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VorbuchungsaRtion
2018

+20%

Frees

Steigern Sie Ihre Werbeleistung!

Flr alle Rlassischen Spotbuchungen inRlusive Singlespots, die
das Kalenderjahr 2018 betreffen und bis zum 31.12.2017 bei uns
eingehen, erhalten Sie +20% Frees on Top!

NEU:

Wenn Sie im Zuge unserer VorbuchungsaRtion Inr Budget
im Vergleich zum Vorjahr um zumindest 20% erhohen,
erhalten Sie 30% Frees auf alles!

KRONEHIT

Fir alle klassischen Spotbuchungen inklusive Singlespots, die das Kalenderjahr 2018 betreffen und bis zum 31.12.2017 bei
uns eingehen, erhalten Sie +20% Frees on Top. Wenn Sie das Budget fiir 2018 um mehr als 20% steigern (im Vergleich zu
2017), erhalten Sie 30% Frees auf den gesamten Betrag.

Das Angebot kann von allen KRONEHIT-Kunden, die im Jahr 2017 klassische Spots oder Singlespots gebucht haben,

in Anspruch genommen werden. Bemessungsgrundlage ist der netto/netto Auftragswert 2017 vs. 2018, diese Aktion ist

nicht weiter rabattfahig, jedoch volumensbildend fiir Jahresvereinbarungen. Bei Nichtabnahme der vereinbarten Gesamtsumme
werden die Sonderkonditionen auf das verbrauchte Volumen aufgerechnet und nachbelastet. Alle Sendeleistungen sind im
Kalenderjahr 2018 abzurufen, nicht verbrauchte Sendeleistungen verfallen mit Ablauf der Laufzeit. Nicht mit anderen

Produkten/Aktionen kombinierbar. Agenturprovision abziehbar. Www.radiowerbung.at
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Kein Silo-Denken Andreas Martin, Google-Gedachtnis Sigrid
media.at, iiber Agenturen als Guides Krupica, Grayling, tiber
fiir die Kunden 12 Marken-Resilienz 30
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Schmuck im Portfolio News und
Trends aus der Luxusbranche heute
in luxury brands&retail

Helmut Kosa
In den vergan-

genen funf

Jahren wuchs 2 -

die Agentur unter PLAK

seiner Fihrung

durchschnittlich SHOP ONLINE NOW

um Uber 30 Pro-

zent - pro Jah www.bellutti.at

SHOP ONLINE NOW

CHEFREDAKTION
Neue Doppqlspitze
bei den ,,NON*“

isobar: Ein Dauerabo b onng

der N6. Nachrichten tibernimmt

]

als Aufsteiger-Agentur
Walter Fahrnberger und Da-
niel Lohninger. Grund fiir den

Immer mehr Etats werden nicht mehr in Osterreich Wechsel Ist dic Erkrankung von
. . . . ) ) B efredakteur Karl Ettinger.
entschieden, deshalb pitchen wir verstarkt international.” @

ENTERPRISE.ORF.AT BUCHEN SIE ERFOLG.
ORF =

ENTERPRISE

BESTE OSTERREICHWEITE.

MIT DEN ORF-MEDIEN ERREICHEN SIE REGELMASSIG
6,5 MIO. OSTERREICHER/INNEN.

BUCHEN SIE ERFOLG.

Quelle: Media Server 2014/2015 (werbetragende Medien), Pers. 14+

ORFEINS ORFEl ©ORF|[|l ORFsroRTH 1+ ® M ©

d Information LI TVTHEK
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APA-PRESSEZENTRUM

[P —

Raum fur Themen

Ob fiir Inre Pressekonferenz, Podiumsdiskussion, Présentation oder ihren digitalen Workshop:
Im neuen APA-Pressezentrum finden Sie stilvolles Ambiente, modernste technische Ausstattung, professionelle
Betreuung, erstklassiges Catering — und wenn Sie wollen auch unser Know-how bei der Aufbereitung
und Verbreitung von Information im digitalen Wandel.

Besuchen Sie uns. Buchen Sie uns. www.apa-pressezentrum.at

APA-PRESSEZENTRUM

Raum fiir Themen
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Das bose Wort
mit Q.

Zitat der Woche

Die Zeit bringt Leben in die
Quotendebatten. Die Frage:
Ldsst sich im 28. Jahr der Deut-
schen Einheit die Dominanz
des westdeutschen , Establish-
ments” mit Ossi-Quoten lGsen?

Impressum

Medieninhaber:

,medianet” Verlag AG

1110 Wien, BrehmstraBe 10/4. OG
http://www.medianet.at
Griindungsherausgeber: Chris Radda
Herausgeber: Germanos Athanasiadis,
Mag. Oliver Jonke

Vorstand: Markus Bauer

Verlagsleiter: Bernhard Gily
Chefredaktion/Leitung Redaktionsteam:
Mag. Sabine Bretschneider (sb — DW 2173;
s.bretschneider@medianet.at),

Stv.: Dinko Fejzuli (fej — DW 2175;
d.fejzuli@medianet.at)

Kontakt:

Tel.: +43-1/919 20-0

office@medianet.at | Fax: +43-1/298 20 2231
Fotoredaktion: fotored@medianet.at

Chefin vom Dienst: Gianna Schoneich, M.A,
(gs — DW 2163)

Redaktion:

Christian Novacek (stv. Chefredakteur, nov —
DW 2161), Paul Christian Jezek (pj), Reinhard
Krémer (rk), Martin Rimmele (rm), Ornella
Wachter (ow — 2174), Jirgen Zacharias (jz)

Zuschriften an die Redaktion:
redaktion@medianet.at

Lektorat: Mag. Christoph Strolz Grafisches
Konzept: \erena Govoni Grafik/Produktion:
Raimund Appl, Peter Farkas Lithografie: Beate
Schmid Anzeigenproduktion: Aleksandar
Milenkovic Druck: Herold Druck und Verlag
AG, 1030 Wien Vertrieb: Post.at Erscheinungs-
weise: wochentlich (Fr) Erscheinungsort: Wien
Einzelpreis: 4,— € Abo: 179,— € (Jahr) (inkl. Porto
& 10% MwSt.) Auslands-Abo: 229,— € (Jahr).
Bezugsabmeldung nur zum Ende des verein-
barten Belieferungszeitraums bei 6-wochiger
Kundigungsfrist; es gelten unsere Allgemeinen
Geschéftsbedingungen; Gerichtsstand ist

Wien. Gastbeitrage mussen sich nicht mit der
Meinung der Redaktion decken.

Offenlegung gem. § 25 MedienG:
http://medianet.at/page/offenlegung/

Abo, Zustellungs- und
Adressanderungswiinsche:

abo@medianet.at
oder Tel. 01/919 20-2100

Leitartikel
eee on Sabine Bretschneider

ECHT WAHR. Die ,Aktion 20.000" wackelt. Ange-
sichts der gut laufenden Wirtschaft spricht sich
AMS-Chef Johannes Kopf dafiir aus, die Aktion
fiir Langzeitarbeitslose ,deutlich zuriickzufah-
ren”. Der Boss des Arbeitsmarktservice venti-
liert auch die Abschaffung der Notstandshilfe
und deren Ersatz durch die Mindestsicherung.
Ein kalter Wind beginnt zu wehen in diesem
Land. Das verwundert nicht weiter. Aber dass er
ausgerechnet aus dieser Richtung blést, ist doch
einigermafen skurril.

Die Aktion 20.000 soll 20.000 Langzeitarbeits-
losen Jobs in Gemeinden verschaffen. Diese
Jobs sind, das sollte nicht unerwéhnt bleiben,
im Regelfall nicht die attraktivsten. Fiir das
Wiener Stadtgartenamt Tulpenzwiebeln zu ver-
graben, erheitert auch éltere Langzeitarbeitslose
nicht. Dennoch: Auch wenn, wie Kopf meint, die
Wirtschaft brummt, heilt das noch lange nicht,
dass davon jene profitieren, die entweder zu
schlecht qualifiziert oder zu alt = zu teuer sind.

Stranger things
have happened

Dass die Konjunktur wieder anspringt, konnte
Arbeitsuchenden nicht nur Vorteile bringen.

Eine Streichung der Notstandshilfe wiederum
sollte zum jetzigen Zeitpunkt zumindest flinfzig
Prozent der Bevolkerung heftig vor den Kopf sto-
Ben, wurde doch eben - in der letzten National-
ratssitzung vor den Wahlen — beschlossen, das
Partnereinkommen bei dieser Versicherungsleis-
tung nicht mehr anzurechnen. Damit, so hief3 es,
,durften vor allem viele Frauen in Zukunft auf
eine hohere Leistung hoffen”. Weil sie nicht mehr
fiir das meist hohere Ehegattengehalt bestraft
werden. Ja eh. Die angedachte Ersatzleistung
durch die Mindestsicherung — den allerletzten
Strohhalm im sozialen Netz —, heif3t im Gegen-
zug, dass, erstens, die Bezieher zur ,Verwertung
ihrer Vermogen” gezwungen waren — und zwei-
tens, dass auch des Partners Einkommen auf
leisen Sohlen wieder ins Spiel kommt.

Unter Umsténden spekuliert man darauf,
dass in der Hitze der Gefechte, die sich rund
um #metoo abspielen, die weibliche Hélfte der
Bevdlkerung dermaflen abgelenkt ist, dass die-
se — nicht sexuell konnotierte, sondern schlicht
und einfach diskriminierende — Ohrfeige nicht
einmal sonderlich auffallt.
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L2Aufsteiger
des Jahres*

Schon vier Mal zeichnete Focus
isobar als Aufsteigeragentur

des Jahres aus — die Chancen auf
Titel No. 5 stehen nicht schlecht

eee Von Dinko Fejzuli
und Philip Pramer

))

Wir machen keine
Werbung, damat

wir etnen Preis ge-
winmnen, sondern
wr machen deshalb
Werbung, damat
unsere Kunden am
Ende des Tages

mehyr Geld verdienen.

Geschdftsfiihrer ( (
isobar
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ie Erfolgsmeldungen

uber isobar reiflen

nicht ab. Im April

dieses Jahres wurde

das Unternehmen be-
reits zum vierten Mal in Folge
von Focus zur ,Aufsteigeragen-
tur des Jahres” gekiirt. Auch
dieses Jahr stehen die Chan-
cen nicht schlecht, dass isobar
die Auszeichnung ein weiteres
Mal erhalt. In den vergangenen
fiinf Jahren wuchs die Agentur
durchschnittlich tiber 30% pro
Jahr. Geschaftsfithrer Helmut
Kosa ist stolz, eine der erfolg-
reichsten isobar-Akquisitionen
des Dentsu Aegis Network zu
sein. Mittlerweile zdhlen 85
Agenturen zu der internationa-
len Gruppe.

Gleich zu Beginn des Jahres
konnte man mit Beiersdorf ei-
nen grofen Fisch an Land zie-
hen. Es folgten VW in der Slo-
wakei und Ikea in der Schweiz.
Fir Mondelez fiihrt isobar eine
Milka-Kampagne, die nicht nur
in Ungarn und Osterreich, son-
dern auch in Deutschland lduft.
+Es ist schon, dass eine Agentur
aus Osterreich den deutschen
Markt betreuen kann”, gibt sich
Geschaftsfiilhrer Helmut Kosa
zufrieden — normalerweise lau-
fe es genau umgekehrt. Fiir den
Lebensmittelkonzern sei isobar
Wien bereits der ,Kreativhub”
der D-A-CH-Region, die laut
Kosa in Zukunft noch viel stéar-
ker zusammenwachsen werde.
»Ich glaube, wir haben eine gute
Ausgangssituation, um uns in
dieser Region entwickeln zu
kénnen”, sagt der isobar-Boss
voller Zuversicht.

Européische Ausrichtung

Seit zwei Jahren sei isobar ver-
starkt in der Schweiz aktiv; vor
eineinhalb Jahren traute man
sich schlieflich an den deut-
schen Markt, fiir Kosa ist das ein
wichtiger Schritt. Die meisten
Entscheidungen werden nicht
mehr in Osterreich getroffen,
daher miisse man als Agentur

© isobar

Team hinten: Wolfgang Kindermann, Helmut Kosa, Erich Holzbauer;
vorn: Sabina Semsovic, Max Gol.

entweder lokal und damit sehr
,nischig” — und auch klein -
bleiben. ,Wir haben uns dafiir
entschieden, grofler zu werden”,
so Kosa. ,Wir pitchen sehr viel
international.”

Kosa ist fest davon iiberzeugt,
dass es in Zukunft keine Tren-
nung mehr zwischen Kreativ-
agentur, Digitalagentur oder Me-
diaagentur geben wird: ,Es wird
eine einzige Agentur geben”,
ist er sich sicher. Damit meint
er Full-Service-Agenturen wie
isobar, die sdmtliche Kunden-
wiinsche erfiillen. ,In Osterreich
werden keine grofen Marketing-
abteilungen aufgebaut, sondern
eher verkleinert”, iiberall werde
optimiert. Deshalb sei es wichtig,
als Agentur ein Gesamtpaket aus
einer Hand anbieten zu kénnen.

Bei isobar bekomme man laut
Kosa jedenfalls das volle Pro-
gramm: ,Zu uns kann man kom-
men und sagen: ,Ich habe ein
Problem’ und wir entwickeln,
gemeinsam mit dir, Losungen
fiir dich.” Das umfasse nicht nur
Kreation. Prozessoptimierung sei
besonders im digitalen Bereich
ein immer wichtiger werden-
des Thema. Es gehe zunehmend
darum, nicht nur das Produkt
des Kunden, sondern auch die
Prozesse dahinter zu verstehen.
,Nur wenn es eine Gesamtlosung
gibt, wird es funktionieren”, so
Kosa.

Seit drei Jahren arbeite man
nach dem Konzept, jedem Kun-
den ein Team aus den Bereichen

Kreation, Strategie, Prozessopti-
mierung, IT und Daten zur Ver-
fiigung zu stellen. Dank der Ein-
bettung in das Agenturnetzwerk
koénne man neben den internen
30 operativen Mitarbeitern je-
derzeit auf 250 Experten zu-
greifen. Sogar mit einer eigenen
Marktforschungsabteilung kann
isobar aufwarten. ,Das sind
Assets, die eine Werbeagentur
normalerweise nicht hat”, meint
Kosa.

Datengetriebene Ideen

Die Digitalisierung sieht Kosa
als unausweichliche gesell-
schaftliche Entwicklung, an die
man sich anpassen miisse. ,Ich
glaube, das Wesentliche ist, dass
es keinen Unterschied zwischen
Digital und Klassik mehr gibt”,
analysiert Kosa; ,jeder, der das
verstanden hat, tut sich schon
mal viel leichter.” Kreative Ide-
en wiirden weiterhin gebraucht
werden, aber die Reihenfolge
werde sich verdndern. Bei der
+~markenfiihrenden Werbeagen-
tur mit digitalem Herz", wie
Kosa seine Agentur bezeichnet,
beriicksichtige man technische
Innovationen und Daten bereits
ganz am Anfang der Ideenent-
wicklung, da die Kreation da-
durch beeinflusst werde.

,Wir schauen uns an, wie wir
Losungen entwickeln kdnnen,
die, basierend auf den Daten, die
wir haben, die richtigen sind. Bei
Brainstormings sitzen Daten-
analysten dabei, bis vor kurzer

Zeit ware das unmoglich gewe-
sen”, so Kosa. Im Fokus stiinden
aber trotz aller technischen In-
novationen Markenstrategie,
Markenfiithrung und Marken-
positionierung und die daraus
sinnvolle Kommerzialisierung —
beiisobar als ,brand commerce”
zusammengefasst.

Uber kurz oder lang wiirde
sich die ganze Branche veran-
dern, meint Kosa. ,Mittelfristig
werden unsere Mitbewerber kei-
ne klassischen Werbeagenturen,
sondern Unternehmensberater,
Contentanbieter oder sogar Me-
dienhduser sein.” Auch eine Ver-
mischung mit IT finde immer
mehr statt, man denke an SAP
oder IBM, die bereits Werbe-
agenturen kaufen.

Wachstum gut im Griff

Trotz des starken Wachstums
in den letzten Jahren ist es fiir
Kosa nicht entscheidend, wie
schnell isobar wéchst, sondern
wie sinnvoll. Momentan habe
man das nachhaltige Wachstum
jedenfalls ,gut im Griff”, man
sei am richtigen Weg. Auch die
sich positiv entwickelnde Kon-
junktur, die Kosa als ein europé-
isches Ph&dnomen wahrnimmt,
kommt ihm gelegen. ,Ich finde
es wichtig, dass die Stimmung
tiberschwappt.”

Das Geheimnis des Erfolgs von
isobar sei eine Riickbesinnung
auf den urspriinglichen Zweck
von Werbung, ein ganz klarer
Business-Anspruch. ,Wir ma-
chen keine Werbung, damit wir
einen Preis gewinnen, sondern
wir machen deshalb Werbung,
damit unsere Kunden am Ende
des Tages mehr Geld verdienen”,
so Kosa. ,Wir entwickeln Losun-
gen, von denen wir der Meinung
sind, dass der Kunde profitiert.”
Verhelfe man einem Kunden zu
wirtschaftlichem Erfolg, so sei
dieser auch bereit, tiefer in die
Tasche zu greifen. ,Dieser Deal
muss einfach stimmen. Solange
dieser Deal stimmt, wird's funk-
tionieren.”




8 AKTUELL Freitag, 24. November 2017 | medianet.at

Die grof3e Nacht der
Branchenstars

Am Donnerstag lud das FMP (Forum Media Planung) zur
FMP Media Night 2017 in den Marx Palast im Media Quarter Marx.

eee Von Gianna Schéneich
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lanzvoll geht auch

das heurige Vereins-

jahr des FMP (Fo-

rum Media Planung)

zu Ende.Im Rahmen

der traditionellen Media Night

wurde Markus Breitenecker,

Geschaftsfiihrer ProSiebenSat.1

Puls 4, zur ,Mediapersonlich-

keit des Jahres” gewéhlt. Han-

nah Zaunschirm, RMS Austria,

wurde zum ,Rookie of the Year”

gekiirt. Das ,Mediaunwort” des

Jahres 2017 wurde — wie kénnte

es anders sein — der Ausdruck
~Fake News".

Der Marx Palast erstrahlte an

diesem Abend festlich erleuch-

Markus Breitenecker

Mediapersénlichkeit des Jahres
Markus Breitenecker ist Geschéaftsfih-
rer von ProSiebenSat.1 Puls 4. Heuer
darf sich Breitenecker nicht nur Gber
den Titel ,Mediapersdnlichkeit des
Jahres", der ihm vom FMP verliehen
worden ist, freuen, sondern wurde
vom Osterreichischen Journalist

als ,Medienmanager des Jahres"
ausgezeichnet — diese Auszeichnung
erhielt er bereits 2013. Von der 6ster-
reichischen Sektion der International
Advertising Association wurde er bei
der Effie-Gala heuer auBerdem zum
,Marketer des Jahres" gewahlt.

tet und bot fir den Event den
perfekten Rahmen - begrifdt
wurden die Géste zur 9. FMP
Media Night von der FMP-Vor-
standsvorsitzenden Elisabeth
Plattensteiner, OMD, und Georg
Gartlgruber, FMP-Vorstand und
Head of Trading bei GroupM.

Gemeinsam blickten die bei-
den auf die Ereignisse und Er-
folge des vergangenes Jahres
zurick; aullerdem wurde der
neu gewiahlte FMP-Vorstand
vorgestellt.

Highlight: die Mediawahl
Highlight war auch in diesem
Jahr die Mediawahl. Den Auf-
takt machte die Kiir des Media-
unworts des Jahres — diese fand
bereits zum zweiten Mal statt.
Darauf wurde der Titel ,Rookie
of the Year” vergeben und die
Wahl der Mediapersoénlichkeit
des Jahres bekannt gegeben.
DerTitel zeichnet Qualitéten wie
Leadership, Ideenreichtum, Mut,
Klugheit und Klarheit im Han-
deln aus. All diese Eigenschaften
treffen auf Breitenecker zu — der
in diesem Jahr gleich mehrere
Titel wie ,Marketer des Jahres”
oder ,Medienmanager des Jah-
res” erhalten hat.

Fiir ihn seien hochqualifizier-
te Mitarbeiter und Kollegen der
entscheidende Schliissel fiir
innovative Projekte und unter-
nehmerischen Erfolg.

Grof3es Jubildum
2018 ist fiir den FMP ein beson-
deres Jahr: gefeiert wird nédm-
lich das 50-jahrige Bestehen.
,FUr uns ist es sehr wichtig,
stets eine relevante und inspi-
rierende Plattform darzustellen,
auf welcher Ideen ausgetauscht,
Wissen vermittelt sowie Erfah-
rungen geteilt werden. Dazu
gehort eine regelméafige Wei-
terentwicklung des Vereinskon-
zepts und natiirlich auch das
Auszeichnen von herausragen-
den Branchenkollegen”, so Eli-
sabeth Plattensteiner iiber das
Erfolgsgeheimnis des Vereins.

© OMD/Jurgen Hammerschmid

))

Fir uns 1st es sehr
wichtig, stets eine
relevante und 1mspi-
rierende Plattform

darzustellen ...

,Die FMP Media Night mar-
kiert dabei immer den kronen-
den Abschluss eines abwechs-
lungsreichen Jahres. Sie ist
auBerdem eine gute Gelegenheit,
sich bei unseren Mitgliedern fiir
ihr Interesse und ihren Input zu
bedanken. Ein herzliches Danke-
schon geht auch an alle Sponso-
ren, die unsere Veranstaltung zu
so einem strahlenden Highlight
machen!”

Elisabeth
Plattensteiner
Vorstandsvors. FMP

Infos

FMP Forum Media Planung

2018 feiert das FMP Forum Media
Planung sein 50-jahriges Bestehen
und zeigt damit die nachhaltige Rele-
vanz der Plattform flr den Austausch
von Wissen, Ideen und Erfahrungen
in den Bereichen Kommunikation,
Mediaplanung und Mediaforschung
auf. Die sechs Themen-Cluster Talk,
Academy, Backstage, Adscience,
Forum und Fun bieten den FMP-
Mitgliedern ein Forum zum Networ-
ken, Austauschen, Diskutieren, Ideen
bekommen und Profitieren.

Weitere Informationen finden Sie auf
der Homepage:
www.forummediaplanung.at
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Werbung

DER ZAHN DER

NAPFSCHNECKE
IST DAS HARTESTE
MATERIAL DER
WELT.
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Uberraschen taglich.
Bis zu 1,3 Millionen Menschen.
Die Auf3enwerbeflachen
der OBB Werbung.
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Biithne Der medianet Schulterschluss Hand in APA-Pressezentrum Was
Newsletter bietet reichlich Hand fiir die Abschaffung es kann, erkldrt Martina
Platz zur Prdsentation 20 der Werbeabgabe 22 Wiesenbauer-Vrublovsky 26

© APA/APA-Fotoservice/Godany

© Purpur Media/Reiner Riedler

Bernd Platzer

Purpur Media
Der Grunder und Gesellschafter

von Purpur Media, Bernd Platzer,
Ubernimmit die GeschaftsfUhrung
von Alexandra Vetrovsky-Brychta.

Platzer setzt sich damit nun
selbst ans Steuer — seit Beginn

Spezialisten mit dem S
Blick fur das Ganze

media.at-Chef Andreas Martin Uber die Positionierung der
Agentur innerhalb und auBerhalb der Dentsu Aegis. ®

© media.at/www.lukasilgner.at

meinungsraum.at findet

auch fur komplexe werbliche
Problemstellungen rasche und
inNnovative Losungen in der
Marktforschung. FUr uns und

unsere Kunden.

Andrea Scheiblehner
Marktforschung
Demner, Merlicek & Bergmann

einfach naher dran.

© Katharina Schiffl

Austriacus Der Bundeswerbepreis
wurde heuer erstmals vergeben. @ +43 1 512 89 000

office@meinungsraum.at meinungsr‘-aum{“at
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»,Nur kein
Silo-Denken”

,/Agenturen mussen Guides auf

der Seite der Kunden mit starker
Technologie- und Beratungs-
kompetenz sein®, so Andreas Martin.

© media.at/www.lukasilgner.at




medianet.at

Freitag, 24. November 2017

MARKETING & MEDIA 13

eee Von Dinko Fejzuli

m 19. Juli 2017 be-

gann eine neue Ara

in der heimischen

Media-Agenturland-

schaft. Mit diesem
Tag wurde die media.at Gruppe
ein neuer Teil von Dentsu Aegis
Network. Derzeit 1duft ein Integ-
rationsprojekt, in dem sich Key-
player beider Unternehmen um
die Zusammenfithrung der Ta-
tigkeitsbereiche kiimmern. Mit
Anfang Oktober wurde Andreas
Martin die Verantwortung fiir
die gesamte media.at Gruppe
tibertragen.

Dazu zdhlen neben media.
at unter anderem auch die be-
kannten Marken OmniMedia
und mediastrategen. Martin ist
seit 2013 bei media.at und war
vor seiner Bestellung zum Ma-
naging Director operativer Ge-
schéftsfihrer der trigomedia
GmbH, der Digitalmarketing-
agentur von media.at.

Physische Fusionierung
Im Dezember fusionieren die
beiden Agentur-Gruppen nach
der rechtlichen Verschriankung
auch physisch, und alle Agentur-
marken von Dentsu Aegis Net-
work Osterreich sind an einem
gemeinsamen Standort vereint.

Im Zeitalter der Digitalisie-
rung und einer immer stérker
werdenden Fragmentierung
der Mediakanéle, und das gel-
te nicht nur fir die media.at, so
Martin, geht es darum, die Be-
ratungskompetenz einer Agen-
tur fir den Kunden noch mehr
in den Vordergrund zu stellen.
+Es geht schon lange nicht mehr
ausschlieflich um Konditionen
und Einkaufseffekte, sondern
verstarkt um die Qualitat der
Dienstleistung, die man im digi-
talen Zeitalter stets weiterent-
wickeln und verbessern muss”,
so Martin.

Und worum es noch fir die
Mediaagentur der Zukunft gehe,
so Martin, sei die Frage, welche

Mitarbeiter man kiinftig brau-
chen werde, sprich welche Skills
die eigenen Leute kiinftig beherr-
schen miissen, um die Probleme
der Kunden 16sen zu konnen, da
ja auch deren Businessmodel-
le einem Verdnderungsprozess
unterworfen seien, den man als
Mediaagentur-Mitarbeiter anti-
zipieren miisse.

Netzwerk-Vorteile

Als Mitglied der Dentsu Grup-
pe verfiige man hier iiber einen
extrem breit aufgestellten Kom-
petenz- und Technologiepool, so
Martin. Von klassischen Media-
Leistungen, die ja bereits Teil
des Portfolios sind, gibt es ein
breites und innovatives Portfo-

Martin: ,Es geht darum, die in-
dividuellen Bediirfnisse unserer
Kunden zu verstehen, um alle
diese Leistungen im Bedarfsfall
zum richtigen Zeitpunkt offerie-
ren zu kénnen.”

Das heifle aber nicht, alles
aufzuwarten und umzusetzen,
was rein theoretisch ,technisch
moglich ist”, so Martin {iber die
immer groBeren Moglichkeiten
in der zumeist digitalen An-
sprache der Zielgruppen. ,Nicht
alles, was technisch mdéglich
ist, ist auch immer sinnvoll
und effizient. Technologie soll-
te nicht zum Selbstzweck, son-
dern zur Automatisierung oder
beispielsweise zur individua-
lisierten Ansprache spezieller

© media.at

Dentsu Aegis & media.at Demnachst residieren nun alle gemeinsam
beim Wiener Prater in der TrabrennstraBe unter einem Dach.

lio an Spezialthemen: von eigens
entwickelten proprietédren Tech-
nologien von Dentsu, die unter
anderem im Research Bereich
eingesetzt werden kénnen, bis
hin zu innovativen Content Mar-
keting-Anséatzen — insbesondere
im Bereich Bewegtbild.

Wobei, und das sei ihm be-
sonders wichtig zu betonen, so

Zielgruppensegmente eingesetzt
werden. Datengestiitztes Mar-
keting ist derzeit in fast allen
Media-Kanédlen ein wichtiges
Thema”, so Martin.

Bei der Frage, wie Agenturen
kiinftig ihr Geld verdienen wer-
den, hat Martin ein klares Bild
vor Augen: Neben einem laufend
adaptierten Grundverstdndnis

fiir Marken- und Marktkommu-
nikation wird es immer wichti-
ger werden, eine weitreichen-
de, aber auch eine agnostische
Technologiekompetenz zu ent-
wickeln. In jedem Falle benétigt
es gut ausgebildete Spezialisten,
die alle technischen Systeme im
Sinne des Kunden verstehen und
bedienen konnen. Bei zukinfti-
gen Job-Profilen geht es daher
nicht notwendigerweise darum,
dass man programmieren kén-
nen muss, sondern die Marsch-
richtung heift ,Mehr Generalist,

i u

weniger Spezialist'.

Strategisches Vorgehen
Entsprechend lasst Martin die
Unterscheidung nach ,hier die
Klassik” und ,dort die Digitalen”
nicht langer zu.

»~Man darf nicht in Silos den-
ken, sondern man muss strate-
gisch vorgehen und sich fragen,
wie sich das Mediennutzungs-
verhalten &ndert und ableitend
entsprechende Marketing- und
KommunikationsmafBnahmen
setzen.”

Eine Folge dieser Art, zu den-
ken, wird eine neue Art der Medi-
aplanung sein. ,Ich erwarte auch
von meinen Digitalen, dass sie
sich etwa mit dem Out of Home
beschaftigen, erstens, um eben
eine ganzheitliche Sicht der Din-
ge zu haben und zweitens, weil
unsere Welt in allen Belangen di-
gital wird. Auch im Out of Home-
Bereich hat die Digitalisierung
bereits Einzug gefunden.”

Und welche Rolle spielt die
media.at nun innerhalb des
Dentsu-Netzwerks in der 0s-
terreichischen Agenturland-
schaft? ,Unsere Positionierung
als dsterreichische Agentur mit
Osterreichischem Portfolio ist
eine bekannte und sehr gute”, so
Martin.

Man werde weiter auf lokale
Kunden setzten in Osterreich,
um sich von anderen Agenturen,
aber auch innerhalb der Dentsu-
Gruppe entsprechend positio-
nieren zu konnen.
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Salzburg gewinnt

Mittwoch dieser Woche wurde mit dem Austriacus der
erste Bundeswerbepreis verliehen — nur Wien fehlte.

eee on Dinko Fejzuli

WIEN. Der erste Osterreichische
Bundeswerbepreis Austriacus
brachte am 22. November ins-
gesamt 38 strahlende Gewinner
aus ganz Osterreich auf die Biih-
ne des Julius-Raab-Saals der
Wirtschaftskammer Osterreich
(WKO) in Wien.

Unter Vorsitz des Marken-
experten Thomas Borgel wurden
die 248 Siegerprojekte aus den

Landeswerbepreisen von einer
15-k6pfigen Experten-Jury in
zwolf Kategorien —nach den Kri-
terien Kreativitit, Strategie, Ori-
ginalitdt, Idee und Umsetzung
— bewertet und mit Gold, Silber
oder Bronze ausgezeichnet. Zu-
sétzlich wurde in der Sonderka-
tegorie ,Innovative Werbung” ein
Preis fiir herausragende Werbe-
leistungen, die Crossover-Effekte
moglich machen, von der Krea-
tivwirtschaft Austria vergeben.

Moderiert wurde die erste Aus-
triacus-Gala von Nadja Mader
(ORF Niederosterreich) und dem
deutschen Musiker, Schauspieler
und Werbestar Friedrich Liech-
tenstein, der nach derVerleihung
auch fiir die musikalische Unter-
haltung sorgte.

»Die bundesweite Ausrichtung
des Austriacus macht den Award
zum Benchmark der 6sterreichi-
schen Kommunikationsbranche
und stellt die Professionalitét

Beim ersten
Bundes-Werbe-
preis konnten
sich die Salzbur-
ger Agenturen
mit den meisten
Preisen an die
Spitze setzen.

und Kreativitdt unserer natio-
nalen Werbeszene eindrucksvoll
unter Beweis. Wir gratulieren
allen Gewinnern und bedanken
uns gleichzeitig bei unseren
Sponsoren, Partnern und Unter-
stlitzern, ohne die die Ausrich-
tung dieses wichtigen Werbe-
preises nicht mdéglich gewesen
ware”, freut sich die Obfrau des
Fachverbands Werbung und
Marktkommunikation in der
Wirtschaftskammer Osterreich
(WKO), Angelika Sery-Froschau-
er, iber die gelungene Premiere.

Salzburg bestes Bundesland
Die Austriacus-Trophéen fiir die
Gewinner wurden von der Bild-
hauerin und Bruno-Gironcoli-
Schiilerin Esin Turan entworfen
und handgefertigt.

Die erfolgreichsten Bundes-
lander waren Salzburg, Tirol und
Oberdsterreich. Salzburg konnte
sich tiber neun Austriacus-Wer-
bepreise (zwei Mal Gold, drei
Mal Silber und vier Mal Bronze)
sowie Tirol und Oberdsterreich
iiber sieben Trophéden (jeweils
drei Mal Gold, drei Mal Silber
und ein Mal Bronze) freuen.

Alle Sieger: www.medianet.at

blackboard

| Alle Branchenevents auf einen Blick!

Epica Award an Heimat Wien

Agentur ist fur den Kunden Gardena erfolgreich.

WIEN. Nach dem Effie in Bron-
ze fiir die Kampagne ,Willst
du, kannst du.” fir karriere.at
vor wenigen Tagen war Heimat
Wien nun auch bei den diesjéh-
rigen Epica Awards fiir Gardena
erfolgreich.

Das Uberformat ,Grow with
your Garden” im Street-Art-
Style, dessen Umsetzung in Zu-
sammenarbeit mit Megaboard
& Blaupapier erfolgte, sicherte

der Agentur eine silberne Pyra-
mide. Dazu pramierte die Jury
die Anzeige ,Real Tweets”, eben-
falls eine Arbeit fiir Gardena, mit
Bronze.

Bei den Epica Awards konnte
sich aus Osterreich auBerdem
Demner, Merlicek & Bergmann
tber ein Mal Silber fiir Darbo,
»Signed by Bees”, und zwei Mal
Bronze fir Siegl, ,Crafted with
Patience”, freuen. (red)
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Mit einem Megaboard fir Gardena holt Heimat Wien zwei Mal den Epica Award.




UNTERNEHMERINNEN

Osterreich hat viele heraus-
ragende Unternehmerinnen.
Zeigen Sie, dass Sie dazuge-
horen, und machen Sie mit!

Mit dem Unternehmerinnen-Award wurdigen
,Die Presse" und ,Frau in der Wirtschaft" die
Verdienste der in der Wirtschaft tatigen Frauen.
Nehmen Sie am Wettbewerb teil und bewerben
Sie sich bis 2. Janner 2018 in den Kategorien:

@’rar’r—up
@xporf

Besondere
unternehmerische
\Leistung

anovahon

unternehmerin.at/award18

Mit Unterstitzung Location zur Verfligung Eine Initiative
von gestellt . von
von %)
I

WIENER ST S W K O 52l Die Presse
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© Bildagentur Zolles/Markus Wache (2)

© DMB fir Darbo
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Nicht nur fir Mega-Konzerte, auch fur B2B-Events hat die Stadthalle Platz.

Von B2B bis Event

Die Wiener Stadthalle prasentiert inre Plane fur 2018,
aber auch ihr Raumportfolio fur kleinere Events.

WIEN. Dort, wo auch Empfange,
B2B-Events und ab Ende No-
vember groe Weihnachtstrau-
me — Weihnachtsempfénge fir
bis zu 650 Géste — wahr werden,
in der Halle E der Wiener Stadt-
halle, prasentierten am Don-
nerstag, 16. November, Wolfgang
Fischer und Kurt Gollowitzer
das Programm zur 60. Wiener
Stadthallen-Saison.

Im Clubbing-Ambiente waren
nebst Alexander Kerbst, der als
unverwechselbarer ,Falco — Das
Musical“-Darsteller am 25. Fe-
bruar wieder in der Halle F zu

sehen ist, auch die am 28. Méarz
in der Halle D gastierenden
.+Harlem Globetrotters” live zu
erleben. Fiir eine aullergewo6hn-
liche Live-Performance sorgte
der berithmte ungarische Pia-
nist und Komponist Havasi mit
Ausschnitten aus seinem neuen
Programm.

Nach der erfolgreichen Premi-
ere im Vorjahr kehrt er mit seiner
neuen monumentalen Produkti-
on ,Havasi Symphonic Concert
Show” am 2. Dezember 2017 in
die Wiener Stadthalle zurtick.

www.stadthalle.at
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Stadthallen-GF Wolfgang Fischer (buntes Sakko) bei der Programmprasentation.

Kommende Events

Stadthalle-Portfolio

Von Charles Aznavour, Kelly Family,
Wanda, Alice Cooper, Metallica, Katy
Perry, Helene Fischer und Motorsport-
events wie Fast & Furious, Masters

of Dirt oder Autosalon Motorwelten
bis zu BabyExpo, Die Toten Hosen
oder Sarah Brightman bei der

Royal Christmas Gala ist alles in

der Stadthalle zu Gast.
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Bereits mehrfach ausgezeichnet: Darbo ,Signed by Bees* von DMB.

Epic Awards 2017

Internationaler Erfolg fir DMB und Heimat Wien.

WIEN. Bei der Verleihung der

Epic Awards 2017 konnte Dem-

ner, Merlicek & Bergmann gleich

mehrfach Edelmetall fiir sich
verbuchen:

e Darbo ,Signed by Bees” si-
cherte sich, nach einem Silber-
Lowen in Cannes, zwei Grand
Prix beim Golden Drum Festi-
val sowie einer Nominierung
beim Clio Award, Silber im
Packaging Design.

e Stiegl ,Crafted with Patience 2"
gewann in den Kategorien Al-
coholic Drinks und Advertising
Photography jeweils Bronze.
Neben DMB konnte auch Hei-

mat Wien mit Silber (,Grow with

your garden”) und Bronze (,Real

Tweets”) fiir Osterreich punkten.
Der Epic Award zeichnet all-

jahrlich internationale Kreativ-

leistungen aus. Es wurden Preise
in 72 Kategorien verliehen. (red)
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Journalistenpreis
Leben im Alter

Silver Living stiftet Preis im Gesamtwert von
3.000 Euro fur journalistische Leistungen.

Walter Eichinger, Geschaftsfuhrer Silver Living.

eee Von Dinko Fejzuli

WIEN. Schon zum zweiten Mal
stiftet Silver Living (www.silver-
living.com) den ,Silver Living
JournalistInnen Award: Leben
im Alter — Gemeinsamkeit oder
Einsamkeit?”, der mit insgesamt
3.000 € dotiert ist.

,Das Thema Alter wird leider
von vielen Osterreichern aus-
geblendet bzw. nicht deutlich
wahrgenommen”, erklart Wal-
ter Eichinger, Geschaftsfithrer
Silver Living GmbH - Oster-

Facts

Wie einreichen?

Einreichen kénnen Journalisten fur
die Medien Zeitungen, periodische
Zeitschriften, Buch sowie elektroni-
sche Medien, die ihren ordentlichen
Wohnsitz in Osterreich haben. Mit der
Einreichung ist das Einverstandnis
zur eventuellen Publikation der einge-
reichten Arbeit verbunden. Einge-
reicht kdnnen alle Arbeiten werden,
die im Jahr 2017 publiziert worden
sind, bei Reichl und Partner Public
Relations, Franz-Josefs-Kai 47, 1010
Wien, oder unter wolfgang.wendy@
reichlundpartner.com.

reichs marktfithrender Experte
fiir das Leben im Alter. ,Heute
haben zwei Millionen Osterrei-
cher den 60sten Geburtstag hin-
ter sich, und Ende der 2030er-
Jahre werden es sogar drei
Millionen sein. Fakt ist, dass
Osterreich aufgrund der demo-
grafischen Entwicklung vor gro-
Ben Herausforderungen steht.”

Alter zum Thema machen
Ziel des Preises ist es, Meinungs-
bildner zu einer verstiarkten
Auseinandersetzung mit dem
Leben im Alter anzuregen. Ange-
nommen werden alle journalis-
tischen Beitrdge aus dem Jahr
2017 in den Kategorien ,Print &
Online” (Text, Text & Foto, Foto),
Horfunk und TV/Film. Annahme-
schluss ist der 31. Jdnner 2018.
2017 gewann Nina Stras-
ser von News in der Katego-
rie ,Print” mit dem Artikel ,Alt
soll man nicht werden ... und
deppert auch nicht” den ersten
Platz. Gewinnerin in der Katego-
rie ,Elektronische Medien” war
Manuela Matl fiir ihren ORF 2
Osterreich Bild-Beitrag ,Zukunft
des Alterns — Pflege in Niederos-
terreich”.

- MarketingNatives
/ 4/ /AT

Event #5 der Marketing Natives | 30.11.2017 | Ab 18:00 Uhr | A1 HQ

Mit

Marina Hoermanseder | Osterreichische Modedesignerin
Franz Schopf | Osterreichische Post

Lisa-Maria Moosbrugger | The Coca-Cola Company
Sandra Kaliszewski | The Coca-Cola Company

Gabor Schreier | Saffron Brand Consultants

Harald Sulzbacher | gosh!audio studios & consulting

Tickets sind um nur 20€ erhaltlich! marketingnatives.at Kll B8 &3

CREATIY

24 MID BILIFER

BILDSEMINARE o IELUSTRATIONEN

e WLt
! | Buenos Dlas

EILDAGEMNTUR

EDITOHIAL *** HISTORICAL *** CREATIVE
WEB BUENOSDIAS. AT
PHOME +A43 699 181 78 141
MAIL IMAGESTPBUENOSDIAS. AT
ﬂ BUENOSMASBILDAGENTUR
I
Q
SOULRIDERS_IMPRESEIDNG .'Il-
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Der Marke auf der Spur

Das Marktforschungsinstitut meinungsraum.at erklart zusammen

mit Experten, wie Marken auf uns wirken.

WIEN. Schon lange wissen wir:
Emotionen spielen auch bei
Kaufentscheidungen eine Rolle.
Doch sie sind deutlich schwerer
messbar als Meinungen.

+~Rund 95% unserer tdglichen
Entscheidungen werden durch
Emotionen bestimmt. Das macht
es uns schwierig, mit Werbebot-
schaften breite Wirkung zu er-
zielen. Die emotionale Aufladung
der Marke dndert sich nicht mit
den Werbebotschaften”, so Her-
bert Kling, Geschaftsfithrer mei-
nungsraum.at, bei der Veranstal-
tung ,Der Wirkung von Marken
auf der Spur. Emotional Profiling
mit EmPro.”, die am Donnerstag,
den 16. November im Manage-
ment Club in Wien stattfand.

Emotionen messen

Emotional Profiling macht es mit
eigenen Tools mdglich, Emotio-
nen zu messen und zu bewerten,
erklarte Kling in seinem Vortrag.
Damit konnen Unternehmen

zielgerechter kommunizieren
und zum Beispiel Ursachen fir
negative Assoziationen mit einer
Marke erkennen.

Auf Augenhohe

Das Bankunternehmen ING-
DiBa hat seine externe Kommu-
nikation tber die letzten Jahre
stark verdndert und sich als
Marke neu positioniert.

Doris Riedl, Brand & Commu-
nications, ING-DiBa, sagte in
ihrem Vortrag: ,Bei der ING-DiBa
ist das Unternehmen die Marke,
wir wollen mit unseren Kunden
auf Augenhohe kommunizieren.
Daher zeigen wir heute echte
Menschen mit echten Emotionen
in unserem Werbeauftritt.”

Die Wahrnehmungs- und
Emotionsforscher von PRe-
search haben in einer eigenen
Studie erhoben, wie Banken als
Marke wirken.

Michele Griessmair von PRe-
search beleuchtete die Findings.

))

Die emotionale
Aufladung der
Marke dndert sich
nicht mit den
Werbebotschaften.

¢¢

So zeigte sich: Je vorteilhafter
das emotionale Profil einer On-
linebank ist, desto hoher ist die
Zufriedenheit und die Weiter-
empfehlungswahrscheinlichkeit
der Kunden.

Um Promotor fiir eine Bank
zu werden, misse man dieser
gegentiber stark positive Emoti-
onen verspiiren. Insgesamt seien

Herbert Kling
Geschdftsfiihrer
meinungsraum.at

Online-Banken im emotionalen
Wahrnehmungsraum eher un-
vorteilhaft positioniert, da Ban-
kendienstleistungen eher als
etwas ,Pers6nliches” betrachtet
werden.

Signifikanter Einfluss

Banken koénnen mit einer klar
definierten Positionierung als
kompetenter Finanzdienstleis-
ter mit umfassender, personli-
cher Beratung und gutem Ser-
vice punkten.

Herbert Klingt fasste zusam-
men: ,Emotionen haben einen
deutlich signifikanten Einfluss
auf relevante Unternehmens-
KPIs, wie der Weiterempfeh-
lungswahrscheinlichkeit. Neu-
trale Emotionen reichen nicht
aus — eine Marke muss begeis-
tern.”

Im Anschluss an die Vortréage
fand eine Podiumsdiskussion
mit reger Publikumsbeteiligung
statt. (red)
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Austrian Video
Award gegluckt

Eine Szene mit Tausenden Stars und Millionen Fans
wurde nun erstmals vor den Vorhang geholt.

eee Von Dinko Fejzuli

WIEN. Am 17. November fand
in Wiens neuer Event-Location,
der GoOsser-Halle, erstmals der
Austrian Video Award (AVA) pre-
sented by krone.at und diego5
statt.

Der AVA zeichnet die Spitzen-
leistungen der 6sterreichischen
Influencer- und Digitalbranche
aus, und so wurden heute vor
einer Woche herausragende
und innovative Video-Konzepte,
Video-Formate und Video-Influ-
encer im Rahmen einer Award-
Show préamiert.

Millionen Fans & Follower
Nicht nur eine Fach-Jury, son-
dern auch Tausende Menschen
haben online abgestimmt, wer
bei der Event-Premiere vor rund
600 Géasten die 14 begehrten
Preise mit nach Hause nehmen
konnte.

Und spitestens an diesem
Abend wurde jenen, denen es

bisher vielleicht noch nicht so
klar war, bewusst, zu welcher
GroRe sich mittlerweile auch
die Osterreichische Influencer-
Szene gemausert hat. Protago-
nisten wie die Lochis, Gewinner
des Ehrenpreises, kommen auf
2,5 Mio. Fans im Netz, oder auch

Die Gewinner

Werbeeinreichungen

Branded Content fiir die ein-
zigartige Starkung einer Brand
Awareness Salzburg Milch mit
,Jakoberbauer”

360° Video fiir das aufregendste
mehrdimensionale Erlebnis
Samsung mit , #BeFearless”
Virtual Reality fiir die realistischs-
te virtuelle Erfahrung Kerbler
Holding mit ,Hdchster Holzwolken-
kratzer Europas*”

Kreativste Video Kampagne
Caritas mit , Erfrieren ist keine
Challenge*

Kreativste Influencer Kampagne
Urlaubsguru mit ,Praktikum meines
Lebens”

Chaosflo44 hat eine Mio. Online-
Anhédnger, die an seinen digita-
len Lippen héngen.

Reger Zuspruch freut alle

Michael Eder, der Geschafts-
fithrer von krone.at, freut sich
vor allem auch tiber regen Zu-

Publikumslieblinge

Comedy Kim Lianne

Gaming Chaosflo44

Sports Simon Mathis

Music KS Freak & Krappi Whatelse
Beauty Lisa-Marie Schiffner
Lifestyle & Fashion Janaklar
Food & Travel Survival Lilly
Person Of The Year Chaosflo44
Video Of The Year Magaroon

Initiatoren & Gewinner

I. Rudi Kobza (Kobza Media, Bildmitte) mit den Lochis;
0. Michael Eder (GF krone.at), Christoph Dichand
(Krone-Herausgeber), Gerhard Valeskini (designierter
Geschaftsfuhrer der Kronen Zeitung; v.1.).

))

Es geht beim Austri-
an Video Award zum
etnen darum, jene
auszuzeichnen, die
diese Szene ausma-
chen, aber auch die
Brands, die friih-
zeitig das Thema
Videokommunikati-
on als wesentliches
Zukunftsthema fiir
die eigenen Branche

erkannt haben.

spruch am Premierenabend und
sieht dies als gutes Omen fiir
die kiinftigen Austrian Video
Awards.

Mitinitiator Rudi Kobza,
Kobza Media, geht's zum einen
darum, jene auszuzeichnen, die
eben auch diese Szene ausma-
chen, aber auch die Brands, die
frithzeitig und damit rechtzeitig
das Thema Videokommunikation
als wesentliches Zukunftsthema
fiir die eigenen Branche erkannt
haben.

Rudi Kobza
Kobza Media

© Clemens Groh
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Prasentiert euch!

Der neue medianet Newsletter bietet eine groBartige Buhne

fur die gesamte Kommunikationsbranche.

eee Von Gianna Schoneich

WIEN. Aktuelle News, die neues-
ten Kampagnen auf einen Blick,
exklusive Insights der Bran-
chengréen sowie aktuelle Job-
anzeigen — nein, es handelt sich
hier um keinen Wunschzettel an
das Christkind, sondern um den
neuen medianet Newsletter.

Die Zeitung medianet zeichnet
sich nicht nur durch ihre Markt-
fihrerschaft aus, sondern auch
durch innovative Konzepte, die
perfekt in das digitale Zeitalter
passen — so auch der Newsletter.

Neben den aktuellsten Infor-
mationen aus der Marketing &
Medienbranche und dem Handel
finden sich im wochentéglich
erscheinenden Newsletter auch
Blogeintrage aus dem hauseige-
nen bizbook, in dem Meinungs-
macher ihr Fachwissen an die
Community weitergeben.

Blogs & Postings

Das Social Media-Netzwerk fiir
Marketing- und Kommunika-
tionsexperten, bizbook, ist ein

HYPO Obordstarmaich
Wohniraumplaner Brunch

v Pl ppagtn G b o Fig

ik

Maat with a Poem Poasle-

Dodomiti Launch Evant

fircs Today Werts Gkl

Die neuesten xpert-Kampagnen erscheinen nun auch im medianet Newsletter.

Soziales Netzwerk, in dem aus-
gewahlte Mitglieder ihre berufli-
chen und/oder privaten Kontakte
zu anderen Personen verwalten
und neue Kontakte finden kon-
nen. Im Gegensatz zu anderen
Plattformen ist bizbook nicht fiir
jeden verfiigbar, und der Nutzer
erreicht dadurch ausschlieflich
Kontakte aus seiner oder der
gewilinschten Kommunikations-
branche. Hier wird gepostet, was
das Zeug halt — tiber die letzten
Award-Verleihungen, jlngste
Projekte, aktuelle Kampagnen

\

ar o

bizboo

'kg@‘ Besto E-Commarcs Agentur: LimeSoda ausgezeichnot
TSR R I

u.v.m. Um diese einer noch brei-
teren Offentlichkeit zu prisen-
tieren, erscheinen ausgewdhlte
Blogeintrdage und Postings nun
auch im Newsletter.

Kampagnen-Priasentation

Agenturen, die ihre neuesten
Kampagnen auf xpert-network.
at veroffentlichen, haben eben-
falls die Moglichkeit, diese im
Newsletter wieder zu entdecken
—mehr Prasentation geht nicht.

blackboardAds auf einen Blick
Ein weiterer Service sind die
blackboard Ads - Sie sind auf

der Suche nach neuen berufli-
chen Herausforderungen oder
suchen neue engagierte Mit-
arbeiter? Sie wollen zu einem
Event einladen? Sie suchen nach
Dienstleistungen oder wollen
diese anbieten?

