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HAUSHALT -
REINE FRAUENSACHE

Fiir Familie, Kinder

& Haushalt
/@ zustandig

45 7, Verantwortungsgefiihl 35 %

Klischee bestatigt: Obwohl bereits beinahe die Halfte der Unternehmen
in Osterreich von Frauen gegrindet wird, dbernehmen Unternehmerinnen
zu zwei Drittel Haushalt und Kindererziehung.

Weitere spannende Infos finden Sie in der aktuellen Auflage der Volksbank
Unternehmerlnnen-Studie: www.volksbank.at/unternehmerstudie

Weil die Volksbank, als Hausbank, wissen will was Unternehmer,
Unternehmerinnen und unternehmerisch denkende Private in Osterreich

bewegt. Denn: Vertrauen verbindet.

All das macht eine Bank zur Hausbank - Ihrer Hausbank!




Mehr Unternehmerinnen in Industrie tatig.

50:50 ist die Verteilung der Meinung, ob es spezielle
,Frauenbranchen® gibt. Besonders Mode, Beauty,
Textil, Styling, Handel/Verkauf sowie Sozialwesen/
Betreuung erweisen sich mitunter als stark klischee-
behaftet. Tatsachliche Zahlen der Befragten zeigen,
dass Unternehmerinnen am dritthaufigsten in der
Industrie/im produzierenden Gewerbe tatig sind.”

307 o
5 Blug
187 fin

|

Industrie

Handel & Tourismus &
Dienstleistungen Gastronomie

ANZEIGE




medianet.at

WIRTSCHAFTSZEITUNG FUR MARKETING & SALES

19. Jahrgang
No. 2190

Euro 4,—

Freitag,
22. November 2019

Kandidat Werbung Wien: Pionierin Martina Hormer Assekuranz Versicherer riisten sich
Jiirgen Tarbauer tritt fiir den ‘ tiber Bio und den Beitrag Siir den Konkurrenzkampf von morgen
der Marke Ja! Natiirlich 38 mit Milliardeninvestments 54
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MEINL-BANK/AAB
Lizenzentzug vom
FEuGH aufgehoben

Hier ist ein Ti '
srier ist ein fTraum In ———
(1] 1 Meinl-Bank Anglo Austrian
E rf u I I u n e a n e n (AAB) ist nach Eigenangaben
wieder eine Bank. Der EuGH
habe den kiirzlichen Lizenz-
entzug vorldufig aufgehoben,

Dieter Pivinec und Michael Kapfer im Interview zu den o e AND o Domnrstay
Hintergrinden ihrer Ubernahme der GGK MullenLowe. @

.
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Kennen Sie den \Wert
hrer Liegenschaft?

Die systemische Liegenschaftsbewertung von Arnold Immobilien.

Klimawandel Experten warnen vor den
graV|erenden FOlgen fur dle Gesundhelt' @ Wir wissen, was die Zukunft wert ist. IMMOBILIEN

www.arnold.immobilien a,r.nOId
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IHRE ZUFRIEDENHEIT IST UNSERE TAGLICHE MOTIVATION!

KURIER: 549.000 Leserinnen*t at ol f=f==I @l 8 (g F1 g [P ) g lofe g =iy
Niveau, klar recherchierte Fakten und
KURIER am Sonntag: 674.000 Leserinnen* ii=ni=gle SV IWAT= g <! o g l=Tg Mo [=lg WA B[4 25
seit 65 Jahren als reichweitenstarke
i =VAS Ny [ R [ o J K:-H-141 1) 1 W Qualitatstageszeitung aus. Damit schaffen
_ wir ein optimales Werbeumfeld fir lhre
Ergibt: 1. 693.000 Kontakte | prodykte und Dienstleistungen.

*Quelle: MA 18/19, Basis Gesamtbevolkerung, K U R I E R

Schwankungsbreiten KURIER und KURIER Freizeit
+/- 0,4 %, KURIER Sonntag +/- 0,5 % GUTE FRAGEN

Details zur Schwankungsbreite finden Sie auf

www.media-analyse.at/Signifikanz GUTE ANTWORTEN.
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Boris Johmson, ein
Mann, der besessen
st von erner Liige,
die er selbst an die
Seite eines Busses
geklatscht hat. “

Zitat der Woche

Eloise Todd, Chefin der
Anti-Brexit-Organisation
.Best For Britain”
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Leitartikel
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MILCH STATT HONIG. Der rote ,Vote-Leave"-
Bus war das dominante Symbol des Brexit-
Referendums 2016: Darin fuhren prominente
Brexiteers durch die Lande, um fir den Austritt
GroRbritanniens zu werben. Die Aufschrift:
+Wir schicken der EU jede Woche 350 Millio-
nen Pfund. Lasst uns stattdessen unseren NHS
(National Health Service, Anm.) finanzieren.”
Nun, die Zahl war falsch, das Versprechen war
falsch; die Idee, jeden Monat eineinhalb Milliar-
den Pfund mehr ins krisengeschiittelte Gesund-
heitssystem zu stecken, kam bei den Briten
jedoch gut an.

Wir kennen diese Taktik nur zu gut. Auch in
Osterreich konnte sich jeder Bezirkschef im
Wald-, Inn- oder Mostviertel darauf berufen,
dass alles Schlechte dieser Erde entweder dem
Wasserkopf Wien geschuldet war oder — je nach
Bedarf, Parteipraferenz und Belieben — der
Monsterbiirokratie in Briissel. Der Begriff ,EU-
Nettozahler” erhitzt immer noch die Gemiiter.

Die EU und der
knallrote Autobus

Britische Out-of-Home-Kampagnen und
aktuelle Zahlen zur Larmoyanz der Nettozahler.

Noch dazu, wo demnéchst (nicht nur) die Al-
penrepublik den Ausfall der britischen Zahlun-
gen kompensieren soll.

,Osterreich bekommt das 8,6-Fache dessen
zuriick, was es einzahlt”, erzdhlte am Don-
nerstag, so ein Bericht der APA, Hatto Kéfer,
der Binnenmarktexperte der Vertretung der
EU-Kommission in Wien. Der Nutzen des EU-
Binnenmarkts sei fiir kleinere exportorientierte
Lander grof; die Debatte iiber die Beitrags-
zahlungen sei versténdlich, greife aber zu
kurz. 2020 etwa zahle Osterreich weniger ein
als Polen, Griechenland oder Italien. Nicht
einberechnet sind die Riickfliisse. Abgesehen
vom Binnenmarkt und direkten Riickfliissen
etwa in die Landwirtschaft wiirden etliche EU-
Ausgaben Osterreich einen Mehrwert bringen:
das Satellitennavigationssystem Galileo, der
Schutz der EU-Aulengrenzen, die Férderung
der Krebsforschung oder jene von Infrastruk-
turprojekten in Nachbarstaaten, an denen oft
Osterreichische Unternehmen beteiligt sind.

Eine Idee wére, diese Zahlen und Fakten bei
uns einmal auf die Busse zu kleben.
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Die neuen Hausherren

Michael Kapfer und Dieter Pivrnec haben sich schon
bisher so gefuhlt — jetzt aber sind sie mit je 40 Prozent
auch die Haupteigentumer der GGK MullenLowe.

eee on Dinko Fejzuli

tckwirkend zum

1. Janner 2019 tber-

nehmen die beiden Ge-

schaftsfihrer Dieter

Pivrnec und Michael
Kapfer, seit Ende 2005 bzw. An-
fang 2006 an Bord der Agentur
die GGK MullenLowe (inklusi-
ve ihrer Tochter FCB Neuwien
und McCann), eine der erfolg-
reichsten Werbeagenturen des
Landes und halten zu gleichen
Teilen 80% der Anteile. In einer
Aussendung nennen die beiden
die Ubernahme einen ,Traum”.
medianet bat die beiden zum
groRen Interview nach der Uber-
nahme.

medianet: Die Agentur GGK
MullenLowe blickt auf eine

))

Ein Client Service-
Direktor meinte zur
Ubernahme, jetzt
wisse er zumindest,

Siir wen er arbeitet.

Michael Kapfer
CEO
GGK MullenLowe

¢

wechselvolle Geschichte zurtick.
Woher kam die Entscheidung
von Ihnen beiden, nun die
Mehrheit zu libernehmen?

Michael Kapfer, CEO GGK
MullenLowe: Nun, ich bin seit
Dezember 2005 in der Agentur,
Dieter seit Jédnner 2006, wir
sind also quasi gleichzeitig hier
gelandet. Und ja, die Genese der
Agentur ist in der Tat sehr span-
nend. Als eigentiimergefiihr-
te Agentur von Hans Schmid
wurde sie 1972 gegriindet und
dann 25 Jahre spéter 1997 an
die IPG verkauft. Mit Geri Aebi
gab es danach eine stabile Pe-
riode, bis es dann zu mehreren
Geschaftsfihrerwechseln in
kurzer Zeit und auch zu einem
gescheiterten Ubernahmenver-
such gekommen ist. All das hat
dazu gefiihrt, dass die Agentur

im Jahr 2005 neu aufgestellt
wurde und Dieter, Alexander
Zelmanovics und ich von Ogilvy
geholt wurden, wobei wir da-
mals ja ,nur’ angestellt waren.
Aber: Es gab das Versprechen,
dass wir uns an der Agentur be-
teiligen konnten. Also etwas vol-
lig anderes als bei Ogilvy.

medianet: Es war also schon die
Ambition, wenn Sie woanders
hingehen, auch eine Perspektive
zu haben.

Dieter Pivrnec, CCO GGK Mul-
lenLowe: Natiirlich war das be-
sonders reizvoll, aber auch die
Heritage der GGK. Ich selbst hab
mein erstes Praktikum bei der
GGK gemacht, damals fiir mich
die beste Agentur Osterreichs
mit Kampagnen fiir z.B. Palmers,
Romerquelle oder Lotto.

medianet: Was war das Inter-
essante an der neuen Aufgabe?
Pivrnec: Fiir uns war es span-
nend, weil wir die Chance be-
kommen haben, die Agentur neu
aufzustellen und neu aufzubau-
en. Das haben wir dann auch
gemacht, und seit dem Zeitpunkt
hat es sich anders angefiihlt als
damals bei Ogilvy zum Beispiel.
Das war immer unser Baby, un-
sere Agentur.

Kapfer: Man kann es aber auch
gar nicht vergleichen. Als wir
bei Ogilvy waren, haben wir
geglaubt, das ist alles ganz nor-
mal, so funktioniert Werbung
einfach. Zwei Jahre spéter sind
wir draufgekommen, wir waren
in einer geschiitzten Werkstatt.
Wolfgang Slupetzky hat seine
Hand durch ganz enge Kontakte
zur Raiffeisen driibergehalten
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Von GGK Wien zu GGK MullenLowe

Historie

1972 Hans Schmid griundet die GGK Wien und macht sie innerhalb
weniger Jahre mit legendaren Kampagnen wie jene fur die Oster-
reichischen Lotterien, Romerquelle oder Palmers zu einer der
bedeutendsten Agenturen des Landes.

1997 Die Anbindung an die weltweit agierende Lowe Group, Teil der Inter-
public Group of Companies (IPG), schlagt sich nicht nur in aufregen-
den Projekten, sondern auch im Firmennamen nieder: Lowe GGK.

2005 Die Erfolgsgeschichte der GGK Wien wird um zwei Facetten reicher:
Michael Kapfer (COO) und Dieter Pivrnec (Executive Creative

Director) filhren von nun an die Mannschaft — eine neue Ara bricht an.

2016 Lowe Worldwide fiihrt eine Neuausrichtung durch. In Osterreich
schlagt sich das mit neuem Logo — dem schlagkraftigen Oktopus —

und neuem Namen nieder: GGK MullenLowe. Eine ,global boutique®,

lokal verankert mit weltweiter Anbindung.

Preisregen

Die Agentur GGK MullenLowe wird regelméaBig bei nationalen und inter-
nationalen Kreativ- und Effizienzpreisen wie Cannes Lions, Effie, Eurobest,
Top Spot, ORF Werbehahn, ORF Onward, GroBer Osterreichischer Plakat-
preis, Adgar, Osterreichischer Staatspreis und vielen mehr ausgezeichnet.

))

Wair haben uns bis
getzt auch schon
24/7 um die Agentur
gekiimmert, als wiir-
de sie uns gehoren.

Dieter Pivrnec
cco
GGK MullenLowe

und wir konnten machen, was
wir wollten: Uns auf die Arbeit
konzentrieren. Und es hat uns
niemand unter Druck gesetzt
oder gepusht, dass wir irgend-
welche Zahlen machen. Meiner
Ansicht nach waren das die Aus-
laufer der vielleicht nicht golde-
nen, aber silbernen Zeiten der
Werbung. Es war alles sehr lus-
tig und spaBgetrieben, mit ganz
wenig Druck. Wir waren in der
zweiten Reihe. Wenn wir einen
Kunden verloren haben, war uns
das am gleichen Abend schon
wieder wurscht. Das war so.

medianet: Und bei der GGK?

Pivrnec: Bei der GGK war das
dann wirklich anders, da waren
wir verantwortlich fiir Dinge
wie New Business, ab dem ers-
ten Tag, an dem wir da waren.

Seitdem haben wir iber 95%
lokales Geschéft und das alles
selber gewonnen und selbst auf-
gebaut. Das war der erste grof3e
Schritt in Richtung Unterneh-
mer und da agiert man natiirlich
ganz anders.

Kapfer: Der Vorteil bei der GGK
war dann doch, dass wir sehr
schnell Entscheidungen selbst
treffen konnten. Wir waren re-
lativ schnell unabhéngig, auch
in der ersten Zeit als Netzwerk-
agentur. Als wir gekommen sind,
war eine leichte Krise da, wobei
wir aber das Gliick hatten, dass
wir die paar fiir die Agentur
wichtigen Kunden stabilisieren
und gleichzeitig sehr schnell ein
paar andere wichtige Kunden
neu hinzugewinnen konnten.
Kunden wie Romerquelle, UPC,
OMV oder die Kronen Zeitung
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Der Vorterl bei der
GGK war dann doch,
dass wir sehr schnell
Entscheirdungen
selbst treffen konn-
ten. Wir waren
relativ schnell
unabhdngig, auch
wm der ersten Zeit als
Netzwerkagentuy.

Michael Kapfer ( (

haben geholfen, die Agentur
auch monetér in besseres Fahr-
wasser zu bekommen.

medianet: Sie haben die Agen-
tur also quasi wie Eigentiimer
gefiihrt, auch wenn Sie einem
Netzwerk angehérten?
Pivrnec: Wir hatten schon im-
mer ein sehr gutes Verhéltnis
mit unseren internationalen Ei-
gentlimern. Die Briten sind fir
unseren Markt zustdndig und
sehr offen und ehrlich, vor allem
wenn man immer wieder mit den
gleichen Leuten zu tun hat. Wir
haben uns drei bis vier Mal im
Jahr gesehen, haben die Arbeit
hergezeigt, sind auf ein Schnit-
zel gegangen, das war wirklich
immer von gegenseitigem Res-
pekt und Vertrauen gepragt.

medianet: Warum wollten die
Briten verkaufen?

Pivrnec: Sie wollten eigentlich
nicht verkaufen. Nach der Neu-
strukturierung 2016 hatten wir
die Option, unsere Anteile zu ver-
kaufen, diese haben wir gezogen.
Kapfer: Wir waren ja bereits bis
2016 mit jeweils fiinf Prozent
Miteigentlimer, sind dann nach

der Neustrukturierung ausge-
stiegen, aber haben uns schon
damals die Option gesichert, die
Agentur nach einer Ubergangs-
phase von zwei Jahren mehrheit-
lich zu tibernehmen zu kénnen.

Pivrnec: Damals haben wir aber
schon signalisiert, wir wollen
nicht weg, im Gegenteil, wir
arbeiten in der Agentur schon
die ganze Zeit, als wére es unse-
re eigene und wir wollen mehr
Verantwortung und mehr inves-
tieren.

medianet: Und nun ist es so
weit, Sie beide halten je 40% und
der Rest gehért einem Netzwerk.
Kapfer: Womit wir die schénste
Form {iberhaupt haben. Wir ha-
ben die komplette Unabhéngig-
keit, wir laufen fiir uns und fiir
unsere Mannschaft, sind aber
noch immer Teil des Netzwerks
und konnen auf internationale
Ressourcen zuriickgreifen, die
man sich als lokale Agentur nie
leisten kann.

medianet: Was dndert sich
nun, aufSer dass Sie vermutlich
schlechter schlafen als die neu-
en Hausherren?

Pivrnec: Wir haben uns bis jetzt
auch schon 24/7 um die Agentur
gekiimmert, als wiirde sie uns
gehoren.

))

Ergentlich dndert
sich nichts, aber
trotzdem 1St alles
anders.

Dieter Pivrnec ( (

Kapfer: Das Interessante ist ja,
dass es in jenen zwei Jahren, in
denen wir zwischenzeitlich kei-
ne Anteile an der Agentur hat-
ten, weniger lustig war. Unser
Zugang war gleich, aber es hat
die Ownership gefehlt und man
sitzt dort und denkt sich, es ist
komisch, das passt so nicht. Es
war insofern nicht schlimm,
weil wir ein Jahr lang verhan-

delt haben und mit dem Wissen,
dass etwas kommen wird, war
es akzeptabel.

medianet: Welches Zeichen hat
die Ubernahme nach innen zu
den Mitarbeitern?

Kapfer: Wir haben die Uber-
nahme an die Mitarbeiter in
einem kleinen Workshop kom-
muniziert, da gab es nur schéne
Reaktionen. Ein Client Service-
Direktor hat gesagt, jetzt weif3
er zumindest, fiir wen er arbei-
tet. Auch die Botschaft, dass
wir die Moglichkeit haben, in
finf Jahren die restlichen 20%
zu erwerben, und wir dariiber
nachdenken, diese dann an die
Mitarbeiter weiterzugeben, kam
gut an.

medianet: Eigentlich dndert
sich also nichts?

Pivrnec: Eigentlich dndert sich
nichts, aber trotzdem ist alles
anders.

medianet: Fiir Sie dndert sich
jetzt natiirlich alles, weil Sie
die Verantwortung tragen. Wie
geht es weiter mit der Agentur?
Wie sind die Pldne?

© Philipp Hutter
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Pivrnec: Generell gilt das Credo,
dass man, um konstant erfolg-
reich zu bleiben, die Agentur
auch permanent weiterentwi-
ckeln muss. Und natiirlich ist
Digitale Implementation ein
grofRes Thema.

Kapfer: Der Punkt ist, grof3e
Agenturen, die den Anspruch ha-
ben 360 Grad zu arbeiten, haben
die gleichen Fehler gemacht wie
ihre Kunden, namlich in Silos zu
denken. Die Digital-Abteilung
hat digital gedacht, ist bei den
digitalen Menschen der Kunden
gesessen und hat sich einmal
in der Woche abgestimmt. Das
funktioniert nicht mehr. Damit
spiegelt man nur das nicht funk-
tionierende System der Kunden.

medianet: Und dabei bleibt die
Marke auf der Strecke?
Pivrnec: Das Wichtigste ist, wel-
che Geschichte erzahlst du iber
die Marke. Im Digitalhype ist
vergessen worden, wer die Ideen
hat. Programmatic Advertising
schaut auf einer Tabelle super
aus, das kann man gut technisch
aufsetzen, aber dabei darf man
die Marke nicht vergessen.
Kapfer: Unsere Beurteilung ist
relativ klar, wir glauben, dass

))

Unsere Beurtellung
st relativ klar: Wir
glauben, dass es
leichter fiiv uns 1st,
unseren senioren
Mitarbeitern ,Digital’
belzubringen,

als Digital Natives
Marke* beizubringen.

Michael Kapfer ( (

es leichter fiir uns ist, unseren
senioren Mitarbeitern ,Digital’
beizubringen, als Digital Nati-
ves ,Marke’' beizubringen. Das
ist etwas, dafiir steht die GGK
und ist immer dafiir gestanden —
wir sind eine Agentur, die nach-
haltig Marken fiihren kann.
Marken wie Rémerquelle oder
Palmers leben noch immer von
dem, was in den 80ern von der
GGK fiir diese Marken aufge-

baut wurde. Das ist fiir mich
ein schones Beispiel und Proof
fiir nachhaltige Markenfiihrung.
Lotto hat eine wirklich nachhal-
tige Markenfithrung. Das kann
die GGK. Was wir konnen, ist
Marke und das in allen Kanélen.

medianet: Woran macht sich
die Bedeutung der Kreativen
bei Digital fest?

Kapfer: Ein einfaches, reales Bei-
spiel: Wenn man mit einer Spezi-
alagentur zusammenarbeitet, die
fiir einen Kunden zum Beispiel
einen Chatbot integriert, dann
sind die unglaublich gescheit,
was die technische Implemen-
tierung dieses Teils betrifft, aber
niemand kommt auf die Idee,
dariber nachzudenken, welche

Voice, Mann oder Frau, jung oder
alt, oder wie ist die Tonalitét, ob
lustig oder ernsthaft, wie dieser
Bot klingen soll — Dinge, die fiir
uns aus der Markendenke essen-
ziell sind. Wir wissen nicht, wie
man das Ding programmiert,
aber wir wiirden nie auf Idee
kommen, zu vergessen uns zu
tiberlegen, was der Chatbot fiir
die Marke machen soll. Das ist
ein komplett anderer Zugang.

© Philipp Hutter

medianet: Durch die Digitali-
sierung hat man also auf die
Markenpflege vergessen oder sie
vernachldssigt?

Kapfer: Man hat sie vernachlés-
sigt, weil — und das verstehe ich
auch, weil unsere Kunden selbst
alle unter Kostendruck sind —
man eine Zeit lang auf Kunden-
seite gehofft hat, dass die Digita-
lisierung das goldene Kalb sein
wird, wo man mit wesentlich
weniger Spendings das Gleiche
gewinnen kann. Jetzt kommt die
Erniichterung, dass es so ein-
fach nicht funktioniert. Es ist
zwar sehr lustig, wenn man von
jedem Event ein kleines Video
macht und es postet, aber wenn
ich kein Geld in die Hand nehme,
um es zu seeden, dann hat man

))

Man muss wicht auf
Teufel komm raus
unendlich wachsen.
Man kann sich die
Spezialisten, die man
braucht, hinzuzie-
hen,; wichiig ist aber,
dass man den Lead
hat ber den Dingen.

Dieter Pivrnec ( (

sieben oder acht Likes, aber das
bringt der Marke gar nichts.

medianet: Sie haben durchaus
auch grofse Kunden mit grofsen
Budgets;, kommt diese Denke
auch bei denen an?

Pivrnec: Ja. Es ist sehr einfach,
denn die Zahlen werden das
widerspiegeln.

medianet: Frage zum Schluss.
Als eine Agentur, die ein breites
Portfolio hat: Denken Sie auch
liber eine eigene Media-Unit
nach?

Kapfer: In den néchsten fiinf
Jahren werden wir das nicht
tun. Es ist Teil des Agreements,
dass die IPG keine weiteren
Kommunikationsagenturen in
diesem Land grinden und wir
dafiir keine Media-Agentur. Ich
glaube aber auch nicht, dass
wir das nach den finf Jahren
tun werden, aber let's cross the
bridge, when we get there. Was
ich mir vorstellen kénnte, ist,
dass, wenn wir so wachsen wie
wir uns das vorstellen, mittel-
fristig ein Mediaspecialist im
Strategic Planning dabeisitzt.
Pivrnec: Das ist ein wesentli-
cher Punkt. Man muss nicht auf
Teufel komm raus unendlich
wachsen. Man kann sich die
Spezialisten, die man braucht,
hinzuziehen; wichtig ist aber,
dass man den Lead hat bei den
Dingen. Das ist auch fiir unsere
Kunden wichtig, zu wissen, sie
koénnen auf eine marktfithrende
Agentur vertrauen.
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Weitere Unterstiitzer*innen der tele-Klimainitiative: Julia Cencig, Leo Hillinger, Fritz Karl,
Andreas Kiendl, Prof. Paul Lendvai, Corinna Milborn, Adele Neuhauser, Angelika Niedetzky,
Robert Palfrader, Dr. Hugo Portisch, Michael Ostrowski und Ursula Strauss.

tele-klimainitiative.at — Diese Welt ist noch zu retten!
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© Elias Hartmann Photography

© Sky Deutschland

Devesh Raj

Sky Deutschland
Fuhrungswechsel bei Sky
Deutschland: Der derzeitige Sky-
COOQ Devesh Raj wird ab
1. Janner 2020 neuer Vorsitzen-
der der Geschaftsfuhrung bei Sky

u ] Deutschland. Carsten Schmidt
Die Wirtschaftskammer oo
5y enden, er bleibt dem Unterneh-

men weiterhin als Senior Advisor

© Omnes

. - “ erhalten. Die beiden werden in
muss fur alle da sein R
Jurgen Tarbauer, Spitzenkandidat Wirtschaftsbund Wien
fUr die Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation. @

Spesen- | 88

und Rels?kostenabrechnung ' clevexa
dauert dir zu lange?
It“s time for a change.

* Blitzschnelle Spesenabrechnung Jetzt testen auf
am Smartphone. ‘ " . clevexa.com

* Reisekostenabrechnung
bequem unterwegs erledigen.

* Fahrtenbuch starten
mit nur einem Klick.
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Die Vielfalt der Branche

Jurgen Tarbauer ist fur den Wirtschaftsbund Spitzenkandidat der Fachgruppe
Werbung und Marktkommunikation bei den WKW-Wahlen kommendes Jahr.

WIEN. Begonnen, sich fir In-
teressenvertretung und Politik
zu interessieren, hat Jlirgen
Tarbauer bereits sehr friih. Als
Mitglied der Jungen Wirtschaft,
deren Vorsitz der nunmehr
37-Jahrige spater auch iber-
nommen hat, kam Tarbauer in
Kontakt mit den Anliegen der
Branche. ,Das Thema, mit dem
ich begonnen habe, war die Off-
nung der Anrainerparkpléatze fiir
Unternehmen. Gerade fiir Hand-
werker und Installateure, die
auf ihr Auto angewiesen sind,

))

Die Werbeabgabe
passt gerade 1m
europdischen Umfeld
nicht und hemmit

die Wartschayft.

war das ein wichtiges Thema.
Ich habe dann mit dem Prési-
denten der Wirtschaftskammer
Wien zusammengearbeitet, der
wiederum mit der Stadt in Kon-
takt war. Gemeinsam haben wir
es so geschafft, zum einen den

© Foto Weinwurm/Wirtschaftsbund Wien

Interessenvertretung

Werbung und Marktkommunikation

Die WKW Fachgruppe fir Werbung und Marktkommunika-
tion ist die gesetzliche Interessenvertretung der Branche in
der Stadt und versucht in dieser Funktion, die rechtlich und
wirtschaftlich magebenden Rahmenbedingungen mitzu-
gestalten. Derzeitiger Obmann der Wiener Fachgruppe ist
Marco Schreuder, die ndchsten Wahlen der Wirtschafts-
kammer Wien finden 2020 statt. Jurgen Tarbauer wird dort
flr den Wirtschaftsbund als Spitzenkandidat antreten und
will vor allem die Vielfaltigkeit der Branche in der Offentlich-
keit starker herausarbeiten.

Weg zu Ausnahmebewilligungen
zu erleichtern und zum anderen
die Anrainerparkplatze auch
fiir ansédssige Unternehmer zu
6ffnen”, schildert Tarbauer das
Erlebnis, das ihn zu weiterem
Engagement motiviert hat.

Neue Sparte fiir Tarbauer

Nach vier Jahren als Vorsitzen-
der der Jungen Wirtschaft wech-
selte Tarbauer fiir den Wirt-
schaftsbund Wien in die Sparte
Information und Consulting der
WXW. Parteipolitik stand dabei
nie an erster Stelle. ,Ich war nie
einer, der den Mund gehalten hat
—auch wenn das manchmal der
eigenen Partei nicht gefallen hat.
Es geht immer um die Interessen
der Branche, nicht der Partei”,

Jiirgen
Tarbauer

Der 37-jahrige
Unternehmer hat
sich bereits mit
19 selbststandig
gemacht und als
EPU begonnen.
Seine ersten
Erfahrungen mit
Standespolitik
hat er in der
Jungen Wirt-
schaft in Wien
gesammelt.
Mittlerweile ist er
Wirtschaftsbund-
Spitzenkandidat
in der Fach-
gruppe Werbung
und Markt-
kommunikation.

erlautert Tarbauer seine Heran-
gehensweise an die Standesver-
tretung. Die Wirtschaftskammer,
so Tarbauer weiter — miisse fiir
alle Mitglieder da sein, von der
Starthilfe fiir Einzelunterneh-
mer, tiber Service fiir kleinere
und mittelgroBe Unternehmen
bis hin zu den GroRen.

Der Dauerbrenner

Die Themen der heimischen
Branche sind umfangreich und
teilweise Dauerbrenner. Die
Werbeabgabe beispielsweise
wurde zwar gesenkt, Osterreich
steht damit im européischen
Vergleich aber immer noch re-
lativ allein da; in Deutschland
oder Frankreich findet sich eine
entsprechende Abgabe nédmlich
nicht — fiir Tarbauer ein untrag-
barer Zustand: ,Die Werbeabga-
be passt gerade im européischen
Umfeld nicht und hemmt die
Wirtschaft. Die nachste Bun-
desregierung muss genau dort
ansetzen.” Auch auf die Gefahr,
dass das wichtige Anliegen ver-
gessen werden koénnte, weist er
hin. ,Die Werbeabgabe ist wie
das Ozonloch - es gibt sie nach
wie vor, aber keiner redet mehr
dariiber, weil wir das schon so
lange vor uns herschieben. Es
ist Zeit, zu handeln”, ist Tarbau-
er iberzeugt.

Umfangreiche Branche

Ein Anliegen, das Tarbauer in
seiner Fachgruppe in der Wirt-
schaftskammer kiinftig voran-
treiben will, ist die stirkere Be-
riicksichtigung der Vielfalt in der
heimischen Werbe- und Kommu-
nikationsbranche. ,Wir haben in
der Werbebranche in Osterreich
wahnsinnig viele Berufsgrup-
pen — von Eventmarketern, iiber
PR-Agenturen bis hin zu Mei-
nungsforschern sind alle dabei.
Das Ziel muss sein, die vielen
unterschiedlichen Interessen zu
vertreten”, so Tarbauer. Gelingen
kann das vor allem mit Themen,
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die fir alle relevant sind. Ein  Know-how
konkretes Beispiel dafiiristetwa  Mit der Know-
die steuerliche Absetzbarkeitdes ~ how-Allianz
Arbeitsplatzes zuhause, die der-  Will die Sparte
zeit nur schwer moglich ist. ,Das  nformation
ist ein Thema, das vom EPU bis und Consulting
. . Stakeholder der
zum CEO fiir alle relfavant_ ist.Un- o munika-
ternehmertum passiertnicht nur  4i5nspranche
von 9 bis 17 Uhr und nicht im-  ygrnetzen und
mer nur an einem Ort. Fiir EPUs  gemeinsam
sind Dinge wie die Absetzbarkeit  wesentliche
des Arbeitsplatzes zuhause nicht ~ Forderungen

nur eine Erleichterung, sondern  vorantreiben.

))

W%rhabenin(ﬁ%ﬂ%@f&%wanche
wn Osterrveich wahnsinnig
viele Berufsgruppen.

Jiirgen Tarbauer
Fachgruppenobmann-Stv., Werbung
und Marktkommunikation der WKW

essenziell fiir die Existenz”, fiihrt
Tarbauer aus, der hier auch von-
seiten der Gewerkschaft und des
Finanzamts Flexibilitdt erwar-

tet. AbschlieBend meint er: ,Es
zeigt sich immer wieder, wenn
man gemeinsam auftritt und die
Umsetzung einer Sache vehe-
ment einfordert, dann hat man
auch Erfolg.”

Mehr Selbstbewusstsein

Ein Anliegen, das alle vertrete-
nen Berufsgruppen der Werbung
und Marktkommunikation be-
trifft, ist die Starkung des Bran-
chenbewusstseins — ein konkre-
tes Thema, das davon betroffen
ist, ist die Pitchkultur im Land.
,Die Wirtschaftskammer muss
Verstédndnis dafiir féordern, dass
ein Pitch nicht kostenlos sein
darf. Es geht nicht um hohe Ab-
schlagshonorare, sondern um
eine Wiirdigung der Arbeit”, er-
lautert Tarbauer, der ergénzt,
dass der ganzen Branche faire
Rahmenbedingungen ein An-
liegen seien, die nur durch ein
starkes Branchenbewusstsein
ermoglicht werden kénnten.

In der taglichen Arbeit muss
dabei die jeweilige Parteizuge-
hoérigkeit in den Hintergrund
treten. ,Der Président der WKW,
Walter Ruck, hat einen guten
Draht zur Stadt, auch wenn dort
nicht unbedingt Parteikollegen

Vielfalt

In der Fachgrup-
pe Werbung
und Marktkom-
munikation

sind zahlreiche
unterschiedliche
Berufsbilder
vereint —von
PR- und Werbe-
agenturen, Uber
Grafiker und
Texter bis hin zu
Marktforschern
sind insgesamt
14 Berufsgrup-
pen vertreten.

sitzen”, bringt Tarbauer ein Bei-
spiel fiir parteitibergreifende
Zusammenarbeit.

Know-how-Allianz

Wie die Weiterentwicklung der
Rahmenbedingungen fir die
Branche funktionieren kann,
hat Tarbauer mit dem Start der
Know-how-Allianz bereits ge-
zeigt. In der Allianz sind die
wichtigsten Verbénde der Wer-
be- und Kommunikationsbran-
che versammelt. Der Dialog
Marketing Verband Osterreich,
das Event Marketing Board Aus-
tria, der Fundraising Verband
Austria, der Marketing Club Os-
terreich, die Mobile Marketing
Association Austria, der Verband
der Regionalmedien Osterreich,
das Interactive Advertising Bu-
reau und der Osterreichische
Werberat sind an der Initiative
beteiligt und haben ein Posi-
tionspapier mit vier zentralen
Handlungsfeldern entworfen.
,Wir mobilisieren alle diesel-
be Zielgruppe und wollen auch
dasselbe: Namlich dass die Wer-
bung besser arbeiten kann und
vorwartskommt”, fasst Tarbauer
den Sinn der Allianz zusammen.
(har)
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Verlinkung schutzt
vor Strafe nicht

Verlinkung als eigenstandige Veroffentlichung: OGH-Urteill
im Fall Jeannée hat Auswirkungen fur Medieninhaber.

eee Von Laura Schott

WIEN. Vor mittlerweile zwei-
einhalb Jahren erschien auf der
Website oe24.at ein Artikel mit
dem Titel ,Die dreckigen Fanta-
sien des Michael Jeannée”, der
dem Krone-Kolumnisten unter
anderem starken Alkoholkon-
sum beim Verfassen seiner Kom-
mentare vorwarf. Das Oberlan-
desgericht Wien sprach Jeanée
damals eine Entschédigung
zu, da der Beitrag wegen einer
Verletzung von Persoénlichkeits-
rechten als rechtswidrig einge-
stuft wurde.

Abgelehnt wurde im Zuge des
Verfahrens hingegen eine wei-
tere Entschddigung wegen Set-
zung einer Verlinkung zu diesem
rechtswidrigen Beitrag auf dem
Facebook-Account von oe24.at.
Daher ist Jeannée in dieser Cau-

sa in die nichste Instanz gegan-
gen — und hat nun vom Obersten
Gerichtshof (OGH) Recht bekom-
men: Der OGH sprach Jeannée
in seiner Entscheidung neben
der Entschédigung fiir die Ver-
offentlichung des Beitrags auf
der Website oe24.at eine weitere
eigenstdndige Entschédigung
fiir die Verlinkung ebendieses
Beitrags auf der Facebook-Seite
von oe24.at zu.

Eigensténdige Veroffentlichung
Obwohl also der rechtswidri-
ge Inhalt auf dem Facebook-
Account von oe24.at selbst gar
nicht ersichtlich war, sondern
sich dieser dem User erst bei
Anklicken des Links eroffnete,
erachtete der OGH allein die
Linksetzung zu einer anderen
Website derselben Medieninha-
berin als zusatzliche eigenstén-

dige Verdffentlichung mit einem
eigenstdndigen Anspruch auf
Entschadigung.
Medienrechtsanwalt Ronald
Bauer (Kriiger/Bauer Rechtsan-
waélte), der Michael Jeannée in
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Oberste
Instanz

Der OGH sieht
die Verlinkung
eines person-
lichkeitsrechts-
verletzenden
Beitrags als
eigenstandige
Veroffentlichung
an — mit eigen-
standigem
Anspruch auf
Entschadigung.

diesem Prozess vertreten hat,
sieht in der Entscheidung weit-
reichende Auswirkungen fiir all
jene Medieninhaber, die mehre-
re Onlinemedien betreiben und
zwecks breiterer Publizitdts-
wirkung diese untereinander
verlinken.

Wer namlich etwa neben ei-
ner Website auch einen Face-
bookaccount betreibt — und das
trifft bekanntlich auf zahlrei-
che Medieninhaber zu —, dem
droht nach dieser neuen OGH-
Entscheidung fiir die bloRe Ver-
linkung eines persoénlichkeits-
rechtsverletzenden Beitrags
eine (weitere) Entschddigungs-
zahlung in der Hohe von bis zu
50.000 €.

markets
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Bares fur Rares: Start
der Osterreich-Version

Am Sonntag, den 1. Dezember, startet auf ServusTV die heimische Version

der Erfolgssendung — Host der Sendung ist Roland Gruschka.

SALZBURG/WIEN. Auftakt fir
das Erfolgsformat ,Bares fir
Rares” in seiner Osterreichi-
schen Version! Die Moderato-
ren Roland Gruschka und Horst
Lichter vermitteln zwischen den
Osterreichischen Héndlern und
Anbietern, wobei immer Span-
nendes, Uberraschendes und
wahrhaft Kurioses geschieht.

