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AKM - WEIL MUSIK ETWAS WERT IST

Musik spricht Verstand und Emotionen an. Musik wirkt.

Daher wird bei fast allen Veranstaltungen Musik dargeboten und auch in Betrieben mit fluktuierendem
Publikum, wie z.B. in der Gastronomie und im Handel, ist der gezielte Musikeinsatz weit verbreitet.

Fur diese o6ffentlichen Auffahrungen ihrer Musikwerke steht den Komponisten und Musiktextautoren geméni
Urheberrecht eine faire Bezahlung zu. Die AKM hebt diese Tantiemen treuhdndig ein und gibt sie an die
Musik-Schaffenden weiter.

Die AKM ist Dienstleister fiir Kiinstler und Veranstalter:

* Die Veranstalter kénnen die erforderliche Aufflihrungslizenz flr beinahe
das gesamte Weltrepertoire geschutzter Musik und Texte zentral bei der
AKM erwerben (One Stop Shop).

e Durch dieses Service der AKM ersparen sich die Veranstalter unzdhlige
direkte Anfragen bei den Rechteinhabern im In- und Ausland.

* Eine Auffihrungslizenz der AKM bietet Rechtssicherheit fiir den konkreten
Musikeinsatz und ein gutes Gewissen gegeniiber den Kiinstlern.

Die Einnahmen werden nach festen Regeln an die Autoren und Komponis-
ten verteilt, deren Werke auf den Musikprogrammen zu den Veranstaltun-
gen und Sendungen aufscheinen; dabei wird die Aufflihrungshéufigkeit be-
riicksichtigt. Die AKM zieht vor der Verteilung lediglich den entstandenen
Betriebsaufwand ab. Der AKM selbst bleibt kein Gewinn.

Der Erwerb der Auffiihrungslizenz ist einfach:
* Melden Sie lhre Veranstaltung bzw. Ilhren Musikeinsatz im Betrieb bei der
zustdndigen AKM-Geschéftsstelle an! Ihren Ansprechpartner finden Sie
samt Kontaktdaten auf unserer Website www.akm.at unter,, Geschéifts-

stellen AKM*.

* Nutzen Sie die Méglichkeit der Online-Anmeldung von Veranstaltungen
Uber den Lizenzshop der AKM auf www.akm.at.
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SCHLAGLICHTER. Was fiir eine Woche: Die
Proll-Privatstiftung fliegt auf, deren Namensge-
ber geht, die ,liebe Hanni’ kommt. Auf der ande-
ren Seite des Atlantik geht der erste farbige US-
Prasident — in einer durchaus cinemascopetaug-
lichen Bilderflut; es kommt der ,bése’ Trump.
Zurick nach Niederdsterreich: Man darf ver-
muten, dass das Land die fiir die Stiftung zweck-
gewidmeten Millionen schlicht auf die Seite ge-
legt hatte, um zum richtigen Zeitpunkt das pas-
sende Budget zur Verfiigung zu haben. Man darf
die Dramaturgie probehalber so einschétzen,
dass mit dem fiir einen spéteren Zeitpunkt ge-
planten Abgang des Landeshauptmanns die Er-
offnung einer prachtigen Erwin-Proll-Akademie
verkniipft gewesen wére, untergebracht in einem
der zahlreichen Wiener Palais, die sonst eh keine
Abnehmer finden. Nun, bald wird ohnehin eine
andere Sau durchs Dorf getrieben werden — und
die Stiftungsgelder sind fiir das breite Publikum
ohnehin nicht nachhaltig mit Emotion aufzu-

Die liebe Hanni und
die reichen Buben

Sprache pragt das Denken — und die Methoden
beeinflussen manchmal die Ergebnisse.

laden. -Ein Seitenhieb: Warum werden Frauen,
egal, welch bedeutsame Amter sie antreten, in
der Politik stdndig mit Kosenamen konfrontiert,
sobald es ans Eingemachte geht. Die Hanni, die
,Geh du voran, Susi’ — die tiichtige Gitti, die ein
Bussi bekommt, damals zum EU-Beitritt ... Hat
irgendjemand den damaligen OBB-Chef als lie-
ben Chrisi’ fiir den Bundeskanzlerjob empfohlen,
den ,Reini’ an die OVP-Spitze komplimentiert?
Egal, besser eine liebe Hanni als eine krumme
Hillary. Wiewohl: Den Satz in seiner Gesamtaus-
sage miisste man sich auch noch einmal {iberle-
gen. Flir den Weltfrieden war die Hilli vielleicht
ein bissl besser gewesen.

Noch ein kurzer Ausflug zur aktuellen Oxfam-
Vermogensanalyse: Acht Milliardére sind reicher
als die halbe Weltbevolkerung, durfte man eben
erfahren. Dazu sagen Experten wie jene von der
Denkfabrik Agenda Austria: Stimmt nicht. Denn
Oxfam vergleiche diesmal Schweizer Apfel mit
amerikanischen Birnen. Hinzufiigen kénnte man,
dass, wenn man das Vermogen des Rich-Boys-
Network auf die gesamte Menschheit aufteilt, je-
der gerade einmal mickrige 60 Dollar bekommt.
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Apfel mit Birnen
vergleichen, ist passé

Mit den Intermedia-Dateien liegt der zweite Teil des Media Servers
vor und erlaubt nun echte strategische Intermedia-Planung.

eee on Dinko Fejzuli

m November 2015 verof-

fentlichte der Verein Media

Server am Weg zu einer gat-

tungsiibergreifenden Nut-

zungs-Studie die sogenannte
Basis-Studie, die Auskunft {iber
die Medien-Nutzung im Tages-
Zeitverlauf gibt.

Nun kam also der zweite,
noch wichtigere Teil, die Ver-

6ffentlichung der sogenannten
Inter-Media-Dateien. Damit gibt
es in Osterreich erstmals eine
objektive, valide und von allen
klassischen Mediengattungen
und den Agenturen akzeptierte
Planungsgrundlage fiir strategi-
sche Intermedia-Planung, da der
Media Server nun vergleichbare
Leistungswerte fiir die Interme-
dia-Planung liefert. Hier hat man
sogenannte Kampagnenmodule

fiir die strategische Intermedia-
Planung entwickelt. Unter stra-
tegischer Intermedia-Planung
versteht man die Auswahl und
erste Verteilung der zu belegen-
den Mediengattungen. Die Kam-
pagnenmodule selbst sind eine
Anndherung an durchschnittli-
che, reale Kampagnen und sollen
den Agenturen dabei helfen, den
optimalen Mediengattungs-Mix
fiir eine geplante Kampagne zu

‘!'-51-1'-«- Ll

finden. Die taktische Planung
selbst erfolgt wie bisher in den
einzelnen Wahrungsstudien der
einzelnen Mediengattungen wie
dem Teletest, dem Radiotest, der
OWA, usw.

Eine wichtige Erkenntnis:
Kombinationen von Media-Ka-
nédlen in der werblichen Kom-
munikation bringen immer
mehr als Mono-Kampagnen bei
dhnlichem Budget.
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Kampagnenmodule kombinieren

Die erste Erkenntnis

Kombinationen von Media-Kanalen bringen immer mehr als Mono-Kampagnen

(bei ahnlichem Investment)

TVF TVE+PRC  TVE+OLD  TVE+HFE TVE+OOH BBA
maximale geringere maximale
Affinitat Kosten Reichweite

Basis: Haushaltsflihrend 18-49 Jahre (n=4.379); Quelle: Media Server Ganzahr 2014/2015 (n=15.206), fusionierte Werte

Flexibles System

Je Mediengattung werden die
Kampagnenmodule in unter-
schiedlichen Gréfen angeboten.
Die Kampagnenmodulgréfen
orientieren sich an der Praxis
der Kampagnenplanung, sie
wurden deshalb im Vorfeld mit
der IGMA (Interessensgemein-
schaft der Media Agenturen) ab-
gestimmt.

Die Kampagnenmodule sind
in den Zihlprogrammen mit
Durchschnitts-Bruttopreisen
versehen, damit die strategische
Planung evaluiert werden kann.
Diese Preise sind aber bloRe
Orientierungspreise, also weder
echte Preise, noch Preisempfeh-
lungen. Die Planer werden mit
der Verfeinerung ihrer strate-
gischen Planung angepasste,
kundenindividuelle Preise zu-
ordnen.

Bei der Entwicklung dieser
Kampagnenemodule leistet der
Verein iibrigens echte Pionier-
arbeit. Auch international gese-
hen gibt es keine vergleichbare
Wiahrung fiir strategische Inter-
media-Planung.

Uber eines, so Media Server-
Président Walter Zinggl, gabe
die Studie keine Auskunft: ,Die
Aussage ,Dieses Medium ist bes-
ser als ein anders’ gibt es nicht
— aber mit dem Kampagnen-Mo-
dul im Media Server-Bestand
kann jede Agentur ihre tédglich
vielen, unterschiedlichen spe-
zifischen Fragestellungen erst-
mals aus einem - fiir jede Ziel-
gruppe mehr als repréasentativen
—Datenbestand evaluieren, ohne

unterschiedliche Datenquellen
(mit nur schwer vergleichbaren
Methoden, Samplegrofen, Erhe-
bungszeitrdumen) heranziehen
zu miissen.”

Was sich andern wird
Laut Joachim Feher ist der Me-
dia Server eine ,sehr notwendi-
ge Weiterentwicklung, mit der
man nun einen Datenstrang hat
aus einer Bank, der multimedi-
al zghlbar ist und wo ich Uber-
schneidungen, Maximierung von
Reichweiten oder auch Kontakt-
optimierungen tiber verschie-
dene Mediengattungen hinweg
zéhlen und bewerten kann.”
Feher weiter: ,Das wird die Ar-
beit der Agenturen nicht revolu-
tionieren, aber verfeinern. Nam-
lich bevor es um die Frage geht,
wie schaut die Gewichtung zwi-
schen Krone, Osterreich und der
Kleinen Zeitung aus. Fir diese
Fragen gibt es bereits jetzt schon
genligend hervorragende Daten.

Aber jetzt kann ich erfahren, ob
es etwa Sinn macht, TV leicht
zu reduzieren und stattdessen
eine weitere Gattung hinzuzu-
nehmen, und was passiert dann
dadurch in meiner Zielgruppe.
Wird sie alter, wird sie jinger.
Diese Fragen lassen sich anhand
von Zahlen und Fakten ergriin-
den.”

Dass es kiinftig durch die noch
optimierbare Media-Planung zu
groflen Budgetverschiebungen
kommt, glaubt Feher eher we-
niger. ,Man hat ja bisher auch
nicht aus dem Bauch heraus
gearbeitet, sondern seine Ent-
scheidungen auf andere Studien
und Erfahrungen begriindet. Mit
dem Media Server hat man nun
eine Brille, mit der man noch
schérfer sieht als bisher.”

Uber eines wiirde sich Feher
sehr freuen, ndmlich wenn der
Media Server, der ja in seiner Art
einzigartig ist, als Role-Model
fiir andere Werbemarkte herge-
nommen wiirde.

Keine Verlierer & Gewinner

Uber all die Jahre hat eine Frage
viele in der Branche beschaftigt
und unter Umsténden auch die
Finalisieurng des Media Ser-
vers behindert. Wer verliert und
wer gewinnt, wenn die neuen
Erkenntnisse am Tisch liegen?
Helmut Hanusch dazu: , Es gibt
keine Verlierer und Gewinner. Je
nachdem, wie man eine Planung

Die Kampagnenmodule

Nettoreichweite GRPs

TV in 6 GroBenklassen A bis F

OoH-Mix in 5 GroBenklassen

47% bis 83%
17% bis 71%
31% bis 73%
17% bis 60%
26% bis 61%
22% bis 46%
71% bis 86%
58% bis 70%
51% bis 60%
78% bis 85%

76 bis 455

758 bis 1.446

Basis: Wohnbevolkerung ab 14 Jahren in Osterreich; Quelle: Media Server Ganzjahr 2014/2015 (n = 15.206), fusionierte Werte

© IP Osterreich

V)
A f /4 "
Gegen die Obst-
salat-Situation

Walter Zinggl
GF IP & Prdsident
Verein Media Server

Die ursprungliche Intention
des Media Server war, die
unbefriedigende ,Obstsalat-
Situation® im intermedialen
Vergleich zu lésen: also die
Notwendigkeit fUr Planer von
Werbekampagnen, mit Reich-
weitendaten oder sonstigen
KPIs aus unterschiedlichen
Quellen und daher auch
unterschiedlichen Erhebungs-
methoden, Fragestellungen,
SamplegroBen, Erhebungs-
zeitraumen zu einer professi-
onellen und validen Medien-
gattungs-Empfehlung zu
kommen. Dies war bis dato
nur durch den Vergleich von
Apfeln und Bananen' mag-
lich —und das ergab einen
zwar schmackhaften Obstsa-
lat, aber keine auf vergleich-
baren Daten beruhende und
objektiv ableitbare Lésung
der unzahligen Fragen, die
bei der strategischen Planung
einer Kampagne auftreten.
Nun kénnen alle diese Fragen
aus einem (definitiv repréa-
sentativen) Datenbestand
und einer Quelle beantwortet
und unzahlige Szenarien —

je nach Aufgabenstellung,
Zielsetzung der Kampagne
und strategischem Umfeld —
beantwortet werden.

Ein mediaplanerischer Traum
ist wahr geworden. Und das
auch noch in Osterreich
—und Kollegen aus ande-
ren Landern beneiden uns
darum!
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Kombi wirkt auch bei junger Zielgruppe

Online als Basismedium

Online macht vor allem fir die junge, urbane Zielgruppe Punkte als Basismedium

OLD OLC+PRMAGB OLC+TVA OLC+HFD OLC+OOH_SCA

Basis: Urban 14-19 (n=1.438); Quelle: Media Server Ganzjahr 2014/2015 (n=15.206), fusionierte Werte

aufsetzt, ist sie effizienter oder
weniger effizient.” Der Media
Server gabe auf andere Fragen
antworten, so Hanusch: ,Das
Entscheidende am Media Ser-
ver ist, dass man herausfinden
kann, wo etwa meine Leser sind,
wenn sie nicht mein Medium le-
sen.Wo sind sie online, wo gehen
sich hin bei TV. Man kann also
als Medium lernen, wo sich die
eigenen Zielgruppen bewegen.”

Markenreichweiten

Eines ist noch wichtig: Da im
Media Server keine Einzelme-
dien (Titel/Sender/Angebote)
enthalten sind, wurden auf
Wunsch einiger Medienhduser
mediengattungsiibergreifende
Markenreichweiten gebildet.
Dabei wurden Einzeltitel fusio-
niert, aus denen im Media Server
dann Markenreichweiten gebil-
det wurden. Sie stehen fiir das
Rechnen von Kreuztabellen in
den Z&hlprogrammen zur Verfii-
gung. Fiir die Planung sind die
Markenreichweiten nicht vorge-
sehen.

Vergleichbares Niveau

In den Media Server werden
Daten aus Wahrungsstudien fu-
sioniert (ibertragen), die mittels
unterschiedlicher Befragungs-
und Messmethoden erhoben
werden, also nicht vergleichbar
sind.

Fiir den Verein Media Server
war es von Beginn an ein zentra-
les Anliegen, eine Losung zu fin-
den, um diese Daten vergleich-
bar zu machen. Das ist ihm

auch gelungen - alle Daten, die
im Media Server enthalten sind,
sind auf einem vergleichbarem
Niveau, dem Befragungsniveau.

Causa Radiotest

Eine Verzégerung musste der
Verein vergangenes Jahr un-
verschuldet hinnehmen, denn:
Kurz vor Vertffentlichung der
Intermedia-Datei im April 2016
haben die Radiotest-Auftragge-
ber die Branche iiber die Fehler
beim Radiotest informiert. Der
Media Server musste die kor-
rigierten Radiotest-Daten ab-
warten und deren Fusionierung
wiederholen, da man die Zahlen
nicht ohne die Gattung Radio
verdffentlichen wollte.

Stimmen aus der Branche
medianet hat sich auch in der
Branche umgehoért, was die Ver-
treter vor allem aus der Media-
agentur-Szene dazu sagen.

Flir Wolfgang Jungmayr, Di-
rector Media Research & Au-
dience Insights, ist der Media
Server ,ein grofer Wurf in der

Osterreichischen Mediapla-
nung, dennoch steht noch viel
Entwicklungsarbeit bevor. Vor
allem eine Differenzierung der
unterschiedlichen Online Wer-
beformen, wie z.B. ,Display’ und
,Online-Video’ sind eine dringen-
de Notwendigkeit, da sich diese
sowohl in der Reichweite als
auch in den Kosten grob unter-
scheiden. Die IPG-Agenturen UM
PanMedia und Initiative arbeiten
schon seit Jahren mit der in Os-
terreich durchgefiihrten Single-
Source-Mediennutzungsstudie
,Connections Survey’, die unter
anderem ein Planungs- und Me-
dienmixempfehlungsmodul hin-
sichtlich der Gesamtreichweite
fiir 60 Touchpoints tiber einen
definierten Planungszeitraum
beinhaltet. Fiir unsere Agenturen
ist der Media Server daher ein
gutes zusétzliches strategisches
Instrument, um in kiirzester
Zeit eine Grobplanung hinsicht-
lich eines optimalen Mediamix
durchfithren zu kénnen.”

Eine Zeit groer Dynamik

Andreas Martin pilot@media,
freut sich sehr, dass die Daten
des Media Server 2014/15 end-
lich komplett zur Verfiigung ste-
hen. Gerade in der strategischen
Planung und Beratung gibt der
Media Server zuséatzlichen In-
put. ,JIm Rahmen unseres data
intelligence-Ansatzes werden
wir die Ergebnisse aus dem
Media Server analysieren und
mit Erkenntnissen aus unseren
eigenen Marktforschungspro-

))

War freuen uns, dass
nun auch die Kam-
pagnenmodule zur
Verfiigung stehen.
Nach stichprobenar-
trger Priifung decken
sich die Ergebnisse
t.w. sehr gut mit un-
seren agentureigenen

Planungstools.

jekten evaluieren und bewerten.
Durch die Kombination — Media
Server, Gattungsstudien und Ei-
genstudien — kénnen wir fiir un-
sere Kunden auch weiterhin das
Optimum in der Mediaplanung
garantieren.”

Andrea Reschreiter, Director
Business Insights & Solutions,
weist vor allem auf einen Um-
stand hin: ,Wir leben in einer
Zeit mit groBer Dynamik, die
verdanderte Medianutzung, das
Ende des Silodenkens und viele
digitale Themen priagen unse-
ren Agenturalltag mehr denn je.
Umso erfreulicher ist es, dass
ein langer Prozess mit einem
sehr praktikablen Ergebnis en-
det. Wir freuen uns, dass der
zweite Teil des Media Servers
nun auch mit Kampagnenmodu-
len zur Verfiigung steht. Der Me-
dia Server liefert zukiinftig eine
wichtige Grundlage fiir strategi-
sche Planungen. Nach stichpro-
benartiger Priifung decken sich

Andrea Reschreiter
Omnicom
MediaGroup

Struktur der Kampagnenmodule im Vergleich

TV Print TZ/RZ Radio Online OoH BB
GréBe A GréBe A GroBe A GréBe A GroBe A
Mannlich 47% 51%
53% 49%
18% 25%
32% 45%
51% 30%
50% 68%
Berufstatig nein 50% 32%

Basis: Wohnbevolkerung ab 14 Jahren in Osterreich, Angaben in Prozent, Quelle: Media Server Ganzjahr 2014/2015 (n = 15.206), fusionierte Werte
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die Ergebnisse teilweise sehr
gut mit unseren agentureigenen
Planungstools. Vereinzelte Ab-
weichungen werden wir in den
néichsten Tagen genauer analy-
sieren. Bis zum néchsten Media
Server werden wir die Module
auf Praktikabilitdt testen. Wie
bei jeder echten Innovationen
lernen wir alle bei jeder neuen
Anwendung dazu, um das Tool
auch zukiinftig laufend zu ver-
bessern. Der Media Server ist ein
erster, sehr grofer Schritt, die
komplexe Medianutzung besser
abzubilden.”

Sabine Auer, Business Plan-
ning Director Mindshare, findet
ebenfalls lobende Worte fiir den
Media Server: ,Mit dem zwei-
ten Teil des Media Servers, die
sogenannten Kampagnenmodu-
le, sind nun auch Kampagnen
strategisch durchrechenbar.
Dadurch werden erstmals alle
Mediengattungen in einer Stu-
die zéhlbar. Man hat sich defi-
nitiv auf den strategischen Part
konzentriert, die taktische Fein-
planung findet nach wie vor in
den jeweiligen Gattungsstudien
statt. Es spielen beim Media Ser-
ver also keine einzelnen Medien
eine Rolle, sondern es geht um
die Fragestellung, mit welchen
Mediengattungen bekommt
man die héchsten Reichweiten-
zuwéchse oder die besten Kon-
taktverteilungen.”

Die unterschiedliche Erfas-
sungsmethodik der einzelnen
Mediengattungen hat die Hoch-
gewichtung einzelner Gattun-

Facts

Was sind Kampagnenmodule
(KM), was leisten sie?

KM sind eine Annaherung an
durchschnittliche, reale Kampagnen:
KM sollen helfen, den optimalen
Mediengattungs-Mix fur eine geplante
Kampagne zu finden. KM werden je
Mediengattung in unterschiedlichen
GroBen angeboten. Jedes KM ist mit
einem Durchschnitts-Bruttopreis ver-
sehen. Sie ersetzen weder taktische
Planung, noch Optimierung

Welche Kombi wirkt?

Print als Basismedium

Bei den Entscheidern und in der oberschichtigen Zielgruppe bildet Print immer

noch die Basis.
NRW 20-49 ABC

® NRW Entscheider (auch friher Berufstatige)

88,8%
84,4% 83,5%
77,3%) 78,2%)

PRC+TVC

PRC+OLD PRC+OOH BBA PRC+HFE

Basis: ABC1 20-49 (n=3.897), Entscheider (n=2.644); Quelle: Media Server Ganzjahr 2014/2015 (n=15.206), fusionierte Werte

gen erfordert, um die Kennzah-
len vergleichbar zu machen. Die
Zahlen basieren auf einer Me-
diennutzung aus Vorperioden,
sodass jlingste Trends nicht ab-
bildbar sind.

Und fiur Erwin Vaskovich,
CEO Publicis Media Austria, ist
der Media Server nicht mehr

))

Das wird die Arbeit
der Agenturen nicht
revolutionieren, aber
verfeinern. Mit dem
Media Server hat man
nun ewne Brille, mat
der man noch schdr-
JSer sieht als bisher.

¢

und nicht weniger als ein ech-
tes ,Pionierprojekt’, der ,mit
Sicherheit keine leichte Ge-
burt war. Es gab im Laufe des
mehrjahrigen Prozesses etli-
che Riickschldge und Verzoge-
rungen. Einige der geplanten
Inhalte, die aus Agentursicht
wiinschenswert gewesen wéren,
haben sich letztendlich (oder
vorerst) nicht realisieren lassen.
Dennoch: Dass dieses wichtige

Joachim Feher
CEO MediaCom

Projekt in einer gemeinsamen
und konsequenten Anstrengung
aller Marktteilnehmer und allen
Herausforderungen zum Trotz
nun umgesetzt wurde, ist per se
eine grofartige Leistung. Dass
ein solches GroRprojekt im Er-
gebnis notwendigerweise Kom-
promisse einschlieft und fir
die Zukunft auch Optimierungs-
potenzial hat, ist logisch und
kann diesen Erfolg nicht schmaé-
lern. Was uns nun vorliegt, ist
ein sehr méachtiges Instrument,
das zukiinftig groBen Einfluss
auf strategische Entscheidun-
gen in der Mediaplanung haben
wird. Mit dem Gesamtkonzept
und den Kampagnenmodulen
wurde Pionierarbeit geleistet.

Dieser methodische Ansatz ist
weltweit einzigartig, zurzeit gibt
es international keine vergleich-
baren Projekte. Darauf kénnen
wir stolz sein. Der Media Server
ist allerdings auch ein komple-
xes Instrument, und es wird ein
gewisser Lernprozess notwen-
dig sein, bis die Moglichkeiten
der Studie ausgelotet sind und
eine entsprechende Sicherheit
in der Anwendung - auch im Zu-
sammenspiel mit der taktischen
Planung in den Gattungsstudien
— erreicht sein wird.

Da der Media Server aber auf
viele strategische Fragen, die
bisher grofteils unbeantwor-
tet geblieben sind, Antworten
liefern kann, wird die Studie
schnell an praktischer Relevanz
gewinnen und bald aus dem Pla-
nungsprozess nicht mehr weg-
zudenken sein.”

Q&A

Wie kénnen Leistungswerte,

die mittels unterschiedlicher
Befragungs- und Messmethoden
erhoben werden, vergleichbar
gemacht werden?

Alle Leistungswerte im Media
Server sind auf Befragungs-
niveau.

Der Media Server soll die Wah-
rung fiir strategische Intermedia-
Planung sein. Was versteht man
unter strategischer Intermedia-
Planung?

Unter strategischer Intermedia-
Planung versteht man die
Auswahl und erste Verteilung der
zu belegenden Mediengattungen.

Wie kann die taktische Planungs-
hoheit der Gattungsstudien
erhalten bleiben?

Fur die strategische Planung
werden nicht zwingend Einzeltitel
bendtigt, sie stehen im Media
Server daher nicht zur Verflgung.
Die strategische Planung erfolgt
im Media Server durch Kampag-
nenmodule.

Gibt es eine Vorlage, nach der
Kampagnenmodule erstellt wer-
den kénnen?

Nein, auch international gibt es
keine vergleichbare Wahrung fur
strategische Intermedia-Planung!
Der Verein Media Server hat

die Kampagnenmodule selbst
entwickelt und damit absolute
Pionierarbeit geleistet.

Wie kann dem Wunsch von
Medienhédusern, im Media Server
Markenreichweiten abzubilden,
Rechnung getragen werden,
wenn im Media Server keine Ein-
zeltitel zur Verfligung stehen?

Im Rahmen des Fusionierungs-
prozesses wurden neben den
Kampagnenmodulen auch Ein-
zeltitel fusioniert, aus denen im
Media Server Markenreichweiten
gebildet wurden. Im Media Server
werden diese veroffentlicht, wenn
die Medienhauser das wiinschen.
Markenreichweiten stehen fur die
Mediaplanung allerdings nicht
zur Verfugung.

Welche Folgen hatte die Causa
Radiotest auf den Media Server?
Kurz vor Veroffentlichung der
Intermedia-Datei im April 2016
haben die Radiotest-Auftragge-
ber Gber diese Fehler informiert.
Der Media Server musste die
korrigierten Radiotest-Daten
abwarten und deren Fusionierung
wiederholen.




creativeart

WERBETRAGER GmbH

lhre Full-Service- undjigroduktionsagentur

AKTION

aufblasbare
EVENTSAULE

bis 28.02.2017

statt EUR 990,-
@64cm x 280cm Hohe

EUR 795 ,- Thermosublikationsdruck

larmarmes Geblase
exkl. MWSt. LED Beleuchtung

ORF

MBINICH Il (ABINICH — pABINICH
DAHEIM DAHEIM DAHEIM DAHEIM

noe. ORF.at noe.ORF.at noe.ORFat noe.ORF.at

aufblasbare Dachwerbung Hohe 5m

en |nfostand C _aufblasbare Werbetrager Beachﬂags Sitzwdarfel .. Falt:
T oy onsparente W Spinnenzelte Lufsaule ., aufblasbare Balle s £ ventsaulen

tzkissen Quader aufblasbarer Wiirfel Pulte saulen scnen Skydancer Popt
€ Messestinde Flaschen .. “odonachbildungen Tower Theken pneumatische Werbetrager Bar pisplays Roofad Blow U
atables Figuren Sonderformen RollUps  5uspiasbare Zelte Sitzwarfel Klappzelt Produktnachbildunge

creativeart Werbetrager GmbH « Am Kanal 105, AT-1110 Wien « Tel. +43 1 595208451 ¢ office@creativeart.at * www.creativeart.at




medianet.at | Freitag, 20. Jinner 2017 COVER 9

marketing & media

Frequenzvergabe RTR- Erhebung Erste EU-weite Verleihung Die Suche nach
Chef Gungl begriijst des Studie zeigt Nutzen der den National Champions
Bundeskanzlers Pline 18 Werbung fiir Wirtschaft 22 geht weiter 28

© RSM/Ludwig Schedl

© Celum/Mario Riener

Michaela
Schmitz

Celum
Michaela Schmitz (50) hat die
Funktion des Director Customer
Success beim Linzer Software-
Hersteller Celum Ubernommen.
In dieser Rolle ist die Deutsche

Rudi Kobza grundet eine oy e

strategische Bestandskunden-

neue Kreativagentur

,Kobza and the hungry Eyes” soll ,frisches Denken und
Qualitat” in die Branche bringen, so Kobza im Interview. ®

© Ina Aydogan

© APA/dpa Zentralbild/Jens Biittner

© medianeta

Snapchat Statt mit Ignoranz sollten wir dem  Nachste Runde Die Jury-Sitzungen zum
Geist mit Aufmerksamkeit begegnen. @ medianet xpert.award fanden statt. @
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Internationale Exzellenz
dient der Orientierung

Nach dem Verkauf von
Lowe GGK, FCB Neuwien
und McCann grundet
Rudi Kobza mit ,Kobza
and the hungry Eyes”
eine neue Kreativagentur.

eee on Dinko Fejzuli

ie Beteiligungen in

der Kobza Media Be-

ratungs GmbH, wie

etwa an alphaaffairs,

THX TIM Digital

Consulting, dem Multichannel-

Network Diego 5, der Bundes-

landersendervermarktung R9,

dem Innovation Club Network,

der Darwins Lab GmbH und

JobRocker International, haben
Gesellschaft bekommen.

Nach dem Verkauf seiner An-

teile an den Agenturen Lowe

GGK, FCB Neuwien und Mc-
Cann griindet Rudi Kobza nun
mit Anfang des Jahres seine
neue Kreativagentur ,Kobza and
the hungry Eyes”. In der Kurz-
fassung steht die Agentur fir
,frisches Denken und Qualitét
in der Branche”. medianet woll-
te es genauer wissen und fragte
bei Rudi Kobza nach.

medianet: Nach dem Ver-
kauf der Anteile an den bis-
herigen Agenturen — war eine

Neugriindung die logische
Folge?

Rudi Kobza: Nach dem Ver-
kauf der Anteile an GGK, FCB
Neuwien und McCann habe
ich in den sechs Monaten viele
Einzelgespréche gefiihrt und re-
flektiert, wie eine Kreativagentur
heutzutage aussehen miisste.
Daraus ist der Creative Space in
der Lehargasse, als sehr offenes
Konzept, entstanden. Dabei war
fiir mich immer klar, dass ich
meine Kernkompetenzen ,Strate-

gie und Kreation’ in einer neuen
Kreativmarke biindeln will.

medianet: Kobza Media, quasi
die Konzernmutter der KTHE,
ist, salopp gesagt, keine ,kleine
Hiitte’. Hier fdngt man nun mit
acht Leuten eine Dimension
kleiner an. Das klingt danach,
als wenn man bei Bedarf exter-
ne Satelliten andocken lassen
kénnte ...

Kobza: Das ist genau, was ich
mit einem offenen Modell meine.

© Ina Aydogan
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Wir decken im Kern die Bereiche
Strategie, Kreation und Digital
ab. Fur die fortfiihrenden Con-
tent- und Spezialarbeiten, z.B.
Video, greifen wir auf 45 Perso-
nen der Kobza Media zu, die bei
uns sitzen. Dazu kommt, dass
ich KTHE ganz stark als Schnitt-
stelle zu Kreativen der ganzen
Branche sehen will. Offen. Part-
nerschaften und freie Struktu-
ren sind mir da sehr wichtig und
sollen sich bei uns im Creative
Space treffen. Ich bin iiberzeugt:
Da werden ganz neue Konstella-
tionen entstehen.

medianet: Als Kernkompetenz
fiihrt man die vier Bereiche
Strategie, Kreation, Digital und
Internationaler Mindset an.
Bei den drei ersten stimme ich
Ihnen zu, doch was ist unter
dem vierten Schlagwort in Be-
zug auf KTHE zu verstehen?

Kobza: Was ich mit ,Internatio-
nal Mindset’ meine, ist Folgen-
des: Erstens ein offenes Denken,
das tiber den Osterreichischen
Tellerrand reicht und sich an der
Exzellenz internationaler Wer-
bemaérkte orientiert. Zweitens
eine internationale Durchmi-
schung der Teams: Im Kernteam
zum Start sind bei uns z.B. Kaith-
lyn/Strategic Planning aus Siid-
korea und dreisprachig, Mar-
kus/Kreativdirektor aus Berlin,
unsere Conny/Artdirectorin mit
deutschen Wurzeln und Sophie/
Projektmanagement mit absol-

KOBZA
AND
THE
HUNGRY
EYES.

vierten Studium in den UK. Diese
Durchmischung lasst ein kom-
plett neues Denken und Arbeiten
entstehen. Und drittens mochte
ich eine Offnung der Kreativ-
szene fiir internationale Kunden
anstoBen. Osterreichische Kun-
den, die am Weltmarkt agieren
und internationale Kunden, die
die Osterreichische Kreativszene
einmal ,ausprobieren’ wollen.

medianet: Ist auch aus die-
sem Grund Ihre Homepage auf
Englisch?

Kobza: Korrekt.

medianet: Nach der Ostéffnung
war Osterreich ein echter Hub
fiirviele Agenturen in den Osten.
Den Hub gibt es nicht mehr, und
die vielen grofSen Etats nicht nur
fiir den Osten, sondern auch fiir
Osterreich werden aus Deutsch-
land gefiihrt. Sie sagen auch ex-
plizit, Sie wollen einen Beitrag
zur Belebung des internationa-
len Werbestandorts Osterreich
leisten. Wie will KTHE hier ein
Gegenangebot machen?

Kobza: Das ist sicher der schwie-
rigste Punkt, weil wir uns hier
im Wettbewerb mit Berlin, Ham-
burg, Zirich, Amsterdam, Prag,
Budapest und Co befinden und
Osterreich imageméRig nicht
als  kreativer Werbestandort’
gesehen wird — noch nicht. Denn
wenn Sie genau hinsehen, gibt
es gerade in den letzten Jahren
ganz spannende Neugriindun-

gen extrem toller, junger Leute
im Design-, Video- und Digital-
bereich. Wenn sich hier die rich-
tigen ,Hungrigen’ finden und in
neuen Konstellationen zusam-
menarbeiten, kénnte eine neue
Bewegung stattfinden, die etwas
entstehen lasst. Das wiirde ich
mir wiinschen. Und wenn daraus
nur eine neue internationale Top-
Kampagne aus Osterreich resul-
tiert, wire das ein tolles Zeichen.
Wichtig ist, dass die ,Schockstar-
re’ aufgebrochen wird.

medianet: Wie stellen wir uns
die Zusammenarbeit mit dem
Haus Kobza Media praktisch
vor,; was kann der eine und was
der andere liefern?

