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Deutschland

- u verterdigt WM-Titel
,LOffentlich-rechtlicher
- 17 erneut Fulballweltmeister — so
ORF muss bleiben
der Schweizer UBS Glauben
schenkt. Eine Wahrscheinlich-
Danny Krausz, Geschéaftsfuhrer Dor Film und Obmann des keit von 24% haben die Vermo-

. . . gensverwalter errechnet.
Filmverbands, Uber die Herausforderungen der Branche. @
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UNBEKANNTE GARTENBEWOHNER
,KOHLGABI”

Auftraggeber: bellaflora
Kreativagentur: WIEN NORD!
Mediaagentur: Media Expert Services
in Kooperation mit Havas Media

JEAN PAUL GAULTIER / SCANDAL
LAUNCH ,SUPERBOARD ULF-LANG”

Auftraggeber: PUIG OSTERREICH
Kreativagentur: Puig France
Mediaagentur: Havas Media Austria
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of Carrots

innocent Saft

INNOCENT SAFT - SERIENMASSIG MIT
BESTEM OBST ,,HOUSE OF CARROTS”

Auftraggeber: innocent
Kreativagentur: Union Wagner
Mediaagentur: MediaCom

STUHLECK IMAGEKAMPAGNE ,,NAH
GENUG FUR JEDEN FREIEN TAG”

Auftraggeber: Berglift Stuhleck
Kreativagentur: beyond
Mediaagentur: Carat Austria

Wir gratulieren
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CARE-PAKET ,,ARMUT”

Auftraggeber: CARE Osterreich
Kreativagentur: WIEN NORD
Mediaagentur: Medial

GOSSER NACHHALTIGKEIT ,GOSSER
NACHHALTIGKEIT DIGITAL SCREEN”

Auftraggeber: Brau Union Osterreich
Kreativagentur: McCann
Mediaagentur: Starcom Osterreich /
Publicis Media

urban media

TRUE FRUITS ZEIGT FLASCHE IN
OSTERREICH ,,NOCH MEHR FLASCHEN
AUS DEM AUSLAND.”

Auftraggeber: true fruits GmbH

Burg|

Alle Pinguine
riechenein
bisschen nach
Fisch.

IMAGEKAMPAGNE BURGTHEATER 2017

~PINGUINE”

Auftraggeber: Burgtheater
Kreativagentur: Burgtheater
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Ich glaube an das
Pferd. Das Auto-
mobil 1St eine
vortibergehende
Erscheimung.

Zitat der Woche
Wilhelm II., dt. Kaiser
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Leitartikel
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STOPP. Die globale Automobilindustrie steckt in
einem fundamentalen Wandel. E-Mobilitat und
sich zunehmend in Richtung Autonomie eman-
zipierende Fahrzeuge treiben die klassischen
Hersteller, die klassischen Zulieferer — und die
traditionellen Werkstéttenbetreiber — vor sich
her. Und die Beschleunigung nimmt zu.

Der Verbrennungsmotor als Vorzeigemodell
europdischer Ingenieurskunst schneidet bei vie-
len Leistungsparametern im Vergleich mit dem
Elektrokollegen schon jetzt schlecht ab — und
langst dreht sich die Diskussion nicht mehr um
die Pferdestérken der Benzinbriider, sondern
um die Ladekapazitét der Batterien. Abgesehen
davon entdecken die Stéddter zunehmend den
Reiz autofreier urbaner Mobilitédt. Wer fir das
Abstellen des Pkw im Gratzel zwar ein teures
Parkpickerl hat, sonst aber nirgendwo mehr
kostenfrei parken darf, kommt irgendwann
drauf, dass er auf einer neuen Couch billiger
sitzt — und damit im Prinzip genauso mobil ist.

Ideen zu Automobil
und Autonomie

Wes Brot ich ess, des Lied ich sing. Oder:
Der Einfluss Chinas auf die Automobilindustrie.

Wie sich die Kfz-Branche verdndern wird, da-
mit setzt sich eine Studie der Strategieberatung
Oliver Wyman gemeinsam mit dem deutschen
Verband der Automobilindustrie auseinander.
LStiirmische Zeiten” prognostiziert sie. 2030,
heifdt es, werden etwa Elektroautos rund ein
Viertel des Pkw-Weltmarkts ausmachen — und
China werde in der Produktion bald Europa von
der Spitzenposition verdrangen. Das sollte uns
auch deswegen zu denken geben, weil damit ein
ausnehmend autoritér gefiihrter Staat die Spiel-
regeln fiir die Flotte der ,Autonomen” auf unse-
ren Strallen entwirft. Die kiinstliche Intelligenz,
die — versteckt im Motorraum — beobachtet, ana-
lysiert und verniinftige Entscheidungen fiir Pas-
sagier und Passant trifft, ist und bleibt Science-
Fiction. Sie tut vielmehr das, was der algorith-
mische Lehrer verordnet: Sie hélt sich an vorher
festgelegte Regeln. Sie haben auch gelesen,
dass China mit einem Sozialkredit-Bonitétssys-
tem unter ihren Biirgern die Spreu vom Weizen
trennt? Dies kénnte im Dickicht der Spielregeln
zu Moral und strafrechtlicher Haftung im Stra-
Benverkehr neue Moglichkeiten erschliefen.

Inhalt

COVERSTORY RETAIL

»ORF als starker Partner” ....... 4

Der Weg ins Wagerl ................ 50

HEALTH ECONOMY

Kassenreform auf Pause ........ 74
Widerstand inerhalb der OVP

Dor Film-Grinder DannAy Krausz
Uber den Filmstandort Osterreich

MARKETING & MEDIA

Das sind die Sieger! ................ 10
Die Gewista vergab wieder
die Out of Home-Awards

Viel zu tun und viel SpaB ........ 22
Bilanz: Rudi Kobza tber
Kobza and the hungry eyes

Sinnstifter und Okopionier ..... 28
Ernst Gugler hat seine Branche
und die Welt besser gemacht

SPECIAL MOBILE MARKETING,
SOCIAL & NEW MEDIA

Zu langsame Ladezeiten? ...... 36
Google, MMA und iab austria:
Studie zur Mobile Page Speed

Worauf es beim Launch neuer
Produkte wirklich ankommt

Das Pudding-Voting ................ 54
Billa, Merkur und Adeg sagen
zu viel Zucker den Kampf an

Ein gutes Pflaster ................... 58
Die Linzer Innenstadt matcht
sich bei der Frequenz mit Wien

FINANCENET & REAL:ESTATE

Privatkonsum als Treiber ........ 64
Coface-Prognose fir das
Wirtschaftswachstum

#glaubandich-Challenge ........ 68
Start-ups aufgepasst!

Dreigewinnt ...l 69
Die rot-weiB-roten Unternehmen
im gobalen Top 1.000-Ranking

Forscher am Prifstand ........... 76
Rekordbeteiligung beim
Janssen Special Award 2018

CAREERNETWORK
Leben ist nach der Arbeit ....... 80

Lehrlinge definieren sich mehr
Uber die Freizeit als den Job

Tempo ist nicht alles ............... 84
Neuer ,Karriere-Beschleuniger”

AUTOMOTIVE BUSINESS
Das Auto der Zukunft .............. 92

Studie: Die klassischen
Hersteller sind nicht chancenlos

Scania findet Stadt .................. 94
Lésungen flr den urbanen Raum




4 COVERSTORY

Freitag, 18. Mai 2018 | medianet.at

© Peter Hartwig/Rohfilm Factory/Prokino

MEDI
OSTERREICH
PARLAMENTS
ENQUETE2018

—_—

————
e

,Brauchen den ORF
als starken Partner*

Danny Krausz, Obmann der heimischen Film- & Musikwirtschaft, Grinder
und Geschéaftsfuhrer der Dor Film, Gber den Filmstandort Osterreich.

eee on Dinko Fejzuli, Sascha
Harold und Chris Radda

anny Krausz, Dor

Film-Geschaftsfiihrer

und Mitbegriinder

sowie Bundesobmann

im Fachverband Film-
und Musikwirtschaft, spricht
im medianet-Interview tber
Herausforderungen der Bran-
che und die Bedeutung eines
starken ORF.

medianet: Herr Krausz, bleiben
wir zundchst bei Ihrer Funktion
als Fachverbandsobmann: Wie
fiihlt ihr euch als Filmemacher
in Osterreich aufgehoben und
wie schdtzen Sie die Entwick-
lung ein?

Danny Krausz: Einerseits sind
da die sich grundsatzlich verédn-
dernden Branchenverhéltnisse,
denen wir genauso ausgesetzt
sind wie alle anderen. Wir sind

mitten in der Transformation
hin zu non-linearem Fernsehen
und einer deutlichen Veradnde-
rung der Kinolandschaft. Auf der
Finanzierungsseite haben wir es
mit ganz neuen Playern zu tun
— Google, Amazon und Netflix —,
aber auch viele kleine Anbieter.
Das ist eine allgemeine, aber
sehr rapide Verdanderung in der
Branche, die eine bestimmte re-
gionale Qualifizierung braucht.
Dafiir miisste es gerade in ei-

nem kleinen Mitgliedsland der
EU eine konzertierte Politik ge-
ben. Eines der Hauptthemen,
das wir zurzeit sicherlich haben,
ist die Frage, wie wir uns gegen-
iber dem Offentlich-rechtlichen
Rundfunk verhalten.

medianet: Unter anderem zu
diesem Thema gibt es ja die Par-
lamentsenquete Anfang Juni.
Wie steht die Branche zum Of-
fentlich-rechtlichen Rundfunk?
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Krausz: Fir die Musik- und
Filmbranche steht véllig au-
Ber Zweifel, dass wir sehr ge-
schlossen hinter der Erhaltung
und Starkung eines 6ffentlichen
Rundfunks stehen. Wir halten
den ORF allein wegen seiner
identitadtsstiftenden Wirkung
auf unsere Gesellschaft fiir un-
erldsslich und nicht ersetzbar.
Da ist, glaub ich, die Politik ge-
fordert, das sicherzustellen und
weiters zu garantieren, dass
auch der demokratiepolitische
Auftrag des ORF aufrechtbleibt
und dafiir gesorgt wird, qualifi-
zierten unabhéingigen Journa-
lismus zu haben.

medianet: Der ORE, bei aller auf-
keimenden Kritik, die es wech-
selseitig gegeben hat, war jahr-
zehntelang auch ein wichtiger
Partner. Wie sehen Sie das riick-
wirkend und fiir die Zukunft?

Krausz: Der ORF ist immer ein
unerlésslicher Partner gewesen
und er ist es auch fiir die Zu-
kunft. Gerade in einer so klei-

Drei Tage in Quiberon

Inspiriert von den sehr personlichen Schwarz-WeiB-
Aufnahmen, die Robert Lebeck 1981 von Romy
Schneider in Quiberon gelangen, erzahlt Regisseurin
Emily Atef in ,3 Tage in Quiberon” von einem entschei-
denden Ereignis in der letzten Lebensphase von Romy
Schneider. Der Film wurde vom ORF kofinanziert.

nen Struktur, wo wir nur drei bis
vier Partner in der Finanzierung
von Produktionen haben und in
der Fernsehproduktion der ORF
de facto der einzige Partner ist,
sehe ich keine Alternative. Die
Privaten haben in erster Linie
rund 350 Millionen Euro Werbe-
volumen aus dem ORF heraus-
gezogen und die Wertschépfung
nach Deutschland verlegt. Das
ist ein Thema, auf das nie tiefer
eingegangen wird ...

medianet: Aber mittlerweile
gibt es einen lebendigen Privat-
TV-Sektor, und auch hier wird
Geld fiir Produktionen in die
Hand genommen ...
Krausz: ... ja, aber es ist nahe-
zu vernachldssigbar, und ich
sehe keine Ambitionen der 6s-
terreichischen Privatfernseh-
programm-Anbieter, mit der
heimischen Wirtschaft zu co-
produzieren — weder im fiktio-
nalen noch im non-fiktionalen
Bereich, von vereinzelten, wirt-
schaftlich wenig nachhaltige
Ausnahmen abgesehen.
Osterreich ist das einzige
Land in der EU, wo die privaten
Fernsehveranstalter offentliche

))

Osterreich ist das
etnzige Land in der
EU, wo die privaten
Fernsehveranstalter
offentliche Unterstiit-
zung erhalten,ohne
dafiir etne Gegen-
leistung an die Film-
und TV-Wirtschaft er-
bringen zu muissen.

(¢

Danny Krausz
GF Dor Film

Unterstiitzung erhalten, ohne
dafiir eine Gegenleistung an die
Film- und TV-Wirtschaft erbrin-
gen zu miissen. Forderung okay,
aber gleichzeitig miisste der Ge-
setzgeber dafiir sorgen, dass sie
verpflichtet werden, der Allge-
meinheit etwas zuriickzugeben,
auch in der Programmprodukti-
on. In Deutschland ist das eine
Selbstverstidndlichkeit bei den
Privaten — ach ja, die verwenden
dazu vermutlich die 350 Milli-
onen aus dem dsterreichischen
Werbevolumen ...

Das passiert in allen anderen
Landern, da werden zum Teil so-
gar Betrage vorgeschrieben, die
in allgemeine Vergabetdpfe ein-
zubringen sind, aus denen dann
geschopft und produziert wird.
Dazu gibt es in Osterreich nicht
die leiseste Verpflichtung und
stdndig das Wehklagen, dass die
Privaten nicht genug verdienen.
Zuletzt hatten wir im Herbst
vonseiten des Fachverbands
mit den Privaten das Gesprédch
gesucht. Es wird Griinde haben,
warum keines zustande kam ...

medianet: In der Tat, es gibt kei-
ne Filmfordertdpfe seitens der

© Dor Film/Stefan Olah
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Gerade in einer so
kleimen Struktur,

wo wwr nur dret bis
vier Partner in der
Finanzierung von
Produktionen haben
und i der Fernseh-
produktion der ORF
de facto der einzige
Partner ist, sehe ich
keine Alternative.

¢

Privaten, aber die Bedingungen,
um Mittel aus der Rundfunk-
forderung zu erhalten, sind an
genaue Richtlinien gebunden,
etwa, dass die Wertschépfung
in Osterreich stattfindet und
andere Dinge.

Krausz: Diese Richtlinien be-
inhalten aber eben keinen Ver-
weis, Programmproduktion mit
zu gewahrleisten. Damit ist die-
se Forderung ohne heimische
Wertschoépfung fiir die Filmwirt-
schaft. Bitte verstehen Sie mich
nicht falsch, ein duales Rund-
funksystem ist auch fiir Oster-
reich gut, aber bitte mit weit
mehr Transparenz und klareren
Zielvorgaben.

medianet: Bleiben wir beim
ORF. Sie haben kiirzlich ein-
dringlich gewarnt, dass etwaige
Kitirzungen dort auch ein Schlag
gegen die Osterreichische Film-
wirtschaft wéren. Was kénnte
eine Losung des Problems sein?
Krausz: Wir arbeiten hier in ei-
nem Konzert. Die unabhéngige
Filmwirtschaft ist der Bereich,
wo die identitétsstiftende Pro-
grammproduktion stattfindet.
Wir haben im ORF entspre-
chende Strukturen fiir die re-
daktionelle und kaufménnische
Kompetenz. All das ist bei den
Privaten nicht da, weil es auch
gar nicht gebraucht wird. Inso-
fern ist es uns wichtig, dass der
Politik klar ist, dass sie diesen
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Auf der einen Seite
muss auf europdi-
scher Ebene festge-
halten werden, dass
Suir die neuen Player
dieselben rechtlichen
Regeln zu gelten
haben wie fiir die
derzeitigen Anbieter.
Derzeit niitzen sie th-
ren Wettbewerbsvor-
teil aus und schwd-
chen gleichzeitig den
offentlich-rechtlichen

Rundfunk.

Bereich mitdenkt, wenn es um
die Zukunft des 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunks geht.

Danny Krausz
Dor Film

medianet: Papier ist ja bekann-
termaysen geduldig: Aber hat die
Branche hier genug Gewicht, um
sich auch Gehdr zu verschaffen?
Krausz: Gerade was die Be-
schéftigung angeht, ist unsere
Branche ein wichtiger Impuls-
geber, rund 70 Prozent der Pro-
duktionskosten laufen ins Per-
sonal und kommen letztendlich
iiber Lohnsteuern und andere
Abgaben zuriick in den Staats-
haushalt. Wir werden das immer
wieder festhalten und sind aller-
dings auch mit den zustdndigen
Ministerien in Kontakt. Die Ge-
sprache laufen also schon. Ge-
rade im europdischen Vergleich
sind wir kreativ, innovativ und
professionell gut aufgestellt,
warum sollten wir uns da jetzt
selber schwéchen?
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Auch die Osterreichische Filmwirtschaft ist im Zuge der Digitalisierung einem Transformationsprozess unterworfen.

medianet: Und was sind da fiir
Sie weitere zentrale Forderun-
gen?

Krausz: Einerseits muss gesetz-
lich, etwa beim Fernsehfonds,
festgehalten werden, dass es im
Bereich der Programmanbieter
neue Player gibt, die man her-
einlassen muss in die Forder-
systeme.

AuRerdem muss auf europa-
ischer Ebene festgehalten wer-
den, dass fiir die neuen Player
dieselben rechtlichen Regeln zu
gelten haben wir fir die derzei-
tigen Anbieter. Derzeit niitzen
sie ihren Wettbewerbsvorteil
aus und schwéchen gleichzei-
tig den Offentlich-rechtlichen
Rundfunk. Auf der Forderebene
braucht es neue Modelle wie
etwa ein Steuerinvestmentmo-
dell, dhnlich dem belgischen,
das grof3e Effekte erzielt.

medianet: Apropos Effektivitdt:
Wie steht es um den Output der
heimischen Filmbranche?

Krausz: Wir sind im internati-
onalen Branchenvergleich be-
kannt dafiir, dass wir eine ext-
rem hohe, vielfaltige Kreativitét
an den Tag legen. Da sind wir
wirklich weit vorn — sowohl im
Film- aber auch im Fernsehbe-
reich. Die seriellen Formate, die
wir auf den Weg bringen, erfreu-
en sich immer wieder héchster

Beliebtheit. Reihenformate wie
die vom ORF etablierten Land-
krimi und Stadtkomddien, das
findet sich in Deutschland weit
schwerer, und wenn es dann bei
uns erfunden wurde, dann wol-
len die deutschen Kollegen sehr
gern dabei sein und auch mitbe-
zahlen.

Wir konnen uns keine Pro-
duktion vorstellen, bei der wir
nicht einen starken Partner wie
den ORF an unserer Seite haben.
Punkt.

))

Auf der anderen Seite
muss gesetzlich, etwa
beim Fernsehfonds,
festgehalten werden,
dass es 1m Bereich
der Programm-
anbieter neue Player
gibt, die man herein-
lassen muss in die
Fordersysteme.

(¢

medianet: Zum Abschluss: Wel-
che Bedrohungen der heimi-
schen Filmbranche sehen Sie?
Krausz: Wenn die Mechanis-
men dahin gehen, dass in eine
Produktionsnische wie Oster-
reich weniger investiert wird,
obwohl die gleiche oder sogar
eine bessere Qualitidt dabei he-
rauskommt, dann haben wir
verloren. Dann werden wir sehr
schnell zu namenlosen Dienst-
leistern ohne Rechte.

Und natiirlich gibt es auch in
der EU eine Diskussion, die auf
eine konsequente Schwéchung
der Urheberrechte hinzielt. Die-
ses ist aber die Basis unseres Ge-
schéftsmodells und die Basis fiir
die Finanzierung neuer Projekte.
Die Vergabe territorialer Rechte
ist essenziell, und die EU verfolgt
hier seit Langem eine Politik, die
auf vehementen Widerstand der
gesamten europdischen Film-
wirtschaft und der Filmschaffen-
den geht und nachweislich von
vollkommen falschen Vorausset-
zungen ausgeht. Dabei geht es
um die Basis der Verwertung von
Filmrechten, die auch die ohne-
hin fragile Balance zwischen den
Playern — der Contentwirtschaft,
den Sendern und den nonlinea-
ren Anbietern — verdndern wird.
Produktionsnischen in kleinen
Markten wie Osterreich haben
hier besonders wenig Spielraum.
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Geringer vs. MA

Alexander Geringer gewinnt im Rechtsstreit mit der
Media-Analyse zum Thema Schwankungsbreite.

eee Von Dinko Fejzuli

WIEN. Der Streit ging zehn Jah-
re und drehte sich zu Beginn
im Grunde um die Frage, war-
um das von Alexander Geringer
verlegte Magazin Home in den
Zahlen der Media-Analyse deut-
lich weniger Leser pro Exemplar
aufweise als die Konkurrenztitel
Wohnen, Schéner Wohnen und
Besser Wohnen.

Geringer beschritt den Klags-
weg — zwischendrin errang die
MA einen Sieg, Geringer dnder-
te kurz vor Schluss die Klage ab
und gewann nun schlie8lich vor

dem Oberlandesgericht Wien in
letzter Instanz, womit die MA
kiinftig ihre Zahlen mit einem
deutlichen Hinweis versehen
muss, dass die tatsédchlichen
Leserzahlen auferhalb der
veroffentlichten statistischen
Schwankungsbreiten liegen und
von den Ergebnissen der Media-
Analyse grob abweichen kénnen
—ungeachtet der Tatsache, dass
laut Gericht die veroffentlichten
Reichweitenangaben korrekt er-
mittelt sind. Dies taten sie auch
bisher, nur war eben bisher kein
Hinweis darauf an prominenter
Stelle zu finden.

Die MA st6Bt man sich vor
allem am Umstand, dass der
Richter zur Beweisfiithrung nicht
Statistiker oder Mathematiker
befragt habe, sondern es wurde
ein Gutachten erstellt, bei dem
wiederum eine Befragung als
Grundlage der Entscheidung
diente.

Hierbei wurde dem Gericht lt.
medianet-Informationen eine
Liste von gut zweihundert An-
zeigenkunden vorgelegt und das
Gericht bzw. eine Gutachterin
befragte am Ende 41 davon bzw.
erklédrten sich diese zu einer Be-
fragung bereit.

© VGN

Nach zehn Jah-
ren gewinnt Ale-
xander Geringer
einen Prozess
gegen die MA
(im Bild MA-
Prasident Helmut
Hanusch).

13 davon (32%) glauben dem-
nach, dass die MA-Reichweiten
immer im Rahmen der statisti-
schen Schwankungsbreiten sind,
und 12 Personen (29%) glauben,
dass die MA-Reichweiten auch
deutlich von den tatséchlichen
Reichweiten abweichen kénnen.

15.000 Interviews vs. 41
Genau das missfallt MA-Prasi-
dent Helmut Hanusch, der fir
die MA jahrlich gut 15.000 Befra-
gungen durchfithren ldsst und
meint, man kénne als Grundlage
fiir eine Klage, bei der es um die
Glaubwiirdigkeit von Umfragen
gehe, nicht genau hier dann eine
Umfrage als Instrument zur
Wahrheitsfindung benutzen, da
man doch eben genau von die-
sem Tool liberzeugt sei, dass es
keine richtigen Zahlen liefere.
Die MA zieht nun vor den OGH,
denn ,es kann nicht sein, dass
nur die MA darauf verweisen
miisse, dass manche Ergebnisse
aullerhalb der Schwankungs-
breiten liegen kénnten - ,das
wirde ja jegliche Art von Befra-
gung betreffen, etwa sémtliche
Daten der Statistik Austria, die
plotzlich alle mit einem entspre-
chenden Hinweis gekennzeich-
net sein miissten”, so Hanusch.
Alexander Geringer war fiir
eine Stellungnahme zum Urteil
nicht erreichbar .

Steger fuhrt ORF-Aufsichtsrat

FPO-Vertreter trotz Kritik an seiner Person gewahlt.

WIEN. Der freiheitliche Stif-
tungsrat und frithere FPO-Vi-
zekanzler Norbert Steger ist am
Donnerstag zum neuen Vorsit-
zenden des ORF-Stiftungsrats
bestellt worden. Bei der konsti-
tuierenden Sitzung des 35-kopfi-
gen Gremiums stimmten 25 fir
ihn, neun gegen ihn, ein Mitglied
enthielt sich. Er folgt damit auf
den bisherigen Vorsitzenden,
Dietmar Hoscher. Zum stellver-

tretenden Vorsitzenden wéahl-
te das Gremium erneut Franz
Medwenitsch. Stegers Wahl ist
umstritten, da er sich kiirzlich
u.a. in einer Art tiber ORF-Korre-
spondenten zu Wort meldete, die
von vielen als unzuléssige Ein-
mischung in die redaktionelle
Freiheit des ORF gewertet wur-
de. Zumal warf man ihm vor, mit
diesen Aussagen nicht im Sinne
des ORF zu handeln. (red)

© APA/Georg Hochmuth

Der FPO-Vertreter im ORF-Stiftungsrat, Norbert Steger, Gbernimmt den Vorsitz
im Aufsichtsgremium. Er 16st den SPO-Mann Dietmar Hoscher ab.
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Wiederholung Digital- Kreativitat Progress-
Konferenz Darwin’s Circle Werbung feiert Jubildum
geht in die zweite Runde 20 und einen neuen Award 32

Erfolg Osterreich holt
sensationellen 3. Platz
beim ESC in Portugal 24

© PROI Worldwide

Clare Parsons

PROI Worldwide

Beim jahrlichen Global Mee-

ting des PR-Netzwerks PROI

wurde die Englanderin Clare
Parsons mit sofortiger Wirkung
und einstimmig fur die nachste
m ™ Funktionsperiode bis 2020 zum
Goldregen fur die besten =i
u erste Mal, dass PROI Worldwide,

gegrundet 1970, eine Frau fur

AuBenwerber des Landes  “"

Mittwoch dieser Woche wurde von der Gewista der
Out of Home Award fUr die besten Kampagnen verliehen. @

© radio:works/J. Harder

Geburtstag Vor 60 Jahren gegrindet, feiert Radio-Werbung Seit Jahren sorgt die Agentur
die AUA mit Mitarbeitern & Partnern. ® radio:works fur groBe Werbe-Ohren. (16)
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Out of Home-Award 2017
Das sind die Sieger!

Jahrlich vergibt die Gewista den Out of Home-Award fUr die
auBergewohnlichsten AuBenwerbekampagnen des Landes.

ereits zum 18. Mal
wurde der Out of
Home-Award fiir he-
rausragend kreative
Leistungen der Oster-
reichischen Werbebranche ver-
geben. Die feierliche Pramierung
der kreativsten Sujets in den
Kategorien Plakat, City Light,
Rolling Board, Digital Media,
Transport Media, Megaboard,
Innovative & Ambient Media
sowie Kultur erfolgte im Zuge
der ,Nacht der Sieger” erstmals
in einer neuen Location, der
Gosserhalle in Wien-Favoriten.

Auftraggeber meets Agentur
Begriif$t wurden die Géste durch
Gewista-CEO Franz Solta und
Gewista-CSO Andrea Groh, die
auch durch den Abend fiihrten.
Die Preistrager und Géaste wur-
den mit kulinarischen Kostlich-
keiten verwohnt, die von coolen
Turntable-Sounds von DJ Tho-
mas untermalt wurden.

Das Highlight des Abends, zu
dem die Sieger — Auftraggeber
und deren Agenturen — geladen
waren, war die Verleihung des
Out of Home-Awards 2017 mit

Kreativstes
Plakat

Mit dem Sujet
Unbekannte
Gartenbewohner
,Kohlgabi“ holte
bellaflora mit ei-
ner Inszenierung
von Wien Nord
Gold in dieser
Kategorie.

© Katharina Schiffl

|
||
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Gewista-CEO Franz Solta und Gewista-CSO Andrea Groh fuhrten gemeinsam durch den glanzvollen Abend der Sieger.

seinen acht Kategorien in Gold,
Silber und Bronze. Vom klassi-
schen Plakat tiber Transport Me-
dia bis zu Digital Media wurden
die kreativsten Kampagnen und
Sujets im Vorfeld von einer hoch-
karatigen Fachjury ausgewahlt.

l'. a

sle aus ien&;_ ks '
-1 ) <

Gewista-CSO Andrea Groh zu
der Jurierung der Sujets und der
gelungenen Preisverleihung: ,Es
war auch heuer wieder eine freu-
dige Aufgabe, aus den rund 4.000
Sujets des Vorjahres die Sieger
des diesjahrigen Out of Home-

© Bellaflora/Wien Nord

Award auszuwédhlen. Mit der
Verleihung dieses Preises ehren
wir die herausragenden Leistun-
gen, welche die &sterreichische
Werbe- und Kreativbranche im
Bereich Out of Home Jahr fir
Jahr erbringt. Der glanzvolle
Gala-Abend in der Gosserhalle
bietet eine perfekte Gelegenheit,
uns bei unseren Kunden fiir die
gute Zusammenarbeit zu bedan-
ken!”

,Es ist sehr beeindruckend”,
so Gewista-CEO Franz Solta,
+wie viele und vor allem auf3er-
gewohnlich kreative Arbeiten es
im bereits 18. Jahr des Bestehens
des ,,Out of Home-Award" zu be-
werten galt. Dies zeigt, dass sich
der Award groRer Beliebtheit
erfreut und bei Agenturen als
auch Werbetreibenden einen ho-
hen Stellenwert einnimmt. Out
of Home-Medien — vom Plakat
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House
of Carrots

Kreativstes
City Light
Die Agentur
Union Wagner
verschafft
innocent Gold
beim Out of

b,
g
- Home Award.

© true fruits

Kultur

Auch Pinguine
kénnen zum
Sieg verhelfen.
So wie beim
Burgtheater in
der Kategorie
LKultur®,

N e Kreativstes

g iy Megaboard

% I GroB bewirkt

= GroBes und

% innocent Saft bringt true fruits

£ et ak barey Gold mit ,Noch

© mehr Flaschen
aus dem Aus-
land®.

tiber Transport Media bis hin zu
DOOH - bieten mit ihren einzig-
artigen Gestaltungsmoglichkei-
ten eine perfekte Spielwiese fir
Kreative, und es war eine Freude,
die besten Sujets im Rahmen der

Fisch.

Urich Hb dn v dorch o achd

© Burgtheater

Spialzeit
2oihe
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Alle Pinguine
riechen ein
bisschen nach
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© Care Osterreich/Wien Nord

© Puig Osterreich/Havas Media Austria

+Nacht der Sieger-Gala” préamie-
ren zu dirfen.” (red)

Alle siegreichen Auftraggeber
und Agenturen finden Sie auf:
www.medianet.at

Innovative & Ambient Media
Mit Formatsprengung der Agentur beyond zum Sieg: Berglift Stuhleck holt Gold.

Kreativstes
Rolling Board
Goldsieger
Care Osterreich
macht in einer
eindringlichen
Wien Nord-
Kampagne auf
gesellschaft-
liche Probleme
aufmerksam.

Transport
Media
UnUbersehbar
und mit Gold
geehrt: der
,Scandal“-
Launch® von
Puig Osterreich.

 Zu100%
nachhaltig
gebraut.

e v (OSSR

© Gosser/McCann

Digital Media

McCann bringt mit dem
Nachhaltigkeitsthema Gdsser
die Auszeichnung in Gold.
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60 Jahre AUA

CEO Kay Kratky begruBte diese Woche rund 2.500
Gaste im Technik-Hangar in Wien-Schwechat.

WIEN. Am 31. Mérz 1958 wurde
die ,Austrian Airlines Osterrei-
chische Luftverkehrs Aktien-
gesellschaft” gegriindet. Diese
Woche feierte die rot-wei3-rote
Fluglinie im Technik Hangar am
Flughafen Wien-Schwechat ihr
60. Jubildum im Kreise von Kun-

den, Mitarbeitern, Geschéfts-
partnern, der Politik und der ei-
genen Familie (Lufthansa, Swiss,
Eurowings).

Die Liste der Ehrengaste fiih-
ren Bundeskanzler Sebastian
Kurz, Verkehrsminister Norbert
Hofer oder Lufthansa Group-

CEO Carsten Spohr an. Der Bun-
deskanzler taufte gemeinsam
mit dem Gastgeber, Austrian
Airlines-CEO Kay Kratky, ein
neues Langstreckenflugzeug des
Typs Boeing 777 auf den Namen
»Sibanye” . Sibanye ist stidafri-
kanisch und bedeutet so viel wie

Sonderedition
Die neue

Boeing 777 mit
dem Namen
,Sibanye” erhielt
anlasslich des
Jubilaums auch
eine Sonderbe-
klebung: Auf der
rechten Seite

in Flugrichtung
sind eine Uberdi-
mensional groBe
,60" und auf
beiden Seiten

je zwei Figuren
in Fliegerpose
abgebildet.

L Wir sind eins”. Das zuséatzliche
Langstreckenflugzeug soll ne-
ben Tokio ab Oktober 2018 fir
die neue Destination Kapstadt
in Stidafrika eingesetzt werden.

Fir das laufende Jahr 2018 ist
ein weiteres Wachstum vorpro-
grammiert: Rechtzeitig zu den
Feierlichkeiten hat Austrian Air-
lines ein zusétzliches Langstre-
ckenflugzeug erhalten. ,Die zu-
sétzliche Boeing 777 wird etwa
150.000 Passagiere pro Jahr be-
férdern”, so der AUA-Chef. Das
Flugzeug wurde vom irischen
Flugzeug-Verpéchter AerCap fiir
einen Zeitraum von etwa acht
Jahren angemietet. (red)

markets

| Nie wieder lange suchen — klick dich zur passenden Agentur

Neues Logo nach Fusion

Lindorff & Intrum Justitia buindeln ihre Krafte.

WIEN. Die skandinavischen
Inkassounternehmen Intrum
Justitia und Lindorff fusionier-
ten 2017 zum weltweit gréfSten
Inkassounternehmen mit tiber
1 Mrd. € Umsatz und mehr als

intrrum

Schritt 1 im Rebranding: das Logo.

8.000 Mitarbeitern sowie Toch-
tergesellschaften in 23 europé-
ischen Landern. Jetzt folgt der
nédchste Schritt mit einem kom-
pletten Rebranding.

Wolfgang Teller, Geschéfts-
fithrer der Intrum Justitia mit
Sitz in Wien, zum neuen Logo:
»Nach dem erfolgreichen Zusam-
menschluss von Intrum Justitia
und Lindorff war der néchste
logische Schritt ein neues Logo.”

© Foto Wilke

Intrum-GF Wolfgang Teller: ,Wir sind froh, dass der Name nach der Fusion bleibt.”
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anner mag
man wirklich

Marketagent.com sucht nach den beliebtesten Marken
in Osterreich — an der Spitze steht heuer Manner.

eee on Dinko Fejzuli

WIEN. Vor einem Jahr veroffent-
lichte Marketagent.com nach
900.000 abgegebenen Bewer-
tungen die ersten Resultate in
puncto Markensympathie.

Mittlerweile sind die Stim-
men auf mehr als 6,3 Millionen
angewachsen und Brand.Swipe
erweist sich als zuverlassiger
Gradmesser, wenn es um die
sympathischsten Marken Oster-
reichs geht.

Ein Wechsel an der Spitze

Seit Anbeginn hat Manner im
Kampf um den Thron der be-
liebtesten Marken mitgemischt.
Nun ist es der heimischen Tra-
ditionsmarke mit einem Index
von 81,7 gelungen, an die Spit-
ze vorzudringen und YouTube
knapp auf den zweiten Rang zu
verweisen (81,2).

Auch ein weiterer globa-
ler Gigant, Google, muss sich
um einen Platz geschlagen ge-
ben und teilt sich den dritten

© Marketagent.com

Platz ex aequo mit Wikipedia
(80,7).

Nur knapp dahinter wartet
bereits Voslauer (80,6) in Lauer-
position, um sich den verlorenen

Die Top 5 Brands:

1. Manner

2. YouTube

3. Google
4. Wikipedia
5. Vislaver

Marketagent.com-Geschaftsflhrer
Thomas Schwabl & die Top-Marken.

vierten Platz wieder zuriickzuer-
obern. Dabei darf die Marke al-
len voran auf die Unterstiitzung
von Frauen setzen.

dm rutscht deutlich nach vorn
Grund zur Freude hat die Droge-
riemarktkette dm, der es mit ei-
nem Index von 79,4 gelang, sich
von Platz neun auf den sechsten
Rang vorzukdmpfen. Dies haben
sie wenig tiberraschend vor al-
lem den Damen unseres Landes
zu verdanken, die dm deutlich
mehr Sympathie entgegenbrin-
gen, als Manner.

Es gibt aber auch einen New-
comer unter den zehn belieb-
testen Brands. So hat die Mar-
ke Rauch zwei Indexpunkte
dazugewonnen und damit den
Einzug in die Top Ten geschafft
(78,9). Tempo bleibt mit 78,6 un-
verandert auf Rang acht, dem
Osterreichischen Roten Kreuz
hingegen ist es gelungen, mit
Hofer gleichzuziehen und sich
Platz neun mit dem Diskonter
zu teilen (78,4).

»Alles in allem zeigen die Top
Ten, dass die Osterreicher vor-
wiegend heimischen Marken den
Vorzug geben, aber auch solchen,
die sie tagtéaglich begleiten”, so
Thomas Schwabl, Geschafts-
fithrer von Marketagent.com.

Die Auf- und Absteiger
Ein auffallig grofer Sprung
nach vorn gelingt dem Lebens-
mittelhdndler Spar vom vor-
mals 47. Rang auf Platz 18 der
sympathischsten Marken (75,8).
Ebenso freuen diirfen sich Jolly,
Ja! Naturlich, Ikea, Adidas und
Bepanthen, die ebenso einige
Platze dazugewonnen haben.
Eine weniger gute Bilanz
ziehen hingegen Disney, Sony,
Nivea oder Nike, die im Vergleich
zur Auswertung im Vorjahr ein
paar Index-Punkte verloren ha-
ben und als Konsequenz jeweils
mehr als zehn Rénge einbiiffen

miissen. marketagent.com
So funktioniert’s
Brand.Swipe

ist ein Tool der mobilen Marktfor-
schung, das eine intuitive Bewertung
von Marken via Smartphone App
ermdglicht. Die Untersuchungsme-
thode ist jener der App Tinder &hnlich
— durch das Verschieben von Marken-
logos nach rechts oder links (positive
oder negative Assoziation) wird spon-
tan die Sympathie von knapp 1.050
Marken aus den unterschiedlichsten
Branchen erhoben. ,Es vereint
,Gamification’, also die spielerische
Abbildung eines Fragebogens am
Smartphone, mit groBen Fallzah-

len. Mit anderen Worten, tber die
Tinder-Mechanik kénnen wir mehrere
Tausend intuitive Markenbewertungen
innerhalb kirzester Zeit erheben und
so Trendverlaufe und Entwicklungen
engmaschig reporten”, so Thomas
Schwabl. Seit Start im Janner 2017
wurden bereits mehr als 6,3 Millionen
Bewertungen abgegeben.

Das Ergebnis ist ein Index, der aus
dem Quotienten aus ,Likes" und
,Dislikes" errechnet wird und auf
Wochenbasis Aufschluss Uber die
Markensympathie gibt, nicht jedoch
Uber dahinterliegende Beweggrinde
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Gesucht:

Gafunden

Sichtbare
Radiowerbung
,Verrickt und
deshalb so
besonders. Cool
und trotzdem
nachhaltig” —
das, so Agentur-
Geschéftsfihrer
Peter Mathes,
seien die auBer-
gewohnlichen
Marketingideen
von radio:works.

