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Liebe Leserinnen und Leser,
am Freitag, 23. August 2019,
erscheint die nachste Ausgabe
von medianet.
Wahrend der
Print-Pause
versorgt
Sie der
medianet-
Newsletter
mit allem,
was Sie wissen
mussen!
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Havas baut auch in Wien
ein Agenturen-Village

Michael Gols fuhrt ab sofort als Gesamtgeschaftsfhrer
alle Agenturen der Havas-Gruppe in Osterreich. @
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Der KURIER bietet Ihren Produkten und Dienstleistungen ein

optimales Werbeumfeld auf héchstem Niveau. K U R I E R
Ndhere Informationen unter GUTE FRAGEN.
office@kurieranzeigen.at oder 051727 7 23737. GUTE ANTWORTEN.
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Ein schmerzlicher
Krewslauf wurde
heute beendet. “

Zitat der Woche

Der neue griechische Regie-
rungschef Mitsotakis will ,we-
niger Steuern, bessere Gehdlter,
héhere Pensionen”; die Katze
beifst sich in den Schwanz.
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Leitartikel
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RUCKKOPPLUNG. Das Thema ist abgeschmackt
und ja, wir haben andere Sorgen. Aber manch-
mal kommt man nicht dran vorbei. In seinem 26.
Tweet am gestrigen Donnerstag beschreibt sich
der amtierende US-Prasident — in einer bedroh-
lich wirren Attacke auf Kontrahenten und ,Fake
News-Medien” — als ... ,your President, so great
looking and smart, a true Stable Genius ...”. Und
irgendwann, so prognostiziert er, wiirden ihn
alle Medien, ob deren Verlogenheit und bald bar
jeder Geschaftsgrundlage, unterstiitzen miissen.
So oder anders. Wenn nicht Gravierendes pas-
siert, wird Trump eine weitere Amtsperiode lang
die Welt mit Rabaukenpopulismus infizieren.
Wobei, wenn man an unsere jingere Geschichte
politischer Skandale denkt, ist es auch egal,
wenn tatsdchlich Gravierendes passiert.

~Bendtigt Politik heute keine Riickkopplung
zur Realitdt mehr?”, wurde der Publizist und
Amerikanist Michael Butter in einem Interview
in der Wirtschaftswoche gefragt. ,Populisten

Der Demagogen
perfide Plane

Sie sind zu intelligent, zu wohlhabend, zu schon
und benutzen immer dasselbe Drehbuch.

rufen so lange: ,Wir haben eine Krise’, bis alle
die Situation als Krise anerkennen”, sagt er.
.Dann prasentieren sie sich selbst als Losung.”
Eine mittels fiktiver Bedrohungen konstruierte
Realitét ist das Bithnenbild, vor dem der Kampf
gegen die korrupten Eliten inszeniert wird.

Zuspitzung und Vereinfachung, kombiniert
mit gut verfiigbaren Stindenbdcken, schaffen
passende Verschworungstheorien. Der arche-
typische Antagonist im schlicht gestrickten
Marchen steuert das nétige Quéntchen Antise-
mitismus bei. Auf Soros und Silberstein wére,
hiefen sie Smith und Gruber, kaum Rampen-
licht gefallen.

Ein weiterer Katalysator des polithygieni-
schen Zerfalls ist die Krise der Medien — oder
deren Demokratisierung, wenn man denn so
will. Wo die Interpretation, das Zurechtriicken,
der Abgleich mit der Realitdt und die Bewer-
tung der Quelle fehlt, ersetzt Bauchgefiihl oft
Gehirnaktivitét. Leider.

Mit der heutigen Ausgabe verabschiedet sich
medianet in die allsommerliche Print-Pause.
Wir lesen einander wieder am 23. August 2019.
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Ich bin dafiir da, um
die vielen Talente,
die es 1m ganzen
Haus gibt, zugdnglich
2u machen und das
Potenzial des Hauses
Stir die Kunden
verfiigbar und abruf-
bar zu machen —in
Jeder gewrinschten
Konstellation.

Michael Gols ‘ ‘
Country Manager

© Sebastian Philipp
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Alle Havas-Agenturen
unter einer Fuhrung

Michael Gols wird als GesamtgeschaftstUhrer aller Havas-Agenturen in
Osterreich das Konzept des Havas Village Vienna entwickeln und leiten.

it Juli tbernimmt

der langjahrige

Geschéaftsfihrer

der Havas Media,

Michael Gols, die
Gesamtgeschéftsfithrung fir
alle Agenturen in Osterreich. Als
Country Manager ist er somit ab
sofort mit der Leitung und Ent-
wicklung des Havas Village Vi-
enna betraut, in dem Kreation,
Media, Digital und Design inte-
griert sind.

Go6ls, der nach der Graphi-
schen und dem Studium der
Kommunikationswirtschaft so-
wohl in Osterreich als auch in
CEE leitende Funktionen bei
internationalen Agenturen in-
nehatte, ist bereits seit zehn
Jahren bei Havas und kann auf
eine erfolgreiche Etablierung
von Havas Media in Osterreich
zuriickblicken.

Havas Village Vienna
Im Gespréch mit medianet iiber
die neue Struktur: ,Es gibt nun
je einen Managing Director fir
Creative und Media und einen
CEO fiir das gesamte Haus"
Havas Village ist jener Platz,
wo sich die besten Talente tref-
fen, um gemeinsam mit ihren
Kunden an deren kommunikati-
ven Herausforderungen zu arbei-
ten. ,Das ist ein so simples wie
gutes Konzept, ein Ort, an dem
Teams einfach und kollaborativ
zusammenarbeiten und nahtlos
alles aktivieren kénnen, was der
jeweilige Kunde gerade benotigt,
um erfolgreich zu sein”, so Gols.

Alles aus einer Hand

Damit kénne man quasi die
gesamte Wertschopfungsket-
te — von Kreation, iber Media,
Digital, Content, PR, Event oder

Von Havas definierte Kernbereiche

Creative

In den Agenturen der
Havas Group arbeiten
einige der talentiertes-
ten Menschen, wenn
es um die Bereiche
Kreativitat, Strategie,
PR, Performance-
Marketing, Design und
User Experience geht.
Das umfangreiche Port-
folio an In-House-Kom-
petenzen, kombiniert
mit branchenflhrenden
Partnern, erschafft fur
die Kunden maBge-
schneiderte Losungen,
die ihr Geschaft nach

Media

Diesem Zweig entsprin-
gen zwei globale Netz-
werke: Havas Media
und Arena Media. Die
Mitarbeiter bieten den
Kunden Programmati-
sche Werbung, Out-Of-
Home-L6sungen und
Beratung im Bereich
Datenanalyse. Dabei
geht es den Media-
Agenturen nicht nur um
Mediaplanung, sondern
auch um das tiefe Ver-
standnis fur die Medi-
en, die die Zielgruppen
der Kunden bevorzugt
konsumieren.

Health

Havas Health & You ist
ein globales Netzwerk,
das es sich zur Auf-
gabe gemcht hat, die
Bereiche Gesundheit
und Wellness voranzu-
bringen. Ganz im Sinne
des Menschen ist es
die Mission von Health
& You, das Leben der
Partner und Kunden auf
der ganzen Welt durch
ihre Arbeit positiv zu
beeinflussen. Die Mitgli-
wder schlieBen sich zu
dem internationalen,
weltweit groBten Health
Network zusammen.

vorn bringen.

Marktforschung - aus einer
Hand anbieten. G6ls dazu: ,Im
Prinzip kénnen wir nahtlos den
gesamten Prozess an Kommu-
nikationsdienstleistungen aus
einer Hand offerieren.”

+Integrative Personlichkeit”

Thomas Funk, Managing Di-
rector Havas Europe, freut
sich iber diese Entwicklung:
+Michael Gols ist eine integrati-
ve Personlichkeit und damit der
Richtige, wenn es darum geht,
die neue gemeinsame Mission
unserer Havas-Agenturen um-
zusetzen — ,Making a meaning-
ful difference to brands, busi-
nesses and people’. Im Zeitalter
abnehmender Werte, Fake News
und steigenden Zynismus’ der
Menschen gegeniiber Werbung
haben es Marketer und Agentu-
ren mit ganz neuen Herausfor-
derungen zu tun. Unsere Uber-
zeugung ist es, dass Marken eine
Haltung einnehmen miissen, um
die Menschen nachhaltig zu er-

reichen. Gols' Flihrungsstil steht
auch fiir die Sicherstellung, dass
sich Talente und Fédhigkeiten
entwickeln kénnen.”

Das grof3e Ganze

Gols selbst beschreibt seine
neue Position folgendermafSen:
+Meine Aufgabe ist stark organi-
satorisch gepragt, wobei es da-
rum geht, zu schauen, wie man
interdisziplinédr die Teams und
die jeweiligen Dienstleistungs-
elemente zu einem optimalen
Ganzen verbindet. Ich bin also
daftiir da, um die vielen Talen-
te, die es im ganzen Haus gibt,
zugénglich zu machen und das
Potenzial des Hauses fiir die
Kunden verfiigbar und abrufbar
zu machen - in jeder gewiinsch-
ten Konstellation.”

Neben den anderen Bereichen
sieht Gols vor allem im Digital-
bereich viel Potenzial fiir Neuge-
schéft: ,Eine Website steht nie,
da benétigt man immer Nach-
schub. Hier sehe ich eindeutig

den gréRten Kundendemand,
und das Schone an diesem Be-
reich ist, dass er gut skalierbar
ist”.

Genau hier zeige sich auch der
Vorteil der neuen Struktur, denn
nun kénne man zum Beispiel
bei Bedarf die Digitalteams von
Kreation und Media noch enger
zum Vorteil der eigenen Kunden
verzahnen.

Wachstumsmarkt Health
Ebenfalls ein deutliches Wachs-
tumspotenzial seht Gols im Be-
reich Health; entsprechend ist
dies neben Kreation und Media
fir die Havas ein drittes, wichti-
ges Standbein.

))

Hawvas Village st je-
ner Platz, wo sich die
besten Talente treffen,
um gemernsam mit
thren Kunden an de-
ren kommunikativen
Herausforderungen

zu arbeiten.

Und so wie auch in den an-
deren Bereichen kénne man auf
das riesige Know-how des eige-
nen Netzwerks zugreifen, um fiir
die eigenen Kunden die besten
Resultate erzielen zu kénnen, so
Go0ls abschlieend. (fej)

Michael Gols
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© Megaboard/Andreas Buchberger

,Megaboard ist nicht
nur Werbung allein”

Der AuBenwerbespezialist rickt durch eine Neu-Clusterung seiner
Produkte Fassaden, Gerlste und ,Mega-Boards® mehr in den Fokus.

eee Jon Dinko Fejzuli

er GroRflachenspezi-
alist Megaboard ver-
fiigt tiber eine neue
Werbefldche an ei-
nem von Wiens Top-
Hotspots: Ab November 2019 bis
voraussichtlich September 2020
steht das Megageriist am Wiener
Rathaus fiir werbliche Nutzung
zur Verfiigung. Kunden kénnen
ihre Werbebotschaften an die-

sem Standort auf rund 450 m?2
impactstark in Szene setzen.

Doch nicht nur der Wiener
Standort Rathaus ist neu, son-
dern auch die Produktstruktur
von Megaboard, die sich kiinf-
tig in drei Teilbereiche gliedert
und die Cluster ,Mega-Fassade”,
+Mega-Geriist” und eben ,Mega-
Board”.

medianet bat aus Anlass der
Produktumstellung CEO Micha-
el Januskovecz zum Interview.

medianet: Herr Januskovecz,
Megaboard benennt seine Pro-
dukte neu in Megafassaden,
Megageriiste und Megaboards.
Wie sieht die Unterscheidung
aus und welche Idee steckt hin-
ter der Umstellung der Produkt-
Cluster?

Michael Januskovecz: Genauso
wie AuBenwerbung nicht nur
Plakat ist, ist auch Megaboard
nicht nur Werbung entlang von
Autobahnen und Haupteinzugs-

Neu im
Portfolio

Nicht nur der
Standort Wiener
Rathaus ist neu,
sondern kunftig
auch die Pro-
duktgruppen bei
Megaboard.

stralen. Um allen Werbeformen
die Aufmerksamkeit zu schen-
ken, die sie verdienen, riicken
wir unsere Eigenfldchen auf
Megafassaden, Megageriisten
und Megaboards gezielt in den
Fokus. Auerdem positionie-
ren wir uns klar: Bei uns gibt
es nicht gewdhnliche Geriist-
werbung. Bei uns gibt es nicht
gewohnliche Fassadenwerbung
auf Feuermauern. Nur bei uns
gibt es Megageriiste.
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Und auch nur bei uns gibt
es Megafassaden. Jede unserer
Flachen zeichnet sich vor allem
durch ihren exklusiven Stand-
ort aus, den es eben nur ein Mal
gibt, und dank ihrer GroRe sind
sie untiibersehbar.

Gerade im letzten Jahr konn-
ten wir viele auBergewohnliche
Standorte in unsere Vermark-
tung mit aufnehmen. Seit 2018
bieten wir zum Beispiel exklu-
siv den Stephansdom an, und
dieses Jahr kommt eine weitere
Landmark hinzu: das Wiener
Rathaus. Man kann also sagen:
Wir sind der Wiener Wahrzei-
chenspezialist.

medinaet: Anders als bei einem
Plakat ist die Logistik bei etwa
einem Gertist eine véllig andere,
auch weil es entsprechende Be-
hérdenvorgaben zu berticksich-
tigen gilt. Welche Dienstleistun-
gen bieten Sie hier den Kunden
an?

Januskovecz: Dass wir der
GroRflachenspezialist in der

))

Wair wollen das
Verstdandnas fiir

all unsere Werbe-
moglichkeiten schar-
fen und gleichzeitig
ewne klare Differen-
zierung schaffen.

¢

Aufenwerbung sind, kommt na-
tiirlich nicht von ungeféhr: Wir
verfligen iiber jahrelanges und
umfangreiches Know-how, spe-
ziell, wenn es um Geruststand-
orte geht. Gerade in der Wiener
Innenstadt gibt es spezifische
Vorgaben und Auflagen, die
einzuhalten sind. Unser Team
besteht aus Profis mit Fachwis-
sen gerade im Bereich der Ge-
riistkonstruktion und auch der
Produktion besonders windbe-
stédndiger Netze. Darum vertraut
die Stadt Wien jetzt auch beim
Megageriist am Rathaus wieder
auf unsere Expertise. Unsere
Kunden miissen nur die fertige
Druckdatei liefern, alles andere
tibernehmen wir.

Michael
Januskovecz
CEO Megaboard

medianet: Warum wurde die
Neubenennung der drei Pro-
duktgruppen notwendig?
Januskovecz: Wir wollen das
Verstdndnis fir all unsere Wer-
bemdéglichkeiten schérfen und
gleichzeitig eine klare Differen-
zierung schaffen. Jedes Produkt,
ob Megageriist, Megafassade
oder Megaboard, ist eigenstén-
dig zu betrachten; da geht es
nicht einfach nur um die GréRe
der Flache. Jeder einzelne unse-
rer Standorte ist einzigartig und
darum auch so zu behandeln.

Unser Job ist es, fiir unsere
Kunden den perfekten Standort
fiir ihre Umsetzung zu finden,
um die Werbung exklusiv in Sze-
ne zu setzen. Dann wird AufRen-
werbung mega!

medianet: Im September sind
Nationalratswahlen. Sind Ihre

B
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© Megaboard/Andreas Tischler

Begehrt

Standorte wie der Wiener
Stephansplatz stehen bei
den Kunden hoch im Kurs.

Fldchen auch ein Thema fiir die
wahlwerbenden Parteien?
Januskovecz: Viele unserer Kun-
den planen ihre Kampagnen lan-
ge im Voraus. Darum sind unsere
Fléachen, speziell viele Megage-
rliste an den Wahrzeichen, sehr
gut, wenn nicht sogar komplett
ausgebucht. Der Bedarf an sol-
chen Premium-Fl4chen ist also
immer gegeben und wir schaf-
fen es gut, der hohen Nachfra-
ge gerecht zu werden. Nattiirlich
gehen wir auch auf kurzfristige
Anfragen ein, um jeden Kunden,
egal ob Politik oder Wirtschaft,
die passende Flache zu ermog-
lichen.
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*tele zihlt zu Osterreichs groBten Printmedien und hat 1,341.000 Leser/innen
(MA 2018), sowie 420.000 UC bei Web und App (OWA 1/2019).

Zur Verstidrkung unseres Teams suchen wir WERBEBERATER/INNEN fiir unsere
Key Accounts in den Mediengattungen Print und Web/App.

Beste Bezahlung und ein hervorragendes Arbeitsteam sind fir uns selbstverstandlich!

Wir freuen uns auf Deine Bewerbung per E-Mail unter
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Out-of-Home Mit den OBB Fahrbar Mit Roadshow Zeitlos Wolfgang Erlebach
osterreichweit digitale Marketing bedient Andreas tiber den Nutzen von Print
Kampagnen ausspielen 14 Koch eine Nische 16 im digitalen Zeitalter 20

© Rene Horak

© e-dialog

:

Veronitka Konig

\M.GRUNBER

Head of Creative
e-dialog setzt verstarkt auf
Kreation und erweitert sein

Team um Veronika Kdnig, die ab
sofort neue Head of Creative der
Wiener Digitalagentur ist. Konig
n n n war zuletzt als Art Director flr
Kommunikation ist
5y u gewesen und ist nun bei e-dialog

fur den Aufbau der Kreation

eine Fuhrungsaufgabe“

Als Partnerin von Rosam.Grunberger macht sich Silvia
Grunberger inre Erfahrungen aus der Politik zunutze. ®

© medianet/Joe Haider

- %

' ProgrammatiCon 2019+

A1 W o

£

DEEP DIV

Data Driven Creatives | Facebook Creatives :
Google Ads | Data Studio

© Milestones in Communication

Milestones in Communication Public

Relations Network traf sich in Wien. € Jetzt Early Bird Tickets sichern

programmaticon.net
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,Menschen machen
den Unterschied aus

Silvia Grunberger von
Rosam.Grunberger weil,
wie in der heutigen Zeit
kommuniziert werden
muss — professionell und

sympathisch.

eee Von Chris Radda
und Georg Sander

ch habe in der Politik schon
in jungen Jahren mit vielen
starken Personlichkeiten ge-
arbeitet”, sagt Silvia Grin-
berger selbstbewusst. Mit
Fihrungspersénlichkeiten hat
sie auch nach ihrer Zeit als Po-
litikerin zu tun. Griinberger ist

seit drei Jahren Partnerin von
PR-Legende Wolfgang Rosam
bei Rosam.Griinberger Change
Communications, er holte sie
2013 als Geschéftsfithrerin aus
der Politik in die Agentur. Da wie
dort geht es um Kommunikation.
Das hat die studierte Publizistin,

Psychologin und Betriebswirtin
in drei Nationalratswahlkdmp-
fen und mehreren Europa- und
Landtagswahlkédmpfen perfek-
tioniert.

,In der Politik sind inhalt-
liches Agendasetting, Bezie-
hungsmanagement und Networ-

king erfolgskritische Faktoren
— das, was ich damals gelernt
habe, kann ich heute in der
Wirtschaft wunderbar einset-
zen”, erklart sie. Der Beratungs-
beruf erfiillt sie tagtédglich und
macht ihr enorm Spaf3, weil sie
Menschen in Bewegung bringen,

© Rosam.Griinberger Change Communications
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Situationen gestalten und Dinge
verdandern kann. Kurz vor ihrem
30. Geburtstag versplirte sie den
Reiz, etwas Neues anzupacken
und startete ihre jetzige Karri-
ere bei Wolfgang Rosam. ,Wir
mochten uns vom ersten Tag
weg und ergénzen uns super.
Als Berufspolitikerin kann man
vieles nur theoretisch angehen,
jetzt begleite ich grofRe Konzerne,
unterstiitze Start-ups, bin selbst
Unternehmerin und erlebe tag-
taglich, wo der Schuh driickt
und wo die Probleme liegen und
habe einen anderen Zugang zu
Losungsvorschlédgen und deren
Umsetzung entwickelt.”

Kleines Team, grofRe Wirkung

Es funktioniert, der Erfolg gibt
der PR-Agentur recht. Rosam.
Grinberger ist stets unter den
Top 3-Agenturen zu finden, und
das mit einem kleinen Team von
gegenwadrtig 15 Personen. Mit
einem Hintergrund: ,Wir haben
die Struktur immer sehr schmal
gehalten. Wir haben top Berater
und ein kleines Backoffice. Wir
sind im ,Peoples Business’, da
geht es sehr viel um Vertrau-
en, Diskretion, die persdnliche
Beziehung und den direkten
Kontakt. In heiklen Fragen sind
Wolfgang und ich stets person-
lich zur Stelle.” Zu den Kunden
zéhlen etwa die Erste Bank, die

))

Kommunikation st
ewne absolute Fih-
rungsaufgabe gewor-
den, die sich nicht
delegieren ldsst.

(¢

Silvia Grinberger
Rosam.Griinberger

Vienna Insurance Group, Hofer,
Porr, der Flughafen Wien und die
AUA.

Generell kommuniziert man
meist auf CEO-Ebene, setzt ganz
oben an. Mit gutem Grund.

Kommunikation ist Chefsache
Dass hauptsdchlich mit der
héchsten Ebene gesprochen

© Rosam.Griinberger Change Communications

uberzeugt. Thr Beratungsansatz
ist, den CEO und dadurch das
Unternehmen in seiner Gesamt-
heit zu positionieren und zu
begleiten. Dass Sein und Schein
tUbereinstimmen miissen, hat
Grinberger ebenfalls in der
Politik gelernt, wo der Grad der
Personalisierung noch um ein
Vielfaches hoher ist.

Wolfgang Rosam und Silvia Griinberger sind ein erfolgreiches Team.

wird, hat auch damit zu tun,
dass der CEO mittlerweile als
starkster Markenbotschafter
eines Unternehmens nach innen
und nach auflen agiert. ,Dienst-
leistungen und Produkte wer-
den einander immer dhnlicher,
es sind die Menschen, die den
Unterschied ausmachen. Der
Uberfluss an Informationen und
auch die Digitalisierung und So-
cial Media haben zu einer Perso-
nalisierung von Informationen
gefiihrt. Insofern ist Kommuni-
kation eine absolute Fithrungs-
aufgabe geworden, die sich nicht
delegieren lasst”, ist Griinberger

Erst der Content und die Story
Kommunikationsverantwort-
liche miissen auch technisch
immer am Ball bleiben und die
Wirkung von unterschiedlichen
Kommunikationskanélen ken-
nen und kénnen. ,Wichtig dabei
ist aber”, sagt Griinberger, ,stets
vom Content und der Story
auszugehen. Erst dann kommt
die Distribution von Messages
und die Auswahl von unter-
schiedlichen Kommunikations-
kandlen.” Deshalb setzt Rosam.
Grinberger mit den Kunden
auch erfolgreich Newsroom-
Konzepte um.

))

Kunden wollen treff-
sichere Majsnahmen
und effiziente LOosun-
gen von professionel-

len Beratern.

Grinberger kann sich auch
noch gut daran erinnern, 2002
— mit 21 Jahren die jingste Ab-
geordnete — im Wahlkampf mit
Handys gearbeitet zu haben, die
im Vergleich zu modernen Gera-
ten nicht nur unhandlich waren,
sondern auch nichts konnten
auBer telefonieren. Heute, meint
sie, wdre ein Arbeiten ohne
Smartphone undenkbar. Dies ist
gerade einmal mehr als 15 Jahre
her ... Ein Umdenken oder Um-
lernen sei aber nie nétig gewe-
sen, der Umgang mit neuen Me-
dien passiert ganz automatisch,
wenn man diese auch im Alltag
nutzt. Das ist auch der Vorteil
von Digital Natives.

Beste Kopfe

In ihrem Team will Griinberger
die besten Kdpfe. Wer glaubt,
Lobbying oder Krisen-PR lasse
sich bei Wining und Dining ma-
chen, der irrt: ,Kunden wollen
treffsichere MaRnahmen und ef-
fiziente Losungen von intelligen-
ten, professionellen und sympa-
thischen Beratern. Auflerdem ist
Zeit ein wesentlicher Faktor und
das knappste Gut iiberhaupt.
Und Transparenz hat heute ei-
nen wichtigeren Stellenwert und
das ist gut so.”

Als Parlamentarierin hat sie
die Einfiihrung eines Lobby-
ingregisters mitverhandelt und
mitbeschlossen, ,die Agentur ist
heute selbstverstdndlich ein-
getragen und legt jedes Public
Affairs-Mandat offen”. Auf ihre
Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter ist Griinberger stolz: ,Wir
inspirieren uns, fordern und for-
dern uns und es macht jeden Tag
auf’s Neue SpaR, in die Agentur
zu kommen.”
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OBB Werbung baut aus

Mit Standorten von Eisenstadt bis Bregenz kdnnen erstmals in einem einzigen
digitalen Medium Gsterreichweite Kampagnen ausgespielt werden.

WIEN. ,Mit Railscreen Station
bietet die OBB Werbung das mo-
dernste digitale AuRenwerbe-
netz Osterreichs. Mit Standorten
von Eisenstadt bis Bregenz kén-
nen erstmals in einem einzigen
digitalen Medium Osterreich-
weite Kampagnen ausgespielt
werden”, so Jochen Kaiblinger,
Leitung Verkauf OBB Werbung,
tiber den aktuellen Ausbau des
Angebots.

Hochfrequente Standorte

Der Ausbau schreitet dabei
rasch voran — ab sofort stehen
79 grof3formatige Screens auf 64
Bahnhoéfen fiir Medienbuchun-
gen zur Verfligung. Das bereits
seit Anfang des Jahres buch-
bare Netz wurde um zahlreiche
Standorte erweitert. ,Hochfre-
quentierte Standorte wie Klos-
terneuburg oder Wels generieren
hohe Reichweiten, zuséitzliche
regionale Bahnhofe wie Bludenz
oder Attnang-Puchheim bringen
eine regionale Abdeckung auch
abseits der Ballungszentren. Ein
flaichendeckendes dsterreichwei-
tes Netz an digitalen Werbetréa-
gern auf Osterreichs Bahnhofen
aus einer Hand - an diesem Ziel
arbeiten wir mit Hochdruck”, so
Kaiblinger.

Flexible Buchungen

Bei den Buchungsméglichkei-
ten biete Railscreen Station ,ein
Maximum an Flexibilitat” fir
den Endkunden: Von einer tage-
weisen Buchung des Gesamtnet-
zes mit aktuell 956.265 Brutto-
kontakten bis hin zur Buchung
von dreistlindigen, frei wahlba-
ren Zeitfenstern auf einzelnen
Bahnhofen sind zahlreiche Bu-
chungsvarianten méglich. Pla-
nung, Buchung und Abwicklung
finden dabei gesammelt bei der
OBB Werbung statt.

© OBB/Andreas Scheiblecker (2)

Flachen-
deckend

Auf insgesamt
64 Bahnhofen
stehen groBfor-
matige Screens
zur Buchung
bereit.

»Digital Out of Home bietet
auch in der Ausspielung von In-
halten viel Flexibilitét fiir unse-
re Kunden. Kampagnen, die 6s-
terreichweit ausgespielt werden
sollen, kénnen ebenso geplant
werden wie kurzfristige Schal-
tungen auf einzelnen Standor-
ten. Damit stellen wir sicher,
dass fiir jede Budgetgrofie die
optimale Werbeform verfiigbar
ist”, so Kaiblinger weiter.

Regional im Blickpunkt
Der weitere Ausbau ist in Pla-
nung: Bis Jahresende werden
100 Bildschirmsysteme auf
heimischen Bahnhdofen zur
Ausstrahlung von Werbung zur
Verfiigung stehen. Besonderes
Augenmerk in den kommenden
Ausbauschritten wird auf eine
Verdichtung des Netzes gelegt.
Das Ziel dahinter, so Kaiblin-
ger: ,Durch die technische Inf-
rastruktur am Bahnhof haben

Ausbau

Karin Seywald-
Czihak, CEO
OBB Werbung,
und Jochen
Kaiblinger,
Leitung Verkauf
OBB Werbung.

wir als einziger Anbieter in
Osterreich die Méglichkeit, auch
im landlichen Raum digitale
Auenwerbung anzubieten, die
hohe Bruttokontakte erzielt.”

Regionale Bahnhofe sind ein
Knotenpunkt, auf dem die 1,3
Mio. heimischen Pendler taglich
zumindest zweimal anzutreffen
sind. Damit werden Pendlerstro-
me kanalisiert und gezielter an-
sprechbar. (red)

markets
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Spendet
Feuchtigkeit

Erfrizchi

Entspannt

Die Marktschreier
er Gegenwart

Mit seiner Agentur Roadshow Marketing bedient Andreas
Koch in Osterreich eine Nische mit viel Potenzial.

eee Von Laura Schott

s ist ein Prinzip, das

fast so alt ist, wie der

Handel selbst: Seine

Waren direkt beim

Kunden anzupreisen.
Was Marktschreier schon vor
Hunderten von Jahren gemacht
haben, macht Andreas Koch sich
und seinen Kunden mit der pro-
fessionellen Organisation und
Umsetzung von Roadshows zu-
nutze.

medianet sprach mit dem
Griinder von Roadshow Marke-
ting tiber sein Geschéft.

medianet: Herr Koch, Road-
show Marketing gibt es als sol-
ches ja erst seit letztem Jahr. Wie
hat sich diese doch sehr spezielle
und spezialisierte Agentur ent-
wickelt?

Andreas Koch: Genau, bei der
Grindung vor sieben Jahren
hat die Agentur urspriinglich
Eventproduktion geheiffen und

erst voriges Jahr haben wir uns
in Roadshow Marketing um-
benannt. Ich wollte weg vom
,Bauchladen Eventproduktion’,
das war einfach zu breit gefa-
chert. Dass ich mich ausgerech-
net auf Roadshows spezialisiert
habe, hat sich eigentlich ein
bisschen ungewollt entwickelt.
Meine Erfahrung in diesem Be-
reich geht auf die frithen Nuller-
jahre zurtick. Damals war ich bei
truckpromotion.at angestellt. Die
Firma gibt es heute nicht mehr —

Aushénge-
schild

Ein Projekt, auf
das Andreas
Koch besonders
stolz ist, ist die
,Venenbus-Tour"
fur den Kunden
Cedraflon, die in
Kooperation mit
Apotheken auch
heuer wieder ab-
gewickelt wird.

das hat abernichts mit mir zu tun
(lacht). Jedenfalls bin ich immer
in dieser Schiene dringeblieben
und letztes Jahr waren dann gut
70 Prozent unseres Umsatzes mit
dem Thema Roadshow behaftet.
Deshalb haben wir beschlossen,
uns in Roadshow Marketing um-
zubenennen, um unseren Kunden
zu zeigen: Wir kénnen das und
wir machen es mit Herz.

medianet: Damit haben Sie sich
in eine Nische gesetzt. Wie sieht
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denn die Roadshow-Sparte in
Osterreich generell aus?

Koch: Roadshow-Marketing ist
hier wirklich eine absolute Ni-
sche. Und in dieser Nische sind
wir bis auf einen zweiten Anbie-
ter in der Fahrzeugvermietung
allein. Wir haben Zuwéchse, aber
es ist wie in der ganzen Branche
ein Projektgeschéft und damit
kaum planbar. in Osterreich ist
die Sparte Roadshow auch we-
sentlich kleiner als zum Beispiel
in Deutschland, wo Showtrucks
auch mal ein ganzes Jahr ge-
bucht werden und unterwegs
sind.

medianet: Und woran liegt das?
Koch: Erstens sind die Budgets,
die dazu notwendig waren, bei
uns nicht vorhanden, und zwei-
tens ist Osterreich nicht so grof
wie Deutschland; daher ist es
gar nicht notwendig, die Trucks
so lange zu mieten.

Diese Form des Livemarke-
tings muss sich in Osterreich
aulerdem auch erst wieder
mehr herumsprechen. Ich brin-

ge hier immer gern den Vergleich
mit den Marktschreiern, die seit
Hunderten von Jahren genau das
machen, was wir mit Roadshows
tun: zu den Kunden hinausfah-
ren. Das ist ein gutes Mittel, um
Marken, Dienstleistungen oder
Produkte zu bewerben und zu
verbreiten — was aber leider ein
bisschen in Vergessenheit gera-
ten ist. Und das sich insbesonde-
re bei den Agenturen erst wieder
als wirklich wirkungsvolle Er-
génzung zu klassischen Medien
durchsetzen muss.

medianet: Wie viele Fahrzeuge
haben Sie zur Vermietung?
Koch: Wir haben drei eigene
Fahrzeuge, die wir vermieten,
und wenn kundenspezifisch et-
was anderes gebraucht wird,
dann mieten wir bei unseren
Partnern zu.

medianet: Welche Fahrzeuge
sind das?

Koch: In Osterreich ist es
schwierig, mit groRBen Lkws
Stellpldtze zu bekommen, und
kleinere Fahrzeuge bieten be-
reits andere an. Daher haben wir
uns entschlossen, etwas Mittel-
grofles anzubieten, und uns fir
Busse entschieden, konkret fiir
barrierefreie Niederflurbusse.
Die sind schwer zu finden, aber
wir haben schlussendlich einen
kleinen und einen gréReren be-
kommen und selbst zu Promo-
tionbussen umgebaut. Und mit
denen tingeln wir jetzt fiir unse-
re Kunden durch die Bundeslédn-
der oder auch das ganze Land.

medianet: Wie lange sind Sie
fiir einen Kunden bei einer Tour
durchschnittlich unterwegs?

Koch: Normalerweise sind wir
zwei bis drei Monate mit unse-
ren Kunden unterwegs. Mit der
kompletten Vor- und Nachberei-
tung hat man durchschnittlich
ein halbes Jahr mit uns zu tun,
denn bis man alle Genehmigun-
gen — etwa fiir Stellplatze — be-
kommen hat, dauert es seine Zeit.

© Scheiblecker

Eine reine Hauptstadttour dau-
ert inklusive Vor- und Nachberei-
tung des Fahrzeugs in der Regel
nur etwa finf bis sechs Wochen.

medianet: Von der Kreation
liber die Fahrzeugausstattung
bis zur Umsetzung — welche
Teile libernehmen Sie fiir Thre
Kunden?

Koch: Grundsétzlich sind wir
eine Produktionsagentur, die
zwar auch im Vorhinein, starker
aber vor Ort tétig ist. Oft ist es
so, dass Werbeagenturen den
Lead haben und die vor Ort-
Produktion auslagern — dann
kommen wir ins Spiel. Wir ha-
ben uns darauf spezialisiert,
Fahrzeuge auszubauen. Es gibt
in jedem Fahrzeug eine Stan-
dardausstattung. Wenn die fiir
den Kunden passt, dann ist es
ideal, wir bauen aber auch alles
gern den Wiinschen des Kunden
entsprechend um.