Kobza: Mit unseren rund 50
Mitarbeitern in der Gruppe und
unseren aufgebauten Spezialis-
ten (PR, Digital, Video) haben
wir das derzeit wahrscheinlich
modernste Angebot am Markt.
Von der strategischen Branding-
Erfahrung, die ich tiber 30 Jah-
re sammeln konnte, bis hin zur
Jkreativen Content- Redaktion’
und Produktion mit eigenem
YouTube-Studio. Das erspart
Kunden ein Gezerre am Markt,
Zeit und Nerven.

medianet: Unter Threm Lead
haben Sie gemeinsam mit Ihren
Teams zahlreiche nationale und
internationale Awards fiir Krea-
tivitdt und Effizienz gewonnen,
darunter drei Cannes-Léwen

und 44 IAA Effies in Platin, Gold,
Silber und Bronze. Die Latte liegt
hier relativ hoch, oder ist das
keine Messlatte fiir KTHE?
Kobza: Stimmt, das waren tolle
Erfolge, die ich tollen Menschen
mitverdanke. Jetzt hat aller-
dings wieder eine neue Etappe
begonnen, wo Spal$, Neugier und
Hunger die Treiber sind. Was
daraus entsteht, werden wir in
drei Jahren sehen. Jetzt geht es
in erster Linie darum, dass die
richtigen Menschen, Kunden wie
Kreative, zusammenkommen.

medianet: Stichwort internatio-
nal — Sie haben sich gerade aus
einem internationalen Netz-
werk geldst und sind jetzt wie-
der auf der inhabergefiihrten
Seite einer Agentur. Kommt jetzt
die erwartete Kritik am Auslauf-
modell Netzwerkagenturen?
Kobza: Nein, es waren ganz tolle
und groRe 21 Jahre mit vielen
Freunden. Jede Phase und jedes
Modell hat seinen Platz.

medianet: Zum Abschluss: Mit
der KTHE fiillen Sie nun eine
weitere Produktliicke innerhalb
der Kobza Media. Was kommt
als nédchstes? Eine eigene Media-
agentur?

Kobza: Im Social Media-Bereich
sind wir das bereits und werden
da sicher noch wachsen. Sonst
liegt mein Augenmerk jetzt im
wahrsten Sinne des Wortes auf
den ,Hungry Eyes’.

© Ina Aydogan (2)
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Wien wird komplett digital

UPC stellt das analoge TV- und Radiosignal bis zum Herbst
nun auch in der Bundeshauptstadt und in deren Umgebung um.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Schon vor eineinhalb
Jahrzehnten fithrte UPC digita-
les TV in Osterreich ein — und
war damit Vorreiter. Bis jetzt
bot der Kabelnetzbetreiber so-
wohl analoges als auch digitales
Fernsehen parallel an.

Nach erfolgreicher, regions-
weise durchgefithrter Umstel-
lung in den Bundeslédndern halt
das vollstéandig digitale Zeitalter
ab Februar auch in Osterreichs
Bundeshauptstadt gebietswei-
se Einzug. ,Die Volldigitalisie-
rung Osterreichs verlief in den
anderen Bundeslédndern ziigig
und ohne Komplikationen”, sagt

Gerald Schwanzer, Vice President
Products UPC. ,Diese positiven
Erfahrungen aus der schrittwei-
sen Digitalisierung wollen wir
nun in Wien als unserer groRten
Kundenregion nutzen.”

Wer in die Rohre schaut ...
Die zusétzlich frei werdenden
Frequenzressourcen ermogli-
chen UPC einen nachhaltigen
Ausbau der Versorgung mit
Hochleistungsbreitband. ,Im
Zuge derVolldigitalisierung ord-
nen wir unser Netz neu und ris-
ten uns fir die Zukunft”, erklart
Schwanzer.

Der Grofdteil der Wiener Kun-
den sieht bereits seit Jahren nur

A
i
=

1T Emaa

noch digital fern. Die Umstel-
lung betrifft vor allem diejeni-
gen, die noch mit R6hrengeréten
fernsehen. Kunden, die bereits
eine UPC MediaBox oder einen
Horizon HD Recorder nutzen,
miissen keine Anderungen vor-
nehmen.

Wenn der Fernseher tiiber ei-
nen integrierten DVB-C-Emp-
fanger verflgt (erkennbar am
DVB-C-Logo), ist der Umstieg
auf Digital TV mittels Sender-
suchlauf schnell méglich. In der
Regel ist der DVB-C-Tuner bei
allen Gerdten ab dem Baujahr
2010 automatisch integriert.
Wer ein &lteres Geréat besitzt,
kann mittels einer UPC Media-

HORIZON GO BRINGT DIE UNTERHALTUNG AUCH AUF MOBILE ENDGERATE
Das digitale Zeitalter mit der ndchsten TV-Generation

Horizon Die personliche

neue TV-Platt- Empfehlungen,
form von UPC integrierte Apps
ist auf die und Funktionen

verbesserte Bild-
und Tonqualitat

der volldigitalen

Osterreichischen
Infrastruktur aus-
gelegt. ,Ein mo-
dernes Interface,

wie die Aufnah-
me von bis zu
vier Sendungen
gleichzeitig oder
das Pausieren
des Fernseh-
programms

© UPC/Daniel Hager

h

100% digital
Nach tber 15
Jahren analogen
und digitalen
Parallelangebots
wird ab Herbst
2017 ganz
Osterreich zu
100% digital
sein.

Box oder dem neuen Horizon HD
Recorder vom vielfdltigen digi-
talen Programmangebot profi-
tieren. Alternativ muss man auf
einen neuen Fernseher umstei-
gen bzw. den Empfang kiinftig
mittels eines handelsiiblichen
DVB-C-Receivers sicherstellen.

Digitales Radio

Auch das Radio aus dem Kabel-
netz ist kiinftig nur noch digital
verfiigbar. Via DVB-C-fdhigem
Fernseher, mit UPC MediaBox,
Horizon HD Recorder oder mit
einem sogenannten Radio Kon-
verter konnen mehr als 70 di-
gitale Radio- und Audiokanile
gehort werden.

optimieren das
personliche
TV-Erlebnis”,
verspricht Ge-
rald Schwanzer
(Bild). Mit Hori-
zon bietet UPC
bis zu 150 digi-
tale TV-Kanéle,
davon 50 in HD.
Jene Sender, die

in Zukunft ana-
log nicht mehr
verfligbar sein
werden, stehen
auch weiterhin
digital und un-
verschlusselt zur
Verflgung —in
besserer Bild-
und Tonqualitat.
www.upc.at




Universitatslehrgang
Marketing &

» Der ,neue” Werbelehrgang
» Neues Format — geblockte Module
Freitag nachmittags und Samstag ganztagig
» Parallel zur beruflichen Karriere
» 18 Monate kompakte und praxisbezogene Weiterbildung

ulg@wu.ac.at, +43-1-313 36-4816, www.marketinglehrgang.at




14 MARKETING & MEDIA Freitag, 20. Jinner 2017 | medianet.at

Snapchat — stoppt
die Ignoranz

-~

Google investiert, Disney schlieft Vertrage ab. Doch
hierzulande zeigt man sich unbeeindruckt von Snap,cpat.

*

- |

i

eee Jon Gianna Schoneich

nd wieder einmal

scheint ein Trend an
Osterreich vorbeizu-

gehen. ,Unsere Ziel-

gruppe nutzt diesen

Kanal nicht”, ,Bisher gibt es
keine buchbaren Werbeformen”,
lauten die Statements aus der
Branche. Statistiken gibt es we-
nige, Snapchat halt sich bedeckt.
Fakt ist: Google hat bereits
in das Unternehmen investiert,
Disney unterzeichnet grofie
Broadcast-Vertrdge mit dem
Messenger-Dienst, dieser moch-
te sein Biiro in Grofbritannien
starken, und in den USA inves-
tieren Unternehmen mehrere
Hunderttausend Dollar taglich,

um sogenannte Geofilter auf
Snapchat zu schalten — wir soll-
ten liber Snapchat sprechen.

In drei Jahren wird es hart

,Die bisher fehlenden Statisti-
ken sind meiner Meinung der
Grund, weshalb Snapchat fiir
so viele Unternehmen noch un-
interessant ist. Man kennt die
europdische Community nicht
genau. Dennoch sollte man
sich als Unternehmen bewusst
machen: Wer sich heute einen
Snapchat-Account zulegt, wird
es noch leicht haben, eine Com-
munity aufzubauen. In drei Jah-
ren, wenn jedes Unternehmen
Snapchat aktiv verwendet, wird

))

Viel zu wenig

Unternehmen sind
auf Snapchat. Dabei
wdre der Aufwand
relativ gering, und
man kann eine
grofse Community

erreichen.

Christoph Teufel
Blogger

(¢

es hart und man wird sehr tief
in die Tasche greifen miissen”,
erklart Christoph Teufel im In-
terview mit medianet.

Ubernahme des Accounts
Teufel ist Blogger, hat einen Snap-
chat-Account und gehort zu den
Letwas aktiveren Nutzern Oster-
reichs”. In dieser Woche reiste er
nach Strafburg und tbernahm
den Snapchat-Account des Eu-
ropéischen Parlaments. Der Sinn
hinter dem Ausflug: Teufel bringt
auf diese Weise seine Commu-
nity zum Account des Europdi-
schen Parlaments.

Wer die App Snapchat auf
sein Smartphone 1ddt und o6ff-
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))

Ich sehe es derzeit eher kritisch, dass Snap-
Chat in absehbarer Zeit ber uns den gleichen
Stellenwert wie Facebook haben wird. Da

bin ich zuerst mal gespannt, wie sie sich
weiterentwickeln. Wenn man aber eine junge
Zielgruppe errveichen will, sollte man Snap-
chat zumaindest in Betracht ziehen.

kommt die Benachrichtigung,
ob dieser freigeben wird. Mo6ch-
ten Unternehmen Markennamen
bzw. die Filter fiir Promotions
heranziehen, kostet das. Der
erste Geofilter mit Markenlogo
wurde im vergangenen Jahr von
McDonald’s gebucht, der Preis
ist nicht bekannt. Generell be-
laufen sich die Kosten auf nicht
ortsgebundene Video-Lenses
zwischen 450.000 und 750.000
USD pro Tag, normale Videower-

))

Bis jetzt hatten wir noch keine
Anfrage 1 diese Richtung; das
hdangt u.a. damit zusammen, dass
die kommerziellen Nutzungs-
moglichkeiten von Snapchat
noch sehr eingeschrankt sind.

(¢

Heimo Hammer auf die Frage,
ob die Agentur kraftwerk bereits
mit Snapchat gearbeitet hat

bung auf Snapchat 20 USD je
1.000 Abrufe.

Mit dem Tool ,Discover” hat
sich Snapchat aullerdem auch
Medien ins Boot geholt: CNN
oder National Geographics hal-

Altersverteilung in den USA

Snapchat-User
monatlich aktiv

12%
® 13 bis 17 Jahre

18 bis 24 Jahre
25 bis 34 Jahre
35 bis 54 Jahre
55 Jahre und mehr

26%

37%

Quelle: Snapchat

Paul Lanzerstorfer
CEO Pulpmedia

ten hier Stellung. Mit Wisch-
bewegungen geht es durch die
Inhalte. Zwischen diesen kann
Werbung geschaltet werden —
eine ganz neue Form des Maga-
zins.

Neben dem verstarkten Fokus
auf die Niederlassung in GroR-
britannien und den Investitio-
nen sorgt auch eine Brille fir
Aufregung: Snap Spectacles ist
eine Sonnenbrille mit inkludier-
ter Kamera. ,Snapchat ist das
wohl erste Unternehmen, das
diese Idee erfolgreich umsetzt.
Die Google Glasses konnten sich
nicht durchsetzen.” Die Brille von
Snapchatist hingegen jetzt schon
ein Verkaufsschlager. In den USA
werden téglich an verschiedenen
Orten Automaten aufgestellt, die
die Brille ausgeben. 24 Stunden
vor ihrer Aufstellung wird der
Standort bekannt gegeben: ,Die
Menschen pilgern zu den Auto-
maten”, erzahlt Teufel.

Grof3e Erwartungen

Mit dem stérkten Fokus auf das
Office in UK erwarten die euro-
pdische Community und Teufel
viel. Nicht nur den Verkauf der
Brillen, der bisher nur iiber eBay
moglich ist. Neue Features, inte-
ressante Werbeformen: ,Viel zu
wenig Unternehmen sind auf
Snapchat. Dabei wéare der Auf-
wand relativ gering und man
kann eine groRe Community
erreichen. Ganz ohne Plan geht
es natiirlich nicht. Doch die mo-
mentanen Entwicklungen soll-
ten die Marketer definitiv zum
Nachdenken und letztlich Han-
deln anregen.”
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Geofilter

Sogenannte Geofilter kbnnen Uber
das mit Snapchat geschossene Foto
oder Video gelegt werden.

))

Die Ewmnfiihrung des Billa Snap-
chat-Accounts war 1n diesem Fall
der durchaus mutige Schritt,
etmen Social Media-Kanal zu
bespielen, bei dem von Anfang
an nicht sicher war, ob dieser bei
den Usern ankommen wird.

¢

Paul Péttschacher
Pressesprecher Billa

Werbeumsatz

Weltweit in Mio. USD
im Jahr 2015 bis 2018"

2000

1.700,1
1500 /
1000

/9‘35,5
500
50,2 366,7

2015 " 2016 20177 ' 2018

* Prognose; Quelle: Statista, 2016




16 MARKETING & MEDIA

Freitag, 20. Jinner 2017 ‘ medianet.at

))

Ich sehe es derzeit eher kritisch, dass Snap-
Chat in absehbarer Zeit ber uns den gleichen
Stellenwert wie Facebook haben wird. Da

bin ich zuerst mal gespannt, wie sie sich
weiterentwickeln. Wenn man aber eine junge
Zielgruppe errveichen will, sollte man Snap-
chat zumaindest in Betracht ziehen.

kommt die Benachrichtigung,
ob dieser freigeben wird. Mo6ch-
ten Unternehmen Markennamen
bzw. die Filter fiir Promotions
heranziehen, kostet das. Der
erste Geofilter mit Markenlogo
wurde im vergangenen Jahr von
McDonald’s gebucht, der Preis
ist nicht bekannt. Generell be-
laufen sich die Kosten auf nicht
ortsgebundene Video-Lenses
zwischen 450.000 und 750.000
USD pro Tag, normale Videower-

))

Bis jetzt hatten wir noch keine
Anfrage 1 diese Richtung; das
hdangt u.a. damit zusammen, dass
die kommerziellen Nutzungs-
moglichkeiten von Snapchat
noch sehr eingeschrankt sind.

(¢

Heimo Hammer auf die Frage,
ob die Agentur kraftwerk bereits
mit Snapchat gearbeitet hat

bung auf Snapchat 20 USD je
1.000 Abrufe.

Mit dem Tool ,Discover” hat
sich Snapchat aullerdem auch
Medien ins Boot geholt: CNN
oder National Geographics hal-

Altersverteilung in den USA

Snapchat-User
monatlich aktiv

12%
® 13 bis 17 Jahre

18 bis 24 Jahre
25 bis 34 Jahre
35 bis 54 Jahre
55 Jahre und mehr

26%

37%

Quelle: Snapchat

Paul Lanzerstorfer
CEO Pulpmedia

ten hier Stellung. Mit Wisch-
bewegungen geht es durch die
Inhalte. Zwischen diesen kann
Werbung geschaltet werden —
eine ganz neue Form des Maga-
zins.

Neben dem verstarkten Fokus
auf die Niederlassung in GroR-
britannien und den Investitio-
nen sorgt auch eine Brille fir
Aufregung: Snap Spectacles ist
eine Sonnenbrille mit inkludier-
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maten”, erzahlt Teufel.

Grof3e Erwartungen

Mit dem stérkten Fokus auf das
Office in UK erwarten die euro-
pdische Community und Teufel
viel. Nicht nur den Verkauf der
Brillen, der bisher nur iiber eBay
moglich ist. Neue Features, inte-
ressante Werbeformen: ,Viel zu
wenig Unternehmen sind auf
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Clever und smart

ATV meldet erste Erfolge mit der
Video-on-Demand-Plattform ATVsmart.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Nach dem Start von
ATVsmart im Oktober 2016
verbreitet sich die Plattform
rasch: In den vergangenen bei-
den Monaten konnten sowohl
Reichweite als auch Videoviews
signifikant gesteigert und ein
Wachstum von mehr als 100%
erreicht werden.

Besonders erfolgreich préasen-
tiert sich das HbbTV-Portal von
ATVsmart. Die Videoviews bewe-
gen sich bereits im sechsstelli-
gen Bereich pro Monat, und auch
die Nutzungsdauer mit knapp 25
Minuten zeigt, wie sehr das Por-
tal bei den Sehern Anklang fin-
det. Auch die Vermarktung von

ATVsmart lauft an: Instream-
Ads kénnen damit im HbbTV-
Bereich positioniert werden. So-
wohl HbbTV mit dem XL-Feeling
des Fernsehbildschirms als auch
ATVsmart.tv punkten durch Ziel-
gruppentargeting in gewohnter
Qualitdt ohne Streuverlust.

Was am besten ,lauft”
Die devicelibergreifende Syn-
chronisation (,weiterschauen,
wo man auf einem anderen Ge-
rat unterbrochen hat”) steht fiir
registrierte User ebenfalls zur
Verfiigung. ATVsmart kann be-
reits eine vierstellige Anzahl von
Registrierungen verbuchen.

Die Top-3-Formate auf der
VoD-Plattform sind aktuell die

g
©

Um ATVsmart nutzen zu kénnen, braucht man ein HbbTV-fahiges
TV-Empfangsgerat, das mit dem Internet verbunden ist (Smart TV).

13. Staffel von ,Bauer sucht
Frau” sowie die ,Klassiker” wie
LSaturday Night Fever” (Staffel 1)
oder ,Das Geschaft mit der Lie-
be” (Staffel 1).

Der HbbTV-Dienst von ATV-
smart wird auf den Kanélen
von ATV HD, ATV2 oder tber
den eigens verfiigbaren Pro-
grammplatz ATVsmart {iber Sa-

tellit, Antennenfernsehen und in
Kabelnetzen ausgestrahlt.

Schaltet man auf eines dieser
Programme, wird am rechten
Bildschirmrand mehrere Sekun-
den lang ein Hinweis-Button
eingeblendet. Durch Driicken der
roten Taste der Fernbedienung
gelangt man zum Einstiegs-
portal von ATVsmart.
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azum Plan A

RTR-Chef Gungl begruBt die Plane des Bundeskanzlers.
Regulierungsbehdrde rustet sich fur 5G-Frequenzvergabe.

WIEN. ,Die Digitalisierung ist
in den letzten Jahren zu einem
essenziellen Bestandteil fiir
Wirtschaft und Gesellschaft ge-
worden und nicht mehr wegzu-
denken”, sagt Johannes Gungl,
Geschaftsfithrer der Regulie-
rungsbeh6rde RTR und zustén-
dig fiir den Fachbereich Tele-
kommunikation und Post. Der
von Bundeskanzler Christian
Kern vergangene Woche vorge-

stellte ,Plan A” fiir Osterreich,
der der Digitalisierung einen
hohen Stellenwert beimesse, sei
laut Gungl ,sehr zu begriiRen”.

Daten belasten Infrastruktur

Die Anforderungen an Mobil-
funknetze nach noch hdhe-
rer Leistungsfdahigkeit stiegen
stdndig, weist Gungl auf das in
Osterreich und weltweit rasant
steigende Datenvolumen hin,

das die Mobilfunkinfrastruk-
tur einem permanenten Stress-
test unterzieht. Nach LTE steht
mittlerweile mit 5G die nachste
Mobilfunkgeneration vor der
Tiir, quasi der ,Hochgeschwin-
digkeitszug” der Mobilfunknet-
ze. Gungl: ,Wir arbeiten bereits
intensiv an der Vorbereitung
der Vergabe von Frequenzen fiir
diesen Standard und haben im
Frithjahr 2016 dazu eine 6ffentli-

RTR-Geschafts-
fUhrer Johannes
Gungl: ,Arbeiten
bereits intensiv
an der Vor-
bereitung.”

che Konsultation durchgefiihrt.”
Der Rollout von 5G-Netzen ist
fiir die Mobilfunkbetreiber und
die Regulierungsbehérde eine
Herausforderung. 5G-Frequen-
zen eignen sich besonders gut
fiir die Flachen- und Indoorver-
sorgung sowie fliir maf3geschnei-
derte Dienste fiir spezifische An-
wendungsfille beispielsweise
im Energiebereich, im 6ffentli-
chen Verkehr, im Gesundheits-
wesen, in der Landwirtschaft,
etc. ,Da die Funkzellen kleiner
werden”, so der RTR-Chef, ,sind
wesentlich mehr Antennen als
bei den Mobilfunkgeneratio-
nen davor nétig.” Das werde
fiir die Betreiber die Kosten des
Rollouts erh6hen. Die Regulie-
rungsbehorde wiederum werde
sich unter anderem Rahmenbe-
dingungen fir effizientes Net-
worksharing tiberlegen miissen.

Frequenzvergabe ab 2020

Damit die Industrie iiber ge-
niigend Frequenzen verfligt,
werden, beginnend mit 2018,
in mehreren Vergabeverfahren
Frequenzen zugeteilt. Neben
dem Frequenzbereich 3400-3800
MHz steht vor allem die Digita-
le Dividende ab Juli 2020 zur
Verfligung. Informationen dazu
werden auf der Website der
RTR unter www.rtr.at/de/tk/
Frequenzen verdffentlicht. (red)

hsn sperrt jetzt auch in Wien auf

Die Hamburger Agentur eroffnet fir ihre Kunden vor Ort eine Osterreichfiliale.

HAMBURG/WIEN. Die Hambur-
ger Agentur hsn erdffnet zum
Jahresbeginn einen zweiten
Standort — und zwar in Wien.
Clemens Bézard wird Standort-
leiter fiir hsn Osterreich. Bézard
ist fiir die Werber aus der Han-
sestadt kein Unbekannter: In
den letzten Jahren war er bereits
als Consultant u.a. im Segment
Medizin- und Pharmamarketing
fir hsn tétig. hsn betreut be-

reits zahlreiche Kunden mit Sitz
in Osterreich; dazu zdhlen u.a.
Heintel Medizintechnik, HSO
und die Einkaufszentren huma
eleven und Q19.

Nils Struve, Geschéaftsfithrer
von hsn: ,Osterreich ist nicht
nur ein interessanter Markt fiir
uns, sondern auch der néchste
Schritt in der Weiterentwicklung
der Agentur. Zum einen kénnen
wir unsere gewachsene D-A-

CH-Kompetenz unmittelbar fiir
unsere Kunden ,auf die Strafle’
bringen und zum anderen haben
wir eine starke Nachfrage nach
original Hamburger Werbekom-
petenz, etwa der Verkniipfung
von Kampagnen, auf dem oster-
reichischen Markt gesptirt.”
Parallel zum Schritt in die Ex-
pansion relauncht hsn die eige-
ne Agenturmarke: Aus hsnmedia
wird hsn — Die Agentur. (red)
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Clemens Bézard, Standortleiter Wien.
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E-Papei Appi Abo Club Immobdien

Jobs & Kamere  Schaufensiel

Die Presse

Q,

Anmeldaen

Full responsive

INNEMPOLITIN AUSLAND ECONOMIST GELD CHROMIX MULTUR TECH SPORT MOTOR LEBEN BILDUNG IEITREISE WISSEM RECHT MEINUMG MEHR = Seit dem 16.
Specials: Unternehmerinnen Awari 17 shop.diepressecom  Janner 2017
zeigt sich das
digitale Angebot
WELTJOURNAL INNENPOLITIK der Presse in
& W einem neuen
i i : 3 : Van der Bellen will mit
Lawine verschiittet Hotel in Italien - bis A Layout samt
Bevilkerung zur tberarbeiteter
zu 30 Tote befiirchtet Hofburg marschieren Techmologe m
Intergruna. il

Tiroler Schiltzen aus dem Kaunertal
werden filr den frisch angelobten
Bundesprisidenten eine Ehrensalve

abfeuemn.

Digitale Energie in
Geld umwandeln

Seit Anfang der Woche erscheint die ,Presse Digital” in
einem neuen Layout — Paymodell (Freemium) inklusive.

eee Von Dinko Fejzuli

WIEN. Qualititsinhalte kosten
Geld — unabhéngig davon, auf
welchem Kanal sie von den Le-
serinnen und Lesern konsumiert
werden; und genau dieser Logik
folgend, nahert sich nun auch
die Osterreichische Tageszeitung
Die Presse der sich daraus erge-
benden Schlussfolgerung und
verlangt ab dem 1. Mérz 2017
fiir bestimmte Inhalte auf der
diepresse.com Geld.

Damit setzt die Presse beim
Thema Paid Content auf das
sogenannte Freemium-Modell
(eine Wortschopfung aus Free &
Premium), bei dem ein Teil der
Inhalte eben ,free” und der Pre-
mium-Teil kostenpflichtig ist.

Warum: ,Weil in diesen Ge-
schichten besonders viel Ener-
gie, Zeit, Expertise und Recher-
cheaufwand steckt. Nehmen wir
zum Beispiel unsere Dossiers,

die wir seit 2013 produzieren.
An einem Dossier arbeiten im
Schnitt drei bis vier Redakteure
der ,Redaktion des Jahres” un-
zéhlige Stunden und ein, manch-
mal sogar zwei Programmierer”,
so0 Presse-Chefredakteur Rainer
Nowak auf der Internetseite der
Presse.

Diese ,Premium”-Inhalte, die
optisch gekennzeichnet werden
(Wei8 auf Blau), kann man fir
10 € im Monat als Digital-Abo
beziehen oder einzelne Artikel
um rund 50 ct kaufen.

Wer aus den 10 € im Monat
18 € macht, bekommt ein ePaper
der Presse dazu.

Die Bezahlung soll ,super ein-
fach” sein, so Nowak.

Website nun full responsive

Und welche Inhalte sind nun
Premium? Darauf gibt Nowak
folgende Antwort: ,Premium-
Inhalte werden nicht mit einem

Algorithmus oder Automatis-
mus ausgesucht. Premium-In-
halte werden immer von der Re-
daktion ausgewahlt, sie sind
handverlesen und so nur bei
uns zu bekommen. Um das zu
gewéhrleisten, haben wir die Ar-
beitsweise der gesamten Presse-
Redaktion umfangreich gedn-

© Christine Pichler (2)

dem Relaunch
sind samtliche
Plattformen full
responsive, in
den App Stores
ist eine neue
Presse-App
erhaltlich.

dert, ja eigentlich auf den Kopf
gestellt — ein radikaler Schritt,
allerdings ein notwendiger. Die
Redaktion arbeitet nicht mehr
auf einen, sondern auf mehrere
tiber den Tag verteilte Redakti-
onsschliisse hin.” Allgemeine
Nachrichten werden in Zukunft
nach wie vor kostenlos sein.

Die Neuerungen betreffen
nicht nur das Layout; auch die
Technologien hinter den Platt-
formen wurden auf den neues-
ten Stand gebracht. Das gesam-
te Angebot ist full responsive;
damit passt sich das Layout
automatisch an das jeweilige
Endgerdt an. Auf Smartphones
und Tablets, die mittlerweile
mehr als die Hélfte der Zugriffe
ausmachen, wird die gleiche Ver-
sion der Presse wie auf Desktop-
Rechnern angezeigt.

Presse-CR Rainer Nowak und Die Presse-Digital-CR Manuel Reinartz.
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INTERNETPORTAL
Plattform fiir
Pressefreiheit

BERLIN/ANKARA. Mit ei-
nem deutsch-tiirkischen
Internetportal startet die
Berliner tageszeitung”

(taz) eine Plattform fiir die
Pressefreiheit in der Tiirkei.
Auf taz.gazete sollen vor
allem tiirkische Autorinnen
und Autoren berichten und
kommentieren. Die zunéichst
fiinf Beitrdge pro Woche
erscheinen von diesem
Donnerstag an in tiirkischer
und deutscher Sprache,
teilte die taz am Dienstag in
Berlin mit. (APA)

AKADEMIE
Die ndchste
Generation

BEI UNS WACHST DIE HACHSTE

§

WIEN. Die Werbe Akademie-
Kampagne 2017 spielt mit
dem vertrauten Testimoni-
al, der Teekanne, und dem
Slogan ,Bei uns wachst

die néchste Generation
Werbung”. Konzipiert und
umgesetzt wurde die Kam-
pagne von Studierenden im
Rahmen des Unterrichts.
Gecoacht und unterstiitzt
wurden diese von den Do-
zenten der Akademie. Diese
ist die fiihrende Gsterrei-
chische Aus- und Weiterbil-
dungsinstitution fiir Bera-
tung, Text und Grafikdesign.
(red/gs)

© Werbe Akademie

© medianet

© willhaben

Am Dienstag gingen die Jury-Sitzungen zum medianet xpert.award im Grand Hotel in Wien in die nachste Runde.

Behind the scenes

Der Bewertungsdurchlauf fur die medianet xpert.awards geht in
die nachste Runde — mit dabei sind doppelt so viele Agenturen.

WIEN. Bereits im Oktober fan-
den die ersten Jurysitzungen fiir
die Bewertungen zum medianet
xpert.award statt. In dieser Wo-
che wurde fleiRig weiterbewertet.
Vergangenen Dienstag stellten
sich die Werbeagenturen Ambi-
ent Art Werbe GmbH, Reichl und
Partner Werbeagentur GmbH,
ghost.company Werbeagentur,
identum communications gmbh,
kraftwerk, Young & Rubicam
Vienna GmbH, Maxus, PKP BBDO
Werbeagentur GmbH, Sery*
Brand Communications GmbH,

Silberball Network GmbH, SPS
Marketing GmbH und die Wien
Nord Werbeagentur GmbH der
Expertenjury.

Bereits tiber 100 Agenturen

In zehnminiitigen Présentati-
onen galt es, die Jury — beste-
hend unter anderem aus Hannes
Wieser, Nestlé, Franziska Keck,
Die Presse, Georg Gemeinbdck,
Raiffeisen, Nina Wach, Wiener
Linien — zu tberzeugen. Es geht
bereits zum zweiten Mal ins
Rennen um die Awards. Waren es

beim ersten Bewertungsdurch-
lauf fiir das Rating 2015/2016
noch rund 30 Agenturen gewe-
sen, sind es aktuell bereits tber
100 Agenturen, die sich das xpert.
network-Premium-Listing gesi-
chert haben. In der kommenden
Woche gehen die Jurysitzungen
weiter, damit am 6. April, im Rah-
men der medianet xpert.night,
die besten Agenturen des Landes
gekiirt werden kénnen. (gs)

Infos dazu & Fotogalerie unter:
www.medianet.at

willhaben und die Trends

Was passiert im Bereich Digital Advertising?

WIEN. willhaben hat sich die
wichtigsten Digital Adverti-
sing- Trends des neuen Jahres
angesehen. Fiir Jochen Schnee-
berger, Leiter der Digital Ad-
vertising-Abteilung von will-
haben, manifestieren sich funf
Schwerpunkte — hier in aller
Kiirze zusammengefasst: Kiinst-
liche Intelligenz werde im Digi-
talmarketing die Qualitiat von
Targeting und personalisierter

Zustellung verbessern. Eine gro-
Be Rolle werden auch in diesem
Jahr sogenannten Influencern
zugeschrieben, so Schneeberger.
Als Schliissel zum Erfolg nennt
er Einzigartigkeit und Qualitat.
Promotion werde weiter im Ver-
gleich zu Kreation an budgetérer
Bedeutung gewinnen. Auflerdem
sollen 360 Grad-Videos und Im-
mersion-Storytelling verstarkt
eingesetzt werden. (gs)
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Der Schlussel zu
mobile Devices

Der erste Impulse-Event des internet
advertising bureau austria fand statt.

Die Speaker des ersten Impulse-Events des internet advertising bureaus.

WIEN. Die Kampagne ,Mein ei-
gener Weg” fir die Biermarke
Zipfer zeigt, dass Content nach
einer Kampagne keinesfalls
verloren geht, sondern erhalten
bleibt und somit weiterverwen-
det werden kann, erklarte iab
webAd-Newcomerin des Jahres
2016, Cosima Serban, Perfor-
mics, am vergangenen Dienstag
beim ersten Impulse-Event des
internet advertising bureaus.

Klar und emotional

Thre Kampagne reiissierte durch
klare, verstandliche Botschaften
sowie emotionalisierende Kom-
munikation. Mit der Band , Gos-
pel Dating Service” konnte ein

Facts zum 1ab

Verein

In der Osterreich-Sektion des iab
(internet advertising bureau — Verein
zur Férderung der Online-Werbung)
haben sich rund 130 fihrende Unter-
nehmen der digitalen Wirtschaft or-
ganisiert. Sie setzen MafBstabe fur die
digitale Kommunikation, unterstttzen
die werbetreibenden Unternehmen
mit Expertise, sorgen fur Transparenz
und férdern den Nachwuchs.

Gewinner auf seinem eigenen
Weg unterstiitzt werden, der
selbst wieder Content rund um
die Marke Zipfer erzeugte. ,In-
nerhalb der Zielgruppe konnte
der Content Marketing-Ansatz
die Markensympathie und
-loyalitat deutlich steigern”, so
Serban.

Playbook zum Thema

Der Event des Iab fand im rest-
los gefiillten Microsoft Austria-
Auditorium statt und befasste
sich mit den Themenbereichen
Native Advertising und Content
Marketing.

Neben Cosima Serban sprach
auch Thomas Urban, MediaCom,
Leiter der iab austria-Arbeits-
gruppe Native Advertising, die
ein Playbook zum Thema ,Native
Advertising und Content Marke-
ting” publizierte.

Roland Divos, Content Gar-
den-Manager, klarte das Publi-
kum tiber den Paradigmenwech-
sel im Marketing auf, Daniela
Holzer, CEO Strategiekantine,
und Michael Scheuch, Bereichs-
leiter Brandmanagement bei
der Osterreich Werbung, griffen
ebenfalls zum Mikrofon. (gs)
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Werben fur Europa

Werberestriktionen gefahrden Medienvielfalt, Meinungsfreiheit

—und in hohem Ausmal3 das Wirtschaftswachstum.

erbung kurbelt

das Wirtschafts-

wachstum an,

schafft in der

EU Millionen
Arbeitsplatze und sichert Medi-
envielfalt und Meinungsfreiheit.
Entsprechend grof ist ihr Wert
fiir Wirtschaft und Gesellschaft.
Zu diesem Fazit gelangt eine EU-
weite Studie von Deloitte Lon-
don (,The economic contribution
of advertising in Europe”), die im
Auftrag der World Federation of
Advertisers (WFA) in Kooperati-
on mit Partnern wie dem inter-
net advertising bureau europe
(iab EU) analysiert hat, was de
Wirtschaftsfaktor Werbung in
seiner Gesamtheit zum Gemein-
wesen beitragt.

Konkret belegt die Studie,
dass jeder flir Werbung ausgege-
bene Euro im Durchschnitt sie-
benfach auf das Bruttoinlands-
produkt (BIP) einzahlt, dass
Werbung Innovationen antreibt,

Multiplikator-
Effekt

Jeder in Wer-
bung investierte
Euro tragt
durchschnittlich
7 Euro zum BIP
bei.

Beschéftigung fordert und dazu
beitrégt, eine in vielen Fallen fir
die Gesellschaft weitgehend un-
verzichtbare Vielfalt an Online-
Angeboten zu finanzieren. Somit
liefert die Analyse auch wissen-
schaftlich abgesicherte Argu-
mente im Kampf gegen jegliche
Form von Werbebeschrankun-
gen, wie sie derzeit etwa in der
neuen E-Privacy-Verordnung ge-
plant sind.

4,6 Prozent Beitrag zum BIP

Die im Jahr 2014 in der EU fir
Werbung ausgegebenen 92 Mrd.
€ Euro, so die Berechnungen,
héatten, alle Multiplikatoren
miteingerechnet, insgesamt 643
Mrd. € zum BIP beigetragen,
was 4.6% des gesamteuropdi-
schen BIP ausmacht. Werbung
kurble zudem den Wettbewerb
an, indem sie Verbraucher mit
Produkt- und Dienstleistungs-
informationen versorgt und
damit ihre Auswahl erweitert.