Anzeigen aus dem blackboard
werden im Newsletter publi-
ziert, und Interessenten gelan-
gen mit einem Klick zur jeweili-
gen Anzeige.

Druckerei gesucht?

Apropos Dienstleistungen — wer
auf der Suche nach der perfekten
Druckerei fiir seinen Druckauf-
trag ist, wird sie ebenfalls dank
medianet finden: Der medianet
printbutler (https://printbutler.
medianet.at) ist ein kostenloses
und neutrales Hilfsmittel, mit
dem projektspezifische Anfragen
an die immer weiter wachsende
Datenbank von Druckdienstleis-
tern versendet werden kénnen.

Neugierig geworden? Hier geht
es zur Anmeldung fiir den

Newsletter:
https://mnews.medianet.at/
newsletter/

Casa Vidoo der Woche - Mazds Willkaben “Flex Ad™

Wor lGgt besser: J.R. Ewing oder du?

Termin fix: 40amechangers Festival 2018

TCI Exseutive Lounge: Kanne Dainsn Felnd|

Gabérit Lahrdings packon bel Sexialprajekt in dor Ukraing

Im bizbook prasentieren Meinungsmacher ihr Fachwissen und Aktuelles.

Blogs, so weit das Auge reicht, finden sich ebenfalls im bizbook.

blackboard

| Jobs, Events, Ankindigungen uvm — dein Posting fehlt!
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A new Movement

Medien- und Marketingbranche machen gemeinsam gegen
die Werbeabgabe mobil — nicht dabei ist der ORF.

eee Von Gianna Schoneich

WIEN. Eine neue Bewegung soll
es sein, die am Donnerstag, dem
23. November, im APA-Presse-
zentrum vorgestellt wurde.

Ein Zusammenschluss vom
Dialog Marketing Verband Os-
terreich (DMVO0), interactive
advertising bureau austria (iab
austria), International Adver-
tising Association (IAA), Mar-
keting Club Osterreich (MCO),
Mobile Marketing Association
(MMA), Osterreichische Marke-
ting Gesellschaft (OMG), Verband
Osterreichischer Privatsender
(VOP), Verband Osterreichischer
Zeitungen (VOZ), Wirtschafts-
kammer Wien, Fachgruppe Wer-
bung und Marktkommunikation
(WKW) gemeinsam mit der Ini-
tiative Steuerfairness.info, der
sich zum Thema Werbeabgabe
zusammengetan hat.

Entlasten, nicht belasten

Ende Oktober hatte der Ver-
fassungsgerichtshof 23 Be-
schwerden von Zeitungs- und
Zeitschriftenverlagen bzw. Ra-
diostationen abgelehnt und ei-
ner Werbeabgabe, die auch im
Internet gelte, nicht zugestimmt.

Der VOZ zeigte sich emport,
der iab beispielsweise begriifite
das Urteil. Doch schon damals
gab iab-Prasident André Eckert
im medianet-Interview zu ver-
stehen: ,Eine gute Regelung
miisste Werbung, die zur nati-
onalen Wertschopfung beitragt,
steuerlich entlasten und nicht
belasten!”

Die neue Bewegung, wie sie
vonVOZ-Geschiéftsfithrer Gerald
Griinberger genannt wurde, for-
dert die Abschaffung der Werbe-
abgabe und die Forcierung eines
effektiven und fairen Steuersys-
tems im Wettbewerb mit den
,Digital Giants” — also Google,
Facebook usw..

Die Werbeabgabe stelle ei-
nen immer gréfer werdenden
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Gemeinsam Kommunikations- und Medienverbande fordern gemeinsam Steuergerechtigkeit.

Wettbewerbsnachteil fiir dster-
reichische Medienanbieter dar
und schwéche deren Position
im Markt — heute wiirden schon
rund 50% der Digital-Wer-
beausgaben an ausldndische
Plattformbetreiber und Me-
dienanbieter flieRen — der Gster-
reichische Medienstandort gerat
immer mehr unter Druck.

Wo ist der ORF?
Nun tut man sich also zusam-
men —wer fehlt, ist der ORF. Zwar
hatte Generaldirektor Alexander
Wrabetz in der Vergangenheit
schon von einem nationalen
Schulterschluss gesprochen,
doch laut Griinberger hétte es
der ORF vorgezogen, aufgrund
anderer strategischer Uberle-
gungen nicht in der Runde dabei
zu sein. Allerdings wiirde der
ORF die Bemiihungen begriif3en,
erklarte Griinberger.

Auf Nachfrage der APA er-
klarte der ORF, man habe an der
Pressekonferenz nicht teilge-

nommen, da der Termin ,unab-
gestimmt und kurzfristig” ange-
setzt worden sei.

Im ORF geht man nicht davon
aus, dass eine Abschaffung der
Werbesteuer moglich ist. ,Des-
halb ist der ORF fiir die Erwei-
terung der Werbesteuer auf den
Onlinebereich, die aber unbe-
dingt auch die nicht-6sterreichi-
schen Anbieter wie Google und
Facebook erfassen muss”, hief3
es am Donnerstag zur APA.

Angebot eines Think Tanks
Gemeinsam mochten DMVO, iab,
IAA, MCO, MMA, OMG, VOP, VOZ
und WKW der neuen Bundesre-
gierung mit Know-how aus al-
len Bereichen des Medien- und
Kommunikationsgeschéafts im
Rahmen eines Think Tanks fiir
Steuer-Wettbewerbsfairness
anbieten.

,Um einen gerechten Wett-
bewerb zu schaffen und den
Medienstandort Osterreich
nachhaltig zu sichern, rufen wir

die neue Bundesregierung auf,
die Werbeabgabe abzuschaffen
und gleichzeitig Konzepte wie
die ,digitale Betriebsstétte’ oder
die umsatzbezogene ,Equaliza-
tion Tax' auf européischer Ebe-
ne voranzutreiben”, formuliert
Christine Antlanger-Winter (IAA).

Beim ORF ist man der Auffas-
sung, das Aus fiir die Werbeab-
gabe sei eine ,weder juristisch
noch politisch realisierbare
Forderung”.

Zum Européischen Gerichtshof
Es scheint, als wiirde das Thema
noch lange nicht von der Bild-
flache verschwinden.
Griinberger hatte nun auch
angekiindigt, vor den Europa-
ischen Gerichtshof fiir Men-
schenrechte zu ziehen - die
Entscheidung des VfGH, die Ver-
leger- und Radiobeschwerden
gegen die Werbeabgabe abzu-
lehnen, sei eines ,Rechtsstaats
nicht wiirdig” — denn jeder hétte
das Recht auf einen Richter.
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Die RBI vertraut
auf die Hirschen

Zum goldenen Hirschen werkt fUr Raiffeisen
Bank International in SUd- und Zentraleuropa.

Gerhard Martinek, Alexander Zelmanovics, Herbert Rohrmair-Lewis.

WIEN. Die Kreativagentur Zum
goldenen Hirschen konnte sich
vor Kurzem einen prestige-
trachtigen Etat von Raiffeisen
sichern. Als erstes gemeinsames
Projekt befindet sich gerade eine
Kampagne fir Klein- und Mit-
telunternehmen der Raiffeisen
Bank International AG (RBI) im
CEE-Raum in der Umsetzung.

Kampagne Anfang 2018 on air
Speziell auf die Kundenanforde-
rungen zugeschnitten, haben die
Wiener Hirschen fiir die RBI ein
customized-Team geformt, das
um Experten aus der Hirschen
Group ergénzt wurde. Herbert
Rohrmair-Lewis, bei den Hir-
schen seit Janner 2017 zustdn-
dig fir Business Development:
+Wir passen uns sehr genau an
die Bediirfnisse des Kunden an.
Im Vorfeld hatten wir Spezia-
listen aus den verschiedensten
Disziplinen an Bord, zum Bei-
spiel fiir die Implementierung
und den Rollout in den Léndern.
Die zugrunde liegende Positio-
nierung ist von der RBI mit der
strategischen Managementbe-
ratung Brand Trust erarbeitet
worden.”

Die kommunikative Umset-
zung findet in enger Abstim-
mung mit den jeweiligen Toch-
terbanken statt. Die Kampagne
geht spatestens Anfang 2018 on
air und wird crossmedial in Zu-
sammenarbeit mit den lokalen
Agenturen ausgerollt.

Leodegar Pruschak, Bereichs-
leiter Group Marketing und GF
der Zentralen Raiffeisenwer-
bung, freut sich, dass mit Alex-
ander Zelmanovics und Herbert
Rohrmair-Lewis zwei ausgewie-
sene Raiffeisenkenner federfiih-
rend an der Umsetzung beteiligt
sind: ,Wir wollen mit diesem
Projekt das Fundament fiir eine
erfolgreiche und einheitlichere
Kommunikation in Zentral- und
Osteuropa legen. Hier mit ver-
trauten Partnern zusammenzu-
arbeiten, bringt viele Vorteile.”

Alexander Zelmanovics, Griin-
der, Partner und Kreativ-Ge-
schaftsfiihrer der Hirschen in
Wien, ergénzt: ,Seitdem ich fiir
Raiffeisen begonnen habe zu ar-
beiten, hat sich vieles verandert.
Ich bin zuversichtlich, dass wir
international einen neuen Drive
und ein einheitlicheres Marken-
bild entwickeln kénnen.” (fej)

Mit dem Gewinner
der Media-Analyse
gewinnen Sie
jeden Tagm

,Heute" ist die reichweitenstarkste
Tageszeitung in Wien und die meistgelesene
Gratis-Tageszeitung Osterreichs.

A Quelle: Media Analyse
2016/17, in den Kate-
gorien  Tageszeitun-
gen Wien, Gratis-Tageszeitungen
Osterreich. Details zur Schwan-
kungsbreite: www.mediaanalyse.at/
Signifikanz.

MEDIA-ANALYSE

Heute bringt’s auf den 8

bringt’s auf denw
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' PROSPEKT

Das Flugblatt, ein
Dauerbestseller

Auch heuer kirte die Osterreichische Post beim
Prospekt Award die besten Prospekte des Landes.

WIEN. Auch in Zeiten der digi-
talen Kommunikation ist und
bleibt das Flugblatt weiter ein
Seller, wenn es darum geht,
zu den Kunden durchzudrin-
gen. Entsprechend vergibt die
Osterreichische Post jahrlich
den Prospekt Award.

Unter dem Motto ,Ihr Flug-
blatt, Thr Bestseller” lud die Os-
terreichische Post kiirzlich zur
Verleihung des bereits 11. Post
Prospekt Awards, dem Werbe-
preis fiir Osterreichs beliebteste

Flugblatter. Zur Wahl stand eine
Shortlist mit 90 Flugbléttern, die
im Kuvert — dem Sammel-Werbe-
umschlag der Osterreichischen
Post — préasentiert wurde.

400.000 Votes

Die grofle Begeisterung fiir das
Werbemedium Flugblatt spie-
gelt sich auch an der hohen
Wahlbeteiligung fiir den Pro-
spekt Award wider: Mehr als
40.000 Osterreicherinnen und
Osterreicher gaben je 10 Stim-

men mittels Stimmkarte im
Kuvert oder online unter www.
postprospektaward.at fiir ihr
Lieblingsflugblatt ab; insge-
samt abgegeben wurden damit
400.000 Votes.

Die ,,Goldenen Poldis” wurden
heuer in neun Kategorien verge-
ben, darunter unter anderem die
Kategorie ,Schilling-Flugblatt”
flir Einreichungen mit Schil-
ling-Preisauszeichnung. Wei-
ters wurden bereits zum zwei-
ten Mal Preise fiir die besten

Jubelnde
Gewinner
Kurzlich ging
der 11. Prospekt
Award der Oster-
reichischen Post
Uber die Buhne.

Gewinner
Auto/Freizeit/ Nachhaltigkeit
Reisen Gold
Gold Hofer Spar, Hofer
Reisen Bronze Billa
Silber Forstin-
ger Regionale
Bronze Inter- Anbieter
sport Gold
Nah & Frisch
Elektrohandel/ Silber
Mébelhandel Maximarkt
Gold Mobelix Bronze
Silber Media Unimarkt
Markt
Bronze lkea Schilling Flug-
blatter
Textil-/Schuh- Gold dm 1988
handel/Schén- Silber Hofer
heit 1991
Gold Bipa Bronze
Silber dm OAMTC
Bronze My
Shoes Kreative Flug-
blatter
Baumarkte/ Gold Billa
Gartencenter Silber Bipa

Gold Lagerhaus
Silber Dehner

Bronze Spar

Bronze Fress- Digitale Flug-
napf blatter

Gold Billa
Lebensmittel- Silber Mobelix
handel Bronze
Gold Billa Media Markt
Silber Hofer,
Merkur

digitalen Flugblatter verliehen.
Mit der digitalen Prospektplatt-
form ,Aktionsfinder” bietet die
Osterreichische Post ihren Kun-
den die Moglichkeit, Konsumen-
ten, ergdnzend zum klassischen
Flugblatt, auch am Smartphone
zu erreichen und das klassische
Flugblatt in die digitale Welt zu
verlangern.

Die Sieger in der Kategorie
.Digitales Flugblatt” wurden
tber die Seitenaufrufe und
Lesedauer ermittelt. (red)

blackboard

| Alle Branchenevents auf einen Blick!
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Am Naschmarkt steht
ein ,,Raum fur Themen®

Kurzlich er6ffnete die APA ihr brandneues Pressezentrum. Was hier alles moglich
ist, erklart APA-OTS-Geschaftsfuhrerin Martina Wiesenbauer-Vrublovsky.

m Donnerstag ver-
gangener Woche er-
offnete die Austria
Presse Agentur in
ihrem Hauptgebéu-
de in der Laimgrubengasse am
Wiener Naschmarkt ihr neues
APA-Pressezentrum. Unter dem
Motto ,Raum fiir Themen” stellt
die APA einen Bereich fiir bis zu
70 Personen —je nach Bestuhlung
— zur Verfligung. Besonderes Au-
genmerk wird auf die zeitgeméafle
technische Ausstattung gelegt.
,In einer Welt, die immer
mehr ins Digitale geht, ge-
winnt das Personliche wieder
an Bedeutung”, glaubt APA-
OTS-Geschéftsfithrerin Mar-
tina Wiesenbauer-Vrublovsky.
Gleichzeitig seien Redaktionen
aber gezwungen, unter Kos-
ten- und Zeitdruck zu arbeiten;
flir Journalisten werde es da-
durch schwieriger, persénlich
zu Pressekonferenzen zu gehen.

ORF-Signal-fahig
Besonders stolz ist Wiesenbau-
er-Vrublovsky deshalb auf die
Livestreaming-Anlage mit zwei
fest installierten Kameras und
der Moglichkeit, weitere beweg-
liche Kameras aufzustellen. Da-
mit konnen Journalisten Pres-
sekonferenzen verfolgen, ohne
selbst anwesend zu sein. Sogar
eine Live-Einspeisung in den
ORF sei technisch moglich.
Neben der APA-OTS ist auch
das Medienbeobachtungsunter-
nehmen APA-DeFacto maligeb-
lich am Pressezentrum betei-
ligt. ,Es ist das erste Mal, dass
APA-OTS und APA-DeFacto ihre
Produkte gebtindelt anbieten”,
so Wiesenbauer-Vrublovsky.
Das Pressezentrum bietet ndm-
lich auch ein Paket an, in dem

© APA/APA-Fotoservice/Godany

APA-OTS-GF Martina Wiesenbauer-Vrublovsky: ,In einer digitaleren Welt gewinnt das Personliche wieder an Bedeutung.

der mediale Output des Events
gemessen wird. Zuséatzlich wer-
den im Rahmen einer Influencer-
Analyse die Social Media- und
Web-Prisenz evaluiert und die
Top-Influencer identifiziert. Ein
Terminaviso und Presseaussen-
dung via APA-OTS im Vorfeld sei
fixer Bestandteil jedes Pakets;
auch einen Fotografen aus dem
APA-Fotoservice stellt die APA
auf Wunsch zur Verfiigung.
,Wir konnen hier alles aus
einer Hand anbieten”, lédsst
Wiesenbauer-Vrublovsky im
medianet-Interview wissen.
»Sie brauchen sich nur um Ihre
Inhalte und das Einladungs-
management kiimmern, um
den Rest kiimmern wir uns.”
Sie glaubt, dass die Unterneh-
men der APA-Gruppe mit ihrer

Kommunikationskompetenz
ein groBes Echo erzeugen kon-
nen. Daneben koénne man auf
Erfahrungen im Eventbereich
zuriickgreifen, etwa wenn es
um ,Wohlfiihlfaktoren wie den
richtigen Caterer” geht. Auch
wenn die Services vorwiegend
in Modulen angeboten werden,
seien Sonderwiinsche trotzdem
moglich. Auf Anfrage kénne bei-
spielsweise eine Echtzeit-Tran-
skription durchgefiihrt oder die
Aufbereitung des aufgezeichne-
ten Videomaterials hin zu einem
Videoclip umgesetzt werden.

Livestreaming, VR und mehr

In Zukunft wolle man das
Pressezentrum jedenfalls tech-
nisch noch weiter aufriisten.
Ein wesentlicher Punkt sei die

Entwicklung eines virtuellen
Raums, in dem sich Journalisten
Pressemappen herunterladen
und live tiber einen Riickkanal
Fragen stellen kénnen. Wiesen-
bauer-Vrublovsky hat aber noch
groflere Hightech-Visionen:
L~Angenommen, Sie sind ein Im-
mobilienentwickler und wollen
Thr nachstes Projekt mittels Vir-
tual Reality prédsentierten.” Die
technische Infrastruktur will
man auch in solchen Fillen zur
Verfiigung stellen.

Bei der Entwicklung solcher
technischen Neuheiten spiele
das APA-medialab, die Innova-
tionsabteilung des Konzerns,
eine tragende Rolle. ,Als ich vor
einem Jahr ins Haus kam, war
ich tberrascht, welches Wis-
sen es gibt”, so Wiesenbauer-
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Voraus

In unterschied-
licher Belegung
bespielbar,
wurde das APA-
Pressezentrum
auch fur kunftige
Anforderungen
an eine Presse-
konferenz
gebaut — etwa fur
das Thema Aug-
mented Reality.

Vrublovsky. Jetzt gelte es, dieses
Wissen zu niitzen.

An den oft beschworenen Tod
der Pressemitteilung glaubt die
OTS-Geschéftsfiihrerin tibrigens
nicht. Sie erinnert sich an den
Anfang ihrer Karriere zuriick, als
man Fachmessen vom Ausster-
ben bedroht sah. Heute wiirden
Messen nach wie vor florieren
— weil personlicher Austausch
eben wertgeschatzt werde. Ge-
nauso sei es mit Pressekon-
ferenzen und -aussendungen.
Allenfalls die Funktion von Aus-
sendungen verédndere sich: ,Frii-
her war es so, dass man mit einer
OTS-Aussendung die Journalis-
ten erreichen wollte — die Medien

waren die Multiplikatoren. Jetzt
ist es so, dass Sie automatisch
auf Google landen, wenn Sie tiber
APA-OTS eine Pressemitteilung
verbreiten.” Flir Kunden sei es
wichtig, dass im Internet zuerst
ihr Statement gefunden wird.
Deshalb investiere man kraftig
in die Suchmaschinenoptimie-
rung. Dem anonymen Charakter
von Sozialen Netzwerken hat
APA-OTS Transparenz entgegen-
zusetzen — schlie8lich wisse man
auf dem OTS-Portal sofort, von
wem eine Aussendung stammt.

Auch in den Redaktionen sei
man weiterhin auf Pressemittei-
lungen angewiesen, nur die Er-
wartungshaltung verandere sich
eben. Wahrend Aussendungen
frither nur aus Text bestanden,
erwarten sich die Redaktionen
heute oft zusatzliches Video-
material. Im Bewegtbildbereich
verzeichne man jedenfalls starke
Zuwdchse.

Nicht nur Pressekonferenzen
Pressekonferenzen stiinden im
,Raum fiir Themen” natiirlich
im Vordergrund, der Raum kén-
ne aber fiir jede Art von Veran-
staltungen genutzt werden, bei
denen es eine eingeladene Ziel-
gruppe und technische Forde-
rungen gibt. Ein Einsatzzweck
waéren etwa grofSere Workshops
— man arbeite bereits an einer
Infrastruktur fir Webinare, die
wiederum tiber den APA-Campus
zur Verfiigung gestellt werden
konnten. Auch Podiumsdiskussi-
onen kénnen im APA-Pressezent-
rum durchgefiihrt werden.

Das Interesse am APA-Presse-
zentrum sei laut Wiesenbauer-
Vrublovsky grof3. Anfragen kom-
men von NGOs, PR-Agenturen
und Wirtschaftsunternehmen.
Man sei ,grundsétzlich in der
Lage, Dinge innerhalb von 24
Stunden auf die Beine zu stellen.
Voraussetzung ist allerdings,
dass das Pressezentrum nicht
ausgebucht ist.” Damit sei das
Pressezentrum auch fiir XKrisen-
kommunikation interessant. (fej)
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Wien, Wien
nur du allein ...

Beim 1. Bundeswerbepreis der WKO fehlt nur

ein Bundesland — man darf auf 2018 hoffen.

Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

UNVOLLSTANDIG. Vom Green Panther in der
Steiermark tiber den Creos in Kidrnten oder den
Goldenen Hahn in Nieder6sterreich bis zum
Salzburger Landeswerbepreis oder dem Tirolis-
simo in Tirol - jedes Bundesland hat auch einen
eigenen Landes-Kreativ-Preis, bei dem die Local
Heroes auf das Podest gehoben werden.

Alle? Nicht ganz. Nur das Bundesland Wien,
respektive die Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation und ihre Mitglieder, waren bei
der Preisverleihung nicht zugegen, da es von hier
keine Einreichungen gab.

Generell hat es zehn Jahre gedauert, bis der
nun diese Woche erstmals prasentierte Bundes-
werbepreis, bei dem die besten der Lander noch-
mals miteinander um den landesweiten Preis rit-
tern, aus der Taufe gehoben werden konnte. Und
hoffentlich dauert es nicht nochmals zehn Jahre,
bis der in Wahrheit Fast-Bundeswerbepreis zu
einem echten, dann alle Bundesldnder umfassen-
den kreativen Kraftemessen wird.

Themenwechsel: OVP-Neu-Mandatarin Kira
Griinberg hat Arger, weil sie sich von Opel einen
Wagen im Wert von 40.000 Euro schenken lassen
wollte und nichts dabei fand, als gewéhlte Man-
datarin ein so teures Geschenk anzunehmen.

Thre Ausrede: Der Wagen sei ihr bereits 2015
versprochen worden, also lange, bevor sie fiir die
OVP ins Parlament kam.

Nun wird sie den Wagen doch kaufen, ,zu
marktiiblichen Preisen”, wie es heift.

»Gewohnte deutsche Qualitdt”
Noch kurioser klang iibrigens Griinbergs 6ffentli-
che Danksagung an Opel, die weniger nach einem
spontanen Freudenausbruch, sondern mehr nach
einem schlecht getexteten Werbeslogan klingt.
In der Presseaussendung des Unternehmens (!)
meinte Griinberg: ,Ich bin begeistert, dass Opel
Osterreich mich mit einem brandneuen Insignia
beschenkt — neben der gewohnten deutschen
Qualitat tiberzeugt mich die sportliche Limousine
vor allem durch ihre Wertanmutung und techni-
schen Highlights.”

Werbetexterin wird die Dame jedenfalls keine!

Neues Design und neue Funktionen
HbbTV-Portal und Mediatheken von ProSiebenSat.1 Puls 4 Uberarbeitet

WIEN. Seit November erstrahlen die HbbTV-Por-
tale von ProSiebenSat.1 Puls 4 in neuem Glanz, im
Full Screen-Modus und mit vielen neuen Features.
Auch die Sender-Mediatheken préasentieren sich
in komplett tiberarbeiteter Form. Ab sofort ist mit
dem Driicken der roten Taste der Einstieg in das
neue Red Button-Universum moglich. Dort finden
sich im Full-Screen-Modus neben aktuellen News,
Wetterinfos und Games auch die brandneuen Me-
diatheken mit vielen Videoclips zu allen Formaten.

Highlights aller Sender
Zusatzlich zu den bislang bereits vorhandenen
Sendermarken sind in den neuen Mediatheken
auch alle Highlights der Sender sixx Austria, Pro-
Sieben Maxx Austria, Sat.1 Gold Osterreich und
spannende Dokumentationen von kabel eins doku
austria enthalten. Spaf}, Action und Informati-
on bieten auch Themenchannels wie ,Die besten
Comedy-Clips”, ,Crime-Time", ,Der groRRe Urlaubs-
Ratgeber” oder ,Auto & Motor”.

Michael Kneidinger, Head of AddressableTV,
ProSiebenSat.1 Puls 4: ,Ziel war es, die Attraktivi-

Herzlich willkemmen!

Die HbbTV-Portale weisen nun etliche neue Features auf.

tiat des Red Button-Universums durch noch mehr
Content deutlich zu erhéhen — bei gleichzeitiger
Optimierung von Look & Feel in den Mediatheken.
Noch nie war es so einfach, eine verpasste Sendung
direkt am TV nachzusehen.”

© ProSiebenSat.1 Puls 4
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Die GIS ist aus
der Zeit gefal-

len. Ste wird die
Akzeptanz der
Beuvdlkerung nicht
mehr haben.

Zitat des Tages
Neos-Chef Matthias Strolz

Einfach mal
Danke sagen

Gianna Schoéneich

Trumps Pressesprecherin
lieB, passend zum Ernte-
dankfest, die Journalisten bei
einer Pressekonferenz erst
Fragen stellen, wenn diese
auflisteten, woflr sie dankbar
seien. Da machen wir doch
gleich mal mit: Danke, liebes
Hochstgericht, dass ihr Uber
die Ehe fur alle beratet, danke
an #metoo fur eine aufklare-
rische Welle mit zahlreichen
Konsequenzen, danke fur
die gescheiterten Jamaika-
Verhandlungen — denn jetzt
gibt es endlich wieder schéne
Bilder von Christian Lindner,
danke an den Presserat, der
Fotos rugte, danke an Face-
book — schon, dass ihr euch
nun endlich der diskriminie-
renden Werbung annehmt.
Danke.
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SKURRIL
Antreten zum
Danke sagen

WASHINGTON. Pressearbeit
mal anders, musste sich die
Pressesprecherin von Do-
nald Trump, Sarah Hucka-
bee Sanders, gedacht haben,
als sie eine skurrile Regel
fiir ein Pressegespréach
vergangenen Montag auf-
stellte: An diesem Tag fand
die letzte Pressekonferenz
! F vor dem US-Erntedankfest
/ 3 | . statt, die Journalisten
? i ) sollten auflisten, wofiir sie
4 A . . o o dankbar waren, bevor sie

Das Internet wird nicht ~ ZZEEE
mit Bleistift geschrieben”

Grayling hat sich mit dem Thema Online-Marken-Resilienz
beschaftigt — mehr erklart CEO Sigrid Krupica. @

-

© Grayling/Frank Helmrich

UNSER EINFACHES BUSINESSPRINZIP:

AUF DAS ZIELEN DAS TREFFEN
[

© Brandenstein Communications

WIR BIETEN: Public Relations.
Krisenkommunikation.

Performance Die Agentur Brandenstein Litigation PR. Public Affairs. UNLIMITED /' COMMUNICATIONS
. . . « Strategische Beratung.
Communications ist ,gut unterwegs*. @

Neustiftg. 112/7,1070 Wien, +43 664 1242976, office@unlimited-communications.at
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Google vergisst nie

Die Agentur Grayling verdffentlichte Erkenntnisse
zum Thema Online-Marken-Resilienz.

WIEN. Die internationale Kom-
munikationsberatung Grayling
veroffentlichte kiirzlich unter
dem Titel ,Critical Conditions”
neue Erkenntnisse zum Thema
Online-Marken-Resilienz. Mit
der eigenen Analysemethode
,GCore"” wurde die Belastbar-
keit und das Reputationsrisiko
von Top-Marken im Internet
ermittelt. Die Ergebnisse sind
nicht erfreulich: So fallt die
Halfte der Unternehmen beim
+Marken-Resilienz-Test"” durch.
Fir betroffene Firmen bedeutet
dies einen Reputationsverlust
von mehreren Mio. Dollar.

Das Tor zur digitalen Welt

Die analysierten Firmen der For-
bes-Global-500-Liste reprasen-
tieren flinf besonders krisenge-
fahrdete Branchen: Tourismus,
Finanzen, Pharma/Gesundheit,
Konsumgiiter und Technologie.

Bemerkenswerte Ergebnisse
sind u.a., dass Google das Tor
zur digitalen Welt darstellt — fiir
viele Menschen ist die Suchma-
schine die glaubwiirdigste Quel-
le von Informationen; gleichzei-
tig konnte Grayling zeigen, dass
bei fast der Héalfte der unter-
suchten Unternehmen negative
Inhalte auf der ersten Seite ih-
rer Google-Suchprofile zu finden
sind. Viele dieser negativen In-
halte waren alt — der alteste Bei-
trag, den GCore innerhalb eines
Suchprofils ermittelte, stammte
aus dem Jahr 2013.

Laut Grayling seien die welt-
weit groften Technologie-Un-
ternehmen noch weit davon
entfernt, immun gegen negative
Schlagzeilen zu sein, doch sie
wiirden die beste Arbeit leis-
ten, wenn es darum geht, diese
Art der Berichterstattung von
den ersten Seiten ihrer Google-
Suchergebnisse fernzuhalten. Es
gibt also noch einiges zu lernen.

,Das Internet wird nicht mit
Bleistift geschrieben, sondern
mit Tinte”, lautet ein Zitat, und

© Grayling/Inge Prader

Geschafts-
fiihrerin

Sigrid Krupica
ist CEO der
Agentur Grayling
Austria.

Old News

Der éalteste
Negativinhalt auf
der ersten Seite
eines Google-
Suchprofils
stammte aus
dem Jahr 2013.

treffender konnte man das In-
ternet wohl kaum beschreiben,
denn héufig angeklickte oder ge-
teilte kritische Themen bleiben
durch spezielle Algorithmen in
den Suchergebnissen langfristig
sichtbar.

Nie dagewesene Folgen

Zudem liefern NGOs, Online-Ak-
tivisten, Blirgerjournalisten oder
auch traditionelle Medien im-
mer wieder und immer schnel-
ler neue, kritische Inhalte. ,Diese
Kombination hat nie dagewese-
ne Folgen fiir die Reputation und
den Wert von Unternehmen und
macht ein aktives Management
des Suchprofils unerlasslich”,
so Sigrid Krupica, CEO Grayling
Austria, zur Bedeutung der Ana-
lyseergebnisse.

© Grayling

Doch wie stiarkt man seine ei-
gene Marken-Resilienz? Google
berficksichtigt Tausende Fak-
toren, um Rénge bei Sucher-
gebnissen zu vergeben. ,Wenn
Meinungsmacher, wie Leitme-
dien, tiber eine Marke berich-
ten, werden diese Berichte vom
Google-Algorithmus bevorzugt.
Professionelle Medienarbeit,
die in positive Berichte von Mei-
nungsmachern miindet, ist also
ein Muss”, so Krupica.

Zur Interaktion einladen

Die Inhalte, die eine Marke auf
ihrer Website und auf ihren Soci-
al-Media-Kanélen teilt, miissen
laut Krupica Relevanz besitzen
und auf die Nutzer abgestimmt
sein — und sie miissen zu Inter-
aktion einladen. ,Das klingt ba-
nal, wird aber noch viel zu wenig
beriicksichtigt. Schliellich miis-
sen auch technische Vorausset-
zungen fiir eine optimale Suche
(Stichwort: Search Engine Opti-
mization) konsequent eingehal-
ten werden.”

Advantage Series

Die ,Critical Conditions”-Studie
ist Teil der ,Advantage Series”
von Grayling, deren Ziel es ist,
Einblicke zu aktuellen, groflen
Herausforderungen fiir Marken
und Unternehmen im Bereich
Reputation, Kommunikation

Sgriesl ' und rechtlichen Rahmenbedin-
Die ,Critical

Conditions- gungen zu geben. (gs)

Studie ist Teil

der ,Advantage Details unter:

Series* von http://'www.grayling.com/
Grayling. at/critical_conditions
CRITICAL CONDITIONS
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Himmelhoch:
Hochste Anspruche

Die PR-Agentur hat den Umstieg auf die ISO 9001:2015
gemeistert und freut sich Uber einen Neuzugang.

WIEN. Die Agentur Himmelhoch
hat wieder Grund, zu jauchzen:
Das Geschiéftsjahr 2017 ent-
wickelte sich laut Angaben der
Agentur prachtig.

Seit 2014 ist Himmelhoch mit
dem ISO 9001 Zertifikat ausge-
zeichnet—als einzige PR-Agentur
Osterreichs. Vor Kurzem beschei-
nigte ein Audit dem 30-kopfigen
Team um Geschaftsfihrerin Eva
Mandl: Auch der Umstieg auf die
neueste Version der national und
international bedeutendsten
Norm im Qualitdtsmanagement,
die ISO 9001:2015, wurde mit
Bravour gemeistert.

Eva Mandl zu den Griinden, in
ihrer Agentur dieses Qualitéts-
management-System zu instal-
lieren: ,Der Name Himmelhoch
ist Programm und verpflichtet
uns zu Hochstleistungen. Damit
wir diesen Anspriichen gerecht

werden, setzen wir ganz bewusst
auf die ISO 9001 und optimieren
unsere Prozesse stdndig. Effizi-
ente Strukturen ermdéglichen es
uns, uns auf das Wesentliche zu
konzentrieren: die Wiinsche und
Bediirfnisse unserer Kunden.”

Neukunden & Neuzugang
Neben dem neuen Zertifikat darf
sich Himmelhoch auch noch
uber zahlreiche neue Kunden
freuen.

Das oberosterreichische Fa-
milienunternehmen Multikraft,
die nordfriesische Insel Sylt, die
Wiener Immobilienentwickler
Corag Real Estate und die in-
ternational erfolgreiche Dating-
App Once vertrauen seit heuer
auf die Expertise der Agentur.

Himmelhoch wéchst auller-
dem immer weiter. Daher wird
der Back-Office-Bereich aus-

Hoéhenflug

Die PR-Agentur
Himmelhoch
rund um Ge-
schaftsfuhrerin
Eva Mandl.

gebaut. Als Assistentin der Ge-
schéaftsfiihrerin Eva Mandl un-
terstiitzt Annika Harmsen ab
sofort das Team.

Als Tochter eines Schiffska-
pitdns aus Norddeutschland
und einer Wiener Zuckerbécker-
meisterin wurde Annika Harm-
sen Vielseitigkeit bereits in die
Wiege gelegt. Auch in ihrem
Lebenslauf hat sie viele unter-
schiedliche Stationen: Als Spezi-
alistin fiir Organisation, Marke-
ting und Kundenkommunikation
sorgte sie u.a. bei der Zeitschrift
Elle, bei einem bekannten Wie-
ner Coaching Institut und einem
osterreichischen Golfclub fiir
ein reibungsloses Management.

+~Annika hat jedes Detail, egal
wie klein, im Blick und hat un-
sere Agenturorganisation mit
einem Augenzwinkern fest im
Griff”, so Mandl. (gs)

© Aigner PR

© Aigner PR

Laura Priill

Aigner PR
Die PR-Agentur Aigner PR
holt mit Laura Prull eine neue
Kundenberaterin an Bord. Die
geburtige MUnchnerin finalisiert
parallel zum Job bei Aigner PR
aktuell ihr Master-Studium der
Kommunikationswissenschaften
an der Uni Wien. Erste berufliche
Erfahrungen sammelte sie bei der
Personalleasing-Firma WPR in
Muinchen und bei Brok Catering
in Wien.

Toana Costin

Aigner PR
loana Costin, geburtige Ruma-
nin, absolvierte ein Studium
der Kommunikationswissen-
schaften in Wien und erwarb
anschlieBend einen Master of
Arts an der Kingston University
London. Vor ihrem neuen Job bei
Aigner PR arbeitete sie u.a. bei
Bramac (Marketing und PR), der
britischen Social Marketing-Agen-
tur Quilombo UK in Kingston
upon Thames und bei der OMV
im Bereich Int. Marketing.

markets

| Auf dem schnellsten Weg zur passenden Agentur
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Keine Logofriedhofe

Stephan Scoppetta, Unlimited Communications, Uber den
PR-Markt und das Geschaftsjahr 2017.

WIEN. Die Agentur Unlimited
Communications ist eine junge
Agentur — zwei Jahre ist man
nun alt. Im Interview sprach Ge-
schaftsfiihrer Stephan Scoppet-
ta u.a. iber Kooperationen und
Beteiligungen.

medianet: Herr Scoppetta, sind
Sie zufrieden mit der Entwick-
lung ihres Geschdfts?

Stephan Scoppetta: Wir hatten
bisher einen guten Start und
wir konnten in den letzten zwei
Jahren ein gutes zweistelliges
Wachstum verzeichnen. Da-
fiir, dass wir ein neuer Player
am Markt sind, haben wir uns
gut geschlagen. Aber zufrieden
darf man eigentlich nie sein.
Man kann immer Dinge besser
machen und ein noch hohe-
res Wachstum erzielen. Dieses
Wachstum ergibt sich aber au-
tomatisch, wenn die qualitati-
ven Anspriiche hoch sind. Das
goutiert der Kunde.

medianet: Ist es nicht schwierig,

sich als neue Agentur am Markt
durchzusetzen?

))

© Unlimited Communications

mih

Grundsdtzlich kommunizieren
wwr gern fur unsere Kunden,

aber nicht tiber sie.

Scoppetta: Als ,no name’ sicher,
aber wir haben ja — und damit
meineich die Personen —langjah-
rige Erfahrung in der Beratung
im Top-Segment. Die Unlimited
Communications ist zwar eine
junge Agentur, aber die Griinder

¢

sind schon seit tiber 20 Jahren
in der heimischen Medien- und
PR-Branche verankert. PR ist ein
People’s Business, und viele un-
serer Kunden schitzen uns und
unsere Arbeit schon tiber Jahre.

medianet: Erst vor Kurzem ha-
ben Sie Ihre Kooperation mit
der deutschen Agentur Siccma
Media bekannt gegeben. Warum
diese Kooperation?

Scoppetta: Gemeinsam koénnen
wir nun den gesamten D-A-
CH-Raum abdecken. Das war
ein wichtiger Schritt, denn im-
mer mehr Kunden wollen im
gesamten deutschsprachigen
Raum Kommunikation aus ei-
ner Hand; dabei ist aber auch
lokales Marktwissen unbedingt
notwendig. Das konnen wir
mit dieser Kooperation bieten.
Christoph César, der Griinder
der Siccma Media, und ich ken-
nen uns schon sehr lang und wir
haben jetzt beschlossen, unserer
Kooperation einen offiziellen
Rahmen zu geben. Die ersten
Erfahrungen in der landeriiber-
greifenden Kundenbetreuung

Geschafts-
fiithrer

Stephan Scop-
petta leitet die
Agentur Unlimi-
ted Communi-
cations.

Kooperation
Gemeinsam mit
der deutschen
Agentur Siccma
Media kann
Unlimited Com-
munications
den gesamten
D-A-CH-Raum
abdecken.

zeigen, dass es, wie erwartet,
ausgezeichnet funktioniert.

medianet: Wenn wir schon bei
den Kunden sind - auf Ihrer
Website gibt es keine Informa-
tionen dazu. Welche Kunden
haben Sie?

Scoppetta: Unser Kundenspek-
trum reicht von Pharma iiber
IT und Immobilien bis hin zu
Banken und Versicherungen.
Grundsatzlich kommunizieren
wir gern filir unsere Kunden,
aber nicht tiber sie. Wir kénnten
natiirlich auf der Website einen
illustren Logofriedhof einbauen,
aber wir haben uns dagegen ent-
schieden. Denn im Grunde sagt
es eigentlich nichts {iber unsere
Arbeit aus. Wir tiberzeugen gern
mit unserer Arbeit, und der Er-
folg und das Vertrauen unserer
Kunden gibt uns hier recht. Aus
diesem Grund bekommen wir
die meisten Kunden tiber Emp-
fehlungen bestehender oder ehe-
maliger Klienten.

medianet: Sie sind aber auch
Mitbegriinder der Agentur Feu-
ereifer Media Relations. Wozu
die Griindung dieser zweiten
Agentur?

Scoppetta: Die Feuereifer Media
Relations ist eine sehr klar auf
die Themen Corporate Publi-
shing und Mediendienstleistun-
gen fokussierte Agentur. Neben
Beilagen fiir grofle heimische
Verlage, wie den Kurier, pro-
duziert die Feuereifer Kunden-
zeitschriften, Geschéaftsberichte
und Corporate Blogs. Das Team
um die Geschéftsfithrerin Herta
Scheidinger ist sehr erfahren.
Die meisten Redakteure und Lay-
outer verfiigen iiber jahrelanges
Know-how in heimischen Me-
dien, und das zeigt sich auch in
der professionellen Umsetzung
der Projekte. Das stetig steigende
Auftragsvolumen unterstreicht,
dass die Feuereifer hier auf dem
richtigen Weg ist. (red)
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MARTSCHIN & PARTNER
Nachhaltige
Entwicklungen

/" ﬁ\rA

WIEN. Die Agentur Mart-
schin & Partner steht fir
strategische Kommunikati-
on. Nun arbeitet die Agentur
verstédrkt im Bereich Nach-
haltige Entwicklung und
darf sich tiber die Neukun-
den Weinviertel Tourismus
GmbH, die Niederdsterrei-
chische Forschungs- und
BildungsgesmbH und den
Kompost- und Biogas Ver-
band Osterreich freuen.

Neuausrichtung 2009

Die Geschichte von Mart-
schin & Partner begann
1996, als Johannes Mart-
schin als Seniorberater einer
jungen PR-Agentur arbei-
tete. Ein freier Art Direktor
lud ihn zu einer Projektpart-
nerschaft ein, und die Ent-
scheidung zur lang ersehn-
ten Selbststéndigkeit fiel
rasch. Mit seiner Agentur
Martschin & Partner ver-
folgte Johannes Martschin
konsequent seine Ideen zur
integrierten Kommunikati-
on. Die ersten Kunden wie
Aral, Vichy, der Osterreichi-
sche Naturkostfachhandel,
mehrere Ministerien sowie
zahlreiche Bio-Pioniere und
Bio-Marken bestétigten die-
se Ausrichtung. 2009 richte-
te sich die Agentur neu aus
und wurde zur Agentur flr
strategische Kommunikati-
onsberatung. (gs)

© Horst Dockal

massgeschneidert
in Wort und Tat

Die Agentur darf sich uber eine Nominierung beim
Staatspreis PR und Neuzugange freuen.

WIEN. Die Agentur massge-
schneidert hat erstmals eine
Arbeit beim Staatspreis Public
Relations eingereicht und ist
mit ihrem ganzheitlichen Kom-
munikationskonzept ,Absolut
Midsommar” fiir die Marke Ab-
solut unter jenen Projekten, die
fiir die Nominierung ausgewéahlt
wurden.

Exklusive Flaschenverpackung
Zwei Dinge standen bei ,Absolut
Midsommar” im Vordergrund:
Eine Limited Edition mit dem
international tdtigen Designer
Arthur Arbesser, inspiriert vom
schwedischen Midsommar, so-
wie ein Dialoggruppen-Event.

Der gebiirtige Wiener gestalte-
te eine auf 35.000 Stiick limitierte
und exklusiv im dsterreichischen
Handel erhéltliche Flaschenver-
packung. In 50 davon versteckte
sich zudem eine vom Designer
handgestaltete Flasche.

Somit hatten Konsumenten
und Sammler mit jedem Kauf
einer Arbesser-Verpackung die
Chance, eines dieser Unikate zu
erhalten.

Am 26. Juni zelebrierten rund
100 Géste schliefSlich beim Dia-

© Inge Prader
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Petra Leitner ist die Geschéaftsfuhrerin
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loggruppen-Event (darunter Me-
dien, Blogger, Sammler, Gastro-
nomiepartner, Mitarbeiter) den
langsten Tag des Jahres.

Am 29. November, bei der
PR-Gala, wird sich herausstel-
len, ob massgeschneidert einen
Preis mit nach Hause nehmen
kann.

Weitere Neuigkeiten aus dem
Hause massgeschneidert betref-
fen auch das Personal: Barbara
Bednar und Melanie Schomann
verstirken das Team der PR-
Agentur.

Weitere Informationen:
www.massgeschneidert.at
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Doris Christina Steiner ist Managing Director Digital bei Ketchum Publico.

Projekt: ,The
social CEO”

Ketchum Publico mochte FUhrungskréfte
nun Social Media-fit machen.

WIEN. Ketchum Publico bietet
neue Formate an, um CEOs und
Fithrungskrafte auch digital ver-
stérkt zu positionieren. Das , The
Social CEO”-Angebot umfasst
das gesamte Spektrum der stra-
tegischen digitalen CEO-Positi-
onierung und das Kurzformat
,Digital Update Session”.

Laut einer Studie halten 73%
Unternehmen fir glaubwiirdi-
ger, wenn deren Fiihrungskréfte
in Social Media Einblicke geben
und die Meinungsfiihrerschaft
vorantreiben. Daher erweitert
Ketchum Publico ihr Beratungs-
angebot in der strategischen
CEO-Positionierung.

Unterschiedliche Formate

Saskia Wallner, Geschaftsfiih-
rerin von Ketchum Publico:
,CEO-Positionierung ist eine der
Koénigsdisziplinen in der Unter-
nehmenskommunikation. In ei-
ner zeitgeméaRen Orchestrierung
ergdnzen sich Medienarbeit,
Sprecherauftritte, Networking
und Social Media. Unsere Erfah-
rungen mit Kunden aus diversen
Branchen wie Pharma, Industrie
und Recht zeigen, dass die digi-
tale Reputation sich auch posi-

tiv auf Sprecheranfragen und
Medienprdsenz auswirkt.” Fir
das ,The Social CEO“-Programm
bieten die Digital-Experten rund
um Managing Director Digital,
Doris Christina Steiner, unter-
schiedliche Formate an. Beim
Aufbau der digitalen Reputa-
tion unterstiitzen strategische
und praktische Komponenten
wie How-To-Workshops und
personliche Digital-Strategien
bis hin zu Themendefinition,
Redaktionspldnen, Ghostwri-
ting und Bespielung der Social
Media-Kanéle.

,In Zeiten der neuen Arbeits-
welten und einer wandelnden
Fihrungskultur ist Transparenz
ein ganz entscheidender Faktor.
Berufliche Social Media-Auftrit-
te spiegeln Unternehmenswerte,
Erfahrung und persénliche Hal-
tung nach auflen, aber vor allem
auch nach innen. Essenziell ist,
dass die digitale Reputation
auch langfristig gebildet wird —
tber die durchschnittliche Ma-
nager-Vertragsdauer hinaus,” so
Steiner.

Angeboten werden auch ein-
stlindige ,Digital Update Sessi-
ons”. (red)

Special Public Affairs

Public Relations
Lobbying

Strategische

Kommunikationsberatung

Agenturmotto

Nachdenken und Arbeiten

Special Public Affairs PR-Beratung und Lobbying GmbH
Goldschmiedgasse 8/8, 1010 Wien, Mag. Karin Keglevich-Lauringer
Tel.: 01-5322545-10, Mail: keglevich@spa.co.at
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Das Team von Brandenstein Communications (r.: Christina Brandenstein); die Agentur befindet sich im Wiener Servitenviertel.

,aGut unterwegs”

Brandenstein Communications baut sein Team aus
und freut sich Uber neue Kunden.

WIEN. ,Wir sind ausgespro-
chen gut unterwegs — so lasst
sich unsere bisherige Jahres-
performance zusammenfassen.
Dahinter steht ein tolles Team
— ohne den Zusammenhalt und
den gemeinsamen Spirit wére

das gesunde Wachstum nicht
moglich”, zieht Geschéftsfiihre-
rin Christina Brandenstein eine
erste Jahresbilanz. ,Die Kom-
munikationsbranche befindet
sich im Wandel - die traditio-
nellen Kanéle haben zwar kaum

an Relevanz eingebiit, doch
es gilt, auch neue zu bespielen.
Die Grundlage erfolgreicher
Kommunikation — zielgruppen-
gerechte und spannende Ge-
schichten zu erzdhlen — ist aber
dieselbe geblieben.”

Um diesen Anforderungen und
Kundenbediirfnissen noch bes-
ser gerecht zu werden, hat die
Agentur aus dem Wiener Servi-
tenviertel das Team verstarkt —
mit Bettina Strobich als Senior
Consultant und Ella Trausner
als PR-Assistentin; Katharina
Fleisch avancierte zur Beraterin.

Haartrockner & Prosecco

Auch im Kundenbereich tut sich
bei Brandenstein Communi-
cations einiges. So beauftragt
die Europaische Kommission
landertibergreifende Public
Relations-Kampagnen und hat
Brandenstein Communications
aktuell fiir zwei Projekte mit Stra-
tegie, Planung und Umsetzung
in Osterreich betraut. Fiir den
Dyson Supersonic Haartrockner
organisiert die Agentur einen
exklusiven Relaunch-Event in
Wien fiir Influencer, VIPs, Blog-
ger und Medienvertreter aus den
Bereichen, Beauty, Lifestyle und
Tech. Fiir Mionetto, die Prosecco-
Marke von Henkell, betreut Bran-
denstein Communications die
Facebookseite. Ein weiterer Pro-
jektkunde ist der Verein ,Indust-
rie 4.0 Osterreich — die Plattform
fiir intelligente Produktion.” (red)

blackboard

| Kreative Jobs zu vergeben? Lass es uns wissen!

Im Luxus-Segment

Milestones ist auch im Immobilienbereich tatig.

WIEN. Die Agentur Milestones
in Communication verfolgt ei-
nen sehr breiten Ansatz und
betreut Kunden aus dem Indus-
trie- und KMU-Bereich genauso
wie Interessensvertretungen.
Milestones hat den bereits be-
stehenden Immo-Schwerpunkt
wie Habau, Kerbler Holding
u.a. mit dem Leuchtturmprojekt
HoHo Wien und Strauss & Part-
ner mit dem campusartigen QBC

nun um einige interessante Pro-
jekte in Wien erweitert, die im
Luxussegment angesiedelt sind.

So kommuniziert man un-
ter anderem fir ,Borseplatz 1”
(die ehemalige k.k. Telegrafen-
Centrale am Borsenplatz 1 wird
ab 2019 freifinanzierte Eigen-
tumswohnungen beherbergen)
und fiir ,The Ambassy Parkside
Living”, das Wohnbauprojekt im
3. Wiener Gemeindebezirk. (red)

© Free Dimensions

Der Borseplatz 1 ist ein Neukunde von Milestones in Communication.
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TEST
car2go: ,,Best ride
n town“

WIEN. Welches Transport-
mittel ist am schnellsten,
bequemsten und gilinstigs-
ten? Drei Blogger wollten es
herausfinden und haben in
Wien Offis, Taxis und car2go
getestet. Die Erfahrungen
finden sich in einer drei-
teiligen Video-Serie wieder.
Idee, Konzept und Drehbuch
stammen von der Wiener
PR-Agentur ikp.

Innovative PR-Kampagnen
Schon seit Beginn des Jah-
res vertraut car2go auf die
Agentur aus der Museum-
strafle. Neben klassischer
Medienarbeit setzen ikp
und car2go dabei vor allem
auf innovative PR-Kampa-
gnen und Influencer Mar-
keting.

