der Jury: I. K. Hofmann
GmbH, VBV - Vorsorgekasse AG,
Landesklinikum Gmiind (rk)
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In Graz investieren

In der Styria-Hauptstadt wird generationenubergreifendes
Wohnen, kombiniert mit drei Investmenttypen, offeriert.

eee Von Paul Christian Jezek

GRAZ. Im generationeniiber-
greifenden Projekt Babenber-
gerstrafle 130-132 werden 74
Wohneinheiten und 75 Tiefga-
ragenpldtzen errichtet, dazu
noch ein Gemeinschaftsraum
fiir Betreutes Wohnen. ,Wohnen
am Puls” soll jene ansprechen,
welche die Vorteile eines urba-
nen Umfelds wiinschen, also
Zentrumsnédhe und 6ffentliche
Verkehrsmittel.

Banken, Schulen, Kindergar-
ten und Einkaufszentren sind
bequem und fuBléaufig erreich-
bar — Argumente, die auch bei
alteren Menschen punkten. Das
Projekt mit einer Gesamtnutz-
flache von 3.654 m2 und einem
Gesamtinvestitionsvolumen von
17,1 Mio. € (netto) richtet sich an
Singles, junge Parchen und Fa-
milien wie auch an Seniorinnen
und Senioren.

Weiters hat die Stadt Graz
den Neubau der Straflenbahnli-
nie 9 beschlossen, die in unmit-

telbarer Nahe vom Lendplatz
kommend bis zum Wohnpark
Gosting verlaufen wird. Derzeit
verlaufen durch die Babenber-
gerstraf3e zwei Buslinien — damit
wird der 6ffentliche Verkehr und
die Anbindung des Objekts mas-
siv verbessert und attraktiver.
Das Projekt wird auf einer ex-
ponierten Murhéhenlage errich-
tet und gibt somit den Blick in
westlichen Grazer Bergwelten
frei. Es bestehen offene, weit-
laufige Ausblicke und schnelle
und kurze Verbindungen in die
grofRzligigen Grazer Naherho-
lungsgebiete im Grazer Umland.
Die Anbindung an den direkt
angrenzenden Friedenspark
wird mit einer Briicke und einem
6ffentlichen Durchgang durch
das Grundstiick von der Baben-
bergerstrafle her ermdglicht.

Die Situation im Bezirk Lend

Aufgrund der gegebenen Nach-
frage nach Mietwohnungen
erlebt der Wohnbau in Graz
seit einigen Jahren einen Auf-

schwung, der aller Voraussicht
nach die nédchsten Jahre anhal-
ten wird.

Lend ist der 4. Bezirk von
Graz und liegt im durchgriinten
Murabschnitt direkt gegeniiber
der Altstadt. Lend ist heute ein
angesagter, junger Kulturbezirk
mit den stdrksten Stadterneu-

An der Spitze
Graz ist die am
starksten wach-
sende Stadt in
Osterreich. Bis
2030 werden
hier um fast
50.000, bis 2050
sogar um bis

zu 77.000 mehr
Menschen leben
als heute.

erungstendenzen aller Kernbe-
zirke der Stadt. Zudem befindet
sich im Bezirk Lend die Firmen-
zentrale des Vorzeigeunterneh-
mens AVL, einem der gréflten
privaten Arbeitgeber der Stadt
und mit Forschungs- und
Betriebsstétten der wirtschaft-
liche Motor des Bezirks.

Die Wohnungskategorien

Bei ,Wohnen am Puls” handelt
es sich um klassische Mietwoh-
nungen in zentraler und urbaner
Lage. Es wird 23 Zweizimmer-
wohnungen mit ca. 41 m? geben,
24 Dreizimmerwohnungen mit
ca. 55 m? und acht Dreizimmer-
wohnungen mit ca. 70 m2.

Die drer Investmenttypen

Vorsorgewohnungen
Durch indexierte Miet-
einnahmen und lang-
fristige Steigerung des
Wohnungswerts kann
das jeweilige Kapital
vermehrt werden — u.a.
dank Vorsteuerabzug
bzw. Absetzbarkeit von
Zinsen und Beratungs-
kosten.

Bauherrenmodelle
mit Topzuordnung
Wer so investiert, wird
letztlich Eigentimer
einer konkreten
Wohnung (inkl. Pkw-
Stellplatz), kann das
Investment als ,kleiner
Bauherr* tatigen und
profitiert von attraktiven
Landesforderungen
(Assanierung) und den
Effekten der beschleu-
nigten Abschreibung
(1/15 AfA fur Bau- und
Nebenkosten).

Betreutes Wohnen
als Bauherrenmodell
mit Topzuordnung

Ein Bauteil ist zur
Nutzung fur Betreutes
Wohnen konzipiert und
sieht einen Gemein-
schaftsraum inkl.
Betreiberbdro fur eine
Betreuungsorganisa-
tion vor. Das Konzept
orientiert sich an der
ONORM CEN/TS
16118 — Anforderungen
an Dienstleistungen

fUr altere Menschen im
Rahmen von Betreutem
Wohnen.

bizbook

| Das Social Media-Tool fir alle Branchen-Experten
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CHARITY-GOLFEN
Immo-Contract
Golf Trophy 2019

WIEN. Bereits zum achten
Mal veranstaltet Immo-
Contract die begehrte Golf
Trophy, die sich erneut dem
Motto ,Golfen fiir den guten
Zweck" verschreibt.

Der Reinerlos des Events
geht an die Osterreichische
Kinderkrebs-Hilfe.

Fiir die Kinderkrebs-Hilfe
Mit Spenden unterstiitzt
man gezielt das Nachsorge-
Projekt ,Insel-Camp 8-17"
fiir Kinder und Jugendliche,
die ihre Krebsbehandlung
noch nicht oder erst vor
Kurzem abgeschlossen
haben.

Begleitet von erfahrenen
Pddagogen und Psychothe-
rapeuten, konnen die jungen
Teilnehmer bei einem brei-
ten Angebot an Indoor- und
Outdooraktivitdten aus-
probieren, welche Starken
und Fahigkeiten sie haben
— denn sie sollen in ihrem
weiteren Leben anderen
Kindern und Jugendlichen
in nichts nachstehen.

Das Charity-Golfevent fin-
det am Freitag, 30. August,
im Golf Club Wien Freude-
nau statt und bietet ein um-
fassendes Tagesprogramm
mit Abendveranstaltung im
Restaurant Golf Club Wien,
1020, Freudenau 65a. (pj)

www.gcwien.at

© Immo-Contract/Foto Weinwurm

Karl Fichtinger, Geschéftsfuhrer
von Immo-Contract.

Crowd fur Arsenal3

Eines der erfolgreichsten Crowdinvesting-Projekte des Landes geht
mit einem Fundingvolumen von 1 Mio. Euro in eine zweite Runde.

© Missoni Architects

Eine multifunktionale Gewerbeimmobilie im dritten Wiener Gemeindebezirk.

WIEN. Die multifuktionale Ge-
werbeimmobilie Arsenal3® im
dritten Bezirk verbindet Micro
Living mit Shopping-Gelegen-
heiten und einem Hotel am neu-
en Standort der TU Wien.

Mehr als 550 Investoren nutz-
ten 2018 die Gelegenheit, in die
Projektentwicklung der Immobi-
lie zu investieren. Mit 950.000 €
war das Bauvorhaben der GPM
Group eines der bislang groéften
Einzelprojekte auf Home Ro-
cket. Seither haben sich Grund-

stlickswert — durch etwa 20%
mehr Bruttomietflache — wie
auch Kauf- und Mietanfragen
gesteigert.

Eine Million Euro ist das Ziel
Der Bautrdger GPM Group bie-
tet nun die M6glichkeit zu einem
weiteren Investment bis maxi-
mal eine Mio. €. Die Mittel wer-
den fiir den Zukauf einer kleinen
stddtischen Grundstiicksfldche
und fir die weitere Projektent-
wicklung verwendet.

Ab sofort haben interessierte
Anleger die Moglichkeit, in das
Objekt zu investieren —und zwar
bis 20. Juni zum Early-Bird-
Zinssatz von 7% p.a. Auf spétere
Investments wird der Zinssatz
5,5% p.a. angewandt.

Die Laufzeit der qualifizier-
ten Nachrangdarlehen betrédgt
sechs Monate, somit zeitgleich
mit den Darlehen aus dem ers-
ten Arsenal3-Crowdinvesting,
d.h. mit Riickzahlung per Ende
dieses Jahres. (pj)

Nachhaltig luxurios

Natur pur trifft auf Design von Weltruf.

MONDSEE. Mit Blick auf See und
umliegende Bergwelt entsteht
das derzeit vielleicht luxurioseste
Immobilienprojekt Osterreichs,
mit dem im Salzkammergut neue
MafRstdbe gesetzt werden.

Bis Sommer 2020 errichtet die
MBB Real Invest elf exklusive
Penthouses und Lounges in drei
Bauteilen. Die Luxusdomizile
sind zwischen 160 und 400 m2
grof3 und weisen neben privaten

Griinflachen und Terrassen zwi-
schen 80 und 230 m2 auch grof3-
ziigige Private Spas mit eigenem
Schwimmbad, Outdoor-Whirl-
pool und Panoramasauna auf.
Gebaut wird im Niedrigstener-
giehaus-Standard (sehr hohe
Energieeffizienz und ein um ein
Drittel geringerer Energiebedarf
als beim Niedrigenergiehaus), zu-
dem wird ausschlieflich erneu-
erbare Energie verwendet. (pj)

© MBB Real Invest
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Demografie Die EU hilft Investition Die Vamed baut Auszeichnung IT-Kampagne
Firmen bei Riistung fiir das Therapiezentrum in zu ,,MeineSV* holt einen
Generations-Gap 69 Kapfenberg krdftig aus 72 internationalen Award 74

© APA/Gert Eggenberger

© Sanofi

Neuer Chef
fiir Sanofi

Paul Hudson
Der franzésische Pharmakonzern
g ! Sanofi bekommt per 1. Sep-
’ tember einen neuen Chef: Paul

© HV/SV/APA-FS/Juhasz

Hudson wird Olivier Brandicourt
an der Spitze des Unternehmens

| ——— ;
|| |

ie Spitze der neuen

der Konzern in Paris mitteilte. Der

s
Verwaltungsrat habe dies einstim-

Gesundheitskasse ist fix g D o

sparte von Novartis.

Hauptverbandsvize Bernhard Wurzer wird neuer Chef
der fusionierten Gebietskrankenkassen — der OGK. @

© APA/Helmut Fohringer
© Boehringer Ingelheim

Rauchverbot Ab heuer soll nun doch noch Pharmaproduktion Pharmariesen arbeiten
Rauchverbot in der Gastronomie gelten. @ mit heimischer Forschungseinrichtung. @
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OGK-Management
folgt Partei-Proporz

Die Spitze der Osterreichischen Gesundheitskasse
ist in Schwarz-Rot-Blau gehalten — mit VP-Mehrheit.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Nach der Bestellung
von Matthias Krenn (FPO) zum
ersten Obmann der aus der Ge-
bietskrankenkassen-Fusion ent-
standenen Osterreichischen Ge-
sundheitskasse (OGK) kommen
nun auch zwei andere Parteien
zum Zug. So wurde am Dienstag-
abend der als OVP-nah geltende
Bernhard Wurzer (45) vom Uber-
leitungsausschuss der OGK zum
Generaldirektor bestellt.

Als Stellvertreter fungieren
der zur SPO-Seite zdhlende Ale-
xander Hagenauer (47) sowie der
Schwarze Rainer Thomas (36).
Beide kommen wie Wurzer aus
dem Management des Hauptver-
bands. Dritter Stellvertreter ist
Georg Sima (42) aus der Karntner
Gebietskrankenkasse; er wird
ebenfalls der OVP zugerechnet,
es werden ihm aber auch gute
Kontakte zur FPO nachgesagt.