Und sie wirke als Innovationst-
reiber, indem sie den Anreiz er-
hoht, neue und unterschiedliche
Produkte und Dienstleistungen

))

Die Werbeindustrie schafft nicht
nur Arbeitspldtze, Innovationen,
Kultur und Unterhaltung, son-
dern ndhrt (...) den demokrati-

schen Freiheitsgedanken.

zu entwickeln und damit Wett-
bewerber zu tbertreffen. Wei-
tere Erkenntnisse der Studie:
Die Werbeindustrie schafft fast

Stephan Loerke
CEO World Federation
of Advertisers

Value of Advertising

Wirtschaftsmotor Werbung: Eine aktuelle Studie zeigt den Wert von Werbung
far Wirtschaft und Gesellschaft innerhalb der Europaischen Union auf.

5,8

2 6 % aller Be-
y & schaftigten

Wirtschaftis-
wachstum

Jeder in Werbung investierte
Euro zahlt bis zu siebenfach

auf das BIP ein. Jobs in der
Produktion

von Werbung

Jobs bei Medien
und Online-
diensten, die
durch Werbung
finanziert werden

Jobs in der Ge-
samtwirtschaft,
indirekt durch
Werbeaktivitaten
entstanden
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Vielfalt erhalten
Die europaische
Werbeindus-

trie ruft zum
Moratorium fur
weitere Auflagen
fUr die Werbe-
branche auf
(Bild: Piccadilly
Circus.)

sechs Mio. Arbeitsplétze in der
EU - das entspricht 2.6% des eu-
ropéischen Arbeitsmarkts. Diese
Arbeitsplatze bestehen in den
folgenden drei Bereichen: Jobs
in der direkten Produktion von
Werbung; diese machen umge-
rechnet 16% der auf Werbeak-
tivitdten zuriickgehenden Jobs
in der EU aus. Weiters kommen
iber Werbung finanzierte, von
Medien- und Onlineunterneh-
men geschaffene Arbeitsplatze

Werbung ...

... kurbelt den
Wettbewerb an

Sie informiert
Verbraucher ...

a8

wie etwa im Journalismus dazu,
die wiederum umgerechnet zehn
Prozent der Gesamtanstellun-
gen betragen.

Jobs, Jobs, Jobs

SchlieBlich werden auch noch
jene Jobs miteinberechnet,
die als indirekte Konsequenz
der Werbeaktivitdten in der
gesamten Wirtschaft geschaf-
fen wurden. Diese reichen vom
Vertrieb bis hin zu der Wer-

Jobmotor
Werbung schafft
fast 6 Mio.
Arbeitsplatze in
der EU.

© Joe Price/CC BY-NC-ND 2.0

beindustrie zuarbeitenden
Dienstleistungen sowie bis hin
zu Arbeitsplatzen, die durch
gesteigerte Nachfrage im Zuge
von Werbeaktivitdten entstan-
den sind. Der Anteil dieser Jobs
betrégt in der EU 74%.

Werbung schaffe auch viel-
schichtigen Nutzen fiir die Ge-
sellschaft sowie den Einzelnen,
betonen die Studienautoren.
Und: sie finanziert, das ist un-
bestritten, die Medienland-
schaft — ganz oder zumindest
teilweise. ,Ein Wegfallen dieser
Finanzierungssdule wiirde die
Medienvielfalt einschranken
und zu steigenden Nutzungs-
kosten fithren”, heilt es in der
Auswertung.

Ein weiterer bedeutender
Aspekt ist, dass sich etwa der
Profisport und kulturelle Events
ohne Sponsoring andere Quellen
der finanziellen Unterstlitzung
erschliefen missten. Ebenso
sorge beispielsweise die Au-

Lohnniveau

... lreibt durch Anreize
Innovationen an

Unterschiedliche ‘ .

Produkte und

Dienstleistungen

werden
entwickelt ...

... und erweitert
die Auswahl.

...umden
Mitbewerber zu
Ubertreffen.

34.000 €

(0 Bruttoeinkommen in
Medien- & Werbebranche

® &)

22.000 €

@ Bruttoeinkommen
gesamte EU-Wirtschaft
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Benwerbung durch die Verbes-
serung des urbanen Umfelds
fiir zuséatzlichen gesellschaftli-
chen Nutzen. Im Onlinebereich
finanziert Werbung im groflen
Umfang von allen Bevélkerungs-
schichten genutzte Services wie
E-Mail-Dienste, Suchmaschinen
und Social Media-Angebote.

Warnung an die Politik
JPolitische Entscheidungstréger
sollten beriicksichtigen, dass
Werberestriktionen erhebliche
wirtschaftliche und gesellschaft-
liche Konsequenzen nach sich
ziehen”, wird Tina Beuchler, Vor-
sitzende der OWM, zitiert. Den-
noch diskutiere die Politik lieber
neue Einschrédnkungen fir die
Kommunikation der Unterneh-
men, als die positiven wirtschaft-
lichen Effekte von Werbung an-
zuerkennen. ,Daher miissen wir
vom internet advertising bureau
austria uns in Osterreich und
auch in Europa besonders fir
gleichbleibende Richtlinien in
der Werbewirtschaft einsetzen”,
ergédnzt iab austria-Prasidentin
Martina Zadina.

Neue E-Privacy-Verordnung

Gefahr bergen etwa die Briisse-
ler Plane zur ePrivacy-Richtlinie.
Der am Dienstag vergangener
Woche von der EU-Kommission

© iab austria

Martina
Zadina, IAB
,MuUssen uns fur
gleichbleibende
Richtlinien in der
Werbewirtschaft
einsetzen.”

vorgestellte Entwurf fir eine
E-Privacy-Verordnung spe-
zifiziert die Européische Da-
tenschutzgrundverordnung.
Insbesondere konkretisiert sie
deren Vorgaben fiir datenschutz-
freundliche Software-Technik
fiir digitale Dienste. Online-Tra-
cking, also das Aufzeichnen und
Analysieren des Surfverhaltens,
zum Beispiel mithilfe von Coo-
kies, wird deutlich schwieriger.
In jedem Fall missten Nutzer

nach den neuen Regeln dafir
vorher ihr Einverstédndnis ge-
ben — nur dann kénnte persona-
lisierte Werbung tiberhaupt auf
Nutzer zugeschnitten werden. In
Zukunft sollen Nutzer auBerdem
in ihrem Browser voreinstellen
koénnen, ob sie iiberhaupt Coo-
kies akzeptieren, mit denen Wer-
betreibende ihr Surfverhalten
analysieren kénnten. Urspriing-
lich war sogar geplant, dass
Browser nach der Installation
standardmé&Rig mit den strengs-
ten Datenschutz-Einstellungen
versehen sein miissen — die
dann vom User angepasst wer-
den kénnen. Privacy by Design,
so der Name dieses Prinzips.

Bedrohung fiir die Wirtschaft
Der EU-Entwurf sei ein massi-
ver Riickschlag fiir die Digitale
Wirtschaft, kritisierte das IAB
Austria in einer Stellungnahme.
Die Verordnung stelle ,einen
massiven Riickschlag fiir die di-
gitale Wirtschaft in Osterreich
und Europa dar und gefdhrdet
die Wettbewerbsfahigkeit na-
tional sowie international”, so
Zadina. ,Etablierten und von
Verbrauchern akzeptierten Ge-
schéftsmodellen wird mit die-
sen rickwirtsgewandten Re-
gelungen der Kommission das
Fundament entzogen.” (sb)

. sodass diese kostenlos oder zu reduzierten Kosten
genutzt werden konnen.

Weltwert
generiert Werbung

75%

der Radio-
Eimnahmen

40%

der TV-

Online-Dienste

70%

Einnahmen

Social Media-Plattformen werden
von allen Bevolkerungsschichten
genutzt.

2@~

Facts

Studiendesign
Die Studie

,The economic
contribution of
advertising in
Europe” wurde
im Auftrag der
World Federati-
on of Advertisers
(WFA), der
Organisation
Werbungtreiben-
de im Marken-
verband (OWM)
sowie weiterer
Partner 2016 von
Deloitte London
durchgefahrt. Im
Rahmen dieser
ersten EU-
weiten Studie
hat Deloitte ein
o6konometri-
sches Modell,
basierend auf
WARC-Daten
aus 17 Jahren
(1998-2014)
und 35 wirt-
schaftsstar-

ken Markten,
entwickelt und
zur Anwendung
gebracht. Die
Studie verfolgt
einen Top-Down-
Ansatz.

der EU-Biirger nutzen
regelmdajfsig E-Mail-Dienste

vy e
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Mehr Ausgaben
fur Werbung

Die Focus-Werbetrendstudie erhebt, wie sich die
Werbeausgaben in Osterreich entwickeln werden.

WIEN. Vor Kurzem hat sich
Focus der Frage gewidmet, wie
sich die Osterreichische Werbe-
branche 2016 entwickelt hat,
erhoben aus den Telefon- und
Online-Gesprachen mit 254 Un-
ternehmen und 16 Agenturen.
Die befragten Werbetreiben-
den geben an, dass sich ihre
Werbebudgets um 1,3% im Ver-
gleich zum Vorjahr vergréfern
werden. Dieses Wachstum wird
v.a. von Kleinunternehmen ge-
trieben sowie von Betrieben, die
iber kleine Budgets verfiigen,
im Bereich Dienstleistungen
oder Markenartikel tétig sind
oder deren Standort in Wien ist.

Display, Respone & Mobile

Mediaagenturen gehen davon
aus, dass ihre Mediabudgets ge-
ringfiigig schrumpfen werden
(-0,3%), wobei 42% von diesen
zum Befragungszeitpunkt noch

© sd one/Mayr

nicht verplant waren. Auf welche
Mediengattungen diese Budgets
entfallen werden, zeigt die Ein-
schatzung der befragten Unter-
nehmen und Agenturen; diese
rechnen fiir Online (Display, Re-
sponse, Bewegtbild und Mobile)
und Social Media mit den groR-

Alexis Johann
ist Geschéafts-
fUhrer der styria
digital one.

Online-/Digitalvermarkter

Ausblick auf 2017

Welche Chancen geben Sie den einzelnen Vermarktern im Bereich Digital/Online als Werbetrager

fir das kommende Jahr 20177

Firmen ® Agenturen
0 10%
sd one
Goldbach

austria.com/plus
Httpool

Purpur Media
Media in Progress
About Media
twyn group
Adpilot

Alpenord

20% 30%

40%

50%

Quelle: Focus Werbetrendstudie 2017, Interviews mit Topwerbetreibenden & Agenturen, Oktober-November 2016

))

Unser Versprechen an Werbe-
treibende und Agenturen

1St hohe Werbequalitdt in allen
Bereichen — von der Beratung

bis hin zum Reporting.

ten Wachstumschancen fiir 2017.
Besonders gute Chancen unter
den Onlinevermarktungsgemein-
schaften werden der styria digi-
tal one (sd one) zugeschrieben.

Gute Chancen fiir sd one

Die Halfte der Agenturen geht
davon aus, dass die Wachstums-
chancen von sd one weiter stei-
gen werden. Dabei haben 46%
der befragten Unternehmen und
80% der Agenturen bereits 2016
bei sd one geworben. Auch in
puncto Attraktivitdat erhalt sd
one die besten Noten vor Gold-
bach Audience (bei Agenturen ex
aequo auf Platz 1), Purpur Media
Reichweitennetz, twyn group
und austria.com/plus.

L2Unser Versprechen an Wer-
betreibende und Agenturen ist
hohe Werbequalitat in allen Be-
reichen—angefangen von der Be-
ratung iiber die technische Aus-
lieferung bis hin zum Reporting.
Uns werden auch fiir 2017 die
groften Wachstumschancen zu-
gerechnet und schon jetzt sind
wir die attraktivste Onlinever-
marktungsgemeinschaft fir
Werbetreibende und Agenturen”,
so Alexis Johann, Geschéaftsfiih-
rer styria digital one. (red)

¢

Budgetfrage
Die Focus-
Werbetrend-
studie erhebt,
wie sich die
Werbeausgaben
entwickeln. Die
Werbetreiben-
den geben an,
dass sich ihre
Werbebudgets
um 1,3% vergro-
Bern werden.
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Wenn Fluchtlinge
Babies essen

Fake-News sind ein Problem; vor allem junge
Menschen mussen lernen, sie zu hinterfragen.
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eee on Daniela Prugger

WIEN. Lange war Medienpé-
dagogik ein blinder Fleck im
osterreichischen Bildungssys-
tem. Doch in einer Zeit, in der
sich Verschwdrungstheorien
und Fake-News immer schnel-
ler verbreiten, ist ein Leitfaden
zum Einordnen wirklichkeits-
relevanter Informationen un-
umganglich. Tim Dombrowski,
Leiter des Instituts fiir digitale
Kompetenz und Medienbildung,
tiber die Leichtglaubigkeit ge-
geniliber dem Internet.

medianet: Mit welchen Heraus-
forderungen werden junge Men-
schen heute insbesondere in me-
dialer Hinsicht konfrontiert?

Tim Dombrowski: Jugendli-
che informieren sich vor allem
online. Dort finden sie eine un-
tiberschaubare Menge an Infor-
mationen vor, die ungefiltert auf
sie einwirkt. In Sozialen Medien
kann man exzellente Texte lesen,

stoRt aber auch auf unzéhlige
Falschinformationen und Ver-
schwoérungstheorien. Informa-
tionsquellen unterschiedlicher
Qualitat erscheinen gleichwertig
nebeneinander. Daher ist es heu-
te im Sinne einer miindigen und
demokratischen Gesellschaft
unabdingbar geworden, dass vor
allem junge Menschen lernen,
diese kritisch zu reflektieren.

medianet: Wie kénnen Heran-
wachsende kritisch erzogen
werden?

Dombrowski: Wir sind der Mei-
nung, dass es entscheidend ist,
Jugendliche selbst das Problem
erkennen zu lassen; zusétzlich
muss ihnen dann ein Hand-
werkszeug aufbereitet werden,
um die Internetinhalte auf ihre
Qualitat hin zu tberprifen.
Daflir haben wir in unseren
Workshops einen spielerischen
Ansatz gewdhlt, bei dem Schii-
ler selbst aktiv werden mis-
sen. Zum einen werden sie mit

Falschmeldungen und ihrer
Entstehung direkt konfrontiert,
um ein Problembewusstsein zu
schaffen.

medianet: Welche Rolle spielt
eigentlich Medienpddagogik in
Osterreich?

Dombrowski: Medienpddago-
gik spielte bislang eine unterge-
ordnete Rolle in Osterreich und
fand héchsten auf Projektbasis
statt. In der derzeitigen Debatte
rund um den Fake-News-Begriff
merkt man, dass dieser Umstand
nun von vielen Leuten bis hin zur
Bildungsministerin Sonja Ham-
merschmid erkannt wird.

medianet: Wie gehen die Schii-
ler in den Workshops mit Fake-
News um?

Dombrowski: In unserem ers-
ten Workshops hat ein grofer
Teil der Schiiler eine Meldung
des Postillon fiir wahr gehalten,
in der beschrieben wird, wie ein
Fliichtling sich den Unterkie-
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Das im Jahr
2016 gegrundete
Institut fur digitale
Kompetenz und
Medienbildung
bietet Workshops
fur Schaler an.

fer ausrenkt und ein deutsches
Baby isst. Das war natiirlich
Satire, wurde aber aufgrund der
professionellen Aufmachung
des Artikels nicht hinterfragt.
Das ist eine Problematik, die
nicht mit kursierenden Ideen
von Wahrheitministerien oder
einer Fake-News-Polizei gelost
werden kann. Vielmehr sollte
selbstversténdlich werden, dass
Menschen die Kompetenz besit-
zen, die Glaubwiirdigkeit von
Quellen im Internet selbststédn-
dig beurteilen zu kénnen. Da ist
es wichtig, bereits in der Schule
den ersten Schritt zu machen —
hier liegt unser Ansatz.

))

Es sollte selbstver-
stamdlich werden,
dass Menschen die
Kompetenz besitzen,
die Glaubwiirdigkeit
von Quellen 1m Inter-
net selbststdindig be-
urteilen zu konnen.

(¢

Tim Dombrowski
Institut fir digitale
Kompetenz und
Medienbildung
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1
EHRUNG
National Champions

EXKLUSIV. Die innovativsten heimischen
Unternehmen wurden Dienstagabend bei
einem exklusiven Event in Wien im Rahmen
des European Business Awards (EBA) ge-
ehrt. Stefan Walter, Managing Partner von
RSM Austria, und Adrian Tripp, CEO der
EBA, kiirten 22 Firmen zu ,National Cham-
pions Austria”. Nun stellen sich die Teil-
nehmer dem 6ffentlichen Online-Voting mit
dem Ziel, zum ,National Public Champion”
gewadhlt zu werden. (gs)

Gewinner 1. Stefan Walter (CEO RSM), Oliver
Stamm (Unternehmenssprecher Croma-Pharma),
Adrian Tripp (CEO European Busines Award);

2. Markus Liebl (GD Brau Union), Gabriela Maria
Straka (Unternehmenssprecherin Brau Union);

3. Stefan Schneider, Wolfgang Niessner (Vorstands-
vorsitzender Gebruder Weiss); 4. Michael Wanne-
macher (Ringana), Adrian Tripp.
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© Himmelhoch

© Russmedia Digital

KARRIERE

al

Sandra Hengster-
mann Die Agentur
Himmelhoch ist auf
Wachstumskurs und
holt sich Public Rela-
tions-Expertin Sand-
ra Hengstermann in
den Bereichen Retail
und Wirtschatft in
das Kernteam. Zuvor
war sie fur die PR-

& Digital-Agentur
asoluto tatig.

€

Verena Schreiner
Ubernimmt die
Leitung des Media
Sales-Managements
bei Online-Vermark-
ter austria.com/
plus. Sie startete
ihre Karriere in der
Medienbranche bei
der Regionalmedien
Austria AG.

© Erwin Muik (2)

1. Mario Baier, Geschaftsfuhrer Burgenland Touris-
mus, Moderatorin Uschi Zezelitsch, Landeshaupt-
mann Hans Niessl, Tourismuslandesrat Alexander
Petschnig; 2. Die Teilnehmer des VIP-Empfangs.

MESSE
Ein starker Auftritt

EISENSTADT. Am 11. Jinner 2017 startete
die Ferien-Messe Wien. Der traditionel-

le VIP-Empfang am Nachmittag lockte
zusétzlich zahlreiche Besucher auf den
Burgenlandstand. Die Spitzen aus der
burgenlandischen Politik, aus Kultur, Tou-
rismus und Wirtschaft liefSen es sich nicht
nehmen, beim ersten grofRen touristischen
Auftritt des Burgenlands im neuen Touris-
musjahr dabei zu sein. AuSerdem wurde
,Krauterhexe” Uschi Zezelitsch als neue
Natur-Botschafterin prasentiert; sie ist be-
kannt als Co-Moderatorin der ORF-Garten-
sendung ,Natur im Garten”. (gs)

WEBSITES
Don’t make me think

VERBLUFFEND. Wie gehen User eigentlich
tatsdchlich mit Websites um? Wie kann ich
eine benutzerfreundliche Webseite erstel-
len? Anhand von Vor- und Nachher-Beispie-
len und vielen Grafiken erklart Steve Krug
verbliiffend einfache Website-Strategien.
Mit einfachen Tests kann jeder seine Web-
site so optimieren, dass sie sich intuitiv
und somit optimal verwenden lasst. Usabi-
lity ist so eine der wichtigsten Herausfor-
derungen bei der Webseitenerstellung. In
diesem Buch finden sich Tipps und aktuelle
Beispiele. (gs)

DON’T MAKE
ME THINK!

———
WEB USAEILITY

© mitp

216 Seiten; Verlag:
mitp, ISBN: 978-
3826697050

© NG Buchverlag

396 Seiten; NG
Buchverlag, ISBN:
978-3866904453

KOLLEKTION
Wolfe und Eden

KRAFTVOLL. Art Wolfe ist eine Legende,
und dieser Bildband ist eine Kollektion
seiner schonsten Bilder. Der Naturfotograf
zeigt uns Landschaften, Tiere, indigene
Kulturen auf allen Kontintenten. Zu sehen
ist der purpurfarbene Himmel tiber den pa-
tagonsichen Torres del Paine, Pinguineltern,
eine Salzkarawane in der Sahara, ins Meer
stromende Lava auf Hawaii, das rituelle
Bad der Sadhus im Ganges. Die Bilder sind
kraftvoll, eindrucksvoll. Das Buch wurde
vom American Photo Magazine zum besten
Fotobuch des Jahres gekiirt. (gs)




Demner, Merlicek & Bergmann sucht Kreative mit Kampfgeist.
Bewerbungen an Alice Hudler-Wagner, ahu@dmb.at



30 MARKETING & MEDIA

Freitag, 20. Jinner 2017 ‘ medianet.at

Kommentar
eee Von Dinko Fejuli

ENTSACHLICHT. ,Ich bin lieber ein Gutmensch
als ein Schlechtmensch.” So antwortete Caritas-
Generalsekretdr Klaus Schwertner auf meine
Frage anlédsslich seiner Wahl zum ,Kommunikator
des Jahres’, ob er denn ein Gutmensch sei. Und
er fligte hinzu: Den Begriff diirfe man sich nicht
nehmen lassen, auch wenn er natiirlich wisse,
was manche Menschen — vor allem Politiker — aus
diesem gemacht héatten.

Gezielt haben sie den Begriff als Schimpfwort
verwendet, Menschen diffamiert und versucht,
den Begriff ,gut” hier in einen negatives Umfeld
zu drehen.

Und man muss ehrlicherweise zugeben, dass
sie zumindest in den Sozialen Netzwerken damit
Erfolg gehabt haben.

Niemand bezeichnet sich aktiv und freiwillig
als Gutmensch und niemand verwendet den Be-
griff fiir jemand anderen in einer positiven Weise.

Wenn, dann wird er verwendet, um jemanden
offentlich zu beschimpfen.

Fake-News, der
neue Gutmensch

Aktuell wird gezielt versucht, seriose Medien und
ihre Arbeit als Fake-News zu diffamieren.

Ahnliches, nur auf einer mehr oder weniger glo-
balen Ebene, passiert mit dem Begriff Fake-News.
Zu Beginn noch ein Begriff, der wahre von fal-

schen Nachrichten zu trennen half, verwenden
ihn vor allem — und schon wieder — Politiker, um
die Inhalte seridser Medien als ebensolche Fake-
News zu brandmarken.

Prominentestes Beispiel ist der seit heute am-
tierende US-Prédsident Donald Trump. ,You are
Fake-News" keifte er bei seiner ersten Presse-
konferenz — drei Monate nach seiner Wahl - eine
CNN-Journalistin an und verweigerte ihr die
Moglichkeit, eine Frage an ihn zu richten.

.Not you” zischte er sie an, und zeigte mit dem
Finger auf andere Kollegen, die eine Frage stellen
sollen. Diese Handlungsweise soll seridse Medien
als unseriés brandmarken und die dort arbeiten-
den Journalistinnen und Journalisten entwerten
und entmenschlichen.

Das Néachste, der Aufruf, diese Kollegen &ffent-
lich, sagen wir es mal vorsichtig, zu ,konfron-
tieren”, ist seitens Trump tibrigens auch schon
erfolgt.

Eine Methode, die uns allen bekannt sein sollte.

Die Gen Y will mitgestalten

Neue Anforderungen fur Events auf Augenhdhe.

Gastkommentar
eee Von Marlies Kreuzig

TAUSENDSASSA. Willkommen in der Zeit des
Informationsiiberflusses! Eine besser infor-
mierte Generation als die ,Gen Y’ hat es noch nie
gegeben. Der alltdgliche Gebrauch verschiede-
ner Devices dndert auch die Konzeptionen von
Marketing-Events grundlegend.

Gezielte Inhalte mit Unterhaltungswert

Die Herausforderung fiir Organisatoren liegt in
den vielseitigen Anspriichen der jungen Genera-
tion. Inhalte sollten fiir unterschiedliche Gerate
optimiert dargestellt werden, die Informationen
miissen Neues enthalten, gleichzeitig Unterhal-
tung liefern und am besten in Sozialen Netzwer-
ken massig geteilt werden. Schon lang reicht es
nicht mehr aus, einen guten Talk zu bieten; es

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

Marlies Kreuzig, Team Leader bei den Marketing Natives.

sollte etwas zum Angreifen und Ausprobieren an-
geboten werden. Ein Event bleibt dann am besten
in Erinnerung, wenn der Zuhorer effektiv in die-
sen eingebunden wird. Dies ist ndmlich eine der
grofRen Chancen: Die Generation Y will mitgestal-
ten. Wer sich traut, geht auf Augenhéhe und kann
dadurch punkten.

© Benedikt Weiss
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Wair sagen ganz
klar: Wair wollen
nicht entscherden,
was die Wahrheit
ist. Und ich glaube,
niemand will, dass
wir das tun.

Zitat des Tages
Facebook-Geschdftsfiihrerin
Sheryl Sandberg

r}b
4
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Von negativen
Nachrichten

Gianna Schoéneich

Manche Wochen haben es

in sich. Kaum passiert etwas
Positives in der Welt, folgt
etwas Schlechtes. Diese
Woche erfreut vor allem, dass
Chelsea Manning, WikiLeaks
Informantin, schon im Mai
aus dem Gefangnis kommen
wird. Ebenfalls raus ist Erwin
Proll, der Flughafen Wien wird
wohl auch nicht 2017 fertig,
die Nationaldemokratische
Partei Deutschlands wird als
verfassungsfeindlich abge-
stempelt, aber nicht verboten,
Bomben treffen falsche Ziele,
Sobotka scheint den Zynis-
mus fUr sich zu entdecken,
und Trump will weiter twittern.
Zum Abschluss eine positive
Nachricht: Eine Petition setzt
sich fur eine Wiederausstrah-
lung von ,Die Dinos" ein.
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Termin Am 26. Jinner Buch Roswitha Hasslinger
widmet sich der VMO im

Studio 67 der Zukunft

Umbenennung TNS Info
Research Austria wird zu

Kantar TNS Austria 40 schung zuriick 36

© OWR/Katharina Schiffl

blickt auf 30 Jahre Marktfor-

© APA/Helmut Fohringer

2016: Das Opus maghum
der Meinungsforscher

Wie es Marketagent.com zustande gebracht hat, ein ganzes
Jahr aus der Sicht der Osterreicher zusammenzufassen. @

BUCHTIPP
Markiforschung
der Zukunft

© Springer Gabler

BEWAHRTES. Dieses Buch
macht deutlich, wie Big Da-
ta, Social Media und auto-
matisierte sowie innovative
Methoden das Berufsfeld
der Marktforschung veran-
dern und wie die Branche
moglichst gut reagieren
kann. (gs)

331 Seiten, Verlag:
Springer Gabler; ISBN:
978-3658123642

i

Studie Bei comrecon drehte sich alles
um den besten Freund des Menschen. €

© Panthermedia.net/Ksuksann

© Anna Stocher

Interview Herbert Kling, meinungsraum.at,
Uber Microtargeting und Emotionen. €@
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2016: Die Master-Arbeit
der Meinungsforscher

Marketagent.com hat den 31. Dezember zum Anlass genommen,
die Osterreicher zu fragen, wie sie ,ihr* Jahr wahrgenommen haben.

eee Von Paul Christian Jezek

on den vielen politi-
schen Ereignissen des
Jahres 2016 bewegten
Herrn und Frau Oster-
reicher riickblickend
vor allem zwei innenpolitische
Themen: ,Rund 6 von 10 Landes-
leuten hat die Wiederholung der
Bundespréisidentenwahl sowie
die erneute Durchfiihrung von
Grenzkontrollen und Errichtung
eines Grenzzauns in Osterreich
sehr bzw. eher stark bertihrt”,
berichtet Marketagent.com-Ge-
schéaftsfithrer Thomas Schwabl.
Sieht man iiber die Lander-
grenzen hinweg, waren der Sieg
von Donald Trump bei der US-
Préasidentschaftswahl (55,8%)
und der Putschversuch bzw. die
Massenverhaftungen in der Tir-
kei (54,8%) jene auRenpolitischen
Geschehnisse, die am meisten
aufwiihlten.

An der Spitze steht der Terror
An terroristisch begriindeten
Ereignissen gingen den Oster-
reichern Anschlédge in den euro-
péischen Nachbarstaaten be-
sonders nah. Jeweils rund drei
Viertel der Befragten haben der
Amoklauf in Miinchen (78,2%),
die Ubergriffe in der Silvester-
nacht in Koln (74,6%), der Ter-
roranschlag auf dem Briisseler
Flughafen (74,4%) und der An-
schlag in Nizza (72,6%) mitge-
nommen. Besonders emotional
wurden diese Nachrichten von
Frauen aufgenommen.

Von den zahlreichen Unglii-
cken im Jahr 2016 fiithlten sich
die Menschen hierzulande von
der Erdbebenserie in Italien am
starksten berihrt (67,5%). Mehr
als jeder Zweite nahm Anteil am

© APA/Hans Klaus Techt

Business-Aufreger 2016

»besonders
Was am stérksten unter die Haut ging beriihrt*
Vermehrte Hackerangriffe 39,7
Medikamente in Drogerien verkaufen? 25,8
Streiks (z.B. Lufthansa, Arzte) 25,0
Panama Papers 24,6
Stellenabbau bei der Bank Austria 22,8
Flughafen-Wien-,Stillstand* 17,7
WirtschaftsBlatt-Out 7
Autofreier Tag am Ring in Wien 9,7
Air Berlin-Flottenreduktion 8,9

Angaben in Prozent, Quelle: Marketagent.com

/

© APA/dpa/unbekannt
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Mord am Wiener Brunnenmarkt
(56,0%), am Zugungliick im deut-
schen Bad Aibling (54,4%) bzw.
am Flugzeugabsturz in Kolum-
bien mit dem brasilianischen
FuBballteam an Bord (54,0%).
Ein Blick auf die wirtschaft-
lichen Schlagzeilen zeigt, dass
,Cyber Crime” zu einem bedeu-
tenden Schlagwort geworden
ist. So haben die vermehrten
Hackerangriffe die Osterreicher
mit Abstand am stérksten be-
wegt (39,7%). Rund ein Viertel
beschiftigte die Diskussion um
den Verkauf rezeptfreier Medi-
kamente in Drogeriefachmérk-
ten. Die Veroffentlichung der
Panama Papers, die im Friihling
die Nachrichten beherrschten,
hinterlief hingegen nur bei

rund einem Viertel der Men-
schen hierzulande einen nach-
haltigen Eindruck.

Sport und Gesellschaft

Das Sportjahr 2016 hat zwar
weniger starke Gefiihle als die
politischen Wirrungen hinter-
lassen, vor allem den Mé&nnern
sind aber einige sportliche Er-
eignisse in emotionaler Erin-
nerung geblieben. Rund jeden
zweiten Osterreicher hat der
5. Gesamtweltcup-Sieg von
Marcel Hirscher beriihrt (Frau-
en: 37,9%). Die FuRball-EM und
Dominic Thiems Einstieg in die
Top 10 der Weltrangliste bilden
die Top 2 und 3 der Sport-High-
lights des Jahres 2016. Auch hier
entpuppen sich vorwiegend die

Promi-Sterben 2016

»,besonders
Aufsehenerregende Todesfalle berihrt*
Bud Spencer (Bild) 54,4
David Bowie 417
Muhammad Al 31,0
Erince 29,4
ﬁoger Cicero 29,2
ﬁannes Arch 28,8
K)Ianfred Deix 27,2
éétz George 25,8
Leonard Cohen 23,6
Eidel Castro 16,7
éuido Westerwelle 13,9

Angaben in Prozent, Quelle: Marketagent.com

Die wichtigsten Ereignisse 2016

»besonders
Politische ,,Aufreger* beriihrt*
BP-Wahlwiederholung 60,9
érenzkontrollen/—zaun 60,3
Donald Trump siegt 55,8
%.IUchtIingsobergrenze 55,4
“P.utschversuch in der Tarkei 54,8
TTIP/CETA-Diskussion 53,6
Neuer BP Alexander van der Bellen 53,4
“A.de, Barack Obama 49,8
Brexit 433
Kern Iést Faymann als Kanzler ab 36,1
Oxit-Diskussion 357
Ara Heinz Fischer endet 329
tugner kandidiert zum BP 12,3

Maénner als Sportfans und las-
sen sich eher von sportlichen
Ereignissen mitreifen als die
Osterreicherinnen.
Gesellschaftlich wird von
2016 vor allem die Diskussion
um die Einfiihrung von Ban-
komatgebiihren in Erinnerung
bleiben. Mehr als zwei Drittel
der Befragten, allen voran die
Generation 60 plus, hat diese
Debatte zumindest eher stark
beriihrt; dahinter reiht sich mit
knapp der Hélfte der Stimmen
die Senkung der Roaming-Ge-
biihren innerhalb der EU ein.

DiCaprio, Dylan & Bud Spencer
Die Nachricht aus dem Tiergar-
ten Schonbrunn vom Tod des be-
liebten Panda-Méannchens Long
Hui ging 31,9% nah, vor allem
den weiblichen Befragten. Deut-
lich weniger emotional wurde
hingegen auf die Einfiihrung
von Schockfotos auf Zigaretten-
packungen (19,4%) reagiert.

In der Welt der Promis beweg-
te die Osterreicher allem voran
der erste Oscar fiir Leonardo Di-
Caprio (26,4%), wobei das weibli-
che Geschlecht hier, wenig tiber-
raschend, mehr mitfieberte.

Dass Bob Dylan als erster Mu-
siker den Literatur-Nobelpreis
gewann, zdhlte fir knapp ein
Viertel der Befragten, vor allem
mit zunehmenden Alter, zu den
bewegendsten Ereignissen. 2016
war aber auch ein Jahr, in dem

Angaben in Prozent, Quelle: Marketagent.com

die Welt von vielen prominenten
Personlichkeiten Abschied neh-
men musste.

Drei Legenden haben die Al-
penrepublik dabei am meisten
beriihrt: Mehr als jeder zweite
Befragte fiihlt sich vom Ableben
des Schauspielers Bud Spencer
betroffen,41,7% beriihrte derTod
von Pop-Legende David Bowie,
und 31,0% trauerten um Box-
Champion Muhammad Ali.

Trends und Hypes
Am stirksten in emotionaler
Erinnerung geblieben sind 2016
die Killer- oder Horror-Clowns
(38,9%); vor allem Frauen be-
rihrte dieses Phédnomen stark.
Bei den harmloseren Trends
waren es die Virtual Reality-
Entwicklungen in der Unterhal-
tungselektronik, an denen die
Maénner groflen Anteil nahmen
(26,7% im Vergleich zu 12,3% der
Frauen). Die weiblichen Befrag-
ten bewegte das langersehnte
Comeback der TV-Serie ,Gilmore
Girls” (24,1%, Manner: 8,4%).
Und noch ein insgesamt er-
freuliches Ergebnis: Auch wenn
2016 weltpolitisch gesehen ein
aufwiithlendes Jahr war, blicken
mehr als die Halfte der Befrag-
ten (56,4%) alles in allem positiv
auf ihr pers6nliches Jahr zu-
riick; bei rund einem Viertel hin-
terldsst 2016 gemischte Gefiihle,
die restlichen 17,5% ziehen eine
weniger gute Bilanz.
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Buchstablich auf den

Hund gekommen

,Wer seine Kundentypologie kennt, kann sie besser ansprechen”, sagt
Charlotte Hager von comrecon. Das gilt nicht nur fGr Hundehalter.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Wie ,ticken” Hundehal-
ter in Osterreich? ,Mit unseren
Erkenntnissen wollen wir das
Bewusstsein der Gesellschaft in
Umgang und Haltung von Hun-
den schérfen”, erklart comrecon-
Chefin Charlotte Hager. ,Es geht
uns dabei um den Anspruch,
eigene Verhaltensweisen zu re-
flektieren und Bediirfnisse des
Hundes wahrzunehmen.”