Bei dem Projekt ,best
ride in town"” waren drei
bekannte Blogger — Michi
Buchinger, Kaja Millvojevic
und Kathi Nowak — in Wien
unterwegs und wurden da-
bei von der Kamera beglei-
tet. Das Ergebnis gibt es auf
YouTube, Facebook und In-
stagram zu sehen. Als Part-
ner fir die Videoproduktion
war beVideo an Bord. (gs)

© ikp

Blogger

Auf der Suche nach dem
,best ride in town" war u.a.
Blogger Michi Buchinger.

Digitales Erlebnis

ambuzzador entwickelt far die LV 1871 aus Munchen
eine Online-Versicherungs-Community.

WIEN/MUNCHEN. Versicherun-
gen sind vieles: undurchsichtig,
aufwendig, mithsam - sicher
aber kein Erlebnis. Die Versi-
cherungsgesellschaft LV 1871
und die Unit ambuzzadorABC
haben sich einer Mission ver-
schrieben: Gemeinsam will man
den schlechten Ruf derVersiche-

))

Was haer in sechs Mo-
naten geschaffen wur-
de, 1st wesentlicher
Katalysator fiir unsere
Transformation.

¢

rungsbranche mit einem voll-
kommen neuen digitalen Erleb-
nis verbessern und sich wieder
auf den urspriinglichen Gedan-
ken des gemeinsam getragenen
Risikos zuriickbesinnen. Hier-
fiir wurde livv.at, eine Online-
Versicherungs-Community, ent-
wickelt, ein Start-up innerhalb
der Versicherungsgesellschaft
LV 1871.

Klaus Math
LV 1871

Kein Papierkram

Sabine Hoffmann, Griinderin
ambuzzador: ,Die Entwicklung
von livv.at ist fir ambuzzador
ein Lead-Projekt fir die Zu-
kunft: die Kombination aus un-
serer Vermarktungskompetenz
mit der Entwicklung neuer Ge-
schaftsmodelle fiir das Digita-
le Zeitalter.” Das Projekt livv.at
sorgt fiir ein digitales Erlebnis:
Statt dem gewohnten Formular-
stapel fihrt ein Chatbot im Dia-
log durch den Anmeldeprozess
fiir eine Versicherung. Die ge-

© Jurgen Hammerschmid

Auf gemeinsamer Mission (v.I.) Hermann Schrégenauer, LV 1871,
Sabine Hoffmann, ambuzzador, und Klaus Math, LV 1871.

samte Abwicklung erfolgt online
—Papierkram ist von gestern. Am
ungewdhnlichsten ist wohl die
Augenhohe in der Kommunika-
tion und im Business: Die Com-
munity erhélt eine Gewinnbetei-
ligung und entscheidet im Beirat
tber strittige Falle.

Umgesetzt wird livv.at von
einem kleinen, interdiszipliné-
ren Team aufseiten der LV 1871
und neuartigen Methoden der
Zusammenarbeit in Form des
Agile Learning Loops von am-
buzzador: Scrum Stand-ups und
Retros, Design Thinking auf den
Straflen Wiens sowie neue Tools
zur effizienten, themenbezoge-
nen Kommunikation.

Das Ergebnis des agilen Zu-
sammenspiels ist die Rekordzeit
von sechs Monaten vom Projekt-
start bis zum MVP (Minimum
Viable Product), das im Juli in
der Beta-Phase gelauncht und
nun offiziell prasentiert wurde.

Die Bedeutung der Innovati-
on fiir das Unternehmen betont
Klaus Math, Vorstandsmitglied
der LV 1871: ,Livv.at ist ein
Meilenstein in unserer Unter-
nehmensgeschichte. Was hier in
sechs Monaten geschaffen wur-
de, ist wesentlicher Katalysator
fiir unsere Transformation — im
Ergebnis, aber auch im neuen Zu-
sammenarbeiten. Ein wichtiger
Schritt in unsere agile Zukunft.”
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Studie: Wie der LEH
findet und bindet

Havas Media zeigt, welche , Touchpoints® fur Marken
funktionieren oder an Bedeutung gewinnen werden.

eee Von Ornella Luna Wdchter

eit acht Jahren un-
tersucht ,Connect”’ —
eine Research-Marke
aus dem Hause Havas
Media — den Einfluss
und die Bedeutung von ver-
schiedenen ,Touchpoints” inner-
halb der sogenannten Custumer
Decision Journey. Der Begriff
stammt aus dem Marketing und

beschreibt den langen Entschei-
dungsweg von Kunden, der {ibli-
cherweise verschiedene Phasen
durchlauft, bevor er sich fiir den
Kauf eines Produkts entschei-
det. Die Studien erfolgen fiir alle
moglichen Branchen, in mehre-
ren Lindern, dieses Mal ist Os-
terreich dabei.

»~Wir haben bereits Daten und
Aussagen von unzdhligen Con-
nect Studien und kénnen daher

punktgenau fiir verschiedene
Branchen Empfehlungen ab-
geben, welche Touchpoints fir
welche Aufgabenstellung idea-
lerweise zu bedienen sind”, so
Georg Feldmann, Director Strat-
egy & Insights bei Havas Media.
Das aktuelle Projekt ist auch fir
die Lebensmittelbranche inter-
essant, da neue Daten tUber das
Zusammenspiel von der Lebens-
mittelmarke und dem Kunden

vorliegen, u.a. in der Kategorie
Tee und Kaffee. Mit den Touch-
points sind die verschiedenen
Berithrungs- und Kommunikati-
onspunkte gemeint, die sozusa-
gen als Vehikel fiir Produktmar-
ken dienen kénnen. Denn warum
sich ein Kunde immer wieder
fiir dieselbe Marke entscheidet
oder spontan zu einem anderem
Produkt greift, hat viel mit den
Kommunikationsstrategien der




medianet.at | Freitag, 24. November 2017

RETAIL 41

einzelnen Handler bzw. der Mar-
ke zu tun.

In der Studie wurden tiber 30
Touchpoints erhoben — Websi-
tes, Flyer, klassische TV-Wer-
bung oder Print-Inserate, die
auf ihren Einfluss in den ver-
schiedenen Stufen hin zur Kauf-
entscheidung bewertet wurden.
+Wir haben Daten dartiber, in
welcher Phase der Kaufentschei-
dung der Konsument welchem
Medium am meisten vertraut”,
sagt Feldmann vielsagend. Viel
verrit er nicht, Ergebnisse der
Studie werden nur ansatzweise
angedeutet, ohne Namen und
Marken zu nennen. Ein paar De-

))

Wair haben Daten und Aussagen
von unzdhligen Studien und
komnen Branchen punktgenau
Empfehlungen geben, welche
Touchpoints zu bedienen sind.

¢

© Peter Strobl

Georg Feldmann
Havas Media

tailergebnisse verrdt Feldmann
aber doch: ,Wir wissen, dass
fiir den Discount das Flugblatt
womoéglich noch wichtiger wird
als fur andere Héndler, da es

Website und dem Social Media-
Kanal verlagert hat”, erkléart
Feldmann. Wenn es um das Ent-
decken einer Marke geht, sind
eine gute Website, ein anspre-
chender Online-Shop mit guten
Bewertungen ausschlaggebend.

In der Phase der ,Prefera-
tion” wird es dann spannend.
Hier fangt der Kunde an, zu ent-
scheiden, was fur ihn nun das
beste Angebot ist. ,Wir kénnen
beweisen, welcher Touchpoint
am besten iiberzeugen kann in
diesen letzten Schritten”, erlau-
tert Feldmann. Denn entweder
komme es dann zum Kauf oder
eben nicht. Mit dem Kauf allein
ist die Reise aber noch nicht
beendet — auch hier muss eine
Marke noch einen letzten wichti-
gen Test bestehen: die Uberzeu-
gung des Kunden. ,Wir wissen,
dass die neue Kernwéhrung fiir
Marken die Weiterempfehlung
der Kunden nach einem Kauf
ist. Wir konnten messen, welche
Bedeutung Bewertungen auf
Social Media-Plattformen oder
die Weiterempfehlung zwischen
Familie und Bekannten nach ei-
nem Kauf haben und wie sie zu
einer Marke stehen.”

Weiterempfehlung punktet

Die Studie ergab, dass in die-
ser Phase, die ,Share” genannt
wird”, die Word-of-Mouth-
Ubertragung bei Marken an Be-
deutung gewonnen hat. Speziell

Tochpoints

Fdr 30 Touch-
points, von der
eigenen Website
oder das Flug-
blatt Uber klas-
sische Werbung
in TV und Print
bis hin zu Social
Media liefert

die ,Connect”-
Studie genaue
Daten daruber,
in welcher
Phase der
Customer De-
cision Journey
der Konsument
welchem Medi-
um am meisten
vertraut.

im Bereich Retail sind es die
Kundenbindungsprogramme
wie Preisaktionen oder Sammel-
systeme, die im Bereich ,Share”
besonders gut abschneiden. Die
Aktion werde innerhalb der Fa-
milie und Freunden weiterer-
zahlt, so Feldmann. Das sorgt
dann fir einen Schneeball-
Effekt. Die Loyalitdt des Kunden
A zu einer Marke kann also zum
Wiederkauf fithren, ausgefiihrt
vom neuen Kunden B. Das ist
fir Handler vielleicht nicht un-
interessant, da diese miindliche
Weiterempfehlung nicht direkt
gesteuert werden kann, sie kann
nur positiv beeinflusst werden
— im Gegensatz zu den ,owned
Touchpoints” wie der hauseige-
ne Social Media-Kanal, wo die
Message vom Héndler bzw. der
Marke bestimmt wird.

Bis ins Detail ist es natiirlich
nicht eindeutig, was genau zu
einer Kaufentscheidung gefiihrt
hat. Denn wenn man eine Person
direkt befrage, warum sie sich
fiir ein bestimmtes Produkt ent-
schieden hat, konne sie es nicht
eindeutig nachweisen, so Feld-
mann. Welche Werbung, wel-
cher Impuls die Entscheidung
letztendlich beeinflusst hat, ist
schwer nachzuweisen. Der Bene-
fit sei aber: ,Mit Connect kann
man bestens Schliisse tiber die
Bedeutung einzelner Touch-
points und tiber das Touchpoint-
Gesamt-Konzert ziehen.”

fiir Kunden bedeutend ist, da-
mit die Preise zu vergleichen bei

Beruhrungs- und Kommunikationspunkte (Touchpoints) im LEH

den wochentlichen Aktionen der
einzelnen Discounter.”

Die Customer Decision Jour-
ney wird in fiinf Stufen aufge-
teilt: Die Reise beginnt mit der
~Awareness”, wo fiir die Marke

Sponsor Events & CS

r TV Branded Apps
U

Search

Branded Experience
Branded Profile SM

owned
shared
earned Influencer
@ paid Eigene Kommu-

nikationsmittel
wie Inserate

zuerst Aufmerksamkeit geschf;\f— Product placement Customer Service bzw. Werbung
fen werden muss. Dann wird outd im Fernsehen,
sie vom Kunden entsprechend utdoor y Zeitungen und
entdeclft und auf Vortel}e oder Online video - Maggzme (hier
Nachteile untersucht. Hier set- rot) sind nach
zen die meist.en Hér}dler auf Newspaper ' SMSIMMS wie vor ein wich-
+paid Touchpoints” (siehe Gra- tiger Touchpoint
. . . in der Kauf-
f1}(), klassische Werbemittel, Magazine // e
die den Kunden von der Marke . Branded Partnershios aung.
- Display Website p Immer wichtiger
iiberzeugen sollen. ,Insgesamt (excl. promos & loyalty program) werden aber
kann man sagen, dass sich das Display SM auch eigene
Ganze ;On kL?SSISC}};er bfazahl— Cinema Consumer opinion Mittel (grtin) wie
ter Werbung hin z“u auseigener Branded Content die Web5|t§,
Werbung (,owned”, Anm. der Re- Professional opinion Independent news & articles Social Media
daktion) wie eben der eigenen People usage Angaben in %; Quelle: Connect Global Wave 2017 oder Flyer.
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ECR Infotag: Der
heue Konsument

Was alle Branchen eint: Der Konsument von heute stellt
sich sein mafBgeschneidertes Produkt selbst zusammen.

WIEN. ,Der ECR Effekt — Ex-
citing Consumer Realities”
lautete das Motto des ECR Info-
tags 2017. Top-Entscheider der
FMCG-Branche tauchten in die
unterschiedlichsten Branchen
ein, um von der Maximierung
des Einkaufserlebnisses an-
derswo zu lernen. Derzeit gilt:
Schnelligkeit, SpaR, Service —

ECR Austria

Die Idee

ECR Austria ist eine Ubergreifende
Plattform der FMCG-Branche, bei
der Handel, Industrie und Dienst-
leister gemeinsam effiziente und
zukunftsorientierte Losungen zum
Nutzen des Konsumenten und der
Gesellschaft erarbeiten. Aktuell

zahlt die ECR Austria-Initiative 115
Mitglieds-Unternehmen, die sich
aktiv in Arbeitsgruppen zu relevanten
Branchen-Themen einbringen und
Handlungsempfehlungen gemeinsam
erarbeiten.

jeder will etwas Mallgeschnei-
dertes.

Ob mittels individueller Guest
Experience bei McDonald’s oder
bestmoglicher Verbindung von
digitaler und realer Welt durch
Virtual Reality bei Ikea, ob
durch die Schaffung von Magic
Moments bei Briindl im Sport-
fachhandel oder die Nutzung
von ungeahnten Moglichkeiten
durch Machine Learning in der
Automotive Branche — der Kon-
sument von heute steht nicht
nur im Mittelpunkt, sondern
stellt sich sein maBRgeschneider-
tes Produkt selbst zusammen.

Diese Erkenntnis wird am
hochkaratigen Podium bei Armin
Wolf sogar noch gesteigert: Eine
gemeinsame Betrachtung von
Handels- und Industriedaten
wiirde die ganze Branche noch
naher an den Konsumenten her-
anbringen. ,Als neutrale Service-
Plattform ist es uns ein grofles
Anliegen, konkrete Ergebnisse

aus unseren Arbeitsgruppen
hervorzubringen”, erldutert ECR
Austria Co-Chairman Industrie,
Alfred Schrott.

Praxisleitfaden ECR

Zwei neue Publikationen rund
um Stammdaten und Produkt-
abbildungen sind anhand kon-
kreter Fallstudien sowie praxis-

Excitieg
Convumsr

Volles Haus

In der Pyramide
Vosendorf gab
es den ECR
Infotag 2017

fur die Top-
Entscheider der
FMCG-Branche.

relevanter Anleitungen hands-on
und alltagsgeeignet (Download
unter https://ecr-austria.at/
arbeitsgruppen/publikationen/).
Auch das Angebot dreier unter-
schiedlicher Weiterbildungs-
angebote ldsst aufhorchen:
LAbgestimmt auf die Herausfor-
derungen unserer Branche, soll
jeder Teilnehmer bei den Vertie-
fungskursen sogar ein eigenes,
reales Projekt miteinbringen,
um die investierte Trainingszeit
auch fiirs Unternehmen best-
moglich zu niitzen”, sagt Schrott.

Fir die zukilinftigen Verant-
wortungstriager gab es heuer
wieder Preise mit einem Rekord
an Einreichungen. Thomas Zech-
ner, Co-Chairman Handel, meint
dazu: ,Es ist fiir uns sehr er-
freulich, dass ECR als Thema in
den Wirtschaftsstudien Eingang
findet.” (red)

ECR-Podiumsdiskussion, in bewahrter Weise von Armin Wolf (Mitte) moderiert.




Nett fur die Fische!

SPAR bietet Osterreichs grifites verantwortungsvolles
Fischangebot - gepriift vom WWEF

SPAR hat sich 2011 in einer Kooperation mit der Naturschutzorganisation WWF Osterreich verpflichtet,
das gesamte Fischsortiment auf Produkte aus nachhaltigem Fischfang umzustellen. Mit Erfolg: Heute
stammen mehr als 400 Fischprodukte und Meeresfriichte — das sind 97 Prozent des gesamten Fisch-
sortiments — aus verantwortungsvollen Quellen. Bereits seit 2013 sind 100 Prozent der Fischproduk-
te der SPAR-Eigenmarken — von S-BUDGET bis SPAR PREMIUM — vom WWEF als ,verantwortungsvoll*
eingestuft. Ein Projekt mit internationaler Vorbildwirkung: Fischbestande werden effektiv geschont
und unerwunschter Beifang wird minimiert. Das bestatigen uns die Experten vom WWF.

WWF SETZT SICH MIT
SPAR OSTERREICH
FUR NACHHALTIGEN

° FISCHFANG EIN

WWF

www.spar.at/zeichensetzen




S
2
L
<
£
I
Q
4
g
£
o

44 RETAIL

Freitag, 24. November 2017

medianet.at

Interspars neue
Bastion in Tirol

Nach etwa einjahriger Bauzeit hat in Imst der erste
Interspar-Hypermarkt im Tiroler Oberland erdffnet.

IMST. Bis dato war Interspar
zwar im Tiroler Unterland ver-
treten, nun wurde im Oberland
ein sogenannter weiller Fleck
auf der Landkarte geschlos-
sen. An der stidlichen Stadt-
einfahrt von Imst, beim neuen

| J : * :F"aﬁ' g+

In jedem Interspar ein frischer WillkommensgruB3: der Frische-Marktplatz.

Kreisverkehr, entstand auf rd.
18.000 m? das neue Einkaufs-
zentrum.

Interspar Osterreich-Ge-
schéaftsfithrer Markus Kaser
dazu: ,Der Standort kénnte nicht
besser sein: einerseits an dem

Verkehrsknotenpunkt der Fern-
passbundesstralde, andererseits
inmitten der Kernzone von Imst,
mit nur 15 Minuten Fahrzeit
zu den nachsten Skigebieten.”
Kaser betont, dass die Rahmen-
bedingungen fiir den Standort
auch politischerseits glinstig
waren: ,Besonderer Dank gilt
hier der Gemeinde und dem
Land Tirol”, sagt er.

Bis 20 Uhr geoffnet

Moderne Nah- und Vollversor-
gung findet beim Hypermarkt im
Zeichen der Tanne auch moder-
ne Offnungszeiten. ,Wir bieten
unserer Kundschaft das vielfal-
tigste Sortiment zu Spitzen-Off-
nungszeiten: Montag bis Frei-
tag von 7:40 Uhr bis 20 Uhr und
Samstag bis 18 Uhr sind wir fir
diese da. Das gibt es kein zwei-

Froh in Imst
Premiere im
Tiroler Oberland
(v.l.): Interspar-
Geschéftsleiter
Hans-Jorg
Schuth, Inter-
spar-Chef Mar-
kus Kaser, Bgm.
Stefan Weirather
und Interspar-
Regionaldirektor
Andreas Reisch.

tes Mal in dieser Region”, fiihrt
Kaser aus.

Neben der Lebensmittelviel-
falt ist das Sortiment in den
verschiedenen Warenwelten au-
genfillig. ,Damit schlieBen wir
iibrigens auch eine Versorgungs-
liicke in der Umgebung”, erklart
Interspar-Geschéftsleiter Hans-
Jorg Schuth. ,Das umfangreiche
Zubehor im Lebensraum Kiche,
die Vielfalt an Elektrogeréten,
Haushaltswaren, Wéasche und
Heimtextilien und vor allem die
riesige Spielzeugauswahl sind
einzigartig im Oberland!”

Der Onlineshop interspar.
at rundet das groRe Angebot
perfekt ab, ergdnzt von Dienst-
leistungen wie Grofgerate-
zustellung, Altgerdteentsorgung,
Anschlussservice und mehr. (red)

Interspar Imst

Hypermarkt-Facts

Mitarbeiter 130

Geschéftsleiter Hans-Jorg Schuth
Verkaufsflache 3.000 m2
Parkplatze 250

Investition 28 Mio. €

Regionalitéat 140 heimische
Produkte

Offnungszeiten Montag—Freitag
7:40-20 Uhr, Samstag 7:40-18 Uhr
Shop-Partner Teleplanet, Fussl
ModestraBe, Juwelier Time by Winkler

blackboard

| Kiindige hier deine Events an




© Holmes Place

Morgen wird’s ernst mit der Langen Nacht der Fitness in vier Holmes Place Clubs!

Auf zur ersten Langen

Nacht der Fitness!

Am 25.11. veranstaltet Holmes Place zusammen mit der Osterreichischen
Fitness-Community Fitness Festival den fittesten Event des Jahres!

WIEN. Der einzigartige Event
basiert auf einer top-fitten Idee:
die Welt vom Fitness-Lifestyle zu
begeistern!

L Wir bieten gleichgesinnten
Individuen einen Spielplatz, ihre
Liebe fir Fitness gemeinsam
auszuleben”, sagt Olivia Paradine,
Regional Marketing & Corporate
Manager bei Holmes Place, zu

))

Feier dich fit! Fit
werden muss
genauso viel
Spall machen
wie fit sein!

¢

Pedram Parsaian
Fitness Festival

medianet. ,Daflir wird die pulsie-
rende Aura eines Festivals mit der
antreibenden Atmosphaére eines
Fitness-Clubs verknupft!”

4 Schwerpunkte in 4 Clubs

In vier Holmes Place-Clubs sind
gleich vier ,Themen" vorzufinden,
damit man sich bestens fokussie-
ren kann: von Mindfulness tiber
HIIT & Relax, Cardio & Conditio-
ning bis hin zum Dancers Paradi-
se ist alles moglich!

Holmes Place am Borseplatz
geht auf im ,Yoga-Fieber” u.a. mit
~Ashtanga Yoga"“, Floatfit Yoga®“,
,Hatha Yoga“ ,Hotpod Yoga Spe-
cial* (Weltneuheit aus England!)
oder ,Kundalini Yoga“. Dazu gibt’s
klarerweise feinste Live-Musik im
Gym Floor.

Im Holmes Place in Hiitteldorf
geht’s zur Sache mit Bodyattack,
Bodycombat, Bodypump, Boot-
camps, Floatfit, Indoor Cycling
und vielen weiteren ,heiBen*
Fitness-Angeboten!

Das Holmes Place Millennium
City lockt u.a. mit Bodybalance,
Cyworx, Deepwork, Grit Cardio

AUF EINEN BLICK

Das groBte Fitnessfestival

¢ 4 Clubs

¢ (mindestens) 5 Stunden

¢ 100 Trainer und Mitarbeiter

¢ (mindestens) 2.000 Gaste

¢ 18.000 m? Fitness-Spielplatz

¢ (mindestens) 10.000 € Spenden
https://fitnessfestival.at

sowie Open Gym und Open Pool.
Last but not least findet sich im
Holmes Place im Vienna Inter-
national Club das ,Dancers
Paradise” mit Afro Dance, Brasil,
Reggae, Zumba und vielen
Jtreibenden” Rhythmen mehr!

100 Prozent Charity!

Zwei ganz wesentliche Zusatz-
effekte der ersten Langen Nacht
der Fitness: Erstens sind die
Tickets fir die ganze Zeit ab

18 Uhr bis weit in die Frih
sagenhaft gunstig.

Und zweitens gehen garantiert
samtliche Einnahmen aus dem
Event 1 zu 1 —also zu 100% —an
die Charity Runners Heal. Damit
werden wichtige Charity-Projekte
in Kenia unterstitzt!

L, Wir von Holmes Place sind der
Meinung, dass wir alle durch Sport
zusammenkommen und die Welt
zu einem besseren Ort machen
kénnen”, bringt es Club Manager
Pedram Parsaian auf den Punkt.
»Schritt fir Schritt, Wiederholung
um Wiederholung, Satz um Satz!*

))

Wir bringen
Motivation zum
Sprieflen und
zeigen, wie viel
Spal3 es macht,
sich it zu halten!

¢

Olivia Paradine
Holmes Place

PROMOTION
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LAlte Denkmuster
durchbrechen”

Eine Diskussion mit heimischen Lebensmittelproduzenten Uber den
desinformierten Konsumenten, Gutesiegelwirrwarr und Digitalisierung.

eee Von Sabine Bretschneider

as Linzer Marktfor-
schungsunternehmen
Whitebox hat im Feb-
ruar in Zusammen-
arbeit mit medianet
die Osterreicher zu ihren Ein-
stellungen und Wiinschen beim
taglichen Lebensmitteleinkauf
befragt. Die wichtigsten Ergeb-
nisse: 94% aller Osterreicher
ist das Wegwerfen von Lebens-
mitteln, Foodwaste, ein Dorn
im Auge. Fast ebenso wichtig

ist das Wissen, woher etwas
kommt und wie es hergestellt
wird (91%). Dahinter reihen sich
die Wiinsche nach regionalen
Produkten (84%) mit saisonaler
Verfiigbarkeit (83%); Bio-Pro-
dukte rangieren erst auf Platz
7 (54%). Ebenso klar artikuliert
wurde der Wunsch nach alterna-
tiven Bezugsquellen abseits des
klassischen Lebensmittelhan-
dels: 55% der Osterreicher sind
mit dem Angebot, das unsere
Supermarkte liefern, grundsétz-
lich zufrieden. Dennoch wiinscht

man sich mehr Angebots- und
Distributionsvielfalt.

Neue Denkweisen

Als Fortsetzung dieser Diskus-
sion veranstaltete medianet
kiirzlich eine Round Table-Dis-
kussion zum Thema ,Alternative
Vermarktung landwirtschaft-
licher Produkte, Regionalitdt
und Nachhaltigkeit”, die den Be-
darf an alternativen Vertriebs-
formen und neuen, modernen
Kommunikationswegen auslo-
ten sollte.

.Andere Denkweisen einzu-
bringen und alte Denkmuster
zu durchbrechen”, forderte in
seinem Eingangsstatement LGV-
Frischgemiise-Vertriebsleiter
Thomas Hudribusch. Wie in
allen Branchen ist auch in der
Lebensmittelproduktion der Ver-
dnderungsdruck hoch, bietet al-
lerdings auch Chancen. Ansetzen,
waren sich die Gespréchsteilneh-
mer einig, kdnne man beim Kon-
sumenten und dessen steigen-
dem Interesse an der Herkunft
von Lebensmitteln und den Pro-
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Round Table (v.I.) Marianne Gan-
ger (Gartnerei Ganger), Andreas
Ableidinger (Gartnerei Ableidinger),
Willy Lehmann (Willy Lehmann
Markenagentur), Thomas Hudri-
busch (Vertriebsleiter LGV), Markus
Bauer (Vorstand medianet), Sabine
Bretschneider (CR medianet), Martin
Merschl (Géartnerei Merschl).

duktionsmethoden. SchlieRlich
gebe es hinsichtlich der Quali-
tatskriterien Osterreichischer
Lebensmittel mehr als ,bio”.

Mehr als ,,bio”
,Bio wird in den Himmel geho-
ben”, kritisiert Gerhard Eigner,
Chef der Zwiebelmanufaktur
in Laa an der Thaya, ,und pa-
rallel dazu wird die restliche
Landwirtschaft, die genauso
verantwortungsvoll produziert,
abgewertet.” ,Regional und sai-
sonal ist oft wichtiger als die
drei Buchstaben ,bio’ auf der
Packung drauf zu haben”, pflich-
tet Marianne Ganger von der Ge-
nussGéartnerei Ganger bei. Man
konne ohnehin nicht alles bio-
zertifizieren — es gebe ,haushohe
Unterschiede” zwischen den Bio-
Siegeln verschiedener Lénder.
Auch Themen wie die Glypho-
satproblematik und deren oft
unseriose Aufbereitung durch
die Medien, so Eigner, fiithrten
zur Verunsicherung der Kon-
sumenten, ebenso wie die Wer-
bung oft unrealistische Bilder
der Landwirtschaft zeichne.
Eigner: ,Fake News sind auch
flir Lebensmittelproduzenten
ein Problem.” Foodwaste wiede-
rum, waren sich die Diskutanten
einig, sei am einfachsten damit
beizukommen, dass Mengenra-
batt-Aktionen —,3 zum Preis von
2" — beschrankt und das Wissen
vermittelt werde, wie man Le-
bensmittel richtig aufbewahrt.
Ganger: ,Dass man Tomaten
etwa nicht im Kiithlschrank auf-
bewahrt, weil sie sich gegen die

Expertenrunde

Diskutanten

Unter der Moderation
von Willy Lehmann
(Willy Lehmann Mar-
kenagentur) disku-
tierten: Andreas
Ableidinger von der
auf Gurken spezialisier-
ten Gartnerei Ableidin-

ger in Wien-Simmering,
Gerhard Eigner, Chef
der ,Zwiebelmanu-
faktur® in Laa an der
Thaya, LGV-Vertriebs-
leiter Thomas Hudri-
busch, Marianne
Ganger, Geschaftsfih-

Kalte buchstédblich eine dicke
Haut wachsen lassen.”

Ob man Handel wie auch
Gastronomie dazu auffordern
miisse, dem Konsumenten insge-
samt mehr Information zu den
verkauften bzw. verarbeiteten
Lebensmitteln zur Verfligung zu
stellen? ,Absolut”, bestétigt An-
dreas Ableidinger von der auf
Gurken spezialisierten Gartnerei
Ableidinger in Wien-Simmering.
+Auch bei uns gibt es im ersten
Moment oft Verwirrung. Die
Gurken wachsen auf Steinwoll-
matten — ,Wo ist die Erde?’ wird
dann gefragt. Da muss ich dann
erklaren, dass ich mit den Mat-
ten und einer Klimasteuerung
effizienter anbauen kann, um
die geforderten Liefermengen
einzuhalten, und viel weniger
Krankheiten hereinbekomme.
Damit vermeide ich Pilzbefall,
ohne chemisch eingreifen zu
missen.” Fazit: ,Auch konven-
tionell produziertes Gemiise ist
gesund.” Der Bedarf an regio-
nalem und saisonalem Gemiise
jedenfalls, bestatigen die Dis-
kussionsteilnehmer die Ergeb-
nisse der Whitebox-Studie, sei
vorhanden —und der Konsument
auch bereit, dafiir zu bezahlen.

Handelsmarken nehmen zu

Probleme bereitet den Produzen-
ten das zunehmende Angebot an
Handelsmarken: ,Aufgrund der
neutralen Prdsentation am PoS
und der Zunahme an Eigenmar-
ken der Handelsketten ist die
Differenzierung nicht mehr so
einfach”, sagt Hudribusch. ,Wir

rerin der GenussGart-
nerei Ganger in Wien-
Donaustadt (Blumen
und GemUsepflanzen),
und Paradeiserspezia-
list Martin Merschl,
Gartnerei Merschl in
Wien-Donaustadt.

© medianet

Gerhard Eigner (Zwiebelmanufaktur) im Gesprach mit Willy Lehmann.

miissen den Kunden aufklédren,
dass sie mit dem Kauf von LGV-
Produkten viele Gartnerfamili-
en unterstiitzen und auch deren
Existenz sichern.”

Jedenfalls kann der Handel
nicht giinstiger produzieren
als wir”, so Martin Merschl von
der Gartnerei Merschl in Wien-
Donaustadt. ,Aber er kann mit
eigener Produktion den Preis

))

Wenn man als Pro-

duzent vom Handel
abhdngig 1st, st das
schon risikobehaftet.

¢

steuern. Wenn man als Produ-
zent vom Handel abhéngig ist,
ist das schon risikobehaftet.”
Eigner: ,Es gibt Hobbies, mit
denen man mehr verdient.”

Fir Unzufriedenheit sorgt
auch der Osterreichische Giite-
siegeldschungel; Eigner: ,Die
AMA-Kampagnen kosten viel
und bringen wenig. Das AMA-
Siegel wird vom Handel gefor-
dert. Aber haben Sie schon ein-
mal einen Beitrag der AMA {iber
Gemiise gesehen?” ,Es gibt viel
zu viele Giitesiegel”, so Hudri-

Martin Merschl
Gdrtnerei Merschl

busch. ,Mit den meisten Siegeln
konnen die Leute gar nichts an-
fangen”, ergdnzt Merschl, ,und
mit dem AMA-Gitesiegel wird
viel Schindluder getrieben. Wir
von der LGV gehen immer den
ehrlichen Weg. Dafiir zahlen wir
manchmal drauf.”

Kistln & Webshops
Viel Luft nach oben gebe es auch
bei den Vermarktungsmdoglich-
keiten abseits des Handels:
,Obst- und Gemiise-Abokistln
sind ein Thema"“, sagt Hudri-
busch, wie es etwa Achleitner in
Oberdsterreich und der Biohof
Adamah in Wien anbietet — ,und
Sortenversuche. Der Konsument
will dann und wann etwas an-
deres — violette Karotten, blaue
Kartoffeln.” Ableidinger: ,Bei den
Gemiisekistln muss man aber
bedenken, dass der Handel auch
schon Onlineshops betreibt. Das
ist fiir die Etablierten ein Busi-
ness, aber da noch Ful$ zu fassen,
wird zunehmend schwierig.”
Nicht nur der LEH setzt stark
auf die Digitalisierung und auf
Webshops — auch manche ag-
rarische Sparten wie etwa die
Winzer arbeiten mit diesen
Vermarktungs-Tools seit vielen
Jahren erfolgreich. Auch fiir Pro-
duzenten von Frischwaren, so
der Tenor der Diskussion, wird
es zuklnftig zunehmend wich-
tig, kreative webunterstiitzte
Informationsstrategien fiir den
Konsumenten sowie alternative
Vermarktungs- und Vertriebs-
strategien flir ihre Produkte zu
finden.
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HANDELSVERBAND
Geoblocking-Verbot
schadet Mittelstand

BRUSSEL/WIEN. Das Ver-
bot, im Online-Handel
Produkte nur fiir gewisse
Lander innerhalb der EU
anzubieten, schadet mittel-
stdndischen Unternehmen.
Wahrend sich Kunden

iiber den Wegfall des so-
genannten Geoblockings
freuen diirften, kritisiert
der Handelsverband die
EU-Verordnung: Die Domi-
nanz globaler Online-Player
wiirde befeuert. Ziel der
diese Woche von der EU-
Kommission verkiindeten
Geoblocking-Verordnung ist
es, dass Konsumenten in je-
dem Online-Shop in Europa
ohne Einschrénkungen Wa-
ren bestellen kénnen.

Giganten bevorzugt

»In der vorliegenden Form
ist sie eine reine Superstar-
Regulierung, welche mit ih-
ren iiberbordenden Regulie-
rungen insbesondere KMU
in ihrer Geschaftstatigkeit
gefahrdet. Letztere bilden
99 Prozent der europdischen
Einzelhdndler, von denen
jedoch nur acht Prozent
Cross-Border-eCommerce
betreiben”, erldutert Rainer
Will, Geschéftsfiihrer des
Handelsverbands (Bild).
Die neue Regelung léasst

die administrativen Kosten
steigen. Durch die in den
27 EU-Staaten unterschied-
lichen Gesetzte entstehen
Rechtsunsicherheiten, fir
mittelstdndische Unter-
nehmen seien die kaum

zu stemmen. (APA)

© Stephan Doleschal
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FleiBige Wiener Produktionsstatte: Im Jahr 2016 wurden hier 270.000 Tonnen Wasch- und Reln|gungsm|ttel produziert.

Henkel: 90 Jahre in Wien

Der Waschmittelkonzern mag den Standort in Wien Erdberg; der
ist mittlerweile Europas Hotspot fur Flissigwaschmittel.

WIEN. Am 23. November 1927,
also vor 90 Jahren, wurde die
,Persil-Gesellschaft Henkel &
Voith” in Wien-Erdberg gegriin-
det. Heute betreibt der deutsche
Konzern hier die gréfSte Produk-
tionsstétte fir Fliissigwasch-
mittel in Europa.

Zuletzt wurde wieder ausge-
baut: Die elfte Produktionslinie
zur Herstellung des Premium-
Weichspiilers Silan Supréme
ging in Vollbetrieb. ,Der Stand-
ort Wien hat fiir Henkel gro-

Be Bedeutung”, erkldart Birgit
Rechberger-Krammer, Prasiden-
tin der Henkel CEE. und wei-
ter: ,Wien bietet hervorragend
ausgebildete Fachkréfte, eine
sehr gute Verwaltung sowie eine
hervorragende Lebens- und Um-
weltqualitit. Aullerdem ist Wien
die Briicke zwischen West- und
Osteuropa. Das und die Experti-
se unserer Mitarbeiter haben es
letztlich ermdéglicht, den Wiener
Henkel-Standort so erfolgreich
zu machen.”

Der Erfolg in Zahlen: Im Jahr
2016 sind in Wien 270.000 t
Wasch- und Reinigungsmittel
produziert worden. 85% der in
Wien hergestellten Produkte
werden in mehr als 20 Lander
exportiert. Der Produktions-
standort in Wien punktet zudem
durch seinen hohen Grad an
Automatisierung. So benétigt es
gerade einmal sechs Minuten
vom PET-Rohling bis zur Verla-
dung des Fertigprodukts in den
Lkw. (red)

Verdi droht wieder mit Streik

Tarifstreit mit Amazon geht in die nachste Runde.

SEATTLE/BERLIN. Die deutsche
Gewerkschaft Verdi hat dem Ver-
sandhandelsriesen Amazon mit
neuen Streiks im Weihnachts-
geschéft gedroht. ,Wir werden
unsere Aktionen in den kom-
menden Wochen ausweiten und
haben noch einiges vor”, sagte
Thomas VoR von Verdi.
Gedanken, den seit 2013
bestehenden Tarifkonflikt in
Deutschland mit dem Branchen-

primus aus den USA aufzugeben,
hegen die Gewerkschaftsvertre-
ter nicht: ,Dazu sehe ich keinen
Anlass. Denn unser Organisati-
onsgrad steigt.”

Der Online-Riese halt entge-
gen: ,Amazon ist ein guter Ar-
beitgeber. Der Verdienst liegt
am oberen Ende dessen, was fiir
vergleichbare Tétigkeiten iiblich
ist”, sagte ein Amazon-Sprecher
in Miinchen. (APA)
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Ndrnberg, Germany

14.-17.2.2018

BIOFACH U &

into organic

Weltleitmesse fiir Bio-Lebensmittel

NACHHALTIG BEEINDRUCKEND.
IHRE WELTLEITMESSE.

Freuen Sie sich auf die einzigartige Angebotsvielfalt von mehr

als 2.700 Ausstellern, die Sie mit konsequent zertifizierten
Bio-Lebensmitteln begeistern. Erleben Sie die Networking-
plattform fur die gesamte Bio-Branche mit ihrem hochkaratigen
Fachkongress und tauchen Sie ein in die Themenwelten:

+ Neuheiten und Trends

« Erleben und Entdecken

« Wissen und Lernen

Informieren Sie sich schon heute:

BIOFACH.DE

VERANSTALTER
NirnbergMesse
T +49 9118606-4909
F +49 9118606-4908

besucherservice@
nuernbergmesse.de

TRAGEN SIE DEN
TERMIN DIREKT IN
IHREN KALENDER EIN.

im Verbund mit

VIVANESSZOl8

into natural beauty.

INFORMATION
NirnbergMesse Austria

T +43 (0) 1.266 91 06-10 L . L
inge.tremmel@ I B S Internationale Fachroe of /
nuernbergmesse.at oY T Ry fur Naturkosmetik
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S1Sync Stars
wurden vergeben

Am ECR-Infotag wurden die GS1 Sync Stars an Aimdudler,
Toni’s Freilandeier und Concept Fresh verliehen.

WIEN. Almdudler, Toni's Frei-
landeier und die Concept Fresh
Vertriebsgesellschaft — diese
drei 6sterreichischen Unterneh-

))

Datenqualitdt ist das
Erfolgskriterium fiir
den funktionieren-
den Datenpool. Mit
dem ,GS1 Sync Stars
Award mochten wir
Jene auszeichnen, die
hier ganz besonders
hervorgestochen sind.

(¢

Gregor Herzog
GS1 Austria

men haben eines gemeinsam: Sie
wurden am 16. November 2017
am ECR-Infotag in der Event-
pyramide Vésendorf mit dem
GS1 Sync Stars Award ausge-
zeichnet. Damit gehoren sie ab
sofort zum erlesenen Kreis der
,GS1 Sync Stars”.

Im Vorjahr wurden dazu erst-
mals Maresi Austria, die Spitz
Gruppe, Senna Nahrungsmittel
sowie Tante Fanny Frischteig
gekiirt; die haben tibrigens auch
heuer wieder teilgenommen und
somit ihren GS1 Sync Star-Status
um ein weiteres Jahr verlangert.
.Die Datenqualitdt ist das Er-
folgskriterium fiir einen funkti-
onierenden Datenpool. Mit dem
GS1 Sync Stars Award mochten
wir all jene Unternehmen aus-
zeichnen, die hier ganz besonders
hervorgestochen sind”, so GS1
Austria-Geschéftsfiihrer Gregor
Herzog zu den Préamierten.

Auch die diesjahrigen Preis-
trager haben das GS1 Sync-Qua-

litatssicherungs-Team vor allem
durch die nachhaltige Ausein-
andersetzung mit Datenquali-
tat iberzeugt — was eine damit
einhergehende hervorragende
Qualitat und Aktualitdt der im
GS1 Sync-Portal hinterlegten
Stammdaten erméglicht.

Standig dahinter sein

Warum dies gerade in diesen Un-
ternehmen so gut funktioniert,
haben die einzelnen Preistrager
im Rahmen der Award-Verlei-
hung erldutert: ,Qualitatives
Datenmanagement erfordert
eine gute Zusammenarbeit mit
allen Abteilungen. Man muss
stdndig dahinter sein”, erklart
beispielsweise Gabriele Kitz-
ler, Mitarbeiterin in der Supply
Chain bei Almdudler.

Toni's Freilandeier setzt in
der Organisation von Stammda-
ten wiederum auf elektronische
Stammdatenbléatter, die laut
Dispositions-Experte Mario

Preistrager
GS1 Sync Stars:
Mario Mossauer
(Toni's Freiland-
eier), Moderator
Nikolaus Hartig,
Birgit Aigner
(Toni’s Freiland-
eier), Friedrich
Mitterhumer
(Concept Fresh),
Gregor Herzog
(GS1 Aust-

ria), Micha-

ela Broksch
(Concept Fresh),
Gabiriele Kitzler
und Patrick
Brunnbauer (bei-
de Aimdudler).

Mossauer ,laufend aktualisiert
und gepflegt werden miissen”.

Preistrdgerin Michaela
Broksch, Qualitdtsmanagerin
der Concept Fresh Vertriebsge-
sellschaft, fiihrt die hervorra-
gende Datenqualitdt auf eine
JStrukturierte Arbeitsweise in-
nerhalb des Unternehmens so-
wie auf die gute Unterstiitzung
seitens des GS1 Sync-Teams zu-
riick.” (red)

GS1 Sync Stars

Qualifikation

Um GS1 Sync Star zu werden, muss
ein Dateneinsteller selbststandig alle
bestehenden Artikeldaten im GS1
Sync Stammdatenpool auf Aktualitat
prifen und eine Vollprifung der vor-
handenen Daten durchflhren lassen.
Die Datenaktualisierung muss alle
drei Monate abgestimmt werden, was
einen proaktiven Kontakt und eine
gute Abstimmung zwischen Kunden
und Kundenbetreuer erfordert. Die
Laufzeit betragt ein Kalenderjahr.
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Tastery: probieren,
studieren & bewerten

In Wiens erstem Verkostungslokal Tastery konnen sich Kunden
durch die Produkte kleinerer lokaler Produzenten probieren.

astery nennt sich

das neue hippe Ver-

kostungslokal in der

Schottenfeldgasse,

Ecke Burggasse. Ver-
gangenen Mittwoch feierte es
das Pre-Opening, wo sich Géste
und Presse bald dicht an dicht
drangten.

Das Konzept der Verkostung
kennt man eigentlich mehr aus
dem Weinhandel. Aber dass
man Brot, Honig, Schokolade
oder Nussmischungen kosten-
los in einem Lokal durchprobie-
ren kann, gab es (zumindest in
Wien) bislang nirgends. Die Ver-
kostungsflache ist wie ein klei-
ner Markt aufgebaut. An weilen
Standchen kénnen Produzenten
ihre Waren anbieten, in Schéal-
chen und Tépfchen kann der
Kunde eine Kostprobe entneh-
men und wéahrenddessen ein
kurzes Portfolio tiber den Her-
steller durchlesen.

Am Ende hat man noch die
Moglichkeit, per Knopfdruck
eine Bewertung zu hinterlassen.
Kann der Produzent etwas ver-
kaufen, so gehen die Einnahmen
zu 100% an ihn, versichert der
Lokal-Griinder Andreas HOll-
miiller. Er verlange lediglich
eine Standmiete, dhnlich wie
bei Weihnachtsmérkten. Fiir
300 € kann man einen Stand ei-
nen Monat lang mieten.

Gesehen & verkostet werden

Tastery sei als Konzept vollig
neuartig auf dem oOsterreichi-
schen Markt, so der Jungunter-
nehmer Héllmiiller. ,Osterreich
beherbergt eine Unmenge an in-
teressanten, aulSergewdhnlichen
und vor allem schmackhaften
Produkten. Unsere Mission ist
es, unseren Géasten alle zwei

Gastgeber
Tastery-Grunder
Andreas
Hoéllmaller mit
Medienma-
nager Markus
Breitenecker.

Mut-Kostprobe
Moderatorin
Bianca Speck
traut sich an die
Heuschrecken.
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Marktflair

An zahlreichen
Standen kénnen
die Besucher
Produkte aus-
probieren, sich
informieren und
sie bewerten.

Kuriosum
Philipp Ton-
hauser (l.)
verkostet ma-
rinierte Wiener
Schnecken aus
der Schnecken
Manufaktur

von Andreas
Gugumuck. Fur
besonders Muti-
ge gibt es auch
Schnecken-
Kaviar.

Spotted

Der ORF-Mana-
ger Pius Strobl
trifft auf Richard
Lugner.

Monate unbekannte, neue, in-
novative Produkte vorzustellen,
die sie ganz unverbindlich und
kostenlos verkosten kénnen. Fiir
Produzenten stellt unsere Taste-
ry eine optimale Plattform dar,
um sich einer hippen, impulsge-
benden und kaufkréftigen Ziel-
gruppe zu prasentieren”, fasst
der Gastgeber seine Idee zusam-
men. ,Unser priméres Ziel ist es,
dass die Menschen sehen, wie
viele unterschiedliche Produk-
te es in Osterreich abseits der
klassischen Produkte aus dem
Supermarkt gibt.”

Promis und Presse

Diese Idee schien auch ein
grofles Echo in der Gastrono-
mie- und Hotellerieszene sowie
generell bei Brancheninter-
essierten gefunden zu haben.
Der Einladung zum Pre-Ope-
ning folgten unter anderem
Volksopern-Direktor Robert
Meyer mit Gattin Eva Wegerer-
Meyer, Bezirksvorsteher Tho-
mas Blimlinger, Osterreich-Boss
Oliver Voigt, das Model Carmen
Kreuzer, der Medienmanager des
Jahres und Pro Sieben Sat.1 Puls
4-Boss Markus Breitenecker,
der Medienmanager Gerhard
Riedler, ORF-Manager Pius
Strobl, Michael Reimer (Scho-
ko Michi), Neos-Stadtrat Stefan
Gara, Mdodlings Biirgermeister
Herbert Hintner, Schauspiele-
rin Natalie Alison mit Manager
und Freund Clemens Trischler,
die Moderatoren Eva Po6lzl, Bi-
anca Speck und Ferry Ptacek,
Dieter Chmelar, Admira Wacker-
Legende Philipp Tonhauser, Club
Schwarzenberg- Boss Mario Mi-
nar und Richard Lugner.

Unter Speis und Trank gab
es auch einige Kuriositdten zu
kosten. Fiir sehr viel Aufsehen
sorgten zum Beispiel marinierte
Wiener Schnecken oder ein Heu-
schrecken-Snack — beide waren
wider Erwarten sehr schmack-
haft und kamen bei den Gésten
gut an. (red)
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Kauflust wird
schnell Kauffrust

Fehlende Waren oder zu wenig Service: Eine Studie
des EHI untersucht die ,,Shoppingkiller® im Handel.

KOLN. Die Anspriiche der Kun-
den an den Handel steigen. Ob
das stationédre Einkaufserlebnis
zu Kauffrust anstatt Kauflust
wird, hédngt von verschiedenen
Einflussfaktoren ab. Freundli-
che und kompetente Beratung
istin Zeiten des wachsenden On-
linehandels die Konigsdisziplin
fiir jeden, der einen stationdren
Shop betreibt. Das ist das Kern-
ergebnis der Studie ,Top Shop-
pingkiller im Einzelhandel” des
EHI Retail Instituts in Ko6ln.

Balanceakt Kundenservice

Die Studien-Ergebnisse wurden
auf Grundlage einer Crowd-
Befragung in Kooperation mit
T-Systems erzielt, wo es um
die wesentlichen Kundenprob-
leme beim stationdren Einkauf
ging. Am zufriedensten zeigten
sich die Kunden weitgehend

beim Shop-Layout. Doch eine
tibersichtliche und grof3ziigige
Ladengestaltung allein reicht
nicht aus, um den Anspriichen
heutiger Kunden zu geniigen, so
die Studie. Denn ist der Service
nicht gut, ist der Kunde schnell
frustriert. Die meisten Teilneh-
mer gaben an, dass sie sich
hauptsédchlich tiber nicht auf-
findbares Personal, unfreundli-
che oder nicht motivierte Mitar-
beiter drgern wiirden sowie iiber
schlechte, fehlerhafte oder feh-
lende Beratung. Ein Mitarbeiter
muss dabei jedoch den schwie-
rigen Balance-Akt zwischen
kompetent-prasent und zu auf-
dringlich schaffen. Er muss spii-
ren, ob der Kunde beraten oder
in Ruhe gelassen werden will.
Zu penetrante Verkdufer werden
namlich als Stérfaktor empfun-
den.

Verfiigbarkeit der Waren zahlt
Ein weiterer Kritikpunkt ist die
Verfiigbarkeit von Waren: Ist ein
Artikel nicht vorhanden, miissen
weitere Geschéfte angesteuert
werden. Der Handel steht vor

© Intuitive Fotografie KéIn

EHI

Das EHl ist ein
wissenschaft-
liches Institut
des Handels.
Zu den rund
800 Mitgliedern
des EHI zahlen
internationale
Handelsunter-
nehmen und
deren Bran-
chenverbande,
Hersteller von
Konsum- und In-
vestitionsgutern
und verschiede-
ne Dienstleister.

der Herausforderung, Online-
und Offline-Angebot zu ver-
kniipfen sowie intelligente Pro-
gnosesysteme zu installieren,
die eine Out-of-Stock-Situation
rechtzeitig melden.

Einige Faktoren, die die Kauf-
lust bremsen, sind bereichsspe-
zifisch: Lange Warteschlangen
vor der Kasse werden v.a. im
LEH als storend empfunden;
im Bereich Textil fithren eher
unplausible Preisaktionen zur
Verargerung, wie zu friithe Sales-
Schilder. Fazit der Studie: Stati-
ondre Héndler sollten nicht nur
angesagtes Design und neueste
Technologien integrieren, son-
dern auch den Service nicht aus
den Augen verlieren. (red)

Michael Gerling verantwortet als Geschaftsfihrer das EHI Retail Institute.

markets

| Die neuesten Kampagnen
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© Penny

Die Produkte der Penny-Eigenmarke sind frei von Milchzucker (Laktose).

Neue Eigenmarke
»Free“von Penny

Die Produkte sind laktosefrei, ohne Zucker
und Geschmacksverstarker.