Bei der Venenbustour, einem
besonders erfolgreichen Pro-
jekt, war das zum Beispiel so:
Der Kunde ist zu uns gekommen
und hat uns seine Idee, einen
mobilen Untersuchungsraum
flir Venenklappenmessungen
zur Verfiigung zu stellen, pra-
sentiert, hatte aber noch keiner-
lei konkrete Vorstellung von der
Umsetzung. Das war dann wirk-

lich ein gemeinsamer Entwick-
lungsprozess, in den wir von An-
fang an mit eingebunden waren.

Wir haben das Fahrzeug
ausgewahlt und ausgestattet,
uns iiberlegt, wo und wie wir
an Kunden kommen. Daraus
entstand die Idee, die Aktion
in Kooperation mit Apotheken
abzuwickeln, und das hat sich
wirklich gut entwickelt. Dieses
Jahr haben wir bei 41 Stationen
an die 1.700 Venenscreenings ge-
plant, die in unserem Bus durch-
gefiihrt werden sollen — die An-
meldelisten sind voll.

Auf der anderen Seite gibt es
aber auch Kunden beziehungs-
weise Agenturen, die bereits eine
fixe Idee haben oder sogar schon
tiber Erfahrung mit Roadshows
verfiigen; in diesem Fall setzen
wir dann tatséchlich nur noch
um und kiimmern uns um Orga-
nisatorisches.

medianet: Wie viele Roadshows
wickeln Sie pro Jahr ab?

Koch: 2018 haben wir bei unse-
ren Touren insgesamt 240 Ein-
zelveranstaltungen organisiert.
Natiirlich sind es im Rahmen
einer Tour trainierte Abliufe,
aber dennoch ist es jeden Tag
ein anderer Ort, und man muss
immer auf Uberraschungen ein-
gestellt sein.

Roadshows begleiten Andreas Koch bereits seit Beginn seiner Karriere.
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Keine Alluren, bitte

Cannes hat gezeigt, was auch fur die Kreativ-Zukunft
in Osterreich unerlasslich sein wird: die Zusammenarbeit.

Gastkommentar
eee Von Thomas Andreasch

CANNES. Mit drei Shortlist-Plat-
zierungen und einem Léwen in
Bronze kann man nicht behaup-
ten, dass Osterreich der grofe
Abrdumer in Cannes war. Aller-
dings wurden generell um 21%
weniger Arbeiten ausgezeichnet
als noch im Vorjahr — und sind
damit auf einem Tiefstand wie
seit 2011 nicht mehr.

Nur die K6nigskategorie ,Film”
legt um satte 29% an Einreichun-
gen zu und beweist damit ihre
Relevanz. Von den 2.793 Ein-
reichungen insgesamt, sieben
davon aus Osterreich, schafften
es 262 auf die Shortlist und 77
davon wurden mit einem Léwen
pramiert. So liegt die Chance,
mit seiner Einreichung auf die
Shortlist zu kommen, internati-
onal bei knapp 9% und fir einen
Film aus Osterreich bei nur 0,1%.

Storytelling & Emotions sell
BloR nicht anecken war gestern,
von Marken wird zunehmend
gefordert und erwartet, sich
klar zu relevanten Themen zu
positionieren und Verantwor-
tung zu lUbernehmen. In quasi
allen Kategorien rdumten vor
allem emotionale Arbeiten mit
herausragendem Storytelling ab,
die obendrein ein gesellschaftli-
ches Thema adressiert hatten.
Der Anspruch von Konsumen-
ten, aber auch von Jurys an die
Werbung hat sich verandert: Ein
rein werblicher Ansatz ist nicht
mehr zeitgemal und zu wenig. Es
braucht Relevanz, Emotion, Au-
thentizitdt und gutes Handwerk,
um beim immer noch wichtigs-
ten Werbefestival zu relissieren.
Menschen und Menschlichkeit
standen aber nicht nur bei den
Arbeiten selbst im Vordergrund,
sondern auch in den Juries war
die Stimmung von Ego-Freiheit
und Respekt vor der Kreativitét
geprigt. Weniger Wirbel und

© Film Factory/VMLY&R

Eltern schauen
Pornofilme

Mit den fur
seXtalks.at

von 147 — Rat
auf Draht in
Kollaboration mit
VMLY&R konzi-
pierten Filmen
hat es Thomas
Andreasch auf
die Shortlist in
der Kategorie
,Film* geschafft.

mehr Miteinander ist es auch,
was Osterreich helfen wird, die
Herausforderung der Digitali-
sierung und der Segmentierung
zu meistern. Kaum einer kann
mit der rasanten Entwicklung
noch mithalten und die gesamte
benétigte Expertise inhouse be-
herbergen.

Kollaboration als Schliissel

So werden Spezialisten fir di-
verse Nischenbereiche zu ent-
scheidenden Akteuren und ein
auf Augenhthe Zusammenar-

© Film Factory

beiten immer entscheidender
fiir den Erfolg einer Kampagne.

Doch auch international tut
man sich mit dieser Symbio-
se mitunter noch schwer. So
herrschte in Cannes spiirbare
Verunsicherung durch Tech-
und Data-Riesen, die nach und
nach die Stréande fiir sich bean-
spruchen. Diese Entwicklung
lasst sich auch in der Kreation
nicht aufhalten - stattdessen
muss man den Wandel mitge-
stalten und die Arbeiten holis-
tischer konzipieren und anden-
ken. Denn die Kombination aus
Data, Know-how & Kreativitéat
ist die einzige Moglichkeit, um
im digitalen Zeitalter relevant
zu bleiben.

Dass wir uns hier noch in ei-
ner Entwicklung befinden, wird
auch offensichtlich, wenn man
einen Blick auf die Arbeiten
wirft, die in Osterreich ausge-
zeichnet werden — und jene, die
international Erfolg haben.

Kritiker in den eigenen Reihen
Hier gibt es einen massiven Gap,
und es beweist sich wieder, dass
die gréBten Kritiker im eigenen
Land sitzen. Arbeiten, die inter-
national grofe Aufmerksamkeit
erregen und mehrfach ausge-
zeichnet sind, wurden beim
wichtigsten Osterreichischen
Kreativbewerb vom CCA nicht
pramiert.

Fiir den internationalen Erfolg
ist eine Kollaboration aus Krea-
tivitdt und Spezialisierung, frei
von Alliiren und ohne Ellenbo-
genmentalitét, unerlésslich und
die wiirde ich mir auch fiir Os-
terreich mehr wiinschen.

Thomas Andreasch ist Execu-
tive Producer der Wiener Wer-
befilm-, Video- und Marketing-
produktion Film Factory.

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




a ; NIEDEROSTERREICH
NIEDEROSTERREICH HINEIN INS LEBEN.

Wo das

L



20 MARKETING & MEDIA Freitag, 12. Juli 2019 | medianet.at

e |

\l |

/

il

L

i

[

- =
S

LU IR 3

(18
i

Print gehort auf
den Kuchentisch

Print 2.0: Wolfgang Erlebach, Geschaftsfuhrer von Premedia,
erklart, warum digital ohne analog nicht funktioniert.
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eee Von Laura Schott

m Jahr 2021 werden 52% der
globalen Gesamtwerbespen-
dings in digitale Werbung flie-

Ren, die damit erstmals mehr

als die Halfte der globalen
Gesamtausgaben fiir Werbung
ausmacht — das besagt der ak-
tuelle Advertising Expenditure
Forecast von Zenith. Eine stolze
Zahl. Doch wer genauer hinsieht,
merkt, dass die Wachstumsrate
des Onlinewerbemarktes in den
kommenden Jahren stark sin-
ken wird. Bereits heuer rechnet
Zenith nur noch mit einem
Wachstum von 12%, im Vorjahr
lag dieses noch bei 17%.

Aus dieser Entwicklung auf
eine Riickbesinnung der Werbe-
treibenden auf analoge Medien
zu schlielen, ginge vielleicht zu
weit. Dass viele Unternehmen
langsam wieder von der starken
bis ausschlieBlichen Konzentra-
tion auf und Investition in Digi-
talwerbung abkommen, zeige sie
aber sehr wohl, sagt Wolfgang
Erlebach, Geschaftsfiithrer des
IT-Dienstleisters Premedia: ,Wie
tiberall sonst auch gibt es in der
Branche solche Hypecycles, die-
se Wellen, in denen radikalisiert
wird.”

Digital allein ist zu wenig
Einen Grund fir die radikale
Zuwendung zu digitaler Wer-
bung in den letzten Jahren sieht
Erlebach in der oft mangelnden
Transparenz analoger Medien,
die der Digitalmarkt mit Termi-
nologien wie ,Click per View”
wettzumachen versprach. Und
auch die Moglichkeit, einigerma-
Ben kostengiinstig und dennoch
effektiv und zielgenau werben
zu konnen, trieb den Anteil der
Digitalwerbung an den Gesamt-
werbespendings in die Hohe.
Doch digital allein funk-
tioniert Marketing nicht, ist
Erlebach iiberzeugt. Er sieht die
Zukunft in der Neuinszenierung
des Analogen durch das Digita-
le: ,Aller Digitalisierung und

))

Techmnologieinmova-
ttonen haben etnen
hohen Grad an
Demokratisierung
ausgelost. E's scheitert
hier kaum noch an
Investitionsfragen.

¢

Online-Kampagnisierung zum
Trotz haben wir gelernt, wie re-
levant es ist, dass Print zuhause
am Kiichentisch liegt.”

Dieses Phanomen mache sich
insbesondere im Premiumseg-
ment bemerkbar, bei Produkten,
deren Kauflangfristige Entschei-
dungsprozesse vorangehen: ,Die
Kunden wollen die Haptik, das
Anfassbare, das Hochwertige,
das mit einem Klick nicht ein-
fach weg ist. Gerade im Luxus-
und Investitionsgiitermarkt
halte ich Print fiir unschlagbar”,
sagt Erlebach und illustriert das
Gesagte mit den kurz vor dem
Interview ausgetauschten Vi-
sitenkarten. Gegen diese Geste
des Austauschs konnte sich noch
kein digitaler Ersatz durchset-
zen. Jemandem etwas Gedruck-
tes zu iibergeben, zeugt immer
noch von einer gewissen Prasenz
und einem gewissen Niveau.

Wolfgang Erlebach
Geschdftsfiihrer
Premedia

Keine Kostenfrage mehr

Das enorme Wachstum des Di-
gitalwerbemarkts ist zu einem
groflen Teil klein- und mittel-
stdndischen Unternehmen zu-
zuschreiben, die die Gelegenheit
genutzt haben, schnell und - zu-
mindest anfangs noch — kosten-
glnstig online zu werben. Was
friher eine Kostenfrage war,
kann heute als solche nicht mehr
bezeichnet werden, sagt Erle-
bach. Denn die Verkniipfung von
analog und digital bringe nicht
nur in der Implementierung der
MarketingmafSnahmen Vorteile,
sondern auch in deren Produk-
tion: ,Technologieinnovationen
haben einen hohen Grad an De-

mokratisierung ausgelost. Es
scheitert hier kaum noch an In-
vestitionsfragen, denn die Druck-
technologie ist heute so weit fort-
geschritten, dass selbst kleinste
Auflagen in sehr hoher Qualitét
produziert werden kénnen.”

IT + Marketing = Babylon

Die groéfSte Hirde in der Umset-
zung nachhaltigen Omnichan-
nelmarketings sieht Erlebach
in den Unternehmen selbst.
Denn um Marketing durch die
Verkniipfung von digital und
analog tatsdchlich zukunftsfit
machen zu kdnnen, bedarf es ei-
ner engen Zusammenarbeit von
Marketing- und IT-Abteilungen.
Was nicht immer ganz einfach
ist. ,Mich erinnert das immer ein
bisschen an die babylonische
Sprachverwirrung. Beide Berei-
che sind immer gréfer gewor-
den. Und irgendwann hat man
sich so weit auseinanderbewegt,
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Die Kunden wollen
die Haptik, das An-
fassbare, das Hoch-
wertige, das mat
etmem Klick nicht
einfach wegq 1ist.
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dass man sich gegenseitig nicht
mehr verstanden hat.”

Um den Anforderungen zeit-
gerechten Marketings gerecht
zu werden, sei eine Bewegung in
die Richtung des jeweils anderen
notwendig: Marketer miissen
ihre IT-Kompetenzen massiv er-
weitern — Stichwort Data Litera-
cy — und die IT miisse sich von

ihrer oftmals eher abgesonderten
Position im Unternehmen in die
einzelnen Abteilungen hinein dif-
fundieren, erklart Erlebach. Es
brauche ein Aufeinandertreffen
auf Augenhoéhe. Und aullerdem:
Fachkridfte. Hier steht die Bran-
che aktuell noch einem enormen
Mangel gegeniiber. Erlebach
kennt die Problematik nur zu gut,
denn Premedia bendtigt als IT-
Dienstleister fiir Marketingtech-
nologien Mitarbeiter, die nicht
nur in einem der beiden Bereiche
Spezialisten sind, sondern Mar-
keting und IT tatsachlich ver-
kniipfen kénnen. ,Das kann bei
uns noch ein wirkliches Problem
werden”, erklédrt Erlebach. Denn:
,Wir sind hier in Europa und ins-
besondere im DACH-Raum schon
noch sehr klassisch gestrickt. Da
ist der Begriff des Marketings oft
noch an eine richtige Werbe- oder
ich wiirde sogar sagen Reklame-
abteilung gekniipft.”

Content Hub fiir XXXLutz
Immer neue Kanéle, die durch
die Digitaliserung zu den traditi-
onellen Silos hinzukommen, ma-
chen es fiir Unternehmen zuneh-
mend kompliziert, ihren Content
intelligent und personalisiert,
aber gleichzeitig konsistent tiber
alle Kanéle auszuspielen — und
dabei die analogen Werbemittel
nicht zu vernachldssigen. Pre-
media hilft aktuell seinem lang-
jahrigen Kunden XXXLutz durch
diese Herausforderung und hat
zu diesem Zweck einen Marke-
ting Content Hub entwickelt.
Dieser soll als Zentrale dienen, in
der jegliche Inhalte — von Print-
Verdffentlichungen iiber Websei-
ten bis hin zu Sozialen Medien
—unabhingig von den einzelnen
Kanélen aufbereitet und struktu-
riert dargestellt werden. ,Dieses
leicht gesagte Buzzword Om-
nichannelmarketing umzuset-
zen, wird noch bei vielen Unter-
nehmen spannend werden”, sagt
Erlebach. Der Marketing Content
Hub ist ein erster Schritt am Weg
in diese Richtung.
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Denk weiter —

denk datadriven!

Der groBte Fachevent zu Programmatic Marketing
findet zum 4. Mal im Schloss Schdnbrunn statt.

WIEN. Die ProgrammatiCon
ist mit drei Tagen Programm
der gréRte Fachevent zu da-
tengetriebenem Marketing im
deutschsprachigen Raum. Die
vierte ProgrammatiCon findet
heuer von 16.-18. Oktober 2019
im Schloss Schénbrunn in Wien
statt. Die Veranstaltung richtet
sich an Marketingentscheider,
Online Marketing Professionals,
E-Commerce-Verantwortliche,
Advertiser, Publisher und Agen-
turen. Auch heuer versammelt
die Konferenz internationale
Experten in Wien und bietet eine
Plattform zum Wissensaufbau
und Erfahrungsaustausch mit
Branchen-Pionieren.
Veranstaltet wird der Event
von der Wiener Spezialagentur
e-dialog, die heuer das Pro-
gramm erweiterte. Im Vorjahr
nahmen tber 400 Personen an

der Konferenz teil. Besucher von
Merkur, Kronehit, ORF-Enter-
prise, der Osterreichischen Post,
Sony Music, Tchibo Eduscho
und XXXLutz konnten an den
drei Veranstaltungstagen mehr
als 60 Stunden Wissen & Best
Practices zu Programmatic Mar-
keting mitnehmen.

Neue Schwerpunkte

Auch fiir dieses Jahr sind bereits
einige Speaker fixiert. Insights
kommen von erfahrenen An-
wendern wie Facebook, YouTu-
be, Google, Ikea, Scout24, Coop,
Echte Liebe und Teads.

Diese geben in Vortrédgen, Pa-
nels und Deep Dive Sessions
ihr Know-how zu neuen Mog-
lichkeiten, Herausforderungen
und erprobten Lésungen im Be-
reich Programmatic Marketing.
In den Deep Dive-Workshops

und ganztédgigen Trainings
zu Programmatic Advertising
und Tool-Schulung von Google
und Facebook ist Hands-On-
Mentalitdt gefragt. Neben den
+Dewdhrten” Themen Targeting,
Bidding, Mediaplanung, Da-
ten- und Audience Management

Event

Die Programma-
tiCon wird heuer
von 16.-18.
Oktober 2019
stattfinden; auch
in diesem Jahr
wird die Konfe-
renz im Schloss
Schonbrunn in
Wien sein.

stehen dieses Jahr auch neue
Schwerpunkte am Programm.
So wird es neben einem ganz-
tégigen Training zu Konzeption
und Erstellung von Werbemit-
teln auch einen Deep Dive zu
datengetriebener Kreation mit
den Google- Tools geben. Ein
weiterer Fokus liegt heuer auf
Social Media-Ads. Experten von
Facebook zeigen, wie durch peo-
ple-based Targeting Zielgruppen
moglichst individuell angespro-
chen werden kdénnen, welche
Werbeformate sich dafiir am
besten eignen und wie Erfolge
gemessen werden kénnen.
Tickets fiir die Programma-
tiCon sind ab sofort erhéltlich;
der vergiinstigte Early Bird-
Tarif lduft bis Ende Juli.
www.programmaticon.net

Uber 400 Personen nahmen vergangenes Jahr an der ProgrammatiCon teil.

blackboard

| Was ist wo los — schau mal rein!
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Networking und PR
auf Wienerisch

Internationales Netzwerk: Die PR-Agentur Milestones
in Communication bat die Partner fur ein Treffen nach Wien.

eee Von Nadja Riahi

nde Juni lud die ster-
reichische Full-Service-
PR-Agentur Milestones
in Communication ihre
Netzwerkpartneragen-
turen und Mitglieder des Public
Relations Network (PRN) zu ei-
nem groflen Treffen nach Wien.
Mehr als 15 PR-Biiros aus der
ganzen Welt entwickelten an
drei Tagen gemeinsam Strategi-
en und globale Kooperationen.

medianet sprach mit den bei-
den Geschéftsfithrern Werner
Beninger und Hans-Georg Mayer
uber internationale Zusammen-
arbeit, Krisen-PR und den USP
von Milestones in Communica-
tion.

Ein Treffen zweimal jahrlich

.Die grofe Starke des Netzwerks
ist, dass wir alle schlagkraftige
und schnell agierende Partner
sind. Das PRN besteht aus lau-
ter eigentlimergefiihrten Agen-

turen, deswegen konnen wir un-
seren Kunden unbiirokratische,
schnelle Losungen bieten”, sagt
Beninger. Es zédhle einzig und
allein das Kundeninteresse. ,Bei
uns muss die Struktur nicht auf
eine globale Marke abgestimmt
werden”, ergénzt der CEO.
Zweimal im Jahr kommt
das Netzwerk zusammen - ein
Treffen, bei dem es um aktuel-
le Trends, den Austausch sowie
den Aufbau des ,daily business’
geht. AuBerdem stehen Sehens-

Vienna calling
Die internationa-
len Gaste und
Mitglieder des
PRN lernten bei
ihrem Besuch
auch die
schonen Ecken
Wiens kennen.

wiirdigkeiten und kulinarische
Freuden des Gastgeberlandes
auf dem Programm. ,Vorab wer-
den in unserem Board die The-
men diskutiert und eine Agenda
zusammengestellt. Wobei wir da
eher das Problem haben, dass zu
viele Mitglieder etwas einbrin-
gen wollen”, erklart Mayer die
Planung der Treffen.

Fiir das Treffen in Osterreichs
Bundeshauptstadt entschieden
sich die Board-Members fiir die
inhaltlichen Schwerpunkte Web-
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Unsere Mitarbeiter
kommen aus unter-
schiedlichen Bran-
chen. Es 1st unser
USP und uns sehr
wichtig, dass wir ver-
schiedene Facetten
vereimen, denn das
macht uns stark.

¢

beobachtung und Cleantech.
Der von Milestones entwickelte
Webmonitor extrahiert Daten
aus mehr als 400 Mio. Online-
Quellen. Cleantech beschreibt
den Einsatz von neuen, sauberen
Technologien, um eine Produk-
tivitdtssteigerung trotz Emissi-
onsreduktion zu erreichen. Sie
gilt als eine neue Art des Wirt-
schaftens.

Hans-Georg Mayer
CEO Milestones
in Communication

Das Wiener Flair

Wiéhrend des Treffens in Wien
wurde den Gésten neben Work-
shops und Meetings auch ein
Programm mit den Wien-Klas-
sikern geboten: eine Fahrt in ei-
nem alten StraBenbahnwaggon,
Weinverkostung und Abendes-
sen beim Heurigen in Grinzing
sowie eine Fahrt im Riesenrad.
,Diese Treffen sind auch immer
dafiir da, damit die Partner ge-
genseitig etwas voneinander
lernen kénnen. Wir Osterreicher
konnen Social Media-technisch
noch ein, zwei Dinge dazulernen.
Umgekehrt haben wir einen gro-
Ben Schwerpunkt im Krisen-PR-
Bereich, der bei anderen Lin-
dern nicht so ausgepragt ist”, so
Beninger.

Sollte eine internationale
Krise ausbrechen, kénne Mile-
stones in Communication sehr
schnell und effizient handeln.
Besonders bei Produktriickho-
lungen von international ver-
kauften Lebensmitteln sei dies
ein grofer Vorteil. ,Wir haben in
einem solchen Fall das gesamte
Netzwerk in 15 Minuten versam-

© Milestones in Communication (2)

melt — und zwar auch auf3erhalb
der Blirozeiten”, sagt Mayer.

Gegen den Strom schwimmen
,Was Kunden wirklich an uns
schatzen, ist, dass wir uns als
ihre PR-Berater nicht sklavisch
an ihre Vorstellungen und Wiin-
sche halten. Wenn wir eine Idee
von ihnen als sinnlos empfinden,
setzen wir die nicht um. Das
fihrt oft zu Diskussionen, im
Nachhinein ist es jedoch immer
besser so, denn wir sind ja da-
fiir da, sie zu unterstiitzen”, sagt
Beninger. Mithilfe des PR-
Network deckt Milestones mit
seinen Partnern nicht nur ganz
Europa ab, sondern kann Kun-

den bei Bedarf auch Mérkte in
Indien, USA, Kanada, China,
Thailand oder Stidafrika er-
schliefen. ,Damit bieten wir
unseren Kunden einen interna-
tionalen ,Alles aus einer Hand'-
Service in Sachen PR”, betont
Beninger.

Stark durch das Team

Die verschiedenen Zugénge spie-
geln sich auch in der Teamzu-
sammensetzung wider: ,Unsere
Mitarbeiter kommen aus unter-
schiedlichen Branchen. Es ist
unser USP und uns sehr wichtig,
dass wir verschiedene Facetten
vereinen, denn das macht uns
stark”, sagt Mayer. Von der Al-
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Was Kunden an uns
schdtzen, 1st, dass wir
uns nicht sklavisch
an thre Vorstellungen
und Wiinsche halten.
Das fiihrt oft zu Dis-
kussionen, 1m Nach-
hinein ist es jedoch
mmer besser so.
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tersstruktur her setze die Agen-
tur auf einen Mix aus branchen-
frischen Talenten sowie Senior
Consultants.

+Wir finden es spannend, was
wir alles von den Jiingeren ler-
nen konnen. Gleichzeitig haben
wir unsere erfahrene Stamm-
mannschaft”, sagt Beninger.
Durch das Netzwerk habe die
Osterreichische Agentur viele
Ankniipfungspunkte mit ande-
ren Landern. ,Eine Kollegin, die
Spanisch studiert hat, wollte die
Sprache besser lernen. Ein Anruf
bei der Agentur in Madrid und
sie ist unten gesessen”, erzidhlen
die Geschéftsfithrer von Mile-
stones in Communication.

Werner Beninger
CEO Milestones
in Communication

Exkursion

Im Rahmen des
PRN-Treffens

in Wien wurden
die Gaste durch
die besonde-

re Immobilie
,Borseplatz 1
geflhrt; auch ein
Meet & Greet
mit dem Investor
war maoglich.
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Viele Ideen fur Print

In seinem neuen Buch prasentiert Canon ldeen, wie
Printkommunikation zeitgemafl umgesetzt werden kann.

WIEN. Vor Kurzem présentierte
Canon sein ,Buch der Ideen”, das
viel Inspiration und zahlreiche
Ideen zum Thema zeitgemé&fRer
Printkommunikation in einem
Bildband vereint.

Mit 152 Seiten und einer Auf-
lage von 300 Stlick richtet sich

das Buch der Ideen an Ent-
scheidungstréger sowie Marke-
ting- und Salesabteilungen und
Druckdienstleister.

»Die Verschrankung digita-
ler und analoger Medien ist in
vielen Unternehmensbereichen
langst kein Neuland mehr. Auch

in der Unternehmenskommuni-
kation hat das Umdenken ein-
gesetzt, da sich die Vorteile aus
beiden Medienwelten dank aus-
gereifter Technologie nun effizi-
enter umsetzen lassen. Canon
tibernimmt auch hier die Rolle
des Innovationstreibers”, erklart

Ein Bild sagt
mehr als tausend
Worte: Canon
prasentiert in
seinem ,Buch
der Ideen” Ins-
piration fur Print-
kommunikation.

Peter Saak, Geschaftsfithrer von
Canon Austria.

Seit einiger Zeit lasse sich eine
Entwicklung zuriick zur Infor-
mation auf Papier beobachten.
Der Konzern Procter & Gamble
gab beispielsweise bekannt, die
Ausgaben fir digitale Medien
um ganze 50% kiirzen zu wol-
len, und Facebook verkiindete,
vierteljdhrlich ein Printmagazin
namens Grow herauszubringen.

Print trifft Digital
Eine Erkldrung zu dieser Um-
kehr liege vor allem in der en-
gen Verbundenheit des Prints
mit Haptik und Emotion. Beides
ist zutiefst menschlich und hin-
terldasst bleibenden Eindruck;
manche Emotionen lassen sich
uber das Sehen, Fithlen und Be-
rithren auch unkomplizierter
und punktgenauer vermitteln.
Zudem unterstiitzen und er-
gédnzen Printprodukte digitale
MafBnahmen perfekt: Augmented
Reality etwa ist eine Variante, die
das Buch der Ideen in Verbin-
dung mit Print vorstellt, und die
als Inspiration fiir all jene dienen
soll, die die Vorteile der digitalen
und analogen Kommunikation
kombinieren méchten. (red)

markets

| Alle Druckhauser auf einen Blick

Stille Aufmerksamkeit

Putz & Stingl setzt flexible Fassade fur Still um.

MODLING. Die Fullservice-Agen-
tur Putz & Stingl hat fiir ihren
Kunden Still die Auf’enfassade
von dessen Firmensitz in Wiener
Neudorf neu gestaltet.

Als Blickfang fiir Autofahrer
sollen sogenannte Extensions
dienen, die die Fassade erwei-
tern und auf das Produkt der
Unternehmens aufmerksam
machen: hochmoderne Elektro-
stapler. Zusétzlich werden durch

den Einsatz von kurzen Schrift-
ziigen und Schlagworten auch
die erweiterten Angebote des
Unternehmens, wie Mietlosun-
gen oder Finanzierungsmodelle,
in den Fokus gestellt. Das Slim
Frame-System sorgt fir Flexi-
bilitat und kann regelmafig mit
neuen Bannern bestiickt werden,
um den AufBenauftritt an aktu-
elle Angebote oder Neuigkeiten
anzupassen. (red)

© Putz & Stingl
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Stefan Krejca (GF Still) und Gert Zaunbauer (CEO Putz & Stingl).
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den Wiener Erzherzog

Nach dreimonatigen Umbauarbeiten hat das ,,schicke” Hotel
Erzherzog Rainer im vierten Bezirk , in neuer Frische” wieder eroffnet.

WIEN. Nach mehr als einem Jahr-
hundert erlaubte sich der , Erzher-
zog" einen dreimonatigen Kurauf-
enthalt und meldet sich nun im
Sommer rundum erholt zurick.
Vom Keller bis ins DachgeschoB3
wurde renoviert, umgebaut und
eine Klimaanlage installiert.
Wande wurden versetzt und die
Flachen optimal ausgenutzt, um
noch mehr Komfort fir die erz-
herzoglichen Géste zu schaffen.

Das Schwitzen hat ein Ende
Somit kann das Hotel Erzherzog
Rainer in der Wiedner Hauptstra-
Be, das selbstverstandlich weiter-
hin fir Wiener Charme, Schmah
und auch einen Hauch von
Nostalgie steht, mit vielen
Neuigkeiten aufwarten.

Der Einbau einer Klimaanlage
flir das gesamte Hotel war eine
absolute Notwendigkeit und
setzt dem Schwitzen in den ak-
tuellen heilen Sommermonaten
ein Ende. Waren bisher ,nur”
die offentlichen Raume mit einer
Klimaanlage ausgestattet, sind ab
jetzt alle Gastezimmer ebenso gut
temperiert.

Als Trager des 6sterreichischen
Umweltzeichens fiir Tourismus-
betriebe war es ein groes Anlie-
gen, auf den 6kologischen Faktor
zu achten und eine besonders
energieeffiziente und dadurch

umweltschonende Klimaanlage
nach neuestem technischen
Stand einzubauen.

In Zusammenarbeit mit den
Klimaspezialisten der Firma Trox
wurde ein perfekt abgestimmtes
Konzept erstellt, mit dem gut
gekihlt und dabei Frischluft zu-
gefithrt wird. Uber eine Liiftungs-
zentrale am Dach wird die Luft
Induktionsgeraten zugefihrt, die
ohne Motoren in den Zimmern
durchgangig eine angenehme
Wohlftihltemperatur im Hotel
halten, jeweils der Wetterlage
angepasst. Selbstverstandlich ist
die Temperatur in den Zimmern
individuell regelbar, die Klimaan-
lage ist nahezu unsichtbar in die
Architektur des Zimmers integ-
riert und arbeitet leise und zug-
frei. Der Vorteil dieses Systems:
Eine rasche und energieraubende
Abkthlung von 100 auf 0 ist auf
diese Weise gar nicht notwendig.
Ein erholsamer Schlaf in angeneh-
men Raumklima mit guter Raum-
luftqualitat ist garantiert.

Majestétisches neues Design
Die personliche Handschrift des
JErzherzogs" findet sich nun —im
wahrsten Sinne des Wortes —in
wirklich allen Zimmern. Denn die
Urkunde, in der er 1912 dem Hotel
gestattete, seinen Namen zu tra-
gen, ist auf besondere Art tiberall

... sind 345 Zimmer/Suiten und drei Restaurants. Im Bild: ,,Serviette“.

© Schick Hotels Betriebs GmbH (2)

»Erzherzog Rainer” ist Teil der Schick Hotels mit finf Hausern, das ...

zu entdecken. Gleichzeitig erhielt
der Frihsticksraum , Serviette”
ein zeitgemafBes Aussehen mit
einer neu gestalteten Buffetland-
schaft. Der Raum kann nun als
Veranstaltungsraum genutzt wer-
den und ist so die ideale Ergan-
zung zum Seminarraum ,,Salon”
sowie zur ,Wiener Wirtschaft",
dem hoteleigenen Restaurant, in
dem auch die Wiener gern gesel-
lige Stunden verbringen.

Weiters entstanden durch eine
komplette Umgestaltung des
KellergeschoBes adaquate Lager-
raume, Kihl- und Tiefkihlzellen
fir Lebensmittel, Getranke und
diversen Hotelbedarf.

Frei gewordene Raumlichkei-
ten in den Stockwerken werden

nun als Garderoben und Aufent-
haltsrdume fir die Angestellten
genutzt und alles zusammen
ergibt wesentlich verbesserte
Arbeitsbedingungen im Hotel so-
wie einen hochsten hygienischen
Standard mit allen notwendigen
brandschutztechnischen MaB-
nahmen, um Sicherheit fiir alle
zu garantieren. Dafiir wurde u.a.
das Stiegenhaus von der Halle
getrennt und es wurden weitere
Fluchtwege geschaffen.

Nach dieser ausgiebigen
Verjlingungskur kann sich der
~Erzherzog” nach 107 Jahren
wieder voll und ganz den Gasten
der Schick Hotels widmen!

Mehr Infos, weitere Tipps:

www.schick-hotels.com

PROMOTION
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Prospekte sind
weiterhin beliebt

Eine europaweite Studie bescheinigt dem Marketingtool
Prospekt ungebrochen hohe Aufmerksamkeit.
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ie Flugblattnutzung
ist in Europa unge-
brochen hoch und er-
reicht in einigen Lén-
dern nahezu 100%.
Die Probanden einer europa-
weiten Studie unter Befragten
(Stichprobe: 1.000 Interviews
fiir Osterreich und Deutschland,

Prospektverwendung nach Branchen

Osterreich
® Verwende ihn zum Einkaufen Schaue ihn gerne durch
Uberfliege ihn Weitergabe an jemand anderen Werfe ihn sofort weg
20% 40% 60% 80%  100%
Lebensmittelhandel
Drogerien/Parfumerien
Elektrohandel

Baumarkte

Angaben in %; Quelle: Focus Markting Research

unterschiedliche Beweggriinde:
wéhrend E-Commerce in UK seit
Jahren eine hohe Bedeutung ge-
nieflt, sind die méRigen Werte in
den Ost-Landern insbesondere
auf eine eingeschrankte Vertei-
lung des Flyers zuriickzufiihren.

18%

Print gewinnt
Nur 18% wurden

es bevorzugen, Nicht nur durchblittern

Die Online-Einké&ufe fir ,Le-
bensmittel” halten sich in Eu-
ropa noch in Grenzen. Zwar gibt
mehr als die Hélfte der Pro-
banden in England an, schon
einmal flr Lebensmittel online
eingekauft zu haben; jedoch ist
in den anderen Léndern aktuell
der Wert noch deutlich niedriger.

