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Mowve fast and break
thangs. Unless you
are breaking stuff,
Yyou are not moving
fast enough.

Zitat der Woche
Mark Zuckerberg,
Facebook-Griinder
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PASSGENAU. Zeitlich und atmosphérisch passt
es gut in die wahlkampfgequélte heimische
Schlagzeilenlandschaft: Das Gemunkel rund
um die Beeinflussung der US-Prasidentschafts-
wahlen nimmt konkretere Formen an. Facebook
hat dem Vernehmen nach 500 mutmaflich
russische Konten gesperrt. Sie sollen im US-
Wahlkampf fiir 100.000 USD ,polarisierende
Anzeigen” platziert haben. ,Polarisierend” heif3t
in dem Zusammenhang, dass Inhalte rund um
heikle Themen wie Rassismus, Einwanderung,
Waffenbesitz u.A. platziert wurden.

Die Strategie, mit ausgesucht tendenzidsen In-
halten Stimmung zu machen, ist nicht neu und
nicht verwerflich. Im Grunde genommen han-
delt es sich um eine klassische Kernaufgabe des
Lobbyings: Themen platzieren, Aufmerksamkeit
und Interesse daran wecken und auf diesem gut
gepfliigten Feld letztendlich Entscheidungspro-
zesse beeinflussen. Serios betrieben, sind diese
MafRnahmen meist transparent genug, dass der

Jeder nur ein
Plakat,

Wahlkampf ist nur vordergrundig ein Dickicht aus
Dreiecksstandern und TV-Diskussionen. Leider.

bitte!

Beobachter einschitzen kann, woher der Wind
weht. In der schon vor gut zehn Jahren vollzoge-
nen Mutation in Richtung des Microtargetings
im Web beginnt sich die Transparenz allerdings
abrupt einzutriiben. Durch kluge Analyse von
,Big Data’ werden die Empfanger der Botschaf-
ten in moglichst kleine Segmente sortiert, um
diese dann mit individualisierten Inhalten an-
zusprechen. Das Material ist vorhanden, feilen
wir doch tagtéglich selbst an der Vervollstandi-
gung unserer digital-sozialen Profile. Voila: die
maligeschneiderte Message zur Wahl. Diese mag
uberspitzt formuliert sein, sie mag aus Korre-
lationen Kausalitédten konstruieren, sie ist viel-
leicht schlicht falsch. Und: Sie bleibt in den pas-
senden Zirkeln und Echokammern — unbemerkt
von der Offentlichkeit, unbemerkt von potenziell
kritischen Medien, die manchmal die Welt nicht
mehr verstehen. Weil sie diese speziellen Welten,
sofern sie nicht zuféllig dem eigenen Biotop ent-
sprechen, gar nicht mehr betreten kénnen. Fazit:
Es geht nicht nur um die Financiers dieser Kam-
pagnen. Es geht um dieses Instrument per se,
woriiber man sich den Kopf zerbrechen sollte.
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,Die Filmpolitik
ist kein Ponyhof"

Wahl 2017: Die heimische Film- und Musikwirtschaft bringt sich mit

eigenen Forderungen und Angeboten an die Politik in Stellung.

m 15. Oktober 2017
wiéhlt Osterreich
ein neues Parlament
und damit auch eine
neue Regierung.
Damit werden die politischen
Karten neu gemischt, und es
stehen sich Parteien mit sehr
unterschiedlichen Kultur- und
medienpolitischen Vorstellun-
gen gegeniiber. Was heifst das
fiir die &sterreichische Filmpro-
duktion — welche Auswirkungen
und welche Impulse erwartet
sich die Filmwirtschaft davon?
Dazu spricht Danny Krausz,

Produzent der Produktionsfir-
ma Dor-Film (u.a. ,Die Blumen
von gestern” von Chris Kraus,
,Gipsy Queen” Hiiseyin Tabak
und aktuell ,Baumschlager”)
und Fachverbands-Obmann
der Film- und Musikwirtschaft
Osterreich (Film and Music Aus-
tria, FAMA), mit medianet.

medianet: Wie beurteilen Sie
die bisherige Regierungsarbeit
der letzten Periode?

Danny Krausz: Wir miissen das
im Vergleich sehen, zumindest
was im deutschen Sprachraum

passiert. Deutschland hat seine
Position eindrucksvoll klar ge-
macht — der DFFF wurde subs-
tantiell erhéht und damit der
Filmstandort gestérkt. Die Fi-
nanzierung der o6ffentlich-recht-
lichen Sender wurde umgestellt,
und letztlich ist mit den Terms
of Trade mit ARD und ZDF ein
beachtlicher und respektabler
Schritt fiir ein zukiinftiges Re-
gelwerk auf dem Weg.

medianet: Und wie ist die Lage
Ihrer Meinung nach in Oster-
reich?

Film-Land
Osterreich

Der neue Dor-
Film ,Baum-
schlager” startet
am 22.9. in den
heimischen
Kinos.

Krausz: In Osterreich haben wir
zweifelsohne ein funktionieren-
des Fordersystem auf Landes-
und Bundesebene, Budgets sta-
gnieren jedoch, und Strukturen
sind doch deutlich spiirbarin die
Jahre gekommen. In immer kiir-
zeren Legislaturperioden gelingt
es scheint’s nicht, den Ressorts
die akuten Notwendigkeiten klar
zu machen. Es gibt vage, aber
doch Zusagen des ORF hinsicht-
lich fairer Vertragsbedingungen
und jahrlicher Investments in
die Produktion, die allerdings
dringend erneuert werden miiss-
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ten und derzeit keine belastbare
oder gar planbare Zukunftsper-
spektive vorgeben. Das ist Sta-
gnation auf mittlerem Niveau,
und damit werden wir weder
den Status als Filmproduktions-
standort noch die Wettbewerbs-
fahigkeit der Produktionswirt-
schaft in einem internationalen
Umfeld erhalten kénnen.

medianet: Was braucht es denn
in der kommenden Regierungs-
periode aus Ihrer Sicht?

Krausz: Der Fachverband hat
dazu ein argumentiertes An-
gebot an die Bundesregierung
erarbeitet. Nur als Beispiel sei
genannt: Seit Jahren diskutie-
ren wir tiber die Ergédnzung der
Subventionsférderungen durch
Steuerrabatt- oder Sheltermo-
delle, wie sie in anderen Landern
—z.B.in Belgien — dulerst erfolg-
reich umgesetzt wurden.

medianet: Was wiirde sich da-
durch dndern?

Krausz: Damit kann einerseits
privates Geld fiir die Filmfinan-
zierung herangezogen werden,
andererseits der Filmstandort

attraktiver werden. Belegbar ist
die volkswirtschaftliche Ren-
tabilitdt jederzeit, bemerkens-
wert dabei ist die bewegliche
Anwendbarkeit in kleineren eu-
ropdischen Landern. Neben Bel-
gien hiipfen uns das ja die Iren
schon lange vor. Einmal franzo-
sische Basis, einmal englische
Basis, wir kénnten doch perfekt
die deutschsprachige Basis an-
bieten! In Osterreich haben wir
nur ein Minimalbudget fiir die
Produktionsbe- und -Anwer-
bung des Filmstandorts zur Ver-
fiigung. Riesenrad, Schénbrunn
und der Sisi-Mythos werden uns
da auf lange Sicht auch nicht
ausreichend helfen kénnen.
Warum diese Systeme nicht
langst eingefiihrt sind, die keine
Belastung fiir das Budget bedeu-
ten — ganz im Gegenteil — und
weltweit 100-fach bewéhrt sind,
versteht eigentlich niemand.

medianet: Wie war denn die
bisherige Resonanz hier?

Kraus: Bis jetzt haben wir auch
hier von der Politik immer schéne
Resonanzen bekommen — umge-
setzt wurde aber noch nichts, die
effektive Dringlichkeit nicht er-
kannt. Das gilt auch fiir ein nach-
haltigeres Verhaltnis zwischen
Produzenten und o6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk. Mit dem
Fernsehfonds Austria haben wir
ja hier ein funktionierendes, lei-
der auch unterdotiertes System,
das hervorragend funktioniert
und tber die hauptséchliche
Forderung von deutsch-6sterrei-
chischen Koproduktionen eine
Wertschopfung generiert.

Hier gibt es seit 15. August
eine neue Geschaftsfihrung,
und man wird sich anschauen
miissen, wie man das System
weiterentwickeln und dynami-
sieren kann - etwa durch Ein-
beziehung neue Player wie Net-
flix u.a., deren Préasenz auf dem
TV-Markt keine Zukunftsvision,
sondern ein Faktum ist.

medianet: Was erwartet sich die
dsterreichische Filmwirtschaft?
Liest man das Forderungspro-

gramm, entsteht das Bild ei-
ner hochgradig diversifizierten
bzw. aufgesplitterten Férder-
landschaft mit stark zentralis-
tischem Touch. Ist iiberall mehr
Budget auf alle Férdertdpfe die
naheliegende Antwort?
Krausz: Zuerst einmal haben
wir in unserem Forderungspro-
gramm einen pragmatischen
Ansatz betrieben. Nachdem er-
fahrungsgemaf nur ein Bruch-
teil der Forderungen in ein Re-
gierungsprogramm Eingang
findet und die Umsetzung da-
hinter ohnehin fraglich ist, sind
wir natiirlich auf die einzelnen
tatsdchlich vielfaltigen Forder-
strukturen eingegangen. Aber
ja: ,Mehr von Allem’ ist natiirlich
nicht die einzige Antwort.

Wir stehen vor groffen media-
len Umbriichen und antworten
darauf teils mit den Strukturen
und Bedingungen des letzten

))

Parteiprogramme im
Vorfeld der Wahl sind
Jja mehr Literatur
denn konkret ein-
klagbare Handlungs-

anleitungen.

Jahrtausends. Kino ist und bleibt
der wichtigste Motor in der Film-
wirtschaft; das heifSt aber nicht,
dass wir neue Sehgewohnheiten
der Konsumenten ignorieren
dirfen. Die Diskussion in Cannes
hat ja die Brisanz und Emotio-
nalitdt, die hinter dieser Frage
steht, deutlich gezeigt.

Danny Krausz
Obmann FAMA

medianet: Und bei TV?
Krausz: Auch im TV-Bereich ist
der Zug ldngst in Richtung non-
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linearen Konsums abgefahren,
dem missen sich auch alle For-
derungen stellen; und: So rich-
tig und notwendig nach langen
Jahren der Stagnation Budget-
erhdhungen jetzt wiren: Uberall
eine Million dazuzugeben quasi
als bedingungsloses Grundein-
kommen fiir Film-Kreative, ist
natiirlich nicht die einzige Ant-
wort, sondern es geht auch um
die Diskussion eingefahrener
Strukturen und hinterfragbarer
Entscheidungsprozesse. Letz-
tere sind ja wohl auch mit ein
Grund fiir die wahrhaft unbe-
friedigende Verwertungssituati-
on vor allem im Kinofilmbereich
und die mangelnde Akzeptanz
bei breiten Publikumsschichten.

Bei alldem darf die zentrale
Rolle der Filmproduktion nicht
vergessen werden. Das ist der
innovative Kern — der Content-
bringer fiir alle Plattformen und

das muss sich in den Entwick-
lungs- und Herstellungsbudgets
vom Drehbuch bis zur Verwer-
tung und einer letztlich auch auf
die Verwertung ausgerichteten
Forderpolitik bemerkbar ma-
chen. Film ist weder Hobby noch
Selbstbefriedigung, sondern ein
hoch innovativer- Technologie-
affiner, kultureller Wirtschafts-
zweig mit kulturellen, aber auch
volkswirtschaftlichen Effekten
und ein Arbeitsplatzbringer auf
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hohem technischem Niveau —
das wird in der Diskussion zu
oft vergessen.

medianet: Osterreich wird
2018 die EU-Prdsidentschaft
innehaben. Grofie politische
Vorhaben, wie das EU-Urheber-
rechtspaket und die SatCab-Ver-
ordnung stehen an. Bereits jetzt
werden von Gsterreichischer
Seite klare Ansagen vermisst.
Krausz: Schrecklich, diese Un-
terschéatzung der Brisanz! Die
vorgelegten Papiere und die
grofe EU-Lotterie, was die
diversen EU-Parlamentarier mit
ihren heterogenen Inputs noch
dazufiigen werden, stiirzen die
gesamte europédische Filmwirt-
schaft in grofe Unsicherheiten.
Ohne Notwendigkeit, nicht fak-
tenbasiert und ideologiegetrie-
ben wird ein funktionierendes
System gefahrdet.

Film ist und bleibt ein aufwen-
diges Produkt, das in der Finan-
zierung, der Entwicklung, Pro-
duktion und in der Verwertung
von territorial exklusiver Lizen-
zierung lebt. Davon profitiert
auch die kulturelle Diversitat.

Gerade bei der SatCab-Verord-
nung haben sich wichtige EU-
Lander - allen voran Deutsch-
land, Frankreich, Spanien und
Ttalien — gegen das vorgesehene
Ursprungsland-Prinzip und die
verpflichtende kollektive Li-
zenzierung bei Retransmission

ausgesprochen, weil es de facto
auf eine Enteignung im Online-
Bereich hinausléuft.

medianet: Welche Position neh-
men wir in dieser Frage ein?
Krausz: Osterreich hat hier eine
abgeklarte Position vermissen
lassen. Diese EU-Regelung wird
wesentlich von der EBU vorge-
tragen. Warum gerade diese den
Verlust der territorialen Exklu-
sivitdat in Kauf nimmt, dariiber
kann man nur ritseln. On the
long run werden davon nur die
grofRen Online-Plattformen pro-
fitieren, die sich die internati-
onale Lizenzen leisten konnen
und die ohnehin in ihrem Port-
folio auf ausschlieRlich weltweit
verbreitbare Produkte setzen.

Keiner, der dem Vielfaltsge-
danken etwas abgewinnen kann,
versteht diese Selbstgeiflelung.
Die langjahrige Forderung unse-
rerseits, zumindest die sprach-
territoriale Lizenzierung zu
thematisieren, der kommt man
nicht nach und dann das?

medianet: Und fiir die Leser in
Kiirze die Forderungen der és-
terreichischen Filmwirtschaft
an die neue Bundesregierung?
Krausz: Sicherstellung einer
nachhaltigen Finanzierung spezi-
ell fiir den 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk als Leitmedium. Der
Bedarf ist demokratiepolitisch
ja nicht zu tbersehen. Gleich-

oV, WO 1y

zeitig auch ein gesetzlich ver-
pflichtendes, quantifiziertes
Investment in unabhéngige TV-
Film-Produktionen. In dem Zu-
sammenhang sollten auch die
Privaten ihren Foérderempfang
rechtfertigen miissen. Eine Mo-
dernisierung der bestehenden
Filmférderungsstrukturen auch
in der Entscheidungsfindung
und die tberfallige Ergédnzung
der Fordersysteme um steuerba-
sierte Modelle. Und als konkreten
Schritt gegen den Ausverkauf un-
serer kreativen Kapazititen die
Schaffung der o.a. multiterrito-
rialen Sprachraum-Lizenzierung.

medianet: Inzwischen liegen
Parteiprogramme der SPO, der
FPO und der Griinen vor. Hier
gibt es auch Kulturkapitel. Gibt
es dazu einen Kommentar?
Krausz: Parteiprogramme im
Vorfeld der Wahl sind ja mehr
Literatur denn konkret einklag-
bare Handlungsanleitungen.
Das griine Parteiprogramm
macht in seinem Kulturkapitel
den Versuch von Kunstdefiniti-
onen, scheint aber — wenn man
die vagen Bemerkungen ernst
nimmt - das bestehende Urhe-
berrechtssystem eher negativ zu
sehen — zum Nachteil der Kultur-
schaffenden librigens.

Dass Filme mit Férderungen
produziert werden, macht sie bei
Weitem noch nicht zum 6ffentli-
chen Gut, sondern nach wie vor

Auch die FAMA
stellt ihre
Forderungen
im Wahlkampf
an die Politik.

muss Verwertbarkeit ein Kriteri-
um sein. Film ist immer im Span-
nungsfeld von Kunst- und Wirt-
schaftsférderung angesiedelt
— allein schon wegen der hohen
Herstellungskosten. Film darf
daher den Markt oder besser die
Mairkte nicht ausblenden, das
ist nicht vertretbar. Sie sind ver-
dammt schwer zu erobern — kei-
ne Frage, sie in Abrede zu stellen,
ware hingegen torichte Ignoranz.
Filmf6érdern ist kein Ponyhof und
auch kein Menschenrecht. Es ist
eine stets durch die Filme selbst
zu rechtfertigende kulturelle wie
wirtschaftliche MafSnahme.

))

War stehen vor gro-
Jsen medialen Um-
briichen und antwor-
ten darauf teils mat
den Strukturen und
Bedingungen des
letzten Jahrtausends.

(¢

medianet: Und die anderen?
Krausz: Von der OVP wissen
wir leider noch keine kultur-
politischen Vorstellungen, und
die FPO hat sich ein Kulturkapi-
tel offensichtlich gleich erspart.
Die SPO enthilt im Parteipro-
gramm immerhin das Bekennt-
nis fiir eine ausreichende Do-
tierung des Kunstbudgets und
wird im Wahlprogramm teils
recht konkret — bis hin zu ei-
ner mutigen, 30%igen Quote fiir
Osterreichische Inhalte. Ob das
so auch umgesetzt wird, wird
sich zeigen. Die versprochene
Fernsehfondserh6hung hat be-
reits zwei Regierungsprogram-
me verschont und ist bis heute
nicht umgesetzt. (red/fej)
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ie Reichweite
allein ist es nicht

Der Kampf um Reichweiten ist in Wahlkampfzeiten
wichtiges Thema: Die APA-DeFacto lud zum Talk.

WIEN. Je hoher die Reichwei-
te, desto erfolgreicher die PR-
Arbeit. Stimmt das wirklich?
Passend zum laufenden Wahl-
kampf, widmete sich die aktu-
elle Ausgabe des APA-DeFacto-
BusinessBreakfasts mit einer
hochkaratigen Podiumsrunde
unter dem Titel ,Bewegt Préasenz
(allein)? — Der Kampf um Reich-
weiten auf dem Priifstand” der
Bedeutung und Wirkung von
Medienprasenz.

HeilRe Zeit Wahlkampf

Der Kampf um Reichweiten,
besonders in Wahlkampfzeiten
ein aktuelles Thema, stehe nicht
mehr allein im Mittelpunkt, wa-
ren sich die Experten weitge-
hend einig. ,Was heute z&hlt, ist
das Platznehmen in den Echo-
kammern der jeweiligen Ziel-
gruppe”, erklarte die Konzern-
sprecherin der Telekom Austria
Group, Barbara Grohs. Klaus
Schwertner, Geschaftsfithrer
der Caritas der Erzdi6zese Wien,
wies in seiner Keynote auf die

steigende Bedeutung der Sozi-
alen Medien bei der Erreichung
von Zielgruppen hin: ,Frither hat
man nach dem Aufwachen zu-
erst das Radio angedreht, heute
gilt der erste Blick dem Smart-
phone. Doch wie présent sind
wir wirklich, wenn wir, anstatt
uns in die Augen, nur auf das
Smartphone sehen?”, regte der
Kommunikator des Jahres 2016
zum Nachdenken an.

.In den Sozialen Netzwerken
riickt oft die einzelne Person in
den Vordergrund und wird zur
reichweitenstarken Marke”, so
PRVA-Présidentin Julia Wip-
persberg.

APA-DeFacto-Geschaftsfiih-
rer Klemens Ganner sieht einen
markanten Unterschied zwi-
schen der medialen Priasenz von
politischen Akteuren und jener
von Unternehmenslenkern: ,Wir
haben heuer ein CEO-Ranking
gemacht, um zu sehen, iber wen
in den Medien am hé&ufigsten
berichtet wird. Zwischen Poli-
tikern und Firmenchefs liegen

Welten, was die Quantitdt der
Berichterstattung betrifft. Wirk-
lich présent sind jene CEOs, die
zusatzlich eine 6ffentliche Funk-
tion austiben.”

Emotion spiele vor allem im
Bereich der Sozialen Medien
eine immer groBere Rolle. ,Wenn
ich nicht in der Lage bin, Empa-
thie bei meinem Publikum zu
erzeugen, dann kann das ganz

N

| .

Expertentalk

zum Thema ,Reichweite und
Medienprasenz” beim Bran-
chenfrihsttck ,DeFacto-Busi-
nessBreakfast®: Marcus Hebein
(Moderation), Barbara Grohs
(Telekom Austria), Klemens
Ganner (APA-DeFacto), Petra
Hauser (Exponential Business
Hub), Julia Wippersberg (PRVA),
Klaus Schwertner (Caritas, v.1.).

schnell zu einem Shitstorm
fihren”, sagte Petra Hauser,
Geschaftsfithrerin von Exponen-
tial Business Hub.

Prdsenz ohne Reichweite
funktioniere aber dennoch nicht,
so Wippersberg. Wahrend die
Sozialen Medien fir Zielgrup-
pengenauigkeit stiinden, seien
fiir grofRe Reichweiten noch im-
mer die traditionellen Medien
zusténdig, erklarte die Kommu-
nikationswissenschafterin. Mit
Bots und &dhnlichen Features
lassen sich jedoch die Reich-
weite sowie weitere Messzahlen
Sozialer Medien schnell in die
Hohe treiben.

Bots & Co

Hauser verwies auf den US-
amerikanischen Préasident-
schaftswahlkampf, bei dem in
grofer Zahl Twitter-Bots zum
Einsatz gekommen waren, die
mit tduschend echten Nachrich-
ten Stimmung gemacht haben.
Das Spiel von Kommunikation
und Reichweite werde sich in
Zukunft vor allem durch die
zahlreichen technischen Neue-
rungen massiv verdndern, pro-
phezeite Hauser mit Andeutung
auf den nahenden Aufstieg der
Jkinstlichen Intelligenz”. (red)

Volles Haus beim APA-DeFacto-BusinessBreakfast Mittwoch dieser Woche.
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Kurswechsel Die xpert Der Startschuss fiir Sommerfest Goldbach
Neugriindung der Agentur das Bewertungsjahr 2017/18 feierte heuer unter dem
Nord/Nordost 18 faillt im Oktober 22 Motto ,,Mardi Gras* 30

© Gerry Mayer-Rohrmoser [ .

© Michael Kobler/SlopeLift

Katarina
Kollarikova

SlopelLift
Die gebdrtige Slowakin Katarina
Kollarikova, die bei der Wiener
Performance-Marketing-Agentur
Slopelift seit einem Jahr Teil

Die Agentur LimeSoda S

das SlopelLift-Office in Bratislava.
u u u Sie sammelte erste Erfahrun-
Ist I m AUfWI n d gen im Bereich Kommunikation
und Projektkoordination bei der
Rechtsanwaltskanzlei Taylor
Wessing in Bratislava.

Man erdffnete heuer einen neuen Standort, betreut
groBe Kunden und sagt auch mal nein. ®

AUSTRIAN © 5

EVENT AWARD VQN DER KUNST
JETZT CINBEICHEN | EIN KONSTLER 20/ SEIN'

T \VERLS Die Verleihung der ciie =hr|‘|m Awards findet.am

1|_Y

bns \ 2 Qk&}ber

auf www.eventaward.at




10 MARKETING & MEDIA Freitag, 8. September 2017 | medianet.at

e — \

g--’-.-ﬁi
=/
N

\
b 54 .C;\.:

Team

Die Renaissance

Pfeiffer (.),

des Designs

CTO.

LimeSoda betreut Kunden wie MAM Baby oder Hofer. Im Talk:
CEQ Ptaller, Kreativdirektor Pfeiffer und Technik-Leiter Feiler.

eee Von Gianna Schoneich
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imeSoda plant, baut

und betreut Digitalauf-

tritte. Die Geschichte

der Agentur beginnt im

Jahr 2002, als aus ei-
ner Rockband eine Webagentur
wurde. Einige Jahre werken die
Grinder zu dritt; heute zahlt
das Team mehr als 35 Online-
Spezialisten, und im Herbst
offnet eine Dependance in Linz.
medianet sprach mit Geschéfts-
fithrer Philipp Pfaller, Bernd
Pfeiffer, Leitung Social Media,
und Klaus Feiler, CTO.

medianet: Herr Pfaller, Herr
Pfeiffer, Herr Feiler, Sie wachsen
heuer weiter, mit einer Zweig-

stelle in Linz — herzlichen Gliick-
wunsch dazu.

Philipp Pfaller: Danke. Richtig,
wir starten gerade mit einem
eCommerce-Team in Linz. Die
Chance ergab sich durch the-
matische Umschichtungen im
Portfolio eines Mitbewerbers.
Wir verfiigen dadurch tiber das
grofte Team Osterreichs, das
auf das Shop-System Magento
spezialisiert ist. Das ermdglicht
uns auch die Abwicklung sehr
herausfordernder Projekte.

medianet: Wie erging es Lime-
Soda im vergangenen Jahr?
Pfaller: Es war ein sehr gutes
Jahr und auch dieses Jahr wird
in Ordnung sein (lacht). Alle un-
serer Geschéftsbereiche sind im
Aufwind. Wir sind mehr als zu-
frieden.

medianet: Definieren Sie doch
bitte all Thre Geschdftsbereiche
— ein grofser ist Retail.

Bernd Pfeiffer: Genau. Wir ha-
ben die ineinander verzahnten
Bereiche eCommerce, Webporta-
le/Apps, Social Media Marketing
sowie Online Marketing inkl.
Suchmaschinenmarketing. Da-
mit versorgen wir Unternehmen
mit allem, was sie online fiir ei-
nen guten Auftritt und nachhal-
tigen Erfolg benétigen.

medianet: Wie tragen die einzel-
nen Geschdftsbereiche zu Ihrem
Gesamt-Income bei? Herrscht
hier eine Gleichwertigkeit, oder
ist der eCommerce-Bereich, fiir
welchen Sie ja am bekanntesten
sind, am gréfsten?

Pfaller: Das hingt davon ab,
wen man fragt (lacht). Fiir man-

© LimeSoda

che sind wir in erster Linie
eine Social Media-Agentur.
Wir sind stolz darauf, kreative,
wirtschaftliche und technische
Themen gleichermafen pro-
fessionell betreuen zu kénnen.
eCommerce ist derzeit der groR-
te Bereich, gleich gefolgt von
Webportalen und Social Media.
Diese drei Bereiche repriasen-
tieren 90 Prozent unseres Ge-
schafts.

))

Was wir bemerken,
wst, dass alle Bereiche
immer spezieller wer-
den: Frir jedes The-
ma benotigt es heute
etnen Spezialisten.

¢

Pfeiffer: Ich wiirde sagen, es
herrscht hier auch eine Art
Wechselwirkung. Wir kénnen
den direkten Erfolg von Social
Media messen, da wir fir viele
Kunden sowohl eCommerce, als
auch Social Media-Betreuung
machen. Likes und Shares sind
ganz nett, aber am Ende des Ta-
ges mochte man etwas erreichen
oder verkaufen. Wir kéonnen di-
rekt sehen, welche Auswirkun-
gen der Social Media-Auftritt
auf den Verkauf hat.

Philipp Pfaller
Geschdftsfiihrer
LimeSoda

medianet: In zahlreichen Ge-
sprdachen bemerken wir, dass
viele Unternehmen immer mehr
interessiert an Details sind. Das
Motto ,Wachstum um jeden
Preis’ scheint nicht mehr aktuell
zu sein — wie ist da Ihre Markt-
beobachtung?

Pfaller: Dieses Motto stand zu-
mindest in unserer Agentur nie
hoch im Kurs. Wir haben immer
schon viel mehr auf die Quali-
tat geschaut und haben diese
groflen Marktbewegungen nie
mitgemacht. Wir sind immer
sehr konstant gewesen. Was wir
bemerken, ist, dass alle Bereiche
immer spezieller werden: Fiir
jedes Thema benétigt es heute
einen Spezialisten.

Klaus Feiler: Ja, richtig. Wir ha-
ben immer schon auf Qualitit
gesetzt und immer geschaut, ein
System gut zu beherrschen. Wir
haben nie die ganze Bandbrei-
te angeboten. Wir haben auch
gelernt ,nein’ zu sagen — wenn
etwas nicht in unser Portfolio
passt, dann nehmen wir den
Auftrag auch nicht an.

medianet: Wer zdhlt denn zu
Ihren Kunden?

Pfaller: Im eCommerce arbei-
ten wir beispielsweise fir MAM
Baby, Pagro, FreyWille oder
Zgonc. Jingere Webprojekte
sind das Austria Wirtschafts-
service oder ACP. Und wir zeich-
nen in Osterreich fiir die Social
Media-Betreuung von Unterneh-
men wie Hofer, Samsung oder
L'Oréal verantwortlich.

medianet: Sie bilden auch die
Mitarbeiter jener Unternehmen
aus, die Sie betreuen.




12 MARKETING & MEDIA

Freitag, 8. September 2017

medianet.at

))

Es ist auch heute
noch erschreckend,
wie manche Unter-
nehmen 1m Internet
unterwegs sind.

¢

Pfeiffer: Richtig. Wir glauben,
dass die Digitalisierung in ei-
nem Unternehmen nur funktio-
nieren kann, wenn die Prozesse
innerhalb eines Unternehmens
digital sind. Wir betreuen und
stehen zur Seite. SchlieRlich
bringt es nichts, wenn ein Un-
ternehmen einen Webshop hat,
sich intern aber niemand mit der
Thematik auskennt. Die passiert
in Trainings, in Consultings, und
wir unterrichten diese Themen
an mehreren Gsterreichischen
FHs und Universitaten.

Bernd Pfeiffer
Leitung
Social Media

medianet: Es scheint so, als wiir-
den seit letztem Jahr die Agen-
turen wieder sehr stark wach-

sen. Auch die Medienbetriebe
erholen sich. Merken Sie etwas
von dieser besseren Stimmung?
Pfaller: Unsere Themen waren
und sind in Unternehmen ziem-
lich unverzichtbar und daher
nie Gegenstand von Sparmaf-
nahmen. Dadurch spiliren wir
Marktbewegungen weniger als
Agenturen, die vor allem Wer-
bung machen und Media-Bud-
gets verwalten. Social Media
war frither klein und wird nun
immer grofer, das kommt uns
zugute. Wir spliren eine Renais-
sance des guten Designs. Das ist
extrem wichtig. Ohne Vertrauen
kein Geschéft, und das Design
ist der wichtigste Faktor, ob wir
einem Digitalauftritt vertrauen.
Die Menschen zu erreichen, wird
einfach immer schwieriger —
teilweise machen einzelne Wor-
ter den Unterschied aus. Wenn
beispielsweise Produktfotos
nicht gut sind, kann man dazu
schreiben, was man will — das
wird nicht angenommen.

Pfeiffer: Es gibt viele Faktoren,
die beriicksichtigt werden miis-
sen. Es ist auch heute noch er-
schreckend, wie manche Unter-
nehmen im Internet unterwegs
sind. Gerade in puncto Sicher-
heit — wobei an dieser Stelle die
Datenschutz-Grundverordnung

¥ 4

auch einiges dndern wird. Da
fehlt oft noch die ganzheitliche
Sichtweise iiber Design, Mar-
keting, Technik, Sicherheit und
Usability.

medianet: Man hat das Gefiihl,
dass immer mehr Apps auf den
Markt kommen — dennoch kam
es zu keiner Explosion an Apps
am Markt.

Feiler: Wir haben viele Anfragen
in dieser Richtung — wenn man
es dann aber analysiert, wird
schnell klar, dass nur ein sehr
kleiner Prozentsatz tatséchlich
eine App bendtigt. Oft erfiillt ja
die mobil optimierte Website
alle Anforderungen.

medianet: Woraufist LimeSoda
momentan besonders stolz?
Pfaller: Wir sind immer sehr
stolz darauf, dass wir unsere
Mitarbeiter gewinnen und hal-
ten konnen. Das ist unser grofR-
tes Kapital. Und dass Kunden im
Kreativbereich bereit sind, mu-
tige Schritte mit uns zu gehen.
Darauf sind wir ebenso stolz wie
auf unsere langjdhrigen Kun-
denbeziehungen.

Alle weiteren Informationen zu
LimeSoda finden sich online
unter: www.limesoda.com

© LimeSoda

Start

Die Geschichte der
Agentur begann 2002, als
aus einer Rockband eine
Webagentur wurde ...
Heute zahlt das Team

35 Online-Spezialisten.
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Kunden

LimeSoda betreut Kunden wie
Garnier, Samsung, austria
wirtschaftsservice oder Pagro.

markets

| Mit wenigen Klicks zur passenden Partner-Agentur
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€ WINFRA 2017:
Die beste Denkarbeit gewinnt.
Jetzt Beitrage einsenden.

Den Wienerinnen und Wienern komplexe Themen
wie Infrastruktur, Daseinsvorsorge und Smart City
naherzubringen, ist keine leichte Aufgabe.

Diese Herausforderung meistern Journalistinnen und
Journalisten in ihren Beitragen. Die besten Arbeiten
zeichnen die Wiener Stadtwerke mit dem 15.000 Euro
dotierten Journalismuspreis WINFRA aus.

Eine unabhangige Jury kirt auch 2017 wieder die
herausragendsten Beitrdge aus Print, TV/Horfunk,
Online und Pressebild.

Reichen Sie |hre Arbeiten bis 30. September
auf www.winfra.at ein.
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© APA/Helmut Fohringer

© Forster & Kreuz

Speaker

Peter Kreuz, Bestsellerautor und
Business-Querdenker von Forster &
Kreuz, wird beim Kongress sprechen.

Facts

Tickets

Das Regular Ticket gibt es fur 590
€ (exkl. MwSt.), DMVO-Mitglieder
erhalten das Ticket schon flr 390 €
(exkl. MwSt.). Wer beim Kongress
teilnehmen mochte, kann sich au-
Berdem fUr zwei Breakout Sessions
anmelden. Da diese ein Mal wie-
derholt werden, ist es moglich, zwei
von drei angebotenen Sessions zu
besuchen.

Kongress der
Konigsdisziplin

Am 10. Oktober wird sich im Park Hyatt Vienna alles
um B2B-Markenkommunikation drehen.

eee [on Gianna Schéneich

WIEN. Eine klare Zielgruppe,
Produkte, die erkldrt werden
miissen, und wie tiberall Bud-
getdruck: B2B-Marketing ist
wohl die Konigsdisziplin der
Markenkommunikation.

Der DMVO présentiert nun
den B2B Marketing Kongress:
Internationale Top-Speaker und
Marketing-Manager werden sich
am 10. Oktober die Biihne teilen
und das Publikum tiber neue
Marketing-Tools aufkldren, mit
welchen Targets noch schneller
erreicht werden kénnen.

Breakout Sessions

In sogenannten Breakout Sessi-
ons will man maRgeschneiderte
Losungen zur Weiterentwick-

lung von individuellen Marke-
ting-Aktivitdten erarbeiten.

Zu den Speakern zdhlen unter
anderem Peter Kreuz, Bestseller-
autor und Business-Querdenker
von Forster & Kreuz, Hans-Georg
Hausel, H.-G. Hausel, Monika
Thomasberger, T-Systems Inter-
national und Jiirgen Polterauer,
Dialogschmiede.

Ein Blick ins Gehirn
Das Programm des Kongresses
ist jetzt schon einsehbar. Kreuz
wird unter dem Titel ,Ganz okay
ist klinisch tot” referieren und
tiber Menschen und Organisa-
tionen sprechen, die mutig vom
Durchschnitt abweichen.

Einen ,Blick ins Gehirn” wirft
Hans-Georg Hausel und offen-
bart Einblicke in die Welt des

Location

Der B2B-
Kongress findet
im Park Hyatt
Vienna statt.

Neuromarketings. Ein Highlight
des Tages wird die Stage Discus-
sion zwischen Monika Thomas-
berger, Thomas Hinterleithner,
LOC-Place, und Marcus Weywo-
da, amano media, zum Thema
JFuture and Digital Trends im
B2B Marketing”.

Die Breakout Sessions befas-
sen sich mit den Themen EU-
Datenschutz-Grundverordnung,
Response-Raten und ,Muss B2B
Dialog Marketing wirklich sooo
aussehen?”

Stattfinden wird der Kongress
im Park Hyatt Vienna, 150 Per-
sonen aus Industrie und Wirt-
schaft werden erwartet.

Informationen zu Speakern,
Sponsoring und Tickets unter:
www.b2bmarketingkongress.at

blackboard

| Jobs, Events, Ankindigungen uvm — dein Posting fehlt!
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Petra Hauser, CEO Exponential Business Hub & Reprasentantin der Silicon Valley-Denkschmiede Singularity University in Wien.

Wissensvorsprung

Mit seiner ,Innovation Lounge® prasentiert der Exponential
Business Hub ein neues, interaktives Event-Format.

WIEN. Die digitale Transfor-
mation stellt die derzeit grofite
Herausforderung der etablierten
Wirtschaft weltweit dar. Betrof-
fen sind alle Player — vom GroR-
konzern bis zum KMU, auch in
Osterreich.

Disruption gab es immer. Doch
die exponentielle Entwicklung
von Technologien wie kiinstliche
Intelligenz, Robotik, Blockchain,
Virtual Reality oder Computer-
technologien fiihrt zu einer Be-

schleunigung der Markte wie
nie zuvor in unserer Geschichte.
Nicht weniger als die Existenz
von Unternehmen hingt davon
ab, ob es gelingt, sich zur lernen-
den, anpassungsféhigen Organi-
sation zu transformieren.

Am 21. September findet das
offizielle Kick-off mit der Inno-
vation Lounge #1 zum Thema
+Explore Change” statt.

Zu Beginn présentiert Petra
Hauser, CEO des Exponential

Business Hub und Représen-
tantin der Silicon Valley-Denk-
schmiede Singularity University
in Wien, wertvolle Insights vom
diesjahrigen Global Summit in
San Francisco. Im Anschluss
geht die Expertenrunde der Fra-
ge nach, wie Unternehmen den
notwendigen Wandel meistern
koénnen.

Hauser zum Event: ,Im Aus-
tausch mit der globalen Commu-
nity der Singularity University

Facts

Die Impulsgeber

Axel Bachmeier Strategische
Personal- und Organisationsentwick-
lung, sIT/Erste Group Bank Marco
Harfmann Director Transformation,
A1 Telekom Austria Stephan Jung
Managing Partner, weXelerate
Markus Kainz Founder & CEO,
primeCrowd Thomas Reitsammer
Head of Mobidrome, Porsche
Salzburg Maria Seifert-Gasteiger
Innovation, Strategie und Unter-
nehmensentwicklung, OBB

Wann Donnerstag 21.9.2017,
17:30-20:30 Uhr

Wo Wagon 31, Riesenradplatz 2,
1020 Wien

zeigt sich eines ganz deutlich:
Unternehmen stehen heute vor
der Notwendigkeit, sich mit
disruptiven Technologien aus-
einanderzusetzen und damit
zu experimentieren, wie diese
Technologien zur Wettbewerbs-
fahigkeit beitragen kénnen. Das
exponentiell verdnderte Mark-
tumfeld erfordert vollig neue
Denk- und Herangehensweisen.
Das betrifft die gesamte Organi-
sation. Konferenzen, die sich mit
diesen Themen beschéftigen,
gibt es inzwischen viele; Raum
fiir einen echten Austausch, fiir
die Moglichkeit, brancheniiber-
greifend die fiir alle gleichen
Herausforderungen zu disku-
tieren, dagegen wenige. Mit der
Innovation Lounge schafft der
Exponential Business Hub ge-
nau diesen Raum.” (fej)

Erfolg fur Rahofer

Agentur holt ARC-Award fur Kunden Palfinger.

NEW YORK. Die Rahofer Werbe-
agentur feiert erneut internatio-
nale Erfolge.

Auch heuer wurde der Ge-
schaftsbericht der Palfinger
AG bei den renommierten ARC-
Awards in New York mehrfach
préamiert — und erhielt zwei Mal
Gold, drei Mal Silber und einen
»Best of Category” Grand Award,
die hochste Anerkennung der
ARC-Awards.

Mit den neuen Preisen feiert
Rahofer damit bereits die insge-
samt 50. Auszeichnung, die die
Agentur von der amerikanischen
~Annual Report Competition” er-
halten hat. Die Preisverleihung
findet am 12. Oktober in Tokio/
Japan statt.

Somit zdhlt der jingste Ge-
schéaftsreport fiir den Kunden
Palfinger AG erneut zu den bes-
ten der Welt.

Rahofer

©

Etat

Geschafts-
fhrer Christian
Rahofer mit
Kundenbera-
terin Barbara
McFadden Kon-
zernsprecher
Hannes Roither.
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Digital Marketing 4Heroes

Die wichtigsten Themen des digitalen Marketings werden am 24. Oktober
in einer Konferenz in Wien von Experten diskutiert.

MUNCHEN/WIEN. Ab dem 12.
Oktober referieren Marketing-
Experten auf der neu konzep-
tionierten 4Heroes-Conference
& Masterclasses liber Produkt-
innovationen und praxistaug-
liche Losungen aus den derzeit
meist diskutierten Bereichen
des digitalen Marketings: Data
Driven Marketing, Video Adver-
tising, Content Marketing sowie
Social Media.