WIEN. Die neue Eigenmarke
+Free” ist nun bei Penny gelistet
und bietet Speisetopfen, Sau-
errahm, Joghurt und Frischké-
se an, die ,free from” (frei von)
Milchzucker, Zuckerzusédtzen
und Geschmacksverstidrkern
sind. Penny hat dabei laktose-
intolerante Konsumenten im
Blick, die dafiir nicht tiefer in die
Geldborse greifen miissen. Der
Lebensmittelhéndler gibt zudem
an, dass die Produkte aus 100%
Osterreichischer Milch und frei
von Gentechnik sind. Laktosein-

Wissenswertes
Intoleranz Alternativen
Laut Schat- Penny versucht,
zungen der die Lucke der
Universitat Nicht-Milchtrin-

Mainz vertragen
in Osterreich &
Deutschland ca.
15 bis 25% der
Erwachsenen
keine Milch oder
Milchproduk-

te, in Asien &
Afrika 90% oder
mehr. Uber die
Werte wird aber
diskutiert.

ker zu schlieBen
und bietet

unter der Marke
.Free” vier lakto-
sefreie Produkte
an: Speisetop-
fen, Joghurt,
Sauerrahm und
Frischkéase.

toleranz gehoért zu den am héu-
figsten auftretenden Nahrungs-
mittelunvertraglichkeiten, und
derTrend zeigt, dass die Zahl der
Betroffenen weiter steigt.

Gilinstige Milch-Alternative
Wer Laktose aufgrund des feh-
lenden Verdauungsenzyms Lak-
tase nicht vertragt, muss weit-
gehend auf Milch, Joghurt usw.
verzichten. Penny mochte mit
der neuen Eigenmarke ,Free”
Kunden abholen, die sich lak-
tosefrei erndhren wollen oder
miissen.

Fir Brigitte Brunner, Ge-
schéftsleitung Penny, ist es da-
her ein logischer Schritt, erndh-
rungssensiblen Kunden mit den
Free-Produkten eine preisgiins-
tige Alternative anzubieten: ,Wir
haben hier auf die individuellen
Bediirfnisse unserer Kunden re-
agiert und freuen uns sehr, dass
wir mit Free unsere Produkt-
palette fir den g'scheiten, tag-
lichen Einkauf erweitern kén-
nen.” Aktuell sind Speisetopfen,
Joghurt, Sauerrahm und Frisch-
kése unter der neuen Eigenmar-
ke in allen Penny-Filialen erhalt-
lich. (red)

medianct

Lust darauf, die verschneiten Berghange

in der kommenden Wintersaison mit dem
brandneuen ATOMIC ALL MOUNTAIN
VANTAGE X80 Cti zu befahren?

Wir verlosen 1 Paar ATOMIC ALL MOUNTAIN

VANTAGE X80 Cti im Wert von € 599,- aus dem
Atomic Custom Studio im fetzigen SKI GUIDE
AUSTRIA-Design inklusive Bindung und Lieferung

frei Haus. Und zwar unter allen, die den

SKI GUIDE AUSTRIA 2018 iiber unseren

medianet.at Onlineshop

" (https://mnews.medianet.at/page/guides)
.. bis 15.12.2017 kaufen.

VIEL GLUCK!

§ Der Rechtsweg und die Barabldse sind ausgeschlossen. Die

Verstandigung tiber den Gewinn erfolgt via E-Mail.
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Niederosterreichs - -
Wartshaus lebt

WIEN. Dieses Buch ist eine
gastronomische Entde-
ckungsreise in den kulina-
rischen Kosmos Nieder-
Osterreichs. Jede der sechs
Regionen — vom Mostviertel
entlang der Donau bis zu
den Wiener Alpen — ist
vertreten und verheifSt mit
50 bodensténdigen Wirts-
h&iusern und {iber 100 Re-
zepten aullergewohnliche
Genusserlebnisse.

Ob klassisch, nobel,
modern oder urig, ob das
Landhaus Bacher, der Bé-
renwirt, Gut Oberstockstall,
Vinarium Bittermann,
Pollak’s Retzbacherhof, das
Wirtshaus im Demutsgra-
ben oder das Triad - tra-
ditionell, familiengefiihrt
und regional verankert sind
sie alle. Jede Wirtsfamilie
wird beschrieben, und dazu
sind ihre jeweils typischen,
oft gut gehiiteten Rezepte
zum Nachkochen oder zum
Appetitholen vorgestellt.

Das unverwechselbar
Niederosterreichische dabei
ist die Glite und Vielfalt der
Lebensmittel, die gleich vor
der Tiir gedeihen. Im stim-
migen Zusammenwirken
von Wirten und K6chen mit
Bauern, Fischern, Jigern
und Géartnern werden sie zu
Stars ihrer Speisekarte.

© Krenn Verlag

Wirtshaus lebt!
Niederosterreich

Alexander Jakabb, Rita Newman
(Fotos), 224 Seiten, gebunden
ISBN 978-3-99005-305-8,

Krenn Verlag, 25 €.

© Tchibo

Eine duftende Tasse Kaffee gehort einfach dazu zum Shoppingbummel — kongenial im neuen Tchibo im huma eleven.

Tchibo im huma eleven

Vorige Woche eroéffnete die neue Tchibo/Eduscho-Filiale im
huma eleven, Wiens modernem Einkaufszentrum im 11. Bezirk.

WIEN. Rechtzeitig vor dem Start
in den Advent er6ffnete die Tchi-
bo/Eduscho-Filiale im huma
eleven. Kaffeeliebhaber kénnen
hier neben dem Bummeln Kaf-
fee trinken — oder auf der 120 m2
groflen Vorzeigefiliale den Ein-
kaufsbummel fortsetzen. Denn
da gibt es auch noch Produkte
aus den Bereichen Mode, High-
tech und Lifestyle, das alles in

wochentlich wechselnden The-
menwelten.

Dartiiber hinaus ladt die Tchi-
bo/Eduscho-Filiale zum Verwei-
len ein: Modernes Design, war-
me Farbtone und hochwertige
Naturholzoptik warten auf die
Besucher, ebenso wie bequeme
Sitz- und Stehgelegenheiten.
Tchibo/Eduscho-Geschéaftsfiih-
rer Harald J. Mayer dazu: ,Eine

duftende Tasse Kaffee ist die
perfekte Pause wahrend eines
ausgiebigen Shoppingcenter-
Besuchs.”

Der heimische Rostkaffee-
marktfithrer rundet mit dem
Store in Simmering die Vielfalt
an Lokalen und Geschiéften im
Einkaufszentrum ab — und hat
natiirlich das Premiumkaffee-
system Qbo mit an Bord. (red)

bizbook

| Psssst — hier sind wir unter uns!

Unibail Rodamcos Neuer

Nicola Szekely soll Osterreich-Geschéft ausbauen.

WIEN. Unibail-Rodamco, Be-
treiber der beiden groften os-
terreichischen Einkaufszentren
Shopping City Siid und Donau
Zentrum, holt fiir die Weiterent-
wicklung seines Geschéfts in
Osterreich den Retailexperten
Nicola Szekely (41) an Bord. Zu-
letzt verantwortete Szekely den
Retail- und eCommerce-Bereich
bei der Managementberatung
AlixPartners in Miinchen. Uni-

bail-Rodamco wiederum ist mit
aktuell 71 Einkaufszentren in elf
européischen Landern die erste
Adresse im Bereich Shopping
Center in ganz Europa.

,Mit dz und SCS betreiben
wir die zwei herausragenden
Einkaufszentren in Osterreich.
Ich freue mich, sie weiterzu-
entwickeln und den Handel der
Zukunft mitzugestalten”, freut
sich Szekely. (red)
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Heute schon
in die Zukunft
geblickt?

Technologische Spitzenleistungen begleiten die gesamte Wertschopfungskette der OMV. Ob im TECH
Center & LAB in Ganserndorf oder bei Bereitstellung der Rohstoffe fir die Entwicklung innovativer
Kunststoffe. So liefern wir taglich, was in der Medizin, der Landwirtschaft, oder auch im Auto- und

Flugzeugbau bendtigt wird. Dieses Wissen ist mitverantwortlich, damit Ihnen in Zukunft keine Grenzen
gesetzt sind. Mehr OMV erleben auf: www.omv.com

Die Energie fiir ein besseres Leben. O M V
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PALAZZO
Game of Thrones

GLANZVOLL. Die neue Palazzo-Show
.Kings & Queens"” begeisterte das Premi-
erenpublikum mit toller Akrobatik, einer
stimmgewaltigen Sdngerin und kulinari-
schen Kreationen von Toni Mérwald. Das
Publikum wurde mit viel Comedy und einer
marchenhaften Geschichte entfiihrt. In der
neuen Show drehte es sich ganz um die Zeit
der Kénigshéduser, der Ritter und Edelfrau-
en. Im Publikum waren u.a. die Schauspie-
lerin Waltraut Haas: ,Ich bin begeistert,
eine der besten Shows, die ich je erlebt
habe; groRartiges Essen, hervorragende
kiinstlerischen Darbietungen - einfach aus-
gezeichnet.” ,Die Show ist kurzweilig, mit
der richtigen Portion an Humor”, sagt auch
Schauspielkollege Albert Fortell. (red)

1. Schauspielerin Eva Herzig und Starkoch Toni

Mérwald; 2. Sangerin Marianne Mendt; 3. Rock-
musiker Dennis Jale; 4. Skirennlauferin Michaela
Dorfmeister.
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© Philipp Lipiarski (.

1. Heinz und Anna Kammerer, Caro Kammerer (v.l.);
2. Uber 4.000 Besucher besuchten die inter-
nationale Weinmesse Mondo Vino im MAK;

3. Wolfgang Fruhbauer.

WEN & CO
1.000 Weine im MAK

GUSTIEREN. Das Museum fiir Angewand-
te Kunst (MAK) am Stubenring wurde am
vergangenen Wochenende (17. und 18. No-
vember) zur Kulisse fiir die Kunst des geho-
benen Weingenusses. Organisiert wurde die
+MondoVino 2017“ von Osterreichs Wein-
héndler Wein & Co. Rund 4.000 Besucher
konnten sich durch ein reiches Angebot von
Winzern, Spirituosen- und Alimentari-Pro-
duzenten kosten. Die MondoVino habe sich
zu einem spektakuldren Wein- & Kulinarik-
festival entwickelt, so Wein & Co-Griinder
Heinz Kammerer — ,nicht nur fiir die Wein-
kenner, sondern fiir jeden”. (red)

TERMINE

Handelsverband
Pressekonferenz
Prasentiert werden
zwei neue Studien
mit Prognosen fur
das Weihnachtsge-
schaft 2017.
29.11., 10 Uhr,
Handelsverband,
Alserbachstrale 45,
1080 Wien.
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HENKEL CEE
Auf Platz zwei

LAUDATIO. ,Ich bin stolz”, so Petra Truzla,
Personalleiterin von Henkel Osterreich,
tiber den 2. Platz der Kategorie ,Nahrungs-
mittel-/Konsumgiiterherstellung”. Das Ran-
king basiert auf einer Studie die jahrlich
von Best Recruiters by Career durchgefiihrt
wird. Uberreicht wurden die Auszeichnun-
gen am 14.11. im Novomatic Forum. (red)

Monika Rauscher (I.) und Astrid Reitbauer (Recru-
iting & Employer Branding bei Henkel CEE) freuen
sich Uber die Auszeichnung beim Best Recruiter
Event.

KARRIERE

© Rewe Group

¥

Elke Wilgmann
Am 1. Februar wird
die Nachfolge von
Billa-Vorstand Josef
Siess von der Deut-
schen Elke Wilg-
mann angetreten.
Sie wechselt direkt
von ihrer Funktion
als Bereichsleiterin
Marketing der Rewe
Markt GmbH in Kéin
in den Billa-Vorstand;
dort Ubernimmt
Wilgmann u.a. die
Ressorts Marketing,
Interne Kommu-
nikation, Digital &
Innovations sowie
Analytics. (red)

© Coca-Cola/Eva Kelety

Ursula Riegler

Der Bereich der
Unternehmenskom-
munikation als Public
Affairs & Commu-
nications Director
bei Coca-Cola HBC
Osterreich wird seit
Mitte November von
Ursula Riegler gelei-
tet. Davor war Rieg-
ler bei McDonald'’s
Osterreich Depart-
ment Head HR,
Communications &
Corporate Responsi-
bility und u.a. fUr die
interne und externe
Kommunikation,
Social Media und
Public Affairs zustan-
dig. (red)
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e-commerce

Heute, Freitag idealo.at 1 Mio. Erl6s Styleshop24.com A-Commerce Day LimeSoda
untersuchte Kaufverhalten tritt im Netz ebenso flott wie erhdlt Anton Award als beste
am Black Friday 62 stylish auf 63 E-Commerce-Agentur 64

© LimeSoda

EXTREM-RABATTE
Heute ist der
,Black Friday“

WIEN. Am heutigen Freitag
startet die Verkaufsaktion
.Black Friday Sale” (auch)
in Osterreich. Auf www.
blackfridaysale.at gibt es
schon seit gestern 19 Uhr
tausende Produkte von Top-
Héndlern zum Kampfpreis.
Nachdem im vergangenen
Jahr mehr als eine Mio.
Shopper die Seiten des Por-
tal-Betreibers in Osterreich
besuchten, rechnet Konrad
Kreid, Geschéftsfithrer der
Black Friday GmbH, mit

Es gibt ein Online-Leben i

day Sale wird mit Sicherheit

© APA/AFP/Chris J. Ratcliffe

all unsere bisherigen Er-

abseits des Preiskampfs i

treffen.” (red)

Amazon Business kommt, aber es gibt Mittel und Wege, im
B2B-Geschaft gegen den Branchenriesen zu bestehen. @

*31g anj ydoy] usp yno
sSun Ud||9}s JIM

REICHLUNDPARTNER

www.reichlundpartner.com
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i Die Customer
| Experience ist
bereits heute
! flr 64% der
Konsumenten

wichtiger als

der Preis, wenn
sie sich fur
eine Marke ent-
scheiden.

Amazon Business,

die neue B2B-Gefahr

In den USA ist die B2B-Sparte des Online-Riesen schon sehr

erfolgreich. Sich gegen Amazon zu wappnen, ist aber moglich.

Gastbeitrag
eee Von Tjeerd Brenninkmeijer

mazon Business
konnte in den USA
grofle Erfolge erzie-
len — und ist nun fir
B2B-Unternehmen
in Deutschland verfiigbar. Die
Marktmacht des Online-Gigan-
ten sollte niemand unterschét-
zen. Wer sich nicht fiir den Nied-
rigpreiskampf wappnet, geht
das Risiko ein, im B2B-Handel
das Nachsehen zu haben. Es
scheint aber wenig sinnvoll,

sich auf den Preiskampf einzu-
lassen. Ist gegen Amazon noch
kein Kraut gewachsen?
Unternehmen kénnen sich ge-
gen diese Marktmacht nur be-
haupten, wenn sie sich, wie im
B2C-Bereich iiblich, starker auf
eine personalisierte und konsis-
tente Kommunikation mit dem
Kunden fokussieren. Es geht da-
rum, das Einkaufserlebnis, also
die gelungene Customer Expe-
rience, in den Fokus zu riicken.
Dafir ist es notwendig, die so-
genannte Buyer Persona bzw. die
eigene Zielgruppe, zu definieren.

Um sich ein noch besseres Bild
von den Kunden machen zu kon-
nen, sollten Shopbetreiber zwi-
schen ,Shoppern” und ,Kdufern”
unterscheiden. Wahrend die
~Shopper” sich auf der Website
aufhalten, um sich einen ersten
Uberblick zu verschaffen, sind
.Buyer” jene, die sich vermutlich
zum Kauf verleiten lassen.

FAQs und Chatbots anbieten

Um den Besuchern eine mog-
lichst positive Erfahrung auf der
Website zu bieten und sie damit
als Kunden zu gewinnen, bend-

Der Autor
Tjeerd Bren-
ninkmeijer ist
Executive Vice
President EMEA
bei Bloom-
Reach, einem
Anbieter im
Bereich perso-
nalisierter Digital
Experience.

tigt man ein sehr gutes Custo-
mer Experience-Management.
Die Moglichkeiten, das zu ge-
wiahrleisten, sind mannigfaltig:
Viele Website-Besucher schét-
zen eine detaillierte FAQ-Seite.
Eine Forrester-Studie hat er-
geben, dass 72% der Kunden es
bevorzugen, sich selbst auf der
Seite Hilfe zu suchen, anstatt
das Unternehmen zu kontak-
tieren. Dieses Kundenverhalten
bietet einen wesentlichen Vor-
teil: Shopbetreiber konnen die
Besucher lédnger auf ihrer Seite
halten, denn auf der Suche nach
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Informationen durchforsten sie
die Website besonders intensiv.
Zudem koénnen Chatbots hel-
fen, Besucher auf der Website
mit Informationen zu versorgen
und bei Service-Fragen zu bera-
ten — ohne lange Wartezeiten. So
leisten sie ihren Beitrag fiir eine
gestarkte Kundenbindung. Dank
moderner KI-Technologien ha-
ben sich Chatbots rasant entwi-
ckelt — sie verarbeiten nicht nur
Kontextinformationen deutlich

schneller, sondern kénnen auch
viel flexibler auf die Bediirfnisse
der Kunden reagieren.

Sich als Brand positionieren
Damit steht fest: Unternehmen
kénnen sich von grofSen Niedrig-
preisanbietern wie Amazon nur
dann abheben, wenn sie sich als
Brand von anderen Marken un-
terscheiden.

Das gelingt am einfachsten
mit einem optimierten Marken-

© APA/AFP/Chris J. Ratcliffe -

erlebnis. Die Customer Experi-
ence ist, einer Umfrage von Gart-
ner zufolge, bereits heute 64%
der Konsumenten wichtiger als
der Preis, wenn sie sich fiir eine
Marke entscheiden. Bis 2020 soll
sie sogar das Hauptentschei-
dungsmerkmal sein — noch vor
Preis und Produkt.

Neben einer wohldurch-
dachten Content-Strategie,
FAQ-Seiten und Chatbots un-
terstiitzen Technologien wie
Machine Learning oder auch Na-
tural Language Processing (NLP)
Unternehmen dabei, effiziente
Marketingseiten aufzubauen.
NLP erfasst die natiirliche Spra-
che und versucht, sie auf Basis
von Algorithmen und Regeln
computerbasiert zu verarbeiten.
Mittels einer inhdrenten Sprach-
analyse kénnen Unternehmen
so die Absichten ihrer Kunden
erkennen und miteinander ver-
kniipfen.

Nédhe zum Kunden aufbauen
In das Amazon Business-Ge-
schéft einzusteigen, ist fir die
meisten Unternehmen nur sinn-
voll, wenn sie ihre Kunden unbe-
dingt tiber den niedrigsten Preis
gewinnen mdchten.

Deutlich sinnvoller mag sein,
die eigene Marke aufzubauen
— also beispielsweise tiber die
Social Media mit den Nutzern
in Kontakt zu treten —, die Un-
ternehmenswebsite mit kluger
Personalisierung auszustatten
und die Customer Experience
mit relevantem Content zu ver-
bessern.

Es sollte daher oberste Priori-
tat sein, eine Ndhe zum Kunden

aufzubauen. Hierfiir ben6tigen
Unternehmen ein flexibles, of-
fenes Content-Management-
System, wie etwa eine Digital
Experience-Plattform, die alle
relevanten Daten fiir ein begeis-
terndes Kundenerlebnis vorhélt,
von den Mitarbeitern zentral zu
verwalten ist und dank intuiti-
ver Technologie permanent da-
zulernt.

))

In das Amazon Busi-
ness-Geschdft etnzu-
steirgen, 1St nuy sinn-
voll, wenn Sie Ihre
Kunden unbedingt
nber den niedrigsten
Preis gewinnen

mochten.

Fiir die meisten Unternehmen
ist es vermutlich deutlich bes-
ser, sich fiir diesen Weg zu ent-
scheiden und das Verhalten der
Kunden durch Methoden wie
Merchandising Insights zu ana-
lysieren. Denn nur so bleiben sie
konkurrenzfdhig — und sollten
sich letztlich auch gegentiiber
Giganten wie Amazon Business
positionieren und behaupten
konnen.

Tjeerd
Brenninkmeijer
BloomReach

Liebe LEH-
Marketing-
Entscheider ...

... es hilft nichts, wenn Sie
einfach weiterblattern, denn ...
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WEIHNACHTSGESCHAFT
Umsaiz verlagert
sich 1m November

WIEN. Dieses Jahr erwar-
ten deutlich mehr Online-
marktplatzhédndler, dass

sie den gréften Umsatz im
Weihnachtsgeschaft in der
zweiten Novemberhélfte
machen — also zu Zeiten

der Cyber Week mit ihren
Angebotstagen Black Friday
und Cyber Monday.

Die Zahl der Héndler, die
den groften Umsatz in den
ersten Dezember-Wochen er-
warten, ist im Vergleich zum
Vorjahr hingegen gesunken.
Damit wéchst die wirt-
schaftliche Bedeutung der
Cyber Week weiter an. (red)

© AFP/Mark Ralston

EU-INTERNETHANDEL
Verbraucherschutz
wird ausgebaut

BRUSSEL/WIEN. Das Euro-
paparlament verstiarkt den
Verbraucherschutz beim
Erwerb digitaler Inhalte
wie etwa Netflix-Abos oder
Apps. Die EU-Abgeordneten
im Binnenmarktausschuss
stimmten am Dienstag
erstmals fiir entsprechende
einheitliche Regeln zum
Konsumentenschutz bei di-
gitalen Inhalten und Dienst-
leistungen. Die endgiiltigen
Regeln miissen mit den EU-
Staaten noch entschieden
werden. (APA)

© idealo.at (2)

F

© SCS/Marcel Koehler

Kauflust am Black Friday?

Das Vergleichsportal idealo.at hat sich angeschaut, wer was
am Black Friday kauft — Elektroartikel liegen weit vorn.

ELEKTROARTIKEL AM
BLACK FRIDAY AM BEGEHRTESTEN

A ALTO & MOTORRAD

WIEN. idealo, das grof3e Ver-
gleichsportal Europas, hat seine
Osterreichischen Kunden zum
Black Friday befragt. Eindeu-
tiges Ergebnis: Elektroartikel
sind am begehrtesten.
Insgesamt hat der in den USA
bestens etablierte Auftakt zum
Weihnachtsgeschaft bei den
idealo.at-Kunden noch Potenzi-
al: Flir 52% von 3.373 befragten
Personen ist er unwichtig, und
fir 11% weniger wichtig. Fir
jene, die den Black Friday eher

{"mlm -
; ]

als sehr wichtig (26%) bzw. wich-
tig (12%) empfinden, steht der
Kauf von Elektroartikeln — von
Kiichenmaschinen tiber TV bis
Smartphones — im Vordergrund:
Rund 40% unter ihnen wiirden
am Black Friday vorrangig in
dieser Kategorie shoppen.

Haus & Garten Nr. 2

Mit groBem Abstand folgen
Produkte fiir Haus und Garten
mit 14% und Artikel fiir Sport
und Outdoor mit 12%. Auch die
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Merkmale eines typischen Black
Friday-Shoppers hat idealo hin-
terfragt: idealo.at-Kunden, die
am Black Friday einkaufen, sind
zu 56% maénnlich und zu jeweils
25% zwischen 25-34 bzw. 3544
Jahre alt.

Mit 51% ist eine deutliche
Mehrheit der Einkaufswilli-
gen aus Wien. Zudem nutzt der
Black Friday Shopper mit 45%
vermehrt den Desktop zum Ein-
kaufen, gefolgt von 40% Mobil
und 15% Tablet. (red)

markets

| Mit wenigen Klicks zur passenden Partner-Agentur

SCS-Chef Anton Cech setzt auf Parade.

SCS mit Weihnachtsparade

Die SCS nutzt Black Friday zur Xmas-Eréffnung.

VOSENDORF. Die SCS ist auf den
Black Friday gekommen: Heute,
Freitag, 24. November, lautet
der Shoppingtempel die Weih-
nachtszeit ein. Angebote mit bis
zu -50% am Black Friday sowie
verldngerte Offnungszeiten bis
21 Uhr an jedem Freitag (ausge-
nommen 8.12., von 10 bis 18 Uhr
gedffnet) stehen fiir eine offen-
sive Herangehensweise an die
besinnliche Jahreszeit. Eroffnet

wird das mit einer spektakulé-
ren Parade durch das gesamte
Shoppingcenter — in Begleitung
von Engeln, Elfen und Rentieren.
Der Umzug beginnt um 18 Uhr
beim Eingang 5 und zieht bis
zum Water Plaza, wo anschlie-
Bend die erstmalige Erleuchtung
des geschmiickten Weihnachts-
baums sowie die strahlende
Beleuchtung im Center gefeiert
wird. (red)
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Fashionistas
Styleshop24.
com ist einer der
erfolgreichsten
Online-Shops in
den Bereichen
Handtaschen,
Koffer & Trolley
sowie Acces-
soires.

Stylish im Netz

Styleshop24.com wendet sich an stylebewusste Frauen.
Die standen 2016 bereits fur eine Mio. Euro Umsatz.

WIEN. Seit 2015 ist Styleshop24.
com am Markt. Das Unterneh-
men erwirtschaftete 2016 einen
Umsatz von rund 1 Mio. € und
verzeichnet derzeit monatlich
mehr als 35.000 Online-Sitzun-
gen und 15.000 neue Nutzer —
Tendenz weiter steigend.
Styleshop24.com versendet
seine Produkte direkt aus Lagern
in Osterreich und Deutschland
in alle européischen Lander. Zu-
sétzlich zum Online-Shop bietet

das Unternehmen im Flagship-
Store in St. Georgen im Attergau
rund 1.000 Artikel auf mehr als
250 m? Verkaufsflache.

Ausgezeichnet angespornt

Heinz Rottner, Griinder und Ge-
schéftsfiithrer von Styleshop24.
com: ,Aus einer spontanen Idee
beim Golfen ist ein sehr erfolg-
reicher Online-Shop geworden.
Uber die Auszeichnung der
Wirtschaftskammer freue ich

mich, gemeinsam mit meinem
kleinen Team, sehr. Sie bestétigt
uns in unserer Strategie und ist
ein Ansporn fiir unsere weitere
Arbeit. Denn wir haben definitiv
noch viel vor.” Styleshop24.com
will schnell weiterwachsen und
setzt dabei auf eine klare Quali-
tats- und Servicestrategie.

Der Anbieter hat sich auf den
Premium- und Luxusbereich
spezialisiert. Im Online-Shop
gibt es Produkte von iiber 50

internationalen Brands, darun-
ter Aigner, Campomaggi, Lie-
beskind, Furla, Coccinelle oder
Coach.

Die Produktprisentation er-
folgt mittels 360-Grad-Bildern
sowie einer dbersichtlichen
Menii- und Kategoriefiihrung.
Der Shop wendet sich sozusagen
mehrheitlich an die weibliche
Kundschaft.

Die Benutzerfreundlichkeit
kennt bei Styleshop24.com meh-
rere Adressen: schnelle, kosten-
lose Auslieferung innerhalb von
24 Stunden, Absicherung durch
Trusted Shops, Kundenservice in
Landessprache fiir alle européi-
schen Lander via Telefon, Live-
Chat, E-Mail und Kontaktfor-
mular. RegelméaRige Kontrollen
garantieren zudem nachhaltige
Qualitat. Unterstitzend dazu,
verfligt StyleShop24.com {iber
moderne Logistiksysteme, von
der automatischen Lagerbestii-
ckung bis hin zur elektronischen
Wareniibernahme. (red)

International gestylt

Logistik StyleShop24
Mit Ausliefe- ist einer der
rungslagern fUhrenden

in Osterreich,
Deutschland,
Liechtenstein,

Onlineshops im
Bereich Hand-
taschen, Koffer

GroBbritannien
und Rumanien
bietet Style-
shop24.com Ver-
sand innerhalb
von 48 Stunden
—inkl. flachen-
deckendem
Kundenservice.

& Trolleys und
Accessoires.
Als Tochter-
gesellschaft
der Comsafe
Handels GmbH
ist StyleShop24
in acht Landern
Europas tatig.

Dr. Georg Feldmann

i +43 1 353 7777-0

Vereinbaren Sie jetzt lhren
personlichen Prasentationstermin:

... S0 oder so missen Sie Bescheid wissen Uber
die top-relevanten Touchpoints im LEH.

Die neue HAVAS MEDIA CONNECT Studie zeigt
die Media-Touchpoints, die wirklich z&hlen; und auch
die Performance IHRER MARKE!

Director Strategy & Insights
3 georg.feldmann@havasmedia.com
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A-Commerce Day
Dritter A-Commerce Day inklusive Verleihung der Anton Awards:
Bei den Agenturen bewahrt sich LimeSoda.
WIEN. Unter dem Titel “Digi- Siegreich
tal Relationship” ging es beim LimeSoda-CEOQ
dritten A-Commerce Day um die Philipp Pfaller,

Digitalisierung der Wirtschaft
und des Handels. Dabei ging
es auch um Mythen der nahen
Zukunft, etwa bei der Frage der
zukiinftigen Moglichkeiten der
menschlichen Aufriistung durch
Implantante — somit also eine
permanente Vernetzung.

))

Erfolg im E-Com-
merce st kein Zufall.
Erst das perfekte
Zusammensprel aus
Angebot, Design,
Technik und Online-
marketing ergibt den
perfekten Webshop.

¢

Zehn Keynotes, 18 Basic &
Advanced Workshops, eine Po-
diumsdiskussion, 30 Ausstel-
ler, eine Chatbot-Area, Virtual
Reality- Station, 500 Besucher,
sechs Anton Award-Sieger und
mehr als 400 Photobox-Bilder
sind die Ingredienzien des letz-
ten A-Commerce Days — dem ein-
flussreichsten Event im Bereich
E-Commerce in Osterreich.

In der hart umkémpften
Dienstleister-Kategorie sicherte
sich die Webagentur LimeSoda
den begehrten Titel der besten
E-Commerce-Agentur Oster-
reichs. Die aus einer ehemaligen

Philipp Pfaller
LimeSoda

© A-Commerce 2017

Rockband entstandene Agentur
LimeSoda erhielt die Auszeich-
nung bereits zum zweiten Mal.
Mit Standorten in Wien und Linz
und einem Team von 38 Online-
Spezialisten betreut man nam-
hafte Unternehmen. Im E-Com-
merce zdhlen Pagro, MAM Baby,
Zgonc oder die Universitat Wien
zum Kundenstock.

Webshops erfolgreichmachen

Als Social Media-Agentur ver-
trauen Samsung, Hofer oder
Lagerhaus auf LimeSoda; Web-
portale und Suchmaschinen-
marketing sind weitere Spezia-
lisierungen. ,Schéne Webshops
zu schaffen, ist eine Sache, sie
erfolgreich zu machen, jedoch
eine ganz andere. Da wir von
der Beratung iiber die Umset-
zung bis zum Onlinemarketing
alle Bereiche durch unser fix
angestelltes Team abdecken, ar-
beiten wir von Beginn an in die

A-Commerce

Gut beraten

A-Commerce ist ein Beratungsunter-
nehmen im Bereich E-Commerce

in Osterreich. Neben der Unterstiit-
zung von mittelstandischen Unter-
nehmen bei der Erstellung von Online
Handels-Strategien und Projekten
ist A-Commerce auch Anlaufstelle
fur Agenturen und Dienstleister,
wenn es um den Markteintritt in
Osterreich geht.

Neben Beratungstatigkeiten veran-
staltet A-Commerce auch Branchen-
events der E-Commerce Szene.

richtige Richtung”, sagt Bernd
Pfeiffer, Leitung Kreation und
Social Media LimeSoda, zum
Erfolgsrezept der Agentur.

Die weiteren Gewinner: In
der Kategorie ,Online Shop B2C
Osterreich” Mondial Mode; in
der Kategorie ,Online Shop B2B
Osterreich” setzte sich die SSI

Senior Projekt-
managerin Clau-
dia Kéninger,
TechLead Mat-
thias Zeis bei
der Verleihung
des Awards.

Schéfer Shop GmbH durch; in der
Kategorie ,Multichannel Unter-
nehmen Osterreich” dm drogerie
markt GmbH; in der Kategorie
,Online Shop International” ba-
bymarkt.de GmbH sowie als Ka-
tegorie ,StartUp & Innovation”
ViewAR GmbH. (red)

P [ © LimeSoda

1

Der Anton Award fUr LimeSoda.
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Heinz Fletzberger

Siiba-Vorstand
Nach rund drei Dutzend Jahren
auf dem heimischen Immobi-
lienmarkt zahlt Stiba zu den
bestandigsten und erfolgreichs-
ten Bautragem in Osterreich. Das
Unternehmen entwickelt haupt-
séchlich Wohnbauprojekte mit
hoher Bauqualitat und attraktiver
Architektur in bevorzugten Lagen.

Great Expectations oo s

in Sichtweite. 70

Wenn Sebastian Kurz als neuer Bundeskanzler vereidigt
wird, kann er auf eine solide Konjunktur bauen. @

www.sreal.at

SUCHST
DU NOCH
ODER WOHNST

DU SCHON?

Provisionsfreie Wohnungen
direkt vom Bautrager!

SREAL T +43 (0)1 878 28-1111 BUWOG

Immobilien www.buwog.com group

2 Ladenim [
= @& AppStore ||
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Ruckenwind von
der Konjunktur

Die neue Regierung steht noch nicht fest — fix ist, dass
sie Unterstlutzung durch gutes Wachstum bekommit.

eee Von Reinhard Krémer

WIEN. Die Koalitionsverhand-
lungen laufen auf Hochtouren,
und ein Ende ist noch nicht in
Sicht. Wie immer sie aber ausge-
hen - die Konjunktur wird eine
neue Regierung stiitzen.

Griin fiir USA und Europa
Denn weltweit stehen die Zei-
chen auf griin, meldet die
UniCredit. Die Okonomen erwar-
ten ein solides globales Wirt-
schaftswachstum.

In den USA wird die geplante
Steuerreform dem Wirtschafts-
wachstum 2018 voraussichtlich
kurzfristig etwas Auftrieb ge-
ben, wihrend die US-Notenbank
die Zinsen im néchsten Jahr ver-
mutlich in drei Schritten anhe-
ben wird.

Die Wirtschaft im Euroraum
wird im néchsten Jahr voraus-
sichtlich ein gutes und regional
ausgewogenes Wachstum von
2,3 Prozent erreichen, meinen

die UniCredit-Experten. Damit
wird die Produktionsliicke ge-
schlossen, was zu einer mode-
raten Aufwiartsbewegung der
Kerninflationsrate fuhrt: ,Wir
gehen davon aus, dass das Jahr
2018 ein solides Wachstum,
hohere Renditen und einen star-
keren Euro bringen wird”, meint
UniCredit-Chefékonom Erik F.
Nielsen.

Der Euro wird starker

Die UniCredit-Okonomen rech-
nen mit einem erneuten Auf-
wértstrend des Euros gegen-
uber dem US-Dollar, der Ende
ndchsten Jahres den geschétz-
ten ,fairen” Wert von etwa 1,25
erreichen konnte.

Diese positive Entwicklung
geht auch an Osterreich nicht
voriiber. Die Osterreichische
Wirtschaft befindet sich aktuell
in einer Phase der Hochkonjunk-
tur, die sowohl von der inlandi-
schen als auch von der auslandi-
schen Nachfrage getragen wird,

heillt es aus der Oesterreichische
Nationalbank (OeNB). Schon die
heurigen Wachstumszahlen sind
hochst ansehnlich, und so hat
die OeNB ihre Wachstumspro-
gnose fiir die heimische Wirt-
schaft erneut angehoben.

In ihrer Konjunkturprognose
erwarten die OeNB-Okonomen
nunmehr fir 2017 ein reales

Sweet Spot
Die Kanzler-
schaft von
Sebastian Kurz
fallt in ein wirt-
schaftlich gtins-
tiges Zeitfenster:
Die Konjunktur
brummt, die
Arbeitslosigkeit
sinkt.

Wachstum des Bruttoinlands-
produkts (BIP) von 2,9%. Das
sind um 0,15 Prozentpunkte
mehr als zuletzt in ihrer August-
Prognose und auch mehr, als
Wifo bzw. IHS zuletzt prognos-
tizierten (2,8 bzw. 2,6 %).

Wachstum auch 2018

Das ist abernoch nicht das Ende
der Fahnenstange: ,Die Konjunk-
tur wird tiber den Jahreswech-
sel weiterhin sowohl von der
guten internationalen Konjunk-
tur als auch von einer robusten
Inlandsnachfrage getragen. Das
Wirtschaftswachstum wird sich
im vierten Quartal 2017 und im
ersten Quartal 2018 zwar ge-
geniiber der ersten Jahreshélfte
2017 etwas abschwichen, bleibt
aber mit 0,8% bzw. 0,6% gegen-
iiber dem Vorquartal iiberdurch-
schnittlich stark”, so die OeNB.

Bruttoinlandsprodukt zieht an

Konjunkturmotor brummt

BIP-Veranderung zum Vorjahr in Prozent

2014 2015

2017"

* Prognose; Quelle: OeNB

2016
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Rekordergebnis

Die Bawag Group vermeldet einen Periodengewinn

in Rekordhdhe — und will weiter wachsen.

eee on Helga Krémer

WIEN. Die Bawag Group gab
ihre Quartalsergebnisse be-
kannt und konnte einen starken
Periodengewinn vor Steuern von
382 Mio. € fiir die ersten drei
Quartale 2017 vermelden. Das
ist gegentiber 2016 ein Plus von
4% aufgrund hoherer operati-
ver Kernertrdge. Der Return on
Tangible Equity (Eigenkapital-

verzinsung, bereinigt um imma-
terielle Vermdgenswerte, Anm.)
(@12% CET1) liegt bei 17,1%.
Die Cost/Income Ratio verbes-
serte sich um 140 Basispunkte
auf 41,4%, die Nettozinsmarge
konnte im dritten Quartal 2017
gegeniiber dem zweiten Quartal
um sechs Basispunkte auf 2,29%
gesteigert werden.

Das Minus von 20% beim Net-
togewinn von 304 Mio. € ent-

stand durch einen einmaligen
Steuereffekt im Vorjahr.

Ausblick und Ziele

LJAuch im vierten Quartal 2017
werden wir eine Reihe opera-
tiver und strategischer Initia-
tiven umsetzen. Unser Fokus
liegt weiterhin darauf, in den
kommenden Jahren die operati-
ve Exzellenz weiter zu steigern
und ein profitables Wachstum

Der Chief
Executive Officer
der Bawag, Anas
Abuzaakouk, will
in den kommen-
den Jahren pro-
fitables Wachs-
tum erzielen.

zu erzielen”, sagte Bawag-CEO
Anas Abuzaakouk. Das Vor-
steuerergebnis wolle man nun
jahrlich um durchschnittlich 5%
steigern. Fiir das Gesamtjahr
erwartet die Bawag ein Ergebnis
vor Steuern von {iber 500 Mio. €
und einen Return on Tangible
Equity (@12% CET1) von iber
16%.

Flir das Geschéaftsjahr 2017
plant die Bawag fiir Aktiona-
re eine Ausschiittung von 50%
des Nettogewinns fiir das vier-
te Quartal 2017, berechnet auf
Basis des durchschnittlichen
2017er-Quartalgewinns.

Bawag 1-9/2017

Kennzahlen Mio.€ =%

Periodengewinn’ 3824 43

Operative Kernertrage 744,3 66
Operative Ertrage 7733 41
Operatives Ergebnis | 4231 98
Nettozinsertrag 593,5 75
Zinsertrage 820,7 48
Dividendenertrage 6,8 >1OO
Provisionsertrage 210,1 24
Provisionstberschuss' 150,8 32
Nettogewinn 304,0 20

" vor Steuern; Quelle: Bawag Group

markets

| Best of — fair & transparent

Mehr Kaufkraft

Ausbau der , Betrieblichen®

WIEN. Das Institut fiir Hohe-
re Studien (IHS) analysierte die
steuerlichen, individuellen und
volkswirtschaftlichen Auswir-
kungen einer Umstellung der
(gesetzlichen) Rahmenbedin-
gungen fir die Erbringung von
Eigenbetrdgen zu Pensionskas-
sen. Der Ausbau der betriebli-
chen Altersvorsorge steigere die
Kaufkraft im Alter, den gesamt-
wirtschaftlichen Mehrwert und

im Alter
schafft Arbeitsplatze.

schaffe dauerhaft rund 2.700
Arbeitspléatze, so die Studie. Bis
zu 1.708 Mio. € Wertschépfung
in zehn Jahren seien ,drin”.
,Daher ist es sinnvoll, dass
die nachste Regierung den fla-
chendeckenden Ausbau der be-
trieblichen Altersvorsorge in der
kommenden Legislaturperiode
forciert”, fordert Andreas Zakos-
telsky, Obmann des Fachver-
bands der Pensionskassen. (hk)

© Fachverband der Pensionskassen/Petra Maringer

n, A3 ""i Zakosteisky i
Andreas Zakostelsky fordert den Ausbau der betrieblichen Altersvorsorge.
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RAIFFEISEN BANK INT.
Polnisches
Carve-Out

WIEN. Die Raiffeisen Bank
International AG (RBI) be-
absichtigt, das Hypothekar-
kredit-Portfolio in Fremd-
wahrungen fiir Retail-
Kunden (FX-Portfolio) der
Raiffeisen Bank Polska S.A.
(RBPL) herauszultsen (Car-
ve-out) und dieses Portfolio
auf die RBI zu libertragen.
Nach Abstimmung mit der
polnischen Bankenaufsicht
(KNF) erwartet die RBI, dass
der Carve-out abgeschlos-
sen ist, bevor die Aktien der
RBPL an der Warschauer
Borse notieren. Die Frist fir
das Listing wurde mit 15.
Mai 2018 festgesetzt.
AuRerdem wird von
der RBI der Verkauf einer
Mehrheitsbeteiligung am
Kernbankgeschaft der RBPL
(ohne FX-Portfolio) als eine
Alternative erwogen.

BANK GUTMANN
Drei Dachfonds
ausgezeichnet

WIEN. Beim ,Osterreichi-
schen Dachfonds Award
2017" erreichte die Bank
Gutmann sowohl mit einem
dynamischen, als auch ei-
nem konservativen Fonds
einen ersten Platz. In der
Kategorie ,Gemischte Dach-
fonds flexibel — konserva-
tiv* gewann der ,Gutmann
Strategie Select” in der
5-Jahreswertung, und der
»Gutmann Anleihen Oppor-
tunitdtenfonds” gewann in
der Kategorie ,Rentendach-
fonds dynamisch” in der
1-Jahreswertung.

Der Gutmann Anleihen
Opportunitdtenfonds er-
reichte in der Kategorie
+~Rentendachfonds dyna-
misch” in der 3-Jahreswer-
tung den dritten Platz.

© APA/Herbert Pfarrhofer

Derweil ein gutes Jahr

Pramien gesteigert, EGT gesteigert — die Uniga zeigt sich
zufrieden. Ein Zinsanstieg wird nicht vor Ende 2018 erwartet.

Das Niedrigzinsumfeld bleibt: Uniga-CEO Andreas Brandstetter
erwartet einen lauen Zinsanstieg frihestens Ende 2018.

eee Von Helga Krémer

WIEN. Uniqa-CEO Andreas
Brandstetter zeigt sich mit der
Entwicklung in den ersten neun
Monaten zufrieden: ,Es ist uns
gelungen, die Pramien weiter
zu steigern, und wir konnten
auch beim Ergebnis vor Steu-
ern (EGT) deutlich zulegen.” Fiir
2017 rechnet die Assekuranz mit

einem leicht tiber Vorjahr liegen-
den EGT und einem deutlichen
Wachstum der verrechneten
Pramien von rund 4%. Der Kapi-
talanlagebestand sank bis Ende
September gegeniiber Ende 2016
von 20,025 Mrd. auf 19,527 Mrd.
€. Das Kapitalanlageergebnis
fiel aufgrund des Niedrigzins-
umfelds und negativer Wah-
rungseffekte im Jahresabstand

Uniga 1-9/2017

Kennzahlen Mio. € *%
Operatives Ergebnis | 226,83 9,9
Ergebnis vor Steuern | 181,4 21,8
Vers.techn.! Ergebnis 97,9 69,4

Abg.2 Nettopramien® 3.844,4 7,1
Verrechnete Pramien® 4.043,9 6,1

Laufende Pramien 3.837,2 38
Leben 12119 83
Schaden/Unfall 2.0484 57
Kranken 7835 3,7

1 Versicherungstechnisches, 2 Abgegrenzte, 3 Inklusive
der Sparanteile der fonds- und indexgebundenen Lebens-
versicherung; Quelle: Uniga

mit 393,6 Mio. € um 6,2% gerin-
ger aus. ,Fir 2018/19 rechnet
man seitens der EZB nicht mit
einem starken, sondern eher
moderaten Zinsanstieg nicht
vor Ende 2018/Anfang 2019, so
Brandstetter.

Neue Vorstinde zu Neujahr
Den Zukunftsthemen ,Digitali-
sierung” und ,Veradnderte Kun-
denerwartungen” begegnet die
Uniqga mit neuen Vorstédnden:
Alexander Bockelmann tber-
nimmt das neue Ressort ,Digita-
lisierung” bei Uniqa Osterreich
und Uniqa International, Sabine
Usaty-Seewald den neuen Be-
reich ,Kunde und Markt” bei
Uniqa Osterreich — jeweils per
1. Jédnner 2018.

Umfangreiche Aktion
Dadat-Direktbank lockt mit Spezialangebot.

SALZBURG. Bis zum 30.6.2018
konnen Dadat-Kunden rund
500.000 Produkte der Dadat-
PremiumPartner Commerzbank,
Deutsche Bank, UniCredit und
Vontobel im auRerboérslichen
Direkt- und Limithandel via
Internet kostenlos ordern. Das
Angebot gilt fiir ein Ordervolu-
men bis zu 50.000 € pro Trade.
.Eine derart umfangreiche
Free Trade-Aktion fiir Zertifika-

te, Optionsscheine, Aktienan-
leihen und Hebelprodukte hat
es in Osterreich noch nie gege-
ben”, sagt Dadat-Vorstand Ernst
Huber und betont: ,Wir sind die
einzige Direktbank am dsterrei-
chischen Markt, deren Online-
Inhalte samt Banking- und
Trading-Funktionen komplett
gleichwertig am Desktop sowie
auf allen Mobilgerdten genutzt
werden kénnen.” (hk)

© DADAT Bank/Andreas Kolarik
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Arzt oder Apotheker zu sein, bedeutet taglich neuen und vielschichtigen
Herausforderungen gegentiberzustehen. Das Verstandnis um die Bedirfnisse
der beiden Berufsgruppen finden Sie in der Osterreichischen Arzte- und
Apothekerbank AG vereint.

\

ak

BERATUNG
UND SERVICE
UND SERVICE

365 DR
Wirkstoff. cplimaly f&EEﬁ‘S-

*

‘\ www.apobank

- Jahrelange Erfahrung mit den speziellen
Bediirfnissen der 6sterreichischen Arzte und Apotheker

+ Umfangreiches Branchennetzwerk
+ Flexible Beratungszeiten beim Kunden vor Ort

. Osterreichweites Filialnetz

Wir freuen uns auf ein Gespréch mit lhnen!

OSTERREICHISCHE
ARZTE & APOTHEKER
BANK AG

Schottengasse 10 | T +43 140 080-0
1010 Wien info@apobank.at




70 REAL:ESTATE

Freitag, 24. November 2017

medianet.at

© leadersnet.at/D. Mikkelsen

Das Rekordjahr ist
fur Suba in Sichtweite

Das Unternehmen entwickelt hauptsachlich Wohnbauprojekte mit
hoher Bauqualitat und attraktiver Architektur in bevorzugten Lagen.

eee Von Paul Christian Jezek
und Chris Radda

ach rund drei Dut-

zend Jahren auf dem

heimischen Immobi-

lienmarkt z&hlt Stiba

zu den bestandigsten

und erfolgreichsten Bautrdgern
in Osterreich.

Das Kerngeschéft umfasst

Planung, Bau und Vertrieb von

Eigentumswohnungen und Ge-

werbeobjekten, wobei die Bau-
ausfiihrung von renommierten
Baufirmen erbracht wird. Wei-
ters baut Siiba gemeinsam mit
namhaften Investoren Vorsor-
gewohnungen, die sich dank
entsprechender Infrastruktur
gut zur Vermietung eignen und
eine verlédssliche Kapitalanlage
darstellen.

Im medianet-Exklusivinter-
view sprach Siiba-Vorstand
Heinz Fletzberger u.a. iiber zu

hohe Grundstiickspreise und
den Trend zu immer kleineren
Wohnungen.

medianet: Was kann die Siiba
heuer noch fertigstellen?

Heinz Fletzberger: Das GroR3-
projekt Rennweg 52 wurde im
September fertiggestellt! Zu die-
sem Zeitpunkt waren bereits 110
von insgesamt 114 Wohnungen
verkauft, Lage, Grundrisse und
Preis waren optimal!

Ein Rekordjahr fiir die Siiba
ist daher durchaus realistisch.

medianet: Wie geht’s weiter?
Fletzberger: Wir haben regel-
mafig Projekte in Bau und Ent-
wicklung. AuBerdem kaufen wir
laufend weitere Liegenschaften,
um fiir die Zukunft gut aufge-
stellt zu sein.

Heuer hatten wir bei allen
vier angesetzten Bauverhand-
lungsterminen keine Anrainer-
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einspriiche; das ist mittlerweile
sehr selten, beweist aber deut-
lich, dass sich unsere Strategie
bewédhrt, mit den Anrainern
sehr friih das Gespréch zu su-
chen.

medianet: Aber es lduft nicht
immer so friedlich ab?
Fletzberger: Leider nein. Man-
che Anrainer beziehen prin-
zipiell Opposition. Das macht
es fiir uns Bautrager wie auch
fiir Bezirke und Behdérden nicht
leichter, vor allem vor dem
Hintergrund, dass wir in Wien
zusédtzlichen Wohnraum brau-
chen.

medianet: Das ist aber nicht das
einzige grébere Problem ...
Fletzberger: Wir haben im Mo-
ment Liegenschaftpreise, die
teilweise weit tiber dem wirt-
schaftlichen Limit sind. Das hat
sich im Laufe dieses Jahres noch
weiter verscharft.

Dazu kommen wesentlich
hoéhere Baukosten.

Gleichenfeier
Rohbaufertigstellung Ende
Oktober 2017 in der Reklewski-
gasse 18 in 1230 Wien mit

den Stba-Vorstanden (vordere
Reihe, 3.v.l.: Heinz Fletzberger)
und Unternehmens-
botschafterin Barbara Schett.

medianet: Manche in der Bran-
che meinen aber auch, die Preise
waren eine Zeit lang zu tief.
Fletzberger: Das mag vielleicht
so sein und ich héatte es durch-
aus verstanden, wenn wir jetzt
z.B.um 100 oder 200 Euro pro m?
héhere Baupreise gegeniiber
dem Vorjahr hatten.

Aktuell erhalten wir aber oft
Angebote mit mehr als 500 Euro
pro m?2 Differenz gegeniiber den
angenommenen, reell kalkulier-
ten Ansatzen.

medianet: Was ist die Konse-
quenz daraus?
Fletzberger: Es geht ja nicht
nur uns so, sondern momentan
praktisch allen Bautréagern.
Wenn das so bleibt, konnte
man eigentlich keine Liegen-
schaft mehr kaufen, weil sich
mit diesen Preisen jedes Projekt
,totrechnet’.

))

In den vergangenen
zwet, drei Jahren
hat sich die Kosten-
sprale tmmer
schneller nach oben
geschraubt.

Heinz Fletzberger
Stiba-Vorstand

medianet: Oder es wird derma-
JSen teuer, dass sich keine Kdu-
fer mehr finden.