Das neue Generaldirektorium
wird mit 1. Juli 2019 aktiv und

tragt die Verantwortung fir die
Zusammenfiihrung der neun
Gebietskrankenkassen. Die OGK
ist kiinftig fiir die Betreuung von
7,2 Mio. versicherten Arbeitneh-
mern und Pensionisten sowie
fiir sémtliche Arbeitslose und
auch Fliichtlinge zusténdig.

Aufstieg aus Hauptverband

Wurzer war bisher als Vizege-
neraldirektor im Hauptverband
der Osterreichischen Sozial-
versicherungstréager tdtig und
verantwortlich fiir die Bereiche
Vertragspartner, Recht, Perso-
nal, Revision, Selbstverwaltung,
Offentlichkeitsarbeit sowie Kin-
der- und Jugendgesundheit. In
dieser Managementfunktion
des Verbandsvorstands konnte
Wurzer nach Angaben des
Hauptverbands wichtige Inno-
vationen und Reformen umset-
zen — darunter den Gesamtver-
trag fir die Gratis-Zahnspange,
die Einfiihrung neuer Primaér-
versorgungseinrichtungen,

Osterreichweite Rehabilitati-
onsangebote flir Kinder und Ju-
gendliche oder den Ausbau der
psychotherapeutischen Versor-
gung.

»Ich arbeite schon sehr lang
fiir die Sozialversicherung und
glaube fest an deren Zukunft; sie
schafft soziale Sicherheit und
solidarischen Zusammenhalt
der Gesellschaft”, sagt der desi-

© APA/Harald Schneider

Kassenspitze
Bernhard Wurzer
wird neuer
Generaldirektor
der fusionierten
Osterreichischen
Gesundheits-
kasse.

gnierte Generaldirektor Wurzer.
,Die Gesundheitsversorgung
funktioniert und ist das sichere
Netz fiir die Osterreicher. Sie ist
iiber viele Jahrzehnte gewach-
sen und jetzt ist die Chance, ihr
eine Frischzellenkur zu geben,
sie neu aufzustellen.”

Zahlreiche Aufgaben

Fiir die Patienten soll die neue
OGK vor allem die im Jahr 2018
begonnene Leistungsharmo-
nisierung etwa im Bereich der
Bewilligungspraxis fiir CT/
MRT-Untersuchungen oder der
Inanspruchnahme und Bewil-
ligung von Heilbehelfen fort-
setzen, neue Servicefunktionen
anbieten und die Finanzierung
des Gesundheitssystems in jeder
Situation sicherstellen. Grof3e
Themen sind auch die Digitali-
sierung und der demografische
Wandel.

=i
(-

* £

Die Digitalisierung ist eines der zentralen Zukunftsthemen der OGK.
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Tipps fur Firmen

Die demografische Entwicklung wird zur Herausforderung fur die
Wirtschaft. Die EU hilft mit eigener Beratung fur Unternehmen.

Gestaltung der Arbeitszeiten, Generationsférderung und vieles mehr gibt es kostenlos fur Unternehmen.

WIEN/BRUSSEL. Fehlende Fach-
krafte, Nachwuchsmangel und
an ihre Grenzen stoRende dlte-
re Beschiftigte: Die Demogra-
fie wird zur Herausforderung
fiir die Wirtschaft. Die EU hilft
seit zwei Jahren mit einer spe-
ziellen Demografieberatung. Be-
reits 1.500 Firmen haben daran
teilgenommen. Die Demografie-
beratung fiir Beschiftigte und
Betriebe unterstiitzt dsterreichi-
sche Firmen bei demografischen
Herausforderungen wie Nach-

folgeplanung oder Gestaltung
von lebensphasenorientierten
Arbeitswelten. Die MalRnahme
wird aus Mitteln des Europé-
ischen Sozialfonds sowie des
Arbeitsministeriums finanziert
und ist fiir Betriebe kostenlos.

Individuelle Hilfe

Die Inhalte werden fiir jeden Be-
trieb, unabhéngig von Branche
und Grofe, individuell und flexi-
bel gestaltet. Sie reichen von der
Ansprache von Arbeitskraften

am Arbeitsmarkt, der Gestaltung
von Arbeitszeiten, der Weiter-
gabe von Wissen zwischen den
Generationen bis zur Férderung
der Leistungsfahigkeit von Mit-
arbeitern in allen Lebensphasen.
Dabei werden die Betriebe nicht
nur bei der Ausarbeitung von
Mafinahmen, sondern auch bei
der tatsdchlichen Umsetzung be-
gleitet. Mit diesem Ansatz sollen
Betriebe eine nachhaltige Star-
kung der Wettbewerbsféhigkeit
erfahren. (red)

© PantherMedia/paulgrecaud

EU fordert Gesundheitsreform

Kommission verlangt in Bericht mehr Nachhaltigkeit.

BRUSSEL. Die EU-Kommission
hat Osterreich in ihrer Empfeh-
lung im Rahmen des Europé-
ischen Semesters dazu aufge-
fordert, die Nachhaltigkeit des
Gesundheitswesens, der Pflege
und des Pensionssystems si-
cherzustellen. Dies beinhalte
eine Anpassung des gesetzlich
geforderten Pensionsantritts-
alters im Lichte der erwarte-
ten ldngeren Lebenserwartung,

schrieb die EU-Kommission in
ihrer Empfehlung.

Osterreich miisse die finanzi-
ellen Beziehungen und Verant-
wortlichkeiten auf unterschied-
lichen Ebenen der Regierung
vereinfachen und rationalisie-
ren sowie die Verantwortlich-
keiten fiir Ausgaben in Einklang
bringen, empfiehlt die EU-
Kommission in ihrem Schreiben
weiter. (red)

© PantherMedia/Craig Robinson

© PantherMedia/Arne Trautmann

KRANKENKASSEN
Mehr Geld fiir
Prdvention

WIEN. Die Ausgaben der
offentlichen Hand fiir Ge-
sundheitsférderung und
Pravention sind zwischen
2012 und 2016 um 428,6
Mio. € gestiegen. Das ergibt
einen Zuwachs von 21,3%,
wéhrend die 6ffentlichen
Gesundheitsausgaben im
gleichen Zeitraum um ins-
gesamt 12,6% angewachsen
sind. Das ist das Ergebnis
einer Studie der Gesund-
heit Osterreich GmbH im
Auftrag des Sozialministe-
riums, der Lander und des
Hauptverbandes.

Reha nimmt zu

70% der von 6ffentlichen
Tragern in Osterreich ge-
tatigten Ausgaben fir Ge-
sundheitsférderung und
Pravention flossen in die so-
genannte Tertidrpravention:
Medizinische Rehabilitation
948 Mio. €, Gesundheitsfes-
tigung, Kuren beziehungs-
weise Gesundheitsvorsorge
542 Mio., MaBnahmen fiir
pflegebediirftige Menschen
23,3 Mio. €. Fiir die Sekun-
dérpréavention wurden 290,8
Mio. € ausgegeben. Darun-
ter fallen Vorsorgeuntersu-
chungen oder Leistungen
im Zusammenhang mit dem
Mutter-Kind-Pass. (ag/red)
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AUSZEICHNUNG
Uniqa fordert
gesunde Firmen

SALZBURG. Auch dieses
Jahr haben die Bezirks-
bldtter gemeinsam mit der
Uniqga Salzburg und der
Wirtschaftskammer Salz-
burg wieder Preise an hei-
mische Betriebe vergeben,
die sich im Bereich Mitar-
beitergesundheit besonders
engagieren. Die Ehrung der
Preistrager mit geladenen
Gésten fand im Rahmen des
Aktionstags ,meine Gesund-
heit — mein Betrieb” in der
Wirtschaftskammer Salz-
burg statt.

Talkrunde zur Gesundheit
Sieger des Gesundheitsprei-
ses 2019 sind die Geschiitz-
ten Werkstétten — Integrati-
ve Betriebe Salzburg GmbH,
der grofte Arbeitgeber

fiir Menschen mit Behin-
derungen im Bundesland
Salzburg. Mit ihrer Aktion
,Schau auf dich” konnten
sie die Jury tiberzeugen. Ge-
nerell ging es bei der Gala
um das Thema Gesundheit.
Bei der Talkrunde mit Be-
zirksbldtter Salzburg-Ge-
schéaftsfithrer Michael Kretz
kamen Ex-Skirennlauferin
Gitty Obermoser, Olympia-
sieger Glinther Matzinger,
Spitzenkoch Didi Maier,
WKS-Prasident Manfred
Rosenstatter und Sportme-
diziner Josef Niebauer zu
Wort. Fiir die Gaste gab es
Aktivierungseinheiten mit
Uniqa-Vital-Coaches. (red)

© BB SBG

© AFP

Raucherdebatte
Nach der Auf-
kundigung der
Koalition durch
die OVP kénnte
jetzt doch ein
Rauchverbot in
der Gastronomie
kommen.

Das Rauchverbot
kommt jetzt doch

Das Ende der OVP/FPO-Regierung macht das Fenster auf
fur einen Vorsto3 zum Rauchverbot in der Gastronomie.

eee on Katrin Pfanner

WIEN. Das Rauchverbot in der
Gastronomie diirfte nun doch
kommen. Nach einigem Hin und
Her hat die OVP beschlossen,
sich doch einem entsprechenden
Antrag der bisherigen Oppositi-
on anzuschliefen. Hintergrund
sind nicht zuletzt der wachsende
politische Druck und der enorm
hohe Zuspruch zum Nichtrau-
cherschutz-Volksbegehren. Die
OVP hatte das Gesetz einst mit
der SPO beschlossen und dann
auf Druck der FPO wieder ge-
kippt. Danun die Koalition been-
det ist, fallt auch das Argument
des Koalitionszwangs weg.

Geld fiir Wirte gefordert

Die FPO versucht indes die Wirte
zu mobilisieren und fiirchtet mit
einem Rauchverbot ein ,Ende
der Wirtshauskultur”. Die Wirt-
schaftskammer wiederum for-
dert Kompensationszahlungen
im Falle eines Rauchverbots fiir
die von den Betrieben getdtigten
Investitionen.

Rauchverbot in der Gastronomie

Europa-Uberblick
Osterreich hangt hinten nach

® Rauchverbot

©® Rauchverbot, Raucherraume erlaubt

Rauchverbot mit Ausnahmen,
Raucherraume erlaubt

ey

" CvPa”

*kunftiges absolutes Rauchverbot moglich; Quelle: APA

MLT




Entgeltliche Einschaltung

meine e-medikasoRk
Mmeine entschelEEy

und jetzt hab ich einen leichten Zucker und muss
t gut eingestellt und dafir nehme ich regelmafig
habe, dabei unterstitzt mich nun die e-Medikation.

Meine elektronische Gesundheitsakte.
Meine Entscheidung!

Mehr Information: ELGA-Serviceline 050 124 4411 oder elga.gv.at




LEIHAUSSENDIENST
MIT KOPFCHEN?

Vertrauen Sie auf Losungen mit:

Q.

Viel mehr als nur ein LeihaulBendienst!

IES - INTEGRATED ENGAGEMENT SERVICES

e GroBer Pool an &sterreichischen Pharmaspezialisten vom Pharmareferenten
Uber MSL zu Nursesupport

® Besetzungen in kiirzester Zeit
e Flachendeckende langfristige Teams oder einzelne kurzzeitige Vakanzen

e Wahlweise
- Arbeitskraftetiberlassung: Sie kontrollieren den LeihauBendienst oder
- Dienstleistungsprojekte: wir Gbernehmen die Arbeit fir Sie

DAS IQVIA PLUS MIT KOPFCHEN!
Auf Wunsch attraktive Paketldsungen zu besonderen Konditionen durch Kombination
unseres LeihauBendienstes mit IQVIA Daten, Consulting und Technologieangeboten.