Wie nutzt man einfach, aber
effizient und erfolgreich Data

Driven B2B-Marketing? Was
gibt es fur Tipps und Tricks fir
das immer wichtiger werdende
Video Marketing? Helfen Ge-
schichten dabei, Menschen zu
begeistern und dadurch Kunden
zu gewinnen? Und wie sieht die
Zukunft des Social Media Mar-
keting aus? Auf Fragen wie diese
miissen Marketingleiter zuk{inf-
tig Antworten wissen, wenn sie
fiir die Herausforderungen der
digitalen Transformation ge-
wappnet sein wollen.

Die eintdgigen 4Heroes-Kon-
ferenzen in Berlin, Minchen
und am 24. Oktober in Wien im
C3 Convention Center bieten
Marketing-Verantwortlichen
und CMOs deshalb eine ideale
Plattform, um sich iiber innova-
tive Losungsansatze und vielfal-
tige Einsatzmdglichkeiten neuer
Technologien zu informieren,
bieten gleichzeitig aber auch
wertvolle Mdglichkeiten zum
Networking und Wissensaus-
tausch. (red)

Facts

4 Ziele

* Aufzeigen von Einsatzmaéglich-
keiten der 4Heroes

« Vorstellen von Lésungsanséatzen,
Vorgehensmodelle und Best
Practices

» Vermitteln von Orientierungs-
punkten und Empfehlungen

* Networking und Wissensaustausch

4 Themenblocke

Data Driven Marketing Customer
Experience und Digitalisierung — ein-
fach und effizient, erfolgreiches Data
Driven B2B-Marketing

Video Advertising Wie Videomar-
keting Fans von Brands generiert, 30
Tipps fur Ihr YouTube-Marketing, Con-
tent Marketing mit Videos — Trends &
Cases

Content Marketing Fresh Conent -
wie Sie Menschen mit Geschichten
begeistern und dadurch Kunden
gewinnen — Motto: Inform and guide
me, hype and entertain me, Content-
und Viral-Marketing durch Social
Seeding messbar starken, Content
Marketing als wesentlicher Teil der
Vermarktungsstrategie

Social Media Marketing Social Me-
dia Marketing — The Future of Social
Advertising, Fallstudie: Influencer
setzen Philips Hue ins rechte Licht.

Wann Wien, 24. Oktober 2017

Wo C3 Convention Center, Alfred-
Dallinger-Platz 1, Ecke Schlachthaus-
gasse 28, 1030 Wien

Die Werbestarksten

Focus testete unter anderem 63 TV-Spots.

WIEN. Das Focus-Institut testet
regelmaRig die werbestdrksten
neuen Sujets aus den Bereichen
TV, Horfunk, Print, Plakat, Pros-
pekt, Online und InfoScreen. Ins-
gesamt wurden im Juli 63 neue
TV-Spots (erstmals on air: Juli &
August) abgetestet.

Der durchschnittliche Werbe-
druck der einzelnen TV-Spots
im ORF lag bei etwa 55.000
€ (Bruttoaufwendungen), das

héchste Budget betrug etwa
269.000 €.

DDFG auf dem Stockerl

Den 1. Platz — errechnet aus
Recognition, Gefalligkeit und
Markenimpact - erzielt Billa
(Dirnberger De Felice Griiber),
gefolgt von Nivea Pflege & Halt
Stylingprodukte (FCB Neuwien)
auf Platz 2 und OMV (GGK Mul-
lenlowe) an der 3. Stelle. (red)

Die gliicklichen Gewinner

Top Ten-Sieger
1. Billa/Dirnberger
De Felice Gruber
(click to play)

Stylingprodukte/

7. Raiffeisen Electronic
Banking/Ogilvy &
Mather

2. Nivea Pflege & Halt 8. Erste Bank und

Sparkasse George/

Der Originellste Horn-
bach Bau+ Gartenmarkt
Der Modernste
aboutyou.at

Der Informativste
Raiffeisen Electronic

FCB Neuwien Jung von Matt Banking

3. OMV/GGK Mullen- 9. Opel Crossland X/ Der Sympathischste
lowe Scholz & Friends Opel Crossland X

4. Gillette Fusion Hamburg Der Verstandlichste
ProGlide Rasierer 10. Lidl/bluforce Grazer Wechselseitige
und Gel/Grey group Vorsorge

5. Media Markt/Hello

6. Dr. Oetker Pietro
Pizzi Pizza/BBDO
Deutschland

Image-Sieger
Der Ansprechendste
Rexona Deodorant

Der Kaufanregendste
Philadelphia Mousse
Der Auffalligste
Pringles Kartoffelsnack
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Der neue Kurs:
Nord/Nordost

Thomas Egger, Sabine Eggertsberger, Johannes A. Skrivanek
und Clemens Strobl grinden die Agentur Nord/Nordost.

LINZ. Die Werbebranche stand
in den letzten Jahren im Zeichen
starker Verdnderungen und Um-
briiche. Insbesondere die Ent-
wicklungen im Digital- bzw.
Online-Bereich fiithrten zu im-
mer komplexer werdenden An-
forderungen und immer kiirzer
werdenden Reaktionszeiten, um
im Bereich der Marketingkom-
munikation mit den sich rasend
schnell verdndernden Méarkten
mithalten zu kénnen.

Die neue Agentur Nord/Nord-
ost tritt an, um sich mit mafge-
schneiderten Dienstleistungen
in diesem dynamischen Umfeld
zu behaupten. Los gings am
1. September 2017, bis zur Fer-

tigstellung der Agenturrdum-
lichkeiten in der Tabakfabrik mit
einer Interimslésung im Head-
quarter der Strobl)Advertising
Group in der Linzer Holzstrafe.

Als Impuls fiir die Namensge-
bung der neuen Agentur diente
der zukiinftige Standort in der
Linzer Tabakfabrik (TFL).

Dieser liegt exakt bei 22,5°
im Nord-Nordosten des Krea-
tiv- und Digital-Hubs der Lan-
deshauptstadt. Und damit ist
der Name auch kurz und biindig
erklart.

Viel wichtiger als die Ge-
schichte des Agenturnamens
sind die Namen der handelnden
Personen: Thomas Egger, Sabine

Eggertsberger, Johannes Skriva-
nek und Clemens Strobl.

Vier Kopfe & eine Idee

Die vier Kopfe hinter der neuen
Agentur: Thomas Egger war bis
Ende Juni 2017 Prokurist und
kaufménnischer Leiter in der
Geschaftsfithrung des oberds-
terreichischen Privat-TV-Sen-
ders LT1.

Johannes A. Skrivanek, als
COO und ehemaliger Gesell-
schafter der Agentur pulpme-
dia, gilt als einer der fithrenden,
Osterreichischen Online- und
Digital-Experten.

Unternehmer Clemens Strobl
ist seit mehr als 25 Jahren

Fun-Faktor
Die Grindung
einer neuen
Kreativagentur
macht Spaf:
Clemens
Strobl, Sabine
Eggertsberger,
Thomas Egger,
Johannes A.
Skrivanek (v.l.).

hauptséchlich in der Werbung
tatig. Er ist Eigentlimer der
Strobl)Advertising Group mit
rund 75 Mitarbeitern in Linz
und Ljubljana und Griinder
der seinerzeitigen Agentur
S)KG. Jiingst ist Strobl auch als
Winzer prominent in Erschei-
nung getreten.

Last but not least Sabine
Eggertsberger. Sie fiihrt seit
iiber zehn Jahren die operativen
Geschafte der Strobl)Advertising
Group und ist eine der flihren-
den Expertinnen im Bereich
Handelswerbung. Gemeinsam
setzen die vier Gesellschafter
nun neue Impulse in der heimi-
schen Werbelandschaft.

© ms. foto.group
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,Das Uberangebot an Werbe-
moglichkeiten, vor allem im Be-
reich Digital, sorgt zusehends
fiir eine gewisse Orientierungs-
losigkeit aufseiten der Werbe-
treibenden. Wir wollen in dieser
Flut an Moglichkeiten — quasi
als Kompass — fiir Orientierung
sorgen. Und das unter der noch
immer giiltigen Pramisse keep
it simple’. Es gilt, die Essenz
dessen herauszufiltern, was
eine Marke oder ein Unterneh-
men wirklich braucht, und die-
se strategischen Vorgaben dann
dauerhaft zu begleiten. Wir se-
hen auch keine Notwendigkeit,
die klassische Werbewelt und
die neuen digitalen Mdglichkei-
ten getrennt zu betrachten. Das

Ziel aller Mafnahmen ist das
Gleiche: Eine optimierte Kom-
munikation mit dem hdchst-
moglichen Output und Kunden-
nutzen”, erlautert Nord/Nordost
GF Thomas Egger.

Richtungsweisend

Nord/Nordost denkt analog und
digital und versteht sich als kre-
ative Full Service-Agentur. Ange-
boten werden Dienstleistungen
in den Bereichen Strategie, De-
sign und Produktion quer iiber
alle Medien, Plattformen und
Kanéle. Der Fokus liegt im Be-
reich Markenfiihrung, Kampag-
nenentwicklung und klassischer
Werbung ebenso wie im Bereich
Social Media-Strategie, Content-

))

Wair wollen erne der

Slihrenden Agenturen

des Landes werden.

¢

und Performance-Marketing
inklusive Distribution. Ergén-
zend werden auch Webdesign,
App-Entwicklung und andere
technische Informations- bzw.
Kommunikationslésungen an-
geboten.

+Unser groferVorteil ist natiir-
lich das Zusammenspiel der um-
fassenden Erfahrungen inner-
halb der Gesellschaftergruppe.
Es geht fiir uns in weiterer Folge
auch nicht primér um die Agen-
turgréfe. Wir wollen in jedem

Thomas Egger
GF Nord/Nordost

Fall immer persénlich fiir unsere
Kunden da sein und garantieren
bei jedem Projekt ,Chefbetreu-

i

ung’, so Johannes A. Skrivanek.

Kooperation

Nord/Nordost startet mit zehn
Mitarbeitern. Eine enge Koope-
ration mit der Strobl)Adverti-
sing Group und ihren rund 75
Mitarbeitern an zwei Standorten
(Linz, Ljubljana) garantiert aber
zukiinftigen, auch groferen Kun-
den bereits vom Start weg die
notwendigen personellen Res-
sourcen und einen intensiven
Know-how-Transfer mit dem
Team der auf Handelswerbung
spezialisierten Agenturgruppe.
(fej) www.nordnordost.at

BREAKING NEWS

INFOSCREEN

Sichtungen am Hauptbahnhof
und in der Neubaugasse

www.infoscreen.at
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SPORTIM TV
NFL weiter
bei Puls 4

WIEN. ,Nachdem wir uns
schon das Rechtepaket fiir
die UEFA Europa League
fiir drei weitere Saisonen
sichern konnten, haben wir
den nachsten Grund zur
Freude: Wir konnten den
Vertrag mit der NFL vorzei-
tig verldngern und somit
heil3t es weiterhin: Bevor
der Montag kommt, kommt
die NFL auf Puls 4. Somit
bieten wir neben der UEFA
Europa League und dem
Uniqua OFB FuRball Cup
auch die oberste Liga in
Sachen American Football”,
so Puls 4-Gruppe Geschéfts-
fithrer Michael Stix erfreut
via Aussendung.

© AFP/Timothy A. Clary

Verlangerung
Puls 4 zeigt weiter fur die
Osterreichischen Fans die
Spiele der NFL.

Dialogschmiede in Berlin

Behavioral Marketing geht neue Wege — die dsterreichische
Dialogschmiede schmiedet kunftig auch in Berlin.

WIEN/BERLIN. Die Dialog-
schmiede, eine der erfolgreichs-
ten Dialogagenturen Osterreichs
mit Ausrichtung auf Behavioral
Marketing, griindet nun eine
Niederlassung in Berlin.

Jiirgen Polterauer, CEO der
Dialogschmiede, zu den Beweg-
griinden, nach Berlin zu gehen:
.Die Digitalisierung hat die Welt
verdndert. Kognitive Systeme
sind der Schliissel zu echtem
Dialogmarketing. Sie erlauben
verhaltensorientierte Kunden-
kommunikation in Echtzeit. Der
Kunde erhalt nun relevante Infos
und individuelle Angebote. Das
macht uns zu Reiseleitern in-
dividueller Customer Journeys.
Wir begleiten unsere Kunden
und die Kunden unserer Kunden
mit digitaler Kommunikation
bis zur Kaufentscheidung.”

»Kerativer Datenfreak”

Klemens Huber, CDO der Dialog-
schmiede: ,Wir sind der kreative
Datenfreak unter den Agenturen.
Laut, bunt und alles andere als
langweilig, suchen wir den Dia-
log — analog und digital. Genau
das ermdglichen wir auch unse-
ren Kunden mit ihren Kunden.
Es gilt, die richtige Botschaft zur
richtigen Zeit mit einer iberra-
schenden und aktivierenden
Inszenierung zur richtigen Per-
son zu bringen — Data-Wissen,

© Katharina Axmann Photography
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Jurgen Polterauer, CEO der Dialogschmiede.

technisches Know-how und
Kreativitdt sind Zutaten fir das
Gelingen dieses Rezepts. Dafiir
suchen wir auch immer wieder
helle K6pfe und spannende Ide-
en. Bewerbungen mit Pfiff sind
herzlich willkommen.”

Polterer ergédnzt: ,Vernetzung
ist ein zentraler Baustein des
Erfolgs der Dialogschmiede,
der nur in enger Zusammenar-
beit mit den Kunden und den
Technologiepartnern moglich

ist. Neben den Standorten in
Wien, Berlin und Ziirich hat die
Dialogschmiede ein neues Kom-
petenz-Netzwerk fir Agenturen
geschaffen, in dem die Partner
ihr Know-how und ihre Ressour-
cen auf einer Markenplattform
blindeln. Das ,Dialogschmiede
Network’ erdffnet auch hoch-
spezialisierten, kleineren oder
mittelgroBen Agenturen einen
Weg in die digitale Zukunft.”
(red)
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Rudolf J. Melzer erweitert seine Kundenliste — dieses Mal die DigitalDays 2017.

Melzer PR fur DigitalDays

Der Event findet Ende September in Wien statt.

WIEN. Rudolf J. Melzer kann
seiner Kundenliste ein weite-
res Highlight hinzufligen: Mit
seinem Team betreut er die
DigitalDays2017 Ende Septem-
ber in Wien - eine Initiative der
.DigitalCity.Wien”. Ziel der Ini-
tiative ist es, die Bedeutung des
IT-Standorts Wien zu unterstrei-
chen.

,25 Jahre Erfahrung im Be-
reich Presse- und Offentlich-

keitsarbeit sowie eine beacht-
liche Digitalisierungsexpertise
mit Kunden wie Capgemini oder
NTT Data — die DigitalDays2017
sind bei der Melzer PR Group in
den richtigen Hénden. Gerade
bei ,jungen” Themen wie Digi-
talisierung ist es wichtig, einen
Partner mit Erfahrung und ei-
nem guten Netzwerk zu haben”,
so Martin Giesswein, Mitinitia-
tor der DigitalCity.Wien. (red)
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~NVN“: Relaunch

Neue Schriften sollen die Lesbarkeit
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der Zeitung verbessern helfen.

BREGENZ. Die Vorarlberger
Nachrichten (VN) erscheinen
seit Montag dieser Woche in ei-
nem neuen Design. Damit wurde
die Optik der Zeitung erstmals
seit rund zehn Jahren umfas-
send geédndert.

Das neue Design riittelt nicht
an den gestalterischen Wurzeln
der VN wie etwa der Struktur der
Biinde bzw. ihren unterschiedli-
chen Farben. Allerdings haben
moderne Gestaltungselemente
von Mobiltelefon-Apps Eingang
in das Printprodukt gefunden.
Die Verwendung neuer Schriften
sollen die Lesbarkeit der Tages-
zeitung weiter verbessern.

AuBerdem schaffen neue
Symbole und Icons Gestal-

tungsmoglichkeiten. Die neue
Designsprache ermdgliche ein
vielseitigeres und facettenrei-
cheres Erzdhlen, sagte Christian
Hanke von der Agentur Eden-
spiekermann, an deren Spitze
der international renommier-
te Designer Erik Spiekermann
steht.

Leidenschaftliches Re-Design
Die Agentur arbeitete unter an-
derem auch schon an der Gestal-
tung der deutschen Qualitéts-
blatter Die Zeit, Stiddeutsche
Zeitung und Die Welt.

+Mit dem neuen Design wer-
den eine Klarheit und auch eine
zeitgemédRe Optik eingefiihrt,
die fiir eine ganz neue Anmu-

© Screenshots www.vn.at

Seit Montag mit einem neuen Design: die Vorarlberger Nachrichten.

Laut OAK wurden im ers-
ten Halbjahr 2017 pro Ausgabe
durchschnittlich 60.494 Stiick
verkauft. Die regionale Reich-
weite der VN in Vorarlberg er-
reichte 2016 einen Wert von
48,1%. (Quelle MA). (red)

tung sorgen”, unterstrich Han-
ke. Die VN wiirden so ,luftiger
und auch ein Stiick weit moder-
ner”. VN-Chefredakteur Gerold
Riedmann betonte, man habe
die Neugestaltung ,mit Leiden-
schaft” betrieben.

|

Aulerirdisch gut informiert!

BREAKING NEws

INFOSCREEN

—INFOsorERN

UFO-ALARM! | : —

Slehdt IEE BT Haupibalnnot
und i cher Neubaigasa

Bei INFOSCREEN steht UFO fiir UNTERHALTUNG FINDET OUT-OF-HOME!
Und die gibt's ab sofort an zwei neuen Standorten, genauer gesagt am Hauptbahnhof und

in der Neubaugasse. So wird man - ob Erdenbewohner oder AuBerirdischer - jetzt auch

dort wieder ein paar Minuten kliiger. www.infoscreen.at
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xpart. award F

Nach der Gala ist
vor der Gala ...

Die Jurysitzungen fur die xpert.awards finden im
Oktober statt — das Portal glanzt mit neuen Agenturen.

eee Von Gianna Schéneich

WIEN. Im xpert-Portal sind
mittlerweile 6.818 Unterneh-
men (Stand 4.9.2017) vertreten.
Seit Ende 2015 konnte man ra-
sant wachsen, und zuletzt wur-
den die Portale Branding- &
Design-Agenturen sowie Markt-
forschung und Image- & Wer-
befilm gelauncht. Ebenfalls neu
im medianet-Marktplatz ist das
Portal fir die Verpackungs- &
Werbemittel-Industrie sowie
das Druckerei-Portal.

Das Who is Who der Branche
Am 12. April 2018 wird sich im
Gasometer wieder das Who is
Who der Marketing- und Medi-
en-Branche treffen, wenn zum
dritten Mal die medianet xpert.
awards an die Agenturen verlie-
hen werden.

Im Hintergrund laufen die
Vorbereitungen bereits auf
Hochtouren.

))

Super Veranstaltung,
gutes Ranking, viel
Arbeit, sehr profes-
sitonell, sehr realis-
tische Darstellung
des Markts, wie ich
meine. Die Branche
kann froh und
dankbar flir diese
Btihne sein.

Michael Goéls

Havas Media Austria ( (

Geschdftsfiihrer

Der Startschuss fiir das Be-
wertungsjahr 2017/2018 wird am
4. Oktober fallen, wenn die ersten
Jurysitzungen fir die Fullser-
vice- und Digitalagenturen statt-
finden. Auch dieses Jahr bieten
die Rdume des Grand Hotel Wien
die passende Location fir die
Agenturen, um sich selbst und
ihre Arbeiten zu présentieren.

Der Weg zum Award

Die Jury besteht auch heuer
wieder aus Auftraggebern und
Entscheidungstragern der wer-
betreibenden Wirtschaft.

Die Jurysitzungen bieten in
kompakter Form einen sehr
guten Uberblick iiber das Leis-
tungsportfolio der teilnehmen-
den Agenturen und ermdglichen
es, sich vor vielen Vertretern der
wichtigsten Auftraggeber der
osterreichischen Kommunika-
tionsbranche zu préasentieren.

Die Prasentation ist allerdings
nur eine Stufe auf dem Weg zum

Verleihung
Am 12. April
2018 werden
die medianet
xpert.awards
im Gasometer
verliehen.

medianet xpert.award: Ab Ende
Oktober werden dann auch wie-
der die aktiven Bestandskunden
der einzelnen Agenturen gebe-
ten, Bewertungen dieser abzu-
geben.

So wird die Kundenzufrieden-
heit und -loyalitédt gemessen so-
wie erstmals der ,Net Promoter
Score” (NPS) ausgewiesen. In die
Gesamtpunktezahl findet auch
der Basket ,Facts, Figures &
Transparency” Eingang — dieser
untersucht die klassischen Un-
ternehmenszahlen.

,Uber 140 Agenturen haben
sich bereits fiir das Premium-
Listing entschieden. Wir freuen
uns Uber das stetig wachsende
Interesse am Marktplatz von
medianet!”, so Bernhard Gily,
Verlagsleiter und Prokurist
medianet.

Alle weiteren Informationen:
www.xpert-network.at

Termine

Jurysitzungen

4. Oktober 2017 Bewertung der
Werbe- und Digitalagenturen

5. Oktober 2017 Bewertung der
Werbe- und Digitalagenturen

24. Janner 2018 Bewertung der
Media-Agenturen

25. Janner 2018 Bewertung der
PR-Agenturen

25. Janner 2018 Bewertung der
Livemarketing- und Dialog Marketing-
Agenturen
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Nur der richtige Inhalt
aktiviert die Kunden

Content ist das Herzstlck der digitalen Transformation,

und warum Unternehmen gutes Content Marketing bendtigen.

Gastbeitrag
eee Von Tjeerd Brenninkmeijer

ontent Marketing ist
schon lange nicht
mehr nur eine kurz-
fristige Rettungs-
aktion, sondern das
Herzstlick der digitalen Trans-
formation. Damit steht und fallt
der Erfolg eines Unternehmens,
wenn es zukiinftig konkurrenz-
fahig sein mochte. Aspekte wie
eine begeisternde Customer Ex-
perience (CX), eine durchgéangi-

ge Customer Journey und hoch-
wertiger Content sind nicht zu
unterschéitzen. Um ihre groften
Ziele erreichen zu kénnen — den
Umsatz zu steigern und die Cus-
tomer Experience zu verbessern
—, missen Unternehmen eine
zielgerichtete Content-Strategie
erarbeiten und hervorragenden
Content publizieren. Nur so ge-
lingt es, am Puls der Zeit zu blei-
ben und das Herz der Kunden
héherschlagen zu lassen.
~Content ist King” — dieses Cre-
do stimmt nach wie vor. Daher

ist es umso wichtiger, Inhalte be-
darfsgerecht aufzubereiten und
zu personalisieren. Wenn ein
Kunde bei seiner Recherche ge-
nau auf den Content st6f3t, den er
sucht, dann ist die Wahrschein-
lichkeit sehr hoch, dass er langer
auf einer Webseite verweilt und
sich dort genauer umsieht. Letzt-
lich hat er dadurch eine bessere
Customer Experience.

Um das zu bewerkstelligen,
sollten Unternehmen eine ent-
sprechende Software imple-
mentieren und integrieren — die

Voraussetzung, um eine Frag-
mentierung der Customer Expe-
rience zu verhindern.

Fiir viele Kunden ist es inzwi-
schen vollig normal, auf dem
Smartphone zu surfen und/oder
auf dem Mobilgerat Produkte in
den Warenkorb zu legen, um den
Kauf spéter auf der Shop-Web-
site am Tablet oder Desktop-PC
bequem abzuschliefen.

Im Verlauf ihrer Kundenreise
verwenden sie verschiedene Ka-
nile und Endgeréte. Ein derar-
tiger Cross-Channel-Commerce
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Facts

Hochwertiger Content
Personalisierter, hochwertiger Content
und eine Content-Suite, wie etwa
eine flexible, selbstlernende Digital
Experience-Plattform sind die Grund-
voraussetzungen fur eine begeistern-
de Customer Experience. Weitere Hil-
festellungen und Tipps, um den Puls
Ihrer Kunden in die Hohe schlagen zu
lassen, erhalten Sie im kostenlosen
Whitepaper von BloomReach https://
goo.gl/XYLWKA. BloomReach ist
Marktfthrer im Bereich der persona-
lisierten Digital Experience; das Un-
ternehmen mit Hauptsitz in Mountain
View, Kalifornien, hat sich zum Ziel
gesetzt, jedem Nutzer eine optimale
Customer Experience zu bieten und
Anwender bei der Steigerung ihrer
Konversionsraten wirkungsvoll zu
unterstitzen.

kann nicht gelingen, wenn Un-
ternehmen Tools einsetzen, die
nicht miteinander verkniipft
sind.

Abhilfe schafft ein offenes,
selbstlernendes und flexibles
System, das fiir eine durchgén-
gige Customer Journey sorgt.
Wichtig ist auch, Content zu
zentralisieren, um ihn mit wei-
teren Daten iiber alle Systeme
und Touchpoints hinweg durch-
gangig teilen zu konnen.

Stellen Unternehmen das Kun-
denerlebnis in den Mittelpunkt
der digitalen Transformation, ist
die Wahl der dafiir geeigneten
Plattform die wichtigste Ent-
scheidung, die ein Unternehmen
im Zuge dessen treffen muss.
Die perfekte Plattform stellt den
Content nicht nur zentral bereit,
sondern misst die Qualitét des
digitalen Erlebnisses — und er-
moglicht damit seine zielfithren-
de Optimierung.

Kanaliibergreifend

Wenn Content spannend ge-
staltet ist, eignet er sich per-
fekt, um tber unterschiedliche
Kanéle ausgespielt zu werden
— entsprechende Anpassungen
z.B. flir die Social Media soll-

© BloomReach

Tjeerd Brenninkmeijer Executive Vice President EMEA bei BloomReach.

))

Stellen Unternehmen
das Kundenerlebnis
i den Maittelpunkt
der digitalen Trans-
Jormation, 1st die
Wahl der dafiir
geergneten Platt-
Jorm die wichtigste

Entscheirdung.

ten selbstverstdndlich sein. Das
bietet u.a. den Vorteil, dass man
Kunden kanaliibergreifend mit
relevanten, personalisierten
und konsistenten Inhalten ziel-
gerichtet versorgen kann.

Dabei spielen nicht nur Cor-
porate Websites oder Online-
shops eine wichtige Rolle,
sondern auch Apps oder Social-
Media-Plattformen sind wichtig.
Schlieflich gilt es, den Kunden
an allen Touchpoints konsistent
anzusprechen. Dann gelingt

es, die Customer Experience in
Echtzeit zu optimieren.

Unternehmen koénnen sich
an das Verhalten der Kunden
anpassen und entsprechend
schnell auf sich verdndernde
Kundenbediirfnisse und -inter-
essen reagieren. Kunden erwar-
ten heute bedeutungsvolle und
relevante Experiences in Echt-
zeit. Dabei m6chten sie entschei-
den, tiber welchen Kanal sie mit
ihren Marken kommunizieren.
Gelingt es Unternehmen nicht,
eine entsprechende CX zu lie-
fern, ist es ihnen kaum moglich,
Kunden langfristig zu binden
und die Kosten zu senken.

Verbindend

Apropos Kundenbindung: Wenn
ein Kunde auf einer Webseite
genau das findet, was er sucht,
dann wird er mit einer hohen
Wahrscheinlichkeit auch dort-
hin zuriickkehren, um sich bei
Bedarf erneut zu informieren.
Durch die wachsenden Anforde-
rungen an die Customer Expe-
rience hat Content einen vollig
neuen Stellenwert erreicht: Er
ist inzwischen fiir viele Unter-
nehmen nicht mehr nur ein rei-
nes Vermarktungsprodukt, das
man Uber digitale Kanéle streut,
sondern oftmals das Allein-
stellungsmerkmal schlechthin.

Aus diesem Grund setzen viele
Unternehmen leistungsstarke
Web-Content-Management-
Systeme ein. Das erlaubt ihnen,
sich einen Vorteil gegeniiber der
Konkurrenz zu verschaffen. Aus
diesem Grund ist es mindestens
genau so wichtig, Web-Content-
Management — beziehungsweise
auf einer héheren Ebene das ge-
samte Digital-Experience-Ma-
nagement — in den Mittelpunkt
der digitalen Transformation zu
stellen.

))

Kunden erwarten
heute bedeutungs-
volle und relevante
Experiences in
FEchtzeit.

Erfiillt Anspriiche
Moderne Kunden sind perma-
nent vernetzt — flexible und agile
Methoden sind daher notwendig,
um die Interaktion mit ihnen zu
verbessern und sie gleichzeitig
an jeder einzelnen Kontaktstelle
konsistent anzusprechen. Daher
miissen Unternehmen fiir ihre
Kunden eine einzigartige Custo-
mer Experience schaffen — auch
durch die Veroffentlichung an-
sprechenden, personalisierten
und markengerechten Contents.
Daneben erwarten Konsumen-
ten eine intuitive Suche und dass
die Marke permanent dazulernt,
je mehr man mit ihr kommu-
niziert. Zudem muss Content
verschiedene Kanéle, Plattfor-
men und Formate beherrschen
— bestmogliche Ergebnisse er-
zielen Unternehmen hier mit in-
telligenten Technologien.
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Erfolgreicher
Kultursommer

500 Stunden ORF-Programm: 3,8 Mio. Zuschauerinnen
und Zuschauer nutzen u.a. das TV-Festspielangebot.

eee on Dinko Fejzuli

WIEN. Erfolgreich bilanziert der
ORF nach zweieinhalb Monaten
mit mehr als 500 Stunden Pro-
gramm in TV und Radio seinen
diesjahrigen Kultursommer, in
dessen Mittelpunkt das heimi-
sche Festspielgeschehen stand.
Allein die TV-Angebote — u. a.
von den Kulturhotspots Salz-
burg und Bregenz — erreichten
in Summe 3,834 Mio. Osterrei-
cherinnen und Osterreicher.

Das entspricht einem weites-
ten Seherkreis von 52% der hei-
mischen TV-Bevilkerung ab 12
Jahren.

Umfassendes Programm

,Der hohe Publikumszuspruch
fiir den ORF-Kultursommer 2017
mit mehr als 500 Stunden Pro-
gramm in Fernsehen und Radio
erfillt mich mit Stolz. 3,8 Mil-
lionen Osterreicherinnen und
Osterreicher haben heuer das
TV-Angebot genutzt und damit

den ORF einmal mehr in seiner
unverzichtbaren Rolle als groR-
ter Kulturvermittler des Landes
bestatigt “, sagt ORF-General-
direktor Alexander Wrabetz.

700 TV- & Radiobeitrige

Und: ,Die umfassende Ausei-
nandersetzung mit Kunst und
Kultur ist fiir den ORF viel mehr
als nur Teil seines 6ffentlich-
rechtlichen Auftrags: Sie ist ein
klares Bekenntnis zur Kultur-
nation Osterreich und zur Stir-
kung ihrer kulturellen Identitat.
Dartiiber hinaus ist der ORF ein
verlasslicher Partner der heimi-
schen Kunst- und Kulturszene
in allen Bundesldndern, deren
Schaffen in all seinen Facetten
auch diesen Sommer gebiihrend
ins Rampenlicht geriickt wurde.
Ich danke unseren vielen Part-
nern fiir die gute Zusammenar-
beit und allen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern der ORF-Kul-
turflotte fiir ihr Engagement!”,
so Wrabetz.

Die aktuelle TV-Kulturbericht-
erstattung des ORF gab damit
im diesjdhrigen Sommer 2017
einen ausfiihrlichen Uberblick
uber die zahlreichen Festival-
aktivitdten. Zudem brachte der
Festspielsender Radio Oster-
reich 1 rund 130 Beitrdge im
01-,Kulturjournal” und den O1-
,Journalen”.
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Fest-Spiele
Traditioneller
Hohepunkt

des ORF-
Kultursommers
waren auch
heuer wieder
die Salzburger
Festspiele (Bild:
»~Jedermann®),
die mit mehr als
100 Programm-
stunden in TV
und Radio zu
Buche schlugen.

Auch das ORF-Online-Ange-
bot zum Kultursommer 2017
wurde viel genutzt, so u.a. die
auf der Homepage www.orf.at
eingerichteten Sonderkanéle zu
den Salzburger und Bregenzer
Festspielen, die auch online fiir
einen guten Traffic sorgten.

Hohe Online-Zugriffe
Mit 700.000 Zugriffen konnte
ORF.at/salzburgerfestspielel?
den Vorjahreserfolg mit 560.000
Zugriffen um gut 25% steigern.
Das besondere Fan-Potenzial
machen die 1.100 Empfehlun-
gen allein auf Facebook aus dem
Netzwerk von ORF.at deutlich.
Erfolgreich vernetzt wurden die
Arbeit des Fernsehens via ORF-
TVthek, von 01 und dem Landes-
studio Salzburg, darunter auch
Hinweise auf die zahlreichen
TV- und Radio-Ubertragungen.




»--. Frontalangriff auf die
Bauchmuskeln ...*
(Kronen Zeitung)

,»Eine romische Eins fur
Herrn ,Fessor’ Ferner!*
(Wiener Bezirkszeitung)

,Osterreichs lustigster Lehrer!*
(Kleine Zeitung, Kronen Zeitung, NON,
Osterreich, Wiener)

/ |  TICKEFS Iy

Gewinner ,,GroBer NO Kabarett- und Comepreis“ | Au[” ﬂnlf FE’SE”.
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Termine auf Tickets in allen Raiffeisenbanken in Wien und NO

- (ErmaBigung fur Raiffeisen Kontoinhaber), auf www.ticketbox.at,

www.andreasferner.at ie oeticket.com (Tel.: 0900/9496096; MQ Point, 7., Museumsplatz 1)
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Weniger swipen.

Mehr staunen.

niger Banking.
Mehr Leben.

© ING-DiBa/Virtue

Jetzt eroffnen auf
ing-diba.at

ING 84 DiBa

J—

Echte Menschen

ING-DiBa: Neuer Spot zum kostenlosen Girokonto ruckt
Prinzip von ,Banking ohne Bank" verstarkt in den Fokus.

WIEN. Banking quasi ganz ne-
benbei. In der Freizeit. Zuhause.
Vor oder nach dem Hobby. Egal
wann. Mit einer einfachen App
ist das immer und iiberall mdg-
lich und spart Zeit und Banken-
wege. Das ist es, was die ING-
DiBa in ihrem aktuellen Spot
deutlich machen will.

Im Spot sieht man Dani-
el, der sich fiir den néachs-

ten Auftritt als Drag Queen
vorbereitet. Man sieht einen
Mann leidenschaftlich beim
Jammen in seiner Garage und
Biirokollegen beim Stand-up-
paddling an der Donau nach
Officeschluss.

Alles echte Menschen. Alles
Menschen, die sich mit anderem
beschéaftigen wollen, als mit
dem Banking. ,Zu vermitteln,

dass es um das Mehr an Leben
geht — nicht um das Mehr an
Banking, weil dies ohnehin ganz
nebenbei passieren soll —, das
ist unser Ziel”, sagt Luc Truyens,
CEO der ING-DiBa Austria.

Testimonial: Erika Empire

Daniel Schabauer alias Erika
Empire ist Mitarbeiter bei der
ING-DiBa Austria; in seiner

Credits

Auftraggeber ING-DiBa Austria;
Romy Puhringer, Doris Ried|
Agentur Virtue ECD Dian Warso-
sumarto Creative Director Claudio
Burtschenko Text Robert Wagenlech-
ner, Roman Miklis Art Director Julian
Folser Client Service Director
Bernd Georgsdorf Beratung Barbara
Obermann, Raphaela Abbrederis
Fotograf Christoph Spranger

Musik MG-Sound: L. Coss & M.
Bohm Produktion MXR Productions
Regie Erik van Wyke.

Freizeit widmet er sich gern dem
Varieté und seinen Auftritten als
Drag Queen.

,Die Menschen dabei zu un-
terstiitzen, beruflich wie privat
immer einen Schritt voraus zu
sein (Empowering people to
stay a step ahead in life and in
business) ist unsere strategische
Leitlinie.

Wer kénnte daher insgesamt
ein besseres Testimonial sein,
als Daniel Schabauer aka Erika
Empire, der mit der Wahl zur
Miss Tuntenball 2017 in Graz
in seinem Genre einen Schritt
weitergekommen ist”, freut sich
Truyens iiber den Erfolg seines
Mitarbeiters und damit auch
uber die Authentizitat der neuen
Kampagne. (fej)

Abermals bestelit

emba-Agenturen bestatigen den Vorstand.

WIEN. Der Vorstand des event
marketing boards austria
(emba) wurde in der Generalver-
sammlung in Wien von den Mit-
gliedsagenturen einstimmig
wiederbestellt. Das Gremium
wurde damit zum dritten Mal
in Folge unverandert bestatigt.
Martin Brezovich ist Vorstands-
vorsitzender und Sprecher; sein
Stellvertreter, Herwig Straka,
leitet die Medien- und Offent-

lichkeitsarbeit. Ivo Franschitz
ist fiir den Bereich Finanzen zu-
stdndig. Wolfgang Peterlik fun-
giert als Ansprechpartner fir
emba-Members und zeichnet ge-
meinsam mit Franz X. Brunner
und Oliver Kitz fiir die Austrian
Event Hall of Fame verantwort-
lich; Kitz widmet sich dariiber
hinaus dem Thema Ausbildung
und Brunner dem Bereich Posi-
tionierung. (red)

© emba

Der alte, neue emba-Vorstand: Franz X. Brunner, Herwig Straka,
Wolfgang Peterlik, Martin Brezovich, Ivo J. Franschitz, Oliver Kitz.




DAS NEUE SEPTEMBER KISTL IST DA

KOMM MIT AUF DIE REISE UND ENTDECKE

JEDEN MONAT 3 SELEKTIERTE WEINE UM 33,-

INKL. VERSAND OSTERREICHWEIT. JETZT BESTELLEN AUF www.abothek.at
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© Gerry Mayer-Rohrmoser (4)

GOLDBACH

Karneval im Sommer

BUNT. AuBergewo6hnlich — damit ldsst sich
das Goldbach Sommerfest wohl am ehes-
ten beschreiben. In der Wiener Sdulenhalle
ging es bei stilechter Jazzmusik unter dem
diesjahrigen Motto ,Mardi Gras” hoch

her. Die in bunte Kleider gehiillte und mit
schrillen Ketten geschmiickte Marketing-
und Medienszene brachte die Festivitat in
jedem Fall zum Tanzen, Lachen und Feiern.
Im Rahmen des offiziellen Teils {iberga-
ben die Goldbach-Bosse Maurizio Berlini
(Goldbach Austria) und Josef Almer (Gold-
bach Media) den Preis fiir den diesjéhri-
gen Gewinner der Youngstar Erhebung an

Amazon. (gs)

1. Georg Klauda (Goldbach Audience), Sascha
Frommhund (Goldbach Interactive), Josef Almer
(Goldbach Media), Maurizio Berlini (Goldbach
Austria); 2. Moderator Markus Floth (Viva Austria);
3. Youngstar Preistrager fir Kunde Amazon: Sarah
Schulz und Michael Maertin (IPG Mediabrands);
4. Bernhard Klein, Immofinanz.

TERMINE

Alfred Fried Photo-
graphy Award Das
Friedensbild des
Jahres

14. September,

18 Uhr; Hofburg,
Dachfoyer der Re-
doutenséle, Josefs-
platz, 1010 Wien

Prasentation ORF-
Programm (Anmel-
dung erforderlich)
14. September,

19 Uhr; ORF-Zent-
rum, Wirzburggasse
30, 1130 Wien

B2B Marketing-
messe ,marke(ding)
plus

19. bis 20. Septem-
ber; Messe Wels,
Messeplatz 1,

4600 Wels

40 Jahre Falter
Fest mit u.a. Ernst
Molden & Willi
Resetarits, Nono aus
Wien, 5/8erl in Ehren
22. September,

19 Uhr; Ottakringer
Brauerei, Ottakringer
Platz 1, 1160 Wien
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1. Flo Mayer (Moderator), Stefan Kukacka (GF
Beiersdorf), Nora Deinhammer (SOS-Kinderdorf),
Lukas Pratschker (Moderator) und Robert Steiner
(Tourleiter); vorn: Junge Gaste am Nivea Familien-
fest in Wien; 2. Die groBe Nivea-Showbuhne;

3. Tamia, Kiddy Contest-Finalistin 2016.

SOMMER-FERIEN-TOUR
Nivea Familienfest

EVENTTAGE. Osterreichs grofte Sommer-
Ferien-Tour feierte das grof3e Finale im
Wiener Kurpark Oberlaa. Am 2. und 3. Sep-
tember wurde nach acht erfolgreichen Wo-
chenenden der Tourabschluss gefeiert. Seit
26 Jahren besteht die Sommer-Ferien-Tour
— gefeiert wird an acht Standorten und man
begrif3t insgesamt rund 200.000 Besu-
cher. Die letzten zwei Eventtage fanden im
Wiener Kurpark Oberlaa statt; besonderes
Highlight dabei: Die Scheckiibergabe mit
230.450 € an SOS-Kinderdorf fir das Pro-
jekt  Hilfe fir jeden Tag”. (gs)

TOTE MADCHEM
LUGEN HICHT#
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288 Seiten; cbt
Verlag, ISBN:
978-3570308431

SUIZID
Tote Madchen ...