Wo Kuhe im Pool baden &
Gartenzwerge revoltieren

Mit einem geschickten Mix aus Radiowerbung und Guerilla-Marketing schafft
es die Agentur radio:works, ihre Kunden erfolgreich im Gesprach zu halten.

eee Jon Anna Polyzoides

eit bald 15 Jahren be-
sticht radio:works mit
auergewdhnlichen
Marketingideen. In ei-
ner Kombination aus
klassischer Radiowerbung und
Guerilla-Marketing tiberzeugt
die Agentur vom Worthersee
regionale und internationale
Kunden.
Im Gesprach mit medianet
spricht Geschéftsfithrer Peter

Mathes iiber die Zukunft der
Werbung, den Weg zur kreativen
Idee und warum radio:works
sicher keine klassische Agentur
ist.

Thema Sonderwerbeformen

,Verriickt und deshalb so beson-
ders. Cool und trotzdem nachhal-
tig” — das, so Agentur-Geschafts-
fithrer Peter Mathes, seien die
auBergewodhnlichen Marketing-
ideen von radio:works, die auf
einem ehemaligen Bauernhof

mit Blick auf die Berge und den
Worthersee entstehen. ,Ideen
brauchen eine Seele. Wo ist die
Inspiration groRer als in einer
so schonen Landschaft wie hier
in Karnten “, so Mathes, der mit
radio:works neben regionalen
Kunden wie der Kdrnten Wer-
bung, Kitzbiiheler Alpen, Nass-
feld oder Rutar auch internati-
onale Player wie Marionnaud,
Fressnapf, bellaflora, Fussl,
ARBO oder Vitawund werblich
begleitet.

Uber die DNA der Agentur
meint Mathes: ,Wir sind keine
klassische Agentur. Wir kommen
als Special Agent dazu, wenn
besondere Ideen abseits der
klassischen Kanaéle gefragt sind.
Wenn man einen draufsetzen
mdchte. Wenn es etwas verriickt
und tiberraschend werden soll.”

AulRergewdhnliche Ideen gab
es in den letzten Jahren bei
radio:works zuhauf. Von der
Milchkuh, die als besonders at-
traktives ,Model” bei strahlen-

e
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dem Sonnenschein einen neuen
Naturholz-Swimming-Pool vor
den Augen der Presse ,testete”,
iiber Kasnudl-Kochkurse in fah-
renden Seilbahngondeln, das
erste Bergschafrennen der Welt
auf der Turracherhéhe bis hin
zum Gartenzwergenaufstand
fiir bellaflora.

Mit solchen Aktionen positio-
niert sich radio:works als Spezi-
alagentur, die sich um das Tiip-
felchen auf dem i kiimmert: ,Wir
denken weiter. Wir setzen der

))

War sind keine klas-
sische Agentur. Wir
kommen als Special
Agent dazu, wenn
besondere Ideen ab-
seuts der klassischen
Kandile gefragt sind.
Wenn man einen
draufsetzen maochie.
Wenn es etwas ver-
ruckt und tiberra-
schend werden soll.

¢

klassischen Werbung ein Sahne-
hiubchen oben drauf”, so Ma-
thes. ,Heute ist die Verbreitung
solcher Aktionen wirklich ein-
fach: Man muss nur eine Kame-
ra draufhalten, das Ganze strea-
men und teilen. Aber es braucht
eine verdammt gute Idee.”

Radio: 100 Jahre jung

»Auch wenn das Radio schon
uber 100 Jahre alt ist, ist kaum
ein Medium nédher dran am Web*,
so Mathes. radio:works begann

2004 mit Radiowerbung und ist
fiir ihre Radiospots inzwischen
mehrfach preisgekront. Heute
nutzt die Agentur den kreativen
Geist ihres Teams und die Vorzii-
ge von Radiowirkung oft in Kom-
bination: ,Mit der Zeit haben wir
gemerkt, dass Radio sich beson-
ders gut dazu eignet, unsere Ak-
tionen zu begleiten. Heute nut-
zen wir Radio als Transporter,
um Menschen, die gerade nicht
online sind, ins Netz zu bringen.
Der Kochkurs in den Alpen wur-
de beispielsweise live im Radio
tbertragen.” Mathes sieht Radio
als perfektes Medium, um Men-
schen schnell anzusprechen und
dann online weiterzubegleiten.

© radio:works/J. Harder

Storytelling im Radio: ,Meine Vi-
sion ist es, in der Radiowerbung
von der reinen Emmentaler- und
Extrawurst-Werbung wegzu-
kommen. In England und in Ka-
nada ist Radiowerbung schon
viel weiter entwickelt; da wer-
den kleine Geschichten im Radio
erzahlt, mit denen sich die Leute
identifizieren und bei denen sie
gern hinhoéren.” Radiowerbung
dirfe auch intelligent sein.
Werbung darf nicht nerven
— schon gar nicht im Radio, so
Mathes. Und: Damit die Men-
schen wieder mehr hinhéren,
miisse Werbung aber auch ziel-
gerichteter sein, so Mathes. Wer-
bung gehe heute immer noch zu

ey 2

C )

Peter Mathes Griinder und Geschéaftsfihrer der Agentur radio:works.

Auch in Zukunft will Mathes
den Fokus auf Radio legen, da-
bei aber mit der Zeit gehen:
,In Osterreich ist Radio immer
noch das am ldngsten genutz-
te Medium. Wir arbeiten daher
an einer starkeren Verkniipfung
von Radio mit Social Media. Die
Menschen sollen nach dem Ho-
ren eines Spots online gehen und
das weiterleben, was sie im Ra-
diospot gehort haben.” Ein gro-
Bes Anliegen ist Mathes auller-
dem eine Hinwendung zu mehr

sehr in die Breite. Als Problem
sieht der Marketingexperte auch
automatisch generierte Wer-
bung, die oft das Ziel verfehle:
+Wenn man tiber das Wochenen-
de nach Paris fahrt und online
ein Hotel bucht, dann bekommt
man in den néchsten vierzehn
Tagen Angebote fiir Hotels in
Paris. Das ist total unpassend,
denn man war ja gerade dort.”
Als Gegenmittel sieht Mathes
intelligente Werbung: ,Sinnvol-
ler wiére es doch, wenn der Kun-

))

In Osterreich ist
Radio tmmer noch
das am ldngsten ge-
nutzte Medium. Wair
arbeiten daher an
einer stirkeren Ver-
knripfung von Radio
mit Social Media.

¢

de beim Buchen eines London-
Trips Regenschirme angeboten
bekommt. Man muss weiterden-
ken und Menschen mit Werbung
konfrontieren, die fiir sie niitz-
lich ist.”

Wenn Werbung nicht an die
Interessen des Horers angepasst
ist, kann sie schnell nerven, weif
Mathes: ,Es reicht nicht, mit dem
Holzhammer eine Botschaft los-
zuwerden. Werbung muss so
kreativ, tiberraschend und in-
telligent sein, dass der Horer
sich den Spot gern anhért. Wir
miissen zielgerichtet Werbung
machen, viel Herz und Spaf
vermitteln. Einen Spot mit See-
le erkennt man am Lé&cheln des
Horers. Dann bedeutet das ,radio
works’ — ,radio funktioniert!"”

Nicht das volle Sortiment
Zielgerichtet agiert das
radio:works-Team nicht nur in
seinen auflergewohnlichen Ak-
tionen, sondern auch in Bezug
auf seine Kunden. Gerade die
Spezialisierung auf wenige Wer-
beformen erklare den 6sterreich-
weiten Erfolg der Agentur, so
Mathes: ,Weil wir eben nicht das
volle Sortiment anbieten, son-
dern ganz gezielt nur Radio und
Sonderwerbeformen machen.”

Nachstes Jahr feiert
radio:works sein 15-jahriges
Bestehen. ,Das werden wir in
jedem Falle drauflen feiern”, so
Mathes, ,wir sind eine echte
Outdoor-Agentur. Die Ideen wer-
den einfach besser, wenn man
die Fuif3e im Worthersee hat oder
auf einem Berggipfel sitzt.”
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Uber Beacons
und Geofencing

Die Osterreichische Post unterstiitzt Handelsfirmen

dabei, aus Passanten echte Kunden zu generieren.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Mehr als je zuvor kén-
nen Anwender und Kunden
anno 2018 mit ihren Mobilge-
raten Produkte und Dienste
standortunabhéingig erkunden,
vergleichen und kaufen. Mobile
Technologien &ndern die Art und
Weise, wie Konsumenten tuber
Marken denken, Produkte kau-
fen und sich mit anderen tiber
ihre Erfahrungen im Handel
austauschen.

medianet sprach mit Rein-
hard Scheitl, Leiter Marketing
& Produktmanagement der
Osterreichischen Post AG, iiber
die Moglichkeiten, die sich aus
dem neuen Service ,Post Go’ er-
geben.

medianet: Herr Scheitl, was ge-
nau ist Post Go?

Reinhard Scheitl: Post Go ist
das Location-Based-Netzwerk
der Osterreichischen Post, das
im April gelauncht wurde. Dank
dieses Netzwerks erkennen
wir, wenn sich ein potenzieller
Kunde im Umkreis einer Filiale
befindet und schicken ihm eine
Nachricht — z.B. einen Gutschein
auf sein Smartphone. So werden
aus Passanten Kunden.

medianet: Welche Zielgruppe
mdchte die Post mit Post Go an-
sprechen?

Scheitl: Sdmtliche Einzelhdnd-
ler mit Filialstrukturen, die
Passanten in ihre Geschéifte ho-
len mo6chten, sowie auch Unter-
nehmen, die standortbezogene
Informationen anbieten, wie z.B.
Museen.

medianet: Welchen Mehrwert
verspricht die Post? Worin be-
steht das Angebot der Osterrei-
chischen Post?

© Osterreichische Post (2)

Direkte
Ansprache

Die Post hat es
sich zum Ziel
gemacht, Kun-
den im Umkreis
des Point of Sale
(PoS) abzuholen
und sie direkt im
Einkaufskontext
anzusprechen

— gewabhrleisten
mochte man
dies mit dem
Location-Based-
Netzwerk

Post Go.
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Scheitl: Das Ziel ist es, Passan-
ten in Kunden zu ,verwandeln’
— und dabei wollen wir Han-
delsfirmen helfen. Das heif3t,
wir holen potenzielle Kunden
im Umkreis des PoS ab bzw. wir
koénnen sie direkt im Einkaufs-
kontext ansprechen; es handelt
sich dabei um eine zielgruppen-
spezifische und tagesaktuelle
Kundenansprache. Ein weiterer
Mehrwert ist, dass Héndler ihre
Standortfrequenz erhdhen und
ihre Ladenfldche um den 6ffent-
lichen Raum erweitern kénnen.
Es kann eine Briicke in der Kun-
denansprache zwischen on- und
offline geschlagen werden, und
als Handler gewinnt man wert-
volle Insights tiber die eigenen
Standortfrequenzen.

medianet: Warum bieten Sie
diesen Service an?

Scheitl: Die Idee entstand dar-
aus, dass die Post tiber eine sehr
gute und grofRe Infrastruktur im
offentlichen Raum verfiigt — die
Briefkasten —, und man tberlegt
hat, wie man diese nutzen konn-
te. So wurden einige Briefkédsten
mit Bluetooth-Beacons ausge-

<

i

Sehr smart
Mit dem
Siegeszug von
Smartphones
und Tablets ver-
andern mobile
Technologien
(nicht nur) die
Einzelhandels-
branche.

Reinhard Scheitl
im Gesprach
mit medianet.

stattet, und darauf aufbauend
kam mit Geofencing eine neue
Technologie dazu.

medianet: Was ist der Unter-
schied zwischen Beacons und
Geofencing?

Scheitl: Beacons sind genauer
und auch fiir Indoor Navigation
einsetzbar, allerdings nur fir
kurze Distanzen bis max. 70 m.
Geofences funktionieren tiber
GPS und werden fiir grof3ere Fla-
chen und Distanzen genutzt, ab
80 m aufwaérts. Hier sind nach
oben keine Grenzen gesetzt!

Infos:
bzw.:

post.at/postgo
postgo@post.at
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STRATEGY TALK

BUSINESS ANGEL

2806
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WAS KONNEN UNTERNEHMEN VON BUSINESS ANGELS LERNEN?

Das Thema Startups ist in aller Munde. Wien investiert viel Geld in die Férderung junger Unter-
nehmerlnnen, neuer Ideen und das Image eines innovationsorientierten Standorts. Auch die Zahl
der Business Angels wuchs in den vergangenen Jahren stetig. Wer das Kapital und den richtigen
Riecher fur die nachste groBe Idee hat, investiert sein Geld in Startups.

Woran erkennt man eine erfolgsversprechende Strategie? Was kénnen Unternehmen von den
Strategien eines Investors lernen? Und was kénnen Startups in ihrer Konzeption und Présentation
beachten um das gewdnschte Investment an Land zu ziehen?

Dieter Rappold (Speedinvest/Speedinvest Pirates) im Gesprach mit zwei umtriebigen Investoren:
Lucanos Polagnoli und Lukas Pispdk.

WeXelerate, Playroom

1020 Wien, PraterstrafBe 1

28. Juni 2018, Einlass 18:30 Uhr, Start: 19:00 Uhr
€70,- bzw. €30,- fur Mitglieder, gratis far All In

medianct ERSTES
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Zwel Billionen auf
nur einer Buhne

Osterreichs internationale Digital-Konferenz
Darwin’s Circle geht heuer in die zweite Runde.

eee Von Dinko Fejzuli

WIEN. Nach dem grofen Erfolg
der ersten Ausgabe der hochka-
ratigen Technologie-Konferenz
Darwin'’s Circle im Vorjahr lau-
fen die Planungen fiir die kom-
mende Ausgabe am 27. Septem-
ber im Haus der Industrie in
Wien wieder auf Hochtouren.
Bereits jetzt steht wieder ein
hochrangiges internationales
Speaker-Programm zu den gro-
Ben Themen unserer Zeit fest.
Getragen und ermdglicht wird
die Konferenz von einer groffen
Allianz 06sterreichischer und
européischer Top-Unternehmen
wie Wirecard, Kapsch, RBI,
T-Mobile, ORF, Rewe, FACC, BDO
und vieler weiterer. Die Initiati-
ve zur digitalen Transformation

der europédischen Wirtschaft
erfahrt somit bereits bei ihrem
zweiten Durchgang immer mehr
Zuspruch von erfolgreichen
Playern aus verschiedenen Seg-
menten und Branchen.

Vordenker und Entscheider
Die exklusive Veranstaltung, die
nur auf Einladung oder nach
einem Bewerbungsverfahren
zuganglich und auf 300 Teilneh-
mer limitiert ist, bringt interna-
tionale Vordenker, die Vertreter
der grofiten Digital-Companies
und Digital-Experten mit Oster-
reichs Entscheidern aus Wirt-
schaft und Politik zusammen,
um die wichtigsten wirtschaft-
lichen und gesellschaftspoliti-
schen Themen der digitalen Welt
zu diskutieren.

Nachdem im letzten Jahr in-
ternationale GréfSen wie Palan-
tir-CEO Alexander Karp oder
Alibaba-Europa-Chef Terry von
Bibra als Sprecher auf der Ver-
anstaltung vertreten waren, pra-
sentieren die Veranstalter be-
reits jetzt wieder erste Themen
und internationale Top-Speaker
aus aller Welt: Neben Visiondren
wie dem ehemaligen SpaceX-
Satellitenchef Bulent Altan und
Blockchain-Pionierin Leanne
Kemp finden sich in der Liste der
ersten verdffentlichten Sprecher
auch Trivago-CEO und Griinder
Rolf Schréomgens, James Kugler,
der CDO des Pharma-Riesen
Merck, Wirecard-CEO Mar-
kus Braun, IBM Watson-CMO
Deon Newman, Guido Biilow,
Facebook-Newschef fiir Zent-

Facts

Darwin’s Circle

wurde 2017 von Rudi Kobza, Niko-
laus Pelinka, Maximilian Nimmervoll
und Lorenz Edtmayer gegrindet. Die
internationale Technologie-Konferenz
ist ein Gemeinschaftsprojekt der
Kobza Media Group und der Diamir
Holding und méchte die digitale
Transformation der Wirtschaft und
Gesellschaft in Europa vorantreiben.
Bereits bei der ersten Konferenz im
September 2017 konnten internati-
onale Spitzen-Speaker wie Palantir-
CEO Alexander Karp, Alibaba-
Euopa-Chef Terry von Bibra oder
IBM Watson-CMO Deon Newman als
Speaker gewonnen werden. Am 27.
September 2018 geht Darwin’s Circle
in die zweite Runde.

Thematisch werden sich die inter-

nationalen Panels in diesem Jahr —

neben aktuellen Schwerpunkten wie

Blockchain, Big Data, Automatisie-

rung, Al, Space-Travel oder VR

sowie deren industrieller Anwen-

dung — mit sechs Fokusbereichen

beschaftigen:

1. Europas digitale Positionierung
in der Welt

2. Die Zukunft der Arbeit

. Sicherheit im digitalen Zeitalter

4. Corporate Innovation, Culture &
Diversity

5. Die Zukunft unserer Wirtschaft:
Commerce, Digital Payment &
Delivery

6. (Des-)Information in der
Digitalisierung.

w

ral und Osteuropa, Electronic
Arts-Mitbegriinder Jeff Burton,
NASA-Datanaut Cindy Chin, AT-
Experte Hans-Christian Boos,
Spotify-Direktorin Lisa Klein-
sorge, Poker-Star Fedor Holz
oder Carl Benedikt Frey von der
Oxford University wieder, der
als einer der weltweit fiihrenden
Forscher im Bereich der Zukunft
der Arbeit gilt.

Aber auch diverse heimische
Top-Manager wie T-Mobile-CEO
Andreas Bierwirth, RBI-CEO
Johann Strobl, ORF-General-
direktor Alexander Wrabetz,
FACC-CEO Robert Machtlinger
oder Kapsch BusinessCom-COO
Jochen Borenich vertreten die
heimische Wirtschaft und brin-
gen eine Osterreichische Pers-
pektive in die Diskussion ein.

bizbook

| Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen
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~Wir haben viel zu tun
und RlesenspaB“

Anfang 2017 launchte Rudi Kobza
seine Fullserviceagentur
,Kobza and the hungry eyes*

(KTHE) - in medianet '

zieht er Bilanz.
\&«

eee on Dinko Fejzuli
und Sabrina Schneider

))

Ich bin seit tiber

30 Jahren 1n der
Werbebranche und

habe 1n dieser Zeit

gelernt, dass man sich
vmmer wieder neu erfinden
muss, ansonsten fallt man
i die Bequemlichkeutsfalle

und stagniert.

© Kobza and the hungry eyes/Michael Kdnigshofer
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eit gut einem Jahr,

nach seinem Ausstieg

bei der GGK Mullen-

lowe, konzentriert sich

Rudi Kobza génzlich
auf seine Kobza Media Group.
Rund um den Jahreswechsel
2016/2017 launchte Rudi Kob-
za auch seine neue Fullservice-
Agentur Kobza and the hungry
eyes, kurz KTHE. medianet
sprach mit dem Werber nun
uber das erste volle Jahr.

medianet: Wie kam es zu dem
Entschluss, die Anteile an der
GGK Mullenlowe zu verkaufen
und die ganze Konzentration
auf die Kobza Media Group zu
legen?

Rudi Kobza: Ich bin seit tiber
30 Jahren in der Werbebranche
und habe in dieser Zeit gelernt,
dass man sich immer wieder neu
erfinden muss, ansonsten fallt
man in die Bequemlichkeitsfalle
und stagniert.

Ich habe fiir mich eine Veran-
derung gebraucht, um meinen
Kunden wieder den Elan liefern
zu kénnen, den sie erwarten.

medianet: Welche persénlichen
Erfahrungen, positiv oder nega-
tiv, haben Sie gemacht?

Kobza: Wir haben viel zu tun
und Riesenspal3. Das ist ein Zei-
chen dafiir, dass ich die richtige
Entscheidung getroffen habe.
Ich spiire die positive Energie
und das macht mir so viel Freu-
de, dass ich gar keine Zeit habe,
mich mit Negativem zu beschéaf-
tigen.

medianet: Was ist am Ar-
beitsalltag des gdnzlich eigenen
Unternehmens jetzt anders als
es friiher war?

Kobza: Ich mo6chte das Alte
nicht werten, aber fir mich ist
der Spirit und die Qualitét so
gut wie lange nicht. Das spirt
man an der Kultur sofort beim
Betreten der Agentur, das sieht
man an den Leuten und das ist
die Grundvoraussetzung fiir die

© Kobza and the hungry eyes (2)

Preisgekronte Kampagne fur die
MedUni Wien zur Krebsvorsorge.

gute Arbeit. Das wichtigste Ka-
pital einer Agentur ist und bleibt
eine junge und kreative Kultur.

medianet: Was waren die wich-
tigsten Schritte in der Anfangs-
zeit innerhalb der neuen Kons-
tellation?

Kobza: Der erste Schritt war, die
Kobza Media Group im Crea-
tive Space zusammenzufassen
und Kobza and the hungry eyes
(KTHE) als Leadagentur zu po-
sitionieren. Die KTHE ist jetzt
ein Jahr alt und wurde damals
mit dem Anspruch gegriindet,
eine bessere Durchmischung
und jlingere Struktur zu haben.
Dafiir haben wir vier Kernwerte
definiert: Zu allererst einen sehr
hohen strategischen Anteil.

Denn gerade in einer verédn-
derten Medienwelt, die mehr
Moglichkeiten denn je hat, ist
der strategische Teil die Grund-
voraussetzung fiir erfolgreiche
Kommunikation. Der zweite
Teil ist kreative Exzellenz. Hier
habe ich das Gefiihl, dass in den
letzten Jahren Qualitét eher in
kleinen, beweglichen Strukturen
entstanden ist.

Ich wollte daher ein Team
zusammensetzen, das heifs und
jung ist, so wie ich es von mei-
nen Anfangszeiten kannte. Und
unser dritter Eckpfeiler ist ganz
klar Digital first, von Social Me-
dia tiber Digital Video bis hin zu
sédmtlichen digitalen Werbefor-
men. Unser Creative Space um-
fasst derzeit rund 50 Leute, was
einen lebendigen Austausch be-
feuert. Kreativitdt und Neugier
verbindet uns alle, alte wie neue
Berufsbilder.

medianet: Was waren, unter
dem Schirm dieser drei Eckpfei-
ler, die grdfsten Erfolge des ers-
ten Jahres?

Kobza: Einer der Referenzkunden
des ersten Jahres ist bestimmt
die Vienna Insurance Group, fiir
die wir die Unternehmenswerte
auf Corporate-Level fir 25 Mark-
te international umgesetzt ha-
ben. Des Weiteren haben wir die
Peter Lindbergh-Kampagne fiir
den Life Ball gestaltet.

Ein grofes Projekt war auch
der Markenprozess fir das
Osterreichische Bundesheer.
Auch auf die groflen Erfolge der
digitalorientierten Videokampa-
gne ,Tagwache mit Kratky’ sind
wir sehr stolz. Dazu entstand
eine tolle Zusammenarbeit mit
Kunden wie mit der Osterreichi-
schen Nationalbibliothek, der
Rewe Group und der MedUni
Wien. Kurz gesagt, wir hatten
eine spannende Durchmischung
an Kampagnen, mit tollen Kun-
den.

medianet: Wie wichtig ist es,
sich in neuen Feldern zu bewe-
gen und Akzente zu setzen?
Kobza: Sehr wichtig. Man muss
immer am Ball bleiben und sich
neu erfinden. Lieber ,résten statt
rasten’. So haben wir auch letz-
tes Jahr mit Partnern eine eigene
Kaffeemarke entwickelt, die es
in kurzer Zeit in die Top-Gast-
ronomie geschafft hat: ,Bieder
& Maier'.

medianet: Wie passt das zu-
sammen? Kaffee und eine Kre-
ativagentur?

Kobza: Es gibt kaum eine Bran-
che, die so viel Kaffee trinkt wie

BEDROHUNGEN © o+
VERANDERN SICH. "=
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die Kreativbranche, und kaum
eine Produktkategorie, die so
sehr von Emotion getragen ist
wie Kaffee. Kaffee ist ein emoti-
onsgeladenes Produkt, genauso
wie die Werbung eine emotions-
getriebene Branche ist. Wir sind
mit der KTHE zu 50 Prozent be-
teiligt und kiimmern uns um De-
sign und Kommunikation, unser
50 Prozent-Partner tibernimmt
Qualitdtssicherung, Réstung
und Vertrieb.

medianet: Ist das eine typische
Erscheinung eines modernen
Unternehmens, solche Projekte
zu starten?

Kobza: Eine Agentur sollte immer
ein guter Ndhrboden fiir Marken,
Emotion und unternehmerisches
Denken sein. Das gilt vor allem
fiir eigentlimergefiihrte Struktu-
ren, Menschen, die kreativ und
unternehmerisch denken, mit
dem Luxus, manchmal Dinge
einfach auszuprobieren. Ich bin
iiberzeugt, dass Kunden davon
profitieren, wenn sie einen Kre-
ativpartner wie uns haben, der
ihnen auf Augenhdhe begegnet
und sie besser versteht.

medianet: Wie weit schauen Sie
auch auf Auslandsmdrkte?
Kobza: Internationalitédt ist in
einer vernetzten Welt nicht weg-
zudenken. Im ersten Jahr haben
wir den Fokus eher auf Kunden
gelegt, die aus Osterreich heraus
international agieren und auf
Weltmaérkten erfolgreich sind.
Beispiele dafiir sind die erwédhn-
te Vienna Insurance Group VIG
und die Novomatic als globaler
Player und beispielhaftes Unter-
nehmen.

Kunde im

Jahr eins

Im ersten Jahr
konzipierte man
auch furs Heer
eine Kampagne.
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Besser gehts nicht

Beim Song Contest belegt Osterreich den sensationellen
dritten Platz. Im ORF ist man berechtigterweise zufrieden.

eee Von Dinko Fejzuli

LISSABON/WIEN. Die Freude
war Uberschwénglich, als fix
war, dass Osterreich beim dies-
jahrigen Eurovison Song Contest
den sensationellen dritten Platz
belegt. Und mehr noch: Bei der
Fachjury belegte unser Mann in
Lissabon, Cesar Sampson, sogar
den ersten Platz.
Entsprechend euphorisch
waren auch die Reaktionen von
ORF-Programmchefin Kathrin
Zechner und ORF-Unterhal-
tungschef Edgar Bohm gegen-

uber medianet. Zechner streute
vor allem dem Kiinstler Rosen,
der ,bezaubernd” war. Sie selbst
sei wihrend des Votings vor Auf-
regung dem Herzinfarkt nahe
gewesen, so spannend sei es ge-
wesen.

Erfolgreiche Strategie

Der ORF habe hier seit Jahren
die richtige Richtung einge-
schlagen, und der Kiinstler habe
dann im Finale auch alles rich-
tig gemacht, so die Programm-
chefin. ,Ich bin sehr stolz auf
unseren ORF”, so Zechner un-

mittelbar nach seinem Auftritt.
Vorausblickend auf den ESC
2019, verweist Zechner auf Eber-
hard Forcher, ,das musikalische
Triffelschwein des ORF”, der ja
durch seine Auswahl der Songs
bzw. der Kinstler mafgeblich
am Osterreichischen Erfolg be-
teiligt war.

Ein weiterer Osterreicher
sorgte Ubrigens nicht nur fir
die Bithnenshow von Cesar
Sampson, sondern ist als Stage-
Director fiir alle Biihnenauftrit-
te beim ESC letztverantwortlich.
Der Kiinstler und Choreograf

Erfolgreich
Gluckliche
Gesichter nach
dem ESC:
Kathrin Zechner,
Ceséar Sampson,
Edgar Bohm.

Marvin Dietmann tiber den
gegliickten Auftritt: ,Ich habe
versucht, um Cesdar einen magi-
schen ESC-Moment zu schaffen.
Seine Metaebene wurde durch
die schwebende Plattform Re-
alitdt und Wirklichkeit, ohne
ihn jedoch aus dem Fokus zu
verlieren. Der erste Platz in der
Jury-Wertung bedeutet unserem
Team qualitativ sehr viel — plus
eine solide Publikumsbewer-
tung machte die ganze Sache
rund und sehr zufriedenstel-
lend. Wir sind fiir Platz drei sehr
dankbar und freuen uns auf den
ESC 2019!”

Schoner Abschiedserfolg
Flir Edgar Bohm ist die tolle
Platzierung ein besonders Ge-
schenk, war es doch vermutlich
sein letzter ESC als ORF-Unter-
haltungschef vor seiner Pensi-
onierung: Auch er sieht in der
bisherigen Strategie, Lied und
Kinstler auszusuchen, einen
Grund fiir den tollen Erfolg.
,Wir haben alle Varianten aus-
probiert: Nur eine Jury, nur das
Publikum, nur internationale
Experten, und wir haben uns mit
diesem Thema sehr beschéftigt
und es gibt ein gewisses Know-
how - auf dieses berufen wir uns
jetzt. Die Osterreicher kénnen
sich darauf verlasen, dass das
ORF-Team inklusive Eberhard
Forcher die bestmogliche Ent-
scheidung trifft, wer uns beim
ESC vertritt”, so B6hm.

Choreograf Marvin Dietmann sorgte fir den eindrucksvollen Buhnenauftritt von Cesar Sampson, und Eberhard Forcher sucht jedes Jahr das richtige ESC-Lied.
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Freuen sich Uber Dreifachetat: Marco Jager, Elisabeth Raschka, Agenturchefin
Christina Brandenstein, Andrea Pfennigbauer, Ella Trausner, Katharina Fleisch.

,Buchstablich
ein Wonnemonat*

PR-Agentur Brandenstein Communications
holt sich gleich drei neue Etats.

eee Von Dinko Fejzuli

WIEN. Fiir Brandenstein Com-
munications ist der diesjahrige
Mai dullerst erfolgreich gestar-
tet: Service-Expertin Sabine
Hiibner hat die 6sterreichischen
Kommunikationsagenden an die
Agentur aus dem Wiener Servi-
tenviertel iibertragen, auch der
Immobilienprofi Brezina-Real
setzt als Projektkunde auf das
PR-Know-how von Christina
Brandenstein und ihrem Team.
Der langjahrige Kunde Henkell
vergibt mit der Betreuung der
Henkell Sekt-Facebookseite ei-

Facts

Brandenstein Communications
Die Agentur fur Public Relations und
Kommunikation wurde 2008 von
Christina Brandenstein gegrindet.
Das Team verfugt Uber langjahrige
Erfahrung in den Bereichen Stra-
tegieberatung, PR-Konzeption,
Textgestaltung, Medienkooperationen
und Social Media und widmet sich
einem breiten Spektrum an Themen
wie Medien, Logistik, Gesundheit,
Kosmetik, Technik, Verkehr und
Innovation, IT, Kulinarik und Handel.

nen weiteren Auftrag an Bran-
denstein Communications.

Das Familienunternehmen
Brezina-Real — dieses Jahr mit
dem renommierten IMMY (Aus-
zeichnung bester Makler und
Verwalter Wiens) gekiirt — ist in
Wien vor allem fiir die Vermark-
tung von klassischen Altbau-
wohnungen bekannt, doch der
Immobilienprofi hat ein weit-
aus breiteres Portfolio zu bieten.
Die 30-jahrige Firmeninhaberin
Ulrike Horeth mochte dies nun
durch gezielte PR-Aktivitdaten
vermehrt kommunizieren.

Die Korken knallen
Der Schaumweinspezialist
Henkell vertraut bereits seit tiber
zwei Jahren in der Medienarbeit
auf Brandenstein Communica-
tions. Seit dem Vorjahr betreut
die Agentur die Mionetto-Face-
bookseite und darf sich mit der
Henkell Sekt-Facebookseite nun
uber den zweiten Social Media-
Auftrag von Henkell freuen.
,Dieser Mai ist fiir uns nicht
nur sprichwortlich, sondern
buchstéblich ein Wonnemonat”,
betont Agenturchefin Christina
Brandenstein.

Wir helfen bereits
der Bahn uber die
Sprachbarriere.

- Dolmetscher- und Ubersetzungsbiiro,

» mebhrals 70 Sprachkombinationen,

- als einziges Biiro in Osterreich fiirs Dolmetschen zertifiziert
+ weltweit tatig

SMILE-Translations Organisation GmbH

Zogernsee 23 | A-2000 Stockerau/Wien

T: +43 (0)2266 / 72041 | M: +43 (0)699 / 105 39 607
E: office@smile-translations.at

W: www.smile-translations.at

OBB
WIR SCHENKEN IHNEN

GANZ OSTERREICH
ZUM GEBURTSTAG!

“An Ihrem Geburtstag wird lhre
VORTEILSCARD zur OSTERREICHCARD
und Sie reisen Osterreichweit gratis!”

Alle Infos auf oebb.at/vorteilscard

*

VORTEILSCARD gilt in Kombination mit einem Lichtbildausweis mit Altersnachweis am
Geburtstag des Inhabers als OSTERREICHCARD fiir Fahrten in der 2. Klasse in Ziigen der
OBB sowie in ausgewahlten Privatbahnen in Osterreich. Von der Aktion ausgenommen:
gratis Sitzplatzreservierung, ErmaRigungen bei Partnerfirmen (z.B. OBB Rail&Drive).
Angebot glltig von 1.5.2018 bis 30.4.2019.
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Verkauf: NP Druck

Die Walstead Group hat einen Vertrag zur

Ubernahme der GmbH unterzeichnet.

ST. POLTEN. Die Niederdsterrei-
chisches Pressehaus Druck-und
Verlagsgesellschaft m.b.H. hat
mit der Walstead Group einen
Vertrag zur Ubernahme der NP
Druck GmbH unterzeichnet. Die
Transaktion steht einer Aussen-
dung zufolge unter dem Vorbe-

halt der Genehmigung durch die
Kartellbehdrden. Uber den Kauf-
preis sei Stillschweigen verein-
bart worden.

NP Druck ist eine Bogen- und
Rollenoffsetdruckerei mit 160
Mitarbeitern in St. Polten, die
sich auf den Druck kleiner bis

mittlerer Auflagen von Zeit-
schriften, Broschiiren und Pro-
spekten spezialisiert hat.

Das Unternehmen wird Teil
der CE-Abteilung von Walstead,
einem europaweit tdtigen Kon-
zern im Bereich Commercial
Printing, zu der auch Leykam

Bogen- und
Rollenoffset
Michael
Steinwidder ist
Geschaftsfuhrer
der NP Druck
GmbH.

Let's Print gehort. Die Nieder-
dsterreichischen Nachrichten
und die BVZ werden bereits bei
Mediaprint gedruckt.

Verluste

Auf derstandard.at ldsst sich
nachlesen, dass fiir die NP Druck
im Firmenbuch kein Jahresab-
schluss vorliegt: ,Die Alleinei-
gentiimerin Niederdsterreichi-
sches Pressehaus wies zuletzt
fiir 2016 82,8 Mio. Euro Umsatz
aus, vier weniger als 2015. Das
Ergebnis lag 2016 5,7 Millionen
Euro unter Null, mit knapp 19
Millionen Euro Verlustvortrag
aus dem Vorjahr lag der Bilanz-
verlust 2016 bei 24,7 Millionen
Euro.” (gs)

Background

Info

Gegrindet wurde die Niederoster-
reichische Pressehaus Druck- und
Verlags GmbH 1874 durch den
Zusammenschluss der Grinder des
.PreBvereins”. Es gehort zu 54% dem
katholischen Bistum St. Polten, zu
26% dem Pressverein der Didzese
St. Pélten und befindet sich zu 20%
im Eigentum der Raiffeisen-Holding
NO-Wien.

markets

| Alle Druckhauser auf einen Blick

Der Strategy Slam Award

Es darf eingereicht werden!

WIEN. Der Internationale Stra-
tegy Slam Award der Account
Planning Groups aus Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz
rickt strategische Markenpla-
nung in den Vordergrund. Er
richtet sich an Markenstrategen,
Rulebreaker und Changemaker
in Unternehmen, Start-ups und
Agenturen aus ganz Europa. Ein-
gereicht werden kann bis zum
15. Juni in den Kategorien Start-

up-Strategie, Markenstrategie
und Kommunikationsstrategie.
Die Einreichung ist kostenlos.
Die Finalisten werden von einer
Fachjury nominiert und miissen
sich am 11. Oktober zu einem Fi-
nale einfinden, bei welchem sie
neun Minuten Zeit haben, um
ihre Projekte live auf der Biithne
zu prasentieren — das Publikum
wiahlt die Gewinner.
www.strategy-slam.com

Account Planing Groups

©

- +r
CREATIVES STRATEGISTS _
Termin
POINT OUT HAVE Das groBe
Finale des
IDEAS. A POINT. Strategy Slam

Award findet
am 11. Oktober
statt — eine
Veranstaltung
der Strategie
Austria.
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Der Sinnstifter

Okopionier Ernst Gugler hat mit seinem Businessmodell die Branche
revolutioniert —und die Welt ein bisschen besser gemacht.

eee Jon Sabine Bretschneider
und Chris Radda

MELK. Vor 29 Jahren haben
Elisabeth und Ernst Gugler eine
alte Druckerei in Melk gekauft —
mit derVision, aus einem ,Druck-
museum” eine vorbildhafte Dru-
ckerei mit integrierter Agentur
zu machen. Heute gilt das Fami-
lienunternehmen — der Betriebs-
standort nennt sich ,gugler*s
Sinnreich” — als Schrittmacher
und als Vorzeigebetrieb fir die
gesamte Kommunikations- und
Nachhaltigkeitsszene.

.Der grofe Schritt war da-
mals — es ist jetzt 18 Jahre her —,
von der Altstadt in Melk hier in
diesen Neubau zu tibersiedeln”,
erzéhlt der Firmengrinder. Und
damit sind wir schon mitten in
der Geschichte eines Oko-Pio-
niers, der neue Wege beschreitet,
wo andere nicht einmal danach
suchen. ,2003 haben wir uns als
erste in der Branche nach einem
Giitesiegel zertifizieren lassen,
dem FSC-Giitesiegel”, sagt Gug-
ler, ,das heif3t Papier, dessen Zell-
stoff aus nachhaltig bewirtschaf-
teten Wéldern kommt.” Dann
folgte die Zertifizierung nach den
Richtlinien des Osterreichischen
Umweltzeichens — ,und nach der
Ubersiedlung waren wir auch die
ersten, die auf Strom aus erneu-
erbaren Energien umgestiegen
sind.” 2005 kam das Umweltzei-
chen Digitaldruck dazu, 2007 der
Klimaneutrale Druck ...

Das ,Erwachen” einer Idee

LZum Glick gab es auch immer
mehr Kunden, die diese Visi-
on einer enkeltauglichen Wirt-
schaft geteilt haben”, so Gug-
ler. Und dann kam eines Tages
der entscheidende Impuls von
Hanswerner Mackwitz, einem
inzwischen verstorbenen Che-
miker und Umweltaktivisten,
der vor zehn Jahren an der FH
Wieselburg unterrichtete. Des-
sen bevorzugte Themen waren

v

© gugler/Rita Newman
¥

Querdenker
,Zum Glick gab
es auch immer
mehr Kunden,
die diese Vision
einer enkeltaug-
lichen Wirtschaft
geteilt haben®,
erzahlt Ernst
Gugler.

Naturstoffchemie und Bioplastik
sowie das Cradle-to-Cradle-Kon-
zept seines langjéhrigen Wegge-
fahrten Michael Braungart.