Fletzberger: Genau. Und wir
koénnen keine unrentablen Ver-
kaufspreise in die Kalkulation
nehmen, nur damit es sich rech-

net. Dann waren die Wohnungen
nur mehr schwer oder gar nicht
zu verkaufen. Die Kdufer sind
mittlerweile sehr preissensibi-
lisiert, tiber einer halben Milli-
on Euro wird die Luft tiberhaupt
sehr, sehr diinn.

Das heifft, man muss eher
kleinere Wohnungen realisieren
oder, wenn man schon groRere
Wohnungen baut, ist man na-
tirlich beim m2-Gesamtpreis
limitiert. Dann kann es sich fir
die Siiba ebenso wie flir den Mit-
bewerb nicht mehr rechnen.

Die logische Folge: Es werden
keine dringend benoétigten Woh-
nungen mehr gebaut.

Wenn wir weiters annehmen,
dass die Zinsen steigen, hétten
wir zyklisch gesehen den Pla-
fonds erreicht. Ich glaube, wir
sind gegenwdértig an diesem
Punkt.

medianet: Auch deshalb erwei-
tern Sie ja Ihr Business ...
Fletzberger: Ja, wir expandie-
ren liber die Wiener Stadtgren-
ze hinaus — z.B. nach Stockerau,
Tulln, Langenzersdorf oder Ba-
den. Allerdings sind die Risken
dort noch héher: In Wien gibt es
zwar oft lange Behdrdenwege,
dafiir aber Rechtssicherheit. In
Niederdsterreich nutzen manch-
mal auch Widmung und Bebau-
ungsbestimmungen gar nichts,
wenn das Projekt z.B. dem Orts-
bildgutachter nicht zusagt.

medianet: Bleibt der Trend zu
Smart Homes = kleinen Woh-
nungen als Ausweg fiir Bautrd-
ger?
Fletzberger: Ja, das ist definitiv
so. Wir planen seit zwei Jahren
kleinere Wohnungen, die aber
jedenfalls zusammengelegt und
vergrofSert werden kénnen.

Es geht auch in Osterreich in
Richtung Apartments mit 30 m2
und noch weniger.

© Re/Max

KNUSPERHAUSER
Kunstwerke fiir
die Ndchstenliebe

AMSTETTEN. Wenn wieder
tagelang herrlicher Leb-
kuchenduft viele Schulen in
ganz Osterreich durchflutet,
dann backen Schiilerinnen
und Schiiler vor allem voll
Eifer und Enthusiasmus
JKniisperhduser” fir Licht
ins Dunkel.

Diese kleinen, duftenden
Kunstwerke werden dann
fiir den guten Zweck iiber
www.remax.at/kniisperhéu-
ser und tber das Re/Max-
Netzwerk an spendenfreu-
dige Menschen verkauft.

Originale-Autografen
Heuer wurden erstmals
Prominente gewonnen,
welche die Ideen fiir drei
ganz besondere Kniisper-
héuser lieferten: ,Dancing-
Stars“-Moderator und
EAV-Frontman Klaus Eber-
hartinger, Supernowak Puls
4-TV-Star und Top-Kabaret-
tist Reinhard Nowak sowie
der Torhiiter der 6sterreichi-
schen Eishockey-National-
mannschaft, der VSV-Goalie
Lukas Herzog. Ihre hand-
signierten Bauskizzen
werden mit den Kniisper-
héusern mitverkauft. (pj)

Licht ins Dunkel

In den letzten funf Jahren kamen
bereits mehr als 54.000 € far
Mitmenschen in Not zusammen.
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© Bosmiiller

Wenn Bauen zum
Kulturgut wird

STOCKERAU. Wer in eine Web-
suchmaschine den Begriff , Otto
Wagner" eingibt, erfahrt eine
Menge tber einen der bahnbre-
chendsten Architekten unseres
Landes — Uiber seine baumorpho-
logischen Konzeptionen, seine
Weltsicht, seine Gestaltungsprin-
zipien, die in Gebaduden Ausdruck
fanden, und vieles tber die von
ihm geschaffenen Bauwerke:
Uber das Ankerhaus am Wiener
Graben, die Nussdorfer Wehr, die
Kirche am Steinhof, das Schiit-
zenhaus am Wiener Donaukanal,
die Wiener Postsparkasse, den
Stadtbahn-Pavillon am Karlsplatz
und viele weitere Bauwerken, die
seinem Geist entsprungen sind.
Otto Wagner hat mit Friedens-
reich Hundertwasser, Theophil
von Hansen, Gottfried Semper
und vielen heute tatigen Archi-
tektlnnen eine Menge gemein-

© Wienerberger (1), diverse Verlage (4)

dadurch wertvolle Informationen,
die wiederum in deren Wirken
einflieBen.

Durch Architektur-Bildbande
und erklarende Informationen
wird Kultur konserviert, sie
wird einer breiten Offentlichkeit
zuganglich, kann
SO mit neuen

sam. Sie verander(te)n durch ihr Gedanken
Wirken die Welt, in der wir leben. angereichert
Sie beeinflussen das Aussehen werden und tragt

auf diese Weise
dazu bei, wiederum
neue Baugestaltungen
zu erschaffen.

Dabei gibt es auch
eine historisch-dokumenta-
rische Dimension. Stadte und
Dorfer unterliegen laufenden
Verdnderungen. Durch Bucher
bleiben Gebaude ,erhalten”,
auch wenn es sie in der Realitat
mitunter gar nicht mehr gibt, weil
sie anderen Objekten weichen

unserer Dorfer und Stadte durch
ihre Gestaltung von Hausern,
StraBen und Platze. Dieses Wirken
zu dokumentieren und nachfol-
genden Generationen zuganglich
zu machen, ist ohne die Nutzung
des Mediums ,Buch” undenkbar.

Gebaude schaffen Biicher

— Biicher schaffen Gebaude
Durch die Publikation von Archi-
tekturblichern kommt es zu einer
kulturellen Wechselwirkung.

Bauwerke werden dokumen- mussten.
tiert, und LeserInnen erhalten
ArchitektInnen
dokumentieren ihr Wirken
Im Laufe der nahezu 40-jahri-

gen Geschichte von Bésmiiller
Print Management wurde eine

Ing. Doris Wallner-Bosmiiller
Geschaftsfithrerin

Bosmiiller Print Management

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

groBe Anzahl von Architektur-
Bildbéanden im Haus produziert.
Ing. Doris Wallner-Bosmiuiller,
Geschaéftsfiihrerin des Print-
Produktionsunternehmens:
LFriher waren es fast ausschlie3-
lich Verlage, die Bucher pro-
duzierten. Heute stellen
wir fest, dass immer
mehr Publikationen
im Eigenverlag
erscheinen.
Wir un-
terstutzen
diese Ent-
wicklung,
weil auch wir der

es Bucher geben muss, die

nicht einer ausschlieflich wirt-
schaftlichen Uberlegung unterlie-
gen durfen.”

Und weiter: ,Das Geschafts-
modell eines Verlags
bedingt klarerweise -
die 6konomische Be-

Uberzeugung sind, dass

T Mg
Zm e Baraen

Bosmuller Print Management
hat sich neben der hochqualita-
tiven Produktion von Drucksorten
und Verpackungen auf ein All-in-
one-Konzept fur Buchproduktio-
nen spezialisiert. Das Unterneh-
men druckt nicht nur, sondern
berat auch bei der Fotograflnnen-
Auswahl, erstellt Buchlayouts,
bietet ein hochprofessionelles
Bildbearbeitungs-Management
fiir die optimale Farbbrillanz der
gedruckten Fotos und produziert
mit einem hochmodernen
Maschinenpark. Das umfasst
den Druck, die Endfertigung und
die verschiedensten Veredelun-
gen.

Eine ganz groBe Leidenschaft
~Bucher zu produzieren, ist unse-
re groBe Leidenschaft”, sagt Wall-
ner-Bosmuiller. ,,Mit jedem Buch,
das unser Haus
verlasst, entsteht
ein Stick Kultur-

trachtung, und das ist _ e _ gut.

auch gut so. Dartiber N e e Architektinnen
hinaus gibt es aber und Bautrager,
auch ideelle Werte. die ihr Wirken
Wer sein Wirken, z.B. dokumentieren,
als ArchitektIn oder sind daher
BauunternehmerlIn, bei uns ganz
dokumentieren will, besonders herz-
weil sie oder er damit lich willkommen
das Geschaffene fur und wir laden

die nachsten Generationen zu-
ganglich machen will, hat heute
die Moglichkeit, das unkompli-
ziert zu tun.”

sie ein, mit uns als Partner das zu-
géanglich zu machen, was sie fir
die Gestaltung unserer Lebens-
raume geschaffen haben!”
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Zuriick
an der Spitze

———

Ingo Raimon
In der politisch brisanten wie
k | auch standespolitisch heraus-
- P . fordernden aktuellen Situation
prasentiert sich das Forum der

Studien: Kassensystem e e

© PantherMedia/alexraths

mit neuer Fuhrung. Neuer,
u u alter Prasident ist Ingo Raimon
ist besser als sein Ruf
Wolfgang Tuchler (Janssen) und
Ana Kostova (AstraZeneca);
Ronald Pichler (GSK) bleibt als

OVP und FPO wollen eine Fusion der Krankenkassen, um Goneralsokrotar bestalit
zu sparen. Kassen bilanzieren indes besser als erwartet. @

© Architektur 64/Peter Kroll

© Harald Schlossko

Investition Grazer Institut Allergosan Auszeichnung Pfizer Osterreich punktet mit
bezieht neue Zentrale in der Steiermark. @ Nachhaltigkeit und Familienfreundlichkeit. @
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Kassasturz: Woran das
Gesundheitssystem krankt

Gleich mehrere Studien analysieren derzeit die Baustellen
im Gesundheitswesen. Die Kassen reduzieren indes ihr Defizit.

eee Von Martin Riimmele

ie Gesundheitskompe-
tenz der Bevolkerung
starken, Eigenverant-
wortung ausbauen,
Privatmedizin zu-
rlickdréngen, die Qualitét stei-
gern, die Versorgung chronisch
Erkrankter verbessern, Rah-
menbedingungen fiir Innovatio-
nen schaffen und Schnittstellen
besser koordinieren. Das sind
Vorschlédge einer Gruppe von Ex-
perten, die sich selbst ,Taskforce
Gesundheit neu denken” nennt
und dieser Tage ein ,Manifest”
vorgestellt hat, wo man Refor-

men im Gesundheitswesen skiz-
ziert. Zusammengefunden haben
sich dafiir Martin Gleitsmann
(Wirtschaftskammer), Gerald
Bachinger (Sprecher der Patien-
tenanwalte), Thoma Czypionka
(THS), Michael Heinisch (Vinzenz
Gruppe), Eva HoItl (Gesund-
heitszentrum Erste Group) und
Bernhard Rupp (Arbeiterkam-
mer Niederosterreich). Die Grup-
pe halt das System fiir ,nicht
mehr leistungsfahig”.

Kassen-Prognose besser

Ganz anders sehen das naturge-
méR die Krankenkassen und sie
untermauerten dies nun auch

mit neuen Fakten. Demnach hat
man nicht nur die Prognose fiir
heuer etwas verbessert, son-
dern auch in den vergangenen
Wochen wichtige Reformen, wie
eine weitreichende Leistungs-
harmonisierung, auf Schiene ge-
bracht. War man im August noch
von einem Defizit von 37 Mio. €
ausgegangen, so rechnet man
jetzt nur noch mit einem Minus
von elf Mio. Auch die Prognosen
fiir die kommenden Jahre haben
sich verbessert: Fiir 2018 rech-
net der Hauptverband der Sozi-
alversicherungstréger mit 120
Mio. und fiir 2019 mit 250 Mio. €
Defizit. Der Vorstandsvorsitzen-

de im Hauptverband, Alexander
Biach, verwies allerdings dar-
auf, dass sich auch diese Zahlen
gegentiiber der August-Prognose
schon verbessert haben. Damals
war man noch von 146 Mio. fiir
2018 und 277 Mio. € fir 2019
ausgegangen.

Dass sich die Vorhersagen
gegenliber August verbessert
haben, fihrt Biach auf gemein-
same, intensive Anstrengungen
der Krankenversicherungstra-
ger zurlick. ,Trotz zusétzlicher
Aufwendungen im Bereich der
Leistungsharmonisierung ist
diese Verbesserung gelungen.
Daher arbeiten wir intensiv an

© PantherMedia/Severin Schweiger
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weitreichenden Modernisierun-
gen und Aufgabenbiindelungen
im Back-Office- und IT-Bereich,
um diese Kostenersparnisse
fortzufithren”, fasst Biach die
Effizienzsteigerungsaktivitdten
zusammen. Ziel sei es, durch ge-
meinsame Einkaufsaktivitdten
von Léndern und Sozialversi-
cherung noch weitere Einspa-
rungen zu erzielen: ,Wir, Lander
und Sozialversicherungen, fol-
gen dabei einer einnahmenori-
entierten Ausgabenpolitik und
halten uns an den festgelegten
Kostendéampfungspfad”, erklar-
te Biach.

Bei einem Blick auf die Detail-
zahlen fallt auf, dass die Ausga-
ben fiir Arzte und Spitéler nun
stérker wachsen als der frithere
Kostentreiber Medikamente. So
wird fir die Anstaltspflege fiir
heuer eine Kostensteigerung
um 4,9% erwartet. Dies wird im
Hauptverband vor allem mit den
mit der besseren Konjunktur nun
auch gestiegenen Beitragsein-
nahmen begriindet, die automa-
tisch auch einen héheren Beitrag
der Sozialversicherungen fiir die
Landesspitéaler nach sich ziehen.
Und die Ausgaben fiir die Arztli-
che Hilfe sollen heuer um 4,7%
wachsen; fiur die Medikamente
wird heuer eine Kostensteige-
rung um 4,2% erwartet.

Spardruck trifft Industrie

Kritik kam hier allerdings von
der Pharmabranche: Gerade der
positive Trend der Gebarungs-
prognose des Hauptverbands
mache deutlich, dass die Verof-
fentlichung der Prognosen Jahr
flir Jahrnach demselben Schema
erfolge, kritisiert Pharmig-Ge-
neralsekretédr Jan Oliver Huber:
+Es beginnt mit einem eklatan-
ten Minus, das im Laufe des Jah-
res nach unten korrigiert wird,
bis am Ende der Gebarungsperi-
ode — erfreulicherweise und fiir
alle dann doch tuberraschend

— ein Plus ausgewiesen werden
kann. Der Hauptverband bt
mit dieser Taktik Druck auf die
pharmazeutische Industrie aus.
So wird ihr tibers Jahr mit jeder
Prognose vorgeworfen, sie wéare
aufgrund der Arzneimittelpreise
schuld am zu erwartenden ho-
hen Defizit der Krankenkassen.”
Und dann werde versucht, die
Ausgaben zu kiirzen.

Entlastung bei Spitdlern
Umbriiche gibt es hingegen im
Spitalsbereich: Im Vorjahr wur-
den laut nun vertffentlichten
Daten der Statistik Austria mehr
als 2,7 Mio. stationédre Aufent-
halte in den Akutspitdlern do-
kumentiert sowie gut 158.000
Aufenthalte in Einrichtungen
fiir Langzeitversorgung, Rehabi-
litation und Pravention. Stark im
Steigen sind die tagesklinischen
Aufenthalte: 2016 waren es um
rund zwei Drittel mehr als vor
zehn Jahren; ein Viertel aller
stationdren Aufenthalte erfolgt
bereits ohne Ubernachtung.

Die Zahl der vollstationdren
Aufenthalte in Akutkrankenan-
stalten (Aufenthalte mit min-
destens einer Ubernachtung)
hat sich seit 2006 um 4,0% und
seit 2015 um 0,1% verringert. Die
Osterreicher liegen aber nicht
nur etwas weniger, sondern
auch kiirzer im Spital. Die durch-
schnittliche Dauer vollstationa-
rer Aufenthalte verkiirzte sich
seit Anfang der 1990er-Jahre von
durchschnittlich 11 auf 6,4 Tage
im Jahr 2016. Die Aufenthaltsta-
ge pro Kopf haben sich von 1,8
Tagen im Jahr 2006 auf 1,5 Tage
im Jahr 2016 reduziert.

Haufigste Ursache von voll-
stationdren Aufenthalten waren
Erkrankungen des Kreislaufsys-
tems, gefolgt von Verletzungen
und Vergiftungen, Krankheiten
des Muskel-Skelett-Systems und
Erkrankungen des Verdauungs-
systems.

Krankenkassen erwarten weiter Minus

Prognosen und Ergebnisse

Bilanzsaldo in Millionen Euro, 2017 Voranschlag

® Alle Krankenkassen

Gebietskrankenkassen
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Einzelne Kassen 2016 2017 2016 2017
GKK Burgenland =0 =0 SVA Bauern +27,5 +20,4
GKK NO +0 0 VA Eisenbahn/ +12 -7,9

- Bergbau
GKK Karnten +0 +0
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** Prognosen ohne von neuer

GKK Wien +57YO -1 6,0 Regierung geplante MaBnahmen

Quelle: APA/Hauptverband

Differenzierte Aussichien

GKK erholen sich

Von den neun Gebietskranken-
kassen rechnen jene in Nieder-
Osterreich, dem Burgenland, der
Steiermark, Karmnten und Tirol fir
heuer mit einem ausgeglichenen
Ergebnis. Ein Minus erwarten
die Wiener (-16 Mio. €), die
Oberosterreicher (-13,9 Mio.), die
Vorarlberger (3,3 Mio.) und die
Salzburger (-0,7 Mio.).

Regierung will Fusion

Finden OVP und FPO zu einer
Koalition zusammen, dirften
Zusammenlegungen bei den
Sozialversicherungen wohl unaus-
weichlich sein — Wortmeldungen
aus Verhandlerkreisen deuten klar
in diese Richtung. Denkbar ware
eine Fusion der GKKs und eine
Integration der Unfallversicherung
AUVA sowie von Bauern- und
Selbststandigenkasse.
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FORSCHUNG
Innovationen bet
Antibiotika notig

WIEN. Bakterien, gegen

die Antibiotika nicht mehr
wirken, sind im Vormarsch.
Es ist hochst an der Zeit fir
ein gemeinsames Vorgehen
aller Akteure, um Resisten-
zen einzuddmmen, fordert
nun die Pharmabranche.
Schatzungen zufolge kénn-
ten Antibiotika-Resistenzen
bis 2050 mehr Leben kosten
als Krebserkrankungen —
wenn nichts unternommen
wird. , Es handelt sich um
ein globales Problem. Es
geht um Aufklarung, aber
auch um eine noch engere
Zusammenarbeit von aka-
demischer und industrieller
Forschung”, erklarte Jan
Oliver Huber, Generalsekre-
tar der Pharmig, anldsslich
des Welt-Antibiotikatags
am Wochenende.

Breite Allianz

Das Engagement, mit dem
sich die Industrie weltweit
dem Problem widmet, un-
terstreicht die AMR Indus-
try Alliance (AMR steht fiir
L Antimicrobial Resistance”),
in der sich mehr als 100
forschende Pharmaunter-
nehmen, Generikahersteller,
Biotech- und Diagnostikfir-
men zusammengetan haben.

Resistenzen
Pharmig-General Huber fordert
gemeinsame Anstrengungen
gegen gefahrliche Keime.

© Pharmig/APA-Fotoservice/Hérmandinger

© Architektur 64/Peter Kroll

Starkes Signal

Das Grazer Institut Allergosan gilt als Motor der probiotischen
Medizin; diese Woche wird eine neue Firmenzentrale eroffnet.

Am sudlichen Stadtrand von Graz wird heute, Freitag, die neue Zentrale des Institut Allergosan ihrer Bestimmung Ubergeben.

eee Von Martin Rliimmele

GRAZ. Zahlreiche klinische Stu-
dien belegen heute eindeutig
den Therapieerfolg probioti-
schen Bakterien bei ganz unter-
schiedlichen Krankheitsbildern
—von der Antibiotika-assoziier-
ten Diarrho tiber die Depression
bis hin zur rezidivierenden bak-
teriellen Vaginose. Eine Vorrei-
terrolle in der internationalen
Mikrobiomforschung spielt ein
Osterreichisches Unternehmen:
Das Grazer Institut AllergoSan
ist seit mittlerweile 25 Jahren
untrennbar mit den Themen
probiotische Forschung und
Therapie verbunden.

Fokus auf Forschung

LForschung und hochqualitati-
ve Studien sind der Grundstein
fiir unsere Probiotika. Wir se-
lektieren ganz gezielt Bakte-
rienstdmme, die in einem ge-
sunden menschlichen Korper
vorkommen und damit die best-
moglichen Voraussetzungen ha-
ben, sich in unserem Darm auch
immer wieder anzusiedeln und

zu vermehren. Und das zeigen
wir auch in klinischen Studien,
die von renommierten Kliniken
durchgefiihrt werden”, sagt Fir-
menchefin und Griinderin Anita
Frauwallner.

Die Unternehmerin ist sowohl
privat als auch in Business-
Angelegenheiten tiiberzeugte
Steirerin und das beweist sie
nun durch ihr Bekenntnis zum
Standort, der nun in nur einem

))

Due Zukunft gehort
der probiotischen
Medizin. Mit unserer
Forschung leisten
wir etmen entschei-
denden Beitrag.

(¢

Anita Frauwallner
Institut Allergosan

Jahr neu gebaut worden ist und
dieser Tage erdffnet wird. ,Das
Institut Allergosan ist ein inter-
national tdtiges Unternehmen,
aber unsere Wurzeln sind ganz
klar in der Steiermark. Hier ha-
ben wir unsere Ideen und Visio-
nen entwickelt, hier werden wir
weiterforschen.”

Starkes Wachstum

In der Tat ist das Unternehmen
so grof geworden, dass es am
alten Standort zu eng wurde.
Jedes Jahr wéchst der Umsatz
zweistellig. ,Wir sind von einer
Mitarbeiterin im Jahr 2002 auf
nun 115 Teammitglieder ange-
wachsen”, schildert Frauwallner.
,Wir wollen den Mitarbeitern
ein begeisterndes Arbeitsum-
feld zur Verfiigung stellen.”
Kiinftig stehen auf fiinf Etagen
insgesamt 6.430 m? Nutzflache
zur Verfiigung, wobei ein beson-
derer Fokus auf dem Veranstal-
tungszentrum mit einem Vor-
tragssaal fiir 260 Personen liegt.
AuBerdem sind Seminarrdume
und Begegnungszonen auf je-
dem Stockwerk vorhanden.




Unsere Mission:
lhre Lebensqualitat
steigern.

Wer sich dafiir taglich in Osterreich einsetzt,
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PRAMIERUNG
PremiQaMed ist
Top-Recruiter

WIEN. Die Privatklini-
kengruppe PremiQaMed
z&hlt wieder zu den Top-
Recruitern Osterreichs. Die
aktuelle Best-Recruiters-
Studie 2017/18 reiht die
PremiQaMed Group auf
Platz 2 der Top-Arbeitgeber
in der Branche Gesund-
heits-/Sozialwesen. Die Stu-
die untersucht jahrlich die
Recruiting-Qualitét der Top-
Arbeitgeber in Osterreich
und betrachtet dabei alle re-
levanten Beriihrungspunkte
zwischen Bewerbern und
dem Unternehmen — von der
Kandidatensuche bis hin
zum gesamten Verlauf des
Bewerbungsverfahrens.

~Konsequenter Weg”

»Als Dienstleistungsunter-
nehmen sind unsere Be-
schéftigten unser zentraler
Erfolgsfaktor. Es ist deshalb
fiir uns nur konsequent,

im Rahmen der Weiterent-
wicklung des Unternehmens
einen besonderen Fokus

auf unsere Verantwortung
als Arbeitgeber zu legen
und uns hier weiter zu
professionalisieren”, freut
sich Julian M. Hadschieff,
Vorstandsvorsitzender der
PremiQaMed Holding, tiber
die Auszeichnung. (iks)

© PremiQaMed Group

© Harald Schlossko

ZERTIFIKAT

Pfizer Corporation

Pfizer-Chef Robin Rumler, Nicole Zahradnicek (Pfizer), Familienministerin Sophie Karmasin und Elisabeth Dal-Bianco (Pfizer).

Auszeichnungen fur Pfizer

Die Osterreich-Tochter des US-Pharmakonzerns Pfizer punktet
wiederholt mit Nachhaltigkeit und Familienfreundlichkeit.

eee Von Ina Karin Schriebl

WIEN. Bereits zum vierten Mal
wurde Pfizer Austria mit dem
Zertifikat ,audit berufundfami-
lie” des Familienministeriums
ausgezeichnet. Das staatliche
Priifzeichen wiirdigt das Enga-
gement fiir eine familien- und
lebensphasenbewusste Unter-
nehmenskultur. Zum zweiten
Mal in Folge wurde das Unter-

nehmen auch mit dem Austrian
Sustainability Reporting Award
(ASRA) fiir seinen Nachhaltig-
keitsbericht pramiert.

Nachhaltige Transparenz

Der ASRA wird jahrlich an Unter-
nehmen vergeben, die der Forde-
rung, nachhaltig zu wirtschaf-
ten, vorbildlich nachkommen
und das im Nachhaltigkeits-
bericht transparent darstellen.

Uberzeugen konnte der Pfizer
Austria Nachhaltigkeitsbericht
2016 die Jury besonders durch
den Ausbau an Kennzahlen, die
intensive Einbindung von Sta-
keholdern sowie die Berech-
nung des CO,-FuBabdrucks und
Wertschopfungsbeitrags. Nach-
haltigkeitsbeauftragte Elisabeth
Dal-Bianco und Geschéftsfithrer
Robin Rumler dankten Beschaf-
tigten und Geschéftspartnern.

bizbook

| Die Kommunikationsbranche unter sich

Sanofi ist familienfreundlich

Auszeichnung fir Pharmaunternehmen in Osterreich.

WIEN. Die Vereinbarkeit von Be-
ruf und Familie ist ein wesentli-
cher Faktor, der sich auch in der
Mitarbeiterbindung, -motiva-
tion und -identifikation direkt
widerspiegelt. Sanofi erhielt nun
das Zertifikat fiir familien- und
lebensphasenbewusste Perso-
nalpolitik von Familineministe-
rin Sophie Karmasin (re.im Bild).

Als Arbeitgeber sieht es Sanofi
als wichtige Aufgabe, den Mit-

arbeitern in jeder Phase der
Lebensplanung einen gesund-
heitsfordernden Arbeitsplatz zu
bieten, sagte Geschaftsfithrerin
Sabine Radl.

Sie sieht die Auditierung auch
als wichtige BegleitmafSnahme
des Wachstumsprozesses der
vergangenen Jahre, wo zahlrei-
che neue Beschéftigte ins Unter-
nehmen zu integrieren waren.

(iks)
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PHARMA
Preis fuir Forschung

AUSZEICHNUNG. In Salzburg préasentierte
sich kiirzlich die grofe Bandbreite der vom
Pharmaunternehmen Roche in Osterreich
geforderten, unabhéngigen Forschungspro-
jekte aus unterschiedlichen Fachgebieten
am Roche Science Talk. Im Rahmen der
Veranstaltung wurden zwei herausragende
Projekte von einer Fachjury mit den Roche
Science Awards geehrt. ,Wir haben den
Roche Science Talk vor einem Jahr ins Le-
ben gerufen, um wichtigen Projekten der
Forschung eine angemessene Plattform zu
bieten und das breite Spektrum der hei-
mischen Wissenschaft zu prasentieren”,
sagte Titus Gylvin, Geschaftsfithrer von
Roche. Wie im Vorjahr wurde der mit 5.000
€ dotierte Preis gesplittet. (iks)

Wissenschaftspreis 1. Die Universitatsprofesso-
ren Richard Greil und Johannes Pleiner-Duxneuner
mit Preistrager Paulus Rommer; 2. Preistrager
Simon Gampenrieder; 3. Universitatsprofessor
Christian Marth; 4. Paulus Rommer.

© Welldone/ManfredSiebinger (4)

© Landesmedienzentrum Salzburg
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Preis Landeshauptmann-Stellvertreter Christian
Stockl und Sabine Radl, Geschéaftsfihrerin Sanofi
Osterreich, tibergaben Auszeichung an ODV-
Bundesvorsitzende Anna Mayer (Mitte).

FORDERUNG
Dank fur Pravention

DIABETES. Anléasslich des Weltdiabetes-
tags 2017 wurde vergangene Woche bereits
zum siebten Mal der mit 5.000 € dotierte
Gerti Reiss Schulungsfonds von Sanofi im
Chiemseehof Salzburg vergeben. Ausge-
zeichnet wurden dabei vorbildliche Initia-
tiven und Projekte im Bereich der Diabetes-
schulung. Der Preis ging in diesem Jahr an
die Osterreichische Diabetikervereinigung.
Konkret wurde das Projekt ,0DV-Schu-
lungs- und Erholungscamp fir Kinder mit
Diabetes” ausgezeichnet. Sanofi Osterreich-
Geschaftsfithrerin Sabine Radl lobte das
Engagement. (iks)

TERMINE

Studienprasen-
tation Biosimilars-
verband und Igvia
(ehemals Quintiles-
IMS) stelen neue
Studie vor.

28.11., 9.30 Uhr,
Agentur

Gaisberg Consulting,
Lugeck 4, 1010 Wien

© Club Tirol

INDUSTRIE
Diskussion um Kosten

FORSCHUNG. Das Spannungsfeld zwischen
Innovation, die immer bessere Medika-
mente hervorbringt, aber aufgrund immer
hoherer Komplexitéat stetig steigende Aus-
gaben nach sich zieht, stand im Zentrum
einer Diskussionsveranstaltung vom Wirt-
schaftsclub Tirol und Merck im Emanuel
Merck Auditorium in Wien. (iks)

Debatte Wolfgang Wein (Merck), Barbara Kolm (Club
Tirol), Matthias Beck (Medizinethiker), Renate Danler,
Stefan Kirchebner, Martina Scheiber (alle Club Tirol)
Martin Schaffenrath (HV), Anton Luchner (Merck, v.1.).

© Sybille Puntscher/UMIT

© APA/AFP/Pool/Thomas Peter

KARRIERE

Uwe Siebert
Wahrend der 39.
Jahrestagung der
Society for Medical
Decision Making
(SMDM) in Pitts-
burgh, Pennsylvania,
erhielt Uwe Siebert,
Leiter des UMIT-De-
partments fur Public
Health Versorgungs-
forschung und HTA,
den SMDM Preis

flr herausragende
Dienste und wurde
auBerdem als Préasi-
dent der SMDM fuir
2017-2018 einge-
flhrt.

Bill Gates
Microsoft-Griinder
und US-Milliardar
Bill Gates unterstitzt
die Alzheimer-
Forschung mit einer
zweistelligen Millio-
nensumme. Er sei
zuversichtlich, dass
es der Wissenschaft
gelingen kénne, den
Verlauf der Krankheit
zu verandern und
ihre Schwere zu
verringern, schrieb
Gates am Montag

in seinem Blog. ,Wir
machen bereits Fort-
schritte — aber wir
mussen mehr tun®,
sagt er.
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der Einsatz von KI fiir
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einen neuen Lehrgang ins
Leben gerufen 86

© TUV Austria/privat

Kunterbunt Gastautor Rob
Bekkers, TUV Austria, tiber
das Managen der Vielfalt 84

Vorbildlich

(v.I.) Dorothea
Entholzer (HR
Operations
Manager lkea
Austria), BM
Karmasin, Eszter
Arvai (Country
HR Manager
lkea Austria),
Moderatorin
Johanna Setzer,
Claudia Schmidt
(Competence
Development
Ikea Austria).

Beruf und Familie - fein
miteinander kombiniert

Ministerin Sophie Karmasin zeichnet familienfreundliches
Engagement von 76 Arbeitgebern und Hochschulen aus. @

© Neudoerfler/Hertha Hurnaus

Variabel Identum: Eine neue
Privatuni wird zur ,Brand“. @

Flexibel Neues Headquarter der
Post am Wiener Rochusmark.

© BFI Wien/lan Ehm

© Scott McCloud

Valerie Hollinger

BFI Wien
Veranderung in der Chefetage
des BFI Wien: Valerie Héllinger,

gemeinsam mit Franz-Josef
Lackinger Geschaftsfuhrerin
des BFI Wien, hat sich entschie-
den, das Unternehmen mit
Jahresende zu verlassen, um
sich beruflich zu verandern.
Hollinger war seit 2013 in dieser
Position tatig.

Scott McCloud

NDU
Im Rahmen der Lunchtime-
Lectures referiert Comicguru
Scott McCloud am 30. Novem-
ber (12:30-13:30 Uhr) an der
Privatuni New Design University
(NDU) in St. Pélten Uber ,,Comics
and the Art of Visual Communica-
tions". Der Eintritt ist frei.
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Familie als Berufung

Gleich 76 Firmen und Institutionen erhielten das staatliche
Gutezeichen berufundfamilie bzw. hochschuleundfamilie.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Familienfreundlichkeit
entwickelt sich immer mehr zu
einem Wettbewerbsfaktor fir
einen erfolgreichen Standort.
Die ausgezeichneten 76 Un-
ternehmen und Hochschulen
haben unter Einbeziehung der
Mitarbeiter sowie Studierenden
im Rahmen des Auditprozesses
berufundfamilie bzw. hochschu-
leundfamilie individuelle famili-
enfreundliche MaRnahmen ent-
wickelt, fiir deren Umsetzung sie
nun drei Jahre Zeit haben (oder
die sie bereits realisiert haben).
Damit leisten sie wichtige Bei-
trége fiir das Ziel, Osterreich bis

2025 zum familienfreundlichs-
ten Land Europas zu gestalten.

Win-Win-Win-Situation

Dass Familienfreundlichkeit
langst kein Soft-Faktor mehrist,
zeigen Umfragen unter Arbeit-
gebern und -nehmern. Denn von
mehr Familienfreundlichkeit im
Betrieb profitieren alle: Produk-
tivitdt und Motivation steigen,
Karenzzeiten verkiirzen sich,
und krankheitsbedingte Fehl-
tage werden weniger.

Neben den betriebswirt-
schaftlichen Effekten wird Fa-
milienfreundlichkeit auch im-
mer mehr zum entscheidenden
Vorteil, wenn es um qualifizierte

VON ADMIRAL CASINOS BIS ZUR WK NO (AUSWAHL)
Zertifizierte Firmen und Institutionen

Vorbildlich Austria GmbH,
Admiral Casi- FH Karnten, FH
nos, Allianz, Technikum Wien,
AMS, ARBO FH Wr. Neu-
NO, Austria stadt, FMA, Fo-
Puma Dassler, natsch GmbH,
BFI Wien, Brau Handl Tyrol,
Union, Bun- i-tax Steuerbe-
desrechenzen- ratungs GmbH,
trum, Buwog, Kapsch Group,

Coca-Cola HBC

Kellner & Kunz,

Komet Reisen,

aventis, Shire,

MAM Babyar- Simacek Facility
tikel GmbH, Management
Microsoft Os- Group GmbH,
terreich GmbH, Spar, Stadt Wien
Mindshare, Na- — Wiener Woh-
tionalbibliothek, nen Kunden-
Oberbank, Peek service GmbH,
& Cloppenburg, Verkehrsbro,
Pfizer, RLB Wirtschaftskam-
Karnten, sanofi- mer NO u.v.a.

Arbeitnehmer fiir den Standort
Osterreich bzw. fiir das jeweilige
Unternehmen geht.

Das Audit berufundfamilie ist
ein Personalmanagement-Tool
fiir Unternehmen aller Bran-
chen ab fiinf Mitarbeitern. Im
Auditprozess wird gemeinsam
mit den Mitarbeitern das An-
gebot an bestehenden familien-
freundlichen MaRnahmen eva-
luiert und der Bedarf an neuen
Mafnahmen ermittelt.

Das Audit hochschuleund-
familie ist speziell auf Uni-
versitdten und Hochschulen
zugeschnitten und unterstiitzt
dabei, einen familienfreundli-
chen Hochschulalltag fiir Mitar-

AT

yartikel

Standortvorteil
Feierliche Ver-
leihung des
Gutezeichens
berufundfamilie
und hochschule-
undfamilie am
Erste Campus
in Wien.

u.: Familien-
ministerin So-
phie Karmasin
ehrt die MAM
GmbH.

beiter bzw. Studierende zu rea-
lisieren.

Die Leistungsschau
Alle Unternehmen und Hoch-
schulen, die das Audit erfolg-
reich umsetzen, werden vom
Bundesministerium fiir Familien
und Jugend mit dem staatlichen
Glitezeichen ausgezeichnet.
Bereits rund 460 Firmen und
Institutionen haben am Audit
berufundfamilie bzw. hochschu-
leundfamilie teilgenommen. Ins-
gesamt profitieren damit mehr
als 315.000 Mitarbeiter und
176.000 Studenten von mehr
Familienfreundlichkeit am Ar-
beits- bzw. Studienplatz.
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ST. POLTEN/WIEN. Identum
begleitete die neue Privatuni
St. POlten, die im Wintersemester
2018/19 ihren Betrieb aufneh-
men will, beim Markenentwick-
lungsprozess. Als moderne und
offene Hochschule will die Uni-
versitdt mit innovativen Lehr-
und Lernmethoden Raum fiir
personliche Entwicklung bieten
und gleichzeitig auf den Arbeits-
markt der Zukunft vorbereiten.

Das fiihrte auch zur Definiti-
on des Markenkerns: ,Entwick-
lungsraum fiir die Gesellschaft
der Zukunft” — eine Philosophie,
die sich im Corporate Design
(CD) widerspiegelt, das neben
verschiedensten Werbemitteln
und einer neuen Website eben-
falls aus der Feder von Identum
stammt.

Basis des CD bildet ein modu-
lares Logo: Je nach Bedarf kann

es mit flinf verschiedenen Mus-
tern in drei Grofen und finf Far-
ben bespielt werden, ohne dabei
seinen urspriinglichen Charak-
ter und Wiedererkennungswert
zu verlieren. Daraus ergeben
sich 75 verschiedene Mdglich-
keiten zur Gestaltung.

Silvia Weigl, Geschéftsfiihre-
rin der Privatuni: ,Das Corporate

Credits

Auftraggeber Bertha von Suttner
Privatuniversitat St. Polten
Kreativagentur [dentum. Agentur
far Markencharisma
Strategische Beratung Werner
Stenzel

Creative Director Helge Haberzettl
Art Director Marko Laitinen
Programmierung Baris Tosun,
Oliver Meschnig
Kundenberatung Barbara Koder

Kreation
Identum, die
Agentur far Mar-
kencharisma,
und die Bertha
von Suttner
Privatuniversi-
tat St. Polten,
entwickelten in
gemeinsamen
Workshops Mar-
kenauftritt und
Positionierung.

Eine Universitat,
75 Logovariationen

|[dentum begleitet den Markenentwicklungsprozess
fur die Bertha von Suttner Privatuniversitat St. Pdlten.

Design bildet die Philosophie un-
serer Universitat sehr gut ab. Es
ist lebendig und kann sich stetig
weiterentwickeln — genauso wie
unsere Gesellschaft auch.”

Die Gesellschaft der Zukunft
In diesem CD wurde auch eine
neue Website konzipiert und
umgesetzt. Hauptziel der Seite
ist es, Informationen bereitzu-
stellen und Menschen zur Be-
werbung zu animieren. Die Web-
site ist modular einsetzbar und
kann an aktuelle Bediirfnisse
angepasst werden. Eigentlimer
der Bertha von Suttner Privatu-
ni St. Pdlten ist zu 50% der Os-
terreichische Arbeitskreis fiir
Gruppentherapie und Gruppen-
dynamik und zu 50% die Hoch-
schulen-Holding, eine Tochter
der Stadt St. Polten.
www.suttneruni.at

© Panthermedia.net/ViewApart
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GENDER PAY GAP
Osterreich im
Schlussfeld

WIEN. Die Lohnschere zwi-
schen Frauen und Méannern
lag 2015 hierzulande bei
21,7%, so die neuen Euro-
stat-Daten. Damit befindet
sich Osterreich zwar nicht
mehr auf dem vorletzten
Platz, dennoch ist der Gen-
der Pay Gap nur in Estland,
Tschechien und Deutsch-
land groRer (EU: 16,3%).
(APA)

VEXCON
Virtuelle Messe
von Xing Events
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MUNCHEN. Xing Events,
Experte fiir Eventvermark-
tung, Teilnehmermanage-
ment und Ticketing, veran-
staltet am 5. Dezember seine
erste virtuelle Messe. Unter
dem Namen VExCon — Vir-
tuelle Expo & Conference,
prasentiert das Unterneh-
men Trends und Lésungen
fiir Eventtechnologie und
-vermarktung. An den ,Stén-
den” der Aussteller gibt es
downloadbare Infos, Videos
und Produktdemos sowie
Chatpartner. Die ,Speaker”
prasentieren ihre Themen
im Livestream. (red)

Kostenlose Registrierung:
vexcon.xing-events.com

markets

| Alle Kommunikationspartner auf einen Blick
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Kunterbunte Werte:
Vielfalt bringt’s!

Die hohe Kunst des Managements: Vielfalt im eigenen
Unternehmen erkennen und ganz bewusst einsetzen.

Gastkommentar
eee on Rob Bekkers

WIEN. Unternehmen stehen
heutzutage nicht nur vor der
Herausforderung, wirtschaftlich
auf hochstem Level zu perfor-
men, sondern auch den perma-
nenten Wandel der Arbeitswelt
in den Unternehmenswerten zu
integrieren. Oftmals gehen beide
Parameter miteinander Hand in
Hand.

Die wachsende Globalisierung
—und die damit einhergehende
stérkere Internationalisierung —
sind nur zwei von vielen Punk-
ten, die hierbei eine Rolle spie-
len.

Mehr als ein Schlagwort
Dabei ist Diversity Manage-
ment eines jener Schlagwdorter,
die auf Managementebene im-
mer 6fter benutzt werden, ohne
den Begriff tatséchlich in seinen
vielfaltigen Dimensionen zu be-
trachten.

Vielfaltsmanagement soll-
te dabei weitaus mehr als ein
weiterer Aspekt von Corporate
Social Responsibility oder die
Erfiillung einer unliebsamen
Quote sein und vielmehr von ei-
nem respektvollen Miteinander
— abseits jeglichen Schubladen-
denkens — ausgehen.

Aus Wertschitzung ...

Auch historisch gewachsene ge-
sellschaftliche Verdnderungen,
wie die Erhéhung des Pensions-
antrittsalters und neue Lebens-
konzepte der Mitarbeiter, sollten
miteinflieBen. Um dieser The-
matik besonderen Ausdruck zu
verleihen, sollten Unternehmen
Diversity Management auch als
strategischen Ansatz betrachten
und in einem eigenen Manage-
mentsystem verankern.

... wird Wertschopfung

Die positive Wirkung der sozia-
len Vielfalt auf ein Unternehmen
ist unbestritten und spiegelt

sich in internen und externen
Faktoren wider.

Die hohe Kunst des Manage-
ments wird es kiinftig sein, die
Vielfalt im eigenen Unterneh-
men zu erkennen und ganz be-
wusst einzusetzen, um einer-
seits Potenziale auszuschépfen
und andererseits wertvolle Syn-
ergien fiir sich zu nutzen.

Abbau von Barrieren
Beispielsweise konnen Mitar-
beiter mit unterschiedlichen
kulturellen Wurzeln, die ein Un-
ternehmen beschéftigt, gezielt
eingesetzt werden, um neue
Maérkte zu erobern oder durch
den Abbau von sprachlichen
Barrieren die Kunden- und Lie-
ferantenbeziehung zu vereinfa-
chen oder zu stérken. Sehr rasch
wird dann aus Wertschéatzung
seinen Mitarbeitern gegeniiber
eine Wertschépfung generiert,
und somit wird dann auch ein
6konomischer Mehrwert deut-
lich spiirbar.

Diversity
Management
Rob Bekkers:
,unternehmen
mussen nicht
nur wirtschaft-
lich performen,
sondern auch
den perma-
nenten Wandel
der Arbeitswelt
bewaltigen.”

Ein besseres Image in der of-
fentlichen Wahrnehmung und
eine hohere Reputation des Un-
ternehmens sind die logischen
Folgen.

Eine gemeinsame Kultur
Jedoch ist auch die Innenwir-
kung, die gelebtes Diversity Ma-
nagement auf ein Unternehmen
hat, nicht zu unterschétzen. Ein
Hauptziel aller Bemithungen
sollte es sein, eine gemeinsame
Kultur innerhalb der Organisa-
tion zu schaffen und die Mit-
arbeiterbindung nachhaltig zu
steigern. Finden diese Punkte
Beachtung, werden sowohl KMU
wie auch groRe Konzerne rasch
merken: Vielfalt bringt's!

Gastautor Rob Bekkers ist Execu-
tive Director der Business Area
Life, Training & Certification
bei TUV Austria.

www.tuv.at

© TUV Austria/privat

Rob Bekkers, TUV Austria: Diversity
Management als strategischer Ansatz.
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Infoabend: Mi, 13. Dezember 2017, 18 Uhr

» Weiterbildung parallel zur beruflichen Karriere

- > Geblockte Module Freitag nachmittags und Samstag ganztagig

- > 18 Monate kompakte und praxisbezogene Weiterbildung

» Abschluss zum/r ,Akademischen Logistik- & Supply Chain ManagerIn¥V”
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www.logistiklehrgang.at
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Digitale Lea

der

Der Trainingsanbieter MDI hat vor wenigen Tagen den
neuen Lehrgang ,Agile Fihrung® ins Leben gerufen.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Die voranschreitende
Digitalisierung sowie neue An-
spriiche von Mitarbeitern ver-
langen nach agiler Fithrung in
dynamischen Unternehmen.
+Wir haben festgestellt, dass
,Agile Fiihrung' ein Hot Topic
ist, das viele Firmen gern umset-
zen wollen. An Detailwissen und
Umsetzungsideen fehlt es aber

— und genau an diesem Punkt
setzt unser neuer Lehrgang fiir
Fiihrungskrafte aus allen Bran-
chen an”, erklart Gunther Fiirst-
berger, Managing Director &
Head of Business Development
bei MDI Management Develop-
ment International.

Digitale Fertigkeiten
Die Digitalisierung revolutio-
niert Geschéaftsmodelle, steigert

die Effizienz und verteilt die
Chancen aller Mitspieler génz-
lich aufs Neue. Denn heutzutage
koénnen sich Méarkte buchstib-
lich tiber Nacht &ndern — denkt
man etwa daran, wie Streaming-
Anbieter die TV-Branche auf den
Kopf stellen oder wie viel Ein-
fluss bereits die Online-Shops
auf den Einzelhandel haben.
Digitale Fertigkeit ist eng ver-
bunden mit Innovation, Wachs-

Agile Fihrung
MDI Manage-
ment Develop-
ment versorgt
Fahrungskrafte
u.a. mit digitalen
Fertigkeiten.

tum, Produktivitdt und sogar
Neuausrichtung bestehender
Geschiaftsmodelle — daher lautet
auch die Anforderung an Fiih-
rungskrafte, dynamisch zu sein
wie die Firmen selbst.

Die Module im Uberblick

Die Inhalte des ersten Moduls:
Was ist agile Fithrung? Was
nicht? Wie agil sind wir derzeit?
Welche Konsequenzen hat sie
fiir mich als Unternehmen?

Die weiteren Module zwei bis
fiinf geben dann konkrete Tools
an die Hand, wie etwa agiles
Zielemanagement nach dem
OKR-Ansatz (Objectives & Key
Results). Nach diesem Ansatz
schlagen Mitarbeiter z.B. selbst
Ziele vor, von denen sie glauben,
dass sie die langfristige Strate-
gie des Unternehmens optimal
unterstiitzen.

Im letzten Modul geht es dann
darum, die gesammelten Er-
kenntnisse aus dem Lehrgang
auf die jeweilige Firma zu tber-
tragen — eine Strategie fiir das
Unternehmen und fiirs Team
wird entwickelt.

Jedes Modul ist ein eintégi-
ger Prasenztermin, iber einen
Zeitraum von sechs Monaten
verteilt und ergédnzt durch einen
durchgéngigen Online-Kurs und
e-learning.

www.mdi-training.com

ZKD hat sich verstarkt

Zwei neue Mitgesellschafter kommen hinzu.

WIEN. Das 6sterreichweit tatige
JZentrum fiir Kommunikation
und Dynamik” (ZKD) in der Neu-
linggasse weist seit Kurzem eine
neue Eigentliimerstruktur auf.
Peter Andel griindete das ZKD
1980 und gestaltete es zu einem
wichtigen Consulting-Anbieter
fiir die Themen Personal- und
Organisationsentwicklung. Sei-
ne Konzepte tiberzeugten u.a.
die OBB, die Wiener Linien und

die AK NO. Neben Andel zéhlen
nun auch Nikolai de Arnoldi und
Harald Knabl zum Gesellschaf-
terkreis; Knabl wirkt ab sofort
neben Andel auch als geschafts-
fithrender Gesellschafter.

Beide sehen , die rasant zuneh-
mende Notwendigkeit zu Verdn-
derungswillen im Rahmen der
digitalisierten Welt als Heraus-
forderung fir die Unternehmen
und ihre Mitarbeiter”. (pj)

© ZKD

ZKD-Chefs Nikolai de Arnoldi, Peter Andel und Harald Knabil (v.I.).
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Die Buroarchitektur soll alle Voraussetzungen fur ein Arbeiten ,,abseits des klassischen Schreibtischdenkens* schaffen.

New Way of Work

1.100 Mitarbeiter der Post ziehen um. Das neue Gebaude
am Wiener Rochusmarkt spielt alle Stuckin.

WIEN. Seit Mitte Oktober be-
ziehen die ersten der insgesamt
1.100 Mitarbeiter der Osterrei-
chischen Post AG ihr neues, fast
50.000 m? grofles Bilirogebau-
de am Rochusmarkt in Wien-
Landstraf3e. Der Umzug spiegelt
auch organisationsinterne Ver-
dnderungen wider: Durch den
zweifachen Wechsel der Biiros
innerhalb weniger Jahre — von
der Postgasse im ersten Bezirk

zur voriibergehenden Adresse in
der Haidingergasse und letztlich
an den heutigen finalen Standort
—haben sich, so die Post in einer
Aussendung, ,auch die Arbeits-
weisen und damit einhergehend
die Arbeitsumgebungen veran-
dert”. In der neuen ,Post am Ro-
chus” sind alle Biirogeschosse
als GrofSraum konzipiert. Farb-
lich abgestimmtes Mobiliar
unterstiitzt die visuelle Gliede-

rung der groRziigigen, offenen
Fléchen, und das variantenreich
konzipierte Arbeitsumfeld rich-
tet sich nach den unterschiedli-
chen Bediirfnissen und Anforde-
rungen der Mitarbeiter.

Die konsequent durchdachte
Biiroarchitektur soll alle Vor-
aussetzungen fiir die Umset-
zung aktivitdtenbasierten Ar-
beitens ,abseits des klassischen
Schreibtischdenkens” schaffen.

+Wir haben den Fokus bei
der Biiroplanung ganz bewusst
nicht auf Flacheneinsparungen,
sondern auf die Aufwertung der
iiber 50.000 Quadratmeter Nutz-
flache und die Schaffung flexib-
ler Arbeitsumwelten fiir aktivi-
tatenbasiertes Arbeiten gelegt”,
fasst Julia Reisenbichler, Pro-
jektleiterin Osterreichische Post
AG, zusammen.

