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(1] (1] WIEN. Am Donnerstag wurden
G ro Bte U m Wa I Z u n Mafnahmen fiir den Winter-
59 tourismus présentiert: keine
n T CE Hochstzahlen in Gondeln,
im Handel uberhaupt sl e o
Offis und Mindestabstand
beim Anstellen. Mehr zum
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Dem Winter-
tourismus wird
es so ergehen wie
jetzt schon dem
Stadtetourismus.
Zitat der Woche

Neos-Wirtschaftssprecher Sepp
Schellhorn am Donnerstag
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RETOURKUTSCHE. Deutsche Reisewarnung
fiir Vorarlberg, 6sterreichische Reisewarnung
fiir Prag, Belgien warnt vor Tirol, die Nieder-
lande vor Innsbruck, alle warnen vor Wien ...
Angesichts sich hdufender Reisewarnungen
meldete sich am Donnerstag Neos-Wirtschafts-
sprecher Sepp Schellhorn zu den drohenden
Folgen fiir die Tourismusbetriebe zu Wort: ,Das
sind dramatische Zahlen, die nun auf uns zu-
kommen.” Eine Gegenstrategie von der Regie-
rung fehle hingegen: ,Das hat man verschlafen
wie alles andere.”

Nun ja, verschlafen kénnte der falsche Aus-
druck sein. Das 6sterreichische AufSenministeri-
um war seit Beginn der Corona-Pandemie recht
freiziigig mit Warnungen vor auslédndischen
Destinationen umgegangen. Inklusive der inner-
Osterreichischen Bewegungseinschrédnkungen
stellte der bertihmte Bierdeckel eine Zeit lang
der Osterreicher gesetzlich erwiinschten Mobi-
litdtsspielraum dar. Den Sommerurlaub jedoch,

Wie du mir, so ich
halt auch dir ...

Im Tourismus hat Osterreich unter Umstanden
keine Idealstrategie verfolgt.

den sollte man konsumieren. In der schénen
Alpenrepublik. Urlaub im eigenen Land und
Wertschopfung ,in der Heimat fiir die Heimat"”.

Die deutschen Nachbarn hie man auch will-
kommen. Massentests der Gastroangestellten
sollten eine heimelige Atmosphére garantie-
ren — und einen Urlaub bei Freunden, ohne
Einschrankungen; frische Bergluft — ungetriibt
durch filternde Vermummung. Einige Verwegene
fuhren doch in die Lieblingsurlaubsldnder am
Meer, schwérmten anschlieSend von Hygiene-
druck und Maskenzwang.

Bald wusste man nicht mehr so recht, wer
da jetzt offiziell schuld sein sollte an dem
ganzen Desaster? Die Zum-Trotz-Urlauber, die
Donaukanal-Sommerfrischler, die aufs Land
stromenden Wiener, die Heimaturlauber, die
Riickgeholten, die Zuagrasten, die flugreisenden
Vaterlandsfliichter? Die Bundesregierung gab
am Donnerstag einen Ausblick auf den Winter-
tourismus: ,Skivergniigen ja, aber ohne Apres-
Ski“, sagte der Bundeskanzler. Einstweilen ein-
mal. Und Wien hat nicht einmal Skipisten. Die
Branche hat sich das nicht verdient.
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Mit voller Kraft voraus:
Boom im Onlinehandel

Covid-19 als Trendbeschleuniger: Der Push hin zu mehr E-Commerce
konnte auch im Lebensmittelhandel nachhaltig ausfallen.

eee Von Christian Novacek

ainer Will vom &ster-
reichischen Handels-
verband verpackt es
drastisch: ,Brandbe-
schleuniger ist ein-
deutig die Covidkrise”, meint
er in Anbetracht einer beson-
ders dynamischen Zunahme des
E-Commerce im 1. Halbjahr
2020. Die Top-Warengruppen

im Distanzhandel (90% E-Com-
merce plus 10% Versandhandel
via Kataloge) sind laut Studie
von Handelsverband und KMU-
Forschung Austria Bekleidung
mit 1,95 Mrd. €, Elektrogeréite
mit 1,2 Mrd. und Biicher mit
0,6 Mrd. € Umsatz.

Die Corona-bedingt starksten
Zuwachse schafften die Sekto-
ren Computer/Hardware mit
+18%, Kosmetik mit +17% sowie

Sportartikel mit +11%. Und wo
steht nun im Kontext der Le-
bensmittelhandel?

Status quo im LEH

Weniger als zwei Prozent der
Konsumausgaben im Distanz-
handel fliefen in den LEH
(Quelle: E-Commerce-Studie von
Handelsverband und KMU-For-
schung). Im Vergleich zu Non-
Food, wo bereits knapp 20% des

Erloses online getétigt werden,
ist das eine kleine Nummer. Aber
bleibt das so? Nach derzeitigem
Ermessen nicht, denn die Coro-
nakrise hat auch den Einkauf
von Lebensmitteln mit einem
stattlichen Plus von 26% befeu-
ert.

Die beiden Big-Player im Be-
reich lauten hierzulande auf
Spar und Billa. Spar-Sprecherin
Nicole Berkmann berichtet nicht




medianet.at ‘ Freitag, 25. September 2020

COVERSTORY 5

nur von einem starken Anstieg
in der ersten Lockdown-Phase,
sondern von einem aktuell pro-
longierten Trend.

Starker Anstieg in Wien

.Die Bestellungen sind zwar
wieder etwas zurilickgegangen,
aber immer noch auf einem
Niveau von plus 50 bis plus 60
Prozent tiber dem Vorjahr. Seit
vergangener Woche (Anm.: ge-
meint ist seit 14. September)
bemerken wir einen deutlichen
Anstieg der Bestellungen, vor
allem in Wien. Die Bevilkerung
wird offensichtlich wieder ner-
voser angesichts der steigenden
positiven Falle.”

Die signifikanten Zuwaéchse
bedingen nun zwar keine Ande-
rung in der Spar-Online-Strate-
gie, ,aber natiirlich wurde die
gesamte Organisation mit Res-
sourcen ausgestattet, um den
Anstieg der Bestellungen be-
waéltigen zu kénnen”, erldutert
Berkmann.

Alternative Vertriebsquellen

5 10 15
Ab-Hof-
Verkauf

Alt. Einkaufs-
quellen ges.

Fleisch-
hauer

Bauern-
markt

Regionalitat ist Trumpf in der Coronakrise
Fleischhauer und Ab-Hof-Verkaufe legen stark zu

%5 30 35

gungen dazu. So ging etwa der
! Aktionsanteil wahrend des Lock-
downs zuriick, gleichzeitig er-
reichte der Bio-Anteil im Handel
im Juni mehr als zehn Prozent.
Wahrend Michael Blass, Ge-
schéftsfithrer der Agrarmarkt

billa.at im Aufwind
Auch seitens Rewe herrscht Zu-
versicht in Bezug auf billa.at.
+Wihrend Corona haben viele
Kunden den Billa Online-Shop
genutzt und schétzen gelernt”,
sagt Pressesprecher Paul Pott-
schacher. Viele dazugewonnene
Kunden seien weiterhin von den
Vorteilen tberzeugt, und der
E-Commerce-Anstieg konnte so-
mit nachhaltig gehalten werden.
Auch die Steigerung war hoch,
aber wie schon bei Mitbewer-
ber Spar hat sich deswegen die
Strategie nicht grundsétzlich
verdndert, ,aber sie wurde si-
cherlich beschleunigt”. Mit kla-
rer Auswirkung auf das statio-

Qual der Wahl nire Geschéaft, denn: ,Vor allem
Immer mehr die Expansion von Click&Collect
Konsumenten haben wir aufgrund des positi-
entscheiden

ven Kundenfeedbacks vorge-
zogen und werden bis Ende
2020 in tber 400 Filialen das
Click&Collect-Service anbieten.”

sich furs Online-
shopping — auch
im Lebensmittel-
handel verstarkt
sich der Trend
deutlich. Weniger Preisaktionen

Den deutlichen Schubs in Rich-
tung Digital Retail (bezogen auf
Frischeprodukte) bestdtigen
auch die RollAMA-Daten fiir das

erste Halbjahr 2020. Bemerkens-

1.Hj 2019/1.Hj 2020; Quelle: RolAMA/AMA-Marketing; GFK Austria; KeyQuest Marktforschung

Austria Marketing GesmbH,
hier aus Konsumentensicht
eine neu bzw. erneut entdeckte
Affinitat zur Wertigkeit von Le-

))

Wair bemerken einen deutlichen
Anstieqg der Bestellungen, vor
allem wm Wien. Die Bevdlkerung
wird wieder nervoser angesichits
der steigenden positiven Fdlle.

¢

bensmitteln verortet, tendieren
Konsumentschiitzer eher zur
Interpretation, dass die Gunst
der Stunde den Weg fiir Preis-
erh6hungen bereitet. Besonders

Nicole Berkmann
Spar-Unternehmenssprecherin

Auffallig lukrativ laut AMA waren im
§|chtbarkelt E-Commerce die Monate Mérz
ist alles im mit einem Plus von 22,9% im
E-Commerce,

LEH im Erl6és auf die von der
RollAMA erhobenen Produkte;
im April waren es +26,8%, im
Mai +19,3. Im Juni gingen die
Zuwéchse auf 12% gegeniiber

denn die sicht-
barsten Handler
sind laut
Online-Consulter
otago auf der

wert sind einige Rahmenbedin-  Gewinnerseite. dem Vorjahr zurtick.
Top-Retailer nach Branche
f-__.
.:._\.?"
g i Bissar L Figaimiesd Spari & Frpired
Billa.at XXNLutz.at Obi.at Amazon.de Amazon.de Bikester.at

Zalando.at

Mediamarkt.at

© Otago Online Consulting
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Preisbewusst online shoppen
Auch bei den preisbewussten
Konsumenten ist Corona ein
Treiber in Sachen Onlineshop-
ping — mit Aussicht auf Kon-
stanz: 60% der vom Online-
Preisvergleichsportal idealo.at
befragten Konsumenten gaben
an, Corona-bedingt haufiger on-
line zu shoppen. Und sie gaben
ebenfalls an, dies beibehalten zu
wollen - ein Trend, der sich wohl
bei einer zweiten Welle weiter
manifestieren wird.

Was fir Lebensmittel gilt, gilt
ebenso fiir einen groflen Teil der
Non Food-Warenbereiche. Maf3-

))

Top-20 Lebensmittel

Billa und Spar unter den besten 10
Sichtbarkeit der Onlinehandler laut Onlineconsulter otago

0
gutekueche.at

ichkoche.at

lecker.de
chefkoch.de
aktionsfinder.de
billa.at
essen-und-trinken.de
marktguru.at
wogibtswas.at
spar.at

issgesund.at
springlane.de
mpreis.at
interspar.at
eatsmarter.de
unimarkt.at
veganblatt.com
einfachbacken.de
brigitte.de
backenmitchristina.at

Was jetzt in der Branche passiert,
st der grdjste Transformations-
prozess vm Handel tiberhaupt.

Es fingt erst an: Es 1st the
Beginning of the Begimning

of the Beginning.

Harald Gutschi
Unito-Geschdftsfiihrer

geblicher Player ist in Oster-
reich die Unito-Gruppe. Deren
Chef Harald Gutschi findet klare
Worte: ,Man kann auf jeden Fall
von einem Befliigelungseffekt
der boomenden E-Commerce-
Branche auf die Unito-Erlése
sprechen — im ersten Halbjahr
wachsen wir ordentlich im zwei-
stelligen Bereich.”

Nachhaltige Zuwéchse

Es sei zu einer unglaublichen
Beschleunigung beim Wachstum
gekommen: ,Natiirlich muss
man alles um die sieben Wochen
des Lockdown bereinigen. Aber
was sonst vielleicht innerhalb
von fiinf Jahren passiert ware,

3 6 9

1,70%
1,65%
1,33%
1,31%
1,27%
1,08%
1,02%
1,02%
0,85%
0,79%

12 15

Quelle: Branchenradar.com 2020 (GJ 2019)

hatten wir durch diese Beflii-
gelung jetzt bereits in lediglich
sechs Monaten.”

Die positive Entwicklung im
E-Commerce halt Gutschi auf
jeden Fall fiir nachhaltig. Er ver-
weist auf die eingangs erwéhnte
Studie der KMU Forschung Aus-
tria, die fiir die gesamte Branche
ein Online-Umsatzwachstum
von 30% aufweist.

Weiter starke Zuwéachse

Gutschi merkt an: ,Im Non-
Food-Bereich wird momentan
jeder funfte Euro online ausge-
geben, bis in fiinf Jahren wird
es jeder dritte Euro sein.” Auch
im Food-Bereich seien die Zu-
wéachse markant. Zwar klingen

zwei Prozent Handelsvolumen
auf den ersten Blick vielleicht
nicht viel, ,wenn man aber be-
denkt, dass es bislang bei einem
Prozent lag, ist es dennoch eine
Verdoppelung”, rechnet der Uni-
to-Chef vor. Er konstatiert eine
Anderung des Kaufverhaltens,
die vom Kunden ausgeht: ,Der
Kunde treibt diese Anderung
voran!”

Gerade erst am Anfang

Was jetzt in der Branche pas-
siert, halt Gutschi fiir den grof3-
ten Transformationsprozess
im Handel tiberhaupt: ,Und es
fangt erst an: Es ist quasi the Be-
ginning of the Beginning of the
Beginning. Es wird noch drama-
tische Umwaélzungen geben”, so
der Unito-Chef.

Den stationdren Handel will
Gutschi nicht als obsolet erkla-
ren. Er verweist auf neue Ent-
wicklungen: ,Ich will jetzt nicht
sagen, dass der Stationdrhandel
komplett verschwinden wird.
Geht man von den aktuellen Be-
rechnungen aus, werden ja trotz-
dem noch zwei von drei Euro
stationdr ausgegeben”, umreiflt
er die Ist-Situation. Und folgert:
,Es braucht dort aber definitiv
andere Geschéftsmodelle. Uber-
leben wird nur, wer stationéar
und digital verbindet. Denn: Wer
nicht mit der Zeit geht, geht mit
der Zeit.”

Wertigkeit von Lebensmitteln nimmt zu

Aktionsanteile liegen unter dem Vorjahr
Ruckgange in allen Warengruppen, signifikant bei Fertiggerichten

1.HJ 2018

1.HJ 2019

1. HJ 2020

RollAMA Total

Milchprodukte Fleisch u. Wurst

Obst u. GemUse

Bier Fertiggerichte

Quelle: RolIAMA/AMA-Marketing; Feldarbeit: GfK Austrias; Auswertung: KeyQuest Marktforschung
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TV bleibt dominant

Bewegtbildstudie 2020: Klassisches TV ist weiterhin
Marktfuhrer, Nutzung von Online-Video nimmt weiter zu.

WIEN. 91,4% der Osterreicher
im Alter ab 14 Jahren nutzen
téglich Bewegtbild in Form von
klassischem Live-Fernsehen, auf
Mediatheken oder als Videos der
Online-Plattformen und auf So-
cial Media.Im Jahr 2020 widmen
die Nutzer dem Bewegtbildkon-
sum sogar tédglich 29 Minuten
mehr Zeit, als noch im Vorjahr.
Der klassische Fernsehempfang
hat mit rund 69% weiterhin
den mit Abstand groften Anteil
am Bewegtbildkonsum, hinzu
kommen gut 4% aufgezeichne-
tes bzw. zeitversetztes Live-TV.
Weitere 25% ihres téglichen
Bewegtbildkonsums decken die
Osterreicher aus dem Internet.

Bewegtbildnutzungsverhalten
Junge Menschen im Alter zwi-
schen 14 und 29 Jahren beziehen
bereits knapp 60% ihrer tagli-
chen Bewegtbildnutzung iiber
das Internet, einschlieRlich der
Mediatheken und Livestreams
der arrivierten TV-Anbieter;
klassischer Fernsehempfang hat
bei den 14- bis 29-Jdhrigen noch
einen Anteil von 33%.

Dies sind Ergebnisse der
.Bewegtbildstudie 2020“, die
Oliver Stribl, Geschaftsfiithrer
des Fachbereichs Medien der
Rundfunk und Telekom Regulie-
rungs-GmbH (RTR Medien), und
Thomas Gruber, Obmann der
Arbeitsgemeinschaft Teletest
(AGTT),am Mittwoch im Rahmen
der Osterreichischen Medienta-
ge in Wien vorstellten. Die Studie
wird seit 2016 jahrlich im Auf-
trag von RTR Medien und AGTT
durchgefiihrt. Dazu befragt das
Marktforschungsinstitut GfK
Austria 4.000 Osterreicher nach
ihren Nutzungsgewohnheiten
fiir sdmtliche Bewegtbildange-
bote, vom klassischen Fernsehen
und den Sender-Mediatheken,
tiber alternative Online-Servi-
ces bis hin zur Videonutzung in
Sozialen Medien. Die Befragung
erfolgt traditionell im Febru-

Verteilung der genutzten Bewegtbildangebote

14+ Jahre
n=4.000, Angaben in %

0504 03 02
06

e

30-49 Jahre
n=1.278, Angaben in %

05 0,4 04 0,3
0,5
038

ar — und somit heuer noch vor
Einfiihrung der Covid-19-Maf3-
nahmen. Die ,Bewegtbildstu-
die 2020" zeigt erneut, dass
Akzeptanz und Nutzung von
Video-Angeboten reiner Online-
Anbieter wie YouTube, Netflix
oder Amazon Prime Video in der
Gesamtbevolkerung bestédndig,
aber weiterhin nicht exponen-

® laufendes TV

® aufgenommenes TV
On Demand TV
Livestream TV

® DVDs
YouTube
Netflix
Amazon Prime Video

® Instagram

® Facebook
WhatsApp
Twitch

® Film & Video Download
Adult Content
andere Videos

@ laufendes TV

® aufgenommenes TV
On Demand TV
Livestream TV

® DVDs
Netflix
Amazon Prime Video
YouTube

® Facebook

® Film & Video Download
bs.to
Twitch

® WhatsApp
Instagram
andere Videos

Basis: Bewegtbildnutzung gestern gesamt; Quelle: AfK

tiell wachsen. Insgesamt aber
liegt die Online-Nutzung von
Bewegtbild, einschlieBlich der
Internet-Angebote klassischer
Fernsehveranstalter, bei nun
24,7% des Bewegtbildkonsums
(2019: 18,2%). Gleichzeitig nimmt
auch die Dauer der Nutzung von
Bewegtbildangeboten insge-
samt erheblich zu — ein Zuwachs

um 29 Minuten auf 248 Minuten
pro Kopf in der Gesamtbevol-
kerung ist flr 2020 festzustel-
len. Die Angebote klassischer
Fernsehanbieter einschlieBlich
deren Online-Angebote werden
mit 197 Minuten pro Tag um 10
Minuten ldnger genutzt als im
Vorjahr. Plus 17 Minuten bzw.
insgesamt 46 Minuten entfallen
auf die alternativen Online-An-
bieter.

Live-Fernsehempfang im tra-
ditionellen Sinne tber Satel-
lit, Kabel oder Antenne hatte
2020 einen Anteil von 69,1% am
durchschnittlichen, téglichen
Bewegtbildkonsum der Osterrei-
cher im Alter ab 14 Jahren, 2019
waren es 76%. Die Angebote der
klassischen Fernsehveranstalter
im Internet, also deren Media-
theken und Livestreams, haben
in Summe einen Anteil von 6%
(2019: 5,2%) am taglichen Be-
wegtbildmix der Zuseher. Der
Anteil privater Aufnahmen des
TV-Programms stieg um 0,2
Prozentpunkte auf 4,4%. Der
Nutzungszuwachs von Online-
Videoangeboten um 6,5 Prozent-
punkte auf 24,7% in der Gesamt-
bevolkerung ab 14 Jahren geht
vor allem auf Zugewinne in der
Gruppe der alternativen Anbie-
ter wie YouTube, Facebook, Net-
flix und Co. zuriick.

Die Jungen schauen online

Thr Anteil am téglich konsu-
mierten Bewegtbild betréagt
18,7% und lag im Jahr 2019 bei
13%. YouTube (5%), Netflix (4,4%)
und Amazon Prime Video (2,8%)
stellen die meistgenutzten An-
gebote dar. Die Mediatheken und
Livestreams aller TV-Veranstal-
ter in Summe kommen auf 6%
(2019: 5,2%). Deutlich starker
sind die Verdnderungen in der
Nutzung bei den 14- bis 29-J&dh-
rigen. 44 Minuten ldnger als im
Vorjahr und damit durchschnitt-
lich 240 Minuten nutzen die jun-
gen Menschen Bewegtbild. (red)
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auf alle Sonderwerbeformen fir
2021, die bis 30.11.2020
bestatigt werden.*

GEHEN SIE AUF NUMMER SICHER:

KAUFEN
SIE NICHT
DIE KATZE
IM SACK.

PARTNERSCHAFTLICH INS JAHR 2021.
AUF DIESE TOP-VORTEILE
KONNEN SIE VERTRAUEN:

Einzigartige Planungssicherheit
ohne Risiko

Bestes Preis-Leistungs-Verhaltnis

Hochste Werbewirkung im
Bewegthild-Universum

Brand Safety garantiert durch
bestes Programmumfeld

Starke Quoten und neue
Programmbhighlights

Sicherheit durch Stabilitat

MEHR INFOS? Kontaktieren Sie uns unter
4brands@prosiebensat1puls4.com oder besuchen Sie www.prosiebensati1puls4.com

*Ausgenommen Sporthighlights
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ORF

WIE WIR.

Teamarbeit
,ZIB"“-Chefredakteur Matthias
Schrom, ORF 2-Channel-
manager Alexander Hofer,
ORF-Generaldirektor Alexander
Wrabetz und ,ZIB“-Chonik-
chefin Claudia Lahnsteiner.

Rebrush

eee on Dinko Fejzuli

m Jahr 2015 gab es das letzte
Re-Design fir das Nachrich-
ten-Flaggschiff des ORF, die
ZIB 1. Nun wird sie einem
Refreshment-Programm un-
terzogen, und bei dieser Gele-
genheit nimmt man auch gleich
ein paar andere Sendeformate
mit und fihrt etwa nicht nur
die chronikalen Info-Magazine
+Mittag in Osterreich” und ,Ak-

tuell in Osterreich” unter den
Titeln ,Aktuell nach eins” und
LAktuell nach finf’ ndher an
die ZIB um 13:00 bzw. 17:00 Uhr
heran, sondern verpasst auch
stufenweise den Bundesldnder-
sendungen einen Rebrush.
Ebenfalls neu: Die ,ZIB 13, die
sich ab 28. September in noch
frischerer Optik prasentiert. An-
gelehnt an die ,ZIB 1“ sind die
Schriften grofer und besser les-
bar. Auch die Anfangs-Signation

ist noch pointierter und soll die
Zuschauerinnen und Zuschauer
noch besser auf die Sendung ein-
stimmen.

Evolution statt Revolution

ORF-Generaldirektor Alexander
Wrabetz bei einem Pressetermin
zu den Neuerungen: ,Die ,ZIB 1’
ist, wie steigende Reichweiten
und Umfragen zeigen, gerade in
Krisenzeiten ein Hort der Ver-
lasslichkeit und Orientierung.

ur die ZIB und
die Chronik-Magazine

GroBere Schrift, modernisierte akustische Signation, Split-Screen bei Interviews;
Magazine werden umbenannt und bekommen blaues Studio-Design.

Sie ist damit aber kein Ort fir
Revolution, sondern fiir Evoluti-
on, um Starkes im Sinne der Zu-
seherinnen und Zuseher weiter
zu stérken. Dass die Umsetzung
in einer besonders informati-
onsintensiven Zeit gelungen ist,
war ein bemerkenswerter Kraft-
akt aller Beteiligten aus Redak-
tion, Technik und Grafik.”
ORF-2-Channelmanager Ale-
xander Hofer freut sich ,uber
den neuen Gesamtauftritt von
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ORF 2 in wichtigen Zeitzonen.
Mit der ,ZIB 1‘, aber auch mit
den nunmehrigen Info-Maga-
zinen ,Aktuell nach eins’ und
,Aktuell nach funf’ wird das
entsprechende Angebot noch
stringenter und présentiert sich
allgemein erfrischt. Dem sehr
grofBen Interesse unseres Pub-
likums nach Live-Information
auch zur eigenen Lebenswelt
kommen wir damit noch bes-
ser nach.” Und ORF-2-Chefre-
dakteur Matthias Schrom: ,Die
,Zeit im Bild’ wurde zum letzten

))

Die ,ZIBI1st, wie
steigende Reichwei-
ten und Umfragen
zeigen, gerade 1
Krisenzeiten ein Hort
der Verldsslichkeut
und Orientierung.

¢

Mal vor finf Jahren einem Re-
Design unterzogen. Nun geht es
um dramaturgische, grafische
und akustische Feinjustierun-
gen, die aber im Gesamtauftritt
bei unseren Seherinnen und Se-
hern das Gefiihl einer insgesamt
frischeren und verstandlicheren
Sendung vermitteln werden. Das
unter durchaus erschwerten Be-
dingungen zustandegekommene
Ergebnis kann sich sehen- und
hoffentlich noch besser konsu-
mieren lassen.”

Bei dieser Gelegenheit wies
Schrom auch auf die neue Lan-
ge der ,ZIB” hin , die nun bei gut
22 Minuten liegt. ,Wir haben
nun mehr Mdglichkeiten fiir
Analysen und Schaltungen. Eine

Alexander Wrabetz
ORF-General-
direktor

© ORF/Thomas Ramstorfer
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Optisch und inhaltlich neu Split-Screens, groBere Schriften, mehr Sendezeit,
neue Namen und Dramaturgien — viel Neues fur die News-Formate.

Sendung, die langer ist, braucht
aber auch mehr Briiche, wo man
grobe Themen stérker vertiefen
kann”, so der Chefredakteur
iiber die neuen Moglichkeiten.

Zu den Neuerungen bei den
beiden Magazinen meint die
neue ,ZIB-Chronik”-Ressort-
leiterin Claudia Lahnsteiner:
,Mit neuem Namen, einem neu-
en, in Blau gehaltenen Studio-
Design und alten Stdrken wie
Regionalitdt, Aktualitdt und
ausfiihrlichen Live-Interviews,
kiinftig auch verstdrkt mit den
ORF-Korrespondentinnen und
-Korrespondenten, prasentieren
die chronikalen Info-Magazine
einen ,Blick in die Werkstatt
des Lebens’. Die Sendungen
spannen in Zusammenarbeit
mit den ORF-Landesstudios ei-
nen weiten Bogen von Chronik,
Auslandsthemen bis hin zu Ser-
vice. Expertinnen und Experten
geben Einblicke und beleuchten
Hintergriinde.”

»ZIB"-Durchschaltung bleibt
Erfreut zeigt sich ORF-Chef
Wrabetz, dass der Stiftungsrat
die von ihm wieder eingefiihr-
te ,ZIB 1“-Durchschaltung mit
grofRem Wohlwollen genehmigt
habe, und beim Redesign ver-
weist er auch auf die neuen,
digitalen Sehergewonheiten,
denen man hier ebenfalls Rech-
nung getragen hétte.

Bei der Frage der Mitarbeiter-
Zahl in der Information, wo ja
der Umfang gestiegen sei, ging
Wrabetz davon aus, dass es kei-
nen ,gravierenden Personalab-
bau” gegeben habe.

Gefragt nach der Farbauswahl,
die bei den Chronik-Magazinen
ins turkis fallen wiirde, sah
Wrabetz keine versteckte poli-
tischen Hintergrundgedanken:
Konkret meinte er: ,So wie der
rote ,ZIB’'-Ziegel im Jahr 2015
keine politische Bedeutung
hatte, hat auch der eine tiirki-
se Farbton in der mehrfarbigen
Palette auch keine politische Be-
deutung.”
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Neue Fuhrung in Wien

Das Wiener Buro von Avantgarde hat aufgestockt und mochte sich als
Brand Experience-Agentur auf dem oOsterreichischen Markt etablieren.

eee Von Sascha Harold

WIEN. Formell gibt es den Wie-
ner Standort der global tatigen
Agentur Avantgarde bereits seit
2008. Anfang des Jahres wurde
die Leitung mit Anja Nagel neu
besetzt, die mit Sascha Hitner
als kreativem Leiter jetzt am 0Os-
terreichischen Markt durchstar-
ten will. ,Als Brand Experience
Experts haben wir viel zu bie-
ten und beraten unsere Kunden,
jederzeit die beste Losung fiir
ihre Markenpositionierung zu
finden, mit dem Anspruch, die
Experience immer als Fokus-
punkt zu haben”, fiihrt Nagel
aus, die den Wiener Standort
leitet und sich um das operative
Geschéft kimmert.

Brand Experience
Fokus bei Avantgarde ist immer
die kreative Leitidee, aus der
sich die weitere Kommunikation
und die Nutzung verschiedener
Marketingkanéle ergibt.

+Wir wollen emotionale Ver-
bindungen zwischen Kunde und
Marke aufbauen, um nachhalti-
ge Beziehungen ins Leben zu ru-
fen. Wir schauen uns zuerst die
Herausforderungen an, denen
sich der Kunde stellt”, erlautert

@
B2
@
2
c
g
z
©

© Daimler

Erfolgfreich umgesetzt: das Mercedes G-Klasse Experience Center in Graz.

Hitner. Durch die kreativen Ide-
en ergeben sich dann erst die
Kanéle.” Die meisten Losungen,
ergénzt er, seien zudem nie Sin-
gle Channel-Ansétze, sondern
immer Omnichannel-Aktivita-
ten und verbinden so haufig die

))

War wollen emotio-
nale Verbindungen
zwischen Kunde und
Marke aufbauen,

um nachhaltige
Beziehungen ins
Leben zu rufen.

(¢

Sascha Hitner
Creative Lead
Avantgarde Wien

On- und Offlinewelt miteinan-
der.

Avantgarde ist ein globales
Unternehmen mit dem Schwer-
punkt Brand Experience, das
Kreativ, Media und Technologie
unter einem Dach vereint. Nagel
erldutert anhand eines Beispiels,
was damit gemeint ist: ,Das
Kundenerlebnis beginnt nicht
etwa mit einer Live Experience,
sondern bereits beim ersten Be-
rihrungspunkt mit der Marke.”

Input holt sich die Agentur
dabei aus dem Trendbiiro, ei-
ner Tochterfirma, die im Bereich
Trendforschung aktiv ist. Einmal
im Jahr etwa wagt das Biiro mit
den ,Trends to Watch’ einen Blick
in die Zukunft. Avantgarde nutzt
die Erkenntnisse bei der Ent-
wicklung von Markenpositonie-
rung. In Osterreich erfolgreich
umgesetzt hat die Firma das
etwa mit dem Mercedes G-Klas-
se Experience Center in Graz.
Seit 2019 lasst sich das Fahrzeug

dort in einem eigens aufgebau-
ten Geldnde ausprobieren. ,Man
kann dort auf verschiedensten
Parcours das machen, wofiir die
G-Klasse gemacht worden ist,
némlich tiber Stock und Stein zu
fahren”, erldutert Hitner.

Neben Mercedes begleitete
das Wiener Biiro von Avantgar-
de auch den Markteintritt eines
US-Bieres: ,Wir haben erarbei-
tet, wie man die amerikanische
Biermarke am Osterreichischen
Markt positionieren kann und
mit einer lokalen Key-Opinion-
Leader-Strategie gearbeitet”, so
Hitner. Dazu seien verschiede-
ne Meinungsmacher aus unter-
schiedlichen Communities ein-
geladen worden, gemeinsam an
der kreativen Idee zu arbeiten.

Flexibilitdt gefordert

Zu Beginn des Jahres noch nicht
vorherzusehen war die Pande-
mie, die die gefassten Plédne der
meisten Akteure erst einmal
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durcheinander gewirbelt hat. Bei
Avantgarde hat man sich schnell
auf die neue Situation einge-
stellt. ,Wir haben in der ersten
Corona-Zeit eine Task Force zu-
sammengestellt und uns angese-
hen, wie sich die digitale Inter-
aktion weiterentwickeln wird”,
so Hitner. Eine zentrale Erkennt-
nis war dabei die Verankerung
hybrider Events. ,Hybrid-Events
ist ja das Buzzword schlechthin.
Wir fithren unsere Events schon
seit Jahren so durch, dass wir
immer auch einen digitalen Lay-
er auf Live-Events haben. Es gibt
aber natiirlich auch Kunden, wo
der Fokus komplett auf On- bzw.
Offline liegt”, erldutert Nagel.
Digital, ergdnzt Hitner, mis-
se nicht unpersonlich, sondern
koénne personlich und individu-
ell sein.

Ein weiterer Schwerpunkt von
Avantgarde ist das Thema Re-
tail as a Service. Hier hat sich
das Team gezielt verstarkt und
fokussiert sich darauf, zu jedem

© Avantgarde

Zeitpunkt eine Experience auf
der Retailfliche zu bieten. ,Wir
bieten Retail as a Service in meh-
reren Mérkten an und haben hier
viel Inhouse-Erfahrung, um aus
einem Kauf ein Erlebnis zu ma-
chen”, erldutert Nagel. Kunden
werden nicht blof$ unterstiitzt,

Wair bireten Retail

as a Service 1 meh-
reren Mdrkten an
und haben hier viel
Inhouse-Erfahrung,
um aus dem Kauf ein
Erlebnis zu machen.

¢

die Experten itibernehmen -
wenn gewilinscht — auch die Um-
setzung von A bis Z.
Kanalunabhéngig ist ein zen-
traler Anspruch der Agentur:
Tiefe emotionale Beziehungen
zwischen Kunde und Marke
durch individuelle Ansprache zu

Anja Nagel
Head of Office
Avantgarde Wien

schaffen. ,Das Ziel jeder Kampa-
gne ist es, einen ,Brand-Fan’' zu
schaffen und den Endkunden so
zum Multiplikator zu machen”,
beschreibt Nagel die Herange-
hensweise bei Avantgarde. Fiir
das néchste Jahr, so Nagel wei-
ter, sei man auch deshalb gut
aufgestellt, weil die Konzentra-
tion auf dieser Beziehungsarbeit
liege und weniger auf einem be-
stimmten Kanal.

Mit Erfahrung in die Zukunft
Sowohl Nagel als auch Hitner
haben bereits langjahrige Erfah-
rung im Agenturnetzwerk sam-
meln kdnnen. Gemeinsam wol-
len sie die Positionierung des
Wiener Biiros als Brand Expe-
rience-Experten verstdrken. Die
Agentur sehen beide gut fiir die
Zukunft aufgestellt. Die Abstim-
mung zwischen dem Fiihrungs-
Duo funktioniert jedenfalls: ,Wir
sind beide bei Avantgarde grof3
geworden und ergénzen uns
gut”, so Nagel.

Rooms to grow ideas.

SICHERES TAGEN
DANK HYGIENEKONZEPT

FUr Ihre sichere Veranstaltung bieten wir Ihnen ein Rundum-
Sorglospaket unter Einhaltung aller Anforderungen: Lenkung der
Teilnehmer von Anfang an, Bestuhlung mit Mindestabstand in 24
Salen, 180 Raumen und 5 Hallen, flachendeckend héchste Hygiene-
standards, bestes Catering ohne Gedrange und ein erfahrenes
Team. Gerne auch mit Seminarpauschale! Mehr auf www.acv.at

AUSTRIA
CENTER
VIENNA

Osterreichs groRtes
Kongresszentrum
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Wissen und Praxis

Die Dialogmarketingverbande des D-A-CH-Raums starten
mit den ,Science Talks" eine Kooperationsoffensive.

eee Von Sascha Harold

FRANKFURT/WIEN. Vernetzung
ist gerade in Zeiten wie diesen
wichtig. Diesem Vorsatz sind die
Dialogmarketingverbdnde des
D-A-CH-Raums — DDV, DMVO
und SDV - gefolgt und veran-
stalten mit den Science Talks
ein neues Format fiir den Aus-
tausch zwischen Wissenschaft
und Praxis. Urspriinglich hétte
wie jedes Jahr im Herbst der
+Wissenschaftliche interdiszip-
lindre Kongress fiir Dialogmar-
keting”, organisiert vom DDV,
stattfinden sollen. Aus der co-
ronabedingten Absage machten
die Dialogmarketingverbdnde
aus Deutschland, Osterreich und
der Schweiz eine Tugend, um im
Rahmen einer internationalen
Kooperation neue Formate des
wissenschaftlichen Austauschs
zu proben. ,Wir haben uns ent-
schlossen, aus der Zitrone na-
mens Corona eine Limonade zu
machen”, fasst Martin Nitsche,
Prasident des DDV, zusammen.

Rasche Organisation

Die Idee: Statt eines Kongresses
finden nun ab 1. Oktober zu-
nédchst bis Jahresende wochent-
lich, jeweils Donnerstagabend,
wissenschaftliche Vortrdage zu
einem spannenden Thema aus
der weiten Welt des Dialog- und
Data-Driven-Marketings statt.
Teilnehmer haben dabei, im An-
schluss an das virtuelle Event,
die Moglichkeit, Fragen zu stel-
len. Auch Anton Jenzer, Prési-
dent des DMVO, ist von der Idee
tiberzeugt: ,Es ist eine wichtige
Verbandsaufgabe, Theorie und
Praxis zusammenzufithren und
ein Stick zu helfen, unsere Bran-
che damit professioneller zu
machen.”

Nach der ersten Idee im Juni
ging es schnell. Mit einem D-A-
CH-weiten Call for Papers wur-
de um Vorschlage fiir Ideen ge-
sucht, rasch waren die Slots bis

© Tilo Keller

© VSG Direktwerbung

e

Kooperation
Auf Inititative
des DDV, im Bild
oben Prasident
Martin Nitsche,
tun sich die

drei Verbande
des D-A-CH-
Raumes, im

Bild unten der
Prasident des
DMVO Anton
Jenzer, bei der
Organisation der
Science Talks
zusammen.

Jahresende vergeben. Themen
wie blockchainbasierte Peer-
to-peer-Werbeauktionen, Hu-
manoide Roboter am PoS oder
Voice-Marketing stehen nun ab
Oktober auf dem Programm.
Roger Muffler, Préasident des
SDV, streicht die unkomplizierte
Organisation hervor: ,Ich habe
das sehr spannend und schon
gefunden, wie schnell wir das
auf die Beine stellen konnten.
Die Resonanz war von allen Sei-
ten enorm und man merkt das
Bediirfnis, die Theorie in die
Praxis einflief3en zu lassen.”

Kostenlose Teilnahme

Die Teilnahme an den Talks ist
fir alle kostenlos, auch das war
den Verbdnden wichtig, wie
Martin Wilfing, Geschéftsfiih-
rer des DMVO, betont: ,Wir als
Verbédnde stehen in der Pflicht,
Angebote zu machen, die unse-
ren Mitgliedern und der Branche
als Ganzes weiterhelfen.” Uber-
legt wird noch, wie der Networ-
king-Charakter, den Kongresse
im Normalfall mitbringen, auch

b

Alfred Gerardi
Der Alfred
Gerardi Ge-
dachtnispreis
(Bild aus dem
Vorjahr) wird
heuer virtuell
vergeben. Unter
den Ausgezeich-
neten: Tina Mon-
tibeller von der
FH St. Polten.

© DDV

in die virtuelle Welt tibertragen
werden kann. ,Uns ist bewusst,
dass gerade Pausen eine wichti-
ge Funktion bei solchen Veran-
staltungen haben. Wir tiberle-
gen, das iilber Communities zu
organisieren, in denen sich die
Teilnehmer nach den Vortragen
austauschen kénnen”, erldutert
Nitsche.

Alfred Gerardi-Preis

Am 1. Oktober startet das neue
Format der Science Talks, aller-
dings mit einem anderen Pro-
gramm als an den ibrigen Ter-
minen. Den Auftakt macht die
Veranstaltungsreihe némlich
mit der Verleihung des Alfred
Gerardi Gedéchtnispreises, mit
dem jedes Jahr die besten wis-
senschaftlichen Arbeiten aus
dem Bereich des Direkt- und
Dialogmarketings ausgezeich-
net werden. Mit dabei ist heu-
er auch eine Gewinnerin aus
Osterreich: Tina Montibeller
wird fir ihre Arbeit zum Ein-
fluss von Visual Storytelling via
Instagram auf die Einstellung
und Kaufabsichten bei High-
und Low Involvement-Produk-
ten ausgezeichnet. Alle drei
Preistrager werden ihre Arbei-
ten am 1. Oktober zum Auftakt
der Science Talks auch vorstel-
len. Interessierte aus Wissen-
schaft und Praxis kénnen sich
auf den Websites der Verbdnde
zu den einzelnen Vortragen und
Prasentationen anmelden.
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Drel digitale

Zuckerln aus Wien

Content mit Mehrwert: In der Bundeshauptstadt setzt
man auf Podcast, Newsletter und die Stadt Wien App.

WIEN. Mit Podcast ist das
Medium Radio im ,on demand*-
Segment angekommen. Und

mit dem , Stadt Wien Podcast”
kann sich die Stadt absolut héren
lassen — damit wéachst das breite
Spektrum der stadteigenen
Medien um einen weiteren digi-
talen Baustein.

Der Stadt Wien Podcast greift
urbane Themen auf und erganzt
das multimediale Angebot der
Stadt, denn Kommunikation
passiert immer mehr digital. Die
Stadtverwaltung deckt dabei
neue Medien und Genres ab. Das
entspricht dem Ansatz, zielgrup-
pengerecht und innovativ zu in-
formieren — wo immer die Wiener
diese Information konsumieren.

Die Vorteile des Podcast — als
Weiterentwicklung des Mediums
Radio — liegen auf der Hand: Ein
intimes Horerlebnis mit Stimmen,
die nicht nur sprichwoértlich ,ins
Ohr" gehen. Ein flexibles Ange-
bot, das sich fiirs Pendeln in Auto

und Offis genauso anbietet wie
als Begleitung wahrend der Ar-
beit oder beim Sport.

MEIN WIEN heute-Newsletter
Mit dem ,MEIN WIEN heute”-
Newsletter erganzt die Redaktion
der Rathauskorrespondenz dieses
Angebot um ein von Hand
kuratiertes Produkt, das ein , Best
of* der Rathauskorrespondenz
jeden Tag auf das Wichtigste
zusammenfasst. Meldungen aus
der Wiener Stadtverwaltung zu
Politik, Wirtschaft, Bildung, Woh-
nen, Umwelt und Nachhaltigkeit,
Verkehr und Mobilitat, Kultur und
Freizeit werden pragnant und
attraktiv formuliert.

Weil der Newsletter werktags
zwischen 7 und 8 Uhr im E-Mail-
Postfach landet, gibt es gleich ei-
ne Vorschau auf die wichtigsten
kommunalpolitischen Termine
des Tages — verschrankt mit dem
digitalen Angebot der Stadt,
etwa Livestreams von Pressekon-

ferenzen oder aus dem Stadtpar-
lament.

Ein Blick iber den kommunal-
politischen Tellerrand erweitert
den Horizont. Was bewegt GroB-
stadte in Europa und der Welt?

Wie gehen andere Metropolen
mit steigenden Wohnpreisen,
dem offentlichen Raum, der Ver-
kehrsfrage oder dem gesellschaft-
lichen Zusammenhalt um?

Das tagliche ,,.Schmankerl”
zeigt, wie vielfaltig und bunt das
Kultur- und Freizeitangebot in
Wien aufgestellt ist. Hier berichtet
.MEIN WIEN heute" z.B. vom
stadtischen Bio-Honig von
Cobenzl-Imkern, vom Gemeinde-
bau-Chor und seinen Proben oder
von einfachen , DIY-Tipps", wie
Brutkasten fir Mauersegler
gebastelt werden kénnen.

Die frische Stadt Wien App
In ihrem flinften Jahr erhélt die
Stadt Wien App ein neues Inter-
face und mehr Funktionen und

liefert die richtigen Informationen
zur richtigen Zeit fir alle, die in
Wien leben.

Die beliebteste App der Stadt
(135.000 Downloads) wurde neu
gedacht und beinhaltet natirlich
weiterhin unverzichtbare Funk-
tionen wie Echtzeit-Mitteilungen,
Wartezeiten auf Bezirksémtern,
StraBenlexikon oder — als eine der
beliebtesten Funktionen — den
Stadtplan mit neuer , Suche”. Da-
mit kénnen ab sofort die umfang-
reichen Karteninhalte der Stadt
Wien durchsucht werden. Das
Auswahlen aus einer langen Liste
entfallt. Dartiber hinaus werden
auch Geschafte, Lokale und ande-
re kommerzielle Inhalte gefunden.

Die meist genutzten Funktio-
nen und Informationen werden
sofort angezeigt, alles Weitere fin-
det man Uiber die Suche. Die App
lernt zudem laufend dazu und lie-
fert automatische Suchvorschlage
bei Eingabe des Suchbegriffs.