Krempel oder teure Raritat?
Moderator Roland Gruschka be-
grifst in der ersten Folge Kandi-
daten aus Osterreich — und auch
,Bares fiir Rares”-Anchorman
Horst Lichter. Auch fir die rot-
weill-rote Version des Erfolgs-
formats gilt: Bei ,Bares fir
Rares” werden Kuriositédten ent-
deckt und Schétze ausgegraben,
und am Ende kommt die Frage:
Krempel oder teure Raritédt? Ei-
sernes Verhandeln ist angesagt
— doch am Ende koénnen sich
die Kandidaten auch dafiir ent-
scheiden, ihre Raritaten wieder
mit nach Hause zu nehmen.
Doch nicht nur die Kandi-
daten, auch die Experten und
Hindler kommen zur Génze aus
Osterreich. Mit Gabriele Brei-

© ServusTV/Martin Hormandinger

Moderator Roland Gruschka tritt in der Osterreich-Version von ,Bares fiir Rares" in die FuBstapfen von Horst Lichter.

sach (Expertin fiir Schmuck),
Erich Tromayer (Experte fiir
Kunstgeschichte) und Mario
Hammerle (Experte fir Altwa-
ren) konnte ServusTV drei ab-
solute heimische Koryphéen

auf ihrem jeweiligen Gebiet ver-
pflichten.

Die Riege der Handler wird an-
gefiihrt vom Innsbrucker Wolf-
gang Pauritsch, bekannt aus der
deutschen ,Bares fiur Rares”-

Version; Katharina Marchgraber
(Wien), Markus Kral (Oberdster-
reich), Stefan Patzl (Wien) und
Markus Schwindsackl (Vorarl-
berg) komplettieren das Hénd-
ler-Team. (red)

Gesucht: beste Infografik

Marketagent startet Data-Vizualization-Challenge.

WIEN. ,Wir sind ab sofort auf
der Suche nach den besten In-
fografiken des Landes. Dabei
wird jede eingereichte Infogra-
fik anhand der vier Kriterien
Verstandlichkeit, Pragnanz,
Auffalligkeit und Gefalligkeit
bewertet”, so Marketagent-Ge-
schéftsfithrer Thomas Schwabl.
Einreichen kann jeder, ganz
egal, ob Unternehmen, Agentur,
Grafiker oder Studierende.

,Pramiert werden die Besten
der Besten mit einem exklusiv
fir diesen Award entworfenen,
streng limitierten und signier-
ten Kunstdruck des Street Art-
Kunstlers Golif, der durch sein
30.000 m2? Mural ,Der Beob-
achter” weit tiber die Landes-
grenzen Bekanntheit erlangte”,
erklart Lisa Patek, Marketing-
leiterin von Marketagent.

dvc@marketagent.com

© Marketagent

Lisa Patek, Marketingleiterin von Marketagent und zustandig fur den Award.
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Mit der App ,Lemnsieg” kdnnen Lehrer und Schulen anonym bewertet werden.

Vorerst Niederlage
fur,Lernsieg”

Die Lehrerbewertungs-App ist einstweilen
wieder offline, die Padagogen atmen auf.

WIEN. Nur vier Tage nach ihrem
Start ist die Lehrerbewertungs-
App ,Lernsieg” seit Montag-
nachmittag wieder offline. Der
Grund: Hassnachrichten an den
Erfinder der App, den 18-jah-
rigen Benjamin Hadrigan, sagt
eine Sprecherin gegeniiber der
APA. Man arbeite jedoch bereits
an einer Losung, um eingehende
Nachrichten ,anders zu kana-
lisieren” und den Griinder zu
schiitzen, sodass die App mog-
lichst bald wieder online gehen
konne (Stand: 19.11.2019).

= i ¥

,Lernsieg“-Grunder Benjamin
Hadrigan erhielt Hassnachrichten.

Anonyme Bewertung

Mit ,Lernsieg” kénnen Schiiler
aus Osterreich und Deutschland
ihre Lehrer und Schulen per App
bewerten; damit solle Schiilern
eine Stimme gegeben werden,
sagt Hadrigan.

Bei den Padagogen ist die App
in den letzten Tagen und Wochen
auf viel Unmut gestofRen, vor al-
lem, weil lediglich die Telefon-
nummer der bewertenden Per-
son tiberprift wird, jedoch nicht,
ob die Person Schiiler der Schule
ist, die bewertet werden soll.

Padagogen wehren sich

So sprach sich etwa die Fraktion
Sozialdemokratischer Gewerk-
schafterInnen an berufsbilden-
den mittleren und héheren Schu-
len (FSG BHMS) gegen ,Lernsieg”
aus: Die App zerstore die Ver-
trauensbasis, die notwendig ist,
um eine konstruktive Feedback-
kultur zu leben, und 6ffne ge-
zieltem Missbrauch Tiir und Tor
— denn sie biete einem breiten
und undefinierten Publikum die
Moglichkeit, , Kritik und Frustra-
tion liber einzelne Lehrpersonen
und die Schule anonym 6ffent-
lich auszutragen”. (red)
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Es war keinmal:
,Fakt statt Marchen”

Die Initiative Screenforce thematisiert die wirtschaftliche
und gesellschaftliche Bedeutung des Fernsehens.

eee Von Nadja Riahi

olgende Aussagen wird

jeder kennen: ,Die Fern-

sehnutzung geht in

Osterreichs Haushal-

ten zuriick”, ,Bei den
jungen Leuten schaut niemand
mehr fern” oder ,(Lineares) TV
ist tot”.

Auf der Pressekonferenz der
Gattungsinitiative Screenforce
zum Thema ,Die Kraft des Fern-
sehens und die Schwéachen
des Streamings” drehte sich
alles um ,Fakten”, wie Walter
Zinggl (IP Osterreich), Obmann
der Arbeitsgemeinschaft Teletest
(AGTT), betonte. ,Es herrscht
eine enorme Diskrepanz zwi-

schen dem Streaming-Hype in
den Medien und dem tatsdch-
lichen Nutzungsverhalten der
Menschen”, sagt Zinggl zur Er-
o6ffnung der Konferenz im APA-
Pressezentrum. Die Gattungs-
initiative der Osterreichischen
TV-Vermarkter ATV, IP Oster-
reich, ORF, ORF-Enterprise,
Goldbach Austria, ProSieben-

Am Panel
Martin Krapf
(Screenforce),
Walter Zinggl
(IP Osterreich),
Michael Stix
(ProSiebenSat. 1
Puls 4), Oliver
Bohm ORF-
Enterprise) und
Josef Almer
(Goldbach
Austria).

Satl.Puls 4 und ServusTV nimmt
aktuelle Entwicklungen am in-
ternationalen Streaming-Markt
zum Anlass und méchte auf die
Starke des Mediums Fernsehen
hinweisen.

+Es gibt mittlerweile schon
eine Kannibalisierung innerhalb
der Plattformen”, spielt Zinggl
auf die Tatsache an, dass sich
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die Walt Disney Company mit
einem eigenen Streaming-Dienst
,Disney+" am Markt positioniert
hat. Fiir die Plattform Netflix be-
deutet das, dass die Disney-Fil-
me und -Serien nun bei ihr nicht
mehr zu sehen sind. Wer beide
Inhalte sehen mdchte, muss also
mehr zahlen. Mit den Angebo-
ten von Netflix, Amazon Video,
Apple+, Sky und maxdome und
neuerdings auch Disney+ gibt
es fiir die Nutzer nicht nur ein
nie enden wollendes Angebot an
Filmen und Serien, sondern auch
eine hohere monatliche Aborate
zu zahlen. ,Wer wird bereit sein,
das in Osterreich zu bezahlen?”,
stellt Zinggl die Frage in den
Raum, die sich wohl jeder Net-
flix-Abonnent gestellt hat, wenn
die Lieblingsserie plétzlich vom
Streaming-Anbieter seiner Wahl
zu einem anderen ,abwandert”.
Da das monatliche Budget fiir
Mediennutzung in deutschen
Haushalten laut Media Activi-
ty Report bei rund 100 € liegt,
bleibt bei den Abopreisen der di-
versen Streaminganbieter nicht
mehr allzu viel Verhandlungs-
spielraum.

Die Nutzung ist gestiegen
,Betrachtet man die Fernsehnut-
zung in Osterreich, gibt es keinen
Anlass zur Sorge”, so Zinggl. Ver-
gleicht man Osterreich mit ande-
ren Landern, wird hier laut Stu-
dien immer mehr ferngesehen.
Die Nutzungszeit stieg von 161
min im Jahr 2015 auf 180 min im
Jahr 2018.Von 2017 auf 2018 hat
diese um 2,9% zugenommen.
Eine aktuelle Bewegtbild-
studie von GfK im Auftrag von
AGTT und RTR Austria zeigt,
dass Fernsehen eine Wochen-
reichweite von 99-100% in al-
len Altersgruppen erzielt. Pro
Tag konsumieren Osterreicher
219 min Bewegtbildinhalte;
davon entfallen 85% in der Ge-
samtbevokerung ab 14 Jahren
auf klassisches Fernsehen, egal
ob linear, nonlinear oder auf
Sender-Mediatheken. 13% (23
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min) verteilen sich auf Kané-
le wie YouTube, Netflix, Face-
book, Amazon Video, Instagram,
WhatsApp oder Burning Series.

Gemeinsam im D-A-CH-Raum
Bei der jiingeren Zielgruppe (14-
bis 29-Jahrige) entfallen 46% auf
lineares Fernsehen und 61% auf
klassische Fernsehangebote. Der
Anteil sonstiger Video-Anbieter
liegt bei 36%. ,Es ist fahrlassig,
zu sagen, die jungen Menschen
wiirden nicht mehr fernsehen.
Dem widerspricht auch das TV-
Engagement zahlreicher Me-
dienhé&user oder der Start unse-
res neuen Nachrichtensenders
Puls 24 von ProSiebenSat.1 Puls
4. Alle neuen Angebote adressie-
ren iberwiegend ein jiingeres
Publikum”, sagt Michael Stix,
Chief Commercial Officer von
ProSiebenSat.1 Puls 4.

Laut Zinggl ist es auch ,mo-
dern geworden, zu sagen, dass
niemand mehr fernsieht”.
Aus diesem Grund haben sich
deutsche, Osterreichische und
schweizerische TV-Vermarkter
fiir Fernsehen und Bewegtbild

))

Betrachtet man

die Fernsehnutzung
in Osterreich, gibt
es keitnmen Anlass zur

= (¢

zur Gattungsinitiative ,Screen-
force” zusammengeschlossen.
~Wir wollen die Kraft des Be-
wegtbilds deutlich machen”,
so Zinggl. Der neue Spot ,Fern-
sehen. Alles, was ich will!” soll
zeigen, wie emotional und wie
stark Fernsehen die Menschen
in allen Lebenslagen verbindet
und Teil des sozialen Lebens
ist. ,Er ist von der Werbeagen-
tur Wirz konzipiert worden. Wir
wollten fiir das eigene Medium
dort Werbung machen, wo es an-
dere auch tun”, sagt Zinggl.

Walter Zinggl
IP Osterreich und
AGTT Osterreich

TV-Format vs. Streaming

Die , Talk of Town"“-Studie von IP
Osterreich aus dem Jahr 2019
untersucht an einem Sample von
1.500 Menschen, wie stark iber
Top-Formate privater TV-Sender

im Vergleich zu den Top-Forma-
ten von Netflix gesprochen wird.
Daraus ergibt sich, dass 54,9%
angeben, die RTL-Show ,Ich bin
ein Star, holt mich hier raus”
und 34,2% die ProSieben-Cas-
tingshow ,Germany’s Next Top
Model” gesehen zu haben; zum
Vergleich: Die Netflix-Original-
Serie ,Orange is the new Black”
verfolgten 21,6%. ,Fernsehin-
halte haben hohe Relevanz fiir
die Menschen und sind verbin-
dend. Im Kampf um Relevanz
ist das eine klare Botschaft an
die werbetreibenden Wirtschaft,
wo Investitionen richtig sind,
um Aufmerksamkeit zu errei-
chen”, so Goldbach-Austria-Ge-
schaftsfiihrer Josef Almer. ,Auf
lange Zeit geht das Geld zu 100%
da hin, wo es wirkt”, ergénazt
Screenforce-CEO Martin Krapf.
,Die internationale Zusammen-
arbeit beim Gattungsmarketing,
vor allem bei der Forschung,
wird immer wichtiger, weil wir
landeriibergreifend vor den glei-
chen Herausforderungen ste-
hen”, so Krapf weiter.

Eine neue Akademie

Im kommenden Jahr werde es
erstmals eine Studie im gesam-
ten D-A-CH-Raum zu Wirkung
und Rezeption von Bewegtbild
geben. Um die essenzielle Rolle
des Fernsehens in der Medien-
landschaft stéarker hervorzuhe-
ben, hat Screenforce neben dem
Screenforce Day auch die Screen-
force Academy eingerichtet. Die-
se soll das Wissen rund um das
Medium und seine Moéglichkei-
ten im digitalen Umfeld in der
Branche erhéhen. Auf die Frage
aus dem Podium, was TV besser
konne, als Streaminganbieter,
antwortet der ORF-Enterprise-
CEO: ,Nachrichten. Denn eines
haben alle Streaminganbieter ge-
meinsam: keinen Journalismus,
keine Nachrichten und keinen
Osterreichbezug. Sie sind keine
Alternative zum Fernsehen, son-
dern maximal eine Ergédnzung
im Special-Interest-Segment.”
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~WIir reden hier ma
richtig Klartext"”

Der Klimaschutz stagniert, Umweltschutzer sind sauer:
Global 2000 sagt #wirsindsauer mit We Love\TBWA.

WIEN. ,Wir stecken mitten in
einer Klimakrise, und die Politik
bleibt weiterhin untétig.” Johan-
nes Wahlmdiiller, Klimasprecher
von Global 2000, ist sauer. Und
mit ihm Tausende Menschen,
die teilweise jahrzehntelang an
einer Losung der Klimakrise
kampfen. Gemeinsam mit der
Werbeagentur We Love\TBWA
startete Global 2000 nun eine
Social Media-Kampagne, um
den Klimaschiitzern Gehor zu
verschaffen.

Ein Selfie fiir den Klimaschutz
Unter dem Hashtag #wirsind-
sauer zeigen ab sofort Oster-
reicherinnen und Osterreicher,
dass sie die Ignoranz der Politik
beim Thema Klimaschutz nicht
mehr hinnehmen wollen. ,Es
reicht. Wir brauchen endlich
eine verniinftige Klimapolitik,
mit der wir unsere Klimaziele er-

reichen kénnen”, sagt Wahlmiil-
ler. Die Klimaschiitzer kénnen
mitwirken, indem sie ein Selfie
von sich machen, wo sie richtig
sauer sind, und dieses dann mit
dem Hashtag #wirsindsauer auf
Instagram, Facebook oder Twit-
ter posten. Auerdem kénnen
zwei Freunde nominiert werden,
es ihnen gleichzutun.

Appellieren an die Politik
Speziell in den letzten Monaten
sind regelméfig Hunderttau-
sende Menschen fiir Klima- und
Umweltschutz auf die StrafRe
gegangen — etwa bei den Fridays
For Future-Demonstrationen.
+Wir geben diesen engagierten
Menschen ein Gesicht und wol-
len mit der Kampagne #wirsind-
sauer zusitzliches Engagement
befeuern”, erklart Barbara Brug-
ger-Buchmann von We Love\
TBWA die Kampagne.

Hitzeperioden, Diirre, Hoch-
wasser, Murenabgénge, Glet-
scherschmelze und das grofte
Artensterben in der Geschichte
— die Weltbank schétzt, dass es
bis zum Jahr 2050 140 Mio. Kli-

© Global 2000/Christopher Glanz!

Zusammen mit Hofer veranstaltet Global 2000 Clean-up-Aktionen.

Saure
Gesichter
Klimaschutzer
kénnen ein
Selfie von sich
machen, es mit
dem Hashtag
#wirsindsauer
versehen und
auf Social Media
hochladen, um
Teil der Bewe-
gung zu sein.

mafliichtlinge geben wird. Die
Klimakrise verursacht in Oster-
reich mehr Hitzetote (766), als es
Todesfalle bei Verkehrsunféllen
gibt (409). Der Nationalrat hat
einen Beschluss zur Ausrufung
der ,Climate Emergency” unter-
stilitzt. Dennoch passiere viel zu
wenig, sagen Umweltschutzor-
ganisationen wie Global 2000:
»Doch was passiert? Nichts! Un-
sere Regierung legt einen Klima-
plan vor, mit dem wir die Pariser
Klimaschutzziele nicht einmal
ansatzweise erreichen kénnen.”

#wirsindsauer ist ein Ap-
pell an die Politik, der sagt: ,Es
reicht. Versprechen miissen ein-
gehalten werden. Handelt end-
lich!”

markets

| Nie wieder lange suchen — klick dich zur passenden Agentur
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Das Netzwerk fur
Content Creators

,The Clickge“-Konferenz feiert Auftakt: Keynote von Instagram,
Digital-Workshops und Panel Discussion mit Influencern.

eee Von Nadja Riahi

s war ein Tag im Zei-

chen der Content Crea-

tion. Die Griinderin-

nen von ,The Clickqe”,

Maria Ratzinger und
Sophie Ryba, veranstalteten am
16. November im Andaz Vienna
Am Belvedere die erste Ausga-
be der ,Clickqe Konferenz fir
Influencer und Content Crea-
tors”. Das Programm startete
mit einer Keynote von Insta-
gram- und Partnership Manager
Zentraleuropa, Heiko Hebig. In
einer PowerPoint-Prasentation
prasentierte er zehn Punkte, die
es bei der Nutzung der App zu
beachten gibt.

Personlichkeit gewinnt
JJInstagram wurde 2010 gegriin-
det und hat sich seitdem sehr
gewandelt. Anfangs wurden
quadratische Fotos, die mittels
schlecht auflésender Handyka-
mera gemacht wurden, hoch-
geladen. Heute gibt es Insta-
gram Stories und Instagram TV;
Instagram ist zunehmend auch
zu einer Videoplattform gewor-
den”, erklart Hebig den Wandel
des Onlinediensts. ,Heutzutage
wird Instagram von sehr vielen
Menschen genutzt — dies ist so-
wohl ein Vor- als auch ein Nach-
teil”, so Hebig.

~Menschen klicken erstmals
auf dein Profil, weil sie dein
Content interessiert, sie bleiben,
weil ihnen deine Personlichkeit
geféllt. Wichtig fiir Instagram
ist es auch, sich den Algorith-
mus zunutze zu machen. Denn
was viele nicht wissen: Einen Al-
gorithmus gab es auf Instagram
schon immer. Die Fotos wurden
chronologisch gepostet und von

© Elias Hartmann Photography (2)

Zweier-Teams
Die beiden
Grunderinnen
von ,The
Clickge®, Sophie
Ryba und Maria
Ratzinger (0.);
das Influencer-
Duo Andreea
Cebuc und
Laura Molnar
von dem Blog
Les Factory
Femmes hielten
den Workshop
,Instagram Sec-
rets* und gaben
Tipps rund um
die App.
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Im Einsatz
Bloggerin und
Influencerin
Christl Clear (1)
moderiert die
Diskussion;
Heiko Hebig
(Partnership
Manager Zen-
traleuropa bei
Instagram, u.).

Menschen bleiben
auf deinem Profil,
wel thnen deine

Personlichkeit gut

gefallt.

Heiko Hebig
Instagram

(¢

vielen wegen der Zeitverschie-
bung oder bei einer zu groflen
Zahl an abonnierten Kanélen
tibersehen. Jetzt sorgt der Algo-
rithmus dafiir, dass mir der Con-
tent angezeigt wird, den ich als
spannend empfinde”, sagt Hebig.
Demnach sollen Account-
Betreiber genau dann posten,
wann sie wollen. Auch zwei bis
dreimal am Tag ein Foto oder
Video in den Feed zu posten, sei
keineswegs etwas Schlechtes.
,Die Bilder im Feed sind sehr
wichtig. Selten geht einer deiner
Follower gezielt auf dein Profil,
um sich alle Fotos anzusehen.
Ein Tipp beim Posten ist es, statt
im Querformat oder quadratisch
den Inhalt im Hochformat online
zu stellen. So fiillt er den gesam-
ten Bildschirm aus”, so Hebig.

Feed kurbelt Wachstum an
Besonders die Videofunktion
Instagram TV (kurz: IGTV) sei
noch ein kaum erforschtes Ter-
rain. Dabei sei darauf zu ach-
ten, dass die Videos entweder
gut ohne Ton funktionieren oder
Untertitel beigefiigt werden. ,Es
zahlt sich auch aus, jede Funktion
zu nutzen, die Instagram zu bie-
ten hat. Der Feed ist der Wachs-
tumsmotor. Je mehr gepostet
wird, desto mehr Reichweite be-
komme ich. Beziiglich Hashtags:
Je generischer ein Hashtag ist,
desto unwahrscheinlicher ist es,
durch dieses Wort gefunden zu
werden”, erklart Hebig.

Die abschlieBende Keynote
von Bloggerin und Podcasterin
Klara Fuchs thematisierte die
Selbvermarktung, ein bei Con-
tent Creators sehr wichtiger
Aspekt. Am Nachmittag wurde
verstarkt das Thema IT Security
und Online Law besprochen. Die
abschlieRende Panel Discussion
LIch bin k&uflich?!” besprachen
Blogger unter der Moderation
von Influencerin Christl Clear
die Tiicken von Werbekoopera-
tionen, Work-Life-Balance und
individuelle Karrierewege.
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Bundeswerbepreis
Austriacus 2019

Der Fachverband
Werbung und Markt-
kommunikation
wurdigt die beste
Werbung mit dem
Bundeswerbepreis
Austriacus.

WIEN. Insgesamt 39 Preistrager
konnten sich bei der Verleihung
des zweiten Osterreichischen
Bundeswerbepreises Austriacus
am Donnerstag, 21. November
2019, in der Wirtschaftskammer
Osterreich (WKO) iiber eine Aus-
zeichnung freuen.

))

Osterreich: Land der Werber
,Die heute préamierten Projekte
beweisen einmal mehr, wie in-
novativ und kreativ Osterreichs
Unternehmen sind. Vor allem in
Zeiten der Digitalisierung sind
genau diese Kreativitat und Inno-
vationskraft fiir den Wirtschafts-
standort Osterreich enorm wich-
tig”, betonte WKO-Prasident
Harald Mahrer vor dem Who-is-
Who der 6sterreichischen Medi-
en- und Agenturszene.

Auch Angelika Sery-Froschau-
er, Obfrau des Fachverbandes

))

Mit dem Preis des Fachver-
bands Werbung und Markt-
kommunikation holen wir die
hervorragenden Leistungen
der heimischen Werberinnen

und Werber auf die Biihne.

Harald Mahrer
WKO-Prdsident

Angelika Sery-Froschauer
Obfrau Fachverband

Werbung und Marktkommuni-
kation in der WKO, unterstrich:
,Osterreich ist ein starker Wer-
be- und Kommunikationsstand-
ort. Auch wenn wir ein kleines
Land sind, zéhlen unsere Agen-
turen fiir regionale, nationale
und internationale Auftragge-
ber zu den qualitativ besten im
deutschsprachigen Raum. Der
Austriacus gibt genau diesen
Agenturen und ihren Auftrag-
gebern aus unseren Bundeslan-
dern eine nationale Bithne und
damit eine enorme Sichtbarkeit
uber die Grenzen der Bundes-
lander hinaus.”

Unter dem Vorsitz des Mar-
kenexperten Thomas Borgel
zeichnete die 17-kopfige Aus-
triacus-Jury aus den 258 Sie-
gerprojekten der Landeswer-
bepreise die Gewinner in zwolf

Auch wenn wir ewn kleines Land sind, zdhlen
unsere Agenturen fiir regionale, nationale
und mternationale Auftraggeber zu den
qualitativ besten 1m deutschsprachigen Raum.

¢
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Kategorien — nach den Kriterien
Kreativitét, Strategie, Originali-
téat, Idee und Umsetzung — mit
Gold, Silber oder Bronze aus.

Leistungen wiirdigen
WXKO-Président Harald Mahrer
tuber den Award: ,Mit dem Preis
des Fachverbands Werbung und
Marktkommunikation holen wir
die hervorragenden Leistungen
der heimischen Werberinnen
und Werber auf die Biithne.”

Angelika Sery-Froschauer
dankt auch den Sponsoren,
»ohne die die Ausrichtung dieser
wichtigen Veranstaltung fir die
heimische Werbewirtschaft gar
nicht méglich wére: von unserem
Hauptsponsor, den ORF-Landes-
studios, {iber die Kategoriespon-
soren, die Fachverbande Buch/
Medien, Film- & Musikwirt-
schaft, Unternehmensberatung,
IGMA (Interessensgemeinschaft
Media Agenturen), Kreativ-
wirtschaft Austria, Mediaprint
(Kurier/Kronen Zeitung), OBB-
Werbung, ORF, ORF-Enterprise,
RMA (Regionalmedien Oster-
reich), VOZ, Wiener Stddtische
Versicherung bis hin zu RTR und
Stiegl Brauerei.”

Alle Sieger: www.medianet.at

© Ewald Maly
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VERSCHENKEN SIE
EIN EXKLUSIVES STADIONERLEBINS

Im Business Club des SK Rapid!

Auf der Suche nach einem Weihnachtsgeschenk fur lhre Geschéaftspart-
ner oder fleiBigen Mitarbeiter? Wie wére es mit einem Spieltag in grun-
weiBem Ambiente des SK Rapid Business Club, wo sich Beruf und
Leidenschaft wie sonst nirgendwo verknupfen lassen. Denn hier erlebt man

nicht nur die unvergleichliche Stimmung im Allianz Stadion, sondern auch,
wie FuBball verbindet.

Business Hotline: 0820 92 1899 (werktags von 9-12 Uhr; 0,20 €/Min.) E-Mail: rapid.businessclub@skrapid.com, skrapid.at/business
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Nun ist offiziell
Welhnachten

Der Wiener Weihnachtstraum hat seine Pforten wieder
gedffnet — mit so viel Abwechslung wie noch nie zuvor.

WIEN. Ein Knopfdruck und
es ist offiziell Weihnachten in
Wien: Vergangenen Samstag hat
Wiens Biirgermeister und Lan-
deshauptmann Michael Ludwig
gemeinsam mit seinem Amts-
kollegen aus Salzburg, Wilfried
Haslauer, den Wiener Weih-
nachtsbaum auf dem Rathaus-
platz feierlich illuminiert — denn
der Weihnachtsbaum, eine 32 m
hohe Fichte, ist dieses Jahr ein
Geschenk aus dem Pinzgau im
Bundesland Salzburg.

Noch mehr Weihnachten

Das Einschalten der Lichter
am Weihnachtsbaum vor dem
Rathaus ist wie jedes Jahr
auch der Startschuss fiir den
Wiener Weihnachtstraum und
den Christkindlmarkt auf dem
Rathausplatz. Das Angebot sei
heuer so abwechslungsreich

wie noch nie, heillt es seitens
des Veranstalters stadt wien
marketing. 152 Marktstdnde am
prominentesten Christkindl-
markt der Stadt locken wieder
mit Kunsthandwerk, vorweih-
nachtlichem Naschwerk, tradi-
tionellen Schmankerln, Punsch
und Glihwein und versprithen
Advent-Stimmung.

Dazu gibt es auch heuer wie-
der den ,Kleinen Eistraum”
im Rathauspark mit 3.000 m2
Eisflache fir Kufen-Fans. Ein
weiteres Wahrzeichen des Wie-
ner Weihnachtstraums ist der
,Herzerlbaum” mit seinen 200
leuchtenden Herzen — der be-
liebte Treffpunkt fiir frisch Ver-
liebte und fix Vergebene ist Teil
der Weihnachts-Wunderwelt im
Rathauspark. Filir noch mehr
vorweihnachtliche Romantik
gibt es dieses Jahr auflerdem

den sogenannten Bussiplatz in
unmittelbarer Ndhe zum Herz-
erlbaum. ,Wien ist eine Stadt
des Miteinanders, des Zusam-
menhalts und der gegenseiti-
gen Toleranz. Der Bussiplatz

Startschuss
Der Wiener
Weihnachts-
traum hat wieder
eroffnet und
sorgt mit viel
Neuem und Alt-
bewahrtem flr
eine abwechs-
lungsreiche Vor-
weihnachtszeit.

ist somit eine Einladung an die
Besucherinnen und Besucher
des Wiener Weihnachtstraums,
diese Grundiiberzeugung in der
Adventzeit noch aktiver zu leben
und anderen Menschen in unse-
rer Stadt mit Herzlichkeit und
Empathie zu begegnen”, erklart
Ludwig die Idee.

Besucheransturm erwartet
Ein Krippenpfad, der Advent-
kranz der Diakonie, ein Ringel-
spiel, das erste ,Christkindl-
Postamt” und vieles mehr
runden das Angebot des Wiener
Weihnachtstraums ab, den im
Vorjahr knapp 3,5 Mio. Men-
schen aus dem In- und Ausland
besucht haben. (red/Is)

Der riesige Rubellos-Adventkalender ist neu beim Wiener Weihnachtstraum.




EPAMEDIA prasentiert
Solarboard

Out-of—I—I__ome-EXperte EPAMEDIA stattet Plakatstellen
in ganz Osterreich mit solarbetriebener LED-Beleuch-

tung aus und erhoht somit die Sichtbarkeit signifikant. EPAINVIEDIA

WIEN. EPAMEDIA, Osterreichs
erster CO,-neutraler AuBenwer-
ber, prasentiert seine neueste
technologische Entwicklung —
das Solarboard.

Dieses Board garantiert durch
die Nutzung von Solarenergie
eine nachhaltige Beleuchtung von
24-Bogen-Plakatstellen. In einem
ersten Schritt werden seit Ende
Oktober 100 Standorte in ganz
Osterreich mit dieser neuartigen,
solarbetriebenen LED-Beleuch-
tung ausgertstet, die somit eine
autarke Nutzung der Plakatstellen
sicherstellt und keinen Stroman-
schluss benétigt.

Nachhaltig nachhaltig

Mit diesem Projekt forciert der
Out-of-Home-Experte seine An-
strengungen im Bereich Umwelt-
bewusstsein und Klimaschutz,
die unter anderem mit Projekten
wie Osterreichs erster solarbe-
triebener Bushaltestelle oder der
Bepflanzung von Wartehallen-
dachern zur Verbesserung des
Kleinraumklimas in Stadten wie
Innsbruck und Villach gestartet
wurden.

Plakate im Spotlight

Der Vorteil der Solarboards, die
Uber ein Lichtgutachten verfigen
und RVS-konform sind, liegt vor
allem in der erhohten Sichtbarkeit
der Sujets wahrend der Abend-
und Nachtstunden.

Die durch die LED-Beleuchtung
erhohte Sichtbarkeit schlagt sich
fir EPAMEDIA-Kunden auch
in der Steigerung der Brutto-
kontaktwerte (VAC) zu Buche.

So erzielen mit Solarboards aus-
gestattete Plakatstellen im Jahres-
schnitt eine VAC-Steigerung um
34 Prozent.

,Bei der Entwicklung neuer
Technologien ist es uns immer
ein besonderes Anliegen, Nach-
haltigkeit und den Schutz der
Umwelt mit den Bedurfnissen der

Kunden zu vereinen", erklaren die
EPAMEDIA-CEOs Brigitte Ecker
und Alexander Labschitz.

Speicherung fiir mehrere Tage
Moglich gemacht wird die
nachhaltige Beleuchtung durch
insgesamt 12 hocheffiziente
LED-Lampen, die in einem
Modulsystem in den Plakat-
flachen verbaut sind. Durch

den integrierten Speicher kann
unabhéngig von der Strahlungs-
intensitat Solarenergie fir mehre-
re Tage gespeichert werden.

,Es war immer unser Ziel, dass
wir bei der Beleuchtung unserer
Werbeflachen auf erneuerbare
Energie wie beispielsweise So-
larenergie zurtickgreifen kénnen.
Dass wir dieses erste Zwischen-
ziel mit der Installation der Solar-
boards erreichen konnten, freut
uns naturlich sehr, sagen Ecker
und Labschiitz.

www.epamedia.at
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EPAMEDIA-Geschéftsfithrer Brigitte Ecker und Alexander Labschiitz,
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Guter Journalismus
vor den Vorhang

Sechs Sieger beim Osterreichischen Zeitschriftenpreis
2019 — Nachwuchspreis geht an Michaela Neubauer.

WIEN. Mit dem Zeitschriften-
preis zeichnet der Osterreichi-
sche Zeitschriften- und Fach-
medienverband (OZV) seit 1983
besonders gelungene journalis-
tische Arbeiten aus. OZV-Prisi-
dentin Claudia Gradwohl und
Universitatsprofessor Matthi-
as Karmasin tiberreichten die
Trophéden. Moderiert wurde die

Die Jury

Nikolaus Koller KfJ

Julia Wippersberg PRVA-
Prasidentin und Kommunikations-
wissenschaftlerin

Georg Taitl Chefredakteur Oster-
reichischer Journalist

Sebastian Loudon Die Zeit

Jiirgen Hofer Horizont

Gerald Griinberger OZV-Geschéfts-
fUhrer

Insgesamt begutachtete die Jury
Uber 70 Einreichungen fur den Oster-
reichischen Zeitschriftenpreis 2019.

Preisverleihung von der Media-
beraterin Marcella Atria.

Soziale Verantwortung

Die Reportage ,Im toten Winkel”
im Magazin Wienerin von Eja
Kapeller tiberzeugte die Jury in
der Kategorie Lifestyle, Gesund-
heit und Soziale Verantwortung.
Eine nilichterne Analyse ohne
Skandalisierung zu den drama-
tischen Mordzahlen bei Frauen
Anfang dieses Jahres, in der sie
der Frage nachspiirt, ob das 0s-
terreichische Rechtssystem da-
fiir ausreichend geriistet ist und
ob faire Verfahren gewahrleistet
sind.

In der Kategorie Wissenschaft,
Technik und Forschung wurde
der Beitrag von Martin Kugler
mit dem Titel ,Bits&Bytes im
Stall und auf dem Acker”, wel-
cher im Universum Magazin
erschienen ist, pramiert. In sei-
nem Artikel beschreibt Kugler
eindrucksvoll, wie neue Tech-

nologien die landwirtschaftli-
che Bewirtschaftung revoluti-
onieren und einerseits positive
Effekte fiir die Umwelt und das
Klima hervorrufen und anderer-
seits den wachsenden Hunger
der Weltbevodlkerung befriedi-
gen kénnen.

Die Trophée in der Kategorie
Corporate Publishing holte der

‘@

g
Franz Kahrer, Gerald Grinberger und Roland Pirker.

Gewinner
Rainer Seeba-
cher, Michaela
Neubauer, Eja
Kapeller, Florian
Wimmer, Christi-
an Hartl, Daniel
Fuchsberger,
Martin Kugler,
Eva Morawetz.

Verein Steirisches Volkslied-
werk mit ihrer Publikation Der
Vierzeiler — Zeitschrift fiir Musik,
Kultur & Volksleben.

Rainer Seebacher erhielt den
Zeitschriftenpreis in der Ka-
tegorie Politik und Wirtschaft
flir seine Magazinstrecke ,Die
Verkettung der Welt” in der Zeit-
schrift update. Darin analysiert
und erklért er, wie die revoluti-
onédre Blockchain-Technologie
die Geschéftsmodelle verdndert,
Chancen und Bedrohungen so-
wie konkrete Anwendungsfelder.

Fir ihren Artikel ,Die Ross
lassen di net im Stich”, erschie-
nen in der Pferderevue, konnte
Eva Morawetz die Kategorie
Umwelt, Jagd und Natur fir
sich entscheiden. In ihrem Bei-
trag beschreibt sie mit grofer
Detailkenntnis u.a. die Win-
Win-Situation, welche sich aus
dem zeitgemédfen Einsatz von
Arbeitspferden ergibt und wie
gefdhrdete Nutztiere wie der
Noriker in der Landwirtschaft
neue Aufgaben finden.

Nachwuchspreis

Der Dr. Rudolf Bohmann-Nach-
wuchspreis, der lediglich alle
zwei Jahre vergeben wird, ging
2019 an die 23-jahrige Journa-
listin Michaela Neubauer fir
ihre Veroffentlichungen im Ma-
gazin Gesund & Leben.
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Neuerungen fur
den Vamp Award

Eine international ausgerichtete Fachjury
entscheidet nach einem neuen Bewertungsmodus.

WIEN. Der vom ,Verband Am-
bient Media, Promotion und
Digital out of Home" vergebene
Vamp Award erhalt einen Fein-
schliff.

Neue Kriterien
Eine hochkaritige und internati-
onal ausgerichtete Fachjury aus
zehn Personen wird hinkiinftig
iber die Preistrdager entschei-
den. Damit die Jury sich ein-
gehend nur mit den besten der
weit tiber 100 eingereichten Ar-
beiten qualitativ auseinander-
setzen kann, wird das Voting der
Top 5-Einreichungen in jeder der
zehn Kategorien durch Hoch-
schulvertreter, Experten und
Mitglieder der Jury vorgelegt.
Neu an der Bewertung ist
auch, dass Qualitédt, Kreation
und Zielerreichung getrennt
bewertet werden. Der Award

))

Unsere Expertenjury
mit tmternationaler
Anbindung wird
erweatert, um noch
mehr Transparenz
und Qualitdt bei der
Jurierung sicher-

zustellen.

Andrea Tassul
Vamp-Vorsitzende

¢

wird aufgrund des neuen Reg-
lements im Mérz 2020 verliehen.
Alle Kreativ-, Media-, Ambient
Media-, Promotion- und DOOH-
Agenturen sind eingeladen, ihre
Arbeiten und Projekte aus dem
gesamten Jahr 2019 als auch aus
2018, sofern sie im Zeitraum Sep-
tember bis Dezember stattgefun-
den haben und noch nicht einge-
reicht worden sind, einzureichen.