Flexible Arbeitsumwelten
Die Post am Rochus umfasst
zwei Gebdudetrakte — einen
denkmalgeschiitzten Altbau und
einen siebengeschossigen Neu-
bau. Beide Gebidudeteile sind
tber ein Atrium miteinander ver-
bunden, das als kommunikative
Begegnungsflache dienen soll.
Gebaudehiille und Innenleben
der Post am Rochus tragen die
Handschrift der Architekten-
teams Schenker Salvi Weber und
feld72. Die Regal- und Schrank-
systeme sowie Besprechungs-
tische wurden gemeinsam mit
den Architekten entwickelt und
vom Biiromobelhersteller Neu-
doerfler professionell gefertigt;
der burgenldndische Biiro-
mobelspezialist stellte dabei,
betont man seitens der Post
AG, ,erneut seine besonders 16-
sungsorientierte Kompetenz bei
in Serie gefertigten Customized
Solutions unter Beweis”. (red)

Der ,,Roboter-Boss*

Was bedeutet der Einsatz von Kl fur Fuhrungskrafte?

WIEN. Ein Viertel des heimi-
schen BIP soll im Jahr 2035 von
Maschinen erzeugt werden — ge-
nauer gesagt von Kiinstlicher
Intelligenz (KI): ,Bei Mitarbei-
tern 16st die Vorstellung, dass
Maschinen ihre Jobs tiberneh-
men koénnten, Verunsicherung
aus. Dem sollten Fithrungskréaf-
te aktiv und verstdndnisvoll
begegnen”, empfiehlt Barbara
Stottinger, Dekanin der WU Exe-

cutive Academy. Dabei gelte es,
einerseits Vertrauen zu schaffen
und die Mitarbeiter bei den Um-
stellungsprozessen begleiten,
andererseits den hochqualifi-
zierten Fachkraften ausreichend
Spielraum fir eigene Ideen und
Entwicklung zu geben. Dieser
Spagat, ist Stottinger tiberzeugt,
werde fiir Fihrungskrafte in
Zukunft selbstverstandlich wer-
den. (red)
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Es braucht Strategien, wie Kl in die tagliche Arbeit der Mitarbeiter integriert wird.
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AVL-EXPANSION
F&E-Zentrum in
Ttalien eingeweiht

GRAZ/CAVRIAGO. Der Gra-
zer Motorenentwickler AVL
investiert in Italien. Der
Testsystem-Spezialist hat
in Cavriago nahe Reggio
Emilia ein Innovationszent-
rum eingeweiht, wo Hybrid-
Motoren sowie elektrische
Antriebssysteme getestet
werden, berichtete die Mai-
lander Wirtschaftszeitung
Sole 24 Ore. Die Errichtung
des Hightech-Labors in der
norditalienischen Region
Emilia Romagna wurde

- - nach der Akquisition eines
ste c t I I a r e n auf Powertrain und Testing

spezialisierten Unterneh-

= - = mensteils von Landi Renzo

in die Entwicklung
sich AVL diese Expansion in

. . . . Italien kosten. (APA)
Mit einem 72 Mrd. Euro schweren Investitionsplan will VW
bei Zukunftstechnologien aufs Tempo dricken. @

© Volkswagen

© Seat

© Tesla

Elektro-Neuheiten Tesla bringt 2019 und Schutzengel-News Seat zeigt neue
2020 neuen Stromer-Lkw und -Roadster. @ Assistenzsysteme im Léon Cristobal. (94)
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VCO-FORDERUNG
Carsharing bietet
grojse Potenziale

WIEN. Die Zahl der Autos
hat in Osterreich laut dem
Verkehrsclub Osterreich
(VCO) seit 2005 um 740.000
auf 4,9 Mio. Pkw zuge-
nommen. Das war um 40%
starker als die Bevolke-
rungszunahme. Wahrend
1990 in 100 Pkw noch 140
Personen safden, sind es
heute nur mehr 115 Perso-
nen.

Da die Autos im Schnitt
pro Tag nur eine Stunde
unterwegs seinen, sieht der
Verkehrsclub ein grof3es
Potenzial fiir Carsharing
und fordert fiir Osterreich
ein Carsharing-Gesetz nach
deutschem Vorbild. Dabei
gehe es darum, bundesweit
eine einheitliche Grundlage
zu schaffen, damit reser-
vierte Stellplatze im 6ffent-
lichen Straflenraum fiir Car-
sharing eingerichtet werden
koénnen, so der VCO. (APA)

© APA/Hans Punz

GENERAL MOTORS
Einhertliche
E-Auto-Plattform

DETROIT. General Motors
setzt bei seiner Elektroauto-
Offensive auf eine einheit-
lich Plattform und will so
Kosten sparen. Diese werde
die Basis fiir mindestens
neun Modelle fiir die Mark-
te in den USA und China,
sagte Unternehmenschefin
Mary Barra. Demnach ist
der Start fiir das Jahr 2021
geplant. (APA)

Milliardenoffensive

Volkswagen investiert in den nachsten funf Jahren 72 Mrd. Euro
in Zukunftstechnologien und will die Nr. 1 bei E-Autos werden.

© Volkswagen

WOLFSBURG. Dieselgate war
gestern — Volkswagen mochte
nun mit einem Milliardenpro-
gramm wieder in die Offensive
gehen. Der deutsche Automobil-
hersteller will in den kommen-
den finf Jahren laut eigenen
Angaben knapp 72 Mrd. € in
Elektroautos, autonomes Fahren
und die Digitalisierung stecken.
Damit seien die Voraussetzun-
gen geschaffen, Volkswagen bis
zum Jahr 2025 ,zur weltweiten
Nummer eins in der Elektro-
mobilitdt” zu machen, wie Vor-
standschef Matthias Miiller bei
der Prédsentation der ambitio-
nierten Pldne betonte.

Eigene Plédne tiberholt
Mit dem Fahrplan erh6ht Volks-
wagen das Tempo im Vergleich
zu den im September auf der
Messe IAA vorgestellten Planen.
Damals waren bis zum Jahr
2030 mehr als 20 Mrd. € fiir den
Aufbau der Elektromobilitét an-
gekiindigt worden.

VW sei fir den Wandel gut
aufgestellt, betonte Miiller. Er

sagte, die Investitionen in die
E-Mobilitat sollten geschultert
werden, ohne dabei die aktuellen
Technologien und Fahrzeugpro-
jekte zu vernachlédssigen. ,Denn
damit verdienen wir auf abseh-
bare Zeit unser Geld.” Der Kon-
zernchef zeigte sich liberzeugt,
dass der Spagat zwischen der
herkémmlichen Verbrennungs-
technologie und dem Aufbruch
ins Zeitalter selbstfahrender

© APA/AFP/Thomas Kienzle
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Autos und neuer Mobilitéts-
dienste gelingen werde. Miiller
verwies dabei auf das noch in
dem Konzern steckende Poten-
zial an Kostenvorteilen und Ein-
sparungsmoglichkeiten.

Der Betriebsrat begriiRte den
Investitionsplan. ,VW geht die
Weichenstellungen fiir seine
kiinftige Ausrichtung mit hohem
Tempo an”, sagte Betriebsrats-
chef Bernd Osterloh. (red)

Matthias Muller sieht VW fir den bevorstehenden Wandel ,gut aufgestellt”.
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Der neue Tesla-Brummi soll von vier Motoren angetrieben werden und pannenfrei 1,6 Millionen Kilometer laufen.

Neuheiten von Tesla

Tesla stellte einen neuen E-Lastwagen und einen neuen Roadster
vor, die ab 2019 beziehungsweise 2020 verfugbar sein sollen.

PALO ALTO. Der US-Elektro-
auto-Hersteller Tesla will auch
das Lastwagen-Geschaft auf-
mischen. Firmenchef Elon Musk
stellte vor wenigen Tagen einen
strombetriebenen Sattelschlep-
per vor. Er soll auch mit voller
Ladung bei einem Gewicht von
40 t eine Reichweite von rund
800 km erreichen, sagte Musk.
Die Produktion werde im Jahr
2019 beginnen.

Parallel dazu kiindigte Musk
auch einen neuen Tesla-Roads-

ter an, der ab 2020 verfiigbar
sein soll.

Reichweite: 1.000 Kilometer

Der sportliche Wagen werde die
schnellste Beschleunigung unter
Serienautos haben, versprach
Musk. Der Roadster soll von
null auf 60 Meilen pro Stunde
(96 km/h) in 1,9 Sekunden kom-
men. Auch bei Autobahn-Tempo
soll die Reichweite 1.000 km
erreichen. Die Héchstgeschwin-
digkeit gibt Tesla mit mehr als

250 Meilen pro Stunde an (das
sind 402 km/h).

Musk nannte keinen konkreten
Preis fir den Lkw, sondern be-
tonte lediglich, dass Diesel-Lkw
pro Kilometer um 20% teurer
seien. Der Sattelschlepper hat
vier Motoren, Tesla verspricht,
dass er pannenfrei 1,6 Mio. km
schaffen kann. Auch mit zwei
ausgefallenen Motoren konne
das Fahrzeug immer noch einen
Diesel-Lkw schlagen, versicherte
Musk. (APA)

Ford steckt 750 Mio. Euro in Werksausbau

Geld flieBt vor allem in die Fertigung der nachsten Kuga-Generation in Valencia.

VALENCIA. Ford investiert mehr
als 750 Mio. € in sein Werk im
spanischen Valencia. Das Geld
flieBe vor allem in die Fertigung
der nichsten Generation des
Mittelklasse-SUV Kuga, teilte
der US-amerikanische Autobau-
er vor wenigen Tagen mit. Die
GrofRinvestition unterstreiche
das anhaltende Ford-Engage-
ment in Spanien, erklarte Ford-
Europa-Chef Steven Armstrong.

© Ford

SUV zdhlen neben schwer-
gewichtigen Pick-up zu den
Hauptgewinnbringern bei Ford
— bisher allerdings vor allem in
Nordamerika.

Spanien ist Europas drittgroR-
ter Fahrzeugproduzent. Die VW-
Tochter Seat (Barcelona, Pamplo-
na) unterhalt auf der Iberischen
Halbinsel ebenso wie Opel (Sara-
gossa) und Renault (Valladolid)
bedeutende Werke. (APA)

© Tesla

BMW-RUCKGANG
Deutliches Minus
wn Westeuropa

MUNCHEN. Keine guten
Nachrichten fiir BMW: Der
deutsche Premiumhersteller
musste laut Angaben des
européischen Automobil-
verbands ACEA im Oktober
in Westeuropa den groften
Riickgang der Top-20-Mar-
ken hinnehmen. Wéahrend
der Gesamtmarkt um 4,6
Prozent zulegte, ging bei
BMW das Geschéft im Ver-
gleich zum Vorjahresmonat
um zehn Prozent zurtick —
der Marktanteil der Bayern
sank damit um 0,8 Punkte
auf 5,1 Prozent. (red)

© dpa

INFINEON
Forschungsprojekt
Siir E-Mobilitdt

VILLACH. Unter Federfiih-
rung von Infineon startet
aktuell ein auf drei Jahre
angelegtes EU-Forschungs-
projekt fiir E-Mobilitat in
Stadten in Kombination mit
einem Sharing-Ansatz. Fiir
die Testregionen Villach,
Turin und Venaria sowie
Calvia wird es nach einer
Bedarfserhebung Testlaufe
mit verschiedenen, teilwei-
se noch zu entwickelnden
Leichtfahrzeugen geben. Die
9,5 Mio. € Budget fir das
Projekt werden zur Génze
von der EU finanziert. Ziel
sollen Handlungsempfeh-
lungen fiir urbane Mobili-
tatslésungen sein. (APA)
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UBER
24.000 Volvos fiir
Selbstfahr-Pldne

SAN FRANCISCO. Der Fahr-
dienst-Vermittler Uber will
in den kommenden Jahren
mehrere Tausend Volvo-
Gelandewagen kaufen, um
eine Flotte selbstfahrender
Fahrzeuge aufzubauen. Die
Autos sollen zwischen 2019
und 2021 geliefert werden,
wie Volvo diese Woche mit-
teilte. Dem Finanzdienst
Bloomberg zufolge geht es
um 24.000 Fahrzeuge. Uber
hatte bereits Volvo-SUV des
Modells XC90 - sowie Kom-
bis von Ford - flir seinen
ersten Versuche mit selbst-
fahrenden Autos umgeriis-
tet. (APA)

SKODA
E-Auto-Produktion
soll 2020 starten

© Johannes Eisele/AFP

MLADA BOLESLAV. Die
VW-Tochter Skoda will ab
2020 in T'schechien mit der
Produktion rein elektrisch
angetriebener Fahrzeuge
beginnen. ,Die Zukunft von
Skoda wird elektrisch”,
erklarte der Chef des Au-
tobauers, Bernhard Maier
(Bild). Bis zum Jahr 2025 sei
geplant, finf reine E-Mo-
delle in unterschiedlichen
Segmenten anzubieten. Vom
Band laufen sollen die E-
Autos im Skoda-Stammwerk
Mlada Boleslav norddstlich
von Prag. (APA)

© DriveNow

DriveNow Osterreich-Geschéftsfiihrer Robert Kahr freut sich tiber den Fahrzeug-Zuwachs bei DriveNow in Wien.

Flotten-Wachstum

DriveNow tragt dem starken Kundenzuwachs Rechnung und
stockt seine Flotte in Wien auf mehr als 700 Fahrzeuge auf.

WIEN. Der anhaltende Erfolg
von car2go und DriveNow in
Wien macht die dsterreichische
Hauptstadt weltweit zu einer
der erfolgreichsten Carsharing-
Stadte. Hatte innerhalb der
Stadtgrenzen bislang die Daim-
ler-Tochter car2go die Nase klar
von, setzt nun DriveNow mit ei-
ner gewaltigen Aufflottung zum
groRen Uberholmanéver an. Das
BMW-Sixt-Joint Venture baut
seinen aktuell rund 500 Fahr-
zeuge zéhlenden Fuhrpark auf
mehr als 700 Fahrzeuge aus
und schlie8t damit zum grofRen
Konkurrenten auf.

Gilinstigere Stundenpakete

,Der mafSgebliche Ausbau un-
serer Flotte ist ein bedeutender
Schritt”, freut sich DriveNow
Osterreich-Geschéftsfithrer
Robert Kahr. ,Wir sind erst gut
drei Jahre in Wien prasent und
stellen fest, dass die Akzeptanz
von Carsharing immer star-
ker wéchst. Im Mix mit ande-

ren Mobilitdtsoptionen bieten
wir flir immer mehr Biirger die
Grundlage dafiir, auf ein eigenes
Auto zu verzichten.”

Die Erweiterung der Flotte ist
DriveNow zufolge als Reaktion
auf die steigende Nachfrage und
die wachsenden Kundenzahlen
zurlickzufiihren. Die Zahl der
Mitglieder ist im vergangenen
Jahr laut Robert Kahr um mehr
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als 30% auf aktuell rund 88.000
gewachsen.

Um die Attraktivitat fir 1an-
gere Nutzungsdauern zu erho-
hen, wurden die Gebiihren der
bestehenden Stundenpakete
reduziert. Basierend auf einem
dynamischen, tagesaktuellen
Pricing, sind bei DriveNow nun
3-Stunden-Pakete bereits ab
29 € verfiighar. (red)

Konkurrent car2go darf sich in Wien ebenfalls Gber hohe Nachfrage freuen.
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MERCEDES-BENZ
F&E-Netzwerk
weitter ausgebaut

TEL AVIV. Mit der Eroff-
nung des Mercedes-Benz
Research & Development
Centers in Tel Aviv erwei-
tert Daimler sein globales
Forschungsnetzwerk mit
Kompetenzcentern. ,Israel
gilt weltweit als Hotspot fir
Innovationen, digitale Tech-
nologien, neue Mobilitéts-
dienstleistungen und Car-
IT. Dartber hinaus verfiigt
das Land iiber einen der
vier grofSten Talentpools der
Welt”, begriindet Dieter Zet-
sche, Vorsitzender des Vor-
stands der Daimler AG und
Leiter Mercedes-Benz Cars,
den Schritt in die Startup-
Nation Israel. (red)

TOYOTA
Special Olympics-
Engagement

TOXIO. Nachdem der Auto-
hersteller seit vergangenem
Jahr bereits nationaler
Partner in Japan ist, fordert
Toyota die Special Olympics
nun kinftig weltweit. Die
Special Olympics vereinen
Menschen mit und ohne
geistige Behinderung, um
Diskriminierung zu be-
kémpfen und die Integra-
tion zu fordern. Das ganze
Jahr tiber veranstaltet die
Bewegung Trainings und
Wettbewerbe in zahlreichen
olympischen Sportarten fiir
Kinder und Erwachsene mit
geistiger Behinderung. (red)

© Daimler

© Seat

Als langfristiges Ziel der Konzeptstudie definiert Seat die ,Vision Zero*, die vollstandige Vermeidung von Unfallen.

— >

Schutzengel-Funktionen

Der spanische Autohersteller Seat zeigt in Barcelona den neuen
Léon Cristobal mit insgesamt 19 neuen Assistenzsystemen.

BARCELONA. Cristobal ist der
spanische Name fiir Christo-
phorus, den Schutzheiligen der
Reisenden. Gleichzeitig steht
er flir die neuen ,Schutzengel-
Funktionen” der Marke Seat. Die
VW-Tochter blindelt unter dem
Projektnamen 19 neue Assistenz-
systeme, die erstmals im Léon
Cristobal auf der Smart City
Expo in Barcelona zu sehen sind.

In der Heckscheibe des Fahr-
zeugs erweitert eine Breitwin-
kelkamera den rilickwéartigen

Horizont. Mit einem Handgriff
lasst sich der Riickspiegel zum
Display umwandeln und blendet
das Video der Heckkamera ein.
Die C-Sdule verschwindet aus
dem Sichtfeld, der tote Winkel
wird eliminiert, und auch bei vol-
ler Beladung herrscht freie Sicht.

Weitere Schutzsysteme

In der Front registriert ein Eye-
Tracker-Kamerasystem das
Sichtfeld des Fahrers. Schweift
sein Blick von der Fahrbahn ab,

meldet sich der Schutzengel per
Vibration. Eine Navi-Stimme
und das Blinken der Blindspot-
leuchte an den AufRenspiegeln
soll Schlimmeres verhindern.

In Fahrtrichtung filmt die
,Black Box"“-Kamera den Ver-
kehr und speichert bei einem
Unfall die letzten Sekunden vor
dem Aufprall. Lichtschranken in
den inneren Tiirgriffen registrie-
ren, wann Passagiere aussteigen
wollen, und warnen vor heran-
nahender Gefahr. (ampnet)

Land Rover Experience Tour 2017 beendet

Reifenpartner Goodyear bilanziert das Abenteuer auf vier Radern positiv.

HANAU. Nach fast einem Monat
ging vor wenigen Tagen die Land
Rover Experience Tour 2017 zu
Ende. Offizieller Reifenpartner
war Goodyear, der die 19 teilneh-
menden Fahrzeuge mit seinem
Goodyear Wrangler DuraTrac
ausstattete, einem Reifen, der
speziell fiir extreme Bedingun-
gen wie Sanddiinen, enge Berg-
straflen und steinige Flussbette
konzipiert wurde.
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+Die Goodyear Wrangler Dura-
Tracs haben wirklich bewiesen,
dass sie perfekte Offroad-Reifen
sind”, bilanziert Christian Uh-
rig, Leiter Marketing Communi-
cations bei Jaguar Land Rover
Deutschland. ,Die Reifen haben
wéahrend der gesamten Tour
unsere Erwartungen ibertrof-
fen und damit unsere fiithrende
Rolle im Off-Road-Segment un-
termauert.” (red)
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Universelle Einheit

UTA: Neue On-Board Unit fUr Européaischen Elektronischen
Mautdienst integriert zum Start acht Maut-Systeme.

KLEINOSTHEIM/MAIN. Im
kommenden Februar will die
deutsche Union Tank Eckstein
GmbH & Co. XG (kurz UTA) eine
neue On-Board Unit (OBU) fir
den Européischen Elektroni-
schen Mautdienst (EETS) zur
Verfiigung stellen. Die neue
Maut-Lésung soll Firmen im
EETS-Raum die Verwendung
einer einzigen On-Board Unit
ermoglichen, UTA ibernimmt
als Dienstleister die Adminis-
tration, Rechnungsstellung
und Auswertung.

Effizientere Ablaufe

LJUunser Ziel ist es, die Mobili-
tat unserer Kunden so effizi-
ent wie moglich zu gestalten”,
erkléart Volker Huber, CEO bei
UTA. ,Ein ganz zentrales Ele-
ment sind hierbei unsere Maut-
Losungen. Hier werden wir un-

ser Angebot deutlich ausbauen,
um jedem Kunden die fiir ihn
optimale Lésung anbieten zu
koénnen — von der europawei-
ten Mautlosung bis zu der 2018
kommenden Maut auf deut-
schen Bundesstraf3en”, so Huber
weiter.

Zundchst umfasst der neue
EETS-Service folgende acht

Unternehmer benétigen mit der neuen OBU nur mehr einen Vertrag, der fUr die gesamten europaischen Mautsysteme gilt.

Maut-Systeme: Osterreich, Bel-
gien (zuzlglich Liefkenshoek-
tunnel), Polen (A4), Spanien,
Frankreich, Italien und Portugal.
Die Integration weiterer europa-
ischer Lander inkl. Deutschland
erfolgt automatisch per Over-
the-Air-Update in der zweiten
Jahreshélfte 2018.

Die On-Board Unit fiir diesen
EETS-Service bezieht UTA von
der Firma Telepass, dem fiih-

renden europédischen Anbie-

ter fir elektronische Mautab-
wicklung.

,Jm Rahmen des Ausbaus
unserer europdischen Maut-
Dienstleistungen freuen wir
uns, in Telepass einen kompe-
tenten Anbieter gefunden zu
haben, mit dem wir im Rahmen
einer Premium-Partnerschaft

das Thema gemeinsam voran-
treiben”, betont Huber. (red)

MERCEDES-BENZ
Abbiege-Assistent
Juir den Bau-Lkw

STUTTGART. Als weltweit
erster Lkw-Hersteller hat
Mercedes-Benz Trucks einen
Abbiege-Assistenten auf

die Strafle gebracht. Seit
Dezember 2016 werden Act-
ros und Antos Lkw mit dem
neuen Sicherheitssystem
ausgeliefert. Nun kann der
Abbiege-Assistent in mehr
als 20 weiteren Fahrzeug-
varianten bestellt werden
—unter anderem auch im
speziell fiir den Bauverkehr
ausgelegten Arocs. (ampnet)
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JAGUAR LAND ROVER
XEL speziell fiir
den China-Markt

GUANGZHOU. Jaguar Land
Rover hat auf der Guangz-
hou Auto Show den Jaguar
XEL vorgestellt. Nach dem
2016 prasentierten XFL ist
das der zweite Lang-Jaguar,
den das Unternehmen in
seinem mit Joint-Venture-
Partner Chery Automobile
Ltd. im Werk Changshu
produziert. Der exklusiv

fiir China entwickelte XEL
bietet im Langformat mit
einem um 100 mm verlén-
gerten Radstand zusétzliche
Bewegungsfreiheit im Fond.
Er wird von ebenfalls in
China produzierten Vier-
zylinder-Motoren der Inge-
nium-Baureihe angetrieben.
(ampnet)

bizbook

| Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen
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Der Vintage-Tick Projekt Borseplatz 1 Jack Heuer feiert 85sten
Zeitmesser mit Geschichte erfreuen Das ehemalige k.k. Telegrafenamt Zum Geburtstag entwarf Jack Heuer

sich wachsender Beliebtheit. wird zum Luxuswohnhaus umgebaut. eine Limited Edition der Autavia.
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EDITORIAL

Frischer Aufwind
fur die Luxusbranche

BRITTA BIRON

ach einem vergleichswei-
N se schwachen Vorjahr
kann die Luxusindus-

trie heuer wieder aufatmen.
Laut dem aktuellen Marktre-
port von Bain & Comp. und
Altagamma darf man heuer
mit einem Gesamtumsatz von
1,2 Billionen Euro rechnen,
das ist ein Plus von 5%. Die
Umsdtze im Segment Personal
Luxury Goods — darunter fal-
len Mode, Accessoires, Uhren,
Schmuck und Kosmetik — wer-
den auf 489 Mrd. Euro steigen.

Erfreulich sei laut den Stu-
dienautoren vor allem die
Tatsache, dass nicht Preiser-
héhungen, sondern mehr
verkaufte Produkte zu dem
Umsatzplus gefiihrt haben.

Also alles wieder gut im
Luxusland? Jein. Zwar wird
fiir die ndchsten drei Jahre
mit einem weiteren Aufwdrts-
trend gerechnet, aber die
Schere zwischen Gewinnern
und Verlierern vergrdfSert
sich ebenfalls. Und auch bei
den Marken, die sich tiber
steigende Umsdtze freuen,
wird diese dadurch getrtibt,
dass die Profitabilitdt damit
nicht Schritt hdlt. Immerhin
zwei Drittel der erfolgreichen
Luxusfirmen konnten ihre
Gewinne heuer nicht steigern.
Uber die Ursachen gibt der
Bain-Report keine Auskunft.
Sympathisch wdre natiirlich,
wenn's daran ldge, dass die
Nobelbranche nix von legalen,
aber schmutzigen Steuertricks
(Stichwort Paradise Papers)
hielte.

TOP 10
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NATIONEN-RANKING

Laut Billionaire Census 2017 von
Wealth-X leben in den USA die
meisten Milliardare (620 Personen).
Die reichsten der Reichen sind sie
aber nicht; ihre hollandischen Kollegen
haben im Schnitt pro Person fast

30 Mio. USD mehr am Konto.

Vermigen/
Land Milliardér
~ 1.Niederlande 445 Mrd. USD
2. Mexiko 4,36 Mrd. USD
3USA 416Md.USD
4. Frankreich 3,37 Mrd. USD
5.Spanien
6. Hongkong 3,28.Mrd. USD

8. Saudi-Arabien 3,11 Mrd. USD

10. Brasilien 3,04 Mrd. USD

Quelle: Billionaire Census 2017 von Wealth-X
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,Heute setzen
Bauherren nicht
nur auf das scho-
ne AulB3ere einer
Immobilie, son-
dern investieren
ganzheitlich.”

PHILIPP HOFLEHNER

Um einen Raum und
seine Wirkung wirklich

zu verstehen, denken wir
tiefer, als es auf den ersten
Blick notwendig erscheint.

Gastkommentar Interior Design als gekonnter Mix aus verschiedenen Faktoren.

PHILIPP HOFLEHNER

Kitzbiihel. Heute dndern sich Wohn-
trends fast ebenso schnell wie
Modetrends. Aber der Umgang mit
Interior-Design ist viel leichter und
spielerischer geworden, teilwei-
se auch wegen der Beeinflussung
durch Trends und Motive aus der
Mode.

Das Einrichten von Haus oder
Wohnung und die Herangehens-
weise an solche Projekte sind kre-
ative Prozesse. Allerdings sollte
man sich so einrichten, dass es au-
thentisch und unangestrengt wirkt.
Setzt man auf zu viele Trends
gleichzeitig, kann es leicht passie-
ren, dass man sich nach kurzer Zeit
daran sattgesehen hat.

Vielfiltige Inspirationen

Wenn man sich fiir eine Veran-
derung seines Wohnumfelds ent-
scheidet, dann sollte sie behutsam,
aber trotzdem konsequent getrof-
fen werden.

Oft sind es kleine Details, die
man erst auf den zweiten Blick
sieht, die in einem Raum den Un-
terschied machen und die Bewoh-
ner jeden Tag aufs Neue erfreuen.

Auch wir arbeiten mit Inspira-
tionen, die wir uns von internati-
onalen Messen holen, und stehen

in regem Austausch mit den Takt-
gebern der Szene. Aber die wich-
tigen, entscheidenden Dinge kom-
men immer von selbst auf einen
zu. Uns dient vieles als Inspirati-
on: die Farbe eines ungeschliffenen
Steins, die Oberfldache von Altholz,
der matte Glanz eines Metalls, aber
auch Gespréache mit Freunden fiih-
ren uns in immer neue Richtungen
und lassen uns neue Wege gehen.

Wichtig ist es, immer neugie-
rig zu bleiben. Das bedeutet aber
nicht, dass man jedem Trend nach-
laufen muss; vielmehr sollte die
Qualitdt im Vordergrund stehen
und deren konsequente Umset-
zung.

Qualitdatskontrolle ist essenzi-
ell, denn sie macht am Ende den
Unterschied, ob ein Projekt wirk-
lich gelungen ist oder nicht, ob es
Wertigkeit besitzt oder nicht. Man
koénnte das einen ganzheitlichen
Ansatz nennen, ohne den es nicht
geht.

Qualitat rechnet sich

Heute setzen Bauherren nicht
nur auf das schéne AuRere einer
Immobilie, sondern investieren
ganzheitlich. Qualitativ hochwer-
tiges, wertvolles Interieur ist ein
Investment und erleichtert den
Wiederverkauf der Immobilie.

Funktionalitdt in Einklang mit
gutem Design zu bringen, ist wich-
tig. Die Steuerung des Lichts und
verschiedener Licht-Atmosphéren
iiber Fernbedienung/Smartphone
sollten daher in der Planung
beriicksichtigt werden.

,Qualitativ hoch-
wertiges Interieur
zahlt sich auch
beim Wieder-
verkauf aus.”

PHILIPP HOFLEHNER

Wie startet man ein Projekt? Man
muss jeden Raum erst kennenler-
nen — sei es eine Wohnung, die neu
eingerichtet werden soll, ein Haus,
das neu errichtet wurde, oder ob
einem Hotel durch Interior-Design
neues Leben eingehaucht werden
soll.

Der kreative Prozess startet vor
Ort, Ideen reifen und werden dann
im Biiro auf Papier gebracht. Es ist
ein Zusammenspiel aus der Kul-
tur, dem Stil der Bauherren, dem

eigenen Denken und Empfinden
und natiirlich aus dem Ort, an dem
Neues entstehen soll.

Natur liegt im Trend

Heimische Holzer wie zum Bei-
spiel Eiche eignen sich ideal fiir
lokale Projekte; das bedeutet aber
nicht, dass diese Materialien gene-
rell rustikal aussehen miissen und
nur fiir einen alpinen Chalet-Stil
geeignet sind.

Man kann bei Holz auch an eine
glatte, feine Oberflachenstruktur
denken, die zu stilvollen urbanen
Appartements passt. Der nachhal-
tige, bewusste Umgang mit den
Ressourcen, die uns die Natur zur
Verfiigung stellt, sollte sich von
der Planung an durch den gesamt-
en Gestaltungsprozess ziehen.

ZUR PERSON

ilipp Hoflehner leitete unterschiedliche
nenarchitektur-Projekte in Ziirich und New
ork, bevor er im Jahr 2010 als Creative
irector zu Bernd Gruber kam. Mit aus-
gepragtem Gespir fir Stil und Architektur
gestaltet er zusammen mit einem hochkara-
tigen Team die Projekte. Konzeptionell strebt
er nach Weiterentwicklung der Marke, ohne
deren Designsprache und Identitat zu ver-
wassern. www.berna-gruber.a

DIAGEO PLC.

CARNIVAL CORP. & PLC.
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Diageo vertreibt Gber 150 Marken, fast zehn Produkte des Unternehmens zahlen zu den weltweit absatzstarksten 25 Spirituosenmarken
Die britisch-amerikanische Carnival Corporation & plc. setzt kiinftig auch im Heimatmarkt USA auf umweltfreundlichere Kraftstoffe (LNG).

XKLUSIVES ZUM FEST

eihnachten naht, und damit der Urlaub
und die Suche nach erlesenen Geschenken.
Mit dem weltweit groBten Spirituosenherstel-
ler Diageo (ISIN: GB0002374006) liegt man
kaum falsch: Wer kennt nicht Johnnie Walker,
Smimoff Ice, Guinness, Gordon’s Gin und
Baileys? Der Kurs hat auf Jahressicht zwar
schon um ca. 20% zugelegt, daftir kommt
Diageo beim Sparkurs gut voran. Obwoh
okologisch gesehen in Verruf geraten, sin
Kreuzschifffahrten weiter sehr beliebt. Dav
profitiert der weltgroBte Kreuzfahrtkonz
Carnival (ISIN: GB0031215220).
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sind auch

bel Investoren sehr beliebt

Diamanten und Edelsteine erfreuen nicht nur Schmuckliebhaberinnen, sondern eignen sich auch als Anlageobijekt.

Wien/Paris/Mailand. Schmuck z&hlt
heuer (wieder) zu den Bereichen
im Luxussektor mit den starksten
Zuwachsraten. So konnte Tiffa-
ny & Co laut Halbjahresbericht
seine Umsétze um knapp 2% auf
1.594 Mio. € steigern. Beim Riche-
mont-Konzern, zu dem fihrende
Schmuckmarken wie Cartier, Pi-
aget oder Van Cleef & Arpels ge-
horen, kletterten die Umsétze im
ersten Halbjahr sogar um 10% auf
5.605 Mio. €, was — so der Bericht —
vor allem auf die gute Entwicklung
des Schmucksegments zuriickzu-
fiihren sei.

Steigende Umsitze

Glanzend lduft es auch bei der
franz6ésischen LVMH-Gruppe, zu
der die groBen Juwelenhduser
Bulgari, Chaumet und Fred geho-
ren. Der im Oktober veroffentli-
chte 9-Monats-Bericht weist fiir
den Uhren- und Schmucksektor
einen Umsatz von 2.789 Mio. €
aus, immerhin 12% mehr als in der
Vergleichsperiode des Vorjahres.
Wichtigster Treiber sei Bulgari,
besonders die Linien Serpenti, Di-
va und B.Zero konnten starke Zu-
wéchse verzeichnen, und auch der
Launch der neuen High Jewellery-
Kollektion Festa sei sehr erfolg-
reich gewesen.

Uber gute Geschifte freuen sich
auch die Auktionshéuser, die in
den letzten Jahren ihre Schmuck-
bereiche entsprechend ausgebaut
haben. So verzeichnete das Doro-
theum bei seiner Juwelenauktion
Anfang Juni ein sehr hohes Bieter-
interesse. Vor allem um ein Bril-
lant-Turkiscollier von Van Cleef &
Arpels aus der Zeit um 1970 ging
es heill her. Bei einem Schitzwert
von 20.000 bis 28.000 € erfolgte
der Zuschlag erst bei 92.500 €. Sehr
gute Ergebnisse brachte auch ein
Brillant-Korallenring von Cartier,
taxiert auf 5.000-9.000 €, fiir den
der neue Besitzer 31.250 € sprin-

gen lieR. Ein Platinring mit einem
6,25 ct schweren Diamant-Solitdr
im Marquiseschliff, flankiert von
zwei Diamanten im Trapezschliff
mit insgesamt 050 ct, brachte statt
der erwarteten 55.000-70.000 €
stolze 81.250 €.

Diamanten sind Bestseller

.Begehrt sind Brillantsolitdre
und unbehandelte Farbsteine so-
wie Diamanten in natiirlicher Far-
be”, so Astrid Fialka-Herics, Leite-
rin der Juwelen-Abteilung.

In der ndchsten Schmuckauktion,
die am 14. Dezember stattfindet,
finden sich etliche solcher Stiicke,
unter anderem ein Ring mit einem
5ct grofRen Diamanten im Altschliff
zum Rufpreis von 26.000 € oder
ein Brillantring mit einem 4,12 ct
groflen, unbehandeltem Rubin, fir
den die Gebote bei 6.000 € starten
werden.

Naturlich gefarbte Diamanten sind besonders selten und daher auBerst wertvoll.

Wer Schmuck nicht nur der Schénheit wegen, sondern auch als Anlageobijekt kaufen will, sollte zu Diamanten und den drei Farbsteinklassikern, Rubin, Saphir und Smaragd greifen.

tigen Preise. Die internationalen
Qualitdtsstandards fiir Diamanten,
die bekannten 4 C — Carat, Clari-
ty, Cut und Color - sind nicht die
einzigen Faktoren, die den Wert
bestimmen. Dazu kommen noch
Fluoreszenz (ein optischer Effekt,
der den Stein unter bestimmten
Lichtverhéltnissen zum Leuchten
bringt) sowie ein offizielles Zerti-
fikat.

.Die Rechnung eines Juweliers
gilt hier nicht als Zertifikat”, klart
Schrock einen weitverbreiteten
Irrtum auf.

Wichtigstes Kaufkriterium bei
Schmuck ist natiirlich der per-
sonliche Geschmack, aber immer
haufiger spielen auch ganz prag-
matische Uberlegungen eine Rol-
le. Namlich die Frage, wie man in
Zeiten niedriger Zinsen und unsi-
cherer Borsen sein Geld am besten
anlegt. Schmuck mit Edelsteinen
bzw. lose Edelsteine sind da keine
schlechte Wahl - vorausgesetzt,
man beachtet einige Regeln.

Klein & handlich

+Edelsteine sind vo6llig mobil und
verfiigen iber héchste Wertkon-
zentration auf kleinstem Raum”,
nennt der renommierte Edelstein-
experte Thomas Schrdock einen
ganz praktischen Vorteil. Er hat
diesen Herbst in Wien gemein-
sam mit seinem Partner Emanuele
Bertolaso Natural Gem Auctions
gegriindet, das weltweit erste Auk-
tionshaus, das ausschlieflich mit
Edelsteinen handelt.

LDurch die Spezialisierung auf
ein relativ enges Feld bietet Na-
tural Gem Auctions eine bessere
Beratung und Fokussierung als
die groBen Auktionshéduser”, ist
Schrock tiberzeugt. ,Zudem sind
wir sehr sorgfiltig in der Auswahl
der eingebrachten Stilicke, und na- y
hezu alle verfiigen tiber interna- # F‘"'-.&"[ stellen die Farb-
tionale Zertifikate, manche .~ S —__ﬁ edelsteine Rubin,

. B - Ao .
sogar iiber mehrere.” oz %“ F Saphir und Sma-

Das sei vor allem bei Stei- #£ : ] ragd dar. ,Der
nen bzw. Schmuckstiicken, : ¢ am starksten im
die auch unter dem Anlage- ~. "% 5% Wert steigende
aspekt gekauft werden, sehr -+ i
wichtig. Denn anders als bei Ak- = 3 | " Rosa Traum: Morganit-Ring
tien bzw. auch Gold gibt es bei o m mit Diamanten und pinken
Edelsteinen keine allgemein giil- Saphiren von Chanel.

Viele Preisfaktoren

Aufpassen sollten Edelsteinkéu-
fer auch bei den Carat-Angaben.
Denn hier ein wenig aufzurunden,
etwa einen Diamanten mit 0,97
ct zum Einkarédter zu erklaren,
komme im Handel durchaus vor,
macht aber einen satten Preis-
unterschied von 30% aus. Geht's
beim Schmuckstiick also vor allem
um die Optik, kann man durch-
aus sparen, denn in der Fassung
fallt der Unterschied von 0,03 ct
nicht auf. Soll das Stiick auch als
Anlageobjekt dienen, gilt die De-
vise: lieber ein bisser]l mehr, also
1,01 statt 0,99 ct.

Einen Sonderfall

anel

Edelstein der letzten 20 Jahre war
der Rubin, gefolgt von Saphir und
Smaragd”, weifl Schrock. Inter-
national verbindliche Qualitéts-
kritierien gibt es bei diesen Stei-
nen aber nicht. ,Die bilden sich
tiber Herkunft, Farbsattigung, die
sogenannte Saturation des Steins.
Dabei gilt die einfache Formel: Je
intensiver in der Farbe — das ist
das wichtigste Kriterium bei Farb-
edelsteinen tiberhaupt —, je schwe-
rer und je reiner ein Stein, desto
wertvoller ist er”, erklart Schrock.

Naturschonheiten

Dabei l4sst sich der Natur aber
auf die Spriinge helfen. So ist es
ublich, die Farbe z.B. bei Rubinen
und Saphiren durch Hitzebehand-
lung zu verbessern — eine durchaus
géngige Praxis, die zwar die Schén-
heit des Steins erhoht, nicht aller-
dings seinen Wert.

,Heute ist nur mehr einer von
1.000 Rubinen unbehandelt. Da-
mit ist die Menge der unbehandel-
ten Edelsteine, die auf den Markt
kommt, viel kleiner als jene der
behandelten, und wie wir wissen,
steigt das seltene Gut schneller
im Wert”, sagt Schréck und listet
in seinem Buch ,Edelsteine als
Investment” (erschienen diesen
Herbst im Gewinn-Verlag, ISBN
097-3-901185-54-3) als Beispiel
die Preisunterschiede bei einem
dreikarétigen Rubin auf. Demnach
schlagt ein unbehandelter, tau-
benblut-roter Stein aus Burma mit
300.000 €, ein Exemplar ,von guter
Farbe” mit 60.000 € zu Buche, ein
hitzebehandelter dagegen ,nur” mit
30.000 €.

© Louis Vuitton (3)
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Juwelen-Experte und Natural Gem
Auctions-Grinder Thomas Schrock.

Soll das Schmuckstiick oder der
Edelstein auch zur Geldanlage die-
nen, rat Schrock auf jeden Fall zu
unbehandelten Steinen.

Nur fiir Experten

Ein Sonderfall sind die vielen
anderen Farbsteine wie Morganit,
Turmalin oder Tansanit.

Schrock dazu: ,Die sind fir
Experten, die sich mit Edelsteinen
gut auskennen, durchaus geeignet.
Sie sind aber sicher nicht das erste
Produkt, zu dem ich einem Anfén-
ger raten wirde. Auch bei diesen
Steinen ist der Nachweis der Echt-
heit bzw. der Naturfarbigkeit tiber
ein Zertifikat einer international
anerkannten Labororganisation
wichtig. Allerdings lasst sich bei
Morganit und Aquamarin eine

Behandlung bis heute nicht nach-
weisen. Im Wert sind diese Steine
aber alle stark gestiegen. Als ich
vor rund 26 Jahren im Edelstein-
handel begonnen habe, hat man
rohen Turmalin aus Brasilien im
200 Liter-Olfass zum Kilopreis
gekauft, heute wird jeder Stein
kritisch betrachtet und einzeln ge-
handelt.”

Personlicher Geschmack

Fiur welchen Stein man sich
entscheidet, ist aber natiirlich
auch eine Frage des personlichen
Geschmacks. Nach Meinung von
Schréck ist es aber nicht klug,
z.B. aus blofer Aversion gegen
die Farbe Rot grundsétzlich keine
Rubine zu kaufen. ,Allerdings hat
die Erfahrung gezeigt, dass man
mit Edelsteinen, die man person-
lich mag, auch mehr Freude hat.”
Ganz besonders dann natiirlich,
wenn der Stein nicht im Tresor
liegen, sondern in einem Schmuck-
stiick funkeln soll. Auf den Wert
hat das gliicklicherweise keinen
Einfluss.

.Man sollte aber einen erfah-
renen Goldschmied wiéhlen, der
dhnliche Steine schon verarbeitet
hat und den Schmuck mit Sorgfalt
tragen”, rat der Juwelen-Fach-
mann abschlieRend.

Ring mit
Mandarin-
granat -
und Dia-
manten

aus dem
Atelier von
Juwelier Heldwein.

© Atelier Heldwein

Schonste der Schonen Premiere Camelia Skeleton

Sieg fur Chanel

Genf. Uhren und Schmuck werden gern in einem Atemzug genannt —
nicht zu Unrecht. Zwar haben Uhren eine praktische Funktion (die
in Zeiten von Handy und Tablet allerdings in den Hintergrund tritt),
und Schmuck dient einzig und allein dekorativen Zwecken, doch be-
sonders beim Thema Damenuhr zeigen sich grofle Gemeinsamkeiten,
und kaum ein Uhrenhersteller verzichtet in seinen Kollektionen auf
Modelle, die mit kostbaren Edelsteinen verziert sind.

Funkelndes Jubiliumsmodell

Zum 30sten Geburtstag seiner ersten Uhrenkollektion hat das Mo-
dehaus Chanel seinem passenderweise Premiere genannten Modell
ein besonders hochkaritiges Update verpasst. 92 Diamanten zieren
das weiRgoldene Gehduse der Premiere Camelia Skeleton, weitere
108 sitzen auf der Liinette, 24 auf der Krone, 30 auf der Schliele
des Satinarmbands, und auch auf den Zeigern haben ein paar Platz
gefunden. In dem uhrmacherischen Juwel tickt das neu entwickelte
mechanische Uhrwerk Kaliber 2 mit Handaufzug und 48 Stunden
Gangreserve. Beim Grand Prix d'Orlogerie in Genf, dem ,Oscar” der
Uhrenbranche, der am 8. November vergeben wurde, konnte sich
der schmucke Zeitmesser von Chanel in der Kategorie ,Damenuhren”
gegen starke Konkurrenz den Sieg holen. (red)

© Chanel (2)

Schmuckuhren wie etwa die Premiére Camelia Skeleton
von Chanel stellen so manches Armband in den Schatten.

UNIQUE. LIKE YOU.

PEEKABOO COLLECTION

BUCHERER

FINE JEWELLERY

Exclusively available in all Bucherer stores
Wien - Karntner Strasse 2 - bucherer.com
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Return to Tiffany

Das Produkt Am Beginn der legen-
dédren Kollektion stand 1969 ein
schlichter Schliisselring mit Pla-
kette, auf der ,Return to Tiffany”
und die Adresse des Tiffany-Stores
in der New Yorker 5th Avenue ein-
graviert waren. Eine in zweifacher
Hinsicht geniale Idee: Erstens war
es ein dezenter, aber gut sichtbarer
Hinweis auf das Geschéaft, und
zweitens wurde ehrlichen Findern
verloren gegangener Schliissel die
Rickerstattung an den rechtma-
RBigen Besitzer einfach gemacht.
Aber nicht nur Schliissel neigen
dazu, ,sich in Luft aufzul6sen”,
sondern auch andere Dinge, und
so wurde das ,Return to Tiffany”-
Schild auch an Schmuckstiicken
angebracht. Zur Wahl stehen
Ringe, Ketten, Ohrringe und Arm-
bénder in vielen verschiedenen Va-
rianten: aus purem Sterlingsilber,
mit bunt-emaillierter Plakette, aus
Gold oder mit Diamanten besetzt.
Zusdtzlich gibt es die ,Return to
Tiffany”-Plakette, die auf Wunsch
auf der Riickseite auch mit einer
personlichen Gravur versehen
wird, auch solo. Damit ldsst sich
auch ein No-Name-Schmuckstiick
adeln.

Die Marke 1837 er6ffnete Charles
Lewis Tiffany in Manhattan ein
Geschaft fir Schreibwaren; 1845
wurde das Sortiment um Schmuck
erganzt und der Blue Book-Bestell-
katalog lanciert. Drei Jahre spéter
gab es bei Tiffany auch Diamanten,
Schweizer Uhren und Schmuck aus
dem eigenen Atelier. Am Sortiment
hat sich seither nichts geédndert,
aber aus dem New Yorker Ge-
schaft ist eines der bekanntesten
Schmuckimperien der Welt gewor-
den.

Fazit Plakative Vielfalt.

Flex

Das Produkt Aus archéologischen
Funden wissen wir, dass die
Menschen an den Kiisten der Ara-
bischen Halbinsel schon in der
Frithsteinzeit nach Muscheln ge-
taucht haben, und es liegt nahe,
dass sie die damit verbundenen
Strapazen und Gefahren nicht al-
lein aus kulinarischen Griinden auf
sich genommen haben. Dafiir hétte
das Fischen wohl gereicht. Seither
haben Perlen nichts von ihrer Fas-
zination verloren, und seit die Ja-
paner Tokichi Nishikawa, Tatsuhei
Mise und Kokiche Mikimoto am
Anfang des 20. Jahrhunderts die
moderne Perlenzucht entwickelt
haben, sind die kostbaren Schétze
des Meeres in groferer Menge ver-
fiigbar. Und die gezilichteten Perlen
stehen ihren in der ,freien Wild-
bahn” durch Zufall entstandenen
Schwestern in nichts nach. Das
Vorurteil, dass Perlen bieder sind,
mag fiir klassische Ketten gelten,
auf die Flex-Armbé&nder von Pearl
Style by Gellner trifft es aber mit
Sicherheit nicht zu. Ausgesuchte
Tahiti- oder Stidseeperlen in ver-
schiedenen GréRen, Formen und
Farben reihen sich mit Silberku-
geln auf Gummibédnder und ver-
binden Luxus mit Lassigkeit; pas-
sende Ringe und Colliers ergédnzen
das Sortiment.

Die Marke Die 1967 von Heinz und
Tove Gellner gegriindete deutsche
Schmuckmarke hat sich von An-
fang an auf Perlen spezialisiert
und gehort heute zu einem der fiith-
renden Anbieter. Charakteristisch
ist vor allem die betont moderne
Formensprache. Mit Pearl Style
by Gellner hat das Unternehmen
auch eine jugendlich-trendige,
preisgiinstige Linie im Programm.

Fazit Perlen ganz lassig.

Move

Das Produkt Dass Bewegung gesund
ist, gilt als gesicherte Erkenntnis
und steht im Zuge des wachsenden
Trends zur Selbstoptimierung heu-
te héher im Kurs als jemals zuvor.
Auch Diamanten tut Bewegung gut
— natlirlich nicht wegen der Fit-
ness, aber mit der Schénheit hat
das in gewisser Weise dennoch zu
tun. Denn eine Fassung, in der der
Stein wie auf Schienen hin und her
gleiten kann, 1asst viel Licht darauf
fallen und entfacht sein inneres
Feuer auf ganz besondere Art. Au-
Berdem sorgt ein beweglicher Stein
fiir einen zuséatzlichen Hingucker
und weist das Schmuckstiick, in
dem er glinzt, als einen Vertreter
der hohen Goldschmiedekunst aus.
Bei der franzdsischen Manufaktur
Messika beherrscht man diese in
Vollendung, und anlédsslich des 10.
Geburtstags der Move-Kollektion
hat Firmenchefin Valérie Messika
Top-Model und It-Girl Gigi Hadid
als Co-Designerin an Bord geholt.
Aus der Zusammenarbeit entstand
die Sonderedition Move Addiction,
die das bekannte Design um eine
rockige Attitlide ergénzt. Die Serie
besteht aus insgesamt zwolf ver-
schiedenen Schmuckstiicken — da-
runter zarte Armbénder in Weil3-
oder Roségold und mit jeweils
einem oder mehreren Diamanten.

Die Marke Als Tochter eines Edel-
steinhéndlers ist Valérie Messika
mit kostbaren Pretiosen aufge-
wachsen. Aber anstatt in die Fuf3-
stapfen ihres Vaters zu treten, ent-
schied sie sich fiir das Schmuckde-
sign und griindete 2005 ihr eigenes
Atelier. Das Sortiment reicht von
modernen, alltaugstauglichen
Stlicken bis zur exquisiten Haute
Joaillerie-Kreationen.

Fazit Edles Bewegungsprogramm.

Flex'IT

Das Produkt Es gibt dehnbare Be-
griffe, was gelegentlich fiir Kom-
munikationsprobleme sorgt; dass
unsere Haut und auch eine Reihe
von Textilien dehnbar sind, ist da-
gegen sehr praktisch — besonders
angesichts der kommenden Feier-
tage mit Festtagsbraten, Christ-
stollen und Vanillekipferl. Und
selbst die Zeit lasst sich laut der
Quantenphysik dehnen. Eine mit
der Geschwindigkeit v bewegte
Uhr geht um den Faktor (1-v?/c?)~*
langsamer als im Ruhsystem.
Selbst mit Basismathematik aus
der Schulzeit kann man diese Zeit-
dilatation berechnen, aber prak-
tisch bringt das leider kein Plus
an Lebenszeit, da dafiir ein Tempo
nahe der Lichtgeschwindigkeit not-
wendig wére. Besser man rechnet
nach, ob das Budget fiir eines der
ausgesprochen chicen, dehnbaren
Armbéander von Fope reicht. Und
falls nicht, dehnt man halt seinen
Disporahmen ...