=I|0VIA

Stella-Klein-Low-Weg 15, Haus B, 5. Stock, A-1020 Wien | ies.at@iqvia.com | Tel.: +43 1726 30 10/0




medianet.at | Freitag, 14. Juni 2019 COVER 75

careernetwork &

JoKo 2019 Ausblick auf den  Intelligent BMD setzt den
21. Journalistinnenkongress  Fokus auf KI zur Entlastung
im November in Wien 81 der Arbeitnehmer 84

Rebels at Work Querdenker
Peter Kreuz tiber kritische
Geister im Unternehmen 78

© Lydia Jonas

© Stephan Rohl/Wikimedia/CC BY-SA 2.0

Lars Feld

Agenda Austria
Der deutsche Spitzenékonom
und Wirtschaftsweise Lars P, Feld
hat den Vorsitz des wissenschaft-
lichen Beirats der Agenda Austria
Ubernommen. Damit folgt er auf
Karl-Heinz Paqué, der die Leitung

Weil das Gras anderswo
gruner sein konnte

Aktuelle Arbeitnehmerbefragung in Osterreich:
Die Mehrheit fihlt sich deutlich unterbezahlt. @

© Panthermedia.net/Brasoveanub

© Clemens Schildberger

Christian
Mutschlechner

Reed Exhibitions
Reed Exhibitions holt Christian
Mutschlechner als externen
Berater an Bord. Er unterstitzt
Reed Exhibitions in der Planungs-
tatigkeit, vor allem aber in der
Bewerbung des Projekts in der
internationalen Kongressbranche.
Mutschlechner leitete zuletzt das
Vienna Convention Bureau.

© Florian Wieser
© Johannes Zinner

Werbe Akademie Fachlenrgang Bridge Network Netzwerk aus
fir Marktkommunikation ,neu. @ funf Top-Forschungsinstituten. (82)
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»,Hey Boss, ich
brauch mehr Geld”

ehrheit der Arbeitnenmer in Osterreich halt sich fir unterbezanhlt.
equenz: Mehr als jeder Vierte sieht sich nach einem neuen Job um.
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eee Von Sabine Bretschneider

ine aktuelle Auswer-

tung von Deutsche

Bank Research (,Map-

ping the World's Prices

2019”) reiht 56 Grof3-
stddte in 42 Landern u.a. nach
deren Lohnniveau. Das Ergebnis
in Kiirze: Auf Platz eins dieses
Rankings liegt San Francisco, vor
Zirich, New York City und Bos-
ton. Wien, die einzige &sterreichi-
sche Stadt in dieser Auswertung,
belegt hier nur Rang 29.

Jetzt ist zwar Geld léngst
nicht alles. Das wissen wir, seit
Déanemark mit dessen Streben
nach ,Hygge” (in etwa: Wohlbe-
finden) ganz Europa infiziert hat.
Dennoch trégt ein zufriedenstel-
lendes Gehalt mafgeblich zur
Unternehmenstreue bei, so ein
Fazit der aktuellen EY-Jobstudie
.Karriere Osterreich 2019*, fiir
die 1.001 Arbeitnehmerinnen
und Arbeitnehmer in Osterreich
befragt wurden.

Neuer Job? Gern!

Osterreichische Arbeitnehmer
fihlen sich zu einem tiberwie-
genden Teil ihrem Arbeitgeber
verbunden und sind grundsatz-
lich zufrieden mit ihrem Job.

Gewissensfrage

Es darf ein bisserl mehr sein
Sollten Sie fur Ihre Leistung mehr
oder genauso viel verdienen?

Quelle: EY Jobstudie

©EY

So geben 81% der Arbeitnehmer
hierzulande an, dass sie sich ih-
rem Arbeitgeber gegentiber ver-
bunden fiihlen - fast ein Drittel
(27%) sogar sehr. Dabei gilt: Je
hoéher die Position, desto hoher
die Verbundenbheit.

So ist der Anteil der ,loyalen”
Beschéftigten im Top-Manage-
ment mehr als doppelt so hoch
wie bei angelernten bzw. unge-
lernten Arbeitskraften. So gut
wie jeder zweite Mitarbeiter
ware allerdings einem Wechsel
in ein anderes Unternehmen
nicht abgeneigt — wenn die Be-
zahlung stimmt.

Je dlter, desto treuer

Die Unternehmen kénnen sich
vor allem auf ihre erfahrenen
Mitarbeiter verlassen: 32% der
Arbeitnehmer tber 50 Jahren
fihlen sich mit ihrem Arbeit-
geber sogar sehr eng verbun-
den, wahrend das bei den bis
zu 20-Jahrigen nur 20% von sich
sagen. Gleichzeitig machen sich
zehn Prozent der Arbeitnehmer
unter 35 aktiv auf die Suche
nach einem neuen Arbeitgeber,
aber nur drei Prozent der tiber
50-Jédhrigen.

Filir Ingrid Rattinger, Mana-
ging Partner Talent bei EY Oster-
reich, ist die hohe Loyalitat der
Osterreichischen Arbeitnehmer
zu ihrem Arbeitgeber zunédchst
ein positives Zeichen: ,Da die

))

Ewme dynamische
Wartschaft benotigt
einen mobilen
Arbeitsmarkt

und, aufstiegsorien-
trerte Maitarbeater,
aber auch Unter-
nehmen, die den
Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern
genitigend Aufstiegs-
maoglichkeiten bieten.

¢

Wirtschaft gerade brummt,
werden gute Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter auf dem Ar-
beitsmarkt rar. Unternehmen
tun deshalb inzwischen deutlich
mehr fiir die, die bereits an Bord
sind - sei es durch attraktive
Arbeitszeiten, Home-Office oder
sonstige Anreize.”

Allerdings warnt Rattinger
auch, dass zu viel Zufriedenheit
schnell in Stillstand umschlagen
kann. ,Eine dynamische Wirt-
schaft benotigt einen mobilen
Arbeitsmarkt und aufstiegsori-
entierte Mitarbeiter, aber auch
Unternehmen, die den Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern ge-
niigend Aufstiegsmoglichkeiten
bieten.”

Ingrid Rattinger
Managing Partner
Talent EY Osterreich

Top-Thema: mehr verdienen
Immerhin 57% der Arbeitnehmer
in Osterreich halten sich fiir un-
terbezahlt. Und: Kein Befragter
ist der Meinung, mehr zu erhal-
ten als ihm eigentlich zusteht.
Im Durchschnitt liegt die gefor-
derte Mehrbezahlung bei knapp
13,7%, wobei Frauen mit 11,1%
deutlich weniger fordern als
Ménner (16,2%). Dennoch hélt
eine Mehrheit von 65% das Ge-
haltsgefiige im eigenen Unter-
nehmen fiir absolut oder tiber-
wiegend fair.

Rattinger. ,Das liegt allerdings
moglicherweise auch daran,
dass im eigenen Unternehmen

oft der Vergleich fehlt. Daher
miissen Personalabteilungen ein
transparentes und nachvollzieh-
bares Gehaltsgefiige etablieren”.

Besonders fair bezahlt fithlen
sich aktuell Arbeitnehmer im
Handel (72%), der Industrie (71%)
und der Bauwirtschaft (69%).
Unter den Dienstleistern halten
hingegen nur 57% das Gehalts-
gefiige in ihrem Unternehmen
flir fair. Die groSten Gehalts-
springe fordern Arbeitnehmer
in der Industrie (+25,1%), der
Dienstleistungsbranche (+18,2%)
und der Bauwirtschaft (+15,9%).

Junge sind , mobiler”
Immerhin 28% der Arbeitneh-
mer sehen sich derzeit tatséch-
lich auf dem Arbeitsmarkt um.
Bei Ménnern liegt der Anteil mit
30% hoher als bei Frauen (26%).
Die Mobilitdat am Arbeitsmarkt
ist bei jlingeren Arbeitnehmern
erwartungsgemaéf starker aus-
gepragt: Unter den 20-Jahrigen
bzw. 21- bis 35-Jahrigen ist der
Anteil derer, die nach einem neu-
en Arbeitgeber Ausschau halten,
mit jeweils 37% am hochsten. Bei
Arbeitnehmern tber 50 Jahren
betrdgt der Anteil nur 15%. Als
wichtigstes Motiv fiir die Suche
nach einer neuen Stelle nennen
die Befragten tiberwiegend eine
bessere Bezahlung (59%).

Uber die Studie

EY Jobstudie 2019

Fur die EY Jobstudie 2019 wurden
1.001 Arbeitnehmerinnen und
Arbeitnehmer in Osterreich befragt
(telefonische, reprasentative Befra-
gung durch ein unabhangiges Markt-
forschungsinstitut im Marz 2019).

Befragungs-Sample
Weibliche Befragte 48%
Mannliche Befragte 52%
Freie Wirtschaft 62%
Offentlicher Dienst 32%
Verband oder sonstige
Institution 6%
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Warum Veranderer
es schwer haben

Peter Kreuz Uber seine ,Rebels at Work"®, kritische Geister

und deren Widersacher im Unternehmen.

eee Von Eva-Louise Krémer

WIEN. Im Rahmen des HR In-
side Summit wird Peter Kreuz
von seiner Initiative ,Rebels at
Work” berichten. medianet hat
mit ihm dariiber gesprochen,
wie kritische Geister ein Unter-
nehmen vorantreiben konnen
und warum sie es bisweilen
auch sehr schwer haben, offene
Ohren fiir ihre Ideen zu finden.

medianet: Sie sprechen am HR
Inside Summit am 9. Oktober
uber Ihre Initiative ,Rebels at
Work'. Was darf man sich dar-
unter vorstellen?

Peter Kreuz: Zukunft braucht
mutige Verdnderer, die neu
denken und sich fiir Ideen en-
gagieren, die im Widerspruch
zu den tiblichen weit verbreite-
ten Routinen stehen. Ich nenne
sie Rebels at Work. Damit sind
keine Quertreiber oder Kra-
wallmacher gemeint, sondern
kritische Geister, die sich mit
der Firma identifizieren, aber
zugleich Uberzeugungen haben,
die der herrschenden Kultur
zuwiderlaufen. Sie sind weder
Sonderfall noch lastige Stérung,
sondern vielmehr wichtige Ge-
burtshelfer des Neuen. Solche
Typen brauchen wir dringender
denn je. Und ich finde, dass es al-
lerhochste Zeit ist, diesen Men-
schen Gehor zu verschaffen.

medianet: Warum haben es die
Verdnderer dann so schwer in
vielen Unternehmen?

Kreuz: Jeder Neuerer hat eben
all die zu Feinden, die aus der
alten Ordnung die meisten Vor-
teile ziehen. Wer also wagt, die

© Lydia Jonas

alten Gewissheiten zu hinterfra-
gen, ruft sofort die Widersacher
und Bedenkentrdger auf den
Plan. Das Neue ist fiir sie extrem
storend, weil es sie zwingt, von
ihren liebgewonnenen Routinen
abzuweichen. Deshalb gehen sie
in die Abwehrhaltung. Ich sage
den Fihrungskraften immer,
dass Innovationsfdhigkeit im
eigenen Kopf beginnt — da sind
die Barrieren gegen die Erneue-
rung besonders hoch und breit.

medianet: Wie fiihrt man er-
folgreich in einem Umfeld der
Digitalisierung?