Mit Cradle-to-Crade fand
Gugler schlieflich die Leitlinie,
nach der er von Anfang an ge-
sucht hatte: ,Okoeffektivitat” ist
ein Begriff, den Braungart und
der US-Architekt William Mec-
Donough in ihrem 2002 erschie-
nenen Buch ,Cradle to Cradle”
(Von der Wiege bis zur Wiege,
Anm.) verwenden. Okoeffektiv
sind Produkte, die entweder als
biologische Néhrstoffe in biolo-
gische Kreislaufe zuriickgefiihrt
werden kénnen oder als ,techni-
sche Nahrstoffe” kontinuierlich
in technischen Kreisldufen ge-
halten werden. ,Das Prinzip fiir
einen 6koeffektiven Losungsan-
satz lautet: Abfall ist Nahrung”,
zitiert Gugler den Ansatz.

2009 gab Gugler dann bei
Mackwitz eine Vorstudie in

Auftrag. Die umweltzeichen-
zertifizierten Produkte wurden

chemisch untersucht ... und
lieferten zum Teil bestiirzende
Resultate. Gugler: ,Die Produk-
te waren halt ein bisschen griin,
aber nicht wirklich recycling-

Zur Person

Ernst Gugler

Gugler ist der Grunder und geschaftsfuhrender Gesell-
schafter des Unternehmens. Nach einer Siebdrucklehre
war Gugler funf Jahre lang Leiter Druckvorstufe und
zwei Jahre lang Bereichsleiter Offsetdruck bei Grad-
wohl; zwischenzeitlich machte er die Meisterprifung

fUr das grafische Gewerbe. 1989 Ubernahm Gugler die
Druckerei Wedl, die im Jahr 2000 in gugler GmbH umfir-
miert wurde. Seitdem ist er Inhaber und Geschaftsfuhrer
von gugler GmbH. Sein berufliches Hauptinteresse gilt
der Verbindung von Okonomie und Okologie und der
Verwirklichung nachhaltiger Prinzipien in einem topmo-
dernen, leistungsfahigen Dienstleistungsunternehmen.
Faire menschliche Beziehungen zu Kunden, Partnern
und Mitarbeitern sind flr ihn der Schltssel zu langfristi-
gem geschéftlichen Erfolg.
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fahig, nicht frei von gesund-
heitsschédlichen Stoffen ... Fur
uns war das ein Erwachen.”
Damit fiel der Startschuss fiir
den letztendlich héchsten Oko-
druckstandard weltweit — und
die Verbesserung einer ganzen
Branche.

Spezialrezepte fiir gugler*

,Der Grund fir die schlechten
Resultate damals war, dass die
diversen Umweltzeichen darauf
beruhen, den Lieferanten diese
und jene Chemikalien - je nach
Okozeichen - fiir ihre Farben, ihr
Papier, etc. zu verbieten, was im
Regelfall dazu fiihrt, dass eine
Chemikalie gegen eine andere
ausgetauscht wird, die nicht
auf der Verbotsliste steht. Und
kontrolliert wird auch nicht.
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News
gugler GmbH

Im Janner gewann gugler* seinen 10. Golden Pixel Award fur die fur den
Kosmos-Verlag gedruckten Cradle-to-Cradle-Kinderbicher (in der Kate-
gorie ,6kologisch und umweltfreundlich*). gugler* prasentierte kirzlich ein
zukunftsweisendes Burgerbeteiligungsmodell: gugler*s Sinnstiftung, ein neu-
artiges Kreislaufmodell fUr alternatives Investment. Seit Neuestem 6ffnet das
Kommunikationshaus gugler* seine Tiiren regelmaBig fiir die Offentlichkeit:
mit Erlebnisfihrungen durch gugler*s Sinnreich in Melk. Zu sehen gibt es
Osterreichs griinste Hightech-Druckerei in Osterreichs erstem recycelbaren
Plusenergie-Gebaude auf einem Campus voll Biodiversitat, Permakultur und
Visionen — ein Einblick, wie die Wirtschalft der Zukunft aussehen kénnte.

Die Evkenntnaisse, die wir
gewonnen haben, fliefsen in die
Serienproduktion des Lieferanten
et und damait revolutionieren
wr die Druckindustrie.

Ernst Gugler
gugler*-Griinder

So geht das Spielchen immer
weiter.”

Allein im Druckfarbenbereich
gebe es noch Tausende Stoffe, die
noch nie auf Gesundheitsvertrag-
lichkeit bzw. Toxizitét untersucht
worden seien. ,Also”, sagt Gugler,
,haben wir mit unseren Lieferan-
ten Kontakt aufgenommen und
sie gebeten, ihre Rezepte einem
Umweltforschungsinstitut in
Hamburg offenzulegen, mit dem
wir zusammengearbeitet haben.”
Das erwies sich als Kénigsweg,

¢

den manche Lieferanten mitzu-
gehen bereit waren. Nicht mehr
nach verbotenen Inhaltsstoffen
wurde gefiltert, sondern die Her-
stellung von vornherein auf ge-
sunde, vertragliche, recycelbare,
auf positiv definierte Inhaltsstof-
fe aufgebaut. Damit entstanden
spezielle ,gugler*-Rezepte”.

Weltpremiere 2011

2011 fand dann die Weltpremiere
statt —mit dem ersten Cradle-to-
Cradle-produzierten Druckpro-
dukt. Gugler: ,Die Erkenntnisse,

Positive
Kriterien

Die Farben
basieren auf
vertraglichen,
recycelbaren
Inhaltsstoffen.

die wir gewonnen haben, etwa
bei einem Kleber oder einem
Dispersionslack, flieen in die
Serienproduktion des Lieferan-
ten ein und damit revolutio-
nieren wir die Druckindustrie.”
Jeder, der gugler* unterstiit-
ze, ,unterstiitzt nicht nur uns,
sondern in weiterer Folge ein
generelles Voranschreiten der
Druckindustrie, Richtung re-
cyclingfahige und gesunde
Druckprodukte. Richtung kli-
mafreundlicher Druckproduk-
tion und Kreislaufwirtschaft”.

Kollaboration vs. Konkurrenz
Wirtschaftlich rentiert sich Oko-
druck schon léngst, die Mehr-
kosten sind tiberschaubar: ,Wir
investieren jedes Jahr vier Pro-
zent vom Umsatz in Forschung
und Entwicklung fiir C2C*, so
Gugler. ,Umgerechnet auf den
Ladenpreis, kostet ein Cradle-to-
Cradle-produziertes Buch dann
ein paar Cent mehr.”

Das Konzept Kollaboration
statt Konkurrenz, das das Un-
ternehmen praktiziert und lebt,
sieht vor, dass sich Partnerfir-
men an den F&E-Kosten fir die
Weiterentwicklung der Cradle-
to-Cradle-Produktpalette be-
teiligen und dafiir das gesamte
Produktions-Know-how bekom-
men, das gugler* iiber die Jahre
aufgebaut hat. Damit soll ein
europaweit fladchendeckendes
Netzwerk an C2C-Druckereien
und Lieferanten geschaffen
werden. Gugler: ,Wir helfen mit,
etwas Sinnvolles in die Welt zu
bringen und einen positiven Bei-
trag zu leisten.” Sinnreich eben.
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Auf zum
Planet Audio!

comrecon wirft einen Blick in die Audionutzung
im Jahr 2025 und setzt auf ,mental mapping”.

BADEN BEI WIEN. Um die der-
zeitige Audionutzung und de-
ren Verdnderungen bis zum
Jahr 2025 aufzuzeigen, hat
das Marktforschungsinstitut
comrecon brand navigation im
Auftrag von AS&S Radio, RMS
Deutschland und Radiozentra-
le die qualitative Studie ,Planet
Audio: Audionutzung der Zu-
kunft” durchgefiihrt.

Auf einer Zeitreise

Dabei begaben sich Hoérer auf
eine Zeitreise durch die Audio-
nutzung — von der Vergangen-
heit iber die Gegenwart bis in
die Zukunft. Die Ergebnisse der
Studie wurden am 12. April auf
dem Radio Advertising Summit
in Diisseldorf erstmalig préasen-
tiert.

Die qualitative Studie ,Pla-
net Audio: Audionutzung der
Zukunft” bildet dabei die Er-
wartung der Horer ab. Diese
Informationen wurden in einem
zweistufigen Prozess generiert.

Zunéchst wurden anhand zweier
deutschlandweiter Online-Foren
im Februar 2018, bei denen Ra-
diohorer insgesamt tiber 3.400
Beitrage zur Audionutzung ver-
fasst haben, zahlreiche Infor-
mationen zur Audionutzung der
Vergangenheit, der Gegenwart
und der Erwartung zukiinftiger
Entwicklungen bis zum Jahr
2025 erhoben.

Psychologische Motive
Anschliefend wurde mit der
innovativen Methode Lego Seri-
ous Play, also durch das ,Spie-
len” mit Lego-Elementen, die
Audionutzung der Horer in der
Vergangenheit, Gegenwart und
Zukunft visualisiert und analy-
siert. Somit konnten zukiinftige
Verdnderungen von Nutzungssi-
tuationen und Endgeréten sowie
psychologische Motive und Trei-
ber aufgezeigt werden.

Diese Erkenntnisse sind Basis
fiir die Topografie des ,Planeten
Audio” und werden auf Landkar-

*Emy’  CEHDEHISTAN

ten im Sinne von Mental Maps
prasentiert. Das Institut com-
recon ist das einzige, welches
mit ,Mental Mapping” arbeitet,
erklart Charlotte Hager, Ge-
schéftsfihrerin von comrecon,
und wirft den Blick voraus auf
2025: ,Audio gewinnt zuneh-
mend an Bedeutung.”

Verschmelzung von Kanélen
Verschiedene Audiokanéle wer-
den in Zukunft verschmelzen
— ,eine Audio-Union entsteht.
Aus Horern werden Programm-
macher.”

Zusammenfassend kann tiber
die Ergebnisse gesagt werden:
Der Audio-Treffpunkt der Zu-
kunft verlagert sich immer star-
ker in die digitale Welt. Die Ver-
netzung erfolgt global.

Eine neue Audio-Union ent-
steht: Audio wéichst wieder star-
ker zusammen. Die zentralen
Kanile UKW Radio, Streaming-
Dienste, Podcasts und Webra-
dios werden sich bis zum Jahr

Zukunftsmusik
Die Topografie
fur den ,Pla-
neten Audio”
entstand in
einer qualitati-
ven Studie von
comrecon.

2025 einander anndhern und
teilweise ineinander verschmel-
zen. Ein zentraler Zugang zu
Audiocontent: Selbstbestimmte
Nutzung und Multioptionalitét
werden immer wichtiger. Wah-
rend heute noch verschiedene
Endgeriate fiir den Empfang un-
terschiedlicher Audioinhalte ge-
nutzt werden, wird es zukiinftig
nur noch ein zentrales Device
geben.

Zudem wird Radio individua-
lisierbar. Radio on demand wird
es ermdglichen, je nach Situati-
on, Stimmung oder personli-
chem Tagesablauf die passenden
Audioinhalte zu konsumieren.

Freie Wahl des Konsumenten
Personalisierung nimmt zu:
Werbung wird personalisierter,
subtiler und interessenbezoge-
ner sein und stort deshalb nicht
beim Hoéren, sondern bietet dem
User im Idealfall einen konkre-
ten Mehrwert. Auch weiterhin
wird dem Konsumenten die
Wahl gelassen, ob er die freie
Version mit Werbung oder die
kostenpflichtige Premiumversi-
on ohne Werbung nutzen will.
Auch ein bewusstes Abschal-
ten und Aussteigen aus der Mu-
sikaktivierung spielt zukiinftig
eine Rolle. Auf der Silent Island
suchen und finden die Horer
Ruhe und Entspannung. (red)

Weitere Informationen finden
sich online:
WWW.COMrecon.com
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Festival der Kreativitat
und des Plakativen

Progress-Werbung feierte nicht nur ein Jubilaum, sondern

verlieh erstmals den Salzburger Out of Home-Award.

eee Von Gianna Schoneich

us dem Lichtpreis,
dem Award fir die
besten hinterleuch-
teten Werbekampag-
nen, wird der Out of
Home Award Salzburg 2017. Zum
ersten Mal verliehen wurde die-
ser von Progress-Werbung am
8. Mai in Salzburg.
Ausgezeichnet wurden die
drei besten Kampagnen in
den Kategorien Plakat, Rolling
Board, City Light, Digitales City
Light und Innovative & Ambien-
te Media.

60 Jahre Plakatkultur
Verliehen wurden die Awards im
Rahmen der Jubildumsveran-
staltung der Progress-Werbung
,60 Jahre Plakatkultur und Out
of Home-Service" in Salzburg. Ab
sofort hat man auBerdem die Ge-
samtverantwortung fiir die Re-
gion Westdsterreich — Salzburg,
Tirol und Vorarlberg.

Zum 60. Jubildum hat die Pro-
gress-Werbung alle Kulturpla-
kate als Geschenk an das Salz-
burg Museum zur Archivierung
iiberreicht und eine gemeinsame
Out of Home-Ausstellung ge-
staltet — zu sehen bis Ende des
Jahres auf allen Out of Home-
Medien der Progress-Werbung.

Durch den Abend fiihrte der
beliebte Moderator und Men-
talist Manuel Horeth. Eine mu-
sikalische Umrahmung gab es
von der Philharmonie Salzburg
zu horen, geleitet von der Chef-
dirigentin Lisi Fuchs. Der Kaba-
rettist Peter Blaikner brachte die
Gaste zum Lachen und genoss
den Abend sichtlich.

Der Salzburger Out of Home
Award soll eine Hommage an

© Gewista

Gratulation
Die Sieger
des erstmals
verliehenen
Out of Home

Award Salzburg.

Verliehen wurde
der Preis in funf
Kategorien. Die
jeweils drei bes-
ten Kampagnen
erhielten eine
Auszeichnung.

die Kreativitat der Agenturen, an
den gestalterischen Mut der Auf-
traggeber und die Vitalitdt der
Werbebranche in Salzburg sein,
heift es in einer Aussendung.

Plakat

Gold far Schmit-
tenhdhenbahn
und die Agentur
Salic.

UPGRADE TO
_THE TOP.

Y Der newe areltXpress:
Mit first class 10er-Gondeln
in sieben Minuten ins

Skivergnigen!

Die Sujets kénnen sich — im
wahrsten Sinne des Wortes
— sehen lassen: Plakative Im-
pressionen und Effizienz in ei-
nem.

AL
SCHMITTEN

gl i e AT

© Werbeagentur Salic/Schmittenhdhebahn
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© Werbeagentur Salic/Schlossverwaltung Hellbrunn

City Light
Eine magische Saisoner6ffnung
bietet Hellbrunn und erhalt Gold.

))

Die Progress-Wer-
bung hat sich so
positiv entwickell,
dass sie nunmehr die
Verantwortung fir
Westosterreich tiber-

tragen erhaell.

Mit einem Plakat wie von
friher punktete die Schmit-
tenhéhebahn AG - die Agentur
Salic zeichnet flir dieses verant-
wortlich und emotionalisiert
mit einem hdchst traditionellen
Plakat; sie erhielt dafiir die Aus-
zeichnung Gold.

Ebenfalls tiber Gold freute
sich die Stieglbrauerei zu Salz-
burg und die Agentur Bazzoka
— sie konnten gemeinsam in der
Kategorie ,Rolling Board” ab-
rdaumen. Hellbrunn zieht jahr-
lich Hunderttausend Menschen

Dieter Weber
Anktinder

© Bazzoka Creative/Stieglbrauerei
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Out of Home Award Salzburg 2017

Plakat Firma Agentur

1. Platz Schmittenhéhebahn Werbeagentur Salic

2. Platz Franz Ablinger & Co WMW Werbeagentur
3. Platz Resch & Frisch Bazzoka Creative
Rolling Board

1. Platz Stieglbrauerei Bazzoka Creative

2. Platz Honigmayr Inspiranto

3. Platz Rettet das Kind Salzburg Steinkellner & Schwarz
City Light

1. Platz Schlossverwaltung Hellbrunn Werbeagentur Salic

2. Platz Salzburg AG Prock & Prock

3. Platz Landestheater Salzburg Landestheater Salzburg
Digitales City Light

1. Platz Schauspielhaus Salzburg Michael Winiecki

2. Platz Hypo Salzburg AFP

3. Platz Gasthofgoldgasse Hotel Amadeus

Innovative & Ambient Media

1. Platz Porsche Werbemittlung Porsche Werbemittlung
2. Platz EC Red Bull Salzburg Red Bull Creative
3. Platz Maschinenring Eyedea
Quelle: Progress Salzburg AuBenwerbung
¥ ]
Wir geben der Zeit
Rolling Board
MEHR RAUM. | ocsiosae
rei zu Salzburg
Uberzeugte
gemeinsam
mit Bazzoka in
ny Wa der Kategorie

,Rolling Board".

an — wahrscheinlich hat das mit
Gold ausgezeichnete Citylight
seinen Anteil daran; verantwort-

lich zeichnet erneut die Agen-
tur Salic. Beeindruckend grof
préasentierte sich Audi und das

© Michael Winiecki/Schauspielhaus Salzburg

Digitales City Light
Gold fur die Kampagne des
Schauspielhauses Salzburg.

Megaboard. Gold gab es fiir Por-
sche Werbemittlung in der Ka-
tegorie ,Innovative & Ambiente
Media”. Die Sieger in der Katego-
rie ,Digitales Citylight” sind das
Schauspielhaus gemeinsam mit
der Agentur Michael Winiecki.

.Der erste Out of Home Award
Salzburg ist ein Dankeschon von
uns: Fiir die Herausforderungen,
vor die wir, gerade bei besonders
kreativen Entwirfen, gestellt
sind, und fiir das Vertrauen, das
Kunden langjéhrig in uns set-
zen — und vor allem fiir die part-
nerschaftliche Beziehung und
das gute Miteinander”, so Fred
Kendlbacher, Geschaftsfithrer
der Progress-Werbung.

Innovative &
Ambient Media
Audi und die
Porsche Werbe-
mittlung freuen
sich Uber Gold.
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Facebooks
Politik-Ambitionen

Nun fahrt der Gigant auch in der Schweiz

den umstrittenen ,I’'m a Voter“-Button ein.

Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

PUPPENSPIELER. Am 20. Oktober 2019 wird in
der Schweiz ein neues Parlament gewéahlt. Das ist
an sich nichts, was uns in Osterreich unmittelbar
betreffen sollte. Doch das tut es, denn wenn es
nach Facebook geht, dann mdchte der Webgigant,
so wie in vielen anderen Lédndern auch (Stichwort
russische Beeinflussung von US-Wahlen), den
Button, der Wahlberechtigte daran erinnern soll,
wiahlen zu gehen, und der auch anzeigt, wer von
den eigenen Facebook-Freunden schon wahlen
war, in der Schweiz einfiihren.

Was ist schon schlimm daran?
Natiirlich kénnte man sich fragen, was denn da-
ran so schlimm sein soll, dass das grof3te Soziale
Netzwerk der Welt seine User dabei ermuntern
mochte, sich am demokratischen Prozess zu be-
teiligen und wéhlen zu gehen.

Nichts, wiirde ich antworten. Doch das allein
macht Facebook natiirlich nicht und das Problem
ist folgendes:

So wie bei allen anderen Postings von Freun-
den, die wir in unserer eigenen Timeline sehen,
entscheidet nur Facebook, was wir dort zu sehen
bekommen. Hier ein kleines Beispiel: Schreibe
ich etwa etwas Facebook-Kritisches, wird es Fa-
cebook vermutlich nicht weit verbreiten, denn:
Durch diverse Algorithmen entscheidet Facebook,
je nach Inhalt, ob es opportun ist, den Post zu
verbreiten oder nicht.

Das Gleiche passiert mit dem Wahl-Button:
Facebook weill — via die von uns geposteten In-
halte — relativ genau tiber unsere politische Ein-
stellung Bescheid, und es ist ein Leichtes fiir sie,
jene User zur Wahl aufzurufen, von denen sie an-
nehmen, dass deren Wahlverhalten fiir Facebook
genehmer ist, als etwa jemand, der mehr Regle-
mentierung fiir Facebook & Co. fordert.

Interessantes Sidefact: Laut einem Artikel im
englischen Guardian soll der Button in Oster-
reich bereits im Einsatz sein. Also ich habe ihn
noch nie zu Gesicht bekommen - und genau das
ist das Problem: Dass am Ende Facebook ent-
scheiden koénnte, Wahler mit welcher politischen
Einstellungen tiberhaupt zur Wahl gehen sollen.

Hinter dem DSGVO-Horizont

Das Comeback der kontextuellen Werbung.

Gastkommentar
eee Jon Christoph Truppe

STRUKTUR. Statt den Kopf in den (Datenschutz-)
Sand zu stecken, sollten wir uber die Chance
sprechen — jetzt Struktur in das Datenchaos zu
bringen. Daten, die nur einen fragmentierten Teil
der Datenwahrheit gezeigt haben, kénnen jetzt
einer inhaltlichen Neuausrichtung unterzogen
werden. Kontextuelle Werbung, platziert in einem
hochwertigen Umfeld, programmatisch einge-
bucht und ausgespielt, kann ein Comeback erle-
ben. Es wird in Zukunft ein Mix aus personenbe-
zogener Werbung auf Basis einer Einwilligung
und nichtpersonenbezogener Werbung, zum Bei-
spiel kontextuell, geben. Aus strategischer Sicht
sind es unterschiedliche Modelle, die zur Errei-
chung von Marketingzielen beitragen kénnen.
Dies unter Beachtung des richtigen Zeitpunkts

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

© Inge Prader

Christoph Truppe, MindShare Lead Fast.

und der Strategien, die man in der Consumer
Journey einsetzt. Aus Performance-Marketing-
sicht mein Wunsch, bei der der Output im Mittel-
punkt steht: eine Verglitung, die nur anfallt, wenn
die Daten auch funktionieren und die Effektivitét
der Maflnahmen steigern — frei nach dem Motto
,Only pay when the data works”.

))

... sehr viel Freude,
viel Informationen,
dass es da auch ein
paar Krimanelle
auf dem Markt-
platz gibt, 1st leider
wm der Menschheit

«

SO ...

Zitat des Tages
JZeit"-Geschdftsfiihrer
Rainer Esser tiber Facebook

' s

Cor orans?
Faiwr Enough!

Gianna Schoéneich

Schon einmal von ,Cor
orans“ gehoért? Das ist Latein
und bedeutet ,Betendes
Herz". Schén, hm? Unter die-
sem Titel veroffentlichte der
Vatikan u.a. ein paar Regeln
flr seine Ordensschwestern
fur den Umgang mit Social
Media. Darin steht u.a., Social
Media solle kein Anlass fur
Zeitverschwendung sein, und
nur mit ,Ernsthaftigkeit und
Diskretion“ genutzt werden.
Verrlckt, dabei ist doch der
Papst selbst ein duBerst
erfolgreicher Twitter-Star und
hat sage und schreibe knapp
18 Mio. Follower! Etwas ver-
wirrend ist auch, dass die Re-
geln des Betenden Herzens
nur fur Frauen gelten. Wahr-
scheinlich haben Manner mit
Social Media einfach weniger
Probleme — fair enough.
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Konferenz Die Mobile McDonald’s Benedikt Influencer Marketing Die
Marketing Innovation Days Bocker tiber das erfolgreiche Griinder der Agentur Follow
Sfanden statt 44 Loyalitdtsprogramm 46 uber die Dos and Don’ts 48

© Samir Novotny/TrueYou

Prasentation
Andreas Martin,
Prasident

der Mobile
Marketing Asso-
ciation Austria,
Matthias Zacek,
Industry

Head Google
Austria, und
André Eckert,
Prasident des
iab austria.

© APA/AFP/Frederic J. Brown

Robert Downey

‘ YouTube Red
Hollywood-Star Robert Downey
| ‘ | Jr. moderiert im kommenden Jahr
| |.J eine Serie Uber Klnstliche Intel-
ligenz auf der YouTube-Bezahl-
plattform Red. In der achtteiligen

W‘“

© MMA Austria

| _
=[]
Doku, die der US-Schauspieler
Das Ze ter des K nden Zusammen mit seiner Ehe-
p u frau Susan produziert, sollen
Wissenschafter, Philosophen und
Mediziner Uber die Fortschritte

ist sein Smartphone

Langsame Ladezeiten mobiler Websites fUhren zu hohen
Absprungsraten — das Mobile Page Speed-Ranking. @

| (@ dialog ‘

© JMC
© e-dialog

Interview Dominik Wéber, Google, Gebot e-dialog zeigt: es gilt weiterhin, auf
Uber ,The Age of Assistance”. @ Data-Driven Marketing zu setzen. @
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Wider die Iangsamen
Ladezeiten!

300gle Austria, MMA Austria und iab austria verc
tuelle Studie zum ,Mobile Page Speed” hé
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eee Von Gianna Schioneich

nsere Aufmerksam-

keitsspanne hat sich

im Laufe der Jahre

verkiirzt — und beim

Thema ,Mobile Page
Speed” kann man dem Menschen
nicht gerade Geduld zu sprechen.
Dauert ein Ladevorgang langer
als drei Sekunden, wird es kri-
tisch, erklarte Matthias Zacek,
Industry Head Google Austria,
im Rahmen der Prisentation
der ,Mobile Speed Rankings”:
.53 Prozent der Nutzer brechen
den Ladevorgang einer mobilen
Webseite ab, wenn dieser langer
als drei Sekunden dauert.”

Hohe Absprungsraten

Die Mobile Marketing Associ-
ation Austria (MMA) konnte im
Rahmen ihres Mobile Communi-
cations Report feststellen, dass
ein Unzufriedenheitsfaktor beim
Surfen mit dem Smartphone
nicht optimierte mobile Seiten
sind, erklarte Andreas Martin,
Prasident der MMA Austria.

Die hohen Absprungsraten
sind ein Problem, wenn man be-
denkt, dass 79% der Onlinekéu-
fer, die mit einer mobilen Website
unzufrieden sind, sagen, dass sie
in Zukunft héchstwahrschein-
lich nicht mehr auf der gleichen
Website einkaufen werden. Auch
fiir das Google-Suchmaschinen-
Ranking werden mobile Kriteri-
en immer bedeutsamer.

Das Mobile Speed-Tool , Test-
MySite” hilft Unternehmen, her-
auszufinden, wie leistungsstark
ihre Website auf mobilen Endge-
raten ist; dabei imitiert das Tool
eine G3-Verbindung.

Aufholbedarf

Google Austria hat das hausei-
genen Tool genutzt, um die Web-
sites der relevantesten Player
in den Wirtschaftssegmenten

))

Der Kunde ist Konig
und das Smartphone
1St sein Zepter ...

(¢

Handel/Retail, Reisen/Touris-
mus und Finanzdienstleistun-
gen zu testen. medianet priifte
hingegen Websiten der groften
Medieunternehmen des Lan-
des (siehe Tabelle). Kurz gesagt:
In Sachen Mobile Page Speed
herrscht noch ordentlich Auf-
holbedarf. Die durchschnittliche
Ladezeit mobiler Websites liegt
beim Handel bei 9 Sekunden, im
Tourismusbereich 7,4 Sekunden
und bei den Finanzdienstleistern
bei 8,1 Sekunden, erklart Zacek.
All diese Segmente liegen also
liber der Nutzererwartung von
ho6chstens drei Sekunden und
miissen somit mit Absprungs-
raten rechnen.

Matthias Zacek
Google

Ergebnisse

Auch die von medianet getes-
teten Websites schneiden nicht
besser ab, der Durchschnitt die-
ser liegt bei einer Ladezeit von
9,5 Sekunden. Lediglich orf.at
und redbull.com erhalten von
Google eine exzellente Bewer-
tung und dirfen sich somit
iber eine geringe Absprungs-
rate freuen. Im Mittelfeld liegen
unter anderem oe24.at, noen.
at, meinbezirk.at, derstandard.
at und apa.at. Die Bewertung
,Schlecht” erhalten unter ande-
rem kleinezeitung.at, heute.at
und sky.at.

Wie wichtig schnelle Ladezei-
ten sind, verdeutlicht nicht nur
das veroffentlichte Mobile Page
Speed-Ranking, sondern auch
das gerade erst fiir Osterreich

gestartete Tool ,Mobile Speed
Scorecard”. Mit diesem kénnen
Unternehmen nun erstmals die
Performance der eigenen mo-
bilen Website testen und die
Umsatzchancen einer schnelle-
ren Website berechnen kénnen.
So wird schnell klar, welchen
Einfluss Mobile Speed auf den
Geschaftserfolg hat. ,Die mobi-
le Ladezeit ist heute ein immer
bedeutender Aspekt in der Be-
ziehung zu Kunden und somit
fiir den Geschaftserfolg und die
eigene Marke insgesamt”, so
Zacek, und weiter: ,Der Kunde
ist K6nig und das Smartpho-
ne ist sein Zepter.” Auch der
iab austria begriifSt die Mobile
Page Speed-Erhebung, erklérte
André Eckert, Priasident des iab
austria. ,Dank der Accelerated
Mobile Pages-Initiative (AMP)
von Google kénnen Publisher ih-
ren Content wesentlich schneller
auf mobilen Endgeréten darstel-
len und somit die Absprungsrate
deutlich reduzieren. Die mobile

User Experience wird hierbei
verbessert, und fiir Publisher
werden mehr vermarktbare Pa-
geviews generiert. Zusdtzlich
verbessert sich das Search Ran-
king, was sich wiederum positiv
auf die Auffindbarkeit auswirkt.”

Den Herausforderungen rund
um das Thema Mobile Marke-
ting nahm man sich auch bei
den Mobile Marketing Innovati-
on Days (MMID) an, die von 17.
bis 18. Mai in Wien stattfanden.
Einen ausfiihrlichen Bericht
liber die Veranstaltung finden
Sie auf der Seite 44, Interviews
mit zwei der Speaker des MMID,
Dominik Wéber, Head of Perfor-
mance Sales Eastern Europe bei
Google (Seite 40), und Benedikt
Bdécker, Senior Marketing Mana-
ger McDonald's (Seite 46), finden
Sie ebenfalls in diesem Special.
www.testmysite.
withgoogle.com
www.thinkwithgoogle.com/
feature/mobile/

Mobile Page Speed Ranking - Medien

Absprungs-
Medienunternehmen Website Speed Bewertung rate
ORF orf.at 2s  exzellent niedrig
Red Buil Media House redouicom " 188 " exzellent | "niedig
g;c(la Irergi%rﬁ ppe oe24.at 6s  ausreichend 24%

Echo Medienhaus

wienerbezirksblatt.at | 19s

schlecht

Quelle: testmysite.withgoogle.com/Stand: 15. Mai 2018
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Digitale Transformation

Die Digitalisierung wirkt haufig abschreckend — Identum stellt drei Projekte

vor, die zeigen: Es braucht oft gar keine groB3e Revolution.

Gastbeitrag
eee Von Theresa Hauser

WIEN. Neue Geschaftsmodelle
haben oft das Gliick, schon di-
gital geboren zu werden. Den
meisten Start-up-Grindern
wurde dieses Digitale schon in
die Wiege gelegt. Vor allem élte-
re Unternehmen jedoch sehen in
Digitalisierung oft nur ein un-
vermeidbares Ubel oder fiirch-
ten gar um Arbeitsplédtze ihrer
Mitarbeiter. Das Innovationspo-
tenzial iberzeugt nicht immer
— der Begriff Digitalisierung ist
fiir viele abschreckend.

Uber den Tellerrand
Digitalisierung ist oft sehr un-
spezifisch, aber immer unglaub-
lich flexibel und bringt auf di-
rektem Weg neue Chancen fiir
Unternehmen, die im Alltag ver-
gessen hatten, zu hinterfragen,
ob es nicht bessere, effektivere
Wege, Prozesse und Mittel gébe,
um angestrebte Ziele zu errei-
chen. Und das oft mit weniger
Anstrengung und geringeren
Kosten, als gedacht.

Wende statt Ende
Genau hier gilt es, in der Bera-
tung von Kunden anzusetzen und
zu versuchen, immer auch einen
kritischen Blick hinter die Kulis-
sen zu werfen, um Ablaufe und
Methoden von Geschéftsmodel-
len zu durchleuchten. Denn mit
zunehmenden Moglichkeiten in
der Digitalisierung ist weder der
Website-Besuch, noch die Con-
version das Ende der Customer
Journey. Unsere Erfahrung zeigt:
In den meisten Fallen braucht
es gar keine grofle Revolution,
schlieRlich ist nicht plétzlich al-
les schlecht, was lange gut war.
Unser erstes Beispiel fiir das
enorme Potenzial von Digitali-

© Identum

Die Autorin
Theresa Hauser
ist Teamleiterin
der Online-
Kundenberatung
bei Identum.

))

Digitalisierung ist oft sehr unspezifisch,
aber vmmer unglaublich flexibel und bringt

sierung ist das Projekt der Aka-
demikerhilfe, die 27 Wohnhei-
me in ganz Osterreich betreibt,
und die wir ermutigen konnten,
unseren Innovationsgedanken
mitzutragen. Durch ein neues
Konzept zum automatisierten
Zusammenspiel der derzeitigen
Heimmanagement-Software, die
Anmeldeprozess und Bewohner-
portal verwaltet, mit dem CMS
der Website fallt der Grof3teil des

auf direktem Weqg neue Chancen ...

bisherigen manuellen Aufwands
weg und spart nicht nur jede
Menge Zeit, sondern auch moég-
liche Fehlerquellen. Das Projekt
wird demnéchst gelauncht.

Das zweite, gerade in Reali-
sierung befindliche, Beispiel ist
das Projekt Heimbau, eine ge-
meinniitzige Wohnungsgenos-
senschaft mit derzeit rund 8.800
Mitgliedern. Auch hier wird
nicht nur die Website neu, son-
dern die gesamte Abwicklung
dahinter digitalisiert. Den Mit-
arbeitern wird die Bearbeitung
der Voranmeldungen dadurch
enorm erleichtert. Interessenten
bekommen immer aktuellste
Inhalte, und Mieter koénnen je-
derzeit auf ihre Daten und Ser-
vices zugreifen, ohne dass sich
jemand analog um all diese An-
fragen kiimmern muss.

Aller guten Dinge sind drei

Bei Beispiel drei, Energy Hero,
handelt es sich um ein digita-
les Start-up aus dem Energie-
bereich. Der Verbraucher wird
nach der Registrierung automa-
tisch und laufend zum aktuell
glinstigsten Strom- oder Gas-
anbieter gewechselt. Im Hinter-
grund passiert alles digital und
automatisiert — vom Erstkontakt
bis zum Abschluss des Liefer-
vertrags. Ermoglicht wird dies
iiber verbundene Schnittstellen
und Systeme (e-control, Daten-
banken, CRM); das Projekt wur-
de Anfang des Jahres gelauncht.

Unser Tipp 2.0

Viele Forderstellen forcieren
und unterstiitzen derzeit genau
die beschriebene Bereitschaft
von Unternehmen, innovativ und
offen fiir Neues zu sein.

Weitere Informationen:
www.identum.at

markets
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The Age of Assistance

Dominik Wéber, Head of Performance Sales Central Europe bei Google,
im Gesprach mit medianet.

eee Von Gianna Schoneich

WIEN. Bei den Mobile Marke-
ting Innovation Days (17. bis 18.
Mai) rief Dominik Woéber das
+Age of Assistance” aus.

Im Interview mit medianet
erklart der Head of Performance
Sales DACH+CEE bei Google, wie
Marketing in diesem neuen Zeit-
alter aussehen kann, und wie
eine bessere Nutzererfahrung
gewdhrleistet wird.

medianet: Herr Wéber, es heift,
wir wiirden uns vom ,Age of
Mobile’ hin zum ,Age of Assis-
tance’ entwickeln. Was kann
man unter diesem Age of Assis-
tance verstehen?

Dominik Wéber: Die Bediirfnis-
se der Konsumenten steigen ste-
tig, und als Marke geht es heut-
zutage weniger darum, Nutzer
mit Werbebotschaften zu tiber-
frachten, sondern Konsumenten
bestmoglich zu unterstiitzen.

Fir Werbetreibende bedeu-
tet dies: dort zu werben, wo
relevante Touchpoints mit den
Konsumenten sind, mdéglichst
relevante und personalisierte
Werbebotschaften zu kommuni-
zieren und eine schnelle und ein-
fache Nutzerfahrung zu bieten.

Fir uns bei Google ist es
insbesondere das Maschinelle
Lernen (AI-Technologien), wel-
ches in verschiedenen Geraten,
Produkten und Plattformen in-
tegriert sein wird und welches
Konsumenten in diesem neuen
Zeitalter der ,Assistance’ bei all-
téglichen und Routineaufgaben
unterstiitzen wird.

Beispiele hierfiir sind unsere
Spracherkennung bei der Goog-
le Suche App, die in den USA
bereits 20 Prozent der Suchan-
fragen ausmacht, oder auch die
Suche im Dienst ,Google Fotos’,
welche ohne Kategorisierung
bzw. Beschlagwortung den In-
halt und Kontext der Bilder ver-
steht (z.B. Geburtstagsfeier).

© Asja Caspari

Google

Seit 2007 ist
Dominik Wober
bei Google
beschaftigt. Er
leitet als Head
of Performance
Sales fur die
Region Central
Europe ein Team
aus Produkt-
experten Uber
die Bereiche
Search, Mobile
und Display.

medianet: Bedeutet das, das
Thema ,Mobile’ ist also schon
wieder out?

Wober: Nein, das Thema ist si-
cher nicht out; es gibt hier noch
viel zu tun - die Hebel zur Op-
timierung von Mobile sind viel-
faltig — insbesondere wenn man
an die Optimierung der Usabi-
lity oder an das Thema Attribu-
tion denkt. Ich denke, dass wir
in zehn Jahren nicht mehr iber
einzelne Kanile wie Desktop’
vs. ,Mobile’, etc. sprechen wer-
den, sondern gehe stark davon
aus, dass bis dahin alle Kané-
le so verschmolzen sind; dass
Werbetreibende beispielsweise
maximal bei wenigen Creatives
Anpassungen nach Gerdten ma-
chen — und dass der Rest auto-
matisiert iiber programmatische
Systeme laufen wird.

Verschmelzung
Dominik Wéber
glaubt, dass wir
in zehn Jahren
nicht mehr Gber
einzelne Kanéle
sprechen wer-
den, sondern
diese bis dahin
verschmolzen
sind.

medianet: Wie geht man bei
Google mit dem Thema ,Websei-
ten & Attribution’ um?

Wober: Wir versuchen unse-
ren Werbetreibenden und allen
Webmastern bestmdégliche Lo-
sungen anzubieten. Wenn ich die
zwei angesprochenen Themen
aufgreife, dann ist das: Erstens,
eine bessere mobile Nutzerer-
fahrung — einerseits helfen wir,
mit Tools wie der Mobile Speed
Scorecard oder dem Speed Im-
pact Calculator aufzuzeigen, wo
Unternehmen bei dem Thema
stehen und welchen Einfluss
schnellere Ladezeiten fir den
Geschaftserfolg haben kénnen.
Auf der anderen Seite geben wir
Entwicklern Tools wie Google
Lighthouse an die Hand, um die
wichtigsten Optimierungshebel
zu priorisieren.