Dafilir wurden Hundebesitzer
gefunden und mit ihnen eine
Online-Community gegriindet.
Diese diskutierte taglich iber
mehr als zwei Wochen hinweg in
einem moderierten Forum iiber
Hunde. Es wurden Fragen the-
matisiert, Aufgaben gelést und
Tagebiicher verfasst. Das alles
ermoglichte Einblick in den All-
tag der Hundehalter und lieferte
Jreal-life-experiences”. Hager:
,Im Zuge der qualitativen Analy-
se identifizierten wir vier Hun-
dehalter-Typen mit tendenziellen
Personlichkeitseigenschaften.”

Was man daraus lernen kann
,Die weiteren Ausarbeitungen
der Studie zeigen fiir Anbieter
im Hundebedarf Ansatzpunkte
fiir Marketing, Kommunikation
und Strategie”, erklart Hager.
,Denn wer seine Kundentypo-
logie kennt, kann sie besser an-
sprechen.”

Die grundlegende Idee da-
hinter: Will man menschliche
Handlungsmuster verstehen,
um als Marke eine Beziehung
aufzubauen, ist es notwendig,
auch Teil des Alltags zu werden.
Dabei zeigen sich laut Hager ,die
erstaunlichsten Insights und
motivationalen Treiber”: ,com-
recon crowd research nutzt ge-
schlossene Online-Foren, um tief
liegende psychologische Muster

© Panthermedia.net/Ksuksann

I

aufzudecken. Erst wenn wir wis-
sen, wie Menschen denken und
warum sie wie handeln, sind
Marken in der Lage, ihre Kom-
munikation oder ihr Angebot
entsprechend zu optimieren, um
die richtigen Ansprechpartner
zu erreichen.”

Teil des Alltags werden

Dies eignet sich sehr gut fir
alle Produkte im FMCG-Bereich,
ebenso bei Hygieneartikeln,
Freizeit, Sport, etc. — allem, dem
wir jeden Tag begegnen. ,Denn
hier entstehen Situationen und
Sichtweisen, die stark in den
Mindsets eingepréagt sind”, er-
klart Hager — z.B. fiir einen Li-
monadenhersteller, der wusste,

dass sein Produkt zwar sympa-
thisch und beliebt ist und eben-
so hohe Bekanntheit geniefSt —
aber nicht Marktfiihrer ist.

»Mit comrecon crowd research
zeigte sich, was notwendig ist,
damit das Produkt Teil des All-

tags werden kann. Durch die
Methode konnten Verhaltens-
muster und Situationen aufge-
deckt werden, um den Menschen
naherzukommen und ein ,guter
Freund” zu werden — eben ,auf
den Hund zu kommen ...”

Methodik und ndhere Infos

Vier psychografisch differenzierbare Typen

Es wurden 54 Hundebesitzer, gemischt nach Alter und Geschlecht und regional
Uber ganz Osterreich verteilt, (iber einen Zeitraum von 16 Tagen im crowd
research Forum befragt und bei der Diskussion ,beobachtet”.

Vier Hundehalter-Typen konnten identifiziert werden, deren Motive, Bedurfnisse
und Einstellungen klare Tendenzen in der Hundehaltung abbilden:

1) GroBmUtig-Tolerante, 2) Verantwortungsbewusst-Zielstrebige,

3) Erfahren-Disziplinierte, 4) Sachkundig-Bedurfnisorientierte.

Die Studienergebnisse stehen unter folgendem Link zum Download zur
Verflgung: hitps://comrecon.com/publikation/hundestudie
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Spitzennoten
vom Media Server

Media Server-Studie bescheinigt ORF-Medien
eine Reichweite von 6,51 Mio. Menschen.

WIEN. Der soeben erstmals ver-
offentlichte, fusionierte Bestand
der ersten Media Server-Haupt-
studie (siehe heutige Coverstory)
zeigt die Reichweite der ORF-
Medien auf (Quelle: Hauptstudie
2014/15; werbetragende Medi-
en): Alle von der ORF-Enterprise
vermarkteten Medien wie unter
anderem ORF eins, ORF 2, Hit-
radio 03, radio FM4, ORF Nach-
lese oder das ORF.at-Network
erreichen regelmifig 6,51 Mio.
Menschen (P14 +).

Die Medien des ORF erzie-
len damit eine Reichweite von
89,4% der Osterreichischen Be-

vOlkerung und belegen klar den
Spitzenplatz in der Vergleichs-
studie.

~Neues Zeitalter eingeldutet”
In der Aktivgruppe der 14- bis
49-jahrigen Mediennutzerinnen
und -nutzer erreichen die Me-
dien des ORF 85,6% der Oster-
reichischen Gesellschaft oder
3,49 Mio. Menschen. Auch in der
jungen Altersgruppe der 14- bis
29-Jahrigen sind die Medien
des ORF auf Platz eins mit einer
regelméfigen Reichweite von
80,8% oder 1,32 Mio. erreichten
Menschen.

© ORF Enterprise

,Der Media Server liutet
ein neues Zeitalter in der Ver-
gleichbarkeit und Transparenz
der Medienforschung ein”, sagt
ORF-Enterprise-CEO Oliver
Bohm. Erliefere ,den kompakten
Uberblick iiber eine zusehends
fragmentierte Medienland-
schaft und den klaren Beweis,
dass die Medien des ORF sowohl
in Fernsehen, Digital, Radio als
auch Print die richtige Entschei-
dung fiir effiziente Werbeerfolge
sind”.

»Ein Ansporn”

Das exzellente Ergebnis sei ,eine
klare Botschaft an die werbe-
treibende Wirtschaft und ein
Ansporn fiir die ORF-Enterprise,
diese Erfolgszahlen gemeinsam
mit unseren Kundinnen und
Kunden in nachhaltige Werbeer-
folge zu verwandeln”. Insgesamt
erreichen die ORF-Medien in
Radio, Fernsehen und Online so-
mit wochentlich 98% der Oster-
reicher (ORF-Touchpoint-Studie,
P14+, Herbst 2016). (red)

Uberblick

Der Media
Server liefere
,den kompakten
Uberblick tiber
eine zusehends
fragmentierte
Medienland-
schaft”, so ORF-
Enterprise-CEO
Oliver Bohm.

WIEN. Vor dem Hintergrund
wachsender Komplexitat in
allen Wirtschafts- und Lebens-
bereichen gewinnt Markt- und
Meinungsforschung immer noch
mehr an Bedeutung. Qualifizierte
Fachkrafte, die fundiert und
faktenbasiert Entscheidungen
vorbereiten, unterstiitzen und
evaluieren konnen, sind damit
unverzichtbare Partner fir Unter-
nehmen und Institutionen.
Marktforschung versteht sich
als interdisziplinares Fachgebiet,
bei dem fir quantitative wie
qualitative Analysen Kenntnisse
aus Betriebswirtschaft, Statistik,
Psychologie und Soziologie er-
folgreich Anwendung finden. Im
Zeitalter von Big Data und neuen
Kommunikationstechnologien
entwickeln sich diese Anfor-
derungen und das Berufsbild

stetig weiter. Deshalb sind rege
Weiterbildung und kontinuier-
licher Theorie-/Praxisabgleich
fur erfolgreiche Markt- und Mei-
nungsforscher eine permanente
Notwendigkeit!

VMO Akademie im Detail
Ab dem Wintersemester dieses
Jahres schlieBt die VMO Akade-
mie die Liicke zwischen Theorie
und Praxis der Markt- und Mei-
nungsforschung und vermittelt
die aktuellen Anforderungen der
Branche. Angesprochen sind
daher angehende Markt- und
Meinungsforscher sowie in der
Branche bereits tatige Personen,
die sich Neues erschlieBen oder
vertiefen moéchten.

Die VMO Akademie ist eine
zweisemestrige Ausbildung. Der
an die Anforderungen der Bran-

S50 ,,geht'’ Ausbildung zum
Markt- & Meinungsforscher

Im Wintersemester 2017/18 startet die VMO Akademie
des renommierten Verbands der Marktforscher Osterreichs.

che angepasste Lehrplan besteht
aus 30 Seminareinheiten a vier
Stunden an 15 Wochenenden. Die
Teilnahme ist berufsbegleitend
maglich und aufgrund der fixen
Seminarzeiten am Wochenende
(Fr, 14-18:30 und Sa, 9-13:30)
gut planbar. Die Seminare wer-
den in Kleingruppen mit 8 bis 15
Kursteilnehmern abgehalten und
garantieren so einen individuellen
Lern- und Wissenstransfer.
Inhalte und Methoden werden
prasentiert und anschlieBend
anhand von Fallbeispielen praxis-
bezogen durchgearbeitet; ergan-
zend dazu werden ausgewahlte
Institute vorgestellt, um einen
direkten Austausch innerhalb der
Branche zu ermoglichen. Als Vor-
tragende sind namhafte Experten
der Marktforschungsbranche
tatig. Fur Berufseinsteiger ist

zusatzlich ein 120 Stunden-Prak-
tikum in einem Marktforschungs-
institut oder einer Marktfor-
schungsabteilung eines Unter-
nehmens zu erbringen — der VMO
vermittelt Berufseinsteigern daftr
Praktikumsplatze. Den Abschluss
der VMO Akademie bildet eine
kommissionelle Priifung; bei po-
sitiver Beurteilung erhalten die
Absolventen ein Zeugnis bzw. ein
Diplom vom Verband der Markt-
forscher Osterreichs ausgestellt.

Die Voraussetzungen
Die Teilnehmer sollten einen
Studienabschluss (Mindestanfor-
derung: Bachelor, Mag. FH) oder
zumindest mehrjahrige Berufser-
fahrung im Marketing haben.
Fr einen positiven Abschluss
der VMO Akademie ist die Ab-
solvierung der Seminarreihe (75%
Anwesenheit) Voraussetzung.
Eine Anrechnung einschlagiger
Lehrveranstaltungen ist auf
Antrag moglich.

Nahere Infos

VMO Verband der Marktforscher
Osterreichs, www.vmoe.at
A-1013 Wien, Postfach 71

Tel.: +43/699/10 23 07 64
sekretariat@vmoe.at
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Von der Lochkarte
bis zum iPhone

In ihrem Buch ,Wer schie3t schon auf Marktforscher?*
erzahlt Roswitha Hasslinger aus 30 Jahren Berufsleben.

WIEN. Roswitha Hasslinger,
die Doyenne der heimischen
Marktforschung, hat ein Buch
geschrieben. medianet bat sie
zum Interview.

medianet: In IThrem Buch ,Wer
schiefst schon auf Marktfor-
scher?’ sind ein paar sehr be-
riihrende, witzige, aber auch
ernste Erinnerungen zu finden.
So im Zeitverlauf: Wo verorten
Sie die grdfsten Verdnderungen
in der Marktforschung?
Roswitha Hasslinger: Die meis-
ten der tiber 30 Episoden spie-
len in den 80er-, 90er-Jahren
und sind damit ein Spiegel einer
Art Zeitgeschichte der Markt-
forschung. In dieser Zeit haben
sich auch sehr grof3e Verdnde-
rungen abgespielt. Meine Gene-
ration ist nicht mit Computern
aufgewachsen, wir haben in
der Schule mit Taschenrechnern
gerechnet und wussten noch,
was ein Rechenschieber ist. Es
war faszinierend, diese rasante
technische Entwicklung mitzu-
erleben, und wir waren auch da
oft Pioniere und haben z.B. den
ersten Sprachcomputer fiir Tie-
feninterviews ausprobiert. Das
Experiment ist gescheitert, die
Interviewerjobs waren gesichert.

Es gab auch kein Studium,
das direkt berufsbildend war,
wir kamen aus vielen verschie-
denen Bereichen — Psychologie,
Kommunikationswissenschaft,
BWL, Statistik/Mathematik ...
Das war aber fir die Vielseitig-
keit der Branche sehr gut.

medianet: Sie hatten das Gliick,
oftmals in der Rolle des Pioniers
sein zu kénnen. Wo sehen Sie
heute die Pionierméglichkeiten?
Hasslinger: Die liegen meiner
Meinung nach in einer sinnvol-
len Kombination von interdis-
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Buchtipp

,Wer schieft
schon auf
Marktforscher?*
Denkwurdigkei-
ten von Roswi-
tha Hasslinger
—Episoden aus
30 Jahren Markt-
forschung

ziplindren Ansétzen und Tools.
Im Basisbereich der Markt- und
Meinungsforschung kann man
nicht mehr viel erfinden - Sta-
tistiken bzw. mathematische
Formeln verdndern sich nicht
—, nur rechnen muss man es
nicht mehr selber. Verschiedene
Skalenformen, Fragetechniken —
verbale und nonverbale —, all das
wird schon lang eingesetzt.

Die grofle Herausforderung
der Mafo heute ist die Fahig-
keit des vernetzten Denkens und
Analysierens. Schlagwort ,Big
Data’ — was bedeutet das fur
uns? Wie konnen wir aus Algo-
rithmen berechnete Erkenntnis-
se mit klassischen Erhebungen
verkniipfen und so mehr noch
aussagekraftigere Daten generie-
ren. Technische Entwicklungen

Vita

wie Beobachtung der Befragten
iiber Webcams, Codierung der
Mimik, Gestik, der Blickverlaufe,
etc. — das sind sehr interessante
Moglichkeiten, die die ,Umfrage-
forschung’ um innovative digita-
le Elemente bereichern.

medianet: In Wahizeiten wer-
den Marktforscher fiir ver-
meintlich falsche Vorhersagen
gepriigelt; schaut man sich die
Zahlen dann ex post an, liegen
sie meist ja nicht sehr falsch.
Woher kommt dieses verschobe-
nen Bild in der Offentlichkeit?
Hasslinger: Weil man Schein-
genauigkeiten kommuniziert.
Sowohl die Samplegréfen als
auch die daraus resultierenden
Schwankungsbreiten werden,
wenn liberhaupt, klein und fast
verschdmt angegeben.

Die Offentlichkeit erwartet
Vorhersagen, die kann Mei-
nungsforschung aber nicht sta-
tistisch abgesichert liefern, vor
allem in Zeiten des volatilen
Wahlerverhaltens. Jede Umfra-
ge ist eine aktuelle Momentauf-
nahme - je ndher dem Wahlakt,
umso wahrscheinlicher. Progno-
sen sind Schétzungen auf Basis
seridser Umfragedaten mit viel
Fingerspitzengefiihl — und das
hatten und haben einige Markt-
forscher.

Das Marktforscher-,Bashing’
ist ja in den letzten zehn Jahren
schon eine Art Sport der Medien
geworden, die davor um mehr
oder weniger Geld diese Umfra-
gen bestellt und publiziert ha-
ben. In der Marketingforschung
akzeptiert man weit gréere Ab-
weichungen, hat allerdings sel-
ten ein ,Wahlergebnis’ auf zwei
Kommastellen, mit dem man die
vorher erhobenen Daten ver-
gleicht.

Roswitha Hasslinger

Ab 1990 war die Autorin Mitglied der Geschaftsleitung und
von 2006 bis 2012 Geschéaftsfuhrerin des 6sterr. Gallup-

Instituts. Sie war viele Jahre Prasidentin des Verbandes

Osterr. Marktforscher. Seit 1. Mai 2012 ist Hasslinger selbst-
standig und bietet mit ihrem Unternehmen Hasslinger-
Consulting Marktforschung (Beratung, Konzept, Durchfih-

rung, Analyse) & Marketingberatung an. Seit vielen Jahren
unterrichtet sie Marketingforschung an verschiedenen

europaischen Universitaten und Fachhochschulen und
engagiert sich fur die Aus- und Weiterbildung des Markt-
forschungsnachwuchses.

www.hasslinger-consulting.at
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ch im Interview Uber den Wert
d warum sein Institut keine

eee o1 Gianna Sc \I?Vor;?lq Tr]l(,lurE[is
ahlsieg fuhrte
.--" sehr plakativ
vor, dass Big
Data das Thema
in der Zielgrup-
penansprache
ist. Nicht nur in
der Politik.
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erbert Kling, Ge-
schaftsfiihrer von
meinungsraum.at,
iber die US-Wahl,
das Versagen der
Meinungsforschung bei der
Bundesprasidentenwahl und
das Zauberwort Microtargeting.

medianet: Microtargeting
scheint nach dem Wabhlsieg
von Donald Trump der neueste
Trend in der politischen Markt-
forschung zu werden. Sehen Sie
das auch so?

Herbert Kling: Das von Michal
Kosinski und Alexander Nix
entwickelte OCEAN-Modell ist
wirklich eine sehr spannendes
Projekt, auch wenn sich die Wis-
senschaft noch streitet, ob man
damit wirklich den US-Wahl-
kampf gewinnen konnte. Es
wird sicher nicht nur Cambridge
Analytica mit der Auswertung
der Mikrodaten der Wahler den
Wahlsieg fiir Donald Trump ge-
bracht haben, aber einmal mehr
zeigt sich, dass Big Data ein im-
mer wichtigeres Thema in der
Zielgruppenansprache fiir poli-
tische Parteien, aber auch Unter-
nehmen wird.

medianet: Was ist das OCEAN-
Modell beziehungsweise wie
funktioniert Microtargeting?
Kling: Michal Kosinski hat mit
dem OCEAN-Modell ein Verfah-
ren entwickelt, mit dem man
laut seinen eigenen Aussagen
auf Basis von Facebook-Likes
und anderen Daten wie dem
Wohnort, der Kosmetikmarke
oder dem Musikgeschmack die
Personlichkeit von Menschen
bestimmen und ihr Verhalten
vorhersagen kann. Alexander
Nix, CEO der Firma Cambridge
Analytica, hat dieses Verfah-
ren kommerzialisiert und bie-
tet auf Basis dieses Modells
weltweit nun Wahleranalysen
an.

medianet: Glauben Sie als
Experte fiir Online-Marktfor-
schung, dass das wirklich funk-
tionieren kann?

Kling: Ja. Wie gut die Daten von
Cambridge Analytica sind, kann
ich, ohne diese gesehen zu ha-
ben, nicht einschétzen, aber ich
bin davon iberzeugt, dass Mi-
crotargeting ein groRes Thema
der Zukunft ist. Wir arbeiten

am hdéchsten ist. Hier stot man
an die Grenzen der politischen
Meinungsforschung. Wir haben
uns davon verabschiedet, noch
kurz vor einer knappen Wahl
wie der Bundesprasidentenwahl
im Dezember eine Wahlprogno-
se abzugeben. Bei 50 zu 50 kann
man seridserweise keine Vorher-
sage mehr treffen, und hier ist es
einfach besser, zu schweigen.

© Anna Stocher

Geschaftsfiihrer Herbert Kling leitet das Marktforschungsinstitut
meinungsraum.at und setzt unter anderem auf Emotionen.

selbst schon seit Jahren an die-
sem Thema und kénnen bereits
die Emotionen von Waéhlern,
aber auch Kunden messen und
lagen in einer internen Studie bei
der Wien-Wahl 2015 punktgenau
am Uberraschenden Wahlergeb-
nis. Damals fehlte uns aber das
Selbstvertrauen, mit dieser Stu-
die vorher rauszugehen.

medianet: Trotz der vielen neu-
en Méglichkeiten durch Big Data
liegen die Meinungsforscher aber
immer Ofter gerade bei Wahlen
daneben. Wie kommt das?

Kling: Die letzten Wahlen waren
auch immer sehr knapp und da-
mit innerhalb der Schwankungs-
breite, die gerade bei 50 Prozent

medianet: Was bringt dann
Microtargeting und Big Data?
Kling: Mit dieser Technik tun
sich sehr viele neue Méglichkei-
ten auf, und wir hatten als Mei-
nungsforscher noch nie so viele
Daten wie heute. Beschéftigten
wir uns in der Vergangenheit
sehr viel damit, wie wir an die
richtigen Daten kommen kén-
nen, so haben wir heute eher das
Problem, aus der Datenfille die
richtigen Daten miteinander zu
kombinieren. Also mit welchen
Daten bekommen wir schliissige
Ergebnisse. Wir arbeiten daran
und sind am richtigen Weg.

medianet: Kénnen Ihre Kunden
diese Tools bereits nutzen?

Kling: Noch nicht, aber schon
bald. Auf Basis unseres bereits
eingefithrten Emotions-Check-
Tools arbeiten wir an einem
deutlich ausgefeilteren Instru-
ment, das wir bald am Markt
einfiihren werden. Fiir Unter-
nehmen und Parteien ldsst sich
mit diesem Microtargeting-
Instrument die Kommunika-
tion mit Kunden und Wéahlern

))

War haben uns davon
verabschiedet, noch
kurz vor erner knap-
pven Wahl wie der
Bundesprdasidenten-
wahl 1m Dezember
eine Wahlprognose

abzugeben.

deutlich verfeinern und besser
auf die jeweiligen Zielgruppen
zuspitzen. Entscheidend ist,
dass wir auch das Unterbe-
wusstsein der Befragten mit-
einbeziehen und damit deutlich
bessere Ergebnisse bekommen,
als bei einer klassischen Be-
fragung.

Auch wenn wir es nicht wahr-
haben wollen: Die meisten Ent-
scheidungen, die wir treffen, sind
nicht rational, sondern werden
aus dem Bauch heraus getroffen.
Und gerade dieses ,Bauchgefiihl’
machen wir messbar.

Weitere Informationen rund
um das Institut:
www.meinungsraum.at
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Jetzt: ,, Kantar TNS*

Es gab schon einige Namenswechsel in der Geschichte
des Instituts. Nun beginnt einer neuer Abschnitt.

Freitag, 20. Jinner 2017

WIEN. Ende 2016 wurde TNS
Info Research Austria zu Kantar
TNS Austria. Damit beginnt ein
neuer Abschnitt fiir das 1961
gegriindete Institut fiir Markt-
forschung und Marketingbera-
tung.

Trotz zahlreicher Namens-
wechsel im Laufe seiner Ge-
schichte ist das renommierte
Wiener Unternehmen - seit vie-
len Jahren mit TNS assoziiert —
nach wie vor eigenstédndig und
erfolgreich unterwegs. Die jetzt
erfolgte Namensédnderung re-
sultiert aus der Entscheidung
der globalen Kantar-Gruppe,
die Zusammengehorigkeit aller
Tochterunternehmen wie TNS,
Millward Brown, Added Value

und weitere durch den Zusatz
.Kantar” zu verdeutlichen.

Stabiles Benchmark-System

Kantar TNS Austria bietet unter
anderem exklusiv den ad hoc
Werbemittel-Pretest Link Test
an. Dieser wurde in tiber 100
Landern bereits 140.000 Mal
durchgefiihrt. Entwickelt wur-
de der Test von Kantar Millward
Brown. Verwendet werden kann
er fiir verschiedene Werbemit-
tel. International arbeitet Link
Test mit einem sehr stabilen
Benchmark-System, das es er-
moglicht, die Qualitit von Wer-
bung mittels breit gefdacherter
Benchmark genau zu ermitteln
und zu vergleichen. Fiir Oster-

Neuzugang
Das Team wird
durch Gabriele
Peiskammer
verstarkt.

reich wird dies gerade aufge-
baut. Eine weitere Neuigkeit aus
dem Hause Kantar TNS Austria
ist die Stadrkung des Bereichs
Qualitative Marktforschung. So
verstarkt Gabriele Peiskammer
das Team. Aullerdem wurde ge-

rade ein Projekt mit Fliichtlingen
abgeschlossen; dabei ging es um
die Erforschung von deren Le-
bensverhéaltnissen anhand von
Tiefeninterviews und Gruppen-
diskussionen, zum Teil mit Dol-
metschern. (gs)
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Top 250 Deloitte listet die Eingestellt Fiir das Projekt will haben Auf unserer
weltweit umsatzstirksten Seestadt Bregenz kam Produktseite macht Tchibo
FEinzelhdndler auf 49 vorzeitig das Aus 54 den Haushalt sauber 57

© Tehibo Eduscho

EIN KLICK ZUR
RECHNUNG!

www.editel.at
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I intertechno

T
Supermarkt-Kassa taugt oo

unkompliziert - preisglinstig

auch als Bankschalter

. . , . ) Auch Uber SMS, WLAN oder
Unternehmen wie Six Payment Austria risten die Bluetooth schaltbar,

Kassazone immer mehr zum Bankschalter hoch. @ www.intertechno.at

——

© panthermedia.net/weyo

E artnahrun E

© Sportnahrung.at
© Julius Kiennast

Sportnahrungstrends Der ,Zalando der Waldviertel-Kraft Handelshauser Kastner
Sporternahrung” tber Trends und Markt. @  und Kiennast (Bild) mit Bilanzen. @
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ner im Supermark

Die Supermarktkasse wird zum Servicetool. Six Payment Austria hat
pel Merkur, Billa und Adeg auch das Geldabheben ermaglicht.
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argeldloses Bezahlen

und Geldabheben mit

der Bankomatkarte

war 2016 beliebt: Die

Zahl der von den 6ster-
reichischen Banken ausgegebe-
nen Bankomatkarten ist um vier
Prozent auf 9,5 Mio. gestiegen.
Die Zahl der im In- und Ausland
abgewickelten Transaktionen
legte um 8,9% auf 645 Mio. zu.
In Summe wurden damit knapp
40 Mrd. € bewegt, 2015 waren es
noch 38,2 Mrd. €.

Fiir 2017 rechnet die PSA Pay-
ment Services Austria, die im
Auftrag der Osterreichischen
Banken alle im Umlauf befind-
lichen Bankomatkarten betreut,
mit einem Plus von 8% bei Trans-
aktionen und Umsatz.

))

Der Kunde witinscht
auch Bargeld. Konsu-
menten sollen weiter-
han die Wahlfreitheit
haben, wie sie zahlen
mochten. Cash ist
aus dem Alltag nicht
wegzudenken.

Thomas Grabner ( (

Rund 505 Mio. Mal wurde die
Bankomatkarte im Vorjahr zum
Einkaufen bzw. Bezahlen ver-
wendet; das ist gegentiber 2015
ein Anstieg um 11,3 Prozent. Die
Verwendung der NFC-Funktion
zum kontaktlosen Bezahlen ver-
dreifachte sich nahezu — und er-
hohte sich auf 92 Mio. Transak-
tionen (2,3 Mrd. €); 2015 waren
es erst 34,4 Mio. Transaktionen.

Online-Zahlungsmethoden

Visa und Mastercard absolut ,,in“

Am haufigsten angebotene Zahlungsmethoden von Online-Shops aus dem
Bereich Fashion in Deutschland in den Jahren 2014 und 2016

® 2016 2014

20

Visacard
Mastercard
Rechnung

PayPal

Gift Card Online
American Express
Sofortliberweisung
Vorkasse
Ratenkauf
Nachnahme
Lastschrift
Kundenkarte

Sonstige

40 60 80 100

Basis: 30 Online-Shops aus dem Bereich Fashion, D, 02.2014 u. 03.2016; Quelle: hmmh multimediahaus, Statista 2016

Mittels NFC-Funktion kénnen
Betrédge bis zu 25 € ohne PIN-
Eingabe an den Kartenlesegera-
ten bezahlt werden — was sich
im LEH, in Drogeriemaérkten,
Tankstellen und Apotheken zu-
nehmender Beliebtheit erfreut.
Beim Onlineshopping in Oster-
reich regiert ibrigens die Kre-
ditkarte: 78,3% der Handler bie-
ten diese Bezahlform an.

Zukunft des Bezahlens

Als wichtigen Zukunftstrend
ortet die PSA die fortschrei-
tende Digitalisierung im Han-
del. Die logische Ergdnzung zu
»,Omnichannel-Shopping” laute
deshalb ,Omnipayment”: Das
ist die Moglichkeit, unterschied-
liche Zahlungsmedien auf unter-

schiedlichen Kanilen (Online,
Mobile) und bei unterschied-
lichen Akzeptanzmedien (etwa
Zahlungsterminals) zu verwen-
den. Banken und Handel wer-
den ndher zusammenarbeiten.
Die Erweiterung der ,Geldborse”
in Richtung Kundenbindungs-
themen schreitet voran.
Vielleicht das prominenteste
Beispiel fiir diese Erweiterung
der Supermarktkasse in Rich-
tung Service: Kunden kénnen
mittlerweile Bargeld im Su-
permarkt beziehen. Bei Billa,
Merkur und Penny etwa lasst
sich in Kombination mit Kun-
de- und Bankomatkarte (oft ist
beides vereint) nicht nur zahlen,
sondern auch Bargeld beheben.
Ermoglicht wird das durch die

,Cash Back”-Funktion bei den
Bankomat-Kassen von Six Pay-
ment Services.

Wiewohl ndmlich der Trend
zu Kartenzahlungen wéchst,
kann man nicht tiberall mit
Plastikgeld bezahlen. Ergo is es
praktisch, beim Einkauf unkom-
pliziert Bargeld zu beziehen. In
Zeiten der Diskussion um die
Bargeldabschaffung, Bankomat-
gebithren und SchlieBungen von
Bankfilialen kommt die Cash
Back-Funktion der Bankomat-
Kassen iiberdies zum richtigen
Zeitpunkt. Jedenfalls aber ver-
meidet die Auszahlung im Su-
permarkt Gebiihren, die bei Aus-
zahlungen durch fremde Banken
anfallen kénnten.

Thomas Grabner, Geschéafts-
fithrer Six Payment Services in
Osterreich: ,Wir setzen als ers-
ter und fihrender Anbieter fiir
kartengestiitzte Zahlungen auch
auf Bargeld. Uns ist es wichtig,
die Kundenwiinsche in den Vor-
dergrund zu stellen. Der Kunde
wiinscht ganz klar auch Bargeld.
Konsumenten sollen die Wahl-
freiheit haben, wie sie zahlen
mochten. Zudem ist Cash aus
dem téglichen Leben nicht weg-
zudenken. In diesen Fallen kann
der Konsument zum Bargeld
greifen, das er zuvor an der Ban-
komatkasse behoben hat.” (nov)

© Six Payment Services

™

Thomas Grabner von Six Payment
Austria: Auch Bares hat was Wahres.
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Erich Riegler
ist Bipa-Chef

WR. NEUDOREF. Erich
Riegler — bislang Direktor
Zentraleinkauf der Rewe
International AG — wird mit
1. Februar 2017 in die Bipa-
Geschiéftsfithrung berufen.
Per 1. Mérz tibernimmt er
dann auch noch die Funk-
tion des CEO. Riegler be-
richtet in seiner Funktion
direkt an Marcel Haraszti,
der als Bereichsvorstand
die Osterreich-Agenden der
Rewe International AG ver-
antworten wird. Die Leitung
des Zentraleinkaufs I wird
interimistisch Alfred Propst
als Direktor Zentraleinkauf
II mitibernehmen.

Ex-Einkaufsleiter

Erich Riegler (51, Bild) ver-
antwortet als CEO die Agen-
den von Bipa Osterreich und
Bipa Kroatien. Der gebiirtige
Kérntner bringt umfassen-
de berufliche Erfahrungen
sowohl auf Beschaffungs-
als auch Vertriebsseite mit.
Riegler war seit 2011 Leiter
des Zentraleinkaufs der Re-
we International AG. Zuvor
verantwortete er ab 2006
als Prokurist und Leiter der
Transagent Lehag Handel-
sagentur GmbH die Gene-
ralvertretung von renom-
mierten Marken wie Vier
Diamanten (Thunfisch) oder
Mutti (Tomatenprodukte).
Von 2003 bis 2005 war er
Head of International Non
0il Business und damit ver-
antwortlich fiir das Shop-
und Gastronomiegeschaft
an Tankstellen in zwolf
Landern. (red)

© Rewe International AG/ Harson

© Kastner/Stephan Huger

Kastner zundet den

Einer fiir alles
Die Kastner-Ge-
schéftsfuhrung,
bestehend aus
Herwig Gruber,
Christof Kastner
und Andreas
Blauensteiner (v.
li.) blickt auf ein
expansives Jahr
2016 zurlck.

Nah&Frisch-Turbo

Die Kastner Gruppe hat im Vorjahr 13 Nah&Frisch-Geschéfte
neu eroffnet — das waren mehr als doppelt so viele wie 2015.

ZWETTL. Kastner ist im Jahr
2016 kraftig wachsen: Der Um-
satz konnte auf 212 Mio. € ge-
steigert werden. Bei rund 830
Mitarbeitern waren das um fast
drei Prozent mehr gegeniiber
dem Vorjahr. Damit belegt Kas-
tner Platz 58 im Ranking der
1.000 umsatzstdrksten Unter-
nehmen in Niederdsterreich —
und steigerte sich zum Vorjahr
um sechs Platze. Laut trend
gehort das Waldviertler Han-
delshaus zu den Top 400-Unter-
nehmen Osterreichs.

13 zusétzliche Nah&Frisch

Die Expansion bei Nah&Frisch
ging auch in 2016 voran: Der
Fokus liegt auf der Kooperation
mit selbststdndigen Kaufleuten
sowie der Sicherung der Nah-
versorgung. Insgesamt wurden
2016 dreizehn zusétzliche Stand-
orte (mehr als doppelt so viele
wie 2015) neu eroffnet. Zehn be-
stehende Nah&Frisch wurden an
neue Betreiber weitergereicht,

29 Kosmetisierungen und 20 Re-
galoptimierungen durchgefiihrt.
Das Nah&Frisch-Konzept wird
kontinuierlich weiterentwickelt;
z.B. wird das Ladenkonzept
durch den Kaffee- und Imbiss-
bereich ,Appetito” erweitert. Ein
zusatzlicher Schwerpunkt ist die
Forcierung von regionalen und
Bio-Produkten.

Wachstumsmotor Gastronomie
Auch der Gastronomiebereich
ist fiir Kastner einer der Wachs-
tumsmotoren. Im Fokus steht

neben dem Ausbau des Online-
Angebots die weitere Moder-
nisierung der Kastner-Abhol-
markte.