ERSCHRECKEND. Das Buch ,Tote Méad-
chen liigen nicht” (Autor: Jay Asher) und
die gleichnamige, auf dem Buch basierende
Netflix-Serie haben fir Aufruhr gesorgt.
Hannah Baker beging Suizid, auf 13 Kas-
setten hat sie die Griinde erldutert, die sie
zur ihrem Handeln antrieben. Der Junge,
der heimlich fir sie schwérmte, erhielt
diese Kassetten. Ob das Buch bzw. die Serie
den Gedanken an Selbstmord hervorrufen
oder gar verherrlichen oder das Gegenteil
erzeugen, muss wohl jeder fiir sich selbst
entscheiden. (gs)

JENS WERNICKE
L]

PROPAGANDA,
RUDELJOURNALISMUS
UND_DER KAMPF UM
DIE OFFENTLICHE
MEINUNG

bk ol

© Westend Verlag

368 Seiten; West-
end Verlag; ISBN:
978-3864891885

FACETTENREICH
Lugen die Medien?

KRITISCH. Liigen die Medien? Diese Fra-
ge diirfte sich der eine oder andere hin
und wieder einmal gestellt haben. Jens
Wernicke geht in seinem Buch dieser
Frage nach und lasst neben Journalis-

ten auch Wissenschaftler und Stimmen
aus der Zivilgesellschaft zu Wort kom-
men. Entstanden ist dabei ein Buch,
welches verschiedenste Facetten dieser
JVertrauenskrise” aufzeigt und beim Thema
Medienkritik unverzichtbar werden wird —
schonunglos, erleuchtend und leider auch
etwas erschreckend. (gs)
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POLITISCH
IAA-Lunch

MEINUNGSVERSCHIEDENHEITEN. Der
erste Business Communication Lunch nach
der diesjahrigen Sommerpause stand ganz
im Zeichen der kommenden Nationalrats-
wahlen am 15. Oktober 2017, bei der ein
neues Parlament gewahlt wird.

13 der 16 Parteien haben einen Bundes-
wahlvorschlag eingereicht, damit stehen
2.047 Kandidaten am Stimmzettel — so viele
wie noch nie. Sowohl fiir Parteien, Mei-
nungsforscher als auch Wahlerinnen und
Wiéhler ist das eine vollig neue Situation.

In diesem Zusammenhang stellten sich
Heidi Gliick (Heidi Gliick spirit & support),
Rudolf Bretschneider (Konsulent GfK
Austria) und Peter Hajek (GF Peter Hajek
Public Opinion Strategies) der Diskussion,
ob und in welchem Ausmaf3 die Meinungs-
forschung Einfluss auf die strategische
Ausrichtung der Parteien und auf die Wahl-
entscheidung nimmt. Durch die Diskussion
fithrte IAA-Vorstandsmitglied Roswitha
Hasslinger. (red)

© Katharina Schiffl

Fragerunde unter Experten Peter Hajek, Heidi
Gluck, Roswitha Hasslinger, Rudolf Bretschneider.

© APA/APA-Fotoservice/Ludwig Sched! (4)

KARRIERE

© Martina Hartl

Matthias Kandler
verantwortet ab
sofort die PR &
Kommunikations-
agenden der Grunen
Wirtschaft. In der
Vergangenheit hat er
den ,Austrian Social
Business Day*“ ver-
anstaltet, den Wiener
Sportklub gemanagt
und zuletzt am

BRANCHENTREFF
APA-Bieriger
Aufbau des Online-

AUFTAKT. Mit dem APA-Bierigen — seit Magazins ,Port41.at
Jahren fixer Treffpunkt heimischer Medien- - so geht selbststan-
schaffender und Kommunikatoren — fiel an dig" mitgearbeitet.
diesemMontagabend der alljahrliche Start-  (red)

schuss zum herbstlichen Veranstaltungs-
reigen der Branche.

Unter den zahlreichen Gésten des Bran-
chenfests fanden sich: Martin Gaiger
(Telekurier Online Medien), Michael Gotz-
haber (ORF), Gerald Griinberger (VOZ),
Kristin Hanusch-Linser (OBB), Josef Kali-
na (Unique Research), Christoph Kotanko
(OON), Thomas Kralinger (Kurier), Sigrid
Krupica (Grayling Austria), Franz Kiiberl
(Caritas), Esther Mitterstieler (News) und
andere. (red)

© Adform

Boris Kurschinski
Adform verpflichtet
zum 1. November
Gastgeber & Gaste 1. Werner Mullner, Clemens den Branchenexper-
Pig, Marcus Hebein, Katharina Schell und Johan- ten Boris Kurschin-
nes Bruckenberger (alle APA); 2. Barbara Rauch-
warter (APA), Alexis Johann (GF sdo); 3. Kathrin
Zechner (ORF), Stefan Strobitzer (ORF); 4. Karin
Thiller (APA), Christian Rainer (profil).

ski als neuen Vice
President fir den
D-A-CH-Markt. Zu-
letzt war Kurschinski
als Head of Doub-

FUNDSTUCK
Ab in die Schule!

KABARETT. Langsam, aber sicher kehren
die Schiiler Osterreichs wieder zuriick in
die Schulen, und auch Andreas Ferner kehrt
mit seinem Programm ,BildungsFerner” zu-
rick auf die Schulbank. Ab dem 12. Septem-
ber ist der Kabarettist und Gewinner des
,GroRBen NO Kabarett- und Comedypreises”
wieder auf der Biihne und bietet seinem
Publikum knallharten Frontalunterricht.
Weitere Infos: www.oeticket.com

Termine ab dem 12. September, 20 Uhr;
Aera, Gonzagagasse 11, 1010 Wien.

leClick AdX Buyside
Central & Northern
Europe bei Google
tatig. Bei Adform
tritt er die Nach-
folge von Hendrik
Kempfert an, der das
Unternehmen nach
fast sieben Jahren
zum 31. August auf
eigenen Wunsch
verlassen hat. (red)

© Robin Consult/Moni Fellner
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Kommentar
eee Von Gianna Schioneich

VORAHNUNG. Man hétte es ja eigentlich ahnen
konnen, doch dann, ganz unerwartet, wurde ver-
gangenen Mittwoch &ffentlich: Russische Draht-
zieher hatten nun wohl doch ihre Finger im gro-
Ben Spiel der US-Prasidentschaftswahl. Facebook
vermutet, dass rund 470 Accounts von Russland
aus betrieben wurden, die etwa 3.000 Anzeigen
schalteten. Thematisiert wurde zwar nicht die
Wahl an sich, allerdings Themen wie Spannungen
zwischen Ethnien, Einwanderung oder Waffen-
besitz. Mark Zuckerberg betonte in der Vergan-
genheit immer wieder, dass Fake-Nachrichten
keinen Einfluss auf die Wahl gehabt hétten.

Nein — bestimmt nicht. Mindestens so glaub-
wirdig wie diese Aussage ist der Newsletter
~West Wing Reads”. Kennen Sie den? Das ist der
Newsletter des Weiflen Hauses. Mehrmals pro
Woche erscheint dieser mit den natiirlich ,besten
Geschichten” aus dem Weillen Haus. Kaum zu
glauben, die empfohlenen Quellen des Newslet-
ters sind tiberwiegend rechts bis rechtsextrem,

Ganz unglaublich
und dennoch wahr

Russland hatte seine Finger in der US-Wahl,
und das Weil3e Haus einen Newsletter.

das ergab eine Analyse des Standard mithilfe des
Fact-Checking-Projekts ,Media Bias/Fact Check”.
Unglaublich ist, dass nun herausgefunden wurde,
dass hinter scheinbar harmlosen Apps tatséch-
lich immer wieder Schadsoftwares stecken — wer
hatte das gedacht? Zum Gliick méchte Google das
gemeinsam mit Sicherheitsfirmen d&ndern. Ganz
unerwartet gibt es in Sachen Sicherheit noch
weitere Bedenken, welcher man sich annehmen
konnte: Am Donnerstag verdffentlichte ,Zeit
Online”, dass beim Computerprogramm fiir die
deutsche Bundestagswahl am 24. September er-
hebliche Sicherheitsprobleme vorliegen wiirden;
das vorlaufige Wahlergebnis konnte demnach
manipuliert werden. Die Uberpriifung kommt et-
was unerwartet spat — aber sie kommt. Vielleicht
héchste Zeit fiir Osterreich, sich auch mal schlau
zu machen — allerdings ist bis zum 15. Oktober
janoch einen Monat Zeit. Bis dahin kénnen auf
Facebook noch zahlreiche Fake News gelesen und
gefalschte Accounts beobachtet werden, oder
man greift zum ,West Wing Reads” und erfahrt
wirklich, was in der Welt los ist — nichts, was zu
erwarten ware.

E-Mail-Boom - eine Chance?

2020 sind uber vier Milliarden Menschen per E-Mail erreichbar.

Gastkommentar
eee Von Eva-Maria Niederbrucker

BOOM. Ungeféhr die Hélfte der Weltbevolkerung
nutzt heute E-Mails. 2020 wird die Userzahl laut
aktuellem ,Email Statistics Report” der Radi-
cati Group erstmals die Vier-Milliarden-Grenze
iiberschreiten. Parallel dazu steigt auch die
Smartphone-Dichte. Kunden und Interessenten
sind tiberall und jederzeit iber mobile Endgerite
erreichbar. Unternehmen sollten sich diese Ent-
wicklung noch mehr zunutze machen.

Denn wahrend sich Social Media in Richtung
Broadcasting- und (Fake) News-Kanéle entwi-
ckeln, werden E-Mails mehr als personliche
Nachricht oder Empfehlung wahrgenommen.
Durch Automatisierung und kiinstliche Intelli-
genz konnen die Inhalte von E-Mail-Kampagnen
personalisiert und den Empfangerinteressen

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

Eva-Maria Niederbrucker, eyepin Osterreich.

entsprechend zum richtigen Zeitpunkt versendet
werden — was zur Verbesserung des Kundenser-
vice und zur Umsatzsteigerung beitragt. Auch
Prognosen lber kiinftige Bediirfnisse sind mog-
lich, um langfristig die Kundenbindung zu erhé-
hen. Wer jetzt also auf eine durchdachte E-Mail-
Marketing-Strategie setzt, kann sich entscheiden-
de Wettbewerbsvorteile sichern.

© eyepin

© Haufe Verlag

))

...wie auch 1mmer
hart Sie fragen
werden, i1ch
werde nachher
sicherlich nicht
wehleidig mich
tiber den ORF
beschweren ...“

Zitat des Tages
Kanzler Christian Kern im
ORF-Sommergesprdch

Green
Marketing

AR I

BUCHTIPP
Grines
Marketing

BEST-PRACTICE. Umwelt-
schutz, Erderwidrmung,
CO,, 6kologisch, biologisch
— der Kunde von heute for-
dert zu recht 6kologisch
und ethisch einwandfreie
Produkte. Das Buch ,Green
Marketing” zeigt anhand
von Best Practice-Beispie-
len, wie Unternehmen un-
terschiedlichster Branchen
erfolgreich griine Marke-
tingstrategien umsetzen.
Der Autor liefert konkrete
Handlungsanweisungen,
wie kleine und mittelstan-
dische Unternehmen ihre
eigenen Bio-Marketing-
Strategien entwickeln und
anwenden.

239 Seiten; Haufe Verlag;,
ISBN: 978-3648095966
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marketing & media
papier, druck & packaging

Riickblick Staatspreis Verpackung Osterreichische  Investitionen Onlineprinters
Smart Packaging“ zeigt Alpla kauft afrikanischen nahm rund fiimf Mio. Euro
State-of-the-Art-Losungen 38  Mavktfiihrer 44 in die Hand 40

© Onlineprinters

GENIESTREICH
Der 3D-Drucker
Siir 10 Euro

UDINE. Was haben Sie mit
18 Jahren gemacht? Mog-
licherweise nicht dasselbe
wie Michele Lizzit. Der ita-
lienische Schiiler hat einen
3D-Drucker gebaut. Seine
Materialkosten fiir das Pro-
jekt belaufen sich auf 10 €.
Er musste fiir ein Hot End
und einen Teil der Elekt-
ronik Geld ausgeben — das
restliche Material fand er
in drei alten Tintenstrahl-
- TR T druckern und einem alten
Scanner. Wenn Lizzits Gerat
u - im Einsatz ist, erreicht es
nnovationen, Neuheiten

Mikrometern.

und viele Investitionen i mfomationen i

den sich auf seinem Blog:
www.lizzit.it

P,

© Panthermedia.net/Goodluz

Die heimische Druckereibranche setzt u.a. auf die
Erweiterung ihrer Maschinenparks und neue Produkte.

saxopRINT O S

Petsoehiche Fachbenmung
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Werbemittel Saxoprint erweitert seine Millimeterarbeit Die Druckerei Jentzsch
Angebotsvielfalt um 2.000 Produkte. € beheimatet eine Weltneuheit. €@

© Screenshot saxoprint.at
© Druckerei Jentzsch




34 PAPIER, DRUCK & PACKAGING Freitag, 8. September 2017 ‘ medianet.at

——_'- i, -L'T'_'

[y

=7
f

"«\‘

! ‘A‘\" "é,k Vi _!;\W/M
X v ﬁ_ﬁ

Saxoprint: der
Fullservice-Dienstleister

Die Online-Druckerei fUhrt in inrem Onlineshop eine neue
Produktkategorie an und bietet nun auch Werbeartikel.

eee Von Gianna Schineich
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axoprint, eine der fiith-

renden Online-Drucke-

reien in Europa, fihrt

in ihrem Omnlineshop

www.saxoprint.at die
neue Produktkategorie ,Werbe-
artikel” ein und erweitert die
Angebotsvielfalt damit um rund
2.000 neue Artikel.

Neben klassischen Druck-
erzeugnissen erhalten Werbe-
treibende und Re-Seller ab
sofort auch Streuartikel, hoch-
wertige Give-aways sowie
ausgefallene Kundenprésen-
te. Kleine Geschenke erhal-
ten die Freundschaft — dieses
Credo gilt vor allem im Brand

= ))

Wie ber unserem
Bestandsportfolio
konnen wir unseren
Kunden tiber eine
enorme Produkt-
breite und -tiefe den
notigen individuel-
len Gestaltungsspiel-
raum garantieren.

(¢

Building und bei der Kunden-
bindung.

Speziell im Offline-Marketing
steht es im Fokus, die Marke
erlebbar zu transportieren und
einen bleibenden Eindruck zu
hinterlassen.

Dabei greifen zahlreiche Wer-
beexperten nach bewdhrten
Merchandise-Artikeln wie z.B.
Kugelschreibern, Schliisselbén-
dern oder USB-Sticks, aber eben-
so auf ausgefallene Werbepro-
dukte, wie Regenschirme oder
Powerbanks fiir Smartphones
und Mobile Devices.

Daniel Ackermann
Geschdftsfiihrer
Saxoprint

Alles aus einer Hand
Entsprechend der steigenden
Nachfrage erweitert Saxoprint
ab sofort sein Produktportfolio
um knapp 2.000 Artikel rund
um die Themen Event, Haushalt,
Sport, Technik und Outdoor und
wird damit zum Full-Service-
Dienstleister fiir Werbetreiben-
de. Passend zum bisherigen
Sortiment an klassischen Druck-
produkten, erhalten Kunden
beispielsweise passende Etuis
zu ihren Visitenkarten oder er-
génzend zu Schreibblécken Ku-
gelschreiber und Bleistifte im
firmeneigenen Corporate Design
aus einer Hand. Der Versand ist
hierbei standardmafig kosten-
frei.

Daniel Ackermann, Geschéfts-
fithrer von Saxoprint, erklart:
,Bei der Auswahl der Produk-
te haben wir groffen Wert auf
Vielfalt gelegt. Wie bei unserem
Bestandsportfolio kénnen wir

© Saxoprint

unseren Kunden iiber eine enor-
me Produktbreite und -tiefe den
noétigen individuellen Gestal-
tungsspielraum garantieren.
Neben den Klassikern bieten
wir exklusive Werbeartikel in
itber 14.000 Varianten an, mit
denen Werbetreibende definitiv
fiir Aufmerksamkeit sorgen.”

Intuitive Usability
Zudem zeichnet sich der Online-
Shop bei der Konfiguration der
neuen Produkte durch eine sim-
ple, intuitive Usability aus. Beim
kostenlosen Datencheck werden
Markenzeichen, Logo oder Claim
des Kunden auf dem jeweiligen
Produkt exakt zentriert und
groftmoglich skaliert.

Dies sorgt fiir ein optimales
Druckergebnis bei bester Mar-
kenprasenz.

Uber das Unternehmen

Saxoprint zéhlt zu den fihren-
den Online-Druckereien in Eu-
ropa. An seinem Standort mit
Hauptsitz in Dresden beschéaf-
tigt das Unternehmen derzeit
mehr als 550 Mitarbeiterin-

nen und Mitarbeiter auf einer
Gesamtflache von mehr als
18.000 m2.

Das Unternehmen besitzt
einen der modernsten Techno-
logieparks der Druckindustrie
weltweit. Knapp 20 Mio. € in-
vestierte die Online-Druckerei in
den vergangenen zwei Jahren in
neue Maschinen, Produktions-
prozesse und neue Mitarbeiter.

Effiziente Arbeitsablaufe in
Druckvorstufe, Produktion, Wei-
terverarbeitung und Versand
sowie modernste Technologien
ermoglichen die termingerechte
Bewaltigung von mehreren Tau-
send Druckauftrdgen pro Tag.

Zudem achtet Saxoprint auf
Nachhaltigkeit und Klimaschutz.
Infolge modernster Drucktech-
nologien drucken mehr als
350.000 Kunden europaweit mit
Saxoprint umweltbewusst. Infol-
ge der Zusammenarbeit mit Cli-
matePartner, einem Anbieter fur
Klimaschutzlésungen, kénnen
Kunden dariiber hinaus einen
individuellen Beitrag fiir den Kli-
maschutz leisten und damit ihre
eigene CO,-Bilanz optimieren.

Rund 2.000 Produkte erweitern nun das Portfolio von Saxoprint.
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Lieferung
Die swissQprint
Impala wurde
in den ersten
Stock der Dru-
ckerei Jentzsch
gehoben.

Weltheuheit In
Wien installiert

Die Druckerei Jentzsch ist um die swissQprint
Impala mit LED-Technologie reicher.

WIEN. In der Druckerei Jentzsch
in Wien Strebersdorf wurde
eine Weltneuheit installiert: Die
swissQprint Impala mit LED-
Technologie.

In millimetergenauer Arbeit
wurde die Impala in den ersten
Stock gehoben, wo sie inklusive
eines groflen zusétzlichen Plat-
tentischs innerhalb eines Tages
installiert wurde.

Verlisslichkeit

,Die swissQprint Impala ist
duBerst vielseitig im Einsatz,
zeichnet sich durch Schweizer
Prazision und Verlasslichkeit
aus, aber diese neue Generati-
on beeindruckt zudem durch
ihre Umweltfreundlichkeit: Die
LED-Technologie hinterlédsst

nur einen minimalen 6kologi-
schen FulBabdruck”, heifSt es in
einer Aussendung. Die Medien-
vielfalt, die bedruckt werden
kann, ist weit gestreut: Vom ein-
fachem Bilderdruckbogen iiber
Holz, PVC, Kappa-Platten bis
hin zu Alu-DiBond-Platten kann
die Impala bis zu einem Format
2,56 x 4 m und einer Stérke von
40 mm eine Vielzahl an Materia-
lien bedrucken.

Neun Druckkdpfe

Der Lack und die weif3e Tinte sol-
len vollig neue Druckméglichkei-
ten ermoglichen. AuSerdem sol-
len die neun Druckkdpfe (CMYK
+ Light-Cyan + Light-Magenta
+ WeiRR + Lack) fur ,brillante”
Druckergebnisse sorgen.

,In Kombination mit unserem
Kongsberg-Schneidetisch, der
die Drucke in jede gewiinsch-

te Form bringen kann, er6ffnet
uns die Impala ein neues Ge-
schéftsfeld und unseren Kunden
vielféltige neue, innovative Mog-
lichkeiten”, ist Geschéaftsfihrer
Benjamin Jentzsch iberzeugt.
Fiir Produkte wie Poster, Ban-
ner, Verpackungen, PoS-Mate-
rial, Schilder, Shop-Dekoration
u.v.m. als Einzelstiicke oder in
kleineren Auflagen ist man bei
Jentzsch nun geriistet. Ein Sum-
ma Schneideplotter komplettiert
auBerdem das Angebot. (red)

Weitere Informationen finden
sich unter:  www.jentzsch.at

Jentzsch bedruckt eine Vielzahl von Materialien.

markets

| Alle Druckhauser auf einen Blick




Wir packen mit Liebe ein,

was Ihre Kunden liebend

gerne auspacken

25 Jahre Packaging-Design

Uber 1.000 Einzelpackungen
Beeindruckender Branchenmix
(Food- & Non-Food, Industrie u. v. m.)
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VERPACKUNGSPREIS
Auszeichnung
fiir A&R Carton

GRAZ. AGR Carton Graz
wurde bereits zum zweiten
Mal mit dem Deutschen Ver-
packungspreis ausgezeich-
net — dieses Jahr in der Ka-
tegorie Warenprésentation.
Im Auftrag der Tenz
Gmbh, einem Spezialisten
fiir Befestigungsmittel,
wurde fiir eine innovative
Profi-Holzbauschraube die
.Peekbox”, eine spezielle
Verpackung zur Messe-
prasentation und fiir den
Vertrieb, entwickelt und
produziert. Dieses Give-
away sollte fiir ein neuar-
tiges Schraubensystem zur
Verteilung auf Messen und
fiir Vertriebsmitarbeiter
dienen. Die Idee war daher,
eine Box zu entwickeln, die
den neuartigen Effekt der
Schraube hervorhebt und
die Neugier weckt. So wurde
auch gemeinschaftlich der
Name Peekbox geboren.

Haptischer Wow-Effekt
Die Lésung war dann eine
Faltschachtel, in der sich die
Schraube drehen kann, ohne
ihre Position zu verdndern
bzw. ohne die Schachtel zu
beschéddigen. Gleichzeitig
dient die Schraube auch als
Knauf zum Offnen der Ver-
packung und sorgt fiir einen
haptischen Wow-Effekt.
+Wir sind generell sehr
stolz auf unsere Verpa-
ckungsentwickler — Tenz
wurde aufgrund einer
préamierten Verpackung fiir
einen unserer anderen Kun-
den auf uns aufmerksam”,
sagt GF Peter Szabo. (pj)

-
Ll

© A&R Carton Graz

© Raiffeisen Ware Austria

Die Referenzprojekte

Ein Ruckblick auf den letzten Staatspreis ,Smart Packaging® zeigt
die State-of-the-Art-Losungen einer sehr innovativen Branche.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Exzellente Verpackung
miisse ,gesellschaftlichen Wan-
del und demografische Entwick-
lung beriicksichtigen und damit
,altersgerechte Convenience’
bieten”, verlangten Umwelt- und
Wissenschaftsministerium.

Die Besten der Besten

Aus acht Nominierungen hat
eine Expertenjury einen Staats-
preis in der Kategorie ,B2B”

sowie zwei Staatspreise in der
Kategorie ,B2C" vergeben.

Fir ,optimierte container-
gerechte Motorenverpackung”
wurde pawel packing & logistics
ausgezeichnet. Die beiden B2C-
Staatspreise gingen an ,Shaped
Can"” von Pirlo fiir Gefro Reform-
versand Frommlet sowie fir
+Regeneriersalz in der Pyrami-
de” von claro products.

Mit Nominierungen ausge-
zeichnet wurden Maistapack von
Mondi, tech-rack variogrid von

Fries Kunststofftechnik, die
,Austria Weinflasche" von Vetro-
pack fir Raiffeisen Ware Aus-
tria, die Kartonflasche combido-
me von SIG Combibloc und die
Trio Qualitdtsweinbox von Mos-
burger fiir das Weingut Keringer.

Weiters: ARA-Sonderpreis
fiir Cut 2020 von Constantia
Flexibles, Sonderpreis Innova-
tion fiir Georg Klammer Verpa-
ckungen und Sonderpreis Brand
Packaging fiir die Verpackungs-
linie der Swarovski Optik.

Der medianet-Printbutler

Kostenloses, neutrales Druck-Anfragetool.

WIEN. Broschiiren, Werbe- &
Biirodrucksorten, GrofSformat-
druck —wohl jedes Unternehmen
benétigt gedrucktes Material.
Unter printbutler.medianet.at
gibt es ein kostenfreies Hilfsmit-
tel, mit dem projektspezifische
Anfragen an Druckdienstleister
versendet werden konnen.
Gemaéal den Angaben zum ge-
wiinschten Produkt liefern die
angefragten Druckereien in kur-

zer Zeit entsprechende Offerte
der ausgewahlten Anbieter. ,Der
medianet printbutler erleichtert
die Angebotseinholung sehr”,
bestéatigt Lukas Gohr, Marketing
Manager bei Thalia. ,Sehr hilf-
reich ist z.B. die Standortvoraus-
wahl, da oft der Versand einen
erheblichen Teil der Kosten aus-
macht. AuBlerdem tiberzeugt die
Geschwindigkeit der Anbieter.”

https://printbutler. medianet.at
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Oki: smarte
Erweiterungen

Mit der neuen ES94x6 MFP-Serie erweitert
man das Farb-Portfolio fur Unternehmen.

BRUNN AM GEBIRGE. Oki er-
weitert sein Farb-Portfolio mit
einer neuen Reihe an A3-Farb-
Multifunktionsdruckern (MFPs):
Die kopiererbasierende ES94x6
MEFP-Serie liefert hdchste Druck-
qualitdt und punktet mit einer
besonders flexiblen Papierzu-
fuhr sowie leistungsstarken
Funktionen fiir die Druckwei-
terverarbeitung.

Damit sind die MFPs insbe-
sondere fiir Abteilungen und
Arbeitsgruppen interessant,
die im téglichen Arbeitsablauf
viele Berichte, Broschiiren oder
Whitepapers produzieren.

Die neue ES94x6-Serie um-
fasst die Modelle ES9466 MFP
(Druckgeschwindigkeit: 35 Sei-
ten pro Minute) und ES9476 MFP.

Einfache Bedienung

Die Drucker verfligen tiber ein
schwarzes Hochglanz-Bedien-
feld. Das integrierte, 9-Zoll
grofle Touchscreen ist wie bei
einem Tablet ganz einfach per
Antippen, Zusammen- bzw. Aus-
einanderziehen und Wischen per
Fingerzeig bedienbar.

Dariiber hinaus lasst sich das
Bedienfeld mit eigenen Icons
oder Firmenlogos individuell
anpassen.

Beide Modelle sind auf hohe
Druckvolumen ausgelegt und

Heiko Thomsen, Senior Manager
Product Marketing bei Oki.

OKki setzt auf die ES94x6 MFP-Serie,
das sind Multifunktionssysteme.

mit besonders langlebigen Ver-
brauchsmaterialien versehen.
Damit unterstiitzen die MFPs
die Unternehmen dabei, ihre
Kosten zu senken.

Hohe Druckqualitit
,Mit der Einfithrung der ES94x6
MFP-Serie hat Oki sein Portfolio
von A4-Arbeitsplatzdruckern bis
zu groflen A3-Arbeitsstationen
komplettiert und bietet jetzt die
optimale Druckldsung fiir Un-
ternehmen jeder GroRe sowie
fiir alle Anforderungen an das
Dokumenten-Management”, so
Heiko Thomsen, Senior Manager
Product Marketing bei OKki.

~Die ES94x6 MFP-Serie verfiigt
tiber eine aullergewdhnlich hohe
1.200x1.200 dpi-Druckqualitéit
und - dhnlich wie unsere M(C700/
MB700 und MC800-Serien — tiber
zahlreiche Funktionen zur Pa-
pierverarbeitung. Dazu zédhlen
der interne Finisher, Sattelstich-
sowie Broschiirenfinisher”, so
Thomsen weiter. (red)

Neudorfl, Samstag, 06:10 Uhr:

Jurgen Tritremmel HORT
NICHT RADIO!

Er druckt gerade mit seinen Kollegen Ihr Flugblatt.
Damit es garantiert plnktlich zum Einsatz kommt.

Leykam Let’s Print — groBtes Druckunternehmen
Osterreichs und Mitglied der Walstead-Gruppe, dem
fihrenden unabhéngigen Druckkonzern Europas —
nimmt im Konzern eine zentrale Rolle fur die
D-A-CH-Region und die CEE-Staaten ein.

Im Herzen Europas produzieren wir auf 18 Rollen-
offset-Maschinen lhre Flugblatter, Magazine und
Beilagen in héchster Qualitat. Kompetente Service-
leistungen und absolute Terminsicherheit sind da-
bei flr uns selbstverstéandlich.

Unser Team ladt auch Sie ein:

LET’S PRINT YOUR
COMMUNICATION TOOL.

YKAM

LETOPRINT

Neudorfl — Millendorf - Hoée - Breclav
el.: +43 (0)5 9005-0 | office@leykamletsprint.com
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GroBe Investitionen

Onlineprinters nahm rund funf Mio. Euro in die Hand

und investierte in die Produktion.

WIEN/NEUSTADT A. D. AISCH.
Onlineprinters hat in den vergan-
genen Monaten rund fiinf Mio. €
in die Produktion am Firmen-
hauptsitz Neustadt an der Aisch
investiert. Der grof3te Anteil floss
in den Kauf neuer Druckmaschi-
nen. Das eCommerce-Unterneh-
men baut seine Marktposition
als grofter Druckbetrieb Euro-
pas aus, der Papierbogen des
Formatbereichs 3b (etwa 70 x
100 cm) bedruckt.

Die Onlineprinters-Unterneh-
mensgruppe, die europaweit
unter der gleichnamigen Marke
auftritt, in Deutschland als die-
druckerei.de und in GroRbritan-
nien als Solopress bekannt ist,
hat mittlerweile mehr als 900
Mitarbeiter.

Beschaffungs-Trends

Weiter steigende Auftragszah-
len der Onlinedruckerei mach-
ten diese Investitionen noétig.
Michael Fries, Onlineprinters-
CEO, kommentiert die Anschaf-
fungen: ,Wir sehen zwei starke
Trends im Bereich der Beschaf-
fung von Business-Drucksachen:
Den Bedarf an kleinen Auflagen
und den Wunsch, Druckproduk-
te schnell verfiigbar zu haben.
Das gilt fir Flyer genauso wie
fiir Broschiiren und sogar Mes-
sebedarf. Darauf stellen wir uns
ein, viele unserer Produkte kann
man mit der Blitzdruck-Option
und Expressversand schon am
nachsten Tag in den Hénden
halten.”

Die Nachfrage nach schneller
Lieferung steigt Jahr fiir Jahr.
Fiir Onlineprinters nimmt daher
das Kriterium Schnelligkeit bei
der Investition in weitere Druck-
anlagen an Bedeutung zu.

Nach der Anschaffung einer
weiteren Digitaldruckmaschi-
ne des Typs HP Indigo 12000
zum Ausbau der Kapazitiaten im
Bereich Kleinauflagen und Ex-
pressproduktion und dem Kauf
diverser Weiterverarbeitungs-

© Onlineprinters (2)

Maschinenpark
Blick in den
Maschinen-
park von
Onlineprinters
am Standort
Neustadt an der
Aisch. Hier ste-
hen Offsetdruck-
Maschinen mit
insgesamt 121
Druckwerken.

Mitarbeiter
Die Onlineprin-
ters-Unterneh-
mensgruppe ist
europaweit und
in GroBbritan-
nien tatig und
beschaftigt 900
Mitarbeiter.

Maschinen wurden die Druckka-
pazitéten im Offsetdruckbereich
mit einer Heidelberg Speedmas-
ter XL 106-8-P 18K ausgebaut.

Vollautomatisch

Diese besitzt den héchsten Au-
tomatisierungsgrad, der aktu-
ell auf dem Markt fir Offset-
Druckmaschinen verfiigbar ist.
In der spezifischen Ausfithrung
verfligt die Anlage iiber einen
vollautomatischen, simultanen
Plattenwechsel und regelt spek-
tralfotometrisch die Farbe inli-
ne wéahrend der Produktion. Der
Hochleistungsleitstand Prinect
Press Center XL 2 ist auf héchste
Produktivitdtsanspriiche ausge-
legt. Ein vollautomatischer Auf-
tragswechsel vom letzten zum
ersten Gutbogen bis zum Start
der Produktion sorgt fiir noch
mehr Effizienz.

Die Onlineprinters-Gruppe
zahlt zu den groBten Online-
druckereien Europas. Unter
dem Motto ,Drucksachen ein-
fach online bestellen” vertreibt
die Gruppe iiber 17 Webshops
Druckprodukte an 700.000 Kun-
den in 30 Landern Europas.

Das Produktsortiment um-
fasst 1.500 Drucksachen, von
Visitenkarten, Briefpapier und
Flyern tiber Kataloge und Bro-

schiiren bis hin zu groRformati-
gen Werbesystemen. Onlineprin-
ters produziert individuelle
Produkte im industriellen MaR-
stab: Durch Online-Vertrieb,
IT-gestiitzte Produktion und
den ,Sammeldruck” ist das Un-
ternehmen erfolgreich. In Letz-
terem werden auf sog. Sammel-
formen mehrere Druckauftriage
gemeinsam produziert, was Kos-
ten minimiert und die Umwelt
schont. Insgesamt beschaftigt
die Onlineprinters-Gruppe mehr
als 900 Mitarbeiter und hat im
letzten Jahr mehr als 2,5 Mrd.
Druckprodukte hergestellt. (pj)

Wair sehen zwet starke Trends
1m Bereich der Beschaffung

von Business-Drucksachen: den
Bedarf an kleinen Auflagen und
den Wumnsch, Druckprodukte
schnell verfiigbar zu haben.

(¢

Michael Fries
Onlineprinters-CEO
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Ab aufs Cover!

Leykam Let’s Print ist vollstandig in die Walstead Group
integriert und punktet u.a. mit einem Cover-Generator.

WIEN. Im Juni 2017 jéhrte sich
die Integration von Leykam Let's
Print in die Walstead Group. Die
Vision der Gruppe war und ist
es, ein paneuropédisches Un-
ternehmen zu werden, welches
Kunden in allen Teilen Europas
bedienen kann.

Mit der Akquisition von
Leykam Let’s Print und dem
Polestar-Standort in Bicester,
UK, hat die Walstead Group
dieses Ziel zumindest schon zu
einem gewissen Grad verwirk-
licht: Man ist die zweitgréfSte
Druckerei in Europa.

Stabilitdt und Langlebigkeit
Durch die Fusion konnte die
Kernkompetenz im Rollenoffset-
Druck weiter ausgebaut wer-
den. Der Konzern betreibt an
seinen 13 Standorten insgesamt
43 Rollenoffset- und vier
Tiefdruckmaschinen, die tber
600.000 t Papier pro Jahr verar-
beiten.

Dank der Fusion kénnen nun
noch mehr Kunden flachen-
deckend betreut werden, wenn
es etwa um die Umsetzung von
Marketing- und Werbeideen in

Gerhard Poppe
Vorstandsvor-
sitzender Ley-
kam Let’s Print
Holding AG.

Standorte

Die Walstead
Group betreibt
an 13 Stand-
orten insge-
samt 43 Rollen-
offset- und

vier Tiefdruck-
maschinen.

© Let's Print Holding
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mehreren europdischen Méark-
ten geht.

+Die Gruppe bietet in Zeiten, in
denen Mitbewerber ums Uber-
leben kdmpfen, Stabilitat und
Langlebigkeit in einem Markt,
in dem es immer schon viel Ver-
dnderung gab”, heifSt es in einer
Aussendung von Leykam Let's
Print.

Online-Tool

Auflerdem mochte man mit
Walstead beim Thema Ver-
schrankung von Digital und Print
noch mehr Know-how bieten.

Gemeinsam mit dem Tochter-
unternehmen amano media und
Gutenberg Druck wurde ein neu-
es digitales Produkt gelauncht:
der Cover-Generator.

Es handelt sich hierbei um
ein Online-Tool, bei welchem
die Personalisierung des Covers
eines Magazins rasch und ein-
fach umgesetzt werden kann —
so kommt jeder Leser zu seinem
eigenen Cover.

Weitere Informationen unter:
http://'www.leykamletsprint.
com/cover-generator/

bizbook

| Das Social Media-Tool fir alle Branchen-Experten

Streit um Drucker-Kollektivvertrag

Die Verhandlungen konnten heuer noch einmal neu starten.

WIEN. Im monatelangen Streit
um einen Kollektivvertrag fir
die rund 9.000 Drucker zeichnet
sich nun eine Lésung ab — wenn
auch in weiter Ferne.

Nachdem der private Verein
Druck und Medientechnik im
Sommer den Kollektivvertrag
nach zdhen Verhandlungen
fiir die Arbeitgeberseite nicht
mehr langer verhandeln woll-
te, ibernimmt nun der WKO-

Fachverband Druck die Gespré-
che. Dazu miissen aber erst die
Fachgruppen in den Landern
ihre Uberlegungen abschlieRen,
so die Arbeitgeber.

,Eine solch weitreichende
Entscheidung soll nicht iiber
die Kopfe der Mitglieder hin-
weg gefallt werden”, erklarte
Fachverbandsobfrau Ingeborg
Dockner dazu am Montag in ei-
ner Aussendung.

Die entsprechenden Be-
schliisse der Landesorganisa-
tionen werden im November
dieses Jahres vorliegen; soll-
ten diese zustimmen, konnten
die Kollektivvertragsverhand-
lungen noch heuer starten.
(APA)

Weitere Informationen finden
sich online unter:
https://news.wko.at/presse
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PRINT

Where print wieets passion.

freie Formatwahl

tiber 1 Mrd. Varianten

volifldchiger Offsetdruck

Mit SAXOPRINT® easy box erhalten Sie eine
mafigeschneiderte Verpackung nach lhren
Vorstellungen. Lassen Sie sich von unserer Vielfalt
inspirieren und bestellen Sie jetzt Ihr Musterset.

easybox.saxoprint.at
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Very

Boxmore Packaging in Studafrika wurde zur 100-Prozent-Tochter
des Osterreichischen Verpackungsspezialisten.

eee Von Paul Christian Jezek

HARD/JOHANNESBURG. Der
weltweit fiihrende Anbieter von
Kunststoffverpackungen, Alpla,
hat mit Boxmore Packaging ei-
nen afrikanischen Marktfithrer
zu 100% gekauft.

Das Unternehmen mit Sitz in
Samrand/Johannesburg ist auf
PET-Preforms, PET-Flaschen
und Verschliisse spezialisiert
und beschaftigt aktuell rund
1.000 Mitarbeiter an neun
Standorten. Die Kunststoffver-
packungen sind hauptséchlich
fir Getridnke, aber auch fur Le-
bensmittel, Home & Personal
Care, Pharmazeutische Produk-

te und Chemikalien. Die Kunden
von Boxmore Packaging sind in
mehr als 20 Landern Afrikas so-
wie auf den Inseln im Indischen
Ozean situiert.

,Nach unseren Aktivitdten mit
Alpla Taba in Nordafrika haben
wir nun auch eine breite Basis
flir den Markteintritt in Siid-
afrika”, sagt Alpla-CEO Giinther
Lehner.

Die Ubernahme im Detail

Alle Mitarbeiter und Standorte
werden tibernommen, auch die
Fiihrungsstruktur bleibt beste-
hen. Die derzeitige Geschéfts-
fithrung unter der Leitung von
Len Engelbrecht wird weiter-

GEZIELTE EXPANSION JENSEITS DER HEIMISCHEN GRENZEN
Akquisitionen auch in Italien und in den Vereinigten Staaten

Wachstum In
Italien hat Alpla
100% von Pro-
pack Srl Uber-
nommen. Das
Unternehmen
mit Sitz in Ostel-
lato (Bild) ist auf
die Herstellung
von HDPE- und
PET-Flaschen

fur Homecare-
Produkte spezia-
lisiert.

Mit West Bend
(USA-Bundes-
staat Wisconsin)
wurde ein Pro-
duktionsstandort
von Gehl Foods
erworben; Alpla
plant dort einen

machen und zugleich die Verant-
wortung fiir die Integration und
das Management des bisherigen
Geschéfts von Alpla in Afrika
tibernehmen.

Bis auf weiteres wird das Un-
ternehmen als Mitglied der Alp-
la-Gruppe unter dem bisherigen
Namen firmieren. ,Mit dieser
in unserer Unternehmensge-
schichte groften Akquisition
kommen wir unseren Zielen auf
dem afrikanischen Kontinent ei-
nen bedeutenden Schritt ndher”,
hofft Lehner.