Kreuz: Statusunterschiede wie
das Chefbiiro, Kleiderordnung
oder die Vorstandskantine sind
mittlerweile in vielen Unterneh-

Peter Kreuz
Managementvordenker, Autor
mehrerer Spiegel-, Manager
Magazin- und Handelsblatt-
Bestseller. Mit seiner
Community ,Rebels at Work"
bringt Kreuz Menschen zu-
sammen, die kritisch denken
und andere von ihren Ideen
Uberzeugen.

men auf dem Schrottplatz der
Geschichte gelandet. Die alte
Hackordnung befindet sich in
der Auflésung ebenso wie die
sichtbaren Attribute der Macht.
Und weil AuBerlichkeiten ver-
schwinden und Hierarchien fla-
cher werden, glauben viele, dass
damit auch die Fiithrung an Be-
deutung verloren habe.

medianet: Und, stimmt das?
Kreuz: Nein, das ist ein Irrglau-
be. Wir brauchen immer noch
Fiihrung. Aber keine, die Folg-
samkeit belohnt, sondern Offen-
heit gegenliber Neuem fordert
und Mitarbeiter stérkt, die neu
denken und sich fiir Ideen enga-
gieren, die auch mal im Wider-
spruch zu den iiblichen Routinen
stehen. Hier erlebe ich eine pa-
radoxe Situation. Das sind zwar
weithin akzeptierte Eigenschaf-
ten von Innovatoren und Entre-
preneuren, aber wehe, wenn das
in den tradierten Strukturen je-
mand wagt. Vollkommen irre ist,
dass die meisten Unternehmen
Ideenreichtum von Mitarbeitern
fordern, tatsdchlich aber Anpas-
sung belohnen.

medianet: Haben Sie Tipps, wie
ein Unternehmen seine Innova-
tionskraft befliigeln kann?

Kreuz: Erstens: Weglassen, ra-
dikal entrimpeln und mental
durchliiften. Ein enges Regel-
werk legt nicht nur die Orga-
nisation lahm, es erzieht Men-
schen auch dazu, Regelbefolger
zu werden. Zweitens, bei den
Mitarbeitern konstruktive Kri-
tik und unbeirrtes Hinterfragen
fordern und foérdern und zwar
ohne Riicksicht auf Hierarchien
oder Interessen. Und drittens,
alte Denkgrenzen sprengen,
neue Einsichten aufspiiren und
Experimente wagen. Und das ist
Fluch und Segen zugleich. Fluch,
weil ausnahmslos alle, die offen
experimentieren, dabei auch
Riuckschlage erleiden. Segen,
weil nur diejenigen neue Ufer
erreichen, die aufbrechen und
mutig neue Wege ausprobieren.

blackboard

| Kreative Jobs zu vergeben? Lass es uns wissen!




Universitatslehrgang

Marketing & Sales
Tourismus- &
Eventmanagement

I ' . I
) S I}

Boosten Sie Ihre Karriere!

» Berufsbegleitend studieren am Campus WU

» Kompakt in nur 3 Semestern, vereinbar mit Job und Familie

» Praxisbezogenes Wissen fiir lhren beruflichen Erfolg

» Weiterflihrende Méglichkeit: Upgrade-Studium Diplom BetriebswirtIn

Tag der offenen Tiir: Dienstag, 25. Juni 2019, 16-19 Uhr
Kontakt: judith.andersch@wu.ac.at, +43-1-313 36-4690

www.marketinglehrgang.at | www.tourismuslehrgang.at

-

L EFMD

N |
“Equis Wy AacsB

ACCREDITED

I

W

EXECUTIVE
ACADEMY

ACCREDITED



© Florian Wieser

80 CAREERNETWORK

Freitag, 14. Juni 2019 ‘ medianet.at

2Agenturlabor
wird ausgebaut

Der Fachlehrgang fur Marktkommmunikation startet ab
September 2019 mit einem neuen Konzept durch.

WIEN. Die Werbe Akademie gilt
in Osterreich als fithrende Aus-
bildungseinrichtung fiir Markt-
kommunikation und Grafikde-
sign. Die ,Kommunikationsprofis
der Zukunft” werden mit Wissen
und Praxis-Know-how auf den
Berufseinstieg vorbereitet. ,Um
den Anforderungen in Zeiten des
Fachkraftemangels gerecht zu
werden”, startet die Werbe Aka-
demie mit noch mehr Praxisbe-
zug ab September neu durch.

Was sich verandert

Zentrale Neuerung ist, dass das
Agenturlabor als zentrales Aus-
bildungsformat jahrgangstiber-
greifend mit mehr Realprojek-
ten ausgebaut wird. Gleichzeitig
wird die bestehende Ausbildung
zum Werbetexter forciert und
der Unterricht starker von Do-

zentinnen und Dozenten aus
der Branche geleitet. ,Groft-
moglicher Praxisbezug, lautet
unsere Kernstrategie”, bestatigt
Katharina Stummer, Direktorin
der Werbe Akademie. ,Unsere
Absolventinnen und Absolven-
ten sind erfreulicherweise sehr
gefragt. Mit einem Diplom der
Werbe Akademie hat man also
ausgezeichnete Chancen auf ei-
nen optimalen Einstieg in der
Werbe- und Kommunikations-
branche.”

Der Fachlehrgang Markt-
kommunikation richtet sich
an eine junge Zielgruppe mit
kreativem Potenzial und ist
besonders bei Maturanten ge-
fragt. Allerdings ist die Matura
kein Muss; Voraussetzung ist
aber ein Mindestalter von 18
Jahren. Die Ausbildung dauert

vier Semester, unterrichtet wird
Montag bis Freitag ganztags.
Ab dem zweiten Semesterist eine
Spezialisierung in ,Beratung
und Strategie” oder ,Text und
Konzeption” moglich. Den zwei-
jéhrigen Fachlehrgang schlieRen
die Teilnehmer als ,Diplomierter
Kommunikationsfachmann bzw.
Diplomierte Kommunikations-
fachfrau” ab. ,Kommunikation
gilt nach wie vor als beliebtes
Berufsfeld und ist ein echtes
Handwerk, das gelernt werden
will”, beschreibt Alexander Sla-
dek, Lehrgangsleiter und Mitini-
tiator der aktuellen Neuerungen,
die Branchensituation.

Das Agenturlabor

Im Agenturlabor griinden Tex-
ter, Grafiker und Strategen in
gemischten Teams fiktive Agen-

Werbe
Akademie

Die Ausbil-
dung dauert
vier Semester,
unterrichtet wird
Montag bis Frei-
tag ganztags.
Ab dem zweiten
Semester ist
eine Spezialisie-
rung (,Beratung
und Strategie*
oder ,Text und
Konzeption®)
maoglich.

turen. Neu ist die Unterrichts-
dauer und die Zusammenset-
zung der Teams. So werden ab
dem kommenden Herbst beide
Jahrgédnge einen Nachmittag
lang gemeinsam an Realprojek-
ten arbeiten. Die Unterstiitzung
durch den zweiten Jahrgang
soll dem ersten wertvolle Erfah-
rungswerte vermitteln.

»Wie das echte Leben”

»Das Agenturlaborist ein Praxis-
feld, das auf die professionelle
Arbeit in Kommunikationsagen-
turen vorbereitet. So real wie das
echte Leben. Und auch ebenso
spannend”, sagt Rudi Nemeczek,
Kreativdirektor, Mitinitiator der
aktuellen Neuerung und Leiter
des Agenturlabors. ,Hier kann
man sich im Teamwork an kon-
kreten Projekten messen und die
ersten Siege bei Présentationen
einfahren. Engagement, Kreativi-
tdt und Empathie sind dabei die
Grundlage.” (red)

Facts & Anmeldung

Es gibt noch freie Platze
Interessenten kénnen sich direkt
unter 01/476 77 DW 5252 oder
werbeakademie@wifiwien.at zum
Aufnahmetest anmelden.
www.werbeakademie.at
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Die Uhr tickt ...

Der Journalistinnenkongress wird heuer zum 21. Mal
Journalistinnen fur ihre Verdienste auszeichnen.

eee on Eva-Louise Krémer

WIEN. Beim Journalistinnen-
kongress werden unter dem
Generalthema ,Glaserne Decke”
seit 1998 in jahrlichen Kongres-
sen jene Themen behandelt, die
Frauen auf ihrem Weg ,nach
oben” in der Kommunikations-
branche férdern kénnen.

Ziel: Frauen in Top-Positionen

Der JoKo hat es sich von Anfang
an zum Ziel gesetzt, mehr Frauen
im Mediengeschéaft in Entschei-
dungs- und Flihrungspositionen
zu bringen, damit diese dann
auch die Themen setzen und die
Tonalitét beeinflussen kénnen.
Die jahrliche Verleihung der

Medienléwinnen holt weibliche
Medienverantwortliche und ihre
Verdienste vor den Vorhang. Mit
beidem wollen die Organisato-
ren einen Beitrag zur gerechten
Verteilung von Macht und Ein-
fluss im Medienbereich leisten.
2018 ging die Medienléwin in
Silber an Ruth Eisenreich fiir
eine Reportage (,Die Mannin-
nen”) in der Stiddeutschen Zei-
tung. Den Medienléwen erhielt
die Redaktion der Wienerin und
mit der Medienléwin in Gold
wurde ORF eins-Senderchefin
Lisa Totzauer ausgezeichnet.

Von Frauen fiir Frauen
In der heimischen Medienland-
schaft hat der JoKo den Boden

Seit 1998

Der Journalis-
tinnenkongress
findet seit 1998
j&hrlich statt.
Das Hauptziel
des Kongresses
ist, Frauen in der
Kommunikati-
onsbranche zu
férdern. Am 6.
November ist es
wieder so weit.

aufbereitet, auf dem viele Frau-
en sicheren Tritt auf ihrem Weg
in Fihrungspositionen gefun-
den haben.

Am 6. November 2019 ist es
wieder so weit: Unter dem Mot-
to ,Nix ist fix! JournalistInnen

unter Druck” findet der 21. Os-
terreichische Journalistinnen-
kongress wieder im Haus der
Industrie in Wien statt.

Infos & Programm: WwWw.
journalistinnenkongress.at

WIEN. Robert Sobotka ist Vorsit-
zender des Osterreichischen Be-
rufsverbandes der Markt- und Mei-
nungsforscher (VMO).

medianet sprach mit ihm tber
die Spezifika der VMO Akademie.

medianet: Herr Sobotka, wie wird
man Marktforscher?
Robert Sobotka: Markt- und
Meinungsforscher haben keine
einheitliche Berufsausbildung wie
Rechtsanwalte, Arzte oder Pharma-
zeuten. Die meisten verfligen tber
eine wirtschaftliche Ausbildung an
einer Universitat oder an einer FH.
Ein guter Teil hat auch Psycho-
logie, Soziologie oder Statistik stu-
diert. AnschlieBend werden die
Berufserfahrungen in den Institu-
ten gesammelt. Dort lernt man aber
,nur’ unternehmensspezifische
Methoden und Kenntnisse.

medianet: Der VMO hat nun erst-
mals die Seminarreihe ,VMO Aka-
demie’ realisiert. Was ist die Idee
dahinter?
Sobotka: Eben die Licke zwi-
schen Theorie und Praxis zu schlie-
Ben. Die VMO Akademie versteht
sich als eine postgraduale, berufs-
begleitende Weiterbildung.
Innerhalb eines Jahres werden
15 Lehreinheiten durchgefihrt.

medianet: Welche Inhalte werden
in der VMO Akademie gelehrt?