Mehr Transparenz

Als besonderes Highlight gilt
laut den Verantwortlichen die
Kooperation mit dem IMC. Hier
kénnen alle Vamp-Mitglieder,
die einen Vamp Award in Gold
gewinnen, ihre Kampagne auch
bei den IMC Awards einreichen,
Zugang zu Studien und Umset-
zungen erhalten sowie exklusi-
vem Zugang zu aktuellen Markt-
Themen (www.imcceurope.com

Die Vamp-Vorstande
Andreas Eisenwagen (Ambient
Media), Andrea Tassul (Vor-
standsvorsitzende), Gerhard
Huber (Vorstandsvorsitzender),
Horst Brunner (DOOH) und
Marcus Wild (Promotion, v.l.).

+Der Vamp Award"”, so die bei-
den Vamp- Vorstandsvorsitzen-
de Andrea Tassul und Gerhard
Huber unisono, ,wird voéllig
neu aufgestellt. Beginnend mit
den Einreichkriterien, tiber die
Kategorien bis hin — und dies
ist eine der Hauptneuerungen
— zum Voting. Unsere Experten-
jury mit internationaler Anbin-
dung wird erweitert, um noch
mehr Transparenz und Quali-
téat bei der Jurierung sicherzu-
stellen. Wir werden demnéchst
aber alle Neuerungen rund
um den neuen Vamp-Award
an die Medien kommunizie-
ren, welche dann auch unter
www.Vamp.at abrufbar sein
werden. Der Vamp-Award wird
somit ein reiner Publikumspreis
sein, und wir freuen uns auf vie-
le kreative Einreichungen. Im
Maérz 2020 ist es so weit.” (red)

bizbook

| Das Social Media-Tool fur alle Branchen-Experten
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Ruckgang von Social
Media-Kampagnen

Der Dialogmarketing Verband Osterreich

fOhrte eine landerubergreifende Studie
fir den D-A-CH-Raum durch.
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ocial Media ist ein

heil diskutiertes The-

ma im Marketing. Die

Frage, welche Platt-

form ,sterben” und

welche, wie zum Beispiel Tik-

Tok, von heute auf morgen in die

Hohe sprielSen wird, beschéftigt

gerade zahlreiche Marketer fir
die Jahresplanung 2020.

Spannende Insights dazu

konnte der DMVO gemeinsam

mit dem 1. Arbeitskreis Social

Media B2B (Miinchen) in einer

landeriibergreifenden Studie fiir

den D-A-CH-Raum herausfinden.

TikTok nicht relevant fiir B2B
Mehr als 5,5 Mio. Nutzer in
Deutschland sind auf der Mu-
sik-App anzutreffen; in den USA
rufen Nutzer die TikTok-App
mehr als 8-mal pro Tag auf, in
Deutschland sind es sogar 10-
mal pro Tag.

Eine verloren geglaubte Ziel-
gruppe tummelt sich momentan
auf der gehyptesten Plattform
von 2019, denn 69% der aktiven
Nutzer sind zwischen 16 und 24
Jahre alt.

Klingt vielversprechend,
doch die Studie des DMVO und
1. Arbeitskreis Social Media
B2B zeigt, dass TikTok fiir
Osterreichs Unternehmen trotz
des enormen Medienechos auch
2020 noch nicht relevant sein
wird.

In der B2B-Studie konnte zu-
dem herausgefunden werden,
dass die Unternehmen auch in
den nichsten zwei Jahren keine
Einfiihrung von TikTok planen.

Die Plattform ist am ehesten
dazu da, Influencer sowie po-
tenzielle und eigene Mitarbeiter
und die allgemeine Offentlich-
keit zu erreichen — also momen-
tan noch wenig relevant fiir die
B2B Kommunikation.

Facebook ist Nummer 1
Die Big Five—Facebook, LinkedIn,
YouTube, Xing und Instagram

sind momentan die géngigsten
Social Media-Plattformen in der
B2B-Kommunikation. Twitter ist
in Osterreich nicht relevant, wo-
hingegen in Deutschland 53,6%
aller Unternehmen dies in ihrer
Kommunikationsstrategie integ-
riert haben.

Beim Vergleich mit Deutsch-
land wird klar, dass Xing stark
bei Osterreichs Marketern
verloren hat; hier ist der Nut-
zungsgrad um 10,1 Prozent-
punkte auf 45,5% zuriickge-

© Panthermedia.net/gstockstudio

Zukunftsmusik

Das Jahr neigt sich dem
Ende zu, und viele Experten
fragen sich, was die Social
Media-Trends 2020 sein
werden. Der gehypte Kanal
TikTok wird es zumindest

in Osterreich nicht sein,
ergab nun eine Studie des
DMVO und dem 1. Arbeits-
kreis fUr Social Media

der B2B-Kommunikation.

gangen. Der Fokus liegt hier
vielmehr auf LinkedIn, denn
diese Plattform konnte einen
Zuwachs von 12,7 Prozentpunk-
ten verzeichnen — das ist eine
starke Nutzungsrate von 71,8%.

Profis nach vorn

Die Bedeutung von Agenturen
hat stark zugenommen: Mo-
mentan werden 85,9% aller
Unternehmen bei der Content-
Generierung fiir Social Media
unterstiitzt.

Agenturen stehen hier vor
allem beratend zur Seite, denn
42,9% der befragten Unterneh-
men gaben an, fiir die Entwick-
lung der Social Media-Strategie
eine Agentur zu bestellen.

Strategische Partnerschaft
Ein deutlicher Riickgang ist bei
der Erstellung des Redaktions-
und Themenplans sowie der
Durchfiithrung von Social Media-
Kampagnen zu erkennen.

Damit wird klar, dass Agentu-
ren sich immer mehr zum strate-
gischen Partner entwickeln und
die Strategieentwicklung oder
das Coaching sowie das Tages-

geschéaft unterstiitzen. Gleich-
zeitig nehmen Unternehmen
immer mehr Tétigkeiten selbst
in die Hand.

Das Fazit schlieflich ist, dass
es keine eigenen B2B-Parameter
braucht, denn es sind immer
noch Menschen, die die Ent-
scheidungen treffen.

Marketer sollten sich fiir die
Jahresplanung 2020 vor allem
bewusst werden, dass ,Human
to Human” ein vielversprechen-
der Ansatz ist.

Experimentieren lohnt sich
B2C von B2B zu unterscheiden,
ist nicht mehr der einzig wahre
Weg.

Auch sollten Osterreichs Mar-
keter manchmal Abstand von
alten und erprobten Erfolgs-
rezepten in der Social Media-
Kommunikation nehmen und
sich etwas trauen, denn genau
dafiir ist es auch da.

Hand in Hand

Bereits zum vierten Mal gingen
der Dialog Marketing Verband
Osterreich (DMVO) und der
1. Arbeitskreis fiir Social Me-
dia in der B2B-Kommunikation
in der aktuellen Umfrage den
Trends und Tendenzen im Be-
reich Social Media in der B2B-
Kommunikation nach.

Die Erweiterung der Studie in
die Schweiz gelang aufgrund der
hohen Kooperationsbereitschaft
der Handelskammer Deutsch-
land/Schweiz. In Osterreich un-
terstiitzten der Verlag Weka In-
dustriemedien und die Deutsche
Handelskammer tatkraftig durch
ihre Netzwerke. Fiir die Auswer-
tung der Ergebnisse sorgte die
renommierte Hochschule Ans-
bach in Deutschland. (gs)

Die Studienergebnisse konnen

ab sofort unter folgendem Link

abgerufen werden:
www.dmvoe.at/download
-social-media-studie-2019
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Unerlassliche Werbeform

Personalisierte Werbepost stellt fiir Osterreicher
eine wichtige Entscheidungshilfe fur ihren Einkauf dar.

WIEN. Dialogmarketing scheint
ohne Direct Mailing kaum vor-
stellbar zu sein. Wie der Dia-
log Marketing Report 2019 der
Osterreichischen Post AG zeigt,
ist personalisierte Werbepost
fiir viele Osterreicherinnen und
Osterreicher unverzichtbar.

Vor allem der informative Cha-
rakter von Direct Mailings sei flir
Konsumentinnen und Konsu-
menten von Bedeutung. So finden
44 Prozent der befragten Perso-
nen Direct Mailings informativ,
fiir 36 Prozent sind sie interes-
sant und 35 Prozent sehen diese
Werbeform als hochwertig an.

Spannend in diesem Zusam-
menhang ist in Zeiten der Di-
gitalisierung vor allem der Ver-
gleich zur Werbung in anderen
Kanalen. So finden die befragten
Personen E-Mails nur zu 27 Pro-
zent interessant, als hochwertig
werden diese lediglich von 20
Prozent eingestuft.

Gar als Storfaktor sehen die
Osterreicherinnen und Oster-
reicher Werbung in Sozialen
Netzwerken an; diese ist fir 47
Prozent stérend und gar nur fir

14 Prozent glaubwiirdig.
Dialog %
Marketing
Report 2019

mr ey

© Osterreichische Post (2)

Vorstand
Walter Oblin ist
seit 1.7.2012
Finanzvorstand
der Osterreichi-
schen Post.
Zudem verant-
wortet er seit
1.1.2019 die
Geschaftsfelder
Brief & Werbe-
post sowie Mail
Solutions.

Der Dialog Mar-
keting Report
2019 wurde
veroffentlicht.

Gutscheine und Preisvorteile
Fiir Unternehmen stellen Direct
Mailings ein probates Mittel zur
Kundenbindung dar. GroRes In-
teresse haben Konsumentinnen
und Konsumenten an Gutschei-
nen (63 Prozent) sowie Preisakti-
onen (56 Prozent) und besonde-
ren Angeboten (43 Prozent).
Relevant sind Direct Mai-
lings vor allem im Lebensmit-
teleinzelhandel, wo person-
lich adressierte Werbepost die
Kaufentscheidung wesentlich
beeinflusst. Nicht weniger als
42 Prozent der befragten Perso-
nen gaben an, dass sich Direct
Mailings auf ihr Kaufverhalten
auswirkten. Ebenfalls grof3e Re-
levanz besitzt diese Werbeform
fir die Bereiche Mode (28 Pro-
zent) und Technik (25 Prozent).

Austausch
57% der Oster-
reicher teilen
aus Direct Mai-
lings erhaltene
Informationen
mit anderen
Personen. Wer-
bepost wird
durchschnittlich
2 min lang
gelesen.

Direct Mailings sind zudem
eine Werbeform, die aber auch
bei den Leserinnen und Lesern
wirklich ankommt: 91 Prozent
der Osterreicherinnen und Os-
terreicher lesen die personlich
an sie adressierte Werbepost.

.Diese Zahlen belegen, dass
Direct Mailings einen hohen
Stellenwert in der Bevolkerung

))

Diese Zahlen belegen,
dass Direct Mailings
etmen hohen Stellen-
wert 1 der Bevolke-

rung besitzen.

besitzen und somit fiir Unter-
nehmerinnen und Unternehmer
ein wertvoller Werbekanal sind”,
sagt Walter Oblin, Generaldirek-
tor-Stellvertreter der Osterrei-
chischen Post AG.

Durchschnittlich wird die
persénliche Werbepost von
67 Prozent der befragten Per-
sonen lénger als zwei Minuten
gelesen — die erhaltenen Infor-
mationen geben die Leserinnen
und Leser an ihr personliches
Umfeld weiter. So teilen 57 Pro-
zent Informationen aus Direct
Mailings mit anderen.

Im Vergleich dazu teilen zwei
Drittel der befragten Personen
Inhalte aus E-Mail-Newslettern
nicht mit anderen, und nur 54
Prozent lesen diese lédnger als
zwei Minuten. (gs)

Walter Oblin
Osterreichische Post

markets

| Alle Medien auf einen Blick
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Das Geschaft mit
der Automation

Fur eyepin sind Kunstliche Intelligenz und

personalisierte Ansprache das Erfolgsrezept.

WIEN. Franz J. Kolostori, Ge-
schaftsfihrer des E-Mail-
Marketing-Spezialisten eyepin,
verrat, welche Trends und Tech-
nologien den Markt 2020 domi-
nieren werden .

medianet: Das Jahr neigt sich
dem Ende zu. Welche Trends
und Technologien haben das
Online-Dialogmarketing be-
herrscht?

Franz J. Kolostori: Immer mehr
Unternehmen haben erkannt,
dass nicht ihre eigenen Bot-
schaften und Ziele im Mittel-
punkt stehen diirfen, sondern
die Empfanger und ihre Be-
dirfnisse. E-Mail-Newsletter
miissen mit relevanten Nach-
richten informieren oder unter-
halten — und dies erreicht man
nur, wenn man seine Kunden

kennenlernt. Beispielsweise,
indem man sie schon bei der
Newsletter-Anmeldung zu ihren
Interessensgebieten befragt,
oder indem Daten, wie etwa das
Newsletter-Leseverhalten, geta-
tigte Anfragen, Buchungen und
Bestellungen, analysiert werden.

medianet: Kiinstliche Intelli-
genz scheint hier mehr und
mehr an Bedeutung zu gewin-
nen...

Kolostori: Richtig. Kiinstliche
Intelligenz macht vieles smar-
ter — auch das Online-Dialog-
marketing. Wir haben dafiir
mit eyepin Fire ein digitales As-
sistenzsystem entwickelt, das
E-Mail-Kampagnen automatisch
aussteuert und die richtigen In-
halte zur richtigen Zeit versen-
det — und zwar individuell nach

Empféangerprofil. Fire lernt von
jeder Riickmeldung des Empféan-
gers und passt sich laufend sei-
nem Leseverhalten und Interes-
sen an. So kénnen zum Beispiel
unterschiedliche Inhalte, je nach
Tageszeit, angezeigt werden. Die
Inhalte werden erst bei Offnung
der E-Mail generiert.

medianet: Ist KI-getriebenes
Online-Dialogmarketing derzeit
noch eine Nische?

Kolostori: Nein — das bestatigt
auch die Marktforschung: Laut
Grand View Research wird der
Markt fir Marketing-Automati-
on-Software im Jahr 2025 rund
sieben Milliarden Euro betra-
gen. Wir selbst planen, in den
nédchsten drei Jahren mehrere
Millionen Euro in den Ausbau
von eyepin Fire zu investieren.

Im Interview
Franz J. Kolosto-
ri ist Geschéafts-
fUhrer des
E-Mail-Marke-
ting-Spezialisten
eyepin.

medianet: In welche Richtung
wird sich das Online-Dialog-
marketing 2020 entwickeln?

Kolostori: E-Mail Re-Marketing
ist fiir die personalisierte An-
sprache ein weiteres, wichtiges
Element und dariiber hinaus
eine grofle Umsatz-Chance fiir
Onlineshops. Es kann zum Bei-
spiel das Geschaft zum Black
Friday oder zu Weihnachten,
welches ohnehin Jahr fiir Jahr
alle Rekorde bricht, zuséatzlich
unterstiitzen. Mittels E-Mail-
Re-Marketing kann man all jene
ansprechen, die Produkte in ihre
Warenkorbe legen, ohne schlief3-
lich auf den ,Kaufen’-Button zu
klicken. Professionell umgesetz-
te Erinnerungs-Kampagnen,
die sich individuell an die so-

))

Kiinstliche Intelligenz
macht vieles smarter
— auch das Online-
Dialogmarketing.

¢

genannten Webshop-Abbrecher
richten, konnen die Conversion
Rate in beachtliche Hohen trei-
ben. Studien zufolge (Quelle:
Forrester Research, 2018) kann
Re-Marketing tiber individuelle
E-Mail-Newsletter im Vergleich
zu allgemeinen, nicht gezielt
eingesetzten Mailings bis zu
viermal hohere Ertrdge gene-
rieren. Last but not least sind
auch Interaktivitdt und Gamifi-
cation grofRe Themen im E-Mail-
Marketing — hier ist jedoch noch
etwas Luft nach oben, denn vie-
le E-Mail-Clients spielen hier
durch technische Beschrankun-
gen noch nicht ganz mit. (gs)

Franz J. Kolostori
eyepin
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Soziale Medien
als Info-Kanal?

Zentrales Thema beim Medientag der Universitat
Innsbruck war heuer die Mediennutzung der Jugend.

INNSBRUCK. Ist Qualitétsjour-
nalismus auf YouTube mdoglich?
Und wie miissen Nachrichten
aufbereitet sein, damit sie in
einer immer schneller und viel-
faltiger kommunizierenden Ge-
sellschaft durchdringen?

Uber Fragen wie diese haben
sich kiirzlich beim Medientag
an der Universitdt Innsbruck
SZ-Auslandskorrespondentin
Alexandra Foderl-Schmid, Ju-
gendforscher Bernhard Heinzl-
maier, Moser-Holding-CEO
Hermann Petz und APA-Ge-
schéftsfithrer Clemens Pig un-
terhalten und versucht, Antwor-
ten zu finden.

So meinte etwa Féderl-Schmid:
,Wie wir Journalisten es schaf-
fen, dass die Nachrichten auch
tatséachlich konsumiert werden,
ist eine zentrale Herausforde-
rung.” Als Beispiel nannte sie
die ARD Tagesschau, die auf In-
stagram vertreten sei; Foderl-
Schmidt spricht hier von einer
LSpielwiese”, auf die man sich

begeben miisse. Auch der Axel-
Springer-Verlag habe soeben ei-
nen Ableger fiir TikTok gestartet,
in dem zum Beispiel iiber eine
Flucht aus der DDR in weniger
als einer Minute berichtet werde.

Wo ist die junge Zielgruppe?
Futter fiir die Diskussion gab es
auch dank einer aktuellen TT-
Jugendstudie, die besagt, dass
iber 30% der 14- bis 19-Jéhri-
gen die Tiroler Tageszeitung le-
sen wiirden, also ein klassisches
Medienprodukt verlegerischer
Herkunft.

Trotzdem, so Moser Holding-
Chef Petz, werde man die Jun-
gen auch auf anderen Kanilen
authentisch abholen miissen,
wie zum Beispiel beim neuen
E-Sports-Cup. ,Die Marke Tiro-
ler Tageszeitung wird bei diesen
Veranstaltungen transportiert,
und die Jungen, bei denen die
Zeitung daheim liegt, werden
motiviert, hineinzulesen”, so
Petz weiter.

Bei der Frage, warum Platt-
formen wie das schon erwahnte
Instagram so erfolgreich seien,
waren sich die Experten darii-
ber einig, dass dies der Fall sei,
weil sie auf Bilder und Emoti-
onen setzen. Generell scheinen
Argumente in den Hintergrund
zu treten, die Bildsprache domi-

Experten

An der Podiums-
diskussion unter
der Leitung von
Georg Laich
(ORF, 3.v.l)
beteiligten sich
(v.I.) Johanna
Mihevc (Studen-
tin der Medien-
padagogik),
Jugendforscher
Bernhard Heinzl-
maier, Alexandra
Foéderl-Schmid
(Stddeutsche
Zeitung),
Hermann Petz
(Moser Holding)
und Clemens
Pig (APA).

niere. Eine Besucherin der Dis-
kussion aus dem Publikum warf
ein, dass die Jugendlichen nach
den ganzen Datenskandalen ent-
gegen der weitldufigen Meinung
Nachrichten sehr reflektiert und
differenziert konsumieren wiir-
den.

Bildgewaltige News gesucht
In einem Instagram-Einspieler
erklarten schlieflich noch die
+Angesprochenen”, in diesem
Fall Schiiler der HAK Landeck,
wie fiir sie eine gute Nachricht
gestaltet sein sollte: Mit vielen
Bildern soll sie sein, also ,bild-
gewaltig”. Zusammenhénge wer-
den erklart, also ,informativ” ist
sie. Und sie muss bewegen oder,
wie eine Schiilerin es ausdriickt,
,mit ganz viel Herz” gemacht
sein. (red)

Moser Holding-Vorsitzender Hermann Petz: , Auch die Jungen lesen die TT*
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Noch sollte der
Content mehr zahlen

Wenn ein Pre-Roll doppelt so lang ist, wie das

eigentliche Video, dann stimmt hier was generell nicht.

Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

KERVERHT. Es ist zwar schon etwas lédnger her,
aber da hatten Werbespots epische Breiten, und
in Landern wie Frankreich sind die Zuseher sogar
deutlich vor Beginn des Films ins Kino gegangen,
nur um sich die schénen Werbefilme auch noch
ansehen zu konnen. Heute ist das anders, auch
weil sich die Sehergewohnheiten stark geédndert
haben.

Die Suche nach dem verdammten , X"
Bewegtbild-Content wird langst nicht nur mehr
am klassischen TV-Bildschirm konsumiert, und
als User hat man die Chance, Werbespots vor
deren Ende sogar wegzuklicken.

Den Reflex kennen wir alle: Sobald ein Pre-Roll
beginnt, sind wir panisch auf der Suche nach
dem bertihmten X, um den Spot wegzuklicken.

Aber warum ist das so? Ich behaupte, sicher
nicht deshalb, weil Konsumenten Werbung nicht
mogen, sondern eher deshalb, weil sie das, was
man ihnen vorsetzt, nicht mégen.

Erst kiirzlich hatte ich das zweifelhafte Ver-
gniigen, satte 39 Sekunden lang einen Spot {iber
mich ergehen zu lassen — gar nicht mal so sehr,
weil der Spot nicht gut gewesen ware, aber wenn
der Video-Content, zu dem man eigentlich wollte,
und deshalb den vorgeschalteten Spot akzeptiert,
dann mickrige 23 Sekunden dauert, also die Wer-
bung fast doppelt so lang wie das Video ist, dann
hat hier jemand nicht verstanden, wie Online-
Werbung funktioniert.

Das wiére genau so, als wiirde der Werbeblock
zu meiner 30 Minuten-Serie eine Stunde dauern
und ich konnte sie erst dann sehen, wenn der
ganze Werbeblock abgespielt wurde, oder wenn
ein Magazin mit 20 Seiten Redaktion und 40 Sei-
ten Inseraten gefillt wiirde.

In klassischen Medien wiirde so etwas nieman-
den einfallen, aber Online scheint man alles ma-
chen zu kénnen, denn wie kiirzlich aufgepoppte
Skandale um Onlinewerbung zeigen, werden fiir
Kunden zum Teil schéne Auswertungen vorberei-
tet, in denen man ihnen buchstéblich ein X fiir
ein U vormacht. Nur, dass sie dieses X nicht ein-
fach wegklicken kénnen.

Mit Marketing gegen Ausgrenzung

Beim letzten Event der Marketing Natives geht es um Diversity im Marketing.

WIEN. Der letzte Event der Marketing Natives
(powered by DMVO) fiir dieses Jahr steht bevor
und diesmal geht es bunt zu. Denn die Nachwuchs-
plattform fir junge Marketing-Experten ladt am
5. Dezember zum Event #4 in das A1 Headquarter
unter dem Motto: ,Diversity — share similarities,
celebrate differences”.

Rosa Kriesche (Serviceplan Deutschland), Alex-
ander Winsauer (Traktor Wien), Katharina Keilwert
(Accenture) gemeinsam mit Baldzs Lovescher (Ac-
centure) sowie Andrea Glasemann (Forbes) werden
dartber sprechen, wieso sich Vielfalt im Marketing
auszahlt.

Vielfalt zelebrieren, Toleranz geben

Die Welt ist von bunter Vielfalt gepriagt und bie-
tet genug Raum fir alle. Dennoch werden aber
immer noch Menschen aufgrund ihrer sexuellen
Orientierung, Herkunft oder Klasse ausgegrenzt.
Genau hier kdnne Marketing ansetzen und mit-
tels Kampagnen und Inklusion von verschiedenen
Gruppen zum Umdenken anregen, heil3t es seitens
der Veranstalter.

Die heimische Branche trifft sich: Ein letztes Mal dieses
Jahr laden die Marketing Natives ins A1 Headquarter.

,Bei Event #4 wollen wir unsere Vielfalt zelebrie-
ren und einen kleinen Beitrag dazu leisten sowie
Denkanst6fe fiir mehrToleranz geben”, freuen sich
Benedikt Secker und Christoph Brenner, Heads of
Marketing Natives, iiber das Thema. Beginn ist um
18 Uhr. (red)

© Jollyschwarza

© Westend Verlag

))

Eines haben alle
Streaminganbieter
gemeinsam: kei-
nen Journalismus,
keine Nachrichten
und keinen
Osterreichbezug.

Oliver Bohm
CEO ORF-Enterprise

C. Waight Hills

2]}

MACHT

ELITE

BUCHTIPP
Intellektuelle
Bedrohung

STANDARDWERK. Zusam-
men mit Herbert Marcuse
und Frantz Fanon zdhlt

C. Wright Mills zu den
wichtigsten Wegbereitern
der Neuen Linken — und
wurde selbst nach seinem
vorzeitigen Tod 1962 von
der CIA als ,intellektuelle
Bedrohung” eingestuft. Ge-
nerationen von Lesern wur-
den durch ,Die Machtelite”
zu kritischem Denken ani-
miert. Nun wird das Werk
neu herausgegeben und ist
uber 60 Jahre nach Erschei-
nen aktuell wie nie — wer
sich fiir Elitenforschung
interessiert, kommt an Mills
nicht vorbei.

Westend Verlag, 576 Seiten;
ISBN: 9783864892707
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© Jal Naturlich

nen Abschluss zu schaffen.
Gewerkschaft und Arbeit-
geber haben sich schon bei
den Themen Freizeit und
Lehrlinge angenéhert; beim
Gehaltsplus liegt man indes
noch weit auseinander.
%\ Die Arbeitgeberseite hat
in der dritten KV-Runde
ihr Gehaltsplus-Angebot

Pioniere im Bio-Camp:

2% Prozent erhoht und eine
Steigerung der Lehrlings-

Ja! Naturlich wachst entschidigungen von 7.35%

Ein Drittel der Kunden bei Billa und Merkur kommt
wegen Ja! NatUrlich ins Geschaft — Tendenz steigend. @

Osterreichs

&L’/%sf@ Offr n%gufm

IHR ERFOLG IST UNSER BUSINESS

Mo-Fr 6-22 Uhr, Sa 8 - 18 Uhr
Und immer gedffnet auf: www.metro.at

Berrylicious.

Fein vermahlene Hanfblatter und der Geschmack fruchtiger Beeren.
Echtes SuperHanfFood fiir Wohlbefinden und Entspannung.

www.medihemp.eu
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-~Ja, naturlich geht’s
mit Bio weiter voran“

Bio-Pionierin Martina Hormer: Osterreich ist ein Bio-Musterland,
die Marke Ja! Naturlich hat einiges dazu beigetragen.

eee Von Christian Novacek
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er Riickenwind er-

moglicht starke Pro-

gnosen: Von derzeit

25% Bio-Anteil am

Rewe-Erlos will Ei-
genmarkenchefin und Bio-Pio-
nierin Martina Hérmer asap auf
30% hochleveln. ,Die Rahmen-
bedingungen waren noch nie so
positiv wie jetzt”, sagt Hérmer.
Ernsthaft wird das niemand
bestreiten: Das Bewusstsein
flir Umweltschutz, Regionali-
tat und Nachhaltigkeit ist bei
den Konsumenten derzeit stark
ausgepragt — und dirfte weiter
steigen.

Gerade holprig war der Weg
der Marke Ja! Natiirlich aber
auch in den letzten 25 Jahren
nicht-das warvon Anfang an ein
Aha-Erlebnis mit konstantem
Beschleunigungseffekt. Dennoch
gab es in der Herangehensweise
an die Marke einige perspek-
tivische Verschiebungen, etwa
beim Thema Verpackung: ,2011
war das noch kein gesellschaft-
lich breit diskutiertes Thema”,
blickt Hérmer zurtick. ,Aber wir
waren lberzeugt, dass kein Weg
an der 6kologischen Verpackung
vorbeifiihrt.” Mithin hat Ja! Na-
tlrlich einen Markt aufgemacht
— ,das Vorangehen und ein The-
ma setzen war uns wichtig”, so
die Managerin unter Verweis auf
die besonders nachhaltige Ver-
packung der Marke, die speziell
in der aktuell zusehends stéarker
aufbrausenden Klimadiskussion
als Vorzeigemodell gilt.

Auch eine Frage des Preises

Bio und Nachhaltigkeit haben
ihren Preis. Der ist akzeptiert
und selten erodiert — hierzulan-
de. Einschrankung: Es bedarf
schon einiger ,Tricks”, um Bio
erfolgreich durch die Preis-
schlacht zu mandvrieren, etwa
kleinere Verpackungseinheiten
(80 g statt der konventionellen
100g etwa bei Schinken) und
selbstredend ist Ja! Natiirlich

im Aktionsprogramm der Rewe
(25%-Warengruppenrabatte) ein
Magnet. Aber auch abseits von
Preiskdmpfen ist Bio vor allem
bei Billa und Merkur attraktiv:
,Ja! Natlirlich ist eine richtig
starke Marke geworden”, resii-
miert Hormer, ,ein Drittel der
Konsumenten kommt wegen
Ja! Natirlich in die Filiale.”

Bio in Deutschland

Im vom Diskontgedanken domi-
nierten deutschen LEH schaut
die Bio-Story anders aus. Hofer-
Mutter Aldi tat bereits kund,
dass sie Europas Bio-Marktfiih-
rer sein will — und das, wenn's
sein muss, ggf. um jeden Preis,
sprich: Das Bio-Produkt bei Aldi
kann dann schon billiger sein
als das konventionelle bei Edeka
oder Rewe. Insgesamt liegt der
Marktanteil von Bio in Deutsch-
land bei tiberschaubaren sechs
Prozent; in den Handelsumséat-
zen mit Bio liegt Edeka mit Re-
spektabstand vor Rewe und der
Lidl-Schwarz-Gruppe.

Zum Vergleich: In Osterreich
liegt der Bio-Anteil bei Lebens-
mitteln bei neun Prozent vom
Gesamtumsatz, das sind dann
1,9 Mrd. €, wobei satte 1,49
Mrd. € auf den LEH entfallen,
erstaunlich wenig, ndmlich 120
Mio. €, auf die Gastronomie. Am
hochsten ist der Bio-Zuspruch
bei Milch und Eiern, am nied-
rigsten bei Fleisch und Wurst.
Bei Rewe erhohte sich die Bio-
Affinitdt von einem Erlés von
200 Mio. € vor zehn Jahren auf
mittlerweile 450 Mio. € mit 1.100
Produkten. In einigen Waren-
gruppen hat sich Bio bereits mit
13 bis 14% Anteil etabliert, ,es
gibt aber weiterhin Potenzial”,
so Hormer.

Wie nachhaltig der Bio-Ge-
danke ins Konsumentenherz
verpflanzt wurde, belegt die
Ja! Naturlich-Initiative ,Bio
Camp”. Dieses wurde mit 200
Gésten in der Vorwoche am

Geldnde der alten Anker Brot-
Fabrik im 10. Wiener Bezirk
abgehalten — und fiihrte die vor
Kurzem geschaffene Bio-Com-
munity (aktuell 5.000 Mitglieder)
mit profunden Experten zusam-
men.

Bio kann mehr als Bio

Der schéne Nebeneffekt an Bio
ist, dass es mehr und mehr tiber
sich hinauswéchst. Es ist kein
Stand-Alone, es steht gemein-
sam mit Tierwohl, gesundem Bo-
den, Klimaschutz. ,Die Jugend
wird auf Bio nicht mehr ver-
zichten wollen”, folgert der fir
Ja! Natiirlich seit der ersten
Stunde produzierende Bio-Land-
wirt Markus Brandenstein. ,Sie
wird Bio vermehrt einfordern!”

© Jal Natirlich
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Die Rahmen-
bedingungen
waren noch nie so
positiy wee jetzit,
Bio hat in Oster-
reich noch eine
Menge Potenzial.

¢

Martina Hormer
GF Ja! Natlirlich

Im Bio-Camp: Martina Hérmer (Ja! NatUrlich), der deutsche Bio-Experte Jan
Niessen, Bio-Landwirt Markus Brandenstein und Andreas Steidl (Ja! Natdrlich).

Bio-Begeisterung ohne Ende

Ja! Natiirlich & Landwirtschaft
Bei der Grindung der Marke

Ja! Naturlich vor 25 Jahren steckte
die biologische Landwirtschaft noch
in den Kinderschuhen. Inzwischen
wird ein Viertel der landwirtschaftlich
genutzten Flache in Osterreich biolo-
gisch bewirtschaftet; in Deutschland
sind es vergleichsweise nur 10%

— somit ist Osterreich ein , Bio-
musterland®.

Ja! Natirlich & Rewe

Die Palette von ,Ja! Natdrlich*
umfasst inzwischen mehr als 1.100
Produkte und reicht von Obst und
Gemdse, Brot und Geback, Uber
Milch und Molkereiprodukte bis zu
Fleisch und Wurstwaren. Abgesehen
von Penny sind die Artikel in allen
Rewe-Schienen (Billa, Merkur, Bipa,
Adeg, Sutterllty) gelistet.
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EROFFNUNGEN
XXL kommt nach
Wiener Neustadit

WIENER NEUSTADT. Fir
den Sportartikelhdndler
XXL Sports & Outdoor geht
die Reise in Osterreich wei-
ter. Auf 2.600 m2 ertffnet
XXL eine weitere Filiale — in
der MerkurCity in Wiener
Neustadt. Mittlerweile hat
der Handler mit Sitz in Oslo
bereits fiinf Filialen in Os-
terreich. (red)

UBERNAHMEN
Brau Union mag
Fohrenburger

BREGENZ. Die zum nieder-
léndischen Heineken-Kon-
zern gehdrende Brau Union
AG aus Linz tibernimmt die
Mehrheit der Anteile an der
Vorarlberger Brauerei Foh-
renburg vom Fruchtsafther-
steller Rauch. Die Brau
Union hélt seit mehreren
Jahren einen Anteil von 11%
an der Fohrenburg Beteili-
gungs-AG und wird diesen
nun — die Zustimmung der
Kartellbehorde vorausge-
setzt — auf 74% erhchen.
Die restlichen 26% blei-
ben groBtenteils bei Rauch,
beim geschaftsfithrenden
Miteigentiimer Wolfgang
Sila (l. im Bild mit Magne
Setnes und Luc van Haast-
recht von Brau Union) und
im Streubesitz. Keiner der
verbliebenen Aktionére ver-
fiigt fiir sich allein iiber eine
Sperrminoritét. Der Stand-
ort bleibe vollumfanglich
erhalten, ebenso die Marke
Fohrenburg. (APA)

© Brau Union Osterreich

Top Selling
Around NYC

on AMEZ0NEDM

© APA/AFP/Jim Watson

Der nahezu personal-befreite Amazon Fresh strebt neue Dimensionen an: Funktioniert das System auf 1.000 Quadratmetern?

Amazon Fresh goes big

Amazon will kassenfreies Einkaufen in groBeren Supermarkten
ermoglichen — der Test lauft im 960 m2-Store in Seattle.

SEATTLE. Der US-Online-Hénd-
ler Amazon plant den néchsten
retail-Coup: Laut Medienberich-
ten will Amazon seine Technolo-
gie zum Einkaufen ohne Kassen
auch in gréferen Supermark-
ten sowie tempordaren Pop-up-
Stores einsetzen. Erste Laden in
der neuen Dimension kénnten
bereits Anfang 2020 bekannt
gegeben werden.

DieTechnologie, bei der Kame-
ras und anderen Sensoren regis-
trieren, welche Artikel ein Kunde
aus dem Regal nimmt, kénne un-
ter Lizenz ebenso anderen Ein-
zelhadndlern angeboten werden.

SB ohne Kompromiss

Aus den Laden geht man einfach
raus, die mitgenommenen Arti-
kel werden kurz darauf abge-

rechnet. Der Konzern eroffnete
bisher knapp zwei Dutzend sol-
cher Geschéfte in den USA unter
,Amazon Go”.

Nun werde das System in
einer rd. 960 m2 grofRen Super-
markt-Flache in Seattle getestet.
Amazon gehért auch die Bio-Su-
permarkt-Kette Whole Foods, sie
wird bisher ganz klassisch mit
Kassen betrieben. (APA/red)

bizbook

| Psssst — hier sind wir unter uns!

"1

1

© Leoben City Shopping

LCS mit Umsatzschub

Das EKZ in Leoben legt um fast drei Prozent zu.

LEOBEN. Leider hat sich in un-
serer letzten Ausgabe der Feh-
lerteufel eingeschlichen und den
Erlos des erfolgreichen Leoben
City Shopping brutal halbiert —
tatsdchlich machte das privat
gefiihrte LCS bereits 2018 einen
satten Erlos von 80 Mio. € und
ist in 2019 mit einem prognos-
tizierten Umsatzwachstum von
nahezu drei Prozent zukunftsfit
unterwegs.

Bereits 2000 hatte der ur-
spriinglich in der Textilbranche
erfolgreiche Unternehmer Jean
Erich Treu am Leobener Haupt-
platz das City-Kaufhaus erwor-
ben, umgebaut und eréffnet.

2018 erfolgte die LCS-Erwei-
terung auf ca. 25.600 m? Ge-
samtverkaufsflache. Mit neuen
Ankermietern wie u.a. Kastner
& Ohler sind es bereits mehr als
70 Shops im LCS. (red)
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Auf jeden vierten Osterreicher kommt eine Katze. Allein deren Futter ist den Osterreichern 300 Mio. Euro pro Jahr wert.

Vier Mio. Haustiere

Die Zahl der Haustiere in Osterreich steigt konstant
— auch fur die Wirtschaft sind sie ein wichtiger Faktor,

WIEN. Osterreich ist ein Land
der Tierliebhaber: ,,Heimtiere
sind aus unseren Haushalten
nicht wegzudenken und dadurch
stellen diese auch einen wich-
tigen wirtschaftlichen Faktor
dar”, stellt Kurt Essmann, Ob-
mann des Zoofachhandels in der
Wirtschaftskammer Wien, klar.
Bei einer Zahl von vier Mio.
Heimtieren machen Katzen mit
2,03 Mio. die Hélfte aus; damit

kommt fast eine Katze auf jeden
vierten Osterreicher — im euro-
pdischen Vergleich ist das ein
Wert im Spitzenfeld.