Jedoch wurde der Zugang zu
den Informationen ganz frisch
~Junderneuert” und basiert nun
auf einer umfassenden Suchfunk-
tion und einer standortbasierten
Anzeige relevanter Informationen
in der Umgebung.

Dazu wurde auch der WienBot
integriert. Tausende Antworten
zu allen Bereichen der Stadt — von
Abschleppen bis Zeckenimpfung
— sind damit abrufbar. Unterm
Strich: die richtigen Informa-
tionen zur richtigen Zeit.

»Mundet‘ hervorragend
»Stadt Wien Podcast”, ,MEIN
WIEN heute“-Newsletter und
Stadt Wien App bieten Content
mit Mehrwert, sind redaktionell
kuratiert und kommen als kosten-
loses Angebot an interessierte
Wiener, das von Profis von Hand
geschaffen und gestaltet wird.

EE Stadt
Wien

Die vier Top-

Service-Links

Die Stadt Wien im Web:
wien.gv.at
Rathauskorrespondenz:
wien.gv.at/presse

Stadt Wien Podcast:
wien.gv.at/podcast

MEIN WIEN heute Newsletter:
wien.gv.at/meinwienheute

ENTGELTLICHE EINSCHALTUNG
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In akustisches
orbild erschaffen

Marken-Expertin Charlotte Hager im RMS-Webtalk:
Warum es sich lohnt, jetzt auf Audio zu setzen.

eee Von Nadja Riahi

WIEN. Im Webtalk ,Marke,
Image & Audio — warum Audio
in Zeiten von Corona das perfek-
te Medium ist” sprach RMS-Ge-
schaftsfithrer Joachim Feher mit
Charlotte Hager, Expertin fiir
Markenfithrung sowie Zeichen-
und Motivforscherin, tiber Hor-
bilder, Haltung und Sprache.

,In meiner Funktion als Ge-
schéaftsfiihrerin des Brand Club
Austria beschéftige ich mich
klarerweise mit dem Thema
Marke — und zwar aus unter-
schiedlichen Perspektiven her-
aus”, sagt Hager.

Verschiedene Pline

Die aktuelle Krise habe in Oster-
reich viel verdndert. ,Ich weil3
weder privat noch geschéftlich,
was morgen ist. Wenn ich an
Markenstrategie denke, muss
ich mich immer fragen: Wie weit
denke ich voraus?”, so Hager. Im
Geschéftsleben habe Covid-19
zu einer Beschleunigung ge-
fiihrt: ,Ich brauche verschiedene
fertige Pldne: A, B, C. Ich muss
verschiedene Szenarien durch-
denken und diese schnell und
vor allem qualitativ hochwertig
umsetzen”, erklart Hager. ,Wer-
bung ist Orientierung, Haltung,
und Verantwortung. Eine Marke
hat die Chance, zum authenti-
schen Alltagsbegleiter zu wer-
den”, so Hager weiter.

Auf die Frage nach dem Inter-
esse von Menschen an Werbung
antwortet Hager: ,Ich wiirde da
selektieren. ,Die Menschen’ ist
eine sehr grofRe Frage. Der gro-
Be Teil der Menschheit hat gar
nicht die Zeit, sich permanent

© comrecon

Webtalk Marken- und Wahrnehmungsexpertin Charlotte Hager
im Webtalk Uber Markenbildung und auditive Mdglichkeiten.

mit der Haltung einer Marke zu
beschaftigen und zu tiberlegen:
Welche Marke passt zu mir?
Marke heif3t tibrigens auch im-
mer markieren.”

Radio sowie andere Audio-
formate ,aktivieren’ uns her-
vorragend. ,Der Horsinn findet
immer synchron statt. Dies gilt
natiirlich auch fiir andere Sin-
ne, bei Audio trifft dies jedoch
besonders zu. Ich kann mir
eine Sendung von gestern an-
schauen, aber ich hore und sehe
sie in diesem Moment”, sagt
Hager.

LSprache und Audio kénnen
etwas sehr Hypnotisches haben,
Klange kénnen Stimmung erzeu-
gen. Dies ist bei jedem individu-
ell. Das macht es fiir die auditive
Markenfiihrung nicht unbedingt
leichter. Natiirlich gibt es auch
ein kollektives Ged&chtnis in
unserer Gesellschaft, denn in
gewissen (auditiven) Situatio-
nen reagieren wir alle gleich”, so
Hager weiter.

,Audio ist fiir mich tatsach-
lich ein Kanal, der noch unbe-
wusster stattfindet als Video.
Radio ist der Schliissel, der eine

Tir aufmacht, um weitere Bot-
schaften zu transportieren”,
sagt Hager. Radio sei ein All-
tagsbegleiter. Dies mache das
Medium Horfunk im Vergleich
zu anderen so anders und ein-
zigartig. Dabei gehe es um be-
wusste und unbewusste Kléange.
Die Frage, die sich berechtigter-
weise stellt, lautet: Wo beginnt
man dann am besten beim Au-
dio Branding? ,Bei einem guten
Audiobrander”, sagt Hager und
setzt fort: ,Aulerdem muss sich
ein Unternehmen tiberlegen, wo-
fiir es steht und wie es klingen
mochte. Dabei gilt es, die richti-
ge Komposition fiir die Marke zu
finden”. Fiir die Markenexpertin
habe der Sinn einer Marke et-
was Philosophisches: ,Mit mei-
ner Marke setze ich bewusst ein
Zeichen, ich kann meine Werte
vermitteln und zeigen, wofiir ich
stehe”, sagt Hager.

Botschaften entschliisseln
Ohne Menschen gebe es keine
Marke: ,Jeder Mitarbeiter macht
die Marke, jeder User macht die
Marke.” Bei der Markenfithrung
sei in den letzten Jahrzehnten
vor allem die visuelle Umsetzung
im Vordergrund gestanden. Wer
auf Audio verzichte, verzichte
damit auch auf wichtige Kon-
taktpunkte mit der Zielgruppe.

,Unser Gehirn kann auditive
Zusammenhdnge dekodieren,
ohne dass wir darliber nachden-
ken. Es entstehen Bilder in un-
seren Kopfen. Dadurch kénnen
akustisch Geschichten erzédhlt
werden. Dabei schopft jeder aus
seinen personlichen Erinne-
rungen und Erlebnissen”, sagt
Hager abschliefend.

markets

| Alle Kommunikationspartner auf einen Blick
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Reden ist Silber...

... machen ist Gold: Die |IAA 4x4 Flip Marketer des Jahres
debattierten uber die Zukunft der Kommunikationsbranche.

WIEN. Zum zweiten Mal trafen
sich vier mit dem Titel ,Marke-
ter des Jahres” ausgezeichnete
Personlichkeiten beim IAA ,4x4
Flip”, um in vier Gruppen mit
jeweils vier weiteren Gésten
vier Fragen zur Zukunft nach
Covid-19 zu beantworten. Die
Teilnehmer der zweiten Runde
waren Manfred Gansterer (MdJ
2010), Martina H6érmer (MdJ
2008) und Jorg Pizzera (MdJ
2018) sowie IAA-Prasident Wal-
ter Zinggl (IP). Moderiert wurde
der interaktive IAA-Hybridevent
von IAA-Vizeprasidentin Kristin
Hanusch-Linser (MdJ 2011). Fir
den Spéatherbst 2020 ist eine
dritte Runde geplant.

Home ist das neue Miteinander
In einem waren sich die Teilneh-
mer einig: Sicherheit, Abstand
und Hygiene in jeder Hinsicht
sind ein wesentlicher Mehrwert
im gesellschaftlichen Mitein-
ander, haben aber ihren Preis:
Einsamkeit und fehlende zwi-
schenmenschliche Interaktion
— Stichwort Mental Health. Um-
gekehrt werden dafiir Familie,
Freunde, Beziehungen und das
Zuhause zunehmend wichtig
und zum Lebensmittelpunkt. Die
Mittagszeit gewinnt an Wichtig-
keit gegentiber dem Abend und
das hat Auswirkungen auf alle

Kristin Hanusch-Linser moderierte
den Experten-Talk der IAA.

© Jal Natirlich

© McDonald's Osterreich
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Walter Zinggl, Martina Hérmer, Manfred Gansterer und Jorg Pizzera trafen ihre Diskussionsgéaste beim I1AA 4x4 Flip.

Bereiche des Lebens und Arbei-
tens; dabei wird die Umwelt auf
Umwegen zum Gewinner der
Covid-19-Krise.

Mehr Entschleunigung gibt
Zeit fiur Reflexion von Werten
und Marken, lautete ein weiteres
Learning aus dem IAA-Format
,4Ax4 Flip”. Die personliche Frei-
heit wurde als wichtiger Wert
erkannt. Riickbesinnung auf das
Wesentliche fiihrt zu geédnder-
tem Konsumverhalten, der Fo-
kus liegt nun vermehrt auf Qua-
litdt und Regionalitdt. Manfred
Gansterer erzidhlt von seinen
personlichen Erfahrungen: ,Ich
bemerke an mir eine interessan-
te Mischung aus entschleunigt
und aktiv. Zufriedener mit klei-
nen Dingen, konzentriert auf das

Wesentliche und deutlich digita-
lisierter als im Februar.”

Glaubwiirdigkeit als Wahrung
Beziehungen in allen Bereichen
werden zum Wettbewerbsvor-
teil. Glaubwiirdigkeit von Unter-
nehmen und Marken ist das Maf3
aller Dinge. Marken trennen sich
in Sein und Schein, Werte stehen
im Mittelpunkt: Versprechen al-
leine ist nicht genug, man muss
Taten sprechen lassen. ,Wir se-
hen gerade jetzt, dass nur reden
nicht reicht, sondern machen
zum Gebot wird”, erklart Jorg
Pizzera. ,Gleichzeitig erkennen
wir, dass manche Verdnderun-
gen oft einfacher, erreichbarer
und auch effizienter sind, als wir
gedacht haben.”

Ein weiteres Learning, das
sich Unternehmen zu Herzen
nehmen sollten, ist den Diskus-
sionsteilnehmern zufolge, dass
Marketingausgaben als Inves-
titionen, die auch tatséchlich
gewinnbringend sind, gesehen
werden sollten und die Kom-
munikation von Konsumenten,
Agenturen und Auftraggebern
auf Augenhohe stattfindet.

Investieren sollte aber auch
die 6ffentliche Hand — in sinn-
volle Kommunikation, in Pro-
gramme, um dem Nachwuchs,
vor allem den ,Corona-Jahrgén-
gen”, Zukunftsperspektiven zu
er6ffnen. Die Branchenvielfalt
muss erhalten bleiben, daher
sollten vor allem kleinere Agen-
turen geférdert werden. (red)

© Jurgen Hammerschmid

© McDonald's Osterreich
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#glaubandich
Unternehmer,
die auch in
schwierigen Zei-
ten wie diesen
an sich glauben,
stehen im Mittel-
punkt der neuen
Erste Bank-
Kampagne.

Erste Bank: Mut
fur die Zukunft

Optimistische Unternehmer sind das Herzstlck der
neuen Erste Bank-Kampagne von Jung von Matt.

WIEN. Die Erste Bank widmet
ihre neue, von Jung von Matt
Donau konzipierte Kampag-
ne Unternehmern, die auch
in schwierigen Zeiten an sich
glauben. ,Wir wollen mit dieser
Kampagne ein Zeichen fiir Zu-
versicht setzen und jene Men-
schen vor den Vorhang holen, die
aktuell vor den groRten Heraus-
forderungen stehen: die Unter-
nehmerinnen und Unternehmer
des Landes”, erklért Peter Bosek,
CEO der Erste Bank.

Vielfalt durch das ganze Land

Die aktuelle Kampagne greift
genau dieses Thema auf. In dem
40-Sekunden-TV-Spot wird die
bunte Vielfalt der 6sterreichi-
schen Unternehmerlandschaft
abgebildet. Vom EPU bis zu
Grofunternehmen, vom Traditi-
onsbetrieb bis zum Start-up und
das quer iiber Osterreich ver-
teilt: Die Unternehmer im Land
sind so vielfaltig wie der Rest

von Osterreich. Doch sie sind
durch etwas geeint: Die Zuver-
sicht, weiterzumachen und nach
vorn zu blicken. Der Slogan der
Erste Bank soll sie dabei durch
ihre individuellen Firmenge-
schichten leiten: #glaubandich.

Ein Song fiir die Zuversicht
,Gerade Unternehmer brauchen
in diesem Jahr Zuversicht und
den Glauben an sich selbst”, sagt
Michael Nagy, Creative Director
Jung von Matt Donau. Deshalb
brauchte es auch einen Song, der
diesen Optimismus auf emotio-
nale Art und Weise versprithen
konnte. Dieses Lied war schnell
gefunden: ,,I'm Still Standing’
von Elton John, in einer emoti-
onalen Neuinterpretation mit
Gastgesang der Unternehmer.
Dankbarerweise waren alle Un-
ternehmer von Anfang an be-
geistert von der Idee und beleb-
ten sie mit viel Herzblut — und
einigen schiefen Ténen.”

Auch bei der Umsetzung die-
ser Kampagne wurde auf die
besonderen Corona-Rahmenbe-
dingungen Riicksicht genom-
men. Da die Dreharbeiten in
ganz Osterreich stattfanden und
sehr flexibel gehalten wurden,
arbeitete Jung von Matt Donau

mit drei agilen Units (Film, Foto
und Content). Insgesamt wurde
die 360-Grad-Kampagne sieben
Tage gedreht, 15 Unternehmer
wurden portraitiert.

Vielseitige Ausspielung

Neben dem TV-Spot gibt es
eine regionalisierte Plakat- und
Digitalkampagne. In kurzen
Content-Videos werden auf So-
cial Media die einzelnen Hinter-
grundgeschichten der Unterneh-
mer erzahlt und auch Einblick
gegeben, wie es ihnen in den
letzten Monaten ergangen ist.
Die Einhaltung aller Corona-
MafBnahmen sei wéhrend der
ganzen Produktion an obers-
ter Stelle gestanden, heifst es
seitens Unternehmen und Agen-
tur. (red)

,I’'m Still Standing®: Der Name ist Programm in der Erste Bank-Kampagne.
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TCF 2.0 setzt
neue Standards

Seit dem 15. August ist das TCF 2.0 verfUgbar. Noch wird
das Framework jedoch nur zogerlich angenommen.

Gastkommentar
eee Von Elena Turtureanu

TRANSPARENT. Die seit mehr
als zwei Jahren geltende
DSGVO bildet die Grundlage fir
die rechtmé&fige Verarbeitung
personenbezogener Daten. Ba-
sis dafir ist die Einwilligung
der Nutzer. Das aktualisierte
Framework des IAB unterstiitzt
Advertiser bei der korrekten
Einholung dieser Einwilligung
und setzt damit einen neuen
Standard, der zu einem tberfal-
ligen Umdenken in Bezug auf die
Datenhoheit fiihrt.

Funktion

Noch immer ist die Verunsiche-
rung grof3, wie, wann, von wem
und auf welche Art und Weise
abgefragt werden muss, ob Da-
ten verwendet werden diirfen.
Die Zustimmung/Ablehnung
wird in der Regel in sogenann-
ten Consent Management-Platt-
formen (CMP) festgehalten. Um
korrekt zu arbeiten, ist es aber
entscheidend, dass diese CMPs
die Sprache des Transparen-
cy and Consent Framework
2.0, kurz TCF 2.0, des IAB Tech

Elena Turtureanu, Adform.
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Labs sprechen. TCF 2.0 arbei-
tet auf DSGVO-Grundlage und
unterstiitzt werbetreibende
Firmen unkompliziert bei der
Einhaltung der Datenschutzbe-
stimmungen. Es geht tber die
juristische Konformitét hinaus,
indem es die Grundsétze von
Fairness und Transparenz beim
Zustimmungsprozess wahrt.
Das Framework bietet einen
Mechanismus, der die notwen-
dige rechtliche Grundlage fiir
dieVerarbeitung von User-Daten
schafft. So erkennt man, wofiir
man ihre Zustimmung erteilt.

Vorteile

Das aktualisierte Framework
ist in einem umfassenden, in-
klusiven Prozess entstanden, an
dem unterschiedlichste Akteu-
re des Adtech-Okosystems und
verschiedene Datenschutzauf-
sichtsbehorden der EU beteiligt
waren. Es bildet die Interessen
aller Teilnehmenden so gut es
geht ab und sorgt fiir mehr
Transparenz, Kontrolle und Fle-
xibilitat bei der Verarbeitung
personenbezogener Daten. Das

Framework ermoglicht es den
CMPs technisch, das Einwilli-
gungssignal und das Recht auf
Einspruch gegen die Verarbei-
tung personenbezogener Daten
zu sammeln, zu speichern und
zu Ubermitteln. Flir Publisher
und Advertiser bedeutet dies
neue und granularere Zweck-
definitionen, die Offenlegung
der rechtlichen Grundlagen und
flexible und standardisierte
Leitlinien zur Rechtsgrundlage.
Die User sind wiederum besser
in der Lage, auszuwéhlen, wel-
che Technologie-Anbieter ihre
Daten verarbeiten diirfen, wo-
durch sie die Kontrolle tiber ihre
eigenen Daten zuriickerlangen.

Aussicht

Trotz der nun wirklich einfachen
Moglichkeit, Daten rechtssicher
und userfreundlich erheben zu
konnen, sind auf vielen Websei-
ten weiterhin Infokédsten bzw.
Layer, zu finden, in denen die
Zwecke der Datenverarbeitung
verschleiert werden oder User
zu einer Zustimmung fast schon
gezwungen werden. Sicher liegt

der Grund hierfiir auch in den
teils widerspriichlichen Aussa-
gen der letzten Jahre, an den vie-
len juristischen Prozessen und
der nicht eindeutigen Rechtsla-
ge. Das verloren gegangene Ver-
trauen muss erst einmal wieder-
hergestellt werden. Dennoch tun
alle, die Daten von ihren Usern
erheben, gut daran, sich umfas-
send tber die korrekte Einho-
lung von Consent zu informie-
ren und sich letztendlich auch
fiir eine Nutzung des TCF 2.0 zu
entscheiden. Denn es ist der bes-
te Standard, den unsere Branche
zurzeit hat. Es ist nicht der Weis-
heit letzter Schluss, aber der ers-
te Schritt hin zu einer wirklichen
Demokratisierung des digitalen
Marketings.

Elena Turtureanu verantwortet
als Senior Compliance Counsel
bei Adform alle datenschutz-
relevanten Themen. Die Juris-
tin war zuvor unter anderem
als Senior Legal Counsel bei SAP
tdtig und kann auf tiber zehn
Jahre Erfahrung in der AdTech-
Branche zurtickgreifen.
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Wie Unternehmen es richtig machen konnen: Phillip Pelz
(United Internet Media) Uber erfolgreiches E-Mail-Marketing.

WIEN. Die Bedeutung des Qua-
litdtsstandards fir sicheres E-
Mail-Marketing von United In-
ternet Media (UIM) in Osterreich
wachst. Fast 300 Mio. Nachrich-
ten wurden hierzulande im Jahr
2019 uber trustedDialog ver-
schickt. Damit ist das Versand-
volumen im Vergleich zum Vor-
jahr um knapp 33 Mio. E-Mails
gestiegen. medianet sprach mit
Phillip Pelz, Head of Sales Aus-
tria von United Internet Media
GmbH.

medianet: E-Mail Marketing
wird von vielen Konsumenten
als ,nervig’ empfunden. Wie
kann dies vermieden werden?
Phillip Pelz: United Internet
Media hat 2019 eine lédnder-
tibergreifende Studie zum The-
ma Newsletter durchgefiihrt, um
herauszufinden, was sich Emp-
fdnger von einem guten News-
letter wiinschen. Fiir die befrag-
ten GMX- und Web.de-Nutzer
in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz sind Sonderangebo-
te und Informationen iiber neue
Produkte die interessantesten
Newsletter-Inhalte.

Speziell in Osterreich hat sich
hohes Interesse an Informatio-
nen zu neuen Produkten (64%)
und Einladungen zu Veranstal-
tungen (38%) gezeigt. Auller-
dem zeigt die Untersuchung,
dass es Newslettern-Lesern in
Osterreich wichtig ist, dass der
Betreff eindeutig die Inhalte
des Newsletters beschreibt und
diese dann auch versténdlich
formuliert sind. Fir zuséatzli-
ches Vertrauen sorgt bei gmx.
at der Qualitidtsstandard trus-
tedDialog. Das Markenlogo des
Versenders und das Priifsiegel
kennzeichnen die Echtheit des
Absenders eindeutig und heben
die trustedDialog-Nachrichten
fiir unsere Kunden hervor.

Basis fiir die Zufriedenheit der
Empfanger bleibt eine eindeuti-
ge und datenschutzkonforme

© United Internet Media

Experte
Phillip Pelz ist
Head of Sales
Austria von
United Internet
Media GmbH.

Einwilligung zum Empfang von
einem Newsletter. Somit wird die
notige Akzeptanz und nachfol-
gende Relevanz fiir einen Emp-
fanger sichergestellt. Das geht
Hand in Hand mit der einfachen
Abbestellung eines abonnierten
Newsletters. In der Smart Inbox
bietet GMX deshalb eine gute
Ubersicht und eine schnelle Ver-
waltung inklusive Abmeldung
mit wenigen Klicks.

medianet: Was macht trusted-
Dialog so besonders?

Pelz: trustedDialog gibt es mitt-
lerweile seit tiber elf Jahren und
ist im Markt fest etabliert. Der
Qualitatsstandard fiir Dialog-
marketing kommt in Deutsch-
land bei Web.de, GMX, 1&1,
T-Online und freenet zum Ein-
satz und deckt damit ca. zwei
Drittel der privat genutzten Ac-
counts ab. Bereits iber 350 Mar-
ken setzen auf den Standard. In
Osterreich liegt der Anteil von
GMX bei mehr als einem Vier-
tel aller E-Mail-Accounts. Uber
40 Marken verschicken dieses

© PantherMedia/Savenkomasha.gmail.com

Gelesen

In Osterreich
winschen sich
Menschen von
einem E-Mail-
Newsletter vor
allem Informati-
onen zu neuen
Produkten sowie
Einladungen zu
Veranstaltungen.

Jahr mehr als 300 Millionen
Nachrichten. trustedDialog au-
thentifiziert E-Mails von Unter-
nehmen und kennzeichnet diese
fiir die Nutzer im Postfach als
vertrauenswiirdig. So kénnen
Empfénger mit einem einzigen
Blick sichere E-Mails von mogli-
chem Spam und Phishing unter-
scheiden. Dies hat auch positive
Auswirkungen fiir die Versender,
denn die Kennzeichnung fiihrt
nachweislich zu besseren Leis-
tungswerten der Mailings.

medianet: Was wird den Kun-
den geboten?
Pelz: Best Cases belegen die
positiven Auswirkungen des
Priifsiegels und des Markenlo-
gos auf die KPIs von digitalen
Dialogmarketing-Kampagnen.
So zeigt die aktuelle Studie ,trus-
tedDialog als Branding-Booster’
von United Internet Media die
positive Wirkung auf Image und
Aktivierung.

trustedDialog wirkt bran-
chentibergreifend als wahrer
Image-Booster. Verwenden Un-
ternehmen fiir ihre Marken den
Qualitatsstandard, werden sie
insgesamt positiver wahrge-
nommen. Besonders in den Pa-
rametern Sicherheit (+128%) und
Vertrauenswiirdigkeit (+140%)
punktet die Kombination aus
Markenlogo und Priifsiegel bei
den Nutzern. AuBerdem steigt
die Bereitschaft, gekennzeich-
nete E-Mails zu 6ffnen. (nri)

-




RM . REGIONAL
“ MEDIEN
.. AUSTRIA
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Erreichen Sie Ihre Zielgruppe
mit unseren 126 lokalen
Wochenzeitungen genau dort,
wo sie zu Hause ist.

regionalmedien.at
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Vangardist ist jetzt
auch eine Agentur

Julian Wiehl, Grinder des Magazins Vangardist,
launcht nun auch eine Agentur gleichen Namens.

WIEN. Es war quasi aufgelegt,
dass die Macher des Magazins
Vangardist irgendwann Agen-
turleistungen anbieten wiirde.
Julian Wiehl, CEO & Founder,
der auch an der Filmakademie
studierte, erklart, wie es nun zur
Grindung der gleichnamigen
Agentur kam: ,Das Magazin ist
ja nicht nur ein Blog. Wir hatten
immer auch Videoproduktionen,
aufwendige Fotoshootings und
gut besuchte Events.”

Eines ergibt das andere

Neben klassischem Journalis-
mus gab es eine Reihe an Pro-
duktionen; auf dieser Erfahrung
baut man auf. Hinzu kommen
noch Kampagnen, wie die Imple-
mentierung der HIV+ Ausgabe
2015 von Saatchi&Saatchi Ge-
neva: ,Wir verstehen Publishing
in weiterem Sinne, machen auch
viel Social Media, 35.000 Follo-
wer auf Facebook sind fiir Os-
terreich sehr viel.” Kurz: Alle
Disziplinen, die fiir das Griinden
einer Agentur vonndéten sind,
wurden schon erprobt und per-
fektioniert. Dann kam die Frage

© Julian Behrenbeck

erzahlt, wie aus
dem bekannten
Magazin eine
Agentur wurde,
die die bekannte
Asthetik anbie-

ten mochte.

auf, wie das angewandt werden
kann. Die letzten Monate zeig-
ten auch, dass viele Marken ihre
Mediabudgets fir Osterreich
reduziert haben, so Wiehl. Die
Expertise bliebe schon gefragt.
Die Grindung der Agentur
war lange auf der Liste, aber nie
ganz oben. Dann kamen in den

Der Future Ball hat gezeigt, was Vangardist kann. Nun wird es umgesetzt.

letzten Jahren durch verschiede-
ne Projekte ganze Themenfelder
dazu. Etwa der ,Future Ball”,
eine Veranstaltung fiir Innova-
tion, Art & Technology — Kunst,
digitale Installationen, Avant-
garde-Dresscode. ,Aufbauend
auf diesem Konzept, bat uns die
Wirtschaftskammer im Janner,
Ideen fiir einen Event zu lie-
fern”, fithrt er aus. On top kam
dazu, dass es ein Logo und eine
CI brauchte. Das gibt es bei ei-
nem Magazin inhouse. Es wurde
mitgepitcht, Vangardist sicher-
te sich den Auftrag: ,So kam das
Anfang des Jahres ins Rollen.”
Es folgten weitere Auftrége, es
kamen viele Projekte im Bereich
Webdevelopment dazu. In wei-
ser Voraussicht wurde das Ge-
werbe bereits 2019 angemeldet,
Anfang des Jahres folgten die
ersten Leistungen, im September
trat man an die Offentlichkeit:

Wir sind nun auch eine Agentur.
Ein ,organischer Prozess”, so
Wiehl. Zielgruppe seien Marken,
Unternehmen und Start-ups, die
innovativ und zeitgeistig im De-
sign sein wollen. ,Die Asthetik
ist sehr wichtig, das zieht sich
bei uns auch durch. Wir stiil-
pen unsere Asthetik nicht iiber,
lassen sie aber in jedem Schritt
einflief3en.”

Vangardist bietet einen ,one-
stop-Shop” an und fiir Themen,
die inhouse nicht erledigt wer-
den koénnen, hat man ein gutes
Netzwerk. ,Unser Vorteil ist:
Wir wissen, welche Experten es
fiir ein Projekt braucht”, und er
weild auch, wie man auf sich auf-
merksam machen will: ,Wir sind
dankbar, dass bisher alle Kun-
den auf uns zugekommen sind.
Qualitdt und Mund-zu-Mund-
Propaganda sind die beste Wer-
bung.” (gs)

markets

| Mit wenigen Klicks zur passenden Partner-Agentur




IHRE STIMME.
IHR LIEBLINGS-FLUGBLATT.
IHRE GEWINNCHANCE.

@ voting.prospektaward.at

Bis 11.10. abstimmen
und gewinnen:

voting.prospektaward.at

Uom Feinsten

Kraftstoffverbrauch 5,3 - 6,2 1/100 km,
CO,-Emissionen 119 - 141 g/km {(WLTP kombiniert). Symbolfotos

PROSPEKT
AWARD

Stimmen Sie einfach online unter voting.prospektaward.at

Effiz i e nte Wiahlen Sie lhre Lieblings-Flugblatter in 7 Kategorien! V

B USI N ESS_ ab unq sichern Sie _sich Ihre Chance auf attraktive I_Dreise.
1. Preis: FIAT 500 im Wert von EUR 18.000,- gewinnen!
~ Entdecken Sie den stylischen FIAT 500 mit neuem inno-
LOSU NGEN vativem Mild-Hybrid Motor, der Emissionen und Kraft-
stoffverbrauch deutlich senkt.
der Post 2.-11. Preis: EUR 1.000,- Urlaubsgutschein ,Vom Feinsten"”

gewinnen! Mehr Infos unter hotelvomfeinsten.com

Fotocredits FIAT: FCA Group, Fotocredits Urlaubsgutscheine: G.A. Service GmbH
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Undeklarierter
Medienwahlkampf

Wenn aus einem Parteifunktionar fur eine Story

in den Medien ein ,junger Wiener® wird.

Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

VERDECKTES VISIER. Da ist der OVP im Wien-
Wahlkampf ein echter Coup gelungen. Ein Wiener
Briiderpaar schilderte der Tageszeitung

Heute seine Erlebnisse mit der Covid-Hotline
und den mehrstiindigen Wartezeiten in einer
Testtrafe der Bundeshauptstadt Wien.

Nicht unerwéhnt lassen wollten sie den Um-
stand, dass die ganze Covid-Sache in Nieder-
Osterreich viel besser gemanaged wiirde, dort
die Wartezeiten viel geringer wéaren und man die
Betroffenen tiberhaupt viel besser informieren
wiirde.

So weit vermutlich in Teilen auch so richtig.
Nur: Was vor allem einer der beiden Briider dem
Journalisten gegeniiber dummerweise verges-
sen hatte zu erwéhnen, ist, dass er nicht einfach
nur ein ,junger Wiener”, sondern gleichzeitig ein
Funktiondr der Wiener OVP ist und man sich hier
berechtigterweise fragen konnte, ob hinter der
Story nicht eine hidden Agenda steht, befindet
sich doch Wien derzeit im Wahlkampf.

Generell scheint das Thema Corona bei man-
chen dazu zu fithren, gewisse ethische Standards
einfach iber Bord zu werden.

So auch ein Tiroler WKO-Funktionir und Ho-
telier, der 6ffentlich dartiber schwadronierte,
dass man den heimischen Betrieben eine friihere
Sperrstunde aufoktroyieren wiirde, wahrend So-
malier-, Jugo- und Tiirken-Clubs doch jene Orte
waren, in denen nach Mitternacht die Infektions-
zahlen in die Hohe geschnellt seien.

Er meinte sicher Tiirken-Clubs wie die bertich-
tigte Schischa Bar ,Kitzloch”, nehme ich mal an

Tiirken-Cluster vs. Dimmerschoppen-Cluster
Interessant ist iibrigens auch, welche Corona-
Story die mediale Aufmerksamkeit erweckt. So et-
wa ist die Aufregung um eine tlirkische Hochzeit
in Oberdsterreich als ,Mega-Cluster” grof3; dort
gibt es mit Stand heute 15 infizierte Personen.
Nur: Haben Sie schon mal von den 30 Infizier-
ten im Kremser Lokal Q-Stall oder 37 erkrankten
in Zwettl nach einem Ddmmerschoppen oder von
den 16 Infizierten von der Eisenbahnerkapelle in
Grieskirchen gelesen? Warum wohl nicht?

Goldbach Video Network fur Smart TV

Goldbach launcht Osterreichs erstes Video-Netzwerk-Produkt fiir Smart TV.

WIEN. Mit dem Launch des ersten Smart TV
Video-Netzwerks kann man ab sofort bei Gold-
bach auf allen Screen Devices Videowerbung im
Netzwerkverbund buchen — Desktop, Mobile und
neu auch Smart TV. Der Vorteil fiir Werbetreiben-
de ergebe sich hierbei aus der hohen Reichweite
fiir Bewegtbildwerbung in kuratierten Umfeldern
tiber einen Ansprechpartner, heif3t es seitens des
Vermarkters.

Smart TV-Werbung aus einer Hand

Das Goldbach Video Network setzt sich aus den
Produkten Goldbach Smart TV Video, Goldbach In-
stream und Goldbach Outstream zusammen. Da-
bei handelt es sich jeweils um eigene Netzwerke
mehrerer ausgewédhlter Partner, die tibergreifend
gebucht werden kénnen. Das jlingste im Bunde
des Goldbach Video Networks ist das Smart TV
Video-Netzwerk. Durch die Biindelung der Partner
Samsung, LG, Pluto TV, Funke u.a. kann nunmehr
erstmals auch Smart TV Video-Werbung bei den
wichtigsten Anbietern aus einer Hand geschaltet
werden.

Das Goldbach Video Network bundelt drei Videokanale.

,Das Goldbach Smart TV Video-Netzwerk er-
reicht knapp zehn Mio. Views pro Monat in 100
Prozent Brand Safe Premium-Umfeldern auf dem
Big Screen mitten in Osterreichs Wohnzimmern”,
kommentiert Alexander Leitner, Managing Direc-
tor Digital bei Goldbach, das neue Angebot. (red)

© Goldbach
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Mit meiner Marke
setze 1ch bewusst
ewn Zeichen, ich
kann meine Werte
vermatteln und
zeigen, woftir ich
stehe.

Zitat des Tages
Marken- und
Wahrnehmungsexpertin
Charlotte Hager

BUCHTIPP
Fordern und
uberfordern

REVOLUTION. 2018 haben
481.959 Menschen in Oster-
reich das Frauenvolksbe-
ehren 2.0 unterschrieben.
Sie fordern Wahlfreiheit
und Chancengleichheit,
umgesetzt sieht die Initia-
tive noch nichts. Mit vielen
anderen hat das Team nun
ein Handbuch fiir feministi-
schen Aktivismus verfasst,
um Inspiration und Know-
how fiir zukiinftige Initiati-
ven weiterzugeben. Darun-
ter finden sich Beitrédge von
Autorin Elfriede Hammerl,
Helene Klaar, ,Osterreichs
gefiirchtetste Scheidungs-
anwaltin”, und Madeleine
Darya Alizadeh (Dariadaria).

Kremayr & Scheriau; 288 Sei-
ten; ISBN: 9783218012362
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Pixel, Bytes + Film Forderprogramm fiir Gastkommentar Josef ,, Muff*“ Sopper, CEO
Projekte, die sich inhaltlich und kiinstlerisch ~ Planet Music & Media, tiber die corona-
mat Digitalisierung beschdftigen 34 bedingte Unterhaltungsmisere 34

© Sabine Hauswirth

BILDUNGSPROGRAMM
Filmwissen
JSur die Schulen

STRASSBURG. Mit der kiirz-
lich gestarteten European
Film Factory will Arte Edu-
cation und das European
Schoolnet Schulen ein neues
Instrument zur Verfiigung
stellen, um das Interesse
an und das Wissen tiber
den europaischen Film
und seinen Einfluss auf
Gesellschaft und Kultur in
der jungen Generation zu
erhohen.

Die Online-Plattform
enthélt derzeit zehn Filme

Mehr Fans, aber die
Einnahmen stagnieren

schneiden). (red)
eSport leidet unter Corona — vor allem fehlende
Live-Events wirken sich negativ auf den Umsatz aus. @

© APA/AFP/Tobias Schwarz

© PantherMedia/Dan Stratman

© Hofburg Vienna

Verlust Entertainment und Medien buf3en Festlich Stilvolle und sichere Weihnachts-
heuer 120 Mrd. USD Umsatz ein. €@ feiern in der Hofburg Vienna. €@




© APA/AFP/Ina Fassbender

30 ENTERTAINMENTBIZ

Freitag, 25. September 2020

medianet.at

Corona bremst
den eSport aus

Die Absage groBer Turniere sowie sparsame User wirken
sich negativ auf die Umsatzentwicklung aus.

eee on Britta Biron

Sports ist ein ver-
gleichsweise kleiner,
aber besonders dy-
namischer Sektor der
Gaming-Branche. Laut
dem US-amerikanischen Analy-
seunternehmen Newzoo ist die
Zahl der weltweiten eSport-Nut-
zer im Vorjahr um knapp 12% auf
443 Mio. gestiegen, von denen
198 Mio. zur Gruppe der Heavy

User zdhlen. Der Gesamtumsatz
legte von im selben Zeitraum um
rund 23% auf 957,5 Mio. USD zu.
Im Vergleich dazu wuchs der
gesamte Gaming-Sektor nur um
ca. finf Prozent auf 145,7 Mrd.
USD.

Deutlich mehr Nutzer ...

Von der Erwartung, dass der
eSport seinen Hoéhenflug heuer
fortsetzen und die 1 Mrd. Dol-
lar-Umsatzhiirde {iberspringen

wird, musste man sich aber be-
reits verabschieden. Denn trotz
der hohen digitalen Komponen-
te bekommt die Branche ebenso
wie andere Sportsektoren die
Folgen der Pandemie zu spiiren.
Newzoo hat seinen Forecast seit
dem Friithling nach unten revi-
diert; aktuell liegt die Marke bei
einem Gesamtumsatz von 974
Mio. USD, was nur noch einem
Zuwachs von mageren 1,7% ent-
spricht.

.Die Schlussfolgerung, dass
eSports als Gewinner aus der
Krise hervorgehen, liegt nahe,
doch die Realitét ist etwas kom-
plexer”, sagt Stefan Ludwig, Lei-
ter der Sport Business-Gruppe
bei der Unternehmensberatung
Deloitte, die mit der kiirzlich er-
schienenen Let's play! 2020-Stu-
die die Corona-Auswirkungen
analysiert hat. Befragt wurden
dafiir im Juni rund 12.000 Kon-
sumenten aus Belgien, Deutsch-
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land, Italien, den Niederlanden,
der Schweiz, Spanien, der Tsche-
chischen Republik und Ungarn
sowie Vertreter von Spieleent-
wicklern, Onlineplattformen,
Ligen, Teams oder Turnierver-
anstaltern.

Zu den positiven Pandemie-
Effekten z&dhlt, dass nicht nur
die Userzahlen gestiegen sind
— Newzoo rechnet fir das Ge-
samtjahr mit einem Anstieg um
knapp 12% auf 495 Mio. —, son-
dern auch die Nutzungshéufig-
keit und -dauer. So gaben in der
Deloitte-Studie jeweils 44% der
Befragten in Spanien und Italien,
wo die staatlichen Ausgangsbe-
schrankungen besonders strikt
waren, an, seit dem Lockdown
mehr eSports zu konsumieren.
Mit 21 bzw. 22% fillt dieser Co-
rona-Effekt in der Schweiz und
der Tschechischen Republik am
geringsten aus. Allerdings ist
noch unklar, wie nachhaltig die-
se Zunahme sein wird.

Abgefragt wurde auch, ob sich
die Zahlungsbereitschaft der

User seit Ausbruch der Pande-
mie gedndert hat.

Knapp ein Viertel der Befrag-
ten gab an, mehr Geld als bisher
fiir eSport ausgeben zu wollen
—mit 34% und 33% ist Zahlungs-
bereitschaft der Spanier und
Deutschen am héchsten —, aber
immerhin ein Finftel will oder
muss die Ausgaben reduzieren.

... aber bestenfalls nur ...
Aber insgesamt rechnet Newzoo
damit, dass sich der den Usern
direkt zuzuordnende Umsatz
heuer auf 41,4 Mio. USD fast ver-
doppeln wird. Das klingt {ippig,
macht aber nur etwas {iber vier
Prozent des Gesamtumsatzes
aus und ist der sprichwortliche
Tropfen auf den heiflen Stein.
Gravierender sind die Aus-
wirkungen bei den Live-Events.
Grofiveranstaltungen wie der
Fortnite World Cup, die League of
Legends-WM oder The Interna-
tional locken nicht nur Tausen-
de Fans in die Stadien, sondern
auch Sponsoren und TV-Sender.

Corona-Effekt
GroBe Live-
Events konnen
derzeit auch

im eSport nur
eingeschrankt
stattfinden. Laut
der Newzoo-
Prognose
werden die
Einnahmen aus
Ticketverkauf
und Merchandi-
sing heuer um
27% niedriger
ausfallen als im
Vorjahr.

Absagen, Verschiebungen, Geis-
ter-Turniere oder die Anderung
in reine Online-Formate waren
sowohl bei regionalen, nationa-
len als auch globalen Events da-
her heuer an der Tagesordnung
— mit entsprechenden Folgen.
21% der von Deloitte befragten

))

Die Schlussfolgerung,
dass eSports als
Gewinner aus der
Krise hervorgehen
konnten, liegt nahe,
doch die Realitdt 1St
etwas komplexer.

(¢

Stefan Ludwig
Leiter der Sport
Business-Gruppe
bei Deloitte

Unternehmen aus diesem Sektor
gaben an, dass ihre Geschéfte
stark beeintrachtigt seien, wei-
tere 38% sehen zumindest mode-
rate negative Einfllisse.

... ein kleines Umsatzplus
Laut Newzoo werden die Ein-
nahmen aus Ticketverkaufen
und Merchandising heuer um
gut 27% auf 76,2 Mio. USD ein-
brechen.

Besser sieht es dagegen bei
den groRten Budget-Brocken
aus. Bei den Ubertragungs-
rechten rechnet Newzoo mit
einer rund 3%igen Steigerung
auf 163,3 Mio. USD und bei den
Sponsorgeldern, die mehr als
die Hélfte der Einnahmen aus-
machen, mit einem Anstieg um
7,5% auf 584,1 Mio. USD. Dass
die Sponsoren, die zunehmend
aus Branchen auflerhalb des
IT-Sektors kommen, weiterhin
positiv eingestellt sind, liegt —
wie die Deloitte-Umfrage zeigt
— vermutlich an den durchwegs
guten Erfahrungen: 55% sind
mit der Performance ihrer be-
stehenden Engagements sehr
zufrieden und weitere 18% ga-
ben an, dass ihre Erwartungen
sogar tbertroffen wurden.

Deloitte

©
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ro e eWI n n e Filmriss
Der Lock-
down hat die

und satte Verluste

Corona hat den Umbruch in der Entertainment-
und Medienbranche noch weiter beschleunigt.

eee Von Britta Biron

NEW YORK. Die Corona-Pan-
demie hat dem Wachstum der
globalen Unterhaltungs- und
Medienbranche ein jahes Ende
gesetzt. Laut dem kiirzlich er-
schienenem Entertainment &
Media Outlook, einer Analyse,
die die Unternehmensberatung
PwC bereits seit mehr als 20
Jahren in mittlerweile 53 Lén-
dern durchfiihrt, wird der Ge-
samtumsatz heuer um 120 Mrd.
bzw. 5,6% unter jenem des Vor-
jahres liegen.

Die generellen Aussichten
bleiben aber positiv. Schon fiir
das néchste Jahr wird ein Plus
von 6,4% prognostiziert und bis
2024 rechnen die PwC-Experten
mit einer durchschnittlichen
jahrlichen Wachstumsrate von
2,8%.

+Es ist klar, dass die Auswir-
kungen der Covid-19-Pandemie

))

Die durch die Pande-
mae vorangetriebene
digitale Migration
wird Chancen in al-
len Segmenten eriff-
nen, nicht nur i je-
nen, die bisher schon
profitiert haben.

Werner Ballhaus
Leiter Entertain-
ment & Media, PwC

© PantherMedia/Dan Stratman

den Ubergang der Verbraucher
zum digitalen Konsum beschleu-
nigt hat und tiber viele Medien-
formen hinweg einen — sowohl

© PwC

positiven als auch negativen —
Umbruch ausgelost hat”, erldu-
tert Werner Ballhaus, Leiter des
Bereichs Global Entertainment
& Media Industry bei PwC. ,Die
Welt der Unterhaltung und der
Medien ist 2020 dezentraler,
virtueller, digitaler und — zumin-
dest vorlaufig — starker auf das
Zuhause ausgerichtet.”

Gegenldufige Trends

Das wirkt sich auf die einzelnen
Branchen klarerweise sehr un-
terschiedlich aus.

Der Werbesektor wird heuer
um 13,4% auf 559,5 Mrd. USD
schrumpfen und voraussichtlich
erst 2022 wieder das Vorkrisen-
niveau erreichen. Triib sind die
aktuelle Entwicklung und die
Perspektiven auch fiir Printme-
dien, lineares Fernsehen und
klassische Tontrager. Der grofSte
Verlierer neben dem Live-Sektor

Kinobranche mit
einem Umsatz-
minus von 66%
hart getroffen
und sie wird sich
nur langsam von
diesem Ruck-
schlag erholen
kénnen.

ist die Kinobranche, deren Um-
satz heuer um knapp 30 Mrd.
USD bzw. 66% schrumpfen wird.
Eine Erholung ist zumindest
fir die ndchsten Jahre unwahr-
scheinlich.

