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The Unated States
can pay any debt

1t has because we can
always print money
to do that. So there

1S zero probability

of default.

Zitat der Woche

Alan Greenspan, US-Okonom,
1987 bis 2006 Vorsitzender
der US-Notenbank
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Leitartikel
eee on Sabine Bretschneider

SPEZIELL. Die ,Modern Monetary Theory”
(MMT), die in den USA lédngst prominente Ver-
treter gefunden hat, kursiert jetzt auch im deut-
schen Sprachraum. Der Grundgedanke der auch
als postkeynesianisch beschriebenen Theorie
ist, dass der Staat seine Ausgaben nicht tiber
eingetriebene Steuern finanziert — sondern sich
sein Budget selbst aus dem Hut zaubert, indem
er so viel davon druckt, wie er braucht.

LDruck” ist in diesem Zusammenhang natiir-
lich falsch, weil deswegen keine Notenpresse
angeworfen wird. Eine Zeile in der Staatsbuch-
haltungssoftware reicht. Die Notenbank ver-
sorgt die Banken mit Geld. Die wiederum kau-
fen Staatsanleihen und scheffeln Geld retour.
Jetzt moge man, vereinfacht dargestellt, die
Banken aus diesem Kreislauf entfernen ...

Der Staat, so die Verfechter der MIMT, be-
diene sich des Instruments der Steuern nicht
zur Finanzierung, sondern um die Inflation in
gewissen Grenzen zu halten — und je nach wirt-

Wenn das Geld
nichts mehr kostet

Ein Blick hinter die mit Milch und Honig
bemalten Kulissen der Modern Monetary Theory.

schaftspolitischer Ausrichtung die Verteilung
des Geldes zu steuern. Deshalb ist die Theorie
trotz ihrer unorthodoxen Anmutung spannend
fiir konservative wie fiir liberale Staatenlenker.
Welche Gruppe mit dem Fillhorn begossen
wird, kann man sich je nach Ausrichtung im
Endeffekt aussuchen. Damit Arbeitslosigkeit
und Klimawandel zu bekdmpfen, wie einer der
Griindervéter der Theorie, Warren Mosler, meint,
ist eine exzellente Idee, aber nicht zwingend.
Das Konzept, es sei vollkommen egal, wenn
ein Staat sich verschuldet, solange er es ge-
falligst in der eigenen Wahrung macht, klingt
dennoch verstérend ...Wer an die rauchenden
Gelddruckmaschinen der EZB denkt, fragt sich
allerdings, ob die revolutionére Theorie nicht
ohnehin ldngst im Mainstream angekommen ist.
Wie sagte doch der ehemalige Fed-Chef Alan
Greenspan schon im Jahr 2011: ,Die Verei-
nigten Staaten kénnen alle Schulden tilgen,
die sie haben, weil wir jederzeit Geld drucken
konnen, um das zu tun. Deshalb betragt die
Wahrscheinlichkeit eines Zahlungsausfalls null
Prozent.”
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JAn Osterreich schatzt

man die hohen Standards*

Osterreichs Botschafter in Israel, Martin Weiss, Uber die Chancen heimischer
Unternehmen im sogenannten Silicon Wadi, der Start-up-Szene Israels.

eee Von Dinko Fejzuli

eder kennt das Silicon
Valley in den USA, und
auch immer mehr Men-
schen kennen das so-
genannte Silicon Wadi
(,ausgetrocknetes Flussbett’),
denn so wird Israels h6chst er-
folgreiche Start-up-Szene, die
mittlerweile die zweitgrofte der
Welt ist, genannt.
medianet nahm den Eurovi-
sion Song Contest, der ja heuer
in Israel stattfindet, zum Anlass
und bat den Osterreichischen
Botschafter in Israel, Martin
Weiss, zum Interview {iber die
dortige Start-up-Szene und dar-
tiber, welche Moglichkeiten sich
vor allem fiir Osterreichische
Unternehmen bieten.

medianet: Herr Botschafter
Weiss, Sie vertreten Osterreich
in Israel, das nach dem Silicon
Valley in den USA mit dem soge-
nannten Silicon Wadi quasi die
zweitpotenteste Start-up-Szene
der Welt auf die Beine gestellt
hat. Was waren aus Ihrer Sicht
die Griinde fiir diesen Aufstieg?