Sobotka: Der Bogen der Themen
reicht von Softwareschulungen wie
SPSS oder R, geht tiber Methoden-
workshops wie Online-Marktfor-
schung, bis hin zu Softskill-Schu-
lungen wie Prasentationstechnik
oder Chartgestaltung. In einem
Satz: Alles, was ein guter Markt-
forscher benétigt — und die VMO

Top-Job Marktforscher

Karrierechance: Markt- und Meinungsforscher ermitteln mit wissenschaft-
lichen Methoden Entscheidungshilfen und KommunikationsmafBnahmen.

Akademie ist genau an diesen An-
forderungen ausgerichtet!

medianet: Wer ist die Zielgruppe?
Sobotka: Wir richten uns mit die-
sem Ausbildungsangebot in erster
Linie an junge Marktforscher, die
ihr Spektrum erweitern moéchten.
Ebenso herzlich willkommen
sind auch Berufseinsteiger, fortge-
schrittene Studenten sowie markt-
forschungsinteressierte Praktiker.

medianet: Wann beginnt die
néchste VMO Akademie?
Sobotka: Der Einstieg ist jederzeit
moglich, da die einzelnen Einhei-
ten nicht aufeinander aufbauen.
Man muss auch nicht innerhalb
eines Jahres abschlieBen: Wenn
man 15 Einheiten besucht hat, so
kann man zur Abschlussprifung
antreten. Die Einheiten kénnen

© VMO
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VMO-Chef Robert Sobotka,
GF von Telemark Marketing.

auch einzeln gebucht werden,
wenn man nicht die komplette
Ausbildung besuchen méchte.
Also eine wirklich flexible Losung!
Weitere Informationen:
www.vmoe.at
akademie@vmoe.at

© Journalistinnenkongress/APA-Fotoservice/Reither
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Spitzenforschung

Funf wissenschaftliche Top-Institute aus den USA, Israel,
GroBbritannien, Japan und Osterreich grinden ,Bridge”.

WIEN. Fiinf Forschungsinstitu-
te aus vier Regionen der Welt
haben das ,Bridge Network”
gegriindet. Das neue, weltweit
einzigartige Netzwerk, wie beim
Pressegesprach vergangene Wo-
che betont wurde, umfasst die
Rockefeller University (USA), das
Francis Crick Institute (UK), das
Weizmann Institute of Science
(Israel), das Okinawa Institute of
Science and Technology (Japan)
und das Institute of Science and
Technology Austria (IST Austria).
Ziel ist es, ,die Exzellenz in der
wissenschaftlichen Forschung
und Ausbildung durch Zusam-
menarbeit und Austausch zu
stdrken”. Die Plattform wurde
im Rahmen einer Veranstal-
tung mit den Prisidenten und
leitenden Wissenschaftlern der
Forschungsinstitute in Wien
vorgestellt.

Erfahrungsaustausch
Das Bridge-Netzwerk ist eine
informelle Plattform von wis-
senschaftlichen Einrichtungen,
die zwei Missionen verfolgen:
die Durchfiihrung von Spitzen-
forschung und die Ausbildung
von Doktoranden. Dafiir steht
auch der Name: Basic Research
Institutions Delivering Graduate
Education (Bridge).

+Es ist sehr spannend zu se-
hen, wie Forschungseinrichtun-
gen aus der ganzen Welt zusam-
menkommen, um gemeinsam

))

© Johannes Zinner

Exzellenz
Tom Henzinger,
President IST
Austria; Daniel
Zajfman, Presi-
dent Weizmann
Institute of
Science; Paul
Nurse, CEO
Francis Crick
Institute; Mary
Collins, Provost
Okinawa Insti-
tute of Science

and Technology;

Franklin Hoke,
Rockefeller
University (v.l.).

Das Bridge Network wird ein
ewmzigartiges Okosystem
von Institutionen schaffen.

Daniel Zajfman
Prisident
Weizmann Institute of Science

neue Grenzen im wissenschaft-
lichen Fortschritt zu erreichen”,
so Thomas A. Henzinger, Prasi-
dent des IST Austria. ,In unserer
globalisierten Welt ist es wich-
tig, dass wir zusammenarbeiten,
um sicherzustellen, dass wir in
Forschung, Lehre und Bildung
auf dem neuesten Stand sind.”
Die Mitglieder des Netzwerks
gehdren zu den weltweit er-
folgreichsten Wissenschafts-
einrichtungen in den Bereichen
Naturwissenschaften, Technik,
Ingenieurwesen und Mathema-
tik. Sie kombinieren herausra-
gende Wissenschaft mit Gra-
duiertenausbildung, ohne eine
Volluniversitat mit entsprechen-
den Studiengdngen zu sein. Das
Modell hat sich bei Rockefeller
University (gegr. 1901) und Weiz-
mann Institut (gegr. 1934) be-
reits bewadhrt und liegt auch den
relativ jungen Institute OIST,
IST Austria und Crick zugrunde.

Offene Plattform
Bridge wurde als offene Platt-
form fiir Forschungseinrichtun-
gen gelauncht. Neue Kooperatio-
nen sind jederzeit moglich, wenn
alle bestehenden Mitglieder zu-
stimmen.

Paul Nurse, Nobelpreistrager,
CEO und Direktor des Francis

Facts

Crick Instituts: ,Durch das Netz-
werk kénnen wir Best Practices
austauschen, um unsere Vorteile
voll auszuschopfen und an der
Losung gemeinsamer Heraus-
forderungen zu arbeiten. Wir
hoffen, dass dies uns allen hel-
fen wird, uns zum Wohle unserer
Wissenschaft und letztlich der
Gesellschaft zu verbessern.”

Fokus auf ,, Vielfalt”
Als ,einzigartiges Okosystem
von Institutionen” bezeichnete
es Daniel Zajfman, Président des
Weizmann Institute of Science.
Die ,hochvertrauensvolle Finan-
zierung, Zugang zu hochmoder-
nen Einrichtungen und Geréten,
Respekt fiireinander sowie die
Bedeutung der Vielfalt fiir das
Streben nach wissenschaftlicher
Exzellenz” hob Mary Collins,
Provost am Okinawa Institute of
Science and Technology hervor.
.Das Netzwerk ermdglicht
uns, in Zukunft mit einer Grup-
pe von gleichgesinnten For-
schungseinrichtungen gemein-
same Ziele zu verfolgen”, freute
sich auch Franklin Hoke, Stv. Vi-
zepréasident fiir Kommunikation
und Offentlichkeitsarbeit an der
Rockefeller University. (red)
https://bridge-net.org/

Ziele des Netzwerks

* Eintreten fur gemeinsame Werte, insbes. Exzellenz in
Forschung und Graduiertenausbildung, Internationalitat,
Forschungsethik, verantwortungsvolle Fuhrung und
Mentorschaft, Autonomie, Offenheit und Vielfalt

» Forderung erfolgreicher Organisationsmodelle von
Forschung und Graduiertenausbildung

» Forderung von Normen fur die Bewertung von wissen-
schaftl. Instituten und Graduiertenuniversitaten

* Behandlung von Fragen von gemeinsamem Interesse
und Entwicklung gemeinsamer Standpunkte gegentber
Dritten (national/intern.)

* Erstellung von Grundsatzerklarungen

« Etablierung eines Forums fur regelmaBige Treffen

* Entwicklung von Best Practices durch gegenseitigen
Erfahrungsaustausch

» Unterstltzung der Mitgliedsorganisationen, Starkung der
Kommunikation und Zusammenarbeit zwischen ihnen
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FIRST MOVER
Fertigungsvorreiter
Siir ganz Europa

Dleser Rohstoff Ilefert

Investitionsvolumen errichtet

wieder eine gute Bilanz
park im Bezirk Tulln die erste

Produktionsanlage fiir Amido-

Die heimische Holzindustrie hat ihren Produktionswert sulfonsdure in ganz Europa.
um mehr als 5% erhdht und damit einen Rekord erzielt. @

Mobelindustrie Am Produktionsprozess
ist eine Vielzahl von Maschinen beteiligt. @
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Rohstoffnutzung Relative Entkopplung vom
BIP bei ausgepragter Internationalisierung.
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Holz wachst weiter

Die heimische Holzindustrie hat 2018 mit +5,4% den

Rekordproduktionswert von 8,33 Mrd. Euro erreicht.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Mit einer Bauwirtschaft,
die insgesamt boomt, und einem
Baumaterial, das national und
international immer beliebter
und vor allem bei Hochhausbau-
ten immer 6fter eingesetzt wird,
sind solche Ergebnisse zu er-
zielen. Zudem war der Rohstoff
zuletzt durch einen hohen Anfall
an Kalamitétsholz reichlich vor-
handen.

,Riuckenwind kommt seitens
Politik und Gesellschaft im Sin-
ne der Biotkonomie”, sagt der
Obmann des Fachverbands der
Holzindustrie, Erich Wiesner.
,Hier kann der nachwachsen-
de Rohstoff gegeniiber fossilen
Rohstoffen punkten.”

Was tun mit dem vielen Holz?
Die kiinftig zentrale Heraus-
forderung der Branche ist die
kontinuierliche Rohstoffversor-
gung. Die Auswirkungen der Kli-
maverdnderung in Europa sind
spirbar gestiegen und verursa-
chen durch Windwurf, Schnee-
bruch und Borkenkédfer grofRRe
Mengen an Kalamitédtsholz.

+6,6

Prozent

Exportaffin

Die Branche ver-
zeichnete 2018
mit +6,6% ein
Gesamtvolumen
von rund

6 Mrd. €. Von
den durch-
schnittlich 70%
Exportquote
gehen fast zwei
Drittel der Expor-
te an EU-Lander,
allen voran an
Deutschland
und ltalien.

Die Holzindustrie — als siche-
rer Abnehmer von Schadholz
— kann nur ein Teil der Lésung
sein. Kiinftig wird es mafgebli-
che Investitionen fiir den Ausbau
von Infrastruktur brauchen, um
die zusétzlich anfallenden Rund-
holzmengen bewéltigen zu kén-
nen”, hofft Wiesner. ,Gerade in
Zeiten extremer forstwirtschaft-
licher Situationen ist der Einsatz
der Politik sowie eine verstirkte
Zusammenarbeit der gesamten
Wertschopfungskette Holz fiir
den Erfolg in einem internatio-
nal hoch kompetitiven Umfeld
das Ziinglein an der Waage.”

Schadholz - grenzenlos ...
Die Schadholzmengen in Oster-
reich sind 2018 gegeniiber 2017
um 53% auf 9,93 Mio. Erntefest-
meter (Efm) enorm gestiegen.

In diesem Umfeld beweist sich
die Sageindustrie als wichtiger
Abnahmepartner und hat allein
2017 und 2018 1,6 Mio. Festme-
ter mehr aus heimischen Forst-
betrieben aufgenommen.

,Trotz des massiven Kaferbe-
falls und enormer Windwurf-
mengen bei unseren Nachbarn

© Gerhard Fally

Total im Plus
Die Holz-
wirtschaft ist
traditionell ein
groBer Aktiv-
posten der
Osterreichischen
Handelsbilanz.

in ganz Mitteleuropa mit rund
70 Mio. Vfm Schadholzanfall,
wurden in NO und in 00 2018
die Importmengen nicht erhéht”,
konstatiert Herbert Jobstl, Vor-
sitzender der Osterreichischen
Sadgeindustrie und Obmann-Stv.
des FV der Holzindustrie.

Herbert Jobstl, Erich Wiesner, Erlfried Taurer (v.l.).

Holzerne Daten und Fakten

Arbeitgeber
Die Holzindus-
trie zahlt aktuell
26.382 Beschaf-
tigte und halt
damit das Ni-
veau der letzten
Jahrzehnte.

Mit ihren derzeit
1.224 aktiven
Betrieben ist sie
ein bedeutender
Arbeitgeber, vor
allem in struk-
turschwachen
Regionen.