Alpla in Afrika
Seit 2014 betreibt Alpla einen
Produktionsstandort in Johan-

Global aktiv
Rund 18.300
Mitarbeiter
produzieren far
Alpla weltweit an
172 Standorten
in 45 Landern
maBgeschnei-
derte Verpa-
ckungssysteme,
Flaschen,
Verschlisse und
Spritzgussteile.

Big Deal von Alpla

nesburg. Ende 2015 ibernahm
Alpla den agyptischen Standort
der Argo S.A. in El Obour. Im
Marz 2016 starkte Alpla mit ei-
nem Joint Venture mit der agyp-
tischen Taba-Gruppe die Markt-
prasenz in Nordafrika und im
Mittleren Osten. Seit Anfang
2017 firmiert das Unternehmen
unter dem Namen Alpla Taba.

Im Frithjahr 2017 eroffnete
Alpla Taba einen neuen Stand-
ort in 10th of Ramadan City, der
den modernsten Standards in
der Produktion entspricht. Mit
den Standorten von Boxmore
Packaging besitzt Alpla nun ins-
gesamt 13 Produktionsbetriebe
in Afrika.

Ausbau der Die Ubernah-
Produktions- me ist Teil der
kapazitaten. Wachstums-

Die aktuell strategie und

eingesetzte
Technologie ist
EBM, bis Mitte
2018 soll diese
um ISBM-Pro-
duktionsanlagen
erganzt werden.

ermoglicht Alpla
den Zugang zu
wichtigen Regi-
onen innerhalb
des nordame-
rikanischen
Markts. (pj)
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Georg-Dieter Fischer, Obmann Propak und CEO Smurfit Kappa Group.

Digital(er) in die
Zukunft, bitte

Auch die rund 100 Unternehmen der Propak
mussen die Digitalisierung meistern.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Der digitale Wandel ist in
vollem Gange und durchdringt
inzwischen alle Bereiche und
alle Branchen. Von der smar-
ten Produktion tiber die direk-
te Vernetzung mit Kunden und
Lieferanten bis hin zu digitalen
Geschéftsmodellen und neuen
Anforderungen an Mensch und
Arbeitsmarkt — was digitalisiert
werden kann, wird digitalisiert.
Das gilt auch fiir die Her-
stellung scheinbar so analoger
Produkte wie jener aus Papier
und Karton. ,Wir miissen die
Digitalisierung als Riesen-
chance sehen”, verlangt Georg-
Dieter Fischer, Obmann Propak
und CEO Smurfit Kappa Group
Corrugated Central Europe.

Fiille neuer Moglichkeiten

Ob Hygieneartikel, Tragtasche,
Medikamentenschachtel, Ge-
trankekarton, Broschiire, Spiel-
karte, Etikett oder Zigaretten-
papier — allen gemeinsam ist die
Notwendigkeit modernster Pro-
duktionsverfahren und -abléaufe,
und hier eréffnet die Digitalisie-
rung fiir die Propak-Unterneh-

men, deren Mitarbeiter und den
Standort Osterreich eine Fiille
neuer Moglichkeiten.

Eine zuséatzliche Herausforde-
rung stellt gegenwértig die Ent-
wicklung der Rohmaterialkosten
dar. Quer tber die Branche — ob
Verpackungshersteller oder spe-
zialisierte Zweige der Propak wie
z.B. die Hiilsenindustrie — sind
die Firmen mit massiven Steige-
rungen der Papier-/Kartonprei-
se konfrontiert, die den starken
Margendruck weiter verschéarfen.

Zahlen und Fakten
Uberblick Okonomie
Rund 100 2016 wurden
Firmen der 712.000 t

Propak entwi-
ckeln attraktive
Verpackungen
fir Konsum-
guter, veredeln
Produkte durch
Bedrucken und
Beschichten und
kombinieren die-
se mit Werkstof-
fen wie Alumini-
um, Kunststoff
und Metall.

(+1,1%) an
Produkten aus
Papier und Kar-
ton im Wert von
1,58 Mrd. €
(+1,7%) expor-
tiert.

Die Exportquote
der Branche
stieg wertmaBig
auf 73%.

WIR MACHEN
AUS IDEEN
DRUCKWUNDER
IHRE OSTERREICHISCHEN
DRUCKEREIEN

Verband
- Druck & Medientechnik
Csterveich

Warum kostbare Zelt investieren, wenn

es auch einfach & schnell geht?!
Prane | oo

a .

@printoutier

fast response & better price

Das brandneue Tool der medianet flihrt Sie
unkompliziert & kostenlos zum optimalen Druckpartner.

» Beste Offerte anfordern

printbutler.medianet.at
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MARKETING & UMWELT
Vorteile durch
Recyclingpapier

WIEN. Recyclingpapier
bietet sich nicht ,nur” aus
6kologischer Sicht an: Auch
beim Marketing steht die
Verwendung von Recycling-
papier fiir entscheidende
Vorteile und ermoglicht es
dadurch, Unternehmen in
einem guten Licht erschei-
nen zu lassen.

Frither géngige Vorurteile
wie eine gelbliche Farbe der
Papiere und eine weniger
lange Archivierungsdauer
konnte das Recyclingpapier
schon lange ausrdumen.

Nachfrage wird stiarker
Hochwertige Druckerzeug-
nisse lassen sich mit ent-
sprechendem Recycling-
papier ebenso gut erreichen,
wie mit Papier aus Frisch-
fasern. Sie kénnen sich
ebenso edel anfithlen und
gute haptische Erlebnisse
bieten wie Frischfaser-
papier.

Auch die Nachfrage wird
immer stérker: Viele Online-
Druckereien haben inzwi-
schen Recycling oder Natur-
papier in ihr Angebot auf-
genommen und offerieren
verschiedene Marketing-
materialien. (pj)

Recyclingpapier
Unsere Walder werden geschont,
da weniger Holz gerodet werden
muss.
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Recyclingpapier wird immer beliebter: Viele Online-Druckereien haben diese Papiersorte mittlerweile im Angebot.

Wie geht das denn?

Dem Altpapier neues Leben einhauchen, finden alle gut.
Aber wie genau funktioniert das Recycling dabei?

eee on Paul Christian Jezek

WIEN. Statistisch gesehen,
druckt jeder Arbeitnehmer tag-
lich durchschnittlich 25 Seiten
Papier aus — das ergibt im Jahr
rund 5.700 Seiten. Kein Wunder,
dass der allgemeine Verbrauch
von Papier innerhalb der letz-
ten fiinf Jahre um 700% (!) ge-
stiegen ist und derzeit bei 225
kg pro Person im Jahr liegt. Um
den 6kologischen FuBabdruck
zu mindern, lohnt es sich daher,
Recyclingpapier zu verwenden.
Um dieses zu produzieren,
muss zundchst Altpapier gesam-
melt und anschliefend in einem
Recyclingwerk sortiert werden.
Kartons werden vorab separiert
und erneut zur Herstellung von
Karton oder Wellpappe benutzt.
In einem néchsten Schritt wer-
den im sogenannten Deinking-
Verfahren Druckfarben und
Fremdkorper wie Tackernadeln
vom Papier entfernt. Das ist der
Kernprozess des Recyclings.
Dabei wird das Papier zunichst
mechanisch in kleine Fetzen

geteilt und durch Hinzufiigen
von Wasser zu einem Faserbrei
verwandelt. Dieser Altpapier-
brei wird durch die Hinzugabe
verschiedener Chemikalien wie
Natronlauge oder Tenside ge-
reinigt. Mit dem entstehenden
Schaum koénnen auch ausgelos-
te Farbteilchen abgetragen wer-
den. Die beim Deinking verwen-
deten Sduren und Laugen sind
weniger umweltschédlich als
Chemikalien, die zur Zellstoff-
gewinnung fir Frischfaserpa-
pier eingesetzt werden.

Bleichen und Aufrollen

Nach dem Deinking-Verfahren
wird der Faserbrei gebleicht,
damit das spéatere Papier nicht
nach einiger Zeit vergilbt. Durch
das Glatten auf Bahnen, Trock-
nen und Aufrollen entsteht aus
dem Brei anschlieBend das
Recyclingpapier. Das Material
ist jedoch nicht beliebig oft re-
cycelbar: Nach finf bis sieben
Recycling-Vorgdngen werden
die einzelnen Fasern zu kurz und
briichig und geben dem Papier

nicht mehr genug Reiflfestigkeit
und Stabilitat. Deswegen wer-
den - um den Recyclingkreislauf
aufrechtzuerhalten — dem Altpa-
pier immer wieder Frischfasern
hinzugegeben.

Fiir die Gewinnung von Recy-
clingpapier wird u.a. aufgrund
des geringeren Aufwands beim
Bleichen im Vergleich zur Frisch-
fasergewinnung nur die Hélfte
an Energie und zwischen einem
Siebtel bis einem Drittel der
Wassermenge benétigt. Der Kauf
von einem Paket Papier mit 500
Blatt (2,5 kg) in Recyclingqua-
litdt spart etwa 5,5 kg Holz.
Zudem kann Abfall vermieden
werden, da Altpapier nicht auf
Deponien entsorgt werden muss.

Recyclingpapier lasst sich ge-
nauso gut archivieren wie Papier
aus frischen Holzfasern; zudem
ist es in 70er- und 80er-Weille
5 bis 10% billiger als vergleich-
bare Primérfaserpapiere. Recy-
clingpapier mit 90er-Weile ist
ungefahr gleich teuer wie Papier
aus Priméarfasern, nur die 100er-
Weile kostet etwa 10% mehr.
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Echt fett Der Butterberg GroBer FuB Deichmann ist Ei . ; .-.. Himmlisch Der Siinde
schmilzt, und die in Osterreich Marktfiihrer e ® ﬁi =L stifseste Form kommt von
Butterpreise steigen 50 im Schuhhandel 59 ) & Darbo und heifst Tagtraum 60
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Bio-Profis
Gertraud
Grabmann,
Sprecherin von
Bio Austria,
Michael Blass,
Geschéftsfihrer
der AMA-Mar-
keting, Barbara
Koécher-Schulz,
AMA-Bio-

RAEASl - FUTURE OF EDI

www.editel.at/eXite

STATISTIK AUSTRIA
Grojshandelspreise

Bei Bio haben Billa und e o

delsebene sind in Osterreich

Spar klar die Nase vorn s
hoher gewesen als ein Jahr
davor. Im Juli hatte die Jahres-

Bio Austria und AMA bestétigen: 3/4 der Bio-Lebensmittel ;zfggd;}‘;;eg;jate 32 Prozent
werden im Supermarkt gekauft, 1/4 beim Diskonter. @

seewinkler

sonnen

Bestes Gemiise
aus der besten Heimat

Gewinnen Sie ein Kocherlebnis mit
Chef de Cuisine Christian Domschitz

. . im Restaurant Vestibiil!
Nachhaltig Rewe-Chef Frank Hensel zieht Informationen zum Gewinnspiek:

positive Bilanz zwischen Bio und Nahe. @ _ & www.seewinkler-sonnengemuese.at
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i GRABMANN

Ein biologischer
Wachstumsschub

Bio ist in Osterreich ein stetig brummender Wachstumsmotor,
den der Lebensmittelhandel gut am Laufen halt.

eee Von Christian Novacek
HE
sterreich ist nach
wie vor Spitzenrei-
ter im Bereich der
biologischen Land-
wirtschaft inner-
halb der EU”, macht Bio Austria-
Sprecherin Gertraud Grabmann
deutlich. Sie verweist auf ein
Wachstum in der Bio-Landwirt-
schaft besonders in den vergan-
gen Jahren, wo die Zahl der Be-
triebe wie auch jene der Flachen
zuletzt um mehr als finf Prozent

gewachsen ist. Oder, plastisch
formuliert: Im Vorjahr sind tag-
lich finf Betriebe zur Fraktion
der biologischen Landwirte ge-
wechselt.

Das geschah mit gutem Grund,
denn, so fiithrt Grabmann aus,
mit Bio verdient der Bauer mehr.
Dariiber hinaus sorgte das os-
terreichische Agrarumweltpro-
gramm OPUL (Ost. Programm
fiir umweltgerechte Landwirt-
schaft) fiir Verlockung: Jene
Bio-Betriebe, die daran teilnah-
men, erhielten 230 € pro Hektar

Ackerflache und 225 € fir die
Griinlandflache. Diese Pramien
sind eine Abgeltung fiir einen
Teil der 6kologischen Leistun-
gen der Bio-Betriebe, die nicht
am Markt tiber den Produktpreis
abgegolten werden.

180 Euro jihrlich fiir Bio

Bio ist aber nicht nur bei den
Bio-Bauern gern im Munde:
Auch der Markt fiir Bio-Lebens-
mittel erfreut sich am ungebro-
chenen, stetigen Wachstum. In
2016 gab der durchschnittliche

Biomarkt-Entwicklung

Osterreich
Einkaufe in Mio. Euro

® Lebensmitteleinzelhandel
Gastronomie
Direktvertrieb und Fachhandel

1.640

1.440
1.330

2014

2015 2016

Quelle: ACN Nielsen LH inkl. Hofer/Lidl, GfK,
Gastro-Data, teilweilse geschatzt
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Bio wachst in allen Produktgruppen

Milch, Eier, Kartoffeln & Gemiise sind die Bio-Renner
WertmaBige Bio-Anteile der Einkaufe im LEH in Prozent

2015

® 2016

®1.Hj. 2017

i—i

Marketing, und
Barbara Kécher-
Schulz, AMA-
Bio-Marketing.

heimische Haushalt 180 € fiir
Bio aus. Im Detail ergibt sich
laut Gallup-Umfrage folgendes
Bild: 17% der Personen mit ei-
nem Einkommen unter 1.500 €
brutto monatlich kaufen nach
Eigenangaben ,bio” immer bis
haufig; bei den Einkommen iiber
3.000 € sind es dann 39%. Bio-
affin sind ebenfalls die Jungen:
Von den Schiilern und Studenten
gaben 39% an, immer bis hiufig
zu Biolebensmitteln zu greifen,

Bioanteile am jeweiligen Markt

Expansiv in allen Vertriebskanalen
WertmaBig in Prozent

2014
2015
® 2016
7,9
21 24 27
LEH Direktvertrieb Gastronomie

und Fachhandel
Quelle: ACN Nielsen LH inkl. Hofer/Lidl, GfK, Gastro-Data, teilweilse geschatzt

Trinkmilch  Frucht- Butter Kéase
joghurt Geflugel
bei den Pensionisten waren es
im Vorjahr 28%.
Damit diese Werte kiinftig
weiter Potenzial entfalten — da-
Apfel-Fans fir hat vor einigen Tagen die
Gertraud AMA eine neue Kampagne fir
Grabmann, Bio-Lebensmittel gestartet. Fiir
Sprecherin von die steht in den néichsten drei
Bio Austria, . .
) Jahren knapp eine Mio. € zur
Michael Blass, . .
e e Verfiigung, cofinanziert von der
Geschaftsfuhrer EU
der AMA- ’

Der LEH ist die Bio-Bastion
Dass Bio hierzulande nicht nur
modisch und hip ist, sondern
fiir viele eine Bereicherung in
Sachen Erndhrung (96,4% kaufen
laut RollAMA zumindest einmal
jahrlich ein biologisches Le-
bensmittel), ist wesentlich dem
Lebensmittelhandel geschul-
det. ,Der LEH hat hier GroRes
geleistet”, ist AMA-Marketing
Geschéaftsfithrer Michael Blass
iberzeugt, ,er hat es geschafft,
den Konsumenten konsequent
anzusprechen.”

Mittlerweile verkaufen sich
3/4 der Bio-Produkte iiber den
Lebensmittelhandel, wobei Billa

Bio-Rundschau

Bio-Bauer
Jeder funfte

Bio-Expprte
Bio aus Oster-

Fleisch &  Wurst &  Frischobst
Schinken
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reich ist auch

im Export ein
Hit: Mehr als die
Halfte der Bio-
milch wird inzwi-
schen exportiert.
Einen massiven
Wachstums-
schub gab es
beim expor-
tierten Huhn

mit +50% im
Vorjahr.

Osterreichische
Landwirt ist mitt-
lerweile ein Bio-
bauer, mehr als
die Halfte davon
arbeitet im
Vollerwerb. Den
héchsten Anteil
hat Salzburg, wo
45% der Agrarier
biologisch ar-
beiten.

-gemulse  Kartoffeln Eier

n=2.800 Haushalte in Osterreich; Quelle: RolAMA/AMA-Marketing

und Spar gegeniiber den Diskon-
tern deutlich die Nase vorn ha-
ben. 74,1% der Bio-Masse gehen
uber den klassischen LEH, bei

))

Bio ist in Osterreich eine echte
Erfolgsgeschichte, Produktion
und Absatz stimmen einfach.

Der Lebensmittelhandel

hat hier Grofses geleistet.
den Diskontern werden 25,9%

(1. Halbjahr 2017) abgesetzt. Ob
Billa oder Spar dominiert, will
Blass nicht direkt aussprechen,
er meint aber: ,Es wiére liberra-
schend, wenn nicht der Markt-
fithrer vorn liegen wiirde.”

Michael Blass
AMA-Marketing

Einkauf von Biolebensmitteln

Osterreich 2016
Der LEH war und ist die Bio-Adresse Nr. 1

Direktvertrieb
und Handel

Gastronomie

© Lebensmittel-
einzelhandel

Gesamtwert:
1.640 Mio. €

Quelle: ACN Nielsen LH inkl. Hofer/Lidl,
GfK, Gastro-Data, teilweilse geschatzt
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Butter ist ein Top-Lockartikel fur den Lebensmittelhandel; die Aktionshaufigkeit &ndern auch hdhere Preise nicht.

Echt fette Preise

Der Handel hat den Butterpreis auf Rekordniveau
gehievt. Das hat nicht nur Nachteile.

daher: Hofer hat kiirzlich den
Preis der 250 Gramm-Eigen-
markenbutter von 2,19 auf 2,39 €
hinaufgesetzt.

Zenit bereits erreicht
Damit diirften die Preisspringe
weitgehend absolviert sein —laut
Rewe beruhigt sich das Gedéns
rund um den Butterberg bereits
wieder. Grundsétzlich ware zu
hinterfragen, ob ein hoher But-
terpreis Konsumenten tatséch-
lich schreckt — hoch ist er ja nur
im Selbstbezug. Die Wertigkeit
von Butter sollte indes auller
Zweifel stehen, und auf Jahr-
zehnte betrachtet, ist die Preis-
entwicklung sowieso moderat.
Vom hohen Preis profitieren
indes nicht nur jene, die Butter
ins Spekulationsgeschéaft trei-
ben - etwa anhand der stérkeren
Verwendung im industriellen
Bereich —, sondern gleichfalls

WIEN. Der Butterpreis erklimmt
Rekordhdéhen — zumal der But-
terberg selber erheblich runter-
geschmolzen ist. Die Preise fiir
Butter schlagen bei allen Hénd-
lern deutlich nach oben aus:

Bei Rewe (Billa, Merkur, Penny,
Adeg) kostete eine 250 Gramm-
Packung Eigenmarkenbutter im
Mai 2016 1,29 € — jetzt, im Sep-
tember, sind es 2,39 €. Biobutter
liegt aktuell fiir 2,59 € im Regal.

Bei Spar kostete die Eigenmar-
kenbutter Anfang Mérz 2017
1,59 €, zuletzt 2,19 €, und eine
aktuelle Preiserh6hung bringt
sie auf 2,39 €. Auch im Diskont
kommt die Preiserh6hung fett

Handel, Molkerei und der Bauer.
Besonders Letzterer war in den
vergangenen Jahren vom Milch-
pulververschleudern ohnedies
schon leicht zerrieben. Jetzt darf
er durchschnaufen. (nov)

markets

| Top-Agenturen Osterreichs

Der kleine FleiBBige

Die Finstere Brille
eee on Christian Novacek

KURZ GESAGT. Ehrlich, wen ich diesmal
wahlen soll, weif ich nicht. Irgendwie wol-
len alle dasselbe: Die FleiRigen brauchen
mehr netto vom brutto, sollen sich holen,
was ihnen zusteht. Bei den einen ist es
halt ein kleiner FleiRiger, bei den anderen

ein GrofRer, der zu viel Steuern zahlt. Aber
fleiBig muss sein. Bedingungsloses Grund-
einkommen - nicht mal mit der SPO. Weil:
Arbeit soll Sinn machen. Wer glaubt denn
die Story? Lieber bin ich faul, als von Sinn-
haftigkeit durchgebeutelt, und weil keiner
die Faulen mag ... wen soll ich bloR wahlen?
GroRartig finde ich auch die Einigkeit
beziiglich Handels-KV mit hoherem Ein-
stiegsniveau. Weil, so wird argumentiert:
Das Geld braucht man, wenn man jung ist,

Arbeit muss Sinn machen, und wer jung ist, braucht
das Geld — beides finde ich grundséatzlich falsch.

und nicht im Alter. Also bitte, das Gegenteil
ist der Fall! In jungen Jahren war der Al-
kohol billig, Rotwein wurde prinzipiell mit
Cola getrunken. Das war finanzierbar! Heu-
te vertrag ich das Cola nimmer so gut, also
muss der Wein umso besser sein — und so
was verteuert das Leben drastisch. Somit
ist klar: Die Aussage ist falsch. Je dlter, um-
so mehr Geld muss her. AuRerdem, machen
wir uns nichts vor, die Gier nimmt im Lauf
der Jahre zu — und keineswegs ab.




Virtuelle Raume fuhren zum
Wissensmanagement 4.0

Mit ELO Business Solutions werden Mitarbeiter zu Mitgestaltern.

LINZ. Der Begriff ,Wissensma-
nagement” hat schon mehrere
Lebenszyklen durchlaufen.

.Viele Ansétze zielten einzig
darauf ab, das Unternehmens-
wissen zu bindeln”, erklart
ELO-Experte Nils Mosbach,
Leiter der Abteilung Business
Solutions. ,Diese Losungen
waren aber nicht immer in-
tuitiv und sie lieen sich nur
unzureichend in die ,natiir-
lichen’ Arbeitsprozesse der
Mitarbeiter integrieren.”

An diesem Punkt hat ELO
angesetzt, und die aktuellen
Resultate passen exakt zum
Wissensmanagement 4.0,
wie es anno 2017 verlangt
wird: einfach zu implemen-
tierende Losungen auf bran-

chenunabhéngige Anforde-
rungen. Firmen jeder Grofie
koénnen dank ELO Business
Solutions immer wiederkeh-
rende Problemstellungen — vom
Rechnungseingangs- iber das
Besuchermanagement bis zu
Vertrags- und Personalmana-
gement — effizient bewaltigen.

Das ,Knowledge Board”
Unter der strukturierten und
ubersichtlichen Benutzerober-
flache der neuen ELO Business
Solution, dem ,Knowledge
Board”, findet der Anwender
Wissensrdaume, Diskussionsfo-
ren und Q&A-Systeme vereint.
Die Wissensrdume lassen
sich themenbezogen - z.B.
nach Projekt, Abteilung, etc.

— sortieren und sind je nach
Anwendungsszenario frei
anpassbar. Zum Schutz be-
stimmter Informationen und
zur Gewdhrleistung eines kon-
trollierten Zugriffs kann jeder
Wissensraum im Bedarfsfall
mit individuellen Zugriffsrech-
ten ausgestattet werden.

Rankings ohne Hierarchie
Sehr niitzlich ist die Moglich-
keit eines direkten Feedbacks,
um z.B. Fragen unmittelbar zu
beantworten oder zu kommen-
tieren. Bei eingebrachten Ideen
hingegen erhalten die Anwen-
der Riickmeldungen in Form
einer Markierung der Idee als
.,angenommen”, ,umgesetzt”
oder ,abgelehnt”.

Dariiber hinaus kénnen Fra-
gen und Antworten bewertet
und alle Beitrége in einem
Rankingsystem dargestellt
werden. Durch die Moglichkeit,
eine beantwortete Frage zu
markieren, sehen die Nutzer
auf einen Blick, ob bereits eine
(beste) Losung fir das Problem
gefunden wurde.

Hier setzt auch der Gedanke
des ,Community Driven Know-
ledge Managements” an: Mit-
arbeiter generieren in virtuel-
len Rdumen durch Kommuni-
kation und Interaktion gemein-
schaftlich Wissen, tauschen
es aus und bewerten es. Sie
konnen aktiv partizipieren und
sich an Losungsfindung und
Ideengenerierung beteiligen.

Damit gehen neue Formen
der Mitarbeiterbeteiligung und
ein Aufbrechen alter Struktu-
ren einher. Die Digitalisierung
fithrt damit gleichzeitig zu
einem Kulturwandel in der
Firma - der Schaffung einer
offenen, oft véllig neuen Kom-
munikationskultur, losgelost
von Person und Hierarchie.

ELO ECM

achkongress 2017

Digitale

Besuchen Sie uns

am 27. September 2017

im Vienna

. 2

ELO

Digital Office

PROMOTION

Marriott Hotel in Wien

www.elo.com/kongress-at
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ITALIEN
Modebranche steht
vor Rekordjahr

ROM. Die italienische Mo-
debranche rechnet mit ei-

nem Rekordjahr: Bis Ende
2017 sollte der Umsatz um
drei Prozent auf 86 Mrd. €
wachsen.

Italien ist Europas
starkster Textilproduzent
mit einem Marktanteil von
41%, gefolgt von Deutsch-
land (11 Prozent), Spanien
(10 Prozent) und Frankreich
(8 Prozent). ,Wir haben einen
Vorsprung von 30 Prozent
gegeniiber Deutschland,
und das geschieht in keinem
anderen européischen Wirt-
schaftssektor”, berichtet der
Prisident des Verbands der
italienischen Modebranche
CNMI, Carlo Capasa.

Vom 20. bis zum 25. Sep-
tember findet die Maildnder
Modewoche statt; Mailand
ist nach New York und
London die dritte Station
des Marathons der Mode-
Szene durch die wichtigsten
Trendmetropolen der Welt.
(APA)

© AFP/Giuseppe Cacace

INSOLVENZEN
Weniger Pleiten
im 1. Halbjahr

WIEN. Osterreich verzeich-
nete ein Wirtschaftswachs-
tum von 1,5 Prozent in 2016.
Dennoch stiegen laut der
Statistik vom KSV1870 auch
die Unternehmensinsolven-
zen um +1,5% im Vergleich
zu 2015. 2017 zeigt einen
Riickgang der Unterneh-
mensinsolvenzen um ca. 4%
im ersten Halbjahr. (red)

© Espressomobil

,Das Leben passiert, und der Kaffee erzahlt's" — mittels Coffee Ripples.

Kaffeestaub in Vollendung

Mit ihren Coffee Ripples platziert Espressomobil Corporate-
Botschaften direkt auf dem Kaffee — dank revolutionarer Technik.

WIEN. ,Coffee Ripples” nennt
das junge Osterreichische Un-
ternehmen Espressomobil eine
Innovation, die dem Latte Art-
Trend das Sahnehdubchen in
den Milchschaum driickt. ,Mit
dieser neuen Technik ist es uns
moglich, nicht nur simple Blu-
men in den Milchschaum zu
zeichnen, sondern auch Schrift-
zlige oder Fotos in unglaublicher
Scharfe”, freut sich Espresso-
mobil-Geschéftsfiihrer Moriz
Fleissinger. Gemeinsam mit den

Partnern und Kaffeebriidern
Peter und Reinhold Lindmoser
setzen sie auf einen Cup-Coup,
der nicht nur auf dem heimi-
schen, sondern ebenso auf dem
européischen Markt eine Sensa-
tion darstellen soll.

Kunst in Sekunden

Anders als bei der populdren
Latte Art wird mittels Technik
binnen Sekunden feinster Kaf-
feestaub auf den bereits fertigen
Kaffee-Latte oder Cappuccino

aufgetragen. ,Die Sache funkti-
oniert wie ein Drucker, der statt
Tinte eben geschmacklosen Kaf-
feestaub auftrdgt”, sagt Rein-
hold Lindmoser.

Espressomobil will die neue
Technologie im Business- und
Consumer-Bereich einsetzen.
+Ausgewdhlte Unternehmen, die
uns fir Firmenfeiern buchen, be-
kommen auf Wunsch nicht nur
besten Kaffee, sondern besten
Kaffee mit ihrem Logo drauf”, so
die Briider unisono. (red)

Handelsverband mag Kurz

Parteiprogramm der neuen Volkspartei wird begruBt.

WIEN. Der Handelsverband be-
griflt die geplanten Reformvor-
haben der neuen Volkspartei.
Besonders im Vordergrund steht
dabei die Schaffung fairer Spiel-
regeln fiir alle Marktteilnehmer
sowie die Bekdmpfung beste-
hender Wettbewerbsverzerrun-
gen durch legale Steuervorteile
und Steuerflucht. Genau das
seien auch langjdhrige Forde-
rungen des Handelsverbandes.

Mittlerweile sind sie von allen
drei GroRparteien aufgegriffen
worden.

Wahrend heimische KMU mit
der Kérperschaftssteuer belas-
tet sind, umgehen internationale
Player diese mittels Hilfsstétten.
Die Einfiihrung ,digitaler Be-
triebsstétten” wird hier rasch
Abhilfe schaffen, ist Rainer Will,
Geschaftsfithrer des Handels-
verbands, iiberzeugt. (red)
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CARDS &SYSTEMS

bringing brands to people

E-Commerce und Kundenbindung sind unser Business. Seit 20 Jahren liefern
wir optimale IT-Lésungen - ob Webshops, klassische Kundenkarten oder Apps.
Wir Ubersetzen Anforderungen von Unternehmen in digitale Anwendungen.
Individuell programmiert und technisch immer up-to-date.

Mehr Infos unter cardsys.at
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© Rewe International

Rewes grune Weste ist
mit Bio gut gefuttert

Anlasslich des funften Rewe-Nachhaltigkeitsberichts zieht Rewe-Chef
Frank Hensel eine positive Bilanz zwischen Bio und Nahe.

eee Von Christian Novacek

s gibt doch schon in
jedem Dorf einen Billa!
,Da sind wir durchaus
froh dartiber”, ist Rewe
Osterreich-Chef Frank
Hensel entspannt, ,denn wir
wollen der fiihrende Nahversor-
ger sein und glauben, dass das
Zukunft hat.” Nahversorgung
ist in, und wo Europa teilweise

erst hin will, steht der Handel in
Osterreich schon lange. Kunden
suchen Nédhe — und finden Billa.
Das wird so bleiben, der Online-
handel dndere laut Hensel wenig
bis nichts daran — und, in Bezug
auf Diskonter und GroRfldchen:
.Die Leute fahren auch weniger
gern in die groen Markte.”
Langfristig wiahnt sich Rewe
mit den Formaten Billa, Merkur,
Penny und Adeg auf der Uber-

holspur. Aktuell diirfte man
allerdings im ersten Halbjahr
2017 im Lebensmittelbereich
weniger stark gewachsen sein
als Hauptkonkurrent Spar. Wah-
rend im Zielpunkt-Insolvenzjahr
die Umsatze des pleitegegange-
nen Handlers erst mal zu verpuf-
fen schienen, ploppen sie jetzt
auf anderen Kanélen auf. Und
zwar tendenziell zugunsten der
Mitbewerber, zumal, so Hensel:

Handelsriese
Rewe Internati-
onal AG wird in
Osterreich von
2.500 Lieferan-
ten mit 94.000
Artikeln beliefert
— vorzugsweise
in energieeffizi-
ente Filialen wie
jene in Deutsch
Wagram (Bild).

JWir hatten als Marktfiihrer die
starksten Auflagen zu erfillen.
Filir nahezu jeden Markt, den wir
bekamen, mussten wir einen an-
deren schliefen.”

Positive Tendenzen

Fiir die ndchste Jahresbilanz ist
Hensel prinzipiell zuversicht-
lich: ,Der Markt entwickelt sich
derzeit sehr positiv. Ich hoffe,
dass sich das weiter fortsetzt.”
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Sein kleines Misstrauen in Be-
zug auf den Aufwaértstrend lei-
tet sich aus dem Direktvergleich
mit dem groBen Nachbarland
ab: ,In Deutschland ist die Kon-
sumstimmung super, das fehlt
bei uns ein bisschen.” Mithin
stiinde das Verbraucherverhal-
ten der Osterreicher tendenziell
noch ,auf der Bremse”.

Rewe und der Bio-Boom

Ungebremst nach oben geht es
indes beim Thema Nachhal-
tigkeit, klar ersichtlich bei den
Bioprodukten (siehe Story Seite
48): ,Wir konnten unsere Bio-
Erfolgsstory vor allem dank
unserer Bio-Pionier-Marke
Ja! Natiirlich eindrucksvoll
fortsetzen”, sagt der mit Jah-
reswechsel scheidende Rewe-
Chef — und verweist auf das
satte Wachstum von 21% fir
den Bio-Gesamtumsatz der
Rewe im Zeitraum 2015/16. Ja!

))

© APA/Georg Hochmuth

Die Leute fahren heute weniger
gern i grofse Mdrkte. Sie suchen
die Ndhe, und dass es in _fast
gedem Dorf einen Billa gibt, st
heute ein grofser Vorteil.

Natiirlich steht bereits fiir 394
Mio. € (2016, +7%). Dazu kommt,
dass sich der Héndler mit der
Ex-dm-Exklusivmarke Alnatura
biologisch klar verbreitert hat.
Marcel Haraszti, Bereichs-
leiter Handel Osterreich, kon-
notiert Bio mit Fairness: ,Wir
schlieBen langfristige und in-
novative Vertrdge mit unseren
Partnern ab. Wir sind daran
interessiert, die Partnerschaft

(¢

mit unseren Kunden zu intensi-
vieren, um so mdéglichst passge-
naue Angebote zu schneidern.”

Freundschaft fiirs Leben
Beispiele fiir kongeniale Part-
nerschaften sind der Toma-
tenproduzent Zeiler oder die
historisch gewachsene Zusam-
menarbeit mit Radatz. Das sind
Win-Win-Kooperationen. Es gibt
aber gleichfalls Kooperationen,
wo die Rewe direkt investiert,
speziell in der Bio-Produktion.
Hensel spricht im Kontext von
Zuschiissen, die fiir die Rewe
.verlorenes Geld” sind. Damit
ist ein Geschenkgedanke mit im
Spiel. Mindestens sekundér ist
aber die gesicherte Rohstoff-
basis, die kiinftig wahrschein-
lich eine gréfere Rolle spielen
wird — nicht zuletzt bei der Dif-
ferenzierung vom Mitbewerb.
Hensel subsumierend: ,Wir for-
dern nicht uneigenniitzig.”
Trotzdem sind die Vertrége,
wie der Héndler sie mit den
Bio-Bauern schlief3t, einseitig
gewichtet: Rewe verpflichtet
sich ndmlich zur fiinfjadhrigen
Abnahmegarantie, wéhrend der
Bauer seinen Vertrag jahrlich
kiindigen kann. ,Wir haben das
bewusst so gemacht”, erlautert
Hensel, ,damit keiner sagen

Frank Hensel
Der Vorstands-
vorsitzende der
Rewe Internatio-
nal AG weist auf
350 bis 360 Mio.
€ Investitions-
summe in Oster-
reich hin — eine
der groBten der
letzten Jahre.

kann: Die kleinen Bauern exis-
tieren nur in Abhéngigkeit der
groflen Handler.”

Bio und Bauern gehért fir
Rewe lbrigens so zusammen
wie Merkur und Regionalitét;
besonders in der Verbraucher-
marktkette soll diese nun ein-
drucksvoll lokal heruntergebro-
chen werden. Mittels eigenem
Team, das die Produzenten vor
Ort auskundschaftet, um sie, so
Hensel, moglichst unkompliziert
unter Vertrag zu nehmen. Eine
Abstimmung mit dem dortigen
Merkur-Personal versteht sich
dabei von selbst.

Rewe-Nachhaltigkeitssdaulen

Bio

Ja! NatUrlich
erzielte 2016 ei-
nen Umsatz von
394 Mio. € (+7%
gegenuber
2015), wird von
7.000 Bio-Land-
wirten und 160
Partnerbetrieben
beliefert und
bietet aktuell ein
Sortiment von
1.300 Produk-
ten.

Tierwohl

Seit 2016 gibt
es fur die Ja!
NatUrlich-Milch-
kiihe ganzjahrig
keine Anbinde-
haltung mehr,
rd. 17.800 Ja!
Naturlich-Bio-
Mastschweine
stammten 2016
aus Freiland-
oder Strohhal-
tung; Pionier-
projekt: ,Eier mit
Liebe gemacht*

Menschsein
Disability-Strate-
gie: Verdoppe-
lung der Anzahl
der Mitarbeiter
mit Behinderung
bis 2019. Und:
im Mai 2016
eroffnete die
erste barriere-
freie Filiale ,Billa
ohne Grenzen®.
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Wirkt frisch und dynamisch: Erstes XXL Sports

= T, L

& Outdoor-Geschaft eroffnete diese Woche in der Shopping City Sud.

XXL big in der SCS

Fit und ambitioniert steigt XXL Sports & Outdoor in den
Osterreichischen Markt ein — vorerst in der SCS.

VOSENDORF. Mit der Eréff-
nung einer 4.000 m2-Filiale in
der Shopping City Sid in der
Vorwoche legt XXL Sports &
Outdoor seinen Markteintritt in
Osterreich aufs Handelsparkett.
Der nach eigener Angabe grofite
und am schnellsten wachsende
Sportartikelhdndler aus Skan-
dinavien setzt auf Marken und
Beratung. Ein Store besteht de
facto aus sieben Fachgeschaf-

ten: Ski & Bike, Sports, Outdoor,
Jagd, Textil/Sportswear, Schu-
hen und Sportelektronik. Dem
Standort in der SCS sollen wei-
tere Er6ffnungen folgen.

Mit einer grofRziigig dosier-
ten Menge Fachpersonal (allein
70 Mitarbeiter in der SCS), 6s-
terreichischen und internatio-
nalen Qualitdtsmarken sowie
attraktiver Preisgestaltung will
XXL Sports & Outdoor den hei-

mischen Sportartikelmarkt auf-
mischen.

+Wir haben einen sehr gerin-
gen Anteil an Eigenmarken und
glauben, dass die internationa-
len Marken die besten Hersteller
sind. Unsere Aufgabe ist es, Mar-
kenprodukte zu verkaufen, nicht
Eigenmarken oder Kopien von
Produkten. Durch Effizienz und
unser schlaues Geschaftsmo-
dell haben wir gegeniiber dem

Mitbewerb zehn bis 15 Prozent
geringere Kosten, somit kénnen
wir unsere riesige Produktaus-
wahl um zehn bis 15 Prozent
glnstiger verkaufen. So einfach
ist das!”, bringt es XXL Sports &
Outdoor-CEO Fredrik Steenbuch
auf den Punkt. Er stellt aufler
Zweifel: ,XXL Sports & Outdoor
verkauft Qualitdtsmarken zum
besten Preis, nicht Billigwa-
re glinstig. Diese Kombination
aus Qualitdt und Preis hat es
in Osterreich so noch nicht ge-
geben. Wir haben ambitionierte
Ziele und werden mit Angeboten
iiberraschen, die die Osterrei-
cher sehr begeistern werden.”

Es wird weiter expandiert
2001 in Norwegen gegriindet,
ist XXL Sports & Outdoor heute
der grofte Sporthandler Skan-
dinaviens. Allein in Finnland
erreichte XXL Sports & Outdoor
in nur drei Jahren 18% Marktan-
teil. Nun folgt der Sprung nach
D-A-CH, mit Start in Osterreich.
Noch in diesem Herbst ist eine
weitere Eréffnung geplant, ins-
gesamt sieht XXL Potenzial fir
zehn bis 15 Filialen in allen gro-
Beren Stddten des Landes. Mit
den Erfahrungen und dem Team
aus Osterreich sollen in weiterer
Folge ebenso der schweizer und
der deutsche Markt erobert wer-
den. (nov)

Hervis SCS-Wiedereroffnung

Eines der modernsten Geschafte in Osterreich.

VOSENDORF. Passend zum
Markteintritt von XXL in der
SCS, ladt Mitbewerber Hervis
zum Direktvergleich: Der gréfite
heimische Sportartikelhdndler
verleiht seinen Filialen nédmlich
neuen Glanz - und présentiert
mit der Wiedereréffnung der
Filiale in der SCS eines der mo-
dernsten Hervis-Geschéafte in
Osterreich. Die Filiale der neu-
esten Generation zeigt sich nach

dem Umbau mit komplett neuer
Ladengestaltung und hochmo-
dernem Shopdesign.