Martin Weiss

Lebenslauf

1962 geboren, hat der studierte
Rechtswissenschafter (Graz & Univer-
sity of Virginia) bereits etliche Posten
belegt. U.a. war er Leiter der Presse-
und Informationsabteilung des
AuBenministeriums und Sprecher des
BMEIA, Osterreichischer Botschafter
in der Republik Zypern, Botschafts-
rat in Washington und Osterreichs
Generalkonsul in Los Angeles.

Den Posten an der israelischen
Botschaft bekleidet er seit November
2015.

Martin Weiss: Was Sie sagen, ist
genau richtig. Man sagt, es gibt
das Silicon Valley und eben hier
das Silicon Wadi, das sind die
zwei Hotspots der Start-up-Sze-
ne. In den USA ist es klar, da gibt
es Giganten wie Google oder Fa-
cebook, an die sich einfach vieles
anhédngt. In Israel hat es andere
Griinde. Es gibt hier einerseits
die Notwendigkeit, in gewissen
Bereichen stark aufgestellt zu
sein, zum Beispiel im Bereich Cy-
ber Security. Israel hat natiirlich
grofBe Sicherheitsfragen, man
muss sich in dem Bereich schiit-
zen konnen. Viele Firmen kom-
men hier aus dem militarischen
Bereich, weil man dort eben ein-
fach gewisse Dinge aufgrund der
Situation des Landes entwickeln
musste. Israelis miissen aufller-
dem drei Jahre zum Militar ge-
hen; dort gibt es auch Einheiten,
die sich gerade mit dem Thema
Cyber Security auseinander-
setzen. Und viele junge Leute
kommen dann aus dem Militér,
haben dort Bekanntschaften auf-
gebaut, studieren und sagen ,Ich
hatte da eine Idee, warum setzen
wir das nicht um?’ Zum Beispiel
Waze (gesprochen Ways Anm.d.
Red.), ein Programm, das einem
sagt, wo Stau ist und wie man
am optimalsten fahrt, kommt
aus einer militdrischen Anwen-
dung und ist dann privat weiter-
entwickelt worden.

medianet: Und solche Netzwer-
ke entwickeln ein Eigenleben ...
Weiss: ... absolut richtig. Hinzu
kommt, dass Israel quasi auf-
grund der GrofRe des Landes kei-
nen eigenen Markt hat. Israel ist
nicht wie Osterreich im Herzen
Europas mit offenen Grenzen, es
ist in Wirklichkeit in alle Rich-

tungen zu, praktisch wie eine
Insel, und muss immer nach au-
Ren blicken, immer schauen, wo
es mit seinen Ideen relissieren
kann.

))

Israel hat hochste
Qualitdtsstandards
und will nur mit den
Besten zusammen-

arbeiten. Osterreich
Jallt etmmer wieder
unter diese Besten.

¢

medianet: Welche Chancen se-
hen Sie hier fiir Gsterreichische
Unternehmen?

Weiss: Es gibt einerseits dster-
reichische Unternehmen, die hier
seit vielen Jahren in der traditi-
onellen Wirtschaft tétig sind,
etwa im Bereich Infrastruktur
die Strabag oder Doppelmayr.
Die Strabag baut hier gerade den
langsten Druckwassertunnel der
Welt, um Wasser von der Kiiste
ins Landesinnere zu transportie-
ren, denn 70 Prozent des Trink-
wassers in Israel sind entsalztes
Meerwasser. Doppelmayr baut
einen Lift in Haifa anstatt einer
Strafle, um die Stadt mit der auf
einem Berg liegenden Univer-
sitdt zu verbinden. Frequentis
stattet die israelischen Flugha-
fen mit 6sterreichischer Techno-

Martin Weiss
Osterreichischer
Botschafter in Israel

logie aus. Sie sehen also, es gibt
etliche Firmen, die im Baube-
reich tdtig sind.