Hunde auf Platz 2

Fir die Wirtschaft schlégt sich
die Liebe zu Katzen in einem be-
achtlichen Umsatz von rund 300
Mio. € nieder, der allein mit Fut-
ter fiir die kleinen Stubentiger
gemacht wird.

Auch wenn sich die Hunde-
population auf eine deutlich ge-
ringere Zahl von 827.000 bel&uft,
sind sie umsatztechnisch nicht
minder bedeutsam: Der gro-
Bere Futterbedarf schlidgt mit
215 Mio. € zu Buche, der Markt
fiir Zubeho6r- und Pflegeproduk-
ten setzt 117 Mio. € um; hier
gébe es zudem laut Auskunft
des Zoofachhandels Luft nach
oben, wie der Vergleich zu den

Nachbarldandern Schweiz und
Deutschland zeige.

Auch der Einfluss des Online-
geschifts ist im Zoofachhandel
zunehmend zu spiiren. Dieser
stelle fiir Zoofachhéndler Chan-
cen und Gefahren dar: ,Viele
Zoofachhéndler nutzen ein Web-
Angebot bereits als zuséatzlichen
Vertriebsweg; so kénnen sie
neue Kunden erreichen und Wa-
ren Uiber den eigenen Geschafts-
standort hinaus absetzen”, be-
schreibt Essmann die Situation.

Digitalisierung im Vormarsch
Jedoch sei ,der Druck durch
zusétzliche Konkurrenz im In-
ternet auch gestiegen”, die Zoo-
fachhéndler miissten ,innovativ
sein und neue Geschéaftsfelder
erschlieffen”, so Essmann weiter.
.Dies geschieht oft auch durch
Angebote wie Dienstleistungen
rund ums Tier.”

Insgesamt wurden im euro-
péischen Zoofachhandel 2018
5,19 Mrd. € umgesetzt. Die meis-
ten Heimtiere gibt es mit knapp
50 Mio. in Russland, gefolgt von
Deutschland mit 34 Mio. und
Frankreich mit knapp 30 Mio.
tierischen Freunden.

Die Berufsgruppe Zoofach-
handel in der Wirtschaftskam-
mer Wien besteht aus mehr als
200 Mitgliedern, die iiber 1.000
Mitarbeiter beschéftigen. (haf)

Nahversorger fur Eggersdorf

In der Marktgemeinde erdffnete ein Unimarkt.

EGGERSDORF/GRAZ. Seit dem
Frihjahr 2019 wurde in zent-
raler Lage mitten in Eggersdorf
bei Graz ein neues Geschafts-
und Wohnzentrum errichtet;
neben 25 Wohneinheiten findet
sich darin seit Kurzem eine Uni-
markt-Filiale. Der Standort ver-
fiigt tiber 600 m2 Verkaufsflache
und punktet mit einer grofziigig
gestalteten Feinkostabteilung,
Obst&-Gemiise-Marktplatz und

einem breiten regionalen Sorti-
ment. Fiir den Ladenabau und
die Errichtung wurden insge-
samt 600.000 € investiert.

L Wir freuen uns sehr, nun auch
in Eggersdorf die Kunden mit
hochwertigen Produkten und
vielen regionalen Schmankerln
verwohnen zu diirfen. Hier ist
ein Ort des Genusses entstan-
den”, so Unimarkt-Geschéfts-
fiihrer Andreas Haider. (red)

© Unimarkt

Das neunkopfige Team der neuen Unimarkt-Filiale im steirischen Eggersdorf.
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But Baby It's
Cold Outside
Nur 51% des
Weihnachts-
umsatzes

X-mas-Shopping
verlagert sich

Schon jeweils ein Funftel der Weihnachtsumsatze
entfallt auf den Onlinehandel und Adventmarkte.

eee Von Paul Hafner

WIEN. Der Kuchen wird nur
minimal gréRer, die einzelnen
Stiicke verdndern sich stark — so
lasst sich die aktuelle RegioPlan-
Analyse zu den Weihnachtsum-
sdtzen 2019 zusammenfassen.

Mit einer Steigerung von rund
zwei Prozent — bei einer Infla-
tionsrate von 1,6% real — liegen
die fiir heuer prognostizierten
Weihnachtserlose knapp tber
jenen vom Vorjahr, ndmlich bei
2,1 Mrd. €. Die Struktur dieser
Ausgaben verdndert sich stark:
Der stationidre Handel kann
vom Weihnachtsumsatz — hier-
in sind die Ausgaben, welche
durch Einwohner und Touristen
zusétzlich zum Umsatz eines
Durchschnittsmonats sowohl
stationdr als auch online getd-
tigt werden, inkludiert — immer
weniger profitieren.

Mit 1,08 Mrd. € entfallen heu-
te nur mehr 51% des Gesamtum-

satzes auf den klassischen stati-
onédren Handel.

Internetgeschaft erstarkt
Der Anteil der Weihnachtum-
sétze, die online erwirtschaftet
werden, soll heuer schon 18% be-
tragen —ein signifikanter Anstieg
gegentiiber dem restlichen Jahr,
wo er bei knapp 13% liegt. Der
Aussendung zufolge liege dies
daran, dass ,vielen die Zeit zum
Bummeln zu knapp wird oder sie
tiberhaupt auf das ,Shoppingver-
gniigen’ in der Vorweihnachts-
zeit verzichten wollen”, und an
den ,durchaus massiven Werbe-
kampagnen von Amazon & Co,
etwa fiir den Cyber Monday”.
Wahrend der Alibaba Sing-
les’ Day (am 11.11.) mit rund
15 Mio. € bei uns trotz steigen-
der Beachtung noch wenig Be-
deutung habe, kénne zum Black
Friday heuer mit einem Umsatz
von 80 Mio. € gerechnet werden.
Verschiedene Analysen wiirden

indes ergeben, dass sich derar-
tige Aktionstage auf den Weih-
nachtsumsatz insgesamt jedoch
nicht auswirken, sondern ledig-
lich zeitliche Verschiebungen
zur Folge hétten.

Wahrend beim Onlinehandel
von Ausgaben von 380 Mio. €
ausgegangen wird, sollen auf
Weihnachtsmarkte — einschlief3-
lich der dortigen Gastronomie
—rund 390 Mio. € bzw. 19% des

entfallen auf
den stationaren
Einzelhandel: Es
profitieren, der
winterlichen Kal-
te zum Trotz, die
Adventmarkte

Gesamtumsatzes tiber den Tisch
wandern.

Die temporédren Méarkte seien
damit die ,Shootingstars” im
Weihnachtsgeschéft, heildt es in
der Aussendung: ,Adventmérkte
sind ein relevanter Wirtschafts-
faktor geworden.” Besonders
beliebt sind der Wiener Christ-
kindlmarkt am Rathausplatz
mit 3,5 Mio. Besuchern sowie
der Salzburger Christkindlmarkt
mit rund einer Mio. Gésten.

Damals und heute

Vor 20 Jahren sind noch 85%
des Weihnachtsgeschafts in den
Kauf von Waren geflossen; der-
zeit sind es nur mehr knapp 60%
(inkl. handelsrelevanter Umsét-
ze bei den Weihnachtsmérkten).
Der Rest entfdllt auf Online-
einkiufe, Gutscheine und Ein-
ladungen fiir Essen, Wellness,
Erlebnisse, Reisen oder — klas-
sisch — Geld.

Entwicklung Weihnachtsumsatz

Der Panettone wird groBer

Seit 2010 ist der Umsatz um Uber 300 Mio. auf 2,1 Mrd. € gestiegen

21
20

19
18—
1,71+
1,61

2010 2011

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Quelle: RegioPlan Consulting, Prognose 2019
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Baumarktbranche

Die Dreivierteljahres-Bilanz zeigt ein Plus von fast funf
Prozent. Menschen investieren nachhaltig in inr Zuhause.

eee Von Paul Hafner

KOLN/WIEN. Erfreuliche Zeiten
erlebt die heimische Bau- und
Gartenmarktbranche. Wie der
BHB, Fachverband und Interes-
sensvertretung fiir Heimwerken,
Bauen und Gérten aus der D-A-
CH-Region, jiingst verkiindete,
erwirtschafteten die Méarkte in
Osterreich nach neun Monaten
2,06 Mrd. €, was einem Plus von
4,9% entspricht.

Auch Deutschland legt kraftig
um 4,5% zu (15,05 Mrd. €) zu, die
Schweiz hingegen verzeichnet
nach einem schwachen zweiten
Quartal eine schwarze Null (2,56
Mrd. €).

HeilSer Frithsommer als Grund
,Mit dieser mehr als stabilen
Entwicklung der Branche in
Deutschland und Osterreich

sind wir sehr zufrieden, die
Schweizer Kollegen konnten lei-
der nicht in gleichem MafZe an
der positiven Entwicklung teil-
haben”, so Ralf Bartsch, Spre-
cher des BHB-Vorstands, zu den
Zahlen.

Sowohl Osterreich als auch
Deutschland konnten in al-
len drei Quartalen zulegen, am
starksten jeweils im ersten, wo
das Plus gegeniiber dem Vorjahr
bei 13,3% bzw. 10,5% lag.

,Uber den bisherigen Jah-
resverlauf gesehen, haben die
meisten Unternehmen ganz
wesentlich von der sehr friith
einsetzenden Gartensaison und
dem heifen Frithsommer profi-
tieren konnen. Umsichtige Order
und Bevorratung konnten dabei
in entsprechende Mehrumsat-
ze umgemiinzt werden”, erklart
Bartsch die Zuwachse.

Auch die Klassiker retissieren
Nicht nur die saisonabhéngigen
Sortimente entwickelten sich
positiv, auch die angestamm-
ten Handwerkersortimente lie-
gen heuer hoch im Kurs; BGB-
Finanzvorstand Franz-Peter
Tepal: ,Neben den Gartenseg-
menten zeigen besonders unse-
re Baumarktklassiker sowie alle
Produktgruppen rund um das
Bauen die beste Entwicklung
auf, angefiihrt von Baustoffen
und Holzprodukten.” Der Auf-
wiértstrend betrifft beinahe
sdmtliche Sortimente: 21 der 22
Warengruppen weisen ein Plus
auf.

Werte- und Klimawandel

Die Entwicklung spiegle den
derzeitigen Wertewandel in der
offentlichen Meinung deutlich
wider, heilSt es in der Aussen-

Baumarkt

Die heimische
und deutsche
Heimwerker-
branche erlebt
ein starkes Jahr.
Fast samtliche
Warengruppen
legten leicht bis
kraftig zu, am
starksten im
zweiten Quartal.

dung. In einer anhaltenden
Niedrigzinsphase investieren
die Menschen nachhaltig in ihr
Zuhause. Der faktische Wert-
verlust bei Sparanlagen sowie
die wenig positiven Signale aus
der internationalen Politik und
Wirtschaft wiirden die Verbrau-
cher dazu veranlassen, ,ihre
H&auser und Wohnung relativ
aufwendig zu renovieren”.
Einen weiteren und auch kiinf-
tig relevanten Faktor sieht der
Fachverband im Klimawandel,
der im Laufe des Jahres beson-
ders stark in das Bewusstsein
der Menschen vorgedrungen
sei und das Thema Sanierung
des Wohnraums argumentativ
befeuere. Abgeleitet wird dies
aus den Uberproportionalen
Umsatzentwicklungen bei den
renovierungsaffinen Waren-

gruppen.

Warengruppen mit den
starksten Zuwachsen

Sortimente Plus

S
Bauchemie/Baumaterial +8,1%
Mobel +7,8%
Holz +7,5%
Sonstiges +6,0%

01/2019-09/2019; Quelle: BHB/Angaben fiir D
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Express-Expansion

Coffeeshop Company expandiert nach Portugal und

ist in mehr als 20 Landern weltweit vertreten.

NEUSIEDL/SEE. Die 6sterreichi-
sche Franchisekette Coffeeshop
Company ist auf Expansions-
kurs. Ein kiirzlich unterzeich-
neter Masterfranchisevertrag
bildet den Start am portugie-
sischen Markt. Der erste Cof-
feeshop Company Shop ist fir
Lissabon bereits fixiert und
befindet sich in der Planung
(Eréffnung 2020); bis 2021 sind
weitere Filialen geplant.
Letzthin wird die Coffee-
shop Company an mehr als 250
Standorten in tiber 20 Liandern
weltweit vertreten sein. Zu den
Hauptmaérkten zdhlen Oster-
reich, Russland, die Tirkei, Ost-
Europa und der Nahe Osten.
Im Vorjahr wurden rd. 60 Mio.

€ AulRenumsatz erwirtschaftet,
zuletzt getragen von rd. 3.000
Mitarbeitern weltweit.

Kaffeekulturland Portugal
Portugal sei seit jeher ein guter
Boden fiir Kaffeehauskultur, ist
Marco Scharf, Geschéftsfithrer
der Scharf Coffeeshop GmbH,
angetan. Vor allem Lissabon
habe eine der traditionsreichs-
ten Kaffeekulturen in Europa
mit ,bica” (Espresso), ,galdo”
(Milchkaffee) oder ,café com
cheirinho” (mit Schnaps). Seit
dem 18. Jahrhundert sind Cafés
und Restaurants Drehpunkt des
gesellschaftlichen Lebens.

.Die Besonderheit der Cof-
feeshop Company ist, dass

International
Marco Scharf
halt mit seiner
Coffeeshop
Company immer
Ausschau nach
potenziellen,
neuen Fran-
chise-Partnern

— weltweit.

sich jeder Shop den architek-
tonischen Gegebenheiten und
Herausforderungen anpassen
14sst, nationale und individuel-
le Besonderheiten ermdglicht”,
berichtet Scharf, stets weltweit
auf der Suche nach potenziellen

Franchise-Partnern. ,In Saudi-
Arabien und weiteren GCC-Lan-
dern und Zentralasien, so viel
darf verraten sein, gibt es schon
fortgeschrittene Verhandlungen
mit Masterfranchise-Partnern”,
ist Schéarf optimistisch. (red)

WELS
WEIHNACHTET

Advent in der
Tourismusregion Wels

WELS 22.11.-24.12.2049

taglich am Stadtplatz, imPollheimerpark

und am Kaiser-Josef-Platz
von W1=00 - 20:00-Uhr

KREMSMUNSTER06.-08.12.2019
Advent im Stift KremsmuUnster

wels.at/weihnachtswelt

© Schaérf - The Art of Coffee
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Sonnige Zukunft fur
LGV Sonnengemuse

Nach der Fusion von LGV und SSG stehen die Zeichen auf
Expansion — schon far 2019 gibt’s ein knackiges Plus im Erlos.

eee Von Christian Novacek

ach der im September
uber die Biithne ge-
gangenen Fusion von
LGV und Seewinkler
Sonnengemiise (SSG)
heiBt das neue Obst & Gemii-
se-Kompetenzzentrum ,LGV
Sonnengemiise eingetragene
Genossenschaft”. Sie steht fir

150 osterreichische Familienbe-
triebe. Nach spannenden Jahren
vor allem fiir die Wiener Betrie-
be steht nun wieder Zuversicht
im Raum - inklusive Umsatz-
zuwachs: Der Erlés konnte zu-
letzt um 12% auf tiber 83 Mio. €
gesteigert werden.

Das ist der hochste Umsatz
seit Bestehen der LGV. Dem ent-
spricht ein Erntevolumen von

rd. 43.000 t Frischgemiise. Nach
fiinf Saisonen steht somit erst-
mals wieder ein Plus vor dem
Jahresergebnis.

Die Nachfrage der Konsumen-
ten nach regionalem Frischge-
miise steigt kontinuierlich. In
der kommenden Gemiisesaison
werden die Gértner in und um
Wien und die Gemiisebauern
aus dem Seewinkel erstmals ge-

Im Trend

LGV Sonnen-
gemuse-Chef
Josef Peck rech-
net mit einer ste-
tig steigenden
Nachfrage der
Konsumenten
nach frischem
GemuUse.

meinsam die Konsumenten mit
Gemiise versorgen.

Gemiise liegt im Trend

Josef Peck, Vorstand der LGV
Sonnengemiise eingetragene
Genossenschaft, hat bereits in
der laufenden Gemiisesaison
Weichen gestellt. Neben Syner-
gien, die sich durch die Fusion
ergeben, setzt Peck auf eine stra-
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tegische Reorganisation, hohe
Qualitédtsorientierung bei Pro-
dukt und Produktion sowie auf
stdrkere Vernetzung von Vertrieb
und Marketing.

Heimisches Gemiise gefragt
Den groBten Vorteil sieht Peck
im Produkt und bei den famili-
engefiihrten Betrieben: ,Gemiise
gewinnt in unserer Erndhrung
zunehmend an Bedeutung und
speziell heimisches Gemiise
liegt voll im Trend”, berichtet
der LGV-Chef. Er ist iiberzeugt:
.Das Bewusstsein der Konsu-
menten fiir eine nachhaltigere
Lebensfiihrung, wobei auch das
gemeinsame Essen und Kochen
eine immer wichtigere Rolle
spielt, wird auch in Zukunft eine
hohere Nachfrage von &sterrei-
chischem Gemiise zur Folge ha-
ben. Dabei achten immer mehr
Konsumenten auf die Herkunft
und auf die Produzenten des
Gemdiises.”

Das sei nun genau der Punkt,
wo die LGV mit ihren Famili-
enbetrieben punkten soll: ,Fiir
2020 liegt der Fokus auf der
Festigung des Kerngeschifts,
der Produktion von Frischge-
miise und dem Anspruch, inno-
vative Produkte auf den Markt
zu bringen.”

))

© www.Igv.at

Das Bewusstsein der Konsu-
menten fir etne nachhaltigere

Lebensfiihrung bringt eine

hohere Nachfrage beim Gemiise.

Josef Peck
LGV Sonnengemiise

Fokus auf Regionalitét

Der Fokus bei Produktion und
Vermarktung liegt auf Frucht-
gemiise. Die drei wichtigsten
Produktgruppen sind Gurken
(17.000 t), Paradeiser (12.000 t)
und Paprika (7.000 t) — sie lie-
fern tiber 80% des Gesamtum-
satzes, das Ganze in imposan-
ter Sortenvielfalt: Neben der
Standard-Gértnergurke gibt es

¢

Mini-Gurken und Snack-Gurken
in verschiedenen Gréfen und
Farben. Im Paprika-Sortiment
punktet der Standard-Block-
paprika in den Farben griin,
gelb, orange und rot.

Die umfangreichste Produkt-
tiefe gibt es bei den Paradeisern.
Hier werden Fleischparadeiser,
Ochsenherzen, Rispenparadei-

ser, Pflaumenparadeiser, Midi-
Paradeiser, Cherryparadeiser
und viele mehr angeboten. Ne-
ben dem Fruchtgemiise werden
weitere 40 Gemiisearten wie
zum Beispiel Salate, Radieschen,
Jungzwiebel, Zucchini, Frithkar-
toffel, Chinakohl, Xohl, Karfiol,
etc. und zusitzlich auch ver-
schiedenste Topf- und Schnitt-
krauter vermarktet.

Nachhaltig verpackt
Produkt-Highlight der letzten
Jahre ist aber der Spitzpapri-
ka in den Farben rot, gelb und
orange — er punktet mit auller-
gewohnlicher SiiSe. Mit dem
Snack-Gemiise (Gurke, Paradei-
ser, Paprika) bietet die LGV wei-
ters die gesunde Alternative fiir
die Mahlzeit zwischendurch.

Seit 2018 kann der Handel
Snackgemiise lose von LGV
beziehen. Dem LEH bzw. den
Konsumenten werden am POS
Papiersackerl] zur Verfiigung ge-
stellt; bei diversen Tassen wurde
auf Karton umgestellt.

Dort, wo sich momentan
Kunststoff noch nicht vermei-
den l&sst, kommt recycelbares

Innovativ
Neben dem
Standardpro-
gramm setzt
LGV Sonnenge-
muse auch auf
neue GemUse-
zlchtungen.

Expansiv

LGV Sonnenge-
muse produziert
jahrlich mehr
als 43.000 t
Frischgemuse
und erwirtschaf-
tete 2019 einen
Umsatz von
Uber 83 Mio.

€, was einem
Plus von 12%
entspricht. Rund
90% der Ernte
gehen direkt an
die heimischen
Handelspartner
und den GroB-
markt.

Material zum Einsatz; ein eigens
dafiir eingesetztes Team trifft
regelméfBig zum Thema Verpa-
ckungsvermeidung zusammen.
Und im LGV Gértnergschéftl in
der Kettenbriickengasse — sozu-
sagen dem Mini-Flagship-Store
der Genossenschaft — wird Ge-
miise ausschlieflich ohne Ver-
packung angeboten.

Weiters tberprift LGV lau-
fend bestehende und neue Pro-
dukte auf mogliche Ressourcen-
einsparungen.

Tradition und Kooperation
Trotz Fusion: Die beiden Mar-
ken ,Seewinkler Sonnengemii-
se” und ,LGV Géartnergemiise”
werden weiterhin getrennt
zwecks eindeutiger Auslobung
von Herkunft und Regionalitét
sowie der Produktion in Oster-
reichischen Familienbetrieben
gefiihrt.

Besonderes Augenmerk gilt
den Anbauversuchen und der
Reaktivierung alter Sorten. Ziel
ist es, neue Gemiisearten zu fin-
den, die in den Folgejahren von
den Géartnerfamilien und den
Gemiisebauern produziert wer-
den und so den Weg ins Regal
des Einzelhandels finden.

.Dank der strategischen Fusi-
on ist die grofSte Gemiiseerzeu-
gereinheit in den besten Gemii-
seanbauregionen Osterreichs
entstanden”, restimiert Peck.
Gemeinsam werden rd. 60 Sor-
ten Frischgemiise und Garten-
krauter kultiviert.
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echzehn samma?

Spirituosenhersteller wollen neue Standards setzen,
um Minderjahrige vor Alkoholwerbung zu schutzen.

LONDON. Die International
Alliance for Responsible Drin-
king (IARD) hat im Namen ihrer
Mitglieder verkiindet, gemein-
sam mit Facebook, Snapchat und
YouTube neue Standards in der
Marketingkommunikation set-
zen zu wollen.

Ziel sei es demnach, ,auch den
kleinsten Erzeugern” zu erleich-
tern, wirksame SchutzmafBnah-
men zu ergreifen, um Minder-

jahrige vor Alkoholwerbung zu
bewahren.

Altersscreenings
Einig sei man sich im Bestreben,
Minderjahrige vom Alkohol-
marketing auszuschlieBen, was
bisher primér iiber die Angabe
eines genauen Geburtsdatums
erfolge.

Mitglieder der Allianz fithren
ein Altersscreening auf Online-

Kanélen durch, das durch spezi-
fische und plattformangepasste
Technologien ergénzt wird, um
sicherzustellen, dass das Marke-
ting diejenigen erreicht, die das
Kriterium des gesetzlichen Min-
destalters erfiillen. Ein Fokus lie-
ge auch auf der verantwortungs-
bewussten Online-Vermarktung
alkoholischer Getrédnke; auch
die Influencer-Werbung wolle
man hier miteinschlieBen.

Dariiber hinaus wolle man
den Menschen Kontrolle darii-
ber geben, ob sie Alkoholmarke-
ting grundsétzlich sehen wollen:
,Die Achtung der persdnlichen
Vorlieben und kulturellen Unter-
schiede der Erwachsenen sind
wichtige Uberlegungen, die das
gleiche Maf3 an Sensibilitdt und
Handeln erfordern wie zu ver-
hindern, dass Alkoholmarketing
Minderjahrige online erreicht”,
so Puja Darbari, Senior Vice Pre-
sident Communications bei der
IARD.

Zwischenbilanz

Man habe bereits groRe Fort-
schritte in seinen Bemiithungen
gemacht, doch ,unsere Arbeit ist
noch lange nicht beendet. Wir la-
den andere digitale Plattformen
und Produzenten ein und ermu-
tigen sie, sich uns anzuschlie-
Ben, um die Industriestandards
anzuheben, indem wir unsere
gemeinsame Reichweite und
Expertise nutzen, um schédli-
chen Alkoholkonsum in all sei-
nen Formen zu bekdmpfen”, so
Darbari weiter.

Die IARD sieht sich als ge-
meinniitzige Organisation,
die sich der ,Reduzierung des
schédlichen Alkoholkonsums”
verschrieben hat. Zu den Mit-
gliedern zéhlen Bier-, Wein- und
Spirituosenhersteller. (red)

Lieferando.at fahrt zur EM

Umfassendes Sponsoring-Paket zum FuBballevent.

LONDON/AMSTERDAM. Der
Lieferdienst Takeaway.com, bei
uns als Lieferando.at (einst:
Lieferservice.at) bekannt, ist
offizieller Partner der FuRball-
Europameisterschaft, die von
Mitte Juni bis Mitte Juli 2020 in
zwOlf verschiedenen Stadten Eu-
ropas stattfindet. Das umfassen-
de Sponsoring-Paket beinhaltet
Stadionwerbung, Gewinnspiele
fir Eintrittskarten fiir Bestell-

kunden sowie Sponsoring der
Spielerbegleitkinder.

Der Deal fiir den Lieferdienst,
der nach Eigenangaben bereits
knapp 17 Mio. Kunden z#hlt,
ist lukrativ: Gerechnet wird mit
fiinf Mrd. Zuschauern vor den
Fernsehern und drei Mio. Stadi-
ongéngern. In vielen der Austra-
gungsorte ist Takeaway.com mit
seinem Lieferdienst présent.

(haf)

© Takeaway.com/Central Core B.V.

it - e

Takeaway.com liefert in zehn europaischen und zwei asiatischen Landern.
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Alle kennen den
Black Friday

Laut GfK ist 88% der Osterreicher ,Black
Friday” bzw. ,Cyber Weekend" ein Begriff.

WIEN. Der Black Friday lautet
den nahenden Advent bereits
in gewohnter Manier mit ag-
gressiven Aktionspreisen im
Onlinehandel ein. Vermehrt
will nun auch der stationére
Handel seinen Teil vom Black
Friday-Umsatzkuchen; speziell
in Einkaufszentren ist er ein zu-
sétzliches Tool, um Frequenz zu
schaffen.

GfK Digital ad-hoc befragte
nun 1.000 Personen zum anste-
henden Hohepunkt der vorweih-
nachtlichen Einkaufssaison.
88% war der Black Friday und
der Cyber Monday ein Begriff.

B
Auch der Cybermonda
der Schnappchenjager gewonnen.

© APA/AFP/John MacDougall

Sogar in der Altersgruppe 70+
sind es immer noch 68%, die die
Aktionstage kennen.

Insgesamt planen 32% der
Kenner, auch Aktionen an die-
sen Tagen zu nutzen; 51% gaben
an, dies eher oder sicher nicht
zu tun. In der Altersklasse der
20- bis 39-Jihrigen hingegen
planen 46%, von Cyber Weekend-
Schnédppchen zu profitieren, und
nur 36% werden dies eher bis
sicher nicht tun.

Online gewinnt

67% derer, die Aktionen nutzen
werden, gaben an, dass sie das
eher online tun; nur 13% werden
Aktionen eher in Geschéften
nutzen. Das restliche Fiinftel
wird sowohl online wie in Ge-
schéften nach Cyber Weekend-
Aktionen suchen, um sie zu nut-
zen. Gut drei Viertel der Cyber
Weekend- Nutzer in Wien, NO
und dem Burgenland planen,
Aktionen dann v.a. online zu
nutzen. (red)

LOGISTIK
Post will mehr
Packerin schicken

© Osterreichische Post AG

WIEN. Das geplante Verteil-
zentrum des US-Onlinerie-
sen Amazon in Wien-Liesing
andert nichts an der Wachs-
tumsprognose im Paket-
sektor der teilstaatlichen
Osterreichischen Post AG.
Nach 108 Mio. Paketen 2018
sollen es heuer 125 und
2021 dann 150 Mio. Packerl
sein. (APA)

DER BLACK FRIDAY SALE 2019
STARTET AM 28.11. UM 19:00

Medianet Leser erhalten bei der Buchung

10% Rabatt.

Handelsverband Mitglieder erhalten weitere
10% Rabatt, sowie ein ansprechendes Black

10 %
Rabagy

»Der Black Friday Sale

bietet teilnehmenden
Handlern eine tolle

Moglichkeit Neukunden zu
gewinnen und den Umsatz
deutlich zu steigern.

Friday Logo.

Gerne beraten wir Sie, wie

Sie optimale Ergebnisse

flr lhr Unternehmen
Kontakt erzielen.”
www.blackfridaysale.at
sales@blackfridaysale.at

+43 (0)1/ 36199 58 14

BLACK
FRIDAY
SAkkE.ar

Konrad Kreid
CEO Black Friday GmbH
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BUCHTIPP
,<Manifest der
Digitalisierung“

WIEN. Handelsverband-
Geschéftsfithrer Rainer Will
hat ein Buch geschrieben:
Wie real bist du?” setzt sich
mit der Gesellschaft unserer
Zeit auseinander — und mit
dem ,digitalen Zwilling”,
unserer Online-Identitat,
die wir uns durch den
Wunsch, unsere Langeweile
zu liberwinden, in der vir-
tuellen Welt von Facebook,
Instagram und YouTube
anlegen.

Mensch oder Cyborg?
Das ,Manifest der Digitali-
sierung” — so der Untertitel
des Buchs — will die Stra-
tegien der Tech-Giganten
GAFA (Google, Amazon,
Facebook, Apple) und ASTA
(Alibaba, Samsung, Ten-
cent, Ant Financial) und
deren Auswirkungen auf
uns transparent machen.
Will zeigt, wie sich unsere
Konsumgewohnheiten und
Verhaltensweisen verdndert
haben und warum wir ,,am
digitalen Superkleber” hén-
gen. Seine Erdrterung miin-
det in der ,ultimativen Fra-
ge”: ,Mensch oder Cyborg,
wie digital werden wir?”
Das Buch erscheint am
26. November, die offizielle
Buchprésentation findet
kommenden Montag bei
Thalia auf der Mariahilfer-
straRe statt. Der Handels-
verband vermarktet es als
,Pflichtlektiire fur kritische
Biirger und moderne Kon-
sumenten ebenso wie fir
Politiker, Journalisten und
Experten”. (haf)

© Rainer Will/Handelsverband

© Panthermedia.net/Alla Serebrina

~Sleben Gebote*

fur Webshops

Anlasslich des nahenden Black Friday (29.11.) gilt es fur
Online-Handler, die ,,Customer Journey” zu optimieren.

WIEN. Um den Black Friday zum
Feiertag fiir Kunden und Handel
werden zu lassen, hat Otago On-
line Consulting sieben Gebote
fir Internethdndler zusammen-
gestellt, die auf eine Optimie-
rung der ,Customer Journey”
abzielen — also jenen heiklen Zy-
klus, den der potenzielle Kunde
durchléauft, bis er sich fiir den
Produktkauf entscheidet.
Zugrunde liegt den Geboten
der Otago Online Trendreport,
eine reprédsentative Umfrage
unter 1.000 Osterreichern, der
zufolge eine Mehrheit von 59%
zumindest gelegentlich online
kauft; der Grofteil von ihnen
plant zuvor seine Onlinekéufe
(75%) und recherchiert vor dem
Kauf via Suchmaschinen (85%).

Conversion und Usability

Zunéchst gelte es, die Zielgruppe
auf der Startseite des Shops mit
einem Hero Shot — einer Darstel-
lung des potenziellen Kunden
oder des Produkts, am besten in

Kombination und gut sichtbar
ohne Scrollen — abzuholen; der
User soll sofort sehen, was er im
Shop bekommt.

Gebot Nummer zwei lautet:
Gestalten Sie den Bestellprozess
simpel und kurz — optimal seien
maximal drei Schritte zum Kauf.
Daran schlieft Gebot Nummer
drei an: Eine Bestellung als Gast-
user, also ohne Registrierung, zu
ermoglichen, um ihn nicht vor
dem Check-out zu verlieren.

Transparenz bei Versandkos-
ten, einschlieBlich der Info, ab
welchem Bestellwert diese kos-
tenlos ist,ist Gebot Nummer vier.
Klarheit und Ubersichtlichkeit
ist auch beim Warenkorb gefragt.

Mit einer unkomplizierten
Moglichkeit zum Loschen ein-
zelner Artikel und der einfachen
Anderung der Stiickzahl des
jeweiligen Produkts sowie Pro-
duktfotos, Produktnamen und
Links zur Artikelseite punktet
man beim Kunden mit Professi-
onalitéat.

Customer
Journey

Ob ein Webshop
redssieren kann,
hangt nicht nur
von seinem
Angebot und
seinen Preisen
ab, sondern
auch davon, wie
leicht er es dem
(potenziellen)
Kunden macht.

Das Angebot an unterschied-
lichen Zahlungsmethoden ist in
den letzten Jahren verstarkt in
den Fokus geraten: Kreditkarte,
PayPal, Direktiiberweisung oder
Bezahlung bei Lieferung — wer
die Wahl hat, kommt wieder.

Das siebte Gebot lautet Kauf-
empfehlungen setzen: ,Bestsel-
ler” und ,Andere kauften auch”
sind hilfreiche Orientierungs-
punkte fiir Kunden.

Kaufphase

Die auf die Recherche- und Ver-
gleichsphase folgende Kauf-
phase sei im Internethandel
besonders kritisch, so Otago-Ge-
schéftsfithrer Markus Inzinger:
,Hier kann es aus verschiedenen
Griinden zum Abbruch kommen:
ein zu komplizierter Checkout-
Prozess, unerwartet hohe Ver-
sandkosten, keine passende
Bezahloption.” Die Online-Kauf-
erfahrung miisse ,so stimmig
sein wie der Einkauf im statio-
nédren Lieblingsgeschaft”. (haf)
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Gault Millau: die
ersten Funf-Hauber

Die 2020er-Ausgabe des Restaurant-Guides ist da
— und wartet mit neuem Bewertungssystem auf.

eee Von Paul Hafner

WIEN. Das ist neu: Fiinf Hauben
fiir absolute Spitze. Nachdem
das Gault Millau-Mutterland
Frankreich 2010 auf finf statt
vier Hauben als Hochstnote fiir
hervorragende Gastronomie
umgestellt hatte, ist im Vorjahr
Deutschland und schlieRlich
heuer Osterreich nachgezogen
— ein sinnvoller Schritt, der die
internationale Vergleichbarkeit
der bewerteten Lokale ermdog-
licht.

Geméld aktualisierter Punk-
tewertung diirfen sich in
Osterreich 2020 fiinf Lokale bzw.
Koche mit jeweils fiinf Hauben
schmiicken: Die in Wien ansés-
sigen Konstantin Filippou, Sil-
vio Nickol und Heinz Reitbau-
er (Steirereck) sowie Karl und

Rudolf Obauer in Werfen im
Pongau und Simon Taxacher in
Kirchberg in Tirol.

Standardisierung

,Um einer international agieren-
den und immer stédrker werden-
den Marke Rechnung zu tragen,
miissen wir Lizenznehmer nicht
nur alle an einem Strang ziehen,
sondern auch das selbe System
anwenden”, erklart Herausgeber
Karl Hohenlohe.

Gault Millau ist in den ver-
gangenen Jahren kréftig expan-
diert: Der Guide ist mittlerweile
sowohl in Stid- und Osteuropa
(Kroatien, Polen, Russland, Ru-
ménien und Slowenien) als auch
in Australien, Israel, Japan, den
USA und Kanada vertreten.

,Gerade im 2- und 3-Hauben-
bereich schafft das erweiterte

Bewertungssystem zusétzliche
Moglichkeiten der Differenzie-
rung. Das bringt mehr Fairness
fir die bewerteten Betriebe, vor
allem aber eine noch bessere
Orientierung fiir die Géste”, so
Martina Hohenlohe, Chefredak-
teurin des Guides.
Feinschmecker haben nun
mehr Anlass, nicht allein auf
die Hauben, sondern zusétzlich
auf die vergebenen Punkte zu
schauen; so gibt es etwa 38 Re-
staurants, die sich vier Hauben
sichern konnten, aber die sich
bis zu 1,5 Punkte unterscheiden.

75 neue Haubenlokale

Das erweiterte Punktesystem
mit Halbpunkten von 11 bis
19,5 erlaube eine groRere Dif-
ferenzierung, einfacher werde
«der Einstieg in die Haubenwelt

Haute Cuisine
Chefredakteurin
Martina Hohen-
lohe und Her-
ausgeber Karl
Hohenlohe bei
der Prasentation
des neuen Gault
Millau-Guides.

dadurch aber nicht”, meint Karl
Hohenlohe. ,Durch das Einzie-
hen einer neuen Bewertungs-
ebene kénnen wir aber einfach
besser auf die unterschiedlichen
Kiichenleistungen eingehen.”

Im neuen Gault Millau 2020
scheinen 692 Hauben-Res-
tauraunts zwischen Wien und
Vorarlberg auf, 307 davon sind
Ein-Hauben-Lokale. Allein 75
Haubenlokale sind heuer dazu-
gekommen.

In der ersten Ausgabe von
1980 gab es Osterreichweit le-
diglich 16 Haubenlokale, nur ein
einziger Betrieb (Karl Eschlb6ck)
hatte zwei Hauben inne. Seither
hat sich der Restaurant- zum Ge-
nussfiihrer entwickelt, bewertet
auch Restaurants und Almhfit-
ten. Heuer neu: ,Die besten 90
Golfclub-Restaurants” und ,Die
besten Bars und Kaffeehduser”.