Auf der Gewinnerseite stehen
die Streaming-Anbieter, die heu-
er ein Plus von 26% verzeichnen
und vom Digitalisierungstrend
auch in den né&chsten Jahren
stark profitieren werden; ihr
Umsatz wird sich bis 2024 vor-
aussichtlich auf 86,8 Mrd. USD
fast verdoppeln.

Auch die Buchbranche wird
die positiven Effekte aus dem
Lockdown mitnehmen koénnen,
denn ihr Gesamtumsatz wird
der Studie zufolge bis 2024 jahr-
lich um 1,4% auf 64,7 Mrd. USD
wachsen. Dabei spielt die Digi-
talisierung mit Hérbiichern und
intelligenten Lautsprecher eine
wichtige Rolle.

bizbook

| Das Social Media-Tool fir alle Branchen-Experten




,Das Weisse Band” Standbild mit freundlicher Genehmigungde
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Film=- und Musikwirtschaft

. Faire Bezalmlung
f ur Werk und
Rechte

Grundsa tze fur das
neue Urheberrecht 2021

° Vertragsfreiheit statt
kollektiver Bevormundung

e Rechtssicherheit fir Urheberinnen,
Produktion und Nutzer

° Aufrechter]maltung des hohen
K@llekti%vvertragssstandards
fir besch'aliftiégte Urheberinnen

e Kein Gold Platiéng bei
der Bichtliénienumsetzung

Film und Musik. Handgemacht.

www. filmandmusicaustria.at
www.facebook.com/filmandmusicaustria
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PIXEL, BYTES + FILM
Forderung junger
Filmemacher

WIEN. Die Filminitiative
,Pixel, Bytes + Film" — eine
Kooperation des Bundes-
ministeriums fiir Kunst,
Kultur, 6ffentlichen Dienst
und Sport mit ORF III Kul-
tur und Information — wird
heuer fortgefiihrt.

Bis zum 8. November
koénnen junge Filmemacher
Projekte einreichen, die sich
inhaltlich und kiinstlerisch
mit neuen Medien und digi-
talen Technologien der Bild-
produktion auseinanderset-
zen sowie deren formales
Spektrum und erzihlerische
Moglichkeiten ausloten.

Starthilfe

Die Siegerprojekte werden
bis Dezember von einer
Fachjury ausgewahlt und im
Laufe des nachsten Jahres
realisiert.

Die Prasentation der fer-
tigen Arbeiten erfolgt dann
2022 im linearen Fernsehen
in ORF III im Rahmen der
Sendung ,Artist in Resi-
dence” sowie tiber die ORF-
TVthek und die Webseite
von ORF III. (red)

Férderprogramm

Fur jedes Siegerprojekt gibt es
einen Produktionszuschuss von
bis zu 25.000 Euro.

© Panthermedia.net/Tongdang

© Sabine Hauswirth

Sound of Silence

Statt groBer Show-Acts herrscht in der Planet Music-Halle
im Gasometer bis zum nachsten Jahr Stille.

Gastbeitrag
eee Von Josef ,Muff” Sopper

WIEN. Du kannst sagen, was du
willst. Es gibt seit Méarz quasi
kein Entertainment mehr, aus-
genommen im Fernsehen bzw.
halt online.

Aber das Zusammenkommen
von Publikum (bis auf wenige
elitdre Ausnahmen a la ,Jeder-
mann’) und die daraus entste-
hende gemeinsame, unterhal-
tende und gliickliche Stimmung,
die sich einstellt, wenn man
sich auch ,after show’ zeigt, das
wird auch in den nachsten Mo-
naten nicht moglich sein, ausge-
nommen in extrem reduziertem
Umfang.

Harter Schlag
Und das trifft uns als Betreiber
der Bank Austria-Halle im Gaso-
meter mit einer Gesamtkapazi-
tdt von 3.500 Besuchern wie eine
Keule.

Wir kénnen quasi gar nix ver-
anstalten, sind auf Kurzarbeit
und Fixkostenzuschuss (ange-

sucht) angewiesen und rennen
dem Geld hinterher. Von Enter-
tainment keine Spur.

))

Aufser vm TV und
Internet gibt es seit
Mcdrz kein Entertain-
ment. Konzerte im
Gasometer wird es
bis 2021 nicht geben.
Ob wir bis dahin
tiberleben?

Josef ,,Muff* Sopper
CEO Planet Music
& Media

Ich als ,Nicht-Seuchen-Feti-
schist’ erlaube mir, daran zu er-
innern, dass die beiden schwers-
ten Seuchen des modernen

Ll

Menschen Krebs und Herzinfarkt
(plotzlicher Herztod) heifSen.

Wiirde zu deren Bekdmpfung
das Gesundheitssystem und die
hochsubventionierte Forschung
dhnlich ambitioniert re(a)gieren,
dann ware das fiir die Volksge-
sundheit der viel gréfere Schritt,
als durch - ich nenne sie ,Burn-
off-Corona-MafRnahmen’ — die
Arbeitslosigkeit (inklusive der
,Kurz'arbeit — man nehme den
ersten Wortteil als von Gott ge-
geben) in Richtung 25% und die
Wirtschaftsleistung auf (min-
destens) minus 20% zu bringen.
Na Bumm. Wurscht?

Keine Perspektiven

Das heil3t: Entertainment findet
man bei einem gewissen Herrn
Ho (oder so), wenn man genug
Geld auf der Karte hat — Enter-
tainment und Konzerte im Gaso-
meter wird es dagegen bis zum
Sommer 2021 nicht geben.

Ob wir bis dahin iberleben
koénnen? Aber angeblich gibt es
ja ein Leben nach dem Tod. Wir
bleiben wachsam.
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Feiern auch in

Krisenzeiten

Die Hofburg Vienna vereint strenge Auflagen

mit dem Wunsch nach festlichen Events.

WIEN. Als ehemalige Kaiserresi-
denz nimmt die Hofburg Vienna
unter den Veranstaltungsloca-
tions in Wien zwar eine Sonder-
stellung ein, die Auswirkungen
der Corona-bedingten Restrik-
tionen machen aber klarerweise
vor den historischen Mauern
nicht halt. ,Die gesamte Event-
Branche wurde wie kaum ein
anderer Wirtschaftssektor vom
Virus getroffen und gezwungen,
rasch kreative neue Strategien
zu entwickeln”, sagt Alexandra
Kaszay, Geschaftsfihrerin der
Hofburg Vienna.

Praventionskonzept

Dass man in den letzten Jahren
viel in den Ausbau des techni-
schen Equipments investiert hat,
sei jetzt ein wichtiger Pluspunkt.
Denn einerseits erleichtern Di-
gital-Live Events und hybride
Veranstaltungen die Einhaltung
der Teilnehmerbegrenzung und
Social Distancing-MafBnahmen,
andererseits erh6hen sie Reich-

weiten, Interaktivitdt und Kom-
munikation, indem sie auch
Gasten, die nicht physisch vor
Ort sein konnen, die Teilnahme
ermoglichen.

Elegantes Flair
Zudem wurden iber den Som-
mer ein umfangreiches Préven-
tionskonzept erstellt und die
Hygiene- und Sicherheitsmaf3-
nahmen den auBergewodhnlichen
Rahmenbedingungen angepasst.
Dazu zédhlen Desinfektionsspen-
der in allen o6ffentlichen und
sanitdren Bereichen, erhohte
Reinigungsintervalle, ge6ffnete
bzw. beriihrungslos passierbare
Tiiren, eine regelméafige Durch-
liiftung oder ein qualifiziertes
Ein- und Auslass-Management.
,Natiirlich werden online- und
hybride Events die persénliche
Begegnung nie ganz ersetzen
kénnen. Veranstaltungen leben
nicht nur von den Inhalten, son-
dern auch von den persénlichen
Kontakten und der Atmosphéare

und dem Flair vor Ort. Zudem
verstarkt Social Distancing die
Sehnsucht, sich wieder real zu
treffen — ganz besonders im Ad-
vent”, sagt Kaszay.

Dank der umfangreichen Si-
cherheitsvorkehrungen sowie
der Moglichkeit, die groRziigi-
gen Raumlichkeiten den jeweili-
gen Anforderungen anzupassen,
bietet die Hofburg Vienna auch
in Corona-Zeiten einen ebenso
stilvollen wie sicheren Rahmen
fiir Weihnachtsfeiern.

,Ob traditionell oder modern,
auf Basis unseres Weihnachts-
packages oder auch eines indi-
viduell erstellten Set-ups ist es
Unternehmen méglich, ihre Mit-
arbeiter zum Beispiel zu elegan-
ten Dinners fiir 60 bis 200 Per-
sonen willkommen zu hei3en.”

Ein Event-Format, das in der
Hofburg Vienna eine lange Tra-
dition hat, wird es aber bis auf
Weiteres nicht geben: ,Bélle sind
mit den Corona-Auflagen nicht
in Einklang zu bringen”, kom-

Glanzvoll

Die Festsale der
Hofburg bieten
auch unter den
strengen Co-
rona-Auflagen
den perfekten
Rahmen fur stil-
volle und sichere
Weihnachts-
feiern.

Wir haben alle not-
wendigen Vorkeh-
rungen getroffen, um
erfolgreiche und vor
allem sichere Events
2u gewdhrleisten.

Alexandra Kaszay
Geschdftsfiihrerin
Hofburg Vienna

¢

mentiert die Hofburg-Chefin die
kiirzlich getroffene Entschei-
dung des Komitees der Wiener
Nobel- und Traditionsbélle, die
Saison 2020/21 abzusagen. (bb)

© Hofburg Vienna/Katharina Schiffl
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© Rewe Group

Espen B. Larsen

Rewe International
Zum 1. Janner 2021 Ubergibt
der langjahrige Rewe-Vorstand
l Janusz Kulik seine Verantwortung
Ol - - an Espen B. Larsen, der seit
' i Oktober 2018 und noch bis Jah-
n n n resende in der Geschéftsleitung
S e I n n d S c h e I n I m von Penny International tétig ist.
u Zuvor war Larsen als CEO von

Penny lItalien und anschlieBend

= = in derselben Funktion fur Penny
e e n s m I e es I g n Tschechien tatig. Kuliks Karriere

© Honey & Bunny/Ulrike Kob/Daisuke Akita

im LEH begann 1994 bei Makro
C+C in Polen.

Jeder Bissen ist ein politischer Akt, meint Food Designer
Martin Hablesreiter — und raumt mit Mythen auf. €

e E
.......

LIEFERROUTE CHE

© Christian Dusek/Billa Merkur Osterreich

* IHR ERFOLG IST UNSER BUSINESS

State-of-the-art Der neue Billa in . _ . .
GroBpetersdorf kann sich sehen lassen. @ Weitere Informationen finden Sie auf

www.metro.at/ontour
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Food Design oder die
Schonheit des Essens

Die Food-Globalisierung hat uns den Uberfluss und die Krise
gebracht. Nun versuchen Lebensmitteldesigner, die Welt zu retten.

eee Jon Maren Hdufsermann
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ood Design hinterfragt

Lebensmittel. Thre Her-

stellung, Prasentation

und die Erwartung,

die Menschen an sie
haben. An der New Design Uni-
versity in St. Polten wird seit
2017 ein akademischer Lehr-
gang angeboten, aktuell geleitet
von Martin Helge Hrasko. Zuvor
waren es Martin Hablesreiter
und Sonja Stummerer. Die ge-
lernten Architekten arbeiten
an der Schnittstelle von Kunst,
Architektur, Recherche und Pu-
blikation — und versuchen, Mog-
lichkeiten zu finden, den nach-
haltigen Lebensstil alltdglich zu
machen.

))

Wair reden permanent tiber Autos
und Telefone, aber ausgerechnet
bel dem einen, das uns am
Leben erhdilt, 1st es wurschi,

was wrr 2u uns nehmen.

© Honey & Bunny/Ulrike Kéb/Daisuke Akita

Martin Hablesreiter
Food Designer

Dabei gingen sie auch der zu-
falligen Frage nach, warum das
Essen so aussieht, wie es aus-
sieht. Warum sind die Fischstédb-
chen Quader? Warum ist das Ba-
guette schmal und lang?

Hablesreiter und Stummerer
wollten Antworten in der Biblio-
thek finden und bemerkten bald,
dass es diese noch nicht gab. ,Wir
reden permanent tiber Autos und
Telefone, aber bei dem einen,
dass uns am Leben erhélt, ist es
wurscht, dass ein paar GrofRun-
ternehmen entscheiden, was wir
zu uns nehmen”, sagt Hablesrei-
ter. ,2Weder Inhaltsstoffe noch
Rezepturen noch Auswirkungen

auf Korper und Gesundheit wer-
den debattiert.” Sie schrieben ihr
erstes Buch und dann ging alles
von selbst. Eine Dokumentati-
on, Kunstprojekte und weitere
Biicher. Heute sind sie mit ihrer
Marke Honey&Bunny die go-to
Food Designer in Osterreich.

Kulturschock in Tokio

Ein grofes Interesse am Alltag-
lichen hat sie hierhin gebracht.
Das ging einher mit Kultur-
schocks, die sie erfuhren, als
sie von England nach Tokio zo-
gen. Handlungsweisen, die in
Westeuropa als einzig richtig
empfunden werden, sind dort
sanders”. Architekten in Europa
denken in Wénden, Architekten
in Japan in Ebenen. In Euro-
pa geht man vom Zentrum des
Raumes aus, in Japan von der
Ecke. Und in Tokio gibt es kaum
Supermérkte. Und in Tokio gibt
es nur saisonales Gemiise. ,Und
du merkst, es geht eh”, sagt
Hablesreiter.

Auch in der Ausbildung in
St. P6lten wird auf die Kultur
geschaut. Wie hat sich Ernéh-
rung verandert? Wie hat sie sich
in welchen Léndern entwickelt?
Dazu kommen Grundfragen der
Erndhrungswissenschaft. Man
riecht, fihlt, hort, sieht und
schmeckt das Essen und kommt
ihm damit néher.

Kochtechniken werden analy-
siert und hinterfragt, neue Pro-
dukte entwickelt. Weiters geht es
um ethische Uberlegungen, be-
zogen auf die Lebensmittelpro-

Honey&Bunny
Martin Hables-
reiter und Sonja
Stummerer
arbeiten an der
Schnittstelle von
Kunst, Architek-
tur, Recherche
und Publikation.

Foodwaste
Bis zu 50% der
Lebensmittel,
die taglich am
Frihsttcksbuf-
fet aufgebaut
werden, landen
im Mull.

duktion, um die Landwirtschaft
und verschiedene Techniken in
der Rohstoffproduktion. Auch
psychologische Fragestellungen
in Bezug auf die Wahrnehmung
von Design in der Gesellschaft
werden behandelt. Ebenso: die
gesellschaftliche Relevanz von
Essen und Relevanz fiir den
Zustand des Planeten. In jedem
Semester entstehen Studienpro-
jekte, die aufgrund vorgegebener
Rahmenbedingungen entwickelt
werden miissen.

Neuen Produkten auf der Spur
Peter Konig ist einer der Absol-
venten. Im Studium sollte er ein
Projekt umsetzen, in dem es um
die Kooperation zwischen einem
Gastronomiebetrieb und einem
Bio-Produzenten ging. Er arbei-
tete mit dem Olhersteller Fand-
ler zusammen, um mit einem
Nebenprodukt der Herstellung
zu experimentieren. Die Fandler-
Ole werden nicht gefiltert, die
Fruchtteilchen diirfen in Ruhe
absinken. Am Boden verbleibt
das Sediment, eine Mischung
aus Ol und Schwebstoffen, das
sehr intensiv im Geschmack und
aromatisch im Duft ist. Wie ver-
hélt es sich, wenn es erhitzt oder
gekiihlt wird? Setzt sich das 01
ab? Kann daraus ein neues Pro-
dukt entstehen?

Honey&Bunny selbst haben
sich erst kiirzlich mit dem Gast-
haus Loisium zusammengetan.
Das Problem war Foodwaste
— die Tatsache, dass bei einem
Frihstiicksbuffet taglich 40 bis
50% der Nahrungsmittel weg-
geworfen werden. Gleichzeitig
ist das Friihstiicksbuffet aber
das, was die Géste am meisten
schéatzten. ,Das Fruhstiucksbuf-
fet ist eine &sthetische Befrie-
digung. Ich vergleiche das mit
der paradiesischen Vorstellung
eines Harems. In der Uberfiil-
le von Moglichkeiten, in dem
Fall Lebensmitteln, fiuhlt man
sich wohl.” Ein Konzept musste
her, um etwas zu d4ndern. Man
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entschied sich dafir, etwas zu
schaffen, das genauso viel Freu-
de macht und weswegen man
auf das Frithstiicksbuffet ver-
zichten kann.

Jeden Tag wird nun Obst und
Gemiise so angerichtet, dass es
eine optische Uberwiltigung
schafft. Im Laufe des Friithstiicks
wird diese dann in S&fte verwan-
delt. Dazu gibt es ein serviertes
Frithstiick, das wesentlich giins-
tiger kommt — denn beim Buffet
muss mit vier Gedecken pro Per-
son gerechnet werden.

Essen, das bewegt
.Notgedrungen, wenn man sich
mit Essen beschaftigt, kommen
irgendwann andere Themen
dazu. Am Anfang hatten wir kei-
ne Ahnung, welch wichtiges The-
ma wir da aufgreifen. Alles, was
den Menschen in irgendeiner Art
bewegt, kommt im Essen vor: Re-
ligion, Politik, Hierarchie, Patri-
archat. Mit jedem Bissen, den wir
uns in den Mund stecken, setzen
wir einen politischen Akt. Mit
der Zubereitung der Nahrung de-
finieren wir genau, wer wir sind,
woher wir kommen und wie wir
uns die Zukunft vorstellen. So
kam die Nachhaltigkeit in die
Arbeit”, erklart Hablesreiter.

Aktuell arbeitet er mit der
Wissenschaftsabteilung der Eu-
ropdischen Kommission zusam-
men, um den Green Deal umzu-
setzen. Denn die Produktion des
Essens ist ein Klimawandeltrei-
ber. Ziel ist es, neue Narrative
fiir eine nachhaltige Erndhrung
zu schaffen, um die ,Verzichts”-
Thematik loszuwerden. ,Man
muss es hinkriegen, Lebensqua-
litat anders zu definieren, nicht
nur iliber ein Bankkonto.”

Mit Asthetik beispielsweise
kann Qualitat geschaffen wer-
den. Wenn aber jemand vor ihm
steht und sich drei Scheiben
Schinken runterschneidet, dann
wird dem Essen ein Wert bei-
gemessen, weil man die Arbeit
sieht. ,Wenn dieser Wert da ist,

tun wir uns viel schwerer, das
in die Wertlosigkeit zu tiberfiih-
ren.” Beim Frithstlicksbuffet sei
man im ersten Moment {iber-
waéltigt, aber in Wirklichkeit
liegt so viel Zeug rum, dass es

))

Mt jedem Bissen,den wir uns

m den Mund stecken, setzen wir
eimen politischen Akt. Alles, was
den Menschen in irgendeiner Art
bewegt, kommit 1m Essen vor.

Martin Hablesreiter
Food Designer

fiir den Betrachter schnell wert-
los wird. Eine Lagermentalitét
entsteht und alles, was im La-
ger ist, braucht man nicht mehr.
Deshalb ist der Konsument dann
schnell bereit, die Hélfte liegen
zu lassen.

Verdnderbarer Umgang

Dabei ist Essen wegen der All-
téglichkeit ein Akt im Leben, den
man schnell &ndern kann. Man
kann zum Beispiel mal nur zwei
Tage in der Woche anders essen.
Das ist angenehmer, als sofort
alles komplett umzustellen. Und
wenn die Verdnderung als posi-
tiv wahrgenommen wird, die
man im Leben spiirt, ist das ein-
facher, als einen Wéarmeschutz
ums Haus zu packen oder von
heute auf morgen die Mobilitét
zu verdndern. Auch, weil Emo-
tionen mit Essen verbunden
werden. ,Menschen sind sehr
schnell bereit, zu interagieren,
wenn es ums Essen geht. Das
passiert sonst eigentlich nicht.”
Die Situation des gemeinsamen
Essens bricht Barrieren, sie hat
etwas Verbindendes.

© Peter Rauchecker

¢

In Osterreich herrscht laut
Hrasko Unklarheit, wenn es um
Lebensmitteldesign geht: ,Als
Designer wird man gern gefragt,
ob man die Website neu gestal-
ten konne. Kommt die Rede auf
Food Design, sind sich alle plotz-
lich einig, es handle sich um die
oberfldchliche Behiibschung von
Gerichten fiir das Foto auf Ins-
tagram.”

Fooddesign hat Tradition
Nahrungsmittel sind das Ergeb-
nis von Gestaltungsprozessen,
und das schon seit der erste Hu-
manoide einen Grassamen zwi-
schen zwei Steinen zu Mehl ver-
mahlen oder ein Stiick Fleisch in
der Glut des Feuers gegart hat.
An diesen Beispielen lasst sich
beobachten: Eine substanziel-
le Verdnderung der Konsistenz
fihrt zu mehr Bekdmmlichkeit;
Textur und Geschmack veran-
dern sich; und ja, auch das Aus-
sehen verdndert sich.

Neben Designprodukten, die
mittels Marketing aus der Mas-
se an neuen Produkten hervor-
stechen sollen, sieht Hrasko
aber ebenso den Trend, dass die
groRRen Ketten im Lebensmittel-
handel gezielt Produkte kleiner
Start-ups in ihr Sortiment auf-
nehmen. ,Hier treffen wir ver-
mehrt auf die Begriffe Nachhal-
tigkeit und Ethik. Der Markt ist
da und giert nach Neuem.”

Martin Helge
Hrasko

Der Design-
profi leitet seit
April 2020 den
akademischen
Lehrgang an
der New Design
University

in St. Polten.
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Klar gegen die Einkaufen wird

Maskenpause

WIEN. Die Wirtschafts-
kammer (WKO) spricht sich
gegen bezahlte Masken-
Pausen fiir Beschéftigte aus.
Waren Pausen verpflichtend,
wiirde das den LEH 20 Mio.
€ kosten. Handelsobmann
Rainer Trefelik verweist auf
Alternativen zur Maske wie
Schutzwénde im Kassen-
bereich oder Visiere. (APA)

UMFRAGE
Riickgdinge bet
Brauereien

e

i i

WIEN. Einer Mitglieder-Um-
frage des Brauereiverban-
des zufolge werden aktuell
rd. 35 bis 50% Umsatzein-
buBen in der Gastronomie
im Vergleich zum Vorjahr
verzeichnet. (red)

© Brau Union Osterreich

wieder normaler

Laut Umfrage von Offerista haben sich die Osterreicher
an die veranderten Einkaufs-Usancen gewohnt.

WIEN. Trotz Coronaregeln kehrt
bei den Osterreichern beim
Einkaufen wieder Normalitét
ein. Zumindest wenn man einer
Umfrage unter 1.248 Personen,
durchgefihrt von Offerista —
nach eigenen Angaben Markt-
fithrer im digitalen Filialmar-
keting — glaubt. Demnach gaben
57% an, sich beim Einkaufen
wie vor Corona zu fiithlen. Zum
Vergleich: Mitte April waren es
nur 30%. Die Angst, sich beim
Einkauf anzustecken, ist von
26% Prozent Mitte April auf 16%
(Ende Juli/Anfang August) zu-
rlickgegangen.

Mehr als einmal pro Woche

Die Umfrage zeigt weiters, dass
die Osterreicher wieder haufiger
einkaufen. Ende Marz gab jeder
Zweite an, nur einmal die Woche
im Supermarkt einzukaufen;

© APA/Herbert Neubauer

Ende Juli waren das nur mehr
37%. Dementgegen ist die Zahl
der Personen, die wieder tdglich
einkaufen gehen, von fiinf Pro-
zent auf 17% gestiegen.
Gleichzeitig wird mehr auf
Regionalitdt und Qualitat geach-

Beim Einkaufen im Supermarkt kehrt trotz Maske zusehends Gelassenheit ein.

tet; je alter die Befragten, des-
to mehr Wert legen sie darauf
laut Umfrage. Insgesamt ist die
Wichtigkeit von Qualitét im Ver-
gleich zu Mitte April von 21 auf
31% gestiegen. Auch die Masken-
pflicht finden 68% gut. (red)

blackboard

| Kreative Jobs zu vergeben? Lass es uns wissen!

Dummfug im Hohenflug

Wilde Corona-Verschwédrungstheorien greifen um sich
und behindern leicht durchfuhrbare MaBnahmen.

Die Finstere Brille
eee Von Christian Novacek

VERFOLGT. Ganz geheuer ist mir die Wahr-
nehmung von Corona in der Bevolkerung
nicht mehr. Im Nahebereich (Nachbarn) bin
ich gleich mit drei vollig kruden Mutma-
Bungen konfrontiert. Die eine, nur bei fliich-
tiger Betrachtung harmlos: Das ist alles
hochgespielt von den Medien und im Grun-

de vernachlédssigbar im Vergleich mit der
Grippe. Die Medien spielen sodann auch
in der Verschworungstherie eine tragende
Rolle, die sind némlich, no na, gesteuert
—von der jiidischen Weltverschwdérung so-
wieso und vom ungarischen Philanthropen
George Soros im Speziellen.

Auch Vladimir Putin mischt mit seinem
Impfstoff kraftig mit an der neuen Welt-
ordnung: Der Impfstoff ist ndmlich derart,
dass Putin nach der Durchimpfung nur
noch einen Knopf driicken muss und die

Geimpften fallen tot um. Klar ist das mas-
siver Unsinn. Aber: Er wird, warum auch
immer, geglaubt!

Echte Gefahren, etwa die in ihrer Wir-
kung mehr als fragwiirdigenen Schutzvi-
siere und Masken mit Luftauslass, bleiben
gegeniiber dem Ansatz, mittels Covid-19 die
Welt zu versklaven, logischerweise zuriick.
Denn was ich ganz und gar nicht verstehe,
ist, warum die Regierung solche Gesichts-
applikationen, die niemanden schiitzen,
nicht kurzerhand abdreht?
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Billa bringt das volle
Leben ins Burgenland

Die Filiale in GroBpetersdorf verbindet Modernitat mit Regionalitat:
Elektronische Preisauszeichnung trifft heimisches Frischfleisch.

eee Von Christian Novacek

roBpetersdorf hat
einen neuen Billa
in der Hauptstrafle
106. Eingebettet in
modernstes Design,
wird auf einer Verkaufsflache
von rd. 1.000 m? ein breites
Sortiment mit einer Vielfalt an
frischen, saisonalen und regio-
nal produzierten Lebensmitteln
angeboten. Im Bezirk Oberwart
handelt es sich um die bereits
achte Billa-Filiale; 37 Mitarbei-
ter finden hier einen Job.
Marktmanagerin Saskia Chri-
standl freut sich: ,Mein Team
und ich sind mit Leidenschaft
und ganz viel Aufmerksamkeit
im Einsatz — fir diese Filiale,
fiir unsere Produkte und vor
allem fiir unsere Kundinnen
und Kunden, die uns gezeigt ha-
ben, wie wichtig wir fiir sie in
schwierigen Zeiten sind und das
nicht nur im Verkauf oder an der
Kasse, sondern auch dann, wenn
es um ein offenes Ohr ging. Zu-
riick kam sehr viel Wertschét-
zung.”

Einen Beitrag leisten

Harald Miefner, Vorstand Billa
Merkur Osterreich, weist auf
eine nun schon 66 Jahre wéah-
rende Verwurzelung der Super-
marktschiene im Burgenland
hin - und eine damit einher-
gehende grofe Verantwortung.
,Die nehmen wir sehr ernst,
gerade jetzt. Osterreich ist ein
Land voller Leben, und damit
das so bleibt, wollen wir einen
Beitrag leisten — einerseits, in-
dem wir regionale Produzenten
unterstiitzen, und andererseits,
um unseren Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern beispielsweise
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Starkes Team
Billa Marktma-
nagerin Saskia
Christand| (oben
Mitte) und ihr
Team freuen
sich Uber die
Neueroffnung
im burgenlandi-
schen GroBpe-
tersdorf. In der
Obst- und Ge-
museabteilung
punktet man mit
Regionalitat (l.),
23.300 t Obst
und Gemuse
verkauft Billa
jahrlich im
Burgenland.
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durch flexible Arbeitszeiten eine
gute Vereinbarkeit von Familie
und Beruf ermdglichen.”

Die Filiale in GroRpetersdorf
punktet neben der guten Er-
reichbarkeit auch mit technisch
hohem Standard, etwa anhand
einer elektronische Preisaus-
zeichnung im Sinne von ,abso-
luter Preissicherheit”. Ebenfalls
im Paket: das Click & Collect-
Angebot, mit dem die Kunden
online ihren Einkauf von zu
Hause aus bestellen und spéter
bequem abholen kénnen — ohne
mit dem Einkaufswagen durch
die Filiale fahren oder sich an
der Kasse anstellen zu miissen.

))

Unsere Kunden und
Kundimnen haben
uns gezeigt, wie
wichtig wir fiir sie
mn schwierigen
Zeuten sind.

Saskia Christandl ( (
Billa-Marktleiterin

Tierwohl ist wichtig

In allen Billa-Filialen — somit
auch in GroRpetersdorf — kommt
das gesamte Frischfleisch-Sorti-
ment zu 100% aus Osterreich.
L Wir bekennen uns zur oster-
reichischen Landwirtschaft und
setzen daher als Vorreiter im
Osterreichischen Lebensmittel-
handel ein klares Signal fiir den
Wert dieses nach hohen Tier-
wohlstandards erzeugten und
dadurch héherwertigen Quali-
tatsprodukts”, betont Miefner.
Er stellt in Aussicht, Kunden
fiir die Top-Qualitédt des Frisch-
fleischs begeistern zu wollen.

et s sy
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Billa im Burgenland

Gut aufgestellt

Die Rewe-Supermarktschiene verfugt
im Burgenland tber 44 Filialen,

19 davon mit Click & Collect-Service.
Zusammen bringen sie es auf
27.300 m? Verkaufsflache. Die Zahl
der Mitarbeiter belauft sich gesamt
auf 890 (Osterreichweit: 20.000).

Expansion

2019 gab es drei Neu- und Umbau-
ten, heuer werden es vier (6sterreich-
weit: 59). 80 regionale Lieferanten
versorgen die Geschafte, darunter
neun heimische Brot & Gebackliefe-
ranten. Neben 23.300 Tonnen Obst
und GemUse werden auch 1,6 Mio.
Krautertopfe verkauft.

A

Regionalitat
starken
Billa-Vertriebs-
managerin
Grace Schober,
Vertriebsdirektor
Peter Gschiel,
Burgermeister
Wolfgang Tauss,
Vizeblrgermeis-
ter Klaus Huber,
Gemeinderat
Johannes
Simonovics, Fili-
alleiterin Saskia
Christand! und
Frischekoordina-
tor Jurgen Imp.

© Christian Dusek/Billa Merkur Osterreiéh 3)
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Einwegpfand und
seine Alternativen

Statt Mehrwegqguote und Einwegpfand pladieren
WKO und Handelsverband fur ein Alternativmodell.

eee Von Paul Hafner

WIEN. Der Drei-Punkte-Plan
gegen Plastikmiill von Um-
weltministerin Eleonore Ge-
wessler stof3t in der Wirtschaft
kontinuierlich auf Widerstand
(medianet berichtete). Als Alter-
nativmodell zu dem umstritte-
nen Plan, derneben Einwegpfand
eine Mehrwegflaschen-Quote im
Handel sowie Abgaben fiir Er-
stellung und Import von Kunst-
stoffen vorsieht, steht das von
der Wirtschaftskammer ausge-
arbeitete ,Zehn-Punkte-Plan fir
Kreislaufwirtschaft” im Raum.
Allein, in der breiten Medienbe-
richterstattung finden sich im
Regelfall nur Eckpunkte. Wie
sieht er im Detail aus?

Alltagstauglichkeit

Das von der Wirtschaftskammer
ausgearbeitete und vom Han-
delsverband mitgetragene und
unterstiitzte Konzept versteht
sich als ganzheitliches Konzept

fir Betriebe, Haushalte und
AuBler-Haus-Konsum. Im Fo-
kus stehen Alltagstauglichkeit,
Bewusstseinsbildung und eine
Kostenersparnis gegeniiber dem
Drei-Punkte-Plan, die sich auf
mindestens 60 Mio. € im Jahr
belaufen soll.

Einer der wichtigsten Punk-
te lautet auf die bundesweite
Vereinheitlichung der Sammel-
struktur; es soll nur eine Samm-
lung direkt in den Haushalten
mit gelbem Sack oder gelber
Tonne geben. Die Idee: Grofit-
moglicher Sammelkomfort ist
der effizienteste Weg zu einer
hoéheren Sammelquote.

Drei Punkte betreffen die bes-
sere Erfassung von 6ffentlichen
Gebduden (wie Schulen, Spitéler
und Unis), den Freizeitkonsum
(Spielplatze, Rad- und Wander-
wege und Partymeilen) sowie
Gewerbeabfall (Betriebe) — statt
Restmiilltonnen sei hier jeweils
auf zusétzliche Wertstoffbehal-
ter zu setzen.

Die Verpackung steht bei
zwei Punkten im Fokus: Zum
einen sollen diesbeziigliche Vor-
schriften recyclingfreundlicher
gestaltet und dem Stand der
Technik angepasst werden, zum
anderen soll 6kologisches Ver-
packungsdesign weiteroptimiert
und geférdert werden. Das Pro-
blem Littering (Vermiillung von

Drangen auf
Alternativen
Die Einfuhrung
des Einweg-
pfands wirde
eine ,wirtschaft-
lich und organi-
satorisch nicht
tragbare” Belas-
tung fUr Betriebe
darstellen, so
WKO-Handels-
obmann Rainer
Trefelik.

offentlichem Raum und Natur)
miisse an der Wurzel gepackt
werden; hier gelte es, einen Be-
wusstseinswandel einzuleiten.

Smarte Sammelbehélter
Innovativ mutet der letzte Punkt
des Plans an: Die Riickgabe von
Wertstoffen konne zusadtzlich
geférdert werden, indem der
Einwurf von Wertstoffen in
smarte Sammelbehdlter mit Bo-
nuspunkten belohnt wiirde, die
auf das Handy gebucht und im
Handel oder bei Handyfirmen
in monetédre Gutschriften umge-
wandelt werden kénnten. Wenn-
gleich eine solche Realisierung
kompliziert erscheint: Ein spie-
lerischer Zugang beim Recycling
konnte gerade bei Jungen einen
Goldweg darstellen.

Der Zehn-Punkte-Planim Uber-
blick:  https://bit.ly/2RDLAXM

Sammelquoten Kunststoff-Getrankeflaschen

Drei Musterschiiler und ein Problemkind
Aktuell erfullen nur drei Bundeslander die EU-Vorgabe von mindestens 90%

Ages. Wien Ktn. Sbg. 00

NO Stmk. Vbg. Tirol Bgld.

Quelle: Wirtschaftskammer Osterreich
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Lehrlingsmeister

Das beste Lehrlingsgehalt im LEH verdient sich bei
Lidl. FGr 2021 sucht der Diskonter 172 Jugendliche.

SALZBURG. Ein starkes Zeichen
fiir die Zukunft der LEH-Bran-
che und der Sicherheit der zu-
gehorigen Jobs ist der im Zuge
der Coronakrise noch weiter
gestiegene Bedarf an Lehrlin-
gen. So erhoht nun auch Lidl
Osterreich die Anzahl seiner
Lehrstellen fiir 2021 auf 172. Zur
Auswahl stehen Ausbildungen
zum Einzelhandels-, Buiro- und
Betriebslogistikkaufmann. Der
Diskonter passt dariiber hinaus
seine Zahlungen an und bietet
damit nach Unternehmensan-
gaben das beste Lehrlingsgehalt
im heimischen LEH.

Ab Herbst 2021 gibts schon
im ersten Lehrjahr den runden
Lehrlingstausender, im zweiten

Lehrjahr winken 1.220 €, im drit-
ten und abschliefenden 1.530 €.
Auch bestehende Vertréage wer-
den angepasst.

Expansionskurs
+Auch junge Menschen trifft die
Coronakrise. Lehrstellen sind
vielerorts Mangelware. Darum
setzen wir hier ein Zeichen und
iibernehmen Verantwortung fir
unsere Jugend. Mit {iber 170
Lehrstellen bieten wir heuer
fast doppelt so viele neue Stellen
an”, so Alessandro Wolf, Vorsit-
zender der Geschaftsleitung bei
Lidl Osterreich.

Neben der tiberdurchschnitt-
lichen Bezahlung erwarten die
Jugendlichen Seminare und

Arbeitsplatze
2021 nimmt Lid|
Osterreich 172
Lehrlinge auf

— fast doppelt
SO viele wie
2020. Bereits im
ersten Lehrjahr
warten 1.000

€ Lehrlings-
entschadigung.

Workshops zu Themen wie Per-
sonlichkeitsbildung, Selbstver-
trauen und Teamgeist sowie Er-
folgspramien wie die Bezahlung
des B-Fihrerscheins, Team-
Events und eine gemeinsame
Lehrabschlussreise.

Die groBe Zahl neuer Lehr-
lingsplatze geht einher mit einer
anhaltenden Expansionswelle:
Seit Anfang Juli hat Lidl nicht
weniger als 16 Filialen in ganz
Osterreich neu- oder wiederer-
offnet. (red)

Mehr Infos unter scb.at/online-teilzahlung

Die Online-Teilzahlung

Glickliche Kunden. Mehr Umsatz. Ohne Risiko.

Profitieren Sie von den Vorteilen der Teilzahlung in Ihrem Onlineshop. Sie machen mehr Umsatz,
wir ubernehmen dafur das Risiko. Klingt fair? Ist es auch — fur Sie und Ihre Kunden.

& Santander Consumer Bank

© Lidl Osterreich




48 RETAIL

Freitag, 25. September 2020

medianet.at

VERKOSTUNG
Weifswein Guide:
Top 20 Tasting

WIEN. Alexander Jakabb,
Herausgeber des medianet
Wein Guides, 14dt heuer
erstmals zu einer Reihe
gesetzter und moderierter
Verkostungen im kleinen
Kreis ein. In den Verkost-
raumlichkeiten im Punkt
404 (Brauhausgasse 40,
1050 Wien) werden bis zu
20 Topweine einer Rebsorte
bzw. eines Weinstils unter
die Lupe genommen und am
eigenen Gaumen erlebt. Mo-
deriert von Weinakademiker
und Wein Guide-Jurymit-
glied Johannes Fiala, steht
beim ersten Termin (Mi, 30.
September um 18:30-22:30)
der Griine Veltliner im Zent-
rum des Interesses. Fiir So-
cial Distancing ist gesorgt,
die Gésteanzahl beschréankt
sich auf max. 15 Personen.
Infos zur Anmeldung unter:
https://bit.ly/3ciDxZw

ABBAU
Weniger Auftrdge
fiir Fischer Ski

RIED/INNKREIS. Der Inn-
viertler Skihersteller Fischer
Sports rechnet heuer mit
20-30% weniger Auftragen.
Vorerst habe man mit einer
sehr flexiblen Betriebsver-
einbarung und Freizeit-Ab-
bau die Stammbelegschaft
halten kénnen, im Werk in
der Ukraine mussten 150
Leute gehen. Mittelfristige
Zuwachse erwartet Fischer
Ski im Langlauf- und Tou-
renskibereich. (APA/red)

© Panthermedia.net/Elena Elisseeva

© APA/fotokerschi.at/Werner Kerschbaummayr

2012 hatte Rudolf Haberleitner Schlecker Osterreich zu dayli umfirmiert, nur ein Jahr spéter folgte der Bankrott.

Freispruch und Diversion

Der Strafprozess um die dayli-Pleite endete mit einem Freispruch
fur Ex-Chef Rudolf Haberleitner ,mangels Schuldbeweises”.

LINZ. Der 2019 begonnene Straf-
prozess gegen den einstigen
Chef der 2013 pleite gegangenen
Supermarktkette, Rudolf Haber-
leitner, hat am Dienstag in Linz
mit einem Freispruch und dem
Angebot einer Diversion geendet.

In dem Fall ging es um die
Pleite der Drogeriemarktkette
im Jahr 2013, durch die 3.500

vor allem weibliche Beschaftig-
te ihre Jobs verloren haben, und
Forderungen in der Hohe von
112,9 Mio. €.

Zivilverfahren offen

Dem Angeklagten war das Verge-
hen der grob fahrlassigen Beein-
trachtigung von Glaubigerinter-
essen vorgeworfen worden. Der

Freispruch ,mangels Schuldbe-
weises” erfolgte, weil das Ge-
richt nur die Strafbarkeit seines
Verhaltens und Agierens zu be-
urteilen hatte. Die Privatbetei-
ligten wurden mit ihren nicht
unerheblichen Forderungen auf
den Zivilrechtsweg verwiesen.
Das Urteil ist somit nicht rechts-
kraftig. (APA/red)

markets

| Best of — fair & transparent

Zalando setzt auf pre-owned

Verkauf von Secondhand-Mode gestartet.

BERLIN. Europas grofSter Online-
Modehéandler hat sein als ,pre-
owned” vermarktetes Second-
hand-Angebot in Deutschland
und Spanien gestartet. Ab sofort
kénnten Kunden iiber die Platt-
form neuwertige, gebrauchte
Mode kaufen, die andere Nutzer
zuvor eingeschickt haben, sowie
eigene Secondhand-Kleidungs-
stiicke gegen eine Gutschrift
eintauschen. Im Oktober sollen

Belgien, Frankreich, Polen und
die Niederlande folgen.

»Das Interesse fiir pre-owned-
Mode ist grof und steigt konti-
nuierlich”, begriindete Zalando-
Manager Torben Hansen den
Einstieg in das Secondhand-
Geschift. Fiir Osterreich gibt es
noch keinen Starttermin; dieser
sei abhdngig vom Erfolg des
Starts in den sechs Testmaérkten,
teilte Zalando mit. (APA/red)
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REICHLUNDPARTNER

Der schonste Gewinn:

zufriedene Kunden.

2020 konnten wir beim medianet xpert.award gleich sechsmal punkten: Gold fiir die REICHLUNDPARTNER Werbeagentur
(Kategorie Werbeagenturen), Gold fiir SMC Social Media Communications* (Kategorie Dialogmarketing), Bronze fiir
REICHLUNDPARTNER Media (Kategorie Mediaagenturen), Bronze fiir REICHLUNDPARTNER Public Relations (Kategorie
PR-Agenturen), Silber fiir SMC Social Media Communications* sowie Bronze fiir REICHLUNDPARTNER eMarketing (Kate-
gorie Digitalagenturen). Die Kunden bewerteten unter anderem Kreativitat, Innovationskraft, Beratungsstarke und
Kompetenz der 6sterreichischen Agenturen.
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Milch verkauft sich gut

Der AuBBenhandel mit Milch floriert trotz Krise. Sowohl Import als auch Export
legten um Uber vier Prozent zu. Sorgen macht der drohende harte Brexit.

WIEN. Der AuRenhandelssaldo
der heimischen Milchwirtschaft
verbesserte sich im ersten Halb-
jahr 2020 gegeniiber dem Vor-
jahreszeitraum um 4,4% auf 235
Mio. €. Mit den um 4,3% héheren
Exporten erreichten die milch-
wirtschaftlichen Ausfuhrerldse
bis Juni 652 Mio. €, bei den um
4,1% angewachsenen Importen
waren es 417 Mio. €, wie die
Vereinigung Osterreichischer
Milchverarbeiter (VOM) unter
Verweis auf Zahlen der Statistik
Austria erklérte.

Import/Export
Vom wichtigsten Exporthan-
delsprodukt Kése wurden 78.000
t fiir 329 Mio. € ausgefiihrt und
65.000 t um 256 Mio. € einge-
fiithrt. Bei Butter wurden 1.800
t ex- und 8.700 importiert. Fer-
mentierte Produkte, Joghurt, etc.
erbrachten 76 Mio. € im Export
und 27 Mio. € an Importen, fliis-
sige Milchprodukte 161 Mio. €
im Ex- und 39 Mio. € im Import,
getrocknete Produkte 26 Mio. €
im Ex- und 34 Mio. € im Import,
Molkeprodukte 50 Mio. € im
Export und 26 Mio. € an Impor-
ten.

Die Top 3 der Export- wie
der Importlander sind jeweils
Deutschland, Italien und die

© VOM/Sissi Furgler

Eine ,erfreuliche Entwicklung” sieht VOM-Prasident Helmut Petschar.

Niederlande. Problematisch
sind die bisher ergebnislosen
Verhandlungen mit dem Ver-
einigten Konigreich, einem
wichtigen Importeur europé-
ischer Milchprodukte: ,Ohne
Handelsabkommen droht mit
Jahresende ein harter Brexit”,
fiirchtet VOM-Prasident Helmut
Petschar.