Und dann eben Firmen, die
sich stark umschauen, etwa zum
Beispiel im Bereich Cyber Secu-
rity, und identifizieren, was sie
hier von Israel lernen kénnen.
Wenn man frither die Infrastruk-
tur eines Landes schiitzen muss-
te, dann hat man eben Wachper-
sonal vor das Kraftwerk gestellt.
Heute sieht das natiirlich anders
aus, denn der Angriff kommt
nicht mehr von einem Terroris-
ten mit einem Sprengsatz, son-
dern oft iiber den Computer,
uber das Internet. Und da brau-
che ich Know-how, und dieses
Know-how hat Israel.

medianet: Und Wissenstransfer
nach Osterreich ist méglich?
Weiss: Auch. Es gibt Firmen, die
kommen hierher, um zu scouten,
mit welchen Firmen sie hier eine
Partnerschaft eingehen kénn-
ten. Auch interessant ist, dass
sich Israel sehr stark im Bereich
autonomes Fahren eingebracht
hat. Die Firma Mobile Eye etwa
arbeitet praktisch mit allen Au-
toherstellern der Welt zusam-
menarbeitet. In dem Bereich
gibt es aber auch in Osterreich
Know-how, da sind manche
Osterreichische Firmen an der
Weltspitze. Der gesamte Bereich
der Fahrzeugproduktion wird
sich in den kommenden Jahren
sehr stark 4ndern, und wenn
man wissen will, wie das Auto
der Zukunft ausschauen soll,
dann ist es jedenfalls interes-
sant, sich in Israel umzusehen.

medianet: Und wie weit kon-
nen die Botschaft und auch die
Aufenhandelsstelle der WKO
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Osterreichische
Expertise

Die Strabag
baut aktuell

den langsten
Druckwasser-
tunnel der Welt
in Israel.

hier die dsterreichischen Unter-
nehmen unterstiitzen?

Weiss: Es gibt einerseits ganz
direkte Programme von der
WEKO, die es jungen 6sterreichi-
schen Firmen ermdéglichen, hier-
her zu kommen und auf begrenz-
te Zeit eine Plattform zu haben.
Es gibt ein Programm, das junge
Osterreichische Start-ups dazu
einladt, Interessenten aus Isra-
el zunédchst einmal zu prasen-
tieren, welche Ideen sie haben.
Denn sehr oft ist es so, wenn Sie
ein Start-up haben, dann haben
Sie zwar eine gute Idee — bis zur
Umsetzung ist der Weg aber
weit. Und wenn Sie die Chance
nutzen, nach Israel zu kommen
und einmal 14 Tage lang Leute
aus derselben Szene treffen, In-
vestoren treffen, denen Sie Ihre
Idee prasentieren, dann sind Sie
mit Threr Idee schon sehr viel
weiter und sind auch sehr viel
besser darin, diese zu présen-
tieren und zu verstehen, wo ihre
Schwachstellen liegen.

medianet: Auch weil die Spe-
zialisten hier wahrscheinlich
relativ rasch sehen, ob die mit-
gebrachte Idee etwas ist oder
nicht?