Bewertungsschema
Punkte
Bewertung von 20
5 Hauben 19 bis 19,5
4 Hauben 17 bis 18,5
3 Hauben 15 bis 16,5
2 Hauben 13 bis 14,5
1 Haube 11 bis 12,5
ohne Haube 10 bis 10,5

Quelle: Gault Millau

markets

| Alle Druckhauser auf einen Blick
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© Bonne Maman

© Starbucks (2)

Christmas-Coffee

Starbucks Christmas Blend und
der Christmas Blend Espresso
Roast basieren auf seltenen
Kaffeebohnen aus Lateiname-
rika, Sumatra und Indonesien,
die bis fiinf Jahre lang gereift
sind. Sie zeichnen sich durch
ihre mild-samtige R6stung aus.

www.starbucks.at

ﬁi'qﬁi‘l '\-I '1

© East London Liquor Company

London-Whisky

Die East London Liquor Com-
pany lasst die Tradition der
Spirituosenherstellung im
Londoner East End hochleben:
Der ELx Sonoma Whisky reift in
amerikanischen Eichenfidssern
und wird in London geblendet
und abgefillt.

www.ammersin.at

© PantherMedia/Dzinnik Darius

will haben

Mt Vollgas 1n die
besinnliche Zeit

© Staud's

Handwerkskunst

Jahr fiir Jahr ein kleines

Kaffee, Schnaps und Adventkalender Kunstwerk: der Staud's Ad-

Von Christian Novacek

ventkalender. Auffenrum mit
ooe Kunstwerken der Wiener Mo-
derne versehen, innen voll mit
genussvollen Uberraschungen
in 24 kleinen Glaschen, einige
in Bio-Qualitét.

www.stauds.com

— —h
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© Spitz (2)
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Edelbrand

Mit Vogelbeerbrand und Him-
beerbrand, kreiert von Edel-
brandsommelier und Brenn-
meister Franz Strobl, lanciert
Puchheimer zwei Premium-

Destillate. Das Feedback zu den

Raritéaten fiel auf der ,Alles fir

den Gast” sehr positiv aus.

www.puchheimer.at

Bonne Maman geht online

Die franzosische Food-Marke Bonne Maman will fiir ein schoneres
Leben sorgen und bietet online eine Menge Uberraschungen; Herz-
stlick dabei ist stets die Konfitiire, in allen mdglichen Verpackungs-
varianten: Adventkalender, Konfitlirensets, Keksdosen, Konfitiiren-
Sammlerkastchen und einiges mehr. Markenzeichen sind der ka-
rierte Deckel sowie das ikonische facettierte Glas.

www.bonnemaman.at
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Die Assekuranzen rusten
weltweit fur die Zukunft

Versicherer rusten fur den Konkurrenzkampf von morgen
mit Milliardeninvestments — wohin das Geld flieRt. @

4
Heinz Fletzberger

Siiba

Der Bautrager Suba hat 2019

mehr als 80 Wohnungen tber-

geben, knapp 500 in Bau und
startet bald mit weiteren rund 100
Einheiten. Man setzt auf nachhal-
tige Konzepte wie Betonkernak-

tivierung oder Fotovoltaik: ,Wir
sind sehr stolz, auch in diesem

Bereich ein Vorreiter am &ster-
reichischen Markt zu sein“, sagt

Vorstand Heinz Fletzberger. 62

»

,DIE GEMEINSCHAFTSMARKE
ALU-FENSTER RECHNET SICH
AUF DAUER.”

L 4]

Mag. Michael Gehbauer
WBV-GPA, Bautrager

Wir schaffen, dass sich Menschen bei uns
zuhause fuhlen, wenn sie in den Hausern
und Wohnungen, die wir bauen, wohnen.
Glucklich wohnen.

HER HEIT

alufenster.at

SIC

Fiir Architekten & Bauherren .
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Dafur geben Versicherer
aktuell viel Geld aus

Die Assekuranzen machen sich fit fir die Zukunft — Investitionen in Start-ups,
mobile Anwendungen, Big Data, Al, Internet of Things und Blockchain.

eee Von Reinhard Krémer

ie Versicherer welt-
weit riisten sich
fir den Kampf um
Marktanteile auch
mit neuen Konkur-
renten — die Investitionen im
InsurTech-Bereich sind kréftig
gestiegen, zeigt der Global In-

surTech Outlook von NTT Data
und des internationalen Bera-
tungsunternehmens everis.

Im Zeitraum von 2016 bis 2018
stieg laut Report das Investiti-
onsvolumen im InsurTech-Be-
reich auf insgesamt 11,2 Mrd.
USD, mehr als doppelt so viel
wie zwischen 2010 und 2015 (5,5
Mrd. USD).

Wahrend die Mehrheit der
Versicherer in reifere Insur-
Tech-Unternehmen investiert,
gibt es auch eine breite Gruppe
von Flihrungskraften, die Early-
Stage-Investments bevorzugen.

Was Versicherer jetzt wollen
Start-ups, deren Angebote auf
Cloud-Technologien und mobi-

len Anwendungen basieren, ste-
hen im Fokus der Investoren; im
Vergleich zu anderen Technolo-
gien erleichtern diese Losungen
die Wertschopfung besonders
und ziehen Investoren an, die
sich fiir neue Geschéaftsmodel-
le interessieren. Auf Cloud und
App-Technologien folgen laut
Ranking Big Data & Backend,
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Kiinstliche Intelligenz (KI), In-
ternet of Things und Blockchain.

Start-ups, die mit XI arbeiten,
konnten das héchste Wachstum
verzeichnen: Zwischen den Zeit-
rdumen 2010 bis 2015 und 2016
bis 2018 wuchsen sie allein um
satte 665%. Investitionen in KI
werden vor allem fiir die zuneh-
mende Datenverarbeitung wich-

InsurTech Outlook

Studienumfang

Zukunftsangst
Neun von zehn
Versicherern
betrachten die
InsurTech-Aktivi-
taten als Risiko
fur ihr laufendes
Geschaft.

Die Analyse basiert auf Informationen der Next-Plattform
—ein NTT Data-Asset, eine der groBten Quellen flr Start-
up-Informationen weltweit —, erganzt durch verschiedene
offentliche und private Informationsquellen. Von einem
anfanglichen Umfang von 5.000 Start-ups wurden nach
einem umfassenden Segmentierungsprozess letztendlich
1.900 Start-ups analysiert. Zusatzlich wurden mehrere
Umfragen mit FUhrungskraften von 43 Versicherungsge-
sellschaften durchgefihrt, die in mehr als zehn Landern
in Europa, im asiatisch-pazifischen Raum und in Latein-
amerika vertreten sind. So wurden Trends verglichen sowie
Investitionen und MaBnahmen der Versicherer analysiert.

tig, die wiederum notwendig ist,
um personalisierte Angebote zu
erstellen, Kunden zu gewinnen
und zu binden sowie effiziente-
re Prozesse in allen Geschéafts-
bereichen umzusetzen.

Auch mobilen Anwendungen
kommt laut Ranking eine grof3e
Bedeutung zu, und es wird er-
wartet, dass diese in den kom-
menden Jahren noch zunimmt.
Grinde dafiir sind u.a. die
Personalisierungsmoglichkei-
ten sowie die Ausrichtung auf
Aggregations- und Vergleichs-
plattformen. Im E-Commerce-
Bereich spielt dagegen das The-
ma Cybersecurity eine wichtige
Rolle; Grund dafiirist die gestie-
gene Risikowahrnehmung.

,Fur alle Branchen, die sich
durch die Digitalisierung gera-
de im Umbruch befinden, ist es
ungemein wichtig, die Entwick-
lungen von Start-ups im Auge
zu behalten”, unterstreicht Die-
ter Loewe, Geschéftsfithrer und
Chief Client Officer von NTT
Data.

Risiko Zukunftsmusik
Versicherungsunternehmen ar-
beiten zunehmend mit Insur-
Techs zusammen, um sich tech-
nologischen Herausforderungen
zu stellen und neue Moglichkei-
ten zu er6ffnen. Der Blick in die
Zukunft fallt aber nicht immer
positiv aus: Neun von zehn Ver-
sicherern betrachten die Insur-
Tech-Aktivitaten als Risiko fiir
ihr laufendes Geschéft.

Start-ups hingegen schétzen
die Moglichkeit, enger mit den
traditionellen Versicherern zu-
sammenzuarbeiten; sie erhalten
dadurch Zugang zu etablierten
Kundendatenbanken und koén-
nen regulatorische Fragen, die
fiir die Skalierung ihrer Geschaf-
te entscheidend sind, gemein-
sam losen.

Die neue Konkurrenz

Technologiefirmen wie Amazon,
Alibaba, Apple, Baidu, Facebook
und Google wollen ebenfalls

))

Die enge Zusammenarbeit
zwischen etablierten und neuen
Playern ist unabdingbar.

Dieter Loewe
NTT Data

+665

Prozent

Explosion
Start-ups, die
mit Kl arbeiten,
hatten das
héchste Wachs-
tum: Zwischen
den Zeitrdumen
2010-2015 und
2016-2018
wuchsen sie um
665%.

¢

an Innovationen im Versiche-
rungssektor arbeiten. Dazu
planen sie, mit disruptiven
Start-ups zusammenzuarbeiten,
um beispielsweise in den Kran-
ken- oder Small- und Mid-Cap-
Versicherungsmarkt einzustei-
gen.

Im Fokus stehen dabei Versi-
cherungsprodukte, die an neue,
moderne Lebensgewohnheiten
angepasst sind, zum Beispiel
Smart Home oder autonomes
Fahren.

Diese Produkte sollen iber
bestehende Plattformen ange-
boten werden und so auch das
Vertriebsmodell von Versiche-
rungen verandern.

Der Umfrage zufolge werden
die grofen Technologieunter-
nehmen in den kommenden
Jahren auch auf dem Versiche-
rungsmarkt an Bedeutung ge-
winnen, insbesondere fur den
Vertrieb.

© XOXXXXX
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Elisabeth Stadler, Generaldirektorin der Vienna Insurance Group, wurde als bester internationaler CEO ausgezeichnet.

Silicon Valley ruft

Vienna Insurance Group und Wiener Stadtische
kooperieren mit Innovationsplattform Plug and Play.

WIEN. Die Vienna Insurance
Group (VIG) und die Wiener
Stadtische Versicherung sind
neuer ,Founding Partner” der
weltweit fithrenden Innovati-
onsplattform Plug and Play Tech
Center aus dem Silicon Valley.
Mit der Kooperation kénnen
VIG und Wiener Stadtische in-
teressensspezifische Themen
mit Start-ups in Wien, Miinchen
und im Silicon Valley erarbeiten

und auf ein Netzwerk von tiber
15.000 vorab gepriiften Start-
ups zugreifen.

Fruchtbare Zusammenarbeit

VIG und Wiener Stddtische sind
nach dem Flughafen Wien der
zweite gemeinsame ,Founding
Partner”, die héchste Koopera-
tionsform, die das kalifornische
Innovationsunternehmen mit
Sitz in Sunnyvale im Silicon Val-

ley anbietet. ,Der besondere Vor-
teil zu anderen vergleichbaren
Innovationsplattformen liegt
fiir uns darin, dass wir genau
unsere Anforderungen fiir digi-
tale und innovative Lésungen
festlegen”, sagt Elisabeth Stad-
ler, Generaldirektorin der Vienna
Insurance Group.

»Plug and Play selektiert und
prasentiert uns gezielt Start-
ups, die dafiir bereits Losungen

anbieten beziehungsweise in
diese Richtung hinarbeiten”, so
Stadler. Plug and Play wurde im
Februar 2006 gegriindet und hat
sich darauf spezialisiert, Start-
ups mit Investoren und namhaf-
ten Unternehmen zusammenzu-
bringen.

Expertise verschrianken
Robert Lasshofer, Generaldi-
rektor der Wiener Stédtischen
Versicherung, sieht das Unter-
nehmen nunmehr in der besten
Voraussetzung, die Innovati-
onsfithrerschaft am heimischen
Markt weiter zu forcieren: ,Mit
unserem konzerneigenen Start-
up viesure haben wir ,inhouse’
einen innovativen Partner, um
digitale Services und Prozesse
voranzutreiben — durch die Ko-
operation mit Plug and Play ver-
schrinken wir unsere Expertise
mit dem Know-how der ganzen
Welt.”

Doppelte Auszeichnung

Die Vienna Insurance Group
(VIG) konnte zwei der insge-
samt fiinf vergebenen Auszeich-
nungen bei der CEO & CFO
Award-Verleihung 2019 fiir sich
entscheiden. Elisabeth Stadler
wurde als beste internationale
CEO und Liane Hirner als bes-
te CFO-Newcomerin des Jahres
ausgezeichnet. (rk)

14. Helvetia Partner Cercle

Gastredner Michael Altrichter — Gewerbeoffensive.

WIEN. Alljahrlich 14dt Helve-
tia ihre Vertriebspartner zum
traditionellen Helvetia Partner
Cercle, um den fachlichen Aus-
tausch in lockerer Atmosphére
und abseits des Tagesgeschafts
zu férdern.

Heuer beleuchtete der Gast-
redner Michael Altrichter, Mit-
begriinder von paysafecard und
payolution, die Herausforderun-
gen im Unternehmertum und

schlug damit eine thematische
Briicke zur Gewerbeoffensive
von Helvetia Osterreich.

»~Wir gewinnen wertvolle Ein-
blicke in die Bediirfnisse und Le-
bensrealitédt der umsatzstarken,
neuen Zielgruppe der Start-ups
und KMUs, also der klein- und
mittelstdndischen Unterneh-
men” sagt Werner Panhauser,
Vorstand Vertrieb & Marketing
von Helvetia Osterreich. (rk)
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Michael Altrichter begeistert das Publikum beim Helvetia Partner Cercle in Wien.




Raiffeisen
Meine Bank

Ob Online Sparen, Fonds oder Wertpapiere — mit Raiffeisen kénnen Sie Kurs und Tempo lhrer
Geldanlage nach Ihren Winschen steuern. Und so lhre Spar- und Anlageziele
erreichen. Nahere Infos gibt’s bei Inrem Raiffeisenberater oder online auf raiffeisen.at/geldanlage.
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FINANCIAL PLANNERS
Forum und vier
Neue 1m Vorstand

WIEN. Beim FMVO-Finan-
cial Forum in der Osterrei-
chischen Nationalbibliothek
diskutierten Top-Experten
uber die Lehren aus 20 Jah-
ren Nullzinspolitik in Japan
—und was Europa daraus
lernen kann. Einig waren
sie sich vor allem darin,
dass die aktuelle Situation
in Europa ldnger andauern
werde. Tenor: Das ist kein
kleiner Schluckauf, sondern
eine ldngere Phase der Null-
zinspolitik.

Chancen im Osten

Martin Schulz, Senior
Economist beim Fuyjitsu
Research Institut in Tokio,
pléadierte dafiir, die Chancen
in Osteuropa zu nutzen.
Auch in China, Thailand
oder auf den Philippinen
gébe es derzeit Risiken,
aber die Markte wiirden
trotzdem wachsen. Ewald
Nowoty, Gouverneur der
0OeNB i.R., strich hervor,
dass die Nullzinspolitik fir
die heimischen Banken auch
sehr positive Effekte habe,
weil dadurch der Wertbe-
richtigungsbedarf deutlich
gesunken sei.

Vorstand neu besetzt

Im Rahmen der Generalver-
sammlung stellte der Oster-
reichische Verband Financi-
al Planners die personellen
Weichen fiir die Zukunft:
Mit Eva-Maria Weidl, Petra
Witzmann, Rudolf Johann
Eder und Daniel DrifSner
wurden vier neue Vor-
standsmitglieder bestellt.
Otto Lucius, dem fiir seine
jahrelangen Dienste die Eh-
renmitgliedschaft verliehen
wurde, legt seine Funktio-
nen als Vorstandsmitglied
zurtick, bleibt dem Verband
zukiinftig allerdings noch
als Vorstandsbeauftragter
fiir Finanzbildung erhalten.

© Tobias Raschbacher
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Bester Unternehmergeist

Der Financial Life Park der Erste Group wurde zum
,Entrepreneurship Educator of the Year 2019" gekdrt.

Finanzwissen vermitteln: Das ,FLiP" betreibt auch Pravention gegen die wachsende Verschuldung junger Erwachsener.

WIEN. Am Entrepreneurship
Summit in Wien wurde das Un-
ternehmertum aus allen Pers-
pektiven beleuchtet. Auch im
Schulsystem ist Entrepreneur-
ship langst angekommen.

In den kommenden Jahren soll
das Thema sogar bereits in der
Primar- und Sekundarstufe I Teil
des Unterrichtsstoffs sein und
Schiiler auf die Ansétze in der
Sekundarstufe II vorbereiten.
Doch dort, wo der Unterricht an
Osterreichs Schulen noch nicht

weit genug reicht, setzt der Erste
Financial Life Park (das ,FLiP")
an. Nun wiirdigte die Initiative
for Teaching Entrepreneurship
(ifte) die Forderung von Eigen-
verantwortung und Finanzwis-
sen im FLiP.

FLiP ausgezeichnet

Die Einrichtung wurde zum En-
trepreneurship Educator of the
Year 2019 gekiirt. Mit seinen
Bildungsangeboten betreibt das
FLiP nicht zuletzt Prévention

gegen die wachsende Verschul-
dung junger Erwachsener.

,Das Grundverstidndnis fir
finanzielle Themen ist eine Vo-
raussetzung fir unternehmeri-
sches Denken. Es freut uns sehr,
dass der Erste Financial Life
Park von ifte zum Entrepreneur-
ship Educator of the Year gekiirt
wurde”, so Philip List, Direktor
des FLiP. Seit heuer tourt auch
der Finanzbildungsbus FLiP2Go
an rund 200 Tagen durch ganz
Osterreich. (rk)

Mensch und Maschine

Anleger wunschen sich nicht nur Robo Advisors.

WIEN. Robo Advisors und an-
dere Formen Kiinstlicher In-
telligenz treffen keine von
Emotionen geleiteten, falschen
Anlageentscheidungen. Doch
wie die Finanzbarometer-Um-
frage von Swiss Life Select Os-
terreich zeigt, mochte die Mehr-
heit der Kunden nicht auf den
personlichen Kontakt verzich-
ten, sondern Online- und Offline-
Services je nach Wunsch kom-

binieren. Die hybride Beratung
gehort flir mehr als ein Drittel
der befragten Financial Planner
zu den groRten Trends in der Fi-
nanzdienstleistung. Besonders
in Stresssituationen — Stichwort
Kurssturz — ist ein erfahrener
und vertrauter menschlicher
Berater in der Entscheidungsfin-
dung in aller Regel ein besserer
Partner als Big Data und Algo-
rithmen. (rk)




Haushalt reine
Frauensache

Was treibt Osterreichs Unternehmerinnen und Unternehmer an? Eine
Studie der Volksbank gibt Einblick in den Alltag von Selbststandigen.

WIEN. Schon zum zweiten Mal
ist seitens der Volksbank in Zu-
sammenarbeit mit dem Gallup-
Institut eine Studie erschienen,
die Einblicke in das Leben 6ster-
reichischer Unternehmer gibt.
2019 lag der Fokus auf den
weiblichen Selbststandigen:
Vor welche Herausforderungen
werden sie gestellt? Wie lassen
sich Beruf und Familie vereinen?
Und wie steht es um die Chan-
cengleichheit? ,Der Einfluss von
Frauen auf die Gesellschaft ist
aktuell so stark wie noch nie”,
ist Gerald Fleischmann, General-
direktor der Volksbank Wien AG,
sicher. ,Von West nach Ost, von
Vorarlberg bis Wien: Erfolgreiche
Unternehmerinnen sind quer
durch das Land zu finden!*

Frauendoméine: Haushalt
und Kindererziehung
Die weiblichen Befragten der
Studie gaben an, dass sie neben
der Unternehmensfiihrung zudem
zwei Drittel der Hausarbeit und
Kindererziehung tbernehmen.
Dies bestatigen auch die Man-
ner: Nur 45 Prozent fiihlen sich
daftir verantwortlich. Dies kann
schnell zur Doppelbelastung und
Uberforderung fithren. Zumindest
70 Prozent der Unternehmerinnen
denken, dass Kinder und Unter-
nehmertum schwer zu vereinba-
ren sind; fir 22 Prozent davon war
dies sogar nur ,sehr schwierig” zu
schaffen. Interessant ist zudem,
dass Befragte zufriedener sind,
wenn Familienmitglieder im Un-
ternehmen téatig sind.

Aufholjagd: Immer mehr
Frauen griinden eine Firma
Familie, Beruf, Selbststandigkeit
—vor allem Unternehmerinnen
stehen beim Zeitmanagement vor
Herausforderungen.

Dennoch scheint dies
Unternehmerinnen nicht abzu-
schrecken. Im vergangenen Jahr
wurden bereits rund 45 Prozent

© Robert Polster

Gerald Fleischmann, Generaldirektor der Volksbank Wien AG.

der Firmen von Frauen gegrin-
det. ,Besonders freuen mich die
Zahlen zu den Neugrindungen®,
bestatigt Fleischmann. ,Frauen
sind auf dem Vormarsch —und
das in ganz unterschiedlichen
Branchen. Uns ist es wichtig,
dass wir unsere Kommerzkunden
(die ja unterschiedliche Bedurfnis-
se haben) optimal unterstiitzen.
Ob in der Filiale bei einem per-
sonlichen Gespréach, oder von zu
Hause beim Hausbanking: Flexi-
bilitat ist vor allem fiir Unterneh-
merinnen ein groBes Thema.*

Die Diversitat der Branchen,
in denen Frauen ein Unterneh-
men grinden, zeigt sich auch in
der Studie. Uber die Hélfte der
Befragten waren der Meinung,
dass Frauen ihr Unternehmen vor
allem in , klassischen Frauenbran-
chen" wie Mode, Beauty, Textil,
Styling und Handel grtinden.

Dies entspricht jedoch nicht
der Realitat, da rund ein Drittel im
Industriesektor selbststandig ist.

Hiirden und
Herausforderungen

Das sensible Thema der Chan-
cen- und Geschlechtergleichheit
wird von Unternehmerinnen und
Unternehmern unterschiedlich
beurteilt. Rund zwei Drittel der
Maénner geben — &hnlich wie die
Frauen — an, dass im Berufsalltag
keine Chancengleichheit fuir
Frauen gegeben ist.

Gleichzeitig sagen Manner
aber auch, dass sie mehr Hiirden
im Unternehmerleben haben.

Das sehen die Unternehmerin-
nen jedoch anders.

Bei der Frage nach Frauen-
quoten in Politik und Wirtschaft
waren sich die Geschlechter
wieder einig: Zwei Drittel der

befragten Frauen sprechen sich
dafir aus.

Bei den Mannern halt zumin-
dest jeder Zweite eine Frauen-
quote fir sinnvoll.

,Die Ergebnisse zeigen, dass
Frauen in ihrer Funktion als Un-
ternehmerinnen insgesamt zu-
friedener sind als Manner*, weist
Fleischmann zusammenfassend
besonders auf diesen Aspekt hin:
,Betrachtet man die empfundene
Work-Life-Balance, ist diese bei
weiblichen Selbststandigen aus-
gewogener, obwohl sie im Haus-
halt starker eingebunden sind!*

"rvuuiunz,

Die Volksbank-
Studie 2019

Im Interview:

Martha Schultz (WKO, Schultz
Gruppe), Diana Langes-
Swarovski (WSG Tirol & Real
Fanatic), Klaudia Bachinger
(WisR), Claudia Unterberger
(Autohaus Hénfling), Eva Heckl
(KMU Forschung Austria),
Michelle Morik (Alpencamp Nen-
zing), Julia Fandler

(Fandler Olmiihle).
Reprasentative Stichprobe:
2.000 Unternehmer gesamt;
bildet die Struktur nach
Branchen und Unternehmens-
groBe ab. Die gesamte Studie
online lesen unter:
volksbank.at/unternehmerstudie

PROMOTION
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DORDA BERAT
Joint Venture
Miba mit Zollern

WIEN. Die Dorda-Partner
Martin Brodey (Corporate/
M&A) und Heinrich Kihnert
(Kartellrecht) haben ge-
meinsam mit der deutschen
Kanzlei Gleiss Lutz das
osterreichische Unterneh-
men Miba, einen fithrenden
strategischen Partner der
internationalen Motoren-
und Fahrzeugindustrie,
beim Joint Venture mit

dem deutschen Metallver-
arbeiter Zollern beraten.
Miba halt 74,9% an dem
Gemeinschaftsunternehmen
und bringt ihre fiinf Moto-
rengleitlager-Produktions-
standorte ein, Zollern ein
Motorengleitlager- und zwei
Industriegleitlager-Werke.
Durch die Integration der
drei Gleitlager-Werke von
Zollern wéachst die Miba-
Gruppe auf weltweit zwolf
Produktionsstandorte in
Europa, den USA, Brasilien
und China.

NEUER LEITER
Martin Lehner bei
EY-Standort Linz

LINZ. Martin Lehner (35) ist
neuer Leiter der Steuerbe-
ratung bei EY am Standort
Linz. In dieser Funktion
leitet er gemeinsam mit
Gerhard Steiner, Experte

im Bereich Internationales
Steuerrecht und Verrech-
nungspreise bei EY Oster-
reich, das lokale Team und
erweitert die Steuerkom-
petenz von EY in Ober-
Osterreich. Der gebiirtige
Oberé6sterreicher hat an der
Johannes Kepler Universitét
Linz sowie der Wirtschafts-
universitdt Wien studiert.
Er war in Linz als wissen-
schaftlicher Assistent und
danach tiber sechs Jahre bei
einer internationalen Steu-
erberatungskanzlei tétig.

© PantherMedia/peshko

© Aon

Zwei Drittel der heimischen Unternehmen waren im letzten Jahr von einer Cyberattacke betroffen.

Cybercrime-Schutzschild

Neuartiger Versicherungsschutz fur KMU geht tUber
die reine Absicherung finanzieller Schaden hinaus.

LINZ. Die Digitalisierung und
der Einsatz neuer Technologien
sind aus dem Geschéftsalltag
nicht mehr wegzudenken. Beina-
he jedes Unternehmen ist {iber
verschiedene Schnittstellen mit
dem World Wide Web verbun-
den.

Die Cyberkriminalitdt nimmt
zu: Die polizeiliche Kriminali-
tatsstatistik weist 2018 insge-
samt 19.627 Straftaten aus. Das
sind knapp 17% plus gegeniiber
dem Jahr davor. Zwei von drei

heimischen Unternehmen waren
im letzten Jahr von einer Cyber-
attacke betroffen.

Besonders KMU betroffen

,Vor allem bei kleinen und mitt-
leren Unternehmen ist das Risi-
kobewusstsein meist nicht sehr
stark ausgepragt”, sagt Josef
Stockinger, Generaldirektor der
Oberosterreichischen Versiche-
rung. Das Unternehmen bietet
ein neuartiges Versicherungs-
produkt fir Selbststédndige und

KMU an. Die Basisbausteine
sind zum Einen IT-Sicherheits-
Check: Mogliche Einfallstore fiir
Angriffe werden offengelegt.

Weiters ist ein Help-Desk fir
alltagliche IT-Probleme bis hin
zum Cybernotfall mit erfahre-
nen Spezialisten 24 Stunden an
365 Tagen im Jahr erreichbar.

Der Baustein Cyberversiche-
rung bietet Deckung fiir den fi-
nanziellen Schaden nach einem
Cyberangriff und die Abwehr
weiterer Schéden. (rk)

Gegen bose Buben
Aon grundet Cyber Solutions-Einheit.

WIEN. Der Risikoberater und
Versicherungsmakler Aon re-
agiert auf die rasante Entwick-
lung von Cyberrisiken mit der
Grindung seiner Cyber Solu-
tions-Einheit. Johannes Beh-
rends (Bild) ibernimmt ab sofort
die Verantwortung fiir Cyber
Insurance, Risk and Security in
der D-A-CH-Region. ,Die Zent-
ralisierung der Einheiten tiber
Landergrenzen hinweg ermég-

licht es, unsere Kunden noch ef-
fektiver rund um Cyber-Themen
zu unterstiitzen”, so Behrends.
.Wir entwickeln gemeinsam
mit dem Kunden MafRnahmen
zur Schadenprévention, pri-
fen permanent die Sicherheits-
standards und unterstiitzen im
Schadenfall bei der Vorfallbe-
handlung mit unseren eigenen
IT-Forensikern”, sagt Behrends.

(rk)
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Johann Strobl, RBI-CEO: ,Wir verzeichneten in den ersten neun Monaten ein sehr erfreuliches Ertragswachstum.®

Kredite legen zu

Die Raiffeisen Bank International zeigt mit starken
Zahlen fur die ersten drei Quartale 2019 auf.

eee Von Reinhard Krémer

WIEN. H6chst erfreuliches Zwi-
schenergebnis fiir die Raiffeisen
Bank International (RBI): Das
Unternehmen erwirtschaftete in
den ersten drei Quartalen 2019
ein Konzernergebnis in Hohe
von 874 Mio. €.

Das ist unterm Strich zwar
ein Rickgang gegeniiber der
Vergleichsperiode des Vorjahres,

doch das muss im Licht des da-
maligen sehr guten Ergebnisses
betrachtet werden. Dieses kam
némlich durch aulergewohnlich
hohe Nettoauflosungen bei den
Risikovorsorgen aufgrund von
Auflésungen von Wertminde-
rungen und Gewinnen aus dem
Verkauf notleidender Kredite
zustande.

L Wir verzeichneten in den
ersten neun Monaten ein sehr

erfreuliches Ertragswachstum®,
sagte Vorstandsvorsitzender
Johann Strobl. ,Auch das Kre-
ditwachstum lag trotz der Kon-
Jjunkturabschwéchung iiber un-
seren Erwartungen”, so Strobl.

Hohe Kreditnachfrage

Die Kundenkredite stiegen um
14% seit Jahresbeginn, haupt-
sédchlich in der Konzernzentrale,
Russland und Zentraleuropa. Be-

reinigt um die Ertrage des 2018
verkauften polnischen Bankge-
schafts, wurden bei Zins- und
Provisionsiiberschuss deutliche
Zuwéchse erzielt, wobei diese
Kernertrége im Jahresvergleich
um acht Prozent stiegen.

.Die Risikokosten bewegen
sich nach wie vor auf einem
sehr moderaten Niveau”, so der
RBI-CEO.In der Berichtsperiode
kam es zu Wertminderungen auf
finanzielle Vermdgenswerte in
Hohe von 80 Mio. €.

Gute Aussichten

Der Zinsiiberschuss stieg im
Quartalsvergleich um drei Pro-
zent oder 27 Mio. € auf 866 Mio.
€, die Nettozinsspanne erhéhte
sich dabei um finf Basispunk-
te auf 2,46%. Die Verwaltungs-
aufwendungen lagen im dritten
Quartal um 25 Mio. € unter dem
Wert des Vorquartals.

Die RBI geht fiir die néchsten
Jahre von einem durchschnittli-
chen Kreditwachstum im mittle-
ren einstelligen Prozentbereich
aus. Man strebt fiir 2021 eine
Cost/Income Ratio von etwa 55%
an. Mittelfristig will die RBI eine
CET1 Ratio von rund 13% bei-
behalten. Erfreulich fiir die Ak-
tiondre: Die Bank beabsichtigt
Dividendenausschiittungen in
Hohe von 20 bis 50% des Kon-
zernergebnisses.

Mehrfach uberzeichnet

Volksbank Wien emittierte Covered Bond.

WIEN. Die fundierte Bank-
schuldverschreibung (Covered
Bond) wurde am Montagmor-
gen am internationalen Kapi-
talmarkt angeboten, hat ein Vo-
lumen von 500 Mio. € und eine
Laufzeit von zehn Jahren.

Die Zeichnungphase konnte
nach nur zwei Stunden beendet
werden und das Buch wurde
mit Orders in H6he von tuber
1,1 Mrd. € geschlossen. Es war

die zweite Anleihe dieser Art, die
zu einer fiir den Volksbanken-
Verbund sehr attraktiven Rendi-
te erfolgreich am Markt platziert
wurde.

Die Emission war mit einem
Orderbuch von tber 1,1 Mrd.
rund 2,3-fach tiberzeichnet. Mit
54 Investoren aus insgesamt
neun Landern erfreute sich die
Emission auch international
grofRer Beliebtheit. (rk)

© Robert Polster

Volksbank Wien-General Gerald Fleischmann: GroBes internationales Interesse.
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Eine ziemlich starke
Leistungsschau

Die SUba hat 2019 exakt 374 Wohnungen Ubergeben, knapp
500 in Bau und startet bald mit weiteren 175 Einheiten.

eee Von Paul Christian Jezek
und Chris Radda

WIEN. Beim Objekt ,Das Kutscha”
im 23. Bezirk ist dem Wohnbau-
trager Stiba etwas passiert: ,Ur-
spriinglich hatten wir geplant,
mit den 25 Wohneinheiten selbst
in den Verkauf zu gehen”, verrét
Vorstand Heinz Fletzberger.

Doch dann kam alles anders:
Ein Investor war vom Objekt so
angetan, dass eine Gesamtiber-
nahme angedacht wurde — und
so geschah es dann auch.

,Das Kutscha” ist aber bei
Weitem nicht das erste Objekt
der Siiba, das direkt an einen

£

Investor iiberging — ein Um-
stand, der am Markt beobach-
tet und positiv wahrgenommen
wird. ,Der Ruf eines Bautragers
begriindet sich mit der Zufrie-
denheit des Kunden”, sagt Fletz-
berger zu medianet. ,Das reicht
vom Einzelk&ufer bis zum Inves-
tor. Wenn die Branche sieht, dass
ein Investor regelméRig Objekte
von einem Wohnbautriger er-
wirbt, signalisiert dies, dass die
Qualitéat stimmt. Genau das ist
es auch, was wir erstreben — eine
nachhaltige Zusammenarbeit
mit unseren Investoren.”

,Das Kutscha” wurde von der
Cuubuus Real Immobilien GmbH

Schliissel-
tibergabe
Suba-Vor-
stand Heinz
Fletzberger (I.)
mit Georg
Prifert (Pruefa
Immobilien
GmbH) bei der
Ubergabe von
,Das Kutscha".

geplant und von der Rhomberg
Bau GmbH umgesetzt, die ORAG
Immobilien Vermittlung GmbH
hat begleitend mit der Ubergabe
des Gebdudes im Oktober mit
der Vermarktung begonnen.

Bei zukunftsorientierten Kon-
zepten nimmt Sitiba generell eine
Vorreiterrolle ein: Nach den Pro-
jekten Oskar-Grissemann-Stra-
Be 11 und Urschenbockgasse 3

Vorzeigeprojekt
Bis Fruhjahr 2021
entstehen in der
Rosthorngasse 5
(1220 Wien) 76
Wohnungen sowie
46 Garagenplatze.

ist das Bauvorhaben Rosthorn-
gasse 5 ,das dritte Projekt in Fol-
ge, bei dem wir auf die Nutzung
erneuerbarer Energien setzen”,
sagt Fletzberger. ,Unser Ziel ist
es, dabei keinerlei fossile Ener-
gietrager einzusetzen.”
Erstmals bei einem Siiba-
Projekt wird die enorm hohe
Speichermasse der Betondecken
genutzt, um Wéarme- und Kélte-
abgabe zu erméglichen.
(medianet berichtete bereits
ausfiihrlich tber diese Beton-
kernaktivierung.)

Ein sehr nachhaltiges Konzept
LZusatzlich ist angedacht, am
Dach eine grof3flachige Fotovol-
taikanlage zu installieren, um
komplette Unabhédngigkeit zu
erreichen und eine weitere Sen-
kung der Kosten durch Wegfall
von Netz- und Leitungskosten zu
erreichen”, erldutert Fletzberger.

L Wir sind sehr stolz, (auch) in
diesem Bereich ein Vorreiter am
Osterreichischen Markt zu sein.
Wir wollen damit unseren Bei-
trag zur Reduzierung von CO,
leisten und sind davon iberzeugt,
dass das in der heutigen Zeit der
richtige Ansatz ist. Fiir die neuen
Eigentlimer bedeutet das zusétz-
lich eine Reduktion der Betriebs-
kosten um 50 Prozent.”

Die Siiba-Bilanz auf einen Blick

Die Projekte Wohnungen Gesamtflache*
2019 ubergebene Projekte 374
1100, Oberiaaer StraBe 29 35
1190, Hartackerstraie 118 21
1210, Prager StraBe 105 052
1210, Oskar Grissemann-StraBe 11 41
1230 Josef-Kutscha-Gasse 11 25
Aktuelle Projekte in Bau 486
1030 Urschenfﬁé&éasse 37 112
1210 Leopoldéﬂé’r"étraﬁe 131 ...... 232
1550 Fosirongasses i
1230, Kellerberggasse 70 60
Baubeginn Anfang 2020 175
G oae

* gewichtete Gesamtflache in m2; Quelle: Stiba
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Wiener Wohn(t)raume

Baubeginn fur rund 500 gef6érderte und 80 frei finanzierte
Wohnungen im Stadtentwicklungsgebiet ,Oase22+".

WIEN. Gleich sechs Bautrédger
werden auf den ehemaligen
Waagner-Biro-Griinden in den
néchsten Monaten neuen Wohn-
raum schaffen — der Spatenstich
dafiir erfolgte am 14. November.
Das neue Quartier verfiigt tiber
sehr gute Infrastruktur mit Kin-
dergarten, mehreren Geschéfts-
lokalen sowie Freizeitangeboten
und einem 6ffentlichen Park.
Zusatzlich setzen die einzel-
nen Bautrdger gezielt Schwer-
punkte, etwa flir mehr Bewe-
gung und umweltfreundliche
Mobilitat in der Anlage, soziale
Integration oder das bessere Zu-
sammenleben von Jung und Alt
— alles kombiniert mit alltags-
tauglicher Architektur, 6kologi-

schen Komponenten und leist-
baren Konditionen.

Am Beispiel Bauplatz C2

In der Adelheid-Popp-Gasse 10
entstehen mit dem Projekt
,Griunstlick22” auf zwei Stiegen
84 frei finanzierte Wohnungen
der Buwog. Jedes Apartment
verfligt iber einen Riickzugs-
raum im Freien, also Balkon,
Loggia oder Terrasse.