Dariiber hinaus arbeiten wir
auch gemeinsam mit vielen an-
deren Unternehmen an neuen
Web-Standards wie Accelera-
ted Mobile Pages (kurz AMP),
die eine deutlich schnellere und
bessere Nutzererfahrung ermog-
lichen, und zweitens eine ka-
naliibergreifende Messung und
Attribution:

Viele Unternehmen setzen
bereits erfolgreich Google Ana-
lytics als kanaliibergreifendes
Webanalyse-Tool ein. Darauf
aufbauend, arbeiten wir gerade
an ,Google Attribution’ — einem
Tool, welches zum Ziel hat, das
Thema Attribution einfach zu
machen. Mit Google Attributi-
on kénnen Werbetreibende die
Customer Journey kanal- und
gerdtelibergreifend erfassen.
Die einzige Voraussetzung ist ein
Google Analytics-Konto. Mithilfe
von Google Attribution kénnen
Unternehmen dann beispiels-
weise ein datengetriebenes Attri-
butionsmodel betreiben und das
Entscheidende — die Ergebnisse
der Attribution — direkt in Goog-
le AdWords und DoubleClick
einspielen, sodass die Insights
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direkt fiir die entsprechenden
Kanile anwendbar werden.

medianet: Sie haben die ,besse-
re mobile Nutzererfahrung’ an-
gesprochen. Was kann man sich
darunter vorstellen?

Wober: Nutzer erwarten insbe-
sondere eine schnelle Nutzer-
erfahrung. Uber 50 Prozent der
Konsumenten brechen den Lade-
vorgang einer Webseite ab, wenn
dieser ldnger als drei Sekunden
dauert. Darliber hinaus erwarten
sie laut einer Studie aus UK eine
personalisierte Nutzererfah-
rung. Bisher ist der Sign-up-Pro-
zess bei vielen Webseiten noch
zu langwierig, und Nutzer haben
haufig Schwierigkeiten beim Lo-
gin und Check-out. Hier kénnen
sie einerseits die angesproche-
nen Technologien wie Accelera-
ted Mobile Pages nutzen, um die
Ladezeiten drastisch zu senken,
und andererseits weitere neue
Webtechnologien wie beispiels-
weise das ,One-Tab-Sign-up’

© JMC

oder das ,Auto-Sign-in’, die ein
Sign-up mit nur einem Klick er-
moglichen. Ich empfehle Kunden,
sich mit diesen Technologien
und deren Anwendungsmog-
lichkeiten vertraut zu machen.
Der deutsche Bundesverband
fiir digitale Wirtschaft hat hier-
zu einen Leitfaden mit konkreten
Beispielen verdffentlicht.

Speaker
Dominik Wéber
stand auch
schon letztes
Jahr beim Mo-
bile Marketing
Innovation Day
auf der Buhne.

medianet: Sie haben angespro-
chen, dass man bei Google seine
User bestmdglich unterstiitzen
mdchte.

Wober: Richtig. Ich finde vor
allem die Entwicklung beim
Google Assistant interessant,
zu dem Google vor Kurzem bei
der Entwicklerkonferenz Google
1/0 viele Neuerungen vorgestellt
hat. Eine Neuerung ist ,Google
Duplex’ — eine komplexe Techno-
logie, die es Konsumenten bald
ermdglichen wird, Aufgaben
wie z.B. die Reservierung eines
Friseurtermins an den Assisten-
ten abzugeben. Dieser ruft dann
im Hintergrund den Friseur an
und stimmt den Termin mit der
jeweiligen Person ab — wie in ei-
nem natiirlichen, menschlichen
Gespréach. Diese Entwicklung
finde ich unglaublich spannend,
da es den Menschen Routineauf-
gaben abnehmen kann und so
zunehmend mehr Zeit fiir inte-
ressante und schone Dinge im
Leben freischaufeln kann.

KAMPAGNEN IN
TV UND ONLINE

SYNCHRONISIEREN

> Parallele Aussteuerung von Online- und TV-Werbung

> Automatisierte Synchronisation ohne Mehraufwand

> Mehr Effizienz durch gezielte Kontakte

Mehr Infos auf www.united-internet-media.at

united
internet
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Sterne sammeln

Die neue tele Star App wurde von der styria content
creation umgesetzt und zeigt schon jetzt erste Erfolge.

WIEN. Germany's Next Top-
model? Die UEFA Champions
League oder doch lieber die
ZiB2? Was am Abend der Fern-
seher zeigen wird, ist héaufig
ein schwer zu entscheidendes
Thema. Eine wichtige Entschei-
dungshilfe in Osterreich ist tele
mit dem Fernsehmagazin und
der tele Programm-App. Da
man der zunehmenden Second-
Screen-Nutzung gerecht werden

mochte, sollte das digitale Ange-
bot von tele ausgebaut werden,
die App sollte interaktiver und
somit attraktiver werden; tele
beauftragte die Styria Content
Creation. In zwei Workshops
feilten die Unternehmen ge-
meinsam an einer Produktidee,
spezifizierten die Zielgruppe
und besprachen u.a. Produktde-
tails, Usability, Design und Ga-
mification-Elemente. Daraufhin

wurde ein Prototyp erstellt, den
tele vorab testete. Seit Mérz 2018
ist die tele Star App im App Store
und auf Google Play kostenlos
erhéltlich.

.In die Konzeption der tele
Star App haben wir bekannte
menschliche Verhaltensmuster
einflieRen lassen. So entwickelte
Gamification-Elemente motivie-
ren User, mit der App zu inter-
agieren und férdern die Bindung

Sammel-
leidenschaft
Die neue tele
Star App fordert
User auf, nach
den Sternen zu
greifen.

der User an die App. Zudem bietet
die Gamified-App die Moglich-
keit, die Nutzerinteressen besser
kennenzulernen und auf diese
einzugehen”, erklart Jan Schwie-
ger, Styria Content Creation.

Sechs Minuten-Sessions

Bei den Gamification-Elementen
handelt es sich z.B. um Quizzes,
Votings und Umfragen, an de-
nen sich User aktiv beteiligen.
Zugleich kann man sich iiber
aktuelle News sowie Facts aus
der Film- und Fernsehwelt in-
formieren. Fir ihre regelmafi-
ge Interaktion mit den Inhalten
erhalten User Belohnungen in
Form von Stars. Ab definierten
Punktestdnden bekommen User
Badges und erschlieen neue Le-
vels. Die Stars kénnen sie gegen
Pramien im Star-Shop in der App
eintauschen.

Im ersten Monat seit der App-
Veroffentlichung sammelten die
User mehr als 200.000 Stars.
Sechs Minuten dauert eine App-
Session im Durchschnitt. ,Durch
die Zusammenarbeit mit dem
Web & Mobile Projects-Team der
Styria Content Creation haben
wir eine neue App, auf die wir
sehr stolz sind. Wir freuen uns
jetzt schon, die tele Star App ge-
meinsam weiterzuentwickeln”,
erklart Martin Haiden, Digital-
Chefredakteur bei tele. (gs)

Kontaktverwaltung? DSGVO-konform!

swync ist einfach, schnell und entspricht der Datenschutz-Grundverordnung.

LINZ. swync hat das Adress-
buch am Smartphone ins 21.
Jahrhundert gebracht — mit der
App wird das Prinzip des Kon-
taktmanagements umgedreht.
So kiimmert sich jeder Nutzer
nur mehr um die Verwaltung der
eigenen Kontaktdaten. Sobald
sich etwas &ndert, werden die
Telefonbiicher von verbundenen
Freunden, Familienmitgliedern,
Bekannten, Kollegen usw. auto-

matisch aktualisiert. Zudem hat
jeder Nutzer die Kontrolle, wer
seine Daten besitzt.

Die Software steht auch Un-
ternehmen zur Verfiigung - iiber
das Interface www.swync.us
konnen Unternehmenskun-
den ihre Kontaktdaten mit der
swync-Datenbank abgleichen
und erhalten somit je nach Ab-
frage aktuelle Daten zuriick. Au-
Berdem besteht die Mdglichkeit,

sich ein Verfahrensverzeich-
nis im Sinne der Datenschutz-
Grundverordnung zu erstellen.
Mittels Fragebogen wird man
durch die DSGVO navigiert und
erhalt anschlieBend eine Daten-
schutzinformation zuriick, die
auf man auf der eigenen Website
einbetten kann. Knapp 200 Un-
ternehmen nutzen die DSGVO-
Loésung, die noch bis 25. Mai
kostenlos ist. (gs)

© swync
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Das Gebot
der Stunde

Facebook-Datenskandal und DSGVO verunsichern
— doch es gilt, auf Data-Driven Marketing zu setzen.

WIEN. Werbekampagnen auf
Facebook eignen sich ebenso
zur Neukundengewinnung wie
zur Bindung bestehender Kun-
den. Durch detaillierte Angaben
zu Demografie, Interessen und
Verhalten kénnen User mit Face-
book Ads gezielt angesprochen
werden.

Aber: Die nativen Moglich-
keiten im Facebook Business
Manager sind aus Sicht von
Programmatic-Profis rudimen-
tar —wirklich erfolgreich werden
Kampagnen durch die Einbin-
dung weiterer Daten, Algorith-
men & Tools.

+Ein erster Hebel zur Optimie-
rung liegt im Targeting der Face-
book Ads. Durch Integration von
CRM- und anderen lst-Party-
Daten kénnen Custom Audiences
gebildet werden”, erklért Sieg-
fried Stepke, Geschéftsfithrer

e-dialog. Damit ist es z.B. mog-
lich, auf Basis des Kaufverhal-
tens dynamische Zielgruppen
fiir Cross- und Up-Selling zu
erstellen.

Laufende Optimierungen
Noch besser sei es allerdings,
Sub-Zielgruppen mittels Algo-
rithmen laufend zu optimieren.
Dabei werden alle ausgewédhlten
Zielgruppen-Dimensionen wie
Ort, Alter und Interesse auto-
matisch getestet und somit das
Targeting wahrend der Kampa-
gnenlaufzeit weiter verbessert.
Bei der dynamischen Anzei-
genoptimierung werden meh-
rere Bilder, Headlines und Be-
schreibungen hinterlegt und
individuell zusammengesetzt.
Pro Sub-Zielgruppe wird so die
beste Variante ermittelt und aus-
gespielt. ,Das passiert ganz auto-

Steigerung
Personalisierte

Ads haben eine

matisch, ohne zuséatzlichen Auf-
wand und steigert die Relevanz
von Werbemitteln fiir den jewei-
ligen User enorm”, so Stepke. Im
Hinblick auf die DSGVO stellen
sich natiirlich einige Fragen:
Darf ich das tberhaupt? Sind
Facebook Ads nicht zu unsicher?
Welche Daten darfich tiberhaupt
noch verwenden? Handle ich mir
nicht Probleme ein?

Die Antwort Stepkes fallt hier-
zu ganz simpel aus: ,Grundsatz-
lich: Ja, Daten diirfen auch wei-
terhin genutzt werden. Wichtig
ist einerseits, dass User tber
Art, Umfang und Zweck der Da-
tenerfassung aufklaren und sich
die Zustimmung zur Erfassung
der Daten einholen. Das gilt im
Ubrigen nicht nur fiir Facebook,
sondern fir alle Tracking- und
WerbemaBnahmen (AdWords,
Display, E-Mail, ...).” Weiters

héhere Relevanz
fur die User.

wird ein Auftragsdatenverar-
beitungsvertrag mit Facebook
bendtigt, der die Verarbeitung
von personenbezogenen Daten
regelt — insbesondere wenn man
Custom Audiences anhand von
eigenen CRM-Daten bildet.
~Genauso wie bei anderen digi-
talen WerbemafSnahmen erschei-
nen die Bordmittel im Business
Manager bereits méchtig; im
Wettbewerb um den Usern soll-
ten allerdings erweiterte Daten
und Tools eingesetzt werden, um
das néchste Level bei Facebook
Ads zu erreichen”, so Stepke. (gs)

Details und Informationen, wie
sich Marketer am besten auf die
DSGVO vorbereiten, finden Sie
unter: www.e-dialog.at/dsgvo

Siegfried Stepke, Geschéaftsfuhrer der
Online-Marketing-Agentur e-dialog.

bizbook

| Gehérst du dazu?
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,Die unbestrittene Zukunft”

Josef Mantl richtete im Jahr 2012 den ersten Mobile Marketing Innovation Day
aus. Heuer dauert die Konferenz doppelt so lang.

WIEN. Alle Trends und Themen,
die die mobile Branche derzeit
zu bieten hat und in Zukunft bie-
ten wird, kann man heute noch
bis 17 Uhr in Wien erleben: Die
Mobile Marketing Innovation
Days (17./18. Mai) luden auch
heuer Mobile-Begeisterte in
die Hauptstadt und versorgten
diese sogar erstmals an zwei
Tagen mit Know-how aus der
Branche. Als Location wéhlte
man das Studio 44. Der erste Tag
der Mobile-Konferenz startete
mit einer Keynote von Patricia
Bergler; sie ist D-A-CH-Account
Strategist bei Facebook, Dublin.

Instagram-Shopping
Bergler erklarte dem Publikum,
weshalb sich Instagram {iber
800 Mio. monatliche Nutzer freu-
en darf, und wie Unternehmen
das Soziale Netzwerk fiir sich
und ihre Zwecke nutzen kénnen.
Im April startete beispiels-
weise Instagram Shopping: Un-
ternehmen kénnen Instagram so
als lebendiges Schaufenster nut-
zen und es Usern ermoglichen,
ihre Produkte per Fingerbewe-
gung zu entdecken. Mit diesen
sogenannten Shopping-Beitra-
gen erhalten Kunden Zugriff auf
Preise und Produktangaben.
Bergler erkldrte dem vollbe-
setzten Saal, Instagram konne
die Distanz zwischen Unterneh-
men und User brechen. So wiirde
man sich nahbar machen, indem
man beispielsweise Bilder oder
Videos aus dem Biiroalltag ver-
offentlicht.

Diskussion zu Influencern

Unter dem Titel ,How Location
Based Services will change tra-
ditional business” sprachen
Reinhard Scheitl und Michael
Rossl, post.at. Sie stellten dem
Publikum Post Go vor, ein Sys-
tem, welches erkennt, wenn
ein Kunde im Umkreis einer
Filiale eines Unternehmens
ist und darauf hin Nachrich-

© Philipp Lipiarski

mobile
marketing
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innmﬁati(i ) days

Patricia Bergler ist D-A-CH Account Strategist bei Facebook in Dublin und stand bei den MMIDays auf der Buhne.

ten, beispielsweise einen Gut-
schein, auf das Smartphone
sendet (siehe Seite 18 in dieser
Ausgabe). Matthias Spielvogel,
T-Mobile, sprach zu dem Thema
»Car Connect: Your car gets to be
more”; er stellte im Rahmen des-
sen den WLAN-Hotspot fir das
Auto vor. Auf Spielvogels Vortrag
folgte eine Diskussion unter dem
Titel ,How Influencer Marketing
can become a powerful weapon
for brands”.

Masterclasses

Ebenfalls auf der Biithne stan-
den unter anderem Gerald Gru-
ber, Mastercard, Daniel Friih-
berger, Teads, Benedikt Bdcker,
McDonald's (siehe Seite 46) und
Lars Bognar, Google. Der zweite
Tag der Mobile Marketing Days

widmet sichheute am 18.Mai den
Masterclasses. Geleitet werden
diese beispielsweise von Google,
Facebook oder Shpock.

To-Do-Listen

Langweilig wird es bei den
Mobile Marketing Innovation
Days in jedem Fall nicht. Auch
in diesem Jahr haben sich die
Veranstalter einiges einfallen
lassen, um beim Publikum fir
viel Interaktion zu sorgen, und
stiefSen hierbei schon am frithen
Morgen auf Begeisterung. Mode-
rator Daniel Cronin fithrte die
Besucher kurzerhand in Slido
ein; hierbei handelt es sich um
ein Tool, welches Umfragen oder
Questions & Answers-Sessions
ermdglicht. Wen dann doch die
Langeweile packte, der konnte

zum Programmbheft greifen und
die enthaltene To-Do-Liste abar-
beiten. Als Punkte wurden hier
beispielsweise angefiihrt: Sprich
finf fremde Menschen an, trinke
ein Bier vor vier, schnapp dir ein
Goodie Bag, nimm zumindest an
vier Masterclasses teil.

Punktgenaue Ansprache

Die Mobile Marketing Innova-
tion Days finden seit 2012 statt.
Schon damals erklédrte der Ver-
anstalter der Konferenz, Josef
Mantl: ,Mobile Marketing ist die
unbestrittene Zukunft. Noch nie
war es so einfach, Zielgruppen
punktgenau anzusprechen. Das
mobile Internet wird das statio-
nére Internet ablésen und neue
Kommunikationsformate entste-
hen lassen.” (gs)




Wir freuen uns, dass wir in unserem 3. Jahr mit Arbeiten fiir 3 Kunden
die Agentur mit den 3. meisten Veneri beim CCA 2018 geworden sind.

Und wir suchen immer mutige Kunden und kreative Kopfe:
servus@heimat.wien

heimal
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Unkompliziert und gut

Das Loyalitatsprogramm von McDonald’s ist eines der groBten Osterreichs.
Benedikt Bocker, Senior Marketing Manager McDonald'’s, im Interview.

WIEN. Im Gesprdch mit
medianet erklarte Benedikt
Bocker, Senior Marketing Ma-
nager bei McDonald's, wie CRM
(Customer-Relationship-Ma-
nagement) fiir Millionen von
Kunden funktioniert.

medianet: Welche Rolle spielt
die Kundenbindung bei
McDonald's?

Benedikt Bocker: Zufriedene
Gaste sind das Riickgrat von
McDonald's. Nur wer treue Kun-
den hat, kann langfristig nach-
haltig wachsen. Eine langfristi-
ge Bindung zu unseren Gésten
herzustellen, ist daher essen-
ziell. Wir versuchen, bei jedem
Besuch ein schoénes Erlebnis zu
bieten, das dem Kundenwunsch
entspricht. Kundenbindung be-
deutet fiir uns, den einzelnen
Gast besser zu verstehen und
ihm zu zeigen, dass wir dank-
bar fiir seinen Besuch sind und
seine Treue nicht als selbstver-
stdndlich ansehen. Grundséatz-
lich passiert Kundenbindung
vor allem bei uns in den Restau-
rants — unsere Franchisenehmer
und ihre Teams sind hierbei als
Gastgeber zu verstehen. Mit der
Einfiihrung unseres Bonusclub
MyMcDonald’s Ende 2016 haben
wir nun eine neue Plattform fir
unsere Gaste geschaffen, die sie
auch auBerhalb des Restaurants
mit McDonald's verbindet.

medianet: Mit iiber einer Mio.
Mitgliedern hat sich das CRM-
Programm von McDonald's in
einem Jahr zu einem der grifs-
ten in Osterreich entwickelt.

Bocker: Wir freuen uns sehr
iber diesen grofen Erfolg. Es
ist seit dem Start durchwegs
positiv von unseren Gésten an-
genommen worden. Um eine
Mio. Géste anzusprechen, muss
das Programm relevante Inhal-
te und Funktionen bieten: Neben
dem Sammeln von Treuepunkten
und dem Einlésen gegen Gra-

© Christan Husar

Speaker

Bei den Mobile
Marketing
Innovation Days
stellte Bocker
dem Publikum
das Loyalitats-
programm von
McDonald’s vor.

tisprodukte bietet die Plattform
auch Aktivitaten wie Spiele, Er-
lebnisse, persénliche Angebote
und Rabatte.

medianet: McDonald’s will den
Gdsten u.a. ein personliches
Restauranterlebnis bieten — wie
kann dies bei mehr als 400.000
Kunden pro Tag passieren?

Bocker: Grundsatzlich hat je-
der Gast, der zu uns kommt,
seine persdnliche Verbindung
mit der Marke McDonald's, oft
bereits seit Kindheitstagen. Je-
der einzelne Gast ist anders,
und wir missen alles tun, ihn
personlich zufriedenzustellen,
indem wir ihm zum Beispiel un-
terschiedlichste Moglichkeiten
der Bestellung im Restaurant
bieten — ob am Drive-in, am
Counter oder am Kiosk. In vie-
len Restaurants kénnen Géste
auf Wunsch das neue Tischser-
vice genieflen, und mit dem Zu-
stellservice McDelivery werden
die Burger nach Hause gelie-
fert — der Gast kann also selbst
entscheiden, welche Option fiir

Generation
Der Bonusclub
von McDonald’s
erreicht v.a.

die Generation
Y und Z. Nun
beobachtet man
aber vermehrt
einen Anstieg
der Nutzer, die
der Generation
X angehoren.

ihn die beste ist. Dies gilt auch
fiir die Produktauswahl: Neben
den Klassikern kann der Gast
seinen Burger selber ,bauen’
oder mit verschiedenen Zutaten
seinen Burger optimieren. Mit
dem Bonusclub haben wir nun
zusdtzlich die Mdéglichkeit, den
Gasten individuelle Angebote
und Informationen zu schicken.
Im Bonusclub wird jede Konver-
sation mit einem Vorteil fiir den
Gast begleitet.

medianet: Gibt es denn bei
McDonald'’s iiberhaupt eine Ziel-
gruppe?

Bocker: Wir sind womdglich
eines der demokratischsten
Restaurants in Osterreich. Unse-
re Zielgruppe sind alle Osterrei-
cher, die Lust auf ein unkompli-
ziertes und gutes Essen haben.
Mit dem Bonusclub erreichen
wir vor allem die jingere Ziel-
gruppe der Generation Y und Z.
Aber auch hier verschieben sich
die Nutzerdemografien, und es
gibt einen Anstieg an Gésten der
Generation X und &lter.

medianet: Welche Herausfor-
derungen gibt es fiir Sie beim
Thema Kundenbindung?

Bocker: Eine grofle Herausfor-
derung ist es, ein personliches,
einfaches und modernes Res-
tauranterlebnis fiir die vielen
Gaéste zu schaffen. Wir befinden
uns beim Thema CRM noch am
Anfang. Das Potenzial fiir die Zu-
kunft ist riesig, wir arbeiten hier
nach dem Prinzip Learning-by-
Doing. Das bedeutet aber auch,
dass Fehler passieren dirfen,
wenn man daraus lernt. Die
kommenden Jahre werden sehr
spannend. Das Verhalten und die
Bediirfnisse der Kunden sind in
einem stdndigen Wandel. Hier
up-to-date zu bleiben, ist die
grofste Challenge. Wir miissen
daran arbeiten, immer besser zu
werden und diirfen nie verges-
sen, unseren Gésten zuzuhoren.
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,Erst die Siesta ...

... dann die Fiesta“ — der Avocado-Clan hat die

Facebookseite von Burgerista Ubernommen.

WIEN. Der Avocado-Clan hat den
Burgerista-Facebook-Account
ibernommen. Hier gibt nun El
Cranéo den Ton an, er ist der
Sprecher des Clans - er schreibt
die Postings und meldet sich
immer wieder in Kommentaren
(in Form von GIFs) zu Wort und
beantwortet auch persdnliche
Nachrichten.

+Egal, ob Staatsfeiertag oder
Tag der Arbeit — das heutige
Motto lautet: Erst die Siesta,
dann die Fiesta!”, postete El
Cranéo so beispielsweise zum
1. Mai; er setzt auf eine freche
Sprache und ist manchmal auch
etwas provokant. Der Chef des
Clans El Cuaco hélt sich im
Hintergrund. Die Kampagne

,El Cuaco & der Avocado-Clan”

erweitert den Social Media-

Auftritt der Better-Burger-Ket-

te Burgerista um ein Storytel-

ling-Element und stellt damit
der Community die neuen Pro-
motion-Produkte vor.

Chance auf ein Tattoo

Eines der Highlights innerhalb
der Kampagne ist die Verlo-
sung eines Clan-Tattoos; da-
rin werden die knapp 50.000
Facebook-Fans von Burgerista
dazu aufgerufen, ein Zitat aus
ihrem Lieblings-Gangsterfilm
so umzuformulieren und als
Kommentar zu posten, dass es
Bezug auf den Clan nimmt. Als
Gewinn winkt die Chance auf

DRUCKE UM DIE PIRATA
ZU ZERSCHLAGEM!

o

Storytelling

Fur die Burgerkette Burgerista
hat Pulpmedia den Avocado-Clan
ins Leben gerufen.

ein kostenloses Tattoo beim T4-
towierer ihres Vertrauens. ,Bis
zum Kampagnenende werden
noch weitere Uberraschungen
folgen”, teasert Nina Jokesch,
Marketing Manager von Burge-
rista, an. Hinter der Kampagne

B SuaAn

steckt die Online Marketing-
Agentur Pulpmedia, die die Fa-
cebook- und Instagram-Kanéle
von Burgerista in Deutschland
und Osterreich betreut. (gs)

Neugierig geworden?
https://'www.facebook.com/
burgerista.official/

Unsere Kunden, die mehr wollen, als einfach nur Werbung:

Wi

\m
i_. -HII'.
|ypisch Jeufel -

werbung.willhaben.at

unasen ) WERBUNG, DIE WIRKT!

© Burgerista/Pulpmedia
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Die Dos and Don’ts ...

... im Influencer-Marketing, zusammengestellt von den Grundern der Wiener
Influencer-Agentur ,Follow Austria“, llja Jay Lawal und Attila Senkaya.

WIEN. Am 25. April referierten
Ilja Jay Lawal und Attila Sen-
kaya, Griinder der Influencer-
Agentur ,Follow Austria”, bei
der Influencer Marketing Confe-
rence in Wien tber die ,Dos and
Dont's im Influencer-Marketing”.
Was muss also beachtet werden,
wenn Influencer-Marketing als
Strategie eines Unternehmens in
Erwégung gezogen wird? Wich-
tigist es, dass hier Unternehmen
als auch der Influencer selbst in
die Verantwortung genommen
werden. Wir haben die wichtigs-
ten Insights der Tipps fir Sie zu-
sammengestellt:

1. Find your USP - Fiir Influen-
cer gilt es, ihre ,Unique Selling
Proposition” zu finden — authen-
tisch wirkt ein Influencer nur,
wenn er hinter seinen &ffentlich
publizierten Werten steht.

Unternehmen sollten sich hin-
gegen die Frage stellen, weshalb
man Uberhaupt in Influencer-
Marketing investieren mdchte.
Unabhéngig vom Motiv muss
analysiert werden, welche Mar-
keting-Form fiir das zu bekdmp-
fende Problem am besten geeig-
net ist.

2. Differentiate yourself — In-
fluencer miissen sich von der
Masse abheben und ein Allein-
stellungsmerkmal etablieren.
Unternehmen sollten nach dem
JPerfect Fit” suchen — also jene
Influencer finden, die am besten
zur eigenen Marke und dem Un-
ternehmens-Image passen.

3. Know your creative Value —
Als Influencer sollte man die ei-
genen Stirken kennen, sich diese
zunutze machen und nach auflen
présentieren. Unternehmen soll-
ten Influencer als Persénlichkei-
ten verstehen und die Stéarken
dieser sinnvoll in gemeinsame
Projekte integrieren — nur so las-
sen sich spannende und authen-
tische Geschichten erzdhlen. Der
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Griinder

Attila Senkaya
und llja Jay
Lawal sind die
Grlnder der
Agentur Follow.
Dank des gro-
Ben Influencer-
Netzwerks hinter
der Agentur und
der Tatsache,
dass Lawal
selbst Influencer
ist, darf sich das
Team wohl als
Experten auf
diesem Gebiet
bezeichnen.

Bereich des Influencer-Marke-
tings ist auch voller No-Gos, und
auch hier hat Follow drei Tipps
bereit:

1. Don't try to be someone
you're not - Influencer sollten
sich nicht zu sehr verstellen —
denn kaum eine Branche lebt
derart von Authentizitdt und
Glaubwiirdigkeit. Unternehmen
miissen sich hingegen bewusst
sein, dass Influencer-Marketing
kein geeignetes Sales-Tool ist.
Es ist nicht die beste Wahl, um
die flichendeckende Reichweite
und den Umsatz drastisch zu
erhohen. Influencer-Marketing
hat jedoch in anderen Bereichen
seine Vorteile. So ist es ein per-
fektes Werkzeug, um das Image
der eigenen Marke zu verdndern
und zielgruppenspezifisch zu
werben.

Auf der Biihne
Lawal und
Senkaya spre-
chen oft auf der
Buhne Uber ihre
Insights — auch
bei der Influen-
cer Marketing
Conference.

MARHETING
ON TRUR

2. Don't do everything just be-
cause it pays — Wenn man sich
und seinen Werten treu bleiben
mochte, sollte man als Influen-
cer seine Kooperationspartner
auch nach diesen auswaéhlen.
Unternehmen sollten nicht ver-
suchen, Loyalitét zu kaufen, son-
dern mit Influencern arbeiten,
die — wie schon erwdhnt — zur
Marke passen.

3. Don't forget you're a brand —
Als Influencer ist es essenziell,
stédndig an sich zu arbeiten und
sich weiterzuentwickeln. Somit
gilt es, sich auch nicht in Zeiten
des Erfolgs auszuruhen.

Influencer-Marketing ist
schlicht nicht fiir jedes Unter-
nehmen geeignet.

Bevor mit biegen und brechen
versucht wird, sich in einem
Themenfeld zurechtzufinden,
das ohnehin nicht sonderliche
Effizienz verspricht, ist es sinn-
voller, Ressourcen sowie Energie
in die eigenen Stdrken zu legen
und diese weiter zu verbessern.

Follow ist eine Influencer- &
Werbeagentur mit Sitz in Wien.
Follow steht fiir B2B-Events tiber
Influencer Marketing und Wer-
bekampagnen bis hin zu Native
Advertising.

Mehr Informationen finden sich
online unter:
www.followaustria.com

\‘
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Der Launch zwischen
Stolperstein und Turbo

Wie unterschiedlich innovative, neue Produkte von Handel, Industrie

Neue Produkte
Brigitte Drabek,
GF Produkt,
und Thomas
Schwabl von
Marketagent.
com préasentie-
ren Studie zur
erfolgreichen
Produkt-
einfUhrung.

und Endverbraucher wahrgenommen werden, zeigt eine neue Studie.

eee Von Christian Novacek

en Helikopterview
bekommt man nor-
malerweise nicht
frei Haus geliefert.
Eher ist die Nah-
rungsmittelindustrie, wenn es
um Produkteinfithrungen geht,
in Detailfragen verstrickt. Was
nun dabei rauskommt, wenn in
Sachen Produktneueinfiihrung

die Sicht von Hé&ndler, Produ-
zent und Konsument zusam-
mengefithrt wird, veranschau-
licht aktuell eine Studie von
Marketagent.com gemeinsam
mit dem Fachmagazin Produkt.
Das vorweggenommene Fazit:
Obwohl der Endkonsument mit
Jnur” zwei Drittel Zustimmung
weniger von der Relevanz neuer
Artikel iberzeugt ist als Handel
und Industrie (rund 90% Zustim-

mung), bleibt klar: Innovationen
sind und bleiben - fiir allen Be-
teiligten — wichtig.

In der Einschétzung, was eine
Innovation ist, greifen Handel
und Industrie offenbar zu hoch:
Wo dem Konsumenten bereits
eine Sortenvariation verhei-
Bungsvoll dinkt, ist fir den
Handel die neue Sorte vielleicht
nur ein Rauskick-Signal fir die
alte. Ein gutes Preis-Leistungs-

verhéltnis ist fiir den Endver-
braucher ebenso Pflicht, bei
Handel und Industrie ist dieses
Thema zusehends differenziert
zu sehen. Derzeit werden die
wertschépfungsvernichtenden
Warengruppenrabatte tenden-
ziell zuriickgefahren. Dass der
Konsument dieses Zurilickfah-
ren nicht bemerken wiirde, mag
allerdings eine kithne Annahme
darstellen. Neben der grundle-

© Produkt
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genden Qualitét eines Produkts
finden sich in der Konsumenten-
Wunschliste ans neue Produkt
aktuelle Trends wie natiirliche
Inhaltsstoffe, Herstellung in
Osterreich sowie eine nachhalti-
ge Produktion abgebildet.

Unterschiedliche Perspektive

Aber nicht nur zwischen Konsu-
ment auf der einen und Handel
und Industrie auf der anderen
Seite klafft beziiglich Innovati-
onswahrnehmung eine Liicke.
Ungereimtheiten finden sich
ebenso zwischen Handel und
Produzent: ,Handel und Indus-
trie wollen sich tendenziell viel
trauen und favorisieren einen
hohen Innovationsgrad. Nicht
so einig sind sie sich allerdings
beziiglich der preislichen Positi-

))

Ber der preislichen
Positionierung gibt
der Handel der brei-
ten Muitte den Vorzug,
wdhrend die Indus-
trie eher geneigt ist,
Premium-Produkte

2u lancieren.

onierung: Hier gibt der Handel
der breiten Mitte den Vorzug,
wiahrend die Industrie eher ge-
neigt ist Premium-Produkte zu
lancieren”, restimiert Thomas
Schwabl, Geschéaftsfithrer von
Marketagent.com.

Mehr oder weniger direkt ist
hier ein heikles Thema ange-
sprochen: Der Handel mit seinen
teils Giberbordenden Eigenmar-
kenanteilen (rd. 40% bei Spar,

Thomas Schwabl
Marketagent.com

Wichtige Aspekte flir Produkteinfithrungen

Lebensmittel- und Drogeriefachhandel
Inwieweit sind die folgenden Punkte lhrer Meinung nach wichtig?

0 10

Qualitat des Produkts
Distribution
Regal-Platzierung
Begleitende Werbung
Erflllt Kundenbedurfnisse
Hohe Alleinstellung

Eine starke Marke
Innovationsgrad
Herausragendes Design
Umfassende Marktrecherchen
Preisliche Positionierung

Tragt ein Gutesiegel

20 30 40 50 60 70 80

Industrie (n=132)
Handel (n=63)

rd. 27% bei Rewe) ldsst Eigen-
marken ja nicht nur deshalb pro-
duzieren, um hier dem Konsu-
mentenwunsch zu entsprechen
oder gegeniiber den Diskontern
Hofer und Lidl gut dazustehen.
Er setzt auf Eigenmarken, um
Geld zu verdienen. Und das ver-
dient sich am besten im Premi-
umbereich — den man den Pro-
duzenten manchmal vorenthélt.

StiBwaren immer top
Gefragt nach Warengruppen,
fallt auf, dass Handel und In-
dustrie als Umfeld fiir Innova-
tionen eher Regale mit wenig
Auswahl favorisieren. Rund zwei
Drittel der Markenartikler und
immer noch mehr als die Halfte
des Handels glauben, dass die
Platzierung von Produktinno-
vationen eher in Warengruppen
mit geringer Vielfalt leicht fallt.
.Nach konkreten Kategorien ge-
fragt, stellt sich heraus, dass bei-
de Seiten, also sowohl Handel als
auch Industrie, doch Artikelgrup-
pen mit einem hohen Impuls-
charakter und dementsprechend
groBer Produktvielfalt als gutes
Umfeld fiir Neuheiten einschét-
zen”, erlautert Brigitte Drabek,
Geschaftsfiihrerin von Produkt.
Einigkeit herrscht unter den
Experten dariiber, dass die Wa-
rengruppen Siiigkeiten (41,1%),

Quelle: Marketagent.com

Eis (39,7%) und antialkoholische
Getranke (28,7%) im LEH sowie
Gesichtspflege (34,4%), Nah-
rungserganzungsmittel (33%) und
Dekorative Kosmetik (32,1%) im
Drogeriefachhandel fiir Neupro-
dukte besonders attraktiv sind.

Das sieht der Verbraucher an-
ders: Neben den impulsstarken

Kategorien SuRigkeiten (37%)
und Eis (34,3%) winschen sich
die Konsumenten auch in den
Bereichen Brot und Backwa-
ren (35,9%), Obst und Gemiise
(34,5%) sowie Milchprodukte
(32,6%) angebotsbereichernde
Innovationen. Und im DFH sdhe
man insbesondere in den Seg-
menten Korperpflege (40,9%),
Deos (31,6%) und Haarpflege
(31,5%) gern ofters Neues.

Einige Hemmnisse

Der groRle Stolperstein bei der
Produkteinfithrung lautet auf
mangelnde werbliche Unterstiit-
zung. Die Industrie ortet zudem
die Griinde fiir einen Flop auch
bei Distributions-Aspekten wie
.der Handel gibt dem Produkt
zu wenig Zeit" oder die ,Schwie-
rigkeiten, ein neues Produkt zu
listen”.

Der Handel sieht eher ,man-
gelnde Produktideen” und ,das
Produkt schmeckt nicht/funk-
tioniert nicht” als maRRgebliche
Stolpersteine an.

Top 10 der Stolpersteine

Hausgemachte Fehlerquellen

Welche groBen Hemmnisse gibt es lhrer Ansicht in der Innovationsentwicklung?

20 30

Mangelnde
werbliche Unterstttzung

Handler gibt dem Pro-
dukt zu wenig Zeit

Kundenbedurfnisse wer-
den zu wenig beachtet

Schlechte Platzierungen
im Handel

Schwierigkeiten, neues
Produkt zu listen
Finanzielle Barrieren
Das Produkt schmeckt/
funktioniert nicht

Akzeptanzprobleme
seitens der Kunden

Mangelnde
Risikobereitschaft

Schlechtes Packaging/
unschone Optik

40 50 60

Befragt wurden Handel, Industrie und Endverbraucher; n=209; Quelle: Marketagent.com




52 RETAIL

Freitag, 18. Mai 2018 ‘ medianet.at

WARENHAUSER
Kaufhof-Chef will
Lohnverzicht

DUSSELDOREF. Kaufhof-Chef
Roland Neuwald hat vor
dem Beginn der Sanierungs-
tarifverhandlungen mit der
Gewerkschaft Verdi seine
Forderung nach Einschnit-
ten bei den Gehéltern der
rund 18.000 Beschéaftigen
bekraftigt: ,Die wirtschaft-
liche Lage ldsst uns keine
andere Wahl.” (APA)

OTTO GROUP
Auf dem Weg zum
Tech-Konzern

HAMBURG. Nach einem
Jahr mit starkem Gewinn
will die deutsche Otto
Group den Wandel zum
Technologiekonzern vo-
rantreiben. ,Das Thema
Digitalisierung wird in
Deutschland unterschétzt”,
sagte Vorstandsvorsitzender
Alexander Birken (Bild).
Otto sei an rd. 250 Start-
up-Unternehmen beteiligt
und erhalte so Zugang zu
neuen Ideen. Ein Schliis-
selfaktor fiir die digitale
Transformation sei die
Kultur eines Unternehmens.
L Wir werden da als eine Art
Trendsetter gesehen”, sagte
Birken. Allein 50 Unterneh-
men hétten Otto um Rat ge-
beten, wie ein Kulturwandel
umgesetzt werden kénne.
Beispiel fiir ein erfolgrei-
ches Projekt sei die Tochter-
gesellschaft About You, eine
Modeplattform, die zuletzt
den Erl6s auf 283 Mio. €
mehr als verdoppelte. (APA)

© Otto-Pressebild
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Landle-Losung bei
efef-Fleischwerk

Rewe Austria verkauft die efef Fleischverarbeitung in
Hohenems an die Vonach Qualitatsfleisch GmbH.

WR. NEUDORF/HOHENEMS.
Die Rewe Austria Fleischwaren
GmbH verkauft ihren Produk-
tionsstandort Hohenems an
die Vorarlberger Vonach Qua-
litatsfleisch GmbH & Co KG.
Vonach wird den Betrieb nahtlos
fortfithren, nachdem Rewe den
Standort per Ende Juni schlie-
Ren wollte. Somit bleiben 69 Ar-
beitsplétze sowie die Produktion
von rd. 50 Speck- und Wurst-
produkten erhalten. Uber den
Kaufpreis wurde Stillschweigen
vereinbart.