Facts

AuBenhandel mit Israel

Fur die AuBenhandelsbilanz mit Israel
weist die Statistik Austria fir Janner—
Dezember 2017/2018 bei der Einfuhr
fir 2017 170 Mio. € und fir 2018

189 Mio. € aus, ein Plus von 11%.
Bei der Ausfuhr weist die Bilanz fr
2017 399 Mio. € aus und fur 2018
371 Mio. €, ein Minus von 6,7%
(Vorjahreswerte endguiltig, laufende
Periode vorlaufig). Zum Vergleich:
Mit dem Nachbarland Schweiz weist
die Bilanz fir 2018 gut 7 Mrd. € bei
der Ausfuhr und 6,8 Mrd. € bei der
Einfuhr aus. Bei Deutschland liegen
die Werte bei der Einfuhr bei 56 Mrd.
und bei der Ausfuhr 45 Mrd. €.

Weiss: Genau, und zwar schnell.
Oder sie kénnen es in eine Rich-
tung leiten, weil sie sagen, der
Teil der Idee ist super, aber den
Rest haben schon 15 andere vor
dir besser gemacht; warum ent-
wickelst du nicht diesen einen
Teil in diese und diese Richtung.
Und dann wird auch der Investor,
der in der Jury sitzt, sagen, ,Pass
auf, ich bin bereit, mich zu betei-
ligen, wenn du die Frage XY l6sen
kannst'. Das haben wir bei jun-
gen Osterreichischen Firmen ge-
sehen, die, als sie hergekommen
sind, noch sehr blaudugig waren,
und nach 14 Tagen Gesprachen
und intensivem Arbeiten viel ge-
nauer wussten, wie sie mit ihrer
Idee Erfolg haben kénnen.

medianet: Das heifst, dsterrei-
chische Unternehmen haben
hier die Chance, in kurzer Zeit
viel Know-how einzusammeln
und Feedback zu bekommen.
Weiss: Genau. Das Schéne an Is-
rael ist auch, dass es ein kleines
Land ist. Es ist nicht viel groer
als Niederosterreich, aber mit
einer ganz hohen Dichte. Das
heifst, Sie kénnen innerhalb ei-
ner Woche, zehn Tagen, mit so
vielen Leuten reden, die wirklich
wissen, wovon sie sprechen, die
nichts anderes machen, als Fir-
men zu vernetzen.

medianet: Fiir welche Branche
ist denn Israel interessant?
Weiss: Wie gesagt, alles, was in
den Bereich Cyber Security geht,
ist interessant. Dann alles, was
in den Bereich Fintech, also Fi-
nanztechnologien, geht — ob das
jetzt Blockchain oder Ahnliches
ist, da gibt es wahnsinnig viele
Anwendungsmoglichkeiten. Die-
ser Start-up-Sektor ist ja Gott
sei Dank extrem breit, da gibt es
sehr viele Moglichkeiten. Aber
Cyber Security ist jedenfalls ei-
ner der Marktfiihrer.

medianet: Welches Bild haben
Vertreter der israelischen Wirt-
schaft von unserem Land?

Weiss: Osterreich hat einen sehr
guten Ruf. Ich habe das bei ein
paar Twinning-Projekten gese-
hen, wo 6sterreichische Firmen
hier in Israel tétig sind, z.B. in
den Bereichen Umwelttechno-
logien und -beratung. Gerade
hier hat Osterreich einen sehr,
sehr guten Namen. Israel hat
sehr hohe Qualitédtsstandards
und will nur mit den Besten
zusammenarbeiten, und Oster-
reich fallt immer wieder unter
diese Besten. Osterreich steht in
Israel fir Qualitdt und hochs-
tes technisches Wissen, weil in
Osterreich auch die Ausbildung
sehr gut ist. Also man kann ru-

hig sagen, dass Osterreich fiir
Israel in manchen Bereichen si-
cher eine Benchmark ist. Ich war
zum Beispiel neulich beim Flug-
hafen in Tel Aviv und da haben
sie etwa Uber die Technologie
von Frequentis gesagt, ,Das ist
genau das, was wir wollen, das
ist hochste Verlasslichkeit, bes-
ser geht es nicht'.

medianet: Was wiirden Sie 0s-
terreichischen Unternehmen
raten, die nach Israel kommen
und an diesem Wissenstransfer
teilnehmen méchten?