Holzbau

Der anhaltende
Trend zu Holz-
bauprodukten
bringt kontinuier-
liches Produkti-
onswachstum.
2018 brachte ein
Plus von 2,5%.
Zugelegt haben
dabei vorrangig
Leimbauteile,
Taren und Holz-
fenster.

Die Betriebe
Zur Holzindustrie
zahlen neben
rund 1.000
Sagewerken
Betriebe aus der
Maobel-, Ski- und
Plattenindustrie
sowie aus dem
Baubereich.

Der GroBteil der
Unternehmen
besteht aus
Klein- und Mittel-
betrieben in
Familienbesitz.
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Holz automatisch
gut im Griff

Die Mobelindustrie greift zielgruppenorientiert Trends
und Moden auf und lasst kaum Kundenwunsche offen.

BURS. Die Schnelllebigkeit
wechselnder Wohnstile ebenso
wie die Wettbewerbssituation
verpflichten die Mobelindustrie
auf variable Lieferprogramme:
Stiickzahl 1 in der Fertigung ist
inzwischen eine géngige Forde-
rung an die Mobelindustrie und
ihre Zulieferer — natiirlich bei
maximalem Teiledurchsatz.

Hier ist der Maschinen- und
Anlagenbau gefordert, der im-
mer leistungsfahigere, flexib-
lere und hoéher automatisierte
Anlagen liefern muss, die es den
Mobelherstellern erlauben, wei-
ter hochste Qualitét zu marktge-
rechten Preisen zu liefern.

Am gesamten Produktions-
prozess der Mobelfertigung ist
eine Vielzahl funktionell unter-
schiedlicher Maschinen betei-
ligt, mit hohen Anforderungen
an deren Leistung und Flexibili-
tat. Vor allem dem Datenmana-
gement kommt in der industri-

Automation
Schnelle Ver-
fugbarkeit bei
maximaler Indivi-
dualisierung und
hohe Produkti-
onseffizienz sind
die Heraus-
forderungen,
vor denen die
Maobelindustrie
und mit ihr die
Hersteller von
Holzbearbei-

tungsmaschinen

ellen Fertigung eine zunehmend
wichtige Rolle zu, und der Ma-
schinenbau muss den Spagat
zwischen hochster Leistungs-
fahigkeit, niedrigen Kosten und
bestmoglicher Integration in die
jeweilige Produktionsstruktur
bei weiterhin einfacher Bedien-
barkeit vollbringen.

Automatisierungslosungen
Dazu bedarf es anno 2019 ei-
ner PC-basierten Steuerung, die
PLC-, NC/CNC-, Strecken- und
Kurvenscheibenfunktionalitdten
auf einer Hardware vereint bzw.
durch Softwaremodule abbildet.
Die Portierung aller Funktionen
auf eine PC-Hardware verein-
facht zudem den Datentransport
— Ublicherweise liber Ethernet
— zu Produktionsdatenbanken
und ERP-Systemen. Die gute
Skalierbarkeit der PC-Hardware
macht den Einsatz dieser Tech-
nik inzwischen auch fir ,Low

stehen.

Cost”-Maschinen wirtschaftlich
interessant und ermdoglicht den
durchgingigen Einsatz einer
Technologie tiber alle Maschi-
nenlinien und -typen hinweg.

Beim Spezialisten Beckhoff
umfasst das einschldgige Pro-
duktspektrum die Hauptbereiche
Industrie-PC, I/0- und Feldbus-
komponenten, Antriebstechnik
und Automatisierungssoftware.
Fir alle Bereiche stehen Pro-
duktlinien zur Verfiigung, die
als Einzelkomponenten oder im
Verbund, als ein vollstandiges,
aufeinander abgestimmtes Steu-
erungssystem, fungieren.

Welcher Maschinentyp auch
automatisiert werden muss, die
Hardware der Steuerungstech-
nik besteht aus einem Industrie-
PC, EtherCAT als hochperfor-
mantem Bussystem, dezentralen
I/0s und Antrieben — alles ande-
re wird in der Software abgebil-
det. (pj)

WIRTSCHAFTSFAKTOR
Die Teilbranchen
wm Uberblick

WIEN. Holz im Trend:

* Mébelindustrie: 2018 wur-
de mit einem Produktions-
plus von knapp 5% abge-
schlossen; das brachte ein
Ergebnis von rund zwei
Mrd. €. Mit einer 22%igen
Steigerung verzeichnete
der Ladenbau den hochs-
ten Exportzugewinn.
Plattenindustrie: Stei-
gerungen beim Inlands-
absatz sowie beim Pro-
duktionsvolumen von
Spanplatten und eine volle
Auslastung von Produk-
tionskapazitéten sichern
auch weiter hochwertige
Arbeitsplétze fir ca. 3.000
Beschéftigte in struktur-
schwachen Regionen.
Skiindustrie: Erfolgreiche
Wintersaison 2018/19:
erfreuliche Verkaufszah-
len, Unternehmen, die mit
ihrem ,Snow-how" den Zu-
kunftsmarkt China 6ffnen
und einen hohen Beitrag
zur Volkswirtschaft liefern.
Sdgeindustrie: Mit rund
6.000 Beschéftigten und
1.000 Betrieben ein grofer
und erfolgreicher Indus-
triezweig. 2018 konnte sie
die hohen Schnittholz-Pro-
duktionsmengen der letz-
ten Jahre auf gesamt 10,4
Mio. m3 sogar noch weiter
ausbauen und ist damit
neuntgrofSter Produzent
der Welt. Der Auflenhan-
del legte um 8,6% zu und
beschloss das Jahr mit 5,9
Mio. m3 - das ist global
Rang 7. (pj)
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KUNSTSTOFFCLUSTER
Wenn aus Stdarke
Klebstoff wird

WIENER NEUSTADT.
Kiirzlich wurde ein neues
Forschungsprojekt des
Kunststoff-Cluster in Nie-
derdsterreich gestartet, das
den Bereich der Industrie-
klebstoffe grundlegend
verandern kénnte. Konkret
soll ein Prozess entwickelt
werden, um aus Kartoffel-,
Mais- oder auch Weizen-
starke biobasierte, um-
weltfreundliche Klebstoffe
zu erzeugen, die z.B. im
Baubereich oder auch bei
der Spanplattenproduktion
Verwendung finden.

Murexin macht mit
Projektpartner sind auf For-
schungsseite das IFA Tulln,
das Kompetenzzentrum
Holz (Wood X plus) und die
TU Wien. Weiters arbeiten
mit Agrana, Metadynea und
Murexin drei Leitbetriebe
aktiv mit.

Im Mittelpunkt von
,BioSet” stehen mechanis-
tische Untersuchungen zur
enzymatischen Oxidation
von Starke und Lignin als
Basis flir neue biobasierte
Klebstoffe. Mithilfe von
Enzymen soll ein Prozess
entwickelt werden, der den
Rohstoff Starke fir wei-
tere Anwendungsfelder in
der Klebstoffindustrie er-
schlieft. So kénnten modifi-
zierte Starken z.B. Holzleime
in Spanplatten ersetzen und
damit ein vollstdndig bio-
basiertes Produkt ermdogli-
chen. (pj)

© Murexin

© RHI

Importabhéngig
Der 6sterreichi-
sche Rohstoff-
input (RMI) lag
2016 bei 378
Mio. t. 35 bis
71% der Importe
kommen - je
nach Rohstoff-
gruppe — aus
nicht-europai-
schen Landern.

Wie Rohstoffe bel
uns genutzt werden

Durch Investitionen und hohere Ressourceneffizienz konnte
die Industrie in Osterreich noch weiter gestarkt werden.

WIEN. Das Institute for Eco-
logical Economics an der WU
hat vor Kurzem die gesamt-
wirtschaftliche Rohstoffnut-
zung Osterreichs (insbesondere
im produzierenden Bereich),
die materielle Dimension von
Dienstleistungen und die Aus-
gestaltung einer moglichen ,Re-
Industrialisierung” im Osterrei-
chischen Kontext untersucht.
Dabei wurden Mineralien, Me-

talle, fossile Energietrdger und
Biomasse betrachtet.

Demnach ist es gelungen, in
der heimischen Wirtschaft den
Rohstoffeinsatz von der Ent-
wicklung des BIP zu entkoppeln,
obwohl der Anteil des Sekundéar-
sektors an der Gesamtwirtschaft
in diesem Zeitraum nur leicht
sank. Dadurch sank die einge-
setzte Ressourcenmenge pro er-
wirtschafteter BIP-Einheit.

Die wichtigsten Resultate der WU-Studie

BIP & Co.

* In den letzten zehn Jahren kam es
zu einer relativen Entkoppelung der
realen Entwicklung des BIP und
der eingesetzten Ressourcen pro
BIP-Einheit.

* Die Rohstoffintensitat der Wert-
schépfung ist von 2006 bis 2016
sowohl in der Gesamtwirtschaft als
auch im Tertiarsektor zuriickgegan-
gen. Es kam zu einer gesteigerten
Wertschopfung bei abnehmendem
Rohstoffinput.

Standort

* Der Dienstleistungssektor hat im
Vergleich zum produzierenden
Bereich einen deutlich héheren
heimischen Wertschopfungs- und
Beschaftigungsanteil.

* Ressourcen- und energieeffiziente
Geschéftsmodelle kdnnen ein
entscheidender Wettbewerbsvorteil
sein und zur starkeren Industriali-
sierung eines Landes beitragen.

Auch wenn der Dienstleis-
tungssektor eine vielfach ge-
ringere Rohstoffintensitdt als
andere Bereiche der Wirtschaft
hat, verfiigt er iiber eine wesent-
liche materielle Dimension; die-
se beinhaltet eine direkte Kom-
ponente, jedoch auch indirekten
Verbrauch durch Vorleistungen
wie z.B. den Bau von Biiroge-
béauden.

Bessere Geschiftsmodelle
Osterreich war im Vergleich zu
anderen Landern weniger stark
von einer De-Industrialisierung
betroffen. Jedoch kann ein brei-
ter und diversifizierter Sekun-
darsektor als zentrale Saule
der heimischen Wirtschaft ge-
starkt werden. Durch eine ge-
zielte Stdrkung des Standorts
konn(t)en nachhaltige und res-
sourceneffiziente Geschaftsmo-
delle besser gedeihen.

Diese reduzieren den Roh-
stoffverbrauch und schaffen
Wettbewerbsvorteile. (pj)
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Ganz schon raffiniert!

Die TU Wien nutzt eine Bioraffinerie-Pilotanlage
zur sinnvollen Verwertung biologischer Reststoffe.

WIEN. Holzige Reststoffe sind
besonders schwer zu verwerten:
Sie enthalten Lignozellulose, die
nur bei héheren Temperaturen
abgebaut werden kann.

Gerade diese Rohstoffklasse
stellt aber ein riesiges Potenzial
fiir die Herstellung hochwertge-
schopfter, nachhaltiger Produk-
te dar. An der TU Wien hat man
sich genau auf dieses schwierige
Problem spezialisiert und nfitzt
nun eine speziell dafiir entwi-
ckelte Anlage; sie erreicht einen
Druck von bis zu 30 bar und
Temperaturen bis zu 250 °C. Da-
durch kann die Lignozellulose in
der Biomasse in ihre Hauptkom-
ponenten aufgespaltet werden —
in Zellulose, Hemicellulose und

Lignin. Je nach eingesetztem
Rohstoff kénnen auch bioaktive
Substanzen, wie Cannabinoide,
Flavonoide oder Polyphenole
extrahiert werden.