Die Marke 1929 machte sich Um-
berto Cazzola in Vicenza mit einer
Goldschmiedewerkstatt selbst-
stdndig. In der Folge entwickelte
sich das Unternehmen zu einem
Spezialisten in der Herstellung von
Uhrenarmbéandern aus Gold und
anderen Metallen und war Liefe-
rant vieler bekannter Schweizer
Uhrenmarken. Ab den 1970er-Jah-
ren wurde der Fokus immer stér-
ker auf die eigene Schmucklinie ge-
lenkt. Das grofSe Know-how aus der
Herstellung von Uhrenarmbéndern
war die Grundlage zur Entwick-
lung des Novecento mesh und der
Flex'IT-Technologie, die den Fope-
Kreationen einen unverkennbaren
Look und dazu auch einen hohen
Tragekomfort verleihen.

Fazit Goldenes ,Gummiband”.

India

Das Produkt Als vor 50 Jahren, im
legendéren Summer of Love, die
Hippiebewegung startete, war das
Establishment ,not amused”. Vor
allem die radikalen politischen
Ansichten — Make Love not War!
Ho Ho Ho Chi Minh! -, die sexuel-
le Freiziigigkeit und die Liebe zu
bewusstseinserweiternden Subs-
tanzen (Alkohol héitte man ver-
mutlich toleriert) entriisteten das
Biirgertum. Zuséatzlich demons-
trierten die Blumenkinder ihre um-
stlirzlerischen Ideen auch durch
unkonventionelles Styling. Aber
zumindest modisch waren die Hip-
pies erfolgreich, denn langst haben
sich ihre einst als Fetzen verachte-
ten Kreationen einen festen Platz
in den Kollektionen der Nobeldesi-
gner erobert. Und auch die selbst-
gebastelten bunten Freundschafts-
armbéander, die damals kaum eine
Dame als Schmuck bezeichnet héat-
te, haben hochkarétige Nachfahren
bekommen. Besonders umfang-
reich présentiert sich diese Familie
im Sortiment von Tamara Comolli.
Die India-Kollektion bietet flexible
Perlenarmbénder aus Koralle, ver-
schiedenen Edelh6lzern oder far-
bigen Schmucksteinen, kombiniert
mit 18-kardtigem Gold. Besonders
edel sind jene Modelle, bei denen
einzelne Perlen noch zusétzlich mit
Diamanten besetzt sind.

Die Marke Vor 25 Jahren prédsen-
tierte die deutsche Schmuckdesi-
gnerin Tamara Comolli ihre erste
Kollektion. Der damals unge-
wohnte Mix aus kostbaren Farb-
edelsteinen und Gold mit einem
lassig-verspielten Design sorgte
fir viel Aufmerksamkeit und einen
raschen internationalen Erfolg.

Fazit Schmuck-Hommage an die
Hippiebewegung.



Fotos: © Tiffany; Gellner; Messika; Fope; Tamara Comolli; Niessing; Meister; Piaget; Montblanc; Capolavoro
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Edler Schmuck ist langst nicht mehr nur besonderen Anlassen vorbehalten, sondern bringt als hochkaréatiges
Accessoire Glanz & Glam in den Alltag. Der modische Aspekt spielt dabei naturlich eine ganz besonders wichtige
Rolle, und viele groBe Marken tragen dem Trend zum Casual Luxury mit Schmuckstiicken Rechnung, in denen
sich edle Metalle, wertvolle Perlen und kostbare Edelsteine duBerst trendorientiert und betont chic prasentieren.
Besonders gut zeigt sich das an den luxuriésen Verwandten der Freundschafts- und Sammelarmbéander, die seit
etlichen Jahren en vogue sind. Hier zehn besonders schmucke Méglichkeiten zum stilvollen ,Anbandeln®.

Collette

Das Produkt Die Kunst, feine Dréh-
te aus Gold zu ziehen und daraus
Schmuck herzustellen, war in Mit-
teleuropa bereits in der Bronzezeit
bekannt. Einer der bedeutendsten
archédologischen Nachweise dafiir
ist der ,Goldhort von Gessel”, der
2011 im Zuge von Probegrabungen
fiir den Bau der Nordeuropdischen
Erdgasleitung entdeckt wurde und
aus 117 Objekten besteht, die auf
das 14. vorchristliche Jahrhundert
datiert werden. Seither wurde die
Technik des Drahtziehens zwar
kontinuierlich verfeinert und ab
dem Mittelalter durch Maschinen
erleichtert, aber das Verfahren be-
herrschen auch heute nur wenige
Manufakturen. Dazu zahlt Nies-
sing, und die 1986 gelaunchte Col-
lette-Serie ist eine ganz besonders
dekorative Hommage an die Kunst
des ,Goldspinnens”. Die ein- und
mehrreihigen Armbénder mit Dia-
mant-besetztem Schmuckelement
gibt es in vielen verschiedenen
Goldlegierungen und dazu auch
gleich die passenden Ringe, Creo-
len und Colliers.

Die Marke Niessing wurde 1873 ge-
grindet und stellte anfangs religi-
O0se Devotionalien wie Kreuze und
Rosenkridnze und Trauringe her,
eine Produktgruppe, die im Sorti-
ment bis heute einen grofen Stel-
lenwert hat. Unter der Leitung von
Ursula Exner, einer Nachfahrin des
Firmengriinders, startete man in
den frithen 1970er-Jahren die Zu-
sammenarbeit mit Architekten und
Kiunstlern und entwickelte eine ei-
gene, vom Bauhaus-Stil inspirierte
Formensprache, die schon mehr-
fach mit nationalen und interna-
tionalen Designpreisen gewiirdigt
wurde.

Fazit Luxus wie am Schniirchen.

Men’s
Collection

Das Produkt Ehering bzw. Siegelring
(allerdings nur fiir den Fall, dass
die blaubliitige Herkunft auch
tatsachlich belegt werden kann),
Manschettenknépfe und Krawat-
tennadel gelten — abgesehen von
einer edlen Uhr - als das Hochst-
maf an schmuckem Aufputz fir
das starke Geschlecht. Blickt man
in der Geschichte zuriick, zeigt
sich ein ganz anderes Bild. Denn
Schmuck diente lange Zeit nicht
nur der Verschénerung, sondern
vor allem dazu, Macht und gesell-
schaftlichen oder religiésen Status
zu symbolisieren — alles Dinge, die
in den vorwiegend patriachalisch-
gepragten Kulturen eine maskuline
Doméne waren. Und vom Stam-
meshduptling und Medizinmann
der Urzeit tiber die Herrscher von
Antike bis Renaissance schmiickte
Mann sich ungeniert mit Gold, Sil-
ber, Perlen und Juwelen. Heute ist
Schmuck vor allem Frauensache,
aber anders als die Herrenhandta-
sche, die wohl nie den Durchbruch
schaffen wird, etabliert sich auch
Mannerschmuck wieder. Beson-
ders chic und edel ist die Men's
Collection von Meister, die seit
1996 bereits mit mehreren Design-
preisen ausgezeichnet wurde. De-
zent und elegant, aus coolem Ti-
tan, edlem Rotgold, l4ssigen Tex-
til-, Leder oder Kautschukbandern,
passen die Schmuckstiicke sowohl
zum Businessanzug als auch zum
lassigen Freizeitoutfit.

Die Marke Das 1897 von Emanuel
Peter gegriindete Unternehmen hat
sich sowohl mit Verlobungs-, Ehe-
und Memoireringen als auch mit
modernen Schmuckkreationen fiir
Damen und Herren einen Namen
gemacht.

Fazit Maskuliner Chic.

Possession

Das Produkt Possession bedeutet
sowohl Besitz und Eigentum (ob-
wohl das rein rechtlich zwei v6llig
verschiedene Dinge sind) als auch
Besessenheit. Ob sich Piaget dieser
Doppeldeutigkeit bewusst war, als
man in den 1990er-Jahren einen
Namen fiir eine neue Schmuckli-
nie suchte? Aber vermutlich war
es sogar kluges Kalkiil, um die
Faszination, die die Kreationen
auf Schmuck ver- und besessene
Damen ausiiben sollten, deutlich
zu unterstreichen. Aufgegangen
ist die Rechnung auf jeden Fall,
denn Possession zdhlt zu einer
der erfolgreichsten Serien im Sor-
timent der Schweizer Nobelmarke
und in diesem Friihling wurde sie
noch erweitert: Statt ,nur” mit Di-
amanten besetzt, bringen bei den
neuen Modellen Edelsteinkugeln
aus Karneol, Malachit, Tlrkis und
Lapislazuli zusatzliche Farbe und
einen modisch-trendigen Twist
ins Spiel und nehmen gleichzeitig
auch Bezug auf die Schmuckuhren
mit Edelsteinzifferblattern aus den
1960er-Jahren. Neben den zarten
Armbaéndern gibt es in der neuen
Possession-Serie auch Armspangen
und Ketten.

Die Marke 1874 richtete Georges
Edouard Piaget im elterlichen
Bauernhof in La Cote-aux-Fées im
Schweizer Juragebirge eine Uhren-
werkstatt ein. Anfangs arbeitete
Piaget als Zulieferer fiir andere
Hersteller; unter Gérald und Va-
lentin, den Enkeln des Firmen-
griinders, wurde Piaget 1947 als
Marke eingetragen und stellt seit-
her hochwertige Uhren unter dem
eigenen Namen her. Ab Mitte der
1960er-Jahre wurde das Sortiment
um Schmuck erweitert.

Fazit Hochkarétige Farbenpracht.

Boheme

Das Produkt Im Frankreich des 15.
Jahrhunderts wurden aus Béhmen
zugewanderte Roma als Boheme
bezeichnet, und in der Folge wurde
der Begriff auch in Osterreich und
Deutschland unabhéngig von der
Herkunft fir all jene genutzt, die
aufgrund ihrer sozialen Stellung,
ihrer Sitten oder ihres Lebens-
wandels aullerhalb der Gesell-
schaft standen. Ab der Mitte des
18. Jahrhunderts begann ein Be-
griffswandel. Kiinstler bezeichnen
sich selbst als Bohéme, um sich
vom Biirgertum abzugrenzen, und
dies hat bis heute Giiltigkeit. Ein
Bohéme ist ein Freigeist, jemand,
der sich den tradierten Normen
nicht anpassen will, sie hinter-
fragt, iiber Bord wirft, nicht mit
der Masse schwimmen, sondern
authentisch sein will. Zum Aus-
druck bringen lédsst sich das auf
vielfédltige Art und Weise. Stilvoll
und dabei auch subtil — es muss
ja nicht jeder gleich merken, dass
man im Grunde seines Herzens ein
Revoluzzer ist —, mit den Armbén-
dern aus der Bohéme-Linie von
Montblanc. Wer mag, kann seine
Gesellschaftskritik noch mit den
passenden Schreibgerdten zum
Ausdruck bringen.

Die Marke Das 1906 gegriindete
Hamburger Unternehmen machte
sich mit hochwertigen und form-
schonen Sicherheitsfiillhaltern
rasch weltweit einen Namen. Seit
1913 tragen alle Produkte den mar-
kanten fiinfzackigen Stern, abge-
leitet vom schneebedeckten Gipfel
des Montblanc, des h6chsten Bergs
Europas. Ab den 1990er-Jahren
wurde das Sortiment erfolgreich
um Brillen, Schmuck, Lederwaren
und Uhren erweitert.

Fazit Fur Individualisten mit Stil.

Flessible

Das Produkt Flexibilitat ist seit Lan-
gem ein Schlagwort — ob im Berufs-
oder Privatleben — und meist nur
eine charmante Umschreibung fiir
Jzersprageln” und den Wunsch, ir-
gendwie alles unter einen Hut und
rechtzeitig geregelt zu bekommen.
Dabei will Frau aber trotzdem
nicht auf Schmuck verzichten. Man
gonnt sich ja sonst nichts, und au-
Berdem tut dem anstrengenden
Alltag eine ordentliche Portion
Glam & Glitzer sehr gut. Das weif3
man auch bei der Nobelmarke Ca-
polavoro und hat Armbéander im
Programm, die nicht nur héchs-
ten dsthetischen Anspriichen ge-
recht werden, sondern dazu auch
noch - da verschlusslos und somit
schnell und leicht tiberzustrei-
fen — dulerst praktisch sind. Sehr
flexibel ist das Sortiment auch
hinsichtlich der verschiedenen Ge-
schmaécker — aus Weil3-, Gelb- oder
Roségold, schmal oder breit, mit
persénlichem Initial, Diamanten
oder Farbedelsteinen besetzt. Er-
génzend gibt es Lederarmbéander in
allen Farben des Regenbogens und
Schmuckelemente, die ganz nach
Wunsch daran angebracht werden
konnen.

Die Marke Capolavo wurde 1991
von Gerhard Fritsch gegriindet.
Der Name bezieht sich auf das ita-
lienische Wort fiir ,Meisterwerk”
und charakterisiert gleichzeitig
auch den Anspruch, den das Un-
ternehmen an seine Kreationen
stellt. Entworfen und gefertigt
werden die Schmuckstiicke aus
18karédtigem Gold und kostbaren
Diamanten und Farbedelsteinen in
den beiden hauseigenen Ateliers in
Miinchen/Puchheim und Valenza
bei Mailand.

Fazit Ein Hoch auf die Flexibilitét.
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Alternative

Vintage-Uhren gehoren zu den schonsten Investments, auch wenn der finanzielle Aspekt nur eine Nebenrolle spielt.

BRITTA BIRON

Wien/New York. Neu ist gut, doch alt
kann noch besser sein — eine Mei-
nung, die immer mehr Liebhaber
edler Uhren vertreten, wie die seit
Jahren kontinuierlich steigende
Nachfrage nach Vintage-Zeitmes-
sern zeigt. Zum harten Kern der
passionierten Sammler, vornehm-
lich aus Europa und den USA, sind
neue aus Russland und China da-
zugekommen. Zudem sind — wéh-
rend die Uhrenhersteller die Preis-
schraube bestdndig nach oben
gedreht haben — immer mehr Uh-
renkiufer auf die Oldies aus zwei-
ter Hand ausgewichen.

Zeitlose Klassiker

Fir Philipp Man, Chef des
Uhren-Onlineportals Chronext,
liegt die wachsende Faszination
fiir mechanische und insbesonde-
re Vintageuhren aber auch darin,
dass sie einen Gegenpol zur moder-
nen Technik schaffen. ,Vor allem
jungere Kéufer, deren Zahl iibri-
gens deutlich steigt, schédtzen den
analogen Touch, den solche Uhren
unserer digitalen Welt verleihen.”

Gefragt sind vor allem Klassi-
ker bekannter Marken. Einfache
Stahlmodelle von Rolex, die 2001
um giinstige 1.800 € zu haben wa-
ren, erreichen heute Preise von gut
4.000 €.

,Vor allem der Navitimer ist
besonders beliebt, da er bereits
seit 1952 als der Breitling Zeit-
messer gilt”, sagt Breitling-CEO
Peter Keller. Daneben seien limi-
tierte Uhren und hochkomplizierte
Einzelstiicke, wie beispielswei-
se die Bentley Masterpiece, sehr
beliebt.

.Gerade die E]l Primero Chrono-
graphen der 70er-Jahre sind sehr
gesucht und werden stetig héher
gehandelt”, weil Alexander Seid],
CEO Zenith Austria & CEE, der
nicht nur Modelle aus dem eigenen
Haus sammelt, sondern gern auch
zu solchen der Konkurrenz greift,
vor allem zu Movado, Tag Heuer
und Omega.

Wechselnde Geschmaicker

Auch der Geschmack der Zeit
entscheidet tber die Beliebtheit
bestimmter Modelle. In sind heu-
te zum Beispiel Militdruhren, wie
die CP Tipo 2 von Zenith fir die
italienische Flugstaffel. Die sind
noch dazu selten, da nur wenige
Uhren den harten Einsatz im mili-
tarischen Alltag heil tiberstanden
haben.

© Breitling

Der Navitimer zahlt zu jenen Modellen, auf
die Uhrensammler besonders fliegen.

© Douglas Kirkland/Corbis via Getty Images

,Eine Zeit lang waren Tourbil-
lons grof in Mode und stiegen ste-
tig im Preis. Heute ist das Interesse
fiir diese Art der Komplikation sehr
abgeschwécht”, nennt Irene Ram-
me-Dorrenberg, Geschéftsfiihrerin
Parmigiani Fleurier Deutschland,
ein Beispiel.

Ehemalige Ladenhiiter

En vogue sind auch Modelle, die
zum Zeitpunkt ihres Erscheinens
nur wenige Fans gefunden haben.
Ein solcher Ladenhiiter war Ende
der 60er-, Anfang der 70er-Jahre
der Rolex Daytona Chronograph
Referenz 6239 mit ,Exotic Dial”.
Nachdem Hollywood-Star Paul
Newman oft mit diesem Modell
gesehen wurde (daher der Namens-
zusatz, den seither etliche Rolex-
Modelle tragen), und in den 80er-
Jahren italienische Uhrensammler,
die oft als Trendsetter fungieren,
das Modell publik gemacht haben,
hat es immer mehr Anhénger und
Fans gefunden und zahlt heute zu
den gefragtesten Vintageuhren.
Exemplare mit hohen fiinfstelligen
Preisen gelten bereits als Schnapp-
chen.

Kostbare Raritidten

Getoppt wird das durch die Ori-
ginal Paul Newman-Daytona, die
am 26. Oktober beim Auktionshaus
Phillips in New York, einer der ers-
ten Adressen fiir edle Zeitmesser
mit Geschichte, unter den Ham-
mer kam. Mit sehr hohen Geboten
hatte man zwar gerechnet — promi-
nente Vorbesitzer sind ein wich-
tiger Preisfaktor bei Vintageuhren

—, aber dass der Zuschlag erst bei
15.228.095 € erfolgte, war dann
doch eine Uberraschung.

Auch fiir die Auktion in Hong-
kong am 28. November haben die
Experten von Philippe eine Rei-
he heif begehrter Sammlerstiicke
zusammentragen, darunter eine
Patek Philippe Referenz 2523 mit
Weltzeit. Bei ihrem Erscheinen im
Jahr 1953 kein Bestseller, liegt ihr
Schéatzwert heute zwischen 1,7 und
2,14 Mio. €.

Der gilt aber nicht fiir jedes Mo-
dell dieser Uhr. Denn neben der
Seltenheit, eventuell einem be-
rihmten Vorbesitzer sowie der
Marke — zu den Topstars bei Wert-
erhalt bzw. Wertsteigerung zéhlen
vor allem bekannte Namen wie Ro-

Zu den Stars am Vintagemarkt zahlen auch
die ersten El Primero-Chronographen.

-Mechanik

lex, Patek Philippe, IWC, Omega,
Tag Heuer, Audemars Piguet oder
Breitling — spielt natiirlich auch
der Zustand eine wichtige Rolle.
Und die oben erwédhnte Patek Phi-
lippe Referenz 2523 ist nicht nur in
einem erstklassigen Zustand, son-
dern wurde auch nie poliert.

,Die Mehrheit der Sammler
mochte eine Uhr mit einer gewis-
sen Patina. Eventuelle kleine Krat-
zer stéren nicht”, weils Arno Has-
linger. Einst selbst passionierter
Sammler, stellt er heute seine Ex-
pertise als Berater fiir Privatsamm-
ler und Museen zur Verfiigung.

Fiir die Zukunft rechnet er mit
einer weiter steigenden Nachfra-
ge und hat auch ein paar Tipps
hinsichtlich kommender Trends.
Nachdem junge Sammler, die in
den Markt einsteigen, meist Mo-
delle aus der Zeit ihrer Kindheit
und Jugend bevorzugen, sollte auf
die Uhren aus den 70er-Jahren, die
derzeit hoch im Kurs stehen, jene
der 80er- und 90er-Jahre folgen.

Emotionaler Gewinn

Bei einer Dorotheum-Auktion
im Juni dieses Jahres erzielte ein
Rolex Oyster Cosmograph Daytona
aus der Zeit um 1985 mit 42.500 €
rund das Doppelte seines Schétz-
werts. Auch im Lot der Phillips-
Auktion in wenigen Tagen befin-
den sich einige Vintage-Youngster,
darunter eines der 20 Platinmodel-
le, die die Manufaktur A. Lange &
S6hne 2014 zum 20. Geburtstag der
Lange 1 Tourbillon herausbrachte.
Verkaufspreis damals (inkl. Steu-
ern) 179.000 €, Schatzwert heute
zwischen 140.000 und 193.000 €.

© Phillips

Der zweite Blue
Chip der Chrono-
metrie ist Patek
Philippe.

(I.) Rolex
ist der
Star

unter den
Vintage-
Uhren. Der
Original
Daytona
Chronograph
von Paul
Newman ist
karzlich fur die
Rekordsumme
von 15 Mio.

€ versteigert
worden.

© Dorotheum

Ob sich eine Vintageuhr schluss-
endlich auch als finanzieller Ge-
winn erweist, ist aber eine Frage,
die sich die meisten K&dufer von
Vintageuhren gar nicht stellen.

»Eine hochwertige, mechanische
Uhr kauft man erst einmal aus
Freude am Handwerk und der Be-
geisterung fiir das Design. Wenn
ich die Uhr nach einigen Jahren
verkaufen mochte, dann ist ein
Wertzuwachs natiirlich sehr er-
freulich — und wenn nicht, habe
ich mich aber viele Jahre, wenn
nicht sogar Jahrzehnte, an dem
Blick aufs Handgelenk erfreut”,
sagt Ramme-Ddrrenberg. Und
Freude ist schlielich eine Sache,
die sich kein Preisschild verpassen
lasst ...

=
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Strenge Limitierung: Von der Tonda Chro-
nor Anniversaire gibt es nur 50 Exemplare.
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Noch wird Pelz auf den Catwalks gezeigt, aber die Zahl der Designerinnen, die das umstrittene Material verwenden, nimmt ab. Jetzt hat auch Gucci Pelz aus seinen Kollektionen verbannt — ein Beispiel, das Schule machen konnte.

Aus fur

Zeist/London/Mailand. Pelz galt lange
Zeit als Inbegriff des Luxus und
war aus den Winterkollektionen
kaum eines grofen Modehauses
wegzudenken. Bis 2015 verzeich-
nete die internationale Pelzbran-
che aufgrund der hohen Nachfrage
kontinuierlich steigende Umsatze.
Aber die Zeiten dndern sich eben-
so wie die Modetrends, und aktu-
ell scheint in der seit Langem ge-
fihrten Diskussion ,Pelz ja oder
nein” die Fraktion der Pelzgegner
die Oberhand zu gewinnen.

No Fur-Trend

So erklarte im September dieses
Jahres YNAP, Betreiber der Online-
Luxusboutiquen Net-a-Porter, Mr
Porter, Yoox und The Outnet, der
2002 gegriindeten Fur Free-Initi-

ative beizutreten und Echtpelze
aus dem Sortiment zu nehmen. Der
Entscheidung war eine Befragung
von gut 25.000 Kunden weltweit
vorangegangen, von denen die
Mehrheit diesen Schritt begriif3te.
+~Weltweit zeigt sich ein Trend zu
verantwortungsvollem und nach-
haltigem Konsum. Dessen ist sich
die Modeindustrie sehr bewusst,
und Marken, die auf Transparenz
und Innovation setzen, haben er-
kannt, dass die mit unvermeid-
barer Grausamkeit verbundene
Pelzproduktion nicht zu einem sol-
chen Image passt”, freut sich Brigit
Oele, Leiterin des Fur Free Retai-
ler-Programms, dem seit der Griin-
dung im Jahr 2002 bereits mehr als
750 Mitglieder beigetreten sind.
Der jingste und gleichzeitig
auch einer der prominentesten
Neuzugédnge ist das italienische
Modehaus Gucci, Aushédngeschild

des franzosischen Luxuskonzerns
Kering. Ab der Spring-Summer-Kol-
lektion 2018 wird auf echte Felle,
die bisher ziemlich verschwende-
risch zum Einsatz kamen, kom-
plett verzichtet. Noch vorhandene
Bestdnde werden versteigert und
die Erlése an Tierschutzorganisa-
tionen gespendet.

Vorbildfunktion

.Soziale Verantwortung sehen
wir als einen unserer Grundwerte
und es ist ein Anliegen, uns ver-
starkt fiir die Umwelt und die Tiere
einzusetzen, Bewusstsein dafiir zu
schaffen und die Luxusmodebran-
che besser zu machen”, sagt Gucci-
CEO Marco Bizzarri.

Joh Vinding, Vorstand von Fur
Free, sieht in Guccis neuer Aus-
richtung ein starkes Signal an die
gesamte Modeindustrie und rech-

& Co?

Mit Net-a-Porter und Gucci konnte die Fur Free-Initiative klrzlich zwei weitere prominente Mitstreiter gewinnen.

net damit, dass dem Vorbild von
Gucci noch viele weitere Marken
folgen werden.

Eine Zukunft, in der Pelz nicht
mehr unter Luxus, sondern ,Igitt’
rangiert oder gar von den Lauf-
stegen verschwindet, sieht Mark
Oaten, CEO der International Fur
Federation, klarerweise nicht

und auch die Nachhaltigkeitsar-
gumente von Gucci & Co hélt er
fiir fadenscheinig. In seinem Blog
schreibt er: ,Der Bann von Echtpelz
bringt keinerlei Vorteile fiir die
Umwelt. Dagegen sind erdélbasier-
te Kunstpelze sowohl bei der Pro-
duktion, der Reinigung — Stichwort
Mikroplastik — als auch der Entsor-
gung extrem umweltschéadlich.”

Was ist mit Leder?

Interessant rund um die ,Fell
nein danke”-Bewegung ist, dass
das, was darunter liegt, das Leder,
nicht infrage gestellt wird. Denkt
man Nachhaltigkeit und Tierschutz
nicht weit genug? Allerdings ar-
beiten Unternehmen wie Modern
Medows bereits an Kunstleder auf
Kollagen-Basis, und vielleicht ist
es nur eine Frage der Zeit, bis auch
Echtleder aus der Mode kommt.

Im Jahr 1875 waren die Tirkisvogel-Ohr-
ringe trés chic, heute schockieren sie.

Fashioned from Nature Modeausstellung im Victoria & Albert-Museum London

Design aus und von der Natur

London. Ausstellungen zum Thema
Mode haben im Victoria & Albert
Museum einen fixen Platz — derzeit
lauft zum Beispiel eine, die sich
dem spanischen Couturier Cristé-
bal Balenciaga widmet, und die
Vorbereitungen fiir die néchste, die
am 21. April 2018 erdffnet, laufen
bereits auf Hochtouren.

Diese wird die komplexen Bezie-
hungen zwischen Mode und Natur
seit dem Beginn des 17. Jahrhun-
derts beleuchten.

Der Bogen reicht dabei von den
vielfaltigen Inspirationen aus Fau-
na und Flora, die Modemacher fir
ihre Kreationen nutzen, iiber die
Auswirkungen, die der wachsen-
de Bedarf an Rohstoffen auf die

Umwelt hat, bis zur Verwendung
alternativer Oko-Materialien und
Protestkampagnen von Umwelt-
schutzbewegungen.

Inspiration & Ausbeutung

Gezeigt werden mehr als 300
Exponate; darunter sind so be-
kannte, wie die Calvin Klein-Robe
aus recycelten Plastikflaschen, die
Emma Watson anldsslich der Met
Gala im Vorjahr trug, ein Ensemble
von Ferragamo, fiir dessen Stoff
Abfélle der italienischen Zitronen-
Industrie verwendet wurden, oder
Stiicke aus der H&M Conscious-
Kollektion aus wiederverwerteten
Fischernetzen.

Zu sehen bekommt aber man
auch viel Ungewdhnliches. Dazu
zdhlt ein Paar Ohrringe aus mit
Gold und Farbsteinen besetzten
Koépfen von Tirkisvégeln. Das
aus heutiger Sicht fragwiirdige
Schmuckstiick stammt aus dem
Jahr 1875 und war damals bei mo-
debegeisterten Damen ein Must-
have.

Das Centre for Sustainable Fa-
shion présentiert zwei Installa-
tionen mit modernen Kleidungs-
stiicken; diese sind mit Sensoren
ausgestattet und veranschaulichen
dem Besucher die gesamten &kolo-
gischen Einfliisse der Mode, von
ihrer Herstellung bis zur Entsor-
gung. (red)

© Vegea

Veganes Leder aus Weinreben ist die
Basis dieser exklusiven Robe von Vegea.
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Konsumkraft aus

Nach der Zurtckhaltung im Vorjahr zeigen sich Chinesen heuer wieder sehr reise- und kauflustig.

© AFP

Seit 2008 haben chinesische Touristen ihre Ausgaben fur Luxusartikel von 31 auf 225 Mrd. Euro gesteiget; fur die néachsten Jahre wird ein weiteres Plus von jeweils 9% erwartet.

Wien. Chinesische Konsumenten
sind seit vielen Jahren einer der
wichtigsten Faktoren, die tiber Er-
folg und Misserfolg im Luxusbusi-
ness entscheiden. So war deren
Konsumzuriickhaltung im Vorjahr
neben der schwachen Konjunktur
der Hauptgrund, der fiir ein ver-
gleichsweise mageres Jahr gesorgt
hat. Heuer sieht es dagegen wieder
deutlich positiver aus.

Guter Start

Schon in den ersten beiden Mo-
naten brachte eine verstdrkte Rei-
selust rund um das Chinesische
Neujahrsfest — so eine Analyse des
Mehrwertsteuer-Riickerstatters
Global Blue — dem européischen
Handel ein Plus von 36% im Ver-
gleich zur Vorjahresperiode. Und

die Zahlen des dritten Quartals
zeigen, dass dieser Anstieg kein
singuléres Ereignis war.

Denn auch der Beginn des
vierten Quartals war positiv, wo-
bei hier noch ein seltener kalenda-
rischer Faktor dazugekommen ist:
Heuer ist die Goldene Woche, die
von der Regierung im Jahr 2000
zur Ankurbelung des Inlands-
tourismus eingefiihrt wurde und
sich seither neben dem Neujahr
zur wichtigsten Urlaubszeit im
Reich der Mitte entwickelt hat, mit
dem traditionellen Mittherbstfest
zusammengefallen. In der dadurch
entstandenen ,Supergoldenen Wo-
che” machten sich immerhin 710
Mio. Chinesen auf die Reise, sechs
Mio. davon mit einem Auslands-
ziel.

Hoch im Kurs standen vor allem
Destinationen in Thailand, Japan
und Singapur sowie in Australien

Aber auch Europa ist nach wie
vor en vogue. Zwischen Janner und
September konnten, so die Statistik
der Buchungsanalyse-Plattform
ForwardKeys, viele der europa-
ischen Shopping-Metropolen mehr
chinesische Reisende willkommen
heifen als im Jahr davor. Deutliche
Zuwéchse gab es vor allem in Lon-
don (+16%), Berlin (+15%) und Paris
(+9%).

Neue Ziele

Auf der Reiseroute der Chinesen
stehen aber auch immer 6fter neue
Ziele. So lag das Plus fiir die ersten
neun Monate im Vergleich zum
Vorjahr in der Tschechischen Re-
publik bei 50%, in Spanien bei 37%,
und fiir einen Trip nach Finnland
entschieden sich um 31% mehr chi-
nesische Reisende als im Vorjahr.
Das koénnte ein Indiz dafir sein,

dass jetzt nicht mehr nur das Ein-
kaufen, sondern das Urlaubserleb-
nis (Kultur, Unterhaltung, etc.) in
den Vordergrund tritt.

Umsatzsorgen braucht sich der
europdische Luxushandel aber
nicht zu machen: Laut den Daten
von ForwardKeys ist bis Jahres-
ende in Frankreich mit einem Plus
von 31% und fiir Italien von immer-
hin 9% zu rechnen.

.Derzeit zeigt sich beim chine-
sischen Auslandstourismus ein
deutlicher Anstieg, und es gibt
keine Zeichen, die darauf hindeu-
ten, dass sich dieser Trend ab-
schwécht”, sagt Laurens van den
Oever, CMO von ForwardKeys.
+Aber chinesische Touristen re-
agieren sehr sensibel auf geopo-
litische Ereignisse.” Ein Beispiel
seien die USA mit einem Minus von
10%, wahrend Kanada und Mexiko
deutlich zulegen konnten.

Gourmetkrise Sommerliche DuUrre in Italien macht Triffeln heuer besonders rar und treibt die Preise auf Rekordniveau

Klimawandel fUhrt zu Versorgungsengpass

Wien/Rom. Die sommerliche Hitze-
welle des heurigen Jahres hat nicht
nur viele zum Schwitzen gebracht,
sondern zeigt jetzt auch ziemlich
unangenehme Spatfolgen fiir Gour-
mets, sofern ihnen der Sinn nach
edlen Triiffeln steht. Denn die wer-
den nur zu ziemlich ,gesalzenen”
Preisen zu haben sein.

Teures Vergniigen

Wegen der lange anhaltenden
Durre, so der lasst der italienische
Landwirtschaftverband wissen, sei
in einigen Triffelregionen heuer
mit Ernteausféllen von bis zu 90%
zu rechnen; entsprechend steigen
die Preise.

Fiir weile Triiffel in Spitzenqua-
litdt muss man bis zu 4.500 € pro
Kilo berappen, fiir die weniger re-
nommierten schwarzen Triiffeln
um die 500 € pro Kilo.

Nach Meinung des Wiener Trif-
felexperten Luca Miliffi seien im
Einzelhandel heuer sogar Preise
jenseits der 15.000 €-Marke pro
Kilo moglich.

Bleiben Rekordsommer auch
weiter die Regel statt die Ausnah-
me, ist auch in Zukunft mit einem
Triffelengpass und hohen Preisen
zu rechnen. Denn die begehrten
Pilze lassen sich nicht ziichten,
da es der Wissenschaft noch nicht
ganz gelungen ist, ihr Rétsel zu
16sen. (red)

© PantherMedia/Duchesse

Die Ausbeute italienischer Truffelsammler wird heuer ziemlich mager ausfallen.

© PantherMedia/~+mer Tigrel

© APA/Ernst Weiss

Wintersportfans
wohnen teuer

Die Quadratmeterpreise in Kitzbuhel
liegen deutlich Uber 6.000 Euro/m?.

Wien. Wer direkt in Osterreichs
Wintersportregionen wohnen
mdochte, muss sich — so eine
Marktanalyse des Immobili-
enportals immowelt.at — warm
anziehen. Preislich am Gipfel
befindet sich die Region Kitz-
biihel: Der Quadratmeterpreis
liegt hier aktuell im Durch-
schnitt bei stolzen 6.290 €. Da-
gegen ist Landegg in Vorarl-
berg mit 4.570 € schon fast ein
Schnéppchen. Unter der 3.000
€-Marke liegen von den Top-
Regionen nur Imst und Liezen.
(red)

Mobile Payment
fur Chinesen

Neun europaische Value Retail-
Outletcenter flhren Alipay ein.

Aschheim. Nach der erfolg-
reichen Testphase der von
chinesischen Konsumenten ge-
schéitzten mobilen Bezahlme-
thode Alipay im Bicester Village
bei London will der Betreiber
Value Retail den Service jetzt
auf weitere neun seiner Out-
letcenter in Europa ausweiten.
,Mit Alipay haben unsere Besu-
cher aus China mehr Auswahl
und bequemere Optionen beim
Bezahlen ihrer Eink&ufe”, er-
lautert CEO Pam Bingley. (red)

Ein gutes Jahr
far Superreiche

Ir".

JIRRWN\ :

=

Gestiegen ist sowohl die Zahl der
Milliardére als auch ihr Vermogen.

Ziirich. 2016 mussten sich die
Reichsten der Reichen noch
mit einem Nullwachstum zu-
friedengeben, heuer ist ihr Ge-
samtvermdgen laut ,Billionaire
Insights 2017“-Report von PwC
und UBS um satte 17% auf rund
5,2 Trillionen € gestiegen.

Zum Club der Milliardére
zdéhlen jetzt 1.542 Personen
(+10%), und erstmals gibt es in
Asien mehr Superreiche als in
den USA. Zudem liegt der An-
teil der Self-Made-Milliardére
mit 70% auf einem Rekordhoch.
(red)
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Die Kollektion Vogelkolonie entstand in Zusammenarbeit mit Backhausen und setzt auf klassisches Design, das Wiener Melange-Set nach einem Entwurf von Lucy.D. prasentiert Porzellan von seiner jungen Seite.

IN neuen Looks

Zwischen langer Tradition und aktuellen Trends: Die Neue Porzellanmanufaktur Augarten beherrscht diesen Balanceakt.

Wien. Den wievielten Geburtstag die
Porzellanmanufaktur Augarten im
nédchsten Jahr feiert, ist Ansichts-
sache. Geht man zuriick bis an die
Urspriinge des Weilen Goldes in
Wien, sind es 300 Jahre, bezieht
man sich auf die Neugriindung
nach Ende der Monarchie, sind es
85 Jahre, und 15 Jahre, wenn man
als Bezugsbasis das Unternehmen
in seiner heutigen Form nimmt.
Natiirlich wird 2018 im Zeichen
der 300jahrigen Tradition stehen —
vollig zu Recht, denn dieses Erbe
ist nach wie vor deutlich spiirbar,
auch wenn seit den 1920er-Jahren
zeitgendssisches Design ein we-
sentliches Charakteristikum des
Unternehmens ist. Die Liste der
Kinstler, die fiir Augarten ent-
worfen haben, ist sehr prominent
besetzt und reicht von Josef Hoff-

mann uber Ernst Fuchs bis Gott-
fried Palatin, Sebastian Mensch-
horn oder Lucy.D.

,Nur die Offnung nach auRen er-
moglicht es, auf Dauer innovativ zu
bleiben. Dartiber hinaus lernen wir
durch die Herausforderungen, wel-
che die Umsetzung neuer Produkte
darstellen, stetig dazu”, erldutert
Augarten-Chef Thomas Koénig.
Jede Zusammenarbeit ist so indi-
viduell wie die Produkte, die dabei
entstehen.”

Impulse von aufden

Bei der Serie Palatin stand der
Wunsch von Augarten nach einem
neuen Service am Anfang, beim
Wiener Melange-Set, einer der
jingsten Neuheiten im Sortiment,
kam die Initialziindung von auf3en.
,Das Designduo Lucy.D hatte die
Idee dazu und hat sowohl Lobmeyr

als auch uns mit viel Verstdndnis
fir unsere Produkte und Kunden
davon iiberzeugt”, erzéhlt Konig.
Interessante neue Zugédnge zum
Thema Porzellan entstehen auch

aus der Zusammenarbeit mit Un-
ternehmenspartnern. Dazu zédhlen
etwa der SiilBweinbecher mit Win-
zer Gerhard Kracher, der Kugel-

lautsprecher mit mo°sound oder
die Dirndl- und Dirndlschmuck-
kollektion mit bekannten Deko-
ren aus dem Augarten-Archiv mit
Trachtenhersteller Gossl.

Neu dazu gekommen ist heuer
die aus Teeservice, Tischlampe,
Polsterbeziigen und Decke beste-
hende Serie Vogelkolonie nach
einem Kolo Moser-Design aus dem
Jahr 1899 mit der Textilmanufak-
tur Backhausen. Weitere solcher
Kooperationen sollen folgen.

+~Abgesehen davon, dass man da-
mit Markenkrafte biindelt und im
Idealfall die Zielgruppen erweitert,
stellen sie — gerade im Bereich der
Manufakturen und Qualitatsher-
steller — auch ein Wertebekenntnis
dar.” Das ,Einstehen fiir den Pro-
duktionsstandort und einen hohen
Qualitatsanspruch, auch im Sinne
einer Abgrenzung zur Massen-
ware” nennt Kénig die aus seiner

Sicht wichtigsten Griinde, die fiir
solche Partnerschaften sprechen.

Eine Diversifikation des Sorti-
ments (damit ist etwa Meissen ge-
scheitert) sei damit nicht geplant.

+Anstelle zwanghafter Geschéfts-
feldakquise konzentrieren wir uns
auf unsere Kernkompetenzen”, ist
Ko6nig ein Verfechter des Mottos
,Schuster, bleib bei deinem Leis-
ten’. Welche Partnerschaften man
eingeht, hénge letztlich nur von
inhaltlichen und é&sthetischen
Faktoren ab. Und das kommt am
Markt offenbar gut an.

,In einer Branche, die zum Teil
noch einen gangbaren Weg in die
Zukunft sucht, kénnen wir ein mo-
derates Wachstum verbuchen”,
freut sich Ko6nig tiber kleine Er-
folge. Wir sind kein Start-up, das
dreistellig wachsen muss, sondern
feiern kommendes Jahr unseren
300sten Geburtstag ...”

Chanel Die dekorative Kosmetik der Luxusmarke wurde um neue Rotnuancen erweitert

Cocos Lieblingsfarbe reloaded

Paris. Der rote Lippenstift — ob zart
aufgetupft oder intensiv auftragen,
ob von cremiger, schimmernder
oder matter Textur — steht wie
kaum ein anderes Kosmetikuten-
sil fir den individuellen Look ei-
ner Frau. Eine Meinung, die auch
schon Coco Chanel vertrat. Wie
Foto und Filmaufnahmen zeigen,
trug Madame stets Rot auf ihren
Lippen.

Mit der neuen Collection Libre
Numeéros Rouge bietet Chanel eine
besonders luxuriése Moglichkeit
fiir den perfekten roten Lippenstift
als Teil des personlichen Signatur-
Looks an.

Die vier Lippenstifte, die das
Herzstilick der Kollektion bilden,

sind aufgrund ihrer individuellen
Unterténe wie mafgeschneidert
fiir die individuelle Hautfarbe.

Fiir Mund und Négel

Die zwei matten Rouge Allure
Velvet-Farben, N°2 und N°3, sowie
die zwei klassischen Rouge Allure-
Nuancen, N°1 und N°4, sind alles
zugleich: glamourés und elegant,
intensiv und leicht, kraftvoll und
unkompliziert. Dazu kommen noch
zwei Rouge Coco Gloss-Nuancen:
True, ein strahlendes Korallen-Rot,
und Romance, ein temperament-
volles Dunkelrot.

Rot in den unterschiedlichsten
Nuancen macht sich natiirlich

auch auf den Négeln gut. Scenario,
ein leuchtender Korallenton, er-
génzt jetzt die Le Vernis-Reihe.

Wer seinen Look auf das Ni-
kolaus- oder Weihnachtsfest ab-
stimmen will, greift beim Nagel-
lack vielleicht lieber zu Celebrity
(Schwarz) oder Fiction (ein inten-
sives Grin).

Voraussetzung fiir derart auffal-
lige Farben sind natiirlich perfekt
gepflegte Hande. Und auch dafir
bietet die franzdsische Luxusmar-
ke etwas Neues: La Créme Main,
abgepackt in einer eleganten und
ergonomisch geformten Tube, ent-
halt Mairosenwachs aus Grasse,
Extrakte aus der Iris Pallida, Hy-
aluronsdure und Sheabutter. (red)

© Chanel (5)

LE VERNIS

Die neuen Nuancen
setzen Lippen

und Nagel stilvoll
und glamourds
in Szene.

CHANEL




ANDERS SHOPPEN ZU
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ANDERS SHOPPEN IN DEN BOUTIQUEN DER

RINGSTRASSEN-GALERIEN

Anders als alle anderen Shoppingcenter und jetzt mit Personal Shopper, der Sie personlich berat und durch eine Vielzahl
an exklusiven Boutiquen begleitet. Und das alles direkt bei der Staatsoper. Mehr auf www.ringstrassen-galerien.at

*Verfiigbar jeden Donnerstag und Freitag im Advent.
Reservieren Sie lhren Personal Shopper unter 0677/626 30 879!



Hochte Zeit
fur modernes Design

© Rado (2)

Die True-Interpretationen
von Kunihiko Morinaga
und Rainer Mutsch.

Das teilweise unter Denkmal-
schutz stehende Gebaude

im Stile der italienischen
Renaissance wird revitalisiert.
Mitte 2019 sollen die Luxus-
wohnungen bezugsfertig sein.

Lengnau. Kaum eine andere
Uhrenmarke ist so eng mit
zeitgendssischem Design ver-

© Free Dimensions (4)

bunden wie Rado. Das unter-
streicht eine neue Limited Edi-
tion der beliebten Modelle True
und Ceramica. Sieben bekannte
Designer, darunter Kunihiko
Morinaga, Oskar Zieta und Rai-
ner Mutsch, haben den Uhren
ihren individuellen Stempel
aufgedriickt. Der typische Ra-
do-Charakter bleibt dennoch
klar erkennbar. (red)

Residieren
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Das Luxuswohnhaus The Ambassy
wird Mitte 2018 bezugsfertig sein.

© A.C.C. Ziviltechniker

Wien. Erstklassige Lage, form-
schoéne Architektur, eine Top-
Ausstattung, modernste Haus-
technik, groRziigige Freifla-
chen, ein Concierge-Service,
ein Konferenzraum, eine Club
Lounge, ein privates Kino sowie
eine eigene e-Tankstelle — die
kiinftigen Bewohner von The
Ambassy diirfen sich auf hohen
Komfort und viele Annehmlich-
keiten freuen.

Das rund 110 Mio. € teure
Luxuswohnprojekt in Wiens
Botschaftsviertel wird im Som-
mer bezugsfertig sein. (red)

Chicer ,Flachmann®
fur Uhrenfreunde
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Die neue Altiplano-Taschenuhr ist
gleichzeitig ein edles Deko-Objekt

La Cote-aux-Fées. Anldsslich des
60. Geburtstags seiner kultigen
Altiplano-Serie hat Piaget heu-
er bereits einige Sondermodelle
der ultraflachen Uhr gelauncht.
Nun wurde die Jubildumskol-
lektion um ein weiteres ergénzt:
eine Taschenuhr an einem
blauen Kalbslederband - ein
sehr stilvolles Accessoire, nicht
nur fiir die Westentasche, son-
dern auch fiir den Schreibtisch.
Denn statt an das Band lédsst
sich die Uhr auch in den eigens
fir sie entworfenen Tischstédn-
der héngen. (red)

Neues Nobel- o=/

Ehemalige k.k. Telegrafen-Centrale am Bérseplatz wird zum Luxuswohnhaus umgebaut.

BRITTA BIRON

Wien. Laut einer aktuellen Markt-
analyse der Onlineplattform im-
mobilienscout24.at steigen nach
zwei Jahren der Stagnation die
Preise fiir gebrauchte sowie neue
Wohnungen 6sterreichweit wie-
der. Zu den wenigen Ausnahmen
zéhlen Top-Lagen in Wien, die das
Preisniveau des Vorjahres halten
oder jetzt sogar etwas giinstiger zu
haben sind.

Teures Pflaster

Allerdings ist der Anteil der
Luxuswohnungen mit Preisen ab
700.000 € mit 19% sehr hoch. Und
das Angebot wird noch weiter
wachsen. Denn nach Schatzungen
von Immobilienexperten sind der-
zeit — je nachdem, wie der Begriff

Luxuswohnung definiert wird —
zwischen 30.000 und knapp 90.000
m? in Bau bzw. sogar schon im Ver-
kauf.

Vor Kurzem wurde ein neues
Projekt préasentiert; dabei handelt
es sich um die ehemalige k.k. Tele-
grafen-Centrale am Boérseplatz.
Das im Stile der italienischen
Renaissance in den Jahren 1872/73
errichtete und Anfang des 20. Jahr-
hunderts erweiterte Gebaude soll
eine der ersten Wohnadressen der
Donaumetropole werden.

In den drei Regelstockwerken
sind je neun Luxury-Appartements
mit einer Flache zwischen knapp
80 und etwas liber 200 m? geplant,
von denen einige bereits jetzt ver-
kauft sind. Aus dem dariiber lie-
genden, groflen Telegrafensaal, in
dem einst ein Heer von Telefonis-
tinnen ihrer Arbeit nachgegangen

Borseplatz 1-GF Benedikt Zankel mit den Investoren Michael Albert und Heinz Blank (v.l.).

ist, werden sechs zweistdckige
imperiale Lofts mit Wohnfldchen
zwischen 240 und 510 m? entste-
hen. Einen Wohnkomfort auf im
wahrsten Sinne des Wortes hochs-
tem Niveau werden die sechs Sky-
view Penthouses im Dachgeschoss
bieten.

Selbstverstidndlich wird das
Nobeldomizil tiber einen Conci-
erge-Service, eigene Blirordum-
lichkeiten und eine Tiefgarage ver-
fiigen, weiters sind auch ein Wein-
keller sowie Paryrdaume geplant.

Hohe Nachfrage

Mit Quadratmeterpreisen zwi-
schen 14.000 und 25.000 € zéhlen
die Wohnungen zu den teuersten
der Stadt.

»Die Imperial Lofts sowie Sky-
view-Penthouses repriasentieren
zweifelsfrei eine Liga fiir sich und
fiir ganz aullergewdéhnliche Kun-

den”, halt Benedikt Zankel, Ge-
schaftsfihrer der Projektentwick-
lungsgesellschaft Borseplatz 1, die
Preise flir angemessen — vor allem
in Anbetracht der hochst aufwen-
digen Revitalisierung des zum Teil
unter Denkmalschutz stehenden
Gebdudes.

Interessenten gébe es bereits fir
die Wohnungen, durchaus auch
aus dem Inland. Zwei wichtige
Auslandsmarkte, auf die man sich
bei der Vermarktung konzentriert,
seien New York sowie der ara-
bische Raum. Eine nachlassende
Nachfrage durch das Burka-Verbot
sei nicht zu erkennen.

+Wien ist flir Araber weiterhin
ein attraktiver Ort, da das Klima
im Sommer angenehm und im Win-
ter die Adventzeit zauberhaft ist.
Ganzjahrig tiberzeugt das Kultur-
angebot, und auch der Sicherheits-
aspekt ist hier ein wichtiger Fak-
tor”, meint Zankel abschlieBend.

Héchste Prazision Mit dem neuen Defy El Primero 21 Chronograph lautet Zenith eine neue Ara der Zeitmessung ein

Auf die Hundertstelsekunde genau

Le Locle. Zehntelsekunden spielen
in der Regel — es sei denn, man ist
Rennfahrer — keine grof3e Rolle. Fiir
Termine und Zeitspannen im nor-
malen Leben ist ,auf die Minute
genau” ausreichend prazise.

Aber Luxus ist bekanntlich et-
was, das Uiber das Notwendige hi-
nausgeht, und mit dem EIl Primero-
Uhrwerk hat Zenith seit 1969 einen
Armbandchronographen, der auf
die Zehntelsekunde genau stoppt.

Aber die Grenzen sowohl von
Luxus als auch Prézision sind
nicht klar festgelegt und lassen
sich neu definieren.

Das hat die Schweizer Uhren-
manufaktur getan und den bisher
prazisesten Serien-Chronographen

der Welt selbst vom Stockerl geholt
—und zwar mit der Defy El Primero
21, die Zeiten auf die Hundertstel-
sekunde genau anzeigt.

Zwei separate Werke

Ermoglicht wird diese aufSer-
gewdhnliche Komplikation durch
eine doppelte Architektur mit zwei
voneinander unabhéngigen Rader-
und Zeigerwerken fiir die Zeitanzei-
ge. Der Chronograph verfiigt tiber
einen Stoppzeiger aus der Mitte,
ein Hilfszifferblatt fiir Sekunden
und einen 30-min.-Z&hler bei der
3 Uhr-Position; bei der ,12"” befin-
det sich eine Gangreserveanzeige
fiir den Chronographen. (red)

© Zenith

Defy El Primero 21: Der neue Chronograph punktet mit chicer Optik und hoher Prazision.
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Modische

Wie erfolgreich die Kombination aus Fashion und Parfum ist, zeigt der Luxuskonzern Puig.