Weiss: Man kann mit uns in
der Botschaft oder eben den
Handelsdelegierten Kontakt
aufnehmen. Da wird man Mog-
lichkeiten finden, zu verstehen,
wonach er oder sie sucht. Man
muss Research betreiben, aber
dann wird man hier interessan-
te Partner finden — und das ist
nicht einmal so schwer. Vergli-
chen mit dem Silicon Valley, ist
Israel sehr nah, das ist ein gro-
Rer Vorteil. Nach Kalifornien zu
reisen, ist eine teure Geschichte.
Hier hingegen haben wir derzeit
pro Woche 38 Direktfliige nach
Israel, man ist in drei Stunden
hier. In Wahrheit kann man
hier in schon in vier bis finf
Tagen sehr viel machen und er-
reichen.

bizbook

| Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen

© Strabag
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Ein Thema fur

jeden GrofBevent

Pius Strobl ist Sicherheitsbeauftragter des ORF und in dieser
Sache auch fur die ESC-Delegation verantwortlich.

eee Von Dinko Fejzuli

TEL AVIV. Jegliche GroRereig-
nisse, aber vor allem jene, die via
TV in alle Welt ibertragen wer-
den, bediirfen eines besonderen
Schutzes, weil sie auch einer be-
sonderen Bedrohung ausgesetzt
sind. Das gilt auch fiir den Euro-
vision Song Contest, der gerade
in Israel Gber die Bithne geht.
Pius Strobl, unter anderem
Sicherheitsbeauftragter des
ORF, ist auch fiir die Sicher-
heit der Osterreichischen Teil-
nehmer und der Delegation vor
Ort verantwortlich. Aus gege-
benem Anlass ist Strobl heu-
er selbst in Tel Aviv vor Ort.
medianet sprach mit ihm tber
die Herausforderung, Grof3-
events wie den ESC sicher tiber
die Biithne zu bringen.

))

Das Sicherheitskon-
zept der Israelis st
viel mehr auf psycho-
logischen Akzenten
und Gegebenheiten
aufgebaut als unseres.

¢

medianet: Sie sind als Sicher-
heitsbeauftragter des ORF das
erste Mal aufSerhalb Osterreichs
mit dabei — warum?

Pius Strobl: Wir kiimmern uns
um die Delegation. Wir haben
uns aufgrund der Vorfille, die

Pius Strobl
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es ja gab, Sorgen gemacht. Aber
wenn man da ist, sieht man,
dass diese Sorgen zum Grofteil
unbegriindet waren. Im Falle des
Falles ist es natiirlich gut, wenn
jemand mit meinen Erfahrungen
vor Ort ist.

medianet: Was ist hier anders?
Strobl: Man muss wissen, dass
die Israelis ein ganz anderes Si-
cherheitskonzept im Vergleich
zum Rest der Welt fahren. Die-
ses ist viel mehr auf psycho-
logischen Akzenten und Gege-
benheiten aufgebaut als unser
Sicherheitskonzept.

Wir sind konzentrierter auf
ortliche Sicherheit, auf Durch-
suchungen und &hnliche Mal3-
nahmen. Die Israelis haben ein
jahrzehntelanges Gespiir entwi-
ckelt,um an den Reaktionen, den
Mundwinkeln und dem Augen-
zwinkern einer Person Gefahren
zu erkennen ...

Safety first
Pius Strobl ist
heuer selbst
beim Song
Contest in Tel
Aviv vor Ort,

um fr die
Sicherheit der
ESC-Delegation
ZU sorgen.

medianet: Abseits vom Song
Contest gefragt: Werden durch
die Bedrohung Megaevents
eventuell sogar verunmaglicht?
Strobl: Es ist sicherlich aufwen-
diger geworden, solche Dinge zu
veranstalten, aber die Gesell-
schaft wéare schlecht beraten,
solchen Bedrohungen nachzu-
geben. Im Gegenteil: Wir miissen
starker sein, als alle jene, die uns
bedrohen.

medianet: Bei der Frage der
Sicherheit hat auch der ORF im
Zuge des Umbaus quasi auf-
gertstet ...
Strobl: ... wir haben jetzt Sicher-
heiten eingebaut und eingefiihrt,
die in vielen Unternehmen so-
wieso langst selbstverstandlich
sind — auch in Medienunterneh-
men.