Sonnencreme bis Arzneimittel
Das Lignin wird in einem von der
TU Wien patentierten Prozess in
Nanolignin-Partikel umgewan-
delt, die viele hochwertige An-
wendungsmoglichkeiten bieten.
Man kann sie z.B. als UV-Schutz
in Sonnencremes, in Lacken oder
in Verpackungen verwenden.
Die Hemicellulose — ein Ge-
misch verschiedener Zucker —
kann man etwa verwenden, um
Zuckerersatzstoffe wie Xylitol
und Erythritol herzustellen.

Die Vision
Optimale Tech-
nologie am
optimalen Rest-
stoff-Standort
entwickeln und
fUr unterschied-
liche Reststoffe
optimale Verwer-
tungsmethoden
finden.

Zum Extrahieren werden Lo-
sungsmittel wie Mischungen
aus Wasser und Ethanol verwen-
det. In der neuen Anlage an der
TU Wien gelangt das gewonnene
Extrakt dann in einen Verdamp-
fungsteil, wo es weiter aufkon-

zentriert wird. Das Losungsmit-
tel kann zurtickgewonnen und
wiederverwendet werden; zu-
sétzlich wird an Verfahren gear-
beitet, bei denen man wertvolle
Stoffe mit speziellen Membra-
nen aufkonzentrieren kann. (pj)
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© Martin Brenner
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,Digital Metal Valley”

Steiermark: Hochmoderne Industriestrukturen in der Mur-Murz-Region haben
eine groBe Anziehungskraft fur Fachkrafte und neue Unternehmen entwickelt.

LEOBEN. Vor Kurzem trafen
einander mehr als 300 Ge-
schaftsfithrer, Fihrungskrafte
aus Produktion, Forschung und
Entwicklung, Vertrieb, Personal-
und Betriebswirtschaftsabtei-
lungen sowie Studierende beim
ASMET Forum an der Montan-
universitdt. ASMET — The Aust-
rian Society for Metallurgy and
Materials — befasst sich mit Me-
tallurgie und Werkstofftechnik.

ASMET-Mitglieder sind inter-
national tétige Technologiekon-
zerne wie u.a. AMAG, Inteco,
Primetals Technologies, Plansee
sowie die RHI Magnesita. Fir
Franz Rotter, ASMET-Président
und Leiter der High Performance

Metals Division der voestalpine,
ist der Einsatz Kiinstlicher In-
telligenz (KI) auf allen Prozess-
ebenen und Produkttechnologi-
en eine derVoraussetzungen, um
die gute Position der Industrie
am globalen Markt zu halten
bzw. weiterzuentwickeln.

IV will keinen Krampf mit KI

,Der unverkrampfte Umgang
mit dem Thema ,Kiinstliche In-
telligenz’ ist fiir Produktions-
unternehmen, die international
wettbewerbesfahig sein wollen,
ungemein wichtig”, betont der
steirische IV-Président Georg
Knill. ,Die Schliissel sind For-
schung & Entwicklung sowie

BESCHAFTIGUNGSZAHLEN UND INVESTITIONEN
Rekordjahr 2018 fiir die steirische Industrie

Sehr innovativ
Die Steiermark
gilt als ,Europa-
meister in der
Innovation® und
ist jedenfalls
das Bundes-
land mit der
hochsten For-
schungs- und
Entwicklungs-

quote (5,13%) in
Osterreich.
IV-Steiermark-
Prasident
Georg Knill blickt
auf ein sehr
erfolgreiches
Industriejahr
2018 mit Brutto-
anlageinvesti-
tionen von 3,6

Mrd. € zurtck.
Auch der Be-
schéftigungsre-
kord im Vorjahr
war primar von
der Industrie
getragen — vier
von zehn neuen
Arbeitsplatzen
entstanden in
der Industrie.

Knill: ,Fdr das
Jahr 2019
sehen wir keine
Rezession, aber
definitiv eine
konjunkturelle
Erntchterung,
die den Druck
auf Reformen
weiter hoch-
halt.” (o))

Bildung & Qualifikation.” Ein
Indikator: Seit vielen Jahren
rangiert die Steiermark bei der
Inanspruchnahme von Unter-
stlitzungen der Forschungsfor-
derungsgesellschaft (FFG) kons-
tant an der Spitze, zumeist noch
vor Wien und Oberosterreich auf
dem ersten Platz.

Dazu gehort auch, dass steiri-
sche Firmen in der F&E sehr eng
mit den Universitédten kooperie-
ren. Die Montanuniversitit Le-
oben (MUL) hat den héchsten
Anteil von F&E-Einnahmen an
den Umsatzererlosen aller hei-
mischen Unis — und die Silber-
medaille geht ebenfalls an eine
steirische Hochschule, ndmlich

© Plansee

Into the Future
Beim ASMET-
Forum griffen
ASMET-Préa-
sident (und
voest-Vorstand)
Franz Rotter (l.)
und Georg
Knill (Prasident
IV-Steiermark)
das Thema
Kunstliche
Intelligenz auf.

an die TU Graz. Platz 3 und 4 ge-
hen nach Wien, aber schon auf
Rang 5 folgen wieder die Steirer
mit der Medizinischen Univer-
sitdt Graz. Kurz: 3 der 5 ersten
Platze gehen an die Steiermark.
42% der Rekordinvestitionen
der steirischen Industrie von
3,6 Mrd. € im Jahr 2018 hén-
gen mit der Digitalisierung zu-
sammen. Wahrend aber grofle
Unternehmen hier im Sinne des
Standorts offensiv agieren, sind
kleine Firmen oft noch zdger-
lich und schenken KI zu wenig
Augenmerk, obwohl diese groRe
Chancen bietet, gemeinsam mit
groflen Partnern international
erfolgreich zu sein. (pj)
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Industrie forciert 5G

Mehr Sicherheit und Effizienz bei Betriebsablaufen gelten
weltweit als die wichtigsten Treiber, um in 5G zu investieren.

Fur die aktuelle Studie wurden vom Capgemini Research Institute rund 1000 Fuhrungskréfte in zwélf Landern befragt.

WIEN. 75% der Fithrungskrafte
von Industrieunternehmen glau-
ben, dass 5G der Schliisselfaktor
fiir ihre Digitale Transformation
in den néachsten finf Jahren sein
wird. Damit messen sie dieser
Technologie die zweitgroRte Be-
deutung nach Cloud Computing
(84%) bei und stellen sie noch vor
Innovationstreiber wie Automa-
tisierung und Kiinstliche Intelli-
genz/Maschinelles Lernen.
Allgemein sind Firmen da-
von iiberzeugt, dass die Eigen-
schaften von 5G dazu beitragen
werden, die Herausforderungen
im Zusammenhang mit Kon-
nektivitdt zu meistern und zu-
kiinftige Anwendungsfille zu
unterstiitzen. ,5G hat unter an-
derem aufgrund einer kiirzeren
Latenzzeit sowie einer hoheren
Ubertragungsrate im Vergleich
zu den heutigen Kommunikati-
onstechnologien das Potenzial,
diese abzul6sen”, erkléart Micha-
el Danninger, Head of Product

Industries Sector bei Capgemini
Osterreich. ,Damit werden viel-
seitige Anwendungen — von der
Effizienzsteigerung und Auto-
matisierung im Bereich Smart
Manufacturing zu Angeboten
einer digitalisierten Customer
Experience sowie Autonomem
Fahren — erméglicht.”

Das Vertrauen in das Potenzial
von 5G ist so grof3, dass weltweit
fast zwei Drittel der befragten
Industrieunternehmen (65%)
planen, die Technologie inner-
halb der ersten zwei Jahre nach
der Verfiigbarkeit einzusetzen.

Eigene Lizenzen im Visier

Ein Drittel der Industrieunter-
nehmen beabsichtigt, eigene Li-
zenzen fir die industrielle Nut-
zung zu beantragen. Weltweit
haben besonders grof3e Unter-
nehmen, die einen Umsatz von
mehr als zehn Mrd. USD vorwei-
sen, das grofite Interesse an ei-
genen Lizenzen (47%). Dies wird

durch den Wunsch nach mehr
Autonomie und Sicherheit in
Verbindung mit der Sorge, dass
die Telekommunikationsunter-
nehmen bei der Einfithrung 6f-
fentlicher 5G-Netze zu langsam
sind, gefordert.

+Wir glauben, dass es mehrere
Vorteile hat, eine eigene Lizenz
zu besitzen”, erkldart Gunther
May von Bosch Rexroth. ,Dies
wirde uns ermdglichen, die
volle Kontrolle tiber unsere 5G-
Strategie zu behalten, indem wir
die Freiheit haben, das Netzwerk
entweder allein oder mit einem
Telekommunikationsanbieter zu
betreiben.”

Weitere Erwartungen bzw.
Hoffnungen fir 5G-Anwen-
dungen sind Echtzeit-Edge-
Analysen, Videoliberwachung,
Fernsteuerung der verteilten
Produktion, KI-fahige oder fern-
gesteuerte Bewegungen, Remo-
te-Operationen tiber Augmented
Reality/Virtual Reality, etc. (pj)

© APA/dpa/Hauke-Christian Dittrich

PROJEKTMANAGEMENT
Coole, visiondre

PPM-Ldsungen

RAABA/GRAZ. Als flihrender
europdischer Anbieter von
hybriden Projekt- und Port-
foliomanagement-Lsungen
(PPM) wurde die Onepoint
Projects GmbH vom AT-
Analystenhaus Gartner Inc.
in dessen ,Magic Quadrant
for Project and Portfolio
Management” 2019 erneut
als ,Visionary” eingestuft.
Gartner hat Onepoint Pro-

jects und die gleichnamige

© Onepoint Projects

PPM-Losung dabei hinsicht-
lich der Vollstédndigkeit der
Vision und der Umsetzungs-
kompetenz bewertet.

Ressourcen auslasten

In vielen Branchen gilt
Onepoint Projects als eine
der benutzerfreundlichsten
sechten” PPM-Lésungen und
ist als Cloud-Service sowie
als On-Premise-Installation
verfligbar.

Der solide Funktionsum-
fang reicht vom Manage-
ment einfacher, klassischer,
agiler und Jira-Projekte
iiber Controlling bis zu um-
fassenden Reporting-Funk-
tionen, nahtlos integriert
mit strategischen Zielen
und Initiativen. (pj)
= —

Best Practices

Onepoint ermoglicht es Unter-
nehmen, die Projekt- und
Portfoliotransparenz zu erhéhen.

markets

| Nie wieder lange suchen — klick dich zur passenden Agentur
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AuBerst prazise. AuBerst schnell

Die neue Messtechnik-Generation
der Beckhoff EtherCAT-Klemmen

| V]

< 1 ps zeitsynchron
100 ppm

24 Bit

10.000 Samples/s

www.beckhoff.at/EL3751

Mit der EtherCAT-Klemme EL3751 prasentiert Beckhoff das erste Mitglied seiner neuen Generation hochpraziser
Messtechnik-1/0s. Diese skalierbaren Klemmen integrieren Highend-Messtechnik direkt in das Standard-I/0-System.
Maximale Prazision und Abtastraten gewahrleisten eine hohe Qualitdt der erfassten Daten:

= Multifunktionseingang: U, I, R, DMS (Messbrticke), RTD (PT100/1000)

= Zeitprazise: Exakte Synchronisierung < 1 s

= \Wertprazise: Messgenauigkeit besser als 100 ppm bei 23 °C

= Schnell: 10.000 Samples/s

= Proaktiv: selbststandige Anschluss- und Funktionsdiagnose

= 24 Bit Ay ADC, Distributed-Clocks integriert, 107 % Extended-Range

= Abgleich héherer Ordnung auch anwenderseitig moglich

= Durch EtherCAT einsetzbar in vielen Messtechnik-Anwendungen

BECKHOFF
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Von And_rea Knura, zu 1e;sen auf Seite 3
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Eine echte Diva

Umgeben von Winzern, stellen Verena Miiller und Leo Draxler Prosequ her.
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Das ist kein Schreibfehler, sondern ein
innovativer Schaumwein aus Quitten.
Schon mal in eine Quitte gebissen? Sie
haben nichts verpasst. Denn von den
rund 200 Quittensorten sind nur sehr
wenige im Rohzustand geniefibar. Im
Garten von Verena Miiller und Leo
Draxler gab es einen einzelnen Quit-
tenbaum. Dennoch iiberlegten sich die
beiden, was sie aus der Frucht machen
konnten: ,Bekannt ist Marmelade,
Schnaps oder Quittenkdse. Wir haben
festgestellt, dass Quitte in vergorener
Form ihren typischen urspriinglichen
Geruch und Geschmack behilt.“ Die

Kohlensiure dient zusitzlich als wun-
derbarer Geschmackstriger.