Neben den neuesten Sport-
Trends kénnen Kunden im inno-
vativen Bodylab Produkte gleich
ausprobieren. Hervis investiert
nicht nur in ein zeitgeméafRes
Raumdesign, sondern auch in
die Mitarbeiter: Hervis ist Vor-
reiter bei der digitalen Lehraus-
bildung in Osterreich. (nov)

© Hervis

Frohliche Hervis-Crew anlasslich der Wiedererdffnung der Filiale in der SCS.
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Eintritt frei

Management | Wirtschaft

Praxisorientiertes Projektmanagement
Diplomlehrgang

Infoabend: 26.09.2017

Starts: 30.10.2017 und 03.11.2017

Personalmanagerin | Diplomlehrgang
Infoabend: 03.10.2017
Start: 04.11.2017

BWL fiir Fihrungskrafte —
praxisnah & kompakt
Infoabend: 04.10.2017
Start: 07.11.2017

Eventmanagement - Praxis Pur!
Diplomlehrgang

Infoabend: 16.10.2017

Start: 14.11.2017

Prozessmanagement
Start: 24.10.2017

Online-Marketing | Social Media

Digital Marketing | Diplomlehrgang
Infoabend: 25.09.2017
Start: 20.10.2017

Viele Info-Veranstaltungen und alles Wissenswerte rund um das umfassende Bildungsangebot des BFI Wien
sind nur einen Klick entfernt: www.bfi.wien

Social Media ManagerIn | Diplomlehrgang
Infoabend: 25.09.2017
Start: 07.11.2017

Online-Marketing
Starts: 04.09.2017, 10.10.2017
und 27.11.2017

Social Media Specialist
Start: 25.09.2017

Marketing und Sales
Start: 02.10.2017

Programmierung

Softwareentwicklung mit Java
Diplomlehrgang
Start: 25.09.2017

Softwareentwicklung mit C#.NET
Start: 26.09.2017

Android Mobile App Development
Start: 28.09.2017

Python Basics: Web Scraping
und Web Mining
Start: 07.11.2017

14.09.2017
14 - 20 UHR

Web Developer
Start: 23.10.2017

Soziales | Gesundheit

Sozialmanagement | Diplomlehrgang
Infoabend: 07.09.2017
Start: 20.10.2017

Mediation und Konfliktmanagement
Diplomlehrgang

Infoabend: 19.09.2017

Start: 10.11.2017

Coach | Diplomlehrgang
Infoabend: 12.10.2017
Start: 10.11.2017

Resilienztrainerin
Infoabend: 12.10.2017
Start: 10.11.2017

Zertifizierte(r) Case Managerin
Diplomlehrgang

Infoabend: 09.11.2017

Start: 01.12.2017
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Wolfgang Gartner (Billa Osterreich), Fritz Rauer, Maria Pein, Hans Regner (Rewe International).

Die Vitaminbomber

Rauers Vitaminreich ist die erste EU-weit zugelassene
Grunsprossen- und Keimlingsmanufaktur in Osterreich.

GRAZ. Rauers Vitaminreich ist
ein neues, kraftstrotzendes stei-
risches Unternehmen mit iber-
aus gesunder Produktpalette:
Griinsprossen, Keimlinge und
langer haltbare, geschnittene
Salate, die auch noch energieau-
tark und CO,-neutral hergestellt
werden. Die gesunde Packung
geht dann etwa an Billa oder
in die heimische Gastronomie.
Winterpfliicksalate aus dem

,Vitaminreich” landen indes
in den Regalen des Diskonters
Hofer. ,Mit Rauers Vitaminreich
hat Osterreich seine erste EU-
weit zugelassene Griinspros-
sen- und Keimlingsmanufaktur,
die den heimischen Lebensmit-
telhandel und die Spitzengastro-
nomie mit weil3-griinen Vitamin-
bomben versorgt und somit die
Importe erheblich verringert”,
freut sich Landwirtschaftskam-

mer-Vizeprasidentin Maria Pein.
Sie halt fest: ,Als Hersteller fiir
langer haltbare, essfertig ge-
schnittene Salate ist dieses land-
wirtschaftliche Unternehmen
Osterreichweiter Schrittmacher.”

Der grof3e Einklang

In der Natur und mit der Natur
lautet das Credo des Unterneh-
mens. ,Wir stellen alle unsere
vitaminreichen Lebensmittel in

Bio- und konventioneller Quali-
tét energieautark und CO,-neu-
tral her”, gibt Produzent Fritz
Rauer Einblick in den Herstel-
lungsprozess. ,Beispielswei-
se kommt das hochqualitative
Wasser fir die Grinsprossen-
und Keimlingsproduktion aus-
schlieBlich vom hauseigenen
Brunnen. Die Warme stammt
von der eigenen Hackgutanlage,
und Strom kiinftig von der Pho-
tovoltaikanlage.”

Weiters zieht Rauer sein Ge-
miise ausschlieBlich in Dop-
pelfolienh&usern, um die Son-
nenenergie zu nutzen. In knapp
einem Jahr Bauzeit wurden die
Doppelfolienhduser, die Gebéu-
de fir die Sprossenproduktion
sowie die Verarbeitungs-, Kiihl-
und Lagerrdume in der Gréfe
von 18.000 m? errichtet.

Seine Vitamin-Leidenschaft
dehnt Rauer nonchalant auch
auf den Dorrbereich aus:
Paprika, Paradeiser und Spros-
sen werden schonend gedorrt
und dienen findigen Bé&ckern
als Beigabe fiir Spezialbrote wie
beispielsweise ,Keimbrot” oder
Brot mit Paprika- und Paradei-
ser-Essenzen. Last but not least
sind durch Rauers Vitamin-
reich zehn neue Arbeitsplatze
geschaffen worden - inklusive
einem eigenen Hofladen mit De-
gustationsraum. (red)

250 neue Spar-Lehrlinge

Der Handler bietet insgesamt 17 Lehrberufe an.

WIEN. In Wien, Niederosterreich
und dem nérdlichen Burgenland
begannen rund 250 Lehrlinge
ihre Ausbildung bei Spar — am
1. September wurde fiir sie ein
Willkommenstag organisiert.
LLehrlinge sind fiir uns die Zu-
kunft. Wir setzen alles daran,
ihnen ein bisschen mehr zu bie-
ten: eine fundierte Ausbildung
mit spannenden Herausforde-
rungen, Prédmien bei besonderen

Leistungen sowie Aus- und Wei-
terbildung und Karrierechancen
nach Ende der Lehrzeit”, erklart
Spar-Geschéaftsfithrer Alois
Huber.

Spar, Interspar und das Toch-
terunternehmen Hervis bieten
17 Lehrberufe an - nicht nur
im Lebensmitteleinzelhandel,
genauso als Koch/Kéchin im
Interspar-Restaurant oder als
Biirokaufmann/frau. (red)
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Spar-Prasident Gerhard Drexel, Wien Bgm.-Michael Haupl, die Lehrlinge Iheb
Gad, Lea Haider, Miljana Miskovic und Spar-Geschéaftsfihrer Alois Huber.
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Deichmanns grofB3er Fu3

Der deutsche Schuhhandler ist mit mehr als 20 Prozent nach
eigenen Angaben MarktfUhrer im heimischen Schuhhandel.

WIEN. Der deutsche Schuhhénd-
ler Deichmann will seine stati-
onédren Filialen besser mit dem
eigenen Online-Shop verbinden.
Kommendes Jahr investiert
Deichmann in seine Geschéafte
und den Online-Handel rund
230 Mio. €. Grund: Der Druck von
Schuh-Onlinehédndlern wie Za-
lando auf die etablierten Hand-
ler ist in den vergangenen Jah-
ren stark und stetig gestiegen.

Dennoch ist Deichmann mit
etwas mehr als 20% Marktan-
teil der Marktfiihrer am Gster-
reichischen Schuhmarkt. Das
Unternehmen (zur Génze in
Familienbesitz) erwirtschaftete
vergangenes Jahr einen Umsatz
von 5,6 Mrd. €, 248 Mio. davon in
Osterreich.

Online-Wachstum

Die positive Umsatzentwick-
lung sei auch durch das Online-
Wachstum getrieben, erlautert
Heinrich Deichmann, Vorsit-
zender des Verwaltungsrats. Im
kommenden Jahr will Deich-
mann die Online-Expansion for-
cieren. (Seit 2011 verkauft Deich-
mann Schuhe tiber den eigenen
Online-Shop.)

Insgesamt plant Deichmann
im kommenden Jahr Investitio-
nen in Hohe von 232 Mio. €. Da-
von solle ein Teil nach Osterreich
flieen, die genaue Hohe wird al-

© Deichmann

lerdings (noch) nicht genau be-
ziffert. Deichmann betreibt 175
Filialen in ganz Osterreich, die
Zahl soll sich nicht &ndern. (APA)

Bigfoot

Heinrich Deichmann ist mit
dem Schuhgeschaft in
Osterreich tiberaus zufrieden.

© Reed Exhibitions/Andreas Kolarik

Kreativitat von A bis Z

creativ Salzburg ist gréoBte Konsumguterfachmesse.

SALZBURG. Kreativitdt in vielen
Facetten war vom 1. bis 3. Sep-
tember im Messezentrum Salz-
burg angesagt. Die von Reed
Exhibitions organisierte Fach-
messe creativ salzburg Herbst
vereinte mehr als 200 Aussteller
aus dem In- und Ausland, darun-
ter 40 Erstaussteller.

Exakt nutzten 5.340 Fachbe-
sucher das Messeangebot — da-
rin inkludiert: Geschenkartikel,

Wohnaccessoires, Design- und
Lifestyleartikel tiber Papier-
und Schreibwaren, Floristik,
Bastelbedarf und Kunsthand-
werk bis hin zu Souvenirs, Glas,
Porzellan, Keramik, Trend- und
Pliischartikel, Spielwaren und
Modeaccessoires.

Mit dieser Anbotsfiille gilt die
creativ salzburg als Osterreichs
groflte Konsumgiiterfachmesse.

(red)

© APA/dpa/Marcel Kusch

INITIATIVE
Kennzeichnung fiir
verarbeitete Eier

WIEN/TALINN. Die Um-
weltschutzorganisation
Greenpeace begriif3t die
Osterreichische Initiative
fiir eine EU-weite Kenn-
zeichnung zur Herkunft von
verarbeiteten Eiern. Es sei
erfreulich, dass sich sowohl
Gesundheitsministerin
Pamela Rendi-Wagner als
auch Landwirtschaftsmi-
nister Andra Rupprechter
fiir eine solche Kennzeich-
nung einsetzen. Allerdings
sei es wichtig, dass wie bei
Frischeiern auch die Hal-
tungsform erkenntlich ist.
Denn nur so kann verhin-
dert werden, dass Konsu-
menten unwissentlich K&-
figeier mitkaufen, etwa bei
Mayonnaise. Von der néchs-
ten Regierung verlangt die
Umweltschutzorganisation
iibrigens auch die gezielte
Forderung umweltfreund-
licher Tierhaltung. (red)
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8. DEZEMBER
Grofshdandler
bleiben zu

INNSBRUCK. GroRhéndler
diirfen laut kiirzlich erfolg-
tem OGH-Urteil im Gegen-
satz zu Einzelhdndlern am
8. Dezember (Marid Emp-
fdngnis) nicht aufsperren.
Laut Tiroler Tageszeitung
ging es beim OGH-Spruch
um den GroRhandelsmarkt
C+C Wedl in Innsbruck; er
hatte am 8. Dezember 2015
von 10 bis 14 Uhr gedffnet.
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will haben

Wailde Friichte zum
sanften Spdatsommer

Fruchtig

Granatapfel gab es letztes Jahr, . . . . Wilde Beere
hetor will Danons ab kalonder.  Di€@ Retro-Omi sucht den Krauter-Kick.
woche 40 mit der Sorte Limette- In Skandinavien wachsen in
Ingwer-Yuzu die spritzige Note eoe freier Natur die besten Prei-
in Sachen Friihstiicksdrink Von Christian Novacek selbeeren der Welt; nur ausge-
liefern. Die Zitrusfrucht Yuzu wiahlte Friichte aus dieser Regi-
stammt urspriinglich aus Ja- : ) on werden fiir Darbo Naturrein

Wildpreiselbeeren verwendet.
Zum kulinarischen gesellt sich
hier ein optischer Genuss.

pan; kommt in 6x100g-Packung.

www.danone.at

www.darbo.at

fr e e

it e

© Omi's Apfelstrudel/Lifelike
© Bonbonmeister Kaiser

Retro-Omi Wilde Kirsche

Seit Septemer 2017 sorgt der
Bonbonhersteller Kaiser mit
Wilde Kirsche fiir Aufmerksam-
keit im Hustenbonbonregal.
Das Zuckerl bietet, wonach der
Markt verlangt: eine leckere Ge-
schmacksrichtung, keinen Zu-
cker und den 13-Krauter-Kick.

Omi's Apfelstrudel hat eine
neue Metamorphose hingelegt:
Die gespritzte Version des
steirischen Kultgetranks gibt es
in der 333ml-Retrodose. Ohne
Konservierungsmittel & Farb-
stoffe, 100% vegan und ohne
Zuckerzusatz.

© PantherMedia Stock Agency/Clemens Werkmeister

www.omis-apfelstrudel.at www.bonbonmeister.at

e s e Fruchtmousse zum Liffeln

¥ dhrbe . D b vt Jy @

‘r\ »ﬁ%,,,,...-x/ Cig® » ' TM'ITRAU

Mit Darbo Tagtraum lanciert der Tiroler Fruchtveredler nach lan-
o ,..-. ger Entwicklungszeit im Herbst 2017 ein neues Fruchtmousse zum
_ T A G T R A ” M » TJE'-[i T R ﬁ- “ M Loffeln firs Kiihlregal — in drei Geschmacksrichtungen: Erdbeere-
. i‘ e v Himbeere, Mango-Maracuja und Waldbeeren. Das neue, luftig-

. . - e lockere Dessert von Darbo ist {ibrigens auch fiir eine vegane und
‘L’ o ¥ -]' - e e laktosefreie Erndhrungsweise bestens geeignet.

9 @y Pia mim Lo
f 0 www.darbo.at
.‘ .llll!H”" -'I'H © Darbo
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fleisch, wurst & grillzeit 2
t’h& ' []
Transparent Im neuen Shop- Backup Das neue Rewe- Aufgetischt Wiesbauer stellt ﬁ_ "
Konzept bei Radatz kann der  Werk in Eberstalzell, eine auf der Anuga 2017 seine ke ("‘
Kunde alles mitverfolgen 67 FExpansion gen Westen 70 Sous-Vide“-Gerichte vor 66 : <5 DA F

© Wiesbauer

LI S | GLOBAL 2000
Ackerland geht
Siirs Fleisch drauf

WIEN. In Osterreich wer-
den pro Jahr und Kopf
rund 65 Kilogramm Fleisch
gegessen. ,Wir haben mit
Daten der Statistik Austria
berechnet, welchen Klima-
und FlachenfuBabdruck
unsere Erndhrung, dabei
insbesondere unser Fleisch-
konsum, verursacht”, erklart
Bernhard Wohner, Nachhal-
| - tigkeitsexperte der Oster-

% ‘? v AL R o M Y reichischen Umweltschutz-
3 i ' organisation Global 2000.

Bei Bio-Produkten sind
Fleischtiger Sparfuchse

stehen. (OTS)
Konsumenten verfolgen beim Einkauf von Fleisch hohe
Ansprlche; beim Bio-Fleisch wird aber gespart. @

© Panthermedia.net/ArturVerkhovetskiy

© Frierss

Hortnagl Der Handler setzt auf saisonales Gekurt Acht Goldmedaillen gab es fur
Qualitatsfleisch, frisch von der Aim. @ die Fleischspezialitaten von Frierss. (68)
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Beim Bio-Fleisch
wird geknausert

Artgerechte Futterung und Tierwohl sind wichtig, aber den
Aufpreis zum konventionellen Fleisch wollen wenige zahlen.

eee Von Ornella Luna Wdchter

1s ,Fleischtiger” wur-
den die Osterreicher
bezeichnet, als vor
Kurzem die neuen
Daten der Statistik
Austria veroffentlicht wurden —
zu Recht: 2016 lag der Pro-Kopf
Verzehr bei 96,6 kg; das sind
fast 2 kg Fleisch pro Woche. Um
nur 0,3 kg ist der Verbrauch im
Vergleich zum Vorjahr gesunken.
Dass Konsumenten immer kri-
tischer beim Kauf von Fleisch

werden, scheint angesichts der
Zahlen nicht wirklich der Fall
zu sein. Ein Pro-Kopf-Verbrauch
von 54,2 kg Schweinefleisch, 21,6
kg Gefliigel und 17,9 kg Rind-
und Kalbfleisch ist von einem
bewussten Einkaufsverhalten
noch weit entfernt.
Produzenten und Handel je-
doch sprechen nurnoch vom kri-
tischen Konsumenten und sei-
nen hohen Qualitdtsanspriichen
was den Einkauf von Fleisch im
Supermarkt betrifft. Eine Um-
frage der AMA-Marketing aus

dem Vorjahr beispielsweise hat
ergeben, dass Verbraucher ein
besonders starkes Bewusstsein
fiir Tierwohl bei Gefliigel zeige,
da mit dem Begriff die meisten
an die Haltung von Hiihnern
denken.

Strengere Masttierhaltung

Gentigend Platz im Stall und im
Freien sowie eine artgerechte
Flitterung befinden Verbraucher
als wichtig, und das sei ein wich-
tiges Kriterium beim Einkauf.
Tatsédchlich ist das Bemiihen

der heimischen Landwirtschaft
grof3, auch die Haltungsbe-
dingungen in konventionellen
Mastbetrieben zu verbessern
und sich damit von seinen
Nachbarldndern abzuheben.
Das Osterreichische Bundestier-
schutzgesetz bei Gefliigel gehort
zu den strengsten innerhalb der
EU - Bodenhaltung, Licht, Luft
und Temperatur, alles muss an
die Bediirfnisse der Tiere ange-
passt werden. Auch der Einsatz
von Arzneimitteln ist laut der
Arbeitsgemeinschaft der Gster-
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Bio-Lebensmittel

- T o
L -

Anteil der Bioprodukte bei Einkdufen im 1. Halbjahr 2017
Bio-Milch und Eier werden haufiger gekauft als Bio-Fleisch

reichischen Gefliigelwirtschaft
(ZAG) vergleichsweise gering.
Seit 1960 hat sich der Konsum
von Gefligelfleisch in Oster-
reich versiebenfacht und stellt
die Landwirtschaft vor grofe
Herausforderungen. Neun von
zehn Haushalten kaufen zumin-
dest ab und zu Hihnerfleisch,
acht von zehn Putenfleisch. Ein
Drittel der Konsumenten gab an,
mehr Gefliigelfleisch zu kaufen,
als vor funf Jahren; es wird als
fettarm und sogar als gesund-
heitsférdernd bezeichnet.

Nur 2,4% kaufen Bio-Fleisch

Die heimischen Bauern aber kon-
nen nur 79% der Nachfrage nach
Huhn und 41% nach Putenfleisch
decken — nicht nur, weil die Ka-
pazitdt nicht da ist, sondern
auch weil die strengen Auflagen
in der Mast und die damit ver-
bundenen Kosten nachteilig fiir
den internationalen Wettbewerb
sind. Das heiRt auch: Die Nach-
barldnder kénnen mehr produ-
zieren und ins Land importieren.
Trotzdem: Fiir den Lebensmit-
telhandel ist die hohe Nachfra-

ge eine erfreuliche Entwicklung,
knapp 34.000 t Hithner- und Pu-
tenfleisch wurden 2016 verkauft,
mit einem Gesamtwert von 264
Mio. €. Ungefdhr 2,4% davon
fallen auf Bio-Gefliigel; das ist
verhaltnisméaRig wenig, da ge-
rade der Lebensmittelhandel in
Osterreich mit 75% Anteil der
groRte Abnehmer von Bio-Le-
bensmitteln generell ist.

Da wundert es einen erneut,
warum sich die Zahlen nicht
mit den hochgesteckten Kun-
denerwartungen decken. Das
Bio-Fleischsegment gehort zu

20,3% 17,9% 4,6% 15,8% 11,0%
Eier Milch Fleisch/  Frischgemiise Frischobst
Geflugel Quelle: APA/AMA/Gallup
den ,komplizierten Bereichen”,
sagt dazu Frank Hensel, Vor-
. standsvorsitzender der Rewe
Chicken Run

Bio-Hennen in
Freilandhaltung
haben es im Ver-
gleich zu ihren
Artgenossen
aus der Boden-
bzw. Freiland-
haltung am
besten: sechs
Huahner pro m2
im Stall und 10
m2 pro Tier im
freien Auslauf.
Kafighaltung ist
in Osterreich
verboten.

Bio-Fleischproduktion in AUT

WertmaBiger Anteil im LEH in 1.000 Stiick
Bio-Gefligel wuchs 2016 im LEH besonders stark

2013 2014 2015

92,0 88,5 89,0 92,6

® 2016

70,0 69,0 73,0 75,0

Bio-Rinder

Bio-Schweine
Quellen: AMA, aufbereitet von Bio Austria/RollAMA , Jahresstatistik“ 2016

Bio-MasthUhner

Osterreich. Die Preise dort sind
némlich, anders als bei Bio-
Milch oder -Eiern, im Vergleich
zu konventionellem Fleisch
gleich um ein paar Euro teurer.
Wer Fleisch isst, will also billi-
ge Ware. Nur wenige sind dazu
bereit, den Aufpreis bei Bio-
Fleisch zu zahlen und knausern
lieber. Das erklart, warum nur
4,6% Bio-Fleisch und Gefliigel
im Land der Fleischtiger gekauft
werden.

Rewe setzt weiter auf Bio

Von dem geringen Einkaufsvo-
lumen lésst sich die Rewe aber
nicht beirren: 210 Produkte
zahlt das Bio-Fleisch-Sortiment
des Lebensmittelhdndlers ak-
tuell, mit ,laufendem Umsatz-
wachstum”, so Hensel. Kunden,
die in Billa-Filialen ihr Fleisch
einkaufen, scheinen im letzten
Geschéftsjahr spendabler ge-
worden zu ein. Beim Bio-Rind
wuchs der Umsatz um 4% und
kommt insgesamt auf einen An-
teil von 12% im LEH, ebenso bei
Bio-Schweinefleisch (Umsatz
und LEH wuchsen um 3%) und
bei Gefliigel (+5% im Umsatz und
+6,5% im Anteil im LEH). Die Ei-
genmarke Ja! Natiirlich soll im
Bio-Fleisch-Segment mit 46%
Marktanteil in Osterreich sogar
fithrend sein.

In der Bio-Fleisch-Produktion
nimmt Gefliigel erneut eine Son-
derrolle ein. Nicht nur im Inland
liegt das Fleisch ,gliicklicher
Hithner hoch im Kurs, auch im
Ausland gibt es da eine starke
Nachfrage”, so Hensel. Das hat
auch die Produktion fiir Bio-Ge-
fliigel gehorig angekurbelt (siehe
Grafik), wobei das meiste aber in
den Export geht.




© AM Tirol
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,Bei uns fuhlen
sie sich sauwohl”

Im Projekt ,Almschwein® weiden die Tiere eine Saison
lang auf Tiroler Aimen — das Fleisch vertreibt Hortnagl.

INNSBRUCK. Bei Fleischproduk-
ten ist der Konsument beson-
ders kritisch. Zu viele Skandale
gab es schon, was Tierhaltung,
Fiitterungsmethoden oder Qua-
litat betrifft. Vor dem Kauf wird
die Verpackung erst mal nach
Qualitatssiegeln untersucht
oder nach Informationen tiber
Herkunft und Haltung. ,Die
Wertschitzung der Konsumen-
ten fiir hochwertiges, regionales
Fleisch hat sich positiv entwi-
ckelt. Immer mehr Verbraucher
wollen kein Fleisch aus Mas-
sentierhaltung, sondern greifen
aus Uberzeugung zu qualitativ
hochwertigem Fleisch”, betont
auch Wendelin Juen, Geschafts-
fithrer der Agrarmarketing Tirol.

Genuss statt Uberfluss

Zusatzlich zum wachsenden
Qualitatsbewusstsein steigt
auch die Nachfrage nach Fleisch
aus nachhaltiger Produktion.
Dass es gutes Fleisch nicht im
Uberfluss geben kann, da eine

artgerechte Haltung mit viel
Auslauf fiir die Tiere eben Zeit
benoétigt, ist auch Hans Plattner,
dem geschéftsfiithrender Gesell-
schaft von Hortnagl, und Johann
Walch, verantwortlich fir die
Almschweine auf der Kasplatzl-
Alm, bewusst. Gemeinsam haben
sie das Projekt ,Almschwein” ins
Leben gerufen.

,Bei uns fiihlen sich die Alm-
schweine sauwohl”, bestatigt
Hans Walch, Inhaber der Kas-
platzl-Alm. Und Hans Plattner
ergénzt: ,Jedes Jahr aufs Neue
freue ich mich ganz beson-
ders auf die Almschweine. Das
Fleisch vom Tiroler Almschwein
mit dem Giitesiegel ,Qualitét Ti-
rol’ ist schmackhaft und gesund.
Schon im August wollen Hort-
nagl-Kunden wissen, wann das
Frischfleisch vom Almschwein
in die Theke kommt. Die Fleisch-
qualitéat ist einfach hervorra-
gend.” Im Projekt ,Almschwein”
war neben dem Schwein die Zeit
eine Hauptkomponente: Von

Mitte Juni bis Mitte September
konnten sich 320 Ferkel auf ei-
ner Tiroler Sennalm an ,safti-
gen Almwiesen” satt essen, ,fri-
sche Bergluft” geniefRen, ,bestes
Quellwasser und hochwertige
Molke” trinken, also die ,idealen
Bedingungen fiir die Almschwei-
ne”. Die begrenzte Menge macht
das Fleisch zu einer saisonalen

Mehr Wert?
Fleisch aus der
Massentierhal-
tung kommt
beim Kunden
nicht gut an.
Hortnagl setzt
mit dem Projekt
LAlmfleisch”
auf nachhaltige
Produktion und
artgerechte
Tierhaltung,

Spezialitét, die jetzt unter dem
Gutesiegel ,Qualitdt Tirol” in
den Hortnagl-Filialen vertrie-
ben wird.

Auch die Bauern profitieren
Aber: Weniger, dafiir aber bes-
seres Fleisch zu essen, ist Juen
iiberzeugt, ,erfreue Gaumen und
Geldtasche”. Und die Bauern.
,Das Fleisch vom Almschwein
ist eine echte Besonderheit. Da-
fiir zahlen wir den Bauern auch
einen deutlichen Mehrpreis”, so
Hortnagl-Geschaftsfiithrer Platt-
ner. Damit macht sich Hoértnagl
zu einem lukrativen Partner fiir
den Sennalm-Inhaber Walch.
Neben der tiblichen Késeherstel-
lung kénne er nun tber die Fir-
ma Hortnagl als ,verldasslichen
und fairen Vermarktungspart-
ner” ein weiteres Zusatzeinkom-
men generieren. (red)

Wendelin Juen, Doris Daum-Hortnagl, Hans Plattner und Johann Walch (v.l.).




Das Beste aus
der Nachbarschaft.

Nachhaltigkeit beginnt bei der Unterstiitzung der Bauern
von nebenan. Deshalb bieten wir Thnen das ganze Jahr iiber
frische, regionale Produkte an und férdern den Anbau von
heimischen Produkten im eigenen Land.

FiIM1® 00 www.billa.at

sagt mein Hausverstand.
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Haubenkuche aus
der Packung

Nach erfolgreichem Start in Osterreich stellt Wiesbauer
seine ,Sous Vide“-Produktrange in Deutschland vor.

WIEN. Das Drama hat ein Ende.
Oder zumindest kann es gelost
werden, wenn man auf schnel-
le Kiiche steht. Denn entweder
man hat eine top ausgestattete
Kiiche mit den allerbesten Kii-
chengeriten, aber keine Zeit zum
Kochen. Oder man ist ein armer
Student, teilt sich die Kiiche mit
drei anderen armen Studenten,
und die Kiichenschridnke be-
inhalten mehr Tupperdosen
als Kochtopfe. Mitunter eine
zerkratzte Teflonpfanne, die ir-
gendeine Mutter mal gespendet
hat. Es kann natiirlich auch eine
Mischform der genannten Kii-
chen existieren.

Gelingsichere Kiiche
Jedenfalls wird es schwierig,
wenn da Essen zubereitet wird.
Und das soll heute ja
immer schnell, ein-

fach und besten-

falls ,geling-

sicher” sein,

weil Thomas

Schmiedbauer,
Geschaftsfiih-

rer des Unterneh-

mens Wiesbauer.

Der Hersteller fir
Wurstspezialitdten gehort in
Osterreich zu den fithrenden
Anbietern von Wurst-, Brat- und
Beinschinken-Produkten. Neben
den Konsumenten im LEH zdhlt
auch die Gastronomie zur Kund-
schaft.

Stunden werden zu Minuten

Aber nicht nur Spitzenkoéche
wissen: Die Zubereitung von
Fleischgerichten benétigt Zeit
und Erfahrung. Die neue Pro-
duktlinie aus dem Hause Wies-
bauer nimmt den Konsumen-
ten die Verantwortung tiber die
Gelingsicherheit ab. Ob Enten-
brust Barbarie, Roastbeef vom

© Wiesbauer

Jungrind oder Pfandlschweins-
braten — alles wurde nach einer
Haubenkiichen-Methode bereits
vorgegart und damit schnell zu-
bereitet. Die Ente soll in funf

Minuten fertig sein.

,Wir nehmen uns Stunden,
damit Sie in wenigen Minuten
fertig sind”, lautet das Verspre-
chen der ,Haubenkiiche fir zu
Hause“-Linie. Die Haubenkiiche
ist eines der drei neuen Con-
venience-Produkte. Mit dem
»~BBQ-Sortiment” und der ,Hei-
Ren-Theke” wird die ,Sous Vide”-
Produktlinie komplett. Sous
Vide ist eine Methode, bei der

Last Step

Bei der,Sous
Vide“-Entenbrust
Barbarie handelt
es sich um

ein Produkt,

bei dem der
Konsument nur
mehr die letzten
Zubereitungs-
schritte machen
muss.

Fleisch und

Kriauter in einem

Plastikbeutel im Wasser gegart

werden; durch den Beutel blei-

ben Geschmack und Wiirze im
Fleisch.

Ab nach Deutschland

In Osterreich kam die Produkt-
innovation gut an —und gestarkt
will Wiesbauer damit nun auch
den deutschen Markt erobern.
Auf der Anuga 2017 im kom-
menden Oktober in Ko6ln wird
der erste Vorstofs gemacht. Ins-
gesamt wird Wiesbauer dort 23
neue ,Sous Vide“-Fleischspezi-
alitaten vorstellen. Zehn neue
Produkte gab es bei der ,Hau-

benkiiche fiir zu Hause”, das
BBQ-Sortiment setzt sich aus
fiinf neuen slow-cooked-Spezia-
litdten zusammen, und die ,Hei-
Re Theke”-Linie wird mit acht
neuen Gerichten ergénzt. (red)

© Wiesbauer/Lupi Spuma

))

Der Konsument legt
verstarkt Wert auf
Qualitdt und greift
ber Fleisch gern

zu Produkten, die
zu Hause einfach,
schnell und geling-
sicher zubereitet
werden konnen.

¢

Thomas
Schmiedbauer
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Radatz-Relaunch

Das neue Shop-Design der Fleischerei Radatz soll
das Handwerk fur die Kunden erlebbar machen.

WIEN. Der Fleischereibetrieb
Radatz arbeitet fleifig an einem
neuen Image. Im Online-Auftritt
hat sich schon viel getan, die
Website ist nutzerfreundlich
aufgebaut, mit Infografiken ver-
sehen, und 14dt die User zum
Erkunden ein. Fun-Facts iiber
Verkaufszahlen kann man dort
lesen (die verkauften Késekrai-
ner bilden eine 1.300 km lange
Kette) und Fleisch-Voyeure kon-
nen sich durch eine Fotostory
durchklicken und hinter die Ku-
lissen schauen. Der Schauplatz?
Natirlich die Fleischerei. Man
versucht, dem Kunden Nihe zu
vermitteln, denn der Geschéafts-
flithrer Franz Radatz weil3: Der
Kunde achtet beim Einkauf von

Fleisch ,auf die Marke seines
Vertrauens”.

Neues Shop-Konzept

Stationéar befindet sich der Be-
trieb Radatz mitten in der Um-
bauphase. Seit Herbst 2016 wird
eine Fleischerei nach der ande-
ren umgestaltet, das Shop-De-
sign soll das Fleischerhandwerk
erlebbar machen; insgesamt
sechs von 20 Geschiften sind
mittlerweile modernisiert. ,Wir
haben viel Energie und Zeit in
das neue Konzept investiert und
sind sehr stolz auf das Ergeb-
nis”, so Geschéaftsfithrer Franz
Radatz. Auch die Imbissbereiche
mit dem Schwerpunkt ,Wiener
Kiiche” wurden vergroflert und

Open House
Hell, modern
und einladend
sollen die neuen
Radatz-Filialen
auf den Kunden
wirken.

prasentieren sich in einem neu-
en Ambiente.

Flir den Herbst gibt es auch
unter den Produkten neue Re-
zepturen: Hinzu kommt die
Sorte WeiBwurst-Leberkéise bei
Radatz, im Dauerwurst-Snack-

bereich bei Stastnik werden die
Pausenstangerln mit den Varian-
ten Chili und Emmentaler erwei-
tert, die ,gute Erfolge” erzielten.
Neue Kaufimpulse schafft auch
der Kédsekrainer mit Mozzarella
und Tomaten. (red)

k‘\ § ity
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sRMARTAS I

BERGER

Iss, wie du

dich fiihlst!

© Radatz

Nr.6
Der Romantische

Romer-

Schinken WWW.BERGER-SCHINKEN.AT
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Acht Mal Gold:
Frierss sahnt ab

Neben traditionellen Fleischspezialitaten Gberzeugten
auch die neue Truffelmozzarella und die Fenchelsalami.

FRANKFURT/VILLACH. Gleich
acht Goldmedaillen tibergab die
Deutsche Landwirtschaft (DLG)
an das Karntner Traditions-
unternehmen Frierss. Gekiirt
wurde zum wiederholten Male

Uber die Firma

Geschichte

Frierss, ein Karntner Familien-Tradi-
tionsunternehmen, wurde im Jahre
1898 gegrundet und stellt seither
Fleisch- und Wurstspezialitaten her.
Das Unternehmen wird bereits in der
flnften Generation gefuhrt.

Unternehmen

Das Familienunternehmen beschaf-
tigt derzeit ca. 110 Mitarbeiter, be-
treibt Filialgeschafte in Villach und be-
liefert fuhrende Einzelhandelsketten
Osterreichs. Die Spezialitaten sind
auch in der Gastronomie gefragt.

die Kdrntner Bergsalami, die
traditionell tber Buchenholz
gerduchert wird und zehn Wo-
chen lang in der Bergluft reift.
Ebenfalls ,vergoldet” wurde
das Karntner Original Kdrntner
Hauswiirstel.

Pramierter Geschmack

Eine weitere Medaille bekam
der Karntner Schinkenspeck
und der rustikale Carinziablock.
Bestnoten erhielt die Familie
Frierss auch fiir die Feine Ext-
rawurst und die Mortadella, die
seit 75 Jahren aus heimischen
Schweinefleisch traditionell in
Heifluft gebraten wird. Rudolf
Frierss, Geschiftsfiithrer des in
finfter Generation gefihrten
Betriebes dazu: ,119 Jahre Er-
fahrung, heimisches Qualitéts-
fleisch und traditionelle Verar-
beitung nach Familienrezepten

garantieren beste Qualitdt und
ausgezeichneten Geschmack”.
Das iiberzeugte wohl auch die
DLG.

Neben traditionellen Fleisch-
spezialitdten setzt man bei
Frierss aber auch auf Innovati-

Qualitatscheck
Kurt Frierss Ju-
nior, Kurt Frierss
Senior und
Geschaftsfuhrer
Rudolf Frierss
(v.l.) Uberzeugen
sich selbst von
der Qualitat

der Salami-
spezialitaten.

on, und das hat sich bewéhrt:
Gleich zwei Produktneuheiten
erhielten Gold — die Triiffelmoz-
zarella und die rustikale Fen-
chelsalami.

Gut im Wettbewerb

Die Auszeichnungen der DLG
zeigen auch, dass sich die
Karntner an den deutschen
Feinkosttheken gut geschla-
gen haben. Neben Deutschland
werden die ,Gaumenfreuden”
nach Italien, in die Schweiz,
Holland und Japan exportiert,
die Quote liegt derweil bei zehn
Prozent. Das aktuelle Geschéfts-
jahr 1aduft gut, der Absatz ent-
wickle sich ,zufriedenstellend”,
so Frierss. Regionalitat und Ge-
nuss sind eben gefragt. (red)

Mindestens drei Monate muss die Fenchelsalami von Frierss reifen.

markets

| Nie wieder lange suchen — Kklick dich zur passenden Agentur
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Neuer Fleischkoloss

Die Rewe Austria Fleischwaren GmbH erweitert inre

Betriebe 2019 um die Fleischzerlegung in Eberstalzell.

WIEN. ,Unsere Eigenmarken
entwickeln sich nach wie vor
dynamisch. Wir haben da kein
klares konzeptionelles Ziel, die
Anteile zu erhohen”, lie Marcel
Haraszti, Rewe-Bereichsleiter
Handel Osterreich, vor Kurzem
verlauten. Und: ,Wir miissen
den Takt vorgeben!” Daran wird
gearbeitet, und zwar speziell in
Sachen Fleisch: Rund 200 Mitar-
beiter werden auf 15.000 m2 im
neuen Zerlegewerk der Rewe in
Eberstalzell alle Hande voll zu
tun haben.

Aus eigener Verarbeitung

Neben den drei Fleisch-Kom-
plettzerlegewerken der Rewe
Austria Fleischwaren GmbH

in Traiskirchen, Ansfelden und
St. Veit an der Glan und den
beiden Wurstbetrieben in Ho-
henems und Radstadt wird der
neue Betrieb 2019 damit losle-
gen, den Eigenmarken-Pool im
Bereich Fleisch aufzupeppen.
Ansfelden soll nach der Inbe-
triebnahme von der Produktion
abgelost werden. Bei dem neuen
Zerlegebetrieb soll es sich um
einen der modernsten in Oster-
reich handeln.

Effizent und technisch top

Mit hocheffizienten Technologi-
en werden vor Ort ausschlief3-
lich 6sterreichische Rohstoffe
zu Fleischprodukten verarbei-
tet. Weiters wird am Standort in

Nachfolger
Marcel Haraszti
Ubernimmt kom-
menden April
den Chefposten
beim Handels-
riesen Rewe
Osterreich (Billa,
Bipa, Merkur,
Adeg) von Re-
we-Vorstands-
vorsitzenden
Frank Hensel.

Oberosterreich voraussichtlich
die komplette Bioware unter
Ja! Natitirlich fiur die nationale
Versorgung in Osterreich pro-
duziert. Auch Produkte der Mar-
ken Hofstddter, Merkur Selek-
tion, Efef sollen in Eberstalzell

‘.

hergestellt und an die Filialen
vertrieben werden. Der neue Be-
trieb habe noch einen weiteren
Vorteil, so Haraszti: Die Lage er-
mogliche es, auch den weniger
erschlossenen Westen des Lan-
des zu versorgen. (red)

SALAMITAKTIK

st

Safami‘MEjﬂq I

UNSER SALAMI-MEISTER EMPFIERLT:
SCHEIBCHEN FUR SCHEIBCHEN GENIESSEN.

www.stastnik.at

© Rewe International/Sessner Fotografie
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Buwog mit Rekorden auf
dem Weg nach Hamburg

Nach erfolgreichstem Geschéftsjahr der Firmengeschichte
soll nach Wien und Berlin die Hansestadt erobert werden. @

© Immo-Contract/Jirgen Grabmdiller

Immo-Contract-
Golf-Charity

Karl Fichtinger
Fast 100 Golffreunde sind der
Einladung des Immo-Contract-
Geschaftsfuhrers gefolgt und
haben sich am 25.8. beim
Golf Club Wien Freudenau
eingefunden, um an der
traditionellen Immo-Contract-Golf
Charity-Trophy teilzunehmen; sie
erzielte die Summe von 20.000 €
und kommt zur Ganze psycho-
sozialen Nachsorgecamps
der ,Osterreichischen Kinder-
Krebs-Hilfe" zugute.

SCPI

IMMOBILIEN

Sie wollen ertragreich
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Investment ist bereits gelegt.
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Die Buwog ist das

neue Wohnungswunder

Wie aus einer gemeinnutzigen Gesellschaft mit ,Auftrag der WohnungsfUrsorge
fur Bundesbedienstete® ein Konzern mit funf Mrd. Euro Bilanzsumme wurde.

eee Von Paul Christian Jezek

a, das waren noch Zeiten.
Im Jahr der Griindung
1951 arbeiteten 24 An-
gestellte fiir die Buwog,
und der Wohnungsbe-
stand umfasste knapp tiber 200
Bestandseinheiten.

Heute lautet die erste Zahl
+~mehr als 700" (genau: 718 Mit-
arbeiter) und die zweite ,knapp
50.000” (genau: 49.597 Bestands-
einheiten). Und das Top-Ma-
nagement in Gestalt der beiden
Vorstdnde Daniel Riedl (CEO)
und Andreas Segal (CFO) kann
vom ,besten Jahr der Unterneh-
mensgeschichte” berichten.