500 fir die restlichen Lénder; ein Flugblatt Ein detaillierter Blick auf aus- In Osterreich spricht ein Viertel
Zielgruppe: Bevolkerung tiber  online zu gewdahlte Handelsbereiche de- der Konsumenten davon, bereits
15 Jahre, reprisentativ fiir Ge-  erhalten und monstriert die hohe Nutzung im ¢ Lebensmittel online eingekauft
schlecht und Alter; Feldzeit: Mai ~ durchzusehen. Bereich des Lebensmittelhan- o zu haben. (red)
2019) verwenden das Flugblatt dels: 25% verwenden das Flug-
zum Einkauf, durchforsten es im blatt in Osterreich zum Einkau-
Detail oder tiberfliegen es — ganz fen, die Halfte blattert es genau
egal, ob postalisch zugestellt durch. In den Bereichen des Dro-
oder direkt im Shop aufgelegt geriehandels, Elektrohandels
oder auch online downgeloadet. und der Baumarkte ist ebenfalls
eine hohe Nutzung sichtbar. Die C
Osterreich: Nutzung bei 83% Flugblatter des Dgiskonters Ho- Drei Viertel der Konsumenten
Divergent zeigt sich der Vergleich fer erreichen die Spitzenwerte verwenden das Medium
innerhalb der européaischen Lan- in Osterreich. . um FEin kauf oder bldttern
der bei der Frage nach dem be- Wenn Konsumenten in Europa . .
liebtesten Einkaufsmedium zwi- vor der Wahl stiinden — Flugblatt es 1m Detail durch.
schen Flugblatt und Online. verteilt oder digital —, dann zeigt
Wiéahrend in der Slowakei, sich deutlich, dass trotz der Di-
Tschechien oder auch Oster- Motivator gitalisierung am liebsten auf das ~ Ronald Luisser
reich das Flugblatt im Bereich Im Vergleich traditionelle Flugblatt zuriickge- ~ Focus Institut
des Lebensmittelhandels noch gzg&:g;ziyvem griffen wird. In Osterreich fallt
deutlich vor Internet als der ..k, gblatt die Wahl ebenfalls noch deutlich
Einkaufsmotivator gilt, rangiert ich hés auf die altmodische Form des .
Online in England oder auch S\Zﬁilécge?%r;re Flugblatts — nur 18% wiirden es NUtzung in Europa
Serbien und Ruménien vor dem  Motivation zum bevorzugen, ein Flugblatt online Motivation auf Papier
klassischen Prospekt. Dies hat  Kauf auf. zu erhalten und durchzusehen Flugblatt hat ungebrochene Aufmerk-
samkeit und bleibt Einkaufsmotivator
60 70 80 90 100
Der groBte Einkaufsmotivator B igarien
Italien
Flugblatt vs. Internet Portugal
Werbemittel im Lebensmittelhandel Slowakei
Flugblatt Internet Spanien
Bosnien
Ungarn
Ruménien
Frankreich
Slowenien
Tschechien
_ Polen
Osterreich
Serbien
W Deutschland ‘
SK Cz AT S PL PT BG T HR DE ES HU BA FR RO RS GB GroBbritannien|

Angaben in %; Quelle: Focus Marketing Research

Quelle: Focus Marketing Research
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Werbewunder Radio

Statt nach einem Spot war man heuer beim Kampagnen-Wettbewerb
erstmals auf der Suche nach einem Tutorial fur das Werbemedium Radio.

WIEN. Bereits zum zwolften Mal
begaben sich RMS Austria, ORF-
Enterprise, Marx Tonkombinat
und Creativ Club Austria auf die
Suche nach Nachwuchstalenten,
die das Werbewunder Radio in
einer herausragenden, kreativen
Gattungsmarketing-Kampagne
erzéihlen.

Neue Werbe-Wege

Erstmals war allerdings kein
klassischer Spot gefragt, son-
dern ein Tutorial, das die vielen
Vorteile der Radiowerbung un-
terhaltsam, emotional und lehr-
reich erklart.

28 Einreichungen, knapp dop-
pelt so viele wie im Vorjahr, wur-
den heuer verzeichnet. Durch-
gesetzt hat sich der Texter und
Schriftsteller David Hassbach,
bereits bekannt durch sein ers-
tes Buch ,#scheissjahr”. Gekonnt
verbindet er unterhaltsamen
Faktenreichtum aus dem Leben
und {iber die Welt mit Informa-
tionen zur Aktivierungskraft
des uniiberh6rbaren Mediums
Radio.

In seinen Spots erklart Hass-
bach leicht verstandlich, warum
Radiowerbung fiir uniiberhor-
baren Werbeerfolg unverzicht-
bar ist und schafft klare Fakten:
»Bei Werbung denken wir nicht

))

© Creativ Club Austria (2)

Jury

Edmund Hoch-
leitner (Wien
Nord), Helena
Luczynski (Frau
Text/CCA), David
Hassbach,
Clemens Marx
(Marx Tonkom-
binat), Christian
Forster (ORF-E),
Reini Schwarzin-
ger (CCA), Doris
Ragetté (RMS
Austria).

Hassbachs witziges, informatives
und serienfahiges Tutorialformat
macht die Werbung fiir Radiower-
bung einprdgsamer, fiir Auftrag-
geber relevanter sowie unterhalt-
samer fur die Horver als je zuvor.

Doris Ragetté
RMS Austria

(¢

RADIO"
VERDIENEM SIE
10,000 € 1M

30 SEKUNDEN

zuerst ans Radio. Aber wussten

Sie, dass téglich rund 80 Prozent
aller Osterreicherinnen und Os-
terreicher Radio héren. Radio
begleitet uns in jeder Phase un-
seres Lebens.”

Innovativer Ansatz

»Die Spots sollen dazu anregen,
Fakten ldnger zu iiberdenken.
Die erste Losung ist nicht im-
mer die beste und manchmal
ist es eben schon, als zweiter zu
kommen”, erklart der diesjahri-
ge Sieger. ,Bei Werbung denkt
niemand zuerst ans Radio. Aber
es ist reichweitenstark, giinstig
und schnell zu produzieren, fle-
xibel einsetzbar und kann mit
nur wenigen Worten jede denk-
bare Geschichte erzédhlen. Es ist
ein gutes Produkt.”

Die Neuerungen fir die dies-
jahrige Ausschreibung haben ge-
fruchtet: Der innovative Ansatz
zog diesmal knapp doppelt so
viele Kreative an. ,Die gestiegene
Bewerberzahl zeugt davon, wie
spannend das Medium Radio
fiir Kreative ist.

Durch die Neuerungen konn-
ten wir das Interesse am Wer-
bewunder Radio in der Branche

Sieger

Statt einem Spot
wurde heuer

ein Tutorial
gesucht, um das
Werbewunder
Radio zu ehren.

2018
BREXIT.
KEIN BREXIT.
BREXIT.
KEIN BREXIT.

2019

deutlich erhohen. Das Zusam-
menspiel aus der gestiegenen
Teilnahme und der Siegerkam-
pagne, die Fakten und Stédrken
des uniiberhérbaren Mediums
gekonnt vermittelt, schafft
nachhaltige Awareness bei der
werbetreibenden Zielgruppe”,
kommentieren die Auftragge-
ber die neue Kampagne. ,David
Hassbachs witziges, informati-
ves und serienfdhiges Tutorial-
format macht die Werbung fiir
Radiowerbung einpragsamer
und relevanter fiir die Auftrag-
geber sowie Horer unterhalt-
samer als je zuvor. Seine Radio-
kampagne unterstreicht die
Kraft des Mediums.”

Der Sieger erhélt einen For-
derpreis in Héhe von 10.000 €.
Jene Teams und Bewerber, die
zum Briefing und zur Prdsen-
tation eingeladen waren, sich
aber nicht durchsetzen konnten,
erhalten ein Abschlagshonorar
von je 500 €. Die Spots der neuen
Werbewunder-Radio-Kampagne
sind ab Mitte Juli 2019 in den
Sendern des ORF und der RMS
Austria zu héren. (red)

BRAUCHT EIN
WUNDER.
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Wie crossfunktionale
Kooperation gelingt

Die Kunden sind das Wichtigste. Damit dieses Statement wahr wird,
braucht es Personen, die Kundenbelange interdisziplinar koordinieren.

eee on Anne M. Schiiller

Es braucht einen Vertreter
der Kundeninteressen, der
entlang der kompletten
Customer Journey die invol-
vierten Bereiche miteinander
verknUpft. Als Koordinator
bringt er die einzelnen
Kundenerlebnisse zu einem
perfekten Zusammenspiel.
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o Abgrenzungs-
. strategien findet man
S in jeder Firma:
. ,Die‘ 1m Marketing
undenzentrierung Leset@pp mal unbequem ist. Seine wich-

braucht Koordination

— und Kommunika-

tion. Wer das im Un-

ternehmen besonders
gut kénnen sollte? Die Leute aus
Marketing und Vertrieb. Doch
man stelle sich vor: 49% der
Probleme zwischen Sales und
Marketing liegen in der Kommu-
nikation, gefolgt von schlechten
Prozessen mit 42% (Quelle: De-
mand Gen Report). Die grofite
Umsatzverschwendung entsteht
demnach aus einem Mangel an
crossfunktionaler Zusammenar-
beit. Leider bekommen die Kun-
den das oft genug mit. Erbost
machen sie sich schleunigst von
dannen. Und im Web erzdhlen
sie allen, warum das so ist.

Ein grundsatzlicher Fehler
der Organisationsentwickler
war der, dass man die marktori-
entierte Unternehmensfithrung
eingepfercht hat. So passiert ge-
nau das, was in einer Abteilung
immer passiert: Man teilt sich
ab. Eigene Interessen, Ziele, Pla-
ne und Boni stehen im Vorder-
grund, man beschaftigt sich mit
sich selbst. Symptomatisch da-
fiir und vielfach gelebte Realitét:
Statt sich die Bélle zuzuspielen,
agieren Online und Offline wie
befeindete Units, die einander
die Kunden ,klauen”. Doch nur
Hand in Hand kann man gegen
externe Konkurrenten gewinnen.

Abteilungsdenke inakzeptabel
Abgrenzungsstrategien findet
man in jeder Firma. ,Die” im
Marketing kénnen blof bunte
Bildchen. ,Die” im Vertrieb fah-
ren nur durch die Gegend. Und
»die” in der Auftragsabwicklung
agieren so dilettantisch, dass die
mithsam gewonnenen Kunden
gleich wieder fliichten. Indes
gerdt man dort in die Bredouil-
le, weil der Vertrieb, dem die
Quartalsziele im Nacken sitzen,
unhaltbare Versprechen macht.
Oder weil man von der Anzeige
mit den Sonderangeboten nichts

Das Buch zum Thema

Anne M. Schller/Alex T. Steffen:

,Die Orbit-Organisation —in

9 Schritten zum Unternehmensmodell
fur die digitale Zukunft®.

Gabal Verlag 2019, 312 Seiten,

ISBN: 978-3869368993.

erfahren hat. Ingenieure, die
sich flir was Besseres halten, ho-
ren den Kundendienstlern nicht
einmal zu, wenn die von den Hil-
ferufen der Kunden berichten.
Damit all das nicht passiert,
braucht es einen Vertreter der
Kundeninteressen, der entlang
der kompletten Customer Jour-
ney die jeweils involvierten Be-
reiche und Prozessketten mit-
einander verkniipft. Er ist das
Bindeglied zwischen drinnen
und drauflen. Als Koordinator
bringt er die einzelnen Kunden-
erlebnisse zu einem perfekten
Zusammenspiel.

Kundenadvokat gesucht
Mancherorts spricht man dabei
vom Customer Experience Ma-
nager, vom Customer Journey
Manager oder vom Customer
Centricity Manager. Ich nenne
dieses Bindeglied, diesen Brii-
ckenbauer, diesen Kundenad-
vokaten im Unternehmen den
Customer Touchpoint Manager.
Sein Ziel ist die Transformati-
on des gesamten Unternehmens
hin zu einer bestens vernetzten,
kundenzentrierten Organisation.
Seine Kernaufgabe ist es, an den
externen Touchpoints des Un-
ternehmens, den Beriithrungs-
punkten zwischen Produkten,
Services, Losungen, Marken,
Mitarbeitern, Plattformen und
Kunden, eine hundertprozenti-
ge Kundenfokussierung zu er-
reichen. Er ist der Reisebeglei-
ter auf der ,Reise” des Kunden
durch die Unternehmensland-
schaft. Er nimmt immer die
Kundensicht ein, und das wird
akzeptiert, auch wenn es schon

© Anne M. Schuiller

tigsten Fragen: ,Wie sieht das
aus Kundensicht aus?”, ,Was
wiirden die Kunden dazu sagen?”
und ,Haben wir die Kunden dazu
befragt?”

,~Moments that matter”

Damit alles wie aus einem Guss
funktioniert, wird er die pas-
senden Experten aus den ein-
zelnen Bereichen zusammen-
bringen. In alle Business Units
hinein wird er als Stimme des
Kunden Vorschldge machen und
Impulse setzen, um die Leistun-
gen des Unternehmens laufend

Die Autorin

Touchpoint Management

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

kommnen blofs bunte
Bildchen. ,Die‘ 1m
Vertrieb fahren nur
durch die Gegend ...

¢

zu optimieren und an den sich
wandelnden Anforderungen der
Kunden auszurichten. Zu die-
sem Zweck entwickelt er einen
Methodenbaukasten und bringt
die passenden Instrumente zum
Einsatz. Als neutraler Dritter
und ohne jedes Abteilungsinter-
esse kann der Touchpoint Mana-
ger chronologisch erkunden, wie
die Kunden tatsdchlich kaufen —
und wie nicht.

Die ,Moments that matter”,
also die aus Kundensicht be-
sonderen Momente iiber- oder
unterdurchschnittlicher Kun-
denzufriedenheit, wird er ein-
gehend sondieren. Zudem wird
er die typischen Einstiegs- und
Ausstiegspunkte der Kunden
ganz genau untersuchen. Dazu
nimmt er vor allem jene Touch-
points detailliert ins Visier, bei
denen es um gewonnene oder
verlorene Auftrage geht. Vertu-
schung und Verschleierung ha-
ben damit ein Ende.

Zum Beispiel ist der angebli-
che Hauptgrund fiir einen Kun-
denverlust fast immer der Preis.
EineTiefenanalyse der kritischen
Ereignisse jedoch offenbart:
Maéngel in der Ablauforganisa-
tion spielen bei Kundenabwan-
derungen oft die entscheidende
Rolle. Fiir die Unternehmenser-
16se macht es allerdings einen
Riesenunterschied, ob man an
der Preisschraube dreht — oder
kundenbezogene Abldufe koor-
diniert und verbessert. Schon
allein deshalb rechnet sich die
Position eines Customer Touch-
point Managers schnell.
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Bye Kater, hello ROI

Des einen Freund, des anderen Feind: Die Meinungen
Uber Content sind in der Branche heute oftmals gespalten.

Gastkommentar
eee Von Stefan Huber

WIEN. Wahrend sich die einen
mit Kribbeln im Bauch Hals
iiber Kopf erst in ihr Content-
Abenteuer sturzen, herrscht
andernorts schon Katerstim-
mung. Da werden langfristige
Beziehungen eingegangen, dort
schlégt die einstige Liebe sogar
in Hass um. So lesen sich dann
auch diverse Kommentare, Blog-
Beitrdge und Interviews: Von
,Content ist tot” bis ,Es lebe der
Content” ist alles dabei.

(Gegen-)Liebe zum Content
Wenn wir als Branche unsere
Beziehung zu Content im Jahr
2019 bewerten miissten, kdnn-
ten wir sagen: ,Es ist kompli-
ziert!” Irgendwie wollen alle
(oder zumindest viele), aber die-
ses Wollen stdft nicht immer
auf Gegenliebe.

Zu oft heifSt es dann: ,Aulder
Spesen nichts gewesen.” Zu
langwierig, zu mithsam und un-
term Strich zu wenig Ergebnis.

))

Wenmn wir als Branche unsere
Beziehung zu Content 1m Jahr
2019 bewerten muissten, konnten
wir sagen: Bs 1st kompliziert!

Die abgedruckten Gastkommentare geben ausschlieBlich
die Meinung des Verfassers wieder. Wir behalten uns das

Recht auf Kdrzung vor.
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Die heifle Glut entpuppt sich als
Strohfeuer und alsbald wendet
man sich wieder gewohnten und
vor allem einfacheren Dingen zu.
Mittendrin haben wir dann noch
die ,Content-Apostel”. Kassand-
ra gleich, mahnen sie zur Einhal-
tung der grundlegendsten Dinge
— Strategie, Zielgruppe, Content-
Kalender usw. —, nur um dann
mit ansehen zu miissen, wie
alles tiber Bord geworfen wird.
Denn wenn es dann so weit ist,
heiflt es nur mehr: Hauptsache
schnell.

Vielleicht, vielleicht auch nicht
Und bevor noch ein Briefing am
Tisch liegt, kommt schon die
unvermeidliche Frage, wann
denn mit dem ersten Entwurf
zu rechnen sei. Plan? Ziele? ROI?

Fehlanzeige. Aussichtslos also?
Mitnichten. Ein paar Perspek-
tiven, wie wir es besser machen
kénnen: Wir leben im Post Ad-
vertising Age — noch gibt es die
klassische Werbung, aber die
Vorzeichen haben sich gedndert.

Wird sie ganz verschwinden?
Vielleicht. Vielleicht auch nicht.
Aber die Konsumenten erwarten
sich eine andere Art der Kom-
munikation. Spannende Inhalte,
packende Stories. Dann horen
sie uns zu.

Sind die Unternehmen bereit
fiir diese neue Herausforderung?
Viele nicht. Da wird munter in Si-
los gewerkelt. Da versucht eine
Abteilung die andere mithilfe
der jeweils eigenen Agentur zu
tibertrumpfen, und Konzerne ar-
beiten monatelang an Personas
und Tone of Voice, ohne nur einen
Beistrich zu ver6ffentlichen.

Anfangen, richtig zu messen
Wenn der Content dann verof-
fentlicht ist, geben wir ihm eine
faire Chance. Stichwort: Attribu-
tion. Content konvertiert selten
direkt — wie auch? Aber diese
erste Idee, diese Inspiration, die
tiefergehende Recherche, diese
Touchpoints weit vorn in der
Customer Journey —das alles ist
Content. Fangen wir an, richtig
zu messen. Bye bye, Katerstim-
mung, hello ROL

Uber den Autor

Stefan Huber, Content Garden

Stefan Huber blickt auf Gber 15 Jahre Erfahrung in der
Medienbranche zurlick, zumeist auf der Produktions- oder
Redaktionsseite. Seit knapp drei Jahren leitet er die Con-
tent Unit von Content Garden, einem auf Digital-Content-
Strategie, Technologie und Distribution spezialisierten
Content-Marketing-Unternehmen. Content Garden arbeitet
mit zahlreichen Medien im gesamten D-A-CH-Raum
sowie einer Vielzahl nationaler und internationaler Kunden
zusammen.

bizbook

| Das Social Media-Tool fir alle Branchen-Experten
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Eingetrudelt Aimdudler Studie Mindtake Research Gelato al limon Mancuso
gibt es nun auch erkundete das Shopping Gelati aus Sizilien stellt sein
bet McDonald’s 40 der Jugendlichen 51 FEis zum Meinl am Graben 58

© Mancuso Gelati

© Marius Hofinger/Egger Getranke

h A

Sebastian Stieger

Egger Getranke
Der 41-jahrige Sebastian Stieger
Ubernimmt als neuer Verkaufs-
. leiter die Agenden von Michael
= y : -l Hameseder, der intern wechselt
B ) und als Stabsstelle die Organi-
n n n sationsentwicklung der Egger
Fra e n s I n d be I m B I e r Getranke-Gruppe verantwortet.
5y u Stieger hatte zuletzt die Leitung

Strategie und Business Develop-

experimentierfreudig™

Jutta Kaufmann-Kerschbaum, Geschaftsfuhrerin des
Brauereiverbands, Uber Trends beim Bierkonsum. @

© Katharina Schiffl

ALLER GUTEN
DINGE SIND

© BistroBox/APA-Fotoservice/Philipp Greind|

IHR ERFOLG IST UNSER BUSINESS

Full-Service Rund um die Uhr Pizza

— das geht bestens mit der BistroBox. @ Kreieren Sie lhren eigenen Gin aus ube:r‘ 4.(.)00 Botanicals!
Mehr unter metro.at/mein-gin
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Weiter Wachstum im
Bierland Osterreich

Anzahl der Brauereien, Biervielfalt und GesamtausstoB:
Das Krugerl steht stabil im bierigen Osterreich.

eee Von Christian Novacek

ier ist das Nationalge-

trank der Osterreicher

— fir Brauereiver-

bands-Geschéaftsfiith-

rerin Jutta Kaufmann-
Kerschbaum ist dabei auch
erfreulich, dass immer mehr
Frauen die Freude am gepflegten
Bier entdecken.

medianet: Bier gibt es oft in
Dosen und sehr erfolgreich auch
in der 0,33 Liter Einwegflasche.
Wie problematisch ist das aus
6kologischer Sicht, die vorgeb-
lich immer mehr zur Konsu-
mentenentscheidung beitrdgt?
Jutta Kaufmann-Kerschbaum:
Mit 68 Prozent ist Bier in Oster
reich die Getrdnkekategorie mit
dem hoéchsten Mehrweganteil!

2017 wurden 400 Mio. Liter Bier
in Glas Mehrweg konsumiert,
2018 waren es 405 Mio. Liter.
Einwegverpackungen haben vor
allem den ,Convenience-Vorteil'.
Sie sind leicht und daher prak-
tisch fiir den seit einigen Jahren
stark steigenden ,Unterwegs-
Konsum'. Und sie werden im-
mer nachhaltiger, weil besser
recycelbar.

Genussvoll
Brauereiver-
bands-Chefin
Jutta Kaufmann-
Kerschbaum
bevorzugt ein
schlankes,

gut gehopftes
Pils — und freut
sich Uber einen
vitalen Biermarkt
in Osterreich.

medianet: Der dsterreichische
Bierkonsum hdlt sich im inter-
nationalen Vergleich wacker;
woran liegt das?

Kaufmann-Kerschbaum: Die
Bemiithungen der Osterreichi-
schen Brauer, verstarkt durch
Aktivitdten des Brauereiverban-
des, werden zweifellos belohnt.
Ausschlaggebend fiir die posi-
tive Entwicklung sind Qualitét,
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Vielfalt, Tradition und Innovati-
onsfreude sowie ein vermehrtes
Interesse an und Wissen um das
Genussmittel Bier. Denn je mehr
man libers Bier weif3, desto bes-
ser schmeckt es.

medianet: 2019 ist tief in der
ersten Hitzewelle. Wie hdlt sich
der Bierkonsum im immer hei-
Jer werdenden Sommer?
Kaufmann-Kerschbaum: Ein
Sommer in Osterreich ist immer
ein Biersommer! Mit Bekannten
oder Freunden ein Bier an einem
Grillabend oder im Gastgarten
zu genieflen, ist Lebensgenuss
pur. Allerdings sind absolute
Spitzentemperaturen — 30 Grad
und mehr - eher etwas fiirs Was-
ser; hier wird eher zum Wasser-
glas gegriffen.

medianet: Ist Bier eine Mdnner-
domdne oder ist ein Geschlech-
tertrend erkennbar?

Kaufmann-Kerschbaum: Frau-
en werden immer selbstbewuss-
ter, was den Biergenuss und das
Wissen um Bier betrifft. Zum
Beispiel in Sachen Biersomme-
lier — hier haben wir mit mehr
als 1.400 Biersommeliers, ca.
400 Diplom-Biersommeliers
und knapp 1.000 Bier-Jungsom-
meliers das grofte Bier-Wissen

))

© PantherMedia/halfpoint

Wdahrend bei den Mdnnern genau
50 Prozent angeben, gern neue
Briersorten zu probieren, sind es

ber den Frauen 53 Prozent.

Jutta Kaufmann-Kerschbaum
Brauereiverband

weltweit. Und der Frauenanteil
ist mit insgesamt 41 Prozent ext-
rem hoch; bei den Bier-Jungsom-
meliers sind es sogar 80 Prozent,
was besonders erfreulich ist.

medianet: Ldsst sich das auch
auf die Probierfreudigkeit um-
legen?

Kaufmann-Kerschbaum: Ja,
hier haben jlingere Damen (unter

¢

50) die Méanner bereits tiberholt.
Wahrend bei den Mannern genau
50 Prozent angeben, gern neue
Biersorten zu probieren, sind es
bei den Frauen (unter 50) 53 Pro-
zent. Bier ist also schon lédngst
keine Madnnerdoméne mehr.

medianet: Gibt es bei der Bier-
auswahl Unterschiede in den
geschmacklichen Prdferenzen
von Mdnnern und Frauen?
Kaufmann-Kerschbaum: Ei-
gentlich nicht; Es wird zwar im-
mer wieder vermutet, dass Frau-
en malzige Biere bevorzugen, es
stellt sich aber immer mehr he-
raus, dass Frauen — wie Manner
— eher ausgewogen gehopftem
Bier den Vorzug geben.

medianet: 2018 haben die Ex-
porte der heimischen Brauerei-
en stark zugelegt.
Kaufmann-Kerschbaum: Die
Exporte haben sich in den letz-
ten Jahren gut entwickelt — hof-
fen wir, dass unsere Brauereien
auch kinftig im Ausland so er-
folgreich sind.

medianet: Die Dachmarke
,Bierland Osterreich’ ist bestens
eingefiihrt. Wie geht es damit
weiter?

Kaufmann-Kerschbaum: Das
Bierland Osterreich wichst —
nicht nur in Hinblick auf Brau-
ereianzahl, Biervielfalt und
Gesamtausstof3, sondern beson-
ders auch beziiglich Anerken-
nung und Beliebtheit. Dies zeigt
eine aktuelle Umfrage (2/2019)

Klar sonnige
Aussichten

Ein Sommer in
Osterreich ist
immer ein Bier-
sommer — und
der Frauenanteil
bei den Bierge-
nieBern ist eben-
falls im Steigen
begriffen.

Bierland

Mehr als die
Halfte bzw. 52%
der vom Linzer
market Institut
Befragten
beantworten
die Frage, ob
Osterreich ein
Bierland sei,
uneingeschrankt
mit; Ja!

des Linzer market Instituts.
Mehr als die Halfte bzw. 52
Prozent beantworten die Frage,
ob Osterreich ein Bierland sei,
uneingeschrénkt mit ,Ja’. Das
ist eine schéne Bestédtigung fiir
die ausgezeichnete Arbeit un-
serer Brauerinnen und Brauer,
die tagtédglich mit qualitativ
hochstwertigen Rohstoffen aus
der heimischen Landwirtschaft
jeden bierigen Wunsch von Kon-
sumentin und Konsument er-
fiillen. Zum Vergleich: 2016 lag
dieser Wert noch bei 32 Prozent.

medianet: Wie lange gibt es das
,Bierland Osterreich’ schon?
Kaufmann-Kerschbaum: Seit
Mirz 2015 kommuniziert Oster-
reichs Brauwirtschaft unter die-
ser Dachmarke in immer starke-
rem Ausmalfd Qualitat, Vielfalt
sowie Genusskultur rund ums
Bier. Diese Arbeit zeigt Wir-
kung. Seit vier Jahren steigen
auch Wissen und Akzeptanz in
der Offentlichkeit rund um den
gepflegten Bier-Genuss kontinu-
ierlich — eine schéne Bestatigung
von Konsumentenseite.

medianet: Was ist Ihre bevor-
zugte Biermarke und warum?
Kaufmann-Kerschbaum: Bei
weit tiber 1.000 in Osterreich
gebrauten verschiedenen Bieren
gibt es viele Marken, die mir gut
schmecken. Was die Sorten be-
trifft, bevorzuge ich ein schlan-
kes, gut gehopftes Pils, trinke
aber gern auch einmal ein inter-
essantes India Pale Ale.
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REGIONALITAT
Marillenernte mit
Spar und Fairfruit

SIEGENDORF. Westlich vom
Neusiedler See, in Siegen-
dorf, stehen 9.000 Maril-
lenbdume. Sie wurden 2015
exklusiv fiir Spar von der
Firma Fairfruit Osterreich
angebaut, um dort ohne
den Einsatz von Glyphosat
zu wachsen. Heuer werden
erstmals 150 t burgenlandi-
sche Marillen geerntet.

+Wo immer es moglich ist,
ziehen wir heimische Liefe-
ranten und deren Speziali-
téten vor oder sind bestrebt,
ins Ausland abgewanderte
Produktionen wieder nach
Osterreich zuriickzuholen”,
sagt Spar-Vorstandsvorsit-
zender Gerhard Drexel zur
Regionalitatsoffensive. (red)

© Spar/Brunnbauer

Almdudler-Coup
bei McDonald’s

Der dsterreichische Krauterlimonadenabfuller
zieht in 194 Filialen der US Fast Food-Kette ein.

WIEN/ATLANTA. Almdudler
hat sich eine neue Partnerschaft
angelacht: Schon im Mai ist der
Wiener Krauterlimoabfiiller
in 194 McDonald's-Filialen in
Osterreich eingezogen und macht
damit seinem Ex-Vertriebspart-
ner Coca-Cola Konkurrenz.

Dudeln ist angesagt

Coca-Cola kooperiert weltweit
mit dem Fast-Food-Riesen. Jetzt
musste Coke light in Osterreich
im Schanksystem Platz fiir
Almdudler machen. Almdudler-
Geschéftsfithrer Gerhard Schil-
ling dazu: ,Mit dem Auftrag
bekommen wir ein paar Milli-
onen Konsumentenkontakte im
Jahr.” Ein starker Beweggrund
fiir die Entscheidung der Fast
Food-Kette ist der Regionali-
tatsaspekt: ,McDonald’s setzt
bei Rindfleisch und Kartoffeln

© Almdudler

auf 6sterreichische Ware. War-
um nicht auch bei Getréanken?”,
fragt Schilling.

In den vergangenen fiinf Jah-
ren war der US-Getridnkeriese
Coca-Cola exklusiver Almdud-
ler-Lizenznehmer fiir die Gast-

Almdudler-Chef Gerhard Schilling freut sich Uber neue Almdudler-Burger-Allianz.

ronomie. Dabei hat Almdudler
in Lizenz fiir die Gastronomie
abgefillt und an diese verkauft.
Die Kooperation war beendet
worden, Almdudler hatte erst-
mals in der Firmengeschichte
keinen Lizenznehmer. (APA/red)

bizbook

| Marketing & Media - hier findest du alle Experten

Bist du wirklich cool?

Cool sein ist stets eine Gebindefrage: Letztlich
ist Glas wahrscheinlich cooler als Plastik.

Die Finstere Brille
eee Von Christian Novacek

PLASTIC PEOPLE. Frei von Plastik, wie wa-
re das? Das wéren mal Autos mit charman-
ten Rostflecken. Pullover, die sich schlecht
entziinden. Allergiefreundliche Nickel-Bril-
len, die, wenn die Beschichtung abbrockelt,
den Nasenrticken wundscheuern. Konditi-
onsférdernde Staubsauger aus Blech. Kein

Rewe-Tupperware Sommer-Klebespafl.
Keine Plastiksackerl aus dem Supermarkt —
Zweitverwendung als Miillsackerl.

Der Fluch hat aber gelegentlich einen Se-
gen an der Hand. Der konnte lauten: Glas-
flaschen im Getrankeautomaten! Versteht
doch sowieso keiner, warum da drin das
gleiche PET-Ding ist wie im Supermarkt,
wo doch die USP-geniale Differenzierung
quasi aufgelegt ist?! Und, um das grund-
sétzlich zu sehen: Warum ist Bier immer
noch in der Glasflasche? Bei Limo und Mi-

neral haben wir uns auch dran gewoéhnt,
dass es mitunter schlechter schmecken
darf. Oder war uns Bier immer schon wich-
tiger als Wasser? Die Glas-Gebindeabwick-
lung funzt indes gewiss, dafiir sind die
Wiedergénger-Milchflaschen beste Zeugen.

Fiir den Sommer ist die Glasflasche auf
jeden Fall obligatorisch: Da driick ich sie
mir kithlend an die Stirn, damit nach der
Sommerpause die Gedanken wieder schén
branchenkonform platschern. Ich wiinsche
allen Lesern eine coole Hitzewelle!
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DAMENMODE u -
Hallhuber geht Mlllennlum'upgrade

an Investoren

DUSSELDOREF. Die insolven-
te deutsche Modefirma Ger-
ry Weber hat sich von ihrer
Tochter Hallhuber getrennt.
Ein von Robus Capital Ma-
nagement verwalteter Fonds
ziehe seine im Februar ein-
gerdumte Kaufoption und
tibernehme die Damenmo-
dekette, teilte das Unterneh-
men mit. (APA)

SPENDENAKTION
Intersport mag
die Roten Nasen

WELS. Grofzligige Inter-
sport-Kunden aus ganz
Osterreich spendeten fiir
die Rote Nasen Clowndoc-
tors. Thorsten Schmitz,
Geschéftsfithrer Intersport
Austria, iberreichte die
Spende an Edith Heller,
Geschaftsfihrerin der
Roten Nasen.

In mehr als 280 Inter-
sport-Shops in ganz Os-
terreich wurde gesammelt.
Heuer, im sechsten Jahr
der erfolgreichen Charity-
Aktion, kam die Summe von
14.580 € zusammen; das
ergibt fiir alle Jahre zusam-
men das Rekordergebnis
von insgesamt 158.818 €.

Mehr als 3.600 Intersport-
Mitarbeiter und viele sport-
begeisterte und spenden-
freudige Kunden im ganzen
Land machten es mdglich:
Rund 10.000 verkaufte rote
Schaumstoffnasen gingen
iiber den Ladentisch. (red)

© Intersport Austria

© steinhoffinternational.com

© Millennium City

Die Millennium City mit ihren 100 Shops plus Cineplexx plus
jede Menge Gastronomie-Angeboten stellt sich neu auf.

WIEN. Demnéchst startet der
groe Umbau der Millennium
City. Bis 2020 soll dann die neue
Cineplexx Kinowelt, der Tram-
polinpark Flip Lab, eine ,Food
Plaza” mit 1.400 Sitzplatzen und
eine E-Sports-Area neue Akzente
setzen.

Das Ganze natirlich in Kom-
bination mit bereits bestehen-
den Angeboten. Der Stellenwert
von Holmes Place Fitness-Cen-
ter, Ocean Park, der Kinderwelt
,Monki Park” und dem A-Dance-

Seit 2014 ist CC Real fur das Centermanagement der Millennium Cit

1P s

club bleibt mithin unbestritten
— die Millennium City soll als
Hotspot fiir Singles, Paare und
Familien funktionieren.

Die City als Wohnzimmer

Der Startschuss fiir den Um-
bau erfolgt noch im Juli dieses
Jahres. Einen Einblick in die
Plane gewédhrt Centermanager
Hermann Jahn: ,In der Zukunft
wird die Millennium City viel
mehr als ein klassischer Shop-
pingtempel sein. Durch den Aus-

y verantwortlich — und setzt nun auf Refurbishment.

bau des Entertainmentangebots
wird sie zu einem Wohnzimmer,
in dem man sich mit Freunden
zum Essen verabredet, gemein-
sam einen Kinofilm genieft, die
neuesten Games antestet und
danach die ganze Nacht durch-
tanzen kann.”

Die geplante 4.400 m2 grofRe,
Food Plaza entsteht im Herzen
des Entertainmentcenters, beim
Foyer der neuen Kinowelt. Im
Retail kommt der Drogeriemarkt
von Miiller zum Einsatz. (red)

Steinhoff stellt sich neu auf

Finanzchef von Mobelkonzern Steinhoff tritt zurtick.

SANDTON. Der Finanzchef des
stidafrikanisch-deutschen Mo-
belkonzerns Steinhoff, Philip
Dieperink (Bild), tritt zuriick. In
gegenseitigem Einvernehmen
verlasse Dieperink das Unter-
nehmen, teilt der frithere Eigen-
tiimer von kika/Leiner mit. Sein
Nachfolger wird Vorstandsmit-
glied Theodore de Klerk.