Das ZDF ist eine Hochsicher-
heitsanlage im Vergleich zu uns,
gar nicht zu reden von der BBC:

Bis zum Korperscanner ist da
schon alles vorhanden.

medianet: Die Bedrohungen
sind oft nicht mehr physisch ...
Strobl: ... richtig. Es geht natiir-
lich bei einem so wichtigen Me-
dienunternehmen auch um das
Thema Cyber Security, aber eben
auch um die physische Bedro-
hung. Niemand soll einfach ins
,ZiB'-Studio spazieren koénnen,
um dort die Sendung zu iiber-
nehmen ...

medianet: Gab es Versuche?

Strobl: Ja, vor ca. zwei Jahren
haben Identitare, verkleidet als
Sanitater, versucht, ins Haus
zu gelangen; sie haben es aber
natlrlich nicht geschafft. Gegen
solche Dinge miissen wir Vor-
kehrungen treffen, aber eben
auch gegen Angriffe aus dem
Netz, vor allem als grof3es, nati-
onales Medienunternehmen.
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Erfolgs-Duo
Ralf Kober, Ge-
schéftsfhrung
Beratung und

Kreativ-Chef
(v.l.) leiten
zusammen
das 24-kopfige

ger & Jacoby.

kein poliertes Turschild”

Nach Uber 15 Jahren freut sich Springer & Jacoby
Uber viele Preise und vor allem langjahrige Kunden. @®

Paul Holcmann,

Team von Sprin-

© Cyberhouse

Stefanie Vetr

Entwicklerin
Die Digitalagentur Cyberhouse
erweitert ihre FUhrungsmann-
schaft um eine erfahrene
Projektmanagerin. Mit ihrer Un-
terstutzung soll noch flexibler und
zielgerichteter auf die Kunden-
und Markenbedurfnisse reagiert
werden. Stefanie Vetr bringt
Fachwissen aus den Bereichen
Medientechnik und -design sowie
Digitale Medien mit.

© Florian Stiirzenbaum

Total digital Der Geschaftsfuhrer von
pixelart, Michael Glas, im Gesprach. @®

© ORF/Hans Leitner

EU-Wahl 2019 Ein Uberblick tber
die Wahlberichterstattung im TV. @




© Katharina Schiffl

10 MARKETING & MEDIA

Freitag, 17. Mai 2019 | medianet.at

Im Zentrum ist d

Teamspirit in der Schénbrunner StraBe
24 fix angestellte Mitarbeiter zahlt das Team
von Springer & Jacoby rund um die beiden
Geschéftsfuhrer Ralf Kober und Paul Holemann.

ie Marke

Ralf Kober und Paul Holcmann kénnen als Geschéaftsfuhrer von
Springer & Jacoby auf eine sehr erfolgreiche Phase zurtickblicken.

eee Von Chris Radda
und Sascha Harold

m Herbst 2017 feierte Sprin-
ger & Jacoby das 15jahrige
Bestehen. Dass man sich nicht
auf Erreichtem ausgeruht
hat, zeigen die letzten beiden
Jahre. Mit Decathlon konnte
die Agentur vor einem Jahr den
weltweit groften Sportartikel-
héndler als Neukunden gewin-
nen, andere Kunden sind schon
sehr lange an Bord. Uniga etwa
wird bereits seit 14 Jahren von

Springer & Jacoby betreut. In
den soliden Kundenbeziehungen
sieht Ralf Kober, Geschaftsfiih-
rung Beratung, einen der wich-
tigsten Bausteine zum Erfolg:
+Wir sehen uns als Markenent-
wickler und -begleiter, arbeiten
am liebsten iiber einen langen
Zeitraum an und mit einer Mar-
ke. Durch diese Kontinuitét ent-
steht gemeinsamer Erfolg.” Die-
ser wiederum lésst sich auch an
den Preisen messen, mit denen
die Kampagnen der Agentur
hiufig ausgezeichnet werden.