Die erfolgreiche Akquisition
neuer Kunden und die Erweite-
rung des Angebots fithrten zu
einem Umsatzplus von 3 Prozent
gegeniiber dem Vorjahr. Nach-
dem die Kastner-Abholmarkte
Krems und Jennersdorf bereits
auf das neu entwickelte Kastner
Shop-Konzept umgestellt wur-
den, folgen nun die Abholmérkte
in Eisenstadt und Zwettl. (nov)

Facts & Figures

Erlése Kastner Gruppe in Mio. € 2015 2016
?l\?ast:r:&e{:rﬁ::uhc,kiars?nrgf g?;s ils(frw]sg,o)Biogast) 78,41 81,41
Régfner Einzelhand_e! (brutto) + myProduot.é'tm 12 40 1183
(Nah&Frisch-Eigenfilialen, Real-Markt Jennersdorf) ' '

Régfner Abholmarkt & Gastrodienst 115,46 119,11
Kastner Gruppe gesamt 206,27 212,35

Quelle: Kastner Gruppe
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» Kundenbindung
vom Spezialisten « |

('Sichere Datenbanken fiir alle Kunden- und Umsatzdaten
(Kartenproduktion, Konfektionierung und Versand

( Hotline und Helpdesk zur direkten Kundenbetreuung

(Flexible Schnittstellen 2u Auftraggeber, Agentur, Druckerei

( Individuelles Bonusprogramm mit Punkteverwaltung

( Kiosk-Terminals mit Scanner und Gutscheindrucker

(‘Handy-App und Internet-Portal
( Email-Newsletter / Print-Mailings / SMS-Marketing

( Erfolgskontrolle / Management-Reports / Datenexport

( Kompletter Onlineshop mit CMS und Promotion-Tool

( Geschenk- und Wertkarten
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T LandstraBer HauptstraRBe 5, 1030 Wien
Cards & SyStemS Tel.: 01/79033 service@cardsys.at
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Der Zalando der

Sportnahrung

Sportnahrung.at-Chef Konrad Kreid Uber Expansionsplane
und den Markt fur Nahrungserganzungsmittel.

eee Von Natasa Nikolic

as Marktvolumen
des globalen Well-
ness- und Fitness-
markts belief sich
im Jahr 2014 in den
Segmenten Didtindustrie und
Nahrungsmittel auf rund 595
bzw. 391 Mrd. USD (insgesamt
931 Mrd. €, Quelle: Statista).
.Der Markt flir Nahrungsergén-

zungsmittel betrdgt im deutsch-
sprachigen Raum etwa eine
Milliarde Euro. Er wurde bisher
eher als Nische wahrgenommen;
dies dndert sich zunehmend, da
auch immer mehr Hobbysport-
ler zu den Produkten greifen”,
sagt Konrad Kreid, Geschafts-
fihrender Gesellschafter von
Sportnahrung.at, dem heimi-
schen Marktfiihrer mit tiber 50%
Marktanteil.

medianet traf Kreid, der das
Unternehmen vor zwei Jahren
vom Firmengriinder Johannes
Mitteregger iibernommen hat,
zum Gespréach. Gegriindet wur-
de Sportnahrung 1999 in Oster-
reich; heute zeichnet sich der
Fachhéndler u.a. durch starke
Expansion in Deutschland aus,
wo er zwoOlf Shops betreibt.
Insgesamt betreibt der Multi-
Channel-Anbieter 34 Shops

hierzulande und in Deutschland
und erzielt einen Umsatz im
zweistelligen Millionenbetrag.
Zu den Kunden zédhlen Leis-
tungssportler, Athleten, teils Fit-
nessstudios und Hobbysportler.
Seit dem letzten Jahr sind eini-
ge Produkte der Eigenmarken
Powertech und Sportnahrung.
de bei Merkur gelistet. ,Sie sind
als Teaser fiir die breite Mas-
se gedacht, die das Sortiment
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noch nicht kennt”, erzéhlt Kreid.
Der Eigenmarkenanteil am Ge-
samtsortiment, welches rd.
4.000 Artikel umfasst, liegt der-
zeit bei etwa einem Drittel und
ist stark wachsend. Alle Produk-
te sind Made in Austria, erklart
Kreid. Das ,de” beim Namen soll
lediglich die Etablierung am
deutschen Markt erleichtern.
Denn wihrend in Osterreich
ein ,de” durchgeht, sei es umge-
kehrt schwieriger, mit dem ,at”
bei den Nachbarn zu reiissieren.
Und das will das Unternehmen
nicht riskieren angesichts der
geplanten Expansionsoffensi-
ve. ,Wir werden in Deutschland
zehn Shops pro Jahr er6ffnen.”

Fokus auf Beratung

Das Konzept von Sportnahrung
fasst Kreid wie folgt zusammen:
+Wir verstehen uns als der Peek
& Cloppenburg oder Zalando
der Sporterndhrung. Das heif3t,
wir bieten das gréfSte Sortiment
am Markt an, mit dem besten

Expansion
Sportnahrung.
de plant eine
Expansions-
offensive in
Deutschind

mit rund zehn
Filialen im Jahr;
derzeit sind es
zwol.

Preis-Leistungs-Verhéaltnis.”
Der Grofiteil der Kunden sind
Stammkunden, die vor allem die
Beratung schétzen. ,Der Sport-
nahrungsmarkt &hnelt dem
Apothekenmarkt. Es geht mitt-
lerweile vieles online, aber der
Kunde ist mit einer Vielzahl an
Produkten mit unterschiedlichs-
ten Wirkungen konfrontiert und
braucht dementsprechend Bera-
tung. Deswegen ist diese das Um
und Auf fiir den Erfolg”, so Kreid.

Online wiirden hauptséch-
lich Kunden bestellen, die sich
bereits gut mit den Produkten
auskennen und in den Filialen
eingekauft haben, was sich u.a.
an steigenden Onlinekédufen in
Gegenden zeigt, in denen eine
neue Sportnahrungsfiliale er-
6ffnet hat. Die Umsatzverteilung
online und stationar liegt bei ei-
nem Drittel zu zwei Drittel. ,Ich
sehe in den néchsten finf bis
zehn Jahren in unserer Branche
keinen Trend, dass online sta-
tionar komplett ersetzen wird.

© Sportnahrung.at (2)

Ich denke aber, dass sich online
schon steigern wird.” Fiir das
stationdre Geschéft, das der-
zeit jahrlich um 10 bis 15 Pro-
zent wichst, sieht Kreid keine
Gefahr.

Wachstumspotenzial im
Sportnahrungsmittelmarkt
sieht Kreid u.a. im Bio- und ve-
ganen Bereich sowie Functional
Food, wie Low Carb-Chips oder
High Protein-Eis. ,Wir bemerken
eine verstdrkte Nachfrage nicht
nur nach Nahrungsergdnzungs-
mitteln sondern auch nach nor-
malem Essen, das einen gewis-
sen Nutzen erfullt, wie Low Carb
Pizza.”

»Stark fragmentierter Markt”
Uber die Konkurrenz im D-A-
CH-Raum sagt der Marktfiihrer:
+~Am Nahrungsergédnzungsmit-
telmarkt gibt es viele ehemalige
Sportler, die sich ohne betriebs-
wirtschaftliches Know-how
selbststdndig gemacht haben
und die zumeist scheitern. Der
Markt ist deshalb sehr stark
fragmentiert.” In Osterreich
gebe es ,ein zwei kleinere Ket-
ten”, die Kreid zur Konkurrenz
z&hlt.

))

War verstehen uns als
der Peek & Cloppen-
burg oder Zalando
der Sporterndhrung.
Das heifst, wir bieten
das grdjste Sortiment
mat dem besten
Preis-Leistungs-
Verhdlinis.

Konrad Kreid
Sportnahrung.at

Sportlernahrung in Deutschland 2015

Umfrage

Achtest du trainingsbegleitend auf eine bestimmte Ernahrungsform?

® Manner Frauen

Ja, ich versuche mich aus-
gewogen zu ermahren

Ja, ich versuche auf StBigkeiten
und Fastfood zu verzichten

Ja, ich versuche auf Kohlen-
hydrate zu verzichten und
Proteinprodukte zu konsumieren

Ja, ich nehme bestimmte
Nahrungserganzungsmittel und
Sportnahrung zu mir

Nein, ich achte auf keine
bestimmte Ernédhrungsform

20 30 40 50 60 70

Quelle: Tomorrow Focus Media
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LUXOTTICA
Megafusion der
Brillenfirmen

MAILAND. Der weltgrofSte
Brillenhersteller Luxottica
(Italien) und der Brillen-
glasproduzent Essilor
(Frankreich) haben sich auf
eine Fusion im Volumen von
etwa 46 Mrd. € geeinigt. Der
gemeinsame Umsatz werde
15 Mrd. € betragen, teilen
die Unternehmen am Mon-
tag mit. (APA)

H&M
Plus fallt niedriger
aus als erwartet

v

STOCKHOLM. Der schwedi-
sche Textilkonzern Hennes
& Mauritz (H&M) hat seinen
Umsatz im Dezember erneut
weniger stark gesteigert als
erwartet. Im Vergleich zum
Vorjahresmonat legten die
Erlose in Landeswahrungen
inklusive Umsatzsteuer um
6% zu; Analysten hatten im
Schnitt mit einem Plus von
gut 9% gerechnet. (APA)

BIER
Solides Jahr fiir
deutsche Brauer

BERLIN. Die deutschen
Brauereien haben 2016
mehr Bier verkauft als 2015:
es waren iiber 96 Mio. hl
(2015: 95,7 hl), so der Deut-
sche Brauer-Bund in seiner
vorlaufigen Bilanz. Bis
November betrug das Plus
0,7% gegeniiber dem Vorjahr.
Nach jahrelangem Absatz-
rlickgang sei der deutsche
Biermarkt damit das dritte
Jahr in Folge stabil. (APA)

© APA/dpa

© Zalando SE

Ein gutes Jahr
2016 setzte Za-
lando zwischen
3,63 und 3,64
Mrd. € um, was
einem Plus von
22,9 bis 23,1%
zum Vorjahr
entspricht.

Zalando schafft
die Milliarde

Gutes Weihnachtsgeschaft fur Online-Modehandler;
Quartalsumsatz stieg um ein Viertel.

BERLIN. Das Weihnachtsge-
schéft hat bei einem von Euro-
pas grofiten Onlinehdndlern,
Zalando, ordentlich die Kassen
klingeln lassen. Zwischen Okto-
ber und Dezember iibersprang
das Unternehmen erstmals in
einem Quartal die Milliarden-
grenze beim Umsatz. Das berei-
nigte operative Ergebnis (EBIT)
verbesserte sich nach ersten
Berechnungen von 71,8 Mio. auf
voraussichtlich 81 bis 104 Mio.
€, wie Zalando am Dienstag in
Berlin mitteilte.

Zalandos Wachstumsstory

4Wir sind super zufrieden mit
dem Quartal”, sagte Zalando-
Vorstand Rubin Ritter. Zalando
habe nicht nur vom Weihnachts-
geschift profitiert, sondern auch
davon, zu verstehen, wie der
Kunde tickt. An der Borse ging es
mit der Zalando-Aktie dennoch
nach unten. Am Vormittag verlor
das Papier zuletzt gute drei Pro-
zent an Wert. Handler begriinde-

ten das mit Gewinnmitnahmen,
denn die Aktie sei zuletzt gut
gelaufen. Allerdings waren auch
die Erwartungen an den Konzern
hochgesteckt. Laut Volker Bos-
se von der Baader Bank lag der
Umsatz im Quartal etwas unter,
das Ergebnis dafiir leicht iiber
den Konsensschétzungen. Die
Wachstumsstory sei aber weiter-
hin intakt, zumal der deutsche
Textilmarkt in seiner Gesamt-

© Steffen Janicke

=
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Rubin Ritter, Zalando-Vorstand, zeigt sich zufrieden mit dem Quartal.

heit ein schwieriges Jahr hinter
sich habe. 2016 setzte Zalando
zwischen 3,63 und 3,64 Mrd. €
um, was einem Plus von 22,9 bis
23,1% zum Vorjahr entspricht.
Das operative Ergebnis verdop-
pelte sich in etwa auf 202 bis
225 Mio. €. Die operative Marge
steigt somit von 3,6 Prozent auf
5,6 bis 6,2 Prozent. Die vollstédn-
digen Zahlen will Zalando dann
am 1. Marz vorlegen. (APA)




© APA/Barbara Gindl
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ie Top 250

Einzelhandler

Deloitte listet die 250 weltweit umsatzstarksten Einzel-
handelsunternehmen, darunter Spar und XXXLutz.

eee Von Natasa Nikolic

WIEN/LONDON/NEW YORK.
Die weltweit grofSte Wirtschafts-
prifungsgesellschaft Deloitte
hat ihren jdhrlichen ,Global
Powers of Retailing Report
2017" veroffentlicht und die 250
umsatzstdrksten Einzelhan-
delsunternehmen der Welt ge-
listet. Die Top 10 des Rankings
dominieren sechs Unternehmen
aus den USA, allen voran Wal-
mart. Der US-Héndler bleibt
konkurrenzlos an der Spitze mit
einem vier Mal hoheren Umsatz
als der zweitplatzierte Cost-
co — trotz eines Negativwachs-
tums. Deutschland ist mit der
Schwarz-Gruppe, zu der u.a. Lidl
und Kaufhof gehéren, auf Platz
vier sowie mit Hofer-Mutter Aldi
auf Rang acht vertreten.

Neu in den Top 10 ist heuer
Amazon. ,Der Aufstieg von Ama-
zon ist Zeugnis des sich derzeit
vollziehenden Paradigmenwech-
sels”, erklart Orsolya Hegediis,

Partnerin im Bereich Financial
Advisory bei Deloitte Osterreich.
,Um wettbewerbsfahig zu blei-
ben, miissen die Unternehmen
verstérkt online aktiv werden. In
den Geschaften wiederum wird
das Kauferlebnis immer wichti-
ger — die gestiegenen Kundener-
wartungen stellen die Branche
vor grofde Herausforderungen.”
Deloitte rdumt dem Onlinehan-
del einen grofRen Stellenwert ein,
zumal auch 80% der 50 gréfiten
Onlinehéndler in den Top 250
vertreten sind. Technologie sei
nicht mehr nur ein Zusatz, son-
dern fundamentale Notwendig-
keit, heiRt es im Report.

Osterreichische Hindler

Spar sichert sich als umsatz-
starkster Osterreichischer
Héandler den 95. Platz. Der Mo-
belhdndler XXXLutz schafft es
als zweites heimisches Unter-
nehmen ins Ranking. ,Es ist be-
achtlich, dass sich zwei Osterrei-
chische Unternehmen in der hart

umkdmpften internationalen
Branche behaupten kénnen. Vor
allem die Top 100-Platzierung
von Spar zeigt den hohen Stellen-
wert des Einzelhandels in Oster-
reichs Wirtschaft”, so Hegedds.

Fremde Markte

Europdische Héandler hatten
kein einfaches Jahr und sind
mit nur 85 Unternehmen statt
im Vorjahr 93 unter den Top
250-Retailern, was u.a. dem
schwachen Euro geschuldet ist,
schreibt Deloitte. Zudem hétten
die Handler aus GroRbritannien
einen nachteiligen Effekt auf
das europédische Gesamtergeb-
nis. Deutsche Handler perform-
ten hingegen gut und erreichten
den besten Abschluss seit dem
Jahr 2010. Europdische Hand-
ler seien, global betrachtet, die
aktivsten, da sie verstarkt nach
Wachstum auRerhalb ihrer Hei-
matmaérkte suchen und zuletzt
rund 40% ihrer Einnahmen im
Ausland machen.

© Martina Draper

Made in Austria
Die Spar Hol-
ding landet mit
rund. 9,4 Mrd.

€ Umsatz auf
Rang 95 der 250
umsatzstarksten
Einzelhandels-
unternehmen
der Welt.

Retail Power

Unternehmen Land Umsatz
1. Walmart USA | 4521
2. Costco USA | 108,8
3. Kroger Co. USA | 108,22
4. Schwarz (u.a. Lidl) DE 88,2
5. Walgreens USA 84,4
6. Home Depot USA 83,5
7. Carrefour FR 79,7
8. Aldi (u.a. Hofer)  DE 76,9
9. Tesco GB 76,0
10. Amazon USA 741
13. Metro DE 63,8
18. Edeka Group DE 49,2
22. Rewe (u.a. Billa) DE 41,3
28. Sainsbury GF 33,0
43. Inditex ES 21,6
45. Coop Group CH 21,0
95. Spar AT 9,4
106. dm DE 8,7
204. XXXLutz AT 3,8

Quelle: Deloitte: Global Powers of Retailing 2017,
Umsatz in Mrd. €

Orsolya Hegeduss, Deloitte Osterreich.




50 RETAIL

Freitag, 20. Jinner 2017

medianet.at

UMWELTSCHUTZ
Konzerne wollen
weniger Plastik

DAVOS. Zum Schutz der
Meere haben sich 40 der
groRten Konzerne der Welt
dazu verpflichtet, weniger
und umweltfreundlicheres
Plastik zu verwenden. Der
entsprechenden Initiative
haben sich Unternehmen
wie Procter and Gable, Uni-
lever, Coca-Cola und Danone
angeschlossen. (APA)

S-BUDGET & CLEVER
Handelsmarken
setzen Bullen zu

BUDGET

ENERGY
ORINK

© Spar (é)

SALZBURG/WIEN. Die
Energydrink-Eigenmarken
der Handler haben dem
ehemaligen Platzhirsch in
diesem Segment, Red Bull,
den Rang abgelaufen: Der
S-Budget-Muntermacher ist
laut Spar 2016 mit 45,7 Mio.
Dosen fast doppelt so oft
verkauft worden wie Red
Bull.

Auch bei Billa, Merkur &
Co liege der clever-Energy-
drink mengenméRig seit
Jahren deutlich tiber Red
Bull. Entscheidendes Kri-
terium diirfte wohl der
Preis sein: Red Bull kostet
gut dreimal so viel wie die
Energydrinks der Handler.

Weltweit erzielt Red Bull
nach wie vor Wachstums-
raten. Im Jahr 2015 hat der
Konzern insgesamt 5,957
Mrd. Dosen verkauft, um
rund sechs Prozent mehr als
2014. Neuere Zahlen liegen
noch nicht vor. (red)

© Panthermedia.net/Pressmaster

Entertainment
Die Digital
Natives sind
gar nicht so
digital, wie man
meinen mochte:
Ihre zweitliebste
Beschaftigung
ist namlich
Shoppen gehen
ins Einkaufs-
zentrum.

Die Kaufkraft aus
dem Hotel Mama

Millennials, die oft noch bei den Eltern wohnen, gehen
gern shoppen — und konnen sich’s auch leisten.

WIEN. Millennials, also jene
zwischen 1980 und 2000 gebo-
rene, die man gern als ,Digital
Natives” bezeichnet, bevorzugen
zum Einkaufen den stationdren
Handel. Sie wollen die Produkte
vor dem Kauf sehen und auspro-
bieren —das geht aus einer inter-
nationalen Millennials-Studie
des Immobiliendienstleisters
CBRE hervor.

70% dieser Digital Natives
kaufen demnach im Geschaft
ein; 43% wollen die Produkte
anprobieren, und 29% sehen Ein-
kaufen zudem als angenehme
Freizeitaktivitat. Und sowieso
seien die Produkte da und dort
verfiigbar. Flir zwei Drittel der
Frauen sei Shopping an freien
Tagen mithin ,was Schones”.

Lediglich 16% wiirden die Pro-
dukte zuerst online bestellen
und dann im Geschéft abholen.
Die Online-Shops werden vor al-
lem benutzt, um sich tiber Pro-
dukte zu informieren. Wenn on-
line bestellt wird, dann wird in

65% der Falle die Lieferung nach
Hause vereinbart; 17% lassen an
Packstationen liefern, 13% holen
im Geschaft ab und 11% lassen
ins Biiro liefern.

High-Shopping voraus

Die Millennials werden in weni-
gen Jahren in ihrer ,High-Shop-
ping-Phase” sein, besitzen eine
hohe Kaufkraft und wohnen zu
50% im ,Hotel Mama”“, urteilt

Handelsexperte Walter Wolfler
von CBRE Osterreich.

80% dieser digital versierten
Gruppe besitzen ein Smartpho-
ne, 45% ein Tablet; sie ist sehr
entertainmentaffin. Nach dem
Auswiértsessen kommt in der
SpaR-Hierarchie der Besuch des
Einkaufszentrums. Drei Tage im
Monat verbringen sie laut Studie
im EKZ, vorwiegend zur Unter-
haltung. mov)

Onlinehandel in Osterreich

9%

7%

15%

27%

24%

Kaufhaufigkeit 2016
Online wird mehr gustiert als geshoppt

® Mehrmals pro Woche
® ca. einmal pro Woche
Mehrmals pro Monat
Ca. einmal im Monat
Alle 2-3 Monate
Alle 4-6 Monate
Seltener
Nie

Quelle: Handelsverband Osterreich
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REMY COINTREAU
Chinesen pushen
Quartalsumsatz

PARIS. Das chinesische
Neujahrsfest pushte den
Quartalsumsatz von Remy
Cointreau und trug maf3-
geblich zum Umsatzplus
von 9% bei. Als Folge dieser
Mitteilung schoss die Aktie
zur Bérseneréffnung um 9%
in die Hohe und lag spater
bei plus 3%. (APA)

CHARLES VOGELE
Viogele baut 100
Mitarbeiter ab

PFAFFIKON. Der Schweizer

Bekleidungskonzern Charles
Vogele muss am Hauptsitz
Pfaffikon 100 Mitarbeiter
kiindigen. Die Entscheidung
ist eine Folge der Ubernah-
me durch den italienischen
Modekonzern OVS. Charles-
Vogele-Mediensprecherin
Nicole Borel bestétigte am
Mittwochabend gegeniiber
der Nachrichtenagentur sda
einen entsprechenden Be-
richt von TeleZiiri. Betroffen
sind demnach tiberwiegend
Angestellte in den Bereichen
Verkauf und Design. Das
Unternehmen befinde sich
derzeit in einem Transfor-
mationsprozess. Durch den
Verkauf an das italienische
Modehaus OVS werde mit-
telfristig auf deren Kleider-
Kollektionen umgestellt.
Deshalb tbernimmt kiinftig
der neue Inhaber die Aufga-
ben im Bereich Verkauf und
Design. (APA)

© Charles Vogele/Auhofcenter

© Panthermedia.net/Stockr

Next Stop:
Germany

Etwa ein Dirittel
der heimischen
Agrarexporte
geht nach
Deutschland.
Far Lebensmit-
telproduzen-
ten bleibt die
Bundesrepublik
der wichtigste
Handelspartner.

grarexporte auf
hohem Niveau

Osterreich exportierte 2016 Agrarprodukte im Wert von
Uber 10 Mrd. € — hauptsachlich nach Deutschland.

eee on NataSa Nikolic

WIEN/BERLIN. Anlésslich der
Internationalen Griinen Woche,
die von heute bis 29. Jdnner in
der Messe Berlin stattfindet,
zieht die AMA Marketing Bilanz
uber den Osterreichischen Au-
Benhandel mit Agrarproduk-
ten. Laut AMA-Geschéaftsfiihrer
Michael Blass sei dieser mit
10,4 Mrd. € 2016 weiterhin auf
hohem Niveau. Die Importe be-
trugen 11,4 Mrd. €. WertmaRig
stiegen die Ausfuhren im letzten
Jahr um 3,2%, wihrend sich die
exportierte Menge verringerte.

Exportschlager: Fleisch

Osterreich exportiert vor allem
Fleisch, Fleischzubereitungen
und Milch sowie Milchproduk-
te. Laut Statistik Austria wurden
2015 rund 522.000 t Fleisch aus
Osterreich (davon rund 245.000
t Schweinefleisch) exportiert.
Nach Osterreich importiert wur-
den indes rund 377.000 t Fleisch.

© AMA/Ludwig Sched!

Von den weltweiten agrarischen
Exporten Osterreichs geht etwa
ein Drittel zu den deutschen
Nachbarn. ,Betrachtet man die
Ausfuhren ohne die Getrédnke,
fallen unsere Nachbarldnder
als Exportdestinationen noch
starker ins Gewicht. Das unter-
streicht das Vertrauen in unsere
Verarbeiter und die Bedeutung
der Frische des Osterreichischen
Angebots”, sagt Blass.

I

Michael Blass, AMA-Geschaftsflhrer.

Insgesamt stiegen die Agrar-
ausfuhren von Osterreich nach
Deutschland um 3%. Der Wert
der Ausfuhren beléduft sich laut
AMA auf 3,6 Mrd. €; mengenmaé-
Big hielten sie sich relativ kons-
tant bei 2,9 Mio. t.

Neben den bereits genann-
ten Erzeugnissen nehmen fri-
sches sowie zubereitetes Obst
und Gemiise und Backwaren
jeweils knapp ein Zehntel im
Export-Produkt-Ranking ein,
wiahrend auf alkoholfreie Ge-
tranke rund 17% der Agrar-
exporte entfallen.

Internationale Griine Woche
Osterreich ist auf der Griinen
Woche mit 39 Ausstellern in
Halle 15 prasent. ,Mit unserem
kulinarischen Auftritt in Berlin
présentieren wir appetitlich und
kompetent die Ausrichtung der
heimischen Lebensmittelwirt-
schaft”, erklart Stefan Hautzin-
ger, Aufsichtsratsvorsitzender
der AMA-Marketing.
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Einkaufen war 2016 teurer

Der tagliche Einkauf verteuerte sich im Gesamtjahr 2016
um rund 1,5% gegenutber 2015, so die Statistik Austria.

WIEN. Im Dezember 2016 klet-
terte die Inflation laut Statistik
Austria auf 1,4% und erreichte
damit den hoéchsten Wert seit
November 2014. Die Lebenshal-
tungskosten in Osterreich stie-
gen vergangenes Jahr durch-
schnittlich um 0,9%.
Nahrungsmittel und alkohol-
freie Getrdanke waren im Ver-
gleich zum Dezember 2015 um
1% teurer. Der Mikrowarenkorb,
welcher den téglichen Einkauf
reprasentiert, wurde im Dezem-

ber um 2,1% teurer. Das Preis-
niveau des Miniwarenkorbs,
der neben dem wdéchentlichen
Einkauf auch Treibstoffe be-
riicksichtigt, stieg um 1,9%. Der
tégliche Einkauf verteuerte sich
im Gesamtjahr 2016 im Schnitt
um 1,5%.

Teure Saisonware

Fir Nahrungsmittel und alko-
holfreie Getridnke mussten die
Osterreicher im Schnitt 0,7%
mehr bezahlen; dabei schlugen

insbesondere Saisonwaren wie
Obst, Gemiise und Fisch mit ei-
nem Anstieg von 1,5% zu Buche.
Fleisch und Wurst verteuerten
sich um 1,3%, Milch, Kase und
Eier wurden hingegen um 1,7%
ginstiger. Der wochentliche
Einkauf (Miniwarenkorb) wur-
de insbesondere aufgrund des
glinstigen Sprits billiger und
verringerte sich im Jahresab-
stand um 0,6%. Die Treibstoff-
preise sanken im Schnitt um fast
acht Prozent. (nn)

Zwettler bleibt erfolgreich
2016 betrug der Umsatz 23,6 Mio. Euro.

ZWETTL. Die Privatbrauerei
Zwett]l und die zum Unterneh-
mensverbund gehdérende Bier-
werkstatt Weitra blicken auf
ein gutes Geschaftsjahr 2016
zuriick: Der Umsatz lag bei 23,6
Mio. €, der Gesamtausstof8 bei
206.100 hl — davon 187.500 hl
Bier. ,Wir erleben permanent
Verdanderungen des Getrédnke-
markts und freuen uns, dass
unsere Produkte sowohl in der

Gastronomie als auch bei End-
konsumenten so gut ankom-
men”, resimiert Geschaftsfiih-
rer und Inhaber Karl Schwarz
(Foto). Zum Wachstum haétten
Weitra und Spezialprodukte
(wie Zwettler Zwickl und das
Zwettler Premium-Pils Saphir)
mafigeblich beigetragen. Der
durch den Zielpunkt-Konkurs
weggefallene Umsatz sei somit
kompensiert worden. (red)

© APA/dpa/Julian Stratenschulte

© Privatbrauerei Zwettl

SCHLUMBERGER
Kein Ja/Nein zum
Sastre-Offert
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WIEN. Der Vorstand und
Aufsichtsrat des borse-
notierten dsterreichischen
Sekterzeugers Schlumber-
ger sehen von einer aus-
driicklichen Empfehlung
hinsichtlich einer Annahme
oder Ablehnung des Uber-
nahmeofferts des Mehr-
heitseigentiimers Sastre
ab. Die Einschéatzung, ob
das Angebot vorteilhaft

ist oder nicht, misse jeder
Schlumberger-Aktionér
aufgrund seiner individu-
ellen Situation treffen, so
die Organe. Damit ist eine
Orientierung am jeweili-
gen Anschaffungspreis der
Schlumberger-Aktien bzw.
der Frage einer lang- oder
kurzfristigen Veranlagung,
etc. gemeint, wie aus einer
am Donnerstag verdffent-
lichten Stellungnahme des
Vorstands hervorgeht.

Das Sastre-Angebot

Die Schweizer Sastre Hol-
ding S.A., die schon 87,09%
der Schlumberger-Aktien
halt, hat im Dezember ein
noch bis 16. Mérz lau-
fendes Angebot fiir den
Erwerb aller iibrigen Titel
gelegt. Geboten werden 26

€ je Stamm- und 18,5 € je
Vorzugsaktie, jeweils samt
Dividende fiir das Jahr
2016. Das Offert richtet sich
effektiv auf den Erwerb von
75.089 Stamm-und 195.206
Vorzugsaktien, in Summe
auf 270.295 Aktien. (APA)
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Seestadt geht unter

Das Projekt ,Seestadt Bregenz® ist Geschichte. Zu teure
Parkplatze schoben einen Riegel vor die Umsetzung.

BREGENZ. Das Gro3projekt See-
stadt Bregenz ist trotz jahrelan-
ger Planungen abgesagt worden.
Bernhard Olz, Vorstand Prisma
Holding AG, erklédrte in einer
Presseinformation, die Inves-
titionssumme von mindestens
140 Mio. € sei ,wirtschaftlich
nicht darstellbar”. Ein Alterna-
tivprojekt dazu gibt es keines.
Die Seestadt (auf dem ehemali-
gen Bahnhofsgeldnde gelegen)

hatte als urbanes Stadtquartier
gestaltet werden sollen — inklu-
sive einem Einkaufszentrum.
Bereits 2012 hatten die Projekt-
betreiber — neben Olz waren das
auch die Kaufleutefamilie Drexel
(Spar) bzw. die SES Spar Euro-
pean Shopping Centers GmbH
— die Bebauung des Areals an-
gekilindigt. Vorgesehen war ein
Investitionsvolumen von rund
95 Mio. €, um 14.000 m? Han-

dels- und 1.500 m? Biiroflachen
sowie auf 4.200 m? 65 Wohnun-
gen zu bauen.

Parkplatz in Toplage

Das Gebiet — es gilt als eines der
attraktivsten im Léndle - liegt
seit Jahrzehnten brach und wird
derzeit als Parkplatz genutzt.
Dabei ist das Projekt nicht zu-
letzt an der Parkplatzsituation
gescheitert. So war vorgesehen,

Fur Marcus
Wild, Chef der
Spar European
Shoppingcen-
ters, ging ein
,fantastisches
Projekt* baden.

eine zweigeschofige Tiefgarage
mit 530 Stellpldtzen zu errich-
ten. Speziell die zweite Tiefgara-
genebene (Kosten pro Stellplatz:
80.000 €) habe sich als extremer
Kostentreiber entpuppt. Die
Kostenexplosion koinzidierte in
der Vorwoche mit einer Ironie
des Schicksals: Die letzte fiir den
Baubescheid ausstehende Eini-
gung mit zwei Anrainern war
erzielt worden. Die fiir das Pro-
jekt in den vergangenen Jahren
aufgelaufenen Kosten bezifferte
0lz mit sechs Mio. €.

Guntram Drexel und Marcus
Wild (SES) bedauerten die Absa-
ge des Bauvorhabens sehr. Wild
sprach von einem ,fantastischen
Projekt” und einer Vermietungs-
umsetzung ,iber den Erwar-
tungen” von 80%. Man habe die
Chance verpasst, dauerhaft 500
Handels-Arbeitspldtze zu schaf-
fen und - das in diesem Bereich
grofBen Aufholbedarf habende —
Bregenz zu einem Handelszent-
rum zu machen.

Drexel wies auf die hohe Kauf-
kraft im Rheintal hin. Die Nicht-
Realisierung der Seestadt habe
nicht nur fir Bregenz, sondern
fiir das gesamte Land Vorarlberg
negative Konsequenzen. Wie es
mit dem Areal nun weitergeht,
ist vollig offen. An einen Verkauf
sei allerdings nicht gedacht, be-
tonte Olz. (APA/nov)

Lehrling mit Bonuseffekt
Spar Oberdsterreich bietet 150 Lehrlingsstellen.

WIEN. In 2017 bietet Spar in
Oberdsterreich 150 neue Kar-
riere-Chancen fir Jugendliche.
Eine von ihnen ist Iris Scha-
chermaier; sie absolviert die
Lehre zur Einzelhandelskauf-
frau im dritten Lehrjahr. ,Ich
arbeite sehr gern bei Spar, weil
ich hier sehr gut aufgenommen
wurde und es ein gutes Gefiihl
ist, wenn ich bereits mein eige-
nes Geld verdienen kann.” Ziel

von Spar ist es, Lehrlingen mehr
zu bieten als andere Ausbildner:
Abwechslung, Herausforderung,
Eigenverantwortung und Beloh-
nung bei guten Leistungen.

Zusétzlich zur Lehrlingsent-
schadigung zahlt Spar bei tol-
len Praxis-Leistungen je nach
Lehrjahr bis zu 140 € pro Monat
dazu; fiir gute Berufsschulzeug-
nisse winken gar Pramien bis zu
218 €. (red)

© SPAR/Photo-Graphics
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Spar-Lehrlinge kénnen sich in der Ausbildung Uber 4.500 € Pramie dazuverdienen.
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Geschaftsfihrer Alexander (li.) und Julius Kiennast blicken auf das umsatzstarkste Jahr der Unternehmensgeschichte zurtck.

Kiennast zeigt
in 2016 Muskeln

Das Waldviertler Handelshaus ist stabil im Einzelhandel
und zweistellig expansiv in der Gastronomie.

GARS AM KAMP. Das Waldviert-
ler Handelshaus Kiennast erziel-
te im Jahr 2016 einen Umsatzre-
kord mit 80,5 Mio. €. Besonders
expansiv verlief dabei das Ge-
schéift im Gastronomiebereich;
im Einzelhandel blieben die
Erlose stabil.

Im Bereich Lebensmittel-
einzelhandel erreichte Kien-
nast 31,1 Mio. €; das entsprach
einer Punktlandung auf dem
Vorjahresniveau. Die Zahl der

Nah&Frisch punkt”-Geschéafte
wurde auf 14 hochgefahren.
Alexander Kiennast dazu: ,Diese
Entwicklung zeigt, dass das Kon-
zept erfolgreich ist.” Ergo wird es
weiter forciert. Bereits fiir 2017
plant Kiennast den Ausbau auf
mehr als 20 Nah&Frisch punkte.

Nahversorgung zihlt

Als erfreulich bezeichnen die
beiden Geschaftsfithrer auch
die Entwicklung im Bereich

Facts & Figures

Umsatz Kiennast 2015 2016
Einzelhandel
(Nah&Frisch, Nah&Frisch punkt, 31,1 Mio. € 31,1 Mio. €
§.h'9“p Top Service, Lagerhauser)

ronomi ) )
Ei:isrz)gagt Kieennast, Eurogast Pilz & Kiennast) 29,6 Mio. € SRS 3
kéﬁfhaus Gars am Kamp T 10,4 Mio. € 9,5 Mio. €
Gesamt 71,1Mio.€ | 80,4 Mio. €

Quelle: Handelshaus Kiennast

Nah&Frisch: Kiennast kann sie-
ben Neuertffnungen und Nach-
besetzungen sowie acht Kosme-
tisierungen durchfithren. Das
Thema Nahversorgung und die
Starkung der Marke Nah&Frisch
bleiben mithin fiir Kiennast
eine der tragenden S&ulen des
Unternehmens. Auch 2017 setzt
Kiennast starke Aktivitdten mit
Nah&Frisch — drei neue Standor-
te (Gopfritz, Brunn an der Wild,
Langenlois) kommen hinzu, plus

© Kiennast

einige Umbauten und Aufhiib-
schungen der Geschéfte.

Expansiv in der Gastronomie
Mit Eurogast Kiennast konnte
das Handelshaus einen Umsatz
von 32,9 Mio. € erwirtschaften
(+ 11,7%). Dabei hat sich v.a. der
Zustellungsbereich in der Gast-
ronomie dynamisch entwickelt,
Kiennast konnte hier mehrere
Neukunden akquirieren. ,Wir
sind mit der Entwicklung sehr
zufrieden”, erldutert Julius Kien-
nast — und gibt sich zuversicht-
lich fiir das laufende Jahr: ,Auch
fiir 2017 haben wir in der Gast-
ronomiezustellung tolle Wachs-
tumsziele.” Aber auch innerhalb
der Eurogast Osterreich-Gruppe
ist Kiennast stark engagiert und
baut diesen Bereich strategisch
aus. Mit Beginn des Jahres 2017
wurde beispielsweise der neue
Webshop gelauncht, er ist neu
gestaltet und modernisiert.