Was die Bilanz hergibt

Und das mit gutem Recht: Die
Buwog hat das Geschaftsjahr
2016/17 sehr erfolgreich abge-
schlossen und damit das bis-
herige Rekordgeschéftsjahr
2015/16 noch tibertroffen. ,Die
operativen Ertrdge aus der
Bewirtschaftung unseres Be-
standsportfolios trugen dazu
ebenso bei wie der Bereich Pro-
perty Sales mit dem margenstar-
ken Einzelwohnungsverkauf in
Osterreich sowie die deutliche
Intensivierung des Geschafts-
bereichs Property Development,
dem Neubau von Miet- und
Eigentumswohnungen”, sagt
CEO Daniel Riedl.

Mit einem Recurring FFO" von
117,2 Mio. € wurde die urspriing-
liche Guidance von 108 Mio.
ebenso wie die aktualisierte Pro-
gnose von 113 Mio. € tibertroffen
und konnte damit um 4,4% im
Vergleich zum Vorjahr gesteigert
werden. Der EPRA-NAV™ je Aktie
verbesserte sich ebenfalls deut-
lich und lag zum Berichtsstich-

© Buwog/APA-Fotoservice/Sched!

BU

Alles vergeben
Die Buwog-
Vorstande sind
stolz darauf,
dass ,der Leer-
stand in unseren
Wohnungen
extrem niedrig
ist“. Derzeit liegt
dieser Wert bei
2,2%. Daniel
Riedl: ,Das ist
kaum noch zu
unterbieten.*

*Immobiliendeutsch® fiir operative Geschéftsentwicklung.

Diese Kennziffer setzt sich aus Ergebnis vor Abschrei-
bungen und Steuern sowie Gewinnen aus Verkaufen und
Entwicklungsprojekten zusammen und zeigt, wie viel
Cashflow im operativen Geschaft erwirtschaftet wird.

*

* Netto-Vermdgenswert; bereinigt den bilanziellen NAV
(Net Asset Value = Netto-Vermogenswert) gemaB IFRS
um Marktwertéanderungen von Finanzderivaten sowie
latente Steuern; Indikator fir den immobilienbezogenen
Unternehmenswert eines Immobilienbestandshalters.
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tag am 30. April 2017 mit 23,90 €
um 18,5% hoher als ein Jahr zu-
vor (20,18 €). ,Unsere Strategie
hat in den letzten zwolf Mona-
ten einen starken Support durch
die internationalen Investoren
bekommen”, hat Andreas Segal
eine Erklarung fiir die Tatsache,
dass das Konzernergebnis sig-
nifikant auf die Rekordh6he von
366,7 Mio. € (+52,8%) gesteigert
werden konnte und neben dem
Wachstum im operativen Bereich
auch den vom externen Gutach-
ter CBRE ermittelten starken
Wertzuwachs im Rahmen der
Neubewertung des Immobilien-
vermogens widerspiegelt.

))

Der Wohnmungsneubau, der ur-
spriimglich als Add-on betrieben
wurde, 18t zum Wachstumsmotor
der Gesellschaft geworden.

Daniel RiedI
CEO der Buwog

Im Vergleich zu reinen Im-
mobilienbestandsfirmen kom-
biniert das Buwog-Geschafts-
modell das stetige Geschaft des
Asset Managements mit der
hohen Profitabilitdt aus dem
Property Development. Dieses
wiederum zieht hohen Nutzen
aus der Finanzierungsstirke
des Asset Managements bei
gleichzeitiger Minimimierung

Berlin, Wien,
Hamburg

Die Buwog
agiert ,von
Spandau bis
Kopenick® (0.),
,von der See-
stadt bis Brei-
tenfurt” (L.u.) und
neuerdings auch
in Hamburg-
Bergedorf (r.).

des typischen Exit-Risikos ei-
nes reinen Projektentwicklers,
da die fertiggestellten, zum Ver- 0,69
kauf bestimmten Objekte auch Euro
jederzeit in den eigenen Bestand
iibernommen werden kénnen.
Segal: ,Wir sind ein Kapital-
marktprodukt mit einem ganz
spezifischen Risk-Return-Profil.
Das lasst sich kurz- und mittel-
fristig nicht kopieren. Wir haben
eine hohere Rendite als ein typi-
scher Bestandshalter bei gleich-

sches Wachstum und die Steige-
rung der Portfolioqualitdt durch
Neubau zu generieren. Nach den
Kaufvertragsabschliissen fiir
sechs neue Grundstiicke will das
Unternehmen die bestehende
Pipeline von rund 3.700 Einhei-
ten fiir den Bau in den Bestand
durch weitere Grundstiicks-
akquisitionen auf 5.500 Einhei-
ten ausbauen und diese inner-
halb der nachsten drei bis finf
Jahre fertigstellen.

Fir Aktionare
Die Vorstande
werden der
Hauptversamm-
lung die ermeute
Zahlung einer
Dividende von

zeitig geringerem Risiko als ein ?__’69 g prohefl;tie Riedl und Segal gehen auch
reiner Entwickler. Die Teilkom- j;;]Sr 20e 136(:/16; & fiir das Geschéftsjahr 2017/18

ponenten unseres Geschéaftsmo- von einem weiterhin insgesamt

vorschlagen.

dells fiihren in ihrer Produkt-
positionierung in ein Marktseg-
ment, das Investoren als ,core
plus’ bezeichnen - also eine sta-
bile Rendite mit Extrabonus.”

Die operativen Hausaufgaben

Auch in Zukunft plant die Buwog,
ihrWohnungsneubaugeschaft in
den drei grofften deutschspra-
chigen Stadten Berlin, Hamburg
und Wien weiter auszubauen
und neben dem Bau von Eigen-
tumswohnungen zum Verkauf
auch den Bau von Mietwoh-
nungen in den eigenen Bestand
zu intensivieren und so organi-

positiven Marktumfeld aus und
prognostizieren einen Recurring
FFO von mindestens 125 Mio. €.

Die wichtigsten Daten und Fakten

Kennzahlen

2015/16 2016/17 +

Nettokaltmiete

199,4 214,4 +7,5

;&sset Management-Ergebnis  149,0 156,9 +5,3

Property SalesErgebnis 38,2 443 +16,1
“P.roperty Development 21,4 283 +319

Konzernergebnis

239,9 366,7 +52,8

Recurring FFO

112,2 117,2 +4,4

Bilanzsumme

44441 16.019,7 +13,0

Angaben in Mio. Euro bzw. Veranderungen in %; Quelle: Buwog, Geschaftsbericht 2016/17
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INVESTMENTFONDS
Superiore ist
Sieger made in A

WIEN. Die deutsche Stiftung
Warentest testete nach-
haltige Investmentfonds

— insgesamt wurden mehr
als 300 Fonds analysiert,
die angeben, Aktien und
Anleihen nach ethischen
und 6kologischen Kriterien
auszuwahlen.

Testsieger unter den
nachhaltigen Rentenfonds
2017 ist der ,Superior 1 —
Ethik Renten” mit der
hochsten Finanztest-Beur-
teilung hinsichtlich Rendite
und Kosten. Ebenfalls top-
geratet ist in der Kategorie
Mischfonds defensiv Welt”
der ,Superior 3 — Ethik”.

Die Superior Fonds
wurden urspriinglich von
Schelhammer & Schattera
nach strengen Nachhal-
tigkeitskriterien kreiert,
verwaltet werden sie nun-
mehr von der Security KAG,
der Fondsgesellschaft der
Grawe Bankengruppe.

RAIFFEISEN CAPITAL M.
Klar die besten
Rentenmanager

WIEN. Raiffeisen Capital
Management wurde im
Rahmen einer aktuellen Stu-
die von Focus-Money und
dem Institut fiir Vermogens-
aufbau (IVA) in Deutschland
zum besten Rentenmanager
Deutschlands gekiirt.
Insgesamt wurden rund
1.200 Fonds iiber 13 Anlage-
klassen bewertet. In keiner
anderen Kategorie fiel die
Entscheidung — laut IVA
—so klar aus wie bei den
Rentenfonds: Besonders
die Spitzenplatzierung des
Raiffeisen-Global-Rent im
15- und 25-jahrigen Zeit-
raum in der Kategorie
,Renten international”
verhalf zu diesem Erfolg.

© www.katrinklar.com
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Ferdinand Wirth, Vorstandsmitglied Osterreichischer Verband Financial Planners, erlautert Risiken der Selbststandigen.

Es geht immer ums Geld

Selbststandige sollten nie ihre finanzielle Planung aus den Augen
verlieren, denn das staatliche Sicherheitsnetz ist grobmaschig.

eee Von Helga Krémer

WIEN. Selbststédndige tragen be-
kanntlich ein héheres finanziel-
les Risiko als unselbststandig
Erwerbstétige— Grund genug fir
den Osterreichischen Verband
Financial Planners, eine Check-
liste zu erarbeiten, Finanzregeln
fiir Selbststandige. ,Dabei gibt
es Themen, die klassischerweise
zu Beginn der Laufbahn auftre-
ten, und finanzielle Aspekte, die
eher gegen Ende einer selbst-

stdndigen Tatigkeit zu beachten
sind”, erldutert Ferdinand Wirth,
Vorstandsmitglied des Osterrei-
chischen Verbands Financial
Planners.

Die Checkliste

So sei Planung (iber)lebensnot-
wendig, und zwar vom Beginn
bis zum Ende der Selbststandig-
keit. Des Weiteren solle bei der
Veranlagung von Vermdégen auf
eine hohe Sicherheitskomponen-
te geachtet werden und immer

die Finanzen im Auge behalten
werden — auch, was das Sicher-
heitsnetz anlangt.

+Lassen Sie sich in erfolgrei-
chen Zeiten nicht blenden und
haben Sie immer im Hinterkopf,
was Sie sich langerfristig leisten
konnen — auch dann, wenn das
Geschift aus einem nicht vor-
hersehbaren Grund schwécher
lauft”, rat Wirth. Und: ,Vertrau-
en Sie in ausgebildete, erfahrene
Experten, die unabhéngig bera-
ten und sich weiterbilden.”

Steuerhinterziehungsende

Neue Richtlinie soll Steuermissbrauch verhindern.

WIEN. Die Meldepflicht fiir in-
ternationale Steuermodelle soll
ab 2019 gelten. ,Steuertranspa-
renz fordern — Steuermissbrauch
verhindern: Das ist das primére
Ziel dieser EU-MafRRnahme”, sagt
Iris Burgstaller, Partnerin und
Leiterin TPA Kompetenz Center
Internationales Steuerrecht.
Durch eine Anderung der
Amtshilferichtlinie soll eine An-
zeigepflicht fiir ,Intermediédre”,

zum Beispiel Berater und Ban-
ken, kommen. Unter die Melde-
pflicht fallen grenziiberschrei-
tende Steuergestaltungsmodelle
bei direkten Steuern—primér der
Korperschaftssteuer. Eine klare
Definition von meldepflichti-
gen Steuermodellen fehle laut
Burgstaller: ,Das wird eine ge-
naue Abgrenzung, wann eine
Anzeigepflicht vorliegt, in der
Praxis schwierig machen.” (hk)




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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SWISS LIFE SELECT
Seebacher zweiter
Geschdfisfiihrer

WIEN. Der Vertriebsexperte
Joachim Seebacher wird
per 1. November 2017 neuer
zweiter Geschéaftsfiihrer des
Finanzberatungsunterneh-
mens Swiss Life Select Os-
terreich. Er 16st Frank Wie-
mer ab, der nach 14 Jahren
erfolgreicher Zusammenar-
beit das Unternehmen Ende
Oktober 2017 verlassen
wird. Seebacher ist seit 22
Jahren im Unternehmen té&-
tig und kann auf einen tiber
20-jahrigen Erfahrungs-
schatz im Vertrieb zuriick-
greifen. Als Leiter der Abtei-
lung Produkt-, Partner- und
Kundenservicemanagement,
wurde Joachim Seebacher
im J&nner 2017 in das Ma-
nagementteam von Swiss
Life Select berufen. In seiner
neuen Fithrungsrolle wird
der erfahrene Manager die
strategische Neupositio-
nierung begleiten und den
Aufbau einer neuen Service-
support-Einheit fiir Kunden
sowie Vertriebsmitarbeiter
verantworten.

SANTANDER
65 Prozent
Gewinnsteigerung

WIEN. Mit einem tollen
Halbjahresergebnis und
einer satten Gewinnsteige-
rung von 65% im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum
ldsst die Santander Consu-
mer Bank Osterreich auf-
horchen: 20 Mio. € Gewinn,
2,015 Mrd. € Kreditvolumen
(+9%), 762 Mio. € Umsatz
(+6,4%) und 444.751 Kun-
denvertrage (+9%) lauten
die Kennzahlen. ,Erstmals
ist es uns auch gelungen,
die Zwei-Milliarden-Euro-
Marke beim Kreditvolumen
zu Uberschreiten” sagt CEO
Olaf Peter Poenisch.

© European Forum Alpbach

© Deloitte

Franz Fischler, Vorsitzender Honorary Boards Austrian Standards: ,Austria First im Bereich der Standardisierung falsch.

Dabei sein ist alles!

Honorary Board von Austrian Standards: Die Beteiligung
an internationaler Standardisierung ist unverzichtbar.

ALPBACH. Internationale Stan-
dards werden immer unver-
zichtbarer: Das Engagement
Osterreichischer Experten zur
Entwicklung gemeinsamer eu-
ropdischer und internationaler
Standards sei fiir die heimische
exportorientierte Wirtschaft un-
verzichtbar, stellte der Honorary
Board von Austrian Standards
am Rande der Wirtschaftsge-
spréache des Forum Alpbach fest.

Fiir Franz Fischler, den Vorsit-
zenden des Honorary Boards, ist

eine ,Austria First’-Politik im Be-
reich der Standardisierung nicht
vorstellbar.

Zuriick ist verkehrt
,Nicht nur, dass es verkehrt
ware, hier den Riickmarsch an-
zutreten — im Gegenteil: Es ist
wichtig, genau diese interna-
tionale Linie in der Standardi-
sierung zu halten”, so Fischler.
Standards férderten wesent-
lich die Kohé&sion. Wifo-Chef
Christoph Badelt sieht das eben-

so: ,Wir leben derart zentral
abhéngig vom Export, dass es
hier keine Alternative gibt. Ich
kann mir nicht vorstellen, dass
es Sinn machen kann, sich von
der internationalen Normung zu
verabschieden. Mit Unterstiit-
zung beim Aufbau von Standar-
disierungsorganisationen z.B.in
Indien oder Afrika konnte viel
erreicht werden. “ Hervorgeho-
ben wurde weiters der wichtige
Beitrag von Austrian Standards
fiir die Wirtschaft. (red)

Steuerliche Stolpersteine

FUhrungskrafte fordern Vereinfachung.

WIEN. In Osterreichs Steuer-
landschaft finden sich etliche
Stolpersteine fiir Unternehmen.
Das zeigt der Deloitte Austrian
Tax Survey. 59% der 252 befrag-
ten Flihrungskréfte betrachten
die steuerlichen Rahmenbe-
dingungen in Osterreich als
Herausforderung; 70% sehen
eine Vereinfachung des Steuer-
systems als Hebel zur Steige-
rung der Wettbewerbsfahigkeit

Osterreichs, 89% loben die Zu-
sammenarbeit mit den Finanz-
behorden. Die Studienteilnehmer
fordern mehr Ausgewogenheit
der Besteuerungsverhaltnisse.

»Die Manager sind sich einig:
Es braucht eine Vereinfachung
der Steuergesetze, um Oster-
reich zuriick in die Topliga zu
bringen”, analysiert Bernhard
Groéhs, CEO von Deloitte Oster-
reich. (red)
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Neuer Stadtteil

Auf den ehemaligen Coca-Cola-Grinden am Wienerberg
wird ein innovativer Multi-Use-Gebaudekomplex entwickelt.

TR

Zwischen Triester StraBe und Biotope City entwickel

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Im Mai haben die Ab-
brucharbeiten der ehemaligen
Coca-Cola-Zentrale begonnen,
um Platz fiir einen innovativ
konzipierten Gebdudekomplex
zu schaffen. Bis 2019 realisiert
Soravia hier zwei neue Gebéau-
de, teilweise im Design alter
Gewerbebauten, mit begriinten
Ziegelfassaden und einem land-
schaftlich aufwendig gestalte-
ten Umfeld. Der Standort direkt
an der Stadteinfahrt pragt den
ersten Eindruck fiir alle, die vom
Stiden her mit dem Auto in der
Hauptstadt ankommen.

Das Areal zahlt aktuell zu den
interessantesten Entwicklungs-
standorten der Bundeshaupt-
stadt; das liegt am direkten
Anschluss an die Autobahn A2
und an der Ndhe zur Wiener-
berg City mit ihrer umfassenden
Infrastruktur.

e

iy e

Spétestens ab dem Jahr 2027
erhélt der Standort eine Anbin-
dung an die U-Bahn-Linie U2.

Ein neues Headquarter kommt
,Noch vor dem Abbruch der alten
Coca-Cola-Zentrale konnten wir
bereits 60% der verfiigbaren Fla-
chen vermieten”, unterstreicht
Soravia-CEO Erwin Soravia die
Richtigkeit der Standortwahl. So
wurden Mietvertrédge mit einem
grofen Osterreichischen Kon-
zern, dessen neues Headquarter
am Wienerberg errichtet wird,
und der chinesischen Hotel-
gruppe Plateno abgeschlossen.
Der viertgroBRte Hotelbetreiber
weltweit wird am Standort auf
4.500 m? das Dreisternehotel
7 Days Premium South Gate mit
152 Zimmern einrichten.

Auf den restlichen Flachen
entwickelt Soravia ein Ge-
werbeprojekt mit innovativen
Loft-Biiros, Gastronomie- und

t Soravia Wohnungen und ein Gewerbeprojekt mit Loft-Buros.

Gewerbebetrieben samt Ge-
meinschaftsflichen. Die Liegen-
schaft ist Teil des Stadtentwick-
lungsprojekts Biotope City und
wird mit seinen Gewerbe- und
Gastronomiepartnern ein at-
traktives Angebot bieten.

Im Rahmen der Biotope City
entstehen rund 900 Wohnungen
nach 6kologisch nachhaltigen
Baukonzepten mit grofziigigen
Freirdumen. Die Prinzipien der
Biotope City fliefen auch in die
Planung des unmittelbar an-
grenzenden Gebdudekomplexes
ein. So achteten die Planer auf
die technische Top-Ausstattung
der Geb&dude ebenso wie auf den
Einsatz bautechnischer Innova-
tionen und auf enges Zusam-
menwirken von nachhaltiger
Bauweise, natiirlichen Materi-
alien sowie Gérten und Grin-
anlagen. Eine Zertifizierung in
Gold nach DGNB bzw. OGNI ist
ebenfalls vorgesehen.

© Schreinerkastler

© Jan Gott

BIG DEAL
Al-Immobilie geht
an Reitenburg

WIEN. Die Deka Immobilien
GmbH hat fiir 82 Mio. € die
Biirogebdude Obere Donau-
strale 23-27 & 29 verdu-
Rert. Die Wiener Donauhof
Immobilien GmbH & Co KG,
eine Objektgesellschaft des
Projektentwicklers Reiten-
burg GmbH, hat die Liegen-
schaften aus dem Portfolio
des Offenen Immobilien-
Publikumsfonds Deka-Im-
mobilienEuropa erworben.

Die Biirohduser wurden
1991 und 1998 errichtet
und befinden sich seit 20
respektive 17 Jahren im
Bestand des Deka-Immobi-
lienEuropa. Sie umfassen
eine vermietbare Flache von
mehr als 40.000 m? sowie
854 Parkplatze.

Ideen fiir die Immobilie
,+Konkret sind ein Hotelkon-
zept und eine Wohnnutzung
im Bereich des Moglichen”,
sagt der Geschéftsfiihrer
der Reitenburg GmbH, der
Entwickler JoZe Anderlic.
Juristische Vertreter des
Kéaufers waren Stefan Artner
und Klaus Pfeiffer von Dor-
da Rechtsanw. sowie Georg
Blumauer von B-Legal. (pj)

Projektentwicklungsmarkt
Die A1-Standort-Immobilie
in der Oberen DonaustraBe.

markets
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Sicherheitsliicke Patienten Insolvenz Wozabal sieht sich Engagement Medienfrau
mit Herzschrittmacher mit gutem Auftragsstand gut { Regina Preloznik
mussten zum Update 82 geriistet fiir die Zukunft 82 . wuntersiitzt Senioren 84
© Regina Preloznik
Nahversorger
Apothekerver-

bandsprasident
Jurgen Rehak
mochte die
Apothekern
stérker als
bisher als
Nahversorger
in Sachen
Gesundheit
positionieren.

© Markus Gmeiner

Pharmahandel pocht auf
bessere Bedingungen

Wahlserie: PharmagroBhandel und Apotheken orten
Spardruck und fordern mehr Patientenorientierung. @

© Actavis/APA-Fotoservice/Rastegar

Stada-Chef kommt
von Ratiopharm

Claudio Albrecht
Beim jungst von Finanzinvesto-
ren Ubernommenen deutschen
Arzneimittelhersteller Stada bahnt
sich der vierte Wechsel an der
Fuhrungsspitze innerhalb eines
Jahres an: Claudio Albrecht
werde Ubergangschef Engel-
bert Willink vorzeitig ablésen,
teilten die neuen Eigner Bain und
Cinven mit. Mit ihm komme Mark
Keatley, der Stada-Finanzchef
Bernhard Diuttmann ersetze.

Forschung AbbVie-Manager Ingo Raimon .
erwartet neue Medikamente am Markt. @ AllergoSan

Institut Allergosan Pharmazeutische Produkte Forschungs- und Vertriebs GmbH
Diatetisches Lebensmittel fiir besondere medizinische Zwecke (Bilanzierte Diat)

Stress?

Tun Sie was dagegen!
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Pharniahandel wunscht
sich‘mehr Weitblick

Wanh! 2017 ﬁledianet fragt die Gesundheitswirtschaft und ortet
bei. ApotheKenund Pharmahandel Wunsch nach Patientenorientierung.

1-' -
eee Von Ina Karin Schriebl
lind Martin Rimmele
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n Osterreich werden immer
mehr vor allem sehr teure
Arzneimittel unter Umgehung
des Grofhandels direkt an
die Apotheken geliefert. Diese
Arzneimittel sind dann fiir den
Patienten nicht wie gewohnt spé-
testens am néchsten Tag in der
Apotheke verfiigbar. Eine Thera-
pieunterbrechung von auch nur
einem Tag hat bei diesen hoch-
wirksamen Produkten fatale
Folgen fiir den Patienten”, sagt
Monika Vogele, Generalsekreta-
rin des GroRhandelsverbands
Phago. Sie wiinscht sich eine
Novellierung des Arzneimittelge-
setzes nach deutschem Vorbild.
In Deutschland gebe es schon
seit 2009 eine Belieferungs-
pflicht der pharmazeutischen In-
dustrie an den vollversorgenden
Arzneimittel-Grofhéndler.

Gesetzlicher Auftrag
Die Osterreichischen Arzneimit-
tel-VollgroBhandler hétten einen
gesetzlich festgelegten Versor-
gungsauftrag. ,Das Sortiment
des GroRhandels wird zuneh-
mend eingeschrankt, wenn Pro-
dukte von der Industrie direkt an
die Apotheken geliefert werden.
Das kann auf Dauer nicht funkti-
onieren. Wir fordern daher Rah-
menbedingungen, die uns auch
kiinftig ermdglichen, unseren
Versorgungsauftrag nachzu-
kommen”, stellt Vogele klar. Sie
winscht sich von den Parteien
mehr Weitblick und eine Fokus-
sierung auf den Patienten.

+Wir sollten Gesundheitspoli-
tik nicht mit Parteipolitik vermi-
schen. Es kann kein grofSer Wurf
gemacht werden, wenn wichtige
Gesundheitsthemen nur bis zu
einem Wahltag gedacht wer-
den”, meint der Phago-Président
Andreas Windischbauer. Er wiin-
sche sich eine Gesundheitspoli-
tik, die sich an Gesundheitszielen
fiir die Bevolkerung orientiert.

Als Riickgrat der Arzneimittel-
versorgung garantiere der Ver-

band, dass der nationale Arznei-
mittelvorrat stets bereitgestellt
werden kann und Arzneimittel
vor Ort sind, wenn sie rasch be-
notigt werden. ,Es ist eine Tatsa-
che, dass wir jedes Jahr weniger
Geld fiir mehr Leistung bekom-
men. Wenn giinstige Dauer-
therapien weiter den Weg zum
Patienten finden sollen, braucht
der Grofhandel einen besseren
Deckungsbeitrag. Ansonsten
koénnen wir unsere Infrastruktur
nicht mehr aufrechterhalten.”

Erstanlaufstelle Apotheke
Ganz klar ist fiir Windischbau-
er, dass es eine Finanzierung
aus einer Hand braucht, um
das Gesundheitssystem effizi-
enter zu machen. Und gesetzli-
che Rahmenbedingungen, die es
dem Grofhandel ermoglichen,
auch kiinftig alle notwendigen
Arzneimittel an die Apotheken
liefern zu kénnen.

Der Apothekerverband fordert
zudem, bei der Aufwertung der
Primérversorgung die Apothe-
ker starker einzubinden. Ver-
bandsprasident Jirgen Rehak
winscht sich eine Forcierung der
Apotheken als Erstanlaufstelle
bei gesundheitlichen Fragen zur
Entlastung der Ordinationen
und Ambulanzen. ,In Zukunft
sollen die Apotheken mit die-
sen MaRnahmen verstirkt als
Erstanlauf- und Praventions-
stelle genutzt werden”, sagt Re-
hak. ,Erfahrungen aus anderen
Landern und Studien zeigen,
dass sich eine Vielzahl von Pro-
blemfeldern bereits vor einem
Arzt- oder Ambulanzbesuch 16-
sen lasst — zum Beispiel in einer
Apotheke.” Das Know-how der
akademisch ausgebildeten Phar-
mazeutinnen und Pharmazeuten
werde aber im aktuellen System
viel zu wenig genfiitzt.

Parallel brauche es auch eine
Qualitatssicherung im Einsatz
und in der Nutzung durch stan-
dardisierte Ablaufe, sagt der

© Foto Wilke

Apotheken unter Druck

Kiirzungen

Die Aufkiindigung des Pflege-
regresses durch die Parteien

vor der Sommerpause hat bei
den Apotheken Unbehagen
ausgel6st. Sollen doch die
kunftig fehlenden Mittel dadurch
hereinkommen, dass es den Pfle-
geheimen erlaubt wird, kunftig
direkt beim GroBhandel und der
Pharmaindustrie ihre Medikamen-
te einkaufen zu kénnen.

Verbandspréasident. ,Die sichere
und effiziente Anwendung und
Therapieumsetzung ist eine der
wichtigsten Voraussetzungen fiir
die baldige Genesung erkrankter
Menschen. Der falsche Medika-
menteneinsatz fithrt ebenso wie
die Polymedikation oft zu uner-
wiinschten Verzdgerungen der
Genesung, zu neuen Problemen
und belastet die Menschen und
das Gesundheitssystem.” Re-
hak wiinscht sich zudem eine
Sicherung und den Ausbau der
Arzneimittelversorgung — ,ins-
besondere durch standardisierte
Nutzung der bestehenden digita-
len Infrastruktur der Apotheken
zur Verbesserung der sicheren
Arzneimittelverwendung.”

1.400 Apotheken

In Osterreich spielen die dffent-
lichen Apotheken eine wichtige
Rolle als Nahversorger in Sachen
Gesundheit. Insgesamt arbeiten
rund 6.000 akademisch ausgebil-
dete Pharmazeuten in rund 1.400
Apotheken in ganz Osterreich,
sagt der Prasident des Oster-
reichischen Apothekerverbands,
Jurgen Rehak (Bild).

))

Wir bekommen
gJedes Jahr
weniger Geld fiir
mehr Leistung.

Andreas Windischbauer
Prdsident Grofshandels-
verband Phago
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WOZABAL
Fortfiihrung ist
vorerst gesichert

WELS. Hohe Investitionen
in den vergangenen drei
Jahren, Probleme mit der
neuen Mikrochip-Techno-
logie, ein grofles Wachstum
von zwoOlf Prozent sowie zu
kurzfristige Finanzierungs-
linien, listete Geschéftsfiih-
rer Christian Wozabal vor
Journalisten als Insolvenz-
griinde der gleichnamigen
Firmengruppe auf. Eine
Zwischenfinanzierung von
5 Mio. € stelle die Fortfiih-
rung des Betriebes bis zum
Jahresende sicher.

Geschift lauft gut

Noch kurz vor der Insolvenz
wurde mit Intermarket
Bank, einer Tochter der
Erste Group, die Zwischen-
finanzierung ausverhandelt,
informierte Wozabal liber
die weitere Zukunft des
Familienunternehmens. Bis
auf Weiteres wiirden alle
Arbeitsplatze in den sechs
insolventen Firmen erhal-
ten bleiben, das operative
Geschift laufe erfolgreich,
der Cashflow sei so gut wie
in den vergangenen acht
Jahren nicht mehr. Viel-
mehr hétten die Altlasten
zur Zahlungsunféahigkeit
gefihrt.

Der 06. Landeshauptmann
Thomas Stelzer und sein
fiir Wirtschaft zustéandiger
Vize Michael Strugl gaben
sich optimistisch, dass die
Sanierung funktionieren
werde — nicht zuletzt
deshalb, weil die Landes-
betriebe weiter mit der
Firma zusammenarbeiten
wiirden. (riim)

© APA/fotokerschi.at/B. Kerschbaummayr

© PantherMedia/sudok1

Schrittmacher im Visier

Ein Alptraum fUr Techniker im Gesundheitswesen: Herzschrittmacher
sollen Sicherheitslicken aufgewiesen haben; Hackerangriff maglich.

Wegen mangelnder Cybersicherheit mussten weltweit Herzschrittmacher fir ein Update zurlickgerufen werden.

eee [on Martin Rlimmele

WIEN. Die US-Firma Abbott hat
Herzschrittmacher des heu-
er ilbernommenen Herstellers
St. Jude Medical wegen man-
gelnder Cybersicherheit zu ei-
nem Update zuriickgerufen. Die
AGES betonte, dass derzeit kein
Hack-Fall bekannt ist; es handle
sich um eine reine Sicherheits-
malfinahme im Hinblick auf
Ambient Assisted Living-Syste-
me. ,Es sind aullerdem nur be-

stimmte Geratetypen, vor allem
jene, die mit dem System ,Merlin
at home’ kommunizieren, betrof-
fen”, sagte Reinhard Berger vom
Bundesamt fiir Sicherheit im Ge-
sundheitswesen. ,In der Realitét
ist nichts passiert.”

Update ohne Probleme

In Osterreich sind 6.000 Patien-
ten von dem Update des Herz-
schrittmachers betroffen, hiefd
es in Medienberichten. Allein in
den USA sind 465.000 Patienten

betroffen, informierte die dor-
tige Arzneimittelbehérde FDA
Anfang der Woche.

Berger riet Patienten zur Uber-
prifung des Geratetyps und bei
Bedarf zur Kontaktaufnahme
mit dem Krankenhaus bezie-
hungsweise dem behandelnden
Arzt, um die weitere Vorgehens-
weise zu besprechen. Arzte und
Krankenhéduser wurden dazu
aufgerufen, betroffene Patien-
ten zu kontaktieren und zu in-
formieren.

markets

| first pitch goes digital

Neue Strahlentherapie

Linearbeschleuniger im Krankenhaus Wien Hietzing.

WIEN. In Wien schreitet der
Ausbau der Strahlentherapie
voran: Im Krankenhaus Hietzing
wurden zwei neue Geréte fertig-
gestellt, berichtete Gesundheits-
stadtrdtin Sandra Frauenber-
ger (SP0O). ,Mit diesen Gerédten
kénnen 130 Patienten am Tag
behandelt werden — das sind
doppelt so viele wie bisher”,
sagte Frauenberger. Pro Jahr
konnten in Wien dank der neuen

Gerdte um 20% mehr Patienten
behandelt werden. Zurzeit sind
in Wien elf Strahlentherapie-
gerdte im Einsatz. Im Endaus-
bau - 2019 - sollen es 15 Gerite
sein. Derzeit werden vier neue
Gerate im Donauspital errichtet.
Ein Geréat kostet durchschnitt-
lich zwei Mio. €, dazu kommen
weitere zwei Mio. € fiir die Pla-
nungs- und Steuerungssoftware.

(iks)
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SOZIALE HILFE
Neues Angebot
fiir Senioren

WIEN. Wenn aus Betrof-
fenheit Initiative wird: Die
bekannte Medientrainerin
und Moderation Regina Pre-
loznik (03, Spar TV) hat mit
der Griindung von ,Senior-
Ina” einen neuen Weg fiir
Senioren eingeschlagen,

um der Einsamkeitsfalle im
Alter zu entkommen. ,Nach
dem Tod meines Vaters habe
ich miterlebt, wie schwer

es fiir meine Mutter war,
wieder soziale Kontakte
aufzubauen und den Alltag
mit Lebensfreude zu fiillen”,
sagt Preloznik.

Gesundheitsthemen
Diese Erfahrung hat sie
angeregt, mit ,Senior-Ina“
einen Club fir kultivierte
und anspruchsvolle Seni-
oren zu grinden. Mindes-
tens ein bis zwei Mal pro
Monat gibt es gemeinsame
Treffen im Wiener Hotel
Regina beim Schottentor
mit wechselnden Vortrédgen,
Lesungen, Diskussionen
oder Reiseberichten. Das
Themenspektrum ist breit
und reicht von Gesundheits-
themen etwa mit Pfizer-
Geschiftsfiihrer Robin
Rumler, Geschéftsfiihrer
Pfizer (,Wie wir Krankheiten
besiegen kénnen”, 4.10.) bis
zu praktischen Tipps fir
den Umgang mit Handy und
Smartphone. ,Hat sich der
Club erstmal etabliert, sind
auch gemeinsame Theater-
und Ausstellungsbesuche
oder sogar Reisen denkbar”,
sagt Preloznik.
www.senior-ina.at

© Regina Preloznik

© AbbVie/Stefanie Starz
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AbbVie-General Manager Ingo Raimon erwartet international wieder mehr Neuzulassungen von Medikamenten.

Arzneimittel: Mehr Studien

Der Biotech-Konzern AbbVie hat in Osterreich derzeit
60 potenzielle Medikamente in der klinischen Prafung.

WIEN. Grundlagenforschung ist
die Basis, doch ohne der Erpro-
bung potenzieller Konzepte fir
die Therapie geht in der Medizin
buchstéiblich nichts weiter. ,Kli-
nische Studien sind entschei-
dend fiir den Fortschritt in der
Medizin”, sagt der Osterreich-
Geschiftsfiihrer des Pharma-
konzerns AbbVie, Ingo Raimon.
AbbVie wurde gegriindet, um
speziell Therapien bei schweren
Erkrankungen zu entwickeln.
Der Konzern entstand aus der

Abspaltung des Arzneimittel-
geschéfts des Diagnostik- und
Pharmakonzerns Abbott. ,Wir
hatten 2016 einen Umsatz von
umgerechnet 21,82 Mrd. € und
geben 2017 rund 17% des Um-
satzes fiir Forschung aus.”

Mehr Neuzulassungen

Nach Jahren relativer Stagna-
tion hat die Zahl der Neuzulas-
sungen von innovativen Arz-
neimitteln in den USA, der EU,
Japan und anderen entwickelten

Landern in jiingerer Vergangen-
heit deutlich zugenommen. Das
ist vor allem auf die Umsetzung
der Erkenntnisse aus der moder-
nen Molekularbiologie zuriick-
zufithren. ,Wir haben derzeit
rund 60 neue potenzielle Medi-
kamente in klinischer Priifung,
zwolf davon in der Immunolo-
gie, 33 in der Onkologe und zum
Beispiel vier auf dem Gebiet der
Neurologie.” Ein Grofteil der in-
novativen und Arzneimittel wird
zundchst in Kliniken eingesetzt.

Neues Geld fur Apeiron

Biotech-Unternehmen holt sich 25 Mio. Euro.

WIEN. Das 6sterreichische Bio-
techunternehmen Apeiron Bio-
logics erhélt von der Europa-
ischen Investitionsbank einen
Kredit tber 25 Mio. €. Damit
sollen neue Arzneimittel zur
Behandlung von Krebserkran-
kungen, vor allem von seltenen
Krebsarten, an denen besonders
Kinder erkranken, entwickelt
werden, teilte das Unternehmen
am Montag mit.

Es werden fiinf bis zehn neue
Jobs entstehen. Apeiron ist ein
Biotech-Start-up-Unternehmen
in Wien, das innovative Pro-
dukte in der Immun-Onkologie
entwickelt. Erst kiirzlich hat
das Unternehmen in der EU die
Marktzulassung fiir sein am
weitesten fortgeschrittenes Pro-
dukt eingereicht — ein Immun-
therapeutikum zur Behandlung
des Neuroblastoms. (iks)
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Beton konnte viel zum
Klimaschutz beitragen

Den heimischen Zementunternehmen ist schon im Vorjahr ein
historischer Tiefststand beim CO,-AusstoB3 gelungen.

eee Von Paul Christian Jezek
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Auf den Betonstein wurde eine violette Che-
mikalie aufgebracht, die Veranderungen des
pH-Werts anzeigt. Was bereits weiB3 ist, zeigt
den Bereich, wo CO, schon wieder in den
Betonstein eingebunden wurde; im violetten
Bereich wurde noch nichts aufgenommen.

© Zement+Beton
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nd wieder ein-

mal ,Musterschii-

ler Osterreich”: Der

heimischen Zement-

industrie ist es ge-
lungen, den weltweit geringsten
CO,-Ausstof3 pro Tonne erzeug-
tem Zement vorzuweisen.

Dieser ist im Vergleich zu
2015 noch weiter gesunken und
hat 2016 einen historischen
Tiefstand erreicht. Die Gster-
reichische Zementindustrie ist
somit ,Branchenweltmeister”
und nimmt international eine
Vorreiterrolle ein. ,Nirgendwo
wird Zement klimafreundlicher
hergestellt als in Osterreich”,
erklart Sebastian Spaun, GF der
Vereinigung der Osterreichi-
schen Zementindustrie (VOZ).
,Unsere Betriebe haben be-

wiesen, dass Industrieproduk-
tion nicht im Widerspruch zum
Klimaschutz steht. Wiirde die
gesamte Zementindustrie in der
EU nach heimischen Umwelt-
standards produzieren, kdnnten
15 Mio. Tonnen CO, eingespart
werden.”

Nr. 1 bei Ersatzbrennstoffen
78% ihres thermischen Energie-
bedarfs deckt die heimische Ze-
mentindustrie mit Ersatzbrenn-
stoffen ab und ist somit auch
in diesem Bereich mit Abstand
Weltmeister”.

Der globale Durchschnitt liegt
bei 16, der EU-Durchschnitt bei
41%. ,Der frithzeitige Fokus auf
nachhaltige Forschung und Ent-
wicklung sowie die Verwendung
alternativer Energiequellen in
Verbindung mit innovativen
Baustoffen kommt uns jetzt zu-
gute”, ist Spaun iiberzeugt.

Zur Zementproduktion wird
hauptsédchlich thermische
Energie (86,9%) und elektrische
Energie (13,1%) benétigt. Die
signifikante Reduktion fossiler
Brennstoffe auf rund 22% zu-
gunsten von Ersatzbrennstoffen
hat auch zur Reduzierung von
CO,-Emissionen gefiihrt. Dem
Einsatz von Ersatzbrennstoffen

oder dem Betrieb modernster
Emissionsminderungsanlagen
steht jedoch ein erhéhter spezifi-
scher Energiebedarf gegeniiber.
So haben Ersatzbrennstoffe eine
niedrigere Energiedichte, die
Nachfrage an Produkten mit be-
sonderen Qualitdtsmerkmalen
und hoherer Leistungsfahigkeit
steigt laufend, anstatt Flugasche
wird zunehmend Hiittensand
als Zumahlstoff verwendet.

Kein Milliondrsthema

Eine internationale Vorreiter-
rolle nimmt die 6sterreichi-
sche Zementindustrie bei der
Entwicklung energieflexibler
Gebéude ein, der Speicherung
erneuerbarer Energie in Beton-
bauteilen durch Thermische
Bauteilaktivierung kommt dabei
eine Schlisselfunktion zu.

Produktions-
steigerung

Die acht produ-
zierenden
Unterneh-

men der VOZ
erreichten 2016
ein Produktions-
volumen von 4,8
Mio. t Zement
und damit ein
Plus von 3,7%
gegenuber 2015
(4,6 Mio. 1).
Damit wurde
ein Umsatz von
400 Mio. € mit
einem Plus von
2,9% erwirt-
schaftet (2015:
388 Mio. €).