Die Einigung kam nach der
Einrichtung einer Arbeitsgrup-
pe von Landwirtschaftskammer
Vorarlberg, Land Vorarlberg
und der Rewe Austria Fleisch-
waren GmbH zustande. Stefan
Vonach, Geschéaftsfithrer der
Vonach Qualitatsfleisch GmbH,
nannte die Ubernahme in

Hohenems ,die logische Erwei-
terung meines Geschéftsbe-
triebs”, die auch Synergieeffekte
im Hinblick auf bestehende Ge-
schéftsfelder schaffe. Die Vo-
nach Qualitatsfleisch GmbH mit
Sitz in Lauterach (Bezirk Bre-
genz) sei schon bisher ein wich-
tiger Zulieferer des Standorts in
Hohenems gewesen.

Ex-Partner tibernimmt

+Wir haben uns wie angekiin-
digt sehr fiir eine Vorarlberger
Losung engagiert, und es freut
mich ganz besonders, dass mit
der Vonach GmbH einer un-
serer bisherigen Partner den
Betriebsstandort iibernimmt
und fortfihrt”, kommentiert
Michael Riegler, Geschéaftsfithrer
der Rewe Austria Fleischwaren
GmbH. Rewe hatte die Schlie-
Bung des Standorts Ende Febru-

Adeg-Erbe

Die Fleisch-
verarbeitung

in Hohenems
war einst das
Geschaft der
Adeg. Im Zuge
der Adeg-Uber-
nahme durch
Rewe hatte sich
der Handelsrie-
se das efef-Werk
mit einverleibt.

ar angekiindigt. Als Griinde gel-
ten der hohe Investitionsbedarf,
die Marktlage und das aktuelle
Uberangebot an Produktions-
kapazitdten in Osterreich.

Der Standort Hohenems pro-
duziert aktuell exklusiv fir die
Rewe International AG Speck-
und Wurstwaren — unter ande-
rem die Adeg-Eigenmarke ,efef”.
Bis 2011 firmierte das Unter-
nehmen als efef Fleischwaren
GmbH, 2012 wurde es mit der
Adeg-Ubernahme in den Rewe-
Konzern integriert. 2017 wurde
die Produktion in Hohenems
eingeschrankt, Teile der Fleisch-
produktion wurden zum Rewe-
Schwesternbetrieb nach Ansfel-
den in Oberdsterreich verlagert.
efef Fleischwaren wurde vor 40
Jahren gegriindet. Bis 2011 war
die Landwirtschaftskammer
Vorarlberg Miteigentiimer. (APA)

markets
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Online-Voting uber
Schoko-Pudding

Billa, Merkur und Adeg sagen dem Zuviel an Zucker
in einer gemeinsamen Aktion den Kampf an.

eee Von Christian Novacek

WIEN. Das Thema passt gut zur
Rewe-Nachhaltigkeitsstrategie,
und bei Mitbewerbern und Kon-
sumenten ist es heute bestens
verankert: die Zuckerredukti-
on. Zucker, das neue Bése, soll
jetzt bei Rewe-Eigenmarken
reduziert werden - und das
auf durchaus originelle Weise:
Seit 17. Mai konnen Kunden
von Billa, Merkur und den teil-
nehmenden Adeg-Kaufleuten
auf www.wenigerzucker.at da-
riber abstimmen, wie st} der
Eigenmarken-Schoko-Pudding
sein soll. Vier siiRe Grade stehen
zur Debatte, das (wirklich siif3e)
Original und die Reduktionsva-
rianten mit minus 20, 30 und 40
Prozent. Das Probierset ist zum
Preis von 1 € wohlfeil und bietet
zumindest im seriellen Genuss
ausreichend Zuckerschub.

Der favorisierte Zuckerge-
halt wird dann entsprechend
beriicksichtigt, denn, so Rewe

International-Vorstand Mar-
cel Haraszti: ,Wir kénnen und
wollen unsere Kundinnen und
Kunden aber nicht bei ihrer Er-
nahrung bevormunden. Sondern
wir wollen mit einem Augen-
zwinkern und Humor positive,
genussvolle Anreize fiir eine
bewusste Erndhrung und ein
neues Geschmacksempfinden
bieten — dariiber kénnen unsere
Kunden nun selbst entscheiden.”

Sieger zieht ins Regal ein
Ziel der Aktion ist mithin, jenes
Produkt ins Sortiment aufneh-
men zu konnen, das flir mog-
lichst viele bewusste Erndhrung
mit Genuss am besten vereint.
Bis Ende Juli sollte der Abstim-
mungssieger dann in den Kiihl-
regalen zu finden sein.
Bemerkenswert an der Aktion
ist ebenfalls, dass drei Rewe-
Vertriebsschienen eine Aktion
starten. ,Jede unserer Marken
ist fiir sich genommen schon
sehr stark. Aber wenn wir un-

sere Krafte blindeln, kénnen wir
noch deutlich mehr bewegen”,
sagt dazu Haraszti und ver-
weist darauf, dass diese Biinde-
lung von MarketingmaRnahmen
kiinftig 6fters passieren konnte.

Offensive bei 200 Eigenmarken
Nachdem ein Produkt das Prob-
lem Zucker (89% der Frauen und
81% der Manner tiberschreiten
die maximale Zufuhrmenge von
Zucker) nicht génzlich in den
Griff bekommen wird, denkt
Rewe daran, den Zuckergehalt in
den néchsten Jahren bei 200 Ei-
genmarken drastisch zu reduzie-
ren. Warum das so lange dauert?
.Das ist ein sehr aufwendiger

Zuckerfrei
Reha-Trainer
Austria Wien,
Christian
Puchinger,
Vorstand Rewe
International AG,
Marcel Haraszti,
und Tormann
Austria Wien,
Robert Almer.

Prozess”, betont Haraszti. Denn
letztlich geht es auch darum,
dass der Geschmack mit dem
Zucker nicht mit verloren geht.

Abgesehen vom Eigenmarken-
bereich ortet der Rewe Oster-
reich-Chef auch in der Marken-
artikelindustrie ein Umdenken:
»Viele Produzenten beschéftigen
sich mit dem Thema”, so Haras-
zti. Der Rewe-Einkauf stehe mit
diesen in regem Kontakt.

))

Wir kdomnen und
wollen unsere
Kunden nicht betr
threr Evrndhrung
bevormunden. Aber
wr komnen Anreize
Siir eine bewusste
Erndhrung bieten.

Marcel Haraszti
Vorstand Rewe
International AG

Aufruf zum groBen Schokopudding-Voting mit vier StBe-Stufen zur Wahl.
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20 Jahre VieVinum

VieVinum 2018 — Osterreichs Vorzeige-Weinfestival

wird 20 Jahre jung!

WIEN. Zum 20-jdhrigen Jubi-
laum zeigt sich die VieVinum
frisch und dynamisch: Von 9.
bis 11. Juni présentieren rund
550 Winzer aus Osterreich und
der ganzen Welt in der Wiener
Hofburg ihre Weine. Highlights
sind der Gastland-Auftritt der
Schweiz und das vielféltige Rah-
menprogramm.
Selbstverstidndlich versam-
melt die VieVinum auch die
besten Osterreichischen Win-
zer in der Hofburg — und holt
noch viele spannende Namen
internationaler Herkunft dazu.
Das Gastland punktet derzeit
mit autochthonen Rebsorten;
besonders am Osterreichischen
Markt stehen sie hoch im Kurs,

sind allerdings nur in begrenz-
ten Mengen verfiigbar. Umso
mehr gilt: Auf der VieVinum die
Chance des Verkostens niitzen!
Als Vorprogramm eignet sich
das Dinner mit Schweizer Wein
am Freitag, 8. Juni, im Restau-
rant Kommod bestens (www.
kommod-essen.at).

Viele Glanzstiicke

Vertiefende Einblicke in be-
rihmte Weinbaugebiete, grofle
Lagen und gereifte Pretiosen
gewdhrt das Rahmenprogramm.
So wagen etwa die Winzer der
Steiermark einen ,Blick in die
Tiefe” des Terroirs und charak-
terisieren die Sorte Sauvignon
Blanc anhand verschiedener Bo-

VieVinum-Facts
Ort Hofburg
Wien Datum
Samstag, 9.6.,
bis 11.6.
geoffnet Sa

bis Mo von

13 bis 18 Uhr
Fachbesucher
& Presse Sa bis
Mo von 9 bis 13
Uhr Ticket im
Vorverkauf 45 €.

dentypen. Die Winzer des Mittel-
burgenlands bieten eine Riick-
schau bis ins Jahr 1997 — und
o6ffnen dabei Glanzstiicke aus
den privaten Vinotheken.

Die Ubersicht iiber das gesam-
te Angebot gibt es unter: www.

vievinum.at/besucher/rahmen-
programm. Bis zum 4. Juni er-
halten Besucher ihre Eintritts-
karten im Vorverkauf um Euro
45 € (statt an der Tageskasse
55 €). Erhiltlich sind diese unter:

www.vievinum.at/tickets

PAGRO
DISKONT

PAGRO
Klarsichthiille
« DIN A4
* 100 Stiick/Pkg.

e genarbt, 50 ym
e mit Eurolochung

op QUALITAT
‘E'I\HSHGEB

Kugelschreiber

¢ blau schreibend
e 3 Stlick/Pkg.

pagro.at = 1 ®

© VieVinum
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Krisensicheres Konzept

Sieben Jahre ROS Retail Outlet Shopping und die Erdffnung des zehnten
ROS Centers in Kroatien sind Anlass fur einen Ruck- und Ausblick.

eee Von Eva Kaiserseder

WIEN. Inhabergefiihrt, schlank
und sehr flexibel — so das Kon-
zept von ROS Retail Outlet Shop-
ping. Griinder und Geschéfts-
fiihrer Thomas Reichenauer im
medianet-Gespréch.

medianet: Sie haben ROS Retail
Outlet Shopping im Jahr 2011
gegriindet. Was ist die USP Ihres
Unternehmens?

Thomas Reichenauer: Korrekt,
ROS Retail Outlet Shopping
wird in diesem Jahr sieben Jah-
re jung. Gemeinsam mit Gerhard
Graf habe ich das Unternehmen
im Juni 2011 gegriindet. Wir
haben uns auf die Entwicklung
und den Betrieb von Handels-
immobilien mit Schwerpunkt
Designer Outlets und anderer
innovativer Outlet-Shopping-
Konzepte spezialisiert. Gerhard
Graf und ich haben iiber 20
Jahre Erfahrung im européi-
schen Outlet Market bei inter-
national tatigen Betreibern und
Entwicklern. Unsere USP ist,
dass wir gegeniiber den ande-
ren Betreibern inhabergefiihrt
und dadurch schlanker und
flexibler sind — und das wollen
wir uns trotz des Wachstums
bewahren.

medianet: Stichwort Branchen-
mix: Worauflegen Sie besonders
Wert, und welche Brands sind
vertreten?

Reichenauer: Der Branchenmix
ist je Standort unterschiedlich.
Es gibt zwar einen Mix, der sich
europaweit bewdhrt hat, wir
schauen uns aber jeden Stand-
ort in Bezug auf das Einzugs-
gebiet ganz genau an. Ferner
haben einige Marken einen an-
deren Stellenwert in manchen
Landern. AuBerdem ergeben
sich Chancen aufgrund eines
konkreten Sortimentsbedarfs.
Generell kann man sagen, dass
Mode fiir Herren und Damen

rund 50 Prozent und Sport &
Outdoor 20 Prozent ausmachen.
Der Rest teilt sich je nach Stand-
ort auf Schuhe, Accessoires, Kin-
derbekleidung, Home & Lifestyle
sowie Food & Beverage auf. In-
ternational stehen derzeit Food
Courts, Pop-up-Stores mit neuen
Nischenmarken, Shops von star-
ken Convenience-Marken sowie
Shops von eCommerce-Retailern
stark im Vordergrund.

medianet: In welchen Lédndern
ist man aktuell aktiv? Was wird
noch kommen?

Reichenauer: ROS Retail Outlet
Shopping betreibt derzeit Outlet
Center in Deutschland, Ungarn,
Polen, Italien und Portugal. Neue
Projekte entwickeln wir im Mo-
ment in Frankreich, Spanien und
Kroatien. In diesem Zusammen-
hang mochte ich erwdhnen, dass
wir uns sehr freuen, am 7. Juni
unser zehntes ROS Center, das
Designer Outlet Croatia, zu er-
o6ffnen.

medianet: Was macht ROS fiir
die Markenpartner spannend,
welche Vorteile werden geboten?
Reichenauer: Gegeniiber klas-
sischen Shoppingcentern ist das
Center Management von Outlet-
centern weitaus spezifischer und

vielfaltiger. Wir verstehen uns
als Partner der bei uns vertre-
tenen Marken bzw. den Mietern
sowie Investoren. Es soll eine
Win-Win-Situation fiir beide
Seiten sein. Ferner haben wir ein
offenes Ohr fiir deren Bediirfnis-
se und iiberzeugen auch Inves-
toren, in bestimmte Bereiche zu
investieren, um den Standort er-
folgreich zu entwickeln und die
bestehenden Potenziale auszu-
schopfen. Ein eindeutiger Vorteil
flir unsere Markenpartner ist,
dass wir wie gesagt inhaberge-
flihrt und sehr flexibel sind.

medianet: Sie haben jahrzehn-
telange Erfahrung in Sachen
Outlet und u.a. McArthur-
Glen als Country Manager fe-
derfiihrend begleitet. Wie at-
traktiv sind Designer Outlets
aktuell, geht das Wachstum
weiter?

Reichenauer: Designer Outlets
haben sich auch in Zeiten von
Finanzkrisen bewédhrt. Derzeit
sind einige europdische Mark-
te zwar schon geséttigt, aber es
gibt noch immer gentigend Be-
darf nach dieser Vertriebsform.
Basierend auf einer aktuellen
Studie anlésslich der europai-
schen Outlet-Konferenz, Magdus
in Frankreich, haben Marken
starkes Interesse an Standorten
in Deutschland, Spanien, Frank-
reich, Italien und Grofbritan-
nien gedullert. Der europaische
Outlet-Markt ist also noch viel-
versprechend.

Ferner haben auch klassi-
sche sowie eCommerce Retailer
das Potenzial erkannt und in-
tegrieren immer mehr Outlet-
Konzepte. Es stellen sich viele
Marken gegeniiber dem Outlet-
Kanal professioneller auf. ,Great
brands for great prices’ bleibt
langfristig also sicherlich ein
Wachstumskonzept.

))

Gegeniiber klassi-
schen Shopping-
centern 1St das
Center Management
von Outletcentern
wetaus spezifischer
und vielfdltiger.

Thomas Reichenauer
Griinder &
Geschdftsfiihrer ROS
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Whiskey in the jar”
mit Fred Noe

Fred Noe, Urenkel des Jim Beam-Grunders, gastierte
im Rahmen seiner Europa-Tour in drei Wiener Bars.

eee Von Christian Novacek

WIEN. Fred Noe ist ein Mann auf
einer Mission: Er will Wissen
rund um amerikanischen Whis-
key verbreiten. Am liebsten tut
er das in der ndchsten Whiskey-
Bar, und in Wien waren das vori-
ge Woche die D-bar im The Ritz-
Carlton, die Nightfly’s American
Bar und die Roberto’s American
Bar, allesamt im ersten Wiener
Bezirk.

,Bei meiner Tour durch die
schonsten Stadte Europas lerne
ich auch einige der besten Bar-
tender der Welt kennen, hebe mit
ihnen das Glas und erziahle aus
meiner Familiengeschichte, in
der wir seit sieben Generationen
Bourbon produzieren”, sagt Noe
und darf dabei darauf vertrauen,
dass seiner Geschichte auch alle
brav lauschen. Denn: Fred Noe
ist nicht nur Master Distiller bei
Jim Beam, sondern leitet als Ur-
enkel von Namensgeber James
B. Beam auch das Geschaft des

Familienunternehmens. 15 Mio.
Fiasser hat das Unternehmen
Jim Beam seit der Prohibition
gefillt und produziert damit
mehr als 50% des weltweit ver-
kauften Bourbons. Noe, in bester
Whiskey-Laune auf seiner Bar-
Tour: ,Fiir mich geht es hier in
Osterreich, das kein klassisches
Land ist, in dem man Whiskey
trinkt, darum, neue Whiskeyge-
niefer in der Jim Beam-Familie
willkommen zu heifen und von
unseren Produkten zu begeis-
tern. Come as friend, and leave
as family!”

Golden Age of Whiskey

Neben Wien fiihrt Noe sein ak-
tueller Europa Trip noch nach
London, Hamburg, Rom und
Paris. Alle Schauplatze verbin-
det ein Gedanke: ,Ich glaube
fest daran, dass wir in der Mit-
te eines goldenen Zeitalters fir
American Whiskey stehen. Mehr
Menschen als je zuvor entdecken
und genieRen heute Bourbon.”

Ein Grund dafiir mag sein, dass
Bourbon nicht nur die GenieRer-
Klientel anspricht; Bourbon ist
ebenso eine Art Kumpel im mit-
unter garstigen Leben: ,Nach ei-
nem schlechten Tag kénnen Sie
Thren Bourbon auch schon mal
direkt aus der Flasche trinken”,
erlautert Noe. Denn das macht
zwar nicht unbedingt aus dem

Whiskey-
Drinkers
Gerhard Wan-
derer (1.) aus
dem Nightfly’s
mit seinem
prominenten
Gast an der
Bar: Fred Noe,
dessen Whiskey-
Trail ihn durch
die Wiener
Bar-Landschaft
fUhrte.

schlechten einen guten Tag, aber,
so Noe, ,immerhin geht dann der
schlechte Tag schneller vorbei.”

Tipps fiir Bourbon-Fans

Der Jim Beam 7th generati-
on Master Distiller Noe hatte
noch weitere handfeste Tipps
auf Lager — deren wahrschein-
lich wichtigster: ,Trink deinen
Bourbon auf jede Art, wie er dir
schmeckt.” Mithin ist Bourbon
jene Spirituose, die selbst in en-
ger Partnerschaft mit Coca-Cola
zu munden versteht.

Straight Bourbon heifft in dem
Kontext iibrigens, dass das Ge-
trédnk zwei Jahre in Kentucky
lagerte. Highlight am Wiener
Whiskey Trail war entsprechend
der neue Jim Beam Single Barrel
Bourbon, ein Kentucky Straight
Bourbon aus handnummerier-
ten Fassern.

Der Jim Beam Whiskey Trail: straight, double oak, single barrel und black.
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Gutes Pflaster
fur den Handel

Die Linzer Innenstadt matcht sich bei der Frequenz laut
aktueller Analyse um den zweiten Platz hinter Wien.

eee Von Eva Kaiserseder

LINZ. ,Die Passantenfrequenz
in der Linzer City bleibt trotz
zusétzlicher Konkurrenz auf der
griinen Wiese und stark wach-
sendem Online-Handel stabil.
Das ist das Ergebnis der Fre-
quenzmessung, die im Herbst
2017 in Linz durchgefiihrt
wurde”, fassen der Linzer Wirt-
schaftsreferent Bernhard Baier,
WXKXO-Bezirksstellenobmann
Klaus Schobesberger und Wer-
ner Prodl, Obmann des Linzer
City Rings, die Ergebnisse zu-
sammen.

An insgesamt acht Standorten
gab es Messungen. Dabei gab es
ein Plus von 5,7 Prozent gegen-
tiber dem Vorjahr. ,Ich lege die
Prozentpunkte aber nicht auf
die Goldwaage”, ist Baier vor-
sichtig. Er verwies auf eine ge-
wisse Schwankungsbreite, die
nicht zuletzt vom jeweiligen
Wetter an den Zghltagen beein-
flusst werde. Linz matcht sich

bei den Frequenzzahlen jeweils
mit Innsbruck um den zweiten
Platz hinter Wien.

Mozartkreuzung ist on top
Einmal mehr war der frequenz-
stdrkste Standort die Land-
strale bei der Mozartkreuzung
(Hohe Thalia) mit einer Wochen-
frequenz von 263.406 Passanten.
Weitere hochfrequente Standor-
te waren etwa die Landstral3e
Hohe Spittelwiese (Wochenfre-
quenz 186.082 Passanten), die
siidliche LandstrafSe zwischen
Schillerpark und Goethekreu-
zung mit 82.704 Passanten und
die MozartstraSe auf Hohe At-
rium — dort gab es 53.296 ge-
zéhlten Personen. Herrenstrafle,
Wiener Strafe und Hofgasse
zéhlen ebenfalls zu den topfre-
quentierten Bereichen in Linz.
.Die Zahlen zeigen, dass die
Linzer Innenstadt als groftes
Outdoor-Shoppingcenter an-
kommt. GroRe Platzhirsche in
Kombi mit kleinen Shops, ge-

paart mit vielfaltigem Gastro-
nomieangebot: das sind unsere
Frequenzbringer”, kommentiert
Baier.

Digital vs. analog

Klare Worte findet Klaus Scho-
besberger: ,Der Umsatzkuchen
fiir den Einkauf in Linz wird

b

Mischverhéltnis
Die Kombination
aus groBen
Playermn und
kleinen, unver-
wechselbaren
Shops gilt als
Frequenzbringer
in der Linzer
Innenstadt (Bild:
LandstraBe/
Taubenmarkt).

nicht gréRer, und vor allem der
Online-Handel versucht, immer
groRere Stiicke davon abzu-
schneiden. Wir kénnen die Rea-
litat nicht einfach wegdiskutie-
ren.”

Deshalb sollten sich auch die
analogen Handler den Weg zu
den vielfaltigen digitalen Chan-
cen ebnen und sich mit diesen
verschrianken, empfahl er. Un-
bedingt will Schobesberger aber
auch die Konsumenten mobili-
sieren, damit diese bei jeder Be-
stellung iiberlegen, ob die Vor-
teile iberwiegen — Stichworte:
fehlende Steuereinnahmen, ge-
fahrdete Arbeitsplatze und die
Attraktivitdt von Innenstaddten.
,Die Geschéfte dort sitzen dabei
mit ihrer Konkurrenz in den gro-
Ren Einkaufszentren in einem
Boot”, gab er zu bedenken.

Anteil Altersstufen an Wochenfrequenz

Junges Publikum

Die Linzer Innenstadt rund
um die LandstraBe lockt vor
allem die 20-34jahrigen

15-19 Jahre
® 20-34 Jahre

35-49 Jahre

50-64 Jahre
© 64+

Quelle: Stadt Linz




La dolce vita im Hotel Beau Rivage Pineta****

La vita é bella! Die Giste des Beau Rivage Pineta fiihlen sich in diesem traditionsreichen, seit vielen
Jahren familiengefiihrten Hotel gleich bei ihrer Ankunft schon zuhause. Fiir viele ist es ein magischer

Ort, nicht zuletzt weil er in der ruhigsten und griinsten Gegend von Lido di Jesolo liegt, im Herzen der
vertraumten Pineta. Hier, direkt am Meer, in einem Pinienwald mit 13.000 m?, haben einige Stamm-

gaste ihre personliche Oase gefunden.

Hotel Beau Rivage Pineta **** ey

Piazza Europa 6 — 30016 — Jesolo — ltalia e
www.beaurivagepineta.com —
info@beaurivagepineta.com e

www.facebook.com/hotelbeaurivagejesolo
Tel. 0039 0421 961074
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smartwater
Das Premium-
Wasser,

mit smartwater

Coca-Cola bringt mit Glacéau smartwater die Nummer
1-Premiumwassermarke aus den USA nach Osterreich.

WIEN. Mit Glacéau smartwater
bringt Coca-Cola Osterreich zu-
sammen mit Markenbotschaf-
terin Jennifer Aniston frischen
Wind und damit die Nr. 1 Pre-
mium-Wasser-Marke aus den
USA nach Osterreich. Inspiriert
vom Wasserzyklus in der Natur,
verwendet Glacéau smartwa-
ter eine neue Technologie, um
dem Wasser die richtige Menge
an Mineralsalzen beizufiigen
und der Innovation einen un-
verwechselbaren, frischen und
klaren Geschmack zu verleihen.
Glacéau smartwater ist in der
0,6 1- und 1,1 1-PET Flasche im
Handel erhaltlich.

smartwater ist fiir all jene, die
smart durchs Leben gehen und
dabei gut aussehen wollen: Die
internationale Lifestylemarke
steht fiir einen urbanen, aktiven
Lebensstil, der mit Leichtigkeit
und Gelassenheit einhergeht. Ob
im Fitnessstudio, beim Yoga, in
der Arbeit oder beim Lunch im
Park, smartwater versorgt mit
néahrstoffreichem Wasser in ei-
nem vollgepackten Alltag und
schafft Zeit zum Durchatmen.
Das Premium-Wasser spricht
mithin ehrgeizige Leute an, die
viel vorhaben und wissen, was
sie wollen — und dafiir gibt's
eben auch das richtige Wasser.

Das neue Must-have

Das innovative Tafelwasser
Glacéau smartwater ist in den
USA die Nummer 1 unter den
Premium-Wasser-Marken. Jetzt
kommt es nach Osterreich:
,smartwater wird das neue
Must-have unter den Premium-
Wasser-Marken. Die Aufberei-
tung des Produkts ist von den
Wolken inspiriert und genauso
schmeckt es auch: herrlich er-
frischend und mit Elektrolyten
angereichert; genau dadurch

© Coca-Cola Osterreich (3)

entsteht der unverwechselbar
gute Geschmack des Wassers.
Darauf moéchte man vor allem
jetzt, in der warmen Jahreszeit,
nicht mehr verzichten”, erklart
Sandra Lischka, Senior Brand
Managerin Glacéau smartwa-
ter. Sie fuhrt weiter aus: ,Dass
Superstar Jennifer Aniston die
Marke auch in Osterreich repréa-
sentiert, ist zweifellos ein Per-
fect Match.”

Mit Jennifer Aniston hat Gla-
céau smartwater die ideale Mar-
kenbotschafterin gefunden: die
US-amerikanische Schauspiele-
rin, Filmproduzentin und Regis-
seurin ist bekannt fir ihre posi-
tive Lebenseinstellung und ihre
Begeisterung fiir Sport, wobei
sie selbst leidenschaftlich gern
Yoga sowie Karate und Cardio-
Workouts praktiziert. Aniston
gilt fiir viele als Schénheitside-
al und spricht Millennials wie

Non-Millennials gleicherma-
Ben an. Thr moderner, gesund-
heitsbewusster Lifestyle passt
wunderbar zum luftig-leichten
Design von smartwa- _____
ter. Jennifer Aniston i 1
wird als Testimonial 4
nun auch hierzulan-
de présent sein.

Die Griinder f
von Glacéau wol-
len mit ihrem
Produkt tibrigens
nichts weniger,
als den natirli-
chen Wasserkreis-
lauf rekreieren.
Wie Wolken aus
Wasserverdamp-
fung und Konden-
sation entstehen,
wird auch bei der
Produktion von
smartwater ein
dhnliches Ver-

prasentiert von
Schauspielerin
Jennifer Aniston,
wird in den
Packungsvarian-
ten 0,6 lund 1,1
| PET erhaltlich
sein und ist
damit ideal fur
unterwegs, aber
auch zuhause.

fahren verwendet. Der Produk-
tionsprozess besteht aus finf
Hauptschritten, bevor das Was-
ser seinen Weg aus der Quelle in
die Flasche findet: Natiirliches
Mineralwasser wird mithilfe
neuester Technologie gefiltert,
verdampft und kondensiert,
wobei die richtige Menge an
Mineralsalzen — Mag-
nesium, Calcium und
Kalium - hinzuge-
fligt wird. Nach
anschliefender
Filterung des
Wassers entsteht
der typische kla-
re und frische
Geschmack. Auch
die Flasche wirkt
nahezu schwere-
los. (red)

N

Glacéau smartwater
ist Premium.
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Kreativ: Die dunkelblaue Aluschale des ,Pioneer Nespresso Dharkan® besteht aus 24 gebrauchten Nespresso-Kapseln.

Neues Leben fur Kapseln

Recycling ist fur Nespresso ein wichtiges Thema. In Kooperation
mit Victorinox gibt’s nun das ,Pioneer Nespresso Dharkan®.

eee Von Eva Kaiserseder

WIEN. Piinktlich zum Tag des
Recyclings am 17. Mai hat Nes-
presso in Kooperation mit Vic-
torinox echte Schmuckstiicke
gelauncht: Es sind Taschenmes-
ser mit dem klingenden Namen
»Pioneer Nespresso Dharkan”.
Zu haben sind die eleganten
Alleskodnner u.a. im Victorinox
Onlinestore. Das flachendecken-
de Nespresso-Recyclingsystem
bietet Osterreichweit 1.800

Sammelstellen inklusive Alt-
stoffsammelzentren, Nespres-
so-Boutiquen und Fachhandels-
partnern. Daneben lassen sich
die bunten Kapseln in vielen
Stadten und Bezirken im Metall-
container entsorgen.

24 Kapseln als Fundament

Die Idee zum Taschenmesser ist
eine Wiederauflage: Schon 2016,
zum 25-jahrigen Jubildum des
Aluminiumkapselrecyclings,
stellten die beiden Schweizer

Markenikonen mit dem ,Pioneer
Nespresso Arpeggio” erstmals
ein Taschenmesser mit Aluscha-
le aus recycelten Kaffeekapseln
vor. ,Pioneer Nespresso Dhar-
kan”ist die nunmehr dritte Limi-
ted Edition der Serie. Nespresso
Osterreich-Geschéaftsfiithrer
Oliver Perquy: ,Die Aluminium-
schale ist farblich der Kapsel der
beliebten Sorte Dharkan nach-
empfunden. So handlich und
vielseitig kénnen 24 gebrauchte
Nespresso-Kapseln sein!”

Leere Regale als Warnung
Penny-Aktion setzt auf den Aha-Effekt.

LANGENHAGEN. Die Super-
marktkette Penny hat am Mon-
tag in einer Filiale im nieder-
sdchsischen Langenhagen fir
einige Stunden alle Produkte aus
den Regalen gerdumt, die direkt
oder indirekt von der Insekten-
bestdubung abhéangig sind.

60% der insgesamt 2.500 Pro-
dukte mussten die Mitarbeiter
aussortieren. Die Kunden hatte
Penny vor der Aktion nicht in-

formiert. ,Wir haben auf den
Aha-Effekt gesetzt”, sagte Un-
ternehmenssprecher Andreas
Kramer.

L,Erschrocken” 4uferte sich
der niedersédchsische Umwelt-
minister Olaf Lies in der fast
leergerdumten Penny-Filiale:
,Die Konsequenzen eines unge-
bremsten Insektensterbens wer-
den uns hier auf deutliche Weise
vor Augen geflihrt.” (red/APA)

© Nespresso
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ELEKTROHANDEL
MediaMarkt mit
neuem Biindnis

DUSSELDORF. MediaMarkt-
Saturn und der franzoésische
Handler Fnac Darty riicken
zusammen. Zunichst plan-
ten die Unternehmen strate-
gische Partnerschaften mit
Lieferanten und die Grin-
dung einer gemeinsamen
Organisation fiir Eigenmar-
ken. Die MediaMarktSaturn-
Mutter Ceconomy ist bereits
an Fnac Darty beteiligt.

SUSSWAREN
Manner feiert
die Nostalgie

WIEN. Ab sofort erweitert
die Traditionsmarke ihr
Sortiment mit dem Man-
ner Trink Cacao. Bereits
1898 war der Trink Cacao
— explizit mit ,C" geschrie-
ben - ein Klassiker in der
Produktpalette, 2018 erlebt
er ein Revival. Fairtrade-
zertifiziert, vegan sowie
in kalter und heifler Milch
16slich — der Manner Trink
Cacao wurde den modernen
Bediirfnissen angepasst.
Damals wie heute kommt
er mit nur zwei Zutaten aus:
25% reiner Cacao aus eige-
ner Réstung sowie Zucker.
Das Packaging erinnert an
die Wurzeln des Produkts:
Rot — in Anlehnung an die
rote Nostalgiedose des
damaligen Cacaos — und
Rosa — die allseits bekannte
Manner-Farbe. Auch das
klassische ,C” in der 2018er-
Schreibweise wurde tiber-
nommen.




© Bernhard Noll/Manner (3)
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Shie

1

MANNER-SHOP GRAZ

Rosa Marke, griune Mark

PROMINENT. Direkt neben dem Grazer
Rathaus hat sich Manner mit seinem neu-
esten Shop niedergelassen. ,Mit dem ersten
Shop in der Steiermark an der prominenten
Adresse am Hauptplatz 3 sind wir direkt
im Geschehen”, so Mathias Walser, Ver-
kaufsdirektor Manner. Beim Pre-Opening
dabei waren u.a. Entertainer Norbert
Oberhauser, Willi Gabalier, der ehemalige
Mister Austria Philipp Knefz, die steirische
Liedermacherin Betty O. sowie die frisch
gewdhlte Miss Styria Justine Bullner. Als
sties Highlight gabs eine festive ,Graz
mag man eben”-Torte. (kai)

1. Miss Styria, Justine Bullner, Entertainer Willi
Gabalier und Manner-Vorstand Alfred Schrott beim
Torten-Anschneiden; 2. Mathias Walser;

3. Nostalgische Schaufensterdeko bei Manner.

KARRIERE

© Vivatis

Rene Haas (48) ver-
starkt die Geschafts-
fuhrung der Vivatis-
Tochter Maresi. Er ist
u.a. fur die Bereiche
Verwaltung, Finanz-
und Rechnungs-
wesen und Supply
Chain Management
zustandig. Der
gebdrtige Nieder-
Osterreicher war
zuvor 20 Jahre lang
in verschiedenen
Fdhrungsfunktionen
in der Industrie (u.a.
Anlagenbau und
Mechatronik/Auto-
mation) tatig, zuletzt
als CFO bei der Zeta
Holding. (kai)

© Katharina Schiffl (2); Studio Mato

1. Jurgen Vsetecka (I.) und Paul Rittenauer;
2. Barmann und Cocktailconnaisseur Tom Herber;
3. Antoshini-Grunder Christian Antos.

POP-UP ROOFTOP BAR
Hoch hinaus

AUFGEPOPPT. Von 18. Mai bis 2. Juni ver-
wandelt Eventmanager Paul Rittenauer
gemeinsam mit Dots-Grinder Martin Ho
die Dachterrasse des Petersplatz 7 in eine
Pop-up Rooftop Bar inklusive Dinnerclub.
Der Besuch lohnt nicht nur wegen der
atemberaubenden Aussicht, sondern auch,
weil sich die Kulinarik- und Kunstbranche
quasi die Klinke in die Hand gibt. Tea Time
mit dem ,Chief of Sugar” Jiirgen Vsetecka
iiber Switch Dining mit Christian Antos
und Cocktailkreationen der Barkoryphéen
Ferenc Haraszti und Andreas Trattner ste-
hen u.a. auf dem Programm. www.(kai)

Die Handelsspannerin
eee Von Eva Kaiserseder

KREUCH & FLEUCH. Gut, ich muss jetzt
ein wenig polemisch werden. Rindszunge,
Génseleber und Schweinshaxe werden mit
Gusto und Verve verknuspert, aber bei In-
sekten grausts dem gemeinen Osterreicher
durch die Bank? Die drgsten Ekeltiraden
kommen {ibrigens meistens von Menschen,

die noch nie welche probiert haben. Ist das
nicht ein wenig gar doppelmoralisch und
feig? An dieser Stelle springe ich also ganz
entschieden fiir Buffalowurm und Co. (in
Osterreich etwa iiber Zirp Insects zu bezie-
hen) in die Bresche: Die Viecher schmecken
okay bis gut, man kann kulinarisch allerlei
damit anstellen, sie sind proteinreich ohne
Ende, und den Weltrettungsgedanken finde
ich auch &uferst super.
Jetzt ist also Metro, bekanntlich kein

ganz unwichtiger GroRhandelsplayer, auf

Das grof3e Krabbeln

Metro hat neuerdings Insekten im Regal — ein ziemlich
groBartiger Schritt, wie ich finde.

den Zug aufgesprungen — ein mutiger CEO
machts moglich, der sich traut, auch Pro-
dukte anzubieten, die ,noch nicht State of
the art auf den heimischen Tellern sind”,
wie Arno Wohlfahrter meint. Chapeau!
Denn wer, wenn nicht die Vorreiter im hei-
mischen Handel kénnen das, was morgen
Mainstream ist, formen und beeinflussen.
Ich traue mich zu behaupten, dass in spé-
testens zehn Jahren der Mehlwurm im
Burgerpatty so normal ist wie heute die
faschierte Kuh. Hoffentlich.
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Wirtschaftswachstum

FUr 2018 erwartet der Kreditversicherer Coface erneut
eine Wachstumsrate der Weltwirtschaft von 3,2%. @

© BMD

Ferdinand Wieser

BMD Systemhaus GmbH
Das international tatige Unterneh-
men BMD Systemhaus GmbH
mit Geschaftsfuhrer Ferdinand
Wieser konnte — zum dritten Mal
in Folge — ein zweistelliges Um-
satzwachstum erzielen. Der Um-
satzanstieg des Unternehmens
mit Uber 28.000 Kunden betrug
in Osterreich im Geschéftsjahr
2017/18 exakt 11,82%; 1.700
Neukunden kamen im letzten
Wirtschaftsjahr dazu. 71
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Weil Sie sich dann jeden

Tag aufs Neue willkommen

zuhause fiihlen.
#99guteGrinde

Es gibt eben mehr als nur einen Grund, von unserer Expertise zu profitieren.
+43 1535 53 05 oder www.colliers.at

,DIE GEMEINSCHAFTSMARKE
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OBJEKT- UND WOHNBAU.”

Gerda Maria Gerner
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,Raunz’ nicht, kauf!"

Ob die Zgonc’schen Werbeleute unser Wirtschaftswachstum im Sinn hatten,
sei dahingestellt. Fakt ist: Der private Konsum bringt Wachstum.

eee /ON Helga Krémer

er ewig rauzensde
und jammernde Kli-
schee-Osterreicher
hat es — was die wirt-
schaftliche Situati-
on seines Heimatlands anlangt
— nicht leicht dieser Tage: ,Im
vergangen Jahr konnte kein ein-
ziges Ereignis die Erholung des
globalen Wachstums stoppen”,
sagt Grzegorz Sielewicz, Eco-
nomist Central & Eastern Eu-
rope (CEE) bei Coface. Fiir 2018
erwartet der Kreditversicherer
erneut eine Wachstumsrate der
Weltwirtschaft von 3,2%.

Um 1,5% wuchs der globale
Handel 2016, 2017 hatte er sich
fast verdreifacht und lag bei
4,4%. Fir das Jahr 2018 erwar-
ten die Experten ein weiteres
Wachstum von 3,7%. ,Ungeachtet
des Protektionismusfiebers rech-
nen wir heuer mit diesem posi-
tiven Szenario”, betont der Oko-
nom Sielewicz, ,wenngleich die
angekiindigten Strafzélle und
der drohende Handelskrieg den
Optimismus etwas bremsen.”

Dass sich die bereits einge-
fihrten Zo6lle auf den Import
von Produkten aus China kurz-
fristig auf die Wirtschaft oder
den Welthandel auswirken wer-
den, erwarten die Coface-Exper-
ten dennoch nicht. Langfristig
konnte ein offener Handelskrieg
zwischen den USA und China
allerdings etliche Branchen ge-
fahrden, zum Beispiel die Infor-
mations- und Kommunikations-
technologie. Trotzdem ist das
kein Grund, zu jammern ...