.Die Ausgewogenheit von frei
finanziertem sowie geférdertem
Wohnbau zeichnet die Oase22+
aus, denn daraus resultiert eine
soziale Durchmischung, die ei-
nen unschlagbaren Vorteil fir
die kiinftigen Bewohner ergibt”,
kommentiert Buwog-Geschafts-

Oase22+
Sechs Bautra-
ger sind an der
Entwicklung
beteiligt und
schaffen hier

in den kom-
menden Jahren
mehr als 500
Wohnungen.

fihrer Andreas Holler. ,Die
Gegensétze unterschiedlicher
Lebensmodelle erméglichen
es, voneinander zu lernen, zu-
sammenzuwachsen und eine
heterogene Gemeinschaft zu
bilden, was angesichts steigen-

der Anonymitdt in einer Grof3-
stadt zunehmend an Bedeutung
gewinnt. Mit dieser Ergdnzung
zum bereits fertiggestellten
Wohnpark Oase22 schaffen wir
Wohn(t)rdume fiir neue Gesell-
schaftsmodelle.” (pj)

UND JAHRLICH
GRUSST DER GFB

Nutzen Sie den Gewinnfreibetrag fiir das Jahr 2019
und sichern Sie sich lhren moglichen Steuervorteil.

WERBUNG STAND September 2018

www.apobank.ati-
e, Ve

OSTERREICHISCHE
ARZTE & APOTHEKER
BANK AG

, Stand: September 2019

IHRE

STANDESBANK
BERAT s|E
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DONAU-FREUDEN
The Shore wird
zur Realitdt

WIEN. In der Kuchelau im
19. Bezirk werden bis Ende
2022 zehn Villen mit 125
Wohnungen gebaut.
Projektentwickler
WK Development hat am
14. November gemeinsam
mit dem Doblinger Bezirks-
vorsteher Daniel Resch und
diversen Interessenten den
Spatenstich vorgenommen:
Die ersten Einheiten sind
bereits verkauft.

Nah am Wasser gebaut
Als einziges Grundstiick an
der Wiener Donau, das fiir
Bauprojekte im Eigentum
verfligbar ist, entstehen fiir
,The Shore” auf 16.877 m?
Grundstiicksgréf2e Wohnun-
gen mit direktem Wasser-
zugang. Alle Villen sind
unterirdisch tiber eine
gemeinsame Tiefgarage mit
insgesamt 168 Pkw- Stell-
pléatzen verbunden. Es gibt
Privatstrdnde und Badeste-
ge, Bootsliegeplatze, Sport-
und Wellnessmoglichkeiten
sowie einen Concierge-
Service.

Die Vermarktung der
Apartments erfolgt durch
die Wohnkonzept Immo-
bilien GmbH. (pj)

© WK-Development/K. Prokofieff

Projekt The Shore
Bezirksvorsteher Daniel Resch,
Christian Schachinger und Maxim
Zhiganov (WK Development, v.l.).

© APA/EXPA/Johann Groder
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Im Ortsgebiet sind Hauseigentlimer zur Schneeraumung in der Zeit zwischen 6 und 22 Uhr verpflichtet.

Winterliche Pflichten

Fur Immobilien gibt es diverse vorgeschriebene MalBinahmen
bei niedrigen Temperaturen — und die kommen sicher.

WIEN. In den Bedingungen der
Haushalts- und Eigenheimversi-
cherungen sind Pflichten veran-
kert, die der Versicherungsneh-
mer ergreifen muss, um Schéden
zu vermeiden oder gering zu
halten.

.Gerade bei Temperaturen
rund um den Nullpunkt sollten
Wohnungs- und Eigenheim-
besitzer diese Vorkehrungen
und MafRnahmen beachten”, rit
Johannes Loinger, Vorsitzender
des Vorstands der D.A.S. Rechts-
schutz AG. Bei Wasserleitungen
z.B. lassen sich Schéden vermei-
den, indem die Leitungen in den
gefdhrdeten Bereichen abge-
sperrt werden und der Hahn ge-
6ffnet wird. Loinger: ,Falls diese
vorgeschriebenen MafBnahmen
nicht getétigt werden, kann die
Versicherung bei Schiden die
Leistung verweigern.”

Wasser- und Heizungsleitun-
gen koénnen bei starkem Frost
auch innerhalb eines Gebadudes

einfrieren. ,Oft uberschéitzen
Hauseigentlimer die Wirkung
der Wiarmeddmmung. Diese
kann zwar die Kélteibertra-
gung verlangsamen, aber nicht
verhindern”, so Loinger.

Von Diachern und Lampen
Dachrinnen sollten von Herbst-
laub befreit werden, damit Re-
gen- und Schmelzwasser richtig
abfliefSen kann. ,Bei verschmutz-
ten Wasserablaufen besteht die
Gefahr, dass Wasser in das Mau-
erwerk eindringen kann. Falls es
dort gefriert, konnen Schédden an
der Fassade entstehen. Bereits
vorhandene Risse in der Fas-
sade sollten auch noch vor dem
ersten Frost ausgebessert wer-
den. Zuséatzlicher Wassereintritt
kann den Schaden deutlich erho-
hen”, erklart Loinger.

Im Winter erh6hen schlecht
beleuchtete Wege das Unfallri-
siko deutlich. Loinger: ,Wir ra-
ten dazu, die Beleuchtung rund

ums Haus regelmédfig zu tiber-
priifen und blendfreie Leuchten
zu montieren.” Beim Verlassen
des Hauses sollten Tiiren, Fens-
ter und Zugénge immer gut ver-
schlossen sein, um Einbriiche zu
vermeiden.

Wird ein Gebdude langer als
72 Stunden von allen Bewohnern
verlassen, sind alle Wasserzulei-
tungen abzusperren und MafR3-
nahmen gegen Frostschiden zu
treffen. ,Nur dann wird die Haus-
halts- oder Leitungswasserver-
sicherung in einem Schadensfall
auch die vereinbarte Leistung
erbringen.” Liegenschaftsei-
gentlimer trifft aulerdem eine
Verkehrssicherungspflicht: Sie
miissen ihr Grundstiick so si-
chern, dass niemand zu Schaden
kommt. Wichtig ist daher, dass
auch Pools und andere Gewasser
gesichert sind. Loinger: ,Daflr
reicht normalerweise ein Zaun
um das Grundstiick oder eine
Poolabdeckung aus.” (pj)

bizbook

| Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen
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Arzte pochen auf
Hausapotheken

Johannes Steinhart
Die Arztekammer macht weiter
s T T e Druck in Richtung einer Libera-
L W lisierung im Apothekenbereich,
- - um die Existenz von arztlichen
Hausapotheken abzusichern. Die
Klimawandel wird zur s o

Land kénne nur mit einem ,,du-

s u u alen System* gesichert werden,
efahr fur die Gesundheit = - ==
Johannes Steinhart am Dienstag

bei einer Pressekonferenz.
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Experten und Mediziner warnen nicht nur aufgrund der
jungsten Unwetter vor den Gefahren des Klimawandels. @

[WWLTE oy

)

aded 2

Wir machen den

Ein tierisch gutes Bauchgefiihl

OMN:i-BiOTiC® CAT &DOG:
Stabilisiert die Darmflora
lhres Haustieres.

Health-Branche \Wien soll internationaler sttt
AllergoSan

Hotspot fur GesundheitSWirtSChaft Werden @ Institut AllergoSan Pharmazeutische Produkte o RN
Forschungs- und Vertriebs GmbH *(5‘}; WWW.omnI-bIOtIC.Com




66 HEALTH ECONOMY Freitag, 22. November 2019 ‘ medianet.at

Klimawandel: Risiken fur
Gesundheit nehmen zu

Die jungsten Unwetter- und Hochwasserschaden zeigen, welche Folgen der
Klimawandel auf die Gesundheit hat. Experten warnen zudem in Studien.

eee Von Martin Riimmele = -

= -

er an Klimawan-
del und gesund-
heitliche Folgen
denkt, hat meist
Bilder von direk-
ten Auswirkungen wie Verschiit-
tete durch Muren im Kopf, doch
bei den jiingsten Unwettern in
West- und Siiddsterreich zeig-
ten sich viel breitere Auswir-
kungen, als etwa das oberstei-
rische Spital Stolzalpe aufgrund
der Schneefille nicht erreichbar
war und Operationen nach ei-
nen Stromausfall verschoben
werden mussten. Im Kérntner
Lesachtal, das nach Schneefél-
len abgeschnitten war, musste
ein Kleinkind mit Blinddarm-
durchbruch vom Hubschrauber
ausgeflogen werden.

Direkte und indirekte Folgen

,Direkte Effekte des Klimawan-
dels stehen meist im Vorder-
grund. Nehmen wir als Beispiel

© PantherMedia/ssuaphoto

die sich hdufenden Extrem- Ezls?jtf)aggo
wetterereignisse. Die Folgeer- fruhzeitilge
scheinungen am Land reichen Todesfalle in
von akuten Verletzungen und Deutschland
direkten Todesféllen bis zu spé- sind nach Mei-

nung von Exper-
ten Folge von

Feinstaub, 8.000
davon seien auf

teren gesundheitsgefdhrdenden
Folgen — wenn etwa das Heizol
uberlauft, kommt es zu Trink-
wasserproblemen”, sagt der

Umweltmediziner und Public die Verbre}:— "
Health-Experte Hans-Peter Hut- nung von fonie
zurlckzuflhren,

ter von der Medizinuniversitét
Wien. Solche akuten Ereignisse
wiirden indirekt auch zu Trau-
matisierungen durch Existenz-
verlust und durch die Ndhe zu
Leid und Tod fuhren. ,Wir beob-
achten bereits, dass hier post-
traumatische Belastungsstérun-
gen zunehmen. Die Haufung von
Unwettern fiihrt letztlich auch

warnt nun ein
aktueller Bericht
vor gesundheitli-
chen Folgen des
Klimawandels.
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Seuchen
Experten war-
nen vor einer
Zunahme von
gefahrlichen
Virenerkrankun-
gen; Investitio-
nen in Klima-
schutz kdnnten
umgekehrt die
Lebenserwar-
tung erhdhen.

))

Wenn bevm Hoch-
wasser der Heizol-
tank tiberlduft,

hat das auch Folgen
auf die Trinkwasser-
qualitdt.

Hans-Peter Hutter ‘ ‘
Umweltmediziner

zu innerstaatlichen Migrations-
bewegungen mit gesundheit-
lichen Folgen.” Wie Osterreich
noch zu einem internationalen
Vorbild in Sachen Klimaschutz
werden und dabei selbst profi-
tieren kann, dariiber diskutier-
ten am Mittwoch auch Vertreter
aus Wissenschaft, Wirtschaft
und Politik in Wien beim Vienna
Forum on Climate Action.

Expertenbericht warnt

Dass der Klimawandel schon
jetzt die Gesundheit, insbeson-
dere die von Kindern, schadigt,
dartber hat dieser Tage das
Konsortium , The Lancet Count-
down”, zu dem rund 100 Exper-
ten gehoren, berichtet. Mitbetei-
ligt an dem nun verdffentlichten
Bericht waren auch Forscher
aus Osterreich. Im Vorfeld der
UN-Klimakonferenz in Madrid
bilanzieren die Experten aus 35
Institutionen wie der Weltge-
sundheitsorganisation (WHO),
internationale Universitdten
sowie auch vom Internationalen
Institut fiir Angewandte System-
analyse (ITASA) in Laxenburg bei
Wien im Fachjournal The Lancet
die aktuellen und kiinftigen Aus-
wirkungen des Klimawandels
auf die Gesundheit.

Kinder seien am stédrksten
betroffen, betonte Nick Watts,
der Chef des Konsortiums; ihr
Korper und Immunsystem ent-
wickelt sich noch, und Schiaden
in der Kindheit kénnten bleiben.
Auch Ernteriickgédnge durch den
Klimawandel und infolgedessen
Untererndhrung tréfen sie am
schlimmsten. Sie litten stérker
an Durchfall und an von Stech-
miicken iibertragenen Erkran-
kungen wie Dengue. Die Autoren
warnen auch vor Feinstaubbe-
lastungen. Die wirtschaftlichen
Verluste und Gesundheitskosten
durch Feinstaub beliefen sich
dem Bericht zufolge in Oster-
reich in den Jahren 2015 und
2016 bereits auf jeweils knapp
unter zwei Mrd. €.




68 HEALTH ECONOMY

Freitag, 22. November 2019 ‘ medianet.at

PHARMA
FEU-Behorde hat
neue Zentrale

AMSTERDAM. Die Nieder-
lande haben der européi-
schen Arzneimittelbehorde
(EMA) ihr neues Geb&iude in
Amsterdam tibergeben. Das
300 Mio. € teure Gebaude,
das in weniger als zwei Jah-
ren erbaut wurde, verfiigt
uber Extras wie eine 16
Stockwerke hohe Wand aus
54,000 Pflanzen und eine
Bar auf dem Dach.

Optimistisch fiir Brexit
Die EMA hatte ihren Sitz
zuvor in GroRbritannien.
Nach dem Brexit-Votum

im Juni 2016 entschied die
EU, die Behorde in ein EU-
Mitgliedsland zu verlegen.
Im November 2017 fiel die
Entscheidung fiir Amster-
dam. Der niederldndische
Gesundheitsminister Bruno
Bruins erwartet weitere
Firmenansiedlungen. EMA-
Chef Guido Rasi zeigte sich
zuversichtlich, dass die we-
gen des Brexits befiirchte-
ten Medikamentenengpésse
in GroRbritannien wie auch
in der EU nach dem Umzug
der Beho6rde vermieden wer-
den kénnten. (red)

m'.
l’ ”ﬂ”ﬂl 5"1’
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Arzneimittelbehérde

Wien hatte im Standortwettkampf
verloren, die EMA bezieht nun ein
neues Gebaude in Amsterdam.

© Rob Acket

Kassenbudget offen

Mitte Mai legen die Krankenkassen normalerweise ihren
Ausblick vor. Durch die Fusionen ist das heuer anders.

eee on Martin Riimmele

WIEN. Entgegen der bisherigen
Praxis gibt es fiir die Kranken-
kassen noch keine Budgetvor-
schau fiir das kommende Jahr.
Das Sozialministerium hat da-
fir extra in einem Erlass klar-
gestellt, dass angesichts der Fu-
sion die Rechnungsvorschriften
,hicht anzuwenden"” seien.

Defizit sinkt

Wie berichtet, hat die Vorgénger-
regierung beschlossen, die neun
Gebietskrankenkassen sowie
SVA und SVB und Beamten und
Eisenbahnerkasse zu fusionie-
ren. Die kiinftig nur noch fiinf
grofen Sozialversicherungstra-
ger miissen bis Ende Dezember
einen Voranschlag fiir das Jahr
2020 und eine ,Gebarungsvor-
schaurechnung” fiir das Jahr
2021 vorlegen. Damit entfallt
die bisherige Praxis, Mitte No-
vember eine Vorschau fiir das
kommende Jahr vorzulegen.
Das fiir heuer vom Hauptver-
band der Sozialversicherungs-

=
i
Die neun Gebietskrankenkassen werden ab 1.1.2020 als neue Osterreichische Gesundheitskasse (OGK) firmieren.

tridger erwartete Defizit von
68 Mio. € bedeutet gegeniiber
dem letzten Voranschlag vom
August eine Verbesserung um 12
Mio. €. Fusionskosten sind dabei
nur zu einem kleinen Teil einge-
rechnet. So sind fiir die aus den
neun GKK entstehende Osterrei-
chische Gesundheitskasse (OGK)
fiir die Vorbereitung der Fusion
nur 7 Mio. € enthalten. Einge-
rechnet sind auch Fusionskos-
ten der gewerblichen Wirtschaft
(SVA) und der Bauern (SVB), die

))

Die zugesagte Mailliar-
de fiir die Patienten
werden wir konse-
quent einfordern.

(¢

Johannes Steinhart
OAK-Vizeprisident

zur Selbststdndigen-Versiche-
rung SVS zusammengefiihrt wer-
den. Fiir die SVA fallen sieben
und fiir die SVB drei Mio. € an.

Verwaltungskosten steigen
Auffallend ist der stark steigende
Verwaltungsaufwand der Kran-
kenkassen: Diese Kosten sollen
heuer um 6,7% steigen, im Vor-
jahr waren sie nur um 1,9% ge-
wachsen. Begriindet wird das in
den Sozialversicherungen auch
in allererster Linie mit der Fusi-
on. Neben steigenden EDV-Kos-
ten sind dabei auch Ausgaben
fiir Abfertigungen von Mitarbei-
tern enthalten, die nun in Pensi-
on gehen. Wie die Fusionskosten
das Budget fir die kommenden
Jahre beeinflussen werden, ist
noch unklar. Erste Reaktion von
Arztekammer-Vizeprésident Jo-
hannes Steinhart: ,Schauen wir,
ob das alles bei der OGK wirk-
lich nur Anfangsschwierigkeiten
sind. Auf die zugesagte Milliarde
fiir Patienten darf man gespannt
sein —wir werden sie konsequent
einfordern.”




Ich will gesund sein!

Die neuen Gesundheitsprodukt-Manufakturen als Trendsetter.

WIEN/STOCKERAU. Die wohl be-
kannteste Gesundheitsdefinition
wurde von der WHO formuliert:
,Gesundheit ist ein Zustand
vollkommenen kérperlichen,
geistigen und sozialen Wohlbefin-
dens und nicht allein das Fehlen
von Krankheit und Gebrechen. "

Damit wird klar, dass Gesund-
heit eine sehr individuelle Emp-
findung ist — denn jeder Korper
auf diesem Globus ist absolut
einzigartig, ein Unikat!

Trotzdem dominierten den
Markt tiber Jahrzehnte hinweg
groBe Player, die Produkte her-
stellen, die tber alle Menschen
hinweg eine einheitliche Wirkung
erzielen sollen. Dabei prallt die
Verallgemeinerung auf die Indi-
vidualitat und Einzigartigkeit des
Kérpers.

Seit einigen Jahren erkennt
eine stetig wachsende Anzahl
von Qualitats-AnbieterInnen,
dass es eine Nische fiir Produkte
gibt, die sich an hochster Qualitat
orientierten und die auf die tat-
sachlichen Bedurfnisse von Kun-
dInnen bestmdglich eingehen.

Diese Produkte erzéhlen die
Herkunftsgeschichte der sorgfal-
tig ausgewahlten Wirkstoffe, der
von Hand gesammelten Krauter,
der selbst hergestellten Fruchtex-
trakte und biodynamisch gewon-
nenen Rohstoffe. Sie gehen auf
altes, européisches Wissen zurtick
und zeigen, wie reich nicht nur
die asiatische, sondern auch un-
sere eigene Kultur ist. Mit dieser
Hinwendung zur erdverbundenen
Medizin und Kosmetik entsteht
ein vollkommen neuer, an
hochster Qualitat orientierter
Markt, der nicht nur die Human-,
sondern auch die Veterinarmedi-
zin erfasst hat und einen Gegen-
pol zu den Massenprodukten der
GroBindustrie bildet.

Kommunikationsbedarf
Doch wie erkennen ein besorgter
Vater oder eine besorgte Mutter,
dass dieses spezielle Produkt ge-
gen die aktuellen Schmerzen des
kleinen Lieblings besser geeignet
ist, als das Massenprodukt?

Wie erkennt ein junger Mensch,
dass diese spezielle Salbe weitaus

© PantherMedia/belchonock

besser geeignet ist, um jugend-
liche Hautreizungen in den Griff
zu bekommen, als das GroBphar-
maprodukt? Wie kann ein Mann
erkennen, dass die Qual des
Rasierens mit einem biologischen
Hautpflegeprodukt gelindert
werden kann? Und wie weil3 eine
schonheitsbewusste Frau, dass
ein ganz besonderes, mit acht-
samer Auswahl der Ingredienzen
hergestelltes Anti-Aging-Produkt
ohne Plastikpartikel bessere
Dienste leistet als das des Kosme-
tikmultis?

Ing. Doris Wallner-Boésmuller,
Geschéftsfiihrerin der Druckerei
Bosmiuiller Print Management,
setzt sich seit vielen Jahren mit
Erfolgsfaktoren von Produkten
flr bestimmte Zielgruppen aus-
einander. Sie ortet folgende ent-
scheidende Faktoren: ,Bereits seit
Jahrzehnten profitieren unsere
KundInnen von unserer Erfahrung
bei der Entwicklung, Konstruk-
tion und Produktion individueller
Verpackungslosungen. Jede
Apotheke, die spezielle Gesund-
heitsprodukte selbst herstellt
und anbietet, jede Manufaktur
hochwertigster Kosmetika oder

Pflegeprodukte will, dass die
Verpackung und das Etikett all
das kommuniziert, was das hoch-
wertige Produkt im Inneren der
Verpackung ausmacht. Die For-
mensprache und das verwendete
Karton-Material, die gewéhlten
Veredelungen, das Etikett und
schlussendlich auch auf das Aus-
packerlebnis — all das hat vermit-
telt eine Botschaft.”

Dabei spielen verschiedene Ele-
mente des Packagings, gesamt-
haft konzipiert, entwickelt und
hochwertigst produziert, zusam-
men. ,Es geht darum, kognitive
Dissonanzen zu vermeiden. Die
schiitzende Innenhtille um das

Glas, der beigelegte Mini-Folder,
der inkludierte Gutschein mit
QR-Code fir den nachsten Ein-
kauf, die edle Kartonschachtel
mit einer Papierschleife, bis hin
zur Kartontragetasche und einer
ansprechenden Verpackung der
Probe- und Kennenlern-Produkt-
probe: All das muss die gleiche
Qualitatsanmutung kommunizie-
ren und die gleiche Geschichte
eines aufrichtigen Bemiihens im
Dienste der Gesundheit und des
Wohlbefindens erzahlen.”

Sie erganzt: ,Wir begleiten
HerstellerInnen in diesem Pro-
zess beratend und bringen unser
Know-how bereits in der Kon-
zeptionsphase mit der Design-
agentur ein, wenn wir friihzeitig
eingebunden sind. So kénnen
Kosten gespart werden, wenn
man Druckbogen optimal niitzt
oder verschiedene Drucksorten
gemeinsam produziert.”

Auf die Wirkung kommt es an
Wie beim Produkt an sich, geht es
auch bei der begleitenden Kom-
munikation um die Wirkung!
AbschlieBend fasst Doris Wall-
ner-Bosmuller zusammen: ,Um in
einer Zielgruppe immer starker
wahrgenommen zu werden und
die KundInnen-Basis zu vergro-
Bern, ist perfekte Zielgruppen-
Kommunikation unumgéanglich.
Produkt, Verpackung und ergan-
zende Kommunikationsmittel, wie
ein eigenes Gesundheitsmagazin,
Medien-Beilagen oder impact-
starke Direct-Mailings, férdern
die Aufmerksamkeit und tragen
ganz aktiv zum Produkterfolg
am POS bei. Fur diese Vielfalt an
Kommunikationsmoglichkeiten
stehen wir unseren KundInnen
als kompetenter Ansprechpartner
zur Verfigung. Das spart Zeit,
optimiert die Produktion, vermei-
det Abstimmungsprobleme und
schafft somit eine der Grundlagen
fir den Produkterfolg!”

Ing. Doris Wallner-Bosmiiller
Geschaftsfiithrerin

Bosmiiller Print Management

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

PROMOTION
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~Wir machen den
Wiener Gesundheitsstandort stark

Die Spitzen aus Wirtschaft und Gesundheit wollen die Bundeshauptstadt attraktiv fir die Gesundheitsbranche machen.

Wien wird gesund

Stadt Wien, Wirtschaft, Arzte und Sozialversicherung wollen
Wien zur ,Metropole der Gesundheitswirtschaft® machen.

WIEN. Die Bundeshauptstadt
soll ein internationaler Hotspot
der Gesundheitsbranche wer-
den. Gemeinsam mit der Stadt
Wien, der Arztekammer Wien,
der Industriellenvereinigung
Wien und dem Hauptverband
der Sozialversicherungstrager
hat die WirtschaftskammerWien

die Initiative ,Round Table Inno-
vative Gesundheitswirtschaft”
ins Leben gerufen. ,Gemeinsam
wollen wir Wien zur Metropole
der Gesundheitswirtschaft ma-
chen”, sagte WK Wien-Prasident
Walter Ruck am Montag: ,Dieser
Wirtschaftssektor ist vielfaltig
wie kaum ein anderer. Umso

wichtiger ist es, sowohl das gro-
RRe Ganze zu sehen, als auch die
Gesundheitswirtschaft in den
einzelnen Bereichen zu unter-
stlitzen. Das gelingt durch den
Schulterschluss aller Partner.”
Die Gesundheitswirtschaft in
Wien sei bereits heute gut auf-
gestellt. Rund 500 Unterneh-

men generieren hier mit 23.000
Beschéftigen einen Umsatz von
12 Mrd. € pro Jahr.

Nicht nur fiir groBe Unter-
nehmen der Gesundwirtschaft
ist Wien ein optimaler Standort.
Auch fiir Start-ups aus dem Ge-
sundheitsbereich ist Wien nach
Ansicht von Ruck hoch attraktiv.
In den vergangenen fiinf Jahren
sind mehr als 110 Start-ups ge-
griindet worden. ,Zudem zeigen
auch die Erfahrungen aus unse-
ren Wirtschaftsmissionen, dass
Wien international einen guten
Ruf als Wirtschaftsstandort hat.
Das ist eine ausgezeichnete Po-
sition, auf der wir aufbauen kén-
nen und wollen.”

Biach als Standortanwalt
Wirtschafts- und Finanzstadtrat
Peter Hanke zeigte sich erfreut,
dass der scheidende Hauptver-
bandschef Alexander Biach im
Rahmen der Umsetzung der
Strategie die Themenverant-
wortung fiir das Spitzenthema
Gesundheitsmetropole Wien
tbernommen hat. ,Damit konn-
ten wir einen echten Kenner der
Wirtschaft und des Gesund-
heitssektors fiir diese Aufgabe
gewinnen.”

markets

| Alle Kommunikationspartner auf einen Blick

Novartis will bessere Rahmenbedingungen

Pharmariese legt im Hinblick auf Facharbeitermangel Winsche an Politik vor.

WIEN/KUNDL. Die Osterreich-
Toéchter des Pharmariesen No-
vartis schlagen in Sachen Fach-
arbeiter Alarm. Der Konzern,
der rund 4.000 Menschen in
Tirol, Oberdsterreich und Wien
beschéftigt, stellt dazu Forde-
rungen an eine kiinftige Bun-
desregierung. Man brauche die
gesetzlichen Grundlagen, damit
Arbeitsbewilligungen schnel-
ler und leichter erteilt werden

konnen, sagte Novartis Austria-
Chef Michael Kocher. Sollte sich
nichts dndern, kénne man nicht
garantieren, dass das ,Investiti-
onsmuster der vergangenen zehn
Jahre” fortgesetzt werden konne.

,Hiirden abbauen”

Aktuell werden sowohl in Kundl
als auch in Schaftenau Investiti-
onsprojekte mit einem Volumen
von 182 Mio. € umgesetzt. Inter-

nationale Fachkrédfte miissten
zudem in wesentlich kiirzerer
Zeit Klarheit haben, wie es sich
etwa mit den im Land zu ent-
richtenden Steuern verhilt und
wie die Arbeitszeit in Osterreich
auf ihre Pension angerechnet
wird, ergdnzte Mario Riesner,
der mit Kocher die Standorte in
Tirol leitet. Auch ,burokratische
Hiirden bei Einbiirgerungen”
miissten abgebaut werden. (red)

© Novartis Osterreich

Novartis beschaftigt in Osterreich
insgesamt mehr als 4.000 Menschen.




VAMED

health.care.vitality.

act. worldwide.

Die VAMED bietet als Entwickler, Planer, Errichter und Betreiber ein
komplettes Projekt- und Dienstleistungs-Portfolio fiir das Gesundheitswesen.

Thermenresorts erfolgreich realisiert.

www.vamed.com

In 88 Landern wurden bisher mehr als 900 Projekte fir Krankenhauser,
Reha- und Pflegezentren, gesundheitstouristische Einrichtungen und
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VERANSTALTUNG
Sanofi diskutierte
Verdanderungen

WIEN. Unter dem Titel
,Diagnose: Disruption! Wie
disruptive Technologien
den Gesundheitssektor von
Grund auf verdndern” lud
das Pharmaunternehmen
Sanofi Mitte November zur
jahrlichen Veranstaltungs-
reihe ,la soirée”. Getreu der
bisherigen Tradition, dem
Event neben dem inhaltli-
chen auch einen farblichen
Rahmen zu geben, trafen
sich auf der diesjahrigen ,la
soirée orange” zahlreiche
Vertreter aus Wirtschaft,
Politik und Gesundheit in
der Franzosischen Botschaft.

Disruption als Thema

Als Keynote-Speaker konnte
Sanofi den Disruptions-
experten Markus Petzl
gewinnen (s. Bild). ,Disrup-
tion ist nicht ein bisschen
Innovation, Digitalisierung
oder Prozessoptimierung.
Disruption bedeutet, Tech-
nologien zu verwenden, um
eine komplette Verdnderung
zu erzielen, zum Beispiel
das Leben aller Menschen
zu verldngern”, unterstrich
Petzl in seinem Vortrag.
Wolfgang Kaps, Geschafts-
fithrer von Sanofi Oster-
reich, schilderte den Einsatz
moderner Technologien bei
Sanofi anhand der virtuel-
len Diabetesklinik Onduo,
einem Joint Venture von Sa-
nofi und der Google-Tochter
Verily Life Sciences. (red)
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EU-Vergleich
Wahrend in

der EU im
Durchschnitt
22 Menschen
pro 100.000
jahrlich an den
Folgen von Dia-
betes sterben,
sind es in Oster-
reich fast 40.

Osterreich hingt bei
Versorgung nach

Schwerpunkt Diabetes - Teil 3 Betroffene kritisieren,
dass Daten fehlen und ein Ost-West-Gefalle herrscht.

eee on Karin Pfanner

WIEN. In Osterreich sterben
deutlich mehr Menschen an
Diabetes als im Durchschnitt
der EU. Wahrend in der Union
zuletzt 22 Personen je 100.000
Einwohner der Krankheit er-
lagen, waren es im Osterreich-
Durchschnitt 39,76. Die Bundes-
lander Burgenland (54,01) und
Niederdsterreich (46,11) gehdren
laut den neuesten Eurostat-Da-
ten sogar zu den negativen Spit-
zenreitern nach Regionen.

Vorarlberg fiihrt

Kein Osterreichisches Bundes-
land unterbietet den EU-Schnitt,
geht aus den Daten hervor, die
nun verdffentlicht wurden. Auf-
fallend ist ein starkes Ost-West-
Gefalle: Am nihesten dran am
EU-Durchschnitt sind die Vor-
arlberger, wo 26,81 Menschen je
100.000 Einwohner wegen Dia-
betes starben. EU-weit die meis-
ten Diabetes-Toten gab es auf
den Azoren (Portugal, 74), gefolgt

von Madeira (Portugal, 60), Mo-
ravskoslezsko (Méhrisch-Schle-
sische Region/Tschechien, 57),
La Reunion (Frankreich, 55, Da-
ten von 2015) und dann kommen
gleichauf mit dem Burgenland
Severozapad (Norwesttschechi-
en/Karlsbader Region und Re-
gion Aussig, 54) und Kampanien
(54, Ttalien).

Betroffene und Experten kri-
tisieren allerdings, dass ge-
nauere Zahlen in Osterreich

.mangels eines nationalen Dia-
betes-Registers” gar nicht ver-
fiigbar sind. Offiziell wird die
Zahl der Betroffenen auf 515.000
bis 809.000 geschatzt.

Seit Sommer gibt es ,wir sind
diabetes” als Dachorganisation
der Diabetes-Selbsthilfeorgani-
sationen in Osterreich. Die Ini-
tiative will nun Druck in Rich-
tung mehr Transparenz, mehr
Prévention und eine bessere
Versorgung machen.

Todesfalle durch Diabetes

Starkes Bundeslander-Gefalle
Pro 100.000 Einwohner, 2016

@ EU: 22

Bgld. NO Wien Stmk. Ktn.

AUT 0O Tirol Sbg. Vbg.

Quelle: Eurostat
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Rollenklischees Report FT-Ranking Global Executive 5 — EM 2020 BFI Wien-Tochter
zeigt Gender Gap auch MBA der WU Wien wieder \ ! Job-TransFair prisentiert
bet Work-Life-Balance 76 in den Top 50 geretht 80 “" Kunst & Kicker 80
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Arno
Wohlfahrter

Erfolgices Role Model
iIm Verlagswesen

Wie Susanne Stein-Pressl das Familientraditionsunternehmen

Manz fur die digitalen Zeiten fit gemacht hat. @

© Michael Gruber

( ]
Coach Finding Expertenrat holte ~ Werbe Akademie Lehrgang
sich Irmie Schiich-Schamburek. @  Online-Marketing feiert ,10er”. @

Trenkwalder

Arno Wohlfahrter, seit Anfang

Oktober CSO von Trenkwalder
Osterreich, riickte mit 15. Novem-

ber zum CEO von Trenkwalder
Osterreich auf. Kaufmannischer

Geschéftsfuhrer (CFO) ist
Michael Krottmayer.

© Thomas Topf

FElisabeth
Biedermann

Reed Exhibitions
Reed Exhibitions Osterreich setzt
ab Janner 2020 Elisabeth Bieder-
mann flr die neu geschaffene
Position des ,Head of Content*
ein. Sie ist damit Teil des
Fuhrungsteams von Oliver-John
Perry, Leitung Marketing Commu-
nications, im Bereich Marketing
Communications (MarCom).
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Susanne Stein-Pressl
hat Manz im Griff

Die zweifache Mutter (42) leitet das Unternehmen seit 16 Jahren und
hat es nun wieder zu 100% in den Familienbesitz zurtckgefuhrt.

eee Von Paul Christian Jezek

ie Manz-Gruppe feier-
te heuer 170jahriges
Jubildum: Friedrich
Manz begriindete
1849 die ,Manz'sche
k.k. Hof-Verlags- und Universi-
tatsbuchhandlung” in Wien.

2001 ibersiedelte der Verlag
gemeinsam mit der RDB Rechts-
datenbank GmbH, der Onlaw
Internet Technologies GmbH
und der Osterreichischen Ver-
lagsgesellschaft C. & E. Dworak
GmbH (OVG) in die Wiener Jo-
hannesgasse 23. Franz Stein er-
warb 2004 die Mehrheit an der

Manz Holding und verstarb am
7.11.2005 unerwartet. Mit seinen
Kindern Susanne und Andreas
rickte die fiinfte Generation in
die Unternehmensfiihrung nach.
medianet sprach mit Susanne
Stein-Pressl tiber die Positionie-
rung des Hauses Manz ebensowie
uber die ,Gemeindeinitiative”.

medianet: Wie verlief Ihr Ein-
stieg ins Familienunterneh-
men?

Susanne Stein-Pressl: Schon
als Studentin habe ich in ver-
schiedenen Manz-Abteilungen
gejobbt und erste Erfahrungen
gemacht. Dazu kamen Erfah-
rungen z.B. beim Stadmpfli Verlag

© Mike Ranz
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In Familienunter-
nehmen haben

noch andere Werte
neben dem Return

on Investment Platz.
Erfolgreich fiihren
bedeutet, Menschen
2u motivieren, den
eigenen Weqg zu gehen
und Neues zu lernen.

¢

in der Schweiz oder auch beim
Kitzler Verlag in Wien.

,Wirklich’ begonnen habe ich
dann als Assistentin meines Va-
ters, mit Hauptverantwortung
flir die Rechtsabteilung. Vater
ist dann leider sehr plétzlich
und viel zu frith mit nur 61 Jah-
ren gestorben. Mit 27 habe ich
praktisch tiber Nacht die Ge-
schaftsfithrung tibernommen
und bin damit ins kalte Wasser
gesprungen.

Susanne
Stein-Pressl
Manz-Chefin

medianet: Wenn man ans bibli-
sche Gleichnis denkt: Was haben
Sie aus den Ihnen anvertrauten
Talenten gemacht?
Stein-Pressl: Gemeinsam mit
Wolfgang Pichler und mit Ge-
schaftsfithrer Peter Guggenber-
ger habe ich das Core Business
mit juristischer Fachinformati-
on (Verlag und Fachbuchhand-
lung) um angrenzende Dienste
und Angebote erweitert:

Das Geschaft geht aktuell er-
freulich positiv, wobei wir im
vergangenen Jahr zwei signifi-

kante strukturelle Anderungen
realisiert haben: Erstens haben
wir die (Anm.: vergleichsweise
kleine) Schulbuchsparte an die
P&V Holding verkauft, weil der
Bildungsmarkt zunehmend um-
kédmpft und die Geldknappheit
der 6ffentlichen Hand spiirbar
ist.

Weiters — und das ist fiir uns
natiirlich von besonderer Bedeu-
tung - befindet sich Manz seit
heuer wieder komplett in Fa-
milienbesitz. Seit 1997 war der
internationale Fachinformati-
onskonzern Wolters Kluwer mit
40 Prozent beteiligt, jetzt haben
wir (Anm.: die Familie Stein und
die zweite Eigentiimerfamilie
Fliri) sdmtliche Anteile zuriick-
gekauft.

medianet: Waren Sie mit dem
Partner unzufrieden?

Stein-Pressl: Wir haben mit
Wolters Kluwer eine gute Part-
nerschaft gepflegt, aus der wir
sehr viel mitgenommen haben.

Vor allem haben wir als Fa-
milienunternehmen gelernt, ein
stdrkeres Controlling sowie kla-
rere Strukturen und Prozesse
aufzubauen. Aber tber die Jah-
re haben wir auch immer wieder
Gesprache gefiithrt, ob unsere
Partnerschaft noch passt: auf
der einen Seite ein Weltkonzern
und auf der anderen das kleine
Osterreich ...

medianet: Wie sieht Ihr Ge-
schdéftsmodell aktuell aus?
Stein-Pressl: Unsere Einnah-
men kommen je etwa zur Halfte
aus gedruckten und aus digita-
len Produkten, wobei der Digi-
talbereich stérker wéchst als
Print zurtckgeht.

© Future Law

Future Village W. Leiss (Gemeindebund, I.) und W. Pichler (Manz, r.)
mit den vier Start-ups triply, regioHelp, vialytics (Sieger) und mintech.