Nach einem Bilanzbetrug
musste der Konzern im Jahr

2018 einen Verlust in HO6he
von 1,2 Mrd. € hinnehmen. Das
Unternehmen mit Wurzeln in
Westerstede bei Bremen hatte
die Investoren mit einem milli-
ardenschweren Bilanzskandal
schockiert. Im Zuge der Krise
musste das Osterreich-Geschaft
an Investor Rene Benko verkauft
werden. Die Zahlen fiir das erste
Halbjahr 2019 sollt heute, en am
12. Juli vorgelegt werden. (APA)




© APA/AFP/Frederic J. Brown
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THE BLACK FRIDAY

vRE

40% |

OFF |

Der ,,Black Friday”
ist fur alle da

Das OLG Wien hat entschieden: Die Wortmarke ,,Black
Friday"” ist nicht schutzbar und steht allen Handlern zu.

eee Von Paul Hafner

WIEN. Aufatmen im 0&sterrei-
chischen Handel: Die im April
vom Oberlandesgericht Wien
beschlossene Schutzverweige-
rung fiir die Wortmarke ,Black
Friday” ist jetzt rechtskraftig.

Hintergrund der Verunsiche-
rung war, dass die in Hongkong
ansassige Super Union Holdings
Ltd. den Begriff 2013 anmeldete
und exklusiv an die Black Friday
GmbH lizensiert hatte —in weite-
rer Folge gab es in Deutschland
eine Abmahnwelle, die laut Han-
delsverband im Friithjahr auch
nach Osterreich tiberzugreifen
drohte und so fiir massive Irri-
tationen gesorgt hatte.

Nicht schiitzenswert

Mit dem Bescheid des Patent-
amts ist fix: Die Wortmarke
»Black Friday” darf von jedem
Hindler in Osterreich frei ver-
wendet werden. Der Handelsver-
band begriiSt die Entscheidung

und wird nun auch eine eigens
angemeldete Word-Bild-Marke
zum Black Friday l6schen lassen
und das Sujet den Mitgliedern
des Verbandes zur Verfiigung
stellen.

+Wir freuen uns tiber die Ent-
scheidung des OLG Wien. Unse-
re heimischen Héandler kénnen
in ganz Osterreich kostenfrei
mit dem Begriff ,Black Friday’
werben, ohne sich tiber die Su-
per Union Holding Ltd. aus
Hongkong Gedanken machen
zu miissen”, zeigte sich Rainer
Will, Geschéaftsfithrer des Han-
delsverbandes, erleichtert.

HV vs. Black Friday GmbH

Tatséchliche Abmahnungen gab
es in Osterreich indes keine, weil
auch die Wortmarke nicht ge-
schiitzt war. Auch kostenpflich-
tige Unterlizenzen seien hier-
zulande nie angeboten worden,
wie die Black Friday GmbH nach
dem Spruch im April konterte —
die behauptete Verunsicherung

habe es dementsprechend gar
nicht gegeben.

In einer Erwiderung stellte
der Handelsverband klar, dass
es sehr wohl einen Antrag auf
eine Schutzausdehnung der
Wortmarke fiir Osterreich ge-
geben hétte. Zur rechtlichen Si-
tuation in Deutschland wurde
angemerkt, dass bereits Ende

© Stephan Doleschal

Black Friday

In den USA hat
der Black Friday
eine lange
Tradition; er gilt
als wichtiger
Indikator fur das
Weihnachtsge-
schaft. In Oster-
reich gewann
ererstin den
letzten Jahren
an Bedeutung..

Marz 2018 die Loschung der
Marke beim Patent- und Mar-
kenamt beschlossen wurde und
das Verfahren - infolge eines
Einspruchs — beim Bundespa-
tentgericht anhéngig ist.

Weihnachtseinkdufe
Der Black Friday findet immer
am Freitag nach Thanksgiving
statt und steht flir den Beginn
des Weihnachtsgeschéfts; heuer
fallt er auf den 29. November.
Im deutschsprachigen Raum
hat er sich erst in den letzten
Jahren als Einkaufstag etabliert.
Die Herkunft der Bezeichnung
ist indes nicht geklart; nicht zu
verwechseln ist er jedenfalls mit
dem ,Schwarzen Freitag” (engl.,
aufgrund der Zeitverschiebung
»Black Thursday”), der fiir den
Borsencrash im Jahr 1929 in
New York steht.

,Ende einer jahrelangen Verunsicherung“: HV-Geschaftsfuhrer Rainer Will.
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Entwicklung der Lebensmittelgeschafte nach Anzahl

Deutschland, 2008-2018

Anders als in Osterreich Ubersteigt in Deutschland die Zahl der Diskonter jene der Supermarkte

® Diskonter

15.970 16.240

9.660 9.980

931

kleine Supermarkte

985 1.010

©® groBe Supermarkte
16.393

10.505

16.195

10.785 10.900 10.960
1.070 1.127 1.183

16.054

15.990

Entwicklungen
seit 2008

Die Zahl der
Diskonter ist
2018 nach
zwischenzeitli-
chem Anstieg
S0 niedrig wie
zuletzt vor zehn
Jahren; jene der
Supermarkte ist
im selben Zeit-

2008 2010

2012

Supermarkte

Der Umsatzzuwachs der deutschen Supermarkte Uberstrahlt
jenen der Diskonter — das zeigen Zahlen des EHI.

eee Von Paul Hafner

KOLN. Dem deutschen Lebens-
mitteleinzelhandel geht es gut:
Fiir das vergangene Jahr ver-
meldet das EHI Retail Institute
eine ordentliche Steigerung von
fast vier Mrd. € auf 162,1 Mrd.
(2017: 158,3 Mrd. €).

Kleine und grofe Supermérkte
tragen mit der hochsten Wachs-
tumsrate zu dem Ergebnis bei:
Sie konnten ihren Umsatz um
3,9% steigern und kamen auf
64,9 Mrd. €. Damit tberfliigel-
ten sie in Sachen Wachstum die
Diskonter, die bei 73,3 Mrd. ein
Plus von 2,2% vermelden konn-
ten.

Das belegen die Kennzahlen
zum Handel, die im EHI-Da-
tenkompendium handelsdaten
aktuell 2019 erschienen sind.

Uber 12.000 Supermirkte

Die Zahl der Supermaérkte stieg
deutschlandweit von 12.049 auf
12.143 leicht an, die Verkaufs-

flache vergroBerte sich gering-
figig von 15,1 auf 15,3 Mio. m2.
Anders ergeht es den Diskon-
tern, deren Zahl sich in den letz-
ten zwei Jahren von 16.162 auf
15.990 leicht verringert hat, wo-
bei die Verkaufsflache von 12,6
Mio. m? gleich geblieben ist.

Diskonter denken um

Um den gestiegenen Ansprii-
chen der deutschen Kunden zu
entsprechen, orientieren sich
die Diskonter laut EHI an den
Supermaérkten und investieren
vermehrt in ihr Erscheinungs-
bild und ihre Sortimente, beson-
ders in Frischeabteilungen und
Convenience.

.Im Handel geht es immer
mehr um Erlebnis und zusatz-
liche Services. Auch der Le-
bensmitteleinzelhandel erwei-
tert seine Konzepte und bietet
seinen Kunden immer mehr
gastronomische Angebote, auf-
wandigeren Ladenbau oder On-
line-Services. Damit punkten die

2014

2016

deutsche

Héndler erfolgreich beim Kun-
den”, erklart Marco Atzberger,
Geschéftsleitung im EHI.

E-Commerce

Das Onlineshopping von Le-
bensmitteln steckt in Deutsch-
land noch in den Kinderschu-
hen; der Anteil am gesamten
E-Commerce-Umsatz liegt noch
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raum kontinuier-
lich gestiegen.

2018

Quelle: www.handelsdaten.de

im einstelligen Bereich. Doch der
Handel bereitet sich vor. So hat
mit Edeka der gréte Lebens-
mittelhdndler Deutschlands,
seine Beteiligung an picnic -
einem Online-Supermarkt, der
mit gratis Lieferung wirbt — von
20 auf 35% erhdht.

Auch Rewe arbeitet weiter
an seinem Onlineshop, bietet
ein Vollsortiment und belegt im
Ranking der 1.000 gréften On-
lineshops Platz 48.

Definition Supermarkt
Supermaérkte sind definitorisch
klar umrissen: Sie sind zwischen
400 und 2.500 m2 grof3, bieten
ein Lebensmittelvollsortiment
und sogenannte Nonfood-I- und
Nonfood-II-Artikel. Als ,Grofler
Supermarkt” gelten Einzelhan-
delsgeschafte mit einer Flache
von 2.500 bis 5.000 m2.

Die Uber 12.000 deutschen Supermarkte brachten 2018 fast 65 Mrd. € ein.
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| 24 Stunden am
“\ Tag Pizza essen
mit BistroBox

— - Die Arbeitswelt befindet sich im Wandel.
BistroBox mochte mit seinem Franchisesystem
genau diesem Umstand entgegenkommen.

R

NS
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eee Von Georg Sander

en normalen Job von

neun bis fiinf Uhr gibt

es immer seltener.

Und selbst in diesen

Arbeitsverhéltnissen
ist es nicht immer leicht, Zeit fir
die eigenen Grundbediirfnisse
zu finden. BistroBox weily das
und am Anfang gab es das, was
es immer gibt: ,Unsere Vision ist
eine Welt ohne Offnungszeiten,
in der sich alle Menschen mit
bestem Gewissen, einfach und
bequem selber verkostigen und
dabei von der Qualitét begeis-
tert sind.”

Mit der Vision der 24-Stun-
den-Pizzeria steht man noch am
Anfang und geht gerade in die
Offensive. Erst jiingst entstand
an der A7/Mihlkreisautobahn
der neue Flagship-Store in kom-
plett neuem Look. Es ist kein
einfacher Autobahnrastplatz
mit Automaten, sondern ein hell
und freundlich gehaltenes Res-
taurant mit edlem Design, das
gemeinsam mit Umdasch — The
Store Makers und der Agen-
tur Lunik2 entwickelt wurde.
Es war dies bereits die neunte
Neueroffnung in diesem Jahr.

Role Model

,Es ist uns wichtig, das auch
mit unserem neuen Ladenkon-
zept optisch sichtbar zu machen
und damit den nichsten wich-
tigen Schritt zu setzen. Unsere
neue BistroBox an der A7 soll
sich dabei als Role Model fiir
die Zukunft beweisen”, erklart
Co-Founder Klaus Haberl. Der
Standort an vielbefahrenen Stra-
Ren, sei es eine Autobahn oder
eine Bundesstrafle, ist wohlge-
wahlt: ,Der ideale BistroBox-
Standort liegt an einer gut be-
fahrenen Bundesstrafie in oder
bei einer groferen Ortschaft mit
mindestens 4.000 Einwohnern.
Wenn — wie bei Einkaufs- und
Fachmarktzentren, Tankstel-
len oder Einzelhandelsketten —

asphaltierte Flachen vorhanden
sind, kommen wir mit vier bis
fiinf Parkpldtzen aus, um eine
BistroBox zu errichten. Auch
eine Errichtung auf der griinen
Wiese ist kein Problem, zudem
werden die Hochfrequenzstand-
orte zunehmend interessant fir

]

uns.

Franchise

BistroBox setzt dabei auf das
bewahrte Konzept Franchise. In-
put, Corporate Identity und Hil-
festellung kommen vom Unter-
nehmen, betrieben werden die
Standorte von selbststdndigen
Franchisepartnern. Das kann
eine Einzelperson sein, aber

))

Unsere Vision st
eine Welt ohne Off-
nungszeiten, in der
sich alle Menschen
etnfach und bequem
selber verkostigen.

¢

auch ein grof3eres Unternehmen.
Unimarkt betreibt sechs Stand-
orte, Avanti oder Doppler/Turm-
61 ebenfalls einige, hinzu kom-
men Einkaufszentren wie etwa
in Bad Hall oder Leibnitz. Vor
allem fiir Letztere will man at-
traktiv sein: ,Die Vorteile liegen
auf der Hand. Eine BistroBox ist
Anziehungspunkt fiir neue Ziel-
gruppen und Kundenschichten
und sorgt so fir zusétzliche At-
traktivitdt des Standorts sowie
Frequenzsteigerung.”

Der Weg zum Franchisepart-
ner ist einfach: Abhéngig davon,

Klaus Haberl
BistroBox

© BistroBox/APA-Fotoservice/Philipp Greind!

Neueroffnung Die BistroBox-Griinder Jargen Traxler, David Kieslinger
und Klaus Haberl mit dem Partner an der A7, Gerald Eidinger (v..).

ob auf der griinen Wiese gebaut
wird oder in bestehender Infra-
struktur, reicht laut BistroBox
ein Eigenkapital von 30.000 €.
Im Schnitt betreuen die Fran-
chisepartner den Standort zwei
bis drei Stunden am Tag, das
Unternehmen unterstiitzt dabei
mit umfangreichem Know-how;
mit einem eigenen Online-Tool
kann der Standort zudem selbst-
stédndig tiberwacht werden. Die
Kosten gegeniiber dem Franchi-
segeber halten sich in Grenzen,
sieben Prozent Gebiihr sowie ein
Prozent Marketing-Pool des Net-
to-Umsatzes fallen an. Abhéngig
von der Frequenz des Standorts,
koénnen bis zu fiinfstellige Um-
sdtze pro Monat generiert wer-
den, so mancher betreibt die

BistroBox auch neben einer Be-
schaftigung, ,ohne gleich eine
sechsstellige Summe investie-
ren zu miissen; grundsédtzlich
kénnen unsere Franchisepart-
ner ohne zusétzliches Personal
bis zu vier BistroBox-Standorte
betreiben und immer noch die
notwendige hohe Betreuungs-
qualitit ermoglichen.”

100 Standorte

2017 wurde BistroBox fir den
Osterreichischen Franchise-
Award nominiert, aktuell sucht
man 100 Standorte in ganz
Osterreich. Das Jahr 2019 steht
also ganz im Zeichen der Expan-
sion — damit jeder Mensch 24
Stunden am Tag eine Pizza aus
der BistroBox genief3en kann.

Auf dem Weg in ganz Osterreich

27 Standorte

Gegenwartig gibt es 27 verschiedene

Standorte, vornehmlich in Oberdster-

reich, der Steiermark, Salzburg und

in Wien. Mit der Expansionsoffensive

2019 will man gemeinsam mit beste-

henden, aber auch neuen Franchise-

Partnern weitere Standorte in ganz

Osterreich ersffne. Mehr Infos unter:
bistrobox.com/franchise

Patentiert

Unter dem Motto: ,Back dir dei-

ne Pizza" kommen die Produkte,
vornehmlich Pizza, mit hochwertigen
Zutaten aus einem patentierten
Pizzaofen und nach nur zwei Minuten
ist die Pizza fertig. Wer das auch
machen will, kann Infomaterial zu
Aufwand, Kosten, Wirtschaftlichkeit
und Co. anfordern und ein Erst-
gespréach in der Zentrale buchen.
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KiK will rein in alle
Kleiderkasten

Neuer Look fur KiK: Der Textildiskonter eroffnete erste
,KiK+“-Filiale Osterreichs im Leoben City Shopping.

LEOBEN. Seit 20 Jahren steht
KiK fiir leistbare Mode und
trendige Wohnaccessoires in
Osterreich. Mit der Eréffnung
der ersten 300 m2 grofRen KiK+ Fi-
liale vergangene Woche im 1. 0G
des LCS (Leoben City Shopping,
Hauptplatz 19, 8700 Leoben)
schlagt der Textildiskonter hier-
zulande ein neues Kapitel auf.

Ambitionierte Ziele

KiK-Osterreich-Geschéaftsfithrer
Stefan Forsbach anlésslich der
Erdffnung: ,Als einer der grof-
ten Textilhdndler in Osterreich
ist es unser erklartes Ziel, in
jedem Osterreichischen Kleider-
kasten vertreten zu sein. Mit
KiK+ kommen wir diesem Ziel ei-
nen groBen Schritt ndher, zeich-

\

Eréffnrungsmodeschau mit Ex-Miss Austria Dragana Stankovic (Foto rechts).

net sich doch das neue Konzept
durch ein freundliches Interieur
und eine libersichtliche Waren-
préasentation aus.”

Der neue Look von KiK+
verwendet helle, freundliche
Designelemente und natiirliche
Materialien wie Holz und Glas.
Die Priasentation der Beklei-
dung mit den dazu passenden
Tichern, Schmuck, Schuhen
und Handtaschen ist dabei klar
und prazise.Vom leichten Chaos,
dass Textildiscountern gerade in
der Prasentation oft anhaftet, ist
nichts zu sehen.

Das gilt tibrigens auch fir die
Wohnaccessoires und Dekoele-
mente, Kiichenzubehdér, Handtii-
cher, kleine Teppiche, Tépfe und
Pfannen, Pflegeartikel, Kosmeti-
ka und Schreibutensilien — sie
alle sind tbersichtlich und klar
in Szene gesetzt.

,Wir kombinieren die Waren
zu trendigen Outfits und setzten
sie direkt am POS in Szene. So

Eréffnung

KiK Osterreich-
Geschafts-
fUhrer Stefan
Forsbach,
Steiermark-
Landtagsabge-
ordnete Helga
Ahrer, Filialeiterin
Maria Tomic und
Mitarbeiterin im
neuen Kik-
Leoben.

machen wir unseren Kunden die
aktuellen Trends schmackhaft
und animieren sie zum Nach-
shoppen”, erkldrt Forsbach.
Verstarkt wird der Impuls na-
turgemédR durch starke Eroff-
nungsangebote, wie z.B. zehn
Prozent Rabatt auf alle Waren
im Shop.

Modischer Start

Wie gut das Konzept angenom-
men wurde, lie} sich am Eroff-
nungstag ablesen: 100 Kunden
verfolgten die KiK-Modenschau-
en u.a.mit Ex-Miss-Austria Dra-
gana Stankovic und Topmodel
Kristina Biithringer. (red)

Facts

Die KiK-Erfolgsstory

Mit der Eroffnung der ersten KiK-
Filiale in DUsseldorf-Gerresheim 1994
legte der Grinder Stefan Heinig den
Grundstein fUr eine der erfolgreichs-
ten Unternehmensgeschichten des
deutschen Einzelhandels. Der Erfolg
von KiK beruht auf der Entwicklung
eines neuen Geschaftsmodells: dem
Textildiscount. Gegenwartig rangiert
KiK unter den Top Ten der gréBten
Anbieter im deutschen Einzelhandel
und betreibt mehr als 3.500 Filialen in
Europa. Das Angebot von preisguns-
tigen Textilien bildet das Kerngeschaft
und macht einen Anteil von ca. 70%
des Gesamtsortiments aus; erganzt
wird es durch Non-Food-Artikel. Mehr
als 24.000 Mitarbeiter tragen zum
jahrlichen Filialwachstum und Erfolg
von KiK bei — auch in Osterreich.
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INSOLVENZ
mister*lady kostet
55 Arbeitspliitze

WIEN. Die Insolvenz der
Modekette mister*lady zieht
in den kommenden vier
Wochen die Schliefung von
13 defizitaren Filialen nach
sich; ein entsprechendes
Konzept, in dem 22 Filialen
bestehen bleiben, ist nun
ausgearbeitet. Rund 55 der
noch 162 Mitarbeiter verlie-
ren ihren Job. (APA)

SPONSORING
Vier Diamanten
m Sommer

WIEN. Sommer, Sonne,
Thunfisch: Wenn die Beach-
volleybaélle im August auf
der Donauinsel durch die
Luft sausen, dann ist dieses
Jahr auch der Thunfisch
nicht weit. An drei Tagen
unterstiitzt Vier Diamanten
den Al Major Vienna pre-
sented by Swatch im Zuge
einer exklusiven Koopera-
tion mit der Foodbloggerin
,cookingCatrin”. (red)

© Carletto Photography

MOBELHANDEL
Tkea verkauft
gebrauchte Mobel

BERLIN/WIEN. Nach ei-
nem Testlauf steigt Ikea in
Deutschland in den Handel
mit eigenen Gebrauchtmo-
beln ein. Kunden kénnen
ab kommenden Montag in
samtlichen 53 deutschen
Ikea-Filialen gut erhaltene
Regale, Kommoden, Ess-
tische oder Sofas unter
der Bezeichnung ,Zweite
Chance” erwerben. (APA)

© Spar/Eva trifft

Laser-Gravur
Spar Natur*pur
Bio-Mangos
werden ab
sofort mit einem
Laser-Logo
gekennzeichnet.
Weitere Frichte
im Sortiment
sollen folgen.
Bereits jetzt
werden 40% des
Obst- und Ge-
museangebots
ohne Verpa-
ckung verkauft.

Laser-Gravur hilft
Mull einsparen

Ab sofort werden Bio-Mangos bei Eurospar und Interspar
mit Laser-Logo anstelle von Aufklebern gekennzeichnet.

SALZBURG. Vor zwei Jahren gab
es in Sachen Obst-Lasern bei
Spar bereits einen Probelauf mit
Bio-Avocados. Probleme durch
die raue Schale und die noch
nicht ganz ausgereifte Technolo-
gie haben nach Testende verhin-
dert, dass sich Laser-Branding
schnell durchsetzte.

Jetzt diirfte das anders sein:
Nach intensiver Weiterentwick-
lung laufen nun die ersten Bio-
Mangos mit Laser-Logo vom
Band einer neuen Anlage. Sie
werden in allen Eurospar- und
Interspar-Mérkten in Osterreich
angeboten. Frutura in der Steier-
mark, als Partner des Héndlers,
hat kréftig in die Laser-Anlage
zur Verpackungsreduktion in-
vestiert.

Die Laser-Gravur kanns

Spar-Vorstandsvorsitzender
Gerhard Drexel ist erfreut {iber
den neuerlichen Vorstof3: ,Durch
das Laser-Logo auf Mangos
kénnen wir die gesetzlich ver-
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pflichtende Trennung von bio-
logischen und konventionellen
Friichten auch ohne Aufkleber
garantieren”, erldutert Drexel.
Die Umstellung weiterer Friich-
te wie Granatépfel, Kiwis, Avo-
cados oder SiifSkartoffeln auf
Laser-Gravur sei bereits in Vor-
bereitung. ,Das spart téglich
Tausende Aufkleber und Folien
ein, die bisher zur vorgeschrie-

2

K

Spar-Prasident Gerhard Drexel.

benen Trennung noétig waren”,
so Drexel weiter. Ziel sei somit,
das gesamte Spar Natur*pur
Bio-Obst und -Gemiise unver-
packt oder nachhaltig verpackt
anzubieten.

Verzicht oder Einsparen
Unter dem Titel ,Gemeinsam
Plastik sparen mit Spar” macht
der Lebensmittelhdndler Kun-
den auf Moglichkeiten zum Plas-
tik-Verzicht oder zur generellen
Verpackungseinsparung auf-
merksam. Vermeiden, Reduzie-
ren und Recycling férdern, steht
dabei im Mittelpunkt. Rund 40%
des Obst- und Gemiiseangebots
bei Spar kommen heute schon
génzlich ohne Verpackung aus.

Kompostierbare Verpackung
Fiir den Einkauf bietet Spar wie-
derverwendbare Netze, Papier-
und kompostierbare Sackerl an.
Biologisch abbaubare Verpa-
ckungen fir Bio-Obst und -Ge-
miise sind géngige Praxis. (red)
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Im Shoppingcenter, am Computer oder per Smartphone-App: So shoppen Osterreichs Jugendliche am liebsten.

Jugend kauft online

Am liebsten kaufen die 15- bis 22-Jahrigen laut Umfrage
online per Browser und App oder im Einkaufscenter.

eee Von Paul Hafner

WIEN. Eine Umfrage des Han-
delsverbands dokumentiert den
Wandel im Shopping: 34% der
Osterreichischen Jugendlichen
wickeln ihre Eink&dufe bevor-
zugt digital ab, davon 22% per
Desktop oder Notebook, 12%
tiber das Smartphone. Dahinter
folgt das Shoppingcenter, das
von 26% der 15- bis 22-Jahrigen

genannt wird. Abgeschlagen da-
hinter landen Einkaufsstrafen
mit 13%. Befragt wurden 505
Vertreter der sogenannten Ge-
neration Z.

Die Jugend hort auf Influencer
Auch die vor allem fiir die Hame,
die sich iber sie ergieft, in die
Schlagzeilen geratenden ,Influ-
encer” pragen das Kaufverhal-
ten: ,Mehr als die Halfte der Be-

fragten hat bereits zumindest
ein Mal ein Produkt gekauft,
weil es von einem Online-Pro-
mi beworben wurde”, so Han-
delsverband-Geschaftsfiithrer
Rainer Will.

Immerhin 8% geben an, schon
einmal direkt auf der Website
eines Influencers geshoppt zu
haben - aufgrund von Rabatten,
inspirierenden Empfehlungen
oder deren Uberzeugungskraft.

Inspirationsquellen
Zur Information tber Produk-
te setzen die Jugendlichen vor
allem auf Suchmaschinen wie
Google (68%) und persdnliche
Gesprache mit Freunden und
Familie (63%); Beratung vor Ort
im Geschaft oder beim Héndler
nutzen 46%. Knapp dahinter lan-
den als Inspirationsquelle Web-
shops wie Zalando (45%), Social
Media wie Facebook und Insta-
gram (43%) und die Websites der
Unternehmen (41%).
Vergleichsportale wie idea-
lo spielen eine geringere Rolle
(27%), werden aber durchaus fiir
den Kauf von Smartphones und
Sneakers beansprucht. Fast ein
Drittel zahlt dabei einen Auf-
schlag, um die Lieferung mog-
lichst schnell zu bekommen.

Medien der Jungen
Ebenfalls in der vom Institut
Mindtake Research durchge-
fithrten Studie erfragt wurde die
Nutzung von Social-Media-Ka-
nédlen und Messenger-Diensten.
Wenig tberraschend, ver-
wenden fast alle Jugendlichen
WhatsApp (92%), wahrend eine
grofRe Mehrheit Videos auf You-
Tube schaut (80%); Snapchat
nutzen 69%. Mit 84% Nutzern ist
Instagram neuer Platzhirsch bei
den Sozialen Netzwerken, Face-
book fallt mit 60% deutlich ab.

Leiner-Zentrale vor Umbau

Mit bis zu 400 Mio. Euro soll Luxuskaufhaus entstehen.

WIEN/ST. POLTEN. Rene Ben-
kos Immobilienentwickler Sig-
na will 300 bis 400 Mio. € in die
Leiner-Zentrale auf der Wiener
Mariahilferstrafe stecken, um
dort ein Luxuskaufhaus zu er-
richten. Das Mo6belhaus soll bis
Mitte 2021 ausgezogen sein und
das Gebédude abgerissen werden.

Binnen zwei Jahren soll
schlieflich ein 24.000 m2 grofRes
Warenhaus nach dem Vorbild

des Berliner KaDeWe errichtet
werden. Dazu wird es ein Hotel
mit 150 bis 165 Zimmern sowie
Gastro- und Retailfldachen im
AusmalR von weiteren 3.000 m?2
geben. Ein Wettbewerbsverfah-
ren mit vier Architekturbiiros
ist bereits im Gange. Die kika/
Leiner-Gruppe ist indes bereits
auf der Suche nach einem weni-
ger zentralen, aber innerstadti-
schen Ersatzstandort. (haf)

© Leiner
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FACTRES 0

Burgermeister Reinhard Deutsch (I.) mit Standortleiter Ronald Tanczos und Firmenchef Christof Kastner vor dem Markt.

Kastner investiert

Die Kastner Gruppe expandiert im Stdburgenland
und steckt 2,5 Mio. Euro in den Standort Jennersdorf.

eee Von Paul Hafner

ZWETTL/JENNERSDORF. Der
Grofhéandler Kastner baut sei-
nen Standort in Jennersdorf aus
und steckt 2,5 Mio. € in umfang-
reiche Umbauarbeiten.

Im Zentrum steht die Erweite-
rung der gekiihlten Waren-Aus-
lieferungs-Bereiche, des Waren-
eingangs sowie die Errichtung
einer neuen Wertstoffsammel-

station. Aullerdem werden Lo-
gistikoptimierungen durchge-
fihrt. Diese erste Ausbaustufe
umfasst eine Erweiterung der
Logistikflachen um 1.000 m2.

GrofShandel Jennersdorf

Der im Raabtal nahe der unga-
rischen und steirischen Grenze
gelegene Standort konnte seinen
Umsatz seit 2003 von 15 Mio. €
auf 35 Mio. € ausbauen. Rund 60

Nah&Frisch-Kaufleute im Stid-
burgenland und in der Steier-
mark sowie 700 Gastronomiebe-
triebe, Hotels und Grofkiichen
werden beliefert. Der dazugeh6-
rige Abholmarkt wird auf einer
Flache von 1.500 m? betrieben.
Seit Anfang des Jahres wird der
100 Mitarbeiter beschaftigende
Standort von Ronald Tanczos
geleitet und strategisch ausge-
baut.

Generalsanierungen

Die Investitionen im Burgenland
sind der jiingste Schritt in einem
umfassenden Generalsanie-
rungsprogramm. Erst im Marz
war der Abholmarkt in Amstet-
ten mit demselben Investitions-
volumen auf den neuesten Stand
der Technik gebracht worden; er
war damit der fiinfte der insge-
samt sieben Abholmarkte mit
Gastro-Konzept.

Weitere geplante Schritte be-
treffen Umbau und Erneuerung
des erst im Jidnner in Besitz
libergegangenen einstigen Geko-
Markts in Wien-Liesing sowie
des Standorts in Wien-Nord, in
dem kiirzlich Rudolf Dvoracek
die Geschéftsleitung ibernahm.

Zwettler Familienbetrieb

Die Kastner-Gruppe ist ein mit-
telstédndisches Familienunter-
nehmen, welches mit 900 Mit-
arbeitern an neun Standorten
heuer laut Unternehmenspro-
gnose einen Umsatz von rund
250 Mio. € erwirtschaften wird.
Neben den sieben Abholméarkten
gibt es zwei Tiefkithl-GrofShan-
delsstandorte in Gmiind und
Zagging. Bereits die Hélfte des
Gastro-Umsatzes wird online
lukriert; das entspricht einem
Volumen von tiber 50 Mio. € jahr-
lich. Im Vorjahr feierte Kastner
sein 190-jahriges Bestehen.

Bipa: Saubermachen als Sport

Eigenmarke ,Bi Home" soll zum Putzen motivieren.

WIENER NEUSTADT. Zur Pro-
motion der neuen Bipa-Eigen-
marke ,Bi Home" gab der Dro-
geriefachhindler eine Studie
bei Marketagent.com in Auftrag
—und ist angesichts der Putzwil-
ligkeit der Osterreicher geneigt,
das Saubermachen zum Sport zu
erkldren.

So investiert jeder Vierte iiber
drei Stunden pro Woche fiir Wa-
schewaschen und Trocknen und

immerhin 25 bis 28% noch tiber
eine Stunde pro Woche fiirs Auf-
rdumen, Staubsaugen und Put-
zen von Kiiche und Bad.

Zusammen mit anderen Ta-
tigkeiten kommt so ein regel-
rechtes Trainingsprogramm zu-
sammen. Damit dieses leichter
von der Hand geht, greifen zwei
Drittel auf Musik zuriick — eine
weitere Parallele zum Workout
im Fitness Center. (red)

© Bipa

Trainingsgerate: Das Bi Home-Sortiment umfasst 40 Produkte fur den Haushalt.
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MPREIS
Innovation Days
wn Innsbruck

VOLS. Binnen 48 Stunden
von der Idee zum Prototy-
pen: Das ist der Grundge-
danke der Innovation Days.
Von 5.-7. Juni wurden finf
fithrende Unternehmen mit
Studenten zusammenge-
bracht; auch MPreis lief8

es sich nicht nehmen, die
Studenten vor eine echte
Herausforderung zu stellen.
Es ging um die Frage, wie
MPreis mit seinen Super-
markten dazu beitragen
kann, lokale Produzenten
mit potenziellen Konsumen-
ten zusammenzubringen,
um auch im Zeitalter der
Digitalisierung fiir die Re-
gionalitdt im Handel einzu-
stehen. Am Ende iiberzeug-
ten vier Studenten vom Ma-
nagement Center Innsbruck
mit ihrem Konzept die Jury
— sie durften sich iiber einen
Bio-Uberraschungskorb
freuen. (red)
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AKTIE GIBT NACH
Levi’s verzeichnet
Gewinneinbruch

SAN FRANCISCO. Bei Jeans-
Hersteller Levi's brach der
Gewinn im zweiten Quartal
im Vergleich zum Vorjahr
um 63% auf 26 Mio. € ein;
Grund sind die hohen Kos-
ten fiir den Borsengang.
Auch der Umsatzanstieg von
fiinf Prozent blieb unter der
Prognose. Die Borse reagier-
te: Die Aktie geriet zeitweise
mit mehr als sechs Prozent
ins Minus. (red)

© Mpreis

© Propak

© Wache

100% Green Packaging

Bei Ja! NatUrlich steht das Jahr 2019 im Zeichen des ,Green
Packaging-Countdowns”. Das Juli-Update zeigt: Es geht voran.

e

Far & Karton

Die naturliche Wahi. |

Martina Hérmer mit Mondi-GF Marko Schuster (1.), Georg Dieter Fischer (Propak) und Andreas Blaschke (MM Packaging).

eee Von Paul Hafner

WIENER NEUDOREF. Im Vorjahr
hatte Ja! Natiirlich angekiindigt,
2019 monatlich tber die ,letzten
harten Kilometer” auf dem Weg
zum ausschlieflich umwelt-
freundlich bzw. lose verpackten
Obst- und Gemiise-Sortiment zu
informieren. Bereits jetzt wer-

den drei Viertel der gesamten Ja!
Natiirlich-Produktpalette 6kolo-
gisch verpackt.

Best Practice bei Propak

Kirzlich zog der Fachverband
Propak Bilanz tber 2018 und
stellte den Medien die Nachhal-
tigkeits-Charta vor. Ja! Natiirlich
wurde als Best Practice-Beispiel

im Bereich Food von Geschiafts-
flihrerin Martina HOrmer ver-
treten. Das Vorzeigeprojekt der
Stunde ist die mit Mondi reali-
sierte Késerverpackung fiir die
Feinkost, die seit April bei den
Rewe-Markten im Einsatz ist:
Dank der naturbraunen Papier-
schalen wird der CO,-Abdruck
um zwei Drittel reduziert.

markets

| Top-Agenturen Osterreichs

Glyphosatverbot umstritten

Bauernbund kritisiert Verbot als , populistisch”.

WIEN/BRUSSEL. Das im Natio-
nalrat beschlossene Glyphosat-
verbot wird vom Bauernbund
nicht goutiert: ,Es geht um den
Zwischenfruchtanbau nach der
Winterbegriinung im Saatbeet”,
erklart Prasident Georg Strasser
(Bild). Nach einem Einsatz von
Glyphosat kénnten die Béden
Wasser besser aufnehmen, wéh-
rend das Spritzen von Glyphosat
ohnehin verboten ist.