Ein Blick auf Osterreich

,Wir hatten ja 2017 ein beein-
druckendes BIP-Wachstum von
drei Prozent und wir sehen auch
2018/2019 nach wie vor anhal-
tend sehr robuste Zahlen”, gibt
Michael Tawrowsky, Country
Manager Coface Austria, Ein-
und Ausblick auf Osterreichs

© Walter Oberbramberger

Weltwirtschaft
Die Experten
von Coface er-
warten fur 2018
ein globales
Wirtschafts-
wachstum

von 3,2%; der
globale Handel
kénnte um 3,7%
wachsen.

Wirtschaft. Fairerweise miisse
man aber auch sagen, dass sich
dieses starke Ergebnis von 2017
in Richtung 2019 verlangsamen
werde, meint der Experte. Wa-
rum? ,Es gibt die Erwartungs-
haltung in der Zinslandschaft,
dass die Zinsen wieder steigen
werden. Hohere Zinsen — we-
niger Investitionen - weniger
Konsum. Der Grund fiir unser
schones Wachstum ist aber der
Konsum, der Privatkonsum”,
sagt Tawrowsky und hat auch
einen Wunsch an die Regierung:
»Es hilft offensichtlich dem Wirt-
schaftsumfeld in Osterreich,
mehr netto im Borserl zu haben.”

Auf der anderen Seite sei
unser Wachstum auch export-
getrieben (siehe Grafik), mit
Deutschland weit fithrend an
der Spitze, dann schon ziemlich
abgeschlagen die USA und Ita-
lien. ,Eines ist aber hier ganz
wichtig zu sehen”, betont da-
bei Tawrowsky: ,Wenn wir die
ganzen zentraleuropdischen
Lander, die das Umfeld Oster-
reichs bilden, zusammenfassen,
erreichen wir dort nahezu 15
Prozent. Wenn unsere zentral-
und osteuropdischen Nachbarn
wachsen, sind diese auch fiir
unser positives Wachstum mit-
verantwortlich und wichtig.”

Experten
Michael Taw-
rowsky, Country
Manager Coface
Austria (1.), und
Grzegorz Siele-
wicz, Coface-
Economist Cen-
tral & Eastern
Europe, gaben
Einblick in die
Weltwirtschaft.
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»,Obwohl viele Lander in Zen-
tral- und Osteuropa eine Phase
des politischen Wandels durch-
leben, wichst die Wirtschaft in
den CEE-Léndern stark”, sagt
der Zentral- und Osteuropa-
Experte Sielewicz. Alles in allem
habe sich das Risiko in CEE in
den vergangenen Jahren redu-
ziert, auch aufgrund des stabi-
len 6konomischen Aufschwungs.
Die sozio6konomischen Indika-
toren flir das Ausmall gesell-
schaftlicher Unzufriedenheit
hétten sich verbessert, heiflt es
bei Coface.

Solides Wachstum

Das BIP pro Kopf ist gestiegen
und né&hert sich dem Durch-
schnitt westeuropéischer Lander
weiter an. Die Arbeitslosigkeit
ging zuriick, und die Inflation ist
moderat. So hat sich die Wirt-
schaftsaktivitdt in der Region
2017 weiter beschleunigt und
mit einem Wachstum von 4,5%
auf den hochsten Stand seit acht
Jahren geschraubt. ,Das Wirt-
schaftswachstum diirfte 2018
mit 3,9 Prozent solide bleiben,
denn es wird von einer starken
Konsumnachfrage, anziehenden
Investitionen und von der EU-
mitfinanzierten Projekten getra-
gen”, unterstreicht Sielewicz.

© Screenshot/www.twitter.com
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Top 10-Exportdestinationen 2017

Coface Risikobewertungen
Deutschland unangefochten auf Platz 1
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Dennoch diirfe die Entwick-
lung des politischen Risikos
nicht auller Acht gelassen wer-
den, mahnt der Okonom: ,Steigt
es weiter an und gefahrdet es
die Interessen auslandischer
Unternehmen direkt, koénnte
es deren Engagements und die
wirtschaftliche Entwicklung
insgesamt bremsen.”

Fact-, Fake-, Alternative-News
»Die Unterscheidung zwischen
Fact oder Fake News ist zur
neuen Gretchenfrage geworden”,
meint Michael Tawrowsky. ,Fal-
sche Informationen kénnen fatal
sein, wenn sie als Grundlage fiir
Entscheidungen herangezogen
werden”, so Tawrowsky, und
bezeichnet Fake News als eine
der neuen grof3en Herausforde-
rungen der Wirtschaft. Es gelte
dabei, nicht nur Fake News von
den Fakten zu unterscheiden,

))

Ausgebremst
Elon Musks
offensichtlicher
Aprilscherz ging
nach hinten los
— die Tesla Aktie
brach daraufhin
kurzfristig ein.

denn Falschnachrichten kon-
nen ebenso gut Auswirkungen
auf den Ruf, das Image oder die
Bonitét eines Unternehmens ha-
ben. , Wir miissen Fake News aus
vielen Dimensionen betrach-
ten”, betont der Osterreichische
Country Manager. Umso wich-
tiger seien verlédssliche Quellen
und professionelle Analysen, die
die Informationen auf ihre Wert-
haltigkeit priifen.

Wie fatal sich Fake News aus-
wirken koénnen, musste Tesla-
Boss Elon Musk mitansehen:
Sein eigener Aprilscherz, Tesla
sei Bankrott, lieR die Tesla-Aktie
kurzzeitig einbrechen. Dabei war
der humorvolle Tweet durchaus
als Scherz zu erkennen gewe-
sen. ,Wir miissen uns zwei Fra-
gen stellen”, mahnt Tawrowsky:
,Sind die Infos Fact or Fake? Und:
Haben die Fake News dennoch
Relevanz? Wenn wir damit rich-
tig umgehen, werden Fake News
nicht zum Kryptonit fir Unter-
nehmen im digitalen Wandel.”

Es hilft offensichitlich dem Wirt-
schaftsumfeld in Osterreich,
mehr netto 1m Borserl zu haben.

Michael Tawrowsky
Country Manager Coface Austria

¢

Uber Coface

Die Gruppe

* 340 Kreditprufer

¢ |[n 44 Landern

* 80 Mio. Unternehmen
in der Datenbank
* 10.000 Entscheidungen

taglich

* 513 Mrd. € versicherte

Forderungen

In Osterreich

* 300 Entscheidungen
taglich bzw.

* >100.000 Entscheidun-
gen pro Jahr

* 14,5 Mrd. € versicherte
Forderungen

* +19% im Vergleich
zum Vorjahr
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TPA
ZKW-Beratung
beim Verkauf

WIEN. Die TPA Partner Giin-
ther Stenico und Gottfried
Sulz sowie TPA Steuerex-
perte Christian Oberkleiner
berieten und begleiteten
das in Wieselburg anséssige
Unternehmen ZKW — welt-
weit fithrend bei Licht- und
Elektroniksystemen im
Automobilbereich und einer
der wichtigsten Zulieferer
fiir Automobilhersteller wie
Audi, BMW, Porsche und
Daimler - in allen relevan-
ten Steuerfragen rund um
das komplexe Verkaufsver-
fahren an den siidkorea-
nischen LG Konzern. ,Wir
freuen uns, dass der Eigen-
tiimer und das Topmanage-
ment von ZKW bei der steu-
erlichen Strukturierung und
Abwicklung der Transaktion
auf die Erfahrung und die
Expertise von TPA vertraut
haben”, so Stenico.

WETTBEWERB
Innovative
Business-Ideen

INNSBRUCK. Der Business-
plan-Wettbewerb ,next ge-
neration” fand heuer bereits
zum zwolften Mal statt. Der
Wettbewerb mit heuer mehr
als 500 Teams soll neben ei-
ner Sensibilisierung fiir das
Thema Unternehmensgriin-
dung das unternehmerische
Denken und Handeln sowie
Engagement der Schiilerin-
nen und Schiiler férdern.
Die Siegerehrung des dies-
jahrigen Wettbewerbs fand
im Festsaal der UniCredit
Bank Austria in Innsbruck
statt. In der Kategorie ,Bes-
ter Businessplan” ging der
erste Platz an die Gruppe
Normfrei” der BHAK Vock-
labruck mit ihrem nachhal-
tigen Konzept zur Verwer-
tung von nicht ,normge-
rechten” Lebensmitteln.

© PSA

Kontaktlos ist en vogue

Jeder Zweite will kunftig 6fter kontaktlos bezahlen,
zeigt eine Studie von Erste Bank und Sparkassen.

eee [on Reinhard Krémer

WIEN. Kontakloses Bezahlen
liegt voll im Trend: Laut einer
aktuellen Integral-Umfrage im
Auftrag von Erste Bank und
Sparkassen wird mittlerweile
fast jede zweite Zahlung an den
heimischen Bankomatkassen
mit NFC bezahlt — allein im Vor-
jahr sind das knapp 6 Mrd. €.
+Wir wissen auch, dass bei
unseren Kunden die Bereitschaft
fir kontaktloses Bezahlen hoher

=

Bezahlen quasi ,im Vorbeigehen® wird immer beliebter — schon 70% aller Bezahlterminals sind daflr ausgerUstet.

ist als im Osterreichschnitt “, so
Thomas Schaufler, Privatkun-
denvorstand der Erste Bank,
und nennt als méglichen Grund
die Einfiihrung der kleinsten
Bankomatkarte der Welt in ei-
nem Armand sowie einen NFC-
Sticker.

Noch starkere Nutzung

Fast jeder zweite Osterreicher
kann sich laut Umfrage vorstel-
len, kontaktloses Bezahlen in
Zukunft auch noch stirker zu

nutzen, 10% sind noch unschliis-
sig. 17% sind bislang noch eher
skeptisch, und nur rund ein Vier-
tel kann es sich zurzeit gar nicht
vorstellen.

Kontaktloses Bezahlen wur-
de in Osterreich ab 2013 groR-
flachig eingefiihrt. Mittlerweile
ist die Verbreitung weit fortge-
schritten, immerhin sind bereits
70% aller Bezahlterminals NFC-
fahig, und immer mehr Banko-
maten bieten eine kontaktlose
Bargeldbehebung an.

RBI mit profitablem Quartal

Ergebnis nach Steuern steigt um satte 68,7%.

WIEN. Das Konzernergebnis der
Raiffeisenbank International
(RBI) verbesserte sich vorwie-
gend aufgrund der positiven
Entwicklung der Risikokosten
um 193 Mio. € oder 81,4% auf
399 Mio. €, nach Steuern sind
das plus 68,7% auf 430 Mio. €
(Q1/2017: 255 Mio.).

Die Wertminderungen auf
finanzielle Vermdgenswerte
drehten von minus 121 Mio. im

Vorquartal auf plus 83 Mio. €
im ersten Quartal 2018. Mit 740
Mio. € lagen die Verwaltungs-
aufwendungen im ersten Quar-
tal 2018 um 7,3% unter dem Wert
desVorquartals. ,Wir sind gut in
das Jahr gestartet. Wir konnten
unser operatives Ergebnis im
Vergleich zum Vorjahr steigern
und Kreditrisikovorsorgen auf-
16sen”, sagt Johann Strobl, Vor-
standsvorsitzender der RBI. (rk)
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Bezahlte Anzeige

GWRBSCH

AMTSWEG VERKURZEN, GEWERBESCHEIN ONLINE BEANTRAGEN)

DAS VIRTUELLE AMT DER STADT WIEN!

Von der Gewerbeanmeldung bis zur Schanigartengenehmigung: Die
Services der Stadt Wien kénnen alle Wiener Unternehmen auch online
nutzen! Auf www.amtshelfer.wien.at/wirtschaft werden Thnen Amts-
wege erklart und erleichtert. Zusatzlich bleibt Thnen in vielen Fallen
die Anfahrt erspart. Sollte Thre Anwesenheit dennoch einmal notwendig

]
sein, kénnen Sie die aktuellen Wartezeiten der Bezirksdmter online : tODt | § | Wl en
einsehen und direkt einen Termin vereinbaren. \ 4
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VERBUND
Deutlich positives
erstes Quartal

WIEN. Eine positive Ge-
schéftsentwicklung im ers-
ten Quartal 2018 meldet der
Verbund: Das EBITDA ver-
besserte sich um 18,7% auf
270 Mio. €, das operative
Ergebnis stieg im Vergleich
zum Vorjahresquartal um
33,1% auf 188,1 Mio. €, und
das Konzernergebnis konnte
deutlich, um 30,1% auf 121,6
Mio. €, gesteigert werden.
Fir das Geschéftsjahr 2018
erwartet der Verbund ein
EBITDA von rund 870 Mio.
€ und ein Konzernergebnis
von rund 320 Mio. €.

RHI MAGNESITA
Feuerfeste
Quartalszahlen

LONDON/WIEN. Sowohl ein
Umsatz- als auch Ergeb-
nisplus gibt es im ersten
Quartal 2018 fiir die RHI
Magnesita: Der Umsatz war
mit 745 Mio. € wahrungs-
bereinigt um 23% hoher als
im Qu.1 2017 (14% héher
unter Berilicksichtigung von
Waéhrungseinfliissen). Das
operative EBITA erhohte
sich wéhrungsbereinigt um
fast 70% auf 113 Mio. €, die
operative EBITA-Marge lag
bei 15,2%.

LEXISNEXIS
Drigitalisierung in
der Rechtsbranche

WIEN. Future-Law und
LexisNexis luden zur Stand-
ortbestimmung in Sachen
Digitalisierung der Rechts-
branche. Dabei informierten
sich mehr als 120 Teilneh-
mer aus dem Rechtsbereich
tiber konkrete Anwendun-
gen von Legal Tech sowie
zum Austausch zu poten-
ziellen Digitalisierungsstra-
tegien von Kanzleien und
Rechtsabteilungen.

© Hinterramskogler

Swiss Life

©

Thomas Schaufler, Privatkundenvorstand der Erste Bank: ,Wir suchen coole Ideen und echte Problemldser.”

#glaubandich-Challenge

Osterreichische Start-ups aufgepasst: Es gibt Ruhm und Ehre,
aber auch jede Menge Kohle zu gewinnen.

eee Von Helga Krémer

WIEN. Die Erste Bank und Spar-
kassen, Trending Topics, WKO-
Griinderservice und Puls 4
suchen via #glaubandich-Chal-
lenge das Start-up des Jahres.

L Wir suchen coole Ideen, ech-
te Problemléser und besonders
innovative Losungen fiir gesell-
schaftlich relevante Themen”,
so Thomas Schaufler, Privatkun-
denvorstand der Erste Bank.
Start-ups aus ganz Osterreich

koénnen sich fiir die #glauban-
dich-challenge bewerben.

Mitmachen lohnt sich

Auf den Gewinner der #glau-
bandich-Challenge wartet ein
Preisgeld von 10.000 €, ein Start-
platz beim Casting fiir die Puls
4-Start-up-Show ,2 Minuten
2 Millionen”, ein 10.000 €-PR-
Paket bei Trending Topics sowie
ein Platz bei der exklusiven Star-
tup Executive Academy 2018 von
Silicon Castles in Salzburg und -

last, but not least: die Auszeich-
nung ,Start-up des Jahres 2018".
Die Start-up-Pitches finden
ab 24. Mai in jedem Bundesland
statt, am 25. Juni wird beim gro-
Ren Finale in Wien entschieden,
wo die neun Landessieger und
ein mittels Online-Publikums-
Voting ermitteltes Start-up
gegeneinander antreten und
das ,Start-up des Jahres 2018”
gewdhlt wird. Anmeldung und
weitere Informationen:
www.glaubandich-challenge.at

markets

| Top-Agenturen Osterreichs

Gar kein Schweizer Kase

Bei Swiss Life lauft es hochst erfreulich.

ZURICH. ,Wir sind sehr gut ins
Jahr gestartet”, so Patrick Frost,
Group CEO von Swiss Life. Be-
sonders erfreulich findet Frost,
,dass alle Divisionen zu dieser
Steigerung beigetragen haben”.

Die Swiss Life-Gruppe konn-
te im ersten Quartal 2018 Fee-
Ertrdge von 395 Mio. CHF (Ql
2017: 340 Mio. CHF) erzielen. Das
Wachstum in lokaler Wahrung
von 9% sei auf hohere Beitrage

von Swiss Life Asset Managers
(+11%), aus den eigenen Berater-
kandlen (+8%) sowie aus eigenen
und fremden Produkten und
Dienstleistungen (+4%) zuriick-
zufiihren, heiflt es bei Swiss Life.
Die Pramieneinnahmen konnten
im ersten Quartal 2018 in lokaler
Wahrung um 4% auf 7 Mrd. CHF
gesteigert werden. Die direkten
Anlageertréage belaufen sich auf
1.043 Mio. CHF. (hk)
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Drei sind dabei

Drei rot-weil3-rote Unternehmen haben es unter

das Top 1.000-Ranking der Welt geschafft.

eee Von Reinhard Krémer

WIEN. Von den 1.000 umsatz-
starksten Unternehmen der Welt
kommen 36% aus Asien, 33% aus
Nordamerika und 27% aus Euro-
pa. Diese Ergebnisse zeitigt eine
aktuelle Studie der Prifungs-
und Beratungsgesellschaft EY,
die die Bilanzzahlen der jeweils
1.000 umsatzstarksten borsen-
notierten Unternehmen der Welt
(ohne Banken und Versicherun-
gen) analysiert hat.

Wachstumsweltmeister

Europas Top-Konzerne waren im
vergangenen Jahr Wachstums-
weltmeister, so die Studie: Die
265 europdischen Unternehmen,

die es aktuell in das Ranking der
1.000 umsatzstdrksten Unter-
nehmen der Welt schaffen, konn-
ten ihren Umsatz insgesamt um
zehn Prozent steigern — die 327
nordamerikanischen Unterneh-
men im Ranking erzielten hin-
gegen ein Umsatzplus von acht
Prozent, die 361 asiatischen
Konzerne kamen nur auf ein
Wachstum von sechs Prozent.

Osterreicher sind dabei

Die gute Nachricht: Osterreich
ist mit drei Vertretern unter
den Top 1.000-Unternehmen der
Welt: OMV (Platz 323), Strabag
(501) und voestalpine (623) hol-
ten sich einen Platz im Ranking.
Aus den USA schafften es 305

Im ersten Drittel
Die OMV holte
sich Platz 323
beim globalen
Ranking der

Top 1.000-
Unternehmen
der Prafungs-
und Beratungs-
gesellschaft EY.

Unternehmen unter die 1.000
umsatzstirksten Konzerne der
Welt. Damit liegen die Vereinig-
ten Staaten klar auf Platz eins
vor Japan (144), China (82), GroR-
britannien (47) und Deutschland
(44). Auch sonst zeigten die USA

Muskeln: Apple ist das gewinn-
starkste Unternehmen der Welt
mit umgerechnet 54,4 Mrd. €;
das gewinnstédrkste europa-
ische Unternehmen war der Ol-
konzern Royal Dutch Shell auf
Rang elf.

WIEN. Heimische Produkte sind
auf der ganzen Welt begehrt, wo-
durch der ésterreichische Export
unsere Wirtschaft stark pusht.
Fir Unternehmen, die stark
auf den AuBenhandel ausgerich-
tet sind, birgt dies groBe Chan-
cen wie auch einige Risiken.
Unsicherheiten liegen dabei
sowohl beim jeweiligen aus-
landischen Vertragspartner als
auch in der wirtschaftlichen und
politischen Situation des betref-
fenden Landes. Die Wirtschafts-
auskunftei CRIF offeriert deshalb
mit SkyMinder einen neuen
Service fir den Abruf internatio-
naler Bonitatsinformationen!

Die Infos auf einen Blick
~SkyMinder steht als integrative
Losung Uber unser Online-Portal
zur Verfiugung”, erklart CRIF-

Geschaftsfiihrer Boris Recsey.
,Damit ermoglichen wir schnel-
len Zugang zu den besten loka-
len Anbietern von Finanz- und
Firmeninformationen zu mehr als
200 Millionen Unternehmen in
tber 230 Landern weltweit!*

Mit SkyMinder kénnen inter-
nationale Wirtschaftsausktinfte
sofort online abgerufen werden.

Jede Info — egal aus welchem
Land — ,kommt" im einheitlichen
Layout, das die Fille an Informa-
tionen Ubersichtlich aufbereitet.

Dank der tagesaktuellen Daten
der internationalen CRIF-Unter-
nehmen und der langjahrigen
Zusammenarbeit mit den am
besten qualifizierten lokalen In-
formationsdienstleistern bietet
SkyMinder hochwertige Berichte
auch aus Regionen, in denen die
Informationsbeschaffung eine

Globale Business-

CRIF unterstutzt bei der Bewertung auslandischer Vertragspartner
(Zahlungssicherheit!) mit einer umfassenden internationalen Datenbasis.

groBe Herausforderung darstellt,
7.B. aus Asien, dem Nahen
Osten, Afrika und Lateinamerika.

Zudem verfugt SkyMinder
uber ein Team von internatio-
nalen Spezialisten, das bei jeder
Informationssuche individuell
Unterstlitzung leistet, angefan-
gen bei Routineabfragen bis hin
zu komplexen Recherchen.

Die SkyMinder-Infos

e Einfache und schnelle Identi-
fikation sowie Risikobewertung
von Unternehmen

e Einholung von Finanzinformatio-
nen (Bilanzen, Kennzahlen, etc.)

e Kontrolle der Zahlungsféhigkeit

¢ Priifung der handelnden Perso-
nen/des Managements

¢ Einheitliches Rating fiir einfache
Interpretation sowie Vergleich-
barkeit der Risikobewertung

Infos

© CRIF

GF Boris Recsey: ,,Mit SkyMinder
wadhlen Sie den richtigen Weg!*“

¢ Feststellung der Eigentumsver-
haltnisse und Beteiligungen
e Einheitliches Layout aller Berich-
te und moderne Web-Oberflache
¢ Manuelle Qualitatskontrolle
jeder Recherche.
www.crif.at

© OMV

PROMOTION
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Was wo und wie wachst

Das Wirtschaftswachstum ist in den Bundeslandern stark —
das Tempo lasst aber wegen diverser globaler Turbulenzen nach.

eee Von Reinhard Krémer

WIEN. Alle Bundesldnder haben
ihrWachstumstempo im Vorjahr
gegeniiber 2016 gesteigert, mel-
det die UniCredit Bank Austria.
Die Industriehochburgen
Oberdsterreich und Steiermark
profitierten am meisten vom
globalen Aufschwung, und die
anhaltende Stédrke des Konsums
sorgte auch fiir dienstleistungs-
orientierte Bundesldnder wie
Wien und Salzburg fiir kraftige
Wachstumsunterstiitzung.

Arbeitslosenquote geht zuriick
2017 ging in allen Bundeslin-
dern die Arbeitslosenquote teils
kraftig zurtick — der prozentuelle
Riickgang war in der Steiermark
und in Tirol am stérksten.

Die Aussichten fiir 2018 sind
generell nicht schlecht. So er-
warten die UniCredit Bank Aus-
tria-Volkswirte ein leicht schwé-
cheres Wachstum mit 2,8% fiir
Osterreich, der Wachstumsvor-
teil der industrieorientierten
Bundesldnder wird aber etwas
zuriickgehen.

Die Forschungsakivitdat der
Bundeslédnder hat einen signi-
fikanten Einfluss auf das zu-
kiinftige regionale Wirtschafts-
wachstum. Der UniCredit Bank

© AMAG

Osterreichs Industriehochburgen profitierten am meisten vom globalen Aufschwung — ihr Vorteil schrumpft aber heuer.

Austria Konjunkturindikator
setzt seine leichte Abwértsten-
denz im April mit einem Riick-
gang auf 4,2 Punkte fort.

Grund dafiir: Die Verunsiche-
rung in der exportorientierten
Industrie schlégt sich belastend
nieder. Positiv macht sich weiter
die Binnenkonjunktur bemerk-
bar: Sie stabilisiert 2018 den
Wachstumstrend, doch die Un-
terstiitzung durch die Auslands-
nachfrage verliert wegen des

Protektionismus und steigender
Unsicherheiten an Tempo.

Tempo ansprechend

»Der moderate, aber kontinuier-
liche Riickgang des Konjunktur-
klimas der vergangenen Monate
halt zu Beginn des zweiten Quar-
tals an. Das Wachstumstempo
der 6sterreichischen Wirtschaft
ist derzeit aber immer noch
sehr ansprechend”, sagt UniCre-
dit Bank Austria-Chefékonom

Stefan Bruckbauer. Auch der
Rickgang der Arbeitslosenquo-
te verlangsamt sich, im Jah-
resdurchschnitt 2018 sehen die
UniCredit Bank Austria-Volks-
wirte diese mit 7,7% jedoch um
0,8 Prozentpunkte tiefer als
noch 2017.

Die Inflation wird weiter mo-
derat anziehen: Der Olpreis
sorgt ab Mitte 2018 fiir eine In-
flation von liber zwei Prozent im
Jahresvergleich.

Neuer Leiter des Bereichs Kundenservice

OBV holt mit Rudolf Béck einen erfahrenen Versicherungsexperten.

WIEN. Seit Kurzem leitet Rudolf
Bock den Bereich Kundenservice
der Osterreichischen Beamten-
versicherung (OBV). Der Bereich
gliedert sich in die Abteilungen
Service Center sowie Vertrags-
und Leistungsservice.

Die Abteilung Vertrags- und
Leistungsservice wird Rudolf
Bock selbst verantworten. Der
47-jahrige Jurist kann auf viel-
faltige und profunde Erfahrun-

gen in der Versicherungsbran-
che zurtickgreifen. Zuletzt war
Bock Leiter Vertrags- und Pro-
duktservice bei einem groflen
Rechtsschutzversicherer und
in dieser Funktion unter ande-
rem fiir die Produktentwicklung
und das Vertragsmanagement
zusténdig. Davor war er in lei-
tender Funktion eines Versiche-
rungsunternehmens im Bereich
Rechtsschutz fiir Schaden, Un-

derwriting und Tarifgestaltung
verantwortlich.

,Wir sind stolz, mit Rudolf
Bock einen Experten mit um-
fassender Berufserfahrung
vor allem auf dem Gebiet von
Strukturen und Prozessen ge-
funden zu haben, der im Bereich
Kundenservice neue Akzente
setzen wird”, so das OBV-Vor-
standsteam Josef Trawdger und
Werner Summer. (rk)
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Rudolf Béck: Jurist mit profunden Er-
fahrungen in Versicherungsbranche.
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Zweistelliges
Umsatzwachstum

BMD Systemhaus stirmt mit Digitalisierung
und Automatisierung zu neuen Umsatzhohen.

eee Von Reinhard Krémer

STEYR. GroRer Erfolg fiir BMD
Systemhaus GmbH: Das inter-
national tédtige Unternehmen
konnte — zum dritten Mal in Fol-
ge — ein zweistelliges Umsatz-
wachstum erzielen.

Der Umsatzanstieg in Os-
terreich betrug in diesem Jahr
exakt 11,82%. Der Umsatz des
Unternehmens lag im Geschéfts-
jahr2017/18 bei 50,02 Mio. €; das
bedeutet einen Anstieg von iiber
5,28 Mio. € gegeniiber 2016/17.

Fiihrung ausgebaut

Durch das breite Angebot im
Bereich Digitalisierung & Auto-
matisierung und Vernetzung der
Prozesse in Unternehmen und
Steuerberatungskanzleien konn-
te BMD seine Stellung als fithren-
der Business Softwareanbieter
in Osterreich weiter ausbauen.
Mit iber 28.000 Kunden ist man
in jedem zweiten Unternehmen
in Osterreich, das mehr als vier

Mitarbeiter hat, mit seinen Soft-
waremodulen vertreten. Immer
mehr Unternehmen nutzen auch
die Vorteile der Digitalisierung,
weil damit sowohl Zeit und Kos-
ten eingespart werden als auch
eine wesentlich héhere Informa-
tionsbereitschaft erreicht wird.

Software-Entwickler gesucht
Mit den BMD-Web-Ldsungen
haben es die Steyrer geschafft,
die gesamte Informationsviel-
falt jedem Zugriffsberechtigten
in Unternehmen oder Steuerbe-
ratungskanzleien einfach auf
sein Smartphone zu liefern.

Der sich schon im letzten
Jahr abzeichnende Arbeitskraf-
temangel ist in der Zwischen-
zeit fir viele Unternehmen ein
immer gréReres Problem: ,Soft-
ware-Entwickler zu finden, ist
schon fast unmdéglich, aber es
wird auch immer schwieriger,
fiir den Servicebereich passen-
des Personal zu finden”, stellt
BMD-Geschéftsfihrer Ferdi-

nand Wieser fest. Trotz grofler
Anstrengungen im Bereich der
Unterstiitzungssysteme (On-
linehilfe; Clientsinfo — eigener
Kundeninformationsbereich
auf der Website) fiir die Kunden
werden durch das starke Kun-
denwachstum (1.700 Neukun-
den im letzten Wirtschaftsjahr)
immer wieder auch zuséatzliche
Schulungs- und Betreuungska-
pazitdten notwendig. Die Mitar-
beiteranzahl von BMD hat in der
Zwischenzeit die 500 erreicht.

BMD3 schafft Arbeitsplitze
Durch BMD3 entstehen neue zu-
satzliche Arbeitspldtze; damit
konnen wieder alle in der Zwi-
schenzeit auf unterschiedlichen
Standorten tédtigen Serviceein-
heiten an einem Standort zu-
sammengefiihrt werden.

Mit einfachem Desksharing
kénnen im neuen BMD3-Gebéiu-
de bis zu 180 Mitarbeiter ihre
Serviceleistungen vollbringen.
,Trotz aller modernen Kommu-

Starkes Plus
Uber 1.700
Neukunden im
letzten Wirt-
schaftsjahr und
fast zwolf Pro-
zent Umsatzan-
stieg verzeichnet
BMD-Geschéafts-
fUhrer Ferdinand
Wieser.

nikationsmoéglichkeiten ist es
ein Vorteil, wenn die Mitarbei-
ter direkt miteinander kommu-
nizieren und sich austauschen
konnen”, meint BMD-Geschéafts-
flihrer Wieser.

BMD hat sich in den letzten
zehn Jahren zu einem starken
Cloudanbieter entwickelt. 230
Kanzleien und tiber 1.500 Un-
ternehmen haben ihre IT in die
BMD-Cloud verlegt. ,Sicher-
heit ist das oberste Prinzip in
der Cloud”, so Wieser, ,darum
haben wir auch erfolgreich die
1S027001 Sicherheitszertifizie-
rung fiir das gesamte Unterneh-
men BMD erfolgreich abgelegt.”

Baustellenverwaltung
,Die Digitalisierung macht auch
vor der Bauwirtschaft nicht
halt”, ist Wieser tiberzeugt. Der
Umstand, dass bei vielen Bau-
unternehmen die bestehende
ERP-Losung den immer kom-
plexer werdenden Anforderun-
gen nicht mehr entspricht bzw.
Engpésse erkennen lasst, hat
BMD veranlasst, in der Software
Anpassungen vorzunehmen. So
wurde eine Vielzahl an neuen
Funktionen und Arbeitsablaufen
in Zusammenarbeit mit Bau-Un-
ternehmen und branchennahen
Unternehmen ausgearbeitet.
Dabei reicht die BMD ERP-
Losung von der Baustellenor-
ganisation ber die Nachkal-
kulation der Baustelle bis zum
elektronische Baustellenakt”, so
Ferdinand Wieser.
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CYBERSECURITY
Bau und I'mmos
werden gehackt

WIEN. Nicht nur in der
Industrie, sondern auch in
der Bau- und Immobilien-
wirtschaft, Logistik- und
Versicherungsbranche ist
das Thema Cybersecurity
eines, das zunehmend an
Bedeutung gewinnt. Immer-
hin sind im letzten Jahr die
Hackerangriffe um gleich
25% gestiegen.

Die NTT Group, Pérner
Anlagenbau und Melzer PR
luden daher Geschéftsfiih-
rer und Vorsténde aus der
Osterreichischen Industrie,
der Logistik sowie dem Bau-
und Immobilienbereich zur
1. ,Chefsache IoT Security”,
einem vertraulichen Gedan-
kenaustausch auf Executi-
ve-Ebene im Wiener Palais
Coburg.

Hochkarétiges Forum
Uber die Absicherung kri-
tischer Infrastruktur dis-
kutierten ein hochkarétiges
Expertenforum wie unter
anderem die Direktorin von
Swissrail, Michaela Stockli,
Isabella Mader, Vorstand
des Excellence Instituts
und Executive Advisor

des Global Peter Drucker
Forums, Kai von Budden-
brock, Geschéaftsfithrer von
Bossard Austria, Hannes
Gutmeier, CIO der Sora-

via Service GmbH, Robert
Haider, Geschéaftsfiihrer
der VIG-Tochter Vienna In-
ternational Underwriters,
Wolfgang Heinlein, Auf-
sichtsrat und Eigentlimer
von Pittel+Brausewetter,
Walter Kasacek, Manager
fiir Governance & Security
bei Henkel CEE, Christoph
Krankl, Sales Director fur
Core Industries bei SAP
Osterreich, Johannes Krenn,
CIO bei Lagermax, sowie
Sigmar Mielacher, CFO der
Prinzhorn-Tochter Hamburg
Containerboard.

© Fotostudio interfoto

© Porr

DIY in neuem Kleid

Neu erschienene Ausgabe des Ratgebers ,gut saniert

— praxistaugliche Anleitungen fur alle Selbermacher.

Wohnnet Medien-GeschaftsfUhrer Emanuel Fuhrer: Viele Tipps durch eine neue Bildsprache jetzt noch anschaulicher.

eee on Reinhard Krémer

WIEN. Jetzt gibt's Unterstiit-
zung fir alle Do-it-yourself-
Freunde: Der beliebte Ratgeber
»gut saniert” liefert mit der Edi-
tion 2018/19 neue, praxistaugli-
che Anleitungen fiir alle Selber-
macher zwischen Boden- und
Neusiedlersee.

Der Ratgeber richtet sich so-
wohl an DIY-Greenhorns als
auch an erprobte Selbermacher.
Zusatzlich stellt die aktuelle

Ausgabe des Baustellenbeglei-
ters top recherchierte und fun-
dierte Informationen zu den
verschiedensten Bau- und Sa-
nierungsthemen bereit — von der
Finanzierung tber die Planung
bis zur Realisierung der ganz
individuellen Heimwerkerpro-
jekte.

Land der Renovierer

»Zahlreiche Umfragen und die
stédndig steigenden Umsatzzah-
len im Baufachhandel zeichnen

ein klares Bild: Herr und Frau
Osterreicher lieben es, zu sa-
nieren und zu renovieren. Im
relaunchten ,gut saniert’ tragen
wir diesem Trend zeitgemafR
Rechnung”, sagt Wohnnet Me-
dien-Geschéftsfithrer Emanuel
Fihrer. Tipps und Tricks gibt's
fiir Renovierungs- und Sanie-
rungsprojekte an der Gebdude-
hiille, fiir Innenrdume und den
griinen Auflenbereich — von Ta-
peten, Steinbdden, Kaminofen
bis zur Kur fiir den Rasen.

Gas-Pipeline in Polen

Porr baut Hochdruck-Gas-Pipeline Tworég-Tworzen.

WIEN. Ein Konsortium aus der
Porr S.A. und Denys NV wurde
von Gaz Systems S.A. mit dem
Bau der Hochdruck-Gas-Pipe-
line Tworé6g-Tworzen beauftragt.
Die Pipeline ist bereits das zwei-
te Projekt, das die Porr fiir den
polnischen Gastransportbetrei-
ber bauen wird.

Die neue Pipeline soll den
Transport von Erdgas in der
Woiwodschaft Opole sowie in

der Region Schlesien verbes-
sern. Das Auftragsvolumen be-
tragt rund 68 Mio. €. ,Der neue
Auftrag ist bereits der vierte,
den die Porr im Energieversor-
gungsbereich in Polen erhalten
hat”, betont Karl-Heinz Strauss,
CEO der Porr AG.

Die neue Gas-Pipeline mit ei-
nem Durchmesser von einem
Meter wird eine Lange von 55,2
km aufweisen. (rk)
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Krankenkassenreform
wird doch eingebremst

Auch wenn sich Kanzler Sebastian Kurz kampferisch gibt,

Widerstand in den eigenen Reihen scheint zu wirken. @

Debatte Robin Rumler,

Pharmig Academy, lud
zur Werbe-Tagung 78

: B
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Healthcare
Days 2018

BUD| BFMD - Sind Sie betroffen?
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MEDIZINTECHNIK
Neue Grojsgerdite
Jiir die Steiermark

GRAZ. Das Strahlentherapie-
zentrum am LKH-Uniklinikum
Graz wird um zwei Linear-
beschleuniger erweitert. Die
Anlagen sollen im Sommer
2019 in Betrieb gehen.

e
janssen
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PHARMA LOGISTIK

AUSTRIA

Mit Qualitat
ans Ziel.
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| Salzburger Gebietskrankenkasse | |
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Im Zickzack-Kurs
zur Kassenreform

So leicht, wie sich die Koalitionsverhandler die Reform der
SV-Trager vorgestellt haben, durfte es doch nicht werden.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Die Reform der Sozialver-
sicherungen verzogert sich. Vor
allem in der OVP gab es zuletzt
Unstimmigkeiten zwischen den
Landern, den Sozialpartnern und
der Regierung. Man richtet sich
uber die Medien verschiedene
Positionen aus. Die Linder ver-
kiinden eine Einigung mit dem
OVP-Parlamentsklub und eine
Riicknahme der Kassen-Pldne,
kurze Zeit spidter rudert der
Klub zuriick und selbst Kanzler
Sebastian Kurz stellt das Abrii-
cken von der Reform in Abrede.

AUVA soll bleiben

Nun diirfte bereits feststehen,
dass die derzeit 21 Trager auf
fiinfund nicht auf vier reduziert
werden. Die AUVA soll erhalten
bleiben. Bei der Allgemeinen Un-
fallversicherungsanstalt AUVA
ist allerdings trotz der von Re-
gierungsseite garantierten Leis-
tungen noch nicht ganz klar, wie

sie die geforderten 500 Mio. € an
Einsparungen erbringen soll.

Neben der AUVA soll es kiinf-
tig noch die Osterreichische
Gesundheitskasse (OGK) geben,
in der die neun Gebietskran-
kenkassen aufgehen, sowie die
Pensionsversicherungsanstalt,
die mit den Bauern fusionierte
Selbststdndigen-Kasse und die
Kasse der Offentlich-Bedienste-
ten, zu der auch die Eisenbahner
kommen kénnten. Unter der OGK
konnte es aber weiter neun Lan-
desstellen geben, die regionale
Aufgaben wahrnehmen sollen.
Weiterbestehen soll auch der
Hauptverband, mdglicherweise
unter neuem Namen; eine Dach-
organisation ist auch im Regie-
rungsprogramm vorgesehen.

An der Selbstverwaltung soll
laut den Verhandlungskreisen
ebenfalls festgehalten werden.
Die Tréger sollen weiter von den
gewdhlten Vertretern von Ar-
beitgebern und Arbeitnehmern
gefiihrt werden, Regierungsver-

treter sollen demnach nicht in
einen Verwaltungsrat einziehen.