Store-Check: Kritik der LK
Trotz Osterreichs Standing als
grofRes Milchland iiberwiegt
beim heimischen Supermarktan-
gebot bei Frischkdse und Mozza-
rella die ausldndische Herkunft,
wie die Landwirtschaftskammer
kiirzlich im Rahmen eines Store-
Checks aufdeckte und bemén-
gelte: Bis zu 100% des Mozza-
rella-Angebots, liber drei Viertel
des Frischkisesorten und bis
zu 40% der angebotenen Butter
sind im LEH aus dem Ausland.

VOM-Geschaftsfithrer Johann
Koltinger stimmt in die Kritik
ein: ,Die Landwirtschaft hat die
Kapazitéten, die Regale mit hei-
mischen Qualitdtsprodukten zu
fillen. Ausléandische Herkiinfte
in den Regalen deuten darauf
hin, dass der Handel bewusst
auf hohere heimische Standards
verzichtet und diese auch nicht
bezahlt.” (APA/red)

Neuer Store in Vocklabruck

Blue Tomato expandiert in Oberdsterreich.

VOCKLABRUCK. Der Schladmin-
ger Boardsportspezialist Blue
Tomato baut seine Pridsenz in
Oberosterreich aus: Heute, Frei-
tag, er6ffnet ein neuer, 260 m2
grof3er Store im Shopping-Center
Varena in Vocklabruck. Geleitet
wird der Shop von Tobias Kaser,
der bisher im Blue Tomato-Shop
in der Plus City Linz tétig war.
Blue Tomato zdhlt mit mehr
als 450.000 Produkten, einem

Vorjahresumsatz von iiber 98
Mio. € und inzwischen tiber 600
Mitarbeitern zu den weltweit
grofsten Online-Héndlern im Be-
reich Snowboard, Freeski, Surf
und Skateboard. Der Online-
Shop registriert tiber 125.000
Besucher téglich und ist in tiber
14 Sprachen verfiigbar. Kunden
koénnen sich optional ihre Be-
stellungen in einen Shop liefern
lassen und dort abholen. (red)

© blue-tomato.com

VAR T
b
Blue Tomato erdffnet in Vocklabruck seinen zweiten Standort in Ober6sterreich.
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Aus fur ,,Bettenlager”

Das Danische Bettenlager firmiert ab Oktober als ,,Jysk”

— und setzt auf skandinavisches Store-Design.

WIEN. Vor 20 Jahren erdffnete
in Vocklabruck das erste Déani-
sche Bettenlager in Osterreich.
Seither ist das Filialnetz auf 86
Standorte angewachsen, doch
wiahrend das Unternehmen mit
seinen insgesamt tiber 2.900 Fi-
lialen in tber 50 Lindern seit
2001 auBerhalb von Osterreich
und Deutschland langst wie die
Konzernmutter unter dem Na-
men Jysk firmiert, hat man eine
Umstellung bisher vermieden.
Mit Oktober verschwindet die
Marke ,Dénisches Bettenlager”
aus Osterreich — und kiinftig
auch aus Deutschland. Verbun-
den damit sind umfangreiche
Modernisierungs- und Expan-
sionspldne. Mittelfristig soll

die Standortzahl in Osterreich
auf 120 steigen, aulRerdem setzt
Jysk auf ein skandinavisches
Store Concept, mehr Produkte in
skandinavischem Design. Herz-
stiick der Geschéfte wird nach
erfolgreichem Umbau ein Mat-
ratzenstudio mit Probebetten.

Mehr Fokus auf Mdbel

Beim Dénischen Bettenlager in
Osterreich lag der Umsatzanteil
von Matratzen zuletzt bei rund
einem Viertel. Verkauft werden
aullerdem Bettwaren, Heimtexti-
lien, Mobel, Gartenmobel und De-
korationsartikel. Mit dem neuen
Konzept werde es mdobellastiger,
kiindigte Osterreich-Manager
Volker Ortlechner an: ,Der neue

Store Concept
Neue Website,
erweiterte Pro-
duktpalette im
skandinavischen
Look, Fokus
auf Wohnen &
Schlafen — und
ein Geschafts-
konzept, fur das
200.000 € in
jeden Store in-
vestiert werden.

Name Jysk ist Teil unserer Rei-
se, um skandinavischer, schoner
und attraktiver fiir unsere Kun-
den in Osterreich zu werden.”
Die Umbenennung der Auf3en-
fronten soll bis 30. September
abgeschlossen sein; fir 2021

sind bereits drei Neuerdffnun-
gen geplant. ,Jysk” (,jutléan-
disch”) leitet sich von der da-
nischen Halbinsel Jiitland ab,
wo das Unternehmen gegriindet
wurde und auch heute seinen
Sitz hat. (red)
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1US DEM MARCHFELD!
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© Jysk
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© Maurer & Wirtz

Eindricklich

Das neue Duft-Statement von
Baldessarini setzt Akzente:
maénnlich, intensiv, welt-
gewandt, unverwechselbar und
nicht aus der Ruhe zu bringen.
Sein Tréger hinterldsst dem
Vernehmen nach einen bleiben-
den Eindruck

www.baldessarini.com

Beitra
Brau

Dot Pl
-

© Bierwerkstatt Weitra

Uberregional

Dem Trend zu Produkten, die
eine ,klare Handschrift” tragen,
entspricht kongenial das Weitra

Brau. Es soll besonders die

Wiener tiberzeugen — bereits
gut zwei Drittel der Menge wer-

den entsprechend auflerhalb

des Waldviertels abgesetzt.

www.bierwerkstatt.at
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will haben

Duft-Statements
m Brergarten
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© Henkel

Bier vom Landl sucht Stadtle Geerdet

Schon in der Inhaltsangabe
ooe sehr méannlich: das Glem
Von Christian Novacek vital Men 3inl Shampoo mit
Aktivkohle und Tonerde. Es
beruht auf der Erkenntnis, dass
Manner zunehmend Wert auf
moglichst nachhaltige Produkte
und Qualitét legen.

www.henkel.at

© Brauerei Grieskirchen

Lager vom Landl

Die neue Kreation des Gries-
kirchner Brauteams nennt
sich Landl Bier. Dabei handelt
es sich um ein traditionelles
Lagerbier — der Bierstil wurde
von der Grieskirchner Brauerei
aufgegriffen und auf oberéster-
reichische Art verfeinert.

sl www.grieskirchner.at

Mehr Griin fiirs Bio-Bier

Mit dem Herbst zieht bei Schladminger das zeitgemafie
Markendesign ein. Die Biere der Griinen Brauerei Schladming
zeichnen sich durch 6sterreichische Bio-Qualitét, steirische
Braukunst und nachhaltige Produktion aus. Nun wurde das
schon etwas in die Jahre gekommene Design zeitgemaf iber-
arbeitet und prasentiert sich mit klar strukturiertem Logo.

www.schladmingerbier.at
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fruhstuck, coffee & tea

Will haben Klassiker, die
fiir ein abwechslungsreiches
Friihstiick sorgen 60

Tchibo Nachfrage nach
Kaffee steigt online und im
Lebensmittelhandel an 56

BARISTA

© Tchibo

Demmer Die Wiener Firma
will Osterreichs Teekultur
weiter prégen 61

Feierabend
Irene Strock
(2.v.l.), Meister-
patissier Pierre
Reboul (M.) und
Gabriele Strock
freuen sich Uber
die Eréffnung
des zweiten
,Feierabend"

in nobler
Wiener Lage.

© Srock/Lukas Lorenz

k W|rd 50 Jahre alt

Stro
und will mutig bleiben

Den runden Geburtstag begeht die Traditionsbackerei
mit der Eroffnung eines zweiten Strock-Feierabend. @

MILFORD TEE AUSTRIA
Partnerschaft mit
Mautner Markhof

HALL. Mit 1. September
ging MeRmer, hierzulande
durch Milford Tee Austria
vertrieben, eine Partner-
schaft mit Mautner Mark-
hof Feinkost ein, um das
Service fiir Hoteliers und
Gastronomen auf ein neues
Level zu heben. Mautner
Markhof zeichnet bisher
schon fiir Marken wie Aiko,
BBQUE, Develey, Gatora-
de und Monari Federzoni
verantwortlich. ,Die Zu-
sammenarbeit mit Mautner
Markhof ist eine tragfahi-
ge, rot-weill-rote Losung”,
so Milford-Tee-Austria-
Geschaftsfithrerin Karin
Stainer. (red)

BESTES
PRODUKT
DES JAHRES
2020

MELITTA®
AUSGEZEICHNETER
KAFFEEGENUSS

GETITON

}’ Google Play [

=

7
O

Jeder Moment verdient einen besonderen Koffee [Helel! ob
Espresso und Café Créme mit Purista® oder zur Abwechslung
Latte macchiato oder Cappuccino mit Avanza®.

Neugierig geworden? Mehr Infos gibts auf www.melitta.at

Darbo Die Vorratskaufe im Marz haben
den Fruhstiicksmarkt gepragt. @

Melitta® macht Kaffee zum Genuss
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Zum Jubilaum noch
ein Feierabend

Irene Strock,
. . . Meisterpatissier
Der Coronakrise zum Trotz hat Strock vor Kurzem einen Pierre Rebol
. . . . . “ . nd Gabriel
zweiten Feierabend er6ffnet und feiert so sein 50-Jahriges. Stk erdffnen
d it
Strbk.Feior
abend in der

RotenturmstraBe.

eee Von Daniela Prugger

n Wohngegenden nimmt die
Frequenz in den Osterreichi-
schen Béckereien seit einigen
Wochen zwar wieder zu. Doch
in den Geschaftsvierteln blei-
ben die Angestellten und die
Touristen aus. Das Herunterfah-
ren des 6ffentlichen Lebens und
die Abnahme der Kundenfre-
quenz aufgrund des verstarkten
Anteils von Homeoffice haben
der gesamten Béackereibranche
ordentlich zugesetzt und einen
betréchtlichen Umsatzriickgang
beschert. Nur die Nachfrage
nach biologischen Backwa-
ren hat durch die Coronakrise
nicht abgenommen, teilt die Ge-
schéaftsleitung von Stréck mit.
.Teilweise hat sich das quali-
tatsbewusste Anspruchsdenken
sogar verstirkt”, sagt Geschéfts-
fithrerin Gabriele Stréck.

Jubildumsfeier

Inwiefern sich fiir Stréck in der
Coronakrise Chancen aufgetan
haben? ,Wir sehen, dass ernéh-
rungsethische Anspriiche eine
immer gréfer werdende Bedeu-
tung haben. Gerade in schwie-
rigen Zeiten wéchst offensicht-
lich das Qualitatsbewusstsein.
Das bedeutet fiir uns, wir bauen
unser Bio- sowie unser vegeta-
risches und veganes Sortiment
weiter aus. Aktuell sind bereits
50 Prozent unseres verwendeten
Mehls in Bio-Qualitét”, teilt das
Unternehmen mit.

Seit dem Jahr 2006 ist der Kaf-
fee Bio & Fairtrade. ,Dabei ist es
uns und den Konsumenten wich-
tig, dass mit den Lebensmitteln
verantwortungsvoll und res-
sourcenschonend umgegangen
wird. Bei unserem neuen Bio-

© Srock/Lukas Lorenz
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Wiederbrot besteht ein Drittel
aus der Produktion vom Vortag.”

Tradition von Anfang an
Das traditionelle Handwerk
stand bei Stréck immer im Vor-
dergrund, schon als Johann
Strock 1970 seine erste Back-
stube in der Langobardenstraf3e
in Wien Donaustadt eroffnete.
Daran hat sich 50 Jahre spater
nichts gedndert. Das Familien-
unternehmen ist auf 74 Filia-
len und 1.600 Mitarbeiter an-
gewachsen — und hat inmitten
der Coronakrise seinen zweiten
Stréck-Feierabend er6ffnet.
,Wir sehen uns mit der neuen
Feierabend-Béckerei insbeson-
dere, aber auch in allen anderen
Filialen mit unserem Béckerei-
Handwerk, dem grofen Bio-
Anteil und den Lieferanten aus
Osterreich genau am richtigen
Weg. Als Familienunternehmen
haben wir die langfristige Be-
reitschaft und den Willen, uns
stdndig weiterzuentwickeln.
Dazu braucht es in besonderen
Zeiten natilirlich eine Portion
Mut”, erkldrt Gabriele Strock.

))

Wair haben die Bereitschayft,

© Srock/Lukas Lorenz

uns standig weiterzuentwickeln.
Dazu braucht es in besonderen
Zeiten nattirlich eine Portion Mut.

Gabriele Strock
Geschdftsfiihrerin Stréck

Der richtige Moment

Bereits vor sechs Jahren eroff-
nete der ,Strock-Feierabend” auf
der Landstraler Hauptstralle
als Restaurant mit angeschlos-
sener Backerei und zahlt seither
zu den kulinarischen Hotspots

44

der frequentierten Einkaufs-
stral3e.

,Eine zweite ,Strock-Feier-
abend-Backerei’ ist fiir uns das
beste Geburtstagsgeschenk.
Nach 50 Jahren bauen wir auf
unserer Geschichte auf und ge-
hen den né&chsten Schritt mit
unserem neuen ,Bio-Wiederbrot’
in eine nachhaltige und ressour-
censchonende Zukunft”, sagt Ba-
ckermeister Gerhard Strock. ,Es
gibt kein Geheimnis des Erfolgs.
Wir haben nichts neu erfunden,
wir sind nur unserer Tradition
treu geblieben und haben vieles
nie vergessen.”

Neuer Glanz in Aspern

Das Unternehmen stehe heute
mehr denn je fiir Tradition und
innovatives Handwerk. ,Mit der
zweiten ,Strock-Feierabend-Ba-
ckerei’ haben wir uns bewusst
Zeit gelassen. Wie beim Getrei-
deanbau und Brotbacken. Unser
Jubildum ist der richtige Mo-
ment, um den nichsten Stand-
ort flir unsere Géste zu 6ffnen”,
erganzt Backermeister Philipp
Strock.

Die Anfange
Das Familien-
unternehmen mit
zwei Produkti-
onsstandorten in
Wien Donau-
stadt wurde
1970 gegrundet,
umfasst bereits
74 Filialen

in Wien und
Umgebung

und beschaftigt
Uber 1.600 Mit-
arbeiter.

Ein Geschenk
Far Backer-
meister Gerhard
Strock ist die
zweite Strock-
Feierabend-Ba-
ckerei das beste
Geburtstags-
geschenk.

Strock versucht, nicht still
zu stehen. Nachdem die zweite
,Strock-Feierabend-Backerei” in
der Inneren Stadt ihre Pforten
ge6ffnet hat, présentiert sich
ab sofort eine weitere Filiale in
Wien Donaustadt im neuen Look.

Bei der Renovierung der Filia-
le wurde Wert auf eine gemiitli-
che Wohlfiihlatmosphare gelegt.
Am Siegesplatz 1adt Strock kiinf-
tig zu einer kurzen Verschnauf-
pause vom Alltagsstress ein.
.In der Hektik des Alltags bietet
unsere neue Strock-Béckerei am
Siegesplatz eine kleine Ruheoa-
se fiir den bewussten Genuss.
Ganz gleich, ob sich die Gas-
te nur schnell einen Snack fiir
zwischendurch holen oder ge-
miitlich mit Freundinnen und
Freunden einen Kaffee genie-
Ben: Das neue Design mit seiner
ruhigen Ausstrahlung lddt zum
Entschleunigen ein”, sagt Irene
Strock, Geschaftsfithrerin.

Zu den Kunden kommen

Seit einiger Zeit konnen Kon-
sumenten Stréck-Brot, Geback,
Snacks und Kaffee tiber ,mjam”
bestellen. Inwiefern wird Stréck
kiinftig mehr auf Lieferangebo-
te dieser Art setzen? Man passe
sich den Verdnderungen standig
an und wolle zu den Kunden
kommen - in den Sommermona-
ten mit mobilen Verkaufsstan-
den, im Winter mit zusétzlichen
Lieferservices.

Béackereien nehmen jedoch
eine bedeutende Rolle in der
Nahversorgung ein. ,Deshalb
zéhlten wir wahrend des Lock-
downs zu den relevanten Sys-
temerhaltern der Infrastruktur.
Dabei konnten wir eine ver-
mehrte Nachfrage nach Brot we-
gen der hoheren Haltbarkeit be-
obachten. Aufgrund der raschen
Zunahme der flachendeckenden
Digitalisierung der Bevolkerung
haben wir in dieser Zeit auch
das Potenzial von neugedach-
ter Hauszustellung fiir uns er-
kannt”, so Gabriele Strock.
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Tchibo profitiert vom
Kaffeekonsum zu Hause

Seitdem Kaffee vor allem zu Hause getrunken wird, steigt

bei Tchibo die Nachfrage im Lebensmittelhandel und online an.

eee Von Daniela Prugger

WIEN. 2020 war fiir Unterneh-
men ein Jahr der Neuorien-
tierung. Der gesellschaftliche
Rickzug in die eigenen vier
Wénde préagte die vergangenen
Monate, die Arbeitswelt und die
Konsumgewohnheiten. Auswir-
kungen zeigen sich auch am Kaf-
feemarkt. Kaffee, das Lieblings-
getrank der Osterreicher, hat an
Beliebtheit zwar auch wéhrend
Corona-Zeiten nicht eingebiif3t.
Doch der Konsum in den Biiros
und in der Gastronomie ging
deutlich zuriick.

Noch immer Lieblingsgetrank
~Gleichzeitig stieg der Konsum
im Haushalt aber durch das
Homeoffice stark an. Das be-
merkten wir bei Tchibo wahrend
des Lockdowns vor allem im Le-
bensmittelhandel sowie online
uber tchibo.at”, erklart Harald
J. Mayer, Geschéftsfithrer von
Tchibo. ,Kaffee ist vor allem zu
Hause, im Kreise der Familie, ein
unverzichtbarer Genussfaktor.”
Im Jahr 2019 tranken laut dem
Osterreichischen Kaffeeverband
61% der Osterreicher und Oster-
reicherinnen ihren Kaffee am
liebsten zu Hause. Das hat si-
cher dazu beigetragen, dass Un-
ternehmen wie Tchibo glimpf-
lich durch die Krise kamen.

Kaffee fiir zu Hause
Nachdem sich der Kaffeekon-
sum monatelang hauptséchlich
in den eigenen vier Wanden ab-
gespielt hat, ist bei Tchibo vor
allem die Nachfrage nach den
Einzelportionssystemen Qbo
und Cafissimo sowie der ganzen
Bohne gestiegen.

.Die Zubereitung auf Knopf-
druck wird eindeutig préaferiert.
Die Qualitat ist flir den 6sterrei-

© Tchibo (2)

Zuversicht
Tchibo konnte
seine Position
am Osterreichi-
schen Rostkaf-
feemarkt auch
trotz der her-
ausfordernden
Zeit halten Das
Wichtigste, so
Tchibo-GF Ha-
rald J. Mayer, sei
die Flexibilitat.

chischen Kaffeetrinker stets das
vorherrschende Argument. Gera-
de bei kleinen Haushalten ist die
Haltbarkeit des Kaffees durch
die aromaversiegelte Kapsel ein
wichtiger Vorteil, genauso auch
die tassengenaue Zubereitung
und die Moglichkeit, zwischen
unterschiedlichen Sorten zu
variieren”, so Mayer. AuRerdem
konnen die gebrauchten Kaffee-
kapseln von Tchibo durch das
Kapselrecyclingsystem fachge-
recht entsorgt werden.

Weiter Nummer eins

Zwar konnte Tchibo seine Positi-
on am Osterreichischen Rostkaf-
feemarkt auch trotz der heraus-
fordernden Zeit halten und ist in
den Segmenten Einzelportionen,
Espresso und Filterkaffee wei-
terhin die Nummer eins. Doch
eine Prognose fiir dieses Jahr zu

Im Herbst plant
Tchibo Qbo-Pro-
duktlaunches.

geben, traut sich Geschaftsfiih-
rer Mayer nicht. ,Wichtig ist, fle-
xibel zu bleiben, mit Vorsicht zu
agieren und wo méglich kunden-
nah zu bleiben. Die letzten Mo-
nate haben uns gezeigt, dass wir
ein starkes Team sind und sehr
loyale Mitarbeiter haben.” (dp)
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Juventus Turin
trinkt Lavazza

Lavazza ist der ,offizielle Kaffee“ von
ltaliens FuBballmeister, und zwar weltweit.

TURIN. Lavazza ist seit Kurzem
der offizielle Partner von Juven-
tus Turin. Die Vereinbarung um-
fasst unter anderem den exklu-
siven Verkauf von Lavazza-Caffe
in allen Cafés und Hospitality
Lounges im Turiner Allianz Sta-
dium, den Einsatz von Lavazza-
Maschinen in allen ,Sky-Boxen”
des Stadions sowie das Recht
zur Lieferung von Kaffee an das
Turiner J Hotel.

,Wir sind besonders stolz,
diese mehrjéhrige Partnerschaft
mit einer ikonischen Marke wie
Juventus zu schlielen, die wie
wir selbst aus Turin stammt und

italienisch ist und die tiber eine
bedeutende Familientradition
und eine internationale Reich-
weite verfiigt”, so Sergio Crave-
ro, Chief Marketing Officer bei
Lavazza.

Von Fuf3ball bis Tennis

Die Vereinbarung deckt eine
Reihe von Marketing- und Kom-
munikationsmafSnahmen ab, da-
runter die Darstellung der Mar-
ke Lavazza im Allianz Stadium
wéhrend der Spiele der Serie A
und der Coppa Italia sowie im
Juventus Training Center, auf3er-
dem digitale Aktivitdten u.a. in

© Lavazza
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den Sozialen Medien sowie die
Nutzung des Logos in der Web-
kommunikation.

Die Partnerschaft schlief$t auch
die erste Damenmannschaft von
Juventus ein, die seit ihrer Griin-
dung jedes Jahr italienischer
Meister war. ,Der Sport ist eine
der strategischen Sdulen unserer
Marke, um die wahre italienische
Kaffeekultur weltweit zu férdern
und ein breites Publikum begeis-
terter KaffeegenieBer zu errei-

5

Teamplayer
Giorgio Ricci,
Chief Revenue
Officer bei
Juventus, und
Sergio Cravero,
Chief Marke-
ting Officer bei
Lavazza.

chen”, erklart Cravero. Lavazza
war im Laufe der Jahre Partner
einiger der prestigetrdchtigs-
ten Sportereignisse der Welt. Im
Tennis ist Lavazza die einzige Le-
bensmittel- und Getrankemarke,
die mit allen vier Grand-Slam-
Turnieren (US Open, Wimbledon,
Roland Garros, Australian Open)
Partnerschaften eingegangen ist
und auch lokale Tennis-Turniere
in Berlin, Stuttgart, Bad Hom-
burg und Wien unterstiitzt. (red)

oo,
We*

Unsere Produkte sollen nicht nur gesund und niitzlich
sein, sondern auch richtig qut schmecken. Denn wer aus
gesundheitlichen Griinden auf funktionelle Nahrungs-

mittel setzt, will sie auch geniessen konnen. Y

Getreu unserem Motto: Niitzlich und lecker geht

nicht? - Geht doch!

Questions

or suggestions ?

Weitere Produkte sind im Online Shop auf www.chiefslife.at erhdltlich.

servus@chiefslife.at

B} chiefslife

THE GOOD STUFFE
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Darbo setzt auf

Markenstarke

Coronabedingte Vorratskaufe und das Herunterfahren
der Gastronomie haben den Frihsticksmarkt gepragt.

STANS. Das Konsumverhalten
hat sich Corona-bedingt seit An-
fang, Mitte Méarz 2020 deutlich
verandert, erklart Martin Darbo,
Vorstandsvorsitzender der A.
Darbo AG. In der Gastronomie

Martin Darbo ist Vorstandsvorsitzender
der A. Darbo AG in Stans, Tirol.

und in Take-away-Betrieben sei
der ,AuBer-Haus-Konsum” von
Frihstick beinahe vollig zu-
sammengebrochen. ,Es wurde
deutlich mehr zu Hause gefriih-
stiickt, weshalb im Lebensmit-
telhandel Mengenzuwéchse fir
Frithstlicksprodukte zu ver-
zeichnen sind”, so Darbo.

Plus bei Honig und Konfitiire

Im Maérz haben die Vorratskéu-
fe im Lebensmittelbereich dazu
gefihrt, dass die meisten Wa-
rengruppen im Lebensmittel-
handel stark gewachsen sind,
darunter auch die wichtigsten
Darbo-Friihstiicksmérkte: Kon-
fitire und Honig. Betrachtet
man die Steigerungsraten seit
Beginn der Coronakrise, dann
ergibt sich am Konfitirenmarkt
ein Mengenzuwachs von 21,2%.

,Das sind Wachstumsraten, wie
wir sie in der langjahrigen Ge-
schichte dieses Markts nicht
kennen”, so Darbo. Noch ausge-
prégter ist die Dynamik im Ho-
nigmarkt: Seit Beginn der Co-
ronakrise zeigt der Markt eine
Wachstumsrate von 32,1%.

,,0ld Economy”

Bei Konfitliren ist die Zucker-
reduktion ein wichtiger Trend.
Die im Janner 2019 eingefiihrte
Range an ,zuckerreduzierten
Fruchtaufstrichen” kommt auf
einen wertmafRigen Marktanteil
von 2,0%. ,Ganz allgemein stel-
len wir fest, dass sich unsere
Absatzstrategie, ndmlich viele
verschiedene Kanéle wie Le-
bensmittelhandel, Gastronomie
und die weiterverarbeitende In-
dustrie zu beliefern, gerade in

Die Klassiker
Die Vorratskaufe
im Mérz haben
dazu gefuhrt,
dass die meis-
ten Warengrup-
penim LEH
stark nachge-
fragt wurden,
darunter auch
die Darbo-Klas-
siker Konfitlre
und Honig.

))

War stellen fest, dass
sich unsere Absatz-
strategie, viele ver-
schiedene Kandle wie
den LEH, die Gastro-
nomie und weiterver-
arbeitende Industrie
2u beliefern, 1 Kri-
senzeiten bewdhrt.

(¢

Krisenzeiten sehr bewédhrt hat.
Umsatzverluste in der Gastrono-
mie kénnen somit teilweise kom-
pensiert werden”, erklart Darbo.
Die Marke Darbo habe sich
in den vergangenen Monaten
bewéhrt. ,In der jlingeren Ver-
gangenheit haben wir einen
Hype der ,New Economy’ erlebt.
Aber gerade die Coronakrise
hat gezeigt, dass die ,0ld Eco-
nomy’ — und dazu zédhlen wir
alle Lebensmittelhersteller —,
im wahrsten Sinne des Wortes
lebensnotwendig ist.” (dp)

Martin Darbo
Darbo AG

bizbook

| Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen
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© Erlebnissennerei Zillertal

Honigmilch

Als weltweit erster Molkerei-
produzent brachte die Erlebnis-
sennerei Zillertal eine Heumilch

mit echtem Bienenhonig ins

Kiihlregal. Die Honigmilch ist

auch kalt ein Genuss — beim
Friihstiick, zum Kaffee oder
zwischendurch.

erlebnissennerei-zillertal.at

© Tchibo

Barista Espresso

Die 100% Fairtrade-zertifizier-
ten Bohnen dieser Espressospe-
zialitat stammen aus Anbauge-
bieten wie dem brasilianischen

Hochland. Barista Espresso
eignet sich besonders fiir Kaf-
feevollautomaten, Siebtrager-

maschinen und Espressokocher.

eduscho.at

© De'Longhi

will haben
Friihstiicken >

i PLANT

wie erne Konigin o

© Philipp Lipiarski/Kellogg Osterreich

Klassiker, die fur Abwechslung sorgen

Proteine

o0
Von Daniela Prugger Pflanzliche Proteine liegen
im Trend. Deshalb erweitert
Kellogg sein Sortiment und
bringt die vegane Jahresinno-
vation auf den 6sterreichischen
Markt: Das neue W.K.Kellogg
Plant Protein Crunchy Miisli
Dark Chocolate & Coconut.

kellogg.at

© Darbo

Wilde Beeren

Der fein-herbe Geschmack der-
Wildpreiselbeeren von Darbo
verleiht nicht nur Wildgerich-

ten, sondern auch diversen
StiBspeisen eine edle Note. Ab

Mitte September gibt es die
Naturrein-Wildpreiselbeeren

) ! L ) im Dekorglas fiir kurze Zeit.
Mit den PrimaDonna Soul-Modellen prasentiert De’Longhi neue

Kaffeevollautomaten fir den ultimativen Kaffeegenuss am Morgen. darbo.at

Tea for Breakfast

Im Geschenkkarton mit eleganter Banderole befinden sich

die hochwertigen Mini-Gupfdeckeldosen mit vier anregenden
Tees aus Demmers Teehaus: ,Irish Breakfast” (Schwarzer Tee),
+Lychee Spirulina” (aromatisierter Griiner Tee), ,Happy Day”
(aromatisierter Friichtetee) und ,Guten Morgen Tee” (Krdauter-
tee). So wird der Morgen zur schonsten Zeit des Tages.

tee.at
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Tee bleibt gefragt

Demmers Teehaus halt an seiner Vision fest,
die Teekompetenz in Osterreich zu optimieren.

WIEN. Die Auswirkungen von
Covid-19 bekam auch Demmers
Teehaus deutlich zu spfiren. Seit
dem Herunterfahren des 6ffent-
lichen Lebens und dem Ausblei-
ben der Touristen in Wien fehlt
ein groflerTeil des Gastronomie-
Umsatzes.

Die traditionellen Wiener
Kaffeehduser, in dem die Mar-
ke Demmer stark vertreten ist,
erholen sich nach der Wieder-
eréffnung der Gastronomie nur
langsam, und das macht sich im
Umsatz bemerkbar.

Die Corona-bedingte Verlage-
rung der Arbeitswelt ins ,Home-
office” hingegen hat im Bereich
Tee auch ihr Gutes. Tee wird
gern als Alternative zu Kaffee

und Softdrinks genossen; dieser
Trend ist auch wihrend der Co-
ronakrise anhaltend, teilt Dem-
mers Teehaus mit.

Neue Moglichkeiten

,Die Tee-Nachfrage im Online-
Shop war deutlich héher als im
Vorjahr. Im stationdren Han-
del waren die letzten Monate
zufriedenstellend fiir uns”, so
Geschéftsfithrerin Johanna
Birnstingl.

Ob die Krise fiir Demmer auch
Chancen bietet? In gewisser Wei-
seja.,Eine Krise bietet die Chan-
ce, die Struktur des Betriebs zu
iberarbeiten. Das vollstdndige
Sortiment wird auf seine Not-
wenigkeit gepriift. Gleichzeitig

© Demmers Teehaus

werden neue Absatzmoglichkei-
ten und Vertriebskanéle erar-
beitet, bzw. maRgeschneiderte
Kundenldsungen optimiert”, so
Birnstingl. Demmers Teehaus
halt an der Vision fest, die Tee-
kompetenz in Osterreich zu sein.

Tee-Expertise
50 Mitarbeiter,
funf eigene Filia-
len in Wien und
15 nationale wie
internationale
Franchise-Part-
ner — Johanna
Birnstingl ist Ge-
schaftsfuhrerin
von Demmers
Teehaus.

Am Tee-Angebot von ca. 300
Sorten wird sich kiinftig kaum
etwas dndern, selbst wenn die
Beschaffung guter Rohware eine
Herausforderung darstellt, weil
es in der Teeproduktion zum Teil
geringere Erntemengen gibt. (dp)

Der beste Kaffee verdient natiirlich auch die beste Zubereitung - und das machen
bei Strock unsere speziell ausgebildeten Baristi. Von ihnen bekommen Sie Thren
Muntermacher genau so, wie Sie ihn lieben. In Bio- und FAIRTRADE-Qualitiit.

@stroeckbrot
o facebook.com/stroeck
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Beste Marke 2020

Melitta sicherte sich die Auszeichnung
,Beste Marke des Jahres” beim Plus X Award.

MINDEN. Seit tiber 110 Jahren
ist Melitta in tiber 40 Léandern
tatig und wurde vor Kurzem fir
diese langjahrige Erfahrung als
,Beste Marke des Jahres” ho-
noriert. Die Auszeichnung wird
einmal im Jahr im Rahmen des
Plus X Awards vergeben. Mit
mehr als 700 teilnehmenden in-
ternationalen Marken handelt es
sich dabei um einen der gréten
Innovationspreise fiir die Bran-
chen Technologie, Sport und
Lifestyle.

Eine internationale Fachjury
vergibt dabei jahrlich die Giite-
siegel an Unternehmen in ver-
schiedensten Kategorien und
Branchen. Als international té&-
tiges Unternehmen begeistert

Melitta die Konsumenten welt-
weit durch benutzerfreundliche
und innovative Produkte, heifst
es in einer Aussendung des Un-
ternehmens. Egal ob Kaffeevoll-
automat mit innovativem Touch-
screen wie die CI Touch oder der
JJkompakte Allrounder” Avanza,
Melitta bietet eine breite Range
je nach Kundenbediirfnis an -
vom Einsteiger Caffeo Solo bis
hin zum Spitzengerat wie die
Barista TS Smart.

Qualitdtsanspriiche

+Hochwertige Qualitit, innovati-
ve Funktionalitdt und nattrlich
ein optimales Kaffeeergebnis
haben im Hause Melitta ab-
solute Prioritdt. Dass wir nun

Ausgezeichnet
Der Kaffeevoll-
automat Avanza
von Melitta ist
beim Plus X
Award mit vier
von sieben
moglichen
Gutesiegeln
ausgezeichnet
worden.

durch unsere langjahrige Er-
fahrung, den unerschopflichen
Drang nach Fortschritt und
den gelebten Pioniergeist die-
se besondere Auszeichnung als
,Marke des Jahres’ erhalten
haben, freut uns und motiviert,

alles daran zu setzen, um un-
serem Qualitdtsanspruch und
den Kundenbediirfnissen zu
entsprechen”, so Uwe Hammer,
Brand Manager Europe Melitta
und Cilia, Melitta Europe GmbH
& Co. KG. (red)

Yousaf

EINZIGARTIG & NEU:
07. ZUCKERZUSATZ SCHOKO!

* Absoluter Schokogenuss - bei 0% Zuckerzusatz!
* Erfolgreichste Mislirange der letzten Jahre!:
» Nationale Bewerbungsoffensive!

© Melitta
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Die Chacen nCh

der
Krise fur den CEE-Raum

Corona kdnnte zentral- und osteuropéischen Landern einen
hoheren Anteil an den globalen Lieferketten bringen. @

© Santander Consumer Bank/APA-Fotoservice

Olaf Peter
Poenisch

Santander Consumer Bank
Mit héheren Zinsen sorgt die
Santander Consumer Bank fur
Bewegung in der heimischen
Sparerszene. ,Mit unserer
Neukundenaktion bieten wir
Sparerinnen und Sparern derzeit
das beste Angebot fur Tagesgeld
am osterreichischen Markt", sagt
Olaf Peter Poenisch, CEO der
Santander Consumer Bank. 66

Auch nun da die Blatter fallen, BONITATSGEPRUFT!

suchen wir flir unsere Kunden
Grundstiicke,
Hauser,
Wohnungen in
jeder Lage und GroBe
zu kaufen. Kostenlose
und unverbindliche

Bewertung bei einem
personlichen Termin!

vomT RALUM I

,DIE GEMEINSCHAFTSMARKE
ALU-FENSTER IST TOP IM
OBJEKT- UND WOHNBAU.”

Gerda Maria Gerner
gerner°gerner plus architektur

V IMMO-CONTRACT

VERTRAUEN VERBINDET

050/450-0

SMRAUM
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Fiir Architekten & Bauherren

HEIT

. alufenster.at
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Krise bringt neue Chancen
fur Zentral- und Osteuropa

Unternehmen werden kunftig ihre Bezugsquellen diversifizieren, um die
Unterbrechung der Lieferketten zu begrenzen, meint Kreditversicherer Coface.

© APA/AFP/Michal Cizek

eee Von Reinhard Krémer

edes Desaster birgt
neue Moglichkeiten in
sich — so scheint es auch
diesmal zu sein. Denn
die Corona-Pandemie
zeigt, wie schnell Lieferketten
unterbrochen werden kénnen.

S — S
e .. . L
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Unternehmen werden kiinftig
ihre Bezugsquellen diversifizie-
ren, um diese Risiken zu begren-
zen. ,Es ist zwar nicht zu erwar-
ten, dass China seine Position
als globaler Lieferant verlieren
wird, aber den zentral- und ost-
europdischen Landern kénnten
sich Chancen auf einen héheren

\

I
AR EFFEEINN

Anteil an globalen Lieferketten
erdffnen”, meint Grzegorz Sie-
lewicz, Okonom beim Kreditver-
sicherer Coface fiir Zentral- und
Osteuropa.

Produktivitidt im Fokus
Gut ausgebildete Arbeitskrifte,
die N&he zu Westeuropa, nied-

rige Arbeitskosten, eine gute
Infrastruktur und ein stabiles
Geschéftsumfeld machen Zent-
ral- und Osteuropa bereits seit
Jahren attraktiv fir Investitio-
nen aus dem Ausland.

Jetzt versuchen einige Lander
vermehrt, ihren Anteil der Wert-
schopfungskette der Produktion
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zu vergroflern. ,Weitere Automa-
tisierung und Digitalisierung
sind Schliisselthemen, um bei
gesteigerter Produktivitat wett-
bewerbsfahig zu bleiben”, sagt
Sielewicz. Zentral- und Osteuro-
pa kénnte nicht nur von der ver-
arbeitenden Industrie, wie der
Automobilindustrie, profitieren,
sobald der Corona-Schock und
die konjunkturellen Schwéchen
tiberwunden sind.

Die Lander konnen die Ver-
lagerung anderer Industrien
erfolgreich nutzen. ,Dazu kénn-
te die Produktion von Elektro-
und Elektronikgeraten gehoren.
Potenzial besteht auch bei Ma-
schinen, Chemikalien sowie bei
Transport und Lagerung”, listet
Grzegorz Sielewicz einige Bran-
chen auf.

Digitalisierung forcieren

Er ist sicher, dass sich die Re-
gion rasch an die Nachfrage an-
passen kénnte. Wenn die Lander
weiter in Digitalisierung inves-
tieren, konnten auch die Dienst-
leistungssektoren, insbesondere
im Baltikum und in den am wei-

))

© Walter Oberbramberger

Die CEE-Ldnder haben Chancen

auf eimen hoheren Anteil

an den globalen Lieferketten.

Grzegorz Sielewicz
Coface

testen entwickelten Landern der
Region einschlieflich Tschechi-
en, Ungarn, Polen, Slowakei und
Slowenien, profitieren.
+Mittelfristig werden die Au-
tomobilunternehmen in Zent-
ral- und Osteuropa von ihrer
Wettbewerbsfahigkeit aufgrund
der in den Vorjahren getétigten

(¢

Investitionen und Produktions-
kapazitdten profitieren”, erwar-
tet der Coface-Okonom, ,insbe-
sondere dann, wenn sie sich an
die strukturellen Verdnderungen
der Branche anpassen.”

Insgesamt, zeigt eine aktuel-
le Studie von Coface, bleibe die
Zentral- und Osteuropa-Region
wettbewerbsfahig. Die Produk-
tionsanlagen seien relativ mo-
dern.Durch die Co-Finanzierung
aus EU-Mitteln werde die Infra-
struktur unterstiitzt.

Investitionen aus dem Ausland
,Eine hohere Produktivitat bei
gleichzeitiger Steigerung der
Wettbewerbsfahigkeit diirfte
weitere Zufliisse ausldndischer
Investitionen fordern und die
Entscheidungen tiber potenziel-
le Produktionsverlagerungen in
diese Region unterstiitzen”, er-
lautert Sielewicz.

Wahrend die Kernldnder die-
ser Region bereit seien, Inves-
titionen anzuziehen, die sie in
der Wertschépfung nach oben
bringen kénnten, kénnten die
Balkanldnder von Sektoren mit
geringerer Wertschopfung aus-
gewdahlt werden, darunter die
Agrar- und Erndhrungswirt-
schaft, die Textilindustrie oder
im weiteren Sinne die Montage

Grzegorz
Sielewicz

Der Experte ist
Okonom beim
Kreditversiche-
rer Coface fur
Zentral- und
Osteuropa.

Absturz

Eine zweite
Pandemiewelle
in diesem Jahr
kénnte den
Umsatz des
globalen Trans-
portsektors im
4. Quartal 2020
um 57% und im
4. Quartal 2021
um 27% im Ver-
gleich zu Ende
2019 drucken.

von Produkten aus importierten
Komponenten.

Keine sanfte Landung

Coface erwartet ein langes Lei-
den fiir die Luftfahrt und keine
rasche Erholung des Transport-
sektors: ,Der Transportsektor
wird sich nicht vor 2022 auf das
Niveau des vierten Quartals 2019
erholen. Wir rechnen mit einem
Jlangen Leiden’ fiir die gesamte
Luftfahrtbranche. Derzeit gibt es
keinerlei Anhaltspunkte fir eine
rasche Erholung des Transport-
sektors”, erldutert Declan Daly,
Regional CEO fiir Zentral- und
Osteuropa.

Im aktuellen Szenario der Co-
face-Okonomen wird der Umsatz
der bérsennotierten Unterneh-
men des globalen Transportsek-
tors im 4. Quartal 2020 um 32%
und im 4. Quartal 2021 noch um
fiinf Prozent niedriger sein als
im Vergleich zum Jahresende
2019. ,Sollte es zu einer zweiten
Pandemiewelle in diesem Jahr
kommen, wére der Umsatz im
vierten Quartal 2020 sogar um
57 Prozent und im 4. Quartal
2021 um 27 Prozent niedriger
als Ende 2019“, sagt Daly.

Nachhaltigkeit wird wichtiger
Im See- und Schienenverkehr ist
auf globaler Ebene eine starke
Verschlechterung zu verzeich-
nen — auch wenn es einigen
Markten, zum Beispiel dem
Schienengiiterverkehr zwischen
China und Europa, relativ gese-
hen, besser geht.

Der Schliissel fiir eine positi-
ve Entwicklung koénnte, so die
Coface-Experten, in Innovati-
onen liegen. ,Auf lange Sicht
werden Nachhaltigkeit und Um-
weltschutz die bestimmenden
Herausforderungen fiir den Ver-
kehrssektor und hier insbeson-
dere fiir die Luftfahrt bleiben. Es
wird Innovationen brauchen, die
einen weniger umweltbelasten-
den Verkehr ermoglichen”, gibt
Declan Daly einen Ausblick fir
die Branche.
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WECHSELT ZU LUMINOR
Peter Bosek
verldsst die Erste

WIEN. Erste Bank Oester-
reich-CEO Peter Bosek gab
bekannt, dass er nach 24
Jahren in der Erste-Gruppe,
davon mehr als 13 Jahre

in verschiedenen Manage-
mentpositionen, als CEO der
Bank per 31. Dezember 2020
zurilicktreten und aus dem
Vorstand ausscheiden wird.
Bosek wird die Position des
CEO bei der Luminor Bank
im Baltikum tibernehmen.
Bis dahin wird er in seinen
derzeitigen Funktionen blei-
ben und mit den Vorstands-
und Aufsichtsratsteams der
Erste Bank und der Erste
Group zusammenarbeiten,
um einen reibungslosen
Ubergang zu gewéhrleisten.
Die Entscheidung tiber sei-
ne Nachfolge will man noch
bekannt geben.

FINANCIAL PLANNERS
Fiinf Tage gratis
Beratungsaktion

WIEN. Viele Osterreicher
wissen erschreckend wenig
tiber ihr Vermégen. Um das
Schweigen in Geldangele-
genheiten zu brechen und
anzuregen, sich mit dem
eigenen Hab und Gut aus-
einanderzusetzen, initiiert
der Osterreichische Verband
Financial Planners eine
Osterreichweite Pro-bono-
Beratungsaktion. Die Top-
Finanzberater des Landes
stellen anlésslich des World
Financial Planning Day ihre
Zeit und ihr Wissen von 5.
bis. 9. Oktober kostenlos
zur Verfiligung. Dabei gibt
es erstmals die Moglichkeit,
die Orientierungsgespréche
auch via Video-Chat in An-
spruch zu nehmen. Kontakt
mit den teilnehmenden
Finanzberatern unter:
www.cfp.at

© PantherMedia/fizkes

© S. Klimpt

Santander Consumer Bank: Beste Zinsen am Markt und diese werden nicht jahrlich, sondern monatlich gutgeschrieben.