Der Bauernbund hat reagiert
und in Person des neuen Euro-
paparlamentariers Alexander
Bernhuber eine dringliche An-
frage an die EU-Kommission
eingebracht. Diese solle Stellung
zum Totalverbot in Osterreich
beziehen und kléren, ,ob das so
genehmigt wird oder es rechts-
widrig ist”. Bernhuber befiirch-
tet ndmlich ,eine Missachtung
von Unionsrecht”. (red)
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NACHHALTIGER LEBEN,

JEDEN T

Nachhaltig mit 180
Partnern im LEH

Tchibo-Nachhaltigkeitswochen sind diese Woche
in allen Vertriebskanalen gestartet.

WIEN. Tchibo Eduscho hat am
8. Juli seine Nachhaltigkeitswo-
chen gestartet; sie dauern bis 27.
Juli, in allen Vertriebskanélen in
ganz Osterreich. Insgesamt neh-
men 180 Partner im Lebensmit-
telhandel und 25 Tchibo-Filialen
(Ubersicht der Standorte auf
blog.tchibo.at) an der Kampag-
ne teil.

In Osterreich kénnen Kunden
von Wien tiber Villach und Linz
bis Innsbruck drei Wochen lang
das Thema Verantwortung unter
dem Motto ,Nachhaltiger leben.
Jeden Tag.” auf begehbaren Aus-
stellungsflachen erleben; dafiir
wurden eigens bis zu 12 m2 gro-
Be Nachhaltigkeits-Hauschen
gezimmert — selbstredend aus
natiirlichen Materialien, sollen
sie doch neben Informationen
zu nachhaltigen Produkten auch
den richtigen Rahmen fiir Inspi-
ration bilden.

Als drittgrofter Anbieter von
Bio-Baumwolle stehen nach-
haltige Textilien besonders im

Fokus. Aber auch Kleidung aus
recycelten Materialien, Mehr-
wegprodukte sowie das reich-
haltige Kaffeesortiment werden
angeboten.

Nachhaltig jeden Tag

,Mit der Nachhaltigkeitskampa-
gne wollen wir unsere Kunden
zu einer nachhaltigen Gestal-
tung ihres Alltags inspirieren
und uns als Partner fiir wertvol-
le, faire und langlebige Produkte
préasentieren”, erklart Harald J.
Mayer, Geschaftsfithrer Tchibo/
Eduscho, tiber die Kampagne.
Er bestétigt: ,Tchibo hat sich
ernsthaft einer nachhaltigen
Geschéftstatigkeit verschrieben
und moéchte Kunden unabhéngig
von deren finanziellen Mitteln
Zugang zu nachhaltigen Produk-
ten bieten.”

Tchibo arbeitet seit gut einem
Jahrzehnt daran, Lieferketten
und Produkte nachhaltig zu
gestalten. Verbraucher sollen
hochwertige Produkte kaufen

koénnen, die sich durch Qualitéat
ebenso wie durch soziale und
6kologische Fairness auszeich-
nen.

.Nachhaltigkeit muss er-
schwinglich sein, damit eine
Entwicklung hin zu einer be-
wussteren Haltung geschehen
kann“, so Mayer. Die Schonung
der Umwelt und ein respekt-

© Tchibo
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Engagiert
Tchibo hat sich
bereits vor Gber
13 Jahren der
Nachhaltigkeit
verpflichtet. Bei
den Nachhal-
tigkeitswochen
steht die
Baumwolle stark
im Mittelpunkt -
etwa im Tchibo
Nachhaltigkeits-
haus im DEZ in
Innsbruck.

volles Miteinander entlang der
gesamten Wertschopfungskette
wiirde fiir Tchibo dabei im Mit-
telpunkt stehen.

Stark bei Bio-Baumwolle

Zum Beispiel Baumwolle: 2018
stammten 86% der von Tchibo
eingekauften Baumwolle aus
nachhaltigeren Quellen. Damit
ist Tchibo weltweit drittgrofter
Produzent von Bio-Baumwolle;
bei Baby- und Kinderkleidung
liegt der Anteil bei 100%.

Beim 6kologischen Anbau von
Baumwolle kommen ausschlief3-
lich natiirliche Diinge- und
Schédlingsbekdmpfungsmittel
zum Einsatz. AuBerdem wird
91% weniger Wasser als bei kon-
ventionellem Anbau verbraucht.
Damit konnte eine Wassermenge
von 198 Mio. gefiillten Badewan-
nen eingespart werden. (red)

A

Harald J. Mayer, Geschaftsflhrer Tchibo/Eduscho, propagiert Nachhaltigkeit.
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ierfestwochen
in Ottakring

Streetfood, Live Acts und Bierkistlsingen: In der
Ottakringer Brauerei geht es im Sommer wieder rund.

eee Von Paul Hafner

WIEN. Die siebten Ottakringer
Braukultur-Wochen sind eroff-
net: Bis 28. August herrscht am
Gelande der Ottakringer Braue-
rei wieder traute Bierseligkeit.
Den Sommer hindurch gas-
tieren 20 nationale und inter-
nationale Brauereien, rund 150
verschiedene Biere gelangen so
zur Verkostung. Dazu gibt es
Street Food, Live Acts und das
mittlerweile zum Kult mutierte
Bierkistlsingen.

Eréffnung

Den Bieranstich zum Auftakt der
neunwdochigen Festlichkeiten
nahmen wie gewohnt Bezirks-
vorsteher Franz Prokop und die
Ottakringer-Geschéftsfihrer
Matthias Ortner und Tobias
Frank vor.

»Bei uns ist jeder willkommen,
der Lust auf frisches Bier, gute
Musik und lockere Stimmung
hat. Was vor sieben Jahren als

lokales Fest fiir Bierfans be-
gonnen hat, ist mittlerweile
zu einem fixen Bestandteil des
Wiener Event-Sommers gewor-
den. Wir freuen uns auch heuer
wieder, zum einmaligen Lebens-
gefiihl unserer Stadt beitragen
zu kénnen”, so Ortner.

Gastbrauereien

Erstmals 2013 veranstaltet, um-
spannen die Braukultur-Wochen
die Sommermonate Juli und Au-
gust; dabei ein fixer Programm-
punkt seit jeher sind die Auftrit-
te von Gastbierbrauereien.

So gastiert aktuell noch bis 13.
Juli die litauische Kleinbrauerei
Sakiskiu, ehe die Paulaner Brau-
erei-Gruppe von 15. bis 17. Juli
ubernimmt; im Anschluss bieten
Fierce & Noble Craft-Beer-Spezi-
alitdten aus Bristol an.

Programmpunkte

Das Bierkistlsingen, ein wei-
ter Fixpunkt der Braukultur-
Wochen, findet jeden Mittwoch

statt. Mit eigener Band oder
begleitet von den Musikern vor
Ort, kann sich jeder nach Anmel-
dung vor Ort am Singen versu-
chen; statt Buhrufen gibt es zur
Belohnung fiir den aufgebrach-
ten Mut eine — namensstiftende
— Kiste Bier fir Zuhause.

Im Zentrum des Open-Air-
Programms stehen jeden Freitag

© Ottakringer Brauerei/Heinz Stephan Tesarek
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Bierbanklsitzen
Jeden Sommer
wird das Ge-
lande der Otta-
kringer Brauerei
zum Schauplatz
eines neun-
wochigen Open-
Air-Festivals.

und Samstag musikalische Live-
Acts: ,Von Wiener Jungkiinst-
lern, iber rockige Urgesteine bis
hin zur entspannten Auflegerei
ist alles dabei”, wie es in einer
Aussendung heif3t.

Kulinarik

Wer bei Bier an deftige Haus-
mannskost denkt, wird bei
Ottakringer fiindig: Der Cate-
ringspezialistist foodaffairs
tischt Klassiker wie Stelze, Brat-
wurst und Backhendl auf. Dane-
ben gibt es Fischspezialitdten
wie Wiener Backfisch und Zan-
der Saltimbocca vom Gasthaus
Hansy. Auch Burger diirfen nicht
fehlen: Das einstige Kultlokal
Mozart & Meisl hat sich als mo-
dernes Beisl neu erfunden und
wirbt mit vier Burgerkreationen
fir das Stammlokal in Wien-
Dobling.

. - ]
i £ |

Ottakringer-GF Matthias Ortner und Sangerin Birgit Denk bei der Eroffnung.
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Der Interspar-Backereileiter Dieter-Erich Schranz und Gusswerk-Braumeister
Reinhold Barta freuen sich Uber den Award ,Austria-Produkt des Jahres".

Austria-Produkt
des Jahres

,Young & Urban by Spar*

. Bio-Brotbier aus

Brotresten mit Award ausgezeichnet.

SALZBURG. Bier lehnt sich oh-
nedies stark am Brot an und
der gemeine Name ,Brottrunk”
hat eine klar bierige Note -
ergo setzt das innovative Bio-
Brotbier der Interspar-Béckerei
gemeinsam mit dem Brauhaus
Gusswerk dort an, wo Traditi-
on in der Moderne ein Problem
16sen kann: Das Bio-Brotbier
wird ndmlich aus Brotresten der
Béckerei gebraut — und setzt da-
mit ein markantes Zeichen gegen
Lebensmittelverschwendung.

Bio-Brotbier

Innovation und Tradition
Bierbrauer sowie Backer setzen seit
jeher auf dieselben Zutaten. Auch
heute teilen sich Bier und Brot noch
die grundlegenden Inhaltsstoffe wie
Hefe, Getreide und auch Wasser.

Mit dem Bio-Brotbier wird diese
Tradition wiederbelebt. Das bern-
steinfarbene Trendgetrank mit 5,5%
Alkoholgehalt und einer Stammwirze
von 12,8 Grad ist exklusiv bei Spar,
Eurospar und Interspar erhéltlich. Die
Idee zum Bio-Brotbier ist im Rahmen
der Initiative ,,Young & Urban by
Spar*” entstanden, die kreative Jung-
unternehmer fordert.

Die Osterreichische Gesell-
schaft fiir Verbraucherstudien
(OGVS) und News haben das
trendige Bio-Brotbier daher mit
dem Award ,Austria-Produkt
des Jahres” in der Kategorie
,Helles/Lager” ausgezeichnet.
Die Teilnehmer der landesweiten
Online-Panel-Befragung bewer-
teten 230 Innovationen, die im
Vorfeld von Unternehmen und
Konsumenen eingereicht wer-
den konnten. Insgesamt 2.000
Personen wurden befragt und
haben 92.000 Einzelbewertun-
gen abgegeben.

Die Semmel wird zum Bier
Das bernsteinfarbene Bier wur-
de in der Kategorie ,Helles/La-
ger” mit dem Award pramiert.
Das Bio-Brotbier gedeiht be-
sonders gut mit diesen ibrigen
Brotsorten aus der Béckerei:
Bio-Handsemmeln und Bio-
Kornspitz.

Beim Brauen werden Teile des
Gerstenmalzes durch verschie-
dene Bio-Backwaren ersetzt. Der
Salzgehalt im Brot und die Brot-
kruste verleihen dem Bier den
charakteristischen Geschmack
mit karamelliger Note. (red)

i;der Ottakringer Brauerel
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Freier Eintritt!

WENN

Alle Infos zur Veranstaltung sowie
ﬁ den aktuellen Wochenplan gibt’s hier:

#BKW19 #GanzWien www.ottakringer.at

DEINE WELT IST,
IST DAS DEIN

GUIDE.

Die PREMIUM GUIDES von medlanet

WEIN GUIDE

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

Weitere Informationen & Bestellung

unter www.weinguide.at

n Weinguide
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MANNER
Tirol mag man eben

MANNER. Am 4. Juli hat Tirols erster Man-
ner-Store erdffnet: Im Innsbrucker Shop-
pingcenter Sillpark finden Naschkatzen
kiinftig Waffeln, Schnitten und Co. Fiir die
Er6ffnung des insgesamt zwolften Shops
reisten das Team um Vorstand Hans Peter
Andres und der Vertriebsdirektor Mathias
Walser aus Wien an, um den 80 m2 grof3en
Shop offiziell zu er6ffnen.

Moderatorin Julia Haidegger fiihrte
durch den Nachmittag; Andres und die am-
tierende Miss Tirol, Stefanie Mauracher,
schnitten eine extra angefertige Manner-
Torte an und Pfarrer Maximilian Thaler
sorgte fiir den ,Segen von oben”. (haf)

1. Manner-Vorstand Hans Peter Andres mit Miss
Tirol Julia Haidegger; 2. Miss-Tirol-Veranstalterinnen
Kathi Pletzer-Ladurner (I.) und Romana Exenberger;
3. Vertriebsdirektor Matthias Walser; 4. Skispringer
Mika Schwann mit Freundin.

KARRIERE

© Lavazza Osterreich

Susanne Wege
Lavazza hat eine
neue Geschaftsfuh-
rung: Susanne Wege
Ubernahm mit 1.

Juli die Leitung Uber
Lavazza Deutsch-
land und Lavazza
Osterreich. Die
geburtige Salzburge-
rin mit langjahriger
Branchenerfahrung
folgt auf Oliver Knop,
1. Grillweltmeister und Haubenkoch Adi Bittermann der nach flinf Jahren
(1) mit Nordsee-Geschéftsfihrer Alexander Pietsch; als General Manager
2. Bittermann greift beim Lachsgrillen zum Zedemn- auf eine Vertragsver-
holzbrett; 3. Forellenfilet mit Romana-Herzen. langerung verzichte-
te. Wege war zuletzt
bei Danone und Red
Bull tatig.
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NORDSEE
Fischgrillen mit dem
Weltmeister

GRILLKREATIONEN. In der Strandbar
Herrmann am Wiener Donaukanal présen-
tierten Grillweltmeister Adi Bittermann
und Nordsee-Geschiftsfithrer Alexander
Pietsch raffinierte Kreationen mit Fischen
aus dem Nordsee-Sortiment und luden zum
Verkosten von Thunfischsteaks, Riesengar-
nelen und 6sterreichischen Bachforellen. Thomas Pfister
Der Haubenkoch zeigte, dass das Grillen Faber-Castell hat
von Fischen auch fiir Anfénger geeignet ist den Vertrieb inner-
und gleichzeitig viel Spielraum fiir Zuberei- halb der D-A-CH-
tungsarten bereithalt. (haf) Region neu struktu-
riert: Thomas Pfister

© Faber-Castell

TERMINE

Shop-Expedition ,,Gastronomisch punk-
ten am POS* Gemeinsam mit Gastro- und
Hospitality-Experte Pierre Nierhaus geht es
auf eine kulinarische Trendtour nach Helsinki.
6.-8. August, Helsinki

Lengow Day Die internationale E-Commer-
ce-Konferenz versammelt jahrlich mehr als
400 Akteure der Branche.

1. Oktober, Paris

ICOP Die Internationale Konferenz fur
Erzeugerorganisationen von Obst und
GemuUse geht in die 14. Runde.
20.-22. November, Hamburg

(Bild), Geschafts-

. fUhrer der Tochter-
.. PRODUKT DER WOCHE gesellschaften in

Gelato al limon Osterreich und der

Schweiz, und Stefan
ITALIENISCHES EIS. Die Matschke, Vertriebs-
Firma Mancuso Gelati aus leitung Deutschland,
Sizilien stellt seit 1958 Eis- steuern ab sofort die
spezialitdten in traditio- Bereiche Vertrieb
neller Handwerkskunst und Trade Marketing
her. Bei Julius Meinl am fUr alle drei Lander.
Graben in Wien kommt Die Organisatio-
man nun in den Genuss nen der einzelnen
der Sorten Crema, Triplo Landergesellschaf-
Ciocciolata, Spagnola, ten bleiben indes
Sorbetto Limone, Pis- erhalten.
tacchio und Stracciatella —
stilecht im GlasgefaR. (haf)
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Wir leben m
Immobilien.

© Panthermedia.net/J. Gorzynik

CE & SEE sind die neuen
Konjunkturlokomotiven

Analyse: Das Wirtschaftswachstum in Stdost- und
Zentraleuropa passt — auch Osterreich profitiert davon. @

COFACE OSTERREICH
Alpenrepublik
herabgestuft

WIEN. Coface hat in seiner
jiingsten Landerrisiko-
bewertung Osterreich von
Al auf A2 herabgestuft.
Osterreich hat damit seine
seit fiinf Jahren bestehende
Niedrigrisikoeinschéatzung
verloren. ,Grund ist vor al-
lem der Automobilsektor®”,
sagt Michael Tawrowsky,
Country Manager von
Coface Osterreich. ,Die
Griinde fir die Herab-
stufung sind die globale
Konjunkturabkiihlung und
die schwache Konjunktur
in Deutschland, von der
wir in Osterreich abhéngig
sind”, so Tawrowsky. Das
globale BIP sieht Coface
auf 2,7% verlangsamt, bevor
es 2020 stabil bleibt.

Re/Max Markt flr Luxusimmobilien ist
in Osterreich 2,95 Milliarden schwer. @

v IMMO-CONTRACT

VERTRAUEN VERBINDET

"5 www.IMMO-CONTRACT.com

050/450-0
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Sommer, Sonne, Ol
— und die Konjunktur

Das konjunkturelle Umfeld in CE & SEE ist gut, davon profitiert
Osterreich. Nur Russland zeigt Abwartsrisiken. Dem Olpreis
steht ein volatiler Sommer bevor.
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eee Von Reinhard Krémer

ie Weltwirtschaft hat

heuer durch die poli-

tischen Bockspriinge

des orangen Rabau-

ken im Weiflen Haus
einen Dampfer bekommen. Doch
die Volkswirtschaften Zent-
ral- und Stidosteuropas sind
angesichts der globalen Ab-
schwungphase nach wie vor auf
einem starken Konjunkturpfad:
,Wir haben im zweiten Quar-
tal die realen BIP-Schitzungen
fiir Polen und Ungarn tiber die
vier Prozent-Marke gehoben.
Auch bei Rumaénien und Kroa-
tien sind die BIP-Prognosen fir
2019 leicht angehoben worden.
Einzig bei Serbien haben wir
aufgrund eines enttduschenden
Jahresstarts nach unten anpas-
sen miissen”, sagt Peter Brezin-
schek von Raiffeisen Internatio-
nal (RBI).

))

Chefanalyst
Peter Brezin-
schek sitzt im
Kommando-
stand von Raiff-
eisen Research.

Die Volkswirtschaften Zentral-
und Stidosteuropas sind auf
einem starken Konjunkturpfad.

Peter Brezinschek
Raiffeisen Research

Osterreich hat Potenzial
Dagegen ist Brezinschek auf-
grund eines erfreulichen ersten
Quartals optimistisch, dass die
aktuellen Schatzungen fiir Os-
terreich 2919 und 2020 eher eine
Untergrenze darstellen.

JAllen CE&SEE Liandern ge-
meinsam ist der private Konsum
als treibende Kraft fiir die wei-
tere Expansion. Die mancherorts
extremen Lohnsteigerungen,
teils aus politischen und teils
aus arbeitsmarktrelevanten

(¢

Griinden, bringen bei verhalte-
nem Preisanstieg satte Zuwéch-
se bei den realen Einkommen.
Auch die Investitionen, teilweise
aus EU-Fonds als auch der Bau-
wirtschaft unterstiitzt, férdern
die Binnennachfrage”, so der
RBI-Experte.

Im Jahresverlauf bremsend
diirfte sich dagegen der Aul3en-
beitrag entwickeln, meint Bre-
zinschek.

In den meisten Léndern ist
Hohepunkt der Inflation tiber-
schritten. ,Die Lohnsteigerun-
gen zwischen fiinf und zehn
Prozent sind in den jeweiligen
Léndern fir teilweise tiber den
Inflationszielen der Notenbank
befindliche Teuerungsraten ver-
antwortlich, doch die Dynamik
sollte hier in den kommenden
Monaten abnehmen. AuSerdem
haben die Wechselkurse die Im-
portpreise gebremst. In Oster-
reich haben wir die Schitzung
fiir die Verbraucherpreise fir
2019 und 2020 auf jeweils plus
1,7 Prozent zuriickgenommen.
Nachlassender Preisdruck bei
Dienstleistungen und bei Ener-
gie zeichnen dafiir verantwort-
lich”, so der RBI-Chefanalyst.

Zinssenkungen kommen

Die riickldufigen Inflationser-
wartungen sind auch Grund
fir die angekiindigten Zins-
senkungen in den USA und der
Eurozone: ,Dies hat selbstver-
standlich Auswirkungen auf die
Geldpolitik und die Assetpreise
in CEE. Wir sehen auf zwdlf-
Monatssicht Zinssenkungen
in Tschechien, Russland, Uk-
raine und Tirkei”, sagt Peter
Brezinschek. Den Euro sieht er
leicht starker; den Rubel etwas
schwaécher.

Vorsicht bei Aktien

Auf kurze Sicht haben die Ak-
tienborsen die nochmalige Lo-
ckerung der Geldpolitik grof3-
teils vorweggenommen. Daher
bestehen im dritten Quartal
Rickschlagsgefahren bei Akti-

en, sagt der RBI-Experte. Das
meint auch sein Kollege Val-
tentin Hofstétter, der eine hohe
Korrekturgefahr an den globalen
Aktienmarkten im dritten Quar-
tal sieht. Die Griinde dafiir ortet
er in einer Eskalation im US-
Handelsstreit, zahlreichen poli-
tischen Risiken bei gleichzeitig
sehr hohen Erwartungen an die
Notenbankpolitik Fed und EZB
und einem kurzfristig bereits zu
optimistischen Aktiensentiment.

Grofde Unbekannte Erdol

Das ,Schwarze Gold” hat heuer
bereits eine Hochschaubahn-
fahrt hinter sich gebracht: ,Sei-
nen Anfang des Jahres gestar-
teten Gipfelsturm setzte der
Olpreis zunéchst noch unbeirrt
fort, bis die Eskalation im Han-
delsstreit zwischen China und
den USA auch globale Konjunk-
tursorgen wieder aufflammen
lieR”, sagt RBI-Analyst David
Oelzant.

Die Auswirkungen des US-
Iran-Sébelrasselns hielten sich
bisher in Grenzen, weitere Zu-
spitzungen kénnten aber wieder
fiir kurze Preisanstiege sorgen.
Den Preis fiir ein Fass Ol der
Klasse Brent sieht er heuer um
die 65 USD mit steigender Ten-
denz fiir 2020 bis auf 75 USD im
Jahr 2022.

Gesenkt

Die Schatzun-
gen fur die
Verbraucher-
preise fur 2019
und 2020 haben
die Experten der
RBI auf jeweils
plus 1,7% zu-
rickgefahren.

Vorsicht ist die Mutter

der Porzellankiste

Wie es bei den Aktien und Anleihen aktuell aussieht
Nach dem starken Renditerutsch in den CEE-Landern,
allen voran Russland, durfte zwischenzeitlich das Potenzial
groBteils ausgeschopft sein. Doch auf Zwolf-Monatssicht
sieht man bei Raiffeisen Research die Renditen in
Tschechien, Ungarn, Polen tiefer. Russland ist wegen das
Ausbleibens von Sanktionen und Zinssenkungen stark bei
den Renditen gefallen. Fallender Inflationstrend stitzt Ren-
tenkurse, denn auf kurze Sicht haben die Aktienbdrsen die
nochmalige Lockerung der Geldpolitik groBteils vorwegge-
nommen. Daher bestehen im dritten Quartal Ruckschlags-
gefahren bei Aktien. Doch mittelfristig stitzt das monetére
Umfeld riskantere Asset-Klassen in Emerging Markets,
weshalb man auf Jahresfrist auch wieder hdhere Kurse
erwartet. Erfreulich: Dies sollte auch den ATX wieder tber

3.000 Punkte hieven.
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,EMEA FINANCE"“
RBI ist ,,Best bank
in CEE & CIS*

WIEN. Im Rahmen der
+Europe Banking Awards
2018" von EMEA Finance
wurden der Raiffeisen Bank
International (RBI) gleich 26
Auszeichnungen verliehen.
Das renommierte Finanzma-
gazin zeichnete die RBI als
,Best bank in CEE & CIS”
aus. Auch die slowakische
RBI-Tochtergesellschaft
Tatra banka wurde mit dem
Titel ,Most innovative bank
in CEE & CIS” dekoriert.
Dartiiber hinaus wéhlte
EMEA Finance die RBI und
ihre Tochterbanken zur
,Best bank” in Osterreich,
Bosnien und Herzegowina,
Bulgarien, Kosovo, Kroati-
en, Ruménien, Serbien, der
Slowakei, der Ukraine und
Ungarn sowie zur ,Best
foreign bank” in Albanien,
Belarus und Russland. Auch
das Investmentbanking der
RBI wurde mit der Aus-
zeichnung ,Best investment
bank” in Osterreich, Bela-
rus, Kroatien, Ruménien
und Tschechien gewiirdigt.

Weitere Preise
Der Preisreigen fiir die RBI
wurde mit Awards fiir ihre
Leistungen in der Vermo-
gensverwaltung fortgesetzt.
Sie wurde fiir die gesamte
Region als ,Best private
bank in CEE & CIS" und
als ,Best private bank” in
Bulgarien, der Slowakei und
Ungarn sowie ,Best asset
manager” in Bulgarien und
der Slowakei ausgezeichnet.
.Die RBI ist fiir EMEA Fi-
nance die beste Bank in der
Region CEE und GUS. Sie
hat 2018 das beste Ergebnis
ihrer Geschichte erzielt”,
sagte Christopher Moore,
Herausgeber und CEO des
EMEA Finance-Magazins.

© APA/Georg Hochmuth

© D.A.S./Foto Wilke

Die Bankomatkarte kann in Landern, die nicht zum Euro gehdren, Kosten verursachen, die man erst zuhause sieht.

Achtung Spesenfalle!

ING warnt: Die Verwendung der Bankomatkarte im Urlaub kann
im Nicht-Euro-Raum, in Prozent gemessen, ins Geld gehen.

eee on Reinhard Krémer

WIEN. AuRBerhalb der Eurozone,
etwa in Kroatien oder der Tiirkei,
kostet jede einzelne Benutzung
der Bankomatkarte Geld. Das
wird vielen Urlaubern erst am
Kontoauszug bewusst

Wer also nicht aufpasst wie
ein Haftelmacher, der kann am
Urlaubsende mehr als 100 € nur
an unnodtigen Bankspesen aus-
gegeben haben, warnt die ING
in Osterreich.

Denn Abhebungen am Ban-
komaten kosten meist einen
Fixpreis und eine Spanne vom
Abhebungsbetrag.

Eine Abhebung von 400 € kos-
tet laut Arbeiterkammer bei der
billigsten Bank, der ING, 2 €, bei
der Erste Bank 6,16 €; das ist ein
Unterschied von reschen 308%.

Gilinstiger an der Kasse

Billiger sind Zahlungen mit Ban-
komatkarte in Geschéaften. Wer
ndmlich an der Supermarktkas-

se 60 € zahlt, muss laut Arbeiter-
kammer mit Spesen von 1 € (ING)
bis 2,10 € (Raiffeisen) rechnen.

Eine mit Karte bezahlte Hotel-
rechnung von umgerechnet 400
€ verursacht Kosten zwischen
1 € (ING) und 5,50 € (Raiffeisen),
das ist ein Preisunterschied von
satten 550%.

Insgesamt raten die Experten
der ING, die notwendige Bar-
geldmenge im Urlaub spesen-
glnstig auf weniger Abhebun-
gen aufzuteilen.

Kostenubernahme unlimited
D.A.S. fettet Privat-Rechtsschutz kraftig auf.

WIEN. Die D.A.S. Rechtsschutz
AG prasentiert eine osterreich-
weit einzigartige Produktneu-
heit: Privat-Rechtsschutz ohne
Kostenlimit. Egal, wie teuer ein
versicherter Rechtsschutzfall
oder ein Prozess auch wird, die
D.A.S. Rechtsschutz AG tber-
nimmt die vollen Kosten. Von
dieser Neuerung profitieren
sowohl Kunden als auch Ver-
mittlerpartner. Die unlimitierte

Kosteniibernahme gilt fiir alle
ab Juli 2019 neu geschlossenen
Privat-Vertrdge automatisch.
Eine Umstellung bestehender
Privat-Rechtsschutz-Kunden-
vertrdge auf die unlimitierte
Kosteniibernahme ist nach ei-
nem Beratungsgesprdach durch
den D.A.S.-Rechtsschutzberater
oder D.A.S.-Partnervermittler je-
derzeit moglich, sagt D.A.S.-Chef
Johannes Loinger. (rk)
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ELEVATOR LAB
Dritte Runde mit
287 Bewerbungen

WIEN. 287 Fintechs haben
sich fiir eine Teilnahme
beim Elevator Lab, dem Fin-
tech-Partnership-Programm
der Raiffeisen Bank Inter-
national (RBI), mit dem Ziel
einer langfristigen Koope-
ration beworben. Durch die
starke Priasenz von Elevator
Lab in den Netzwerkbanken
der RBI in Zentral- und Ost-
europa (CEE) ist es gelun-
gen, lokale Fintechs fiir die
Elevator-Lab-Programme

in ihren Landern zu begeis-
tern. In diesem Jahr sind
zehn Netzwerkbanken Teil
des konzernweiten Elevator
Lab und unterstiitzen ihre
lokalen Fintech-Okosysteme
mit sogenannten Elevator
Lab Challenges bzw. Ele-
vator Lab Bootcamps. Die
Gewinner der Challenges
erhalten jeweils eine Wild
Card fur das Halbfinale des
konzernweiten Elevator Lab
und haben damit die Chan-
ce, im Oktober 2019 das
Finale in Wien zu erreichen.
Die neu eingerichteten Boot-
camps richten sich speziell
an Fintech-Start-ups in ei-
nem frithen Stadium.

BANK AUSTRIA
Fototiberweisung
boomt krdftig

WIEN. Bereits mehr als 1,5
Mio. Mal haben Kunden

der UniCredit Bank Austria
seit 2017 Rechnungen oder
Zahlungsanweisungen ganz
einfach via Smartphone-
Foto tiberwiesen — ohne die
Eingabe von IBAN, Verwen-
dungszweck oder Zahlungs-
referenz. Papierrechnungen,
aber auch Mahnungen und
Zahlungsanweisungen kén-
nen bequem mit dem Smart-
phone mit nur wenigen
Klicks beglichen werden.
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Die Exportstutzen

OeKB-Studie zeigt: Inlandsinvestitionen stutzen Exportgeschaft
— Forderung klimafreundlicher Investitionen sehr gefragt.

WIEN. Bei rund 51% der GroR-
unternehmen tragen die Exporte
mit mehr als 75% zum Gesamt-
umsatz bei, zeigt eine aktuelle
GfK-Umfrage im Auftrag der
OeKB.

Hauptdestination der Oster-
reichischen Exporteure sind zu
96% die europédischen Lander
(inklusive Russland), gefolgt von
Asien (37%), Amerika (29%) und
Afrika (14%). Auf die Frage, wie
zufrieden die Unternehmen mit
den Rahmenbedingungen fir

Rund 40% der Entscheider meinen, dass die Férderung inlandischer Klima-Investitionen gut furs Exportgeschaft ist.

den Export in Osterreich seien,
zeigten sich 40% der Befragten
sehr positiv.

Zukunft gesichert

Sie sind der Ansicht, dass in
Osterreich sehr gute Rahmen-
bedingungen bestehen, um Un-
ternehmen zukunftssicher zu
machen. Diese Zufriedenheit
spiegelt sich auch in den opti-
mistischen Prognosen der Be-
fragten wider: Viele Unterneh-
men planen den Ausbau (68%)

oder die Erweiterung ihrer Aus-
landsaktivitaten (44%).

Je nach UnternehmensgrofRe
planen derzeit zwischen 35 und
55% der Unternehmen in den
kommenden drei Jahren Inves-
titionen, die mit Fremdkapital
finanziert werden; dabei steht
in 80% der Falle die Nachhaltig-
keit im Fokus. Jedes zweite Un-
ternehmen fordert attraktive Fi-
nanzierungsmoglichkeiten, um
klimafreundliche Investitionen
zu tatigen. (rk)

Bosch setzt auf die VBV

Mitarbeiter-FUrsorgepflicht steht im Vordergrund.

WIEN. Die Robert Bosch AG hat
eine betriebliche Altersvorsor-
ge fiir ihre Mitarbeiter in Os-
terreich eingefiihrt. Dabei setzt
Bosch auf den Marktfihrer, die
VBV-Pensionskasse. Besonders
wichtig fiir Bosch ist es, damit
ein noch attraktiverer Arbeit-
geber fiir die qualitativ besten
Mitarbeiter zu sein. ,Wir freuen
uns sehr, dass sich die Bosch-
Gruppe bei der betrieblichen

Altersvorsorge fiir uns entschie-
den hat. Fiir uns als VBV-Pensi-
onskasse ist das eine Fortset-
zung unseres sehr erfolgreichen
Wachstumskurses: In den letz-
ten drei Jahren haben tiber 60%
der Arbeitgeber, die ein neues
Betriebspensionsmodell umge-
setzt haben, die VBV als Partner
gewahlt”, sagt Gernot Heschl,
Vorstandsvorsitzender der VBV-
Pensionskasse. (rk)
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Blick auf Wien
In der Haupt-
stadt gilt neben
dem ersten und
dem neun-
zehnten Bezirk
klassischerweise
Hietzing als
Nobelgegend;
der historisch
gewachsene Be-
zirk verflgt Uber
eine besonders
hohe Dichte an
Villen.

Luxus um dreil Milliarden

In einer aktuellen Untersuchung beziffern die Re/Max-Experten den Markt
far Luxusimmobilien in Osterreich auf 2,95 Milliarden Euro.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Unter ,Luxus” versteht
man die teuersten fiinf Prozent
der Immobilien, wonach laut
Re/Max ImmoSpiegel 2018 0s-
terreichweit 634 Einfamilien-
hduser und 2.511 Wohnungen
zum Luxus-Segment zdhlen. Der
Preis fiir ein Einfamilienhaus
der Luxusklasse liegt daher bei
mindestens 705.000 und fiir eine
Luxuswohnung bei zumindest
466.000 €.

,Die Preisunterschiede zwi-
schen den Bundeslédndern sind
erheblich”, erkladrt Bernhard
Reikersdorfer, Geschaftsfithrer
von Re/Max Austria. ,Wiirde

man ndmlich die Bundeslédnder
auf Basis der lokalen flinf-Pro-
zent-Definition bewerten, wa-
ren Einfamilienhauskiufer im
Burgenland schon mit 350.000
Euro im Luxussegment, in Tirol
und Wien aber erst mit 2,4 Mio.
Euro dabei. Weil man bei der
350.000 Euro-Grenze im Bur-
genland aber sicher noch nicht
von Luxusimmobilien sprechen
kann, haben wir die bundeswei-
te Top-Fiinf-Prozent-Benchmark
als Kriterium herangezogen.”
Tirol verfiigt mit 154 Verbii-
cherungen (von 634) tber die
grofte Dichte an Luxus-Einfa-
milienh&usern. Sowohl die Preis-
untergrenze fiir die Top-5%-Ein-

familienhauspreise in Tirol ist
Osterreichweit Spitze, aber vor
allem der Durchschnittspreis
der fiinf wertvollsten, 2018 ver-
kauften Einfamilienhduser liegt
fernab von allen anderen Bun-
deslédndern - bei 7,3 Mio. €.