Spannende Produktion

Mit viel Geduld und Jahren des Ver-
suchens bemiihten sich die beiden,
ein neues Naturprodukt zu erzeugen.
Von einigen Nachbarn, also Winzern,
wurden sie belichelt, von anderen un-
terstiitzt. ,Spannend fanden es aber
irgendwie alle.“ Eine Schwierigkeit
stellte vor allem die Vergérung dar, bei
der sich die Quitte als Diva entpuppt.
Schlussendlich wurden sogar 9,5%
Vol. Alkohol erzielt. Allerdings hat die

@havernladen.a

Folgen Sie uns auf Facebook und

Instagram unter @bauernladen.at

Quitte nur sehr wenig Saft. Fiir eine
Flasche Prosequ werden nahezu 2,5 kg
Quitten benétigt. Dadurch hebt sich
das Produkt auch klar ab von ande-
ren Schaumweinen mit beigemengten
Fruchtkonzentraten. Vor einigen Jah-
ren haben die beiden nebenberuflichen
Quittenbauern 350 junge Quittenbiu-
me gepflanzt, um kiinftig nur noch aus
eigenen Quitten produzieren zu kon-
nen. Zu den weiteren Produkten zihlen
ein 100% Quittensaft ohne Zuckerzu-
satz und seit 2019 auch Quittenwein,
der mit dem Cider World Award Gold
2019 ausgezeichnet wurde.
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Bio-Sommertriiffel

Frisch aus dem Traisental.
Sehr feines, dezentes Aroma.
Bio-Obstbau und Spezialititen
von Georg Vogl

100 g

30-€

welnioyls
Welschriesling 2018
Zarter Duft nach exoti-
schen Friichten, kriftig im
Geschmack, angenehme

Siurestruktur.
Weinbau Kern
0,751 6-€
e —
Gugaruz
= Popcornmais
~4~p  Popcornmais aus dem
P Ennstal.
S b
e ey
ek inil Zum Selbermachen
250g 229€
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© Weinbau Kern

Gaumenfreude-Potenzial

Die Rasse Angus konnte der neue Star in der Jungrindproduktion werden.

««+ Von Alexandra Binder

Rund 200.000 Mutterkiithe mit Kal-
bern gibt es in Osterreich. Am hiu-
figsten stammt Jungrindfleisch aus
Mutterkuhhaltung von Fleckvieh-Li-
mousin-Kreuzungen. Aber was wire
eigentlich, wenn man eine andere Ras-
se dafiir hernimmt? Diese Frage hat
man sich an der HBLFA Raumberg-
Gumpenstein und der landwirtschaft-
lichen Fachschule Hohenlehen gestellt
und sich dem Angus gewidmet. 11.000
Vertreter davon gibt es in Osterreich
aktuell. Die mittelgrofen Schotten
bringen eine Menge guter Eigenschaf-
ten mit: Sie sind friedfertig, friihreif,
leicht kalbend und haben einen aus-
geprigten Mutterinstinkt. Thre Milch-
leistung ist mittel, aber die Fleischqua-
litit gilt als sehr gut. Wissenschaftliche
Versuche zur Jungrindproduktion mit
Angus gibt es im ganzen deutschspra-
chigen Raum kaum, sagt Margit Velik
vom Institut fiir Nutztierforschung
der HBLFA Raumberg-Gumpenstein.
Umso wichtiger scheint das osterrei-

chische Projekt, das bereits seit dem
Jahr 2015 lduft und noch bis 2020
dauert.

Zur Sache: Fettes Ergebnis
Jungrinder haben prinzipiell eigentlich
eine eher geringe Fetteinlagerung im
Schlachtkérper und im Fleisch. Bei
den Angus-Vertretern ist das aller-
dings anders. Im Projekt wurden zehn
Mutterkiihe, fiinf davon Angus und
fiinf Fleckvieh, ein Angus-Stier sowie
ihre Kilber und Jungrinder ganzjih-
rig in einem Auflenklimastall gehal-
ten, fraflen Grassilage und Heu. Bis
zur Schlachtung setzten sie allerdings
deutlich mehr Fett an, als die bisher
gingigen Rassen. Das schligt sich bei
der Fettklasse und beim intramusku-
lirem Fettgehalt nieder — Letzteres ist
der Fettgehalt im Fleisch. Dazu muss
man wissen: Ein hoherer Fettgehalt
beeinflusst hiufig Zartheit, Saftigkeit
und Geschmack von Rindfleisch posi-
tiv. Und das ist dann wiederum gut fiir
Ihr Steak, das Sie sich ja moglichst zart
wiinschen ...

© pixabay

Risotto mit Triiffel

Ein Rezept mit heimischen Zutaten.
Reis und Triiffel gibt es namlich auch
in Osterreich.

Heimvorteil

Zwei Bundeslinder, ein Ziel: Nieder-
osterreich und Oberdsterreich riicken
die Regionalitit verstirkt in den Fo-
kus. Dabei gibt es durchaus Parallelen.
JIss von do’ und kauf im Bauernlodn
ein’, heiflt es in Niederdsterreich,
JIss-dahoam’ in Oberdsterreich.

Borse trifft Bauer

Die Boérse fiir landwirtschaftliche
Produkte in Wien feiert gerade ihr
150-jdhriges Jubilium. Doch was tut
die eigentlich so und warum gibt es sie
iiberhaupt?

© St. Paulaner Knoblauchfest

Spezialititen.

Der Bauernladen-Ausflugstipp

ST.PAULER KNOBLAUCHFEST

Am 15. Juni wird in St. Paul im Lavanttal gefeiert; im Mittelpunkt
steht der Lavanttaler Knoblauch als besonderes Gemiise.

Das St. Pauler Knoblauchfest ist bereits ein Fixpunkt im Kalender
eines jeden Feinschmeckers und Genieflers von regionalen

Mebhr Infos auf www.knoblauchfest.com

© Julien Pianetti

© Bauernlodn

© Wiener Borse
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Reis aus Niederosterreich

Das erste Anbaujahr war ein Erfolg, die Reisernte richtig gut. Gliick? Im April wurde ein neues Feld bestellt.
Was man jetzt schon sagen kann: 2019 ist anders!

+«« Von Andrea Knura

Damit hatte niemand gerechnet. Als
Anna Dangl und Georg Winter auf
den Feldern im St. Péltener Stadtteil
‘Windpassing im Oktober 2018 ihre ers-
te Reisernte einbrachten, waren sie ab-
solut zufrieden. Die jungen Landwirte
zihlen zu nur einer Handvoll Reisbau-
ern in Osterreich. Den Reis verkaufen
sie unter der Marke ,UnserReis".
Okay. Reis in Osterreich? Bei Reis
denken wir sofort an Asien, an Terras-
sen und steht der dort nicht im Was-
ser? ,Kann, muss aber nicht! Unser Reis
zihlt zu den Trockensorten. Er braucht
daher nicht so viel mehr Wasser wie
anderes Getreide®, erklirt Anna. ,In
besonders trockenen Perioden miissen
wir die Felder dann natiirlich bewis-

«

sern.

Anna hatte einen Traum

Ein Reiskorn, angebaut auf einen Feld
in St.P6lten, umgeben von Auwildern
und der angrenzenden Traisen. Tiere
wie Rehe, Hasen und Fasane kreuzen
das Feld. Weil sie aber keine Triume-
rin ist und sie von Landwirtschaft was
versteht, auch wenn es derzeit noch
ein Hobby ist ... Aber nochmal einen
Schritt zurtick. Am Anfang jeder Unter-
nehmung steht die genaue Planung und
Finanzierung. Gearbeitet wird daher
in Kooperation mit einer weiteren St.
Poltener Landwirtefamilie als ,Haupt-
stadtbauern®. Der Kauf von Maschinen
und die Bewiltigung der Ernte erfolgen
gemeinschaftlich. Bisher konzentrierte
man sich in dieser Nutzengemeinschaft
auf den Anbau von Mais, Erdbeeren

© UnserReis

und Spargel. Der Reis soll in Zukunft
aber ein wichtiges Betitigungsfeld wer-
den. Linder wie Italien, Frankreich und
Deutschland entdeckten den Reisanbau
bereits vor Jahrzehnten als Alternative
zum klassischen Getreideanbau fiir sich.
,Seit einigen Jahren gehort auch Oster-
reich dazu - und seit 2018 auch wir,
mitten in St.Polten” freut sich Anna.

Trockenreis: Der Anbau

Im April wird die Saat mit einer Ge-
treide-Sahmaschine ausgebracht. Das
Saatgut ist jedoch gar nicht so leicht
zu bekommen. ,Wir beziehen es iiber
andere Reisbauern und deren Kon-
takte im Ausland.” Trockenreis ist vor
allem in Regionen mit wenig Nieder-
schlag oder im Gebirge ideal. Diese Art
Reis anzubauen, ist jedoch aufwendig.
Denn Schidlinge werden nicht durch

das Wasser ferngehalten, sondern die
Pflanzen miissen regelmifig auf Schid-
lingsbefall und Unkraut untersucht
werden. ,Es gibt in Osterreich {ibrigens
auch keine zugelassenen Spritzmittel
fiir Reis. Und fiir ein paar Reisbauern
wiire ein Zulassungsverfahren zu teuer.”
Ab einer Bodentemperatur von 15 Grad
beginnt der Reis zu wachsen und zu rei-
fen. Bis zu 50 cm hoch wird die Reis-
pflanze, bis sie in ihrer Rispe viele volle
Reiskorner trigt. ,Heuer werden wir
sehen, wie unser Reis wichst, denn lei-
der war der Mai sehr kalt und zu nass.”

Erntezeit

Im Oktober wird geerntet. Per Mihdre-
scher. Danach wird der Reis getrocknet,
geputzt und geschilt. ,Fiir das Schilen
gibt es auch eigene Maschinen. Ein
Landwirt in Oberdsterreich hat sich

eine Reisschilmaschine gebaut, die von
Anna und Georg genutzt wird. Nach
dem Schilvorgang ist das Reiskorn um
einiges geschrumpft. Schlussendlich
wird abgepackt, per Hand. Fertig! Und
wie schmeckt UnserReis? ,Die von uns
verwendete Sorte ist ein Langkornreis
mit einem feinen Aroma. Beim Kochen
ist er mit einem italienischen Risotto-
reis zu vergleichen.” Das ist auch An-
nas liebste Art, Reis zu essen. Und am
besten noch als Milchreis mit frischen
Erdbeeren zum Dessert.

Der Geschmack spricht also fiir den
Trockenreis. Aber es geht Anna um
noch mehr: ,Gerade beim Reis weif3 der
Konsument meist nicht wirklich viel
iiber die Herkunft. Wir als Landwirte
haben die Chance, auf diesen Trend
der Regionalitit und Nachhaltigkeit zu
reagieren.”
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