Die Zementindustrie setzt bei
der Erforschung neuer Techno-
logien und Anwendungen seit
Jahren einen Schwerpunkt auf
die Thermische Bauteilaktivie-
rung (TBA). Dabei werden in
die GeschoRdecke Rohre direkt
in den Beton verlegt, durch die
warmes oder kaltes Wasser
flie3t. So kénnen Rdume sowohl
geheizt als auch gekiihlt werden.

Das TBA-System kann Ener-
gie selbstregulierend speichern,
gleichmélig abgeben (heizen)
oder aufnehmen (kiihlen). So
konnen auch Zeiten ohne Ener-
giegewinnung tiberbriickt wer-
den, und das Gebdude bleibt
trotzdem angenehm klimatisiert.
,Mit der Einspeicherung von
Energie in Beton gibt es nun eine
wirksame Mafnahme, die auch
Kosten spart”, betont Spaun.

Osterreich
als Vorreiter

Gernot Brandweiner
Geschdftsfiihrer Verband
der Osterreichischen Beton-
und Fertigteilwerke (VOB)

Die internationale Betonfer-
tigteilindustrie (BIBM) traf
sich heuer in Madrid zu ihrem
traditionellen Kongress, der
alle drei Jahre stattfindet.
Unter dem Motto ,Smarte
und moderne Losungen”
standen bei rund 700
Teilnehmern der wichtigsten
Betonfertigteilproduzenten
Europas Nachhaltigkeit und
Kreislaufwirtschaft im Fokus.
VOZ-GF Sebastian Spaun
sprach Uber die Moglich-
keiten, wie man mit Wind,
Sonne und Beton Energie
sparen kann. Und Christian
Kastner vom 06. Bauunter-
nehmen Habau stellte ein
Praxisbeispiel vor, wie man
im Betonfertigteilwerk der
Zukunft die Kraft der Sonne
perfekt nutzen kann.

Denn im Habau-Fertigteilwerk
Perg wurden mit den ersten
vollsolaren Industriehallen
der Welt bereits weit mehr als
2.000.000 KW/h Wéarmeertrag
erzeugt, eine enorme Menge
an fossilen Energietragemn
eingespart und zahlreiche
Auszeichnungen gewonnen.
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OLFELDAUSRUSTER
SB O:tlfield schafft
den Turnaround

TERNITZ. Nach Monaten
der Krise meldet Schoeller-
Bleckmann Oilfield Equip-
ment AG (SBO) fiir das erste
Halbjahr wieder positive
Geschéftszahlen.

Der Konzernumsatz ist
gegentiber der Vorperiode
um 54% von 88 auf knapp
136 Mio. € gestiegen, das
EBITDA hat von -5,7 auf
22 Mio. € ins Plus gedreht.

Auftrige aus Nordamerika
Der SBO-Vorstandsvorsit-
zende Gerhard Grohmann
fithrt das starke Wachstum
des Unternehmens vor
allem auf die gestiegenen
Erdél- und Erdgasforder-
mengen in den USA und in
Kanada zuriick.

SBO ist Weltmarktfithrer
in der Produktion von Hoch-
prazisionsteilen fiir die
Olfeld-Serviceindustrie und
erzeugt neben Bohrstrang-
komponenten fiir die Richt-
bohrtechnologie auch Bohr-
motoren und -werkzeuge.

Hauptkunden des High-
tech-Unternehmens sind
groRe Ol-Servicegesellschaf-
ten wie Baker Hughes, Hal-
liburton oder Schlumberger.

Niederosterreich-Hightech
Weltweit beschaftigt SBO derzeit
rund 1.300 Mitarbeiter, davon
310 in der Zentrale in Ternitz.

© Michael Beck

Estelle Monod (Schneider El.), nxtControl-CEO Horst Mayer, H. Gartner (eQventure), nxtControl-GF Arnold Kopitar (v.I.).

Unter der Haube

Der globale Konzern Schneider Electric Gbernimmt den
niederosterreichischen Weltmarktfihrer nxtControl.

eee on Paul Christian Jezek

LEOBERSDORF/WIEN. Durch
die voranschreitende Digita-
lisierung werden immer mehr
Geréte ,intelligent”, und die Pro-
jektierung dieser Anlagen immer
komplexer. Mitte des Jahres
2017 wurde fiir dieses Business
in Leobersdorf die nxtControl
GmbH von einem Techniker-
Team rund um Horst Mayer
gegriindet. Ende 2009 ist tecnet
equity als Investor gemeinsam
mit dem erfahrenen Business
Angel eQventure eingestiegen;
weiters wurde das Unternehmen
mit einer NOBEG Startfinanzie-
rung sowie Mitteln von Austria
Wirtschaftsservice und der Os-
terreichischen Forschungsfor-
derungsgesellschaft geférdert.
Heute ist nxtControl fithrend
im Bereich Echtzeit-Steuerungs-
software fiir verteilte Systeme,
basierend auf der IEC61499

Norm. Als weltweit anerkannter
Software-Spezialist fiir Indus-
trie 4.0- und IToT- (Industrial In-
ternet of Things) Anwendungen
entwickelt das Unternehmen
Softwarelésungen fiir die In-
dustrie- und Gebadudeautomati-
on. Die Produkte von nxtControl
reduzieren die Engineering-Kos-
ten und erméglichen Industrie
4.0- und IToT-Losungen durch
anpassungsfédhige, verteilte und
datendurchgéngige Steuerungs-
technik.

Zur Ubernahme

Das niederdsterreichische Tech-
nologie-Start-up hat es somit
geschafft, auf dem internationa-
len Automatisierungsmarkt mit
einem objektorientierten Steue-
rungsansatz einen neuen Stan-
dard zu setzen. Mit ihrer Soft-
warelésung hat sich die Firma
eine breite internationale Kun-
denbasis erarbeitet, was auch

die Mitwirkung an zahlreichen
EU-Projekten zeigt. ,Die innova-
tive Losung von nxtControl wird
eine Schliisseltechnologie fiir
unsere EcoStruxure Architek-
tur sein”, hofft Karl Sagmeister,
General Manager von Schneider
Electric Austria, die nxtControl
noch per Ende des Halbjahres
tibernommen hat.

EcoStruxure ist die offene, in-
teroperable, IoT-fahige System-
architektur von Schneider Elec-
tric und greift auf Technologien
rund um IoT, Mobilitédt, Senso-
ren, Cloud, Analysen und Cyber-
sicherheit zurilick. EcoStruxure
wurde in mehr als 450.000 In-
stallationen implementiert, un-
terstlitzt 9.000 Systemintegra-
toren und vernetzt bereits mehr
als eine Milliarde (!) Geréte.

Schneider Electric hat im Vor-
jahr in rund 100 L&ndern mit
etwa 144.000 Mitarbeitern ca.
25 Mrd. € Umsatz erzielt.

markets
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Aushub der Forschungsturbine StreamDiver nach finf Jahren Probebetrieb im Verbund-Kraftwerk NuBdorf/Donaukanal.

Die neue Turbine

Der Testbetrieb von ,StreamDiver” im Verbund-Kraftwerk
bei NuBdorf am Wiener Donaukanal dauerte funf Jahre.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Mit dieser fir einen
Prototypen aufergewdhnlich
robusten Standzeit und vielver-
sprechenden Testergebnissen
gehen die Verbund-Techniker
nun in die Analysephase.

Das Konstruktionsprinzip ist
simpel und doch clever: Eine
starre Propellerturbine mit di-
rekt angekoppeltem Generator

spart Platz und reduziert die
technische Komplexitdt — und
damit Fehlerquellen und War-
tungsaufwand. Die modulare
Konstruktion erleichtert den
Einbau in bestehende und die
optimierte Planung von neuen
Wasserkraftanlagen.

Okologische , Zuckerln”
Neben Kostenreduktion standen
bei der StreamDiver-Entwick-

lung auch 6kologische Verbesse-
rungen im Fokus. Die Lager sind
mit Flusswasser geschmiert, und
somit wird die Kompaktturbine
komplett 6lfrei betrieben. Auf
wartungsintensive Dichtungs-
systeme wird verzichtet, da der
Turbinen-Generatorstrang voll-
stdndig mit Wasser gefiillt ist.
Aufgrund dieser Vorteile soll
der StreamDiver die wirtschaft-
liche Stromerzeugung aus Was-

serkraft auch an Standorten
ermoglichen, wo nur geringe Fall-
hohe und nutzbare Wassermenge
zur Verfligung stehen. Mit Ende
des Forschungsprojekts kann der
StreamDiver bereits rd. 41.500
Betriebsstunden und eine Er-
zeugungsbilanz von rd. 12,3 Mio.
Kilowattstunden aufweisen, was
dem Jahresverbrauch von 3.500
(!) Haushalten entspricht.

Turbine mit sehr viel Potenzial
Mit Turbinen vom Format
StreamDiver sollen in Zukunft
niedrige Geféllestufen, Restwas-
ser- und Wehrkraftwerke einen
noch héheren Beitrag zur Strom-
erzeugung aus Wasserkraft
leisten. Das Potenzial solcher
Anlagen liegt nach vorsichtigen
Schétzungen allein in Osterreich
bei mehreren Hundert Gigawatt-
stunden und entspricht damit
dem Strombedarf von mehr als
100.000 (!!) Haushalten.
Entwickelt wurde der neue
Turbinentyp im Rahmen eines
1,2 Mio. € teuren Forschungs-
und Entwicklungsprojekts
durch Kossler, ein Tochterun-
ternehmen des Technologiekon-
zerns Voith, gemeinsam mit Ver-
bund, Wien Energie, EVN und
Grenzkraftwerke. Unterstiitzt
wurde das Projekt von der ster-
reichischen Forschungsférde-
rungsgesellschaft.

Fast zweistellige Steigerung
Die igm-Roboter-Exportquote betragt mehr als 90%.

WR. NEUDOREF. Osterreichs fith-
render Hersteller von Schweif3-
robotern, igm Robotersysteme
im ecoplus Wirtschaftspark
Industriezentrum NO-Siid, hat
im Geschaftsjahr 2016 fast 45
Mio. € erwirtschaftet — um 3,8
Mio. bzw. 9,4% mehr als im Vor-
jahr. Das Ergebnis nach Steuern
konnte von knapp 1,4 Mio. auf
mehr als drei Mio. € sogar mehr
als verdoppelt werden.

Die Abnehmer kommen vor al-
lem aus der Schwermaschinen-
industrie. Mehr als 90% der Pro-
duktion werden exportiert, 36%
in EU-Staaten. GrofSter Einzelab-
satzmarkt im Ausland ist China.

Zum Bilanzstichtag 31.12.16
hat das Unternehmen 97 Mit-
arbeiter beschéftigt. Seit 2006
ist igm Robotersysteme eine
100%ige Tochter der Global
Welding Technologies. (pj)
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igm wurde 1967 gegrindet, feiert heuer also 50jahriges Jubilaum.
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Brunner Visionen

Die Maschinenbaumesse im Oktober wird erneut zum gréBten
Forum der Tschechischen Republik in Sachen Industrie.

L -—.\

Als ,heieste MSV-Themen® gelten Industrie 4.0, Automation, Robotertechnik, 3D-Druck — und das Partnerland Indien.

eee Von Paul Christian Jezek

BRUNN. Zur Internationalen
Maschinenbaumesse MSV in
der zweiten Oktober-Woche
kommt man nicht ,nur” we-
gen Kontakten, Geschéften und
Neuheiten, sondern auch wegen
technologischer Trends sowie
zahlreicher B2B-Geschéafts-
moglichkeiten. Als ,heiReste”
Themen dieses Jahres gel-
ten Industrie 4.0, Automation,
Robotertechnik und 3D-Druck.

Zur MSV sind bereits 1.600
Firmen aus 30 Landern ange-
meldet, und es werden 80.000
Besucher erwartet — vor allem
Geschiaftsleute und technisch
gebildete Fachleute.

Zeitgleich mit der MSV fin-
den die 8. internationale Mes-
se ,Transport a Logistika” und
die 2. internationale Messe fiir
Umweltschutztechnologien,
Envitech, statt. Bereits am 9.10.
stehen bei der Konferenz ,Robo-
ter und Mensch in einem Team”
Moglichkeiten zur Automati-
sierung der Produktion durch

Einsatz erschwinglicher koope-
rierender Roboter im Fokus.
Am 10.10. folgt die traditionelle
Konferenz ,3D-Druck-Trends,
Erfahrungen und Geschéfts-
moglichkeiten”.

Partnerland Indien

Dem Themenkreis Industrie
4.0 widmet sich die Konferenz
JEnergieeffizienz in der Indus-
triesphédre” mit u.a. spezifischen
Anforderungen an die Strom-
versorgung sowie Fragen der
Sicherheit von Kommunikati-
onstechnik fiir Steuerprozesse.
Als Rahmenveranstaltung der
MSV organisiert der Indus-
trieverband der Tschechischen
Republik das tschechisch-indi-
sche Unternehmerforum fiir bi-
laterales B2B.

Fir 11.10. sind Interessenten
zum Seminar ,Digitalisierung
im Bereich Instandhaltung” und
zur Konferenz der Technologie-
agentur — Smart Life geladen; am
gleichen Tag findet auch die tra-
ditionelle Konferenz ,Visionen in
der Automation — Industrie 4.0"

statt, die Schliisselveranstal-
tung des Querschnittprojekts
Automation, die auf der MSV
bereits seit 2000 die Rolle von
Mess-, Steuer-, Automations-
und Regeltechnik quer durch
alle Branchen ins Rampenlicht
stellt. ,Live in Action” wird die
Zukunft der Industrieprozesse
beim interaktiven Projekt ,Ga-
ben Packaging Live” vorgestellt.

Diese Muster-Packanlage in
Halle Z wird mehrmals téglich
anlaufen und den kompletten
realen Betrieb unter Einsatz
von Spitzentechnologien veran-
schaulichen — von Roboterein-
satz, Packvorgang und Beschrif-
tung tUber Handhabung und
Erkennung bis hin zum Palettie-
ren und Versenden.

Eine bereits traditionelle Ge-
legenheit fiir internationaler
Kontakte ist der Matchmaking-
Event Kontakt-Kontrakt; diese
B2B-Plattform dient Interessen-
ten aus verschiedenen Landern
zum systematischen Erschlie-
Ren neuer Anbieter, Kunden und
Geschéftspartner.

© Zoller Austria

VON WEITER HER
Internationale
Aussteller

BRUNN. Der Anteil interna-
tionaler Aussteller auf der
MSV betragt traditionell
rund 50%. Die meisten aus-
landischen Firmen kommen
aus Deutschland, dessen
Bundeslédnder Bayern, Sach-
sen, Sachsen-Anhalt und
Thiiringen offizielle Gemein-
schaftsstdnde vorbereiten.
Den iiberhaupt grofSten
ausldndischen Stand wird
das MSV-Partnerland Indien
prasentieren: Er wird fast
die ganze Halle Al belegen,
erwartet werden rund 150
indische Firmen.

Aus der Alpenrepublik
Stande mit offizieller Unter-
stlitzung werden ferner von
China, Frankreich, Italien,
Korea, Thailand, Slowakei,
Polen organisiert — und von
Osterreich.

Auf dem Gruppenstand
der Alpenrepublik zu se-
hen sind Riibig, Compensa
Handel, Keba, B&R, Angst +
Pfister, Peter Ofner GmbH,
Pinczolitsch, E-M-M-A,
GGB und das Linz Center
of Mechatronics.

Auf der MSV vertreten
Weitere Austro-Aussteller sind
u.a. Emco, Engel, igm, Teufel-
berger und Zoller Austria (Bild).
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WETTBEWERBSVORTEIL
Durchblick im
Datenschatz

LINZ. Im Rahmen der Digi-
talisierung fallen immer
grofere Datenmengen an,
die das Fundament fiir
wichtige Entscheidungen im
Unternehmen darstellen.

ECM-/EIM-Systeme
speichern neben E-Mails,
Vertrdgen, Rechnungen oder
auch Bestellungen eine Viel-
zahl an Metadaten.

Ohne Mehrkosten
LAuf dieser Grundlage liegt
es nahe, den kompletten
Bestand an Informationen
zur Entscheidungsfindung
zu nutzen und mithilfe von
Analytics-Komponenten
umfassend zu verarbeiten
und zu analysieren”, erklart
ELO-Experte Nils Mosbach.
».Dadurch lassen sich in
Echtzeit Abhédngigkeiten in
Form von Diagrammen und
Visualisierungen auf einem
Dashboard zusammenfas-
sen und zur Entscheidungs-
findung nutzen. Somit steht
dem Anwender eine solide
Basis zur strategischen Be-
urteilung von Geschéftspro-
zessen oder beliebigen L6-
sungen zur Verfiigung. Dies
alles erfolgt vollintegriert,
datenschutzkonform und
idealerweise ohne Mehr-
kosten — das ist fiir modern
denkende Unternehmen
ein entscheidender Wettbe-
werbsvorteil.” (pj)

Nils Mosbach
Leiter Business Solutions bei
ELO Digital Office AT in Linz.

© Matthias Zeppelzauer
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Lasst uns storen!

Mit dem Projekt SoniControl kann ungewolltes
Audiotracking durch Smartphones geblockt werden.
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Zur Maskierung werden Storsignale Gber den Lautsprecher des Mobilgeréts gesendet.

eee on Paul Christian Jezek

ST. POLTEN. Die permanente
Vernetzung mobiler Endgeréte
gefdhrdet die Privatsphére und
fiihrt zu neuen Formen der Uber-
wachung — z.B. kann ein Fernse-
her wéhrend eines Werbespots
unhérbare akustische Signale
(,akustische Cookies”) aussen-
den. Mobile Endgerédte in der
Umgebung nehmen diese Signa-
le auf, dekodieren sie und sen-
den iiber das Internet Informa-
tionen an die Sender des Signals
zuriick. So lasst sich feststellen,
dass Fernseher und Mobilgerat
derselben Person gehdren und
welche Werbung gerade gese-
hen wird. Dies erméglicht das
Erfassen des User-Verhaltens,
dhnlich wie es mit Cookies im
Webbereich seit Langem betrie-
ben wird, jedoch tiber mehrere
Gerdate hinweg und ohne das
Wissen der Nutzer.
+Akustisches Tracking ist be-
sonders attraktiv fir Content
Provider, weil User davon nichts
mitbekommen und {iber mehre-
re Gerate hinweg verfolgt wer-
den kénnen”, erklart Matthias
Zeppelzauer, Senior Researcher
der Forschungsgruppe Me-
dia Computing am Institut fir
Creative\Media/Technologies

© Foto Kraus

der FH. ,Mit dem Projekt Soni-
Control schaffen wir Bewusst-
sein fiir akustisches Tracking
und schiitzen die Privatsphére
gezielt durch Erkennen und Fil-
tern von akustischen Cookies.”

Akustische Cookies

Mit SoniControl entwickelt das
FH-Team eine mobile Anwen-
dung, die akustische Cookies
aufspiirt, Nutzer darauf auf-
merksam macht und auf Wunsch
das Tracking blockiert. ,Wir nut-
zen Signalverarbeitungsmetho-
den zum Erkennen akustischer
Cookies”, sagt Zeppelzauer. ,Zur
Maskierung werden Storsigna-

Matthias Zeppelzauer, Institut fir
Creative\Media/Technologies.

le tiber den Lautsprecher des
Mobilgerats gesendet. So kénn-
ten akustische Cookies effektiv
und mit hoher Verlasslichkeit
neutralisiert werden, bevor das
Betriebssystem oder mobile
Applikationen darauf zugreifen
konnen.”

Dadurch kann man Cookies
selektiv blockieren, ohne die
Funktionsweise des Smartpho-
nes zu beeintrédchtigen. Die fiir
Menschen unhoérbare Maskie-
rung der Cookies erfolgt mittels
Ultraschall. Es gibt derzeit keine
Technologie am Markt, die akus-
tische Cookies erkennen und
blockieren kann — die in diesem
Projekt entwickelte Applikation
repréasentiert den ersten Ansatz,
Menschen die Kontrolle tiber
diese Art des Trackings und tiber
die Nutzung dieses neuen Infor-
mationskanals zu geben.

Samtliche Projektergebnis-
se und die Applikation werden
nach Abschluss des geforder-
ten Projekts o6ffentlich zur Ver-
fiigung gestellt; das System ist
somit fir jede und jeden direkt
nutzbar und erweiterbar. Die
Applikation soll auch im Google
Play Store zur Verfiigung gestellt
werden. Alle Projektergebnisse
werden unter der Creative-Com-
mons-Lizenz verdffentlicht.
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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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Der Conrad Friend kontaktiert direkt den Kunden, dem somit ein konkreter Ansprechpartner zur Verfligung steht.

Die Technik-Crowd

Conrad Electronic hat mit der Service-Vermittlungsplattform
Mila einen technischen Vor-Ort-Support eingerichtet.

eee Von Paul Christian Jezek

WELS. Smart Home-Geraéte,
WLAN-Router, Telefonanlagen,
3D-Drucker — die Technik wird
immer vernetzter, und die Be-
dienung von Gerdten wie Smart-
phones oder Smart-TVs fiir den
Verbraucher zunehmend erkla-
rungsbediirftig.

Fiir Dienstleistungen techni-
scher Art wie z.B. Installationen
kann man deshalb ab sofort

gepriifte Tekkies aus der Um-
gebung — sogenannte Conrad
Friends — buchen. Conrad méch-
te so die Collaborative Economy
nutzen, um Kunden schnelle Hil-
fe auf Abruf zu bieten. Aktuell
steht der neue Service in Form
eines Pilotprojekts Conrad-Kun-
den im Grofraum Wien und Linz
zur Verfiigung. Gegen eine ge-
ringe Service-Pauschale (z.B. 29
€ fiir die Installation und Kon-
figuration einer Fritz!Box) kon-

nen Conrad Friends bei Fragen
rund um Smart Home-Systeme,
Internet, TV oder fiir die Lésung
von technischen Problemen
gebucht werden. ,Die Conrad
Friends sind Technikbegeisterte,
die oftmals in Onlineforen aktiv
sind. Jetzt konnen sie zusatzlich
Menschen aus ihrer Umgebung
bei Technikfragen zu Hause un-
terstiitzen”, erlautert Wilhelm
Lehner, Vertriebsleiter bei Con-
rad Electronic, die Hintergriin-

de des neuen Service-Tools. Um
sicherzustellen, dass ein Conrad
Friend qualifiziert ist, priift Mila
vor Beginn der Mitgliedschaft
dessen technisches Know-how
in einem ausfiihrlichen Kompe-
tenz-Check und zertifiziert bei
bestimmten Services die Kandi-
daten zusammen mit Conrad.

Einfache Buchung
.Kunden erwarten heutzutage
auch nach dem Kauf eines Pro-
dukts fachkundigen Service und
prompte sowie ortsunabhéngige
Unterstlitzung. Wir nutzen den
Collaborative Economy-Ansatz,
um mit den Conrad Friends einen
schnellen und flexiblen Heim-
Service fiir Fragen rund um Tech-
nik anzubieten”, sagt Lehner.
Kauft ein Kunde bei Conrad
also z.B. eine smarte Heizungs-
steuerung, kann direkt tiber Mila
eine Dienstleistung gebucht wer-
den, um sich alles einrichten zu
lassen. Anschliefend wird von
Mila ein Service Call erstellt, auf
den sich dann ein Conrad Friend
meldet, der den Auftrag tiber-
nehmen mochte. Dieser setzt
sich anschliefend direkt mit
dem Kunden in Verbindung. Der
spezielle Vorteil eines Conrad
Friend ist dabei, dass er als Pri-
vatperson meist mehr Zeit mit-
bringt als ein Servicetechniker
mit engem Terminplan.

Drei gewinnt beim Service

Telekom-Sieger bei groBtem Service-Ranking.

WIEN. Hutchison Drei Austria
erzielte bei Osterreichs groRten
Service-Ranking im zweiten Jahr
in Folge den besten Platz in der
Osterreichischen Telekommuni-
kations-Branche und damit den
Titel ,Service-Champion”.

Der Serviceumfrage liegen
mehr als 71.000 Kundenurteile
zu 250 Unternehmen in 28 Bran-
chen zugrunde. Die Zufrieden-
heit von rund 3,7 Mio. Kunden

sei das ,wichtigste Kapital” des
Unternehmens, meint 3-CEO Jan
Trionow. ,Unsere Ambition ist
es, jeden einzelnen von jahrlich
funf Millionen Kundenkontak-
ten mit Drei zu einem positiven
Erlebnis zu machen.”
Untersucht wird der erlebte
Kundenservice mithilfe des Ser-
vice Experience Scores (SES), der
auch als verlasslicher Gradmes-
ser fiir Kundenbindung dient. (pj)

© Karl Michalski

3-CEO Jan Trionow: ,Drei baut seine Kundenschnittstellen konsequent aus.”
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Liebe Leserinnen und Leser!

Sie sind zwischen achtzehn und sechs-
unddreifig Jahre alt, und viele Experten
sagen, dass die verschiedenen Zielgrup-
pen innerhalb dieses Alterssegments so
manche Einstellung und Verhaltensweise
aufweisen, die man in dieser Form von
vorangegangenen Generationen nicht
kennt. Sie stellen vielfach ganze Lebensfor-
men, Lebensplanungen und damit verbun-
dene Produkte und Leistungen infrage. Das
hier vorliegende Dossier ist unter Mitwir-
kung und im Auftrag von Swiss Life Select
entstanden und beinhaltet Erfahrungen
und Einschétzungen aus der Betreuung von
Osterreichweit tiber 96.000 Kunden aus den
letzten fiinf Jahren.

Immer mehr, immer gréfer, immer ho-
her, immer schneller ... das war frither fiur
viele Menschen ein selbstverstdndlicher
Leitsatz fiir die persénliche Entwicklung
und fir das, worauf man stolz sein wollte.
Die Generation Y hinterfragt, ob das wohl
der Weisheit letzter Schluss sein muss und

Editorial
Generation ,Why?*

ob nicht vielleicht die eigene Work-Life-
Balance viel wichtiger sei, als fortlaufend
die Erreichung von Wachstumszielen anzu-
streben.

Eine berechtigte Frage? Sie ist auf jeden
Fall zu diskutieren, mindestens weil diese
Haltung zahlreiche Implikationen hat.

Fiir viele bedeutet eine bessere Work-
Life-Balance den Verzicht auf mehr Ein-
kommen zugunsten von mehr Freizeit und
mehr Freiheit. Wer als Arbeitgeber die
Talente der Digital Natives nutzen mochte,
wird sich auf sehr flexible, oftmals orts-
und zeitungebundene Vereinbarungen ein-
stellen.

Wer sie als Kunden gewinnen mochte,
spricht sie immer héufiger als User (statt
als Kéufer) an, weil Besitz in der ,Share
Economy” der Generation Y eine unter-
geordnete Rolle spielt.

Da ist aber auch die ldngere materielle
Abhéngigkeit vom Elternhaus: Tenden-
ziell wird wohl die Generation X immer
langer ihre Kinder unterstiitzen. Wenn die

Prioritdtensetzung immer stérker zu Work-
Life-Balance geht, wird dies auch den Ver-
mogensaufbau aus eigenem Schaffen nicht
beschleunigen. Stattdessen wird sich die
Frage stellen, ab wann und wie der Vermo-
genslibergang von der Generation X auf
die Generation Y stattfinden wird ... Wahr-
scheinlich eher spéter als frither, weil die
Generation X ja tendenziell immer ldnger
leben wird und dadurch auch mehr Geld
benoétigt, um halbwegs gut zu (iber)leben.
(Bekannterweise zeigt einerseits die demo-
grafische Entwicklung, dass immer weniger
Menschen als aktive Teilnehmer in der
Wirtschaft das Pensionssystem erhalten
werden, andererseits wird die Gruppe der
nicht aktiven und bald pflegebediirftigen
Personen immer gréfer. Wenn nun auch
die durchschnittlichen Beitrage der aktiven
Bevolkerung kleiner werden, wird das Pro-
blem naturgemadf noch grofer.)

Fazit: Eine langfristige personliche
Finanzplanung mit privater Vorsorge er-
scheint heute wichtiger als je zuvor. Dies
betrifft die Eltern und Grofeltern der
Generation Y, weil sie in Zukunft mit weni-
ger rechnen miissen, als sie sich erwartet
hatten. Und es betrifft natiirlich die Gene-
ration Y selbst, weil es gerade sie im Falle
der Fortsetzung dieser Entwicklung unaus-
weichlich noch stéarker treffen wird.

Oliver Jonke
Herausgeber
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ir denken an
das ganze Leben”

Christoph Obererlacher, CEO von Swiss Life Select,

Uber die Zukunft der Finanzdienstleistung.

WIEN. Der CEO von Swiss Life
Select, Christoph Obererlacher,
sagt im medianet-Interview,
worauf es beim Financial
Planning wirklich ankommt
und was die wichtigsten Bera-
tungsthemen der Zukunft sein
werden. Ziel ist es, allen Kun-
den ein ldngeres und selbstbe-
stimmtes Leben mit Zuversicht
zu ermoglichen.

medianet: Wie schafft es Swiss
Life Select, ein so komplexes
Themengebiet wie Finanz-
beratung ganzheitlich abzu-
decken?

Christoph Obererlacher: Wir
lernen und entwickeln uns mit
unseren Kunden weiter! Tag fir
Tag. Wir haben rund 300 bestens
ausgebildete Financial Planner

am Markt, und das bedeutet: di-
rekt bei unseren Kunden. Durch
Zehntausende personlicher
Beratungsgesprache pro Jahr
kennen wir die Bediirfnisse hin-
sichtlich Finanzdienstleistungen
der Menschen sehr gut.

Diese Learnings kombinie-

ren wir mit einem grof3en

Team an Spezialisten in der
Unternehmenszentrale in Wien.

medianet: Was bedeutet Finan-
cial Planning genau?
Obererlacher: Financial Plan-
ning bedeutet fiir uns, persén-
lich und ganzheitlich zu bera-
ten. Wir denken an das ganze
Leben unserer Kunden — ihre
Lebenssituation, ihre Wiinsche
und ihre Ziele. Das Ergebnis ist
eine ganz individuelle und per-

sonliche Finanzstrategie. Dabei
leiten uns folgende Pramissen:
standardisierte Beratungspro-
zesse mit beraterunterstiit-
zenden Tools, die den Kunden
Sicherheit geben, aber auch
eine optimierte und offene Pro-
duktarchitektur nach dem ,Best
Select Prinzip’ — ganz nach un-
serem Mission-Statement: ,Wir
unterstiitzen unsere Kunden,
damit sie ein ldngeres Leben
selbstbestimmt und mit Zuver-
sicht fiihren kénnen.’

medianet: Wo sehen Sie die
wichtigsten Beratungsthemen
in der Zukunft?

Obererlacher: Ein sehr wichti-
ger Schwerpunkt wird weiterhin
das Thema Vorsorgen sein. Die
demografischen Entwicklungen

Marktfiihrer

in Osterreich
Christoph Obererlacher
steht seit September
2014 am Kommando-
stand von Swiss Life
Select Osterreich.

stellen neue Fragen an die Men-
schen und damit eng verbun-
den: an die Lebensplanung, die
von den finanziellen Md&glich-
keiten mitgetragen wird.

Ein weiterer wichtiger Bau-
stein fiir die kommenden Jahre
behandelt die Unsicherheit
der Menschen in Zeiten von
Niedrigzinsen, Wirtschaftskrise
u.v.m., wie sie ein bestehendes
Vermdgen besser nutzen kén-
nen, um ihre personlichen Wiin-
sche umsetzen zu kénnen.

medianet: Welchen Vorteil
bietet Ihre Dienstleistung

im Vergleich zu anderen —
spezialisierten — Ansdtzen?
Obererlacher: Ganz klar ausge-
drickt: Unsere Vielfalt, die der
Kunde durch seine Bediirfnisse
bestimmt. Wir bieten das an,
was der Kunde benétigt. Wir
konnen frei wahlen. Unsere
Kunden profitieren von unseren
eigenen, sehr hohen Qualitéts-
anspriichen und unserem Com-
mitment zur absoluten Kunden-
orientierung.

Wir verlangen sehr viel von
unseren Financial Plannern.
Wir wahlen sorgsam aus! Stan-
dige Aus- und Weiterbildungen
intern und in Kooperation mit
der Wirtschaftskammer Wien
und der Universitédt Klagenfurt
machen versierte und kunden-
orientierte Beraterinnen und
Berater aus ihnen.

medianet: Die Herausforde-
rungen der Zukunft fiir die
Finanzdienstleistungsbranche?
Obererlacher: Kunden fordern
digitale Dienstleistungen! Sie
erwarten einfache Handhabung,
echten Service-Mehrwert, hohe
Transparenz und Sicherheit.
Wir sehen die Digitalisierung
als grofle Chance! Wir haben
die Moglichkeit beim Schopf ge-
packt und uns digital transfor-
miert. Wir sind tiberzeugt, dass
der personliche Kundenkontakt
duch die Digitalisierung an
Bedeutung gewinnt. (red)
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Generation,
Young Finance

Sie sind die ersten Digital
Natives — Internet, mobile
Kommunikation, Social
Media, alles ist selbstver-
standlich. Beim medianet-
Round Table diskutierten
Experten der Finanzbranche
Uber die damit einhergehen-
den Herausforderungen.

s sind die Jahrgénge
1980 bis 2000, die die
GenerationY aus-
machen. Sie werden
als bestens ausgebil-
det, flexibel und technikaffin
beschrieben und gelten als
Individualisten. Die starren
Strukturen und Hierarchien
der Generation X (1960-1980,
Anm.) und der Babyboomer
(1955-1969, Anm.) sind ihnen
ein Greuel, (Lebens-)Pléne, die
tber ein Jahr hinausgehen, im
besten Fall suspekt. Geld, so
vorhanden, ist fir die ,Ypsi-
lons” zum Ausgeben da — wer

weif? schlieBlich schon, was in
einem Jahr sein wird ...

Aber was ist mit Versiche-
rung, Veranlagung und Vor-
sorge? Hat die Branche hier
nur mehrere harte Niisse auf
verschiedenen Ebenen zu kna-
cken? Oder doch ein weites Feld
voller Chancen? Von der Digita-
lisierung profitiert schlieflich
nicht nur die GenerationY — es
sollen ja sogar schon Jahrgén-
ge vor den Babyboomern beim
erfolgreichen Gebrauch von
Smartphones gesichtet worden
sein.

Beim hochkaratig besetzten
medianet-Round Table-Ge-
sprach diskutierten Vertreter
der Finanzberatung, Versiche-
rungs-, Fonds- und Immobili-
enunternehmen tiber die neuen
Herausforderungen betreffend
,Generationswechsel” — auch im
Hinblick auf die Digitalisierung
der Finanzbranche.

Generationen
Soziologen
stehen den
Generationen-
konzepten wie
XYY oder ,Z¢
(Jahrgange ab
2000) und ihren
zugedachten
Eigenschaften
kritisch gegen-
Uber. Fakt ist:
Der Fortschritt
der Technik ist
nicht aufzuhal-
ten und wird
die Finanz- und
Versicherungs-
branche weiter
beschaftigen.
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Immer und iiberall online
Keine Generation ist in der
Theorie so gut informiert wie
die Millennials. Sie wissen,

was wo im Internet zu finden
ist. Welche Plattform wofiir am
besten ist. Sie sind dermalfden
vernetzt, dass es einem Geflecht
gleichkommt. Und dennoch,
wer jetzt fiirchtet, das Ende der
Versicherungsberater oder der
Financial Planner sei angebro-
chen, weil die Millennials ohne-
hin alles besser wiissten, darf
sich wieder entspannen: ,Es ist
schon bemerkenswert. Trotz der
hohen Internetaffinitit dieser
Zielgruppe ist und bleibt der
persénliche Berater fir diese
Ziegruppe sehr wichtig — egal,
ob das im Abschluss oder im
Schadensfall ist“, bemerkt
Michael Gadinger, Marketing
und Produktentwicklung sowie
Produktmanager Lebensversi-
cherungen der Wiener Stadti-

schen. ,Wir sehen in dieser Ziel-
gruppe vor allem sogenannte
ROPOs; dieser Begriff steht fiir
,research online and purchase
offline’. Diese ROPOs informie-
ren sich iber Finanzprodukte
im Vorfeld tibers Internet, grei-
fen dann aber doch — besonders
bei komplexen Finanzproduk-
ten — sehr gern auf den Berater
zuriick”, so Gadinger.

Veranlagung fiir Generation Y
Was die persénliche Finanz-
beratung, wie sie Osterreichs
Marktfihrer Swiss Life Select
anbietet, anbelangt, so ist sich
die Expertenrunde einig: Es
besteht eine Riesenchance fiir
Berater, wenn sie mit einer ho-
hen fachlichen Kompetenz aus-
gestattet sind und digital — auf
den fiir die GenY relevanten
Kandlen, wie WhatsApp, Snap-
chat, etc. - kommunizieren.

Bei der Veranlagung in Immobi-

lien scheint die Sache einfach,
hat die GenerationY ja noch
von der Generation X im Ohr,
dass (Wohnungs-)Eigentum
eine gute Sache ist. Unterschie-
de gibt es trotzdem, erklart
Matthias Gregoritsch, Sales
Manager bei der C&P Immobi-
lien AG: ,Grundsétzlich muss
man festhalten, dass die Gene-
rationY die Freiheit liebt. Sie
wollen sich nicht mehr so lange
und fix binden. Viele unserer
Kunden leben selber in einer
Mitwohnung, wollen aber auf
die Vorziige eines Eigentums
nicht verzichten. Sie kaufen
eine Vorsorgewohnung und
haben damit gleich mehrere
Vorteile: sie bleiben zum einen
absolut flexibel, weil sie ihre
eigene Mietwohnung jederzeit
kiindigen konnen, auf der an-
deren Seite haben sie aber auch
die Vorteile eines Sachwerts.”

Im Vergleich zur Elternge-
neration geht die Generation
Y weg vom selbstgenutzten
Eigentum, denn sie will in der
personlichen Lebensplanung
flexibel sein — ein Umstand, der
+uns in die Hande spielt und
dem Kunden Vorteile bringt:
passives Einkommen gegen-
tber dem Mieter; und sie ma-
chen natiirlich die Wertschop-
fung der Immobilienmarkte
mit”, meint Gregoritsch.

Ein Phénomen zeige sich
laut Gregoritsch im Schnittfeld
Anlagewohnungen-Millennials:
Die Ypsilons, die sich eine Vor-
sorgewohnung (schon) leisten
koénnen, haben zumeist auch
eine. Jene, die sie sich (noch)
nicht leisten konnen, sind oft in
einer solchen eingemietet.

Michael Gadinger streicht
hier die Vorziige einer Le-
bensversicherung hervor: ,Da
brauche ich kein Riesenkapital,
um mit meiner Vorsorge zu be-
ginnen. Kleinstbetrage reichen
vollig, wenn ich etwa noch stu-
diere oder Teilzeit arbeite. Le-
bensversicherungen sind kein
starres Vehikel mehr — die kén-
nen flexibel angepasst werden.”

Gebildet und weltfremd
Noch ein Phdnomen, das aber
nicht nur bei der GenerationY,
sondern auch bei ihren Eltern
vorkommt: Deren Erwartungs-
haltung an Renditen ist im

besten Falle weltfremd. ,Eine
Schroders-Umfrage zeigt: Die
Millennials haben mit Abstand
die héchste Gewinnerwartung,
némlich tiber zehn Prozent

im Jahr. Im Schnitt erwartet
die Elterngeneration aber

auch noch acht Prozent im
Jahr”, wundert sich Alexander
Koschar, Business Development
Manager, Senior Manager—
Austria der Fondsgesellschaft
Ethenea. ,Und als Vergleich,
von mehreren Fondshéusern
durchgefiihrt: Die globalen Ak-
tienmarktrenditen tiber zwolf
Monate liegen bei nur rund drei
Prozent. Man sieht hier eine
grofRRe Divergenz.”

Die Frage nach den passen-
den Produkten sei eine schwie-
rige. ,Die Produkte miissen auf
jeden Fall sehr auf das ndivi-
duum zugeschnitten sein. Wir
versuchen, die Bedirfnisse der
Jungen in unsere Fonds ein-
flieBen zu lassen, zum Beispiel
Nachhaltigkeit. Aus meiner
Erfahrung kann ich sagen: Das
Produktangebot ist viel zu grof3
und uniiberschaubar fiir den
einzelnen Anleger”, meint Ko-
schar und glaubt an die grof3e
Stunde der Vermoégensberater.

AufRerdem brachte die
Schroders-Umfrage Licht ins
Anlageverhalten: 41% der Mil-
lennials wiirden unter einem
Jahr, 5% langer als finf Jahre
investieren.