Burgenland weit abgeschlagen
Wien kommt da noch mit der
Bundeslédnder-Top-5% Unter-
grenze bei 2,4 Mio. € mit, aber
der Durchschnittspreis der fiinf
teuersten Wiener Einfamilien-
hduser liegt ,nur” bei 5,5 Mio.
€. Wéhrend in Wien etwas mehr
als jedes vierte Einfamilienhaus
preisbedingt als Luxusgut zu
betrachten ist, ist es in Tirol je-

NEUBAU-IMMOBILIEN-VERKAUFE MIT PREISEN VON BIS ZU 12.000 EURO PRO QUADRATMETER
Die Griinde fiir den klaren Sieg des ,,Heiligen Landes*

Big Deals gilt als besonde-
Wieso Tirol bei re Ganzjahres-
Luxusimmo- Ferienregion.
bilien so weit Die Kombination
vorn liegt, Berge und Seen

erklart Christian
Pfurtscheller
von Re/Max am
Paradebeispiel
Kitzbuhel: ,Die
gesamte Region

ist ideal, ebenso
die Nahe zu
Munchen,
Salzburg und
Innsbruck. Die
Kunden in Kitz-

© Remax Austria

des finfte, in Salzburg und in
Vorarlberg jedes siebente.

In den anderen Bundeslédn-
dern sind Luxuseinfamilien-
héuser sehr diinn gesat: In NO
z&hlt nur jedes 42. Haus zur Lu-
xusklasse, in 00 jedes 54., in der
Steiermark jedes 59., in Karnten
Jjedes 70. und im Burgenland nur
mehr jedes 275.

Von den 50.222 im Jahr 2018
in Osterreich verbiicherten Woh-
nungskaufen kosteten 5%, also
2.511, iiber 466.000 € — davon
1.276 in Wien, 386 in Tirol, 293
in Salzburg, 185 in Vorarlberg,
126 in 00, 97 in NO, 74 in der
Steiermark, 71 in Karnten — und
eine im Burgenland.

bdhel sind ne- und Top-Ma-
ben vermogen- nager mehrere
den Deutschen Deals im Wert

und Hollandern
ebenso vermo-
gende Osterrei-
cher. Pfurtschel-
ler: ,Allein im
ersten Halbjahr
2019 haben wir
an Unternehmer

von jeweils mehr
als 1 Mio. Euro
abgewickelt,
extrem rasch, in
jeweils weniger
als sechs Mo-
naten Vermark-

tungszeit.” (pj)
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PERSONALIA
Frauenpower fiir
Immo Solutions

WIEN. Die Immo Solutions-
Griinder Harald Kopertz
und Christian Schén haben
ihr Team weiter verstarkt:
Doris Brandlberger (35,
Bild) wird als Asset Mana-
gerin das Team von Gar-
men Keider erweitern und
vorwiegend fiir die aktive
Bewirtschaftung des Immo-
bilienbestands und dessen
nachhaltige Wertoptimie-
rung verantwortlich sein.

Brandlberger war von
2008 bis 2010 beim Aufbau
der neuen Immobiliendaten-
bank bei der Bank Austria
Real Invest GmbH beteiligt
und war dann Asset Ma-
nagerin mit den Schwer-
punkten Wohnen, Biiro und
Gewerbe.

Eine weitere Verstiarkung
Dartiber hinaus ergénzt
Sheila Wittmann (23) als
Assistentin der Geschéfts-
fithrung das Team. Sie soll
vorwiegend im Aufbau
neuer Geschaftsgebiete un-
terstiitzen und fiir umfang-
reiche Office Management-
Aufgaben zusténdig sein.

Seit dem Start des ,Nach-
haltigen Immobilienfonds
Osterreich” im Juli 2017 hat
die Immo Solutions GmbH
in 16 Immobilien mit einem
Volumen von 210 Mio. € in-
vestiert. (pj)

© Immo Solutions

EHL vermarktet Aqua N°8

Baden zahlt dank urbaner Infrastruktur und Kulturangeboten zu den
gefragtesten Wohnlagen in der Umgebung der Bundeshauptstadit.

WohnungsgréBen von 55 bis 116 m2 und groBzugige Freiflachen, Fertigstellung im Herbst 2020.

BADEN. Die EHL Wohnen GmbH
wurde exklusiv mit der Ver-
marktung des Projekts Aqua N°8
in der Kur- und Thermenstadt
beauftragt.

Auf dem ehemaligen Areal
der Gebietskrankenkasse in der
Voslauer StrafRe 8 errichtet Im-
mobilien Development (NID) bis
Herbst 2020 insgesamt 63 hoch-
wertige Eigentums- und Vor-

sorgewohnungen. Die Zwei- bis
Vier-Zimmer-Wohnungen sind
zwischen 55 und 116 m? grof
und verfiigen tber Freiflichen
wie Eigengérten, Balkone oder
Terrassen; die hauseigene Tief-
garage umfasst 71 Stellplétze.

In 19 Minuten in Wien
Das hohe Preisniveau bei Ei-
gentumswohnungen in Wien,

die immer besser werdenden
Verkehrsverbindungen und die
hohe Lebensqualitdt sorgen
fiir eine starke Nachfrage nach
Wohnraum im Wiener Umland,
und Baden profitiert von die-
ser Entwicklung besonders:
Die o6ffentliche Anbindung ist
fiir Wien-Pendler exzellent und
in nur 19 min Fahrzeit erreicht
man den Bahnhof Meidling. (pj)

bizbook

| Gehorst du dazu?

Rekordergebnis fur Zima

Beachtliche Projektpipeline vor allem in Wien & Tirol.

DORNBIRN. Mit einer Jahresge-
samtleistung von mehr als 225
Mio. € hat die Zima Holding AG
das beste Ergebnis der Firmen-
geschichte eingefahren.

Derzeit befinden sich mehr
als 4.000 Wohneinheiten in der
Projektpipeline, die sich auf den
gesamten deutschsprachigen
Alpenraum verteilen; mit rund
1.000 Wohneinheiten fiithrt dabei
der Standort Wien die lokalen

Marktvolumina an, dicht gefolgt
von Tirol mit rund 940 Wohnun-
gen (Bild: Forty2, Innsbruck-
Igls). Dahinter liegen Miinchen
mit rund 670, Stidtirol mit rund
600, Vorarlberg mit rund 560 so-
wie die Ostschweiz mit rund 260
Wohneinheiten. Gemeinsam mit
den in der Planung befindlichen
Gewerbeprojekten ergibt das
ein Gesamtprojektvolumen von
mehr als 1,45 Mrd. €. (pj)
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Kiinstliche Intelligenz
IT-Firma der Krankenkassen
kooperiert mit Start-ups 70

Lob fiir System AstraZeneca-
Managerin Walters sieht
Osterreich gut geriistet 72

Biologika Entwicklung neuer
Medikamente ist aufwendig,
sagen Experten 74

© AbbVie
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© PantherMedia/VitalikRadko

Paientensicherheit
durch neues Register

© PremiQaMed Group/interfoto

Neuer Spezialist
wn Privatklinik

Carlo Franz
Seit Mai leitet Primarius
Carlo Franz (41) das Institut
fur Physikalische Medizin und
Rehabilitation an der Privatklinik
Débling, wie nun bekannt gege-
ben worden ist. Der Spezialist
flr Wirbelsaulenerkrankungen,
Osteoporose und Sehnen-
Erkrankungen fuhrt hier ein Team
von rund 20 Mitarbeitern.

Erstmals wurden alle Beschaftigten in Gesundheitsberufen
registriert — statt wie erwartet 100.000 sind es 170.000. @

© David Visnjic

Interview Takeda Osterreich-Chefin Detrick
spricht Uber Integration von Shire-Werken. @

Endlich...

Scheidenflora OK!

AllergoSan

Institut AllergoSan Pharmazeutische Produkte Forschungs- und Vertriebs GmbH
Lebensmittel fiir besondere medizinische Zwecke (bilanzierte Di&t)

@ www.omni-biotic.com
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Jakeda und Shire
erganzen sich gut”

Die Integration von Shire nach der Ubernahme durch
Takeda lauft gut, sagt General Managerin Kirsten Detrick.

eee Von Chris Radda
und Martin Riimmele

WIEN. Vor sechs Monaten
schloss der Pharmakonzern
Takeda die Akquisition von Shire
ab. Dadurch wurde der neue Rie-
se zu einem der grofSten Arbeit-
geber der Pharma-Branche in
Osterreich. Uber 4.000 Beschéf-
tigte arbeiten an rund 20 Stand-
orten im Land. medianet sprach
mit General Manager Kirsten
Detrick tiber die kiinftigen Stra-
tegien.

))

Wair wollen helfen,
die Patienten optimal

LU versorgen.

medianet: Die Standorte von
Shire haben zuletzt mehr-
fach den Besitzer gewechselt.
Welche Pldne verfolgt nun Ta-
keda?

Kirsten Detrick: Die Akquisi-
tion von Shire war ein strate-
gischer Schritt. Wenn Sie sich
das Portfolio ansehen und die
Pipeline im Bereich Forschung
und Entwicklung, gibt es hier
sehr, sehr wenige Uberschnei-
dungen. Der Zusammenschluss
ermoglicht uns, mehr Menschen
als je zuvor mit innovativen Arz-
neimitteln zu versorgen, denn
gemeinsam gehdren wir zu den
Top-Ten-Pharmaunternehmen
der Welt.

Kirsten Detrick
Takeda Austria

© David Visnjic

medianet: Wenn zwei Unterneh-
men zusammengehen, versucht
man zuerst, Effizienzpotenziale
zu heben. Wie ist das bei Ihnen?
Detrick: Hier ergénzen sich die
Bereiche. Wir sind jetzt stark in
den Bereichen Onkologie, Gas-
troenterologie, Immunologie,
genetische Erkrankungen und
seltenen Erkrankungen. Darii-
ber hinaus produzieren wir in
Osterreich Therapeutika in all
diesen Bereichen, insbesonde-
re aber auch Plasma-Derivate.
Unser Ziel ist es, die Kraft der
beiden Firmen in der Produkti-
on und der Forschung zusam-
menzubringen, um Patienten zu
helfen.

medianet: Was sind die ndchs-
ten Schritte?

Detrick: Wir reden hier nicht
tber eine Timeline, sondern
uber Menschen, die lieben, was
sie tun. Es wird seine Zeit brau-
chen, bis sich alle entsprechend

einstellen koénnen auf die neue
Situation. Wir haben neue Teams
gebildet und auch aus beiden
Organisationen gemischt, um
vom gegenseitigen Wissen zu
profitieren. Wir werden sicher
auch die bestehenden Biiros zu-
sammenfiihren.

medianet: Zuletzt wurde Kritik
laut, dass der Preisdruck im Sys-
tem viele Unternehmen zwingt,
in Billiglohnldnder auszuwei-
chen. Wie gut ist der Standort
Osterreich fiir Takeda?

Detrick: Ich verstehe, dass Ge-
nerikahersteller versuchen, an
Orten zu produzieren, wo die
Personalkosten niedrig sind. Das
ist aber ein ganz anderes Wirt-
schaftsmodell als unseres. Wir
versuchen, neue Produkte zu er-
forschen, zu entwickeln und zu
produzieren. In Osterreich haben
wir unglaublich talentierte und
brillante Leute, wir haben hohe
Standards und Qualitat.

Interview
Kirsten Detrick,
General Mana-
gerin Takeda
Osterreich, ortet
an den Standor-
ten ,unglaublich
talentierte und

brillante” Leute.

medianet: Wie sehen Sie Oster-
reichs Gesundheitssystem?
Detrick: Das System ist sicher
eines der besten der Welt, in dem
Patienten gut versorgt werden.
Aber dieWelt dreht sich, und man
muss sich laufend fragen, was es
kiinftig braucht. Wir versuchen,
unseren Partnern zu helfen, Pa-
tienten optimal zu versorgen.
Unser Ziel ist, die Patienten ins
Zentrum zu stellen. Wenn man
das tut, erarbeitet man sich im
System Vertrauen. Und wenn das
gelingt, gelingt wirtschaftlicher
Erfolg fiir das Unternehmen. Das
gilt auch fir die Zahler im Sys-
tem, wie den Hauptverband. Sie
wollen den Patienten helfen und
wir versuchen, sie dabei zu un-
terstiitzen. Dazu versuchen wir
ihnen wirklich einen Wert zu lie-
fern, der auch dem System einen
Wert liefert. Wir fokussieren uns
deshalb auf Forschung und wol-
len Dinge entwickeln, die wirk-
lich einen Unterschied machen.
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Gesundheitsministerin Brigitte Zarfl und AK-Prasidentin Renate Anderl (r.) prasentierten den neuen Ausweis.

170.000 Beschaftigte

Mehr Transparenz durch Gesundheitsberuferegister: mehr
Beschéftigte als erwartet, neuer Berufsausweis ausgestellt.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Im Lauf der vergange-
nen zwolf Monate haben Ar-
beiterkammer und Gesundheit
Osterreich GmbH in Umset-
zung des Gesundheitsberufer-
egister-Gesetzes als Behdrden
rund 170.000 Beschaftigte re-
gistriert; gerechnet wurde nur
mit etwa 100.000 Personen. Die
Beschiftigten in zehn Gesund-
heitsberufen erhielten im Zuge
der Registrierung auch ihren
Berufsausweis. Basis dafiir ist
das Gesundheitsberuferegister,
das erstmals Transparenz und
Nachvollziehbarkeit fiir Berufs-
angehorige, Dienstgeber, Patien-
ten schafft.

,Mit dem Gesundheitsbe-
ruferegister werden erstmals
alle in Osterreich berechtigten
und tatigen Angehorigen in Ge-
sundheitsberufen erfasst. Das
Register gibt Patienten damit
die Sicherheit, von einer gut
ausgebildeten Fachkraft betreut
zu werden”, erklarte Gesund-
heitsministerin Brigitte Zarfl.

,Die Beschéftigten in den Ge-
sundheitsberufen halten unser
Gesundheitswesen am Laufen.
Der neue Berufsausweis, den sie
seit der Registrierung haben, ist
ein Zeichen der Wertschatzung
und des Respekts gegeniiber ih-
rer Arbeit”, sagte AK-Prédsidentin
Renate Anderl.

Mit dem Gesundheitsberufe-
register sei ein wichtiger Schritt
zur Erfassung des vorhandenen
Personals im Gesundheitswesen

))

Das Register gibt
Patienten die
Sicherheit, von
erner Fachkraft
betreut zu werden.

Brigitte Zarfl
Sozial- und Gesund-
heitsministerin

gemacht, der langfristig eine ge-
nauere Planung der Personalre-
ssourcen im Gesundheitswesen
unterstiitzt”, betonte der Ge-
schéaftsfithrer der Gesundheit
Osterreich GmbH (GOG), Herwig
Ostermann.

Neue Berufsausweise
Bestehende Berufsangehorige
hatten bis Ende Juni 2019 Zeit,
einen Antrag zu stellen, wenn sie
unbiirokratisch ihre Berufsbe-
rechtigung behalten wollen. Ab-
solventen und Wiedereinsteiger
miissen sich ebenfalls vor der
Aufnahme der Beschiftigung
registrieren lassen, auch sie be-
kommen die Berufsausweise.
Die AK iibernahm die Regis-
trierung der Angestellten, fiir
freiberuflich Tétige war die Ge-
sundheit Osterreich GmbH die
zustdndige Registrierungsbe-
hoérde. Die AK war §sterreichweit
in 1.300 Betrieben und Schulen
und hat somit die Berufsange-
horigen direkte am Arbeitsort
-abgeholt”. Rund 400 Mitarbei-
ter haben die Antrage bearbeitet.

© AK Wien

AUSBILDUNG
Neue Lehrgdange
an Tiroler UMIT

HALL IN TIROL. In ihrer
Juli-Sitzung hat die fir

die Qualitédtssicherung an
Osterreichischen Hoch-
schulen zusténdige Behor-
de, AQ Austria, finf neue
Master-Studien der Tiroler
Privatuniversitat UMIT ge-
nehmigt. Damit werden ab
Herbst 2019 die Master-Stu-
dien ,Public Health”, ,Adv-
canced Nursing Practice
(ANP)“, ,Pflege und Gesund-
heitspddagogik”, ,Pflege und
Gesundheitsmanagement”
und ,Nachhaltige Regional-
und Destinationsentwick-
lung” ergédnzend zum be-
stehenden Studienangebot
gestartet.

Breites Angebot

,Die Gutachten, die die
Basis fiir die Entscheidung
waren, bestéitigen einmal
mehr die international aner-
kannte Qualitdt unserer For-
schung und unserer Lehre”,
sagt UMIT-Rektorin Sabine
Schindler. Insgesamt bietet
man nun 21 Bachelor-, Mas-
ter- und Doktoratsstudien,
sieben Universitatslehrgan-
ge, zehn Universitdtskurse
und weitere neun Zertifi-
katskurse an. (red)

© UMIT

Forschung und Lehre

Die Tiroler Privatuniversitat

UMIT baut ihr Angebot im Herbst
weiter aus.
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setzt auf Al

Die IT-Services der Sozialversicherung GmbH setzen auf
Kunstliche Intelligenz, um Services zu beschleunigen.

eee Von Katrin Pfanner

WIEN. ,Die ITSV GmbH ist der
Digitalisierungs-Enabler im
osterreichischen Gesundheits-
wesen und fithrend im tech-
nologischen Wandel. Um diese
Starken langfristig auszubauen,
kooperieren wir mit weXelera-
te und setzten hier besonders
auf Projekte im Bereich Artifi-
cial Intelligence”, sagt Hubert
Wackerle, einer der beiden Ge-

schaftsfithrer der ITSV GmbH.
Dazu arbeite man mit mehreren
Start-ups und in diesem Zusam-
menhang besonders mit ,Mostly
AI" zusammen, die Spezialisten
im Bereich Kiinstlicher Intelli-
genz sind.

Kooperation mit Startups

Durch die Kooperation mit
weXelerate bestehe die Moglich-
keit, mit den im Hub anséssigen
Start-ups, mit namenhaften na-

tionalen sowie internationalen
Unternehmen als auch Koope-
rationspartnern sowie mit In-
vestoren in Austausch zu treten.
»Vvon dieser Kooperation kénnen
wir als Unternehmen unheim-
lich profitieren; insbesondere
hat dies auch ganz allgemein
positive Auswirkungen auf die
gesamte Sozialversicherung und
letztlich auch auf alle 8,7 Millio-
nen Versicherten in Osterreich”,
betont Erwin Fleischhacker,

Die ITSV-
Geschaftsfuhrer
Hubert Wackerle
und Erwin
Fleischhacker
kooperieren
auch mit Start-
ups.

Geschéftsfithrer der ITSV GmbH.
Auch Michael Platzer, CEO von
Mostly AI, ist erfreut iiber die
Zusammenarbeit: ,Der Markt
fiir KI-basierende synthetische
Daten muss erst entwickelt wer-
den, da er in dieser Form noch
nicht existiert. Dies ist fiir uns
eine sehr spannende Herausfor-
derung und die Unterstiitzung
der ITSV GmbH ist flir uns ein
grofler Gewinn.”

Raschere Prozesse
Das Thema AI gewinnt in der So-
zialversicherung immer mehr an
Bedeutung. Die ITSV GmbH hat
nun erste Projekte in Umsetzung,
wie stdrkere Automatisierung
der Erstattung von Wahlarzt-
kosten durch KI-Unterstiitzung.
Dabei wird mit Texterkennung
gearbeitet, die relevante Losun-
gen plausibilisiert, wodurch der
Bearbeitungsprozess beschleu-
nigt wird. Die ITSV arbeitet an
einigen der sensibelsten und
malgeblichsten IT-Plattformen
des Landes, die alle Osterreicher
betreffen.

~Neben Mostly AI kooperiert
das IT-Unternehmen auch mit
,Txture’ aus unserem dritten
Batch. Die Basis fiir erfolgreiche
Innovationsprojekte wurde hier
in Rekordzeit gelegt”, sagt Awi
Lifshitz, Co-Founder und Ge-
schéftsfithrer von weXelerate.

Lieferengpasse nehmen zu

Apotheker und Industrie fordern politische Losungen.

WIEN. Die neu aufgeflammte
Diskussion um Lieferschwie-
rigkeiten und Engpésse bei
Arzneimitteln fiihrt zu — je nach
Sichtweise — unterschiedlichen
Reaktionen. Die Apothekerkam-
mer sieht die Politik gefordert.
Globale Liberalisierung und
Kostendruck seien schuld an
der Entwicklung, hief es in ei-
ner Stellungnahme. Die Pharmig
hatte bereits zuvor auf 99%ige

Lieferfdhigkeit hingewiesen
und fordert Gesprache aller Sta-
keholder, um Losungen zu fin-
den. Pharmig-Generalsekretér
Andreas Herzog betont: ,Die
Pharmaindustrie hat ganz klar
ein urséchliches Interesse dar-
an, dass ihre Produkte auch am
Markt verfiigbar sind.” Sie kiin-
digt Transparenz an und fordert
Gesprache aller Stakeholder, um
Losungen zu finden. (red)

© Pharmig/APA-Fotoservice
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Pharmaindustrie betont, dass 99% der Produkte ,immer lieferbar” sind.
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STUDIE
Transplantationen
nehmen weiter zu

WIEN. Etwas weniger Or-
ganspender pro Million
Einwohner in Osterreich im
Jahr 2018 als 2017, de facto
gleich viele Organverpflan-
zungen — das ist im Wesent-
lichen die Zusammenfas-
sung des ,Transplant-Jah-
resberichts” der Gesundheit
Osterreich GmbH, der jetzt
vorliegt. ,Zusammenfassend
lasst sich feststellen, dass
2018 ein gutes Jahr war. Wir
konnten uns bei der Anzahl
der transplantierten Organe
auf 795 steigern”, stellen
Michael Zink (Transplanta-
tionsreferent fiir die Region
Siid) und Reinhold Fiigger,
Vorsitzender der Austro-
transplant-Organisation, in
dem Report fest.

Warteliste als Problem

Die wichtige Organspender-
rate pro Million Einwohner
sank demnach von 23,5 auf
22,9, aber durch die stérke-
re Vernetzung der Zentren
konnte die Zahl der Trans-
plantationen gesteigert wer-
den. Allerdings, so die Ex-
perten: ,Dass nach wie vor
der Bedarf an zusétzlichen
Organen vorhanden ist,
lasst sich an dem Faktum
festmachen, dass derzeit
etwa neun Prozent der Pati-
enten auf der Warteliste fiir
eine Leber vor der rettenden
Transplantation sterben.
Ahnliche Zahlen gibt es

fiir Herz und Lunge, etwas
niedrigere bei Pankreas und
Niere.” (red)

B

© APA/dpa/Soren Stache

© AstraZeneca

Interview

Sarah Walters
sieht die Starken
von AstraZeneca
in der Entwick-
lung neuer,
innovativer
Arzneimittel.

AstraZeneca hat die
Forschung im Fokus

Seit 100 Tagen ist Sarah Walters AstraZeneca-Country
President Austria. Eine Bilanz und ein Ausblick.

eee on Martin Riimmele

WIEN. Die gebiirtige Amerikane-
rin Sarah Walters ist seit knapp
100 Tagen Country President
fir das Osterreichische Toch-
terunternehmen des britisch-
schwedischen Pharmakonzerns
AstraZeneca. Walters war wéah-
rend ihrer Karriere in diesem
innovativen Unternehmen in
einer Vielzahl von Fiihrungs-
positionen iiber verschiedene
Therapiegebiete hinweg tatig.
Im medianet-Interview lobt die
Managerin des globalen, for-
schungsorientierten biophar-
mazeutischen Unternehmens
die Starken des heimischen Ge-
sundheitssystems.

»Breiter Zugang”

Was Osterreich auszeichne, sei,
dass Patienten einen breiten, fiir
alle Menschen gleichen und frii-
hen Zugang zu Medikamenten
und Innovationen haben. ,Hier
ist Osterreich international gese-

hen sicherim oberen Bereich und
darauf sollte man wirklich stolz
sein.” Eine Herausforderung sei
aber die duale Finanzierung des
Systems, die eine Gesamtiiber-
sicht und damit auch eine Eva-
luierung des tatséchlichen Werts
von neuen Therapien schwer
mache. Die Zahler wie Kranken-
kassen oder Bundesldnder als
Spitalstrager im System koénn-
ten kaum sehen, was etwa eine
medikamentdse Therapie bringe
und in anderen Bereichen auch
spare. ,Es braucht hier besser
integrierte Systeme, damit man
verstehen kann, was passiert
und welche Moglichkeiten neue
Produkte den Patienten bringen.”
Denn es miisse klar sein, dass
Medizin und Forschung ihren
Preis hétten und Werte fiir die
Versorgung der Menschen lie-
fern, sagt Walters.

Der besondere Fokus bei As-
traZeneca ist auf Forschung
ausgerichtet — kommen heuer
fiinf Indikationserweiterungen

auf den Markt, sollen es 2020
zwei neue Produkte und 10 In-
dikationserweiterungen 20 sein.
Man wolle die Medizin wei-
terentwickeln, beschreibt die
Osterreich-Geschéaftsfithrerin
die Philosophie des Konzerns.
Die thematischen Schwerpunk-
te von AstraZeneca liegen dabei
auf der Behandlung kardiovas-
kulédrer, metabolischer, respi-
ratorischer, inflammatorischer,
onkologischer und neurologi-
scher Erkrankungen sowie Au-
toimmunerkrankungen. Jene
Schwerpunkte die man stark
ausbauen méchte sind Onkol-
goie, Atemwegserkrankungen
sowie Kardiologie und Diabetes.
Eine Herausforderung ist da-
bei die zunehmende Digitalisie-
rung des Gesundheitswesens
und der Forschung im Pharm-
abereich. ,Wir nutzen die Mog-
lichkeiten hier sehr breit und
nicht nur fir die Entwicklung
neuer Produkte, sondern fiir alle
unsere Prozesse”, sagt Walters.
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Jugend raucht weniger

Neue Studie Uiber die Gesundheit von Osterreichs Schiilern zeigt:
Sie rauchen und trinken weniger; viele sind aber Ubergewichtig.
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Der Anteil der ibergewichtigen Jugendlichen ist laut einer neuen Studie in Osterreich weiter gestiegen.

WIEN. ,Mehr positive als nega-
tive Entwicklungen” ortet eine
neue Studie tber die Gesund-
heit Osterreichischer Schiiler,
die das Sozialministerium verof-
fentlicht hat. So stieg in den ver-
gangenen acht Jahren die Zahl
der Nichtraucher, und der Al-
koholkonsum der Jugendlichen
ging zuriick. Dafiir kiffen immer
mehr Schiiler, und auch die Zahl
der Ubergewichtigen nimmt zu.

Die internationale Studie
+Health Behaviour of School-

aged Children” (HBSC) wird seit
mehr als 30 Jahren alle vier Jah-
re in Osterreich durchgefiihrt.
Fiir die aktuelle Ausgabe wur-
den die Daten von rund 7.600
Schiilern ausgewertet.

Fiinf Stunden am Handy

Seit 2010 ist der Anteil der iiber-
gewichtigen oder adipdsen Schii-
ler gestiegen — bei den Burschen
von 18 auf 20%, bei den Méadchen
von elf auf 13%. Dabei hat der
tagliche Konsum von Gemiise

zugenommen, jener von SiiBig-
keiten und siiRen Limonaden ab-
genommen. Allerdings afen im
Vorjahr 20% aller Schiiler mehr-
mals wdchentlich stark fetthal-
tige und hochkalorische Speisen
wie Kebab, Burger oder Pizza.
Wenig Verdnderung gab es
beim Sport: Burschen sind 4,5
Tage und Mé&dchen 3,5 Tage
pro Woche fiir mindestens eine
Stunde téglich korperlich aktiv.
Das Handy wird im Schnitt fiinf
Stunden pro Tag genutzt. (red)

¥

© APA/Georg Hochmuth

Weiter Debatte um Rauchen

Arzte gegen Verbotsausweitung auf éffentliche Platze.

WIEN. Der Prédsident der Os-
terreichischen Arztekammer,
Thomas Szekeres, ist nicht der
Ansicht, dass das Rauchverbot
neben der Gastronomie auch auf
offentliche Pldtze ausgeweitet
werden sollte.

In der ORF-,Pressestunde” am
Sonntag zeigte er sich erfreut
iiber den kiirzlich erfolgten Be-
schluss, das Gesetz sei ausrei-
chend. Eine Ausweitung des

Rauchverbots auf offentliche
Platze, etwa Haltestellen, wie es
das in anderen Landern gibt, ist
aus seiner Sicht nicht nétig.

,Was ich mir schon vorstellen
konnte, sind zum Beispiel Kin-
derspielpldtze. Aber man soll
nichts ibertreiben”, sagte er.
Notig sei dagegen eine deutliche
Erhéhung der Mittel fiir das Ge-
sundheitssystem um bis zu acht
Mrd. Euro pro Jahr. (red)

© Keystone/Christian Beutler

PRAVENTION
WGKK hilft beim
Abnehmen

WIEN. Uber 360 stark
iibergewichtige Kinder und
Jugendliche zwischen 10
und 14 Jahren haben in den
vergangenen sechs Jahren
am fiinfmonatigen Abnehm-
programm ,Enorm in Form”
der Wiener Gebietskranken-
kasse (WGKK) teilgenom-
men. Ab Herbst wird das
erfolgreiche Programm in
altersgerechter Form auch
fiir Kinder zwischen 6 und
9 Jahren angeboten; eine
Anmeldung dafir ist noch
moglich.

Lebensstil &ndern

,Das tibergeordnete Projekt-
ziel ist eine langfristige Ver-
dnderung des Lebensstils
der Kinder — insbesondere
der Erndhrung - und nicht
eine rasche Gewichtsabnah-
me! Dazu werden die Eltern
intensiv in das Programm
miteinbezogen”, sagt Prima-
ria Claudia Wojnarowski,
die als Kinderérztin das
Programm medizinisch lei-
tet. Wie motiviert die Kinder
und ihre Eltern am Pro-
gramm teilnehmen, zeigte
sich kiirzlich beim 2. Som-
merfest des Programms im
Sportzentrum Spenadlwiese
im Wiener Prater. Als ,Star-
gast” und Vorbild kam die
international erfolgreiche,
Osterreichische Hiirden-
sprinterin Beate Schrott in
den Prater. (red)

© PantherMedia/belchonock
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TECHNIK
Roboter helfen im
Gesundheitswesen

BASEL/LINZ. Der Technolo-
gieriese ABB hat bekannt ge-
geben, medizinische Labore
mit kollaborativen Robotern
auszustatten. Die Technik
wird zunéchst in einem
Health Care Hub auf dem
Innovations-Campus des
Texas Medical Center (TMC)
in Houston (Texas, USA) ein-
gesetzt, das ABB im Oktober
2019 er6ffnen wird. Bei dem
Labor handelt es sich um
die erste Einrichtung, die
ABB speziell fiir die Gesund-
heitsforschung betreibt.

Plus fiir 00-Tochterfirma
Vom Einstieg in den Ge-
sundheitsbereich profitiert
auch der oberdsterreichi-
sche ABB-Betrieb B&R.
ABB hat den oberGsterrei-
chischen Automationsspe-
zialisten mit 3.000 Mitar-
beitern erst im Jahr 2017
tbernommen. Kollaborative
Roboter sollen fiir nicht-
operative Anwendungen
und im Labor-Bereich zum
Einsatz kommen. Laut ei-
ner internen Studie soll der
weltweite Markt bis 2025
auf knapp 60.000 medizi-
nische Roboter wachsen.
(riim)

Roboter

ABB will Roboter fur nicht-
operative Anwendungen im
Gesundheitsbereich forcieren.

© ABB

Was Biologika tun

Biotechnologisch hergestellte Arzneimittel helfen bei vielen
Erkrankungen des Immunsystems. Forschung ist aufwendig.

eee [on Martin Rlimmele

WIEN. Mehr als zwei Mio. Men-
schen in Osterreich leiden an
unheilbaren Erkrankungen des
Immunsystems. Betroffene die-
ser chronischen Erkrankungen
wie Psoriasis, rheumatoider
Arthritis oder chronisch ent-
ziindlichen Darmerkrankungen,
kénnen nicht geheilt werden.
Alle diese Erkrankungen ha-
ben jedoch gemeinsam, dass sie
gut behandelbar sind. Biologi-
ka - also biotechnologisch her-

))

Biologika haben die
Aufgabe, natiirliche
Erweskorper nachzu-
ahmen oder die Funk-
tron zu blockieren.

¢

gestellte Arzneimittel — haben
grofle Fortschritte in der Be-
handlung gebracht, zog das Bio-
techunternehmen AbbVie nun
Bilanz und gab einen Ausblick
auf kiinftige Entwicklungen.
~Biologika werden in biotech-
nologischen Verfahren herge-
stellt. Sie haben die Aufgabe,
natiirliche Eiweifkorper, auch
Proteine genannt, nachzuah-
men beziehungsweise Funkti-
onen natiirlicher EiweiRkoérper
zu blockieren”, erklarte Isabel-
la Presch, Medical Director bei
AbbVie in Osterreich. Die Me-
dikamente greifen gezielt in die

Isabella Presch
AbbVie Osterreich

Reaktionen des Korpers ein, um
Entziindungsprozesse aufzuhal-
ten. Biologika werden unter die
Haut gespritzt beziehungsweise
injiziert oder als Infusion verab-
reicht.

Studien in Osterreich

Neue Medikamente sind in den
wenigsten Fallen ein Zufallspro-
dukt: Von der Entdeckung eines
Behandlungsansatzes bis zu ei-
nem fertigen und zugelassenen
Wirkstoff, dauert es im Allgemei-
nen zehn bis zwolf Jahre”, erldu-
tert Presch, die in Osterreich auch
die klinischen Studien des Unter-

[E—

Die Erforschung von neuen, bio-
technologischen Medikamenten
dauert bis zu zwolf Jahre, sagten
Experten in Wien.

nehmens leitet. Dass ein Wirk-
stoff iberhaupt in eine klinische
Priifung kommt, ist abhéngig
davon, ob die Wirksamkeit und
Sicherheit gegeben sind. AbbVie
fihrt in Osterreich derzeit 42 kli-
nische Studien durch und blickt
nach Unternehmensangaben auf
liber zehn Jahre Expertise in der
Erforschung von Erkrankungen
des Immunsystems zurtick.

bizbook

| Connections abseits des Mailverkehrs

© AbbVie
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OkoLogisch Neuer Bachelor
Umweltingenieurwesen an

der TU Wien ab Herbst 80

Zeitgeman Programm 2020
der TUV Austria Akademie
mit mehr als 400 Kursen 80 e =

© Amuse Bouche

Motivierend Wettkampf
der Top-Lehrlinge beim
12. Amuse Bouche 78

© Petra Falk

Sprache und Stimme als
Erfolgsfaktoren nutzen

Petra Falk vermittelt klassische Sprech- und Stimmtechnik,
Verhaltenstraining sowie ,Arbeit mit der inneren Haltung”. @

Walter Skokanitsch

P T INIIITIENARLIY

Donau-Uni Master in Marketing,

© Petra Krestan-Schon

Praxisnah Universitatslehrgang
Management & Digitalisierung. @ Marketing & Sales an der WU. @

© Bosch Osterreich

© ACR/Alice Schnir-Wala

Personalmanager

Christopher Bergmann
(44) hat per 1.7. die Personal-
leitung bei der Bosch-Gruppe
in Osterreich tlbernommen und
folgt damit Johanna Hummel-
brunner nach. Bergmann hatte

Fuhrungspositionen u.a. bei
Starwood Hotels & Resorts in
Osterreich und bei Lufthansa
Group, bevor er 2018 zur Robert
Bosch AG in Wien wechselte.