Santander schlagt zu

Die Santander Consumer Bank startet eine Neukundenaktion
mit Spitzenzinssatz fur Tagesgeld beim Online-Sparen.

eee on Reinhard Krémer

WIEN. Fiir Online-Sparerinnen
und Online-Sparer ein Grund
zur Freude: Seit Kurzem bietet
die Santander Consumer Bank
Neukundinnen und -kunden ei-
nen Zinssatz von 1,05% p.a. fir
das Tagesgeldkonto BestFlex.
Zum Vergleich: Aktuell liegt
der Zins fiir téglich behebbare
Spareinlagen bei Osterreichs
Banken bei durchschnittlich
0,10% p.a. (OeNB, Juli 2020).

,Mit unserer Neukundenakti-
on bieten wir Sparerinnen und
Sparern derzeit das beste Ange-
bot fiir Tagesgeld am &sterrei-
chischen Markt”, freut sich Olaf
Peter Poenisch, CEO der Santan-
der Consumer Bank.

Vier Monate Fixzinsgarantie

Fiir den Neukundenzinssatz gibt
es eine Fixzinsgarantie: Ab Kon-
toeréffnung ist dieser fiir vier
Monate gesichert. Ein weiterer
Vorteil ist der Zinseszinseffekt,

den das Finanzinstitut seinen
Sparkunden bietet: Die Zinsen
werden nicht jahrlich, sondern
monatlich gutgeschrieben. Das
bedeutet, dass Zinsen sowohl fiir
die Einlagen als auch zusatzlich
fiir die bereits erhaltenen Spar-
zinsen gezahlt werden.

Nach Ablauf der Fixzinsga-
rantie wird der Neukundenzins-
satz an die Standardkonditionen
angepasst; diese liegen aktuell
bei 0,2%p.a. Der Zinssatz ist va-
riabel, giiltig bis auf Widerruf.

Vorerst keine Dividende

Die RBI andert Gewinnverwendungsvorschlag.

WIEN. Die Raiffeisen Bank In-
ternational (RBI) wird vorerst
auf die Ausschiittung einer Di-
vidende fiir das Geschéftsjahr
2019 verzichten.

Anfang 2021 will man jedoch
neuerlich evaluieren, ob im Rah-
men einer aullerordentlichen
Hauptversammlung eine ,nach-
tragliche Ausschiittung” des Bi-
lanzgewinns aus dem Jahr 2019
vorgeschlagen werden soll. Die

Bankenaufseher der EZB hatten
den Instituten empfohlen, we-
gen der Coronakrise drei weite-
re Monate bis 1. Janner 2021 auf
die Auszahlung von Dividenden
und auf Aktienrickkaufe zu ver-
zichten.

Mit dieser MaRnahme soll
es den europdischen Banken
ermdglicht werden, drohende
Verluste zu verkraften und die
Wirtschaft zu unterstiitzen. (rk)




VBV: Vordenker fur
lebenswerte Zukunift

Die VBV-Gruppe ist in vielerlei Hinsicht ein Pionier: Als Marktfuhrer bei
betrieblichen Zusatzpensionen und bei Abfertigung NEU, bei ihrer Wert-
schopfung fur Osterreich und als Vordenker beim Thema Nachhaltigkeit.

WIEN. Derzeit héalt noch die
Coronakrise die Welt in Atem.
Aber die weit schlimmere Krise,
die die Menschheit heute schon
betrifft, ist die Klimakrise. Hier
sind wir noch weit entfernt von
einer Losung:

LAber die aktuelle Krise schafft
zumindest bei manchen Men-
schen das Bewusstsein, dass man
auch mit anderen Bedrohungs-
szenarien sorgsamer umgehen
muss. Aus der Krise heraus ist es
hoch an der Zeit, in Sachen Klima-
schutz zu handeln®, so Andreas
Zakostelsky, Generaldirektor der
VBV-Gruppe.

Lebensstandard

nachhaltig sichern

Die VBV ist als Nachhaltigkeits-
Pionier in Osterreich seit vielen
Jahren aktiv. Ob als Marktfiihrer
bei der betrieblichen Altersvorsor-
ge oder als Pionier beim Thema
Nachhaltigkeit: Die VBV-Gruppe
tragt mit ihrer Pensionskasse
(betriebliche Zusatzpension) und
ihrer Vorsorgekasse (Abfertigung

© VBV/Tanzer (2)
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Aus der Krise
heraus ist es

Andreas Zakostelsky
Generaldirektor
der VBV-Gruppe

hoch an der
Zeit, In Sachen
Klimaschutz
zu handelin!

¢

NEU) zur Sicherung des Lebens-
standards der Menschen bei.

Eine Studie belegt: Durch die
von der VBV im Inland veranlag-
ten Mittel entsteht eine kumulier-
te Wertschopfung von rund 1,5
Mrd. Euro jahrlich. Damit werden
mehr als 16.700 Arbeitsplatze in
Osterreich gesichert.

Erderwarmung

rasch begrenzen

Auf der Pariser Klimakonferenz
2015 haben 195 Staaten beschlos-
sen, durch gemeinsame Maf3nah-
men die Erderwarmung auf unter
zwei Grad Celsius gegentber
dem vorindustriellen Zeitalter zu
begrenzen. Der Ende 2019 von
der EU-Kommission vorgestellte
»Green Deal" orientiert sich an

diesen Zielen und will Europa bis
2050 klimaneutral machen.

Fur die VBV ist der EU-Akti-
onsplan ein weiterer Grund, sich
intensiv mit den finanziellen,
transitorischen und physikali-
schen Risiken des Klimawandels
zu beschéftigen, neue Instrumen-
te einzusetzen und Anlagestrate-
gien weiterzuentwickeln.

CO,-FuBabdruck messen

und verringern

Mit der Unterzeichnung des Mon-
tréal Carbon Pledge-Abkommens
hat sich die VBV dazu verpflich-
tet, den CO,-FuBabdruck ihres
Portfolios zu messen und zu
veroffentlichen.

Die Vorsorgekasse hat sich als
Ergebnis dieses Prozesses vollig
aus Veranlagungen zurtickge-
zogen, die mehr als finf Prozent
ihres Umsatzes mit dem Abbau
von Kohle erwirtschaften. Die
Pensionskasse hat ihren Welt-
aktienindexfonds mit Ende 2016
auf einen Low Carbon Indexfonds
umgestellt.

Mitglied der UN-Spitzen-
gruppe fiir verantwortungs-
bewusstes Investieren

Fr ihre Nachhaltigkeits-Aktivita-
ten wurde die VBV-Vorsorgekasse
im Vorjahr als einziges osterreichi-
sches Unternehmen in die welt-
weite Top-Nachhaltigkeitsgruppe,
die von den Vereinten Nationen
unterstitzte PRI-Initiative (Prin-
ciples for Responsible Investment),
aufgenommen.

In der PRI Leaders Group wer-
den jene Unternehmen zusam-
mengefasst, die durch besonders
verantwortungsbewusstes In-
vestieren in Bezug auf Umwelt-,
Sozial- und Governance-Themen
herausragende Arbeit leisten.

Weitere Informationen finden
Sie auf der Website: www.vbv.at

PROMOTION
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NEUE WOHNUNGEN
Smart Living:
Projekt in Penzing

WIEN. Das neue Wohnbau-
projekt Pfadenhauergasse
15 in 1140 schlief8t direkt an
den Penzinger Bahnhof an.

Zehn Wohnungen mes-
sen rund 45 m?, zwei sind
wesentlich gréBer und mit
entsprechenden Terras-
senflachen ausgestattet.
Auch auf die klimabedingte
Hitzeentwicklung ist in der
Konzeption Riicksicht ge-
nommen worden.

Das Projekt wird in
Niedrigenergiebauweise
umgesetzt, geplante Fertig-
stellung ist Ende 2021.

Das Online-Konzept

Die Zielgruppe sind junge
Leute, die quasi von unter-
wegs aus via App die Woh-
nung buchen kénnen.

Die Miete ist ab sechs
Monaten iiber ein Online-
Buchungssystem mit
Flatrate, die Miete, Strom,
Heizung und Internet be-
inhaltet, moglich. Weiters
konnen Mieter tiiber die App
ihre Abrechnungen einse-
hen, Gemeinschaftsutensi-
lien wie Waschmaschine/
Trockner online reservieren
und sogar online wieder
ausziehen. (pj)

. ALIEN
Spatenstich in Penzing
Klaus Olbrich, Alexandra Kassler,
Andreas Schneeberger, Michaela
Schuchner, Gjemajl Gjeka (v.l.).

© Michael Hetzmannseder

© boanet.at

Wiener Wohnanalyse

In den vergangenen Jahren sind die gehandelten
Wohnungen um rund vier Prozent kleiner geworden.

=
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Mit einem Uberproportionalen Rickgang von 16% weist Ottakring (Bild: Huttengasse) die kleinste Durchschnittsflache auf.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Laut einer aktuellen Mar-
ketagent-Studie halten knapp
65% aller Osterreicher, die nach
einer Eigentumswohnung su-
chen, nach Immobilien mit 61
bis 100 m? Fl4che Ausschau.

Die Immobilienplattform will-
haben hat daher gemeinsam mit
dem Grundbuchexperten Immo-
united die Fldchen am heif3 be-
gehrten Wiener Wohnungsmarkt
genauer analysiert; demnach
lag die durchschnittliche Woh-
nungsflache 2013-15 bei rund
76 m?, 2016-19 dagegen nur
noch bei etwas mehr als 73 m?2,
ein Riickgang von vier Prozent.

Mit 133 m? wies die Innere
Stadt die grofSte Durchschnitts-
flaiche auf; dahinter folgen der
4. Bezirk mit 97 und der 19. mit
93 m2 Im 4. und 7. Bezirk ist die
Durchschnittsflache im Laufe der
Jahre laut Analyse zudem um je-
weils acht Prozent angewachsen.

Das ist der bundeslandesweit
starkste Wert. Weitere geringfii-
gige Flachenanstiege wiesen die
Bezirke 5,9, 12 und 13 auf.

In allen anderen Bezirken
ist die durchschnittliche Woh-
nungsgrofle zuriickgegangen.

16. Bezirk hat die ,Kleinsten”
Die im Durchschnitt kleinsten
Wohnungen verzeichnete Otta-
kring mit einer mittlere Flache
von 60 m2. Im Zeitraum 2013-15
waren es noch 72 m2, was einen
tiberproportionalen Riickgang
von 16% ergibt. Nur in zwei wei-
teren Stadtteilen ist die Flache
fast ebenso stark geschrumpft:
Im 8. Bezirk gab es einen Riick-
gang von 15, im 3. waren es 13%.
Ein Vergleich der Wunschvor-
stellung und den tatsdchlich
gekauften Wohnungen 2016-19
zeigt: Oft miissen Abstriche bei
der Flache gemacht werden.
Lediglich 46% aller verkauften
Wohnungen sind 60 bis 110 m?

grof3. Das hat sich im Laufe der
Jahre geringfiigig gedndert:
2013-15 lag dieser Wert bei 50%.
K&ufe von Objekten mit 35 bis
60 m? machen weitere 37% aus.
Wohnungstransaktionen mit
Flachen unter 35 m? sind im
Vergleichszeitrum zwar um 30%
angestiegen, fallen allerdings
trotzdem kaum ins Gewicht.

Grof3e Deals im Ersten

Die Stadtteile der Bundes-
hauptstadt unterscheiden sich
stark: Im ersten Bezirk werden
beispielsweise vermehrt Woh-
nungen Uber 110 m? gekauft.
Beinahe die Halfte aller Woh-
nungstransaktionen 2016-19
fallt in diese Kategorie.

Auch im 4. und 8. Bezirk ist
fast jede dritte gekaufte Woh-
nung tiber 110 m? grof3.

Im Gegenzug dazu gibt es im
15.und 16. Bezirk vergleichswei-
se viele Transaktionsvorgédnge
mit Wohnungen unter 35 m2.

markets

| Finde deine maBgeschneiderte Agentur




WELCHER BAUSTOF
KUHLT IM SOMMER
UND WARMT

IM WINTER?

DENK MAL NACH

NATURLICH BETON

Nur Beton ist aufgrund seiner Masse ein perfekter Energiespeicher.

Damit ist Beton der beste Baustoff, um Gebdude im Sommer zu
kiihlen und im Winter zu heizen. So werden nicht nur Energiekosten

minimiert, sondern auch massiv CO, gespart. Das macht Beton zum
Baustoff flir unsere Klimazukunft!

Mehr auf =
natiirlich-beton.at |

— beton

Werte fiir Generationen
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Ein klimaaktiver Start

Spatenstich
Baustart am
Leopoldauer
Platz 9-11:
Thomas Reicher,
Tim Slama,
Harald Kopertz,
Christian Schon,
Martin Lackner

(vl

Schon vor dem Baustart am Leopoldauer Platz 9—11 wurde das neue

Wohnprojekt von Immo Solutions ,nachhaltig ausgezeichnet”.

WIEN. Immo Solutions und Hart
& Hart Bautréger realisierten
am 9. September den Spaten-
stich zum Wohnprojekt Leopol-
dauer Platz im 21. Bezirk.

Bereits vor diesem Baustart
erhielt die nachhaltige Immobi-
lie das klimaaktiv Bronze-Pla-
nungszertifikat und reiht sich
somit nahtlos in die klimaakti-
ven Objekte des ,Nachhaltigen
Immobilienfonds Osterreich”
ein. Architekt dieses neuen
Wohnprojekts ist Martin Lack-
ner, den Bau tibernimmt die Ha-
bau Group.

Den symbolischen Akt feier-
ten Christian Schén und Harald
Kopertz (Geschéaftsfithrende Ge-

sellschafter Immo Solutions),
Thomas Reicher (Geschiftsbe-
reichsleiter Habau Hochbau),
Tim Slama (Geschaftsfithrer von
Hart & Hart Bautrdger) sowie
Architekt Lackner bei strahlen-
dem Sonnenschein und sommer-
lichen Temperaturen.

Doppelt nachhaltig
Das dreigeschofRige Neubaupro-
jekt umfasst 86 Mietwohnungen
mit Wohnungsgréffen von 45
bis 100 m?, eine Geschaftsflache
sowie 44 Tiefgaragenplatze und
120 Fahrradabstellplétze.
Séamtliche Wohnungen verfii-
gen iber einen Balkon, Loggia
oder Eigengarten und sind mit

NICOLE DOLLER KOMMT INS ASSET MANAGEMENT
Markterfolge von Immo Solutions fiihren zu Teamerweiterung

aullenliegendem Sonnenschutz
ausgestattet. Fiir eine konstante
Temperierung sorgt die Wasser-
Wasser-Wiarmepumpe, die das
vorhandene Grundwasser als
Energiequelle nutzt und damit
zur Emission-, L&rm- und Be-
triebskostenreduktion mafgeb-
lich beitragt.

,Die Wohnimmobilie am Leo-
poldauer Platz zeigt erneut ein-
drucksvoll die attraktive Sym-
biose von nachhaltig Wohnen
und nachhaltig Investieren”,
sagt Kopertz. Die Immobilie
punktet mit ruhiger Lage, guter
Infrastruktur und Anbindung
an das offentliche Verkehrsnetz
(27A,49A, 31A). In unmittelbarer

Nachhaltig Immobilienfonds
19 Wohnimmo- Osterreich”
bilien, funf und der ,Sozial

Seniorenheime
und 14 klimaak-
tiv-Zertifizierun-
gen in knapp
drei Jahren sind
doch beein-
druckend: Der
,Nachhaltige

Immobilienfonds
Osterreich* sind
auf Erfolgskurs.
Deshalb wird
das Asset
Management
Team der Immo
Solutions rund

um Carmen
Keider um eine
zusatzliche Ex-
pertin erweitert:
Nicole Déller
(34) wird in ihrer
Funktion als
Senior Asset
Managerin ein
Bestandsportfo-
lio mit Schwer-

punkt Wohnen
und Pflege wei-
terentwickeln.
Dabei ist sie fur
die Optimierung
der objekt-
spezifischen
Lebenszyklus-
kosten und die
Gestaltung eines
zukunftsorien-

tierten Angebo-
tes zustandig.
Dies umfasst
den umwelt- und
ressourcenscho-
nenden Betrieb
der Objekte so-
wie Value Added
Services.

Doéller verfugt
Uber mehr als

ein Jahrzehnt
Erfahrung im
Asset Manage-
ment und in der
Betreuung von
institutionellen
Kunden und war
zuletzt bei der
Immofinanz und
bei Otto Immobi-

lien tatig. (pj)

© Immo Solutions

Né&he befinden sich Supermarkt,
Apotheke und Kindergarten so-
wie Schule.

Fiir entspannte Spaziergén-
ge bietet sich der nahegelegene
Theresa-Tauscher-Park ideal an.

Das Beste aus zwei Welten

,Der Leopoldauer Platz bietet
uns die Moglichkeit einer hoch-
wertigen und sanften Immobi-
lienentwicklung, eingebettet in
moderne Stadtentwicklungs-
konzepte”, meint Tim Slama.

,So kénnen Familien Vorteile
von beiden Welten in Anspruch
nehmen: entspannten Dorfcha-
rakter und Infrastruktur einer
Weltmetropole.” (pj)
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Neue Sprecherin
Juir Pharmafirma

Sabine Sommer
Ab sofort Gbernimmt Sabine
Sommer als Senior Manager
External Communications &
Media Relations die externe Un-

- ternehmenskommunikation und
m o c own g I n g e n Medienbetreuung bei Pfizer Aus-

tria. Zuvor war die Expertin unter
anderem bei Grayling Austria und

viele krank zur Arbeit

Aus Angst vor Jobverlust haben wahrend des Lockdowns
bis zu 60% der erkrankten Menschen dennoch gearbeitet. @
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Arztemangel Johannes Steinhart, Vizechef
der Arztekammer, hat Zukunftssorgen. @

Konzepte Boehringer Ingelheim und Ashoka
suchen ,Austria’s Next Health Innovator”. @
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Immer mehr gehen
krank zur Arbeit

Gerade wahrend der Corona-Monate sind Beschaftigte
krank zur Arbeit gegangen, zeigt eine neue Analyse.

eee Von Martin Riimmele

WIEN/LINZ. Wahrend der hei-
Ben Phase des Lockdowns sind
bis zu zwei Drittel der Beschaf-
tigten trotz gesundheitlicher Be-
schwerden arbeiten gegangen.
Das zeigt der Osterreichische Ar-
beitsklima-Index. Dazu kommt:
Viele Beschaftigte nehmen auf-
grund der hohen Belastungen
Medikamente, um tiberhaupt zur
Arbeit gehen zu koénnen, berich-
tet Johann Kalliauer, Prasident
der Arbeiterkammer Oberoster-
reich, die die Analyse regelmafig
macht. Kalliauer fordert: ,Wer
krank ist oder Symptome auf-
weist, soll ohne Angst um den
Job daheimbleiben kénnen.”

Spitzen von April bis Juni

Das Phénomen ist an sich nicht
neu: In Krisenzeiten neigen die
Beschéftigten eher dazu, krank
zur Arbeit zu gehen. Schon wéh-
rend der Wirtschaftskrise in
den Jahren 2008 bis 2010 sind

zwischen 37 und 45% der Be-
schéaftigten krank zur Arbeit
gegangen. Doch diesmal war es
besonders arg: In den Monaten
Janner bis Mérz 2020 gaben 47%
der Beschéftigten an, in den ver-
gangenen sechs Monaten trotz
eingeschridnkter Gesundheit
gearbeitet zu haben, zwischen
April und Juni waren es sogar
65%. Erst seit der Jahresmit-
te ist wieder ein Rickgang auf
32% zu vermerken. Am oftesten
gehen Beschéftigte in Pflegebe-
rufen und im 6ffentlichen Dienst
sowie Techniker und Biiroange-
stellte krank zur Arbeit; hier
liegt der Anteil bei mehr als 60%.

Die gesundheitlichen Folgen:
Viele der Betroffenen haben
Muskelverspannungen, Rii-
ckenschmerzen, Kopfschmerzen
und Schlafstérungen. Um trotz
gesundheitlicher Beeintréch-
tigungen zur Arbeit gehen zu
kénnen, griffen im bisherigen
Verlauf des heurigen Jahres drei
Viertel aller Arbeitnehmer in Os-

terreich zu Schmerzmitteln, 14%
nahmen Schlaf- und Beruhi-
gungsmittel, rund sechs Prozent
leistungssteigernde Substanzen.
Wahrend Frauen und é&ltere Ar-
beitnehmer eher Schmerzmittel
nehmen, greifen Mé&nner und
Jiingere haufiger zu Aufputsch-
und Beruhigungsmitteln. Hau-
figste Griinde, Medikamente zu

Krankenstand
Die Arbeiter-
kammer Ober-
Osterreich warnt

davor, dass
\?\{ Menschen gera-
N de in Krisen-
o zeiten aus Angst
. \*} vor Jobverlust

krank arbeiten.

nehmen, sind psychische Be-
lastungen, Zeitstress und lange
Arbeitszeiten. Wer psychisch
belastet und gestresst ist, greift
deutlich hdufiger zu Medikamen-
ten als Personen ohne psychi-
sche Belastungen und Zeitstress.

Homeoffice ohne Einfluss
Kaum Einfluss auf den Medi-
kamentenkonsum hatte das
Homeoffice wahrend der heifen
Phase der Coronakrise. Einzig
Beschéftigte, die von zu Hause
arbeiteten und Kinder zu be-
treuen hatten, griffen deutlich
héufiger zu Medikamenten als
alle anderen Beschéftigten. ,Auf
Dauer kann es nicht gut gehen,
dass die Menschen krank zur
Arbeit gehen oder sich mit Me-
dikamenten vollpumpen, um
den Arbeitsalltag zu bewailtigen
warnt Kalliauer.

Krank in die Arbeit

Arbeitsklima-Index

Anteil der Beschaftigten, die trotz Krankheit arbeiten gehen

2010 2011

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

jeweils im 1. Hj; 4.000 Befragte pro Jahr, reprasentativ fiir Arbeitnehmer in Osterreich; Quelle: AK
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Arztekammer-Vizeprasident Johannes Steinhart fordert bessere Rahmenbedingungen fiir niedergelassene Arzte.

Warum Arzte fehlen

Die neue Arztestatistik zeigt, dass sich das Problem des
Arztemangels verscharft. Die Kammer fordert Losungen.

WIEN. Die Arztekammer for-
dert einen ,nationalen Schulter-
schluss” gegen einen drohen-
den Arztemangel. Vizeprasident
Johannes Steinhart rief am Diens-
tag in einer Pressekonferenz Po-
litik und Sozialversicherungen
auf, der Nachwuchsférderung
hochste Prioritdt einzurdumen.
Gerade die Coronakrise habe
gezeigt, wie wichtig die nieder-
gelassenen Arzte als erste An-

sprechpartner seien. Steinhart
begriindete seine Forderung mit
der Altersstruktur der Arzte: Von
den insgesamt 18.753 Arzten mit
Ordination werden 25,83% in
finf Jahren und 47,48% in zehn
Jahren in Pension gehen.

Weniger Kassendrzte

Noch schlechter sieht die Situ-
ation bei den 7.205 Arzten mit
Vertrag bei der Gesundheits-

kasse aus. Hier werden in finf
Jahren 28% und in zehn Jahren
52% das Pensionsalter erreicht
haben. Die Arztekammer hat ei-
nen altersbedingten, jahrlichen
Nachbesetzungsbedarf von 969
Arzten errechnet, allein um die
pensionsbedingten Abgénge in
niedergelassenen Bereich kom-
pensieren zu kdnnen.

Steinhart bekraftigte als Folge
dieser Entwicklung seine Forde-

rungen nach mehr Geld fiir das
Gesundheitssystem und nach
besseren Rahmenbedingungen,
um junge Arzte gewinnen zu
konnen. Auerdem bediirfe es
international konkurrenzfahiger
Arbeitsbedingungen, um Arzte
in Osterreich halten zu kénnen
beziehungsweise sie zum Zu-
zug nach Osterreich zu bewe-
gen. Neben mehr Kassenstellen
wiinscht sich der Vizepréasident
auch eine Ubergangszeit, um das
Pensionsalter von 70 Jahren fir
Kassenirzte aufzuheben. Und
zu den Rahmenbedingungen ge-
hort fir Steinhart auch, dass die
niedergelassenen Arzte fiir ihre
UmsatzeinbuBen wéhrend des
Shutdowns Kompensationszah-
lungen bekommen. Die meisten
Praxen hatten zwar getdffnet ge-
habt, aber Patientenriickgdnge
um bis zu 90% verzeichnet, weil
den Patienten von den Beh6rden
geraten worden ist, Praxen nur
im Ernstfall aufzusuchen.

Mehr Kompetenzen

Die Politik reagiert indes mit ei-
ner neuen Regelung bei Corona-
tests, die niedergelassene Arzte
starker in den Fokus riickt. Am
Mittwoch beschloss der Nati-
onalrat, dass kiinftig auch nie-
dergelassene Arzte Coronatests
machen kénnen — bezahlt wird
vom Bund via OGK.

Neue Liefervertrage fur moglichen Impfstoff

EU-Kommission fixiert mit Sanofi/GSK die Abnahme von bis zu 500 Mio. Dosen.

BRUSSEL. Die Pharmakonzer-
ne Sanofi und GlaxoSmithKline
(GSK) haben sich vertraglich mit
der EU-Kommission auf die Lie-
ferung von bis zu 500 Mio. Dosen
eines moéglichen Corona-Impf-
stoffs geeinigt; die Beantragung
der Zulassung erwartet Sanofi
im ersten Halbjahr 2021. Uber
den Kaufpreis wurde nichts be-
kannt. Zuvor hatten der franzo-
sische Sanofi-Konzern und die

britische GSK mitgeteilt, dass
eine Impfdosis weniger als 10 €
kosten soll.

Produktion in Europa

EU-Gesundheitskommissarin
Stella Kyriakides erklarte, ange-
sichts steigender Corona-Infek-
tionszahlen sei ein wirksamer
Impfstoff wichtiger denn je. Mit
dem neuen Vertrag wiichsen die
Chancen, dass Menschen in der

EU und weltweit nach und nach
ihr Alltagsleben wieder aufneh-
men konnten.

Der Impfstoff soll nach Anga-
ben von Sanofi allen EU-Léndern
zur Verfligung stehen und in
Produktionsstétten in Belgien,
Italien, Deutschland und Frank-
reich hergestellt werden. Die
EU hatte bereits einen Vertrag
mit dem Pharmakonzern Astra-
Zeneca geschlossen. (red/ag)

© APA/AFP/Natalia Kolesnikova

Weltweit wird derzeit massiv an
einem Corona-Impfstoff geforscht.
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KOMMUNIKATION
Relaunch fiir
Apo-Webshop

EISENSTADT. Ubersichtlich,
einfach bedienbar, mit um-
fangreicher Suchfunktion
und Arzteverzeichnis ausge-
stattet und natiirlich barri-
erefrei nach WCAG 2.0 AA -
so présentiert sich der neue
Webshop des Arzneimit-
telherstellers und Apothe-
kenbetriebs Remedia nach
dem Relaunch durch die
Agentur kraftwerk. Remedia
gilt als erste Adresse fir
extravagante Essenzen aus
der Homoopathie und belie-
fert neben B2C-Kunden vor
allem Arzte, Apotheken und
Therapeuten in ganz Euro-
pa. Um alle Kdufergruppen
gezielt anzusprechen, wur-
de der Shop zusétzlich in
mehreren Landessprachen
umgesetzt.

Neue Kundengruppen
Parallel zu Performance und
Shopsystem sollen auch

die Kundengruppen von
Remedia erweitert werden.
Der néchste logische Schritt
heillt daher: E-Commerce
und Sales strategisch zu
tiberarbeiten und voran-
zutreiben. ,Wir sind als
Arzneihersteller und Apo-
thekenbetrieb an die moder-
nen Herausforderungen des
Marktes gebunden. Dabei
ist es unerlésslich, dem
Kunden einen leistungsfa-
higen Internetauftritt anzu-
bieten”, sagt Robert Miintz,
CEO von Remedia. (red)

© remedia.at

© APA/GeorgHochmuth

Neue Ideen gesucht

Das Sozialnetzwerk Ashoka und das Pharmaunternehmen
Boehringer Ingelheim suchen ,Austria’s Next Health Innovator”.

WIEN. Im Rahmen der gemein-
samen ,Making more Health”-
Initiative sucht Ashoka und
Boehringer Ingelheim Querden-
kende, die mit innovativen Ideen
das Gesundheitssystem resilien-
ter machen — als auch Menschen,
die den dringlichsten Problemen
der Pandemie kluge Lésungen
entgegensetzen. Damit sich der
neue ,Ashoka Health Fellow” voll
der Entwicklung und Verbrei-
tung seiner Idee widmen kann,
vergibt Boehringer Ingelheim

ein dreijahriges Stipendium zur
Deckung der Lebenskosten. Fiir
die bestplatzierten Bewerber
und Bewerberinnen sind aufler-
dem drei Platze im Ashoka Visi-
onary Program reserviert.

,Unterhalb des Radars”

n den vergangenen zehn
Jahren unserer Making more
health-Partnerschaft konnten
wir weltweit mehr als 100 Sozi-
alunternehmer im Gesundheits-
bereich unterstiitzen. Gerade

Philipp von Lattorff, Generaldirektor des Boehringer Ingelheim Regional Center Vienna, sucht kreative Képfe.

jetzt — in Zeiten der Pandemie
— ist es ganz besonders wich-
tig, kreative Menschen zu mo-
bilisieren, die mit Leidenschaft
und personlichem Engagement
an der Losung von Gesund-
heitsproblemen arbeiten”, sagt
Philipp von Lattorff, Generaldi-
rektor des Boehringer Ingelheim
Regional Center Vienna. ,Grof3-
artige Ideen schlummern hau-
fig unterhalb des Radars”, sagt
GeorgSchon,Geschéftsfiihrervon
Ashoka Osterreich. (red)

Megadeal bei Biotechfirmen

Gilead will Krebsforschungsfirma fur 18 Mrd. kaufen.

NEW YORK. Der US-Biotech-
konzern Gilead Sciences will
sein Geschéaft mit Krebsmedika-
menten mit der rund 18 Mrd. €
schweren Ubernahme der Firma
Immunomedics ausbauen. Der
Abschluss des Zukaufs werde
bereits im vierten Quartal ange-
strebt, teilten die beiden Unter-
nehmen mit. Fiir Gilead wére die
Ubernahme ein ,bedeutender
Fortschritt” beim Aufbau seines

Onkologie-Portfolios, urteilte
der Vorstandschef des Biotech-
konzerns, Daniel O'Day.

Gilead sichert sich bei einer
Ubernahme den Zugriff auf ein
vielversprechendes Krebsme-
dikament. Die US-Gesundheits-
behoérde FDA hatte dem Bio-
techunternehmen im April eine
beschleunigte Zulassung seines
Brustkrebsmittels Trodelvy ge-
wahrt. (ag)
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FUr Ihre Gesundheit haben wir etwas:
Forschung.

MSD ist eines der weltweit flihrenden forschenden biopharmazeutischen
Unternehmen mit einer tber 125-jahrigen Geschichte. 10 MRD USS$ flielRen jedes
Jahr in Forschung und Entwicklung. Damit gehdért MSD zu den grofiten

forschenden Unternehmen der Welt.

Erfahren Sie mehr tber uns auf: www.msd.at

4
€% MSD

MSD Ges.m.b.H., Wien, AT-NON-00513, erstellt Mai 2020 INVENTING FOR LIFE
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INVESTITION
Prothetiker bauen
wm Miihlviertel aus

LINZ. Seit vielen Jahren set-
zen die beiden Miihlviertler
Firmen , Orthotechnik” und
,Orthovida” auf Partner-
schaft. Zusammen decken
sie alle Kundenbedarfe rund
um die Unterstiitzung bezie-
hungsweise Entlastung des
menschlichen Bewegungs-
und Stiitzapparats ab. Die
alte Wirkungsstétte von
Orthovida wurde nun zu
klein. Investiert wurden von
den beiden Firmen deshalb
1,5 Mio. € in einen Neubau.
Dem 25-kopfigen Team rund
um die beiden Geschéfts-
fithrer Markus Moser und
Manuel Leitner stehen statt
200 nun 700 m?2 zur Verfii-

gung.

Maf3geschneiderte Losung
Neben der Herstellung von
orthopéadisch malgeschnei-
derten Schuhen sind die
Orthovida-Profis auch im
Bereich der Prothetik tatig.
Bei einer eingeschrankten
Mobilitat alterer Menschen
betreut das Team von
Orthovida Betroffene

auch in den eigenen vier
Waénden. (red)

© Orthotechnik

Ortho-Experten

Alexander Kreinecker (Ortho-
technik), Manuel Leitner
(Orthovida) und Gerald Kastner
(Orthotechnik, (v.I.).

© PantherMedia/Akiyoko Yokoyama

Sorge um Pflege

Schwerpunkt Alter & Gesundheit - Teil 4 Altere Menschen
machen sich grof3e Sorgen um die Pflegeversorgung.

A B

Die Zahl der pflegebedurftigen Menschen steigt; bis 2050 kénnten rund 750.000 Menschen betroffen sein.

eee Von Katrin Pfanner

WIEN. Bis 2050 werden 750.000
Menschen in Osterreich pflege-
bediirftig sein. Es wird ange-
nommen, dass sich der Anteil
der Menschen iiber 80 Jahren
2050 gegeniiber 2015 auf 11,5
Prozent verdoppeln wird.

Die Osterreicher blicken nicht
zuletzt aufgrund solcher Prog-
nosen nicht sehr optimistisch in
die kiinftige Pflegesituation. Vier
von zehn Menschen machen sich
Sorgen, was den eigenen Pflege-
bedarf oder jenen der Angehéri-
gen in der Zukunft betrifft. Alte-
re machen sich sogar noch mehr
Sorgen, ab 50 Jahren zeigt sich
schon jeder Zweite besorgt, ab
65 Jahren sechs von zehn Men-
schen, geht aus dem jahrlich
durchgefiihrten Sora-Sozialba-
rometer fiir die Volkshilfe hervor.

Fiir die aktuelle Studie zum
Thema ,Pflege” wurden 1.019

Personen ab 15 Jahren befragt.
Signifikant besorgter sind Men-
schen in kleinen und mittel-
grofSen Stddten sowie Frauen.
Wahrend sich 39% der Ménner
Sorgen um die Themen Pflege
und Betreuung machen, sind bei
es den Frauen 46%.

Pflegekrafte entlasten
93% sprechen sich fiir kiirzere
Arbeitszeiten und eine bessere
Entlohnung von Pflegekraften
aus, um dem Personalmangel in
den kommenden Jahren entge-
genzutreten. 79% treten zudem
fiir die Einfiihrung einer Vermo-
genssteuer ab einer Mio. € zur
finanziellen Absicherung der
Pflege in Osterreich ein. Men-
schen mit geringer Kaufkraft
unterstiitzen diese Forderung
starker als Menschen mit hoher
Kaufkraft.

Die Volkshilfe fordert ange-
sichts dieser Ergebnisse eine

Harmonisierung und den Aus-
bau der Pflegeangebote sowie
eine ,solidarische Finanzierung”
mittels ,Umverteilung von oben
nach unten”. Es brauche konkre-
te Schritte zur Harmonisierung
des Angebots der Bundeslédnder
wie vergleichbare Personal-
schliissel fiir Pflegeheime und
Leistungen fiir mobile Diens-
te mit dem Ziel, bundesweit
ein vergleichbares Angebot zu
schaffen, sagt Volkshilfe-Direk-
tor Erich Fenninger.

Er forderte zudem den Ausbau
von leistbaren mobilen, teilsta-
tiondren und stationaren Pflege-
und Betreuungsangeboten vor
allem in ldndlichen Regionen,
den Ausbau von neuen Wohn-
formen wie betreutes Wohnen,
betreubares Wohnen und Mehr-
generationswohnhaus sowie
von stundenweisen Betreuungs-
angeboten zur Entlastung der
pflegenden Angehorigen.

bizbook

| Marketing & Media - hier findest du alle Experten




medianet.at ‘ Freitag, 25. September 2020

COVER 77

destination
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Skilift-Betreiber sind fir
den Winter gewappnet

Franz Horl, WKO-Obmann Fachverband Seilbahnen,
Uber die konsequent erledigten Hausaufgaben. @

— T

Wellness Falkensteiner
fokussiert auf ,, Willkommen
bei dir selbst* 82

BURGENLAND TOURISMUS
Didr Tunkel tourt
durchs Land

WIEN. Didi Tunkel, neuer Ge-
schéftsfithrer der Burgenland
Tourismus GmbH, ist derzeit

in allen Regionen des Burgen-
lands unterwegs, um touristi-
sche Stakeholder zu treffen und
ausgewdhlte Sehenswiirdig-
keiten zu besuchen. Zentrales
Thema der Unterredungen ist
die Corona-Krise.

NEUEROFFNUNG
Kaiserbahnhof
Laxenburg

LAXENBURG. Der &lteste er-
haltene Biedermeierbahnhof
Osterreichs erstrahlt in neuem
Glanz; Gastronom Maximilian
Spitzer hat die Rdumlichkeiten
ubernommen.
derkaiserbahnhof.at
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Startbereit Im Zillertal und im Gasteinertal Voting Wer hat das schonste Panorama
wird alles fur die Wintersaison vorbereitet. @  im ganzen Land? feratel lasst abstimmen. @
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Ein

Skilift ist ein Skilift und

wird so nicht zum ,Virenlift”

medianet im Interview mit Franz Hérl, WKO-Obmann Fachverband Seilbahnen,
Uber das Thema Nummer 1, Entzerrung und Masken-Schlampereien.

eee Von Helga Krémer

WIEN. In der Sommersai-
son funktionierten die Covid-
19-MafRnahmen der Seilbahnen
erfreulich gut. Nun steht die
Wintersaison vor der Tiir und
die Situation ist bedenklicher
denn je. medianet bat Franz
Horl, Obmann des Fachverban-
des der Seilbahnen in der Wirt-
schaftskammer Osterreich, zum
Interview und sprach mit ihm
tiber das Thema Nummer 1.

medianet: Die Wintersaison
steht vor der Tir und Corona
ist leider immer noch Thema
Nummer 1. Sind die Seilbahnen
vorbereitet?

Franz Horl: Wir sind bereit. Aus
den Erfahrungen der Sommer-
saison haben wir unsere Hand-
lungsleitlinien fiir den Winter
weiterentwickelt. Damit konnen
unsere Betriebe einen sicheren
und moglichst uneingeschrank-
ten Betrieb gewéhrleisten. Auch
wenn manches anders sein
wird, wird Skifahren auch im
kommenden Winter Spafy ma-
chen.

medianet: Im Vergleich zur
vergangenen Saison, also zur
Zeit vor Corona: Was wird sich
dndern? Worauf wird sich der
Seilbahnbenutzer einstellen
miissen? Oder einstellen diirfen,
es geht ja auch um seine Sicher-
heit ...

Horl: Neben der notwendigen
Hygiene-Infrastruktur — wie
ausreichende Desinfektions-
moglichkeiten — geht es vor
allem um die klassischen Ver-
haltens- und Sicherheitsregeln.
Das Tragen eines Mund-Nasen-
Schutzes ist in Seilbahnanlagen
verpflichtend. Hier kommt uns
zugute, dass ein GrofSteil der

85%

Gut geliftet
Die Oster-
reichischen

Seilbahnen .

zahlen zurzeit
Uber 2.900 Lifte,
davon 1.110 .
Seilbahnanlagen .
und rund 1.820

Schlepplifte -
— 85% dieser M‘
Fahrbetriebs-

mittel sind offen,
der Rest perma-
nent geluftet.

Beférderungen in Osterreich
draufsen — sprich in Sessel- und
Schleppliften — stattfindet und
in Kabinenbahnen die kritische
Zeitdauer so gut wie nicht tiber-
schritten wird. Daneben wird
es Abstandsregelungen an den
Stationen und bei Kassen ge-
ben. Insgesamt orientiert sich
die Branche an jenen Regeln, die

auch im o6ffentlichen Verkehr
gelten. Grundsétzlich setzen
wir auf Entzerrung, sprich: die
rasche Verteilung der Menschen
im Skigebiet und das Vermeiden
von Warteschlangen an den Bah-
nen.

medianet: Wie wird die Sicher-
heit des Seilbahn-Personals

© pexels/David Guerrero

bzw. der Seilbahn-Mitarbeiter
gewdhrleistet sein?

Horl: Hier wird es neben den tib-
lichen Hygienevorschriften un-
terschiedliche Zusatzmafnah-
men geben, die von Skigebiet zu
Skigebiet variieren kénnen. Dazu
zdhlt zum Beispiel die Mdglich-
keit regelméfRiger Testungen am
Arbeitsplatz. Der Vorteil ist, dass
in modernen Seilbahnanlagen
der Kontakt zwischen Passagie-
ren und Mitarbeitern stark ein-
geschrankt ist. So ist es ja heute
nicht mehr notwendig, dass sich
ein Mitarbeiter wahrend der
Fahrt in der Kabine befindet.

medianet: Gondel, Sessellift,
Schlepplift — haben alle das glei-
che Sicherheitskonzept? Oder
gibt es da doch Unterschiede?
Horl: 85 Prozent unserer Fahrbe-
triebsmittel sind offen (Sessel-
lifte, Schlepplifte, etc.) Fir alle
Anlagen gilt aber, dass das Tra-
gen eines Mund-Nasen-Schutzes
verpflichtend ist. Ansonsten gibt
es keine Reglementierungen, da
zum Beispiel der Betrieb von
Seilbahnen jenem von 6ffentli-
chen Verkehrsmitteln gleichge-
stellt ist. Sprich: Es gilt grund-
sétzlich die Maskenpflicht und
ein Meter Abstand.

medianet: Was kann eigentlich
alles als Mund-Nasen-Schutz
dienen? Ich denke da an Skihel-
me, aber auch an den tiber die
Nase gezogenen Rollkragen-Pulli.
Horl: In der Branche wird in-
tensiv an der Vermarktung und
Bekanntmachung von niitzli-
chen Tools gearbeitet. Dazu z&h-
len vor allem die sogenannten
Buffs, also Schlauchschals, die
die Funktion von Masken per-
fekt erfiillen. Hier kommt uns
zugute, dass sich diese modisch
perfekt ins Skioutfit integrieren
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und somit weniger als Storfak-
tor wahrgenommen werden. Zu-
dem bieten sie zugleich Schutz
vor Schnee, Wind und Kélte.

medianet: Wie streng wird
das Vorhandensein bzw. fal-
sches Tragen des Mund-Nasen-
Schutzes kontrolliert werden?
Beziehungsweise wie streng ge-
ahndet? Kommt man mit einer
Ermahnung davon oder wird's
teuer? Es werden ja zwar im-
mer Gfter Masken getragen, aber
schlampig, mit herausschauen-
der Nase ...

Horl: Wir gehen davon aus, dass
sich die Géste im eigenen Inter-

))

Der Vorterl ist, dass in
modernen Seilbahnanlagen

der Kontakt zwischen

Passagieren und Mitarbeitern
stark eingeschrdnkt 1St

Franz Horl
WKO Obmann Fachverband
Seilbahnen

esse an die Maskenpflicht halten
werden. Sollte sich jemand al-
lerdings beharrlich weigern, so
wird es die Moglichkeit geben,
die Befoérderung zu verweigern.

medianet: Was wiirden Sie
,JIhren’ Seilbahn-Fahrgdsten
gern mit auf die Piste, mit auf
den Weg geben?

Horl: Genau das, was sonst
wichtig ist. Es wird nur gut
funktionieren, wenn wir alle auf
uns selbst und somit auch auf

andere schauen. Moglichst viel
soll im Bereich der Eigenverant-
wortung bleiben. De facto sind
wir eine Outdoor-Branche, was
die Situation sicher entschérft.
In den Bahnen werden die Mit-
arbeiter aber mit Sicherheit kon-
sequent auf die Einhaltung der
Regeln einwirken.

medianet: Im Vergleich zu an-
deren Berg- oder Skinationen
- was machen Osterreichs Seil-
bahnanlagen aus?

Horl: Osterreich hat — gerade
auch mit Blick auf die Covid-
19-Situation — einen entschei-
denden Wettbewerbsvorteil.

(¢

Dank der topmodernen Anlagen
sind unsere Skigebiete noch si-
cherer. Denn die Géste werden
rasch und ohne lange Wartezei-
ten befordert. Die durchschnitt-
liche Beférderungszeit unserer
Anlagen liegt bei acht Minuten
und ist damit deutlich unter der
von den Experten als kritisch
genannte Zeitspanne von 15 Mi-
nuten.

Das heifst, mehr Sicherheit
durch geringere Wartezeiten
und eine rasche Verteilung der
Menschen auf den Skipisten.

© WKO/Fachverband Seilbahnen

))

War gehen davon aus, dass sich
die Gdste 1vm eigenen Interesse an
die Maskenpflicht halten werden.
Sollte sich jemand allerdings
beharriich weigern, so wird

es die Moglichkeit geben, die
Beforderung zu verweigern.