Weiters ist das Handelshaus
im Sommer des Vorjahres eine
strategische Partnerschaft mit
dem Unternehmen Ignaz Pilz &
S6hne GmbH eingegangen — und
hélt 51% der Unternehmens-
anteile. Seitdem firmiert das
Unternehmen als Pilz & Kien-
nast Handels GmbH und tritt
am Markt unter Eurogast Pilz
& Kiennast auf. ,Die Sanierung
ist gut verlaufen, und das Un-
ternehmen konnte seit August
eine positive Umsatzentwick-
lung verzeichnen”, erldutert
Alexander Kiennast. Fir 2017
plant das Handelshaus, den
Standort Gmiind zu modernisie-
ren (Erlés 2016: 6,9 Mio. €), wo
ein topmoderner C&C-Markt
entstehen soll. (nov)

Punktlandung: Im Einzelhandel hielt Kiennast den Erlés auf Vorjahresniveau.




medianet.at | Freitag, 20. Jinner 2017

RETAIL 57

© Tirol Milch

Im Keller gereift

Der Tirol Milch Felsenkeller
Kése, der Tiroler Adler und der
Tirol Milch Urtyroler wurden
mit DLG-Goldmedaillen aus-
gezeichnet. Im Kitzbliheler
Felsenkeller ruht erstgenannter
Ké&se 200 Tage und Néchte,
um zu reifen.

www.tirolmilch.at

© Stroh

Stroh-Fire

Adéquat zur auf Hochtouren
laufenden Skisaison hat Stroh
einen neuen winterlichen
Drink mit Red Bull kreiert.
Der Longdrink Stroh Bullfire
vereint Stroh-Fire mit der Red
Bull Winter Edition Zwetschke-
Zimtnelke.

www.stroh.at

© Kvell Group

© Panthermedia.net/Stefan Schurr

will haben

Tchibo macht’s gut,
auf der Piste geht’s ab

© Tehibo Eduscho

Gut gemacht von Tchibo und Tirol Milch Tchibo ist sauber

Von Christian Novacek

Nachhaltigkeit wird bei Tchibo
grof3 geschrieben — nicht nur
beim Kaffee! Ergo gibt es bei
Tchibo unter dem Motto ,Gut

gemacht” auch niitzliche Haus-

haltsprodukte, viele von ihnen
mit recycliertem Kunststoff-
anteil.

www.tchibo.at/gut-gemacht

© De’Longhi

Stylish

Der kabellose Kunststoffkes-
sel des Wasserkocher-Modells
KBA 2001.R kommt in der hiib-
schen Optik sich umwickelnder
Bénder daher. Er gesellt sich
tbrigens mit hiibschen Toas-
ter-Modellen zur gediegenen
Stil-Allianz.

www.delonghi.at

Mehr als aromatisiertes Wasser

Waterdrop ist als Microdrink eine innovative Getrankelosung, die
das Wassertrinken revolutionieren will. In Osterreich erdacht und
konzipiert von der Firma Kvell, kombiniert Waterdrop Wasser mit
natiirlichen Aromen, Superfood-Extrakten und essenziellen Vitami-
nen — und steigert somit das Wohlbefinden. Der Microdrink besteht
aus Zutaten, die nach speziellen Rezepturen entwickelt, in feinstes
Pulver granuliert und in kleine Wiirfel gepresst werden.

www.waterdrop.com
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SHOPPING GUIDE
12 Jahre in 12 Stunden

JUBILAUM. Der Shopping Guide 2017 ist da und feierte mit Er-
scheinen dieser Ausgabe sein 12jdhriges Jubildum inklusive einem
12 Stunden Pop-up-Store unter dem Motto ,Austrian Design Only”
im Kursalon Wien. Bereits zum zwdlften Mal prasentierte Trend-
und Style-Expertin Irmie Schiich-Schamburek die besten Fa-
shion-Shops und Hotspots aus der Beautyszene und berichtet iiber
aktuelle Trends, die hippsten Fashion-Events sowie Schnédppchen-
adressen. Auch heuer wurden die Enjoy Awards an die besten Desi-
gner und Modeh&auser verliehen; unter den diesjdhrigen Gewinnern
waren Marina Hérmanseder, AND_i, fromaustria.com, Max Mara,
Juvenis Vienna Medical Center, Runaway, Le Parfum, Eigensinnig,
Monki, Northland Store Wien, Strictly Hermann, Wunderl Outlet,
Pia Antonia u.v.m. www.shoppingguideaustria.at

Fashion victims 1. Irmie Schich-Schamburek mit dem Shopping Guide 2017;
2. Sandra Soravia-Lepuschitz, Martina Cerny; 3. Sabine Karner & Carmen Knor
mit Begleitung; 4. Evelyn Rillé, Susanne Hoffmann; 5. Claudia Rauhofer mit
Begleitung; 6. Oliver Jonke, Gabriele Stanek, Peter Drobil; 7. Irmie Schich-
Schamburek, Alexis Fernandez, Carina Schwarz; 8. Martina Mdller & Christoph
Tauber-Romieri; 9. Sabine Baar-Baarenfels mit Begleitung.

© Warda (1), A. Felten (3), Dodge & Burn (5)

TERMINE

GEWINNSPIEL

Bohéme, Oida! Femtrails feiern ihr Einjahriges im
Spektakel im 5. Bezirk.

25. Janner 2017, 19 Uhr

Spektakel, Hamburger StralBe 14, 1050 Wien

Tracht & Country Die Pre-Show fUr Trachtenmode und
alpinen Lifestyle Feiert Premiere

24.-25. Janner 2017, Brandboxx Salzburg, Moosfeldstral3e
1, 5101 Bergheim

Biofach Die Weltleitmesse fUr Bio-Lebensmittel erwartet
rund 2.300 nationale und internationale Aussteller
15.-18. Februar 2017, Messezentrum

90471 Ndrnberg

SteuerSparBuch
2016/2017

Eduard Muller, Linde Verlag
SteuerSparBuch 2016/17;
22. Aufl. 2017, 448 Seiten,
ISBN: 9783709300251
Erscheinung: 07.12.2016

© Linde Verlag

Das SteuerSparBuch

TOI TOITOIL Das SteuerSparBuch
2016/2017 bietet einen iibersichtlichen
Wegweiser durch alle Neuerungen und
zeigt, wie Lohnsteuerzahler und Selbst-
sténdige ihre personlichen Mdoglichkeiten
zum Steuersparen optimal nutzen kénnen.
Verstdndlich aufbereitet, enthélt es alles
Wissenswerte rund um Freibetrdge und Ab-
setzbetrdge, Einkommen- und Umsatzsteu-
er, Gewinnermittlung fiir Selbststédndige
und Tipps fiir ein steueroptimales Verhal-
ten. medianet verlost zwei Biicher!

Teilnahme

E-Mail an d.prugger@medianet.at inkl.
Kontaktdaten und Betreff ,Gewinnspiel”
bis 28. Janner 2017. Viel Gliick!
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www.ehl.at
Eigentimer CRIF hat Exit aws steigt nach einem Konstant Biiroimmobilien A
erhoben, wem die dsterrei- erfolgreichen Run bei Live- bleiben eine beliebtle Asset- .
chischen Firmen gehoren 61  Streaming-Hitbox aus 62 Klasse — speziell in Wien 67 Immglsikljiz:

© Clemens Bednar

Heike Arbter

Banker of the Year

Der Managing Director bei der
Raiffeisen Centrobank wurde vom

renommierten Finanzmagazin
Acquisition International mit dem

Titel Banker of the Year 2016 in
(] ] ™ Osterreich ausgezeichnet. Arbter,
G te E rt rage m It d em seil 2009 Vorstandsvorsitzende
u des Zertifikate Forum Austria, hat

maBgeblich an der Einfihrung

- der Zertifikate-Segmente der
eXI e n O m p u e r Borsen in Warschau, Bukarest
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und Budapest mitgewirkt. 64

Das vollautomatische Arts-Handelssystem von Leo Willert
funktioniert erwiesenermaBen in jeder Marktlage. @
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Wir bieten
Immobilien
~a fUr jeden Geschmack
= und alle Bedurfnisse!
- Uberzeugen Sie
sich selbst.

© Zumtobel

v IMMO-CONTRACT

VERTRAUEN VERBINDET

Wahrzeichen \Was 0sterreichische Firmen
zur Elbphilharmonie beigetragen haben. @
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{

Flexibel bleiben

Fondsmanager Leo Willert setzt bei Arts-Fonds auf ein
Handelssystem, ,das in jeder Marktlage funktioniert”.

eee Von Andre Exner

WIEN. Brexit, US-Préasident-
schaftswahlen, Terroranschléa-
ge: 2016 war nicht das Jahr der
Buy-and-Hold-Anleger, denn die
Borsen gaben sich besonders vo-
latil. Auch 2017 ist Flexibilitat in
der Veranlagung angesagt, denn
passive Strategien funktionieren
schon lange nicht mehr, meint
LeoWillert, Griinder und Head of
Trading von Arts Asset Manage-
ment, einem Unternehmen der
C-Quadrat-Gruppe: ,Nur wenige
Anleger haben die Nerven bezie-
hungsweise das psychologische
Risikoprofil und die finanziellen
Mittel, um solche Durststrecken
durchzustehen. Aus meiner Sicht
ist bei der Geldanlage Flexibili-
tat essenziell. Frither war das
einfacher: Wer Sicherheit wollte,
hat sein Geld in Staatsanleihen
guter Bonitdt investiert. Anleger,
die ein hoheres Risiko in Kauf
genommen haben, waren eher
mit Aktien gut beraten. Aber die-
se Zeiten sind vorbei.”

Jubildum
2018 feiert

das Arts-
Handelssystem
sein 15-jahriges
Jubilaum. Arts
hat sich von
Anfang an auf
das Managen
von quantitati-
ven Total-Return-
Strategien
spezialisiert.
Mittlerweile
umfasst die
breit gestreute
Fondspalette
17 Fonds mit
insgesamt rund
2,5Mrd. € an
Assets Under
Management.

Eine Moglichkeit, als Anleger
darauf zu reagieren, sind Trend-
folgemodelle, die sich nicht an
Benchmarks orientieren, son-
dern moglichst flexibel auf die
tatsdchlichen Bewegungen der
Maérkte reagieren, also Gewin-
ne laufen lassen und Verluste
begrenzen. Denn langfristig hat
nicht der den gréfSten Erfolg, der
jedes Prozent Gewinn mitnimmt,
sondern der, der die gréRten Ver-
luste vermeidet.

Ende eines langen Zyklus
Verluste drohen auch bei den
frither als Absicherungskompo-
nente im Depot geltenden Anlei-
heninvestments: ,Wir befinden
uns am Ende eines 30-jdhrigen
Zyklus von Zinssenkungen und
daraus resultierenden Kursan-
stiegen”, weist Willert hin.
Spétestens seit Deutschland
Negativzinsen sogar fiir Staats-
anleihen mit zehnjahriger Lauf-
zeit verrechnet und seit den
jingsten Turbulenzen nach der
US-Wahl, ist klar, dass auch An-

Trendfolger
Selbst anerkann-
te Borsenexper-
ten liegen mit
ihren Vorher-
sagen oftmals
falsch, sagt Arts-
Grunder Leo
Willert (Foto):
LAls klassischer
Trendfolger
haben wir daher
naturgeman
keine Meinung
zu den Markten,
die unsere
Investment-
entscheidungen
beeinflussen
wirde.”

leihen-Anleger in den néchsten
Jahren gute Nerven brauchen
werden.

»~Anleiheninvestments als si-
cherer Hafen haben ausgedient.
Im schlimmsten Fall kénnten
sich die ehemals risikoarmen
und sicheren Ertrage in dramati-
sche Kursverluste verwandeln.”

Der Computer entscheidet
Willerts Arts-Handelssystem
arbeitet vollautomatisch, han-
delt strikt nach mathematischen
Regeln und folgt den Trends der
Mérkte. ,In all den Jahren ware
ich meist schlechter gelegen
als das System, wenn ich nach
Gesplr gehandelt hétte”, sagt
Willert.

Ein wesentlicher Vorteil des
Handelssystems sei, dass es
bei fallenden Mérkten versucht,
rechtzeitig auszusteigen und da-

))

Am Anfang stand
die Uberlegung, wie
ich mein eigenes
Geld bestmdglich
verwalten konnte.

(¢

durch auch manchmal kleinere
Verluste mitnimmt, um groéfere
Rickschldge zu vermeiden. Frei
nach dem Motto ,Gewinne lau-
fen lassen, aber Verluste zu be-
grenzen”, im Gegensatz zur ,Es-
wird-schon-wieder-Strategie”,
sprich die Augen zu schlie8en,
Verluste laufen zu lassen und
auf kiinftige Kursanstiege zu
hoffen.

Das Arts-System funktionie-
re, so Willert, seit vielen Jahren
gut: ,Am Anfang stand die Uber-
legung, wie ich mein eigenes
Geld bestméglich verwalten
kénnte. Um meinen Trading-Leh-
rerin den USA zu zitieren: Erfolg
stellt sich héufig bei jenen ein,
die naiv genug sind, kommende
mogliche Hindernisse zu iiber-
sehen.”

Leo Willert
Arts




medianet.at ‘ Freitag, 20. Jinner 2017

FINANCENET 61

,Klar in heimischer Hand"

CRIF hat die Eigentiimerverhaltnisse der in Osterreich téatigen
Unternehmen erhoben — das Ergebnis ist Uberraschend deutlich,

Eigentiimerverhaltnisse der in Osterreich titigen Unternehmen

CRIF-Erhebung

Unternehmen mit auslandischen Eigentimern (nach Landern)

® Unternehmen mit ausschlieBlich
Osterreichischen Eigentimern

6.000 Unternehmen mit ausschlieBlich
auslandischen Eigentimern

5.000

4.000 92,06%

3.000

2.000

1.000 T u u u u

0 Deutsch- Schweiz ~ GroB- Nieder- Italien Ungarn  Luxem- Liechten- Slowakei USA

land britannien  lande burg stein Quelle: CRIF

Unternehmen in Osterreich mit ausschlieBlich auslandischen Eigentiimern — Deutsche haben die Nase vorn.

eee ON Helga Krémer

WIEN. Eine Analyse der Wirt-
schaftsauskunftei CRIF Oster-
reich beziiglich Eigentlimer-
verhiltnisse der in Osterreich
tdtigen Unternehmen zeigt:
,Osterreichs Unternehmen be-
finden sich klar in heimischer
Hand. Entgegen aller Beflirch-
tungen, ausldndische Investoren
konnten sich in einer globalisier-
ten Wirtschaft einen betrachtli-
chen Teil der heimischen Unter-

nehmen einverleiben, findet kein
Ausverkauf Osterreichs statt”,
sagt Boris Recsey, Geschafts-
fithrer von CRIF Osterreich.

Uber 90% rein osterreichisch

Analysiert wurden alle in Oster-
reich tatigen und im Firmenbuch
eingetragenen Unternehmen.
Von diesen rund 238.000 Unter-
nehmen weisen ca. 227.000 ei-
nen Eigentiimer aus nur einem
Land auf. Davon sind wieder-
um 92,06% in Osterreichischen

Besitz — mehrheitlich als KMU,
oft als Familienbetrieb. Die rest-
lichen 7,94% befinden sich in
ausldndischem Eigentum, vor-
nehmlich aus Deutschland, der
Schweiz oder GroRbritannien
(siehe Grafik). Bei einem Ver-
gleich der Branchen, in denen die
Firmen mit ausschlieflich aus-
landischen Eigentlimern aktiv
sind, fithren Unternehmen aus
dem Handel (5.024), der Dienst-
leistungsbranche (2.838) sowie
der Produktion (1.024).

Kundenfoyer und Safes

Bank Austria erdffnet Teile der neuen City-Filiale.

WIEN. Am 1. Februar 2017 wird
es so weit sein: Die Bank Austria
eroffnet das Kundenfoyer und
eine grof3e Safeanlage am neuen
Standort Am Hof 3-4 in der Wie-
ner Innenstadt.

Die alte Zentrale in der Schot-
tengasse ist verkauft, der Umzug
in das neue Headquarter am
Austria Campus am Nordbahn-
hof fiir Anfang 2018 anvisiert.
So ganz wollte die Bank Austria

ihre Kunden aber nicht ohne An-
nehmlichkeiten einer Filiale in
Schottengasse-Nahe zuriicklas-
sen und plante, eine hochmoder-
ne City-Filiale fiir Privatkunden
neu zu errichten — nicht einmal
500 Meter von der alten Zentrale
entfernt. Die gesamte neue City-
Filiale fiir Privatkunden werde
im ersten Quartal 2018 fertig-
gestellt sein, heillt es bei der
Bank Austria. (hk)

© Bank Austria

RAIFFEISEN CENTRO
Zertifikat auf
voestalpine-Aktie

WIEN. Die Raiffeisen
Centrobank emittiert

ein neues Zertifikat, das
.voestalpine Express 2“.

Als Basiswert fiir das An-
lageprodukt ohne Kapital-
schutz dient die Aktie der
voestalpine AG. Die Lauf-
zeit des Zertifikats betragt
mindestens ein Jahr und
maximal flinf Jahre. Liegt
der Schlusskurs der voest-
alpine-Aktie an einem der
jahrlichen Beobachtungs-
tage auf oder iber dem Aus-
zahlungslevel (entspricht
dem Schlusskurs der Aktie
am ersten Bewertungstag),
erfolgt die (vorzeitige) Riick-
zahlung in Héhe des defi-
nierten Auszahlungspreises.

ADVENT INTERNATIONAL
Concardis hat
neue Eigentiimer

ESCHBORN. Advent Inter-
national und Bain Capital
Private Equity haben die
Concardis GmbH, einen
deutschen Paymentdienst-
leister von Privatbanken,
Genossenschaftsbanken,
Sparkassen und der DZ-
Bank, tibernommen. Con-
cardis war bis dato ein
Gemeinschaftsunternehmen
der deutschen Kreditwirt-
schaft und urspriinglich
darauf fokussiert, Einzel-
héndler an die Kreditkar-
tensysteme anzuschliefSen.
Daraus wurde ein deutscher
Full-Service-Paymentanbie-
ter in der D-A-CH-Region.
Die neuen Eigentiimer
planen nun, den Wachs-
tums- und Internationali-
sierungskurs von Concardis
zu beschleunigen. Uber
den Kaufpreis wurde Still-
schweigen vereinbart.
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Hitbox ohne aws

Exit fr aws Grunderfonds: Live Streaming-Plattform Hitbox
wird von US-Konkurrent Azubu ubernommen.

eee [on Reinhard Krémer

WIEN. Gemeinsam wollen die #2
und #3 im boomenden eSports
Live-Streaming-Markt den Bran-
chengiganten Twitch (im Eigen-
tum von Amazon) angreifen.

Der Osterreichische Risikoka-
pitalgeber Speedinvest verzeich-
net mit dem Verkauf seinen be-
reits siebten Exit, auch der aws
Griinderfonds war erfolgreich
mit an Bord. Uber den Kaufpreis
wurde Stillschweigen vereinbart.

Plattform aus Osterreich

Das oOsterreichische Start-up
Hitbox, 2013 von Martin Klim-
scha, Markus Leitsch und René
Weinberger in Wien gegriindet,
hat in wenigen Jahren eine der
weltweit flihrenden Plattformen
fiir Live-Streaming hochqualita-
tiver eSports- und Gaming-In-
halte aufgebaut. Mit ihrer Idee
ist das Team am Puls der Zeit:
Bereits heute fiillen eSports-Tur-
niere ganze Stadien, ausgezahlte
Preisgelder iibersteigen bereits
jene der Formell oder Cham-
pions League. Schitzungen zu-
folge soll der eSports-Markt bis
2018 auf iiber eine Mrd. USD
anwachsen. Trotz wesentlich
geringerer Kapitalausstattung
als die Branchenriesen Amazon

© Foto Wilke

Ralf Kunzmann, Geschaftsfihrer des aws Grinderfonds: ,E-Gaming
ist ein unglaublich dynamischer Wachstumsmarkt.*

und YouTube konnte Hitbox
eine loyale globale Community
aufbauen; mehr als 9 Mio. User
besuchen jeden Monat Hitbox.tv.

Neue globale Nummer 2

Die Unternehmen sind gemein-
sam nun die Nummer 2 im
eSports-Streaming, nur {ber-
troffen von Twitch, das 2014 fir
fast eine Mrd. USD von Amazon
gekauft wurde.

Auffallend ist, dass mit Hitbox.
tv eine global erfolgreiche On-
line-Plattform weitgehend mit
Osterreichischem Frithphasen-
kapital aufgebaut wurde. In
der letzten Finanzierungsrunde
konnte Hitbox Risikokapital in
Hohe von vier Mio. € von Lead-
Investor Speedinvest, dem aws
Grinderfonds, mehreren Busi-
ness Angels sowie dem ,World
of Tanks”-Publisher Wargaming
ansammeln.

Der aws Griinderfonds kam in
der kritischen Wachstumsphase
im Jahr 2016 mit weiterem Ka-
pital an Bord. Ralf Kunzmann,
Geschaftsfithrer des aws Griin-
derfonds, dazu: ,eGaming ist
ein unglaublich dynamischer
Wachstumsmarkt. Hitbox konn-
te uns durch die technische Dif-
ferenzierung und Traktion von
einem Investment iiberzeugen.”

© APA/Georg Hochmuth

Mehr als 900.000 Osterreicher haben einen Anspruch auf eine Firmenpension.

KMU mogen ,,Betriebliche*

Pensionskassen-Performance 2016 plus 4,17%.

WIEN. Im Jahr 2016 erwirt-
schafteten die Osterreichischen
Pensionskassen eine durch-
schnittliche Performance von
plus 4,17%.

.Dieses Ergebnis kann in der
derzeitigen Niedrigzinsphase
und Marktvolatilitat als Sensa-
tion bezeichnet werden”, sagt
Andreas Zakostelsky, Obmann
des Fachverbands der Pensions-
kassen.

Gestiegen ist auch die Anzahl
der Osterreicher mit einem An-
spruch auf eine Firmenpension
— sie liegt bereits bei tber
900.000 Personen.

Besonders erfreulich: Die
langjédhrigen Bemithungen um
Klein- und Mittelbetriebe zeigen
sehr gute Erfolge; der Anteil der
KMU bei den Neuvertrdgen liegt
im abgelaufenen Geschaftsjahr
bei 88%. (rk)




Raiffeisen
Meine Bank

" Wachstum braucht rasche Liquiditat.
Das Raiffeisen Factoring.

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

SALZBURG. Wintersport-
unfélle kénnen den Be-
troffenen teuer zu stehen
kommen: ,Eine Suche nach
Lawinenopfern kann 20.000
Euro und mehr kosten”,
warnt Christian Winkler,
zustdndig fir spezielle
Versicherungslésungen der
Nirnberger Versicherung
Osterreich — Kosten, die der
Verunfallte aus eigener Ta-
sche tragen muss, wenn die-
se nicht durch eine Unfall-
versicherung gedeckt sind.
Daher hat die Niirnberger
nun einen flexiblen ,Win-
tersportschutz” im Angebot,
der dem Wintersportler eine
punktgenaue Risikoabsiche-
rungsmoglichkeit bietet.

UNICREDIT
Von ,,Euromoney*
ausgezeichnet

WIEN. Die UniCredit wurde
vom Fachmagazin Euromo-
ney im Rahmen des Euro-
money Trade Finance Sur-
veys 2017 als ,Best Trade
Finance Provider” sowohl in
Mittel- und Osteuropa (CEE)
als auch in Westeuropa
ausgezeichnet. Grundlage
fiir diese jahrliche Auszeich-
nung sind tiber 4.000 Ant-
worten von Unternehmen,
die Trade Finance Services
nutzen. Dem nicht genug,
wurde die UniCredit auch in
den Landerkategorien Bos-
nien & Herzegowina, Bulga-
rien, Kroatien, Ungarn, Po-
len, Ruménien, Serbien und
Tiirkei zum ,Best Domestic
Trade Finance Provider” ge-
wiahlt. UniCredit hatte viel
in die Entwicklung innova-
tiver Plattformen fiir Trade
Finance, Supply Chain Fi-
nance und Bank Payment
Obligation investiert.

© Andrew Hovie

© Clemens Bednar

Michael Adlboller, Manfred Krassnigg, Andreas Petschar und Klaus Matzka vom Team der Goldengnu GmbH (v.l.).

Bester Finanzdienstleister

Der Kunde hat das letzte Wort, so auch bei der Wahl
des Vermogensberaters 2016 — er kommt aus Karnten.

eee Von Helga Krémer

WIEN. ,Die Kundinnen und Kun-
den haben entschieden; sie ha-
ben die Besten der Besten unter
den heimischen Finanzdienst-
leistern bestimmt”, so Hannes
Dolzer, Obmann des Fachver-
bands Finanzdienstleister in der
Wirtschaftskammer Osterreich.
Landesweit standen 465 gewerb-
liche Vermo6gensberater, die sich
bis Juni 2016 zur Einhaltung der
Standes- und Ausiibungsregeln

fiir die Gewerbliche Vermdogens-
beratung und Wertpapierver-
mittlung verpflichtet haben, zur
Wahl.

Der Gewinner ist ...

Andreas Petschar aus Kédrnten
wurde auf Platz eins gewahlt
und ist somit ,Vermogensbera-
ter des Jahres 2016 — nach zwei
dritten Pldatzen 2014 und 2015.
Auf Rang zwei folgt mit Manfred
Krassnigg ein weiterer Kirnt-
ner, Platz drei geht an Michael

Adlboller, einen Vermogensbera-
ter aus Niederosterreich.

Mit dem Spezialpreis fiir die
zahlenmaRig meisten Bewertun-
gen wurde die Goldengnu GmbH
aus Wien honoriert; auf sie ent-
fielen mit 223 Einzelbewertun-
gen knapp 17% aller erfassten
Stimmen.

Die Sieger der Publikumswahl
2016 wurden im Rahmen des
,Bildungs-Kickoff 2017” vom
Fachverband Finanzdienstleis-
ter bekannt gegeben.

Arbter ,,Banker of the Year”

Finanzmagazin ehrt RCB-Managing Director.

WIEN/LONDON. Heike Arb-
ter (Bild), Managing Director
bei der Raiffeisen Centrobank,
wurde vom Finanzmagazin Ac-
quisition International mit dem
Titel Banker of the Year 2016 in
Osterreich ausgezeichnet.
Arbter ist seit 1997 in der
Raiffeisen Centrobank fiir den
Bereich Strukturierte Produkte
verantwortlich und hat die Bank
zum fithrenden Emittenten von

Zertifikaten in Osterreich sowie
Zentral- und Osteuropa aufge-
baut. Seit 2009 ist Heike Arbter
Vorstandsvorsitzende des Zerti-
fikate Forum Austria, seit 2016
Présidentin des europdischen
Dachverbands fiir Zertifikate
(EUSIPA). Im Juni 2015 wurde
sie zur ersten Borsenratin an ei-
ner der flihrenden européischen
Zertifikatebdrsen in Stuttgart
gewidhlt. (hk)




WENN

DEINE WELT IST,
IST DAS DEIN

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

Weitere Informationen & Bestellung
unter www.moebel-guide.at
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Weiter Luft nach oben

Deutschland bleibt im Fokus der S Immo: Es gibt hohe

Wertsteigerungen und Aufwertungsgewinne sowie weitere Investitionen.

LA

.

|

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Die S Immo verduf3erte im
dritten Quartal 2016 einen Teil
ihres deutschen Immobilien-
portfolios; der Verkauf umfasste
insgesamt circa 1.500 Wohnein-
heiten in Berlin und der Region
Hamburg.

Das Transaktionsvolumen
umfasste flachenmafRig etwa
ein Drittel des deutschen Wohn-
portfolios der S Immo. Im letzten
Zwischenabschluss hat dies po-
sitiv vor allem zum Bewertungs-
und - aufgrund der Auflésung
latenter Steuern — auch zum
Steuerergebnis beigetragen.

Dieser Verkauf von Teilen des
deutschen Wohnportfolios hat
aber nichts daran geédndert,
dass Deutschland weiterhin im
Investitionsfokus der S Immo AG
steht; das Deutschland-Portfolio
wurde in den vergangenen drei
Quartalen um acht Objekte mit
einer Gesamtflache von mehr als
45.000 m?2 erweitert, in den kom-
menden Monaten sollen weitere
folgen. AuRerdem arbeitet das
Unternehmen intensiv an der
Vorbereitung von spannenden
Entwicklungsprojekten in Berlin.

Auch in Wien ist die S Immo
aktiv; gemeinsam mit der UBM
Development AG wird das Quar-

DIE KACHEL IN DER ZEMENTFLACHE
Zwei Mal Gold fiir den Geschdftsbericht

Werkstoffe Flr Communica-
ihren Geschafts- tions Pro-
bericht erhielt fessionals)

die S Immo drei ausgezeichnet.
Awards bei Bei den ARC
internationalen Awards (Annual
Wettbewerben: Report Compe-
Mit Gold wurde tition) gab es

der Bericht beim
LACP (League
of American

ebenfalls Gold
in der Kategorie
,Non-Traditional

Annual Report*

und Bronze in
der Kategorie
,Cover Photo/
Design®. Der
Schwerpunkt
des Konzepts
lag auf dem
Thema ,Werk-
stoff als Mittel
des Wachs-

tums®. Der Be-
richt verflgt Uber
ein haptisches
Cover, das an
eine Zement-
flache erinnert;
in der Mitte der
Titelseite ist das
Firmenlogo in
Form einer Ka-
chel positioniert.

© Berichtsmanufaktur

tier Belvedere Central (QBC) am
neuen Wiener Hauptbahnhof
entwickelt: Auf insgesamt sechs
Baufeldern entsteht ein neues
Stadtviertel nahe der Wiener
Innenstadt mit einem dynami-
schen Nutzungsmix von Biiros,
Hotels und Wohnungen.

Sehr aktiv auch in Ruménien
Ein weiteres Projekt im fiinften
Wiener Gemeindebezirk steht in
den Startléchern.

In Bukarest lauft der Umbau
des Einkaufszentrums Sun Pla-
za planmaRig und mit dem Bau
der Biliroimmobilie The Mark
wurde im Sommer begonnen.

Bukarest

Beim Sun Plaza-
Umbau werden
20.000 m2 neu
gestaltet, um
Platz fur bis zu
40 weitere Shops
zu schaffen.

2016 soll als neuerliches Re-
kordjahr fiir die S Immo ge-
bucht werden kénnen. Mit dem
Verkauf von ca. einem Drittel
des deutschen Wohn-Portfolios
konnten die Bewertungsgewin-
ne der letzten Jahre realisiert
werden und auch im operativen
Geschift wurden Erfolge erzielt.

,Es ist wesentlicher Bestand-
teil unserer zyklusorientierten
Strategie, Hochphasen in unse-
ren Markten zu nutzen und auch
einmal Kasse zu machen”, erklart
der Vorstandsvorsitzende Ernst
Vejdovszky. ,Gleichzeitig kaufen
wir dort ein, wo wir denken, dass
noch Luft nach oben ist.”




© VDX.at/lmmofinanz
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State-of-the-Art

In Buros wird
weiter investiert

Buroimmobilien in den Landeshauptstadten

sind weiterhin eine beliebte Asset-Klasse.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN/INNSBRUCK/GRAZ. ,Der
Zuwachs an neuen Biirofldchen
war in Wien 2016 mit 60.000 m?
relativ gering”, sagt Stefan Krejci,
Geschaftsfithrer der RCG Immo-
biliendienstleistungs GmbH,
der speziellen Gewerbe-Unit
von Osterreichs groftem Mak-
lernetzwerk Re/Max. ,Das hat
den Bedarf nicht gedeckt. Wir
wissen, dass 2017 rund 150.000
m? neue Biiroflachen auf den
Wiener Markt kommen. Das ist
zwar doppelt so viel wie 2016,
entspricht aber trotzdem nur der
Neubau-Leistung von 2015.”
Erst 2018 werde mit rund
zusdtzlich 300.000 m? der an-
gestaute Nachfrageliberhang
gedeckt werden koénnen. ,Al-
lerdings werden von den 2017
und 2018 fertiggestellten Biiro-
projekten einige nicht vermie-
tet, sondern von den Errichtern
selbst genutzt werden.” Zu den
groRten Fertigstellungen zahlt
2017 das Square Plus mit ca.

38.000 m2. 2018 ist die Fertig-
stellung u.a. flir Austria Cam-
pus (ca. 200.000 m?), The Icon
Vienna (85.000 m2) oder das QBC
1+2 (rund 40.000 m?) geplant, so
Krejci. ,Die Anzahl der Vermie-
tungen sowohl von Neubauten
als auch von bestehenden Im-
mobilien ist auffallend gestie-
gen, rund 275.000 m? wurden
neu vermietet, das sind ca. 30%
mehr als 2015. Das reduzierte
die Leerstandsrate auf 5,5%.”

Preise werden weiter steigen
Die Beliebtheit von Biiros bei
Investoren fiihrte dazu, dass
die Spitzenrenditen 2016 auf
ca. 4,3% gefallen sind. ,Auch
2017 ist bei weiterhin niedrigen
Zinsen davon auszugehen, dass
es durchaus zu weiteren Kauf-
preiserhéhungen fir Biirofla-
chen kommen kann”, sagt Krejci.
2016 lagen die Mieten fir
Wiener Biiroimmobilien in Top-
Standorten, also in perfektem
Zustand und mit représentativer
Adresse, bei bis zu 26 € pro m2.

Filir mittlere bis gute Lagen
wurden zwischen 12 und 15,50 €
prom?2bezahlt und in schwachen
Biirostandorten auch oft nur ein
einstelliger Euro-Betrag.

Immer wichtiger wird flir Un-
ternehmen eine hervorragende
Anbindung an den &ffentlichen
Verkehr, ein attraktives Umfeld,
eine gute Energieeffizienz sowie
vor allem flexible Grundrisse.
Der Innsbrucker Immobilien-

© kommunikationsagentur. sengstschmid

Moderne
Bulroimmobi-
lien mUssen

mit bester
Infrastruktur und
zahlreichen Ser-
viceleistungen
punkten und
Raum fur ein
kommunikatives
und lebendiges
Miteinander der
Mieter bieten.

fachmann Arno Wimmer meint,
dass Biuroflichen in der Tiroler
Hauptstadt ,im Angebotsum-
fang und Preis konstant blei-
ben, sich aber sehr wohl nach
der Ausstattung und der Lage
differenzieren”. Total im Fokus
ist derzeit, dass die Biiros dem
Gesetz entsprechend auch wirk-
lich barrierefrei sind.

,In Graz ist das Biiroflachen-
Angebot groer als die Nachfra-
ge”, weifs Alois Marchel. ,Wer
jetzt neu sucht oder sein Biiro
neu ubersiedeln oder auch nur
neue Mieten verhandeln will, hat
derzeit gute Bedingungen.”

Bundesweit soll das Angebot
an freien Buroflachen 2017 vor-
aussichtlich um 1,6% zunehmen.

Dies soll, wie in der Vergan-
genheit, aufgrund der bereits
erwdhnten schwachen Nach-
frage bei Neuvermietungen au-
Rerhalb von Wien die Preise um
3,9% nach unten driicken.