Neue ACR-Chefin

Sonja Sheikh
Erstmals hat eine Frau die
Geschéafte des Forschungs-
netzwerks ACR Ubernommen,
nachdem Johann Jager nach
24 Jahren an der Spitze in den
Ruhestand ging. Sheikh war in
den letzten zwei Jahrzehnten
beim ACR-Institut KMU For-
schung Austria tatig, zuletzt als
stellvertretende Direktorin. (pj)
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Erfolgreiche Men-
schen kommuni-
zieren offener und
verfiigen tiber ein
gutes Selbstvertrauen
und eine aufrechte
Korperhaltung.

1]
Petra Falk . t
Sprech-, Stimm- und
Kommunikations-

trainerin

© Petra Falk




medianet.at | Freitag, 12. Juli 2019

CAREERNETWORK 77

Geben Sie lhre Stimme
lhrem Erfolg!

,Wer Sprache und Stimme trainiert, kommt sowohl im Berufs- als
auch im Privatleben nachweislich besser voran®, sagt Petra Falk.

eee Von Paul Christian Jezek

uf den ersten Ein-

druck kommt es an.

Mehr als die Halfte,

namlich 55%, macht

die Korpersprache
aus. — Der Inhalt? Ach, den kdn-
nen wir praktisch zur Génze
vernachlédssigen. Léacherliche
sieben Prozent.

38% des Eindrucks beim ers-
ten Auftritt jedoch hdngen von
Sprache und Stimme ab. (Und
da lieen sich wohl auch noch
ein paar Prozent von der Kor-
persprache ,mitnehmen”, die ja
auch — schon von der Bezeich-
nung her klar ersichtlich — mit
dem Sprechverhalten korreliert
bzw. davon abhéngig ist.)

In wenigen Sekunden ana-
lysieren wir die nonverbale
Kommunikation des jeweiligen
Gegeniibers komplett durch”,
erklart Petra Falk im medianet-
Exklusivinterview. ,Den Inhalt
— so vorhanden — beachten wir
deutlich spater!”

Mit Sprache und Stimme sig-
nalisieren wir permanent (Un-)
Sicherheit, Nahe oder Distanz,
Wankelmiitigkeit oder Durch-
setzungsstirke, etc. Mit geziel-
tem Sprech- und Stimmtraining
koénnte man die Wirkung auf an-
dere daher deutlich verbessern
und erfolgreicher kommunizie-
ren. Tun wir aber nicht. Bzw.
viel zu wenig. Dass Sprache und

Stimme absolute Erfolgsfakto-
ren sind, ist in den Képfen der
meisten Osterreicher namlich
noch nicht angekommen.

Die Fehler der Osterreicher
Auch im Umfeld von medianet
nicht: So manches Pressege-
spréch sorgt streckenweise eher
fiir Kopfschiitteln und Gelédch-
ter bei den Medienvertretern,
die Présentation des Jahres-
abschlusses fiihrt schnell zum
allgemeinen Kampf gegen den
Schlaf. Und man nehme sich ru-
hig an der eigenen Nase (bzw. an
den eigenen Stimmlippen) — dan-
kenswerterweise hat Petra Falk
gleich auch zum Sprech- und
Stimmverhalten des Autors die-
ser Zeilen einiges zu sagen.
,Viele Menschen missen
Ideen prasentieren bzw. ,ver-
kaufen’ oder bei Besprechungen
und Meetings das Wort ergrei-
fen, ohne je gelernt zu haben, wie
die wichtigsten Tools dazu — also

Sprache und Stimme — dafiir ein-

gesetzt werden konnen.”
Osterreich hinkt dabei im Eu-

ropavergleich sogar besonders
hinterher; was die Performance
beim Sprechen betrifft, hat

Falk in den vergangenen Jah-

ren grundsétzliche Tendenzen

beobachtet und zu einer Liste
der hdufigsten Fehler unserer

Landsleute zusammengefasst:

1.70 Prozent ihrer Kunden
schmalern die eigenen Aussa-
gen, indem sie die Stimme am
Satzende hochziehen anstatt
abzusenken. ,Blickt man nach
Deutschland, findet man diese
Tendenz — Bayern ausgenom-
men — kaum. Dort wird Tache-
les geredet.”

2. ,Rund die Héalfte ist nicht in
der Lage, beim Sprechen ihr
volles Stimmpotenzial auszu-
schopfen; sie bringt nur den
Hals- und Ohrenbereich zum
Klingen und signalisiert damit
Distanz und Unsicherheit.”

Gut gebriillt und schon gewonnen

Raumgreifend sprechen

Seit einigen Monaten offeriert Petra Falk e-Learnings: Um 49,90 € erhalt man
Zugang zu einem Trainingstool, das wdchentlich neue Kurse freischaltet.
Angelehnt ist das Online-Training an Falks Buch ,Gut gebrullt und schon
gewonnen® (2017). Man lernt die Stimme richtig einzusetzen, Botschaften
treffsicher auf den Punkt zu bringen, richtig zu atmen, an der inneren Haltung
zu arbeiten, mit Nervositat umzugehen, richtig zu artikulieren, etc.

Der Online-Kurs ist in acht je zwdlfmindtige Lerneinheiten aufgeteilt, die
thematisch aufeinander aufbauen. Frihere Module ein weiteres Mal aufzurufen,

ist jederzeit moéglich.

www.sprechtraining.at

3. Mehr als ein Drittel der Kun-
den von Petra Falk 6ffnen beim
Sprechen den Mund nicht
ausreichend, haben also einen
verkleinerten Kieferoffnungs-
winkel. ,Dadurch wirkt die
Aussprache unklar, es kann
kaum Stimmpréasenz erzeugt
werden, und in vielen Fillen
wirkt die Stimme auch nasal.”

So wird's gemacht
Immerhin gibt es laut Falk ei-
nen bemerkbaren Trend in die
richtige Richtung: Immer mehr
Osterreicher haben bereits da-
mit begonnen, an ihrem Auftritt
zu arbeiten — allein bei Falk sind
inzwischen rund 3.000 Personen
»n die Sprachschule” gegangen.
+Anderungen bei der sprachli-
chen Performance fiihren auch
immer zu Verbesserungen beim
beruflichen Erfolg”, ist Falk si-
cher. Ziele werden schneller er-
reicht, Feedbacks von Kunden,
Chefs oder Kollegen fallen besser
aus, und auch privat fithren Dis-
kussionen eher zum Ziel, wenn
wir sie mit fester Stimme fiihren.
Thren USB erklart Falk so:
»Mein Training wurde auf den
drei S&dulen klassische Sprech-
und Stimmtechnik’, ,Arbeit mit
der inneren Haltung’ und ,Ver-
haltenstraining’ aufgebaut. Die-
se Kombination gewahrleistet,
dass die Teilnehmer authentisch
bleiben und die erlernten Tech-
niken automatisiert werden!”
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AMUSE BOUCHE
Der Wettkampf
der Top-Lehrlinge

WIEN. Bereits zum zwolften
Mal traten Top-Lehrlinge
aus Kiiche und Service re-
nommierter Spitzenhotels
zum spannenden Team-
Wettkampf an.

Piroska Payer, Gesamtko-
ordinatorin Amuse Bouche:
,Den talentierten Fiihrungs-
kraften von morgen stehen
mit ihrem Engagement viele
Moglichkeiten fiir aulerge-
wohnliche Karrieren offen.”

Grof3e Vorbilder
Angetan von den hochmo-
tivierten Lehrlingen waren
viele Top-Manager wie
Brigitte Trattner (Inter-
Continental Wien), Simone
Dulies (Hotel Bristol Wien),
Monique Dekker (Park
Hyatt Vienna), Reiner Heil-
mann (Hotel Sacher Wien),
Peter Katusak-Huzsvar
(SO/Vienna), Florian Wille
(Palais Hansen Kempinski),
Bastian Becker (Hotel
Melid), Gerhard Gucher
(Vamed Vitality World),
Matthias Griin (Esterhazy),
Helmut Osterreicher, etc.
Zuletzt hatte Payer mit
dem ,Wiener-Gastro-Burger
2019 Wettkampf” ein neues
Wettbewerbsformat reali-

siert. (pj)

© Amuse Bouche

Facebook & Instagram
@Amuse Bouche Austria
#amuseboucheaustria

© Walter Skokanitsch

Digitales Marketing

An der Donau-Uni wird ab Herbst das neue Masterstudium
,Marketing, Management & Digitalisierung” realisiert.

KREMS. Um am Markt weiter
erfolgreich zu bestehen, steigt
allgemein der Druck, Marke-
tingstrategien fit flir das digitale
Zeitalter zu machen.

Die Donau-Universitdt Krems
startet deshalb am 11. Novem-
ber das neue berufsbegleitende
Masterstudium ,Marketing Ma-
nagement & Digitalisierung”.
Die Lehrinhalte wurden in Zu-
sammenarbeit mit Digital- und
Marketing-Experten aus Wis-
senschaft und Praxis entwickelt.

Das viersemestrige Studium
folgt dem Grundgedanken, dass
Marketing Management ein
ganzheitlicher Ansatz der Un-
ternehmensfiihrung ist, die sich
konsequent an den Bediirfnissen
des Marktes ausrichtet und da-
bei die vielfaltigen Moglichkei-
ten der Digitalisierung kunden-
orientiert nutzt, und schlieft mit
dem akademischen Grad Master
of Science (MSc) ab.

Bewerbungsfrist bis 11. Oktober, vier Semester berufsbegleitend, ECTS 90, Studiengebthr 3.475 Euro pro Semester.

Der Aufbau des Lehrpro-
gramms basiert auf dem Marke-
ting Management-Prozess und
deckt ein breites Spektrum an
Marketing-Tools ab: Marketing
Intelligence, Entwicklung von
Value Propositions und kunden-
zentrierten Marketingstrategien,
Marketingplanung, Budgetie-
rung und Marketingcontrolling.

Alle Potenziale nutzen
Durch die vielfaltigen digitalen
Vernetzungs- und Interaktions-
moglichkeiten von Mensch zu
Mensch, von Mensch zu Maschi-
ne und von Maschine zu Maschi-
ne ergeben sich zahlreiche neue
Geschéftsmodelle und Gestal-
tungsoptionen im Marketing.
Digitalisierung ist fir alle
Marketinginstrumente rele-
vant: fiir Produkt- und Innova-
tionsmanagement, Brand Ma-
nagement, Preismanagement,
Omnichannel Marketing und

Marketingkommunikation incl.
neuen Herangehensweisen wie
etwa Customer Journeys oder
User Experience.

Berufsbegleitend studieren
Der Universitdtslehrgang rich-
tet sich an (Nachwuchs-)Fiih-
rungskrafte im (Digital) Marke-
ting, Markenverantwortliche in
Unternehmen und Agenturen,
KMU-Geschéftsfiihrer, etc.

Das didaktische Konzept des
Lehrgangs ist fiir Berufstétige
konzipiert: Zeitlich flexible E-
Learning-Module wechseln mit
Prasenzmodulen ab. Die Studie-
renden erwerben State of the Art-
Marketing-Know-how und Kom-
petenzen zum kundenzentrierten
Management von Marketing-
aktivitdten und -prozessen in
der digitalen Welt, strategische
und Leadership-Kompetenzen
sowie nachhaltiges und ethisch
verantwortliches Agieren. (pj)

markets

| first pitch goes digital
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» Kompakt in nur 3 Semestern, vereinbar mit Job und Familie
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» Weiterflihrende Méglichkeit: Upgrade-Studium Diplom BetriebswirtIn
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MBA-STUDIUM DER SMBS
SMBS: Marketing
Manager mit MBA

SALZBURG. Als Reaktion
auf zahlreiche Anfragen von
Interessenten und Firmen
der Salzburger Wirtschaft
entschied sich die Univer-
sity of Salzburg Business
School (SMBS) vor drei Jah-
ren, eine weitere postgradu-
ale Ausbildung anzubieten.

Dieser Studiengang ver-
mittelt Grundlagen zur
marktorientierten Unter-
nehmensfithrung sowie zum
Marketing Management
mit speziellem Fokus auf
Markenmanagement & In-
tegrierte Kommunikation,
Internationales & Online
Marketing sowie Vertriebs-
und Preismanagement.

Das Masterstudium
spricht Schliisselkréfte in
Marketing- und Vertriebs-
abteilungen an sowie Un-
ternehmer und Manager, die
fachliche Kompetenzen in
diesen Bereichen erwerben
oder erweitern wollen.

Mit modularem Aufbau
Die Flexibilitat des Studien-
programms, das sich {iber
vier Semester erstreckt,
passt sich den individuellen
Bedirfnissen von berufs-
tétigen Teilnehmern an.
JBerufsbegleitend und
praxisnah sowie mit einem
akademischen Abschluss
leisten wir einen Input zur
Weiterentwicklung des
Wirtschaftsstandorts Salz-
burg”, sagt dazu Executive
Dean Gerhard Aumayr. (pj)

© Panthermedia.net/Peshkova

© Panthermedia.net/Goodluz

L
v

e e

o *"..L!c‘-!: 2 ol

T e -3
x LN X4

-

Bachelorstudium ,Umweltingenieurwesen®, 180 ECTS, sechs Semester, ab 2021/22 folgt Masterstudium.

Bisschen Welt retten

Ab Wintersemester werden an der TU Wien Experten ausgebildet,
die zur Losung aktueller Umweltprobleme beitragen konnen.

WIEN. Die TU Wien bilindelt ihre
Kompetenzen in den Bereichen
Erfassung und Management von
Umweltdaten, Umwelttechnik,
Luftreinhaltung und Klima so-
wie Wasserwirtschaft und Res-
sourcenmanagement im neuen,
interdisziplindren Studium Um-
weltingenieurwesen.
Absolventen werden vorberei-
tet, komplexe Probleme im Kon-
text Mensch-Umwelt-Technik zu
analysieren und zu bewéltigen.
Dafiir werden die Studierenden

zur quantitativen, d.h. mathe-
matisch-naturwissenschaftli-
chen Erfassung der Interaktion
zwischen Mensch und Umwelt
befahigt, um technische Losun-
gen zum Schutz der Gesundheit
beider zu kombinieren.

Viel zu tun - packen wir’s an

Die moglichen Betatigungsfel-
der von Umweltingenieuren sind
breit gefdchert: Zivilingenieur
im technischen Umweltschutz,
Wasserwirtschaft und Vermes-

sungswesen, Umweltbeauftrag-
ter im Industriebereich und der
Anlagen- und Systemplanung,
Betreiber von Anlagen zur (Ab-)
Wasseraufbereitung, Abfallver-
wertung und -entsorgung oder
Luftreinhaltung sowie der Ver-
waltungsbereich zur Umsetzung
von Umwelt-Rechtsvorschriften
sind nur einige Beispiele.
Umweltconsulting oder auch
eine akademische Karriere in
Forschung und Lehre stehen
ebenfalls als Optionen bereit. (pj)

Hoch hinaus mit dem TUV

Das Kursprogramm 2020 der TUV Austria Akademie.

WIEN. Das neue TUV Austria
Akademie-Kursprogramm leis-
tet einen Beitrag zur Weiterent-
wicklung von Mitarbeitern, Fir-
men und Institutionen durch die
Bereitstellung von gebiindeltem,
hochwertigem Know-how in den
vier Kernbereichen Sicherheit,
Technik, Umwelt und Qualitat.
Neu im Programm sind Kurse
rund um das Thema Personal-
management, die den Fokus auf

Human Relations und Human
Capital in Recht, Norm und
Praxis legen.

In zahlreichen Kursen und
Lehrgéngen erhalten Absolven-
ten nach bestandener Priifung
ein Zertifikat des TUV Austria.

Zusétzlich bietet die TUV Aus-
tria Akademie Ingenieur-Zertifi-
kate, Expertentage, Fachbiicher,
E-Learning-Programme und fir-
meninterne Trainings. (pj)

© TOV Austria/Nina Munk
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Marketing studieren

und trotzdem ,,leben”

Nach Abschluss des Universitatslehrgangs Marketing & Sales
an der Wiener WU sind die Absolventen allerorts heil3 begehrt.

WIEN. Es handelt sich nicht um
die Orestie von Aischylos, Fried-
rich Schillers Wallenstein und
auch nicht um Tolkiens ,Herr
der Ringe”, sondern um eine Tri-
logie aus Marketing, Integrierter
Kommunikation und Sales, die
im Marketing & Sales Univer-
sitatslehrgang der Wirtschafts-
universitiat vermittelt wird.

Das ,Big Picture” im Auge
»Zusétzlich zu Strategie und Kon-
zept lernen die Teilnehmer wich-
tige Instrumente fiir die prakti-
sche Umsetzung”, verspricht der
akademische Leiter Dieter Scha-
ritzer im Exklusivinterview mit
medianet. ,Der integrierte An-
satz umfasst ein breites Spekt-
rum an Programminhalten, das
alle relevanten Bereiche moder-
nen Marketingwissens beriick-
sichtigt.”

Ziel der Ausbildung ist dabei
Jjedenfalls keineswegs ,die kurz-

))

Der Lehrgang ist eine Investition
wm neue Karrierechancen. Unsere
Absolventen komnen das Gelernte
sofort mm die Praxis uwmsetzen.

Dieter Scharitzer

Institut fiir Marketing Management

fristige Orientierung am neu-
esten Hype”, wie es Scharitzer
nennt. Im Mittelpunkt stehen
dagegen umfassendes Verstand-
nis und der strategische Weit-
blick in Marketing, Sales und
Kommunikation.

© Petra Krestan-Schon

Von betrieblichem und recht-
lichem Basiswissen bis Psy-
chologie und Kéauferverhalten,
von Marketingwerkzeugen tiber
strategische Markenfiithrung bis
zu Verkaufsorganisation, von
klassischen Medien bis zu On-
line und Social Media Marketing:
~unser Programm beleuchtet un-
terschiedliche Themenfelder und
gibt den Uberblick”, sagt Scha-
ritzer. ,In crossmedialen Frage-
stellungen flie8t das erworbene
Know-how zusammen und es
findet eine Auseinandersetzung
mit hohem Praxisbezug statt.”

Beliebt bei den Teilnehmern ...
Wie eine Studie am Universi-
tatslehrgang Marketing & Sales
gezeigt hat, geht es den Teilneh-
mern nicht nur um das ,Fach-
liche”.

Facts

Herbstlehrgang
Drei Semester,
2.500 € pro
Semester, be-
rufsbegleitend;
Freitagnachmit-
tags, Samstag,
ca. alle 14 Tage.
Online-Info-
session
17.7.,18 Uhr
www.marketing
lehrgang.at

Enorm vielfaltig

Branchen der
Studierenden Prozent

Medien/Werbung/PR/Mafo 22
Handel
Dienstleistungen
Tourismus

-
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Herstellende Industrie
IT/Telekommunikation
Banken/Finanz/Versicher.
Immobilien

Pharma
Bau/Technik
Verkehr/Transport
Sonstige

Durchschnittsalter 31 Jahre, 70% Frauen,
durchschnittliche Berufserfahrung neun Jahre
Quelle: WU, basierend auf den letzten vier Jahrgangen
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«Viele haben sich urspriing-
lich gegen eine berufsbegleiten-
de Weiterbildung entschieden,
weil sie diese nicht mit Job, Fa-
milie und Freizeit vereinbaren
konnen”, weild Scharitzer.

,Bei unseren Strukturen hin-
gegen kann man die Karriere
fortsetzen und hat auch noch
Zeit fiir das Privatleben.”

... und bei den Arbeitgebern
Der starke Praxisbezug wird
auch von der ,anderen Seite”
sehr haufig bestatigt: Oft erge-
ben sich etwa aus Seminaren
und Kontakten spannende Job-
chancen.

LUunser Lehrgang bildet die
Wertschopfungskette von der
Idee iiber Strategie und Konzept
bis zur Umsetzung ab”, formu-
liert es Scharitzer. ,Jeder Pitch
ist ein Konzept; die Studierenden
erhalten das Riistzeug, wie sie
von der Idee zur marktfdhigen
Umsetzung kommen, und bauen
sich gleichzeitig ein Berufsnetz-
werk zu Vortragenden und Mit-
studierenden auf.” (pj)
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Brennpunkt MSV Briinn Uberlebenswichtig Ein Weltrekord Lenzing wird
Sfokussiert auf Industrie 4.0 eindringliches Plidoyer fiirs  die grofste Lyocellfaseranlage
— mit vielen Austrofirmen 87  Programm KMU Digital 89 der Welt errichten 86

© Neumayr/Christian Leopold

Wic
automatisiere 2
—

PILZ

THE SPIRIT OF SAFETY
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EU-PROGNOSE
Osterreich wdchst
etwas weniger

Ohne Telekom lauft S

- erwartet in ihrer Sommer-
abSOI ut ar n IChts prognose fiir 2020 nur noch ein
g Plus von 1,5 Prozent in Oster-
reich; im Frithjahr wurden

Unserer Telekommunikationswirtschaft werden entlang der noch 1,6 Prozent vorausgesagt.
gesamten Wertschopfungskette 7 Mrd. € zugerechnet. @

© FEEI

© Knapp

Dynamisch Knapp wachst weltweit und Automatisch B&R erweitert die groBte
investiert in Forschung und Entwicklung. Eigenverbrauchs-Photovoltaikanlage. @
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Das unte?schétzte
Milliardenbusiness

Die Telekommunikationsindustrie ist fur
den Wirtschaftsstandort Osterreich

von immenser Bedeutung — aber Y
die Umsatze stagnieren. M

- i ¥ .V Ir ’ylj’

eee Von Paul Christian Jezek
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ienste und Anwen-

dungen wie Open

Data, E-Government,

E-Commerce, Smart

Cities, Soziale Medien
oder alle Arten von Streaming-
Diensten wéren in entsprechend
hoher Qualitat ohne Telekom-
Infrastruktur und die damit ein-
hergehende Internet-Geschwin-
digkeit nicht moglich.

Die Digitalisierung hat in un-
serem Leben Einzug gehalten.
, Hinter ihr stehen eine enorme
Wirtschaftsleistung und die
Telekommunikationsanbieter,
die mit ihren Netzen die Digi-
talisierung erst ermoglichen”,
sagt Klaus Steinmaurer, der per
1. Juli als neuer Geschaftsfithrer
im Fachbereich Telekommuni-
kation und Post der staatlichen
Rundfunk und Telekom Regu-
lierungs-GmbH (RTR) Johannes
Gungl als obersten Telekomre-
gulator abgel6st hat. Dennoch
zeigt sich ein bemerkenswertes
Bild bei den , Telkos”: Trotz ihrer
Bedeutung fiir unsere Kommu-
nikation und fiir den Wohlstand
stehen sie unter Druck.

Stagnierende Umsitze
OTT-Dienste wie Skype, Whats-
App oder Facebook Messenger
ersetzen herkémmliche SMS:
Allein in den vergangenen sechs
Jahren ist der Versand von SMS
um beinahe drei Viertel bzw. ge-
nau um -72% eingebrochen, von
7,8 Mrd. 2012 auf 2,2 Mrd. im
Vorjahr.

Gleichzeitig steigt der Daten-
verbrauch stetig stark an. 2012
betrug der durchschnittliche
mobile Datenverbrauch im End-
kundenmarkt weniger als 25
Mio. GB pro Quartal. Allein in
den sechs Jahren bis 2018 hat
sich dieser Wert auf 373 Mio. GB
fast verfiinfzehnfacht. Dennoch
sinken die Preise, insbesondere
im mobilen Breitband je GB. An-
fang 2012 waren es knapp unter
25 € pro GB, 2018 sind es unter
zwei Euro. Das entspricht einem

Unterschdatzt

Bedeutung

Die Herausforderung besteht darin,
dass die Telekommunikationswirt-
schaft, ebenso wie der Sport oder der
Tourismus, zu den Querschnittsma-
terien gehort, d.h. sich aus einer Viel-
zahl von Branchen zusammensetzt.
Aktuell wird die Telekommunikations-
wirtschaft allerdings statistisch
lediglich unter der Rubrik , Telekom-
munikation* (ONACE J 61) erfasst.
Dies fuhrt zu einer Unterschatzung
der tatsachlichen Bedeutung der
Telekommunikationswirtschaft.

Riickgang von 92% in lediglich
sechs Jahren.

Dabei stagniert der Umsatz
der Telkos im Mobilfunk seit
2012 bei rund 600 Mio. € pro
Quartal; sogar mit einem leicht
negativen Trend - und das,
wéahrend die Netze immer leis-
tungsfiahiger werden und immer
bessere Qualitidt bieten. ,Die
gesamtwirtschaftliche Bedeu-
tung lber die Systematik der
volkswirtschaftlichen Gesamt-
rechnung hinaus wurde bislang
nur unzureichend thematisiert”,
erklart Steinmaurer. Deshalb
hat das Wirtschaftsforschungs-
institut Economica vor Kurzem
im Auftrag der RTR eine Studie
erstellt, um die 6konomische
Bedeutung der Telekommunika-
tionswirtschaft aufzuzeigen.

6,96 Milliarden Euro

Demnach hat die Bruttowert-
schopfung, die unmittelbar und
mittelbar mit der gesamten Te-
lekomwirtschaft im Zusammen-
hang steht, im Jahr 2018 rund
sieben Mrd. € betragen und war
fiir 79.380 Arbeitsplétze verant-
wortlich.

.Darin eingerechnet sind die
vor- und nachgelagerten Wirt-
schaftsbereiche wie etwa die
Herstellung von Glasfaserka-
beln oder die Vermietung von
Telekommunikationsanlagen”,
erklart Studienautor Christian

Helmenstein, Chefékonom der
Industriellenvereinigung und
Leiter des Economica Instituts.

Ein Teil der Bruttowertschop-
fung sind indirekte Effekte: Die
gesamte Telekomwirtschaft be-
zieht Vorleistungen von anderen
Sektoren, in denen wiederum
Wertschopfung entsteht. Diese
indirekten Effekte betragen zwei
Mrd. €.

229 Mio. € wiederum betragen
die induzierten Effekte; diese
entstehen dadurch, dass das in
der gesamten Telekommunikati-
onswirtschaft erzielte Einkom-
men den Konsum und somit
die Gesamtnachfrage erhoht.
Dadurch schaffen sie weitere
Wertschépfung.

Allein die Telekommunika-
tions-Betreiber des Kernbe-
reichs der TK-Wirtschaft 16sen
2018 eine Bruttowertschépfung
von insgesamt 4,33 Mrd. € aus.

Das ergibt sich aus den bezo-
genen, vorgelagerten Leistungen
im Wert von 1,16 Mrd. €, aus der
selbst ausgeldsten Wertschop-
fung von 3,03 Mrd. € und der in-
duzierten Wertschopfung durch
Konsum im Wert von 138,85
Mio. €. ,Die Leistungen der Te-
lekommunikationswirtschaft
sind eine Grundvoraussetzung
fiir das Funktionieren einer di-
gitalen Okonomie und modernen
Gesellschaft”, fasst Helmenstein
zusammen.

Volkswirtschaftlich
sehr bedeutend

Christian Helmenstein
Leiter Economica Institut

Die Bedeutung der Tele-
kommunikation fur die
Digitalisierung ist von existen-
zieller Bedeutung, wird aber
grundsatzlich unterschatzt.
Ohne die durch die Telekom-
munikationsunternehmen
bereitgestellte Infrastruktur
kann keine — alle Lebens-, Ar-
beits- und/oder Produktions-
bereiche durchdringende —
Digitalisierung stattfinden.
Die Digitalisierung bringt eine
Veranderung der Gesellschaft
und der Wirtschaft: Altherge-
brachtes wird disruptiv durch
digital Neues substituiert;

sei es Kommunikations-

und Konsumverhalten oder
direkte Kommunikation von
Mensch und Maschine durch
loT-Anwendungen, seien

es neue Businessmodelle,
Produktionsabldufe oder das
Mobilitatsverhalten. Um auch
in Zukuntft erfolgreich zu ein,
sind Investitionen in neue
Infrastrukturen unumganglich.
Die kommenden 5G-Techno-
logien werden dies zeigen.

Die Wertschopfungseffekte

Top-10-Sektoren

Mio. Euro

Telekommunikationsdienstleistungen

2.474

1.144

702

224

170

118

80

71

66

Einzelhandelsleistungen (ohne Kfz)

65

Verteilung der Wertschopfungseffekte auf die Top 10-Sektoren in Mio. Euro; Quelle: Economica
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FREI- UND SICHERHEIT
Orientierung und
neue Perspektiven

ALPBACH. ,Freiheit und
Sicherheit” lautet das Gene-
ralthema des Européischen
Forums Alpbach 2019. Wer
oder was ist der Ausléser
der aktuellen Tendenzen hin
zum politischen Illiberalis-
mus, wirtschaftlichen Pro-
tektionismus und der Fixie-
rung auf die Sicherheit, die
haufig auf Kosten der Frei-
heit geht? Wann und warum
haben wir es aufgegeben,
ein angemessenes Gleichge-
wicht zwischen Freiheit und
Sicherheit zu finden?

In memoriam Karl Popper
Das Forum Alpbach moéchte
nicht nur aktuelle Entwick-
lungen, deren Ursachen und
die treibenden Kréfte da-
hinter analysieren, sondern
auch neue Perspektiven und
Orientierungen aufzeigen.
Es will auch Sir Karl Pop-
per und dessen bestandi-
gem Pladoyer fir eine offene
Gesellschaft Tribut zollen,
war Popper doch ein regel-
maéfiger Gast des Forums.
Die Veranstaltungen
behandeln das General-
thema aus politischer,
sozio-6konomischer, 6kolo-
gischer und auch kultureller
Perspektive. Der Link zur
Anmeldung: https://www.

alpbach.org/de/forum2019/
teilnahme2019

© Forum Alpbach

Big Deal in Thailand

Die Lenzing-Gruppe errichtet die groBte Lyocellfaseranlage der
Welt und will insgesamt weltweit eine Mrd. Euro investieren.

LENZING. Der Zellstoff- und
Fasernproduzent plant, in den
ndchsten Jahren mehr als eine
Mrd. € in neue Produktionsan-
lagen fiir Lyocellfasern zu in-
vestieren.

Die erste Expansionsphase
dieses ambitionierten Wachs-
tumsplans - die Errichtung
einer hochmodernen Lyocellfa-
ser-Produktionsanlage in Pra-
chinburi (Thailand) — wurde nun
genehmigt. Das Investitions-
volumen fiir die neue Anlage mit
einer Kapazitdt von 100.000 t
betragt etwa 400 Mio. €. Diese
Produktionsstédtte wird global
die grofte ihrer Art sein.

Ab Ende 2021 wird produziert
Die Vorbereitung des Standorts
wie die Einebnung des Gelédn-
des im Industriepark 304 — etwa
150 km ostlich von Bangkok —
wurde bereits erfolgreich abge-
schlossen.

Die Bauarbeiten starten im
Herbst, die Produktion wird ge-
gen Ende 2021 aufgenommen
werden. ,Diese Expansion un-
terstreicht unser Engagement,
den 6kologischen FufRabdruck
der Textilbranche weltweit zu
verbessern”, erklart CEO Stefan

© Lenzing/www.neumayr.cc

Doboczky. ,Die Investitionen in
Thailand sind der néchste kon-
sequente Schritt zur Umsetzung
unserer sCore TEN-Strategie
und werden Lenzing auf dem
Weg der Transformation zu ei-
nem Anbieter von Spezialfasern
unterstiitzen.” (pj)

CEO Stefan Doboczky
,Mit dieser Anlage wird
ein weltumspannendes
Netz zur Produktion von
Spezialfasern realisiert.”

bizbook

| Psssst — hier sind wir unter uns!

Gute Industrie-Zahlen fir NO

Konjunkturbericht tber den produzierenden Bereich.

SANKT POLTEN. Die Statistik
Austria unterstreicht die wichti-
ge Rolle, die den niederosterrei-
chischen Industrieunternehmen
zukommt. Demnach hat der Wert
der von Anfang Jénner bis Ende
Mérz 2019 in NO abgesetzten
Produktion aus dem produzie-
renden Bereich — Sachgiiterer-
zeugung, Energie- und Wasser-
versorgung, Erddélférderung,
Abfallentsorgung und Bauwesen

— ein Volumen von 11,6 Mrd. €
erreicht.

Damit erwirtschaftete NO mit
einem Anteil von 18,7% der Be-
triebe 15,9% der gesamten abge-
setzten Produktion Osterreichs.

Rund 12.400 no6. Firmen mit
164.300 Dienstnehmern haben
von Janner bis Mérz 63,2 Mio.
Arbeitsstunden geleistet und
fast 1,5 Mrd. € Bruttoverdienst-
summe erzielt. (pj)
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Die digitale Fabrik

Die 61. Internationale Maschinenbaumesse in Brinn

fokussiert auf Digitalisierung der Produktion.

BRUNN. Die MSV 2019 findet
von 7. bis 11. Oktober statt, und
mit ihr auch die Messen Trans-
port a Logistika und Envitech.
Als bedeutendes Ereignis der
Wirtschaft und Politik fiillt die
MSV das komplette Brinner
Messegeldnde, die Veranstalter
erwarten wieder rund 1.600 Aus-
stellerfirmen und mindestens
80.000 Fachbesucher. Hauptthe-
ma ist die ,Vierte Industrierevo-
lution”, also die digitale Fabrik.

Schwerpunkt Logistik

Obwohl Transport und Logistik
auf der MSV immer vertreten
sind, ist das Aussteller-Interesse
aus dieser Branche in ungeraden
Jahren wie heuer stéarker.

Die Messebesucher finden
ein breites Angebot an Handha-
bungs- und Lagertechnik, Pack-
systemen fiir die Industrie und
zum Thema Transport, Letzteres
vor allem in Halle A2, die kom-
plett der Logistik vorbehalten
ist und von automatischen La-
gersystemen dominiert wird.

Prasent ist dieses Thema vor
allem auch in Halle V, wo sich
einzelne Hersteller z.B. von
spezieller Montagetechnik, Ver-
kehrssystemen oder Lésungen
zum Kennzeichnen und Identifi-
zieren vorstellen.