SchlieBlich soll auch die Ein-
hebung der Beitrdge bei den
Sozialversicherungen bleiben.
Nach einem Gutachten des Ver-
fassungsjuristen Walter Berka
darf laut Agenturmeldungen
den Sozialversicherungen die
Einhebung der Beitrdge nicht
weggenommen werden, wenn sie

© APA/AFP/Thomas Kienzle

Kompromiss
Statt einer
echten Reduk-
tion der Kassen
koénnte nun eine
neue Ebene
eingezogen
werden.

selbstverwaltet sind. Allerdings
hatten Kurz und OVP-Klubob-
man August Woginger erklart,
dass die Beitragseinhebung nur
vorerst bei den Kassen bleiben,
aber in einem zweiten Schritt
von der Finanzverwaltung iiber-
nommen werden soll.

Kritik von Experten

Wifo-Chef Christoph Badelt pla-
dierte indes zuerst fiir die Lo-
sung von Effizienzproblemen.
+Uberlegungen zur Trégerstruk-
tur sollten erst am Ende einer
Reform des Systems stehen”,
sagte Badelt am Montag im
Klub der Wirtschaftspublizisten.
Dass es sinnvoll wére, die Zahl
der Trager zu reduzieren, sei
~weitgehend unbestritten”.Mit
einer Reduktion kénne man die
Zahl der Funktionére senken, die
Jwirklichen Effizienzprobleme”
seien aber nicht beseitigt.

Bundeskanzler Sebastian Kurz scheint mit der Kassenrreform zu stocken.
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Potenziale nutzen

Die Pflicht der Industrie, Arzneimittel und Medizinprodukte klar
und standardisiert zu identifizieren und zu kennzeichnen, naht.

© GS1/Montage: B. Schmid

GS1 Austria ladt zusammen mit Partnern die Gesundheitsbranche ab dem 23.5. zum GS1 Healthcare Day 2018.

eee Von Karina Schriebl

WIEN. Die neuen EU-Verordnun-
gen fiir Medizinprodukte und
In-vitro-Diagnostika stellen das
Gesundheitswesen vor neue He-
rausforderungen. Rezeptpflich-
tige Arzneimittelverpackungen
miissen laut Falsified Medicines
Directive, kurz FMD, ab 9. Feb-
ruar 2019 so weit sein, Medizin-
produkte und In-vitro-Diagnos-
tika laut den entsprechenden
Verordnungen ein Jahr spéter,
ndmlich ab 26. Mai 2020.

Riickverfolgbarkeit

Von der Umsetzung der regula-
torischen Anforderungen sind
Hersteller genauso wie Hand-
ler, Gesundheitsdienstanbieter
und Solution Provider betroffen.
Denn nur durch die Beteiligung
allerist eine nahezu vollstandige
Rickverfolgbarkeit von Arznei-
mitteln und Medizinprodukten

vom Hersteller zum Patienten
zur Verbesserung der Patien-
tenversorgung gewdhrleistet,
teilt GS1 Austria mit. Am 23. Mai
beginnt das Unternehmen zu-
sammen mit der AMVS GmbH
und en.co.tec eine Tour durch
Osterreich im Rahmen der GS1
Healthcare Days, um Unterneh-

))

Es ist notwendag,
dass sich alle Stake-
holder threr Gestal-
tungsmoglichkeiten
bewusst werden.

Gregor Herzog
Geschdftsfiihrer
GSI Austria

men vor Ort zu informieren.
Zwei praxisorientierte Module
zu je drei Stunden werden in
vier Stddten (Wien, Linz, Graz,
Innsbruck) zu den Themen Fil-
schungssicherheit von Arznei-
mittel sowie UDI-Anforderungen
fiir Medizinprodukte angeboten.
Die neuen Verordnungen ver-
folgen unter anderem die Ziele,
Verwechslungen und Félschun-
gen zu vermeiden, Riickrufe effi-
zient zu steuern, aber auch rele-
vante und echte Produktdaten in
der Lieferkette des Gesundheits-
wesens zu dokumentieren und
so die Patientensicherheit zu ge-
wihrleisten. Hersteller, Handler,
aber auch Importeure sind in der
Pflicht, Artikel standardisiert zu
kennzeichnen oder als solche an-
zubieten. ,Es ist notwendig, dass
sich alle Stakeholder ihrer Ge-
staltungsmoglichkeiten bewusst
werden”, sagt GS1 Austria-Ge-
schaftsfithrer Gregor Herzog.

© APA/Herbert Neubauer

BILANZ
Krankenkassen
melden ein Plus

WIEN. Die Krankenkassen
vermelden positive Zahlen

— sowohl fiir heuer als auch
fiir das Vorjahr. 2017 haben
die Kassen einen Uber-
schuss von 48 Mio. € erwirt-
schaftet, fiir heuer wird ein
Plus von sechs Mio. € er-
wartet. Das geht aus den am
Dienstag ver6ffentlichten
Zahlen des Hauptverbandes
der Sozialversicherungstra-
ger hervor. Hauptverbands-
Chef Alexander Biach fiihrt
das auch auf Reformen
zurilick. Wie auch in den ver-
gangenen Jahren haben sich
diesmal die Prognosen im
Laufe der Zeit verbessert.

Reformen wirken

So beginne die unter dem
fritheren Gesundheitsminis-
ter Alois Stoger (SPO) einge-
leitete Gesundheitsreform
zu wirken. Die Planung der
GroRgerite und der Fach-
arztstellen erfolge jetzt in
den Zielsteuerungskommis-
sionen gemeinsam mit den
Landern. Damit habe man
den Kostenddmpfungspfad
um einige Hundert Mio. Eu-
ro unterschritten. (red)

’ e - 4
Positive Bilanz
Gesundheitsministerin Beate
Hartinger-Klein profitiert von Re-
formen der Vorgangerregierung.

bizbook

| Die Kommunikationsbranche unter sich
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TECHNIK
Bartenstein steigt
bei Knapp AG ein

GRAZ. Ex-Wirtschaftsminis-
ter Martin Bartenstein (OVP)
ubernimmt 28,4% an der
steirischen Knapp AG vom
bisherigen Miteigentiimer,
der japanischen Daifuku

Co Ltd. Zugleich nutzt die
Familie Knapp ein Vorkaufs-
recht auf Aktien der Daifuku
und erho6ht ihren Anteil auf
71,6%, heilt es in einer Mit-
teilung des Unternehmens.
Daifuku hatte 30% an der
Knapp AG gehalten.

Breiter Bogen
Die Knapp AG mit Sitz in
Hart bei Graz ist ein inter-
national tatiges Unterneh-
men im Bereich Lagerauto-
mation und Lagerlogistik-
Software und beliefert unter
anderem auch Apotheken
mit Lagerautomaten. Knapp
hat tiber 30 Standorte und
hat 2016/17 (bis Ende Méirz)
mit rund 3.500 Mitarbeitern
632 Mio. € Umsatz gemacht.
Bartenstein ist mit seiner
Frau Ilse in der Geschéfts-
fithrung des Generikaun-
ternehmens G. L. Pharma;
das Unternehmen ging aus
dem Zusammenschluss von
Lannacher und Gerot Phar-
mazeutika hervor. (red)

© Knapp

© Anna Rauchenberger

Am kommenden Mittwoch werden die Gewinner des Janssen Special Award 2018 gekurt; hier die Sieger aus dem Vorjahr.

Forscher am Prufstand

Rekordbeteiligung beim Janssen Special Award 2018; gesucht
werden Projekte mit Relevanz fur die Gesundheitsversorgung.

WIEN. 57 Forscher aus ganz
Osterreich haben dieses Jahr
mit ihren innovativen For-
schungsprojekten fiir den Jans-
sen Special Award eingereicht.
Der Janssen Special Award wird
zum sechsten Mal verliehen und
zeichnet ein Forschungsprojekt
aus, das besondere Relevanz fir
die Gesundheitsversorgung in
der Zukunft hat. Bereitgestellt
wird der mit 4.000 € dotierte
Preis von Janssen Osterreich.
Die Gewinner werden in einem

finalen oOffentlichen Pitch am
23. Mai im Rahmen der Veran-
staltung ,life-science-success
2018" ermittelt.

Breiter Bogen

Der inhaltliche Bogen der ein-
gereichten Projekte spannt
sich von Hirnimpulsen gegen
Depressionen, Biomarkern zur
Identifikation therapieresisten-
ter Patienten iber Elektrokar-
diografen in der GroRe einer
Zindholzschachtel fiir unter-

wegs bis hin zu Gesundheits-
Apps oder Fastenkuren als The-
rapieverstiarkung.

,Als internationales Pharma-
unternehmen verstehen wir den
Begriff Gesundheit umfassend.
Neben der kurativen Therapie
gehoren fiir uns auch die Pra-
vention, Information oder Ver-
besserung der Lebensqualitét
zur Gesundheit”, erkldart Wolf-
gang Tichler, Geschaftsfithrer
Janssen Osterreich, seine Ambi-
tionen fiir diesen Preis. (iks)

Takeda ubernimmt Shire

GroBfusion in der Pharmabranche trifft auch Wien.

TOKIO/LONDON/WIEN. Der
Pharmakonzern Takeda hat
nach langem Ringen die bisher
groRte Ubernahme eines japa-
nischen Unternehmens im Aus-
land abgeschlossen. Takeda will
wie berichtet um knapp 52 Mrd.
€ den irischen Arzneimittelher-
steller Shire kaufen und steigt
damit zu den weltweit fiihren-
den Pharmariesen auf. Der Zu-
sammenschluss wére einer der

bisher groften in der Branche.
Takeda musste das Offert mehr-
mals nachbessern. Durch die
Ubernahme entsteht ein fithren-
der Anbieter von Medikamenten
zur Behandlung von seltenen
Krankheiten, Krebs, Blutgerin-
nungsstérungen, Erkrankungen
im Bereich der Neurologie oder
der Gastroenterologie. Shire hat
auch Produktionsstandorte in
Osterreich. (iks)
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e-medikation

alle medikamente auf einen blick.

e-Medikation kommt schrittweise
bei Arzten und Apotheken

Beginnend mit Marz 2018 wird die e-Medikation als
erste ELGA-Anwendung nach und nach bundeslan-
derweise bei Apotheken und Kassenordinationen
eingefthrt. Ziel der e-Medikation ist es, die Patien-
tensicherheit durch die Vermeidung unerwinschter
Wechselwirkungen zu erhéhen und die Prozesse in
den Arztpraxen und Apotheken zu unterstitzen.

Durch die ELGA-Verordnungsnovelle 2017

sind Vertragsarztinnen und -arzte, Vertrags-
Gruppenpraxen, Apotheken und Ambulatorien zur
Speicherung von Medikationsdaten verpflichtet.
Ausnahmen gibt es fur Vertragsarztinnen und
-arzte, Vertrags-Gruppenpraxen einzelner Sonder-
facher sowie fur Vertragsarztinnen und -arzte ab
dem vollendeten 60. Lebensjahr.

So funktioniert e-Medikation

Mit e-Medikation kann die behandelnde Arztin bzw.
der behandelnde Arzt die e-Medikationsliste der
Patientin bzw. des Patienten einsehen und neue
Verordnungen auf unerwinschte Wechselwirkun-
gen prifen. Diese neuen Medikamente werden in
e-Medikation gespeichert. Die Patientin bzw. der
Patient erhélt von der Arztin bzw. dem Arzt ein
Rezept, das mit einem eindeutigen Code (eMED-ID)
fir e-Medikation versehen ist. Durch Scannen der
eMED-ID erhalt die Apotheke zwei Stunden lang
Zugriff auf die in e-Medikation dazugeharige(n)
Verordnung(en) und kann die entsprechende(n)
Abgabe(n) speichern. Werden weitere Arzneimittel
wie z. B. wechselwirkungsrelevante OTC-Praparate
abgegeben, die auch in der e-Medikation gespei-
chert werden sollen, ist ein Stecken der e-card
notwendig.

Burgerinnen und Burger kénnen Uber das ELGA-
Portal unter www.gesundheit.gv.at selbst alle
eigenen ELGA-Gesundheitsdaten (e-Befunde,
e-Medikationsliste) einsehen. Voraussetzung
dafur ist eine Handysignatur oder Birgerkarte
(www.buergerkarte.at). Jene Burgerinnen und
Burger, die Uber keinen Internetzugang verftgen,
kdnnen sich an die ELGA-Ombudsstelle bei den
Patientenanwaltschaften in den Bundeslandern
wenden.

Dr. Andreas Perle, Arzt fur Allgemeinmedizin in Dornbirn, ist mittlerweile
vom Nutzen der e-Medikation Uberzeugt:

,Zugegeben, auch ich stand anfangs der e-Medikation sehr kritisch ge-
gendber. Aber mein Software-Hersteller hat das e-Medikationsmodul sehr
elegant in mein Praxis-EDV-Programm integriert. Einen gro3en Vorteil

sehe ich darin, dass ich bei meinen Patienten nun auch die durch andere
Kollegen verordneten Medikamente einsehen kann. Und mein besonderes
Aha-Erlebnis stellte sich ein, als zwei Patienten mich um die Weiterverord-
nung von zuvor vom Facharzt rezeptierten Medikamenten baten. Wie so oft
war den Patienten zwar der Medikamentenname und die Zahl der taglich
einzunehmenden Tabletten, nicht aber die Dosierungsstéarke bekannt. Der
Praxisalltag ohne e-Medikation wird wohl bald nicht mehr vorstellbar sein.”

fur die Nutzung von e-Medikation

einem GIN-Zugangsnetz-Provider.
fnahme mit dem Arzt- bzw. Apotheken-

oftware-Integration: Nutzung Gber die e-card
he mit den Basisfunktionen von ELGA.

sind gesetzlich verpflichtet, einen gut sicht-
n Aushang Uber die Teilnehmerrechte von
enten anzubringen.

ELGA und technischen Problemen:

r Tel.: 050 124 44 22 bzw. per Mail unter
line.at.

e-medikation

Einfihrung abgeschiossen

W Voraribeng oG08
W Steiermark 10005, 2018
B Karnren 14062078
Tirgl 18102018
Salzburg 22.11.2018
Oherdsterrmeich 28,02, 2019
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B Wien 19.09.2019
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www.elga.gv.at/gda  www.chipkarte.at/e-medikation/

ELGA-Serviceline fur GDA: 050 124 4422
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STUDIE
Enorme Kosten
durch COPD

WIEN. Chronische Atem-
wegserkrankungen gehoren
zu den weltweit am wei-
testen verbreiteten chroni-
schen Erkrankungen. Die
beiden haufigsten chroni-
schen Atemwegserkrankun-
gen sind die Chronisch Ob-
struktive Lungenkrankheit,
kurz COPD sowie Asthma.
Schatzungen zur Prévalenz
dieser beiden Erkrankun-
gen in Osterreich variieren
jeweils zwischen vier und
zehn Prozent. COPD tritt
dabei vermehrt in hoheren
Altersgruppen auf, wéhrend
Asthma bereits im Kindes-
alter weit verbreitet ist.

Aktuelle THS-Studie
Chronische Atemwegser-
krankungen bringen nicht
nur eine Belastung fiir die
Betroffenen mit sich, son-
dern auch erhebliche Kosten
fiir die Gesellschaft. Das
Institut fiir Héhere Studi-
en (IHS) fithrte im Auftrag
von GlaxoSmithKline eine
Studie zur Abschétzung

der 6konomischen Kosten
in Osterreich durch; Fazit:
Uber alle Kostenkategorien
hinweg betragen die Kosten
508 Mio. €. (iks)

—
Analyse
Atemwegserkrankungen ver-
ursachen nicht nur viel Leid,
sondern auch enorme Kosten.

© GlaxoSmithKline

© E.Prokofieff

Geschichten helfen

Wie im digitalen Zeitalter nachhaltig und erfolgreich
kommuniziert werden kann, stand im Fokus einer Fachtagung.

Pharma- und Marketingexperten diskutierten auf Einladung der Pharmig Academy Uber neue Kommunikationsformen.

eee on Martin Riimmele

WIEN. ,Pharmamarketing darf
man aufgrund all seiner Auf-
lagen und Restriktionen, aber
auch aufgrund seiner Moglich-
keiten und seines Zieles, ndm-
lich die Welt gesiinder zu ma-
chen, als Konigsdisziplin des
Marketings betrachten.” Mit
dieser Einsicht eréffnete Robin
Rumler, Prasident der Pharmig
Academy und Geschéftsfiithrer
von Pfizer Austria, die Fachta-
gung ,Omnichannel Leadership
& Digitale Kommunikation im
Gesundheitswesen” der Pharmig
Academy. Im Zentrum stand die
Frage, wie Unternehmen heute
erfolgreich kommunizieren.

Komplexe Materie

Uber ihre Zugénge zu zielgrup-
pengerechter Kommunikation
sprachen unter anderem Lukas
Kaiser (Osterreichischen Sport-
hilfe), Andreas Onea (Paralym-
pic-Schwimmer und ORF-Mo-
derator), Claudia Handl (Pfizer
Austria), Helene Karmasin (Kar-

masin Behavioural Insights),
Geronimo Hirschal (GNH.on-
line) und Martin Verdino (aso-
luto). Onea sieht speziell beim
Thema Gesundheit viel Poten-
zial: ,Die Menschen bewegt Ge-
sundheit.” Somit hatte gerade
die pharmazeutische Industrie
viel zu erzédhlen. ,Wenn Sie das
authentisch und mit Emotionen
tun, kénnen Sie die Menschen
erreichen”, so der Paralympic-
Schwimmer.

))

Pharmamarketing
darf man sicherlich
als Konwgsdisziplin

des Marketings

betrachten.

Robin Rumler
Pharmig Academy

Welche rechtlichen Rah-
menbedingungen gerade im
Pharmamarketing zu beach-
ten sind, dariiber informierten
die beiden Rechtsanwaéltinnen
Monika Hupfauf (Koch/Hupfauf
Rechtsanwiélte) und Elisabeth
Stichmann (DLA Piper). Hupfauf
sieht beim Pharmamarketing
noch eine grofle Zurilickhaltung,
was die Integration Sozialer Me-
dien betrifft: ,Wichtig ist es, ein
ausgewogenes Konzept an den
Beginn jeder Marketingaktivi-
tdt zu stellen, vor allem, wenn
man sich an Soziale Medien, wie
beispielsweise Facebook, heran-
wagt.” Derzeit seien es vor allem
YouTube-Kanéle und eigene Fo-
ren zu bestimmten Krankheiten,
wo viel Austausch mit und unter
Betroffenen moglich sei.

Claudia Handl brach eine
Lanze fir Mut und Vielfalt: ,Uns
steht heute eine grofle Anzahl
unterschiedlicher Kommunika-
tionskanéle zur Verfiigung. Das
ist eine grofle Chance, bedeutet
aber auch eine groRRe Aufgabe,
diese Kanéle sinnvoll zu nutzen.”
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Matthias Wechner

Trenkwalder
Matthias Wechner wird per
Anfang Juli 2018 neuer CEO der
Trenkwalder Personaldienste

© Trenkwalder

GmbH Osterreich und damit fiir
das Osterreich-Geschéaft verant-
wortlich zeichnen; dardber hinaus

Das richtige Leben findet oo
nach Dienstschluss statt

Laut einer aktuellen Umfrage definieren sich Lehrlinge
mehr Gber ihr Freizeitverhalten als Uber ihren Job. @

© AFP/Olga Maltseva
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as Sie schon im-
mer ilber Lehr-
linge, deren
Arbeits- und Le-
benswelten, wis-
sen wollten, verrat die aktuelle
Lehrlingsstudie des Instituts
flir Jugendkulturforschung in
Kooperation mit der tfactory
Trendagentur. Eines der Kerner-
gebnisse: Der durchschnittliche
Osterreichische Lehrling steht
mit beiden Beinen am Boden, er
ist pragmatisch, legt Wert auf
materielle Sicherheit, wiinscht
sich Anerkennung sowie stabile
private, berufliche und gesell-
schaftliche Verhéltnisse. Daraus
resultiert ein starkes Bediirfnis
nach einem kontinuierlichen
und planbaren Leben. Im Be-
rufsumfeld wiinscht sich der
Lehrling vor allem eines: Sicher-
heit; Selbstverwirklichung und
Sinnfindung findet er hingegen
in der Freizeit und im Konsum.

Das , Freizeit-Ego”

Fiir Lehrlinge ist die Freizeit-
identitat, was sie sind und wie
sie gesehen werden wollen,
wichtiger als ihre Berufsiden-
titdt. Auch Musik, Mode und
Online-Kommunikation, um nur
einige Freizeitfelder zu nennen,
sind wichtiger fiir die Sinnfin-
dung als der Beruf. Karriere ist
fiir sie nur dann erstrebenswert,
wenn dennoch ein erfiilltes Frei-
zeitleben moglich ist.

Bei der Frage nach den drei
liebsten Freizeitbeschéaftigun-
gen wiahlen Osterreichs Lehr-
linge ,Zeit mit Freunden und
Freundinnen verbringen” — fir
44% unter den drei liebsten Frei-
zeitbeschéaftigungen —, ,Sport-
liche Aktivitdten” (35%) und
~Musik horen” (27%).

Vor allem der zunehmende
Verlust der Arbeitsplatzsicher-
heit und die zunehmende Sorge,
das soziokulturelle Niveau der
Herkunftsfamilie durch eine
Lehre nicht mehr halten zu kon-

nen, bewirken bei Osterreichs
Lehrlingen eine zunehmende
Verschiebung der Arbeitsmoti-
vation und verédndert ihre An-
forderungen an Ausbildung und
Beruf.

Lehrlinge suchen bzw. wollen
also keinen Beruf erlernen, der
mit der Moglichkeit zur Selbst-
verwirklichung lockt, sondern
einen Beruf, der die von ihnen
angestrebte Normalbiografie
garantiert. Fiir den Grof3teil der
Lehrlinge scheint eine Lehre die-
se Anforderungen zu erfiillen. So
verbinden beinahe vier von fiinf
die Lehre eher mit guten als mit
schlechten Zukunftschancen,
und 70% bringen mit der Leh-
re eher ein langfristiges als ein
kurzfristiges berufliches Ziel in
Verbindung.

Geld und Sicherheit

Im Zusammenhang mit den An-
forderungen von Lehrlingen an
ihre berufliche Zukunft verwun-

Lehrlingsstudie

Studiendesign

Titel der Studie Erste Osterreichi-
sche Lehrlingsstudie — Welle 3 (2018),
Eigenstudie des Instituts fur Jugend-
kulturforschung in Kooperation mit
der tfactory Trendagentur

Art der Befragung Mehrstufiges,
multimethodisches Untersuchungs-
design

Qualitative Befragung Zwei
Fokusgruppen mit mannlichen

und weiblichen Lehrlingen Wien
Quantitative Befragung Quo-
tenstichprobe: n=400, repr. fur
Osterreichische Lehrlinge (quotiert
nach Geschlecht und Bundesland),
Sonderquotierung nach den vier
groBten Lehrlingsbranchen: Gewerbe
und Handwerk, Handel, Industrie,
Gastronomie und Freizeitwirtschaft
(n=100 / Branche), 27 geschlossene
Fragen (+ Soziodemografie)
Durchfiihrungszeitraum Janner
bis Marz 2018

Studienleitung Matthias Rohrer
und Elisabeth Hornberger.

))

In der Gastronomaie
und Freiwzeitwirt-
schaft finden sich
vuberdurchschnittlich
viele Lehrlinge, die
mat der aktuellen
Ausbildungssituali-
on und thren Aus-
bildungsbetrieben
unzufrieden sind.

Aus der Studie ( (

dert es auch wenig, dass ihnen
auch bei der Wahl des Lehrbe-
rufs und des Ausbildungsbe-
triebs Aspekte besonders wich-
tig sind, die in der aktuellen
Lebensphase und fiir die Zu-
kunft Stabilitdt und Sicherheit
versprechen. So ist es rund 90%
der Osterreichischen Lehrlinge
sehr bzw. eher wichtig, einen
Lehrherrn bzw. Ausbildner zu
haben, der ihnen viele Dinge
beibringen kann, und 80% ist es
sehr bzw. eher wichtig, die Mog-
lichkeit zu haben, im Betrieb
Dinge zu lernen, die iiber das
hinausgehen, was sie fiir den
Lehrabschluss brauchen.

Zudem erwarten sie sich von
einem Ausbildungsbetrieb, nicht
nur auf die Zukunft vorbereitet
zu werden, sondern im besten
Fall auch, dass man im Ausbil-
dungsbetrieb selbst den Ein-
stieg ins ,richtige” Berufsleben
machen kann. Das ist vier von
fiinf Lehrlingen sehr bzw. eher
wichtig.

Und ,last but not least” ist na-
tirlich Geld immer ein wichtiger
Stabilitdts- und Sicherheitsfak-
tor. So ist eine hohe Lehrlings-
entschadigung fiir 83% der Lehr-
linge sehr bzw. eher wichtig.

Zufrieden mit der Wahl

Grofen Wert legen sie auf alle
Falle darauf, dass sie ihre Ent-
scheidung, eine Lehre zu ma-
chen, weitgehend autonom
getroffen haben. Mit dieser Ent-

scheidung sind die Lehrlinge
alles in allem recht zufrieden.
Drei von vier Lehrlingen tendie-
ren dazu, wieder eine Lehre zu
machen, wenn sie noch einmal
wéhlen miissten. Und auch ih-
ren Ausbildungsbetrieben stel-
len die meisten dsterreichischen
Lehrlinge ein gutes Zeugnis aus.
Uber 70% geben an, in einem Be-
trieb mit gutem Betriebsklima
und guten Arbeitsbedingungen
zu arbeiten. Wenig verwundert
es daher, dass sich zwei von drei
Osterreichischen Lehrlingen ten-
denziell auch heute wieder fiir
ihren aktuellen Ausbildungsbe-
trieb entscheiden wiirden.

Unzufriedenste in der Gastro
In Fragen der Lehrlingsaus-
bildung diirfte vor allem die
Industrie vieles richtig machen.
In dieser Branche finden sich die
zufriedensten Lehrlinge sowohl
im Hinblick auf die aktuelle Aus-
bildungssituation als auch in
Fragen, die den aktuellen Aus-
bildungsbetrieb betreffen.
Aufholbedarf hingegen haben
im Vergleich vor allem Ausbil-
dungsbetriebe aus der Gastro-
nomie und Freizeitwirtschaft.
In dieser Branche finden
sich tiberdurchschnittlich viele
Lehrlinge, die mit der aktuellen
Ausbildungssituation und ihren
Ausbildungsbetrieben unzu-
frieden sind. Sie verbinden, im
Vergleich zu Industrielehrlin-
gen, aber auch im Vergleich zu
Lehrlingen aus dem Bereich des
Handwerks und Gewerbes bzw.
Handels, tberdurchschnittlich
stark negative Eigenschaften mit
der Lehre als Ausbildungsform
und mit ihrer Arbeit im Betrieb.
Unter ihnen findet sich so auch
eine im Vergleich zu den anderen
drei Branchen besonders grof3e
Gruppe, die tberlegt, die Lehre
in ihrem Lehrberuf abzubrechen
(einer von fiinf) oder die Lehre in
einem anderen Betrieb fortzu-
setzen (einer von vier). (bb)
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Lauter Jobrauber?

PwC-Studie: Bis 2030 sind 34% der Osterreichischen
Arbeitsplatze von Automatisierungsprozessen bedroht.

WIEN. ,Will robots really steal
our jobs? An international ana-
lysis of the potential long term
impact of automation”, betitelt
sich eine aktuelle PwC-Studie.
Sie untersucht die Auswirkun-
gen der Automatisierung; be-
fragt wurden iiber 200.000 Ar-
beitnehmer in 29 Léndern.

Der geschétzte Anteil beste-
hender Arbeitspldtze, die bis
Mitte der 2030er-Jahre ein ho-
hes Automatisierungspotenzial
aufweisen, ist je nach Land sehr
unterschiedlich. Die Schétzun-
gen zeigen 20-25% in einigen
ostasiatischen und nordischen
Volkswirtschaften mit relativ
hohem durchschnittlichem Bil-
dungsniveau.

Jedoch steigt der Anteil in ost-
europdischen Volkswirtschaf-
ten auf tber 40%. Hier halt die
industrielle Fertigung, die fiir
gewoOhnlich leichter zu auto-
matisieren ist, immer noch ei-
nen relativ hohen Anteil an der
Gesamtbeschaftigung.

Drei Automatisierungswellen
PwC identifiziert drei Auto-
matisierungswellen: Die Algo-
rithmuswelle hat uns bereits
erreicht und bringt die Auto-
matisierung strukturierter Da-
tenanalysen sowie einfacher

© APA/dpa/Uli Deck

digitaler Aufgaben mit sich, wie
z.B. Kreditpriifung. Diese Inno-
vationswelle konnte bis in die
frithen 2020er ausgereift sein.
Die Augmentationswelle ist
ebenfalls bereits angelaufen,
wird aber voraussichtlich erst
spéter in den 2020ern ihre volle
Wirkung entfalten. Im Mittel-
punkt der Augmentationswelle
steht die Automatisierung von
sich wiederholenden Téatigkei-
ten, Informationsaustausch so-

wie die Weiterentwicklung von
flugtauglichen Drohnen, Robo-
tern im Lagerwesen und semi-
autonomen Kraftfahrzeugen.

In der dritten Welle, der Auto-
nomiewelle, die Mitte der 2030er
ausgereift sein konnte, werden
mithilfe von KI Daten aus unter-
schiedlichen Quellen analysiert,
Entscheidungen getroffen und
physische Handlungen gesetzt.
In dieser Phase konnten zum
Beispiel vollautonome Fahrzeu-

»Autonomiewelle“

Ab Mitte der 2030er werden voll-
autonome Fahrzeuge kommerziell im
Einsatz sein. Bild: Das Forschungs-
fahrzeug ,Cocar" fUr autonomes
Fahren des Forschungszentrum
Informatik (FZI) in Karlsruhe.

ge kommerziell im Einsatz sein.
Das Automatisierungspotenzial
bestehender Arbeitsplatze ist bis
Mitte der 2030er je nach Bran-
che unterschiedlich — mit einem
hohen léndertibergreifenden
Mittelwert von 52% im Bereich
Transport und Lagerung bis
hin zu lediglich acht Prozent im
Bildungsbereich. In Osterreich
sind laut PwC bis 2030 34% der
Arbeitspldtze von Automatisie-
rungsprozessen bedroht. (red)

Die ,UBAflieger": Verena Gerbasich, Elektro- und Gebaudetechnik-Lehrling
bei Siemens, und Erik Bilek, Maurer-Lehrling bei der Porr.

© BFI Wien/APA-Hautzinger

BFI Wien begeht Jubilaum

1.500ster Lehrling in ein Dienstverhaltnis vermittelt.

WIEN. Das BFI Wien, einer der
groflten Trager liberbetriebli-
cher Lehrausbildungen in Wien,
feierte vergangene Woche ein Ju-
bildum: Mit Erik Bilek wurde der
1.500ste Lehrling in ein betriebli-
ches Dienstverhaltnis vermittelt.
Bilek begann seine tiberbetrieb-
liche Ausbildung im Berufsaus-
bildungszentrum (BAZ) des BFI
Wien. Im Rahmen eines Betriebs-
praktikums erhielt er beim Bau-

riesen Porr das Angebot, seine
Lehre zum Maurer-Lehrling ab-
zuschliefSen. Verena Gerbasich
wurde in der Kategorie ,Frauen
fiir Technik” ausgezeichnet; sie
begann ihre Karriere ebenfalls im
BAZ des BFIWien. Die 16-Jdhrige
wurde nach einem Praktikum als
Elektro- und Geb&dudetechniker-
lehrling zu Siemens vermittelt,
wo sie jetzt parallel die Matura
macht. (red)
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Tempo ist nicht alles
auf der Karriereleiter

Neues Karriere-Service der WU Executive Academy
far FUhrungskrafte: das Career Accelerator Program.

WIEN. Die Beweggriinde, einen
MBA zu machen, sind so vielfal-
tig wie die Karrieregeschichten
von MBA-Studierenden. Was je-
doch alle eint, ist die Tatsache,
dass sie mit einem MBA ihre
Karrieren auf ein neues Level
heben mochten.

Die WU Executive Academy
hat ihr bisheriges Angebot zur
Karriere-Entwicklung fiir die
Studierenden der MBA- und
Master of Laws-Programme neu
aufgestellt und im sogenannten
Career Accelerator Program zu-
sammengefasst. Anhand neues-
ter wissenschaftlicher Erkennt-
nisse, heiflt es in der Aussendung
der WU Executive Academy, ori-
entiere sich das Service-Portfolio
an drei zentralen Erfolgsprinzi-
pien der Karriere-Entwicklung:
~Know-why, Know-how und
Know-who". Fihrungskréfte, die
alle drei Bereiche konsequent
verfolgen, werden im Laufe ihrer
Karriere ,nachweislich erfolgrei-
cher sein und sie als erfiillender
erleben als andere”.

Sinnorientierung
+Worum es den Menschen geht,
ist die Lifelong Career Journey,
die Karriere als lebenslange
Reise der persdénlichen Weiter-
entwicklung”, sagt Astrid Klein-
hanns-Roll¢, Managing Director
der WU Executive Academy. ,Ein
erfiillender Job, der Spaf® macht
und zu den eigenen Stdrken
passt, der dem eigenen Tun Sinn
verleiht und herausfordert statt
zu liber- oder unterfordern.” Ziel
sei es, ,den eigenen Beruf so zu
gestalten, dass er zur Berufung
wird und mehr Sinnorientie-
rung, héhere Arbeitszufrieden-
heit und damit mehr Erfolg die
Ergebnisse sind”.

Das Career Accelerator Pro-
gram begleitet die Teilnehmer

© Stefan Joham

Prinzipien

Das Service-
Portfolio orien-
tiert sich an drei
Prinzipien der
Karriereentwick-
lung: Know-why,
Know-how und
Know-who. Bild:
Astrid Klein-
hanns-Rollé.

vom ersten Tag an weit lber
das eigentliche Studium hinaus.
Inhaltlich orientiert es sich an
den Prinzipien der Karriere-Ent-
wicklung, die von den amerika-
nischen Management-Experten
Michael B. Arthur und Robert
J. Defillippi entwickelt wurden:
Zum einen das Know-why, also
der Sinn und Zweck des beruf-
lichen Tuns. Dann das Know-
how, das erworbene Wissen
und die erlernten Fertigkeiten.
Und schlieflich das Know-who,
das die Netzwerke und Kontakte
einer Person beschreibt.

Vernetzung

Natiirlich vernetzt der WU Exe-
cutive Club seine Mitglieder
auch virtuell: Die neue Alumni-
Plattform , WU EA Connect”, die
speziell auf die Bediirfnisse von
Alumni zugeschnittenen ist, er-

))

@S Global EMBA
Ranking

Global Executive MBA

Bei der diesjahrigen Auflage des
renommierten QS Global EMBA
Ranking konnte sich der Global
Executive MBA der WU Executive
Academy gleich um zwei Platze
gegenuber dem Vorjahr verbessern:
Das Programm, das gemeinsam mit
der Carlson School of Management
(USA) angeboten wird, belegte in der
Kategorie ,Joint EMBA Programs*
(gemeinsame MBA-Programme von
zwei oder mehreren Anbietern) mit
74.1 (von maximal 100) Punkten den
ausgezeichneten 13. Gesamtrang
weltweit.

laubt es, sich mit wenigen Klicks
mit allen Mitgliedern zu vernet-
zen und funktions-, themen- und
branchenspezifisch zu filtern.
Auch puncto Karriereentwick-
lung bietet die neue Plattform ei-
niges: Alumni kénnen nicht nur
selber Senior Positions finden,
sondern auch offene Fithrungs-
positionen aus ihren eigenen
Unternehmen posten und als
Executive Hires von internati-
onalen HR-Experten gefunden
werden. (red)

Worum es den Menschen gehit,
st die Lifelong Career Journey,
die Karriere als lebens-

lange Reise der personlichen
Weiterentwicklung.

Astrid Kleinhanns-Rollé
Managing Director
WU Executive Academy

(¢
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Kampagne 2018:
~ingenuity for life*

Siemens Osterreich scharft die Marke — und
sucht hochqualifiziertes Personal.

WIEN. Siemens Osterreich
schérft auch im Jahr 2018 sei-
ne Markenpositionierung und
fihrt dazu die ,Ingenuity for
life“-Kampagne fort. Ziel ist es,
die strategische Ausrichtung des
Unternehmens auf die Bereiche
Elektrifizierung, Automatisie-
rung und vor allem Digitalisie-

Credits

»ingenuity for life“

Kreative Gestaltung und Umset-
zung Siemens Osterreich Medien-
plan/Schaltplan MediaCom
Filmagentur Digi.Media. TV

rung noch deutlicher sichtbar
zu machen und hochqualifizier-
te Experten aus dem Digitalisie-
rungsbereich fir die Mitarbeit
bei Siemens zu begeistern.

In zwei Wellen

Die Kampagne beinhaltet einen
TV-Spot, Inserate in Print- und
Online-Medien sowie Social
Media-Aktivitdten und einzelne
Site-Takeovers. Im Out-of-Home-
Bereich werden Sujets auf ausge-
wiahlten Rolling Boards sichtbar
sein. Die erste Welle der aktuel-
len Kampagne startete am 30.
April, eine zweite Welle ist fiir

© Siemens

Herbst geplant. Eine Reihe von
internen Kommunikationsakti-
vitdten rundet die externen Wer-
bemafnahmen ab; dabei baut
Siemens Osterreich auf das Prin-
zip der ,Ownership-Culture” auf
und motiviert Mitarbeiter dazu,
Freunde, Bekannte oder Kolle-
gen fiir die gesuchten Stellen zu
empfehlen; das entsprechende
Mitarbeiter-Empfehlungspro-
gramm bietet auch finanzielle

Werbung

Die Kampagne
beinhaltet einen
TV-Spot, Insera-
te in Print- und
Online-Medien,
Social Media-
Aktivitaten,
Site-Takeovers,
Videos ...

Anreize, wenn geeignete Kan-
didaten zu Siemens wechseln.
Zusétzlich wurden Videos pro-
duziert, in denen weibliche und
mannliche Mitarbeiter als Role
Models jene Jobs vorstellen,
die aktuell am dringendsten be-
setzt werden sollen. Diese Spots
werden im Intranet und auf den
News-Monitoren aller Standorte
im Kampagnenzeitraum laufend
ausgespielt. (sb)

WIEN. Vor dem Hintergrund
wachsender Komplexitat in allen
Wirtschafts- und Lebensbereichen
gewinnt Markt- und Meinungs-
forschung auch und gerade in
Osterreich immer noch mehr an
Bedeutung. Qualifizierte Fachkraf-
te, die fundiert und faktenbasiert
Entscheidungen vorbereiten, un-
terstiitzen und evaluieren kénnen,
sind damit unverzichtbare Partner
flir Unternehmen und Instituti-
onen.

Marktforschung versteht sich
als interdisziplinares Fachgebiet,
bei dem fir quantitative wie
qualitative Analysen Kenntnisse
aus Betriebswirtschaft, Statistik,
Psychologie und Soziologie erfolg-
reich Anwendung finden.

Im Zeitalter von Big Data und
neuen Kommunikationstechnolo-
gien entwickeln sich diese

Anforderungen und das Berufsbild
stetig weiter.

Deshalb sind rege Weiterbil-
dung und kontinuierlicher Theo-
rie-/Praxisabgleich fur erfolgreiche
Markt- und Meinungsforscher
eine permanente Notwendigkeit!