¢

Maskenpflicht beim Transport auf den Berg

Mund-Nasen-Schutz in Seilbahnen

Erlaubt ist, was Mund und Nase bedeckt. Das kann neben
der herkdmmlichen Schutzmaske auch ein Schal, Tuch,
Helm mit Visier oder ein sogenannter Buff (Schlauch- bzw.
Multifunktionsschal) sein. Aber Achtung: Was auch immer
als Schutz getragen wird, sollte spatestens nach Durch-
feuchtung (je nach korperlicher Aktivitat, aber in der Regel
spatestens nach 3-4 Stunden Tragedauer) gewaschen
werden.

MNS? Ein Meter? Oder beides?

Es gelten sinngeméaB die Regelungen tber Massen-
beférderungsmittel (6ffentlicher Verkehr). Das bedeutet,
dass gegenuber Personen, die nicht im gemeinsamen
Haushalt leben, ein Abstand von mindestens einem Meter
einzuhalten und ein Mund-Nasen-Schutz (MNS) zu tragen
ist. Die 1 m-Abstandsregel muss — ausnahmsweise — nicht
eingehalten werden, wenn dies aufgrund der Anzahl der
Fahrgaste sowie beim Ein- und Aussteigen nicht moglich
ist. Das Tragen von MNS gilt nicht fur Kinder bis zum
vollendeten 6. Lebensjahr und fur Personen, denen aus
gesundheitlichen Grinden das Tragen der Vorrichtung
nicht zugemutet werden kann.
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IMPULS HOTEL TIROL
Waldbaden, Yoga,
Kunst und Kultur

BAD HOFGASTEIN. Bibiana
und Christoph Weiermayer
bieten in ihrem Impuls
Hotel Tirol Gesundheit und
Vitalitat, Wellness, Bewe-
gung und Sport, Erholung,
Inspiration und Kreativitat
in den Gasteiner Bergen.

,Waldbaden bei uns for-
dert den Stressabbau und
starkt das Immunsystem”,
empfiehlt Bibiana Weier-
mayer. Von Experten wur-
den zwei ,Alpine Spa Forest
Bathing”-Wege konzipiert,
die K6rper, Gedanken und
,+Herzliches” zusammen-
bringen.

Yoga und die Zukunft
Weiters wurde das Impuls
Hotel Tirol als ,Bestes Yoga
Hotel” ausgezeichnet.

Antistress-Angebote, phi-
losophische und kreative
Veranstaltungen wie Tanz-,
Schreib- und Singseminare
machen die ,Yogatage Gas-
tein — Quelle der Inspira-
tion” im Oktober zum Erleb-
nis und z.B. vom 5. bis zum
8.11. gibt's Gesundheitsyoga
fiir Bechterew-Patienten.

Das Hotelchefpaar enga-
giert sich generell fiir das
Gasteinertal, denn in der
Region wird aktuell ordent-
lich investiert, GrofRenord-
nung rund 20 Mio. €.

.Sie werden sehen, das
Tal kommt deutlich ge-
starkt aus der Krise”, sagt
Christoph Weiermayer. ,Wir
freuen uns lber viele neue
Gaste.” (pj)

© Impuls Hotel Tirol

© Alpinhotel Berghaus

Das Alpinhotel Berghaus mit Blick auf die majestatische Hintertuxer Berglandschaft.

Die Taler rusten auf

Im Zillertal (bzw. eigentlich im Tuxertal) ebenso wie im Gasteinertal
werden alle Vorbereitungen fur die Wintersaison getroffen.

eee Von Paul Christian Jezek

TUX. Am Hintertuxer Gletscher,
Osterreichs einzigem Ganzjah-
resskigebiet, wedeln und carven
die Skifahrer bereits jetzt auf top
préparierten Pisten.

Lange bevor andere Skigebie-
te starten, ist der Hintertuxer
Gletscher der ,place to be” fiir
Skifahrer und Snowboarder. Bis
auf 3.250 m geht es hinauf in ein
traumhaftes Bergpanorama. Mit
ihren sechs Skibergen z&hlt die

Region zu den Top-10-Skigebie-
ten Osterreichs.

Mitten in den Tuxer Skibergen
Wer sichergehen mochte, keinen
Traumplatz der ,Ski- und Glet-
scherwelt Zillertal 3000” zu ver-
passen, wendet sich an den Ski-
guide des Alpinhotel Berghaus,
der die Zillertaler Berge wie sei-
ne Westentasche kennt.

Das familidr gefiihrte Berg-
haus liegt zentral inmitten der
Tuxer Skiberge, nur 2 km von

der Talstation der Gletscher-
bahn entfernt. Mit dem Skibus,
der vis-a-vis des Hotels startet,
geht es im 10-Minuten-Takt in
nur finf Fahrminuten zu den
Bergbahnen und Liften.

Die Kiiche im Alpinhotel Berg-
haus genief3t einen hervorragen-
den Ruf, es gibt neu renovierte
Lifestyle-Studios, und der In-
doorpool mit 20 x 7 m Gréfle und
geschmackvoll gestaltetem Re-
laxbereich fungiert als groRzii-
giges Schwimm- und Badeareal.

Winter in Ruhe und Frieden

Schneewelten neben wohligen Wasserwellen.

FUGENBERG. Im WohlfiihlHotel
Schiestl sind Skiurlauber eben-
so an der richtigen Adresse wie
alle, die Freiraum abseits der
Pisten und somit im hoteleige-
nen ,Badeschlossl” suchen.

In zwei Dampfbaddern und
zwei Saunen lassen sie die
Temperatur genussvoll nach
oben klettern, so lange, bis ein
Cooldown durch Nebelduschen,
Crushed Ice und Schwallkiibel

angesagt ist —und im Anschluss
vielleicht noch eine der Anwen-
dungen im Vitalcenter.

Weitere Genussbausteine
liefert die Kiiche des Wohlfiihl-
Hotels Schiestl unter der Regie
des Juniorchefs, der mit den
JFrichten der Region” und dem
Zillertaler Rezeptschatz arbei-
tet, was ihm bereits zweimal die
Auszeichnung ,Bewusst Tirol”
eingebracht hat. (pj)
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Mehr Wellness
gegen die Viren

Die Falkensteiner Hotelgruppe fokussiert in ihrer
aktuellen Kampagne auf ,Willkormmen bei dir selbst”.

WIEN. Das Leitmotiv ,Willkom-
men bei dir selbst” steht im
Zentrum der neuen Wellness-
kampagne der Falkensteiner
Hotelgruppe. Ebenfalls im Mit-
telpunkt steht, auch im Hinblick
auf die kiihlere Jahreszeit die
Sicherheit der Gaste. Gleichzei-
tig sollen gesundheitsférdernde
Angebote sowie sportliche Akti-
vititen einen ,immunkraftestér-
kenden Wellnessurlaub” erméog-
lichen.

Stiarkung der Abwehrkrifte

,Frische Luft atmen. Natur erle-
ben. Den eigenen Korper spiliren.
In warmes Wasser eintauchen.
Und dabei die Mitte finden” - da-
rauf baut die diesjdhrige Well-
nesskampagne. Von Osterreich
tber Tschechien bis Sidtirol
und Kroatien wollen die Falken-
steiner Hotels & Residences ,die

perfekten Rahmenbedingungen
fiir einen gelungenen Wellness-
urlaub” anbieten. In den ,Ac-
quapura Spa-Bereichen” bietet
ein geschultes Team eine eigene
Wellness-Philosophie, die Rege-
neration und Prévention in den
Mittelpunkt stellt. Ein Hauptau-
genmerk wird dabei auf unter-
schiedliche, auf den Gast abge-
stimmte Massagen gelegt — als
MaRnahmen zur Starkung der
Abwehrkrafte, die das Wohlbe-
finden steigern, die Durchblu-
tung verbessern, den Stoffwech-
sel anregen und so gleichzeitig
Erkéltungen vorbeugen sollen.
Parallel dazu bietet Falken-
steiner mentale Trainings und
unterschiedliche Yoga-Einheiten
an, die bei Schonwetter — auch
im Herbst — im Freien stattfin-
den. Ganzheitliche Gesundheits-
angebote, die in einigen Hotels

in einer eigenen Med-Spa-Linie
angeboten werden, sowie die
frische und saisonale Kiiche fiir
den gesunden Genuss runden
den erholsamen und sicheren
Wellnessurlaub ab.

Durchatmen
Mentale
Trainings und
Yoga-Einheiten
werden bei
Schonwetter
auch im Herbst
im Freien
stattfinden.

Safety first

Die ,Safe Hotel“-Mafnahmen, die
Falkensteiner mit internen und
externen Experten erarbeitet hat
und die fiir alle Bereiche und Ab-
laufe wéihrend des Aufenthalts
gelten, werden auch im Spa-Be-
reich genau eingehalten: Wer eine
Anwendung gebucht hat, wird
von einem Rezeptionsmitarbei-
ter in den Behandlungsraum ge-
bracht, die Spa-Therapeuten tra-
gen einen Gesichtsschutzschirm.
Der Gast wird tiber zusétzliche
HygienemafBnahmen vor und
wiéhrend der Behandlung infor-
miert. Im Poolbereich und den
Ruhezonen werden zwischen den
Liegen die Sicherheitsabstdnde
eingehalten. (red)

Das Hotel & Spa ladera auf Punta Skala, an der kroatischen AdriakUste.

bizbook

| Connections abseits des Mailverkehrs
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Ferdinand Hager, CTO feratel, und Herbert Brugger, Geschaftsflhrer Salzburg Information&Congress, im Sommerparadies.

Betrachtungsfrage

Wer hat das schdnste Panorama im ganzen Land? feratel
lasst auch heuer wieder per Online-Voting abstimmen.

eee ON Helga Krémer

INNSBRUCK. ,Bereits zum zwei-
ten Mal haben wir dazu aufgeru-
fen, fiir das schonste Panorama
Osterreichs in einem Online-Vo-
ting abzustimmen. Rund 5.000
Panoramabegeisterte folgten
diesem Ruf”, kommentierte Fer-
dinand Hager, CTO feratel media
technologies AG, Runde zwei der
feratel PanoramaAwards”. Die
Top 5-Destinationen in den Ka-

tegorien Wintermérchen, Som-
merparadies, Uberflieger sowie
die Top drei-Newcomer wurden
mit dem Award 2019/20 ausge-
zeichet.

Awards 2020/21: Start voting!

Mitte Oktober geht der fera-
tel PanoramaAward nun in die
dritte Runde. Und wieder wer-
den Hunderte der schoénsten
Panoramastandorte Osterreichs
mit dabei sein. Unter www.pa-

noramatv.com kénnen Personen
ab 18 Jahren fiir ihren Favoriten
stimmen und mit etwas Gliick
eines von drei neuen Paar Ski
gewinnen. Wer wird diesmal das
Rennen machen?

,Der Award unterstreicht die
grof3e Beliebtheit von Panorama-
videos im In- und Ausland. Ne-
ben aktueller und authentischer
Wetterinformation transportie-
ren sie vor allem eines: Emotion”,
erklart Hager und weist darauf

hin, dass ,das beste Argument
fiir den Besuch einer Destination
letztlich die Destination selbst
ist”. Auf feratel.com lassen sich
unter Webcams mittels Auswahl
von Land und Ort die schénsten
Destinationen nach Hause auf
den Bildschirm holen.

Gewinner 2019/20

Beliebteste Panoramavideos
Kategorie Wintermarchen

1. Platz Kreischberg

2. Platz Kaprun

3. Platz Obertauern

4. Platz Hintertux

5. Platz Serfaus
Kategorie Sommerparadies
1. Platz Salzburg

2. Platz Podersdorf

3. Platz Innsbruck

4. Platz Wien

5. Platz Frauenkirchen
Kategorie Uberflieger

1. Platz St. Anton am Arlberg
2. Platz Flachau

3. Platz Galtur

4. Platz Stubaier Gletscher
5. Platz Zell am See
Kategorie Newcomer

1. Platz Fageralm

2. Platz Gemeindealpe
3. Platz Nebelstein
Quelle: feratel

Gratisferien in der Villa

Belvilla schickte Osterreich kostenlos auf Urlaub.

WIEN. Via Online-Marketing-
kampagne verschenkte der Fe-
rienhausspezialist Belvilla zwei
kostenlose Ubernachtungen in
einem der 25 ausgewéhlten Fe-
rienhéuser in Osterreich. Nach
dem Prinzip ,first come, first
serve” wurden insgesamt 750
kostenlose Ubernachtungen im
Oktober 2020 vergeben.

Die gesundheitliche Sicher-
heit miisse gewahrleistet sein,

heillt es bei Belvilla, ein Zusam-
menbleiben mit der Familie und
trotzdem eine komplett andere
Umgebung genielSen, sei ganz
entspannt moglich. Ein zusétz-
licher Vorteil sei die Anreise, da
alle Belvilla-Ferienunterkiinfte
mit dem eigenen Auto erreich-
bar wéren.

Mit dem digitalem Self-Check-
in trégt Belvilla auch dem Social
Distancing Rechnung. (hk)

_—

© Belvilla

Mit 400 m2 bietet das Belvilla-Chalet in Wagrain auch Platz fir gréBere Familien.
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Hoamat-Gfuhl zieht

Hotels in landlichen Gebieten kommen besser durch die Krise.

Der Urslauerhof im Hinterthal bei Maria Alm setzt auf Regionalitat.

eee on Jiirgen Zacharias

HINTERTHAL. Wohin steuert
die heimische Hotellerie? Eine
gute Frage, die sich so pauschal
nicht beantworten lasst: Wah-
rend die Beherbergungsbetriebe
in den GroRstddten massiv un-
ter der Corona-Pandemie leiden
und mit Nachtigungsriickgan-
gen von teils 90% (!) konfrontiert
sind, sofern sie iiberhaupt ge-
O0ffnet haben, sieht es bei Hotels
in ldndlicheren Gebieten deut-
lich besser aus. ,Bei uns war
der Sommer etwa auf dem Ni-
veau des vergangenen Jahres”,
sagt Claudia Kraker-Neumayr,
Geschéftsfithrerin des Urslau-
erhofs in Hinterthal bei Maria
Alm. Bei den meisten anderen
Betrieben der Region sei es dhn-
lich gewesen — die Urlauber wiir-
den wieder mehr auf Qualitét
und Regionalitét achten.

Pinzgauer Spezialitaten

Fiir Kraker-Neumayrs 4-Stern-
Haus im Salzburger Land ist
das eine gute Nachricht, setzt
die Hotelchefin mit ihrem Team
doch schon léanger auf regionale
Produkte und eine Extra-Portion
L+Hoamat-Gfihl”. ,Wir kaufen
soweit moglich regional ein, das
Fleisch beziehen wir vom fami-
lieneigenen Hof, der Schnaps
ist selbstgebrannt, und auf der
Speisekarte finden sich regel-
mafig original Pinzgauer Spe-
zialitdten”, nennt sie nur einige
Beispiele.

Das Hoamat-Gfiihl zeigt sich
aber auch in den Freizeitangebo-
ten der Region. Da stehen Wan-
dern, Radfahren und Skifahren
traditionell ganz oben auf der
Liste. Seit der letzten Erweite-
rung des Hauses gehoren fiir
die Géste des Urslauerhofs aber
auch Ruhe und Erholung dazu.
Der damals eréffnete Wellness-
bereich verfiigt iiber Pool, Sau-
nen, Warmeliegen, Tepidarium,
Infrarotkabine, einen Relaxbe-

© Urslauerhof (2)

Genuss

Das Team des
Urslauerhofs
setzt ganz

auf regionale
Produkte und
Angebote. Auf
der Speisekar-
te finden sich
regelmaBig
auch Pinzgauer
Spezialitaten.

reich und luxuriésen Beauty-
Angebote.

Mit dem Angebotsmix spricht
man vor allem Familien, Winter-
und Sommersportler aus Oster-
reich und Deutschland an, so die
Hotelchefin, zunehmend aber
auch Urlauber aus den Nieder-
landen und aus Danemark. Im-
mer beliebter wird der Urslauer-
hof zudem bei Motorradfahrern,
fiir die man lédngst eigene Ange-
bote geschniirt hat.

Inklusivleistungen

Ein echter Pluspunkt ist fir die
meisten Géste des Urslauerhofs
die Hochkonig-Card, so Claudia
Kraker-Neumayr weiter. ,Wah-

Kontinuierlich
gewachsen

Der Urslauerhof,
wie er heute
dasteht, ist

Uber die Jahre
kontinuierlich
gewachsen. ,Wir
haben langsam
und schrittweise
ausgebaut”,
sagt Hotelchefin
Claudia Kraker-
Neumayr, die
auch zukunftig
Verbesserungen
plant. ,Nattrlich,
Stillstand bedeu-
tet schlieBlich
Ruckschritt.*

rend bei vielen anderen Ur-
laubskarten nur eine Fahrt mit
den Sommerbahnen inkludiert
ist, gilt die Hochkoénig-Card fir
alle in Betrieb befindlichen Som-
merbahnen uneingeschréankt.”
Zu den vielen inkludierten Leis-
tungen gehoren aber auch die
Sommerrodelbahn am Biberg
bei Saalfelden, die Nutzung al-
ler offentlichen Verkehrsmittel
im Raum Pinzgau, ein kosten-
loser Biketransport, das Kupfer-
Bergbaumuseum in Miihlbach
sowie gefithrte MTB- und eMTB-
Touren mit Bikeguide laut
Wochenprogramm. Highlight
ist der Familien-Erlebnispark
LPrinzenberg Natrun” mit Flow-
trail, Prinzensee, Prinzenwald,
Waldrutschenpark und Schloss-
spielplatz. ,Da sollte eigentlich
fiir jeden etwas dabei sein”, so
Claudia Kraker-Neumayr.

»+Mehr Planungssicherheit”
Apropos ,fiir jeden etwas dabei
sein”: Das gilt auch fiir das ak-
tuelle Herbstangebot ,all inclu-
sive”, bei dem Géste zwei Nachte
ab 214 € pro Person im Urslauer-
hof néchtigen.

Im Preis inkludiert sind neben
einer Flasche ,Hoamatwein” am
Zimmer auch ein Hoamat-Jau-
sensackerl] fiir eine Genusstour
in der Hochkoénig-Region und
die kostenlose Beniitzung der
neuen, hoteileigenen Montain-
E-Bikes.

Wenn sich Claudia Kraker-
Neumayr abschliefend etwas
winschen dirfte, dann waére
es mehr Planungssicherheit.
,Trotz unseres Angebots einer
kostenlosen Stornierung bis 24
Stunden vor Anreise buchen auf-
grund der aktuellen Situation
nur sehr wenige Gaste im Vor-
aus. Das ist einerseits verstéand-
lich, erschwert andererseits aber
natlrlich unsere Planungen”, so
die Hotelchefin. Nachsatz: ,Aber
auch damit haben wir in Zeiten
wie diesen umzugehen gelernt.”




medianet.at ‘Freitag, 25. September 2020 COVER 85

industrial technology
IT&telecom

Silicon Austria Labs Exporteinbruch Die Wifo- FACC Massiver Stellenabbau
Mikroelektronikforschung FExperten prognostizieren beim Luftfahrttechnologie-
auf absolutem Weltniveaw 87  rund 12 Prozent Minus 88 Unternehmen in Ried 90

© FACC/Gortana

© Andi Bruckner

Junge Industrie

Die neue Doppelspitze
Die Junge Industrie (JI) Burgen-
land/Niederdsterreich hat eine
e —a - s i i neue Doppelspitze fur die
S LS e | . nachsten drei Jahre: Christina
N ' Glocknitzer (30, Seal Maker,
Péttelsdorf, Bild) und Steven
TransAnt setzt MaBstibe - -
Korneuburg) wurden zu den

neuen Vorsitzenden der JI Bgld./

NO gewahlt. Veronika Wiister
u r e n a o n m a r (Wusterstrom) und Matthias
Unger (Unger Stahlbau) bleiben

im Vorstandsteam.
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OBB Rail Cargo Group und voestalpine realisieren ein neues
Plattformkonzept fur individuelle Kundenbedurfnisse. @
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© Flughafen Wien

Flughafen Neuer Office Park 4 fur rund 2.500 Innovative KMU COIN férdert u.a. loT-
Arbeitsplatze sorgt fur Wachstumsimpulse. @ Module fir digitalisierte Verkehrsereignisse.
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© OBB/Andreas Scheiblecker

voestalpine

Stahl trifft Bahn

Die OBB-Technische Services GmbH und die voestalpine haben ein
50:50-Joint Venture fur das Plattformkonzept TransAnt realisiert.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Der innovative Plattform-
wagen in Leichtbauweise der
beiden Unternehmen setzt nicht
nur neue Maf3stdbe in der Bahn-
logistik hinsichtlich Flexibilitat
und Modularitét, sondern auch
einen neuen Standard am Giiter-
verkehrsmarkt.

,TransAnt ist die Innovation,
die wir heute brauchen, um den
Markt von morgen zu revolu-
tionieren”, erklirt OBB RCG-
Vorstand Thomas Kargl. Das
modulare Plattformkonzept er-
moglicht die Zuladung groRerer
Mengen sowie einen flexiblen
Aufbau, der sich an den jewei-

ligen individuellen Logistikbe-
darf anpasst.

Vom Papier auf die Schiene
Seit der Produkteinfiihrung im
Herbst 2018 wird an der Serien-
fertigung des TransAnt gearbei-
tet. Durch das gebiindelte Know-
how der OBB, der voestalpine
und der voestalpine-Logistik-
tochter Logserv konnten rasch
die ersten Prototypen fiir Test-
fahrten geliefert werden.

Seit Herbst 2019 sind die
ersten 60 Giliterwagen aus der
TransAnt-Produktfamilie bei
der voestalpine fiir den effizien-
ten Transport von heimischem
Erz erfolgreich im Einsatz.

Das Joint Venture von OBB
RCG und voestalpine soll mit-
tels TransAnt GmbH Kapazitd-
ten im Bereich innovativer und
kosteneffizienter Giiterwagen
am Markt schaffen und tber
Konzerngrenzen hinweg die not-
wendige Agilitat erhalten.

Zielsetzung der Projektgesell-
schaft, mit einer Beteiligung
von 50% je Partner, ist die Biin-
delung der Aktivitdten beider
Konzerne, beginnend mit einer
Vorbereitungsphase zur Pla-
nung, Projektierung und dem
Kontaktaufbau zu mdoglichen
Kunden des innovativen Giiter-
wagenkonzepts TransAnt. Mit
der Unterzeichnung des Joint

Big Deal

Kai Briggemann
und Sandra
Gott-Karlbauer
(OBB-Techni-
sche Services),
Wolfgang
Mitterdorfer
(voestalpine)
Markus Schinko
(LogServ),
Thomas Kargl|,
OBB Rail Cargo
Group (v.I).

Ventures wurde die Partner-
schaft nun formalisiert und die
Planung des Werksaufbaus, der
Vorserienproduktion und Uber-
leitung in die Serienproduktion
eingeldutet.

Das Konzept besticht nicht
nur mit Leichtbau und Flexibi-
litat, sondern konnte auch bei
den verschiedensten Auszeich-
nungen, wie dem Effie-Preis fiir
Werbung und Marktkommuni-
kation, dem Staatspreis Mobili-
tét, der Nominierung fiir den In-
novationspreis des Privatbahn
Magazins oder dem Nachhal-
tigkeitspreis Logistik 2019 der
Bundesvereinigung fiir Logistik
iiberzeugen.

LEICHTBAUTEILE MIT ERHOHTEM KORROSIONSSCHUTZ UND VERBESSERTER CRASH-PERFORMANCE

TransAnt: Die stihlernen Geheimnisse der neuen Leichtbauwaggons

xibilitat des Wa-
gens beitragt.
So ermoglicht
allein das um
rund 20% leich-

Software u.a.
voestalpine
liefert ein Kom-
plettsystem aus
Hochleistungs-

stahlen und tere Untergestell
SchweiBtechno- Zuladungsvortei-
logie, das we- le bis zu 4 t pro
sentlich zur Ge- Waggon; steife,
wichtsreduktion hochstfeste

und Einsatzfle- Profilldésungen
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in den Aufbau-
ten ermogli-
chen weitere
Gewichtsreduk-
tionen. Auch
beim Design der
neuen Leicht-
bauwaggons
beschreitet die
voestalpine
neue Wege:

Erstmals wird im
Guterwaggon-
bau Topologie-
optimierung ein-
gesetzt, wobei
anhand vorher
festgelegter Pa-
rameter selbst-
standig Design-
vorschlage er-
rechnet werden.
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FACC-CEOQO Robert Machtlinger: ,Wir rechnen, dass ab 2024 die Luftfahrtindustrie das Niveau vor Corona erreichen wird."

FACC in der Krise

Das bis dato so erfolgreiche Luftfahrttechnologie-Unternehmen
wird nicht weniger als 650 Arbeitsplatze abbauen mussen.

RIED. Anfang Juli gab’s noch pu-
ren Optimismus. ,Mit unseren
MaBnahmen zur Liquiditéts-
stdrkung verbessern wir unsere
Ausgangslage zur Bewéltigung
der Coronakrise”, sagte FACC-
Finanzvorstand Ale§ Starek.
»Ein positiver Faktor dabei ist
unsere solide Eigenkapitalquo-
te, die wir durch den Verzicht
auf eine Dividendenausschiit-
tung fir das Geschéaftsjahr 2019
erhalten mdéchten. Trotz zu er-
wartender Umsatz- und Ergeb-

niseinbufSen durch Covid-19 im
laufenden und wohl auch kom-
menden Jahr kénnen wir die er-
forderliche Liquiditat sichern.”

Seit dem 18.9. ist alles anders
Die Coronakrise hat besonders
die Luftfahrt hart getroffen, was
natiirlich mit gravierenden Aus-
wirkungen fiir Zulieferbetriebe
wie FACC verbunden ist. Nach
der Verldngerung der Kurzarbeit
bis Ende September werden nun
650 Stellen abgebaut.

,Trotz unserer vielen Bemii-
hungen in den letzten Monaten,
ausgelagerte Produkte in die Ei-
genfertigung zu integrieren und
das Produktportfolio durch ver-
tikale Integration zu erweitern,
kommen wir nicht umhin, uns
auf das neue Marktumfeld ein-
zustellen und deutliche Verdnde-
rungen vorzunehmen”, kommen-
tiert CEO Robert Machtlinger.

»Die Erholung wird langsam
voranschreiten und vier bis fiunf
Jahre in Anspruch nehmen.” (pj)

Viel Mikroelektronik-Power

Eine groBe Chance fur drei dsterreichische Stadte.

LINZ/GRAZ/VILLACH. Mit den
Silicon Austria Labs (SAL) ent-
steht an drei Standorten Linz
ein einzigartiges Spitzenfor-
schungszentrum fiir Mikroelek-
tronik auf Weltniveau.
Oberdsterreich bringt dabei
jahrzehntelange Erfahrung in
der Hochfrequenztechnik ein,
die das technische Riickgrat fiir
digitale Anwendungen in 5G, In-
dustrie 4.0, Autonomem Fahren

und bildgebender Diagnostik
von zentraler Bedeutung bildet.
SAL soll auf 2.000 m? im Science
Park 4 der Johannes Kepler Uni-
versitdt realisiert werden.
~Schwerpunkte der Labors in
Graz und Villach sind die Sys-
tem-Integration, die Bereiche
Sensorik und Sensorsysteme
sowie die Leistungselektronik”,
erklart SAL-Geschéaftsfithrer
Gerald Murauer (Bild). (pj)

© FACC/www.MirjaGeh.com

© Flughafen Wien
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CORONA ZUM TROTZ
Der Flughafen
wdchst weiter

WIEN-SCHWECHAT. 62
Mio. € hat der Flughafen
Wien in den Bau des neuen
Biirogebdudes investiert,
das unter besonderer Be-
rlicksichtigung der Energie-
effizienz geplant und errich-
tet worden ist.

Auf zehn Ebenen stehen
rund 26.000 m2 Biiro- und
Eventflache zur Verfligung.
,Trotz Coronakrise haben
Zeit- und Budgetplan gehal-
ten”, sagt Flughafen-Vor-
stand Glinther Ofner (Bild).

RECYCLING-EXPANSION
FEisen Neumdiillers

drittes Gleis

ENNSHAFEN. Der von

NO und 00 an der Donau
gemeinsam betriebene
Ennshafen erhélt einen
Wachstumsschub. Das im
ecoplus Wirtschaftspark
Ennsdorf angesiedelte
Stahl- und Schrotthandels-
unternehmen Johann Neu-
miiller GmbH baut seine
Transportkapazitdten auf
der Schiene weiter aus.

Da der Recyclingbetrieb
immer mehr Lieferungen
per Bahn abwickelt, wird
demnaéchst ein dritter Gleis-
korper errichtet. Derzeit
betreibt das Mostviertler
Familienunternehmen auf
seinem 80.000 m? grof3en
Firmenareal zwei Gleise
mit einer Gesamtldnge von
1.000 m und seit 2005 eine
eigene Schiffsanlegestelle
mit einer 300 m langen Kai-
mauer. (pj)
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INDUSTRIESTRUKTUREN
Um zwolf Prozent
weniger Export

WIEN. Das Wirtschaftsfor-
schungsinstitut (Wifo) sieht
fiir heuer einen Exportein-
bruch von zumindest zwdlf
Prozent.

Es seien umfangreiche
geld- und fiskalpolitische
Mafnahmen zur Stabilisie-
rung der Firmen und auch
strukturpolitische MafSnah-
men zur Diversifikation der
Exporte und zur Steigerung
der Resilienz notwendig.

Marktanteile verloren

Die der neuesten Analyse
zugrunde liegende, langfTris-
tige Studie der heimischen
Warenexporte zeigt, dass
diese Marktanteile und Al-
leinstellungsmerkmale im
globalen Handel verloren
haben.

Die Wirtschaftskrise zeige
+Auswirkungen ungekann-
ten Ausmalles, die auch den
AuRenhandel erfassen und
die ungiinstige Entwick-
lung der dsterreichischen
Exportwirtschaft infolge
der Finanzmarkt- und
Wirtschaftskrise 2008/09
beschleunigen und vertiefen
diirften”, warnen die Wifo-
Wissenschaftler. (pj)

Gretchenfrage

Wie kann man die heimische
Exportwirtschaft (im Bild:
Doppelmayr) wieder starken?

© Jurgen Radspieler

© Doppelmayr
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Schmidt-Harmonikaerzeugung in Weinitzen nérdlich von Graz: zwischen 50 und 150 Stunden Handarbeit pro Akkordeon.

-

Digitale Quetschn

Unter den acht Top-Projekten im FFG-Programm COIN findet
sich u.a. eine Weiterentwicklung der steirischen Harmonika.

WIEN. Von der Weiterentwick-
lung der steirischen Harmonika
(Quetschn) mithilfe von Digita-
lisierung (3D-Druck), iiber die
Frithdiagnose von Demenz mit-
tels Kiinstlicher Intelligenz bis
zum Netzwerk zur Entwicklung
nachhaltiger, algenbasierter Le-
bensmittel — die Themen der ge-
forderten Projekte in der jiingsten
Ausschreibung der COIN-Netz-
werke sind breit gefachert.

Das BMDW (Bundesministeri-
um fir Digitalisierung und Wirt-
schaftsstandort) férdert in der
zwolften Ausschreibungsrunde
der Netzwerke-Programmlinie
in COIN (Cooperation & Innova-
tion) gesamt acht Projekte mit
rund 3,5 Mio. €.

Die Abwicklung erfolgt tiber
die Osterreichische Forschungs-
férderungsgesellschaft (FFG); in
den bisher elf Ausschreibungen
der COIN-Netzwerke wurden
schon 152 Projekte mit mehr
als 53 Mio. € gefordert. Durch
den Aufbau von Netzwerken
mit mehreren Partnern werden
innovative Produkte, Verfahren

oder Dienstleistungen entwi-
ckelt, und die Innovationsfahig-
keit insbesondere von KMU wird
durch den Technologie- und Wis-
senstransfer gezielt gestarkt.

Die Projekte im Uberblick

Sieben der Projekte haben Digi-

talisierungs-Charakter, finf der

Projekte weiters einen Open In-

novation-Ansatz.

¢ Algae4Food: Netzwerk zur Ent-
wicklung von nachhaltigen und
innovativen algenbasierten Le-
bensmitteln; BEST — Bioenergy
and Sustainable Technologies
GmbH (Comet-Zentrum) mit
zehn Projektpartnern

e BrainCheck: Frithdiagnose von
Demenz mittels KI-basierter
Analyse der Gehirnaktivitat
wiahrend kognitiver Tests; AIT
Austrian Institute of Techno-
logy mit fiinf Projektpartnern

¢ ConCoTex: Microsized Conduc-
tive lines and structural Colo-
ration on Textiles; Uni Inns-
bruck - Forschungsinstitut fiir
Textilchemie und Textilphysik
mit sechs Projektpartnern

e JoT Traffic Events: Mobiles IoT-
Modulsystem fiir die Digitali-
sierung von Verkehrsereignis-
sen; heimbuchner consulting,
sieben Projektpartner (Wien)
natuREDbuilt: Innovationsnetz-
werk flr regenerative, rezyk-
lierbare und regionale Kompo-
nenten im Hochbau; TU Wien
mit 17 Projektpartnern
OpenOFM: Open Innovation-
Netzwerk zur Weiterentwick-
lung der dOFM (dermale Of-
fene Mikroperfusion) in eine
international anwendbare
klinische Standardmethode;
Joanneum Research (NO)
Quetschn2Future: Transdi-
ziplindre Weiterentwicklung
und Individualisierung der
Steirischen Harmonika durch
additive Fertigung; Schmidt
Harmonikaerzeugung GmbH
mit vier Projektpartnern
SooSy: Kollaborativer Massa-
geroboter mit sensitiven, tak-
tilen Endeffektoren & gender-
spezifischem Override-Modus
fir den User; Keiko GmbH mit
vier Projektpartnern. (pj)




bp kooperiert mit der
Lieferplattform mjam

mjam arbeitet seit Kurzem mit bp zusammen und beliefert die
Kunden mit Produkten aus den MERKUR inside Shops von bp.

WIEN/OSTERREICH. Seit
Beginn der Corona-Pandemie
sind immer mehr Menschen an
Hauslieferungen von Lebens-
mitteln und Drogerieprodukten
interessiert.

Dank der Zusammenarbeit mit
mjam koénnen sich die Kunden
ihre gewlinschten Produkte aus
den MERKUR inside Shops von
bp schnell und komfortabel in
die eigenen vier Wande bringen
lassen. Gabriele Lindner,
Convenience Trading Manager
bei bp in Osterreich, erklart
die Hintergriinde dieser ersten
»Multi-City-Lebensmittel-Partner-
schaft” in Osterreich.

Frau Lindner, weshalb gehen bp
und mjam gemeinsame Wege?
Gabriele Lindner: Mit mjam ist
der notwendige Spagat gelungen,
das umfangreiche Convenience-
Sortiment ,just around the corner
ins Wohnzimmer zu bringen.

Denn zahlreiche Kunden
wollen in der heutigen Situation
einfach ungern das Haus ver-
lassen. Und was sich einmal als
bequem herausgestellt hat, wird
nicht so schnell wieder aufge-
geben. Die Bestellungen haben
selbst nach Beendigung des
Lockdowns nicht nachgelassen.

Was sich hier im rdumlichen
Kéauferverhalten nun nach und
nach manifestiert, ist eine Art
,Hauspatschenradius'. Dies ist
eine Wegstrecke, welche die Kun-
den bei besonderen Bedarfssitua-
tionen selbst zurtickgelegt haben
und die heute nun von mjam mit
ihrer eigenen Radl-Flotte 6kolo-
gisch sauber abgedeckt wird.

Mit unseren MERKUR inside
Shops verfligen wir tiber ein
breites Sortiment, mit mjam tiber
eine etablierte Onlineplattform
und eine ausgewiesene Logistik-
Partnerin. Home Delivery ist Teil
der bp Strategie — aber immer in
Verbindung mit nachhaltigem
Handeln.

Im internationalen Vergleich
sind in England besonders Tabak-
waren, halbfertige Produkte und
Wein sehr gefragt. Bei uns verlan-
gen auch die modernen Kunden
oft nach der Leberkassemmel,
und da muss der mjam-Radler in
die Pedale treten, damit sie warm
beim Kunden ankommt.

G. Lindner, Convenience Trading
Manager bei bp in Osterreich.

365 Tage
w Frische shoppen |

Auch Supermaérkte liefern die
Produkte nach Hause ...
Lindner: Ja nattrlich, doch
anders als bei herkdmmlichen
Laden ist die Lieferung durch
mjam auch an Sonn- und Feier-
tagen moglich — und die relativ
hohen Mindestbestellbetrage
entfallen!

In welchen Stédten ist der Service
verfligbar?

Lindner: Derzeit beliefert mjam
Kunden in Wien, St. Polten, Salz-
burg, Linz, Innsbruck und dem-
nachst Bregenz. Die nationale
Reichweite und Verfugbarkeit
von bp Tankstellen mit MERKUR
inside Shops ist fiir den geplanten
Ausbau des Convenience-
Liefergeschafts wichtig, damit
eine Zustellung innerhalb von

30 Minuten auch in kleineren
Stadten funktioniert.

Heutzutage haben die meisten
von uns eine Lieblingstankstelle,
bei der wir nicht nur tanken,
sondern auch Lebensmittel und
Produkte des taglichen Bedarfs

einkaufen. Die Tankstelle agiert
somit kleinstrukturell im jeweili-
gen Umfeld ihrer Kunden.

Und mit der mjam-Lieferung
verhalten wir uns auch sehr nach-
haltig im Radius der Tankstelle.

Wird sich der Trend zur Haus-
lieferung verstérken?
Lindner: Davon bin ich tber-
zeugt. Es ist doch sehr ange-
nehm, wenn man an einem
Sonntag das Haus nicht verlassen
muss und ein feines Frihstiick
geliefert wird — inklusive dem
dringend benétigten Toiletten-
papier oder dem Hundefutter ...
Egal, ob man den Aufwand fir
Besorgungen schlicht einsparen
oder spontan und dennoch stress-
frei Gaste empfangen mochte:
Einfach rasch die benétigten
Produkte online auf mjam.net
kaufen, und in circa 30 Minuten
sind die Artikel bereits geliefert.
Dieser Trend hat Zukunft!

www.bpaustria.at
www.mjam.net

PROMOTION
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WASSERTROPFEN
1A-Messen auf
jJeder Obexfliche

GRAZ. Mit der CaliBreeze-
Technologie ermoglicht
die Nextsense GmbH ober-
flachenunabhéngige Mes-
sungen fir die Spalt- und
Versatzmessung der Auto-
mobilindustrie.

Dazu gehoren transparen-
te Materialien wie Glas oder
Kunststoff, lackierte Ober-
flachen, hochreflektierende
Chromteile sowie schwie-
rige Farb- oder Material-
kombinationen, an denen
konventionelle Technologien
an ihre Grenzen stof3en.

Mikroskopisch klein

Die neue Technologie neut-
ralisiert das schlechte Refle-
xionsvermdégen transparen-
ter und halbtransparenter
Oberflachen. Diese werden
fiir die Messung einen Au-
genblick lang mit mikrosko-
pisch kleinen Wassertropfen
.angehaucht”. Dabei ent-
steht eine diffuse Reflexion,
und nach der Messung ver-
dunstet die Dampfschicht
riickstandslos.

Diese Marktneuheit
wurde speziell fir die an-
spruchsvollen Anforderun-
gen bei der Endmontage
entwickelt. (pj)

Nextsense-Geschéftszweige
VerschleiBmessung von Bahn
und Schiene, Profilmessung von
heiBen Stahlprofilen u.a.

© Nextsense
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Ruckschlag fur 5G

Covid-19 als Technologiebremse: Ausbau der europaischen
Netzinfrastruktur verzogert sich um bis zu 18 Monate.

Bis zu zehn Milliarden Investitions-Euro werden bis 2022 fehlen, was den 5G-Ausbau deutlich verzogern wird.

WIEN. Heuer muss der europdi-
sche Telekommunikationssektor
von einem pandemiebedingten
Umsatzriickgang von 2-3%, 2021
um weitere 1-2% ausgehen. Dies
schléagt sich auch auf die finan-
ziellen Mittel der Netzbetreiber
nieder, die den Netzausbau und
Technologiesprung in Richtung
5G finanzieren sollten.

Das sind zentrale Ergebnisse
der aktuellen Studie ,Countering
the threat to Europe's 5G roll-
out” von Strategy&, der Strate-
gieberatung von PwC.

Die Hoffnung auf 2022

Danach ist eine Branchenerho-
lung nicht vor 2022 in Sicht. Die
Ursachen dafiir sind krisenbe-
dingte Zahlungsausfélle und
-verzogerungen bei Verbrau-
chern und Geschéftskunden,
aber auch Wechsel zu giins-
tigeren Anbietern oder Neu-
verhandlungen bestehender
Vertrage. Hinzu kommen Verzo-
gerungen bei bestehenden Infra-

struktur- oder IT-Investment-
Programmen von Unternehmen,
insbesondere bei innovativen
Kommunikationslésungen.

Umsatz- = Investitions-Minus
Das bleibt nicht ohne Folgen fir
den anstehenden Roll-out der
5G-Technologie: Im Vergleich
zum Vorkrisenniveau fiithren
2020 laut Modellrechnung von
Strategy& zwei- bis dreiprozen-
tige Umsatzriickgénge bereits
im kommenden Jahr zu einem
Investitionsriickgang von neun
Prozent.

Die erwarteten Einbriiche bis
2022 bedeuten eine Verringerung
der europaweiten Investitionen
in Infrastruktur, insbesondere
in die 5G-Technologie, von sechs
bis neun Mrd. €. Damit wiirden
sich die bisherigen Ausbauplédne
der 5G-Mobilfunknetze in Euro-
pa um 12-18 Monate verzégern.

,Covid-19 hat zu einem deut-
lichen Nachfrageschub nach
Netzwerkkapazitéat gefihrt und

erfordert so zusdtzliche Inves-
titionen, um die Stabilitdt und
Qualitat der heutigen Netze zu
gewdhrleisten”, erklart Thomas
Aichberger, Director bei Strate-
gy& Osterreich. ,In diesem Um-
feld miissen Netzbetreiber ihre
eigene Investitionsstrategie neu
bewerten, um sich ausreichen-
den Spielraum fiir den 5G-Aus-
bau zu erhalten.”

Dieser Spielraum wird durch
zu erwartende Kostensteigerun-
gen fiir den Netzausbau weiter
eingeschrénkt. Denn die Netzbe-
treiber kénnten kiinftig gezwun-
gen sein, ihre Lieferketten von
preiswerten Anbietern aus dem
asiatischen Raum auf 15 bis 20%
kostenintensivere europaische
Netzwerkausriister umzustellen.
Letztere sollten deshalb versu-
chen, ihren aktuellen Wettbe-
werbsvorteil nutzen, um Kosten-
effizienz und Leistungsfahigkeit
ihrer Produkte und Dienstleis-
tungen weiter zu steigern, raten
die Strategy&-Experten. (pj)

markets
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BECKHOFF

10-Link Master, IP 20 10-Link Device, IP 67 10-Link Master, IP 67 (Class A, Class B)

www.beckhoff.at/10-Link

Einfache Anbindung der Sensor-/Aktor-Ebene an die Steuerung: Beckhoff bietet fir die
kostenglinstige Punkt-zu-Punkt-Verbindung 10-Link ein umfassendes Portfolio in IP 20
und IP 67. Als offene Schnittstelle in alle gangigen Feldbussysteme untersttitzt |0-Link die 24.-26.11.2020
offene PC-basierte Steuerungsarchitektur von Beckhoff. Virtuell

m |0-Link Master, IP 20: Busklemme KL6224, EtherCAT-Klemme EL6224

m |0-Link Master, IP 67, Class A: EtherCAT Box EP6224-2022, EP6228-0022, EP6228-0042 und weitere

m |0-Link Master, IP 67, Class B: EtherCAT Box EP6224-3022, EP6228-3142 und weitere

m |O-Link Device, IP 67: 10-Link-Box EPIxxxx, ERIxxxx

spsconnect

The digital automation hub

BECKHOFF
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Virtuelle Touren

Manufaktur und Museum von IWC
kdénnen Uhrenliebhaber jetzt
auch per Livestream besuchen.

© Thomas Haditsch/Studio Weber

Weber+Weber

Die 6sterreichische Slow Fashion-
Marke hat einen Showroom mit
Atelier in Wien eroffnet.