Osterreich im Fokus
Die heimische Prédsenz wird
heuer sehr stark sein: Mit ei-

Keba AG

Das Linzer
Unternehmen
entwickelt und
produziert inno-
vative Automa-
tisierungslosun-
gen flr Industrie,
Energie- und
Logistikbereich
sowie fUr den
Bankensektor.

nem Gemeinschaftsstand im
Rahmen der offiziellen Présen-
tation Osterreichs stellt sich die
AuBenhandelsstelle Prag vor,
und mit ihr die Firmen Acsys
Lasertechnik, Alpen Maykes-
tag, Angst + Pfister, Compensa,

E-M-M-A, GGB, Keba, Kraus
Betriebsausstattung und For-
dertechnik, Linz Center of Me-
chatronics, MTA Systems, Peter
Ofner GmbH, Pinczolitsch, Sano
Transportgerdte, Stanzbiege-
technik und tofmotion. (pj)

SANKT POLTEN. Ist Thre Kom-
munikation einfach? Mit unnétig
vielen Telefonnummern, Postein-
gangen und Kommunikationstools
kénnen Thre Mitarbeiter wichtige
Anrufe und Nachrichten zu spat
sehen oder gar verpassen.

Um das zu vermeiden, braucht
es eine einfache Moglichkeit, in
Kontakt zu bleiben — und das be-
deutet fir jeden Mitarbeiter eine
einzige Telefonnummer.

Auf diese Weise kann ein Anruf
an Sie weitergeleitet werden, egal,
ob Sie im Btro, Zuhause oder
unterwegs sind.

Um die Kommunikation zu ver-
einfachen, haben wir bei NFON
die Cloud-Telefonanlage Cloudya
entwickelt. Diese bietet Thnen
intuitive Tools fir die Verbin-
dung mit Mitarbeitern, was den
gesamten Prozess schneller und
einfacher macht und Ihre Reak-
tionsfahigkeit als Unternehmen

© NFON

verbessert. Cloudya ist einfach zu
implementieren, zu betreiben und
zu warten. So kann sich Thre IT
von nun an auf wertschopfendere
Tatigkeiten konzentrieren.

Setzen Sie auf unabhédngige
Kommunikation mit Cloudya!
Um die unabhéngige Kommuni-
kation in Ihrem Unternehmen zu
unterstiitzen, haben wir die Cloud-

Unabhangig & flexibel

Schaffen Sie mehr Freiheit in Ihrer Businesskommunikation mit Cloudya.

Telefonanlage Cloudya entwickelt.
Damit kénnen Sie Thre Mitarbeiter
jederzeit erreichen — egal, ob Sie
im Buro, zuhause oder von unter-
wegs arbeiten.

Mit orts- und gerdteunabhan-
giger Kommunikation kénnen Sie
Thre Interaktionen beschleunigen,
schneller auf neue Geschéaftsmog-
lichkeiten reagieren und hohere
Umsétze fur Thr Unternehmen
erzielen.

Das ist es, was wir die
neue Freiheit der Business-
kommunikation nennen.

@ NFON

Die Cloud-Telefonanlage
NFON GmbH

3100 Sankt Polten
Linzer StraB3e 55

Tel.: +43 (2742) 755 66
www.nfon.com

© Keba

PROMOTION



88 INDUSTRIAL TECHNOLOGY IT & TELECOM

Freitag, 12. Juli 2019 ‘ medianet.at

LOGISTIKPOLITIK
Spediteure wollen
Verbesserungen

WIEN. Im Fachverband
Spedition und Logistik,
der gesetzlichen Interes-
senvertretung aller Gster-
reichischen Speditionen
in der Wirtschaftskammer
Osterreich (WKO), hat Alfred
Wolfram vor Kurzem die
Funktion des Fachverbands-
obmanns tibernommen.

Der Branchenexperte,
der drei Jahrzehnte fir
Schenker tétig war, bevor er
sich vor rund zehn Jahren
mit der Wolfram Logistik
GmbH selbststédndig mach-
te, sieht vor allem beim
,Zollverfahren 4200‘ grofRen
Handlungsbedarf: ,Der Ge-
setzgeber muss hier endlich
handeln und die Schlechter-
stellung unserer Mitglieds-
unternehmen abschaffen,
gerade weil diese im glo-
balen Wettbewerb stehen
und einem starken Konkur-
renzdruck aus dem Ausland
unterworfen sind.”

Weitere To-dos

Dartliber hinaus wiinscht
sich der neue Fachverbands-
obmann u.a. die Verlédnge-
rung der Breitspur in den
Grofiraum Wien und Nieder-
Osterreich, um eine neue Lo-
gistikdrehscheibe zwischen
West- und Osteuropa und
Asien zu schaffen.

Auch Multimodalitét zu
férdern und auszubauen,
ist Wolfram ein wichtiges
Anliegen. (pj)

FV Spedition und Logistik
Alfred Wolfram ist Alfred
Schneckenreither als neuer
Obmann gefolgt.

© Wolfram
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Das Knapp-Vorstandsteam mit COO Franz Mathi, CEO Gerald Hofer und CFO Christian Grabner (v.l.).

Die Logistik-Profis

Die Knapp AG hat mit mehr als 4.500 Mitarbeitern weltweit
ein sehr gutes Ergebnis erwirtschaftet.

HART BEI GRAZ. Im abgelau-
fenen Geschéaftsjahr stieg der
Nettoumsatz der Knapp AG um
34,5% auf 954 Mio. €, und erst-
mals in der Firmengeschichte
iiberstieg das Auftragsvolumen
die Milliardengrenze. Weiters
wurde mit einem EBIT von 65,2
Mio. € ein Gewinnzuwachs von
44,2% erzielt.

Im vergangenen Jahr inves-
tierte das Unternehmen mehr
als 43 Mio. € in Gebaude und In-
frastruktur und weitere 48 Mio.
in Forschung und Entwicklung
— eine Steigerung um 25%.

LJnnovation und Entwicklung
ist fiir uns nach wie vor ein
starker Schwerpunkt”, sagt COO
Franz Mathi zu medianet. ,Wir
haben unsere Kapazitdten u.a.in
Polen, Slowenien und Kroatien
erweitert.”

Aktiver Teil der Gesellschaft
Rund 136 Mio. € Lohnsteuer, So-
zialabgaben und Ertragssteuern
werden von Knapp jahrlich in
Osterreich bezahlt. Dariiber
hinaus entsteht natiirlich eine
hohe Wertschépfung innerhalb
der Region.

Investiert wird auch in nach-
haltige, 6kologische und soziale
Entwicklungen. Umweltschutz
hat einen sehr hohen Stellen-
wert, und mit dem innovativen
Mobilitdtsprogramm ,Knapp
goes green” wurde ein Vorzei-
geprojekt gestartet: Die Initiati-
ve fordert die Elektromobilitét
und die Nutzung 6ffentlicher
Verkehrsmittel. Mehr als 370
Mitarbeiter niitzen die Angebote
bereits, weitere Initiativen sind
geplant.

Der Knapp-Konzern

2018/ 2017/ +
in %

Kenndaten 2019 2018

Umsatz 954,27 709,62  +34,5
gl;f;r;?;— 1254,0 925,81 | 4354
EBITDA 80,20 58,08  +38,1
EBIT 65,19 4520 +44,2
EBT 57,56 40,37 +42,6
I':rf/gstitionen 47,82 38,19 +252
Eigenkapital | 149,46 123,87 | +20,7
Mitarbeiter | 4.509 3.778 @ +19,3

Finanzangaben in Mio. €, Geschéftsjahr von 1.4. bis 31.3.
Quelle: Knapp AG

Fiir Nachhaltigkeit sorgt au-
Berdem die Photovoltaikanlage
auf dem Dach der Firmenzent-
rale mit einer Spitzenleistung
von fast 200 kWh. Diese Son-
nenenergie versorgt nicht nur
die Bilirogeb&dude, sondern auch
28 E-Ladestationen. 1,4 Mio. €
flossen in die Gesamtinitiative
Knapp goes green (Verbundkar-
ten, Autos, Busse, Photovoltaik-
anlage, Ladestationen, etc.).

Jenseits der Grenzen
Weltweit ist die Mitarbeiterzahl
stark gestiegen und liegt bereits
bei tiber 4.500; insgesamt konn-
te die Zahl der Mitarbeiter um
mehr als 700 gesteigert werden.
,Fur die unmittelbare Zukunft
streben wir weiteres nachhalti-
ges Wachstum an und haben
dafiir zukunftsweisende Inves-
titionen wie den Bau des neuen
Innovationszentrums und der
neuen Hallenfldchen in Hart
sowie weitere Ausbauschritte
in Leoben und Dobl getétigt”,
meint CFO Christian Grabner.
,Dazu kommt der internationa-
le Aufbau u.a. mit einem neuen
Headquarter in den USA.” (pj)
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Einfach uberlebenswichti

Die Fachgruppe UBIT der WKW fordert eine Neuauflage
des Forderprogramms KMU Digital fur den Mittelstand.

WIEN. Das Budget von ,KMU
Digital” ist wegen der groflen
Nachfrage erschopft. Eine Neu-
auflage war fiir 2019 geplant,
doch nach dem Ende der tiirkis-
blauen Regierung liegt dieses
Vorhaben derzeit auf Eis.

+Eine Nichtfortsetzung die-
ses erfolgreichen Férderpro-
gramms kann mittelfristig zu
einer bedrohlichen Situation fir
den Mittelstand fiithren”, sagt
Martin Puaschitz, Obmann der
Fachgruppe UBIT (Unterneh-
mensberatung, Buchhaltung
und IT-Dienstleistung) in der
Wiener Wirtschaftskammer,
zu medianet. Bisher haben ca.
2.300 Wiener Unternehmen von
.KMU Digital” profitiert, 6ster-
reichweit wurden rund 11.000
Forderfélle eingereicht.

Wichtige Initialziindung
Bis vor Kurzem konnten kleine
und mittlere Betriebe tiber die
Aktion ,KMU Digital” Férderun-
gen beziehen, um ihre IT-Infra-
struktur priifen und sich von IT-
Dienstleistern beraten zu lassen.
.Dies war eine wichtige In-
itialzindung, um KMU fit zu
machen”, sagt Puaschitz. Eine
Neuauflage dieser Aktion war
kurz vor dem Beschluss, doch
nach der Bildung der neuen
Regierung ist dieses Vorhaben
ungewiss; Puaschitz: ,Wenn
das Bundesministerium fiir Di-

))

KMU Digital muss fortgesetzt
werden, denn vor allem die
Beratungen zum Thema
IT-Sicherheit sind unersetzlich.

Martin Puaschitz
Obmann der Fachgruppe
UBIT der WKW

© Fotostudio Weinwurm

gitalisierung und Wirtschafts-
standort eine dermafen wich-
tige Forderung nicht fortfiihrt,
kann das den Mittelstand in
eine bedrohliche Lage bringen.
Wir fordern daher, dass dieses
Programm neu aufgelegt wird,
denn es ist wesentlich, dass die
Osterreichischen Unternehmen
wettbewerbsfahig bleiben.”
99,7% aller Betriebe in Oster-
reich sind Klein- oder Mittel-
betriebe. Sie sichern sieben von
zehn Arbeitsplatzen und bilden

UBIT Wien

Netzwerk

Mit rund 21.000
Mitgliedern

ist die Wiener
Fachgruppe
fur Unterneh-
mensberatung,
Buchhaltung
und IT (UBIT)
die groBte
Fachgruppe
Osterreichs.

damit das Riickgrat der 6sterrei-
chischen Wirtschaft.

Die Digitalisierung bietet fiir
KMU grofle Chancen —aber auch
Herausforderungen. Um die hei-
mischen Betriebe bei diesen He-
rausforderungen zu unterstiit-
zen, hat das BMDW 2017 das
Programm ,KMU Digital” ins
Leben gerufen, das verschiede-
ne IT-Beratungsleistungen for-
dert. Einen grof3en Teil nehmen
hier Beratungen zum Thema IT-
Sicherheit ein.

Unverzichtbare IT-Sicherheit

»Gerade, wenn es um IT-Security
geht, kann sich der Bund nicht
aus derVerantwortung nehmen”,
mahnt Puaschitz. ,IT-Sicherheit
ist die Basis aller digitalen Ge-
schaftsprozesse und essenziell,
wenn es um Geschéftserfolg und
Wirtschaftsstandort Osterreich
geht. Der Mittelstand braucht
hier Unterstiitzung, um Daten-
sicherheit fiir seine Kunden
und fiir unternehmenseigene
Informationen zu gewaéhrleis-
ten. Egal, welche Regierung in
der Verantwortung ist — die Un-
terstiitzung der Wirtschaft und
jener Unternehmer, die Tag fir
Tag fiir Osterreich ihr Bestes ge-
ben, muss fiir Parteien jeglicher
Couleur einen wichtigen Platz
einnehmen. Politisches Klein-
geld auf den Riicken der KMU
zu wechseln, lehnen wir ab!” (pj)

Wirtschafts- Drehscheibe

faktor Als Servicestelle
Die Fachgruppe und Branchen-
vertritt die netzwerk setzt
Anliegen und sich die Fach-
Interessen der gruppe dafur
Mitglieder, die ein, Wien als
mittlerweile flr attraktiven

rund 15% der Standort fur

Wiener Wirt-
schaftsleistung
verantwortlich
sind.

wissensbasierte
Dienstleistungen
zu etablieren.
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Die synchrone Software

Die ABB-Geschéftseinheit B&R hat das Softwarepaket mapp Motion um neue
Funktionen erweitert und schopft damit das Potenzial von Robotern besser aus.

EGGELSBERG. Mit der erweiter-
ten Software mapp Motion von
B&R lésst sich nun die tatséch-
liche Struktur einer komplexen
Maschine intuitiv in der Konfi-
guration abbilden.

Dadurch kénnen einzelne Sub-
systeme einer Maschine kom-
fortabel miteinander verkniipft
werden, und die Bewegungen von
Robotern mit Portalsystemen
oder Werkstiicktischen lassen
sich einfach synchronisieren.

Mit der Funktion Frame-Hie-
rarchie kann der tatsédchliche
Aufbau einer Maschine nach-
gebildet werden. An wichtigen
Punkten wie Werkzeugaufnah-
mepunkt oder Werktisch konnen

S

Koordinatensysteme platziert
und diesen Namen zugewie-
sen werden, die zur Identifizie-
rung in der Applikation dienen.
Dadurch wird besonders bei
komplexeren Applikationen die
Ubersichtlichkeit und die Les-
barkeit des Codes erhdht.

Optimierte Bewegungen

Mit der Funktion Programmed
Moving Frame wird ein Koor-
dinatensystem an eine Achse
gekoppelt und ein zuséatzlicher
Freiheitsgrad definiert, was
optimierte Bewegungen und
eine bessere Nutzung der Ro-
boterdynamik ermoglicht. Diese
Funktion bezieht die Bewegung

GROSSTE EIGENVERBRAUCHSANLAGE OSTERREICHS
B&R erweitert Photovoltatk auf 1,5 MW

Solarstrom Mit spricht. Der
dem Ausbau Solarstrom wird
liefert die Anlage direkt in die

pro Jahr 1.500
MWh klimaneu-
tralen Sonnen-
strom, was etwa
dem jahrlichen
Verbrauch von
430 Einfamilien-
hausern ent-

Fertigung ein-
gespeist und flr
den Betrieb von
Produktionsan-
lagen genutzt.
Installiert ist die
Photovoltaik-
anlage auf den

Déachern der flr den Ausstieg

B&R-Produk- aus fossilen
tionsgebaude Energiequellen:
und nimmt eine Mehr als die

Flache von rund Halfte des Um-

12.000 m2 ein. satzes stammt
Die B&R-Kon- aus Technologi-
zernmutter ABB en, welche die

Ursachen des
Klimawandels
bekampfen. (pj)

engagiert sich
mit der Initiative
Mission to Zero

Automatisierung

Das Angebot Industrial loT
B&R offeriert Dazu kommen
Gesamtlo- Loésungen fur die

sungen in der
Maschinen- und
Fabrikautoma-
tisierung, An-
triebs- und Steu-
erungstechnik,
Visualisierung
und integrierten
Sicherheits-
technik.

Kommunikation
im Industrial loT
wie OPC UA,
Powerlink und
der offene Stan-
dard openSafety
sowie die Soft-
ware-Entwick-
lungsumgebung
Automation Stu-
dio fUr zukunfts-
gerichtetes
Engineering.

Gut im Griff
Mit mapp
Motion lassen
sich die Bewe-
gungen von
Robotern mit
Portalsystemen
oder Werkstuck-
tischen ohne
zusatzlichen
Aufwand einfach
synchronisieren.

von Portalsystemen in die Bahn-
Berechnungen des Roboters ein.

Weiters muss der Program-
mierer die Bewegungen von
Portalsystem und Roboter nicht
manuell koordinieren.

Gemeinsame Bahnplanung
Fiur Maschine, Roboter und wei-
tere bewegliche Komponenten
ist nur eine Steuerung notwen-
dig: Roboter und Zusatzkompo-
nenten agieren als Einheit.

Zudem wird garantiert, dass
vorgegebene Prozessparameter
wie z.B. die relative Bearbei-
tungsgeschwindigkeit zwischen
Werkzeug und Werkstiick einge-
halten werden. (pj)
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Cold wird smart

Die Losungen von Frux sollen den B2B-Vertriebsmarkt neu
aufrollen und aus Cold Calling Smart Calling machen.

LEONDING. Rund um Artificial
Intelligence sei ein Hype ent-
standen, der nicht immer hélt,
was er verspricht, meint Frux-
Griinder Patrick Kirchmayr, der
sich seit Jahren damit beschéf-
tigt, wie man Sales-Teams im
B2B-Bereich mit gut aufberei-
teten Daten unterstiitzen kann.
,Alle reden von AI und KI.
Aber wenn man genauer hin-

schaut, ist vieles davon Etiket-
tenschwindel. Entscheidend
dafiir sind ndmlich nicht die Al-
gorithmen — da gibt es ja bereits
viele fiir Machine Learning und
Data Mining, die sich gut eignen
wirden.”

+Weil jedes Unternehmen an-
ders tickt und bislang noch die
Testdaten fiir den B2B-Vertrieb
fehlen, kdnnen Losungen im Mo-

ment nur kundenspezifisch um-
gesetzt werden”, erklart Kirch-
mayr. Dass Frux das besonders
ernst nimmt, konnen Referenz-
kunden wie T-Mobile, Sparkasse
00, Mibag, PEM Buildings und
die Stélner Group bestétigen.
+Es geht uns nicht um das Ver-
walten von Kundendaten, son-
dern darum, dem B2B-Vertrieb
ein Tool an die Hand zu geben,

Flhrungsteam
von Frux

COO Manuel
Pree, Grinder
und CEO Patrick
Kirchmayr, CMO
Peter Hossl (v.l.).

das ihn in seiner téglichen Ar-
beit befliigelt”, meint der neue
Frux-COO Manuel Pree.
LUnsere Losungen werden den
Markt der Sales Acceleration-
Tools neu aufrollen und damit
die Akquise von Neukunden re-
volutionieren. Wir bieten Mar-
keting- und Vertriebsinitiati-
ven, die den Kunden richtig und
gezielt ansprechen. Und diese
Ansprache erfolgt auch zum
richtigen Zeitpunkt — ohne Zeit-,
Ressourcen- und nervenrauben-
de Recherche —, und liefert gleich
auch noch einen moglichen Ge-
sprachseinstieg.”

Echte Kiinstliche Intelligenz
Die Frux Target Bots sind mit
einem individuellen Suchalgo-
rithmus ausgestattete, digitale
Agenten, die den Bewegungsda-
ten (Action Data) im Internet auf
der Spur sind und diese in einen
Kundenspeicher legen.

Dort werden die Daten struk-
turiert, verdichtet und zueinan-
der in Beziehung gesetzt, damit
vertriebsrelevante Einsichten
gewonnen und potenzielle Neu-
kunden identifiziert werden.

Am Ende dieses Such-, Selek-
tions- und Qualifizierungspro-
zesses steht der ,Lead Mana-
ger”, wo potenzielle Kunden
analysiert und weiterbearbeitet
werden konnen. (pj)

IT-Infrastruktur auf 1 m2
Neuer Workplace Hub vereinfacht IT fur KMU.

WIEN. Konica Minolta stellt
kleinen Unternehmen mit dem
Workplace Hub eine Lésung fiir
Anforderungen an Sicherheit, IT-
Management und Informations-
verfliigharkeit bereit.

Dabei wird die jeweilige IT vor
Ort mit cloudbasierten Ressour-
cen kombiniert: KMU erhalten
eine vernetzte sowie intelligente
Biiroumgebung und kénnen sich
so auf das Wachstum ihres Ge-

schéfts statt auf das Managen
ihrer IT konzentrieren.

Konica Minolta hat die Platt-
form mit den Partnern Acro-
nis, Canonical, Elastic, Hewlett
Packard, Microsoft, Oracle Dyn,
ScienceLogic, ServiceNow und
Sophos entwickelt. Der Hub bie-
tet auf einer Fldche von nur ei-
nem m?2 eine komplette IT-Infra-
struktur mit Server, MFP, WLAN
und Software-Plattform. (pj)

Der Workplace Hub kombiniert die IT vor Ort mit cloudbasierten Ressourcen.
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.und die Steuerung
komplexer

Maschinen

Der Beckhoff loT-Controller.

Mit den kompakten Embedded-PCs der CX-Serie und dem Softwaremodul TwinCAT loT erméglicht
Beckhoff die Steuerung komplexer Maschinen mit gleichzeitiger Cloud und Big Data Connectivity.

Dabei profitieren Anwender gleich doppelt vom Prinzip der offenen Steuerungstechnik: nach unten
ins Feld durch variable Feldbusschnittstellen und Anbindung aller gangigen 1/0-Signale; nach oben
ins Internet of Things durch freie Wahl einer Private oder Public Cloud ber die Standardprotokolle
AMQP, MQTT und OPC UA. www.beckhoff.at/loT-Controller

Serie CX8000 Serie CX9020 Serie CX2000
CPU: ARM Cortex™ A8 CPU: bis Intel® Core™ i7, quad-core

BECKHOFF
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Der Griine Veltliner
ist unser vinophiler
nalstolz. Wir
trinken auf seine
Vielschichtigkeit!

Von Andrea Knura,
zu lesen auf Seite 3

www.bauernladen.at
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Nuss ohne Verdruss

Ein Kdrntner Erndhrungswissenschafter und sein Wiener Salon Nougat.

sNachdem das Millionenprojekt eines
Riegels zur Steigerung der geistigen
Leistungsfihigkeit vorwiegend meine
Kreativitit gesteigert hat, widmete ich
mich einem Thema, das mehr Osterrei-
cher interessiert: der Nougatsucht.“ So
pariert Gunnar Glinitzer die Frage, wie
man als Erndhrungswissenschaftler auf
die Idee kommt, Nuss-Nougatcremes,
pardon ,Wiener Salonnougat®, herzu-
stellen. Der Mann hat zweifelsfrei Hu-
mor. Wie’s tatsidchlich dazu kam, sich
dieses Themas anzunehmen? Die Idee
wurde bei einem Kaffee im Cafe Cen-
tral geboren, erzihlt er. Schuld daran?

»War das Vakuum der Begierde, dass
es dort keinen richtig guten Haselnuss-
aufstrich zum Loffeln gegeben hat.“ Und
also machte Glinitzer sich daran, einen
zu erfinden.

Handgefertigt

Palmél-, milch-, laktosefrei und mit ei-
nem richtig hohen Nussanteil - will hei-
Ren bis zu 60%. 150 Versuchsrezepturen
oder in anderen Worten ein Jahr Trial
and Error habe es gegeben, um da hin zu
kommen, wo man jetzt ist: bei mittler-
weile fiinf stimmigen Sorten aus unter-
schiedlichsten Niissen. Die Haselniisse,

@havernladen.a

Folgen Sie uns auf Facebook und

Instagram unter @bauernladen.at

der Zucker und die Handarbeit fiir Gli-
nitzers siile Versuchungen kommen
aus Niederdsterreich, der Rest aus aller
Welt. Die Niisse werden gerostet und zu
feinem Nussmark vermahlen, jede Zutat
wird per Hand ausgewogen und fiir die
Mischung vorbereitet. Gerithrt wird
so lange, bis eine gleichmiflige Nou-
gatcreme entsteht, die schlieflich mit
einem Dressiersack in 100 g-Gldschen
gefiillt, verschlossen und gekiihlt wird.
‘Wichtiger ist ihm die Tatsache, dass sei-
ne Nougats nicht nur zum Léffeln oder
Aufstreichen erfunden sind, sondern
auch zum Kochen. wienersalonnougat.at
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PRODUKTE
DER WOCHE

Griiner Veltliner
Summerwine

Ein Paradebeispiel fiir den
Everyday-Wine, den man
immer zu Hause haben soll-
te. Zitrus, Birne, geringer Al-
kohol und knochentrocken.
Weingut Faber-Kochl

0,751 8,90 €

Osterreich Spritzer

Die urtypische Ssterreichi-
sche Erfrischung. Fruchtig
und frisch - ideal fiir unter-
wegs. Das perfekte Trink-

vergniigen. m
Weingut Franz Anton -
Mayer GmbH =
0,331 1,70€ e

LoRe Premium-Tonic

Ein herrlich erfrischendes Getrink aus
rein natiirlichen Zutaten — made in
Miihlviertel. Ideal auf Eis serviert.
LoRe Cocktailmanufaktur
0,331

3,20€

PRODUZENTEN

PRODUKTE

auf www.bauernladen.at

© Weingut Franz Anton Mayer

Wie Baume das Klima retten

Aufforstung konnte die Losung fiirs Klima sein, sagen Forscher der ETH Ziirich.

««+ Von Alexandra Binder

Der heifleste Juni seit den Aufzeich-
nungen weltweit verdeutlichte die
Klima-Dramatik einmal mehr. Den
CO,-Ausstof zu senken, das wird al-
lerdings nicht mehr reichen, um den
Klimawandel in Schach zu halten,
sagen die Forscher der Eidgenossi-
schen Technischen Hochschule Zii-
rich (ETH). Die wahre Losung der
Problematik liegt darin, meinen sie,
der Atmosphire zusitzlich CO, zu
entziehen. Wie das geht? Durch Auf-
forstung. Die gute Nachricht in die-
sem Zusammenhang: Satte 900 Mio.
Hektar Fliche sind weltweit dafiir
geeignet, mit Biumen fir den Klima-
schutz bepflanzt zu werden. Jedenfalls
sagt das das ETH-Forscherduo Jean-
Francois Bastin und Tom Crowther.

Aufforstung konnte zwei Drittel
der Emissionen speichern

Unvorstellbar viel CO, kénnten diese
neuen Biume, wenn sie erst einmal
ihre volle Gréfle erreicht haben, der
Atmosphire entziehen und spei-
chern: 205 Gigatonnen. Klarer wird

die gute Sache, wenn man sich einen
Vergleich mit den Emissionen an-
sieht. 2018 etwa wurden jahrlich 37
Gigatonnen CO, ausgestoflen, seit
der Industriellen Revolution 300 Gi-
gatonnen. In anderen Worten: Auf-
forstung konnte somit zwei Drittel
der bisherigen Emissionen speichern,
so das Fazit der Forschenden.
Wiederbewaldung sei parallel zur
Senkung der CO,-Emissionen das ef-
fektivste Mittel in Sachen Klima. Wo
liegen diese geeigneten Flichen nun
aber? Mit 151 Mio. Hektar nimmt
Russland den ersten Platz ein. Es folgen
die USA (103 Mio.), Kanada (78,4 Mio.)
Australien (58 Mio.), Brasilien (49,7
Mio.) und China (40,2 Mio. Hektar).
Wenn die Wiederaufforstung tat-
sdchlich in Erwigung gezogen wird,
dann darf allerdings keine Zeit verlo-
ren werden, das merken Bastin und
Crowther auch an. Denn schneller
als man glaubt, verindern sich die
Umweltbedingungen durch den Kli-
mawandel und dann sind manche
der Gebiete, die heute noch bepflanzt
werden koénnten, plotzlich ungeeig-
net. https:// ethz.ch/ de.html

© pixabay

© Andrea Knura/Arcotel

Fisch kreativ
Stor mit Lowenzahnhonig, Brokkoli
und Belugalinsen.

© Tierschutzvolksbegehren

Tierschutzvolksbegehren
Sebastian Bohrn Mena schlagen heftige
biuerliche Emotionen entgegen. Der

Initiator des Tierschutzvolksbegehrens
im Interview, Teil II.

© Weinviertlerie

In der Weinviertlerie

Regionalitit ist ein sehr dehnbarer Be-
griff geworden und nur schwer einzu-
grenzen... nicht aber in der Weinviert-
lerie am Wiener Schwendermarkt. Aus
diesem Grund besteht das Sortiment
hier ausschlieflich aus Produkten von
Produzenten aus der Region Wein-
viertel.

© GenussBauernhof

Der Bauernladen-Ausflugstipp

BAUER, BACKER, FLEISCHER, WIRT

GENUSS
REGION
OSTERREICH

Bereits seit iiber 30 Jahren fiihrt Siegbert Reiff den Hof in Eggersdorf bei Graz; seit 2006
hilft Sohn Siegmar tatkriftig mit, zusammen haben sie den Betrieb zum GenussBauernhof
gemacht. Thre Fihigkeiten sowie die Liebe der beiden zu Land, Leuten und Tieren macht

einen Besuch zum besonderen Erlebnis. Die beiden achten nicht nur auf die Regionalitit
und die Qualitit ihrer Produkte, sondern sind auch um die Nachhaltigkeit ihres Tuns

bemiiht.

www.reiss-heuriger.at
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Wir sind Griuner Veltliner

Der Griine Veltliner ist unser vinophiler Nationalstolz. Er ist vielschichtig, kann schlank sein und zart.
Oder mdchtig mit Charisma. Was er aber immer hat, ist Pfeffer.

+«« Von Andrea Knura

Heute sind wir michtig stolz auf unse-
ren Griinen Veltliner. Schlieflich wird
dieser Wein vorwiegend in Osterreich
angebaut. Die Rebe ist eine natiirliche
Kreuzung aus Traminer und St. Geor-
gen. Gerne genieflen wir den Griinen
Veltliner als Speisenbegleiter. Denn in
seiner Vielschichtigkeit kann er zu je-
dem Gang serviert werden. Wir trin-
ken ihn aber auch einfach so. Weil er
uns schmeckt: frisch, wiirzig, fruchtig,
mit leichter Zitrusnote, saftig am Gau-
men, durch die Siure knackig, pfeffrig,
individuell, aber auch sehr prignant,
ein lebendiger Wein. Und wir spritzen
ihn mit Soda. Fiir einen guten Spritzer
braucht es aber guten Wein! Mit gutem
Grund: ,Die Kohlensiure steigt aus
der Fliissigkeit auf. Dabei reifit sie die
Aromastoffe des Weines mit, verstirkt
diese“, so Christian Kubicek, Biotech-
nologe der TU Wien.

Vom Briinnerstrafiler zum DAC

Vor 30 Jahren war er noch als sduerli-
cher Briinnerstrafiler bekannt. Verkauft
wurde er meist in Liter-Flaschen. Was
ist passiert? Denn ganz klar hat sich der
Griine Veltliner zum Besseren, ja so-
gar zu seinem Allerbesten, entwickelt.
Grundsitzlich muss man wissen, dass
der Griine Veltliner die wichtigste auto-
chthone Rebsorte in Osterreich ist. Die
Region des Weiflweins mit dem typisch
pfeffrigen Geschmack ist das niederds-
terreichische Weinviertel, aber auch
Wagram, die Wachau oder das Kamp-
tal sind ,Griiveland. Viele der Betrie-
be kénnen auf mehrere Jahrhunderte

‘Weingut Faber-Koechl

[}

‘Weinbauvergangenheit zuriickblicken.
Seit 2003 wird der Griine Veltliner
im Weinviertel als herkunftstypischer
DAC-Wein vinifiziert. Man stellte da-
mit das Anbaugebiet vor die Traube.
Maria Faber-Kgchl vom gleichnamigen
Weingut: ,Wo Weinviertel DAC drauf-
steht, ist ein Griiner Veltliner drinnen
und kein Schilcher. DAC bedeutet ,Dis-
trictus Austriae Controllatus'. Es ist ein
gesetzliches Kiirzel fir gebietstypische
Weine. Weinviertel DAC ist ein fruch-
tig, pfeffrig, frisches Achterl mit gutem
Preis-Leistungs-Verhiltnis. Das macht
den DAC insbesondere auch fiir Ein-
steiger interessant, die sich bisher nicht
so sehr mit dem Thema Wein auseinan-
dergesetzt haben.”

Boden und Klima

Knapp 6.700 Hektar Anbau Griiner
Veltliner im Weinviertel bedeuten nicht
nur die Hilfte des gesamten Bestands

‘Weingut Faber-
K&chl. Mutter
Maria und
Tochter Anna
sind Winze-
rinnen aus
Leidenschaft.
Im Weingarten
packen sie noch
jede Rebe per-
sonlich an, alle

N \ -'-'*IJ; r i ihre Trauben
| 'y I |
r& o w1 W

B ¥ 'Jll.r

werden per
Hand verlesen.

in Osterreich, sondern auch knapp die
Hilfte weltweit. Und das in einer Regi-
on, die, oberflichlich betrachtet, nicht
gerade typisch fiir eine Weinregion ist.
Kubicek beschreibt das Zusammenspiel
von Boden und Klima folgendermaf3en:
,Das gemifligte kontinentale Klima
bringt wenig Niederschlag. Es regnet
meist kurz und heftig. Das ist optimal,
denn das pfefferartige Aroma

des Griinen Veltliners ist
sehr abhingig vom Son-
nenlichtzyklus auf die
Traube.“ Viel Sonne,
wenig Regen, hohe
Temperaturunter-
schiede zwischen Tag
und Nacht, kalte trockene
Winter - nirgends ist die
Kombination der Standortbedingun-
gen Boden und Sonne so gut wie im
Weinviertel. Der Boden ist natiir-
lich kein homogenes Ganzes, son-

dern ein Konglomerat verschiedener
Bodentypen. Lossbéden kommen vor
allem im nordlichen Weinviertel vor.
Er ist ein guter Wasserspeicher und
eignet sich besonders gut fiir den Grii-
nen Veltliner. Der Wein wird michtig,
wiirzig. Auf Sandboden dominieren
Zitrusnoten, Kriuter. Gneis mit Sand-
auflage bringt Eleganz und Granit

Wiirze und Honig. Die Mineralitit
ergibt sich durch den Nihrstoffmix
des Bodens. Aber egal welcher

Boden: Griiner Veltliner hat

immer Pfeffer. Und der macht
sich bei jedem Schluck ganz an-
genehm zuerst in der Nase
breit.

Auf bauernladen.
at finden Sie derzeit
rund 80 verschie-

dene Griine Veltliner im
Angebot.

© OWM Oberleitner
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Taglich neue Storys
zur landwirtschaftlichen
Direktvermarktung in Osterreich
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