VMO Akademie im Detail
Die VMO Akademie schlieBt die
Licke zwischen Theorie und
Praxis der Markt- und Meinungs-
forschung und vermittelt die aktu-
ellen Anforderungen der Branche.

Angesprochen werden ange-
hende Markt- und Meinungs-
forscher sowie in der Branche
bereits tatige Personen, die sich
Neues erschlieBen oder vertiefen
mochten.

Die VMO Akademie ist eine
Ausbildung, die ein Semester lang
dauert. Der an die Anforderungen

Neue Ausbildung fur Markt-
und Meinungsforschung

Die VMO Akademie des renommierten Verbands der Marktforscher
Osterreichs lehrt praxisnah die aktuellen Anforderungen der Branche.

der Branche genauestens ange-
passte Lehrplan besteht aus 15
Seminareinheiten a vier Stunden
an finf Wochenenden.

Die Teilnahme ist berufsbeglei-
tend moglich und aufgrund der
fixen Seminarzeiten am Wochen-
ende (Fr, 9-13 sowie 14-18 und
Sa, 9-13 Uhr) sehr gut planbar. Die
Seminare werden in Kleingruppen
mit acht bis 15 Kursteilnehmern
abgehalten und garantieren da-
durch einen individuellen Lemn-
und Wissenstransfer.

Absolut praxisbhezogen

Die maBgeblichen Inhalte und
Methoden werden prasentiert und
anschlieBend anhand von Fallbei-
spielen praxisbezogen durchge-
arbeitet; ergdnzend dazu werden
ausgewahlte Institute vorgestellt,
um einen direkten Austausch

innerhalb der Branche zu ermog-
lichen.

Als Vortragende sind namhafte
Experten der Marktforschungs-
branche tatig. Den Abschluss
der VMO Akademie bildet eine
kommissionelle Priifung; bei po-
sitiver Beurteilung erhalten die
Absolventen ein Zeugnis bzw. ein
Diplom vom Verband der Markt-
forscher Osterreichs ausgestellt.

Die Teilnehmer sollten tiber
einen Studienabschluss (Min-
destanforderung: Bachelor, Mag.
FH) verfligen oder zumindest
mehrjéhrige Berufserfahrung im
Marketing haben. Fur einen po-
sitiven Abschluss der VMO Aka-
demie ist die Absolvierung der
Seminarreihe (mit zumindest 75%
Anwesenheit) Voraussetzung.

Ein Infotreffen fiir Interes-
senten mit der Vorstellung des
Programms findet am Mittwoch,
dem 23.5., um 17 Uhr in der Firma
Telemark Marketing, 1140 Wien,
Zehetnergasse 6/2/2, statt.

Néhere Infos

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

Tel.: +43/699/10 23 07 64
sekretariat@vmoe.at

PROMOTION
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Der Lehrgang ,PR & Kommunikationsmanagement” ist eine Kooperation der Studiengange ,Media- und
Kommunikationsberatung” der FH St. Pélten (Bild) und , Information Medien Kommunikation“ der FH Burgenland.

PR-Lehrgang

Die FH St. Polten und Burgenland bieten ab Herbst
einen Lehrgang im Bereich Offentlichkeitsarbeit an.

ST. POLTEN. Im kommenden
Studienjahr startet an der FH St.
Po6lten und der FH Burgenland
der neue Weiterbildungslehr-
gang ,PR & Kommunikations-
management”. Die berufsbe-
gleitende Ausbildung vermittelt
,umfassendes Wissen fiir eine
Karriere im dynamischen Be-
reich der Offentlichkeitsarbeit”,
heiflt es in den Unterlagen. Sie
richtet sich an Personen, die sich

auf professioneller Ebene mit
PR beschéftigen méchten, und
ermoglicht auch Neueinsteigern
den Start ins Berufsfeld. Die
Weiterbildung kann als akade-
mischer Lehrgang oder als Mas-
terlehrgang absolviert werden.

Spezialisierung & Vertiefung

Im akademischen Lehrgang
(zwei Semester) werden Grund-
lagen vermittelt — von interner

und externer Offentlichkeitsar-
beit, Marketing, Marktforschung
und Online-Kommunikation bis
hin zum Eventmanagement. Da-
riber hinaus erlangen die Stu-
dierenden auch Kenntnisse in
Bereichen Rechnungswesen und
Betriebswirtschaft, Recht, PR-
Konzeption und -Budgetierung,
Texten fiir die PR und Grafik.
Im darauffolgenden Master-
lehrgang (vier Semester) liegt

der Fokus auf der Spezialisie-
rung und Vertiefung: Behandelt
werden Spezialgebiete der PR
wie etwa CSR, Corporate Publi-
shing, Investor Relations, Public
Affairs, Krisenkommunikation
oder Litigation PR.

Kooperationsprojekt

,Die Lehrenden sind vorwiegend
Expertinnen und Experten aus
der Praxis, die fundiertes Know-
how direkt aus der Branche ein-
bringen”, so Lehrgangsleiterin
Sabine Fichtinger. ,Die Studie-
renden werden befdhigt, Kom-
munikationsprojekte und -maR-
nahmen eigenstidndig zu planen,
umzusetzen und zu evaluieren.”

Der Lehrgang ist ein Koopera-
tionsangebot zwischen den Stu-
diengdngen Media- und Kom-
munikationsberatung der FH
St. P6lten und dem Studiengang
Information Medien Kommuni-
kation der FH Burgenland. Die
Lehrveranstaltungen finden an
der FH St. Polten, der FH Bur-
genland und in Wien statt.

Bei speziellen Informations-
veranstaltungen steht das Lehr-
gangsteam fiir Beratung und Fra-
gen zur Verfiigung: Am 14. Mai in
St. Polten, am 4. Juni in Wien und
am 7. Juli im Burgenland.

Weitere Informationen: www.
fhstp.ac.at/lpr oder www.
fh-burgenland.at/pr-lehrgang

-Enrich. Engage. Evolve.*

Das IST Austria 1adt zum Science Education Day.

KLOSTERNEUBURG. Fir For-
schungsinstitutionen wird es
immer wichtiger, die Faszination
wissenschaftlicher Erkenntnisse
mit anderen zu teilen. Zusétzlich
zu seinen Hauptaufgaben — For-
schung auf Weltklasseniveau
und Ausbildung der néichsten
Generation von Wissenschaftlern
— entwickelt und organisiert das
Institute of Science and Technolo-
gy (IST) Austria daher ein Portfo-

lio von Outreach-Aktivitédten. Der
erste Science-Education Day des
Instituts mit dem Titel ,Enrich.
Engage. Evolve.” am Donnerstag,
24. Mai, bietet ein Forum fiir den
Austausch zu Themen in der na-
turwissenschaftlichen Bildung,
mit Schwerpunkt auf Gestaltung
von Materialien und Aktivitaten
fiir Kinder und Jugendliche und
die effektive Arbeit mit Lehrern.
www.ist.ac.at/edul8

© IST Austria

Der erste Science-Education Day findet am Donnerstag, 24. Mai, statt.
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Industrietage 2018

Die Industrie in Niederosterreich sucht qualifizierten

Nachwuchs: auch TUV Austria stellt sich vor.

BRUNNA.GEB./GANSERNDOREF.
Seit 2005 werden die Industrie-
tage im Dreijahres-Rhythmus
von der Sparte Industrie der
WKNO und der Industriellen-
vereinigung NO in Kooperation
mit dem Landesschulrat veran-
staltet. Von 14.-16. Juni bilden
sie wieder eine Plattform, um die
Ausbildungs- und Karrieremdg-
lichkeiten in den niederdsterrei-
chischen Betrieben aufzuzeigen.

Auch der TUV Austria stellt
sich im Rahmen der Industrie-
tage am 14. Juni mit einem in-
teraktiven Programm vor: Unter
dem Motto ,Industrietage 2018
— Tage der Weiterbildung” fin-
det an den Standorten in Brunn
am Gebirge und in Gdnserndorf

jeweils ein Tag zum Thema Kar-
riere und Weiterbildung statt. In
Brunn gibt es Betriebsfiihrun-
gen, eine Aufzugsprifung und
Informationen zum TUV Austria
als Arbeitgeber und zum neuen
Kursprogramim.

Auflerdem wird die neue In-
genieurs-Zertifizierung préasen-
tiert.

Field Trips und Fiihrungen

In der TUV Austria-OMV-Akade-
mie Weinviertel in Gdnserndorf
werden Field Trips zu den OMV-
Anlagen fiir die Teilnehmer ver-
anstaltet. Vortrdge rund um das
Thema Oil & Gas sowie Fithrun-
gen durch das Bildungszentrum
runden das Programm ab. (red)

Schnuppertage
Ausbildungs-
und Karriere-
moglichkeiten

in den nieder-
Osterreichischen
Betrieben. Bild:
TUV Austria-
OMV-Akademie
Weinviertel.

Termine des TUV Austria

Im Rahmen der Industrietage 2018
TUV Austria/Brunn am Gebirge
Datum 14.6., 9-17 Uhr

Ort TUV Austria Campus,

TUV Austria-Platz 1,

2345 Brunn am Gebirge

TUV Austria/Ganserndorf

Datum 14.6., 9-17 Uhr

Ort TUV Austria-OMV Akademie

Weinviertel, Protteser StraBe 40,

2230 Ganserndorf
www.tuv-akademie.at/industrietage

WELCHE JOBS SIND ANGESAGT UND
AUCH MORGEN NOCH GEFRAGT?

Uber 3.000 Kurse im
neuen Bildungsprogramm.

Jetzt kostenlos anfordern!

www.bfi.wien

BILDUNG. FREUDE INKLUSIVE.

Online-Marketing
Starts: 03.09.2018 und 08.10.2018

Employer Branding Specialist
Start: 01.10.2018

Eventmanagement - Praxis pur! | Diplomlehrgang
Infoabend: 02.10.2018 | Start: 08.11.2018

Social Media Managerin | Diplomlehrgang
Infoabend: 02.10.2018 | Start: 06.11.18

Nutzenzentriertes Storytelling
Start: 09.10.2018

Marketing und Sales
Start: 15.10.2018

E-Commerce Expert
Start: 25.10.2018

Einfiihrung in Neuromarketing und
Neuromarketing im Web
Start: 12.11.2018

Programmatic Marketing
Start: 12.11.2018

Google Analytics: Daten erfassen, auswerten
und interpretieren
Start: 19.11.2018

© TOV Austria
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Last-Minute-Tipps

Die Datenschutz-Grundverordnung wirft ihre Schatten voraus:
Auch fur die Arbeitsplatze gelten neue Anforderungen.

Gastbeitrag
eee Jon Wolfgang Mayer

WIEN. Jetzt ist es so weit: In we-
nigen Tagen tritt die Européische
Datenschutz-Grundverordnung
in Kraft. Die Unternehmen soll-
ten also ihre Hausaufgaben in-
zwischen schon gemacht haben.

Verbote sind keine Losung
Aber: Ist auch der moderne Ar-
beitsplatz DSGVO-konform? Je-
den Tag wird am Arbeitsplatz
mit schiitzenswerten Daten han-
tiert: Kontodaten, Adresslisten,
Patientendaten, Vertrdge oder
Lohntabellen. Daten von Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern
sind ebenso betroffen wie jene
von externen Partnern, Kunden
und Lieferanten. Das Unterneh-
men ist fir die Sicherheit all die-
ser Daten verantwortlich.

Ein rigid strenger Umgang
damit — keine Smartphones im
Unternehmen, keine USB-Ports
am Rechner beziehungsweise

ein Verbot von Bring Your Own
Device (BYOD) — kann dennoch
nicht die Lésung sein.

Die EU Datenschutz-Grund-
verordnung ist ein Symptom ei-
nes groflen Wandels: Stationar
wird mobil, Daten fliefen durch

))

Die EU-Datenschutz-
Grundverordnung ist
etn Symptom eines
grojsen Wandels (...).
Wer versucht, sich 1n
erner Unternehmens-
burg etnzumauern,

wird verlieren.

Wolfgang Mayer
Country Manager
Citrix Osterreich

weltweite Netze, Smartphones
ersetzen PCs, Bring Your Own
Device wird immer stérker nach-
gefragt. Sicher ist: Wer versucht,
sich in einer Unternehmensburg
einzumauern, wird verlieren.

Praxisorientierte Tipps

Das sind die drei Top-Tipps fiir
einen sicheren modernen Ar-
beitsplatz:

1. Ein Ausgangspunkt fiir Daten:
Zentralisieren Sie Thre Anwen-
dungen und Daten in Threm Re-
chenzentrum oder in der Cloud.
So befinden sich alle Informa-
tionen zundchst an einem Ort.
Stellen Sie dann fiir ausgewahl-
te Geréte einen eigenen Zugang
her, sodass Mitarbeiter Daten
und Anwendungen tberall und
jederzeit abrufen kénnen.

2. Verschliisselte Container:
Sensible Informationen werden
in Daten-Containern verschlos-
sen. So kénnen Daten auf jedem
mobilen Endgerét eines Mitar-
beiters liegen, ohne mit anderen

Datenverbot
Der rigid strenge
Umgang mit
Daten — keine
Smartphones im
Unternehmen,
keine USB-Ports
am Rechner,

ein Verbot von
BYOD - kann
nicht die Lésung
sein.

Anwendungen, etwa privaten
Apps oder Spyware, in Beriih-
rung zu kommen. Ein Container
ist zudem mobil und kann off-
line gespeichert werden.

3. Kontextbasierte Richtlinien:
Kontrollieren Sie die Zugénge
zu Ressourcen mithilfe von kon-
textbasierten Richtlinien. Diese
sollten verschiedene Faktoren
im Blick haben, um den richtigen
Personen Zugang zu gewahren —
und dennoch nutzerfreundlich
bleiben. Relevante Faktoren sind
etwa: Nutzer, Gerat, Ort sowie
die Anwendung selbst. Gestal-
ten Sie also Thre Arbeitsplatze
sicher und flexibel, dann bleiben
Sie garantiert zukunftsfit.

Die Bestimmungen der DSGVO
und des ést. Datenschutzgeset-
zes (DSG) in der Fassung des
Datenschutz-Anpassungsgeset-
zes 2018 gelten ab 25. Mai 2018.
Bis dahin miissen alle Datenan-
wendungen an die neue Rechts-
lage angepasst sein.

markets
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KARRIERE

Barbara Fekete

ambuzzador
Wiedereinstieg nach der Karenz:
Barbara Fekete kehrt als Head of
Quality & HR in das ambuzzador-
Fuhrungsteam zurtick. Als HR-
Lead berat Fekete die Geschafts-
fuhrung und die Teamleads der
Agentur- und Beratungsunits in
puncto Rollenfit und Weiterbil-
dung; als Quality Lead verant-
wortet sie Arbeitsweisen und
Prozesse, um Qualitatsstandards
in Agenturgeschaft, Beratung und
Coaching auszubauen.

Thomas Hafner

Xerox Austria
Thomas Hafner Ubernimmt als
neuer Country General Manager
ab 1. Juni die Leitung von Xerox
Austria. Er folgt in dieser Position
auf Sandra Kolleth, die sich
nach 23 Jahren im Unterneh-
men fur einen Branchenwechsel
entschieden hat. Kolleth war seit
2004 Teil der 6sterreichischen
Geschaftsleitung, seit 2013 leitete
sie das Unternehmen als General
Manager. Hafner war zuletzt fur
die Service-Delivery-Organisation
in Osterreich verantwortlich.

© Christian Wind

© Xerox Austria

© APA/dpa-Zentralbild/Jens Kalaene

An der Quote fuhrt
kein Weg vorbei

Die Topjobs in Osterreichs flihrenden Unternehmen gehen
weiterhin kaum an Frauen. Gesetzliche Regelungen tun not.

WIEN. Seit mehr als zehn Jah-
ren untersucht die AK Wien den
Anteil von Frauen in den Top-
Positionen der fiihrenden 0s-
terreichischen Unternehmen.
Grof3e Erfolge sind bis dato aus-
geblieben —in den Geschéftsfiih-
rungen der 200 umsatzstarksten
Unternehmen betrigt der Frau-
enanteil (Stand: Janner 2018)
gerade einmal 8,4%.

Noch schlechter ist das Bild
in den boOrsennotierten Unter-
nehmen: Von insgesamt 195
Positionen in Top-Management
sind nur zehn (5,1%) mit Frauen
besetzt. Wechselt die Betrach-
tung in den Aufsichtsrat, ver-
bessern sich die Prozentsétze:
In den Top-200-Unternehmen
sind 18,5% der Mandate an Frau-
en vergeben.

Der Freundeskreis

.Die Rekrutierung erfolgt vor-
wiegend aus personlichen Netz-
werken, die Auswahlprozesse
laufen unstrukturiert ab“, be-
schreibt Studienautorin und AK-

Betriebswirtin Christina Wieser
eine der Ursachen. Ihr Fazit:
~Nur eine gesetzliche Quotenre-
gelung bringt den gewtiinschten
Erfolg.”

EU-Vergleich

Lander mit einer gesetzlichen
Regelung koénnen naturgeméif
mit weit hoheren Prozentséit-
zen aufwarten. So kommt etwa
Frankreich auf einen Anteil von

43%, Norwegen auf 42%. In Os-
terreich gilt das Gesetz fiir Neu-
bestellungen ab diesem Jahr.
Wird die vorgeschriebene Quote
missachtet, folgt eine Sanktion.
Wieser: ,Dann bleibt der Stuhl
leer.” Es bediirfe auch neuer
Arbeitszeitmodelle wie des so-
genannten Top-Sharings, damit
auch Frauen mit Teilzeitjobs die
Chance auf eine Fithrungsposi-
tion haben. (red)

Der Status quo in Deutschland

Frauenquote

Die in Deutschland vor drei Jahren
eingefuhrte Frauenquote von 30% in
Aufsichtsraten funktioniert — aber nur
dort, wo es verbindliche Vorgaben
gibt. Seit 2015 ist der Frauenanteil in
den Aufsichtsraten der 186 im DAX,
MDAX, SDAX und TecDAX sowie der
im Regulierten Markt notierten, voll mit-
bestimmten Unternehmen um 6,1 Pro-
zentpunkte auf 28,1% gestiegen.

Zum Vergleich: Bei den aktuell 104
der Quote unterliegenden Unter-
nehmen kletterte der Wert sogar um

neun Prozentpunkte auf durch-
schnittlich 30,9%; bei den nicht der
Quote unterliegenden 82 weiteren
Unternehmen liegt der Anteil jedoch
unter 20%.

Auf der Vorstandsebene der 186
untersuchten Unternehmen stagniert
demnach die Entwicklung: Der
Frauenanteil liegt dort nur bei 7,3%,
eine Steigerung um 2,3 Punkte in drei
Jahren. Auch die 104 Quoten-Unter-
nehmen erzielen mit 8,2% einen nur
unwesentlich besseren Wert. (APA)
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Scania zeigt seine Starken  Verkaufer ausgezeichnet
Lkw-Bauer prisentiert Santander Consumer Bank
neue urbane Losungen 94 verleiht Star Seller Award 95

BMW verliert an Terrain
Daimler holt im Duell der
Premium-Hersteller auf 92

© Daimler

STATISTIK AUSTRIA
Neuzulassungen
legen weiter zu

WIEN. Im April wurden in
Osterreich laut Statistik
Austria insgesamt 45.939
Kraftfahrzeuge neu zum
Verkehr zugelassen. Das
sind um 11,5 Prozent mehr
als im April 2017, aber um
1,8 Prozent weniger als im
Vormonat Marz. Die Zahl
der Neuzulassungen von
Personenkraftwagen nahm
im Vergleich zum April
ol : 2017 um 5,4 Prozent zu.
' 3 AN SERER TS Uberdurchschnittlich hohe
. - Zuwéchse gab es dabei bei
den Neuzulassungen von
Hersteller mussen ihre beeimnen i

um 25,8% stiegen. Die Zulas-
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© APA/AFP/Thomas Kienzle

sungen von dieselbetriebe-

Starken besser ausspielen

Im Kampf um das Auto der Zukunft sind die klassischen
Hersteller gegenlber Digitalkonzernen nicht chancenlos. @
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Deutliche Zuwachse Plus bei Magna Steyr  Neues Engagement Die voestalpine steigt
beflligelt den gesamten Magna-Konzern. @ groB ins Sponsoring der Formel E ein. @
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TESLA
Produktion soll
Fahrt aufnehmen

PALO ALTO. Der mit Pro-
duktionsproblemen kdmp-
fende US-Elektrobauer Tesla
will sich neu organisieren
und schnell mehr Leute ein-
stellen. Unternehmenschef
Elon Musk schrieb seinen
Beschiftigten, er habe eine
Lgrundlegende Umstruktu-
rierung” eingeleitet. Dazu
zédhle vor allem eine flachere
Hierarchie, um die Kommu-
nikation zu verbessern.

Mit der Umstrukturierung
reagiert Musk darauf, dass
der Autobauer seinem Plan
zur Produktion von 5.000
Model-3-Autos pro Woche
chronisch hinterherhinkt.
(APA)

MERCEDES VS. BMW
Sternenflotte auf
der Uberholspur

MUNCHEN. BMW verliert
beim Verkauf gegeniiber
Mercedes-Benz weiter an
Boden. Die Nachfrage nach
Autos der Miinchner stieg
im April um nur 1,2 Prozent
auf rund 195.000 BMW und
Minis. Daimler hatte seine
Auslieferungen im April
hingegen um 6,6 Prozent
auf 192.000 Autos gestei-
gert, der drittgrofSte Premi-
umbhersteller Audi legte um
drei Prozent auf 161.000
verkaufte Autos zu. (APA)

© APA/dpa/Sebastian Gollnow
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Autohersteller haben laut der Studie gute Chancen, den ,Angriff* neuer Player auf ihre Wertschdpfungskette abzuwehren.

Potenziale nutzen

Studie: Im Wettkampf um zukUnftige Marktanteile mussen
Autohersteller gegenuber Digitalriesen ihre Starken ausspielen.

BERLIN. Aus der Verbindung
von Automobil-Industrie und
Datendkonomie entsteht derzeit
ein Milliardenmarkt, der zuse-
hends auch neue Player auf den
Plan ruft. So sind aktuell alle
grofen Digitalkonzerne dabei,
Losungen fiir die Branche zu
entwickeln. Um diesen neuen
Playern nicht komplett das Feld
zu Uberlassen, missen Automo-
bilhersteller und Zulieferer ihre
Wettbewerbsvorteile nutzen,
wie auch eine aktuelle Studie
des Bundesverbands Digitale
Wirtschaft (BVDW) und Accen-
ture zeigt.

Fokus auf Produktionsstédrke

+Unsere Automobilindustrie hat
sehr gute Karten in der Hand -
sie muss sie aber dringend aus-
spielen”, sagt Studienleiter Gab-
riel Seiberth (Accenture Digital)
aus der Fokusgruppe Connected
Mobility im BVDW. Er pladiert

fiir den Fokus auf die Produkti-
onsstarke und mehr Zusammen-
arbeit in Europa.

Hauptkriterium wird es laut
der Studie sein, die oft tber
Jahrzehnte aufgebauten star-
ken und emotionalisierten Mar-
ken in die digitale Welt zu iiber-
fiihren. Gelingt das, haben sie
einen entscheidenden Vorteil
gegeniiber Digitalunternehmen,
die weniger tiber die Marke als
tiber den Nutzwert wahrgenom-
men werden und damit eine
geringere Markenbindung auf-
weisen.

Motto: Physical strikes back
Die Analyse ergab, dass klassi-
sche Autohersteller bereits eine
aktive und wachsende Rolle in
der Datenwirtschaft spielen,
aber noch schneller vorange-
hen und neue Kollaborationen
schmieden missen, um den
Wettbewerb zu bestehen.

Wichtig ist es dabei laut der
Studie, nicht die Internet-Gigan-
ten kopieren zu wollen, sondern
die eigene Starke auszuspielen:
die maschinelle Produktion. In
der virtuellen Welt lautet das
Motto heute ,Physical strikes
back”. ,Die Software allein
macht es nicht — die Verbindung
zwischen digitalem Service und
hochwertiger Automobiltechno-
logie ist entscheidend. Wer zu-
erst die komplette Wertschop-
fungskette kontrolliert — und
dazu gehort eben auch die klas-
sische ,Hardware’, also das Auto
—und sich tiber eine schlagkraf-
tige Plattform die Schnittstelle
zum Kunden sichern kann, der
gewinnt das Rennen”, so Sei-
berth.

Er appelliert: ,Hersteller den-
ken heute noch zu produktzen-
triert — sie miissen sich aber
starker datengetriebenen Ge-
schéftsmodellen 6ffnen.” (red)

bizbook
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Q1 bringt Rekordumsatz

Magna startet mit deutlichem Plus ins neue Jahr, die Stlckzahl
bei Magna Steyr konnte von 8.200 auf 40.900 erhdht werden.

Die Produktion bei Magna Steyr verflnffachte sich im ersten Quartal 2018 gegenuber dem Vergleichszeitraum des Vorjahres.

AURORA. Der kanadische Au-
tozulieferer Magna hat in den
ersten drei Monaten des Jahres
einen neuen Rekord beim Quar-
talsumsatz erreicht. Der Umsatz
stieg um 21% auf 9,1 Mrd. €, wie
Magna mitteilte. Der bereinigte
operative Gewinn (EBIT) stieg
im ersten Quartal um sieben
Prozent auf 875 Mio. €. Die EBIT-
Marge betrug 8,1 Prozent, nach
9,2 Prozent im Vorjahresquartal.
Aufgrund der guten Ergebnisse
hat Magna seine Umsatzprogno-

sen angehoben: Fiir das Segment
,Complete Vehicles” erwartet
der Konzern nun 5,7 Mrd. € an-
stelle von urspriinglich 5,4 Mrd.
€, im Gesamtkonzern nun 34,4
bis 36,3 Mrd. € (zuvor: 33,1 bis
34,9 Mrd. €).

Neue Modelle wirken

Deutliche Zuwéchse bei der
Stiickzahl und auch beim Um-
satz gab es vor allem bei Mag-
na Steyr, wo sich nun der Start
der BMW b5er-Serie im ersten

Quartal 2017 und des Jaguar-
E-Paces-Programms im dritten
Quartal voll auswirkt. Der Um-
satz stieg davon befliigelt von
443,64 Mio. € im ersten Quartal
2017 auf nun 1,39 Mrd. €. Die
Stlickzahl bei Magna Steyr ist
von 8.200 auf 40.900 im ersten
Quartal 2018 angestiegen. Das
bereinigte EBIT (Ergebnis vor
Zinsen und Steuern) im Segment
~Complete Vehicles” verbesserte
sich dadurch ebenfalls, ndmlich
von 5 auf 16 Mio. €. (APA)

Polytec: Umsatz rucklaufig

Weniger Abrufe fur Diesel-Pkw druckten auf Umsatz.

HORSCHING. Der Autozuliefe-
rer Polytec hat im ersten Quar-
tal weniger Gewinn und Umsatz
erzielt. Griinde fiir den Umsatz-
rickgang um 4,9 Prozent auf
169,5 Mio. € seien zuriickge-
gangene Abrufe von Produkten
fiir Diesel-Pkw, geringere Werk-
zeug- und Entwicklungsumsét-
ze sowie niedrigere Umsétze im
Marktbereich Non-Automotive,
wie Polytec dieser Tage mitteilte.

Im umsatzstiarksten Bereich
Pkw sank der Umsatz demnach
gegeniiber dem Vorjahreszeit-
raum um 6,6 Prozent auf 109,8
Mio. €. Im Marktbereich Nutz-
fahrzeuge erhdhte sich der Um-
satz hingegen um 2,6 Prozent
auf 44,0 Mio. €.

Das EBITDA ging auf 21,1
(22,8) Mio. € zurick, das EBIT
ist auf 14,6 (15,9) Mio. € gesun-
ken. (APA)
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© Schaeffler

PORSCHE SE
Gewinn geht
leicht zuriick

STUTTGART. Parallel zur
Entwicklung bei Volks-
wagen ist auch die Dach-
gesellschaft Porsche SE
mit etwas weniger Gewinn
ins Jahr 2018 gestartet.
Denn das Konzernergebnis
nach Steuern lag im ersten
Quartal bei 951 Mio. € und
damit um 35 Mio. € unter
dem Wert des ersten Quar-
tals 2017. Die Porsche SE
halt gut 52% der Anteile
an Volkswagen. Wie ihr
Geschéft verlduft, hdngt
damit ganz wesentlich von
der Entwicklung bei VW
ab. (APA)

SCHAEFFLER
Zulieferer leidet
unter Preisdruck

HERZOGENAURACH. Der
deutsche Autozulieferer
Schaeffler hat zu Jahres-
beginn den starken Euro
und auchden Preisdruck
im Autogeschéft zu spiiren
bekommen. Der Umsatz

des Waélzlager- und Getrie-
bespezialisten ist im ersten
Quartal wegen Wechsel-
kurseffekten leicht um 0,6
Prozent auf 3,55 Mrd. €
zurlickgegangen. Ohne die
Wahrungseffekte ware der
Erlés dank héherer Mengen
in den Sparten Auto- und
Industriezulieferung um
insgesamt 3,9 Prozent ge-
klettert. (APA)
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AUTO-VERSICHERER
Schadenkosten
bleiben hoch

BERLIN. Assistenzsysteme
fiir Autofahrer werden die
Schiden im StralRenverkehr
nach Einschétzung der Ver-
sicherungsbranche in den
kommenden Jahren noch
nicht wesentlich verringern.
Bei den elektronischen
Hilfen komme es darauf

an, wie diese ausgestaltet
seien, sagte der Leiter der
Abteilung Kraftfahrtversi-
cherung und Kfz-Technik im
Versicherungsverband GDV,
Tibor Pataki, der Deutschen
Presse-Agentur.

So hétten schon die ersten
Einparkassistenten mit Sig-
nalténen die Schiden ,nicht
wie erhofft verhindert”.
Autofahrer verlieBen sich
auf den Assistenten: ,Wenn
er wegen eines Defekts oder
zu hoher Geschwindigkeit
beim Parken nicht richtig
funktioniert, passiert dann
mehr”, sagte Pataki zur Be-
grindung.

Einspar-Potenziale
Génzlich autonomes Fahren
— also das Roboterauto ohne
Lenker, Brems- und Gas-
pedal - sei noch Zukunfts-
musik. Dann wiirden sich
allerdings Einsparungspo-
tenziale ergeben: Eine Stu-
die im Auftrag des GDV kam
zu dem Ergebnis, dass je
nach Szenario bis zum Jahr
2035 durch automatisierte
Autos 7 bis 15% weniger
Schadenaufwand entstehen
diirfte. (APA)

© Panthermedia.net/AndreyPopov

© Scania

Urbane Losungen

Scania findet Stadt: Der Nutzfahrzeughersteller zeigte dieser
Tage in Munchen Branchenlosungen fur den urbanen Raum.

EMpeisa

Ganz auf urbane Bedurfnisse abgestimmt: Das Scania L 320 Abfallsammelfahrzeug im Nachteinsatz.

MUNCHEN. Scania prisentier-
te in den vergangenen Tagen
auf der IFAT in Minchen Bran-
chenlésungen fir den urbanen
Raum. Darunter die Scania P
370 B4x2NA-Kehrmaschine mit
neuem P-Fahrerhaus und das
Scania G 500 XT B6x4*4HA Win-
terdienstfahrzeug mit Kipper-
Aufbau von Meiller und extrem
geringen Wendekreisradius von
8,05 m. AuBerdem das Scania L
320 6x2*4 LB Abfallsammelfahr-
zeug mit neuem L-Fahrerhaus
und Aufbau von NTM, das Sca-
nia L 360 B6x2*4 NB Saug- und
Spiilfahrzeug mit neuem L-Fah-
rerhaus und Aufbau von JHL
und das Scania P 340 6x2*4 NB
CNG-Abfallsammelfahrzeug mit
Aufbau von Geesinknorba.

Neue Produkte fiir die Stadt

,Wir bieten unseren Kunden
mafRgeschneiderte L&sungen
fir den urbanen Raum, die so-
wohl aus ¢kologischer als auch
aus finanzieller Sicht nachhaltig
sind”, fasst Christian Hottgen-
roth, Direktor Verkauf Lkw Sca-

nia Deutschland Osterreich, die
stédtischen Transportlésungen
von Scania zusammen.

Bereits im vergangenen De-
zember hat Scania neue Lo6-
sungen fir einen nachhalti-
gen Verkehr in Stddten und
Stadtrandgebieten vorgestellt.
Dazu zdhlen neben der neuen
L-Baureihe und den zahlreichen
P- und G-Fahrerhausvarianten
auch das Scania City-Fenster

© Martin Leissl|

Christian Hottgenroth, Direktor Verkauf
Lkw Scania Deutschland Osterreich.

sowie die neue 7-Liter-Moto-
renreihe. Fir den Einsatz im
urbanen Bereich bietet Scania
zudem eine grofle Auswahl an
Euro-6-Motoren, die sowohl mit
Diesel betrieben werden konnen,
aber auch fiir den Einsatz von
Biodiesel, Bioethanol und HVO
geeignet sind.

Breites Motorenprogramm
,Kunden konnen bei Scania zu-
dem zwischen Gasmotoren mit
280, 340 und 410 PS wahlen”, so
Hottgenroth. ,Mit Erdgas, also
CNG oder LNG, kénnen bis zu
20 Prozent CO, eingespart wer-
den. Wird Biogas getankt, lasst
sich der CO,-Ausstofl um bis zu
90 Prozent reduzieren — ein The-
ma, das fiir immer mehr Stadte
und Gemeinden an zunehmen-
der Bedeutung gewinnt. AufRer-
dem bildet das umfangreiche
Euro-6-Motorenangebot von
Scania das wahrscheinlich um-
fassendste Motorenangebot im
Markt fir nachhaltig agierende
Stadt- und Kommunalbetriebe.”
(red)
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Die Gewinner des Santander Star Seller Awards: Robert Elsenbaumer (Autohaus Elsenbaumer), Lukas Sturm (KTM Wien),
Halil BlyUktorum (Dream Cars Autohandel Innsbruck) und Manuel Dubsky (Auto Hdller, v.l.).

Top-Verkaufer pramiert

Star Seller Award: Die Santander Consumer Bank zeichnete

Osterreichs beste Verkaufer im Kfz-Handel aus.

SALZBURG. Bereits zum drit-
ten Mal zeichnete die Santan-
der Consumer Bank die er-
folgreichsten Verkaufer ihrer
Kfz-Handlerpartner aus. In den
vier Kategorien Neuwagen, Ge-
brauchtwagen, Motorrad und
Kooperationspartner wurden die
besten Verkaufer ermittelt. Die
Ehrung fand kiirzlich im Rah-
men eines feierlichen Abendes-
sens im Imlauer Sky Restaurant
in Salzburg statt. Die Gewinner
erhielten einen Scheck im Wert

von 500 € sowie einen Platz bei
einer Santander Meisterklasse.

Kleines Dankeschon

In der Kategorie Bester Neuwa-
genverkadufer hat Robert Elsen-
baumer vom Autohaus Elsenbau-
mer in Gurk gewonnen; Bester
Gebrauchtwagenverkédufer ist
Halil Biyiktorum von Dream
Cars Autohandel Innsbruck; als
Bester Motorradverkdufer wur-
de Lukas Sturm von KTM Wien
in Vosendorf ausgezeichnet. Den

Titel Bester Verkdufer in der
Kategorie Kooperationspartner
bekam Manuel Dubsky vom Au-
tohaus Hoéller in Salzburg.

.Santander arbeitet in Oster-
reich mit tber 1.400 Handler-
Partnern zusammen, und diese
tragen mit ihrer Arbeit tidglich
zum Erfolg unserer Bank bei.
Mit der Auszeichnung und dem
Abendessen mochten wir noch
einmal Danke sagen”, so Michael
Schwaiger, Commercial Director
Auto Business. (red)

voestalpine sponsert europaische Formel E

Mit Sponsoring einher geht eigene Wertung und Troph&e fur Europa-Rennen.

LINZ. Die voestalpine wird ab
der Saison 2018/2019 fiir vor-
erst zwei Jahre Partner der ABB
FIA Formel E Meisterschaft bei
ihren Europa-Rennen. Die welt-
weit erste vollelektrische Stra-
Benrennserie geht damit unter
anderem in européischen Met-
ropolen wie Paris, Berlin, Rom
oder Monte Carlo unter dem Na-
men ,voestalpine European Ra-
ces” an den Start — der endgiilti-

© voestalpine
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ge Rennkalender fiir die néchste
Saison wird erst ver6ffentlicht.

Damit repréasentiert die
voestalpine, die rund ein Drittel
ihres Umsatzes im Automobilge-
schéft erwirtschaftet, eine génz-
lich neue Sponsoring-Kategorie,
die auch mit einer eigenen Wer-
tung und einer Trophde in der
fiinften (2018/19) und sechsten
(2019/20) Saison der Formel E
einhergeht. (red)

© Santander Consumer Bank

OKOFEN
25 neue E-Autos
im Fuhrpark

NIEDERKAPPEL. Der
Pelletshersteller Okofen hat
seinen Fuhrpark um 25 neue
E-Autos ergédnzt; damit sind
auf einen Schlag 25% der
Mitarbeiter im Mihlviertel
mit einem Elektroauto als
Dienstwagen unterwegs.

,In den letzten Jahren hat
sich Okofen zu einem Anbie-
ter fir ganzheitliche Ener-
gielésungen entwickelt. Da-
bei spielt der Umstieg auf
die eMobilitdt eine immer
wichtigere Rolle und die-
sen wollen wir gemeinsam
mit unseren Mitarbeitern
fordern”, sagte Okofen-Ge-
schéaftsfithrer Stefan Ortner.
(red)

© Okofen/foto-kerschi.at

MERCEDES-BENZ
Grofsinvestition
wn Ungarn geplant

KECSKEMET. Der deut-
sche Autobauer Mercedes
stérkt sein Standbein in der
mittelungarischen Stadt
Kecskemet: Noch fiir heuer
kiindigte der lokale Direk-
tor, Christian Wolff, die
Grundsteinlegung fiir eine
neue Fabrik am Standort
an. Rund eine Mrd. € werde
investiert, zitierte ihn das
ungarische Wirtschaftspor-
tal napi.hu nach einer Pres-
sekonferenz am Montag. Die
Inbetriebnahme soll dem-
nach gegen Ende des Jahr-
zehnts erfolgen. (APA)
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Liebe Steffi, unsere Geschichte beginnt damit,
dass wir eigentlich ziemlich gegensatzlich sind:

Landmensch und Stadtmensch, Hundenarrin und
Llieber keine Haustiere”, Investment und Content.
Gegensatze und Widerspriche sind durchaus
charakteristisch flr uns.

Das fantastische an der Sache ist jedoch, dass
wir bei MediaCom den Ansatz leben, dass Unter-
schiede uns starker machen und ein groRes
Ganzes ergeben.

Unterschiedliche Backgrounds verbreitern die
Basis fur neue Ideen verbunden durch unsere
Leidenschaft fur Kommunikation, die Bereitschaft,
fUr eine gute Kampagne neue Wege zu gehen und
Dinge zu probieren.

Dieser Spirit ist das, was uns als Team stark
macht. Das gilt fur Steffi und mich, aber genauso
fur das gesamte Team der MediaCom.
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SHARE

Wir unterstutzen unsere
Mitarbeiter — im eigenen

Team und daruber hinaus.

Durch den Austausch von
Ideen kdnnen wir uns

gegenseitig bereichern

und inspirieren.
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