Due aktuelle Produktpaletie

Offentliche Registerdienste
Manz InfoDienste bundeln
den Zugang u.a. zu Firmen-
buch, Grundbuch, Gewerbe-
register und zum zentralen
Melderegister.

Ubernahmen der Dataweb-
Dienste der Telekom Austria
(2013) und der IMD (2015).

Seminargeschaft

Die Sparte wurde neu
aufgebaut und ist heute
fester Bestandteil des Fach-
informationsportfolios.

Automatisierte
Dokumentenerstellung
Manz halt die Mehrheit am
Start-up Simplex, das eine
Lésung zur rechtssicheren
Erstellung von Firmenbuch-
antragen offeriert.

Cloud-Dienste

Die Manz Cloud wurde von
der IT-Tochter Manz Solutions
speziell fur Anwalte, Notare
und andere Berufsstande mit
speziellen Datensicherheits-
anforderungen konzipiert.

Unverzichtbar ist die Weiter-
entwicklung, in die wir rund
zwei Drittel des Gewinns inves-
tieren.

medianet: Sehen Sie Unterschie-
de z.B. im Fiihrungsstil gegen-
liber dem Mitbewerb?
Stein-Pressl: Als Familienunter-
nehmen kénnen wir schnell und
flexibel entscheiden und gleich-
zeitig sozusagen besonnener als
ein Start-up agieren.

medianet: ,Start-up’ ist ein gu-
tes Stichwort — Manz hat sich
diesbeztiglich ja sogar interna-
tional betdtigt?

Stein-Pressl: Sie meinen die
Start-up Challenge ,Future Vil-
lage’ rund um innovative L&-
sungen fiir Gemeinde-Digitali-
sierung, die wir gemeinsam mit
dem Osterreichischen Gemein-
debund und Future Law veran-
staltet haben.

Die Zukunft Osterreichs ist
wie jene unseres Familienunter-
nehmens mit dem Thema Digi-
talisierung eng verkniipft, und
die Mischung aus technischen
Innovationen und Ideen, die das
Zusammenleben in den Gemein-
den erleichtern, ist fiir Manz von
grofRem Interesse. Wir haben in
den vier Kategorien Attraktiver
Wohnraum, Zukunftssichere In-
frastruktur, Lean Administration,
Aktive Teilnahme, Qualitétspfle-
ge sowie Sozialer Zusammenhalt
mehr als 20 Bewerbungen aus elf
Landern bekommen —und hatten
auch jede Menge Spall dabei ...

Automatisierte Recherche
Jungste Neuheit ist der
L,Linkbutler*, der in hoch-
geladenen Dokumenten
automatisch Normen erkennt
und sie mit den entsprechen-
den Quellen in der Manz-
Rechtsdatenbank RDB
verlinkt.
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Rollenklischees
sind hartnackig

Report des Europaischen Instituts fur Gleichstellungsfragen

zeigt Gender Gap bei allen maBgeblichen Kriterien.

eee Von Britta Biron

VILNIUS. Bei der Gleichstellung
der Geschlechter kommt die
EU nur schleppend voran. Laut
dem aktuellen Report des Eu-
ropéischen Instituts fir Gleich-
stellungsfragen (EIGE) hat sich
der Gender Equality Index von
2017 auf 2018 lediglich um einen
Punkt auf 67,4 Punkte (von max.
100) verbessert und liegt nur um
5,4 Punkte tiber dem Wert von
2005.

Allerdings zeigen sich deutli-
che Unterschiede — die Bandbrei-
te reicht von 83,6 in Schweden
bis 51,2 in Griechenland. 15 der
28 Mitgliedsstaaten schneiden
unterdurchschnittlich ab, dar-
unter auch Deutschland (66,9)
und Osterreich (65,3).

Weniger Lohn
SchwerpunktmédBig beleuch-
tet der diesjédhrige Report die
Gleichstellung der Geschlechter
in der Arbeitswelt und bei der
Vereinbarkeit von Beruf und
Privatleben.

Die Beschaftigungsrate fir
Personen im Alter von 20 bis 64
Jahren liegt im EU-Schnitt bei
73% und damit knapp unterhalb
des 2020-Ziels von 75%. Aller-

Kind & Karriere

Mutterfrust

Mtter sind am Arbeits-
markt deutlich benachtei-
ligter als Vater. Die Quote
der Vollzeit arbeitenden
Mdtter liegt bei jenen,

die in einer Partnerschaft
leben, bei 60%, bei Allein-
erzieherinnen bei 59%

© Panthermedia.net/Gstockstudio

Nachholbedarf
Auch das
Angebot an
bezahlbarer und
hochwertiger
Kinderbetreuung
ist langst nicht
Uberall in ausrei-
chendem MaBe
vorhanden.

Vaterfreuden

Bei den Mannern wirkt sich
der Faktor Kind wesentlich
weniger negativ auf die
Karriere aus. In Familien
arbeiten 80% der Vater Voll-
zeit, bei den Alleinerziehern
liegt die Quote bei 74%

dings zeigen sich hier deutliche
Unterschiede zwischen den Ge-
schlechtern: Die Quote bei den
Frauen liegt bei 67%, jene der
Ménner bei 79%.

Mehr informelle Arbeit
Noch dazu haben die herk6mm-
lichen Geschlechterklischees
langst nicht ausgedient. Frauen
sind wesentlich hédufiger in den
schlecht bezahlten Bereichen
Bildung, Gesundheit und Sozi-
ales tatig (30,3% vs. 8,3%) als in
den besser dotierten technischen
und wissenschaftlichen Berufen
(7% vs. 33%) und arbeiten selte-
ner Vollzeit als Méanner (41% vs.
57%). Das wirkt sich klarerweise
auf das Einkommen aus, das bei
Frauen im Schnitt 2.249 € pro
Monat betrégt, bei Mannern mit
2.809 € dagegen um knapp 25%
hoher ausfillt.

Neben niedriger Bildung
und Migrationshintergrund ist

674

Punkte

Zu langsam
Die Geschlech-
tergerechtigkeit
kommt nur
schleppend
voran. Von 2017
auf 2018 ist der
Gleichstellungs-
index in den EU-
Mitgliedsstaaten
um lediglich
einen Punkt auf
67,4 Punkte
gestiegen.

Mutterschaft und die Betreu-
ung alter und kranker Famili-
enmitglieder fiir Frauen in der
EU die groBte berufliche Hiirde.
Wiéhrend 37,5% von ihnen die-
sen Pflichten téglich nachgehen
(miissen), sind es bei den Mé&n-
nern nur 24,7%. Noch grofer ist
der Gender Gap mit 78,7% vs.
33,7% bei den klassischen Haus-
arbeiten wie Kochen, Putzen und
Einkaufen.

Schlechtere Chancen
Elternurlaub sieht das EIGE als
eine der wichtigsten politischen
MafBnahmen zur Unterstiitzung
von Eltern, um Betreuungsauf-
gaben mit dem Job in Einklang
zu bringen. Jedoch kdénnen
langst nicht alle davon Gebrauch
machen. Immerhin 28% der Frau-
en und 20% der Ménner in der EU
haben keinen Anspruch auf El-
ternurlaub. Ein weiterer Knack-
punkt ist, dass auch das Angebot
an bezahlbarer und hochwer-
tiger Kinderbetreuung langst
nicht iberall in ausreichendem
Malf3e vorhanden ist.

,Die Richtlinie zur Vereinbar-
keit von Beruf und Privatleben,
die dieses Jahr angenommen
wurde, wird die Karten unter
Ménnern und Frauen in Europa
neu verteilen. Die Regelungen
féordern eine ausgewogenere
Aufteilung von Pflegeaufgaben,
sodass Frauen berufstatig blei-
ben und anspruchsvolle Rollen
oder Fithrungspositionen aus-
tiben kénnen”, sieht Vera Jouro-
va, EU-Kommissarin fiir Justiz,
Verbraucher und Gleichstellung,
allerdings die Weichen fiir eine
mittelfristige Besserung der
Lage gestellt.

bizbook

| Gehérst du dazu?
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Find your Coach

Irmie Schuch-Schamburek holte sich Tipps bei den Experten
Christine Bauer-Jelinek, Patricia Staniek und Roman Frimmel.

Gastbeitrag
eee [rmie Schiich-Schamburek

WIEN. Manchmal ist es schwie-
rig, berufliche Herausforderun-
gen allein zu bewaltigen. Mit
dem richtigen Business-Coa-
ching kénnen in kniffligen Situ-
ationen Klarheit geschaffen und
Losungsansétze erarbeitet wer-
den. Doch wie findet man den
passenden Coach?

Vorbereitung

Was mdchte ich durch das Coa-
ching erreichen? Bei diesen
Uberlegungen sollte mitein-
bezogen werden, ob Zuspruch
benoétigt wird oder eher ein
Sparringpartner — der konkre-
te Vorstellungen prift, hinter-
fragt und neue Impulse gibt.
Ebenfalls vorab zu kldren: Ist
der Kern des Coaching-Bedarfs
Wirtschaftscoaching oder eher
Personlichkeitscoaching? Na-
tiirlich schwingt die Personlich-
keit in jedem Business Coaching
mit; manchmal wére aber ein
Personlichkeitscoach, Lebens-
berater oder sogar ein Therapeut
wesentlich sinnvoller.

Kontaktsuche

Wo finde ich den passenden
Coach? Einen passenden Coach
via Internet zu finden, ist
schwierig. In diesem Bereich
gibt es weder Normen noch
strukturierte Berufsbezeich-
nungen, und daher ist die Szene
schwer durchschaubar.

Am besten ist, sich bei Kolle-
gen oder Bekannten iiber deren
Coaching-Erfahrungen zu in-
formieren. Dies bestétigt auch
Roman Frimmel, der ebenso
wie Christine Bauer-Jelinek und
Patricia Staniek seine Klien-
tel tiberwiegend aufgrund von
Empfehlungen erhélt. Der Erst-
kontakt geschieht zumeist te-
lefonisch; bei diesem Gespréach
koénnen Anliegen, Preis und auch
oft schon mogliche Methoden

© Panthermedia.net/Markus Mainka

£
=1
a
o
c
]
®
o)
°
]
°
o

]

\

)

AR

Autorin
Irmie Schiich-
Schamburek ist
Inhaberin der
Trendconsulting-
Agentur Trend-
vision. Sie hat
mehrere Blicher
verfasst und
arbeitet als freie
Journalistin, u.a.
fUr zahlreiche
Mode-und Life-
stylemagazine.
WWW.,
trenavision.at
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abgeklart werden. Es ist auch ein
guter erster Sympathie-Check.
Der personliche ,Draht” ist wich-
tig fiir ein gutes Ergebnis.

Genderwahl

Mannlicher oder weiblicher
Coach? Zumeist sind der Sym-
pathie- und Vertrauensfaktor
fiir die Wahl eines Coaches aus-
schlaggebend, ganz unabhéngig
vom Geschlecht. Dartiber hinaus,
so Christine Bauer-Jelinek, kann
es sein, dass beispielsweise ein
Mann zu einer spezifischen Si-
tuation ganz andere Sichtwei-
sen einbringen kann - etwa,
wenn der Arbeitsplatz mann-
lich dominiert ist. Speziell wenn
Frauen sich beim Coaching eine
Bestéatigung ihrer Ansichten er-
hoffen, neigen sie dazu, Frauen
als Coaches zu wéhlen; dabei ist
es oft zielfiihrender, einen ,un-
bequemen” Coach zu nehmen,
der die Ansichten seiner Klien-
tin infrage stellt oder génzlich
andere Zugdnge hat, ergénzt
Staniek.

Methoden

Was sind die besten Coaching-
Techniken? Viele Coaches, so
Roman Frimmel, arbeiten mit
diversen Kommunikations-
werkzeugen und wéhlen diese

© Florian Bauer

Christine
Bauer-Jelinek
Wirtschafts-
coach und
Macht-
analytikerin.
www.bauer
-jelinek.at

wahrend der Beratung situativ
aus. Empfehlenswert sei, weild
Christine Bauer-Jelinek, darauf
zu achten, wie sich die Berufs-
laufbahn des Coaches gestaltet,
welche Ausbildungen und Praxis
er vorweisen kann. Erfahrung
spielt eine grofRe Rolle. Ein guter,
erfahrener Coach kann speziell
bei direkter Kommunikation viel
schneller Ergebnisse erarbeiten
als unerfahrene Kollegen. Man-
che Fragen konnen in ein bis drei
Sitzungen geklart werden, ande-
re konnen einige Monate benoti-
gen, um sie abzuschlief3en.

Good to know

Kosten und steuerliche Ab-
schreibungsmoglichkeiten: Die
Kosten pro Coaching-Einheit be-
ginnen bei 50 €, konnen aber bis
zu 350 € pro Stunde netto und
mehr betragen. Durchschnittlich
sollte mit etwa 70 € pro Sitzung
fiir Privatpersonen und 150 €
pro Stunde bei Unternehmen
gerechnet werden.

Sofern man einen steuerlichen
Freibetrag zur Verfiigung hat,
kann Coaching steuerlich abge-
setzt werden. Geringverdiener
konnen es als Werbe- oder Fort-
bildungskosten absetzen — vo-
rausgesetzt, die Rechnung ist
entsprechend formuliert, weifd
Bauer-Jelinek. Klingt der Text zu
therapeutisch oder ist zu unspe-
zifisch formuliert, beispielswei-
se nur als Coaching und nicht
als Fortbildung fiir Présentati-
onen, Coaching fir Fiihrungs-




medianet.at | Freitag, 22. November 2019 CAREERNETWORK 79

lichen Fragen vermutlich mit
einem Coach, der Management-
und Wirtschaftserfahrung hat,

kréfte, etc., wird die Honorar-
note zumeist nicht anerkannt.

© Moni Fellner

Only me besser beraten als mit einem
Einzel- oder Teamcoaching: Ub- Sozial- und Lebensberater, der
licherweise héngt es von der Ziele, Einzelcoaching bietet eine  Patricia tiblicherweise Privatangele-
Thematik ab, welche Methode hohe Diskretion sowie Intimit4dt  Staniek genheiten coacht, so Christine
passender ist. Um dies zu eruie- und ist ein perfektes Setting,  Profilerin, Bauer-Jelinek, ,denn oft ist hier
ren, ist hdufig vorab ein Einzel- um persénliche Themen wei-  Kriminologin, auch ein professioneller Aus-
coaching oder ein ldngeres Ge- terzuentwickeln oder zu losen. ~ leamperformenn oy s0h hilfreich, und der Coach
sprach sinnvoll. Teamcoaching R‘?ma" Manchmal ist auch eine Misch- & Perrf]ormance- kennt auch das Wording, die
ist aufgrund derVielfalt der Teil- Frimmel form von Teamcoaching und codcn. W Umgangsformen und ,geheimen
. s . Zertifizierter . w s . patriciastaniek.at

nehmer ideal fiir die Entwick- PCM-Master- Einzelgespriachen nétig, um ein Codes’ grofSer Unternehmen”.
lung neuer Ideen, der Losung . er optimales Ergebnis zu erzielen. Andererseits ist flir ein EPU kein
von Konflikten innerhalb eines PCM-Coach, Coach mit Konzernerfahrung
Teams sowie zur Kompetenzer- | ghensberater, EPU, KMU, Konzerne notwendig — aufler die Kunden
weiterung und der Definition  Mentaltrainer. Wer bei einem internationalen sind Konzerne und genau dieses
gemeinsamer und personlicher www.imc.orat ~ Konzern arbeitet, ist bei beruf- Spezialwissen ist gefragt.

Immobilienmaklerassistentin
Infoabend: 10.12.2019 | Start: 14.02.2020

Betriebsleiterln fiir Gastronomie und Hotellerie | Diplomlehrgang
Infoabend: 11.12.2019 | Start: 13.01.2020

Eventmanagement - Praxis pur! | Diplomlehrgang
Infoabend: 20.01.2020 | Start: 26.02.2020

Digital Marketing | Diplomlehrgang
Infoabend: 29.01.2020 | Start: 06.03.2020

Social Media Managerin | Diplomlehrgang
Infoabend: 29.01.2020 | Start: 10.03.2020

Mediation und Konfliktmanagement | Diplomlehrgang
Infoabende: 30.01. und 27.02.2020 | Start: 24.04.2020

Zertifizierte/r Care und Case Managerin | Diplomlehrgang

|CH W”_I_ Start: 06.12.2019

Grafikdesign
MEHR VOM Starts: 08.01. und 24.02.2020

LEBEN Web Developor

Start: 13.01.2020

Webdesign
Starts: 14.01. und 11.02.2020
i
Kursprogramm 2019/2020: ¥ g
L Ty ] | Weitere Info-Veranstaltungen und alles Wissenswerte
bfi.wien/kursprogramm "W  finden Sie unter: bfi.wien
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JOB-TRANSFAIR
EM 2020: Wir
sind dabei!

WIEN. Osterreich hat

sich fiir die FuRball-EM
qualifiziert. Ebenfalls am
Start: die BFI Wien-Tochter
Job-TransFair. Das gemein-
niitzige Unternehmen tritt
wie bei den letzten drei
Fufballgrofereignissen

als Osterreichischer Ver-
triebspartner des ,tschutti
heftli“-FuBball-Sammelal-
bums auf. Statt der tiblichen
Pickerl setzt das aus der
Schweiz stammende Heft
die EM-Teams 2020 in Form
zeitgendssischer Portrat-
Illustrationen in Szene. Mit
jedem neuen Kickerpickerl
entsteht ,eine Kunstgalerie
im handlichen A4-Format”.

Mit gutem Gewissen
Das Vertriebsteam in Os-
terreich besteht aus am
Arbeitsmarkt benachtei-
ligten Menschen, die von
Job-TransFair bei der Suche
nach einer neuen Anstellung
unterstiitzt werden. Zudem
unterstlitzt tschutti heftli
Osterreich die Aktion ,Hun-
ger auf Kunst und Kultur”,
die sozial benachteiligten
Menschen Zugang zu Kunst
und Kultur gibt.

Und auch Firmen, die
das tschutti-Projekt als
JFairtriebspartner” unter-
stiitzen moéchten, werden
noch gesucht. Interessenten
wenden sich an:

fairkauf@jobtransfair.at

https://'www.tschuttiheftli.at
(red)

© tschutti heftli

© Michael Gruber

Strategie. id

5N

Happy Birthday! Kirsten Neubauer, Lehrgangsleiterin Online-Marketing, Katharina Stummer,
Direktorin Werbe Akademie, und Julian Ziegler, Produktimanager Werbe Akademie (v.l.).

GroB ist er geworden

Werbe Akademie: Der Diplom-Lehrgang Online-Marketing feiert
seinen zehnten Geburtstag. Bilanz: 600 Absolventen.

WIEN. ,Die digitale Welt wachst
rasant — und kein Bereich der
Kreativbranche entwickelt sich
so dynamisch wie die Online-
Kommunikation”, sagt Katha-
rina Stummer, Direktorin der
Werbe Akademie. ,In den letzten
Jahren entstanden vollig neue
Berufsbilder und damit span-
nende Karrierechancen fiir digi-
tale Talente.” Die Werbe Akade-
mie habe diesen Trend schon vor
zehn Jahren erkannt — und ein
innovatives Ausbildungsformat

gestartet, den Diplom-Lehrgang
Online-Marketing. Stummer:
,Und das Interesse ist auch heu-
te, zum zehnten Geburtstag des
Lehrgangs, ungebrochen.”

Verdanderte Anspriiche

Lehrgangsleiterin Kirsten Neu-
bauer: ,Die Anspriiche haben
sich massiv gedndert. Nicht nur
die Themen, auch der Blickwin-
kel ist ein anderer geworden; die
klassische Breitenwerbung habe
ihre Leadfunktion verloren.

Neubauer: ,Jmmer 6fter wird
der gesamte Markenaufbau vom
Online-Marketing aus gedacht.
Dem tragen wir im Lehrgang
Rechnung.”

Die praxisnahe Ausbildung,
die intensive Begleitung durch
Trainer aus der Wirtschaft und
Projektarbeiten wie im realen
Berufsleben sollen den Nach-
wuchs auf die aktuellen Heraus-
forderungen der Kommunikati-
onsbranche vorbereiten. (red)

www.werbeakademie.at

WU-EMBA in die Top 50 zuruckgekehrt

Platz 48 von 100 gereihten Programmen fur den Global Executive MBA.

LONDON. Im aktuellen Financial
Times (FT) Executive MBA (EMBA)
Ranking ist es dem Global Execu-
tive MBA der WU Executive Aca-
demy gelungen, sich mit Platz 48
von 100 gereihten Programmen
wieder unter die Top-50 MBAs
weltweit einzureihen. In der
EU liegt der Global Executive
MBA damit auf Position zwolf
und im deutschsprachigen Raum
(D-A-CH) auf Platz vier. (red)

Ergebnisse 2019

Financial Times EMBA Ranking

1. HEC Paris (FR/QA/CN): HEC Paris Int. EMBA 2. Kellogg/HKUST Business
School (CN): Kellogg-HKUST Exec. MBA 3. Trium: HEC Paris/LSE/NYU:
Stern (FR/UK/US/CN): Trium Global EMBA 4. EMBA-Global Asia: Columbia/
HKU/LBS (US/CN/UK): EMBA-Global Asia 5. Ceibs (CN/CH/GH): Ceibs Glo-
bal EMBA 6. EMBA-Global: Columbia/LBS (US/UK): EMBA-Global Americas
& Europe 7. Washington University: Olin (US/CN): Washington University

— Fudan EMBA 8. London Business School (UK/AE): EMBA 9. Tsinghua
University/Insead (CN/SG/FR/AD): Tsinghua-Insead Dual Degree EMBA 10.
University of Oxford: Said (UK): University of Oxford EMBA 48. WU Vienna:
Exec. Academy/Univ. of Minnesota: Carlson (AT/US): Global EMBA.
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Assistenzsysteme Gigaset Neue App Der SK Rapid Cloud-Telefonie Nfon Oster-
Sforciert Zusammenarbeit Wien niitzt Digitalisierung reich feiert erste zehn Jahre
mit dem Fachhandel 85 fiir (noch) mehr Service 90 — mit neuen Produkten 88
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Wirtschaftsstrategie
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L H d I = h = ht = Jiir 2025
eg e n WI r e n I c rl c I g ST. POLTEN. LH Mikl-Leitner
™ Egm T und Wirtschaftslandesratin
los mit der E-Mobilitat!
] 2025 Internationalisierung
& Standort, Digitalisierung,

Osterreichs Industriebosse einig: Die Infrastruktur passt Nachhaltigkeit und Innovation.
weitgehend — und Strom ware auch genug da. @

© Matthias Heschl
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© TUV Austria/Saskia Jonasch

Industriepessimismus |V firchtet Einbruch ~ Obacht! Der TUV Austria will die heimische
bei samtlichen Konjunkturvariablen. @ Industrie (noch) sicherer machen. @
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Die E-Mobilitat ware
breitflachig startklar ...

Neue Generationen an E-Autos sind in der Produktion, modernste
Ladetechnik ist verflgbar, die Systemanbieter stehen bereit.

Freitag, 22. November 2019 | medianet.at

aufladbar. Dabei miisste der
Einsatz von Elektrofahrzeugen

Schnell geladen eee on Paul Christian Jezek

ABB hat weltweit

schon mehr ass die umfassende massiv gesteigert werden, wenn
als 11.000 Elektromobilitit defi- Osterreich CO,-Strafzahlungen
Schnelllade-

von etwa zwei Mrd. € bis 2030
vermeiden mdchte.
Rund 160.000 Autos mit alter-

nitiv ,im Heute ange-
kommen ist”, war die
(iberraschend) klare

stationen ver-
kauft, davon

rund 500 in . = Im Vergleich : )

Osterreich. Erkenntnis der ,E-Mobilitdt. Dpie Kilometer- nativem Antrieb miissten dafiir
jetzt“-Konferenz in der Schén- |eistung von pro Jahraufunsere Strafen—und
brunner Orangerie am 7.11. Wasserstoff- das ist nur mit einer Mischung

autos liegt mit
500 km pro Tank
besser als bei
E-Autos, die im
Schnitt 300 km
weit fahren.

aus rein batterieelektrischen,
Plug-in-Hybrid-elektrischen
oder Brennstoffzellen-elektri-
schen Fahrzeugen mdéglich.

Das Who is Who der Industrie
hat dabei einen Tag lang den
aktuellen Stand der E-Mobilitat
aufgezeigt und dringend nétige
Zukunftsschritte diskutiert.

Bei der Abschluss-Pressekon-
ferenz fassten Keyplayer wie der
Verbund-Vorstandsvorsitzende

))

Mt unserem Porifolio legen wir
den Grundstein fiir eine Zukunft
mitelligenter, zuverldssiger und
oY N CCH M ~ //-)’)/p ala+N /')
emiss onsfreer Mol.o'zlufajt, dz( gichedarf wiirde lediglich um
Jur jedermann zugdnglich ist. 1,8 Prozent oder 1,3 Terawatt-
| stunden steigen, wenn 500.000

Franz Chalupecky : : aller Pkw in Osterreich elekt-

Phantomschmerz hat ein Ende
Mehr als 70 Modelle an Stecker-
fahrzeugen stehen in Osterreich
heute schon zur Auswahl, und
dies wird sich bis 2025 mehr als
verdoppeln.

Mit rund 6.800 6ffentlich zu-
ganglichen Ladepunkten und
realen elektrischen Reichweiten
bis zu 500 km gehort ,,der Phan-
tomschmerz der Reichweiten-
angst” (Zitat: Wolfgang Anzen-
gruber) der Vergangenheit an.
Und der jahrliche Gesamtener-

Vorstandsvorsitzender risch fahren.

ABB Osterreich »Die Richtung geht ganz klar
zu E’im Verkehr”, bestétigt Aich-
maier. ,Eine breitflichige Um-
setzung ist so greifbar wie nie
zuvor: 2020 kommen modernste

Wolfgang Anzengruber, OMV-
Vorstand Thomas Gangl, der

ABB Osterreich-Vorstandsvor-
sitzende Franz Chalupecky, Aus-
trian Mobile Power-Geschéafts-
fihrer Heimo Aichmaier und
LeasePlan-Operations Director
Florian Krassa zusammen.
Demnach fahren per Novem-
ber 2019 von fiinf Mio. Fahrzeu-
gen auf Osterreichs StraRen der-
zeit erst rund 30.000 elektrisch

@‘ﬁlu'

<4

© Daniel Auer

E-Auto-Modelle auf die StrafRen,
offentliche Lademoglichkeiten
sind vorhanden. Dass das e-Fah-
ren in der Bevolkerung angekom-
men ist, hat ein Wochenende mit
dem Rekord von 6.300 Testfahr-
ten gezeigt, die wir organisiert
und umgesetzt haben.”

Somit ist E-Mobilitat mittel-,
aber auch bereits kurzfristig die
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Losung fiir eine CO,-Reduktion,
und Osterreich kénnte das Errei-
chen der gesteckten Ziele ermog-
lichen - sofern die ,richtigen”
politischen MaRnahmen gesetzt
werden. Denn jetzt braucht es
technologieneutrale Forderun-
gen und Steuervorteile, um die
Nachfrage fir Stecker-Autos an-
zukurbeln. Klarerweise sollen
diese mit erneuerbaren Energien
geladen werden.

Was die Industrie konkret tut
Zudem braucht es den Experten
zufolge ,einen Rechtsanspruch,
um intelligent steuerbare La-
deanlagen in Wohngebduden
errichten zu koénnen”. Dafir
miissen Steuervorteile, die dem
Flotten-Ziel von einem Ausstof
von maximal 95 g CO, pro Kilo-
meter entgegenstehen, schritt-
weise abgeschafft werden.

Fiir die Versorgung mit nach-
haltiger Energie und einem fla-
chendeckenden Netz an Schnell-
ladestationen hat der Verbund
frithzeitig gesorgt. ,Der Ver-
kehrssektor bietet erhebliches
Einsparungspotenzial sowohl
im Energieverbrauch, als auch
im EmissionsausstofR”, besta-
tigt CEO Wolfgang Anzengruber.
,Selbst wenn alle Autos in Oster-

))

Wair empfehlen oster-
reiwchwernt einheitliche
Forderungen fiir
Investitionen 1 die
Ladewnfrastruktur

wn Bestandswohn-
anlagen sowie fir
E-Mobility-Checks.

¢

reich ab sofort elektrisch fahren,
brauchten wir dafiir nur etwa 13
Prozent mehr Strom und das ist
keine grofRe Herausforderung
fiir die Energiewirtschaft.”

,Die Elektromobilitét ist ein
wesentlicher Baustein fiir die
Mobilitat der Zukunft”, bestéatigt
OMV-Vorstand Thomas Gangl.

L Wir betreiben derzeit mehr
als 180 E-Ladestationen an 51
OMV-Tankstellen in Deutsch-
land, Osterreich, Ruménien,
Slowenien und Ungarn. Durch
zahlreiche Kooperationen wie
zum Beispiel die Beteiligung
an Smatrics, die strategische
Partnerschaft mit Ionity oder
den Vertrag mit EnBW Energie
Baden-Wiirttemberg AG unter-
stiitzen wir den Ausbau eines
europaweiten Netzes von Lade-
stationen.”

Ute Teufelberger
Chefin des Elektro-
mobilitdtsverbandes

© Shutterstock/AT Kearney

Fir smarte Elektrifizierungs-
16sungen sorgt der Energie- und
Automatisierungs-Konzern ABB.
Die Partnerschaft mit der FIA
Formel-E dient dabei als globa-
le Plattform fiir die Erprobung
und Entwicklung von Elektrifi-
zierungs- und Digitalisierungs-
16sungen.

, Um diese Vision zu verwirk-
lichen, bieten wir ein umfassen-
des Portfolio von Ladelésungen
fur Elektrofahrzeuge, das bis
zu den unterstiitzenden Ener-
gieverteilungslésungen reicht”,
sagt ABB Osterreich-Chef Franz
Chalupecky. ABB hat rund um
den Globus bereits mehr als
11.000 Schnellladestationen in
76 Landern verkauft, davon rund
500 in Osterreich.

(Noch) Mehr Infrastruktur
.Der Ausbau der Schnell- und
Hochleistungsladeinfrastruktur
sollte gerade in Wien, aber auch
in anderen groReren Stadten so-
wie entlang der Hauptverkehrs-
routen weiter forciert und gefor-
dert werden, um die notwendige
bedarfsorientierte Infrastruk-
tur zur Verfiigung zu stellen, die
fiir die wachsende Anzahl an
E-Fahrzeugen notwendig ist”,
fordert Chalupecky.

Mehr Energie!
Die E-Mobilitat
sollte im 6ster-
reichischen
Alltag ankom-
men kdnnen

— jetzt fehlt's u.a.
am rechtlichen
Rahmen.

© AT Kearney

Ist E-Mobilitait
wirklich teuer?

Marcus M. Weber
Partner bei A.T. Kearney

Unsere neue Studie
,Integratives Kostenmanage-
ment fur E-Fahrzeuge*
beleuchtet die schwierige
Kostensituation, in der sich
die Hersteller von Elektro-
autos derzeit befinden.
Knackpunkt und groBter
Kostentreiber ist der Akku.
Neben dessen hohen An-
schaffungskosten bereitet vor
allem das Gewicht Proble-
me — es steigt gegenuber
vergleichbaren Verbrennern
um ca. 300-800 kg (ca.
15-50 Prozent).

Ein héheres Gesamtgewicht
des Fahrzeugs bedeutet auch
eine steifere Karosserie, gro-
Ber dimensionierte Bremsen,
Achsen und vieles mehr.

Das treibt die Kosten nach
oben — Elektroautos k&dmpfen
deshalb noch immer mit deut-
lich héheren Materialkosten
als vergleichbare Fahrzeuge
mit Verbrennungsmotoren.
Die Automobilindustrie wird
die Renditeziele von Elektro-
fahrzeugen deshalb nur dann
erreichen, wenn Zusammen-
arbeitsmodelle neu definiert
und Prozesse bereichs- bzw.
unternehmensubergreifend
vollstandig ausgerichtet
werden. Die bis zu 60 Prozent
héheren Materialeinzelkosten,
die vor allem durch die Batte-
rie bzw. den Antrieb bedingt
sind, mussen an anderen
Stellen eingespart werden.
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nl u n u r Beachtenswert
Infolge der Kon-
junkturentwick-

Rand der Rezession

Der Industrie steht eine langere Stagnationsphase bevor,
warnt die IV. Eine Trendwende ist derzeit nicht in Sicht.

WIEN. Die Abschwichung der
Osterreichischen Industriekon-
junktur setzt sich beschleunigt
fort. ,Es bedarf nicht mehr viel,
um eine Rezession auszuldsen”,
befiirchtet Christoph Neumayer,
Generalsekretdr der Industriel-
lenvereinigung.

+Ein negativer Schock, etwa in
Form von Zéllen gegen europé-
ische Automobilexporte in die
USA, oder ein No-Deal-Brexit
wiirde absolute Produktions-
riickgdnge erwarten lassen.”

»Kleine” Internationalisierung
Das auch im langjdhrigen Ver-
gleich aufBerordentlich hohe
aktuelle Maf$ an wirtschafts-
politischer Unsicherheit sei im
Wesentlichen auf internationale
Faktoren zuriickzufiihren. Die
Osterreichische Industrie sehe
sich diesbeziiglich mit einer
L Horrorkulisse” aus eskalieren-
den Handelskriegen, 6konomi-
scher Desintegration, fortbeste-
henden Sanktionsregimes und
militdrischen Drohgebédrden
konfrontiert. ,Dass die Rezes-
sion noch nicht in Osterreich
angekommen ist, hdngt mit der
erfolgreichen ,kleinen Interna-
tionalisierung’ der heimischen
Industrie wie auch des Finanz-
sektors in Richtung Zentral- und
Osteuropa zusammen”, interpre-
tiert IV-Chefékonom Christian
Helmenstein die Ergebnisse des
aktuellen IV-Konjunkturbaro-
meters aus dem 3. Quartal.
Uber die engen wirtschaftli-
chen Verflechtungen mit dem
betreffenden Raum importiert
Osterreich laufend konjunk-
turelle Impulse. Helmenstein:
,Stabilisierend wirkt auch die

)
£
o
8
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©

Binnennachfrage infolge des
noch zunehmenden Beschaftig-
tenstands, der zuriickgehenden
Sparquote, der steuerlichen Ent-
lastung der privaten Haushalte
und anhaltend kréftiger Wohn-
bauinvestitionen.”

Die Ergebnisse im Detail
Das IV-Konjunkturbarometer als
Mittelwert aus den Beurteilun-
gen der Geschéftslage jetzt und
jener in sechs Monaten stiirzt
von den bereits reduzierten Ni-
veaus der vier Vortermine in
Hohe von zuletzt 22,5 Punkten
auf nunmehr 8,0 Punkte ab.
Sowohl der Saldo der aktuellen
Geschaftslage als auch der Saldo
der Geschéftserwartungen der
Firmen auf Sicht der néichsten
sechs Monate tragen in nahezu

gleichen Ausmafl zur EinbuRe
bei. Der erste Indikator verliert
um 14 Zahler auf nunmehr 36
nach zuvor 50 Punkten, der zwei-
te fallt um 16 Zahler auf —20 nach
zuvor —4 Punkten. Der Saldo der
Geschaftserwartungen dringt
somit noch weiter in negatives
Terrain vor, sodass in den néchs-
ten Monaten mit einem sich ver-
schéarfenden Verlust an konjunk-
turellem Momentum zu rechnen
ist. Ursédchlich fiir den Absturz
ist primar, dass sich der Anteil
der Unternehmen mit einem pes-
simistischen Geschéftsausblick
binnen eines halben Jahres von
zehn auf nunmehr 30 Prozent
verdreifacht hat.

Der schon zum letzten Erhe-
bungstermin zu beobachtende,
markante Riickgang der Ge-

lung ist ab dem
Fiskaljahr 2020
mit erheblich
negativen Ruck-
wirkungen auf
das Aufkommen
aus Unterneh-
menssteuern zu
rechnen.

samtauftragsbestdnde, die von
+43 auf +28 Punkte sinken, setzt
sich fort. Die anhaltende Schwaé-
che des Euro gegeniiber dem US-
Dollar und die weiterhin hohe
realwirtschaftliche Dynamik in
Zentral- und Osteuropa vermo-
gen den Riickgang in der Kom-
ponente der Auslandsauftrage
zwar zu bremsen, aber keines-
wegs aufzuhalten. Vielmehr fallt
deren Saldo infolge der Schwa-
che der globalen Konjunktur
und vor allem des internationa-
len Handelsgeschehens von +42
Punkten auf +24 Punkte.

Diese Entwicklung ist beunru-
higend, denn die saisoniiblichen
und zyklusdurchschnittlichen
Niveaus werden erstmals in
dieser Abschwungsphase nach
unten durchstof3en. (pj)

bizbook

| Marketing & Media - hier findest du alle Experten
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Neue Fragen an
die Gesellschaft

Die Zukunft fur den Fachhandel liegt
in den ,richtigen” Themen und Produkten.

Gastkommentar
eee on Michael Hofer

WIEN. Seit der Griindung unseres
Unternehmens ElectronicPart-
ner in Osterreich beschéftigen
wir uns mit den strategischen
Entwicklungsfeldern fiir uns
und unsere Mitglieder.

Wir sind demnach Vorreiter
im Fachhandel, wenn es um Zu-
kunftsthemen geht. Eines unse-
rer aktuellen Themen ist Smart
Care von der Firma Gigaset, mit
der wir schon sehr lange part-
nerschaftlich zusammenarbei-
ten.

Wichtige Zukunftsfragen

Wenn man sich heute die 6ster-
reichische Bevolkerungsent-
wicklung und die damit verbun-
denen Herausforderungen fiir
die Zukunft ansieht, so werden
einige Fragen aufgeworfen.

Die geburtenstarken Jahr-
génge kommen nun langsam in
Pensionsndhe und das heutige
Betreuungs- und Pflegekonzept
wird in einigen Jahren nicht
mehr finanzierbar sein.