Barcelona. Paul Poiret war 1911 der
erste Modeschopfer, der passende
Diifte zu seinen edlen Kreationen
anbot. Seither sind fast alle Fa-
shiondesigner diesem Vorbild ge-
folgt — mit guten Grund.

Wohlriechende Essenzen gelten
seit der Antike als luxuriés und
passen damit perfekt zum Image
der Nobelmarken aus der Mode-
welt. Gleichzeitig sind Parfiims
aber vergleichsweise gilinstig und
ermoglichen auch Kundengrup-
pen, fiir die teure Designermode
unerschwinglich ist, sich einen
Hauch von Luxus zu génnen. Wie
erfolgreich die Paarung von Duft
und Mode ist, zeigt der spanische
Luxuskonzern Puig, zu dem mit
Nina Ricci, Carolina Herrera, Paco
Rabanne und Jean Paul Gaultier
vier bekannte und begehrte Mode-
und Duft-Marken sowie die Par-
flimlizenzen weiterer Topbrands
aus der Mode gehoren.

Satte Zuwéichse

2016 - ein Jahr, das
fiir die Luxusbranche im
Schnitt nur magere Zu-
wiéchse gebracht hat
— konnte Puig seinen
Nettoumsatz um
immerhin neun
Prozent auf 1.790
Mio. € steigern.
Beim Reinerlos
erzielte man, trotz
der héheren Auf-
wendungen im
Zusammenhang
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mit der Integration von Jean
Paul Gaultier, 155 Mio. €; das ent-
spricht sogar einer Steigerung von
23%. Wichtigster Wachstums-
treiber war die Duftsparte, vor
allem die Neulancierungen von
L'Homme und La Femme
(Prada), Luna (Nina Ricci)
und Good Girl (Carolina
Herrera).

Letztere hat sich als
besonders erfolgreich
erwiesen. In allen Mark-
ten, in denen die Duft-
kreation bisher lanciert

A
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wurde, rangiert sie unter den Top-
Sellern.

Neulancierung

Und es ist nicht unwahrschein-
lich, dass Scandal, die neue Duft-
kreation von Jean Paul Gaultier,
die seit September am Markt ist,
diesem Beispiel folgen wird. Denn
die Ubersetzung des ikonischen,
etwas provokanten Modestils der
Marke in die Welt der Diifte ist auf
allen Ebenen perfekt gelungen. Der
Duft ist facettenreich und unkon-

ventionell und balanciert durch
den Mix aus floral-zitrischen
Noten und sinnlichen Honig- und
Patschuli-Nuancen gekonnt am
schmalen Grat zwischen Leich-
tigkeit und Laszivitat. Dazu passt
das neue Flakondesign mit den
neckisch-verfiihrerisch nach oben
gestreckten Frauenbeinen ebenso
wie die Werbe- und Marketing-
kampagne. Angesichts der realen
politischen Skandale ist das frivole
Treiben der fiktiven Ministerin, die
im Mittelpunkt der Story von Scan-
dal steht, aber kaum skandalés ...

Longchamp Launch der ersten Brillenkollektion

Schone Aussichten

Paris. ,Brillen sind eine ergdnzende
und sinnvolle neue Produktkatego-
rie flir uns. Sie waren das fehlende
Puzzlestiick, das es noch brauchte,
um unser Portfolio ebenso wie die
Garderobe der Longchamp-Frau
abzurunden und zu optimieren”,
erldutert Jean Cassegrain, CEO von
Longchamp, die Entscheidung fir
die Sortimentserweiterung.
Entstanden ist die erste Kollek-
tion in Zusammenarbeit mit Mar-
chon Eyewear, einem Unterneh-
men, dem bereits eine Reihe von

Nobelmarken wie Chloé, Diane von
Fuerstenberg, Etro, MCM, Marni
oder Salvatore Ferragamo ihre Seh-
behelfe anvertrauen.

Chic mit Pfiff

Longchamps Brillenkollektion
besteht aus sieben Modellen in
verschiedenen Farbvarianten; das
Design nimmt Bezug auf Elemente,
die von den Taschen bekannt sind.
So lasst sich eine Brille wie die
Le Pliage zusammenfalten. (red)

Front und Bugel lassen sich
nach dem Vorbild der Le Pliage-
Tasche zusammenfalten.

Embrace Marie Boltenstern erweitert ihre innovative Linie von Schmuck aus dem 3D-Drucker um neue Modelle

Kafighaltung tur Kristalle und Edelsteine

Algorithmen und Hightech-Drucker ermog-
lichen auBergewdhnliche Geometrien.

o

Wien/Berlin. Im Vorjahr hat Marie
Boltenstern die weltweit erste, im
3D-Druck hergestellte Schmuckkol-
lektion présentiert, kiirzlich folgte
die zweite. Sie tragt den Titel ,Em-
brace” - ein treffender Hinweis auf
das Kernelement: ein von einem
Edelmetallkafig umschlossener,
frei beweglicher Stein. Ein solches
Design liefRe sich mit den traditi-

onellen Fertigungsmethoden im

Goldschmiedehandwerk nicht
realisieren.

,Schmuck ist Architektur in ih-
rer kleinsten Form. Und erst mein
Denken in multiplen Dimensionen
ermdglicht es mir, Teile zu kreie-
ren, die unglaublich komplex sind”,
erklart Boltenstern.

Die Kollektion umfasst verschie-
dene Schmuckstiicke wie Armbé&n-
der, Ohrringe, Ringe, Ketten und
Manschettenknépfe, die sowohl
in Sterlingsilber, kombiniert mit
Swarovski-Kristallen, als auch in
der Nobelversion aus 18-karédtigem
Gold oder Platin und mit echten
Edelsteinen erhaltlich sind.

Von giinstig bis teuer

Die Preise liegen je nach Mo-
dell und Material zwischen 75
und 75.000 €; damit eignet sich
Embrace (erhiltlich unter ande-
rem bei Von Kock in Wien) fiir alle
Schmuckliebhaber, egal wie grof3
oder klein das Budget ist. (red)

© Jean Paul Gaultier (2)

© Longchamp (2)

Viele Karat statt
vieler Kalorien

1y

© Bulgari (2)

Augen- statt
Gaumenschmaus:
die Tortenringe der
Bulgari Festa-Serie.

Rom. Als Hommage an die itali-
enische Lebensfreude, die sich
gern durch ausgelassene Fes-
te ausdriickt, hat Bulgari eine
neue High-Jewellery-Kollektion
lanciert.

Die Schmuckstiicke der
Festa-Serie beeindrucken nicht
nur mit hochkaratigen Edelstei-
nen, sondern auch mit ihrem
auBergewo6hnlichen Design. Zu
den Highlights zdhlen die Ringe
in Form von Schokoladen-,
Kirsch- oder Pistazienkuchen
— ganz ohne Kalorien und fir
das Portemonnaie ein echtes
Abnehmprogramm. (red)

Kitty Montgomery
iIn Kasachstan
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Das Expo-Building in Astana diente als
Kulisse fur die edle Knitwear aus Wien.

Wien/Astana. AuBergewo6hnliche
Locations fir Modeshootings
sind kein Vorrecht grofer, in-
ternationaler Luxusmarken,
dachte sich Sonja Ortner, In-
haberin des kleinen, feinen
Wiener Kaschmir-Labels Kitty
Montgomery. Also packte sie
die Koffer mit den Neuheiten
fir Frihling/Sommer 2018,
flog nach Astana und lief ka-
sachische Models in den chicen
Kreationen vor der futuristi-
schen Expo-Kulisse defilieren.
(red)

Auf dem ganz
chicen Holzweg
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Faber-Castell

|

Die Serie umfasst Fulifeder, Kugel-
schreiber, Drehbleistift und Tintenroller.

Stein/Niirnberg. Die Schreibge-
rate der Classic-Reihe der deut-
schen Nobelmarke Graf von
Faber-Castell prasentieren sich
jetzt auch in feinem Makassar.
Das dunkle Edelholz mit der
markanten Maserung, das die
Hiille der schlanken Stifte bil-
det, wurde mit aufwendiger
Kannelierung versehen, was fir
einen guten Griff sorgt. Die Me-
tallteile tragen eine hell-dunkel
changierende PVD-Beschich-
tung aus Titan. (red)
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African Dream

Sney Rivier Lodge - Namibia

Erleben Sie ausschliellich traditionelle Pirschjagd.
Unvergessliche Jagderlebnisse. Atemberaubende Landschaft.
Einzigartiger Komfort der Lodge, verbunden mit herzlicher Gastlichkeit.

Verwirklichen Sie lhren Traum von Afrika.

Plaser

Blaser Safaris GmbH: Europastr. 1/1 - A-7540 Gussing
safaris

Tel.: +43 (0) 3322 /42963 - 0 - Fax.: +43 (0) 3322 /42963 — 59
info@blaser-safaris.com - blaser-safaris.com
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Himmel fur

Liebhaber exklusiver Gaumenfreunden kommen im Grand Hotel Wien voll auf inre Kosten.

Wien. Gut zu essen ist in Wien nicht
schwer. Die Palette reicht von den
lokalen Klassikern wie Wiener
Schnitzel und Kaiserschmarren bis
zu den neuesten Kulinariktrends
aus der ganzen Welt und bietet im
wahrsten Sinne des Wortes fur je-
den Geschmack etwas. Ist dieser
sehr anspruchsvoll, dann empfiehlt
sich fiir die Erfiillung kulinarischer
Wiinsche kaum ein Ort besser als
das Grand Hotel Wien, das unter
seinem Dach gleich fiinf erstklas-
sige Restaurants beherbergt.

Kulinarische Vielfalt

Kostliche Snacks, Erfrischungen,
Tee und Kaffee bietet die Lounge-
Bar ,Rosengarten” in der Lobby, in
der sich auch die Unkai Sushi-Bar
befindet. Im ersten Stock liegt die
Kavalierbar, deren Interieur und
Angebot an einen eleganten bri-
tischen Club erinnert. Auf der sel-
ben Etage befindet sich die Grand
Brasserie, bekannt fir typisch
Wienerische Spezialitdten, Cham-
pagner-Frihstiick und Brunch,
aber auch fiir Burger, die nichts
mit Fast Food, sondern viel mehr
mit Haute Cuisine zu tun haben.
Alexandru Simon, Demi Chef de
Partie, ging mit seiner Nobel-Krea-
tion beim heuer erstmals ausgetra-
genen Wiener Burger-Wettkampf
als Sieger hervor.

Auf Liebhaber authentischer ja-
panischer Gerichte wartet im sie-
benten Stock das Unkai. Es wurde
2010 vom Gourmetfiihrer Gault
Millau mit zwei Hauben ausge-
zeichnet und erhielt zudem die
Trophée Gourmet fiir ethnische
Kiiche.

Ebenfalls mit hohen kulina-
rischen Ehren geadelt ist das Res-
taurant Le Ciel by Toni Mérwald
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© Le Ciel (2)

Mit drei Hauben von Gault Millau und einem Michelin-Stern zahlt Le Ciel-Kiichenchef Roland Huber zu den besten Kéchen Osterreichs.

unter der Leitung von Kiichenchef
Roland Huber.

Genussgipfel

Die strengen Michelin-,Vor-
koster” bestatigten heuer wieder,
dass der begehrte Stern weiterhin
angebracht ist, und die Kollegen
vom Gault Millau waren der An-
sicht, dass sich ,die Kiiche durch
hochste Kreativitdt, allerbeste
Qualitat und bestmogliche Zube-
reitung auszeichnet”, und verga-
ben diesmal 17 von 20 méglichen
Punkten, womit das Le Ciel in die

Liga der 3-Hauben-Restaurants
aufgestiegen ist.

Mittags kann man sich mit dem
Grand Lunch verwdhnen lassen
und aus der wochentlich wechseln-
den Tageskarte ein 3-Gang-Meni
nach Wunsch zusammenstellen;
inklusive Weinauswahl, Wasser
und Kaffee schliagt der Genuss mit
vergleichsweise moderaten 45 € zu
Buche.

Uppiger darf’s abends sein — ent-
weder a la Carte oder mit einem
Genuss in drei, vier, finf oder
sechs Géangen. Nettes Detail fiir
ambitionierte Hobbykodche: Auf

Facebook verrat Kiichenchef Huber
das eine oder andere Rezept zum
Nachkochen.

Feine Mendiis fiir Feste

Und abschliefend noch ein Tipp
fir alle, die an den Weihnachts-
feiertagen oder zum Jahreswech-
sel fein speisen, davor aber nicht
selbst in der Kiiche stehen wollen:
Die festlichen Mentis fiir den 24.,
25. und 31. Dezember sowie den
1. Janner sind bereits fixiert und
koénnen bereits online gustiert wer-
den.

Rosenthal-Boutique Neue Adresse, neuer Look und exklusive Services rund um Kochen, GenieBen und Dekorieren

Porzellan-Paradies mit vielen Extras

Miinchen. Seit Oktober prasentiert
sich der Miinchner Rosenthal-Store
nicht nur im neuen Look,sondern
auch an einer neuen Adresse: Die
Réaumlichkeiten liegen in einem
denkmalgeschiitzten Gebaude in
der Kardinal-Faulhaber-Strafe und
erstrecken sich iiber zwei Etagen
mit insgesamt 300 m?.

Von Porzellan bis Moébel

In dem eleganten Ambiente wird
neben der gesamten Produktpalet-
te rund um Porzellan, Glas und
Edelstahl der Marken Rosenthal,
Rosenthal meets Versace, Thomas,
Arzberg, Sambonet und Paderno
auch die eigene Mo6belkollektion

sowie Niitzliches und Schones fir
die Kiiche prasentiert.

Im Obergeschof3, das den The-
men Kochen, Servieren und Dinie-
ren gewidmet ist, befindet sich
eine Showkiiche fiir Tastings,
Kochvorfithrungen oder Work-
shops.

Im Kunden-Café kénnen erlesene
Food-Produkte ausgesuchter, lo-
kaler Manufakturen verkostet und
gekauft werden, und durch eine
Kooperation mit der Blumenbinde-
rei Bahlmann ist — passend zu den
Vasen — auch ein exklusives Sorti-
ment an Schnittblumen erhé&ltlich.
Zudem gibt es auf Wunsch zu jeder
Vase auch einen Blumengutschein.
(red)
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© Rosenthal

Die Produktpalette reicht von Porzellan bis zu Mébeln, Deko, Blumen und Delikatessen.

Modische Highlights
fur Feste & Balle
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Runway Vienna prasentiert die Liquid
Crystal-Kollektion von Claus Tyler.

Wien. Die Boutique Runway
Vienna in der Kirchengasse
ist ein Hotspot fiir alle, denen
der Sinn nach auRergewdhn-
licher Avantgarde-Mode und
exklusiver Streetwear steht. Im
Hinblick auf die nahende Fest-
tags- und Ballsaison liegt ein
aktueller Schwerpunkt des Sor-
timents auf Abendmode.

Zu den Highlights zdhlen
die Abendroben und Cocktail-
kleider der Liquid Crystal-Kol-
lektion des Osterreichischen
Designers Claus Tyler. (red)

ltalo-Kuche
von Jamie Oliver

© Jamie's Italian/Andreas Tischler

Jamie’s ltalian ist die neue Anlaufstelle
fur italophile GenieBer in Wien.

Wien. Nach der Er6ffnung von
Jamie's Deli am Wiener Flug-
hafen hat Jamie Oliver Ende
Oktober auch sein 2008 gestar-
tetes erfolgreiches Kulinarik-
konzept Jamie's Italian in die
Wiener Innenstadt gebracht.

Das von der Zsidai Group be-
triebene Restaurant liegt am
Stubentor, erstreckt sich tiber
zwei Etagen und verfiigt auch
tiber eine Terrasse. Geboten
werden Klassiker der Italo-
Kiiche in exzellenter Qualitat
und zu erfreulich moderaten
Preisen. (red)

Blumige News im
Goldenen Quartier

© Fleurs de Paris

Im November hat der Fleurs de Paris-
Store im Wiener Nobel-Center ertffnet.

Wien. Frische Blumen sind ein
beliebter Schmuck fiir die Woh-
nung. Leider verwelken sie oft
schnell. Dieses Problem hat
die Berlinerin Viktoria Frister
im Vorjahr mit Fleurs de Paris
beseitigt, denn durch ein spezi-
elles Konservierungsverfahren
halten die Rosen bis zu drei
Jahre lang.

Vor Kurzem hat die Jung-
unternehmerin einen Store in
Wien erdffnet, gleich an einer
Top-Adresse, ndmlich dem Gol-
denen Quartier. (red)
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Neuer Store
von Amicis

© Amicis

Ende des Jahres er6ffnet die neue
Jeans- und Streetstyle-Boutique.

Wien. Ende des Jahres wird die
bekannte Luxus-Multibrand-
boutique Amicis eine Depen-
dance im Goldenen Quartier
ero6ffnen. Die wird auf 300
chic gestylten Quadratmetern
die neuesten Streetwear- und
Denimtrends fiir Damen und
Herren zeigen, sowohl von
den jungen Zweitlinien der im
Hauptgeschéft vertretenen
Marken als auch von Trendla-
bels wie Off-White, Vetements,
Heron Preston, Palm Angels,
Amiri, Unravel Project oder
J.W.Anderson. (red)

Einkaufssonntage
im Gossl Gwandhaus

© Gossl

Im Gwandhaus kann man jetzt auch
an den Wochenenden shoppen.

Salzburg. Wen am Sonntag die
Kauflaune packt, der kann auf
Onlineshopping ausweichen —
oder einen Abstecher nach Salz-
burg machen. Denn das Gd&ssl
Gwandhaus, eine der ersten
Adressen fiir traditionelle und
moderne Tracht, hat auch an
Sonntagen gedffnet, das nichs-
te Mal am 3. Dezember.
Daneben findet ab morgen
an den Wochenenden bis Weih-
nachten von 10 bis 18 Uhr ein
Adventmarkt mit edlem Kunst-
handwerk statt. (red)

Kastner & Ohler
macht jetzt Druck

K&O-Vorstand Martin Wag mit der ers-
ten Ausgabe des Kundenmagazins.

© Kastner & Ohler

Graz. Mit einem hochwertigen
Sortiment und einem eleganten
Ambiente zdhlt das Grazer
Kaufhaus Kastner & Ohler zu
den ersten Shoppingadressen
Osterreichs.

Ab diesem Herbst werden
ausgesuchte Highlights aus
dem Angebot sowie spannende
Background-Stories auch in
Form eines 2x jahrlich erschei-
nenden Kundenmagazins pra-
sentiert, dessen Titel 1873 sich
auf das Grindungsjahr des
Unternehmens bezieht. (red)

Neues

Schmuck in fréhlichen Pastelltdénen fur die Dame, edle Zeitmesser der Blue Edition fur den Herrn.

Luzern/Wien. Fiir Liebhaber kost-
barer Schmuckstiicke ist Bucherer
eine der beliebtesten Adressen,
und in den Schaufenstern und Vi-
trinen funkeln seit Kurzem die neu-
en Modelle aus der hauseigenen
Fine Jewellery-Kollektion.

Hinsichtlich Exklusivitdt und
Schoénheit unterscheiden sich die
Stiicke der ,Peekaboo”-Linie natiir-
lich nicht von den bisherigen, wohl
aber beim Design.

Denn passend zum Namen (in
Anlehnung an das bekannte Klein-
kinder-Spiel Guck-guck), zeigt sich
die Schweizer Traditionsmarke
erstmals von einer betont verspiel-
ten und jungen Seite.

Die kostbaren Farbsteine, die
Ringe, Colliers, Ohrschmuck und
Armbénder zieren, erinnern ein
wenig ein bunte Zuckerln, das fei-
ne Roségold ist eine Hommage an
die Lieblingsfarbe vieler Madchen.

»Schmuck oder auch Mode wird
heute viel lustvoller und indivi-
dueller getragen und kombiniert.
Dieser Trend wird sich noch ver-
stdrken und spiegelt sich auch in
aktuellen Designs wider”, erldu-
tert die renommierte New Yorker
Schmuckdesignerin Yunjo Lee, die
die Peekaboo-Kollektion entworfen
hat.

Schmucke Gliicksmomente

Wéhrend des kreativen Pro-
zesses hatte sie ganz konkrete
Vorstellungen von der
zukiinftigen Trége-
rin des Schmucks:

,Die Kollek-
p-’ ;1%
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© Bucherer (4)

Die Peekaboo-

| Schmuckkollektion
entstand in Zu-
sammenarbeit

hﬂl
mit der Desigerin

l Yunjo Lee. -,II'
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tion richtet sich an eine selbstbe-
wusste Frau, die Freude am Spiel
mit ihrer Weiblichkeit hat und
ihre Stdrke und ihren Erfolg in ih-
rer Empfindsamkeit findet; an

Linie mit Sondermodellen, die in
Kooperation mit einigen der fiih-
renden Uhrenmarken entwickelt
wurde und ganz im Zeichen der
Firmenfarbe von Bucherer steht.
Fiir das neueste und mittlerwei-
le 16. Modell der Reihe hat man
wieder mit Baume & Mercier zu-
sammengearbeitet. Bei der Frage,
welches Modell diesmal ,blau
machen” soll, fiel die Wahl auf
den Clifton Club Shelby Cobra
Chronograph, der in Anlehnung
an den legenddren Rennwagen
Shelby Cobra Daytona Coupé aus
den 1960-Jahren entstanden ist.
Der Rotor der Uhr ist von den

eine Frau, die ihre Heraus- S Radspeichen inspiriert.
forderungen im Leben und f“-"' } “.%  Die typischen Streifen
ihre Glicksmomente feiert E , des Rennwagens so-
und sie fir sich festhalten . l wie das Cobra-Logo
mochte.” : ~’y 4.. # zeigen sich raffiniert

Natiirlich hat Buche- t,“___ = in den Hilfszifferblat-
rer auch fir Liebhaber ".; tern und im Sekunden-
edler Uhren immer wie- % zeiger. Das blaue Haupt-
der Neues und Auflerge- \ zifferblatt harmoniert
wohnliches zu bieten; eine \ perfekt mit dem schwar-
besondere Stellung nimmt ~ zen Kalbslederarmband

hier die Blue Edition ein, eine

in Carbonoptik.

© Baume & Mercier

Das neue Modell der Blue Edition
in Kooperation mit Baume & Mercier.

Net-a-Porter & Mr Porter Die Highend-Shoppingplattformen bauen Uhren- und Schmucksortiment weiter aus

Frohliche Diamanten und | Arbeiter™-Uhren

;
: b 3
© T . £ - |.1‘ =
"-._;| ]-"-‘i "'I Schmuck von Chopard und Uhren von Nomos
{ ‘i > ' F=7 Glashutte sind die jungsten Neuzugénge.
e WEs
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London. Nach Pomellato, Buccalla-
ti, Tiffany und Piaget hat sich jetzt
mit Chopard eine weitere groRe
Schmuckmarke dazu entschie-
den, ausgesuchte Stiicke iber das
Luxusonline-Portal Net-a-Porter
anzubieten. Dass die Wahl bei der
eCommerce-Premiere auf die Hap-
py Diamonds-Kollektion fiel, ver-
wundert nicht.

»Sie ist der verspielte und inno-
vative Kern von Chopards Uhren-
und Schmuckkollektion, und wir
erwarten, dass sie bei unseren
Kundinnen gut ankommen wird”,
sagt Elizabeth von der Goltz, Ein-
kaufsleiterin bei Net-a-Porter.

Insgesamt 43 Uhren und
Schmuckstiicke mit den freibeweg-

lichen Diamanten stehen zur Wahl;
das glinstigste (1.430 €) ist der
Happy Hearts-Ring aus 18 Karat
Roségold mit Perlmutt und einem
0,04 Karat grofRen Diamanten.

Gute Zeiten fiir Uhrenfans

Auch Mr Porter, das maskuline
Pendant zu Net-a-Porter, hat sein
Angebot im schmucken Highend-
Sektor ausgebaut. Hier stehen na-
tiirlich edle Uhren im Fokus, und
seit Kurzem findet Mann hier auch
Zeitmesser von Nomos Glashiitte,
und zwar Modelle aus der neuen At
Work-Serie, die sich durch beson-
ders grole Gehduse und minima-
listisches Design auszeichnen. (red)
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Neuer Shopping—%%ze/

Louis Vuitton hat am Place Venddme einen besonders spektakularen Flagship-Store eroffnet.

BRITTA BIRON

Paris. Als wichtigste und bekann-
teste Marke im gréfSten Luxuskon-
zern der Welt hat Louis Vuitton
eine Sonderstellung in der Konigs-
klasse des Konsums, und das spie-
gelt sich auch in den Boutiquen
wider: Sie sind groR, prunkvoll und
spektakulér, vor allem die Maisons
genannten Flagship-Stores, von
denen vor Kurzem ein weiterer in
Paris er6ffnet wurde.

Zuriick an den Start

Die Adresse, der Place Vendome,
hat eine besondere Bedeutung.
Denn um die Ecke, in der Rue Neu-
ve-des-Capucines 4, der heutigen

Rue des Capucines, er6ffnete 1854
Louis Vuitton ein Lederwarenge-
schéft und legte damit den Grund-
stein flir das heutige Unternehmen.

Besonderes Flair

Fir die Gestaltung des neuen
Maison war wieder Stararchitekt
Peter Marino zusténdig. Die Fas-
saden der beiden Stadtpalais aus
dem Jahr 1714, die fiir den Store
miteinander verbunden wurden,
prasentieren sich jetzt wieder im
Originallook, und auch im Inneren
haben umfangreiche Umbauten
dafiir gesorgt, die historische Ele-
ganz, wie die prunkvollen Decken
sowie Parkett- und Marmorbdden,
wieder herzustellen. In Verbin-

dung mit betont modernen Ele-
menten aus Edelstahl und Glas
schafft das einen stimmigen und
stilvollen Mix aus Alt und Neu.
Unterstrichen wird das noch durch
aulergewdhnliche zeitgendssische
Kunstwerke, unter anderem von
Laurent Grasso, Yan Pei Ming, Ste-
phen Sprouse, Serge Alain Nitegeka
und Paul Nabulumo Namarinjmak.

Kollektionen & Ateliers

Die Hauptrolle spielen aber kla-
rerweise die Produkte.

Im Erdgeschoss findet man Ta-
schen und Lederwaren, Acces-
soires, Parfiims sowie Schmuck
und Uhren. Im Halbstock dariiber
ist die Herrenabteilung unter-

gebracht, und im ersten Stock die
Damenabteilung. Die zweite Eta-
ge widmet sich dem Thema Reise
und présentiert einerseits Koffer,
Taschen, Reisebiicher und City
Guides sowie auch die exquisi-
ten Reiseutensilien, Mobelstiicke
und Wohnaccessoires der Objets
Nomades-Serie. Nebenan befinden
sich Rdumlichkeiten fir private
Produktprédsentationen.

Das Maison verfiigt auch tber
zwei Ateliers — eines fiir Schmuck,
das andere fir Lederwaren und
Mode —, in denen sich besonders
anspruchsvolle Kunden entweder
bestehende Artikel auf dem Sorti-
ment personalisieren lassen oder
MaRanfertigungen in Auftrag ge-
ben konnen.

arniliia

L1l

Nicht notwendig,
aber luxurios: ...

Nagele & Strubell Luxuszahnpflege neu im Sortiment

Fur den perfekten Biss

Wien. Bei gepflegten, schénen Z&h-
nen denkt man eher an Perlen denn
an Gold und Diamanten. Dass diese
Materialien beim Thema Zahnpfle-
ge aber dennoch ihre Berechtigung
haben, beweist die Schweizer Mar-
ke Swiss Smile, deren auflerge-
wohnliche Produkte jetzt im Sorti-
ment der Edelparfiimerie Négele &
Strubell gelistet sind.

Und so enthélt das Zahngel D'Or
neben ,normalen” Inhaltsstoffen
auch feinsten Goldstaub — nicht
der Optik wegen, sondern aufgrund

der entziindungshemmenden und
regenerierenden Wirkung. In der
aufhellenden Zahnpaste Diamond
Glow steckt, wie der Name schon
vermuten lésst, mehr als 1 Karat
Diamantstaub.

AuRerst hochwertig sind auch
die Zahnbiirsten, die tiber 5.500
feine Borsten verfiigen (neun Mal
mehr als andere Zahnbiirsten) und
damit besonders sanft und griind-
lich sind; zudem sind sie auch noch
sehr chic, vor allem das echtvergol-
dete Modell. (red)

ind gl

... Zahnpflege mit
Gold und Diamanten.

Backhausen Der traditionsreiche Hersteller von Heimtextilien hat einen eigenen Design-Store erdffnet

Stoffe fur die Erfullung von Wohntraumen

© Backhausen

Der Design-Shop bietet auf 400 Quadratmetern Wohnaccessoires und viele Inspirationen.

Hoheneich. Der ehemalige Websaal
der traditionsreichen Textilmanu-
faktur Backhausen gilt als Indus-
triedenkmal und hat seit Kurzem
seine neue Bestimmung als Design-
shop gefunden.

Trendig & traditionell

»Wir haben damit einen Ort ge-
schaffen, an dem die Besucher
die Vielfalt der Produkte erleben
konnen, die wir in den vergange-
nen drei Jahren geschaffen haben.
Der Design-Shop ist flir uns eine
wunderbare Moglichkeit, die vor
drei Jahren eingeleitete Neuaus-
richtung von Backhausen in ihrer
Vielfalt zu prasentieren”, erlautert

Louise Kiesling, seit 2014 Allein-
eigentiimerin und Creative Director
von Backhausen.

Die neuen Kollektionen spiegeln
die jeweils aktuellen Trends wider,
beziehen sich dabei aber immer
auch sehr stark auf die mehr als
165jahrige Geschichte der Marke
und die enge Verbindung zu Kunst,
Design und Handwerk.

Erhaltlich sind im neuen Store
hochwertige Wohnaccessoires
und viele Inspirationen fir die Ge-
staltung der eigenen vier Wéande;
zudem gibt es von den zahlreichen
Stoffen auch Muster, damit danach
der Kauf bei einem der vielen Fach-
handelspartner méglichst einfach
ist. (red)
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© David Meran

© Rimowa

© Kose Badkultur

Bolia richtet sich
in Wien gut ein

Bolia: neue Anlaufstelle flr Liebhaber
des skandinavischen Wohnstils.

Wien. Das exklusive dénische
Einrichtungshaus Bolia hat
jetzt am Schottenring, direkt ge-
geniiber der Wiener Borse, seine
Pforten gedffnet. Der Flagship-
Store erstreckt sich tiber zwei
Stockwerke mit insgesamt 430
m? und bietet ein grofles Sorti-
ment an hochwertigen Mdbel-
stlicken und Lampen im puris-
tischen Skandinavien-Chic. Au-
Berdem gibt es auch besondere
Dekoobjekte, wie goldene Friich-
te und ausgefallene Blumen-
vasen, die selbst ohne floralen
Inhalt ein Hingucker sind. (red)

Rimowa packt
in MUnchen aus

Die edel und modern gestylte Boutique
liegt in einem historischen Haus.

Miinchen. Marlene Dietrich hatte
einen Koffer in Berlin (so sang
sie zumindest), die deutsche
Nobelmarke Rimowa, die heuer
ihren 80sten Geburtstag feiert,
hat jetzt viele davon in Miin-
chen, denn vor Kurzem wurde
hier ein neuer Store erdffnet.
Auf 180 m? Flache wird das ge-
samte Koffer- und Accessoire-
Sortiment prasentiert. Informa-
tiv und gleichzeitig dekorativ
ist eine Wand mit allen Farb-
und Materialmustern. (red)

Bader-Showroom
in der Innenstadt

Seit Kurzem ist Badausstatter Kdse
mit einer Boutique in der City vertreten.

Wien. Wohnraum mit Wellness-
Funktion statt nur ein Ort fiir
die Korperpflege — die Ansprii-
che an das Badezimmer steigen,
und in die Ausstattung wird
entsprechend investiert.

Wer zumindest das Zeitbud-
get bei der Auswahl niedrig
halten moéchte, dem bietet der
funkelnagelneue Showroom von
K6se Badkultur einen Uberblick
tiber die neuesten Trends — von
Wanne tiber Waschtisch bis zu
den Fliesen. Dazu gibt's exzel-
lente Beratung und kompetente
Komplettplanung. (red)
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Imperiale Schuh-

Mit Faye by Lodenfrey ist Bad Ischl ein neuer Hotspot fur Schuh-Fans.

Bad Ischl. Das Miunchner Trach-
ten- und Modehaus Lodenfrey
ertffnete im Spétherbst im denk-
malgeschiitzten ,Hotel zur Post”
in Bad Ischl die neue Luxusschuh-
Boutique Faye.

Fiir die Verwandlung der Tradi-
tionsherberge, in welcher wahrend
der k.u.k.-Zeit der Hochadel und
spater Prominenz aus Kunst, Wirt-
schaft, Politik und Wisssenschaft
abstieg, in ein exquisites Paradies
fiir anspruchsvolle Schuhfans, das
die historische Architektur der
Réaumlichkeiten mit den neuesten
Modetrends in Einklang bringt,
zeichnete der international erfolg-
reiche Osterreichische Ladenbau-
er Umdasch Shopfitting verant-
wortlich.

Nobles Ambiente

Schon beim Betreten des Stores
erlebt die Kundin das Flair der
k.u.k.-Zeit und darf sich im wahrs-
ten Sinne des Wortes wie eine
Konigin fiihlen.

Der historische Marmorboden,
iber den einst Mitglieder der
Adelshéuser schritten, wurde bei-
behalten und mit modernen Teppi-
chelementen kombiniert.

Um das hochwertige Sortiment —
neben modischen Schuhen und Stie-
feln sowie Sneakern sind hier auch
passende Taschen und Lederwaren
ausgestellt — in den Vordergrund zu
stellen, kommen schlicht-elegante
Regale aus Acrylglas mit zuriick-
haltend gestalteten Riickwanden
zum Einsatz. Dekorative Akzente
setzen glinzende Details aus Mes-
sing sowie ungewdhnliche Pra-
sentationsmobel wie Gepack- und
Servierwagen oder von der Decke
baumelnde Vogelkifige, in denen
einzelne Schuhe in Szene gesetzt
werden. Ein besonderes Highlight
des Raums ist die mit einem raum-
hohen Vorhang aus Messingfdden
verkleidete Marmorwendeltreppe.

Historisches Erbe

Sie fihrt in das Herzstiick des
Stores, den ehemaligen Speisesaal
des Hotels, der als grofziigiger
Schuhsalon neu interpretiert wur-
de; hier werden elegante Schuhmo-
delle und Taschen fiir den Abend

Klarlinige Regalsysteme bilden einen
Kontrast zur historischen Bausubstanz.

priasentiert. Die Wandverklei-
dungen in aufwendiger Stucco Lus-
tro-Technik sowie die historische
Kassettendecke, deren einzelne
Felder Arabesken, fantasievolle
Tiermotive, Friichte und Pflanzen
zeigen, unterstreichen das luxuri-
6se Ambiente und liefern gleichzei-
tig auch das Vorbild fiir das Farb-
konzept in warmen Rot-, Gold- und
Erdténen sowie Graunuancen, das
im gesamten Store vorherrscht.

Edle Lichtblicke

LAuch die Wahl der Materialien
und Formen ist von der Zeit des
Bestands inspiriert. So holen bei-
spielsweise gepolsterte Sitzmo-

bel aus Samt oder nicht benétigte
Durchgangstiiren, die zu Mobel-
elementen und Spiegelflachen
umfunktioniert wurden, den his-
torischen Raum in die Neuzeit”,
erldutert die fir das Projekt zu-
stdndige Shop-Consulterin Julia
Mitteregger.

Abgerundet wird das Interieur
durch ein ausgekliigeltes Beleuch-
tungskonzept, das historische Liis-
ter mit Steh-, Tisch- und Decken-
Leuchten im modernen Design
kombiniert und auch eigens fir
den Store entwickelte Sonderfor-
men beinhaltet. Dazu zdhlen mit
LEDs hinterleuchtete Kuben oder
ein zum Lichtspannrahmen um-
funktioniertes Fenster.

© Umdasch Shopfitting (2)
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Edles fir die FUBe statt fir den Gaumen bietet der ehemalige Speisesaal des Hotels.

Kraftstaffverbrauch (NEFZ) 3,3-8,2 1/100 km, CO2-Emission 94-186 g/km

L

Folge deinem Herzen. Egal wohin.

Mit 4MATIC, dem permanenten Allradantrieb von Mercedes-Benz. Damit Sie
immer maximale Kraft auf den Boden bringen, arbeitet 4MATIC in Echtzeit mit ESP®
und mit dem Traktionssystem 4ETS zusammen. Was das bedeutet, erfahren Sie am
besten selbst: perfekte Traktion und hochste Fahrstabilitat in jeder Lage, auch bei
Regen, Schnee und Eis. Jetzt kann der Winter kommen.

Mercedes-Benz

Das Beste oder nichts.
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Nobel-

Der Big Spender Uberzeugt mit edlem
Material und schlicht-elegantem Design.

Wien. Seit 1960 steht Klomfar fir
exklusives Bad-Design. ,Ich bin si-
cher, dass es noch einige Bader aus
den Anfangsjahren gibt, denn fir
meinen Vater war beste Verarbei-
tung und zeitloses Design immer
wichtig”, sagt Martin Klomfar, der
das Traditionsunternehmen vor
Kurzem ubernommen hat.

An der erfolgreichen Philosophie
will er nichts dndern, den Fokus
der Produktpalette von Bad-Acces-
soires, die seit 1987 in einer eige-
nen Innenstadt-Boutique verkauft
werden, aber noch starker auf die
2013 gelaunchte Eigenmarke legen
und diese noch weiter in Richtung

Lifestyle, Exklusivitdt und Design
ausrichten.

,Wir wissen, was sich an-
spruchsvolle Kunden in ihrem Bad
wiinschen, ndmlich edle Design-
objekte, die sich im taglichen Ge-
brauch bewéhren und lange Freu-
de machen”, sagt Klomfar, der
nicht nur auf die Kreativitat des
eigenen Teams, sondern auch auf
das Konnen externer Designer und
Produktionspartner setzt.

Aquawave & Big Spender

LFur die im Vorjahr gelaunchte
Mobelserie Aquawave haben wir
mit dem Osterreichischen Designer
Philipp Aduatz zusammengearbei-

fur das Bad

Das Wiener Unternehmen Klomfar setzt verstarkt auf die designorientierte Eigenmarke.

tet, produziert werden die Mobel-
stlicke in einer modern ausgestat-
teten Tischlerei im Waldviertel”,
erzahlt er.

Dass man ausschlieflich mit
Partnern aus Europa kooperiert,
sei sowohl angesichts der hohen
Qualitatsanspriiche als auch der
Nachhaltigkeit eine Selbstver-
standlichkeit.

Jingster Neuzugang im Sorti-
ment ist der Seifenspender Big
Spender: Das gute Stiick aus Mes-
sing (wahlweise verchromt, ver-
goldet, vernickelt oder mit far-
biger Pulverbeschichtung) nach
einem Entwurf von Philipp Aduatz
schldgt mit mindestens 300 € zu
Buche, die seien aber, so Klomar,

© Klomfar

© Chocolaterie Fabienne

gut investiert: ,Der Big Spender ist
die Gegenthese zur Wegwerf-Men-
talitat. Es ist ein Produkt, das man
seinen Kindern und Enkeln ver-
erben kann, so gut ist es verarbei-
tet — gefertigt wird der Big Spender
in einer spanischen Manufaktur
fast ausschlieflich per Hand —, so
hochwertig sind seine Materialien
und so zeitlos ist sein Design.”

Klomfar bietet ein hochwertiges Sortiment
zur Verschonerung des Badezimmers.

Ein Paradies
fur Schoko-Fans

Chocolaterie Fabienne verwohnt Feinspitze
mit den feinsten belgischen Pralinen.

Wien. Als Joram Hess 1987 der Lie-
be wegen nach Wien tibersiedelte,
gab es nur eine Sache, die er aus
seiner Studienzeit in Aachen an
der belgisch-deutschen Grenze ver-
misste: die feinen flamischen Scho-
kopralinen. Sicher, dass auch den
Wienern die kalorienreichen Kost-
lichkeiten munden wiirden, begann
er mit dem Import und eréffnete
auf der Wollzeile die Chocolaterie
Fabienne.

Heuer ist die beliebte Anlaufstel-
le anspruchsvoller SiBma&uler —
das Sortiment umfasst gut 80 ver-
schiedene Pralinenvariationen — in
ein gréferes und modern gestyltes
Lokal in der Riemergasse tibersie-
delt. Wahrend der Vorweihnachts-
zeit gibt es auch Pop-up-Stores mit
einer etwas kleineren Produktaus-
wahl in der Shopping City Siid und
dem Rosenarcaden-Center in Tulln
(red)
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Omega weihte neue
Uhrenfabrik ein

Mit dem Durchschneiden des Bandes
wurde das neue Werk offiziell eroffnet.

Biel. Anfang November eroff-
nete Omega feierlich die neue
Produktionsstétte.

Zu den Ehrengédsten gehorten
Nick Hayek, CEO der Swatch
Group, Raynald Aeschlimann,
Prasident und CEO von Omega,
Johann N. Scheider-Ammann,
Bundesrat und Vorsteher des
Eidgendssischen Departements
flir Wirtschaft, Bildung und
Forschung, sowie der japa-
nische Architekt Shigeru Ban,
der das fiinfstockige, komplett
aus Schweizer Fichtenholz er-
baute Gebdude entworfen hat.

(red)

Schmucke Feier
im Dorotheum
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Opernsanger Clemens Unterreiner war
von den Preziosen sichtlich angetan.

Wien. Ende Oktober préasen-
tierten die beiden Osterreichi-
schen Traditionsunternehmen
Miinze Osterreich und Doro-
theum Juwelier im eleganten
Palais Dorotheum ihre gemein-
sam entwickelte Schmuck-
kollektion ,Wachgekiisst”.

Die vielen Géste aus Wirt-
schaft, Kultur und Politik
zeigten sich von den Kreationen
durchwegs beeindruckt, ebenso
von den kulinarischen Kostlich-
keiten und Cocktails sowie dem
musikalischen Programm von
Melotronic und feierten bis
spét in die Nacht. (red)

Neuer Glanz
fur New York

© TAG Heuer (3)

1. Jubilar Jack Heuer mit der neuen, von ihm entworfenen Autavia Limited Edition. 2. Jack Heuer, Guy Sémon (General Manager von TAG Heuer) und Catherine Eberle-Devaux
(Brand Content Managerin von TAG Heuer) mit der Geburtstagstorte. 3. Jack Heuer mit den beiden Uhren- und TAG Heuer-Experten Jeff Stein und Aurel Bacs.

Jack Heuer schenkte sich und allen Autavia-Fans zum Geburtstag eine Limited Edition

Grol3es

Genf. Jemandem eine schéne Uhr
zum Geburtstag zu schenken,
ist grundsétzlich und immer ei-
ne gute Idee — im Fall von Jack
Heuer allerdings, der am 19. No-
vember 85 Jahre alt wurde, ist
eine Uhr unter Umstidnden das
einzige passende Prdsent. Noch
dazu, wo es nicht irgendein Zeit-
messer ist, sondern ein Sonder-
modell des legendaren Heuer-
Chronographen Autavia, den er
im Jahr 1962 selbst entworfen
hatte.

Automobil trifft Fliegerei

Zum Vorbild nahm sich Jack
Heuer den Bordchronographen,
den das 1890 von seinem Grof3-
vater gegriindete Unternehmen
im Jahr 1932 fiir Rennwagen und
Flugzeuge konstruiert hatte, und
fand in der Verschmelzung von

Automotive und Aviation gleich
auch den passenden Namen:
Autavia.

,Die Autavia zdhlt zu meinen
grofiten Erfolgen, und deshalb
hat diese Kollektion in meinem
Herzen einen besonderen Platz.
Es war die allererste Uhr, die ich
entworfen habe, und heute pra-
sentiere ich mit Stolz die letzte
von mir entworfene”, sagte er
anlasslich der Prdsentation am
11. November in den Manufak-
tur-Werkstatten von TAG Heuer
in Genf,

Neue Ara

Die Neuauflage ist auf 1.932
Exemplare (ein Hinweis auf
Jacks Geburtsjahr) limitiert, ist
etwas grofer als ihre Vorfahrin
aus den Sechzigerjahren, mit
dem neuen Manufaktur-Chrono-

graphenwerk, dem Kaliber Heuer
02, ausgestattet, wasserdicht bis
100 Meter und verfigt tiber ei-
ne Gangreserve von 80 Stunden.
Auch wenn das Jubildumsmodell

beim Stil und den &sthetischen
Merkmalen ihrem Vorbild treu
bleibt, ist sie dennoch ein Kind
ihrer Zeit und beweist, dass mo-
dernes Uhrendesign keine Frage

des Alters ist. Pilzdricker, eine
gezahnte Krone, das Heuer-Logo
und das ,Reiskorn“-Armband
aus Edelstahl unterstreichen
das Vintage-Feeling, ebenso die
Minutenteilung nach der ergono-
mischen 1/3-2/3-Regel, die Jack
Heuer damals fiir die Optimie-
rung der Ablesbarkeit und Prazi-
sion entwickelt hatte.

Friends & Fans

Das Geburtstagskind geehrt
und die neue Kollektion gefeiert
hat nicht nur die Fithrungsriege
von TAG Heuer — etwa General
Manager Guy Sémon, CFO Mi-
chel Mousselon und Brand Con-
tent Managerin Catherine Eberle-
Devaux —, sondern auch ein klei-
ner, feiner Kreis von Heuer-Fans
und Experten, darunter Jeff Stein
und Aurel Bacs (Phillips).

1. Hausherr und Tod’s-CEQ Diego Della Valle (2.v.l.) freute sich (iber den Besuch der ésterreichischen Rennfahrerlegenden Gerhard Berger (hier mit seiner Gattin Helene) und

© Philipp Enders (3)

© Neil Rasmus/BFA.com

Bella Hadid und Lily Aldridge (mit
Bulgari-Schmuck) in bester Laune.

New York. Ebenso hochkarétig
wie das Sortiment war die Gés-
teschar, die das Re-Opening
der Bulgari-Boutique in der 5th
Avenue mit CEO Jean-Christo-
phe Babin bei einem Cocktail
mit anschliefendem Dinner
feierte. Unter den zahlreichen
Promis waren u.a. Lily Aldrid-
ge, Bella Hadid, Demi Lovato,
Sofia Richie, Mario Testino und
Nicholas Kirkwood. (red)

Niki Lauda. 2. Niki Osl (I.) mit Designer-Kollegin Anelia Peschev und Daniel Serafin. 3. Die beiden Top-Models Barbara Meier und Franziska Knuppe, natrlich ganz in Tod's gehuillt.

Tod’s in Wien Monate nach dem Softopening folgte die offizielle Eréffnungsparty

Cocktail und exklusives Dinner

Wien. Zwar hat die neue Tod's-
Boutique am Graben bereits seit
dem Friihling ge6ffnet, das feier-
liche Opening fand aber erst im
Spéatherbst statt. Dafiir aber gleich
ausfiihrlich und mit grofer Be-
teiligung heimischer und auslén-
discher Prominenz.

Den Anfang des Festes bildete
ein eleganter Cocktail mit musi-
kalischer Untermalung durch DJ
Max Wanderer in den chicen Ver-
kaufsrdumen; im Anschluss luden

Tod's-Prisident Diego Della Valle
und Vizeprédsident Andrea Della
Valle ausgewaihlte Géste aus Mode,
Wirtschaft und Unterhaltung zu
einem privaten Dinner ins Palais
Pallavicini.

Von Adel bis Kunst

Fir die Unterhaltung der il-
lustren Géasteschar — darunter
Ex-Rennfahrer und Unternehmer
Gerhard Berger, die beiden Top-

Models Franziska Knuppe und
Barbara Meier, die Designerinnen
Anelia Peschev und Niki Osl, Hof-
burg-Chefin Alexandra Kaszay,
Park Hyatt-Direktorin Monique
Dekker — sorgte eine fulminante
Showeinlage von Peter Bence, dem
schnellsten Pianisten der Welt,
und eine spontane Gesangseinlage
von Andreas Schager, der an die-
sem Tag seinen Geburtstag feierte.
Begleitet wurde er am Klavier von
seiner Frau Lidia Baich. (red)
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Wattens. Zum 100. Geburtstag von
Swarovski schuf André Heller
die Kristallwelten mit dem mar-
kanten Riesen; auch in die neuer-
liche Erweiterung ist der bekannte
Multimedia-Kiinstler — neben dem
mexikanischen Stararchitekten
Fernando Romero, dem israe-
lischen Kiinstler Arik Levy sowie
dem indischen Designer Manish
Arora — wieder involviert.

In den Fokus der neuen Wunder-
kammer stellt Heller den Frieden:
,Es handelt sich im internationa-
len Kontext um den ersten derarti-
gen Raum zu diesem Thema”, sagt
Heller, der auch in der Umsetzung

Christopher Bailey
Burberry

London. Ende Ok-
tober gab Chris-
topher Bailey
nach nunmehr
17 Jahren seinen
- Abschied von der
© b britischen Luxus-
marke bekannt.
Bis Ende des nédchsten Jahres
wird er CEO Marco Gobbetti und
dem Team aber noch beratend zur
Seite stehen. (red)

Mark Howard Thomas
Helmut Lang

New York. Mark
Howard Thomas
ist seit Anfang
November Kre-
ativdirektor bei
Helmut Lang.
Seine erste Kol-
lektion fiir den
neuen Dienstherren ist jene fir
HW 2018/19, die kommenden Jan-
ner bei den Herrenmodewochen in
New York préasentiert wird. (red)

© fashionnetworkcom/Instagram

Hans-Peter Jordans
Kunert

Immenstadt.

Der Premium-
Strumpfhersteller
hat mit Hans-
Peter Jordans
einen neuen
Vertriebsleiter
fir die D-A-CH-
Region. Jordans verfiigt iber
umfassende Erfahrung im Textil-
bereich und war zuletzt Head of
Sales Deutschland von Windsor.
Men Tailored. (red)
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Maker

André Heller inszeniert den Frieden in den Swarovski-Kristallwelten.

mittels kristalliner Hologramm-
Projektionen bisher unbekannte,
innovative Wege beschreitet.

Grofde Personlichkeiten

Unter dem Titel ,Heros of peace”
werden spektakuldre holografische
Projektionen modelliert und so un-
ter anderem Mahatma Gandhi,
Albert Einstein und Martin Luther
King zum Leben erweckt. Die Frie-
densnobelpreistriagerin Rigoberta
Menchu wurde fiir dieses Projekt
von Heller gewonnen und in Gua-
temala City besucht; ihre Beitrdge
und Gedanken zum Thema ,Frie-
den” werden ebenfalls die neuen
Wunderkammern bereichern.
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,Damit wollen wir die Besucher
fiir einen inspirierenden Moment
zum Innehalten einladen, um tber
die Bedeutung des Friedens reflek-
tieren zu konnen”, erklart Heller,
der bei der Umsetzung des aufwen-
digen Projekts mit Musion Holotec
von Uwe Maass, einem der fithren-
den Spezialisten fiir Hologramm-
Inszenierungen, zusammenarbei-
tet.

Maass setzte bereits in der Ver-
gangenheit verschiedene spek-
takuldre Aktionen um, sowohl in
der Kunst als auch der Politik. So
brachte er im indischen Wahl-
kampf 2014 den damaligen Oppo-
sitionsfiihrer Narendi Modi in die
kleinsten Dorfer des Landes.

© Suzy Stockl

André Heller widmet sich in den neuen Swarovski-Wunderkammern dem Thema Frieden.
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