Stefan Krejci, Geschéftsfuhrer der RCG Immobiliendienstleistungs GmbH.
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BIG DEAL
Porr tibernimmt
Franki Grundbau

SEEVETAL. Porr Deutsch-
land hat die Ubernahme des
traditionsreichen Spezial-
tiefbauunternehmen Franki
Grundbau GmbH & Co.KG
finalisiert. Mit dieser Akqui-
sition erweitert die Porr ihr
Leistungsangebot im Spezi-
altiefbau; Franki Grundbau
wird weiterhin unter dem
eigenen Firmennamen am
Markt auftreten. (pj)

TOP-PERSONALIE
Adeqat holt sich
Gesellschafter

f -l-

r ﬂ#l

i

WIEN. Das Immobilien- und
Investmentberatungsunter-
nehmen Adeqat verstarkt
sich: Der Immobilienma-
nager Herbert Logar (53)
steigt ab sofort neben den
beiden Unternehmensgriin-
dern Karl Derfler und Franz
Helbich als Gesellschafter
ein und wird ab 1. Juli auch
als geschaftsfithrender Ge-
sellschafter operativ tatig
werden. (pj)

CITY MAP
Gewerbeimmos
wm Uberblick

WIEN. EHL Immobilien hat
die ,EHL City Map Wien”
umfassend aktualisiert

und neu aufgelegt. Der
handliche Stadtplan bietet
Investoren sowie Mietinter-
essenten rasch einen guten
Uberblick iiber die wich-
tigsten Wiener Biiro- und
Einzelhandelsstandorte. (pj)

© Adeqat/Petra Rainer

© Zumtobel

© Cserni Group/Nicolai Stephan

. Osi-Beitrage fur

Wahrzeichen
Zumtobel hat
fur die Be-
leuchtung der
Elbphilharmo-
nie zahlreiche
Sonderleuchten
entwickelt,
darunter 1.200
mundgeblasene
Glaskugel-
leuchten fur den
Konzertsaal.

die

Elbphilharmonie

Das Hamburger Mammutprojekt wurde im Janner eroffnet
— nicht ohne maBgebliche Beitrage aus Osterreich.

eee Von Paul Christian Jezek

HAMBURG. Auch Osterreich war
in Hamburg mit an Bord: So hat
etwa Zumtobel verschiedene Be-
leuchtungslésungen im Inneren
des neuen Wahrzeichens reali-
siert. Fiir die Elbphilharmonie
hat der Premium-Leuchtenher-
steller zahlreiche Sonderleuch-
ten entwickelt, die zum Teil aus
handgefertigten Elementen be-
stehen. Optisch im wortlichen

Sinne besonders ,herausragend”
ist dabei die Sonderlichtlésung
zur Allgemeinbeleuchtung im
Konzertsaal, Zumtobel greift
hier das Architektur-Konzept —
die Verbindung von Alt und Neu
— wieder auf und entwickelte in
enger Zusammenarbeit mit Her-
zog & de Meuron, dem Lichtpla-
nungsbiiro Ulrike Brandi Licht
und dem Glasgestalter Detlef
Tanz rund 1.200 mundgeblasene
Glaskugelleuchten, die wie licht-

Die Cserni Group hat Empfang, Tresen, Garderoben, Kiichen, etc. mobliert.

gefiillte Wasserblasen aus der
wellenférmigen Akustikdecke
auftauchen — eine Hommage an
die sturmerprobte Elbe neben-
an; der Leuchtenkdérper ist dabei
fiir den Betrachter unsichtbarin
die Decke verbaut.

Steirisches Handwerk

Der Traditionsbetrieb Cserni
Group mit Stammsitz in Fehring
wiederum montierte essenziel-
le Bereiche des Interieurs exakt
nach den anspruchsvollen Ent-
wiirfen der Designer und Archi-
tekten Herzog & de Meuron. Die
acht Bar-Tresen bestehen etwa
aus edlem schwarzen Corian,
das Uber drei Monate hinweg in
Handarbeit zu Hochglanz poliert
wurde. ,Neben der Fertigung
des enorm anspruchsvollen In-
terieurs war in diesem Fall auch
die Montage und Logistik eine
Herausforderung — schlieflich
mussten die edlen Stiicke tiber 16
verschiedene Geschofde verteilt
und montiert werden”, berichtet
Eigentlimer Martin Cserni.
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Wenig Neues Spardruck Vernetzung Innovative Bessere Leistung OSV-
hemmt zunehmend die Ideen fiir science2business Skifahrer setzen kiinftig
Pharmaindustrie 72 Award werden gesucht 74 auf OmniBiotic 74

© Gregor Zeitler

Neue Aufgaben

Susanne Herbek
Die einstige Geschéaftsfuhrerin
der ELGA GmbH, Susanne
Herbek, wird neue ,Senio-
rinnenbeauftragte” der Stadt
Wien. Sie folgt damit Angelika
[ ] ] Rosenberger-Spitzy, die in Pen-
Kanzler-ldee sorgt fur
ihre ELGA-Tatigkeit mit Jahres-

wechsel beendet, zuvor war die
- ausgebildete Arztin Direktorin im
De batte In den Kassen Wiener Krankenanstaltenverbund.
Die VP-dominierten Sozialversicherungen wehren sich
gegen die SP-Idee, die Rucklagen aufzulosen. @

© Fachg. Personenberatung u. Personenbetreuung der WWKW
1 §

Innovationsmotor Eine Studie zeigt: Die Gesunde Betriebe Ein neues Modell soll
Pharmaindustrie treibt die Wirtschaft an. @ Unternehmen und Beschaftigten helfen. (76)
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Streit um di
der Kranke

2,65 Mrd. Euro — mit diesem (
gegen die Zwei-Klassen-Med

eee on Martin Riimmele
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ie von Bundeskanz-

ler Christian Kern

(SPO) in seinem ,Plan

A" angeflihrte Auflo-

sung von Riicklagen
der Krankenkassen sorgt fir
heftige Diskussionen. Konkret
geht es um einen Betrag von 2,65
Mrd. €. Im Gesundheitsministe-
rium hieR es dazu, Ziel sei es,
die gesamten freien Riicklagen
der Kassen aufzulésen und den
Versicherten zugutekommen zu
lassen.

Die Krankenversicherungstra-
ger verfiigen tiber 3,7 Mrd. € an
Ricklagen, davon 2,65 Mrd. in
Form liquider Mittel. Im Biiro
von Gesundheitsministerin
Sabine Oberhauser (SPO) hieR
es dazu, es handle sich dabei
um Beitrdge der Versicherten;
das Geld solle den Versicherten
zuriickgegeben werden.

Ministerium dafiir

Ein Teil dieser Mittel soll in die
Angleichung der unterschied-
lichen Leistungen der Kassen
flieRen. Diese Unterschiede rei-
chen ,von der gyndkologischen
Ultraschalluntersuchung, die
von einzelnen Kassen nicht be-
zahlt wird, tiber unterschiedli-
che Selbstbehalte und Zuschiis-
se bei Zahnleistungen bis hin zu
unterschiedlichen Zuschiissen
bei Psychotherapie von 21,80 bis
50 €. Mit dem Argument, dass es
fiir gleiche Beitrdge auch gleiche
Leistungen geben solle, steht
das Gesundheitsministerium
auch voll und ganz hinter die-
sem Plan.

Welches Modell dafiir ge-
wiahlt wird und welche Kasse
welche Leistungen tibernehmen
soll, miisse noch gepriift wer-
den. Klar sei aber, dass es keine
Angleichung nach unten geben
soll, sondern Mehrkosten ein-
kalkuliert werden. Abgeschafft
werden sollen auch die Selbstbe-
halte. Derzeit zahlen die Selbst-
standigen beim Arztbesuch
20% dazu, die Beamten 10%, die

Eisenbahner 7%, und die Bauern
haben eine Pauschale von 9,61 €
pro Behandlungsfall und Quar-
tal.Von einer Abschaffung kénn-
ten gut zwei Mio. Anspruchs-
berechtigte profitieren.

Mehr Geld fiir Arzte

Weiters will Kern Terminser-
vicestellen fiir dringende MRT-/
CT-Untersuchungen bei den
Kassen einrichten, wobei nach
medizinischer und diagnosti-
scher Dringlichkeit differen-
ziert werden soll. Bis 2018 solle
es Termine fiir CT binnen zwei
Wochen, fiir MRT binnen vier
Wochen geben, bei hochakuten
Féllen sofort.

Begriifit wird die geplante
Auflésung der Riicklagen von
der Arztekammer. Das Geld
konnte flir eine moderne, patien-
tenfreundliche Gesundheitsver-
sorgung gut gebraucht werden,
argumentiert die Standesver-
tretung. Tatsdchlich ist Kerns
Plan Balsam auf die Wunden
der zuletzt kritischen Arzte-
kammer, die Kiirzungen flirchtet
und eine Entmachtung durch die
neuen Primarversorgungszent-
ren. Eine Angleichung von Leis-
tungen wiirde héhere Honorare
fiir manche Arzte bringen und
kénnte der Kammer eine Zustim-
mung zu den geplanten Gesund-
heitsreformen entlocken. ,Die
Sicherung und der Ausbau der
wohnortnahen hauséarztlichen
Versorgung durch freiberufliche
Arzte haben oberste Prioritit;
das hat anscheinend auch der
Kanzler nun erkannt”, begriif3t
Johannes Steinhart, Obmann
der Kurie niedergelassene Arz-
te und Vizepréasident der Arzte-
kammer fiir Wien, die Plane.

Kritik der SVA

Kritik kommt hingegen von der
Beamten-Versicherung und der
Sozialversicherung der Gewerb-
lichen Wirtschaft (SVA). Wirt-
schaftskammer-Experte Martin
Gleitsmann lehnt eine Abschaf-

fung des Selbstbehalts ab, weil
dieser ,ein verniinftiges Instru-
ment” sei und ,eine gewisse Kon-
trolle” erlaube. SVA-Vizeobmann
Alexander Herzog kritisierte,
dass Kern ,nicht tiber die SVA-
Versicherten driiberfahren diirfe
— bei der Urbefragung zum The-
ma ,Selbstbehalte’ haben sich
80 Prozent fiir ein Beibehalten
des Systems ausgesprochen und
diese WillensduSerung der Ver-
sichertengemeinschaft muss die
Richtung vorgeben”, so Herzog.

Zustimmung kommt hingegen
von der Pharmaindustrie. Es
koénne nicht sein, dass ein ein-
ziger Wirtschaftszweig, ndmlich
die Pharmawirtschaft, das Plus
der Kassen finanziere und gleich-
zeitig Rlicklagen angehauft wiir-
den, betonte Pharmig-Generalse-
kretdr Jan Oliver Huber.

© Hauptverband/APA-Fotoservice/Bargad
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Wenn die Politik
well, dass man
Juir den Krisenfall
etner Epidemie
nicht mehyr
gertistet ist, muss
man das offen
bekennen.

Ulrike
Rabmer-Koller

Sozialpartner gespalten

Hauptverband dagegen

Mit Kritik antwortet der Hauptver-
band der Sozialversicherungstrager
auf die Plane von Kanzler Christian
Kern. Die Rucklagen seien die
eiserne Reserve, argumentierte
Hauptverbandschefin Ulrike Rab-
mer-Koller. ,Wenn die Politik will,
dass man fur den Krisenfall einer
Epidemie nicht mehr gerustet ist,
muss man das offen bekennen.”

Gewerkschaft dafiir

Als ,richtiges Signal” an die Arbeit-
nehmer bezeichnet der Vorsitzende
der Gewerkschaft vida, Roman
Hebenstreit, die Plane. Unterstut-
zung signalisiert Hebenstreit auch
bei der von Kern angekundigten
Flexibilisierung der Arbeitszeit:
LAuch hier will die Gewerkschaft
vida ein starker Reformpartner sein.
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AUSBLICK
Innovationsmotor
schwcdchelt

WIEN/LONDON. Die Bilanz
des vergangenen Jahres
fallt fiir die Pharmabran-
che enttduschend aus: Die
Medikamenten-Zulassungen
nahmen deutlich ab. In den
USA genehmigte die zustén-
dige Behorde FDA nur 22
Priparate — das waren halb
so viele wie 2015 und das
niedrigste Niveau seit sechs
Jahren.

In Europa erhielten 81
verschreibungspflichtige
Produkte griines Licht, 93
waren es noch im vorange-
gangenen Jahr. Die Statistik
der europaischen Aufsicht
EMA umfasst — anders als
die der FDA — auch Generika.

Politik als Bremser

In den Jahren 2014 und
2015 gab es einen regelrech-
ten Boom an Zulassungen.
Nun macht sich Erniichte-
rung breit, denn die Zahlen
fiir 2016 signalisieren eine
Rickkehr zur Normalitét.
Hinzu kommt Gegenwind
aus der Politik: In Zeiten
angespannter Haushalte
stemmen sich Regierungen
und Krankenkassen gegen
steigende Kosten in der me-
dizinischen Versorgung. (iks)
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Ausblick

Der Spardruck der Kassen
bremst auch die Innovations-
bereitschaft der Industrie.
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Enorme Bedeutung

Neue Studien belegen die Rolle der Pharmaindustrie; sie ist
Schltusselmotor in Wirtschaft, Innovation und Beschaftigung.

4

Die Pharmaindustrie und der Life-Science-Sektor haben in Europa und in Osterreich eine zentrale Funktion.

eee Von Ina Karin Schriebl

WIEN. Eine neue Studie des In-
stituts WifOR zeigt: Jeder Ar-
beitsplatz in der europaischen
pharmazeutischen Industrie
generiert indirekt fiinf weitere
Jobs. Jeder in der pharmazeuti-
schen Industrie erwirtschaftete
Euro fiihrt zu weiteren 1,30 Euro
an Wertschopfung. Das EU-Ziel,
3% des BIP fiir Forschung und
Entwicklung aufzuwenden,
tiberschreiten die pharmazeuti-
schen Unternehmen um das bei-
nahe Sechsfache und investieren
17,4% ihres Umsatzes in F&E.
Fiir Osterreich gibt es dank einer
Studie von Gottfried Haber von
der Donau-Universitdt Krems
aktuelle Zahlen zur Wertschop-
fung durch pharmazeutische
Unternehmen.

Leitkonzerne in der EU

Die Studie ,The Economic Foot-
print of Selected Pharmaceutical
Companies in Europe” des Insti-
tuts WifOR beleuchtet dabei die
Bedeutung von sieben europa-
weit tdtigen pharmazeutischen

Unternehmen fiir Europas Wirt-
schaft, Beschéftigung und In-
novation im Zeitraum von 2010
bis 2014: AbbVie, AstraZeneca,
Boehringer Ingelheim, Ipsen,
Johnson & Johnson, Novartis
und Sanofi. Im Jahr 2014 waren
diese Unternehmen zusammen
flir 41,3% der direkten Brutto-
wertschopfung der européi-
schen Pharmaindustrie verant-
wortlich.

Was die neue Studie auf euro-
paischer Ebene sichtbar macht,

))

Die Pharmabranche
bietet in Osterreich
Jobs fuir 18.000 di-
rekte und 63.000 in-
direkte Beschdiftigte.

(¢

Gottfried Haber
Donau-Uni Krems

hat Haber auch fiir Osterreich
analysiert. Die ,Life Sciences
und Pharma: Okonomische
Impact-Analyse” zeigt signifi-
kante Effekte der pharmazeuti-
schen Industrie fiir Osterreichs
Gesamtwirtschaft auf. Die
Pharmabranche bietet in Oster-
reich Jobs fiir 18.000 direkte und
63.000 indirekte Beschéftigte
und erbringt eine direkte Wert-
schopfung von 4,8 Mrd. €, die
mit indirekten Effekten auf 9,7
Mrd. € anwéachst. Damit schafft
diese Branche einen Beitrag von
etwa 2,8% des gesamten BIP in
Osterreich.

Die Wertschopfungsanaly-
se diente als Basis fiir die Life
Science-Strategie von Vizekanz-
ler Reinhold Mitterlehner und
Staatssekretdr Harald Mahrer,
an deren Umsetzung gearbeitet
wird. Es laufen nun Vorberei-
tungen zur Einrichtung eines
sogenannten Translational Re-
search Centers, das als Binde-
glied zwischen Universitdten
und Firmen Forschungsergeb-
nisse fiir Patienten verfiighar
machen soll.




Gesundheit fur alle!?

Vor Kurzem prasentierte Sanofi das achte ,,Jahrbuch
fur Gesundheitspolitik und Gesundheitswirtschaft"”.

WIEN. Am 10. Janner 2017
prasentierte Sanofi gemeinsam
mit der ,Plattform Gesundheits-
wirtschaft”, einer Initiative der
Wirtschaftskammer Osterreich,
und in Kooperation mit der
Tageszeitung Der Standard das
Werk , Gesundheit 2016 — Jahr-
buch fir Gesundheitspolitik und
Gesundheitswirtschaft”.

Wichtige Anderungen

.Im Jahr 2016 wurden wichtige
Anderungen und Neuerungen
fir Gesundheit und Pflege auf
den Weg gebracht, wie etwa
eine Novelle des Gesundheits-
und Krankenpflegegesetzes
oder die Umsetzung der
EU-Tabakrichtlinie®, erklart
Mag. Sabine Radl, Geschafts-
fiihrerin von Sanofi Osterreich.

»Es war auch ein Jahr der
Grundsatzdiskussionen und
Konflikte Gber Finanzausgleich,
kinftige Versorgungsstrukturen
und die Ausgestaltung unseres
Gesundheitssystems. Mit dem
Jahrbuch fur Gesundheitspoli-
tik und Gesundheitswirtschaft
haben Sanofi und die Wirt-
schaftskammer Osterreich ein
Format entwickelt, das einen
kompakten Gesamtiberblick
Uber Neuerungen, Personen und
Projekte, lokale sowie globale
Themen aus Gesundheitspolitik
und Gesundheitswirtschaft in
Osterreich liefert. Es freut mich
besonders, dass im neuen Jahr-
buch erneut zahlreiche gesund-
heitspolitische Entscheidungs-
trager zu Wort kommen.”

Im Rahmen der Jahrbuch-Pra-
sentation luden die Veranstalter
zu einer gesundheitspolitischen
Diskussion: Univ. Prof. Dr. Anita
Rieder (Medizinische Universi-
tat Wien), Dr. Gerald Bachinger
(Sprecher der Patientenanwalte
Osterreichs), Dr. Lukas Starker
(Osterreichische Arztekammer),
Dr. Bernhard Rupp (Arbeiter-
kammer Niederosterreich),
Mag. Sylvia Hofinger (Fachver-
band der Chemischen Industrie
Osterreichs) und Mag. Bernhard
Wurzer (Hauptverband der

© Christian Husar/Sanofi

Wi

| S
‘.. —

Die Heraus-
geber des
Jahrbuchs,
Dr. Martin
Gleitsmann,
Leiter der
Abteilung fiir
Gesundheits-
und Sozial-
politik in der
Wirtschafts-
kammer
Osterreich,
und Mag.
Sabine Radl,
Geschaftsfiih-
rerin Sanofi
Osterreich.

Wir machen

Osterreichischen Sozialversiche-
rungstrager) stellten sich dem
Thema: ,Gesundheit fur alle?!
Ist die optimale medizinische
Versorgung (auch) in Zukunft
gesichert?” unter der Leitung
von Der Standard-Redakteurin
Karin Pollack.

Neue Wege vonnoten

Dr. Martin Gleitsmann, Leiter
der Abteilung fir Gesundheits-
und Sozialpolitik in der Wirt-
schaftskammer Osterreich,
fasste zusammen: ,Die Podiums-
diskussion hat gezeigt: Fur eine
optimale Gesundheitsversor-
gung in Osterreich miissen wir
neue Wege einschlagen.

Bernhard
Rupp, Bern-
hard Wurzer,

Sylvia Hofinger,

Sabine Radl,
Anita Rieder,
Martin Gleits-
mann, Lukas
Stéarker, Gerald
Bachinger (v.L).

b i

Gesundheit 2016

—

Wir kénnen zwar auf viele
Aspekte unseres Systems stolz
sein, aber es stehen noch im-
mer Institutionen anstelle der
Patienten im Mittelpunkt. In
die richtige Richtung gehen die
Projekte ELGA (Elektronische
Gesundheitsakte) und TEWEB
(6sterreichweite, kostenlose
Gesundheitshotline), weil sie auf
den Patienten fokussieren.

Bedauerlich ist, dass die Um-
setzung dieser bahnbrechenden
Projekte viel zu lang dauert.
Dabei kénnte man den Patien-
ten schon friher viele Wege und
Leid ersparen!”

Y

SANOFI

Das Jahrbuch wird bereits zum achten Mal
herausgegeben; Sanofi Osterreich hatte die
Publikation im Jahr 2009 initiiert.

,Gesundheit 2016 — Jahrbuch fiir Gesundheits-
politik und Gesundheitswirtschaft” kann unter
www.gesundheitspolitik2016.at kostenlos
angefordert werden (solange der Vorrat reicht).

SAAT.SA.17.01.0012

PROMOTION
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KOOPERATION
Ommnibiotik fiir
das Ski-Team

GRAZ. Der Osterreichische
Skiverband (OSV) hat eine
Kooperation mit Omni-
Biotic, der Probiotika-Marke
des Grazer Unternehmens
Institut Allergosan, unter-
zeichnet. Die Athletinnen
und Athleten des OSV erhal-
ten entsprechende Produkte
zur Starkung.

Wunsch von Athleten
Der Ursprung der Koope-
ration war ungewohnlich,
denn die Partnerschaft
entstand auf Bitte und An-
regung einiger Spitzenath-
leten, die schon langer ihren
Darm mit probiotischen
Bakterien versorgen. ,Dass
Leistungssportler von Welt-
ruf auf unsere Probiotika
vertrauen, ist eine wunder-
schone Auszeichnung und
eine besondere Ehre fir
uns. Das bestétigt unsere
intensive Forschungsarbeit
der vergangenen 25 Jahre
und die hohe Qualitit un-
serer Produkte”, freut sich
Anita Frauwallner, Leiterin
des Instituts Allergosan.
Der Alltag eines Spitzen-
sportlers sei gespickt mit Si-
tuationen, die ,auf den Ma-
gen” schlagen: Neben dem
harten Training und den
haufigen Reisen zwischen
den Kontinenten kann auch
der Stress im Starthaus den
Darm massiv schédigen.
,Was uns besonders freut,
ist, dass diese Kooperation
zumindest fiir die ndchsten
drei Jahre bestehen bleiben
wird, und wir die Athle-
tinnen und Athleten somit
langfristig begleiten.”

o QFT

© APA/AFP/Joe Klamar
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Start-up-Event
Erfolgreiche
Kooperatio-
nen zwischen
Wissenschaft
und Wirtschaft
werden beim
science2busi-
ness Award
ausgezeichnet.

Forschungspreis
sucht nach Ideen

Der science2business Award fur Kooperationen von Wirtschatft
und Wissenschaft sucht zum 10. Mal innovative |deen.

eee on Martin Riimmele

WIEN. Der Ubergang von der
Wissenschaft zur kommerziel-
len Umsetzung ist oft schwie-
rig. Seit zehn Jahren prédmiert
der science2business Award er-
folgreiche Konzepte. Insgesamt
17.000 € erwarten die Gewinner
des science2business Award und
des Janssen Special Award. Zum
10. Mal fiihrt die Plattform life-
science Karriere Services den
Award durch und zum 5. Mal
wird er um den Janssen Special
Award ergédnzt. Teilnahmebe-
rechtigt sind alle Forscher, die
im naturwissenschaftlichen Be-
reich an einer Forschungskoope-
ration zwischen Wirtschaft und
Wissenschaft beteiligt sind. Ein-
reichfrist ist der 15. Februar.

Casting vor Publikum

,Eine unabhéngige Jury legt den
Fokus ihrer Bewertung auf die
Qualitét der Umsetzung von For-
schungskooperationen. Es geht

um die Frage, wie wird aus ei-
nem wissenschaftlichen Ergeb-
nis ein wirtschaftlicher Erfolg,
wobei die Kooperation bereits
erste praktische Erfahrungen
haben muss”, beschreibt Gisela
Zechner, Organisatorin des Prei-
ses, die wesentlichen Merkmale
des science2business Awards.
+Wir suchen nicht spannende
Ideen, sondern erfolgreich um-

© www.annarauchenberger.com

Christian Marihart (Janssen) zeichnet im Vorjahr Michael Hoffmann aus.

gesetzte Kooperationen, die in-
spirieren und zum Nachahmen
anregen.” Jeder Juror bewertet
zuerst unabhédngig von den an-
deren jede Einreichung nach
einem Punktesystem. Jene zehn
Kooperationen mit der hochsten
Punktebewertung werden zu
einer 6ffentlichen Prasentation
eingeladen und vom Publikum
bewertet.

lisk i
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Wachstum
Der vor den
Krankenkassen
beflrchtete
Anstieg der
Arzneimittel-
Ausgaben blieb
im Vorjahr aus.

Arzneimittel-Umsatz
stagnierte 2016

Apotheken, Industrie und GroBhandel haben ihre Zahlen
fur das Vorjahr vorgelegt — und sind wenig erfreut.

eee Von Ina Karin Schriebl

WIEN. Der Sparkurs macht auch
vor dem Gesundheitsbereich
nicht halt. Nachtdienste, zu-
sétzliche Serviceleistungen und
hoherer Beratungsbedarf stei-
gern die Aufwinde, aber nicht
die Wertschépfung. Um 2,6%
sind die Ausgaben fiir Arznei-
mittel im Jahr 2016 gestiegen,
verglichen mit dem Jahr davor.
Was unterm Strich {ibrig blieb,
stagnierte aber, berichten die
Apotheker und Hersteller.

Innovationen

Parallel sorge eine gute Wirt-
schaftslage fiir eine deutliche
Steigerung der Beitragseinnah-
men bei den Krankenkassen.
Bereits im Jahr 2015 war hier
ein Plus von 3,9% zu verzeich-
nen. ,Das Gesundheitssystem
braucht Innovationen, die fi-
nanziert werden miissen. Eine
davon ist das Medikationsma-
nagement, bei dem wir Apothe-
ker mit den Kunden ganz genau

© panthermedia.net/amnuai butala

und detailliert die Einnahme
der Arzneimittel besprechen
und optimieren”, sagt Christian
Miller-Uri, Vizeprasident der
Osterreichischen Apotheker-
kammer.

Schaut man sich die Ergeb-
nisse fiir den GroRhandels-
bereich an, liegen diese deutlich
unter den Gesamt-Zahlen: Das
Umsatzwachstum aller Arznei-
mittel, die der Arzneimittelvoll-

.
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Die Pharmaindustrie zahlte im Vorjahr
125 Mio. € an die Kassen zuruck.

grofhandel an 6ffentliche Apo-
theken und Anstaltsapotheken
auslieferte, betrug im Vorjahr
1,5%. Aufgrund des degressiven
Spannen-Modells ist daher die
Entwicklung der Wertschop-
fung des Grofhandels negativ.
,Es wird immer schwieriger
fir uns, die variablen Kosten
im PharmagrofRhandel abzu-
decken. Bereits jetzt liegt die
Grofhandelsspanne fiir die
Halfte aller Krankenkassen-
Packungen unter den Portokos-
ten eines Standardbriefs von 68
Cent”, kritisiert der Prasident
des Verbandes der Arzneimit-
telvollgrofhéndler, Andreas
Windischbauer.

Paradoxerweise unterstreiche
das geringe Wachstum gleich-
zeitig das Bekenntnis der In-
dustrie zum Gesundheitswesen.
Die Unternehmen verpflichteten
sich, gemeinsam mit dem Grof-
handel allein im vergangenen
Jahr 125 Mio. € an Solidarbei-
tragen an die Krankenkassen zu
zahlen.

UBERNAHME

Roche ist auf
Einkaufstour

BASEL. Der Schweizer Phar-
makonzern Roche tiber-
nimmt das US-Unternehmen
ForSight Vision4. Das privat
gehaltene Biotechunter-
nehmen ist spezialisiert
auf die Behandlung von
Netzhautablésungen. Roche
wird eine Vorauszahlung
und zusétzliche Zahlungen
je nach Entwicklung und
kommerziellen Meilenstei-
nen leisten. Die Akquisition
gebe Roche einen erweiter-
ten exklusiven Zugang zur
PDS-Technologie, heift es
weiter. Die Roche-Tochter
Genentech hatte den An-
gaben zufolge bereits 2010
ein Zusammenarbeits- und
Lizenzabkommen zum ex-
klusiven Gebrauch der Tech-
nologie abgeschlossen.

KLAGE
Hohe Strafe

Juir Pfizer

LONDON. Die britischen
Wettbewerbsaufseher ha-
ben dem US-Pharmakonzern
Pfizer wegen drastisch
gestiegener Preise fir ein
Epilepsie-Medikament eine
Strafe von umgerechnet
rund 100 Mio. € aufge-
brummt. Hintergrund seien
um 2.600% hohere Preise,
teilte die Aufsichtsbehdrde
CMA mit. Die Preiserhhun-
gen waren mdglich, weil das
Mittel durch die Entschei-
dung, auf die Markenrechte
zu verzichten, nicht mehr
preisgebunden war. Pfizer
widersprach den Vorwiirfen
und kiindigte Berufung an.
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EU-BEHORDE
Sozialpartner
locken EMA

WIEN/LONDON. Der ,harte
Brexit”, den die britische
Premierministerin Theresa
May angekiindigt hat, birgt
fiir Osterreich auch Chan-
cen: Wien gehort zu den
Stadten, die um den Sitz der
Europdischen Arzneimit-
telbehorde (EMA) buhlen,
der im Zuge des Brexit eine
Umsiedelung bevorsteht.
Die EMA ist die zentrale
Zulassungsstelle fiir neue
Arzneimittel; zu ihren Auf-
gaben gehort auch die Uber-
wachung und Uberpriifung
von Arzneimitteln, die For-
derung und Innovation von
Forschung, und sie vernetzt
an die 4.000 européische
Sachverstédndige.

Vorteil fiir Wien
,Einerseits wiirden wir
stark von der Prdsenz der
EMA profitieren, anderer-
seits hat Wien auch einiges
zu bieten”, erklart Walter
Ruck, Préasident der Wirt-
schaftskammer Wien, der
sich zusammen mit Rudolf
Kaske, Priasident der Arbei-
terkammer, dafiir einsetzt,
die EMA nach Wien zu brin-
gen. Auch der Branchenver-
band Pharmig will dafir
kadmpfen. (um)

© WKW

Arzneimittelbehérde
AK-Préasident Kaske (I.) und
WKO-Prasident Ruck wollen die
EMA nach Wien holen.

© Fachgr. Personenberatung u. Personenbetreuung der WK Wien/APA-Fotoservice/Sched|

Hilfe zur Selbsthilfe

Ein neues Angebot soll Unternehmern und Mitarbeitern helfen,
Distress-Probleme der Lebens- und Arbeitswelt zu meistern.

Harald Haris G. Janisch (WK Wien), Gerda Ruppi-Lang (Arbeitskreis BGM) und Anton G. Ofner (AUVA) stellten Konzept vor.

eee on Ulli Moschen

WIEN. Augenleiden, Beschwer-
den am Bewegungsapparat,
Fehlerndhrung und Zeitdruck
sind die Hauptfaktoren, die un-
sere Welt aus dem Lot bringen.
26,6% Produktivitdtsverlust
kann der krankheitsbedingte
Ausfall seiner Mitarbeiter ein
Unternehmen kosten. Aktuell
sind mehr als 450.000 Personen
wegen Berufsunfahigkeit vor-
zeitig aus dem Erwerbsleben
ausgeschieden, meist wegen des
Krankheitsbilds der Depression.

Leitkonzerne in der EU

+Eigentlich sind es Episoden von
Erschépfungsprozessen einer
andauernden Uberforderung mit
den Lebensrollen unserer mo-
dernen Leistungsgesellschaft.
Diese Erschopfungsdynamiken
fithren letztlich zu psychischen
wie auch physischen Erkran-
kungen und damit zur Zunahme
von besonders langen Kranken-
standen”, weils Harald Haris
G. Janisch, Obmann der Fach-
gruppe Personenberatung und

Personenbetreuung der Wirt-
schaftskammer Wien. Experten
der Fachgruppe Personenbera-
tung und Personenbetreuung
der Wirtschaftskammer Wien
haben nun das Wiener Resilienz
Modell (WRM) entwickelt.

Das neue Beratungsangebot
soll Unternehmer und Mitar-
beiter unterstiitzen, die stress-
bedingten Probleme der moder-
nen Lebens- und Arbeitswelten
optimal zu meistern. Am Mitt-
woch stellten die Initiatoren vor,

))

Mur liegt das Pro-
gramm am Herzen,
wetl es den Unter-
nehmen nicht noch
mehr Druck machit.

(¢

Anton G. Ofner
Obmann AUVA

wie sich Resilienzberatung in be-
stehende Systeme des Betriebli-
chen Gesundheitsmanagements
(BGM) einbinden ldsst. Das WRM
wirkt dabei in zwei Stufen: Uber
das Programm ,fit2work” kann
ein Unternehmen seinen Arbeits-
fahigkeitsindex ermitteln lassen,
bei dem etwaige Problemfelder
und Produktionsverluste fest-
gestellt werden. Im weiteren
Verlauf steht dem Unternehmen
ein Pool von Lebens- und Sozial-
beratern zur Verfligung, die iiber
die Trias ,Food, Move & Mind",
eine ganzheitliche erndhrungs-,
sportwissenschaftliche und
psychologische Beratung, die
Resilienz der Mitarbeiter, also
ihre Widerstands- und Selbst-
heilungskrafte, starken sollen.

+Mir liegt das Programm so
am Herzen, weil es den Unter-
nehmen nicht noch mehr Druck
macht mit noch mehr Gesetzen
inklusive Sanktionierungsmaf-
nahmen, sondern ein Angebot
macht, in dem die Beratung im
Vordergrund steht”, das Anton G.
Ofner, Obmann der Unfallversi-
cherung AUVA.
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Export-Hightech Wie heimische Firmen Industrie 4.0 Tipps und Tricks fur Einkaufer,
in den USA mit Innovationen punkten. @ die es wirklich richtig machen wollen. D
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Die Technologien von morge

Die wichtigsten Resultate von Marktanalysen, gesellschaftlichen Trends
und konkreten industriell-technologischen Projekten.

eee Von Paul Christian Jezek

m Jahre 1609 entwickelte
Galileo das Teleskop — und
sah mit einem Mal unseren
Kosmos mit anderen Augen.
Mit neuartiger Software und
Instrumenten wollen innovative
Unternehmen diesem Beispiel
folgen und das Unsichtbare un-

serer Welt vom Makro- bis zum
Nanolevel sichtbar machen.

Die folgenden fiinf Innovatio-
nen sollen in den néchsten funf
Jahren ,das Unsichtbare sicht-
bar machen”:

KI und mentale Gesundheit
Einer von funf Erwachsenen lei-
det unter neurologischen oder

mentalen Beeintrdchtigungen
wie Huntington, Alzheimer,
Parkinson, Depressionen oder
Psychosen — aber nur etwa die
Halfte der Betroffenen ist in
Behandlung. Die Kosten fiir die
Therapien derartiger Erkran-
kungen tiibersteigen weltweit
diejenigen fiir Diabetes, Atemer-
krankungen und Krebs: Allein

in den USA entstehen Kosten
von mehr als einer Billion USD
jahrlich.

Viele Abldufe im Gehirn sind
trotz der Erfolge in der For-
schung nach wie vor ein Ge-
heimnis. Ein Schliissel fiir ein
besseres Verstdandnis der kom-
plexen Zusammenhédnge ist die
Sprache. In den né&chsten finf
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Jahren werden kognitive Sys-
teme in der Lage sein, aus der
Art und Weise, wie wir sprechen
und formulieren, wichtige Riick-
schliisse auf unsere mentale und
physische Verfassung zu ziehen.

So kombinieren z.B Forscher
Abschriften und Tonaufnah-
men aus Patientengespréichen
mit maschinellem Lernen, um

© IBM Research (2)

Sprachmuster aufzudecken, die
dabei helfen sollen, Psychosen,
Schizophrenie, manisches Ver-
halten oder Depression prézise
vorherzusagen. Momentan be-
notigt das kognitive System, das
diese Daten verarbeitet, nur noch
300 Worter, um eine entspre-
chende Vorhersage zu treffen.