Krisenmodus Corona hat

\\Q: der mehr als zehn Jahre
‘ § anhaltenden Erfolgsgeschichte
N ; der Luxusbranche ein jahes
T [ Ende gesetzt. Anders als bei

fruheren Krisen ist eine

rasche Erholung diesmal sehr
unwahrscheinlich, denn auch
den Chinesen ist die Kauflaune
vergangen. Seite 4

Edle Headpieces

Kaufhaus Steffl prasentiert auBer-
gewodhnliche Hutkreationen der
Wiener Designerin Elisabeth Habig.

© PantherMedia/Marushy99



Abgabe von Waffen und Munition nur an Inhaber einer Erwerbserlaubnis.

Abbildung zeigt Waffe mit Zusatzausstattung. < BLASER | MARKETING & COMMUNICATIONS  © 2020

#

Klassische Waffeny . erufung.
Unsere Meister verflige eir Blick fur Form,
Passung und Oberfliche. Ihre feine 1and fUr die Gestaltung
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Hochste Zeit zum
Umdenken

ie Krise auch als Chance
D sehen — an diesem Rat

ist sicher etwas dran,
aber mit der Umsetzung ist es
schon schwieriger. Denn der
Grofsteil der Exit-Strategien,
sei es von Politik, Unterneh-
men oder Einzelpersonen, zielt
darauf ab, in die gewohnte
Normalitdt zuriickzukehren.
Nicht, weil bisher alles so super
war, sondern weil man’s schon
kennt. Die Lust, Neuland zu
betreten und damit auch Ri-
siken einzugehen, ist gering.

Dass in einer Pandemie, die
von einem neuartigen Virus
verursacht wurde, der Stel-
lenwert der Gesundheit steigt
und jener des Konsumes sinkt,
hat nichts mit einem generel-
len Wertewandel zu tun.

Hat die Katastrophe von
Rana Plaza 2013 zu einem
Umdenken in der Mode ge-
fiihrt? Nein, weder bei den
Unternehmen noch bei den
Kunden. Seit dem Ténnies-
Skandal oder jenem bei einem
Marchfelder Gemiisebauern
wissen wir, dass die Arbeits-
bedingungen auch in Europa
unter jeder Sau sein kénnen.
Verdirbt uns das den Appetit?
Wohl kaum.

Der Klimawandel, im Vor-
jahr noch Topthema, rangiert
heuer unter ferner liefen. Jetzt
bewegt die Massen die Frage,
ob Masken notwendig oder
eine Zumutung sind.

Ich will Corona nicht klein-
reden, aber die Pandemie ist
bei Gott nicht das einzige, was
uns Sorge machen sollte.

© APA/AFP/Filippo Monteforte

Auf Basis von Likes, Shares, Kom-
mentaren und Stichwortsuchen hat
das Anaylse-Unternehmen Listenfirst
ermittelt, welche Luxusmarken sich
in den sozialien Netzwerken im Juli
am besten prasentiert haben.

Marke Score
1. Dior 13.526.442
2. Asos 12.693.195
3. Off-White 10.280.308
4. Victoria Beckham  10.219.890
5. Louis Vuitton 9.525.855
6. Gucci 8.912.085
7. Chanel 8.055.193
8. Moschino 7.577.816
9. Versace 5.576.508
10. Calvin Klein 5.441.860

Quelle: Listenfirst, Juli 2020
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Starke Umsatzeinbrutiche sind fur viele Luxusmarken eine neue Erfahrung, aus der es gilt, jetzt die richtigen Schlusse zu ziehen.

Wien. ,In harten Zeiten braucht
man Champagner!” Das Zitat von
Benoit Gouez, Kellermeister bei
Moét & Chandon, stammt zwar
aus dem Jahr 2008, hat aber auch
in der aktuellen Krise seine Berech-
tigung — denn prickelnd sind die
Zukunftsaussichten fiir das Luxus-
segment nicht einmal fiir jene Opti-
misten, die das (Champagner-)Glas
lieber halbvoll als halbleer sehen.
Hat man die Finanzkrise von
2008 noch mit einem soliden Null-
Wachstum halbwegs unbeschadet
tiberstanden, legen die neuen Zah-
len doch nahe, sich vielleicht stéar-
keren Spirituosen zuzuwenden.

Sparprogramme

Umsatzeinbriiche im mittleren
zweistelligen Bereich bringen gera-
de die grofen Player in Zugzwang.
Die Gegenmafinahmen klingen auf
den ersten Blick radikal: Burberry
etwa trennt sich von 500 Mitarbei-
tern, um jahrlich 55 Mio. £ einzu-
sparen und damit die ,die Agilitat
zu erhohen und strukturelle Ein-
sparungen zu erzielen, die in ver-
braucherorientierte Aktivitdaten
reinvestiert werden kénnen”.

Nichtern betrachtet, sind das
aber lediglich 3,7 Prozent der Be-
legschaft und ein ohnehin dem

bleibt krisensicher

Gastkommentar Keine Panik, fur Marken, die in der Krise klug agieren, stehen die Chancen gut.

Zeitgeist entsprechender Schnitt,
der kaum einem Unternehmen er-
spart bleiben wird.

Innovative Konzepte

Auch Daniel Langer, CEO der Un-
ternehmensberatung Equité mit
Schwerpunkt auf Exklusivmarken,
sieht die aktuelle Situation als
langst ausstdndigen Weckruf und
~wie jede Krise” als Chance, sich fir
die Zukunft neu aufzustellen.

Luxus, das beweist schon Leo-
nard Lauders ,Lipstick Index”, hat
zu jeder Zeit seine Berechtigung.
Denn Werte und deren Anlage ge-
ben Sicherheit. Zwar wird laut dem
Zukunftsinstitut weniger auf Opu-
lenz, dafiir aber umso mehr auf
den Genuss des Moments und ei-
nen hedonistischen Lebenswandel
gesetzt.

Tradition & Hightech

Auch wenn es vermeintlich im
Widerspruch zur jetzt geforderten
Flexibilitat steht, sind dabei Tradi-
tionsunternehmen stark im Vorteil
— durch eine ,Riickbesinnung auf
die Kernwerte und Qualitéat.”

Jene Merkmale zu kommunizie-
ren und damit noch ndher an die
Kunden zu ricken, ist die Kunst,
bei der auch eine PR-Strategie ge-
fragt ist, die sdmtliche Kanéle be-

dient und am Punkt kommuniziert.
Langer sieht dabei die durch Co-
vid-19 weiter angetriebene Digita-
lisierung als Schliissel zum Erfolg.
Zwar konnten die digitalen Haute
Couture-Présentationen Anfang
Juli in puncto Reichweite nicht mit
jenen der physischen Shows kon-
kurrieren, es zeigt aber, wie kreativ
und flexibel auch Luxusmarken im
Finden von Lsungswegen sind.

Qualitat & Kreativitit

Tools, die mittels Kiinstlicher
Intelligenz (KI) den Return of In-
vest messen, und personalisierte
Marketingkampagnen tragen dazu
ebenso bei wie die Kreation neuer
und vor allem zielgruppenrele-
vanter Inhalte, die sich mutig mit
den Themen unserer Zeit auseinan-
dersetzen.

Letztere sind dabei entscheidend
fiir die Positionierung als Innova-
tor und essenziell —nicht nur fir
die Luxusnische, sondern fiir die
Welt als solche.

Fokus auf neue ...

Diversitdt ist Beispiel fir ein
Thema, mit dem sich Marken so-
wohl positiv als auch negativ her-
vortun koénnen; Nachhaltigkeit
wiére ein weiteres, das die Branche
langfristig verdndern wird.

Gerade im Bereich der Ready-to-
wear spricht sich Thomas Chauvet,
Finanzanalyst fiir das Luxusseg-
ment bei der Bankengruppe Citi-
group, auch fiir einen Tempowech-
sel mit weniger Kollektionen und
saisonunabhéngigeren Entwiirfen
aus, wie es jingst etwa Gucci und
Saint Laurent angekiindigt haben.

... Zielgruppen

Inklusivitét ist dabei selbst im
exklusivsten Umfeld Pflicht zur Er-
schliefung neuer Zielgruppen. So
tragen etwa niedrigere Einstiegs-
preise ganz erheblich zur Kunden-
gewinnung im Segment der preis-
sensitiveren Millennials bei.

Ein Ansatz, der wiederum den
Bogen zur Champagne spannt; dort
hat man schlielich mit ebenjener
Umorientierung und einem kiihlen
Kopf selbst die Franzdsische Revo-
lution heil tiberstanden.

ZUR PERSON

Gloria Traxl (Hundsberger) leitet als
CEQ die 1985 von Elisabeth Himmer-Hirni-
gel gegriindete Agentur PR-International. Mit
ihrem Team betreut Trax! die internationalen
Luxusmarken Louis Vuitton, Breitling und
Bulgari sowie osterreichische Kunden aus
den Bereichen Mode, Lifestyle, Gastronomie
und Kultur. www.pr-international.com
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Hinter JDE Peet’s (Nr. 2 am globalen Kaffeemarkt) verbergen sich die Marken Jacobs, Douwe Egberts und Peet’s Coffee.
Potenzial beim franzdsischen Wohnmobil-Hersteller Trigano: Bis zum Allzeithoch sind es noch an die 70 Prozent.

LIFESTYLE

Coffee & Camping. Ob Aktien von Kaffee-
produzenten krisenresistent sind, muss sich
zeigen. Immerhin gelang JDE Peet’s (ISIN:
NLO0014332678) im Mai an der Borse ein
tolles Debut. Und der Gewinn stieg im
1. Quartal 2020 gegentiber Vorjahr fast um
38%. Ein IPO strebt auch der Wohnmaobil-
Hersteller Knaus Tabbert an; seine Preis-
bandbreite reicht bis 635.000 €. Man ori-
entiert sich wohl am Pendant Trigano (ISIN:
FR0005691656). Europas Marktfihrer mit
Marken wie Caravelair oder Karmann-Mobil
profitiert vom Camping.

© PR International
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Wien/Paris/Genf. Wahrend die Welt-
finanzkrise von 2008 nur zu einer
kurzfristigen und kleinen Umsatz-
delle — minus drei Prozent — ge-
fithrt hat, sind die Auswirkungen
von Corona wesentlich tiefgreifen-
der und dramatischer. Schon eine
erste Hochrechnung vom Mai, er-
stellt von der Unternehmensbera-
tung Bain in Zusammenarbeit mit
der Altagamma, der Vereinigung
der italienischen Luxusmarken, ist
von einem Umsatzminus zwischen
20 und 35% fir das heurige Jahr
ausgegangen.

Dass diese Schéatzung nicht tiber
Gebiihr pessimistisch ist, zeigen
die nun vorliegenden Zahlen der
groflen Luxuskonzerne.

Beim Branchenprimus LVMH
sank der Umsatz im ersten Halb-
jahr um 27% auf 18,4 Mrd. €. Kering
liegt im selben Zeitraum mit 5,4
Mrd. € um knapp 30% und Hermeés
mit 2,49 Mrd. € um 24% unter den
Ergebnissen des Vorjahres.

Minus in allen Sektoren

Voriibergehende Produktions-
stopps, der Ausfall des Shopping-
tourismus sowie der wochenlange
Lockdown im stationdren Handel
haben praktisch alle Produktgrup-
pen negativ beeinflusst — beson-
ders hart getroffen hat es aber die
Schmuckbranche. Einerseits, da On-
lineshopping fiir diese Artikel nach
wie vor noch eine eher kleine Rolle
spielt, andererseits auch, da durch
weltweite Ausgangsbeschrén-
kungen und Veranstaltungsver-
bote die Anlasse flir schmiickende
Accessoires ausgefallen sind.

Der Diamanten-Gigant deBeers
meldete fir das erste Halbjahr ei-
nen Umsatz von 1,22 Mrd. USD,
was einem Minus von satten 55%
entspricht. Ein dhnlich disteres
Bild zeigt sich bei Nobeljuwelier
Tiffany's: Mit 556 Mio USD liegen
die Umsétze im ersten Quartal
um 45% unter jenen der Vorjahres-
periode.

Schmuck & Uhren ...

Dass in wirtschaftlich schwie-
rigen Zeiten das Interesse, diese
prézise zu messen, rapid abnimmt,
bewahrheitet sich auch jetzt. Das
Geschéaft mit Luxusuhren, das
schon in der Krise vor zwolf Jahren

© Louis Vuitton/Oliver Hadlee Pearch

macht die
Pandemie schwer zu schaffen

FUr heuer wird ein Umsatzminus zwischen 20 und 35% erwartet, zurtick auf Wachstumkurs geht es fruhestens 2022.

Selbst am bisher erfolgsverwdhnten Branchenprimus, dem LVMH-Konzern, ist die Krise nicht spurlos vorbeigegangen.

zu den Verlierern gezéhlt hat, spiirt
die aktuelle besonders stark.

Richemont hat fiir das erste
Quartal einen Umsatz von 1,99
Mrd. € bekannt gegeben, um 47%
weniger als im gleichen Zeitraum
des Vorjahres. Die Uhrensparte hat
mit einem Minus von 56% deutlich
schlechter abgeschnitten als die
Schmuckmarken des Konzerns; bei
diesen betrug der Riickgang ,nur”
41%.

Auch bei LVMH verzeichnet das
Segment Uhren & Schmuck mit
38% den starksten Einbruch, knapp
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Gepflegte Haut ist auch in der Krise gefragt; davon profitieren die Kosmetikmarken.

halb so hoch (-20%) war er dagegen
bei Champagner, Weinen und Spi-
rituosen.

... besonders betroffen

Wie drastisch der Einschnitt im
Uhrenbusiness ist, zeigt die ak-
tuelle Statistik des Verbandes der
Schweizer Uhrenindustrie: Von
Janner bis Juli erreichte das Ex-
portvolumen lediglich 6,9 Mrd.
CHF, in der gleichen Periode des
Vorjahres lag der Wert dagegen
bei 9,8 Mrd. CHF. Aber die Statis-
tik enthalt auch kleine Lichtblicke:
Zum einen sind die Riickgdnge im
oberen Preissegment weniger stark
als bei den glinstigen Uhren, zum
anderen scheint zumindest vorerst
die rasante Talfahrt gestoppt. Im
Juni und Juli lag der Export nach
China, dem mit Abstand wich-
tigsten Markt, wieder deutlich im
Plus, positive Signale kommen da-
riiber hinaus aus anderen Léndern,
wie den Vereinten Arabischen Emi-
raten, den Niederlanden, Australi-
en, der Tiirkei und sogar aus Grof3-
britannien.

Beauty ist resilienter

Weniger gravierend war der
Corona-Effekt dagegen im Beauty-
Business.

Der Kosmetik-Riese 1'Oréal ver-
zeichnete im ersten Halbjahr 2020
einen Umsatz von 13,08 Mrd. €,

ein Minus gegeniiber dem Vorjahr
von rund 11%. Die Verkaufe in der
Luxus-Sparte mit Marken wie Lan-
come, Helena Rubinstein, Kiehl's
oder Biotherm ging zwar um knapp
17% auf 4,38 Mrd. € zuriick, im
Vergleich zu den Einbuflen am ge-
samten Luxusmarkt ist das aber
wenig.

Wie sich die einzelnen Beauty-
Produktgruppen entwickeln, zeigt
der Blick in die Estée Lauder-Bi-
lanz des Geschaftsjahres 2019/20,
das per Juni geendet hat und da-
mit zur Halfte von der Pandemie
betroffen war.

Fiir die aulRergewohnlichen Um-
stdnde moderate Riickgédnge gab
es bei dekorativer Kosmetik (-18%),
Diiften (-13%) und Haarpflegepro-
dukten (-11%), dafiir konnte der
Umatz mit Hautpflege, der grofiten
Produktgruppe, um mehr als 12%
auf 7,38 Mrd. USD gesteigert wer-
den.

Der Onlinevertrieb, der in den
letzten Jahren kraftig gewachsen
ist, hat den Einbruch des welt-
weiten Luxusgeschéafts bis zum
jetzigen Zeitpunkt zumindest teil-
weise abgefedert. Und nachdem
sich im Lockdown auch viele Kau-
fer, die dem E-Commerce bisher
wenig abgewinnen konnten, damit
angefreundet haben, wird dieser
Vertriebskanal in Zukunft mehr
Bedeutung gewinnen. Bain rechnet
damit, dass der globale Umsatzan-
teil bis 2025 auf rund 30% steigen
wird.

Marathon statt Sprint

Von einer raschen Erholung ist
die Luxusbranche aber noch weit
entfernt.

Zwar haben in vielen Ladndern
die Flagship-Stores, Nobelbou-
tiquen und Luxuskaufhéduser wie-
der gedffnet, aber wirtschaftliche
Probleme durch Kurzarbeit oder
Jobverlust, gesundheitliche Sorgen
und die Angst vor einer zweiten
Welle im Herbst und Winter damp-
fen die Kauflaune nach wie vor.

Leider auch in China, jenem
Markt, der in den letzten Jahren
ganz entscheidend das Wachstum
er Luxusbranche bestimmt hat und
der auch kiinftig iiber Erfolg und
Misserfolg entscheiden wird.

Zwar konnte das Reich der Mit-
te seine Wirtschaft frither wieder
hochfahren als andere Lander, aber
der Corona-Schock sitzt den Chine-
sen tief in den Knochen.

China schwichelt

Laut dem ,China Shopper Report
2020 von Bain und dem chine-
sischen Verbraucherforum Kantar
Worldpanel ist das verfiighbare Ein-
kommen der Chinesen im ersten
Quartal dieses Jahres um knapp
vier Prozent geschrumpft. Das hat
natiirlich Auswirkungen auf das
Kaufverhalten. Das Minus bei den
Verbrauchsausgaben lag im selben
Zeitraum bei 6,7%, in den Vorjah-
ren gab es durchwegs ein Plus von
rund finf Prozent.

,Durch die Corona-Pandemie hat
sich das Konsumverhalten in China
zum Teil radikal verdndert”, stellt
Bain-Partner und Konsumgiiter-
experte Oliver Merkel fest. ,Die
Kunden haben sich wieder mehr
den vertrauten heimischen Anbie-
tern zugewandt.”

Die fiinf chinesischen Top-Mar-
ken verloren laut Studie im ersten
Quartal 2020 beim Umsatz nur je-
weils sechs Prozent, auslandische
Marken mussten mit 14% einen
mehr als doppelt so hohen Riick-
gang hinnehmen. Zudem kauften
die Chinesen fast ausschlief8lich
Discountprodukte. Premiumartikel,
die friither besonders hoch im Kurs
standen, stoRen in Corona-Zeiten
auf deutlich weniger Interesse
(-12%).

Miltiadis Athanassiou, Bain-
Partner und Leiter der Praxisgrup-
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Die Zuwachse im Online-Sektor konnten
die Verluste nur teilweise kompensieren.

pe Konsumgiiter und Handel in
Europa, im Mittleren Osten und
in Afrika (EMEA): ,Wann sich die
private Nachfrage in China wieder
erholt und das Vor-Corona-Niveau
erreicht haben wird, ist noch nicht
absehbar.”

Neue Konzepte

Die Lage der Luxusbranche ist
alles andere als rosig, aber nicht
aussichtslos.

,Der Luxusgilitermarkt wird sich
zweifelsohne erholen”, ist Merkel
iiberzeugt. Er rechnet aber damit,
dass man frithestens 2022 das Ni-
veau von 2019 wieder erreichen
konnte. ,Es hangt nicht zuletzt
von den strategischen Entschei-
dungen der Markenhersteller ab,
wie schnell der Markt zu seiner
alten Dynamik zuriickfindet. Die
Unternehmen miissten jetzt nicht
nur kurzfristig im Krisenmodus
funktionieren, sondern auch Stra-
tegien fiir die Zeit nach Corona
vorbereiten. Das reicht von der
Produktkreation bis hin zum Ver-
trieb und schlief3t die Lieferketten
ebenso ein wie das Marketing und
die Interaktion mit den Kunden.”

Treue Investoren

Zumindest die Investoren halten
den Luxusmarken auch in diesen
schwierigen Zeiten die Stange, wie
der Global Fashion & Luxury Pri-
vate Equity and Investor Survey
2020 der Boston Consulting Group
zeigt.

.70 Prozent der Befragten pla-
nen weiterhin, in den Mode- und
Luxusmarkt zu investieren”, be-
stétigt Orsolya Hegediis, Partnerin
bei Deloitte Osterreich. ,Neben den
Sektoren Kleidung und Accessoires
sowie Kosmetika konzentrieren
sich die Investoren derzeit vor
allem auf digitale Luxusprodukte.
Mit einem Plus von 53 Prozent-
punkten hat das Interesse hier im
Vergleich zum Vorjahr deutlich zu-
genommen.”

2020 werden die Transaktions-
werte aber vermutlich nicht so
hoch wie im Vorjahr ausfallen. Die
16 Mrd. USD schwere Ubernahme
von Tiffany’s durch LVMH steht ak-
tuell auf der Kippe — welche Rolle
Corona dabei spielt, ist allerdings
noch unklar.

X
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Das Interesse der Chinesen an Premium-
produkten ist zuriickgegangen.

Steiner 1888 Mit Loden gegen die Krise

Schoner wohnen

Mandling. Quaranténe, Social Distancing und Homeoffice haben den
Fokus in den letzten Monaten verstdrkt auf den privaten Bereich ge-
lenkt. Der Trend, das eigene Heim gemditlicher zu gestalten, hat sich
dementsprechend positiv auf das Geschéft der traditionsreichen
Lodenmanufaktur Steiner 1888 ausgewirkt.

Hochwertig & natiirlich

»Zwar hat uns die Krise durch die voriibergehende Schliefung
unserer Geschafte hart getroffen, zum Gliick haben wir aber auch
unseren Online-Store. Unsere Bezugsstoffe aus hochwertiger Wolle
und der handbestickte Mund-Nasenschutz haben sich als wahre
Retter wihrend des Lockdowns erwiesen und uns sehr geholfen,
die schwierige Zeit zu tiberbriicken”, freut sich Geschéftsfiithrer
Johannes Steiner iiber ein 20%iges Umsatzplus im E-Commerce.

Dass die Wohnaccessoires aus Loden bzw. mit Lodenelementen
so gut ankommen, liegt besonders daran, dass es gelungen ist, dem
strapazierbaren und natiirlichen Stoff durch trendige Farben und
Designs ein modernes Image zu verleihen.

Auch in Sachen Nachhaltigkeit kann Steiner1888 punkten: Alle
Stoffe werden aus hochwertiger Rohwolle ausschlieBlich in Oster-
reich, gefertigt. (red)

© Steiner1888

Farbenfrohe Decken und Pdlster bringen Pepp und Gemutlichkeit ins Heim.
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BUCHERER
1888

Swiss Watch & Fine Jewellery Experts since 1888

Visit our store in Vienna or bucherer.com

Reflecting
personalities

CARL F. BUCHERER

Heritage BiCompax Annual

BUCHERER FINE JEWELLERY
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Zum Auftakt der diesjahrigen MQ Vienna Fashion Week wurden die Austrian Fashion Awards, initiiert von der Austrian Fashion Association, verliehen.

Fashionabler

Die MQ Vienna Fashion Week trotzte der Coronakrise und fand wie gewohnt analog statt.

Wien. ,Wien ist anders” — aus dem
Marketing der Donaumetropole
ist dieser Slogan zwar langst ver-
schwunden, fir die MQ Vienna
Fashion Week gilt er in gewisser
Weise aber weiter. Denn von ihren
groflen Schwestern in Mailand,
London, Paris oder New York un-
terscheidet sich das fashionable
Schaulaufen stark — heuer ganz
besonders.

Denn wéhrend die grofRen Mode-
wochen iiberwiegend digital und
mit weniger Marken stattfinden,
ging die 12. Ausgabe der MQ Vien-
na Fashion Week vom 7. bis 12.Sep-
tember wie gewohnt analog tiber
den Laufsteg — allerdings um einen
Tag kiirzer und mit Maskenpflicht
und weniger Gésten pro Show.

Die grofiten Pandemie-bedingten
Auswirkungen gab es im Vorfeld.
+Wir haben heuer mit der Planung
der Fashion Week erst deutlich spé-
ter als gewohnt begonnen, da wir
ja zuerst die Richtlinien der Regie-
rung abwarten mussten”, erklart
Organisatorin Elvyra Geyer. ,He-
rausforderungen gab es viele, aber

nichts, was wir nicht bewaltigen
konnten. Es war klar, dass es heuer
anders wird, aber wir waren sicher,
dass sich unsere Besuche die Freu-
de an der Mode auch in Zeiten wie
diesen nicht nehmen lassen.”

Trendsetter

~Gerade in diesen schwierigen
Zeiten war es uns wichtig, den
Designern eine Bithne zu bieten”,
erklart Zigi Mueller Matyas, eine
der drei Organisatorinnen, die Ent-

Masken waren mehr gesundheitliche Notwendigkeit denn fashionables Statement.

scheidung. Zwar sieht sie einen ge-
nerellen Trend zur Digitalisierung
der Modebranche, ein Auslaufmo-
dell seien die klassischen Fashion-
Shows trotzdem nicht. Allerdings
sei es notwendig, die Konzepte
zu tiberdenken und den aktuellen
Trends anzupassen.

Etwa hinsichtlich Nachhaltig-
keit, Fairness und Regionalitdt —
Faktoren, die im Zuge der Pande-
mie noch stirker in den Fokus der
gertickt sind.

Klein & fein

»Die Menschen kaufen jetzt viel
bewusster ein als vor dem Lock-
down. Es gibt mehr Interesse am
Background der Marken, deren
Philosophie und Produktionskrite-
rien. Sie nehmen sich mehr Zeit fir
Informationen, sind achtsamer ge-
worden und suchen gezielter aus.
Wir sehen diese Entwicklung be-
sonders stark in unserem eigenen
Geschaft, dem Not Another Con-
cept Store; hier suchen die Kunden
nach dem Speziellen, Nachhaltigen
und vor allem auch Lokalen. Wir
denken, dass dieses Umdenken
wirklich von Dauer sein kann”, ist
Mitorganisatorin Maria Oberfrank
iiberzeugt. Sie gibt aber auch zu,
dass es sowohl fiir Marken als
auch Héandler schwierig sei, sich
gegen die groflen internationalen
Fast Fashion-Player zu behaupten.

Grof3e Vielfalt

Fiir die MQ Vienna Fashion Week
ist Slow und Fair Fashion nichts
Neues. ,Wir arbeiten seit Anbeginn
nur mit Independent Labels, deren
Produktionsketten tiberschaubar
und fair sind”, sagt Oberfrank.

Im Fokus standen heuer vor
allem heimische Marken, darunter
Niko Niko, Callisti, Sabine Karner,
Pitour, Manufaktur Herzblut, Plu-

© Maximilian Pramatarov

ral, Susa Kreuzberger, Manuel Essl
Design, Milk oder Ingried Brugger
sowie der Designnachwuchs von
der Modeschule Michelbeuern
und dem Mode und Design-Kolleg
Herbststralle.

Auf den traditionellen Thailand-
Schwerpunkt hat man trotzdem
nicht verzichtet; allerdings waren
die Designer, bedingt durch die
Reiserestriktionen, diesmal nicht
personlich vor Ort, sondern wur-
den per Video zugeschaltet.

Ausgezeichnetes Design

Highlight der Wiener Modewoche
war die Verleihung der Austrian Fa-
shion Awards am Eréffnungsabend.

Den mit 10.000 € dotierten out-
standing artist award fiir experi-
mentelles Modedesign des Bun-
desministeriums fir Kunst, Kultur,
6ffentlichen Dienst und Sport er-
hielt heuer Susanne Bisovsky, und
Christina Seewald, die ihr Strick-
modelabel erst im Vorjahr gegriin-
det hatte, durfte sich iiber den Mo-
depreis der Stadt Wien freuen.

Im Anschluss an die von Derek
Roberts moderierte Verleihung

-

wurden im Rahmen der kiinstle-
rischen Inszenierung ,The Ecsta-
tic” unter der kreativen Leitung
von Adia Trischler die Kollektionen
der Preistragerinnen sowie ausge-

wahlte Arbeiten von Designern, die
im letzten Jahr ausgezeichnet bzw.
gefordert worden waren, wie zum
Beispiel Carolin Holzhuber, Matthi-
as Winkler, Maximilian Rittler oder
Louise Streissler, présentiert.

Der Er6ffnungsabend stand ganz im Zeichen der Austrian Fashion Awards.
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Vorsichtiger . Vereszers

Der Kongress tanzt langsam wieder in der Hofburg an, die Ballsaison steht aber weiterhin auf wackeligen

BRITTA BIRON

Wien. Corona hat den Tourismus
in Wien hart getroffen. Von Jén-
ner bis Juli weist die Statistik um
66% weniger Ankiinfte und Néchti-
gungen auf als im Vorjahr. Beson-
ders drastisch sind die Einbriiche
im Tagungstourismus, liber den
die Stadt in ,normalen” Jahren gut
eine Milliarde Euro an Wertscho6p-
fung generiert.

Das Vienna Convention Center
hat auf die Krisensituation rasch
reagiert und in Zusammenarbeit
mit der Med Uni Wien einen Sicher-
heitsleitfaden fiir Business-Events
erstellt. ,Durch Covid-19 ist Sicher-
heit bei Reisenden an die oberste
Stelle gertiickt. Wiens Umgang mit
der Coronakrise zdhlt weltweit zu
den Best Practices”, so Norbert
Kettner, Direktor des WienTouris-
mus. Bestatigt wird das etwa vom
Reiseportal European Best Desti-
nations, das Wien als eines der 20
sichersten Reiseziele Europas an-
fiihrt — als eine der wenigen Grof3-
stadte, die ausreichende Sicher-
heitsmafRnahmen getroffen haben
und eine leistungsfahige Gesund-
heitsinfrakstruktur aufweisen.

Grof3e Herausforderungen

Auch in der Hofburg Vienna,
Wiens vornehmster Eventlocation,
hat man umfangreiche Vorkeh-
rungen getroffen, um die Meeting-
Maschinerie wieder zu starten. Und
mit dem Westbalkan-Gipfel im Juli
oder der Fachmesse marke[ding]
Anfang September gezeigt, dass
Veranstaltungen auch in der aktu-
ellen Lage moglich und sicher sind.

Dass man laufend in den Aus-
bau der IT-Infrastruktur investiert
hat, zahlt sich jetzt doppelt aus.
»Die ganze Branche redet jetzt von
Hybrid- oder virtuellen Meetings.
Das gab es bei uns immer schon.
Nur war es bisher nie so essenziell
wie jetzt”, sagt Alexandra Kaszay,
Geschaftsfithrerin der Hofburg.
Darauf kénne man aufbauen. Der
Digitalisierungsschub, den Coro-
na bewirkt habe, sei enorm und
langanhaltend, und der Anteil und
die Bedeutung der Technik im Kon-
gressgeschéft werde weiter steigen.

Downsizing heifst es — so lange
Obergrenzen und Mindestabstand
gelten — natiirlich bei den Teilneh-
merzahlen. Theoretisch bietet der
Festsaal Platz fiir 1.210 Personen,
unter Corona-Bedingungen nur fir
rund die Halfte.

Neue Konzepte

Das klassische Konzept von Kon-
gressen, Meetings und Messen sei
aber trotzdem kein Auslaufmodell.

© Hofburg Vienna

Flexible Raumkonzepte, moderne Technik und ein umfassendes Sicherheitskonzept in Verbindung
mit einzigartiger Architektur und Flair — damit kann die Hofburg Vienna punkten.

,Einander treffen, face to face
kommunizieren, das kommt wieder.
Die Sehnsucht danach ist grof3, das
hoéren wir aus vielen Gespréachen
heraus”, so Kaszay weiter. ,Veran-
staltungen leben von Inhalten, aber
auch vom Kniipfen neuer Kontakte.
Dazu kommen noch Werte wie die
Atmosphére der historischen Fest-
sdle der ehemaligen Kaiserresidenz

Ein Highlight in der Hofburg ist die Art & Antique vom 5. bis 8. November, auf der ...

und eben die Stimmung, die man
nur auf Prdsenz-Events erleben
kann.”

Dieses Flair will Messeveranstal-
ter ML.A.C. Hoffmann & Co Ausstel-
lern und Besuchern der Kunstmes-
se Art & Antique auch heuer bieten;
die Leistungsschau des Kunst-, De-
sign- und Antiquitdtenhandels fin-
det vom 5. bis 8 November in der
Hofburg statt.

Kunst & Genuss

,Die Wirtschaft braucht Messen
und Veranstalter den Mut. Gerade
jetzt ist der personliche Austausch
wieder gefragt und unabdingbar.
Neben HygienemaRRnahmen, Ein-
tritts- und Abstandsregeln méch-
ten wir auch durch verléangerte Off-
nungszeiten die bestmoéglichen Vo-
raussetzungen flr einen sicheren,
angenehmen und unbelasteten
Besuch bieten”, sagt Geschéaftsfiih-
rerin Alexandra Graski-Hoffmann.
»Dass mit den entsprechenden Vor-
sichtsmafnahmen eine gelungene
Messe in Covid-Zeiten moglich ist,
hat schon die sehr erfolgreiche Art
& Antique in Salzburg bewiesen.
Die zahlreichen Verkédufe zeigen,

© Galerie Susanne Bauer

dass hochwertige Kunst eine si-
chere, gewinnbringende und vor
allem wunderschéne Anlage ist.”

Bille & Weihnachtsfeiern

Weniger der Anlagegedanke als
vielmehr der Genuss steht bei den
Falstaff-Events im Mittelpunkt.
Die fiir den 22. September geplante

Beinen.

Einander treffen,

face to face
kommunizieren,

das kommt wieder.
Die Sehnsucht
danach ist gro3, das
horen wir aus vielen
Gesprachen heraus.”

ALEXANDRA KASZAY
GESCHAFTSFUHRERIN
DER HOFBURG VIENNA

Champagner-Gala im Palais Fers-
tel sowie das Vienna Bar- & Spi-
ritsfestival am 19. Oktober in der
Hofburg wurden zwar wegen der
wieder verschéirften Corona-MafR-
nahmen abgesagt, die Rotweingala
am 23. November in der Hofburg
scheint aber weiterhin am Event-
kalender des renommierten Gour-
met-Magazins auf.

Nach der Verschiebung vom April
in den Dezember wire die Condé
Nast Luxury Conference, eines der
wichtigsten und groBten Treffen
der Luxusmarken, heuer ein be-
sonderes Highlight in der Hofburg
gewesen, wurde dann Anfang Sep-
tember aber endgiiltig abgesagt.

Zwar noch nicht komplett gecan-
celt, aber auf wackeligen Beinen
stehen die Bélle — besonders seit
die Infektionszahlen wieder stark
ansteigen.

Mitte September fand in der Hof-
burg ein inoffizieller ,Ball-Gipfel”
statt, um zu diskutieren, ob und
wie Abstandsregeln mit Walzerse-
ligkeit unter einen Hut gebracht
werden kénnen; die Ergebnisse
werden voraussichtlich Anfang Ok-
tober bekannt gegeben.

Grof3 sind auch die Unsicher-
heiten hinsichtlich Weihnachtsfei-
ern. Aber die kann Kaszay zerstreu-
en. ,Umfassende Sicherheitsmal3-
nahmen und das grofRe Know-how
unseres Teams machen glanzvolle
Feiern auch in diesem Advent mog-
lich.”

... ein edles und umfangreiches Sortiment fir Sammler prasentiert wird.

© Hofburg Vienna/Katharina Schiffl
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E 200d T-Modell; Kraftstoffverbrauch im kombinierten Testzyklus (WLTP): 5,2-6,1 1/100 km; CO,-Emissionen kombiniert: 137-160 g/kn

Unverbindliches Nutzenleasingangebot von Mercedes-Benz Financial Services Austria GmbH (Leasingvariante, bei welcher bei vertragsgemaB
299 € mtl.; Barzahlungspreis 49.355 €; Gesamtleasingbetrag 34.419 €; garantierter Restwert von 26.924 €; Anzahlung 14.937 €; Rechtsgeschaf |
€, Laufzeit 36 Monate; Laufleistung 10.000 km p.a.; Gesamtbetrag 53.092 €; Sollzinssatz variabel 3,63% p.a.; eff. Jahreszinssatz 4,19%; samtliche Wert A
Hohe der Sonderausstattung eingerechnet; Mercedes-Benz Bank Bonus bei Finanzierung tiber die Mercedes-Benz Financial Services bereits beriicksichtigt; VORE
Druckfehler. Details und weitere Informationen kdnnen Sie den AGB entnehmen (mercedes-benz.at/leasing-agb). Vollkaskoversicherung optional. Die Verbral
gewahlten Sonderausstattung. Angebot giltig bis 30.09.2020 bzw. bis auf Widerruf bei allen teilnehmenden Mercedes-Benz Partnern. Stand 06/2020. Tippfehle_




DIE NEUE E-KLASSE.

Sportlicher und innovativer als je zuvor. Ein Champion
in allen Disziplinen: Das neue E-Klasse T-Modell.
Auf Wunsch auch als Plug-in-Hybrid. Elektrisch bei kurzen
Sprints und mit enormer Ausdauer auf langeren Strecken.

Im Leasing ab € 299,_ mtl*

Mehr auf mercedes-benz.at/e-klasse-t-modell
und bei lhrem Mercedes-Benz Partner.
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FUr heimatbewusste
Uhrenliebhaber

Die 6sterreichische Uhrenmarke setzt
auf sportlich-maskuline Formen.

Sittendorf. Dem Appell, hei-
mische Produkte zu kaufen,
konnen schweizerische oder
deutsche Uhrenliebhaber leicht
folgen, fir 6sterreichische ist
das aber schwieriger machbar.
Denn seit 2017 bietet Thomas
Hidden mit seiner Marke Vi-
ribus Unitis — abgesehen vom
Schweizer Automatikwerk — ei-
ne made in Austria-Alternative.

Das Design der Zeitmesser
ist sportlich und orientiert sich
an klassischen Flieger- und
Taucheruhren. Die Geh&use be-
stehen aus Edelstahl, Bronze
oder Karbon und halten je nach
Modell einem Wasserdruck
zwischen 100 und 300 Metern
stand.

Stark sind auch die Farben
der Zifferblatter und Armbén-
der — die Palette reicht von
schwarz, blau und braun bis zu
unkonventionellen Ténen wie
Pink, Griun und Gelb.

Erhéaltlich sind die mo-
dischen Edel-Uhren ab 1.500 €
im Onlineshop sowie bei ausge-
wéhlten Fachhéndlern.

Auffallige Farben gehdren zum
Designcode von Viribus Unitis.

Smartes Tool
far die Hautanalyse
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Das Test-Set kann kostenlos
bei Derma ID bestellt werden.

Perchtoldsdorf. Die personalisier-
te Hautcreme ist das Highlight
der Gsterreichischen Biokosme-
tik-Marke Derma ID, setzt aller-
dings voraus, dass man seinen
Hauttyp genau kennt. Ergén-
zend zur herkdmmlichen Ana-
lyse im Derma ID-Store gibt es
jetzt auch eine DiY-Version. Die
besteht aus zwei Teststreifen,
mit denen die Hautbeschaffen-
heit an Wange und Stirn gemes-
sen wird, und einer App, die die
Ergebnisse auswertet.

Das innovative Tool ist nicht
nur fir all jene praktisch, die
auf Social Distancing setzen,
sondern bietet auch Handels-
partnern ohne eigenes Haut-
analyse-Gerat die Moglichkeit,
die personalisierte Creme in ihr
Sortiment aufzunehmen.

© Viribus Unitis (2)

© Derma ID (2)

Vergoldetes Silber oder 18karatiges Gold, Imitationssteine oder Labordiamanten — in den Kollektionen von Ciro gibt es Schmuck in allen Varianten und Facetten.

& nachhaltig

Die dsterreichische Modeschmuckmarke Ciro erweitert das Sortiment und den E-Commerce.

Wien. Modeschmuck und Echt-
schmuck waren einst zwei kom-
plett getrennte Bereiche, aber seit
einigen Jahren verschwimmen die
Grenzen immer mehr. Auf der einen
Seite wird Gold mit Kristallen kom-
biniert, auf der anderen Seite Edel-
stahl- oder vergoldeter Schmuck
mit Diamanten und anderen Edel-
steinen besetzt. Und seit der tech-
nische Fortschritt auch laborge-
ziichtete Diamanten in Schmuck-
qualitat mdglich gemacht hat und
neben ambitionierten Start-ups
selbst der Diamanten-Konzern de-
Beers sie liber eine eigene Marke
ins Programm genommen hat, gibt
es noch zusatzliche Facetten.

Ethisch & adsthetisch

,Der Handel mit Diamanten und
anderen Edelsteinen ist eines der
schillerndsten Geschéfte, doch
er ist im Umbruch. Wo ein Stein
herkommt, hatte lange kaum je-
manden interessiert. Dieses Ge-
schaftsmodell geriet in den letzten
Jahren immer mehr unter Druck,
als vor allem ein neuer Faktor in

der Rechnung auf-
tauchte: die
- # Moral”, sagt
Stefan Kol-

Imitationssteine und o
Labordiamanten

funkeln mindestens
genau prachtig wie die =

natUrlichen Edelsteine. S

e S

ler, Creative Director der Schmuck-
marke Ciro, bei der hochwertige
Imitationen schon eine lange
Tradition haben. ,Bereits in den
1970er-Jahren haben wir den Ci-
rolit eingefiihrt und patentiert.

Der Triple-A-Kubikzirkonoxid
hat selbst fiir das geschulte Auge
alle Eigenschaften eines echten
Diamanten, ist in allen géngigen
Schliffen erhéltlich und verlangt
keinerlei umweltschédliche Chemi-
kalien, geschweige umweltbelas-
tenden Minenabbau.”

Hightech-Steine

4 Mittlerweile funkeln in den
' Kreationen von Ciro neben
dem farblosen Cirolit
auch noch andere hoch-
wertige Imitations-
& steine, wie Moissanit
"#=2 und Nanoglas, und
seit Neuestem werden
auch Labordiamanten

i - verwendet.
L LEchte Edelsteine wird
es bei uns auch in Zukunft

nicht geben. Wir wollen unserem
Urkonzept der besten imitations-
Qualitét auch weiter treu bleiben.”

Mehr Echtheit gibt es in einem
anderen Bereich: ,Ausgewédhlte
Schmuckstiicke bieten wir jetzt
auch in 18karétigem Gold an”, sagt
Koller. ,Ende Oktober werden wir
dann eine vollig neue Cocktail-
Linie mit drei Kollektionen laun-
chen. Ahnlich wie die First Love-
Linie, die Ende 2019 eingefiihrt
wurde und sowohl bei einem neu-
en, eher jungen Publikum als auch
den Stammkunden sehr gut an-
kommt, wird sie auch sehr zart
sein, aber mit modernen Motiven.”

Online-Offensive

Eine weitere Neuerung betrifft
den Vertrieb — voraussichtlich An-
fang Oktober wird der neue Web-
shop online gehen.

»Das Design entspricht viel bes-
ser unserer CI, und auch die Ver-
wendung der Seite wurde verein-
facht. Die wichtigsten Anderungen
zu unserem bisherigen Onlineshop
betreffen allerdings jenen Part, der
im Hintergrund lauft, also Ver-
kniipfungen, Automatisierung und
SEOs. Die neue Programmierung
soll dabei helfen, dass die Marke
online generell préasenter und ein-

Die Ende des Vorjahres lancierte First
Love-Kollektion kommt sehr gut an.

facher gefunden wird. Wir rechnen
damit, dass wir den Umsatzanteil
des Onlinegeschéfts im ersten Jahr
auf mindestens 20 Prozent steigern
konnen.”

Die haptische Komponente beim
Schmuckkauf werde bei Ciro aber
weiterhin einen hohen Stellenwert
haben - sei es im eigenen Marken-
store auf der Karntnerstrafle oder
ein paar Schritte weiter in der
Schmuckabteilung des Kaufhauses
Steffl.

Entsprechend einschneidend
waren daher auch die wirtschaft-
lichen Auswirkungen des Corona-
bedingten Lockdowns. Vom ge-
wohnten Umsatzniveau sei man
noch weit entfernt, da vor allem
die Shoppingtouristen aus Asien
und den USA fehlen.

Die fiir heuer geplante Expansi-
on nach Deutschland hat man vor-
laufig auf Eis gelegt. ,Jetzt geht es
in erster Linie darum, die Stellung
am Heimatmarkt zu festigen.” Da-
zu gehoren auch Kooperationen mit
Juwelieren und anderen Handels-
partnern. ,Um konkrete Namen zu
nennen, ist es jetzt allerdings noch
zu friih.”
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Neuer

Ab 28. September kdnnen das Museum und das Manufakturzentrum von IWC in Schaffhausen Uber einen Livestream erkundet werden.

Schaffhausen. Fiir passionierte Uh-
renliebhaber sind Manufakturbe-
suche ein besonderes Erlebnis, das
sich in Corona-Zeiten allerdings
nur schwer bzw. gar nicht reali-
sieren ldsst. Aber zum Gliick kann
heutzutage vieles digitalisiert wer-
den — geschiéftliche und private
Treffen, Konferenzen, Messen, Mo-
deschauen, Produktprasentationen,
Konzerte oder Filmfestivals finden
derzeit vor allem online statt —, und
dass auch Manufakturbesuche via
Livestreaming ablaufen kénnen,
zeigt jetzt die Nobelmarke IWC.