Das Kreuz mit der Technik
Wie also dem Informationshun-
ger begegnen? Stellt die Digi-
talisierung gar eine Gefahr fiir
die Finanzdienstleistung dar?
»Grundsatzlich ist die Digi-
talisierung eine Verdnderung
—jede Veranderung ist Chance
und Risiko zugleich. Was sich
natiirlich gedndert hat, ist die
Geschwindigkeit der Veran-
derung, und das ist das grof3e
Problem der Institute. Vor al-
lem der Banken”, sagt Stefan
Wonisch, Leiter von ,die platt-
form" der Capital Bank, und
skizziert den Ist-Zustand: ,Fast
jede Bank in Osterreich hat im
Hintergrund ein veraltetes IT-
System und versucht jetzt, Geld
in die Hand zu nehmen und,
darauf aufbauend, irgendwas
Digitales, Schones zu machen.
Was meistens eher schlecht als
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Fast jede Bank in
Osterreich hat im
Hintergrund ein
veraltetes IT-System
und versucht jetzi,
darauf aufbauend,
wrgendwas Digitales,
Schones zu machen.

Stefan Wonisch
»die plattform”
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Produkte miissen
auf jeden Fall sehr
auf das Individuum
zugeschwnitten sein.
Wair versuchen, die
Bedzirfnisse der Jun-
gen in unsere Fonds
ewnfliefsen zu lassen.

(¢

Alexander Koschar
Ethenea
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Es ist schon bemer-
kenswert: Trotz der
hohen Internetaffini-
tat dieser Zielgruppe
1st und bleibt der
personliche Berater
Juir diese Zielgruppe

sehr wichtig.

Michael Gadinger
Wiener Stddtische
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recht funktioniert. Auf der an-
deren Seite sieht man FinTechs,
die etwas ,auf der griinen Wie-
se’ entwickeln kénnen, sehr
spezialisiert oft ein recht klei-
nes Thema angehen und dafiir
sehr schnell eine schoéne digita-
le Losung anbieten kénnen.”

Die Grundvoraussetzung ist
fiir den Experten Wonisch ein
Online-Zugang, der auf jedem
System funktioniert und zwar
nicht nur fir diese Generation,
sondern fiir alle. ,Wir gehen
das Thema so an, dass wir
Schnittstellen zur Verfiigung
stellen und dass der jeweilige
Vertriebspartner dann sehr
individuell seine Vorstellungen
umsetzt”, so Wonisch.

Auch Roger Stoller, Head
of Business Development,
Strat. Partnerships & Digital
Business bei Swiss Life Select
Osterreich, sieht es um die
Finanzbranche, betreffend
Digitalisierung, nicht gut be-
stellt: ,Darum haben ja auch
die ganzen FinTechs im Mo-
ment so einen groflen Zulauf,
obwohl sie nur ein Tropfen auf
den heifen Stein sind.” Flexi-
bilitét sei besonders wichtig,
ebenso Relevanz. Die Kunden-
bindung sei trotz gesunkener
Kundenloyalitit mit Qualitat
hochzuhalten. Zudem sieht
Stoller den Begriff ,Generation
Y” im Zusammenhang mit Ver-

Die Teilnehmer

Michael Gadinger

Marketing & Produktentwicklung
Produktmanager Lebens-
versicherung, Wiener Stadtische

Matthias Gregoritsch
Sales Manager & Marketing,
C&P Immobilien AG

Siegfried Koch
Head of Sales,
Swiss Life

Alexander Koschar

Business Development Manager,
Senior Manager — Austria,
Ethenea

Roger Stoller

Head of Business Development,
Strat. Partnerships & Digital
Business,

Swiss Life Select Osterreich

Stefan Wonisch
Leitung ,die plattform*
Capital Bank — GRAWE Gruppe

Moderation: Oliver Jonke
Herausgeber medianet

anlagung zu weit gefasst. ,Man
kann nicht allen der Generation
Y die gleichen Produkte anbie-
ten: Ein 36-Jahriger hat andere
Interessen als ein 17-Jahriger.”
Das Problem versucht man bei
Swiss Life Select mit ,Personas”
zu losen, einem Tool aus dem
Bereich der Mensch-Computer-
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Interaktion zur Entwicklung
von Prototypen mit einem
bestimmen Nutzungsverhal-
ten. ,Es braucht zielgerichtete
Kundenansprache. Und man
muss die Zielgruppe genau
definieren”, so Stoller zur Prob-
lematik. Generell sollten Bera-
tung und Abwicklungsprozesse
,schmerzfrei” sein.

X iibergibt an Ypsilon

Eine génzlich andere Problema-
tik im Zusammenhang mit der
Generation Y bringt Siegfried
Koch, Head of Sales bei Swiss
Life, aufs Tapet, ndmlich die des
Erbens: ,Die gesetzliche Erbfol-
ge passt nicht mehr zur Gene-
ration Y. Das Erbrecht ist tiber
300 Jahre alt, damals hat es
noch keine Patchwork-Familien
gegeben, oder nicht-eheliche
Lebensgemeinschaften.”

Das durchschnittliche Erbe
in Osterreich wurde 2010 auf
rund 80.000 € geschatzt (seit
dem Wegfall der Erschafts-
steuer gibt es da keine genauen
Daten mehr, Anm.), gegenwartig
auf rund 100.000 €, Tendenz
steigend. Ein Testament haben
dennoch nur 15% aller Osterrei-
cher - ein Fehler, der méglicher-
weise in unseren Wesensziigen
begilindet ist. ,Wir miissen den
Leuten Mut geben, sich iiber
ihr Vermogen Gedanken zu ma-
chen. Es gibt einen Spruch in

Osterreich: ,Uber Geld spricht
man nicht’ — und schon gar
nicht wenn'’s ums Erben geht.
Das ist in Osterreich ein Ta-

buthema und dieses Tabuthema
miissen wir aufbrechen — damit
entstehten Bewusstsein und

in weiterer Folge Wiinsche”,
analysiert Koch. Eben diese
Wiinsche sollten dann mit
Spezialisten besprochen wer-
den, empfiehlt der Swiss Life-
Experte: ,Wenn wir Informa-
tionsveranstaltungen machen,
geht der Kunde nach Hause und
weil3, er muss zu einem Notar
gehen, ein Testament machen
—wenn er Sachwerte hat, die

er weitergeben mochte. Wenn
er Barvermogen hat, dann gibt
es die Moglichkeit, dieses in
Form einer Lebensversicherung
generationsiibergreifend, direkt
und auBerhalb der Erbfolge,
weiterzugeben. Mit Steuervor-
teil. Es muss nicht immer das
Sparbuch sein.”

Trotz eines starken Digitali-
sierungstrends bei den Millen-
nials, wiinscht sich diese junge
Generation eine kundenorien-
tierte Finanzberatung, welche
die individuelle persénliche
Betreuung weiterhin als zen-
trales Element ansieht und
den Menschen fokussiert, fasst
medianet-Herausgeber Oliver
Jonke das medianet-Round
Table zusammen.

))

Grundsdtzlich muss
mamn festhalten, dass
die Generation Y die
Freiheit liebt. Sie will
sich nicht mehr so
lange und fix binden.

c«clV
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Man kann nicht allen
der Generation Y

die gleichen Produkte
anbieten.

Ewm 36-Jdhriger hat
andere Interessen

als ewn 17-Jdhriger.

Matthias
Gregoritsch
C&P Immobilien AG

Roger Stoller
Swiss Life Select
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Die gesetzliche Erb-
folge passt nicht
mehr zur Generation
Y Das Evbrecht ist
uiber 300 Jahre alt,
damals hat es noch
keine Patchwork-
Sfamalien gegeben.

¢

Siegfried Koch
Swiss Life
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Digitale Transformation

bei Swiss Life Select

Auf dem Weg zum digitalen Kundenerlebnis.

WIEN. Die Digitale Transfor-
mation macht auch vor der
Finanzbranche nicht halt:
Videotelefonie, Chatbots und
neue Anbieter in Form von Fin-
techs und Insuretechs mischen
die Branche auf. Fiir die nachs-
te Generation der Kunden ist
das Internet eine wichtige In-
formationsquelle, letzten Endes
zdhlt aber die Beratungsquali-
tét. Das ist das aktuelle Ergeb-
nis einer internen Kundenbe-
fragung von Swiss Life Select
zum Thema ,Digitalisierung in
der Finanzbranche”.

Simple Voraussetzungen
So informiert sich bereits ein
Drittel der Kunden von Oster-
reichs Marktfiihrer unter den
Finanzdienstleitern online tiber
Finanz- und Versicherungsthe-
men. Der wichtigste Ansprech-
partner ist aber dennoch der
eigene Financial Planner — und
das bleibt so: Auf eine personli-
che Beratung wollen 90% auch
im Zusammenhang mit der Di-
gitalisierung nicht verzichten.
Die Ergebnisse der Studie
bildeten fiir Swiss Life Select

Osterreich mit die Basis, um
ein neues Kundenportal auf

die Beine zu stellen, sagt Roger
Stoller, Head of Business Deve-
lopment & Digital Business von
Swiss Life Select Osterreich.
,Bei allem, was wir in Sachen
digitale Entwicklung tun, ist
die nahtlose Kundenerfahrung
eines unserer Leitprinzipien.
Deshalb entwickeln wir unsere
Plattform nicht nur fiir die In-
teraktion mit unseren Kunden,
sondern auch fiir unsere physi-
schen Vertriebskanéle. Wir sind
iiberzeugt, dass der personliche
Kundenkontakt durch die di-
gitalen Zugénge nicht etwa an
Bedeutung verliert. Er wird im
Gegenteil noch viel wichtiger!”

Mit Sicherheit ganz einfach
Der Kunde wird durch das neue
Portal von Swiss Life Select
eine neue Transparenz erfah-
ren. Besprochene Wiinsche und
Traume werden visualisiert und
konnen spielerisch erstellt und
an die Lebenssituation ange-
passt werden. Die unterschrie-
benen Vertréage werden verfiig-
bar sein, ebenso die bisherige

Generation
Y

* 1980-2000

Einfluss von
Freunden und
Familie, Transparenz,
hoher personlicher
Nutzen

Selbststeuerung
Uber digitale
Kanale, erganzt um
einen personlichen
Ansprechpartner

Kurz- bis
mittelfristig, mit
nachvollziehbaren
Anlagen

Risikoaverses
und flexibles
Anlageverhalten

Dienstleistungen
der Banken sollen
immer und Uberall

verflgbar sein

Korrespondenz mit dem Berater.
Fiir den Kunden besteht die
Moglichkeit, sich online zu in-
formieren, durch kleine Rechner
Anregungen fiir weitere Losun-
gen zu erhalten und es wird ein

Auswahl Berater

Kundenbetreuung

Anlagehorizont

Anlagerisiko

Digital Banking

Altere
Generationen

*1947-1979

Einfluss von
Freunden und
Familie, Wahl erfolgt
oft aus Gewohnheit
(Nahe, Loyalitat,
etc.)

Beratung fast
ausschlieBlich
in Form von
personlichem
Kontakt

Eher langfristige
Anlagehorizonte
mit hoher
Kapitalbindung

Gemischte
Risikobereitschaft
mit Tendenz
zu sicheren
Investments

Mobiles
Banking mit
geringer Bedeutung,
Akzeptanz wachst
langsam

neuer Kommunikationskanal
entstehen, wo neben Newslet-
tern auch Informationen, Kam-
pagnen und Wissenswertes

an den Kunden geschickt
werden konnen.
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Auszeichnung fur exzellente
Kundenorientierung

Kundenorientierung ist kein Projekt, sondern eine Haltung — davon
ist man bei Swiss Life Select Uberzeugt.

WIEN. Im Rahmen der ,féte
d’excellence” in Wien wur-

de das Qualitéatssiegel , Top
Service Osterreich 2017* an
Swiss Life Select fiir besondere
Kundenorientierung verliehen.
Wie auch im Vorjahr hat sich
Osterreichs Marktfithrer unter
den Finanzdienstleistern dem
Feedback der Kunden gestellt,
um sich mit den Besten der
Besten aus allen Branchen in
Osterreich im Bereich Kunden-
service zu messen. Neben der
Weiterempfehlung (NPS) wur-
den auch Fairness, Loyalitat,
Wirkung der Dienstleistung,

Service beim Kunden und die
internen Prozesse und Rah-
menbedingungen bewertet. Das
Ergebnis bzw. Feedback der
Kunden ist eindeutig: Bei Swiss
Life Select wird Kundenorien-
tierung gelebt!

Customer Centricity first!

,Es freut uns sehr, dass wir uns
im Vergleich zum letzten Jahr
nochmals steigern konnten. Wir
kénnen mit Stolz sagen: Wir
sind top im Bereich Kunden-
orientierung und -servicierung:
Nun haben wir den Sprung un-
ter die Top Fiinf in Osterreich

geschafft: Wir sind unter den
besten Finanzdienstleistern in
ganz Osterreich!”, erklart Chris-
toph Obererlacher, Geschafts-
fuhrer von Swiss Life Select
Austria. ,Diese Auszeichnung
freut uns auch deshalb so be-
sonders, weil dadurch gerade
den Menschen, die uns nicht
kennen, aufgezeigt wird, wie
ernst wir es mit dem Service-
versprechen meinen und dieses
auch einhalten.”

.Diese hervorragende Aus-
zeichnung gebiihrt vor allem
dem Beraterteam und den
Mitarbeiterinnen und Mitar-

© www.christian-husar.com

Gala in Wien

B. Aigner (Top Service Oster-
reich), C. Obererlacher (CEO
Swiss Life Select), F. Damian
(Marketingleiterin Swiss Life
Select) & C. Rauscher

(Top Service Osterreich).

beitern der Zentrale von Swiss
Life Select Osterreich, die durch
ihre ausgezeichnete Betreuung
der Kunden, ihr Fachwissen
und ihren Einsatz diesen Erfolg
ermoglicht haben. Das Quali-
tétssiegel ist einerseits Bestéti-
gung fir die bisher erfolgreich
praktizierte Kundennéhe,
andererseits auch Ansporn,
weiterhin den stdndigen Fokus
auf eine hohe Qualitét der Be-
ratungsleistung und auf gelebte
Kundenorientierung zu richten.
Ein besonderer Dank gilt na-
tiirlich allen Swiss Life Select-
Kunden, die mit ihrer Loyalitéat
und ihrem Vertrauen in unsere
Financial Planner diesen erfolg-
reichen Weg ermdglichen”, so
Christoph Obererlacher.

Integrativer Ansatz
+Kundenorientierung ist bei
Swiss Life Select kein Projekt
einer Abteilung oder des Ver-
triebs. Es ist eine abteilungs-
ibergreifende Geisteshaltung,
eine Kultur, die vom Top-Ma-
nagement, allen Mitarbeitern
und in allen Prozessen gelebt
wird. Hohe Beratungs- und
Servicequalitét fiir ein ldngeres
und selbstbestimmtes Leben
unserer Kunden stehen in unse-
rer Unternehmensphilosophie
an oberster Stelle — getreu
unserem Motto: ,Wir unterstiit-
zen unsere Kunden, damit sie
mit Zuversicht in die Zukunft
blicken kénnen'”, bekraftigt
Christoph Obererlacher.
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Auf der Suche
nach Simplizitat

Im Interview: Digital-Finanzexperte
Maik Klotz Gber die Bedurfnisse der
Generation Y bei Anlage und Vorsorge.

eee Jon Andre Exner

WIEN/SIEGEN. Eine fundierte
und personliche Beratung ist
auch fir Millennials das A und
0, sagt Finanzexperte Maik
Klotz. Er erwartet viele neue
Investmentprodukte, die spe-
ziell auf die Zielgruppe Gen'Y
zugeschnitten sind.

medianet: Welche Strategie
raten Sie Finanzunternehmen,
wenn sie die Generation Y an-
sprechen méchten?

Maik Klotz: Zunéchst ist es
wichtig, zu wissen, dass man
von Menschen spricht, die

fest im Leben stehen: Auch die
jingsten Mitglieder der Gene-
ration Y sind bereits volljahrig.
Jeder zweite von ihnen ver-
dient schon Geld, und zwar gar
nicht wenig — in den USA liegt
ihr Durchschnittseinkommen
bei 75.000 Dollar pro Jahr. Die
Haélfte von ihnen hat schon
Eigentum, viele sind schon ver-
heiratet oder haben Kinder. Was
diese Zielgruppen eint, ist, dass
sie mit dem Smartphone grof3
geworden sind:

medianet: Wie kommen die
Finanzanbieter an diese Gene-
ration Smartphone heran?
Klotz: Was ist bei GAFA, also
Google, Amazon, Facebook und
Apple, gemein? Ich glaube, der
gemeinsame Schliissel zum Er-
folg ist die Simplifizierung kom-
plexer Dinge. Ein Smartphone
mit nur ein oder zwei Knépfen
ist in erster Linie nicht stylish,
sondern einfach. Und die Gene-
rationY erwartet diese Simplifi-
zierung in allen Bereichen.

medianet: Entsprechende
Tendenzen gibt es ja bereits.

Wo steht da die Finanz-
branche?

Klotz: Da sind manche Bran-
chen weit vorn, die Finanzbran-
che noch weit hinten! Dass viele
Online-Banking-Seiten noch im-
mer so aussehen wie vor zehn
Jahren, und sich Bankkunden
lange Codes wie die IBAN mit
22 Stellen merken miissen, zeigt,
dass es viel Nachholbedarf gibt,
und innovative Losungen be-
sonders gefragt sind.

medianet: Wird auch die Be-
ratung kinftig ,digitalisiert’?
Oder braucht es immer den
Berater aus Fleisch und Blut?
Klotz: Was das angeht, sind
auch GenY konservativ —
schliefllich geht es um viel
Geld. Ein Ansprechpartner

ist wichtig. Ein Chatbot kann
keine fundierte Anlagebera-
tung bieten oder eine komplexe
Immobilienfinanzierung abwi-
ckeln. Mittelfristig wird es also
weiterhin persénliche Beratung
mit Qualitét brauchen. Wenn es
um Bezahlungen und kleinere
Summen geht, sind einfache
und mobile Lésungen aber
extrem gefragt.

medianet: Haben Produkte wie
Aktien, Sparbuch, Investment-
fonds usw. nach wie vor die
grifste Attraktivitdt, unabhdn-
gig vom Alter der Zielgruppe?
Oder braucht es fiir die Gene-
ration Y neue Produkte?
Klotz: Auf der Metaebene blei-
ben die Produkte gleich. Der
Prozess wird aber immer mehr
in den Hintergrund gedrangt,
und die Produkte werden im-
mer unsichtbarer.

medianet: Wird es Produkte
speziell fiir die Generation Y

IT-Visionar

Maik Klotz ist Grinder von
paymentandbanking.com sowie
Berater, Sprecher und Autor zu
den Themen Banking, Payment
und Retail. Sein Twitter-Name
spricht Bande: @klotzbrocken.

geben? Beispielsweise nachhal-
tige Anlageprodukte oder In-
vestments tiber Crowdfunding?
Klotz: Wir werden neue Produk-
te sehen, davon bin ich tiber-
zeugt. Vieles wird auch von den
eingangs genannten GAFA kom-
men, die inzwischen Banklizen-
zen beantragt haben, weil sie
schon sehr viele Kunden und
einen guten Brand haben.

medianet: Wie wichtig sind
Brand und Image gerade
fiir die Generation Y in Geld-
angelegenheiten? Miissen
neue Lésungen automatisch
von bekannten Namen kom-

men?

Klotz: Gerade der Erfolg von
N26 zeigt es, dass es auch
neue und unbekannte Anbieter
schaffen kénnen — Mitglieder
der Generation Y sind experi-
mentierfreudig und probieren
neue Produkte gern aus, auch
wenn etwa die App bei Nicht-
gefallen gleich wieder geléscht
wird. Daher rate ich Anbietern
von Finanzprodukten, innovativ
zu sein — es zahlt sich aus!
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© Swiss Life Select

Traumjob
,Financial Planner"

Viele Menschen in Osterreich wollen vorsorgen
und lukrativ veranlagen, wissen aber nicht, wie.

WIEN. Der Bedarf an profes-
sioneller Beratung in Finanz-
angelegenheiten steigt. Das
Berufsbild ,Financial Planner”
bietet gerade fiir die Generation
Y eine Chance auf Selbstver-
wirklichung!

Bei vielen etablierten Unter-
nehmen wecken die Millennials
zwiespaltige Gefiihle: Einerseits
sind sie als Digital Natives,
aufgewachsen mit Internet und
Sozialen Medien, in klassischen
Industrie- und Dienstleistungs-
branchen hei begehrt, um dort
den digitalen Wandel voranzu-
treiben. Andererseits scheinen
sie sich wenig aus klassischen
Karrierewegen und altherge-
brachten Statussymbolen zu
machen, gelten als postmate-

rialistisch und spaforientiert,
stets bereit, den Job fiir ein bes-
seres Angebot zu wechseln.

Doch auch wenn die Mitar-
beiter der Generation Y anders
ticken als ihre Eltern, sind sie
verantwortungsbewusst und
leistungsbereit. Das belegen
zahlreiche Studien. So hat zum
Beispiel das Karriereportal
Absolventa herausgefunden,
dass fast drei Viertel der Nach-
wuchskrifte gern Fliihrungs-
verantwortung tibernehmen
mochten.

Work-Life-Blend statt
Work-Life-Balance

Bestens vernetzt und in Schule
und Studium darauf getrimmt,
ist ein Grofteil der Millenni-

als Meister in konzeptioneller
Arbeit. Auf der Suche nach
Sinn und Selbstverwirklichung
engagieren sich dabei viele
iiber den Job hinaus auch in
personlichen Projekten. Arbeit
und Privatleben - fiir die &ltere
Generation oft noch strikt ge-
trennt — verschmelzen fiir den
Nachwuchs zunehmend. Private
Angelegenheiten werden ganz
selbstverstéandlich wahrend der
Arbeitszeit geregelt, umgekehrt
wird bei Bedarf auch ohne
Murren in der Freizeit gearbei-
tet — Smartphone und Cloud-
services machen es moglich.
Statt Work-Life-Balance geht
es heute zunehmend um Work-
Life-Blend, sprich die Vermi-
schung beider Bereiche.

www.job-meines-lebens.at
,Laut aktuellen Studien
winscht sich die Generation Y
flexible Arbeitsmodelle, sinn-
stiftende Téatigkeit, Mitsprache
und eigenverantwortliches Ar-
beiten, groRartige Karrierepers-
pektiven sowie die Freiheit zur
Selbstbestimmung. Wer genau
diese Kombination aus unter-
nehmerischer Freiheit mit der
Sicherheit einer Festanstellung
sucht, fiir den ist eine Karrie-
re in der Finanzberatung das
Richtige”, ist Christoph Oberer-
lacher, CEO Swiss Life Select,
iiberzeugt.

Uber Swiss Life Select
Osterreich

Swiss Life Select Osterreich ist
Marktfiihrer unter den 6ster-
reichischen Finanzberatern mit
rund 96.000 Kunden mit laufen-
den Vertragen aus den letzten
finf Jahren.

Als selbststdndige Vertriebs-
partner arbeiten in ganz Oster-
reich rund 300 Berater. In der
Swiss Life Select-Zentrale sind
mehr als 80 Mitarbeiter tétig.
Swiss Life Select Osterreich ist
Teil der international téatigen
Swiss Life-Gruppe.

www.swisslife-select.at
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ETHENEA

15 Jahre Vermogensentwicklung
mit den Ethna Funds.

WIEN. Als Luca Pesarini und
Arnoldo Valsangiacomo im
Einfiihrungsjahr des Euro den
Mischfonds Ethna-AKTIV zur
Vermogensverwaltung initiier-
ten, haben sie zunéchst nicht
mit dem immensen Interesse
ihrer Anlage-Philosophie ge-
rechnet.

Aktiver Management-Ansatz
Der aktive Management-Ansatz,
der auf die kontinuierliche
Wertentwicklung und Risiko-
minimierung mit einer breiten
Diversifikation des Portfolios
fokussiert ist, legte jedoch den
Grundstein fiir das heutige
Unternehmen.

,Constantia Divitiarum” —
die konstante Vermehrung des
Vermdogens — ist das Credo des
Unternehmens, und so legt
man besonderen Wert darauf,
das anvertraute Vermdégen so
zu bewahren, als wire es das
eigene Geld.

Wiéhrend in den folgenden
Jahren etablierte Fonds in der
Subprime-Krise scheiterten,
war dies die Geburtsstunde
von zwei weiteren Fonds bei
ETHENEA: Der Ethna-DEFEN-
SIV (2007) und der Ethna-DYNA-
MISCH (2009) wurden aufgelegt.
Ersterer weist eine besonders
niedrige Volatilitdt im Vergleich
zu Produkten mit vergleichba-
rem Anlageuniversum auf und
richtet sich daher insbesondere
an konservative Anleger.

Makroékonomische Analyse
Der Ethna-DYNAMISCH setzt
hingegen stark auf Aktien mit at-
traktiver Bewertung und soliden
Wachstumsaussichten. Die mak-
rookonomische Analyse ist zen-
traler Bestandteil der Anlage-
philosophie fiir alle drei Fonds.
Im Jahr 2010 wurde schlief3-
lich die Fondsgesellschaft
ETHENEA Independent Inves-
tors S.A. zur exklusiven Verwal-

© Ethenea

tung der drei Fonds gegriindet.
Damit werden die hohen Qua-
litdatsanspriiche gefestigt und
weitergefiihrt. In den weiteren
Jahren entwickelte sich die
mit Hauptsitz in Luxemburg
anséssige Vermdgensverwal-
tungsgesellschaft auf inter-
nationaler Ebene: ETHENEA
erdffnete Tochtergesellschaften
in Deutschland (Frankfurt am
Main, 2013), Italien (Mailand,
2014) und in Frankreich (Paris,
2015).

15 Jahre Marktgeschehen

Sie verfiigt ebenfalls tiber einen

Standort in der Schweiz (Wol-

lerau, nahe Ziirich) und eine

Reprisentanz in Osterreich.
ETHENEA blickt auf 15

Jahre Markt- und Weltge-

ETHENEA
Alexander
Koschar, CEFA,
Business
Development
Services —
Senior Manager
— Austria.

schehen zurtiick, in dem sich
die Fonds von Ethenea stetig
entwickelt, verdndert und sich
immer wieder an die jeweiligen
Situationen angepasst haben.

Schliissel zum Erfolg
Die Werte der Ethna Funds
sind jedoch besténdig und
prégen unser Denken: Sorg-
falt, Integritét, Weitsicht,
Nachhaltigkeit, Verantwor-
tung und Partnerschaft sind
fiir uns der Schliissel zu
langfristigem Erfolg. Dabei
schaffen die Meilensteine der
Vergangenheit die Vorausset-
zungen flr eine nachhaltige
Entwicklung in der Zukunft.
Denn Erfahrung ist die wert-
vollste Orientierung.
www.ethenea.com

Erfahrung ist die
wertvollste Orientierung.

Uberzeugen Sie sich von den Qualititen der ausgewogenen

vermogensverwalteten Mischfonds von ETHENEA.

ethenea.com

Genossenschafisbank, Platz der Republik, D-80325 Frankfurt am Masn

Ausiuhrhiche Hinweise 2u Chancen und Risiken entnehmen Sie bitte dem lstrigultigen Verkaulsprospeki, Malpeblich sind die Angaben im Verkaulsprospekt, m
akituellen Hafbpahros- und Jahresbericht sowig in den Wesantlichen Anbegorinformationen. Die genanntan Dokumente erhalten Sie kostenles in deutscher Sprache
bel der Verwaltungsgesellschaft ETHEMEA, Independent Invesiors 5 A, 16, rue Gabriel Lippmann, L-5365 Munsbach oder bei der DZ BANK AG, Deutsche Zantral-

ETHENEA

& marnaging the Ethea Funds
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Inside ,,Generation Y*

Langfristige Anlagen und Sparen fur spater sind fur Gen Y noch

ein Randthema, aber der Beratungsbedarf ist hoch.

eee [Jon Andre Exner

WIEN. Oft wird sie auch ,Ge-
neration Kopf runter” genannt
—junge Menschen von heute
sind mit ihrem Smartphone
verbunden und kénnen sich ein
Leben ohne Internet nicht mehr
vorstellen.

Doch bei Geldangelegenheiten
zahlt nach wie vor der person-
liche Kontakt, wie ein Gespréach
mit einer Angehdrigen dieser Ge-
neration zeigt.

,Das Hochste an Technik,
was mein Vermogen betrifft,
ist mein Netbanking-Account”,
sagt Nina Holzmeister zu
medianet. Obwohl tiberra-
schend, ist die Antwort der
1995 geborenen Grazerin, die
in Wien studiert, gar nicht un-
typisch: Wie eine Studie von
Swiss Life Select belegt, ist per-
sonliche Beratung in Finanzan-
gelegenheiten auch fiir junge
Menschen ein absolutes Muss.

Sparbuch und Aktien

Laut dieser Studie ist das liebs-
te Buch der Osterreicher das
Sparbuch. Das ist auch fiir die
.Digital Natives” nicht anders.
,Ich habe ein Sparbuch, auf das
ich eingezahlt habe, bis ich in
etwa 16 Jahre alt war”, erzahlt
Nina; ,der Weltspartag war
immer ein Highlight. Das Geld
auf meinem Sparbuch ist fiir

))

Ich hditte Interesse daran, in
Zukunft Aktien zu kaufen und
zu beobachten, 1m welche
Richtung sich diese entwickeln.

Nina Holzmeister
Studentin

©z\Vg

Notfélle (wie z.B. Schidden an
Autos, etc.), die Kaution meiner
Wohnung und in weiterer Folge
fiir eine ldngere Reise, die ich
gern nach meinem Studium ma-
chen wiirde. Seitdem die Zinsen
praktisch gleich Null sind, zah-
le ich aber kein Geld mehr dar-
auf ein, sondern gebe es lieber
fiir Abenteuer aus.”

Diversifikation ist Alles
Laut der Swiss Life Select-
Studie diversifizieren junge

Nebenjobs
Zwei Drittel aller
Studenten in Os-
terreich haben
einen Nebenjob.
Nina hat sogar
gleich zwei: Sie
ist Kellnerin in ei-
nem Restaurant
und daneben

als Mitarbeiterin
eines Security-
Unternehmens
in Graz tatig.

Menschen indes nur selten.
,Aktien habe ich keine, weil ich
mich zu schlecht auskenne”,
gibt auch Nina auf Anfrage

zu. ,Ich hatte aber Interesse
daran, in Zukunft Aktien zu
kaufen und zu beobachten, in
welche Richtung sich diese ent-
wickeln.”

Eigene Wohnung als Traum
Junge Menschen denken natur-
gemél noch nicht tagtéglich
an die Pension. Dennoch gehort
die ,Generation Y” zur ersten
Generation, die weil3, dass die
staatliche Pension wohl kaum
mehr zum Leben ausreichen
wird.

Das sieht auch Nina so:
»Ich glaube nicht, dass die
Pensionen in Zukunft noch
sicher sein werden”, meint die
Grazerin, ,allein schon, weil
es immer mehr Altere und im-
mer weniger junge Menschen
in Osterreich gibt.” Dennoch
kommt das Thema Vorsorge
fiir sie erst spéter. Zuerst ist
Arbeiten, Karriere, Familien-
griindung usw. angesagt. Und
zwar nicht notwendigerweise
in dieser Reihenfolge; Studien
sehen GenY als Jobhopper,
auch Fernbeziehungen, ,wilde
Ehen” und Patchwork-Familien
sind fiir diese Altersgruppe
eher die Regel als die Aus-
nahme.

Ziel Eigentumswohnung
,Derzeit denke ich noch nicht
uber ein Jahr hinaus, da ich
noch nicht weil3, wie sich mein
weiterer Lebensweg gestalten
wird”, restimiert auch Nina.
+Mein groftes Ziel, was die
finanzielle Absicherung betrifft,
ist eine Eigentumswohnung.
Allerdings weif3 ich noch
nicht, wie ich die finanziellen
Mittel hierfir aufbringen soll.”
Die richtige Finanzplanung
kann auch diesen Traum erfil-
len.
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Starke Partner von Swiss Life

C&P Immobilien AG

LJnnovativ und modern, jedoch
gleichzeitig bodenstandig blei-
ben — unser Anspruch ist der
Erfolg unserer Kunden.”
Markus Ritter und Thomas
Schober-Plankl griindeten 2006

Der Performance-Plan der Wiener Stadtischen

... kombiniert die Ertragschan-
cen einer weltweiten Fondsver-
anlagung mit den Steuervortei-
len einer Lebensversicherung
und richtet sich damit vor
allem an Anleger, die an héhe-
ren Renditen interessiert sind.
Zudem bietet er Wahlmdglich-
keiten fiir alle Lebenslagen,
zum Beispiel Zuzahlungen,
Kapitalentnahmen und Prami-
enpausen. Und wenn die Prami-
enzahlung endet, kann man das
Geld weiterarbeiten lassen oder
als Einmalzahlung bzw. als le-
benslange Rente konsumieren.
Zusétzlicher Vorteil: Der Perfor-
mance-Plan ist ungezillmert.
Wiener Stadtische Partner-
vertriebschef Gerhard Heine:
.Die Zukunft der Vorsorge liegt
in schlanken Fonds-Tarifen
— hier werden Kosten und

C&P Immobilien AG

HauptstraBe 179, 8141 Premstéatten
+43 3136 200200

+43 3136 2002015
office@cp-ag.at

www.cp-ag.at

Gebitihren tiber die gesamte
Laufzeit verteilt. Somit kénnen
Kunden auch in den ersten
Versicherungsjahren bereits
attraktive Riickkaufswerte und
mehr Fondsanteile fiir sich
verbuchen.”

Der Performance-Plan der
Wiener Stadtischen punktet mit
Steuer- und Kostenvorteilen.
Dividenden und Kursgewin-
ne werden nicht besteuert, es
fallen nur vier Prozent Versi-
cherungssteuer an. Dariiber
hinaus profitiert der Kunde von
der Rententafelgarantie — ein
unschétzbarer Vorteil in Zeiten
steigender Lebenserwartung,
denn diese Garantie sorgt da-
fiir, dass wesentlich héhere
Rentenzahlungen ausbezahlt
werden.

www.wienerstaedtische.at

die C&P Immobilien AG mit der
tiefen Uberzeugung, dass die
Immobilie das Potenzial zur
Anlageform der Zukunft hat.
Das mehr als erfolgreiche
Gesamtkonzept — eine Eigen-

oo

tumswohnung mit einem
Rundum-Service fiir Vermie-
tungszwecke zur Verfiigung zu
stellen — machte die C&P zum
Marktfiihrer im Privatkunden-
segment.

In den letzten zehn Jahren
seit Grindung der C&P Im-
mobilien AG konnten an vier
Standorten (Graz, Wien, Klagen-
furt und Berlin) mehr als 3.200
Wohnungen (Verkaufsvolumen
461,5 Mio. €) mit einem gut
funktionierenden Vertriebsteam
und rund 450 Vertriebspartnern
in Osterreich und Deutsch-
land verkauft werden. Mit
einer Leerstandsquote von
0,63% werden die verfiigbaren
Mietwohnungen perfekt durch
die 70 Mitarbeiter am Markt
platziert. Das erfolgreiche Ge-
schéaftsmodell wird zukiinftig
in Osterreich und Deutschland
weiter ausgebaut — mit dem
Ziel, ,Marktfiihrer im deutsch-
sprachigen Raum” zu werden.

www.cp-ag.at

Gerhard Heine Wiener Stadtische Partnervertriebschef.

© Elke Mayr
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Select Osterreich

Siegfried Koch
Chief Marketing
Officer

Swiss Life.

Fondszeit

Wer investiert, will auch be-
lohnt werden! Entgegen seinem
verheiBungsvollen Namen
fiithrt das klassische Sparbuch
derzeit zu einem Realverlust,
weil die Inflation die Rendi-
te mehr als auffrisst. Es ist
hochste Zeit, an Alternativen
zu denken; Fonds bieten sich
dabei besonders gut an. Es ist
Fondszeit!

Fonds zu kaufen, heif3t, auf
einfachste Weise breit ge-
streut in viele Wertpapiere
zu investieren und damit ein
vermindertes Risiko auf sich
zu nehmen. Das ist bereits mit
einem geringen Kapitalein-
satz moglich. Das Angebot an
Fonds ist breit gestreut — von
Aktienfonds und Mischfonds
zu vermogensverwaltenden
Fonds — und bietet unterschied-

liche Investmentmdoglichkei-
ten: einmalig oder monatlich,
gebunden oder ungebunden,
etc.

Die pers6nliche Finanzstra-
tegie sollte zu jeder Lebens-
planung gehoren und an die
individuellen Lebensumsténde
angepasst sein. Trotz oder
sogar wegen der unendlichen
Moglichkeiten im Internet emp-
fiehlt es sich, einen Vermogens-
berater zu Rate zu ziehen; ein
Wertpapierdepot bei ,die platt-
form” der GRAWE Bankengrup-
pe konnte dabei die Basis fiir
ein erfolgreiches Investment
darstellen. Die Kombination
aus einfacher Abwicklung und
professioneller Beratung ergibt
fiir den Kunden ein unschlag-
bares Angebot.

www.dieplattform.at

Generationenplanung

mit Swiss Life

Die Lebensversicherung ist ein
fester Bestandteil einer konzep-
tionellen Vermoégens- und Gene-
rationenplanung.

Bei jeder Vermdgensiibergabe
und Nachlassplanung sind die
Themen Erben und Schenken
elementare Bestandteile. Vor-
handenes Vermégen soll effizi-
ent und steuergiinstig an die
nachste Generation iibergeben
werden.

Zudem soll auch die eigene
Altersvorsorge abgesichert
sein, und nicht immer kann
und will man schon zu Leb-
zeiten sein Vermdgen weiter-
geben. Wenn die gesetzliche
Erbfolge nicht den eigenen
Wiinschen entspricht, ist es
notwendig, rechtzeitig zu
planen und Vorkehrungen zu
treffen.

Die Lebensversicherung
bietet zahlreiche Vorteile und
Gestaltungsméglichkeiten, um
die individuellen Ziele und
Motive durchzusetzen und fiir
die Hinterbliebenen vorzu-
sorgen.

Kombiniert mit anderen In-
strumenten der Nachlasspla-
nung, bspw. einem Testament,
gibt es somit die Moglichkeit,
einen Teil des Vermogens pro-
fessionell und steuergiinstig zu
veranlagen und es eines Tages
rasch, diskret, gezielt und un-
abhéangig von der gesetzlichen
Erbfolge zu iibertragen.

Zu Lebzeiten behélt der Erb-
lasser als Versicherungsnehmer
die Verfiigungsgewalt {iber sein
Vermégen und kann zusatzlich
selbst von seinem Vermdgen
profitieren. www.swisslife.at

Stefan Wonisch
Leitung ,die
plattform®,
Capital Bank —
GRAWE Gruppe.
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So tickt die Generation Y

Die neue Zielgruppe ist da: Weltweit gibt es rund zwei Milliarden
zwischen 1980 und 2000 geborene Menschen.

73% 0%

Personlich

Die Kommunikation der Mit- Yo /) Y
glieder der Generation Y erfolgt D?/g?/ ta/l Na/t?/l)es
vor allem Uber Soziale Netzwerke

— jedoch nicht in Finanzange-

legenheiten: 73% der Gen Y 50% der Gen Y sehen zuerst
bevorzugen laut einer Studie eine im Internet bei einer Such-
personliche Beratung in Geld- maschine nach, wenn sie

angelegenheiten — wie auch die

N eine bestimmte Information
Generation ihrer Eltern.

brauchen. Zum Vergleich:
Die fritheren Marktfiihrer
Fernsehen und Printmedien

O werden von weniger als
10% der Millennials als die
erste Adresse bei der Infor-

mationssuche genannt.

Besserverdiener

Bis 2020 werden die Millennials ihre Vorganger-
generation, die zwischen 1965 und 1980 Gebore-
nen (Generation X), beim Durchschnittseinkom-
men tiberholt haben. Bereits 2025 werden die

T h . k Mitglieder der Generation Y schon drei Viertel
echni a/fﬁn aller Beschéaftigten weltweit ausmachen.

Ob Robo-Advisor (digitale Anlagebera-

tung), Chatbots (Kundenberater auf Basis

von kiinstlicher Intelligenz), Fintechs und 6
Insuretechs (spezielle Apps und Websiten Jobs
fiir Finanzthemen) oder Bitcoins (digitale

Wahrung): Fiir GenY sind Innovationen

wie diese selbstverstandlich.
Jobhopper

Im Durchschnitt hatten Mitglie-

der der Generation Y bereits F t Gl b
sechs verschiedene Jobs eS er a.«u e
vor ihrem 30sten Geburtstag.

Timeline Auch Pro-bono-Arbeit ist bei an dle ZUkunft

Millennials sehr beliebt.

Ereignis Jahr

Erster Geldautomat —in New York 1939 Beim Zukunftsoptimismus liegt die Gsterreichische
Gen Y im Mittelfeld — 45% sind laut Eigenangaben
»Sehr optimistisch®, ahnlich wie in unserem Nach-
barland Deutschland (48%), aber auch in Russ-
land (47%). Wahrend die griechischen Millennials
recht optimistisch in die Zukunft blicken (50%),
sind die spanischen Millennials vorsichtig (nur
38% sind ,sehr optimistisch®) — den geringsten
Optimismus findet man aber abseits Europas:

Die japanischen Millennials liegen bei nur 27%
2008 Optimismus.

Blockchain Bitcoin-Netzwerk