Wie sehen hierzu Konzepte
fiir eine altersgerechte Unter-
stlitzung dieser Personen sowie
deren Angehérigen aus? Was
kann man tun, damit die Men-
schen in ihren eigenen vier Wan-
den léanger selbstbestimmt und
gleichzeitig gut behiitet ihr Alter
verbringen kénnen?

Dies sind meiner Meinung
nach sehr wertvolle Fragen-—
nicht nur an uns, sondern an
unsere Gesellschaft.

Assistenzsystem Smart Care
Wir als ElectronicPartner wid-
men uns seit Jahren diesen
Fragen und sind stolz darauf,
mit dem Smart Care der Firma
Gigaset eine passende Losung
gefunden zu haben.

Dieses Assistenzsystem regis-
triert im Zuhause von &lteren

© ElectronicPartner

Personen UnregelmiafRigkeiten
im Tagesablauf und informiert
Angehorige sofort im Notfall.

Intelligente Sensoren sorgen
fir die Erfassung von regel-
maéaligen Abldufen im Tages-
verlauf und damit fir mehr
Gewissheit fiir Angehérige und
mehr Sicherheit fiir die &dltere
Generation.

Vertrauensvolle Partnerschaft
Der Bereich Smart Care ist ein
sehr wertvolles wie sensibles
Thema und ben6tigt vertrauens-
volle Partner in Installation so-
wie Servicierung. Und wer konn-
te das besser als der vertraute
und bekannte ElectronicPartner-
Héndler aus der Region?

Wir als ElectronicPartner
Verbundgruppe sind von dieser
hochwertigen Idee und Techno-
logie komplett {iberzeugt und
freuen uns, diese tollen Produk-
te in Osterreich exklusiv iiber
unsere Handler vertreiben zu
diirfen: Sdmtliche Gigaset Smart
Care-Produkte sind bei ,Ihrem”
ElectronicPartner-Héndler er-
haltlich.

Michael Hofer ist Geschdfts-
flihrer der ElectronicPartner
Austria GmbH mit Firmensitz
in Wiener Neudorf. www.ep.at
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Jetzt informieren!

www.das.at
0800 386 300

Privat-Rechtsschutz
ohne Limit!

Was ist besser als eine hohe
Versicherungssumme? Genau!
Gar keine Versicherungssumme.
Darum gibt’s bei der D.A.S. den
Privat-Rechtsschutz mit
unlimitierter Kosteniibernahme*.

D.A.S. Rechtsschutz AG
www.das.at

Findus on [f] » Voulube Linked i

* Fuir individuelle Sonderleistungen
gelten die vereinbarten Kostenlimits.
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Die Sicherheitstuftler

Im , TUV Austria Security in Industry Research Lab* wird
an wichtigen Sicherheitsthemen fur die Industrie geforscht.

WIEN. Das klingt ja grundsatz-
lich ideal: In den Industrie-
anlagen der Zukunft ist alles
vernetzt, von den firmeneige-
nen Computern bis zum elekt-
ronischen Steuerelement eines
Hochdruckventils. Die Elekt-
ronik von Produktionsanlagen
wird mit dem IT-Netzwerk ver-
kniipft, Maschinen tauschen
automatisch Informationen aus
und passen sich aneinander an.

Wohl eroffnet dieses Szenario
neue Moglichkeiten fiir eine ef-
fizientere und gleichzeitig men-
schenfreundlichere Produktion,
es bringt aber auch neue Ge-
fahren mit sich — insbesondere
dann, wenn solche Systeme mit

dem Internet gekoppelt werden.
Denn im Zeitalter von cyber-
physischen Systemen werden
Sicherheitsaspekte immer wich-
tiger: Viele Mechanismen stam-
men teilweise aus einer Zeit, in
der die Entwicklung in Richtung
Industrie 4.0 noch gar nicht ab-
sehbar war.

Kooperation mit der TU
Um der Industrie die nétigen
Werkzeuge fiir den Umgang mit
Sicherheitsthemen in die Hand
zu geben, startet nun das ,TUV
Austria Security in Industry
Research Lab”.

Eine wichtige Rolle spielt da-
bei die Pilotfabrik der TU Wien,

,MEHR DRIN FUR OSTERREICHS NEXT GENERATION*
TUV Austria Wissenschaftspreis zum achten Mal vergeben

Wien, 18.11.
Von insgesamt
82 Einreichun-
gen sicherte sich
in der Kategorie
LUniversitaten/
Fachhochschu-
len* Katharina
Ceesay-Seitz
(Bild) mit einer
Diplomarbeit an

der TU Wien und
der Demonstra-
tion einer SIL 2-
konformen Verifi-
kationsmethodik
fUr ein sicher-
heitskritisches
System-on-Chip
inklusive Field
Programmable
Gate Array

© TUV Austria/Saskia Jonasch

in der Fragestellungen rund um
das Thema Industrie 4.0 anhand
realer Produktionsanlagen pra-
xisnah erforscht werden.

Das Projekt wurde am 18.11.
im Rahmen eines Pressege-
spriachs von TU Wien-Rektorin
Sabine Seidler und TUV-CEO
Stefan Haas offiziell prasentiert.

In den vergangenen Jahren
ist durch die strategische Biin-
delung von Ressourcen an der
TU Wien ein Schwerpunkt in der
Industrie 4.0-Produktionsfor-
schung entstanden, der von der
Pilotfabrik tiber Christian Dopp-
ler Labors bis zu Comet-Zentren
reicht. Haas unterstreicht die
Rolle des unabhéngigen TUV

Heraus-
forderung

Um kollabora-
tiven Arbeits-
systemen einen
breiteren Einsatz
in der Industrie
zu ermdglichen,
braucht es
automatisierte
Sicherheits-
bewertungs-
verfahren.

als Begleiter der Industrie in
der digitalen Transformation
ihrer Unternehmenslandschaft:
+Mit dem TUV Austria Security
in Industry Research Lab in Ko-
operation mit Osterreichs fiih-
render technischer Universitét
starten wir eine rot-wei8-rote
Initiative mit internationaler
Strahlkraft fiir industrielle
Safety & Security.”

Das TUV Austria Security in
Industry Research Lab ist auf
fiinf Jahre angelegt; das Direkt-
investment der TUV Austria
Group betréagt 2 Mio. €. Dariiber
hinaus belduft sich das beider-
seits geleistete In kind-Invest-
ment auf mehr als 5 Mio. €. (pj)

(FPGA) den heu-
rigen Wissen-
schaftspreis.
Bei den HTL-Ab-
schlussarbeiten
ging der Preis
an Michael Hi-
cker und Patrick
Kraus von der
HTL Hollabrunn,
und in der ,Un-

ternehmenspra-
xis" punktete die
OBB Postbus
GmbH mit ihrem
Projekt ,Smart
Glasses"”, deren
Einsatz bald auf
den gesamten
OBB-Konzern
ausgeweitet
werden soll. (pj)




chneller und einfacher
zur besseren Maschine:
mit XTS

Der XTS-Vorsprung

= ymlaufende Bewegung
= flexibles Baukastensystem
= individuell bewegliche Mover

!

Der Anwendervorteil

= minimierter Footprint

= softwarebasierte Formatwechsel
= verbesserte Verfiigharkeit

= erhohter Ausstol

= verk(irzte Time-to-Market

www.beckhoff.at/xts

Weltweit miissen Produkthersteller zunehmend individualisierte Produkte anbieten — mit Maschinen, die
zugleich den Footprint reduzieren und die Produktivitat verbessern. Dies erméglicht das eXtended Transport
System XTS in Kombination mit der PC- und EtherCAT-basierten Steuerungstechnik. Seine hohe Konstruktions-
freiheit erlaubt neue Maschinenkonzepte fiir Transport, Handling und Montage. In der Hygienic-Version aus
Edelstahl ist das XTS ideal fir den Einsatz in der Pharma- und Lebensmittelbranche.

= freie Einbaulage

= kompakte Bauform

= frei wahlbare Geometrie

= wenige mechanische Teile und Systemkomponenten

BECKHOFF
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-Die TeIefon-VVgike -
lichtet sich deutlich

Als einziger paneuropaischer
Cloud-PBX-Anbieter vergroBert Nfon
sein Angebot weiter kontinuierlich.

In Osterreich wird Jubilaum gefeiert.

eee Von Paul Christian Jezek

o P T s pmeeL

Wachstums-
orientiert

In den ersten
neun Monaten
dieses Jahres
hat Nfon den
Gesamtumsatz
um ein Drittel
auf 41,5 Mio. €
gesteigert.

In Osterreich
rechnet Gernot
Hofstetter (Bild)
2020 mit einem
Wachstum von
14 Prozent.

© Nfon
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ar die erste Digi-

talisierungswel-

le der Kommuni-

kation noch von

textbasierten
Mitteln wie Messaging-Apps
und Social Media gepréagt, folgt
nun als néchster grofer Schritt
der digitalen Transformation
eine der urspriinglichsten Kom-
munikationsformen tiberhaupt:
Sprache umgibt uns iberall,
und bis 2025 wird der welt-
weite Sprachverkehr laut einer
Ovum-Studie um acht Prozent
pro Jahr wachsen. Wiirde man
das jahrliche Sprachvolumen
aller Menschen in einem einzi-
gen Anruf zusammenfassen — er
wére unfassbare 68,5 Billionen
Minuten lang.

In diesem Umfeld ist der laut
Selbstdefinition ,einzige paneu-
ropéische Cloud-PBX-Anbieter”
Nfon AG mit Headquarter in
Miinchen zu sehen, der daher
seit der Grindung 2007 ein
kontinuierliches Wachstum ver-
zeichnet. Bereits 2009 wurde die
erste Niederlassung auf3erhalb
Deutschlands realisiert, und
zwar in Osterreich, konkret in
St. Polten. Inzwischen ist Nfon
bereits in 15 europdischen Lén-
dern aktiv.

Stark prisent in Osterreich
Gemeinsam mit 30 Mitarbeitern
verantwortet Gernot Hofstetter
seit dem Vorjahr als Geschéfts-
flihrer der Nfon GmbH den 6s-
terreichischen und auch den
CEE-Markt.

Mit der Niederlassung in der
Alpenrepublik wurde somit
einer der ersten bedeutenden
Grundsteine fiir das Wachstum
des Unternehmens gelegt, be-
stdtigt CEO Hans Szynmanski:
LZum zehnjdhrigen Jubildum
gratuliere ich Gernot und dem
ganzen Team in St. P6lten. Wir
alle wiinschen weiterhin viel
Erfolg, denn in der Nfon-Grup-

))

Osterreich ist

etner der Schliissel-
markte in Europa
und es gilt, etn
enormes Marktdurch-
drimgungspotenzial

22U nutzen.

pe haben wir ein gemeinsames
Ziel: die Nummer 1 in Europa zu
werden.” Dazu tragen mit ,NCTI
Pro” und ,Nvoice for Microsoft
Teams” zwei wesentliche Neue-
rungen bei, die am 7. November
in Wien von der Nfon-Chefetage
prasentiert wurden.

Gernot Hofstetter
Geschdftsfiihrer
Nfon in Osterreich

Flexibel und skalierbar

Mit NCTI Pro ergénzt Nfon das
Portfolio premium und standard
um tiefergehende Geschéftspro-
zessintegration (CEBP = Com-
munication Enabled Business
Processes) und UC-Features (UC
= Unified Communication).

Damit werden Kundenanfor-
derungen in bestehende Appli-
kationen und Business Tools
wie Salesforce, Datev oder SAP
mit hohem Komfort integriert,
Informationen tiber Anrufer aus
bestehenden Datensédtzen an-
gezeigt — und das Telefon kann
iber den Rechner gesteuert
werden. ,Anwendungen miis-
sen signifikant mehr leisten und
werden splirbar komplexer”,
erklart Hofstetter. ,Daher ist es
unerlésslich, Einfachheit und
Funktionsumfang auf ein Level
zu heben.”

NCTI Pro erweitert UC-
Features wie Video, Chat und
Screensharing und macht zu-
dem mobile Kommunikation via
native i0S & Android Apps auch
von unterwegs oder vom Home-
office aus mdglich. Hofstetter:
,NCTI Pro ist unsere Antwort
auf Transformationsprozesse
in der Businesskommunikation
und erganzt unser Kernprodukt
Cloudya, die Telefonanlage aus

der Cloud.” NCTI Pro ist flexibel
und skalierbar, die Abrechnung
erfolgt pro Nutzer (4,80 €) und
Monat.

Nvoice for Microsoft Teams
Die zweite grundlegende Nfon-
Neuerung vereint mit Microsoft
Office 365 und Cloudya zwei
Kommunikationsplattformen zu
einem Angebot.

,Mit Nvoice for Microsoft
Teams bedienen wir die An-
forderungen eines sich rasend
schnell entwickelnden Markts”,
sagt Hofstetter.

,Wir treiben damit die
Digitalisierungsoffensive weiter
voran und liefern einen weiteren
Baustein fiir das Wachstum-
spotenzial unserer Telefonie-
16sungen aus der Cloud.”

plattform”, erlautert Hofstetter.
+Der Kunde verlangt nach hoch-
funktionalen Telefonanlagen-
features als perfekter Business-
16sung — und uns ist es gelungen,
das Beste beider Welten zu ver-
schmelzen.”

1 € pro Anwender und Seat
Nfon-(Vertriebs-)Partner kénnen
Nfon Premium Solutions wie
Ncontactcenter, Nhospitality
und Neorecording in Kombina-
tion anbieten und damit ,alles
aus einer Hand".

Zudem wird laut Hofstetter
keine weitere Hardware bend-
tigt, Lizenzen kénnen separat
erworben und unkompliziert in-
tegriert werden. ,Skalierbarkeit
und Flexibilitdt spiegeln sich
in transparenter und einfacher

Verdoppelung Der européische Markt fir Nebenstellen ,in der Wolke* soll
von 13 Millionen (2017) bis 2022 auf 26 Millionen Nebenstellen wachsen.

In Kombination mit Microsoft
Teams entsteht fiir den Endan-
wender eine nahtloseVerbindung,
die insbesondere den Zugang in
die PSTN-Welt (Public Switched
Telephone Network) schafft. ,Wir
erweitern die Flexibilitat unserer
hochperformanten Cloud-PBX
mit der Teams-Kollaborations-

Vertragsgestaltung sowie kur-
zen Laufzeiten wider”, nennt
Hofstetter medianet das ,Killer-
Argument” zum Schluss: ,Die
Kosten pro Anwender und Ne-
benstelle (= Seat) betragen einen
Euro.” (Pro Monat, zusdtzlich zu
Cloudya seat & Office 365-Lizen-
zen.)

© Nfon
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17.800 zu Null
In wenigen Tagen

Digitalisierung halt zunehmend Einzug ins FuBballstadion
— und das nicht nur auf dem Rasen.

WIEN. Die Art und Weise, wie
Fans FufSball konsumieren, ver-
andert sich durch digitale Tech-
nologien. Beim SK Rapid etwa
zeigt sich dies durch wachsende
Zugriffe auf die Vereins-Home-
page sowie durch steigende
Follower-Zahlen auf den Social-
Media-Kanélen.

»Nun hat die bisherige Rapid-
App einen Relaunch erfahren,
der optische Verdnderungen
ebenso wie neue Inhalte und
Funktionen mit sich brachte”,
erklart CEO Christoph Peschek.
Offenbar erfolgreich — nach dem
Launch am 14.11. verzeichnete
die App innerhalb weniger Tage
bereits knapp 17.800 Nutzer.

Innovative Funktionen
Neben vielen bekannten Services
wurde zunéchst das Gesamtbild
modernisiert und auch entspre-
chend abgespeckt.

Den bekannten Liveticker gibt
es exklusiv mit vielen Zusatzin-
halten von Partner Opta, die das

Spielgeschehen dynamischer
machen: Spielziige kénnen mit-
tels Live-Action-Widget nach-
verfolgt, Statistiken in Sekun-
denschnelle abgelesen werden.

Im Bereich Action kénnen sich
Nutzer bei der Torschusswand
versuchen und hier ebenso Prei-
se gewinnen wie beim Auffin-
den zahlreicher Sammelkarten,
die man automatisch bekommt,
wenn man die App regelméRig
nutzt.

Dariiber hinaus bietet die
neue Rapid-App am Spieltag
selbst spannende Funktionen:
Wer in der App die notwendigen
Push-Benachrichtigungen ak-
tiviert hat, erhalt tagesaktuelle
Infos direkt aufs Smartphone
— von Fanshop-Aktionen tiiber
Vereinsangelegenheiten bis zum
Meniiplan im VIP- und Busi-
ness-Bereich des Allianz Stadi-
ons sowie Funktionalitdten fiir
die Stadionbezahlkarte ,Rapid
Mari€”. Nutzer kénnen ihr Gut-
haben abfragen und aufladen.

Weiters beinhaltet die neue
App einen exklusiven B2B-Be-
reich fir die Mitglieder des SK
Rapid Business Clubs. Peschek:
+Hier konnen Nutzer ihre persén-
lichen Daten verwalten und pfle-
gen sowie mittels Einladungs-
tool ihre VIP-Abos verwalten
oder Geschéaftspartner zu Heim-
spielen des SK Rapid einladen.”
Der Fokus liegt auf dem Kniipfen

© Red Ring Shots
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Griin-weiB

Die neue
Rapid-App ist
seit Kurzem in
den App-Stores
(i0S/Android)
zum Download
erhaltlich.

neuer Kontakte innerhalb des
griin-weiflen Netzwerks.

Exklusiv fiir den Business Club
,In den ,Griinen Seiten’, die
nun auch mobil verfiigbar sind,
finden Nutzer interessante
Informationen von Business-
Partnern, sie kénnen sich auch
gleich potenzielle neue Kontakte
aus unterschiedlichen Branchen
vorschlagen lassen und die-
se via App schnell und einfach
anschreiben”, sagt Sebastian
Pernhaupt, Direktor Sponsoring
& Marketing. ,Damit fallt das
Anbahnen neuer Geschiftsbe-
ziehungen gleich noch leichter.”

Die neue Rapid-App wurde
in Zusammenarbeit mit ixolit
GmbH entwickelt. Die LMS Sport
GmbH sorgte fiir die Anbindung
des SK Rapid-Onlineshops, die
exozet GmbH fiir die Integration
derVideoplattform Rapid TV. (pj)

Geschaftsfuhrer Wirtschaft Christoph Peschek (I.), Direktor Sebastian Pernhaupt.

© SK Rapid



Let‘s write the future.
Mit intelligenten, kollaborativen Robotern.

Mit dem weltweit ersten wirklich kollaborativen Zweiarmroboter YuMi ® hat ABB eine
revolutionare Technologie entwickelt, die es Menschen und Robotern erméglicht, in
unmittelbarer Nahe zueinander zu arbeiten — ohne Kafige und Absperrungen. So ma-
ximieren wir das Potenzial beider und heben die Produktivitat auf eine neue Ebene.
Die Welt diskutiert die Zukunft — wir gestalten sie. www.abb.at




Eucusa Award -

Wir sind EXZELLENT, weil

wir es geschafft haben, die Ergebnisse unserer Mitarbeiterbefragungen
seit 11 Jahren laufend zu verbessern

wir in 5 Teilbereichen internationale Rekorde aufgestellt haben
wir weiter optimieren

www.welser.com
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Aktuelles fiir Freunde des regionalen Genusses
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Die Grunzochsen
gibt es auch im
Waldviertel. -

Von Alexandra Binder,
zu lesen auf Seite 3

www.bauernladen.at

© Steirerkaffee.at

Steirischer ,Blumerlkaffee”

Johann Krois macht aus SiifSlupinen Kaffee — richtig geschmackvoll mit Crema.

Steirerkaffee ist Kaffee, aber eigent-
lich auch nicht. Er schmeckt wie Boh-
nenkaffee, aber auch nicht ganz. Er ist
karamellig, nussig und hat vor allem
kein Koffein. Denn der Steirerkaffee
wird aus Siiflupinen hergestellt. Die
Siillupine ist eine an sich alte Kultur-
pflanze, die jetzt auch als hochwertiges
Eiweify wiederentdeckt wird. Auf der
Suche nach einer heimischen Alter-
native zum Importkaffee kam Johann
Krois auf die Lupine. Und dann wurde
getiiftelt...

Der Anbau der Lupinen erfolgt im
Grazer Feld auf rund 4 ha. Der Rost-

vorgang ist fiir den Geschmack ent-
scheidend. Daher baute Krois eine
eigene Rosterei, die mit Heiflluft ar-
beitet; bei einer Temperatur von 200
bis 230 °C werden die Lupinenbohnen
schonend gerdstet.

‘Wie mahlen wir ihn denn?

So weit, so gut. Der richtige Mahlgrad
war nimlich nicht ganz so leicht zu
finden. Da die Lupinen Wasser spei-
chern, werden die Bohnen sehr grob
gemahlen. Das wiederum ist perfekt
fiir die klassischen Zubereitungsarten
in der Espressomaschine, Siebtriger,

@havernladen.at

Folgen Sie uns auf Facebook und
Instagram unter @bauernladen.at

French-Press oder Filter — die guten al-
ten Methoden also, denn im Vollauto-
maten funktioniert es durch die feine
Mahlung nicht.

Steirerkaftee ist gluten-, koffein- und
kaffeesdurefrei und sehr bekémmlich.
Also ideal fiir alle richtigen Kaffeetrin-
ker, die gern einen ,Kaffee“ zwischen-
durch genieflen. Ein weiteres Argu-
ment fir Lupinenkaffee ist, dass er ein
regionales Produkt ist — angebaut und
verarbeitet wird er in einem Umkreis
von nur 20 km. Und das Wichtigste:
Er schmeckt richtig gut! Lesen Sie
mehr auf www.bauernladen.at
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PRODUKTE
DER WOCHE

Hoamat Blend

Ein Espresso, der mit
feiner Frucht und einer
Nuss- & Schokonote

im Abgang schlief3t.

100% Arabica.
L GENUSS
— REGION
Thomas’ Biokaffee-& osamsmca
Genussmanufaktur
250g 8,50 €
Zantho Brut Rosé =
im Geschenkkarton E
Er ist der perfekte £
Aperitif fiir jeden ___
Anlass. N
Weingut Zantho :.'q ;
0,751 16-€ .

Schafkise Minis

Ein milder, aromatischer Frischkise,
mit Schnittlauch, Paprika und
Zitronenpfeffer veredelt.

Weizer Schafbauern

150 g 599 €

Hle Pradubite unserer
Gur-Scliccn-Partuer auf
woaor.banerwladen.at

PRODUZENTEN

PRODUKTE

auf www.bauernladen.at

© Weingut Zantho

© Weizer Schafbauern

Gute Investition!

Das Tierschutz-Volksbegehren braucht finanziellen Riickenwind.

««+ Von Alexandra Binder

50.000 Flyer haben sie in den letzten
sechs Monaten verteilt, iiber 100 Ver-
anstaltungen durchgefiihrt, iiber 50.000
Unterschriften gesammelt und eine
60.000-kopfige Facebook-Community
aufgebaut. Dass man mit wenig Geld,
aber umso mehr Herzblut viel bewegen
kann, diirfte damit bewiesen sein. Dass
Tierwohl und Landwirtschaft sich nicht
ausschliefen, auch. Und dass man The-
men wie Artenschutz oder Transparenz
bei Lebensmitteln mit Druck von unten
in den politischen Fokus riicken kann.
Vollbracht haben all das der Tierschutz-
Volksbegehren-Initiator Sebastian
Bohrn Mena und sein Team. Doch die
beste Intention bezahlt sich nicht von
selbst. Von daher herrscht jetzt, und
so ehrlich ist man auch, erst mal Ebbe
in der Kampagnenkassa. Das triftt sich
insofern schlecht, weil es weitere 50.000
Unterschriften braucht, damit sich die
Politik mit den Anliegen beschiftigen
muss — eine Crowdfunding-Kampagne
soll jetzt helfen.

Das Tierschutz-Volksbegehren muss
noch sichtbarer werden. Und zwar
nicht nur in Form weiterer Plakate oder

Flyer. Es wollen auch Informationsver-
anstaltungen und Mitmach-Aktivititen
in allen Bundeslindern organisiert und
neue Kampagnen gestartet werden, die
brennende Fragen thematisieren. Das
neue Ziel: die Verankerung im nichsten
Regierungsprogramm.

Kann nicht jeder ein paar Euro fiir
den Tierschutz locker machen?
Doch selbst die mittlerweile 400 eh-
renamtlich engagierten Menschen,
die regelmiflig mitarbeiten, kénnen
Kampagnen dieser Art finanziell nicht
stemmen. Langer Rede kurzer Sinn: Es
braucht 25.000 €. Dazu beitragen kann
jeder. Was alles moglich sein wird,
wenn das Tierschutzvolksbegehren die
100.000er-Hiirde iiberspringt? ,Dann
kann sich nicht weniger als eine histo-
rische Chance auftun®, ist Bohrn Mena
iiberzeugt. Wir auch. Daher stehen wir
voll hinter dem Tierschutzvolksbegeh-
ren — getreu dem Bauernladen-Motto:
Wir wollen wissen, wo es herkommt.
Wo und wie kénnen Sie Ihre Spende
deponieren? Alle Infos dazu finden Sie

hier: www.startnext.com/ tsvb
oder  www.tierschutzvolksbegehren.at/
crowdfunding

© Tierschutzvolksbegehren

wonon.bauerwladen.at
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Schokotarte mit Mandelkaramell
Dazu noch ein Hauch von Orange. Geht
in einer groflen oder vielen kleinen
Foérmchen. Und schmeckt schon ein
bisschen nach Advent.

© www.fotofischer.at

‘Wider das Billig-Beef

Steirische Rinderziichter bilden jetzt
zusammen mit Fleischhauern eine Pha-
lanx gegen Rindfleisch-Billigimporte,
die sich zuhauf im Gastro-GrofRhandel
finden.

© Panthermedia

EU verschirft Bio-Auflagen

Die Anzahl der heimischen Biobauern
konnte um ,eine Zahl im niedrigen
vierstelligen Bereich“ zuriickgehen,
weil viele Weidehaltungs-Ausnahmen
gestrichen werden.

© 00 Tourismus/R3bl

Der Bauernladen-Ausflugstipp

HERBST IM MUHLVIERTEL

Lust auf viel frische Luft, Ziegen und Rinder? Der Ebner-Hof liegt auf 600 m Seehshe,
eingebettet in die Hiigellandschaft des oberen Miihlviertels. Der Hof wird seit iiber 40 Jahren
biologisch bewirtschaftet, heute ist es ein Demeter-Hof, der sich an den Grundlagen

der biologisch-dynamischen Landwirtschaft orientiert. Das ganze Jahr iiber werden am
Ebner-Hof Seminare veranstaltet. Der Hofladen hat fast immer gedffnet, nur sonntags

wird um Voranmeldung gebeten.

www.amebnerhofat
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Zottelig, gutmiitig und gesund

Yaks gibt es nur in Tibet? Stimmt nicht. Erich Pollak hat die Grunzochsen ins Waldviertel gebracht.
Und besser hdtte seine Wahl gar nicht sein konnen.

+«« Von Alexandra Binder

Abraham begriif$t uns, indem er sich auf
die Hinterbeine stellt und sich in voller
Grofle zeigt. Wie wenig angsteinfloffend
das als flauschiges Alpaka riiberkommt,
weil} er gliicklicherweise nicht. Er lebt
in einer Gegend, die manche liebevoll
Kaltviertel statt Waldviertel nennen,
weil das Klima dort ein bisschen rauer
ist als anderswo im Land. Sich zottelige
Weggefihrten an seine Seite zu holen,
die genau dieses Wetter schitzen, liegt
da nahe. Alpakas wie Abraham eben.
Oder Yaks, eine domestizierte Rinder-
rasse, die urspriinglich aus Tibet kommt.

Vom Gliick grunzender Ochsen
Gut, zugegeben, bisher ist erst einer
auf diese Idee gekommen: Erich Pollak.
Statt sich wie andere frohgemut in die
Pension zu verabschieden, entschied
sich der ehemalige Fuhrparkunter-
nehmer just zu diesem Zeitpunkt,
noch mal von vorn anzufangen und
Tiere zu ziichten. 2005 zogen zuerst
Alpakas ein - heute gibt es elf davon,
2007 gesellten sich dann die ersten Yaks
dazu. Das lag ja auch nahe: ,\Wir erwar-
ben ein angrenzendes Hanggrundstiick
in der Grofle von 4.000 m? mit Alt-
baumbestand. Als dann noch zwei liebe
Nachbarn ihre Wiesen zum Beweiden
durch diese freigaben, mussten wir ja na-
hezu unseren Viehbestand erweitern®,
sagt Pollak und fiigt hinzu: ,\Was wire
da infrage gekommen aufler Yaks?*
Nach kurzer Suche fand sich ein
Ziichter in Bayern, und die Yaks hielten
Einzug. Der Stier und zwei Kiihe wur-
den personlich vorbeigebracht, seither

© Erich Pollak

ist man befreundet. 2011 zogen Mann
und Vieh vom zu klein gewordenen
Gie8hiibler Heim ins 4.000-Einwoh-
ner-Stidtchen Heidenreichstein und

fithlen sich dort seither auf der eigenen
Ranch sauwohl. Pollak sagt: ,Ich sehe ei-
gentlich nur Wohlbehagen.” Gut, es ist
auch alles da, was ein Yak-Herz begehrt:
Ein sieben Hektar-Grund mit groflem
Offenstall und weitliufigen Wiesen-
und Waldflichen, jede Menge Gras und
Heu zum Fressen - das sind die einzigen
Futtermittel.

Unter den Pollakschen Yaks gibt es
zwei Blutlinien, ergo zwei Zuchtstiere.
Der Ziichter setzt auf Mutterkuhhal-
tung, zwei im August geborene Kilb-
chen springen im offenen Stall herum.
Krank ist die heute 18képfige Herde
quasi nie. Gemolken werden die weib-
lichen weiblichen Yaks iibrigens nicht
— die Zitzen sind zu klein, etwa so grof3,
wie die von Schafen. Das Melken gin-
ge nur hindisch. ,In Osterreich tut sich

diesen Aufwand keiner an, in Tibet mel-
ken sie schon, auch in Tadschikistan®,
sagt der Yak-Ziichter. Was mag Pollak
an den Yaks? ,Das Fremde®. Tiere, die
nicht jeder hat, wollte er haben. Optisch
fasziniert ihn allem voran, dass sie wie
Schweine grunzen — nicht ohne Grund
nennt man sie auch Grunzochsen. Dann
die lange Bauchwolle und dass sie dank
ihrer lang gebogenen Horner eine im-
posante Erscheinung sind. Verletzun-
gen gab es iibrigens trotz der Horner
noch nie. Der Charakter der Grunzoch-
sen ist ebenso speziell, wie ihr Aussehen:
»Yaks sind sehr gutmiitige, ruhige Tiere,
die sich gemichlich bewegen.”

»Yakfleisch ist Medizin“...

.. sagen die Italiener. Und die haben
wohl recht damit. Das Fleisch ist dunk-
ler, feinfasrig, fett- und cholesterinarm.
Auferdem hat es einen hohen Prote-
in- und Vitamingehalt und schmeckt
aromatischer als normales Rindfleisch.

Das schone Landleben auf der Pollak-
Ranch ist bei Stieren nach spitestens
vier Jahren, bei Kalbinnen nach zwei-
einhalb Jahren vorbei. Am Ende finden
sie sich als Frischfleisch, Gerduchertes
oder Wurst am Teller.

Erich Pollak schlachtet drei Mal pro
Jahr und begleitet seine Tiere selbst bis
zum Schluss. Stressfreiheit ist oberstes
Gebot fiir ihn. Geschmeckt hat es bis-
her jedem. Nur einer halt mal gesagt ,Ist
nicht meins.“ Der Rest, der sich einmal
am Yak versucht hat, ist seinem aroma-
tischen Geschmack voll erlegen — und
wieder gekommen.

Wissenswertes iiber Yaks

Der Yak stammt aus Zentralasien und
ist eine domestizierte Rinderart. Die
Verwendung des Yaks ist vielfiltig.
Er dient als Last- und Reittier, gibt
Milch, Grob und Feinwolle, Leder,
Brennmaterial in Form getrockneten
Kots und Fleisch. Domestizierte Yaks
sind in der Regel kleiner und leichter
als unsere einheimischen Rinder. Die
‘Widerristhche betrzgt 110-130 cm bei
den Yak-Kiihen und 150-180 cm bei
den Yak-Stieren; an Gewicht erreichen
Kiihe 250-350 kg und Stiere 500-700
Kilo, die Schlachtmasse eines Yaks be-
trigt ca. 53%. Bei wilden Yaks kann ein
Bulle eine Kopfrumpflinge von 3,25
m, eine Schulterhdhe von zwei Meter
und ein Gewicht von einer Tonne er-
reichen.

Die Horner des Hausyaks sind 80 bis
100 cm lang (bei Kiihen sind sie eher
kleiner) und weisen eine charakteristi-
sche Kriimmung zur Seite und an den
Spitzen nach hinten auf.
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Taglich spannende
+ Artikel zu den Themen
Ernahrung,
Nachhaltigkeit und
Landwirtschaft auf
www.bauernladen.at!
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Ideal a]s 3
< Mitarbeiter- oder -
: Kundenincentive.

nihere Infos:

office@bauernladen.at
“. +43/1/919 2021171




	MN2190_001_b_20191122_001.pdf
	MN2190_002_b_20191122_002.pdf
	MN2190_003_b_20191122_003.pdf
	MN2190_004_b_20191122_004.pdf
	MN2190_005_b_20191122_005.pdf
	MN2190_006_b_20191122_006.pdf
	MN2190_007_b_20191122_007.pdf
	MN2190_008_b_20191122_008.pdf
	MN2190_009_b_20191122_009.pdf
	MN2190_010_b_20191122_010.pdf
	MN2190_011_b_20191122_011.pdf
	MN2190_012_b_20191122_012.pdf
	MN2190_013_b_20191122_013.pdf
	MN2190_014_b_20191122_014.pdf
	MN2190_015_b_20191122_015.pdf
	MN2190_016_b_20191122_016.pdf
	MN2190_017_b_20191122_017.pdf
	MN2190_018_b_20191122_018.pdf
	MN2190_019_b_20191122_019.pdf
	MN2190_020_b_20191122_020.pdf
	MN2190_021_b_20191122_021.pdf
	MN2190_022_b_20191122_022.pdf
	MN2190_023_b_20191122_023.pdf
	MN2190_024_b_20191122_024.pdf
	MN2190_025_b_20191122_025.pdf
	MN2190_026_b_20191122_026.pdf
	MN2190_027_b_20191122_027.pdf
	MN2190_028_b_20191122_028.pdf
	MN2190_029_b_20191122_029.pdf
	MN2190_030_b_20191122_030.pdf
	MN2190_031_b_20191122_031.pdf
	MN2190_032_b_20191122_032.pdf
	MN2190_033_b_20191122_033.pdf
	MN2190_034_b_20191122_034.pdf
	MN2190_035_b_20191122_035.pdf
	MN2190_036_b_20191122_036.pdf
	MN2190_037_c_20191122_037.pdf
	MN2190_038_c_20191122_038.pdf
	MN2190_039_c_20191122_039.pdf
	MN2190_040_c_20191122_040.pdf
	MN2190_041_c_20191122_041.pdf
	MN2190_042_c_20191122_042.pdf
	MN2190_043_c_20191122_043.pdf
	MN2190_044_c_20191122_044.pdf
	MN2190_045_c_20191122_045.pdf
	MN2190_046_c_20191122_046.pdf
	MN2190_047_c_20191122_047.pdf
	MN2190_048_c_20191122_048.pdf
	MN2190_049_c_20191122_049.pdf
	MN2190_050_c_20191122_050.pdf
	MN2190_051_c_20191122_051.pdf
	MN2190_052_c_20191122_052.pdf
	MN2190_053_f_20191122_053.pdf
	MN2190_054_f_20191122_054.pdf
	MN2190_055_f_20191122_055.pdf
	MN2190_056_f_20191122_056.pdf
	MN2190_057_f_20191122_057.pdf
	MN2190_058_f_20191122_058.pdf
	MN2190_059_f_20191122_059.pdf
	MN2190_060_f_20191122_060.pdf
	MN2190_061_f_20191122_061.pdf
	MN2190_062_r_20191122_062.pdf
	MN2190_063_r_20191122_063.pdf
	MN2190_064_r_20191122_064.pdf
	MN2190_065_h_20191122_065.pdf
	MN2190_066_h_20191122_066.pdf
	MN2190_067_h_20191122_067.pdf
	MN2190_068_h_20191122_068.pdf
	MN2190_069_h_20191122_069.pdf
	MN2190_070_h_20191122_070.pdf
	MN2190_071_h_20191122_071.pdf
	MN2190_072_h_20191122_072.pdf
	MN2190_073_k_20191122_073.pdf
	MN2190_074_k_20191122_074.pdf
	MN2190_075_k_20191122_075.pdf
	MN2190_076_k_20191122_076.pdf
	MN2190_077_k_20191122_077.pdf
	MN2190_078_k_20191122_078.pdf
	MN2190_079_k_20191122_079.pdf
	MN2190_080_k_20191122_080.pdf
	MN2190_081_i_20191122_081.pdf
	MN2190_082_i_20191122_082.pdf
	MN2190_083_i_20191122_083.pdf
	MN2190_084_i_20191122_084.pdf
	MN2190_085_i_20191122_085.pdf
	MN2190_086_i_20191122_086.pdf
	MN2190_087_i_20191122_087.pdf
	MN2190_088_i_20191122_088.pdf
	MN2190_089_i_20191122_089.pdf
	MN2190_090_i_20191122_090.pdf
	MN2190_091_i_20191122_091.pdf
	MN2190_092_i_20191122_092.pdf
	MN2190_093_c_20191122_093.pdf
	MN2190_094_c_20191122_094.pdf
	MN2190_095_c_20191122_095.pdf
	MN2190_096_c_20191122_096.pdf