In Zukunft hoffen die Forscher,
dass dhnliche Techniken auch fiir
posttraumatische Belastungs-
storungen oder bei Autismus
und Aufmerksamkeitsdefizit-
storungen angewendet werden
konnen. Dafiir analysieren ko-
gnitive Systeme Sprache, Aus-
sagen, Syntax und Intonation
der Betroffenen. Kombiniert mit
tragbaren Gerdaten und bild-
gebenden Verfahren wie der
Elektroenzephalografie (EEG),
einer Methode zur Messung der
elektrischen Aktivitdt des Ge-
hirns durch Aufzeichnung der
Spannungsschwankungen an
der Kopfoberflache, entsteht ein
umfassendes Bild der Person; es
unterstiitzt so Psychologen und
Mediziner bei der Diagnose und
der zukiinftigen Behandlungen.

Was frither unsichtbare An-
zeichen waren, werden also in
Zukunft erkennbare Indikatoren
dafiir werden, ob bei einem Pa-
tienten der Ausbruch der Krank-
heit oder die Verschlechterung
seines Zustands unmittelbar
bevorsteht, die Behandlung an-
schlédgt oder angepasst werden
muss. Werden zusétzlich mobile
Geréte eingesetzt, konnen der
Patient oder seine Angehdrigen
bereits zu Hause entsprechende
Untersuchungen selbst machen
und so die Arzttermine helfen
vorzubereiten.

Komplexe Umweltmodelle
Die meisten Schadstoffe sind fiir
unsere Augen unsichtbar — bis
ihre Auswirkungen nicht mehr
zu ignorieren sind. Methan z.B.
ist eine Komponente von Erdgas,
einer eigentlich sauberen Ener-
giequelle. Wenn Methan aller-
dings in die Luft gelangt, bevor
es verbrannt wird, trégt es ne-
ben Kohlendioxid entscheidend
zur Erderwarmung bei.
Besonders viel Methan ent-
steht bei Verarbeitungsvorgéan-
gen in der Ol- und Gasindustrie.
In finf Jahren werden neue,
preiswerte Sensortechnologien
verflighar sein, die an den Gas-
quellen, Tanks und Pipelines
angebracht werden und dafiir
sorgen, dass die Industrie bis-
her schwer zu findende Lecks in
Echtzeit entdecken kann. Netz-
werke aus Sensoren des Internets
der Dinge werden in der Cloud
miteinander verbunden sein
und die weit verstreuten Quel-
len und die Férder-Infrastruktur
tberwachen, um innerhalb von
Minuten — statt wie bisher nach
Wochen - ein Leck zu entdecken.
Sie helfen damit, Verschmutzun-
gen und die Wahrscheinlichkeit
von Katastrophen zu reduzieren.
IBM-Wissenschaftler arbeiten
diesbeziiglich bereits mit Gas-
unternehmen wie Southwestern
Energy zusammen, um intelli-
gente Methaniiberwachungs-
systeme zu entwickeln. Die
Forscher nutzen dazu Silicon
Photonics — eine Technologie,
bei der Daten zwischen Compu-
terchips durch Licht {ibertragen
werden. Der Vorteil: Licht kann
in kiirzerer Zeit weitaus mehr
Daten ibertragen als elektri-

IN DNA-GROSSE
Chaps fiir die
Nanoebene

In den n&chsten funf Jahren
werden Chips zu winzigen La-
boren, die Korperflissigkeiten
scannen und uns rechtzeitig
wissen lassen, ob es Zeit fur
einen Arzttermin ist.

20 Nanometer

Ziel der Forschungen ist es,
Untersuchungen, fUr die
bisher eine voll ausgestattete
Laborumgebung gebraucht
wurde, auf einem einzigen
Chip zu bundeln. Es ermog-
licht den Nutzern in Zukunft,
schnell und regelmaBig
Biomarker auszulesen und
diese Informationen bequem
von zu Hause in die Cloud
zu geben. Dort kdnnen sie
mit weiteren Daten von z.B.
Schlafmonitoren oder Smart
Watches verknipft werden
und von einem kognitiven
System analysiert werden.
Wissenschaftler von IBM
Research arbeiten bereits an
einer ,Lab-on-a-chip“-Nano-
technologie, die Biopartikel
mit einem Durchmesser von
lediglich 20 Nanometern und
damit in der GréBenordnung
unserer DNA, von Viren oder
Exosomen trennen und isolie-
ren kann.
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sche Leiter. Diese Chips konnen
in Netzwerksensoren direkt
vor Ort, an anderen Stellen der
Uberwachungskette oder auch
in Drohnen integriert werden.
So kann aus Echtzeitdaten
ein komplexes Umweltmodell
entwickelt werden, das den
Ursprung und die Menge der
Schadstoffe in dem Moment be-
stimmt, in dem sie auftreten.

Makroskopische Weltmodelle
Die Zusammenhdnge und die
Komplexitdt unserer unmittel-
baren Umgebung bleiben uns in
den allermeisten Féllen verbor-
gen. Mit dem Internet der Dinge
und seiner bereits mehr als sechs
Milliarden verbundenen Gerate
wird sich das nachhaltig &ndern:
Kiihlschrianke und Glithbirnen,
Drohnen, Kameras, Wetterstati-
onen, Satelliten oder Teleskope
liefern jeden Monat bereits Exa-
bytes an zusétzlichen, bisher nur
wenig genutzten Daten. Nach der
Digitalisierung von Informatio-
nen, Transaktionen und sozialen
Interaktionen ist es jetzt an der
Zeit, die Ablaufe der physischen
Welt zu digitalisieren.

In den néchsten fiinf Jahren
werden Machine Learning-Algo-
rithmen und Software dabei hel-
fen, diese Informationen aus der
physischen Welt zu organisieren

9

Mio. t
Methan

Methan

Die amerikani-
sche Umwelt-
behdrde EPA
schatzt, dass
jéhrlich allein
aus naturlichen
Methanquel-
len mehr als
neun Mio.
Tonnen Methan
austreten — das
entspricht der
Menge von
Treibhausga-
sen, die in den
letzten 100
Jahren von den
amerikanischen
Eisen- und
Stahl-, Zement-
und Aluminium-
Branchen
zusammenge-
nommen produ-
ziert wurden.

Die Top-Innovationen

Kinstliche
Intelligenz (KI)

Makroskopie
Hilft uns, globale

Gibt uns Einblick Zusammenhan-

inunsere menta-  ge durch die

le Gesundheit. unendliche Fulle
ihrer Details

Neuartige besser zu ver-

Sehhilfen stehen.

In Kombination
mit KI kénnen
sie uns zu deut-
lich besseren
Sehfahigkeiten
verhelfen.

und zu verstehen; man nennt
diesen Ansatz Makroskopie.

Im Gegensatz zu einem Mi-
kroskop oder einem Teleskop
sind Systeme, die fiir diesen An-
satz entwickelt werden, darauf
ausgerichtet, Wechselwirkun-
gen von Dingen zu analysieren,
die mit bloBem Auge erkennbar
sind, aber nicht einfach in einen
Zusammenhang gebracht wer-
den koénnen.

Am Beispiel Landwirtschaft

Durch dasSammeln,Organisieren
und Analysieren von Daten zu An-
baumethoden, Bodenbeschaffen-
heit, Grundwasserspiegel und
Klima kénnen Bauern zukiinf-
tig auf Basis entsprechender

Chips

Werden zu
medizinischen
Laboren und fin-
den Ausloser fur
Krankheiten auf
der Nanoebene.

Intelligente
Sensoren
Entdecken
Umweltver-
schmutzung
in Echtzeit.

))

Daten ihr Saatgut auswahlen,
den richtigen Standort fiir Fel-
der bestimmen und den Ertrag
optimieren — ohne z.B. kostbare
Grundwasserreserven unnétig
auszubeuten. Bodenbeschaffen-
heit, Wetterdaten von Satelliten
und andere Details werden aus-
gewertet, um die beste Bewasse-
rung fir optimale Ausbeute und
Qualitat fiir Béden sicherzustel-
len. In Zukunft werden Makros-
kopie-Ansatze iiberall eingesetzt
werden — z.B. in der Astronomie,
um dort anfallende Daten iiber
Asteroiden auszuwerten, ihre
Materialzusammensetzungen
exakter zu ermitteln und Kollisi-
onskurse vorherzusagen.

Besser sehen lernen

Das menschliche Auge kann
mehr als 99,9% des elektroma-
gnetischen Spektrums nicht se-
hen. In den letzten 100 Jahren
hat die Wissenschaft jedoch ent-
sprechende Gerate entwickelt,
die mithilfe von Strahlen und
ihrer Energie auf unterschiedli-
chen Wellenldngen Dinge sicht-
bar machen - Beispiele dafir
sind das Radar oder Rontgen-
aufnahmen. Obwohl oft schon
seit Jahrzehnten in Gebrauch,
sind die Geréte nach wie vor
nur von Spezialisten zu bedie-
nen und teuer in Unterhalt und
Anschaffung.

In flinf Jahren werden es
uns entsprechende Sehhilfen in
Kombination mit KI erlauben,
grofRere Bandbreiten des elekt-
romagnetischen Spektrums zu
sehen, um wertvolle Einblicke
in Dinge zu bekommen.

Noch wichtiger: Diese Hilfen
werden tragbar, bezahlbar und
tiberall verfiigbar sein.

Wir entwickeln eine neue Gene-
ration von Instrumenten, um die
komplexen, unsichtbaren Zu-
sammenhdnge in den ndchsten
Junf Jahren besser zu verstehen.

Dario Gil

Vice President bei IBM Research

(¢
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,Breiter und starker"

Maschinen- und Metallwaren sowie GieBereindustrie
haben zu ,Metalltechnische Industrie” fusioniert.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Per Jahresbeginn haben
sich die beiden Fachverbinde
flir Maschinen- und Metallwa-
ren- sowie der GieRereiindustrie
unter dem neuen Namen ,Fach-
verband Metalltechnische In-
dustrie” zusammengeschlossen.

,Dadurch ist unsere Branche
noch breiter und stéarker gewor-
den”, sagt FV-Obmann Christi-
an Knill. ,Die Metalltechnische
Industrie tragt wesentlich zum
Wohlstand in Osterreich bei und
umfasst mehr als 1.200 Unter-
nehmen aus den Industriezwei-
gen Maschinenbau, Anlagenbau,
Stahlbau, Metallwaren und Gie-
Rerei. Der neue Branchenname

steht fiir Innovation, Breite und
Starke und vereint das zentrale,
verbindende Element aller Mit-
gliedsbetriebe: Metall.”

Die Innovationsfiihrer
Zahlreiche Betriebe sind Welt-
marktfithrer in ihrem Bereich,
sogenannte Hidden Champions.
Die Metalltechnische Industrie
ist fiir ein Viertel aller Osterrei-
chischen Exporte verantwortlich.
Oberstes Ziel des Fachver-
bands ist es, die Standpunkte der
Branche zu vertreten und an der
Gestaltung maRgeblicher recht-
licher und wirtschaftlicher Rah-
menbedingungen mitzuwirken,
die die Unternehmen der Metall-
technischen Industrie betreffen.

Neuer Name,
neues Gliick
Christian Knill,
Obmann des
Fachverbands
Metalltechnische
Industrie.

Die Leistungen von mehr als 1.200 Firmen

Daten & Fakten

« Osterreichs starkste Branche

* 130.000 Mitarbeiter (250.000 inkl.
indirekter Beschaftigungseffekte)

* 85% Familienbetriebe, 80% KMU

* 30% der industriellen Arbeitsplatze
in Osterreich

* 40% der Industrielehrlinge

* 35 Mrd. € Produktionswert

* 25% aller dsterreichischen Exporte.

www.vsl.at

SN’ fly w,f,,

m

L__d

© www.bigshot.at/Christian Jungwirth
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Bildsensorchip aus
der Grunen Mark

Der ,Real3" fUr das derzeit dunnste Smartphone der Welt
kommt aus dem Infineon-Entwicklungszentrum.

eee Von Paul Christian Jezek

GRAZ. Der Real3-Bildsensor-
chip der Infineon Technologies
AG spielt eine Schliisselrolle im
neuesten Smartphone von Asus
fiir Augmented Reality (AR), das

kiirzlich auf der International
CES (International Consumer
Electronics Show) in Las Vegas
vorgestellt wurde. Das Asus Zen-
fone AR ist das derzeit diinnste
Smartphone der Welt, das mit
einer 3D-Time-of-Flight (ToF)-
Kamera fir die rdumliche Erfas-
sung der Umgebung in Echtzeit
ausgestattet ist.

Genaue Tiefenmessung

Augmented Reality erweitert
die reale Umwelt mit Text und
virtuellen Objekten, die Realis-
tisch und mafistabsgetreu dar-
gestellt sind. Ein Anwendungs-
beispiel ist etwa die Projektion
von Mobeln in das zuvor per
Smartphone virtuell erfasste
eigene Zuhause, bevor man sie
im Online-Shop kauft. Virtuelle
Objekte sind z.B. animierte Tie-
re oder Dominosteine, die in die

per 3D-Kamera erfasste Umge-
bung eingespielt werden. Neben
Konsumer-Anwendungen ladsst
sich AR auch in der industriel-
len Fertigung fiir die Instandhal-
tung komplexer Anlagen und fiir
die Konstruktion nutzen.

))

Mat Halbleitern von
Infineon ldsst sich
die reale Welt virtuell

darstellen.

Der Bildsensorchip Real3 ist
Hauptbestandteil des weltweit
kleinsten 3D-Kameramoduls
fiir Smartphones. Der Bildsen-
sorchip misst die Zeitspanne
(= ,Time-of-Flight”), die ein In-
frarot-Lichtsignal von der Ka-
mera zum Objekt braucht und
wieder zuriick. Verglichen mit
anderen 3D-Abbildungsver-
fahren, bietet das ToF-Prinzip
wichtige Vorteile bei rdumli-
cher Auflésung, Robustheit,
GréBe und Stromverbrauch
batteriebetriebener mobiler
Gerdéte.

Asus ist einer der grofiten
Smartphone-Hersteller der Welt;
das neueste Smartphone ist le-
diglich 9 mm diinn. Es zeigt,
dass die Real3-Kamera mit ei-
ner Hohe von nur 5,9 mm auch
in sehr kompakten Smartphones
Platz findet.

Martin Gotschlich
Director 3D
Imaging, Infineon

© Infineon (2)

Eine weitere Besonderheit
der 3D-Kamera ist ihr geringer
Energieverbrauch: Im Betrieb
verbraucht sie weniger als 150
mW, die von der 3.300-mAh-Bat-
terie des Smartphones geliefert
werden. Das Asus Zenfone AR
Smartphone soll im Laufe dieses
Jahres erhaltlich sein.

,Der 3D-Bildsensor im mobilen
Endgerat ermoglicht das dreidi-
mensionale Abbild der Umwelt
in einer Bildqualitéat, die beein-
druckend realistisch ist”, erklart
Martin Gotschlich, Director 3D
Imaging bei Infineon Technolo-
gies. ,Er schafft die Vorausset-
zung fiir AR-Anwendungen und
Innovationen, die in dieser Form
bisher nicht méglich waren.”

ToF

Der Bildsensor-
chip Real3 fur
das Time-of-
Flight-Prinzip
ist steirisches
Know-how:
Er wurde von
Infineon im
Entwicklungs-
zentrum Graz
entwickelt.

Sehr stark im Kommen

Heute sind AR-Anwendungen im
Smartphone-Markt noch wenig
verbreitet. Das Marktpotenzial
ist jedoch grof3: Mehr als 400
Mio. Smartphones werden jahr-
lich allein im Premiumsegment
verkauft.

Aktuell arbeiten bereits vier
der fiinf fihrenden Kameraher-
steller fiir mobile Endgeréte und
Smartphones an Kameras, die
den Bildsensor Real3 von Infine-
on nutzen. Zwei dieser Herstel-
ler liefern die Kameramodule
in hohen Stiickzahlen aus. Die
Moduldesigns greifen das Refe-
renzdesign fiir ToF-Kameras des
Unternehmens pmdtechnologies
auf.
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Innovativ
Bosch liefert
neue Fahrer-
informations-
systeme sowie
vernetzte Si-
cherheitslésun-
gen fur kleine
Motorrader und
Motorroller.

(Fast) unbegrenzte

Moglichkeiten

Aufsehenerregende Osterreichische Innovationen bei
der weltgroBten Technologiemesse in Las Vegas.

eee Von Paul Christian Jezek

LASVEGAS. Bei der weltgrofSten
Technologiemesse CES, der Con-
sumer Technology Association,
prasentierten 3.800 Aussteller
vor rund 170.000 Fachbesuchern
mehr als 20.000 Produktneuhei-
ten auf einer Rekord-Ausstel-
lungsflache — entsprechend der
Grofe von 35 FuBRballfeldern.
LJAustro-Innovationen waren
und sind bei der Umsetzung neu-
er Technologietrends ganz vorn
dabei”, berichtet Rudolf Thaler,
Wirtschaftsdelegierter in Los
Angeles. So stellte etwa ams als
Weltneuheit die kleinste Kamera
der Welt vor, und Bosch préisen-
tierte in Osterreich entwickelte
und mit CES-Innovationspreisen
ausgezeichnete Motorradsys-
teme (Bild). Die Firma TTTech
zeigte Produkte im stark wach-
senden Segment des autonomen
Fahrens: DerVolkswagenkonzern
geht z.B.beim neuen Audi A8 und
vier weiteren Modellen mit dem
TTTech Level 3 Automated Dri-

ving-System in diesem Jahr in
Serie. Der kanadische Importeur
von Vienna Acoustics prasentier-
te die Premium-Lautsprecher.

Start-ups stark im Kommen
Die Start-ups myAlfred, Play-
brush, Robart, Tractive und
Mikme stieBen bei der globalen
Innovations- und Kontaktbiithne
der Megashow auf grofles Inte-
resse.

Einen Butler zum Nulltarif
bietet myAlfred: Im Mittelpunkt
der App steht, dass die User bei
der Vereinbarung von Terminen
die perfekte Balance zwischen
Arbeitsleben und Alltag finden.

Playbrush bringt Kindern auf
spielerische Art bei, ihre Zdhne
richtig zu putzen. Einen Durch-
bruch schaffte Robart mit der
Entwicklung eines Controllers
fiir Roboter im Haushalt. Damit
finden sich Staubsaugerroboter
dank kiinstlicher Intelligenz
in einer Wohnung zurecht und
konnen gezielte Aufgaben aus-
fihren.

Tractive ist ein fiihrender
Entwickler von Wearables und
Apps fir Haustiere und war
mit seinem weltweit kleinsten
Haustierortungssystem vertre-
ten — der Premium-Tracker ist
mit Swarovski-Steinen besetzt.

Lastbutnotleast beeindruckte
Mikme mit dem weltweit ersten
drahtlosen Mikrofon und Audio-
recorder in Studio-Qualitét.

Markipotenziale
All-time-high Sehr smart
Die amerikani- Die Technologie-

sche Consumer-
Tech-Industrie
soll 2017 einen
LWAll-time-high*-
Umsatz von
292,5 Mrd. USD
erzielen —und
damit um 1,5%
mehr als im
Vorjahr.

Wachstums-
segmente sind
Virtual Reality,
Smart Home,
Drohnen, digita-
le Assistenten,
4K Ultra High
Definition-TV-Ge-
rate, Fitness &
Activity Tracker
sowie der Be-
reich automotive
Technologien.

NEUE LOKOMOTIVEN
OBB-Grofsauftrag
fiir Sitemens?

WIEN. Derzeit lauft ein
Vergabeverfahren fiir eine
Rahmenvereinbarung zur
Lieferung von bis zu 200
modernen Elektrolokomo-
tiven.

Am 16.1. wurde die Ent-
scheidung iiber den zukiinf-
tigen Partner der Rahmen-
vereinbarung den Bietern
bekannt gegeben: Der in
Aussicht genommene Best-
bieter ist die Siemens AG
Osterreich. Mit der Zustel-
lung tiber die Mitteilung des
Vergabeergebnisses war ei-
ne zehntégige Stillhaltefrist
begonnen — danach erfolgt
die endgiiltige Vergabe. (pj)

FLUGHAFENDACH
Rubner auf den
Philippinen
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OBERGRAFENDOREF. Den
groRten Einzelauftrag ihrer
fast 80-jahrigen Unterneh-
mensgeschichte wickelt
zurzeit die Rubner Holzbau
GmbH ab: Der Industriebe-
trieb, der 280 Mitarbeiter
beschaftigt, liefert 4.500 m3
Brettschichtholz auf die
Philippinen, wo der Natur-
rohstoff beim Bau des
Dachs fiir den neuen Termi-
nal 2 am Flughafen Mactan
Cebu International Airport
zum Einsatz kommt.

In Obergrafendorf erzeugt
die Firma jedes Jahr 40.000
m3 Brettschichtholz sowie
250.000 m? Dach- und Wan-
delemente, der Exportanteil
betréigt 50%. (pj)
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Richtig einkaufen
fur Industrie 4.0

Fabriken und Lieferanten sollen vernetzt werden,
um in individueller LosgroBe produzieren zu konnen.

eee Von Paul Christian Jezek

KOLN. Die vierte industrielle
Revolution ist derzeit eines der
Top-Themen in den Manage-
mentetagen. In der Praxis klafft
noch eine grof3e Liicke zwischen
Anspruch und Wirklichkeit,
wenn es um {ibergreifende Stra-
tegien und Umsetzungsmafinah-
men geht, wie eine Studie von
Inverto zeigt.

,Derzeit ist es so, dass ein-
zelne Unternehmensbereiche
individuelle Lésungen entwi-
ckeln”, weil Caroline Paffgen,
Senior Consultant bei der In-
verto GmbH in K6ln und Exper-
tin fiir das Thema Industrie 4.0
im Competence Center Supply
Chain Management. ,Da jedoch
alle Bereiche von Industrie 4.0
betroffen sind, ist eine ganz-
heitliche Betrachtungsweise und
eine unternehmensweite Strate-
gie erforderlich.”

Denn der Weg zur Industrie
4.0 umfasst mehr als reine Sys-

temimplementierungen: Ver-
netzung, Digitalisierung und
Automatisierung funktionieren
erst dann, wenn zuvor eine ganz-
heitliche Betrachtung der Wert-
schopfungskette vorgenommen
wurde und alle Abteilungen in-
volviert sind.

Eine solche Analyse sollten
SCM-Verantwortliche gemein-
sam mit dem Einkauf durchfiih-
ren,da dieserfiirdie anschliefen-
de Beschaffung der passenden
Losungen zustdndig ist. Dies
bietet dem Einkauf die Chance,
sich als Steuermann fiir die Digi-
talisierung zu positionieren,
weil er tiber die meisten Schnitt-
stellen zu internen und exter-
nen Stakeholdern verfiigt. Er ist
damit in der Lage, die gesamte
Supply Chain zu iberblicken
und Informationen allen Abtei-
lungen zugénglich zu machen.

In IT-Infrastruktur investieren
L+Umfassende Transparenz und
Datenverfligbarkeit ist einer der

Erfolgsfaktoren fiir eine erfolg-
reiche Transformation zur In-
dustrie 4.0”, meint Paffgen. ,Da-
fiir miissen viele Unternehmen
ihre IT-Infrastruktur moderni-
sieren und nachriisten.”

Die Auswahl von passenden
IT-Lésungen ist dabei alles an-
dere als trivial: Neben Preis und
Leistung ist die Mdglichkeit zur
digitalen Vernetzung von Syste-
men und Prozessen des Liefe-
ranten ein zentrales Entschei-
dungskriterium.

Um die unternehmensiiber-
greifende Zusammenarbeit, die
viele Vorteile der Industrie 4.0
tberhaupt erst erschlief3t, zu
ermoglichen, sollten Einkaufs-
und Supply Chain Manager
Plane entwickeln, wie sie die
Zulieferer und Partner bestmdog-
lich in die Wertschépfung ein-
binden. Die Bandbreite reicht
von der Schaffung gemeinsamer
Plattformen und Standards tiber
das Teilen bestimmter Informa-
tionen — etwa Betriebsdaten von

Einkauf 4.0

Der Einkauf hat
jetzt die Chance,
Entwicklungen
im Rahmen

der Industrie

4.0 aktiv mit-
zugestalten.

Maschinen — bis zu gezielten
Investitionen in die gemeinsame
Innovationsentwicklung.

Strategische Einkaufsfunktion
Damit wéichst auch die Kom-
plexitédt beim Lieferanten- und
Partnermanagement: Die Fremd-
firmen und deren Maschinen,
Produkte oder Dienstleistungen
miissen per Schnittstellen und
Clouds mit der eigenen Supply
Chain vernetzt und die dafiir
notwendigen Abldufe beschrie-
ben werden. Dadurch entstehen
neue, teils stark technologiebe-
zogene Risiken, die gemanagt
werden miissen: Zu Versor-
gungs- und Ausfallgefahren
kommen solche hinzu, die IT-
Sicherheit, Datenschutz sowie
Compliance betreffen.

Im Gegenzug fallen operative
Dispositionsvorginge weg — z.B.
wenn Maschinen Materialbe-
darfe auf Basis des aktuellen
Bestands und der prognostizier-
ten Absatzmenge berechnen und
eigenstandig bestellen. Weil sich
manuelle Tétigkeiten eriibrigen,
lassen sich so auch mdégliche
Fehlerquellen reduzieren.

Gleichzeitig werden neue,
softwarebasierte Applikationen
das Datenmanagement und die
Steuerung erleichtern. Tritt z.B.
ein Problem mit einem Teil in der
Lieferkette auf, erhalten Einkéu-
fer und Produktionsmitarbeiter
eine entsprechende Nachricht
und einen Vorschlag, per App fir
Ersatz zu sorgen.
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www.beckhoff.at’/kompakte-antriebstechnik

Die Beckhoff-I/0-Systeme erméglichen in Kombination mit dem breiten Spektrum an Motoren und
Getrieben kompakte und preiswerte Antriebslosungen: Die modular erweiterbaren Motion-Klemmen
unterstiitzen Servo-, Schritt- sowie DC-Motoren verschiedener Leistungsklassen. Fiir den schalt-
schranklosen Einsatz stehen die EtherCAT-Box-Module fiir Schritt- und DC-Motoren zur Verfiigung.
Alle Antriebsldsungen sind in die Beckhoff-Automatisierungssoftware TwinCAT integriert und
ermdglichen eine komfortable Parametrierung.

EtherCAT-Klemmen Busklemmen EtherCAT Box
IP 20) (IP 20) (IP67)

Servomotor 50V, 4A
50V, 4 A OCT
Schrittmotor 24V, 1,5A
50V.5A
DC-Motor 24V, 1A
50V, 3,5A
50V,5A

BECKHOFF
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HOCHSPANNUNG
Intelligenter
Strom in Indien

DELHI. ABB hat einen Grof3-
auftrag im Umfang von
rund 640 Mio. USD fiir eine
6.000-MW-Hochspannungs-
leitung in Indien bekom-
men. Mit dieser Kapazitét
— die der Leistung von mehr
als sechs Grofkraftwer-
ken entspricht — kann der
Strombedarf von mehr als
80 Mio. Menschen gedeckt
werden.

Mit 1.830 km zahlt die
Ubertragungsleitung zu den
langsten der Welt.

Feinste Hochspannung
Die bidirektionale Ubertra-
gungsleitung transportiert
elektrische Energie aus
thermischen und Wind-
kraftwerken tiber Tausende
Kilometer hinweg in die
Regionen mit dem grof3ten
momentanen Bedarf.

So kann der Bedarf im
Stiden bei geringer Wind-
starke unterstitzt und der
Norden kann mit sauberem
Strom versorgt werden,
wenn tiberschiissige Wind-
energie vorhanden ist. ,Mit
hochmoderner UHGU-
Technologie erméglichen
wir einen intelligenten und
zuverldssigen Ausgleich
zwischen erneuerbarer und
konventioneller Stromver-
sorgung iiber extrem lange
Distanzen”, erkldart ABB-
CEO Ulrich Spiesshofer. (pj)

o

<

[eR
Stromiibertragungsprojekt
Die neue Hochspannungsleitung
eroffnet Indien die Vorteile der

Energiewende.

© NLK/Emnst Reinberger

Offizielle Grundsteinlegung fur das neue TFZ — Technologie- und Forschungszentrum Seibersdorf.

Ein ganz neues TFZ

Nieder0Osterreichs Forschungslandschaft wachst weiter:
ecoplus baut Technologie- & Forschungszentrum Seibersdorf.

eee on Paul Christian Jezek

SEIBERSDORF. In den néchs-
ten Monaten errichtet ecoplus,
die Wirtschaftsagentur des
Landes Niederdsterreich, auf
einem rund 9.400 m? grofen
Grundstiick innerhalb des AIT-
Geldandes ein modernes Mehr-
mieterobjekt mit einer vermiet-
baren Fldache von rund 6.570 m?,
das den Standort fiir den Zuzug
weiterer technologieorientierter,
innovativer Unternehmen 6ffnet.

Das bedeutet auch, ein for-
schungs- und wirtschafts-
affines Umfeld zu schaffen, in
dem sich forschungsintensive
Unternehmen wohlfiihlen und
gern arbeiten. Die Seibersdorf
Labor GmbH, eine Tochter das
AIT Austrian Institute of Tech-
nology, wird dieses Umfeld als
erster und wichtiger Ankermie-
ter nutzen. Hannes Androsch,
Prasident des Aufsichtsrats des
AIT Austrian Institute of Tech-
nology: ,Durch das neue TFZ
Seibersdorf wird ein wichtiger
Impuls fiir die heimische Wirt-

schaft und Industrie gesetzt. In-
vestitionen in Wissenschaft und
Technologie sind Investitionen
in die Zukunft und den Wohl-
stand des Landes.”

Die Marktgemeinde Seibers-
dorf ist als attraktiver Stand-
ort fir Hightech-Forschung
bekannt. ,Der TFZ-Bau ist fiir
unsere Gemeinde sowie fiir die
gesamte Region ein wichtiger
Impuls”, ist der Seibersdorfer
Biirgermeister Franz Ehrenho-

))

Mt dem TFZ Seibers-
dorf wird ein _for-
schungs- und wirt-
schaftsaffines Umfeld,

geschaffen.

Hannes Androsch
AIT-Aufsichtsrats-
prdsident

fer Gberzeugt. ,Wenn die At-
traktivitdat des Standorts weiter
steigt und sich dadurch dann
auch neue Betriebe ansiedeln,
profitiert davon das gesamte
Umfeld.”

Millionen-Investitionen
Das Technologie- und For-
schungszentrum Seibersdorf ist
aber nicht das einzige grofRe In-
frastrukturprojekt, das ecoplus
im heurigen Jahr auf Schiene
bringt.
ecoplus-Geschaftsfihrer
Helmut Miernicki: ,Insgesamt
sind mehr als 100 Miol. Euro
in die Technologie- und For-
schungszentren Krems, Wiener
Neustadt, Tulln und Wieselburg
investiert worden. Nun kommen
weitere rund 32 Mio. Euro dem
Forschungs- und Wirtschafts-
standort Niederdsterreich zugu-
te — davon entfallen 17 Mio. auf
Seibersdorf und 15 Mio. auf das
geplante Technologiezentrum
JIST Austria Park’ in Klosterneu-
burg, dessen Baustart ebenfalls
noch heuer erfolgen wird.”
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Kritik aus Karnten

Die Industriekonjunktur entwickelt sich trotz schwierigen Umfelds zufriedenstellend,

die BUrokratie behindere jedoch den Aufschwung, tadelt die IV-Karnten.

eee Von Paul Christian Jezek

KLAGENFURT. ,Genau die
Hélfte der Karntner Industrie-
unternehmen meldet derzeit
eine ansteigende Tendenz bei
den Auslandsauftrdgen, was
auf anhaltende Exporterfolge
schliefen lasst”, sagt IV-Karn-
ten-Prasident Christoph
Kulterer. |
Stillstand ist Riickschritt ’
Unternehmen, die auf regio-

nale Konjunktureffekte bau- | *

en, hétten es jedoch deutlich ' &
schwerer; vor allem 6ffent-
liche Auftrige seien derzeit )
Mangelware. ,Etwas mehr

als die Halfte der Betriebe
sieht einen Aufwartstrend
bei der Geschéftslage. Mehr
als ein Viertel beurteilt die
Ertragslage positiv”, so
Kulterer.

Vielfach dominieren aber
die Einschétzungen im Be-
reich ,gleichbleibend”.

Die mangelnde Reform-
bereitschaft in Osterreich
sowie das européische Umfeld
zwischen Brexit und zdhen Ver-
handlungen tiber die Freihan-
delsabkommen mache es den
heimischen Industriebetrieben
nicht einfacher, Investitionsent-
scheidungen zu treffen.

Die Branchenentwicklung ist
laut Kulterer relativ einheitlich.
Die Elektro-/Elektronikindust-

PROBLEME MIT VERFAHREN

© Lam Research

Global Player
Lam Research
mit mehr als
500 Mitarbeitern
in Villach liefert
Einzelwafer-
Nassreinigungs-
anlagen an die
Halbleiterindus-
trie weltweit.

o Frime

rie iberzeuge vor allem im Ex-
port, die Chemie mit einer guten
Geschaftslage, in der Holzindus-
trie habe sich die Ertragslage
endlich wieder verbessert.

In Karntens stiarkster Bran-
che, der Maschinen- und Metall-

Wenn ganz Osterreich iiber Kdrnten lacht ...

Burokratie Claudia

LJmmer haufiger Mischensky
klagen Betriebe (Bild). Ein an-
Uber die schlep- schauliches Bei-
pende Abwick- spiel sei das

lung von Geneh-
migungsverfah-
ren und deren
Unberechenbar-
keit", kritisiert
IV-Karnten-GF

halbfertige Pro-
jekt der Kamnten
Netz GmbH zur
220/110 kV-

Netzabstutzung
rund um Villach,

das neben
Anrainern auch
von der Stadt
Villach und der
Gemeinde Fin-
kenstein durch
Einspruche un-
noétig verzogert
werde. Ganz
Osterreich lache
schon Uber

Karnten, dabei
sei das Projekt
fur die Versor-
gungssicherheit
mit elektrischer
Energie fur
industrielle
Leitbetriebe

im GroBraum
Villach dringend
noétig.

© IV Kéarnten/Waldner

industrie, sei man sehr vorsich-
tig mit positiven Beurteilungen.
Die Nahrungs- und Genuss-
mittelindustrie kdmpfe nach
wie vor mit einem schwieri-
gen Marktumfeld.

Dasselbe gilt fir die
Bereitschaft der Betrie-
be, neue Mitarbeiter
einzustellen: Nur 8% der
Karntner Industrieun-
ternehmen melden im
Augenblick, dass sie ih-
ren Beschaftigtenstand
ausweiten wollen.

Dies liegt laut Kulte-
rer in erster Linie an den
hohen Arbeitskosten
und da wiederum an
den rekordverdéchtigen

| Lohnnebenkosten sowie
an der fehlenden Flexi-
bilitat in der Arbeitszeit.

, Mehr Digitalisierung

Der IV-Kérnten-Prasident
appelliert daher, die Digitalisie-
rung gerade im hoch industriali-
sierten und innovationsstarken
Kéarnten als Chance zur Neuan-
siedlung von Hightech-Produk-
tionen zu niitzen — ,aber jeden-
falls nicht dadurch, dass man
die ohnehin schon enorm hohen
Arbeitskosten durch tiberzoge-
ne Lohnrunden in prohibitive
Regionen nach oben treibt oder
gar Maschinensteuern bzw.
Wertschépfungsabgaben erfin-
det”.
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