Mehr Kundennihe ...

,Mit unseren neu entwickelten
virtuellen Touren nehmen wir die
Besucherinnen und Besucher mit
auf eine interaktive, personliche

und unvergessliche Erlebnisreise
und bringen sie so nahe wie méog-
lich an unser Zuhause in Schaff-
hausen - egal, wo auf der Welt sie
sich befinden. Die Géste erhalten
nicht nur spannende Einblicke in
unsere Geschichte und den komple-
xen Herstellungsprozess unserer
mechanischen Uhren, sie kénnen
auch auf eine vollig neue Art und
Weise in die Welt von IWC eintau-
chen”, erklart IWC-CEO Christoph
Grainger-Herr.

... funktioniert auch ...

Ab 28. September kann man ei-
ne an seine persénlichen Wiinsche
angepasste, virtuelle Visite tiber
die Markenwebsite, die IWC-Bou-
tiquen oder einen der Fachhandels-
partner buchen.

Am Beginn der Tour steht eine
kurze Einfiihrung in die Geschichte

-Service

IWC startet diesen Herbst individuelle FUhrungen per Livestream durch die Uhrenmanufaktur.

der Marke und die persénliche Be-
griBung durch den Guide, danach
geht es mit Film-Einspielungen,
Live-Kommentaren und Video-
Schaltungen in die verschiedenen

Abteilungen durch den gesamt-
en Herstellungsprozess der edlen
Zeitmesser — von der Fertigung der
Werkteile und Gehéuse bis hin zur
Montage. Auf Wunsch kénnen auch

Spezialthemen wie etwa die auf-
wendige handische Dekoration der
Uhrwerke oder Hightech-Geh&use-
materialien behandelt werden.

... mit sozialer Distanz

Eine Besonderheit des virtuellen
Manufakturbesuchs ist die Cyber-
loupe. Die von IWC entwickelte und
patentierte Hightech-Version einer
Uhrmacherlupe mit eingebauter
Kamera und Netzwerkanbindung
bietet Einblicke in das filigrane In-
nenleben der edlen Zeitmesser aus
der Sicht des Uhrmachers.

Zum Einsatz kommt das inno-
vative digitale Tool aber auch im
normalen Arbeitsalltag (etwa, um
Designer und Uhrmacher im Ent-
wicklungsprozess miteinander zu
vernetzen) oder bei internen Pro-
duktschulungen und Weiterbil-
dungen.

Constellation Gents FUr die funfte Neuauflage wurden die typischen Designelemente verfeinert

Ein Klassiker zeigt sich im neuen Look

Biel. Nach dem erfolgreichen Re-
launch der Constellation-Damen-
modelle im Vorjahr hat Omega
heuer den Herrenuhren der be-
liebten Linie ein umfassendes Refit
verpasst.

Grofde Vielfalt

Zum neuen, noch etwas elegan-
teren Look gehdren polierte und
abgeschrédgte Kanten, schlankere
Liinetten und Krappen rechts und
links am Gehé&use, eine konisch ge-
formte Krone und neu gestaltete
Zeiger und Stundenindizes, die von
den dreieckigen Facetten des Free-
dom Towers in New York inspiriert
sind.

Die 39 mm-Version gibt es in
26 neuen Varianten — aus Edelstahl,
Stahl-Gold-Kombination oder, ganz
edel, aus 18karédtigem Gelb- bzw.
Sednagold und mit Metall- oder
Lederarmband.

Erweitert wurde die Constalla-
tions Gents-Linie auch um sechs
41 mm-Modelle mit farblich zum
Zifferblatt passenden Lederarm-
béandern; alternativ kann auch das
neu designte Metallband von der
39 mm-Version angebracht werden.

Alle Modelle sind vom Eidge-
nossischen Institut fiir Metrologie
(METAS) als Master Chronometer
zertifiziert und ab Oktober in den
Omega-Boutiquen und im Fach-
handel erhaltlich. (red)

Die neue
Constallation
Gents gibt
es in Stahl,
Bicolor oder
18karatigem
Gold.

© IWC (5)
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Neue Sondermodelle
der J12

Chanel-typische
Symbole zieren
Zifferblatt und
Llnette der
J12-20.

© Chanel (2)

Paris. Nach der zweifarbigen
Paradoxe und der transpa-
renten X-Ray launcht Chanel
anlésslich des 20. Geburtstags
der J12 weitere Neuheiten.

Fir die auf 2.020 Stick li-
mitierte J12-20 hat Designer
Arnaud Chastaingt ein ex-
travagantes Wimmelbild aus
Motiven entworfen, die ganz
typisch fiir die Luxusmarke
sind. Auf dem comicartigen
Stillleben zu sehen sind ne-
ben zwolf kleinen Diamanten
unter anderem Tweed-Jacket,
Two-Tone-Pump, Lippenstift,
Perlenkette, Chanel No.5, Ka-
melienbliite, Schere, Nadel
und Faden als Symbol fiir die
hohe Schneiderkunst, Portrits
von Coco Chanel und einem
Lowen (ihr Sternzeichen).

Zum Jubildum gibt es auch
eine Neuauflage des Acte-Mo-
dells. Gehduse und Uhrband
der Mademoiselle J12 Acte II
sind aus schwarzer bzw. weilSer
Keramik gefertigt, die Liinette
ist mit Baguette-Diamanten be-
setzt, und an der Krone baumelt
ein kleines Coco-Piippchen aus
Weillgold, das ein Diamant-be-
setztes Outfit tragt.

An der Krone der

J12 Acte Il bau-

melt ein kleines
s Coco Chanel-
) Puppchen.

.. R i .
N,

Personalisierte
Luxusklasse

Soweit technisch machbar, werden
alle Kundenwuinsche erftillt.

Glashiitte. Nach dem erfolg-
reichen Launch am chine-
sischen Markt bietet Glashiitte
Original sein neues Personali-
sierungsservice jetzt auch Kun-
den in allen anderen Lédndern
an. Sdmtliche Edelstahlmodelle
konnen mit Diamanten, Farb-
edelsteinen, Gravuren sowie
Armbéndern in verschiedenen
Materialien und Farben indi-
viduell gestaltet werden. An-
fragen und Auftriage werden
in allen Glashiitte Original-
Boutiquen sowie auch von au-
torisierten Handlern entgegen-
genommen.
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Klassiker mit neuer
Rezeptur

© Estée Lauder

Neben der Formulierung wurde auch
der ikonische Flakon Uberarbeitet.

New York. Seit 1982 am Markt,
wurde das Advanced Night Re-
pair Serum von Estée Lauder
immer wieder dem neuesten
Stand der Anti Aging-Forschung
entsprechend verbessert.

Die neueste, bis 2033 paten-
tierte Rezeptur setzt auf Epige-
netik und enthélt ein spezielles
Mikro-Signalmolekiil, das den
natiirlichen Regenerationsme-
chanismus der Haut noch stéar-
ker als bisher stimuliert; der
Alterungsprozess wird dadurch
deutlich verlangsamt. (red)

Schmuckes
Geburtstagskind

sl .
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© Piaget
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Drei Armspangen und eine Uhr
bilden die Jubiliams-Kollektion.

Genf. Possession ist eine der er-
folgreichsten Linien von Piaget
und feiert heuer 30. Geburtstag.
Zur Feier des Jubildums wur-
den drei neue Armspangen aus
18karatigem Gelbgold kreiert.
Je nach Modell sind sie mit 30,
90 oder 182 Diamanten im Bril-
lantschliff besetzt. Hochkarétig
prasentiert sich auch die auf
130 Stiick limitierte Jubilaums-
Version der Possession-Uhr:
Auf dem Zifferblatt und der
drehbaren Liinette funkeln 334
der kostbaren Edelsteine. (red)

Jahreszahl als
Designelement

© Louis Vuitton

Die Since 1854-Kollektion zeigt,
wie stylish Zahlen sein kénnen.

Paris. Mit der Inschrift ,1854",
die sich mit dem klassischen
Monogramm-Muster verbin-
det, erinnert Creative Direc-
tor Nicolas Ghesquiere an das
Grindungsjahr der Marke Lou-
is Vuitton.

Das neue Muster prangt — in
den Farbvarianten bordeaux &
creme oder schwarz & creme —
auf Taschen wie der Speedy, der
Dauphine Bag oder der Petit
Noe, Kleidungsstiicken und Ac-
cessoires. Die Since 1854-Kol-
lektion ist ab 25. September
erhaltlich. (red)

© Montblanc

Luzern. Knallfarben sind in der
Haute Horlogerie eher die Ausnah-
me. Auch das Sortiment der Genfer
Nobelmanufaktur Carl F. Bucherer
(CFB) zeigt sich tiblicherweise in
dezent-eleganten Ténen.

»Nach den vergangenen aufrei-
benden Monaten war es aber aus
unserer Sicht an der Zeit, leuch-
tende Farben an die Handgelenke
von Uhrenliebhabern zu bringen”,

erldutert Sascha Moeri, CEO Carl
F. Bucherer, den Grund, es zur Ab-
wechslung einmal bunter zu trei-
ben. Vor allem bei den vier neuen
Modellen der Patravi-TravelTec-
Kollektion, bei denen sich die De-
signer am Lauf der Jahreszeiten
orientiert haben.

AufRergewohnliche Looks ...

,Er steht fir den unaufhalt-
samen Wandel, dem Carl F. Buche-
rer stets positiv gegeniiberstand
—selbst in diesem sehr anspruchs-
vollen Jahr mit all seinen Heraus-
forderungen”, so Moeri.

© Keystone/Carl F. Bucherer

-prachtig

Carl F. Bucherer treibt es bei seinen diesjahrigen Uhrenneuheiten ziemlich bunt.

Im frischen Griin des Friihlings,
dem strahlenden Gelb der Sommer-
sonne, dem satten Orange herbst-
licher Blatter oder dem eisigen
Blau des Winters prasentiert sich
sowohl das Zifferblatt als auch das
Kautschukarmband. Im Geh&u-
se aus Edelstahl tickt das paten-

Gegen das
Grau(en) vor
dem Virus oder
den drohenden
Herbstblues hat
Carl F. Bucherer
tief in den Farb-
kasten gegriffen.

tierte Automatikkaliber CFB 1901,
das eine Chronografenfunktion
mit einem raffinierten Zeitzonen-
mechanismus kombiniert, der die
Zeit fir drei verschiedene Zonen
gleichzeitig anzeigen kann — prak-
tisch nicht nur fiir Weltenbummler,
deren Aktionsradius durch die Pan-

demie eingeschrankt ist, sondern
auch fir die Onlinekommunikation
rund um den Globus.

... fir sie und ihn

Man darf gespannt sein, wie
der Bucherer-Kunde auf die unge-
wohnten Farben reagiert. Erfah-
rungsgemdil wenig Berlihrungs-
dngste mit bunten Uhren hat die
weibliche Klientel und fiir die bie-
tet man die neue Manero AutoDate
Love, die in Zusammenarbeit mit
der chinesischen Schauspielerin
und Markenbotschafterin Li Bing-
bing entstanden ist.

Die Kollektion umfasst insge-
samt neun Modelle in drei Ziffer-
blattversionen - roter Lack mit
Goldstaub, petrolfarbener Lack
im Sonnenschliff und weilles Perl-
mutt. Bei den Geh&usen stehen
18kardtiges Gold mit Diamant-
liinette (nur fir die rote Version),
Bicolor oder Edelstahl sowie Edel-
stahl mit Diamanten (nur fir das
Modell mit Perl-
mutt-Zifferblatt)
zur Wahl.

Das Logo von
Li Bingbings
Umwelt-
schutz-Stif-
tung L.O.V.E.
Responsible
Life lieferte
die Vorlage
fur das fili-
grane Blattmo-
tiv, mit dem das
Zifferblatt der
kleinen Sekunde
verziert ist.

i
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Antike Schriftzeichen treffen auf modernen Schreibkomfort der Luxusklasse.

Montblanc Heritage Egyptomania-Kollektion

Antike Hochkultur

Hamburg. Nachdem Howard Car-
ter 1922 das Grab des Pharoaos
Tutenchamun entdeckt hatte, brach
weltweit eine wahre Agyptomanie
aus. Auch Montblanc konnte sich
der Begeisterung fir die antike
Hochkultur am Nil nicht entziehen
und brachte einen Fiillfederhalter
im &gyptischen Stil auf den Markt.

Dieser lieferte die Inspiration
fiir die jingst gelaunchte Heritage
Egyptomania-Kollektion.

Die schwarze Kappe aus Kunst-
harz zieren Hieroglyphen, die

.Berg des weiflen Steins” bedeuten
und somit eine Umschreibung von
,Montblanc” sind.

Passende Accessoires

Der im antiken Agypten verehrte
Skarabdus findet sich auf der gol-
denen Feder sowie dem Clip.

Das Insekt prangt auch auf dem
Stifte-Etui aus feinem Leder; zu-
dem bietet die Kollektion noch ein
Notizbuch sowie eine kobaltgriine
Tinte. (red)

Scannen statt schnuppern Puig hat ein innovatives Hightech-Tool fur den Parfimeinkauf entwickelt

Smarter Wegweiser zum Lieblingsduft

Barcelona. Theoretisch bietet die
grof3e Auswahl im Parfiimregal fiir
jeden Geschmack das Passende.
Fiir ungeschulte Nasen ist es aller-
dings nicht leicht, genau das aus
der olfaktorischen Fiille herauszu-
schnuppern, denn spétestens nach
vier verschiedenen Duftproben ist
der Geruchssinn meist tiberfordert.

Digitaler Berater

Da war's doch praktisch, die
Auswahl gleich auf die Produkte
einzugrenzen, die einem wahr-
scheinlich am ehesten ,unter die
Nase” gehen. Mit dem Magic Mo-
nocle Ai.Lice, einer Erfindung des
spanischen Mode- und Kosmetik-

konzerns Puig und seiner Parfiim-
marke Penhaligon's, ist das jetzt
moglich.

Um das Tool zu nutzen, muss mit
dem Smartphone einfach nur der
QR-Code gescannt werden. Wird
dann die Kamera auf einen Fla-
kon oder die Umverpackung eines
Parflims gerichtet, ruft Ai.Lice al-
le relevanten Infos dazu, wie z.B.
Duftfamilie und Inhaltsstoffe, aus
einer Datenbank auf und zeigt sie
am Display; zudem werden auch
dhnliche Diifte vorgeschlagen.

Noch ist der smarte Parfiim-Be-
rater in der Testphase, und vorerst
sind nur die Penhaligon’s-Stores in
Grofbritannien und Asien damit
ausgestattet. (red)

© Puig
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ZeitgemaBes Service: Mit Ai.Lice wird das Smartphone zum Parfim-Berater.
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Im neuen Showroom im Dachgeschoss des Palais Carl Ludwig werden ein Auszug aus den aktuellen Kollektionen sowie gelegentlich auch besondere Einzelstlcke prasentiert.

Arvzielerclers On

Weber+Weber Sartoria ist mit Schneiderei und Showroom nach Wien Ubersiedelt.

BRITTA BIRON

Wien. Der GroRteil der Modemarken
war schon froh, ihre bestehenden
Laden nach dem wochenlangen
Lockdown wieder aufsperren zu
konnen und an die Er6ffnung neu-
er Standorte denkt derzeit kaum
einer. Eher wird tberlegt, unren-
table Shops — von denen es derzeit
leider mehr als genug gibt — auf
Dauer zu schliefen. Angesichts
dieser insgesamt recht ungiins-
tigen Rahmenbedingungen fiir die
Fashionbranche fillt es noch star-
ker auf, wenn ein Unternehmen,
noch dazu ein kleines, nicht ein-
fach nur ein neues Geschéaft er-
offnet, sondern einen exklusiven
Showroom samt Schneideratelier
in einem herrschaftlichen Wiener
Palais.

,Wir sind nicht gréofenwahn-
sinnig geworden”, lacht Chris-

tian Weber, der gemeinsam mit
seinem Ehemann Manuel die
Weber+Weber Sartoria im Jahr
2014 gegriindet hat. ,Wir hatten
uns schon seit Ldngerem einen
Standort in Wien gewiinscht und
eigentlich nur auf die passende Lo-
cation gewartet.”

Die fand sich dann mehr oder
weniger durch einen gliicklichen
Zufall und den Umstand, dass das
Konzept von Weber+Weber — zeit-
lose Slow Fashion in erstklassiger
Schneiderqualitéat — perfekt den
Vorstellungen der Eigentiimer des
Palais Carl Ludwig — nicht 08/15,
exklusiv, aber nicht elitdr — ent-
sprach.

Edles Ambiente

Die Zeit des Lockdowns war mit
Einrichten und Ubersiedeln fiir
die beiden Webers entsprechend

betriebsam und mit dem Ender-
gebnis sind sie rundum zufrieden
— ebenso mit dem Kundenfeedback.
,Ein klassisches Opening-Event
war natiirlich mitten in der Pande-
mie nicht méglich, aber kaum dass
wir den Hinweis zur neuen Adresse
auf die Homepage gestellt hatten,
kamen auch schon die ersten Be-
suchsanfragen.”

Ganz personlich

Dass die Sartoria ihre Pforten
nur nach Terminreservierung 6ff-
net, passt zwar perfekt zum aktuell
angesagten Social Distancing, ist
aber nicht den besonderen Corona-
Umstédnden geschuldet, sondern
vielmehr Teil des Markenkonzepts.

+Wir wollen uns jedem einzelnen
Kunden personlich widmen kénnen
und ausreichend Zeit haben, ihn zu
beraten und die besonderen Verar-

beitungstechniken und Materialien
ndherzubringen.”

Denn die Kleidung von Weber+
Weber ist erklarungsbediirftig, in-
sofern als die Finesse in den vielen
handwerklichen Details liegt und
besonderen Materialien. Etwa in
einem eigens entwickelten Walk-
stoff aus feinster Merinowolle,
der leicht, strapazierfahig, was-
ser- und schmutzabweisend und
pflegeleicht ist und fiir Blazer, Ho-
sen und Kleider oder auch Acces-
soires wie Krawatten und Kappen
verwendet wird. ,Es ist uns gelun-
gen, die wunderbaren Eigenschaf-
ten dieses Stoffs sogar noch weiter
zu verbessern”, freut sich Weber
und ebenso dartiber, dass das Sor-
timent seiner edlen Slow Fashion-
Marke weiter wéchst. ,Aktuell lau-
fen die Arbeiten fiir den Launch
unserer ersten Unterwaschekollek-
tion.”

Tiffany Vorreiter in Sachen Ruckverfolgbarkeit

Lupenreine Lieferkette

New York. Zwar musste Tiffany wie
viele andere Luxusmarken Corona-
bedingt empfindliche Umsatz- und
Ertragseinbriiche hinnehmen, hélt
aber trotzdem an zwei kostspie-
ligen Projekten fest. Das eine ist
die aufwendige Neugestaltung des
Flagship-Stores an der Fifth Ave-
nue, zu der kiirzlich erste Rende-
rings vorgestellt wurden.

Detaillierte Infos

Beim anderen geht es um eine
fiir die Schmuckbranche vollkom-
men neue Stufe der Lieferketten-
Transparenz — vom Rohdiamanten
bis zum fertigen Schmuckstiick in
der typischen blauen Box. Ab Okto-

ber wird Tiffany fiir alle neu gefor-
derten Diamanten, die grofer als
0,18 ct sind, nicht mehr nur Her-
kunftsland und Mine offenlegen,
sondern auch die Details zu allen
weiteren Be- und Verarbeitungs-
schritten. Sdmtliche Infos sind in
einer Lasergravur direkt am Edel-
stein vermerkt sowie zusatzlich in
einem hauseigenen Zertifikat.
,Unsere Kunden verdienen es, zu
wissen, dass Tiffany-Diamanten
auch in sozialer und 6kologischer
Hinsicht den hdchsten Qualitéts-
kriterien entsprechen”, erldutert
Anisa Kamadoli Costa, Chief Su-
stainability Officer des Nobeljuwe-
liers, die Grinde fiir die liickenlose
Rickverfolgbarkeit. (red)

I

Jeder Diamant tragt eine Gravur mit den Infos zu allen Be- und Verarbeitungsschritten.

© Thomas Haditsch/Studio Weber

© Tiffany

Virenschutz
der noblen Art

© Burberry

Burberry bietet in der neuen
Kollektion erstmals auch Masken an.

London. Als erstes groBes Lu-
xuslabel bietet Burberry eine
Mund-Nasen-Maske in der re-
guldren Kollektion an. Fir die
Herstellung der stylishen Ac-
cessoires, die ausschlieRlich
im Onlinestore erhéltlich sind,
werden Stoffreste aus der Mo-
deproduktion verwendet, die
mit einem antimikrobiellen
Finish versehen sind.

Vom Verkaufspreis von rund
100 € werden 20% an den
Covid-19-Community Fund ge-
spendet. (red)

Grun, ethisch
und luxuriés

© Francesco Carrozzini for Net-a-Porter

¢!

Fotografiert wurden die Kampagnen-
Sujets von Francesco Carrozzini.

London. Net-a-Porter hat ge-
meinsam mit dem Edelstein-
héndler Gemfield und Nobel-
marken, wie z.B. Burberry,
Brunello Cucinelli, Chantecail-
le und Ole Lynggaard Copen-
hagen eine Charity-Kollektion
lanciert. Sie umfasst Kleidung,
Schmuck und Make-up.

Der gesamte Verkaufserlds
geht an Space for Giants, eine
Organisation, die sich seit fast
20 Jahren um den Schutz der
afrikanischen Elefanten kiim-
mert. (red)

Noch mehr Luxus
bei Zalando

© Zalando

Die neue Kampagne zeigt die vielen
Facetten, die Luxus haben kann.

Berlin. Um sich noch starker als
Top-Adresse fiir Nobelshopper
zu positionieren, hat Zalando
das Sortiment im Highend-
Sektor um weitere Marken —
z.B. Roksanda und Marchesa
- erganzt und die Kategorie in
LDesigner” umbenannt.

Begleitet wird die Mafnah-
me mit der ,Real Life Luxury”-
Kampagne; sie spielt in den
Gassen der niederldndischen
Stadt Monnickendam und zeigt,
dass Luxus flir Menschen ganz
unterschiedliche Bedeutungen
haben kann. (red)
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Style trifft
Nachhaltigkeit

Coole Treter: nicht nur gut fur die
FUBe, sondern auch fur die Umwelt.

Diisseldorf. Anfang September ist
Sneakers Unplugged als erster
Store fiir nachhaltige Sneakers
gestartet. Das Sortiment be-
steht aktuell aus rund 100 Mo-
dellen fiir Damen und Herren
— unter anderem von Bahatika,
Ecoalf, Ethletic, Flamingo's Life,
Genesis Footwear, Giesswein
und Vegetarian Shoes — und soll
rasch erweitert werden.
Nachhaltig ist auch der Ver-
sand. Denn der erfolgt iber DHL
Go Green und mit natiirlichen
und wiederverwendbaren Ver-
packungsmaterialien. (red)

Kesse Sohle
in der Wiener City

© Britta Biron

Der edle Schuh-Tempel tragt ein
leuchtend rotes Outfit.

Wien. Knallrot wie die Sohlen
der Kultschuhe fillt die Fassade
der neuen Christian Louboutin-
Boutique in der Tuchlauben
schon von Weitem ins Auge
und weist den Fans der franzo-
sischen Nobelmarke zielsicher
den Weg ins Paradies. Auch im
Inneren dominiert die Signal-
farbe, ohne vom Wesentlichen,
dem feinen Schuhwerk, abzu-
lenken. (red)

Petit Bateau ist in
Wien eingelaufen

L
© PhilippLipiarski

Der Ankerplatz des neuen Flagship-
stores liegt in der Seilergasse.

Wien. Seit August ist das fran-
z6sische Premium-Label Petit
Bateau mit einem Flagship-
Store in der Wiener Innenstadt
vertreten. Der knapp 130 m?
groRBe Laden liegt in einem
denkmalgeschiitzten Haus in
der Seilergasse. Im Zentrum des
Sortiments steht Kleidung fir
Babys und Kinder bis 12 Jahre.
Ergdnzend dazu werden auch
ausgewdhlte Stiicke aus der
Erwachsenen-Kollektion — et-
wa die klassischen Marinieres
— prasentiert. (red)

© Sneakers Unplugged

© Steffl (3)

SpaB an der Mode vermittelt die auBergewohnliche Schaufensterinszenierung der Wiener Designerin Elisabeth Habig.

Srrs/icore far GroB & Klein

-

Die neue Kids World ist die Top-Adresse
fir modebewusste Familien.

Kaufhaus Steffl mit exquisiten Hut- und Schmuckkreationen — und neu gestalteter Kids World.

BRITTA BIRON

Wien. Die Schaufenster des Steffl
bieten nicht nur einen kleinen Ein-
blick in das umfangreiche Sorti-
ment, sondern fungieren seit zehn
Jahren auch immer wieder als
Ausstellungsflache fiir heimische
Kinstler und Kreative. Fiir das
mittlerweile 16. Projekt, das unter
dem Motto ,Back to Black White”
steht, zeichnet die Wiener Gold-
schmiedin und Modistin Elisabeth
Habig verantwortlich.

Extravagante Looks

.Schwarz und Weils sind wie
Licht und Schatten, zwei Kontraste,
die nichts ohne den anderen wéren.
Eine Farbe verschluckt das Licht,
die andere reflektiert es. Mich in-
teressiert in meiner Arbeit fiir das
Schaufenster, was dazwischen liegt

und wie die unterschiedlichen
Oberflachen die Unfarben wieder-
geben. Dafiir kreierte ich avantgar-
distische Hutskulpturen®, erlautert
Habig, die in einem Pop-up-Store in
der Uhren- und Schmuckabteilung
im Erdgeschof8 auch noch ihre ak-
tuelle Schmuckkollektion présen-
tiert.

Besonderes Flair

Viel Neues zu entdecken gibt es
auch im vierten Stock in der kom-
plett neu gestalteten Kinderabtei-
lung.

Boden aus Naturkautschuk und
Eiche, maf3gefertigte Leuchten von
Artemide, mit denen die Sdulen des
Floors gekront sind, bunte Wiirfel
und Zylinder, die an Baukldtze er-
innern und auf denen Key-Pieces in
Szene gesetzt werden, schaffen eine
helle und einladende Atmosphére.

Die Umkleidekabinen verfiigen
iiber eine kabellose Ladestation
fiir Smartphones und sind geréu-
mig genug, um auch Kinderwagen
Platz zu bieten.

,Wir setzen unsere
High Fashion
unkonventionell

in Szene.”

THOMAS KOCKERITZ

Das neue Sortiment umfasst Be-
kleidung, Schuhe und Accessoires
(flir Kinder bis 13 Jahre) von inter-
nationalen Top-Marken aus dem
Premium- und Luxussegment —

unter anderem Burberry, Moncler,
Dolce & Gabbana, Balmain, Tim-
berland, Calvin Klein oder Boss.
JUnser Ziel war es, eine zukunfts-
weisende Experience zu entwi-
ckeln, die durch ein cooles Interior-
Design den heutigen Anspruch von
Kindern, schon ,kleine Erwachse-
ne' zu sein, respektiert und gleich-
wohl auch die Eltern fasziniert.
Wir verfolgen hier ein ,seamless
flow concept’ — die Grenzen zwi-
schen Marken und Architektur ver-
schwimmen, und der Kunde kann
frei und ungehindert die Produkt-
welt erkunden. Auch die tblich
voneinander strikt abgetrennten
Luxus-Markenshops binden sich
natiirlich in dieses Prinzip ein”, er-
lautert Steffl-Creativ Director Tho-
mas Kockeritz das Konzept, das er
gemeinsam mit dem Architektur-
biiro Blocher Partners aus Stutt-
gart entwickelt und umgesetzt hat.

Rozet & Fischmeister Der Wiener Traditionsjuwelier hat kurzlich einen Online-Shop eroffnet

Edle Pretiosen aus Gold und Silber

Wien. Dem Trend zu Digitalisierung
und E-Commerce ist jetzt auch der
Wiener Traditionsjuwelier Rozet &
Fischmeister gefolgt und hat kiirz-
lich eine neue Website mit inte-
griertem Online-Shop gelauncht.

Weltweiter Versand

.Der Zeitpunkt war genau rich-
tig. So kénnen wir uns nicht nur in
einem neuen und ansprechenden
Design présentieren, wir konnten
auch wéhrend der strengen Coro-
na-Mafnahmen weiterhin unsere
exklusiven Schmuckstiicke anbie-
ten und sind auch in Zukunft fir
alles, was noch kommt, abgesi-
chert”, erldutert Franz Fischmeis-

ter, der das im Jahre 1770 gegriin-
dete Familienunternehmen in der
sechsten Generation leitet.

Das Schmuckangebot umfasst
sowohl moderne Kreationen aus
dem hauseigenen Atelier als auch
eine kleine, aber sehr feine Aus-
wahl von Antik- und Vintage-
Schmuck.

Ein separater Bereich ist den
Silberwaren gewidmet; hier findet
man Tafelsilber, Home-Decor und
Schliisselanhénger ebenso wie be-
sondere Raritidten aus friheren
Zeiten.

Dartiber hinaus bietet die neue
Website Brautpaaren die Moglich-
keit, ihre Hochzeitsliste online zu
stellen. (red)

© Rozet & Fischmeister (3)

Edel & vielfaltig: der neue Onlineshop bietet Schmuck und Silberwaren.
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© Herzcom

Clean

PR-Lady Natalie Herzlieb hat seit Kurzem ein zweites berufliches Standbein.

Wien. Die Leidenschaft fiir Beauty
bestimmt das berufliche Leben von
Natalie Herzlieb seit mehr als 20
Jahren - zuerst als Leiterin der PR-
und Eventabteilung fiir die Luxus-
division von L'Oréal und seit 2002
mit der eigenen PR-Agentur Herz-
com, die zahlreiche Kunden aus der
Kosmetikbranche betreut. Jetzt ist
sie einen Schritt weiter gegangen
und hat eine eigene Hautpflege-
marke lanciert.

Klein, fein & effektiv

Dass der Start von Clean Beau-
ty Concept mitten in den Corona-
Lockdown gefallen ist, sei zwar
eine Herausforderung gewesen,
gleichzeitig aber auch ein Vorteil
fiir eine Marke, die stark auf jene
Trends setzt, die durch die Pande-
mie verstirkt wurden: ,Die Men-
schen legen noch mehr Wert auf
Nachhaltigkeit, die Qualitat der
Inhaltsstoffe, faire Produktion und

Gesundheit. Statt in dekorative
Kosmetik und Diifte wird mehr
in Hautpflege investiert und auch
vom Trend zum Onlineshopping
haben wir profitiert”, sagt Herzlieb.

Zudem entspricht die Marke
dem wachsenden Wunsch nach
Entschleunigung, Einfachheit, Mi-
nimalismus und Downsizing. Ein
Feuchtigkeitsserum, ein Gesichts-
61, ein straffendes Extrakt fiir den
Korper — alles aus natiirlichen, ve-

Natalie Herzlieb ist mit dem bisherigen
Kundenfeedback sehr zufrieden.
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ganen Zutaten in Bio-Qualitdt und
in Osterreich hergestellt — sowie
der speziell geformte und paten-
tierte Bian-Stein. Dieser enthélt 40
Mineralien und Spurenelemente
und setzt bei der Massage negati-
ve Ionen frei, die einen Anti Aging-
Effekt auf die Zellen haben.

No-Tox statt Botox

,Falten entstehen nicht nur da-
durch, dass die Haut im Lauf der
Jahre Feuchtigkeit und Elastizitat
verliert, sondern auch durch die
Verspannung der Muskulatur. Und
die l4sst sich mit unserem No-Tox
Magic Facial Ritual — das wir so-
wohl auf der Website als auch im

Concept

Die neue Marke
steht im Zeichen
von Entschleu-
nigung und
Nachhaltigkeit.

Rahmen unserer Masterclasses
genau erkldren — gezielt 16sen. Im
Grunde ein dhnlicher Effekt wie
bei einer Botox-Anwendung, aller-
dings ohne Gift", erldutert Herzlieb
und verrét auch gleich die weiteren
Pldne fiir ihr zweites berufliches
Standbein: ,Anfang 2021 bringen

-
-

clean beani

i
VUPER GLOWY ESSENCE 1'

TOLARLS C i lean bean

AUTIEY ML

© Clean Beauty

wir ein Reinigungsprodukt auf
den Markt, zudem werden wir bald
ein Kosmetik- und Spa-Treatment
sowie ein Reinigungsprodukt lan-
cieren, arbeiten an einem Refill-
System und daran, den Vertrieb
auf ausgewahlte Fachhandelspart-
ner auszuweiten. Wichtig dabei
ist uns, dass den Kunden ein
besonderes Einkaufserleb-
nis und ein Mehrwert
geboten wird, zum Bei-
spiel ein eigener Raum
fir Mini Facials; dazu
haben wir schon ein
umfangreiches und
sehr innovatives
Konzept aus-

» gearbeitet.”
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Die Knollen sind heuer in Hochstform und trotzdem,
oder gerade deshalb, wollen wir sie nicht. Sie sind zu grofs.

+«« Von Andrea Knura

Jedes Jahr fillt die heimische Erdépfel-
ernte etwas anders aus. Mal sind die
Erdipfel grofler, mal kleiner, und das
hat nichts mit der sprichwortlichen
Intelligenz des Bauern zu tun. Nein, es
liegt in diesem Jahr eindeutig am Wet-
ter, wie der Verein ,Land schafft Leben”
berichtet: Das Friihjahr war sehr tro-
cken, weshalb die Erdipfelpflanze auf
Sparflamme arbeitete und nur wenige
Knollen ausbildete. Ab Juni gab es dafiir
wieder mehr Regen, was dazu fiihrte,
dass die Erdipfel grofier wurden. Diese
klimatischen Bedingungen herrschten
vor allem in Niederdsterreich vor, wo
81% der heimischen Erdipfel wach-
sen. Laut der Landwirtschaftskammer
Niederosterreich bekommen sie statt

der zwolf Cent pro Kilo mittelgrofler
Kartoffeln nur zwischen 5 und 8 Cent
fiir iibergrofle Exemplare.

Import und Pflanzenschutz

Koénnen die osterreichischen Bauern
ihre iibergroflen Erddpfel nicht im In-
land zu einem rentablen Preis verkau-
fen, gehen diese in den Export. Da der
Markt jedoch somit den Hunger auf die
goldenen Knollen noch schlechter mit
heimischen Erdipfeln stillen kann -
ohnehin liegt die Eigenversorgung mit
83% unter der 100er-Marke —, wird
vermehrt auf importierte Ware zu-
riickgegriffen. Das Resultat sind also
in Supermirkten gestapelte Sicke mit
mittelgrofen Kartoffeln aus ande-
ren Lindern, die in der Regel weni-
ger strenge Pflanzenschutzrichtlinien

befolgen miissen als osterreichische
Bauern.

Was zu tun ist

,Land schafft Leben” hitte einen sim-
plen Losungsansatz, dem wir von
bauernladen.at uns nur anschliefen
kénnen: Wir kénnen unsere Ansprii-
che verindern, den Blick auf die Kar-
toffel hinterfragen und diese nicht als
genormtes Produkt, sondern als Na-
turprodukt sehen, das jedes Jahr etwas
andere Charakteristiken mit sich bringt.
Wirkénnen ab Hof kaufen und bewusst
auch zu den dicken Knollen greifen.

In anderen Regionen war es fiir die
Bauern leichter, mittelgrofie oder kleine
Erdipfel zu ernten; die niedergsterrei-
chischen Bauern haben das Nachsehen
und beiflen ,in den sauren Erdapfel“.

@ Tierschutzvolksbegehren

In seinem Buch ,Besser Essen — wie wir
iiber unseren Teller die Welt gestalten”
zeigt Sebastian Bohrn Mena wichtige
Hintergriinde und Zusammenhinge
auf und gibt damit einen ungeschonten
Einblick in ein System, das sich auf die
Ausbeutung von Menschen, Tieren
und Natur stiitzt.

Bio-Energie fiir Landwirtschaft

©TU Wien

Land- und Forstwirtschaft kénnten
sich selbst mit Energie versorgen, wenn
man forstwirtschaftliche Reststoffe in
Biodiesel und Biogas umwandelt.

Septemberblume

© Shutterstock

Was fiir manche wie ein Pliischtier aus-
sieht, ist in Wirklichkeit eine Bliite, und
zwar die der Celosie. Ihr spezielles Aus-
sehen verdankt die Pflanze einem Gen-
defekt, der sogenannten Verbanderung.

gbavernladen.at

Folgen Sie uns auf Facebook und
Instagram unter @bauernladen.at
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Aufder der Norm

Wenn Gemiise die ,falsche” Form hat, bleibt es am Acker liegen. Das ist nicht neu,
dennoch gibt es noch keine grofse Losung fiir das Problem. Es bleibt die Schuldfrage.

Zehn Millimeter auf zehn Zentime-
ter Linge: Was in der EU eine Gurke
war und krummer, als es diese For-
mel erlaubte, hatte noch bis zum Jahr
2009 keine Chance, auf den Markt zu
kommen. Dann fiel der irrational an-
mutende, 1998 eingefiihrte Kriim-
mungsparagraf, genauso wie weitere
26 weitere Vermarktungsnormen der
EU fiir Obst und Gemiise. Parallel
dazu wurden allerdings gleich zehn
neue eingefiihrt; u.a. davon betroffen:
Paradeiser, Salat, Apfel, Erdbeeren und
Pfirsiche. Sie miissen sich dem Contest

um Form und Aussehen noch immer
stellen.

Perfektionistische Folgen

Tonnen von hochqualitativem, aber
eben optisch nicht entsprechendem
Obst und Gemiise verderben direkt
auf dem Feld oder finden gleich nach
der Ernte ihren Weg auf den Misthau-
fen. In Italien, so beschreiben es Stefan
Kreuzberger und Valentin Thurn im
Film ,Die Essensvernichter”, verrotten
beispielsweise jahrlich 17 Mio. t Getrei-
de, Obst und Gemiise ungeerntet.

Wissenschafter des Instituts fiir
Abfallwirtschaft der Boku unter-
suchten im Rahmen des EU-Projekts
Strefowa“ rund 20 ha Feldfl:iche zweier
Betriebe in Niederdsterreich. Da stellte
sich dann heraus, dass bis zu drei Pro-
zent des Feldertrags auf den Feldern
bleiben und sogar bis zu 70% davon an
sich marktfihig wiren.

Insgesamt fanden sich 1,5 t ge-
niefbare Lebensmittel von sieben
Gemiisesorten. Wer ist schuld am
Dilemma? Tatsichlich der Handel,
oder...
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‘Weinviertler Bio Himbeer-Zwiebel

www.bauernladen.at

VOM ACKER INS GLAS

,Vor lauter Globalisierung und Computerisierung
diirfen die schonen Dinge des Lebens wie Kartoffeln
oder Eintopf kochen nicht zu kurz kommen.”

Angela Merkel

Mehr Spezialititen vom Acker zu entdecken auf bauernladen.at

The Rare Potatoes Gin

Kartoffelhof Schramm
by kartoffelsorten.at

Die Arbeit beginnt im Frithjahr mit dem
Erdipfelrarititen-Anbau und endet im Winter
bei Master Destiller Josef Farthofer in der
Destillerie. Jedes Jahr werden nur rund 600 Fla-
schen von diesem kostbaren Gin in wertvoller
Handarbeit hergestellt und abgefiillt, jede Fla-
sche wird hindisch mit einer Flaschennummer
signiert. Gelagert wird im Erdipfelkeller.

0,501 36,90 €

© Kartoffelhof schramm

Biobeerengarten Hummel

QHIMBEER

© Biobeergarten Hummel

BioRote Riibe Kren Pesto
Adamah BioHof

BioRote Riiben von Adamah - von Stefan
Grossauer in Pesto mit Biss verwandelt.
Passt ausgezeichnet zu Pasta, Salaten

und gegrilltem Gemiise. In die BioPestos
kommt kein Kise. Das macht sie zu
perfekten Genusspestos fiir Veganer.

120g 550€

Egal ob zu Kise, als Beilage zu Gegrill-
tem oder als Toastaufstrich — der pikant-
scharfe Himbeer-Zwiebel passt zu allem
hervorragend. Uberraschend schmiegen
sich die Hauptzutaten Himbeere und
Zwiebel aneinander, abgerundet von
einem Schuss Himbeeressig.

110g 7,50 €

© Adamah Biohof

AlUe Pradubite unsernern
Gut-Schein-Partuer auf
weon.banerladen.at

PRODUZENTEN

PRODUKTE

auf www.bauernladen.at
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© Weingut Silvia Heinrich

Erdipfel Ditta
Radls Genussparadies
1kg 1,50 €

REZEPT: Flammkuchen
mit Erdipfel u. Rosmarin

... auf bauernladen.at

Rosmarin Weintrauben-
kern-Gewiirzmiihle

Weingut Silvia Heinrich
. 100g 1690€

© Radls Genussparadies .. - e
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Wein-Wahnsinn NATURWUNDER

Tradition versus unerschrockene Zeitgeister.

Trends kommen und gehen undkehren  ten schon Ménche aus
wieder. So geschehen mit der Trend-  Limoux um 1540 ab-
farbe am Winzerhimmel, der Farbe  sichtlich unvollstindig
Orange. Die Rede ist von sogenannten  vergorene Weine im
Orange Wines. Es handelt sich hierbei ~ Herbst in Flaschen
um weifle Trauben, die einer Maische-  ab und verschlossen

‘Was Oma noch wusste...

Schneiderbauer
Gewiirze GmbH

Das Buch , Alte Hausmittel” ist ge- i
dacht als ein kleiner Denkanstof3 fm—‘
iiber die Kraft der Natur und ihre
»Wundermittel“. Es macht aber
auch neugierig, altbewihrte Haus-
mittel wiederzuentdecken.

girung unterzogen werden. Da die  diese mit Eichen-
Girung noch mit Beerenschale abliduft  korken. Bis zum
— wie es sonst nur bei Rotweinen iib-  Friithjahr girte
lich ist -, entsteht die spezifische orange ~ der Wein weiter

© Schneiderbauer Gewiirze GmbH

Farbe. Viele Winzer verzichten bei der ~ und et voild: der 5 1Stk. 15,50 €
Vinifizierung auch ganz auf Schwefel-  Schaumwein war E i
zusatz. geboren. 3
Oder Pet Nat, die urspriinglich aus H
Frankreich stammende Ur-Methode ... zu finden auf f

Lust auf Gut - Wien Edition
TheCookingSpoon

der Sektherstellung. Nachweislich filll- ~ bauernladen.at

WEIN

Jeder von Hand ge-
formte TheCooking-
B Spoon ist ein weltweit
Rosé & Rot Genuss! einzigartiger Kochlof-
Bio-Weingut gruber43 fel mit Charakter und
einzigartigem Aroma,
Die Lese steht an, und die Weingirten Limitiert auf 69 Stiick.
brauchen Ruhe. Zeit zur Weinverkostung. Das Fass vom Wein-
2 x Zweigelt Rosé 2019 gut Wagentristl fir
° 1 x Zweigelt 2018 Grofles Holzfass g TheCookingSpoon
2 1 x REDmex 2018 H ,Pinot Noir Kreide-
: 1 x Barrique Cuvée 2014 $ berg 2016,
E 1 x Zweigelt 2018 Klassik o 1Stk. 95-€
2 1Stk. 51,40 €

Herzkartoffel

Fohlenhof Astner
Lorenz Rotgipfler TBA 2015

Gausterer 69 Heuriger & Weinbau Was iiblicherweise am Acker liegen bleibt,
wird am Fohlenhof Astner hindisch
aussortiert und liebevoll verpackt. Herz-
kartoffeln der Sorte Dita sind kulinarische
Zeugen des fragwiirdigen Umgangs mit
Lebensmitteln in unserer Gesellschaft.

1kg 2,20€

Am 5. Dezember 2015 gelesen und als Trockenbeerenauslese
ausgebaut; 7,2% Vol., siif}, bernsteinfarbig, mit einer Honig-Dérr-
obstduftnote, am Gaumen eine vollmundige raffinierte Siiffe mit
einem opulenten, siurebetonten und intensiven Abgang.

375ml 15,60 €

© Gausterer 69 Heuriger & Weinbau

© Fohlenhof Aster
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. Ideal als
Mitarbeijter- oder
Kundenincentive.

Beinha]tet regionale Produkte
optional mit Rezept und
Weinbegleitung
zum Nachkochen,

@

Kostenloses Angebot anfordern unter:
office@bauernladen.at | +43/1/919 20 2111
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