+Wir gewinnen gern Effies und
Kreativpreise; dass das iiber so
einen langen Zeitraum funktio-
niert, macht uns wirklich stolz”,
fihrt Paul Holcmann aus.

Konstante Weiterentwicklung
Um weiter mit der Zeit zu gehen,
setzte sich Springer & Jacoby
in den letzten Jahren stark mit
den Auswirkungen der digitalen
Transformation auseinander.
+Wir haben gute Erfahrungen
damit gemacht, in Echtzeit mit
Kunden- , Mafo- und Media-

daten zu arbeiten und diese in
Kommunikation umzusetzen
— Realtime Advertising sozusa-
gen”, erldutert Paul Holcmann.
,Wir wissen heute, wann wer
wo welche Themen diskutiert.
Genau dort die Botschaften und
Angebote unserer Kunden zu
platzieren, schafft Vorsprung
und Differenzierung gegeniiber
dem Wettbewerb.”

Kurze Reaktionszeit
Besonders interessant ist das
angesichts der jungen, heteroge-
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Wir arbeiten am
lrebsten tiber einen
langen Zeitrawm mit
ewner Marke. Durch
diese Kontimuaitdt
entsteht gemein-

samer Erfolg.

nen Zielgruppen, deren Marken-
treue eine wesentlich kiirzere
Halbwertszeit hat. Doch wéih-
rend das Gesplr fiir Aktualitat
zunehmend wichtig wird, will
man sich auf der anderen Seite
nicht zu sehr in Spezialthemen

Ralf Kober
GF Beratung
Springer & Jacoby

verlieren. ,Wir werden nicht
jedem Trend hinterherlaufen.
Als Generalisten miissen wir
das grundséatzliche Know-how
haben und bewerten koénnen,
was sich fiir die Marke bzw.
den Kunden wirklich lohnt”, so
Kober. Eine Gefahr, die bei rasch
wechselnden Trends fiir Werbe-
agenturen auftaucht, beschreibt
Holcmann so: ,Mit dem ,modern
sein wollen’ muss man gerade
bei jungen Zielgruppen vorsich-
tig sein: Was vor drei Stunden
noch topaktuell war, kann mor-
gen schon langweilig sein. Die
Gefahr, sich dann bei den Jun-
gen lacherlich zu machen, ist
sehr grof.”

Eine Herausforderung, vor der
die Werbung insgesamt steht,
ist die hohere Diversitit, sowohl
was mogliche Kanile angeht,
als auch Nutzungsverhalten he-
terogerer Zielgruppen. Abschat-
zen zu konnen, welche Trends
gekommen sind, um zu bleiben,

wird heute zur notwendigen Ei-
genschaft. ,Die Fragmentierung
der Werbemedien ist Segen und
Fluch zugleich. Wir miissen
die Ubersicht behalten und die
neuen Moglichkeiten fiir unsere
Kunden nutzbar machen”, er-
klart Holcmann.

Besonders bleiben

Was Springer & Jacoby aus-
zeichnet, ist die Qualitdt der
Kundenbeziehung, die langfris-
tig ausgerichtet ist und stark
beratenden Charakter hat. ,Wir
treten an Kunden gern direkt he-
ran, wenn wir denken, dass sie
gut zu uns passen kénnten”, be-
schreibt Kober das Neugeschaft.
Es wurden aber auch Auftréige
und Pitches abgesagt, wenn die
entscheidenden Parameter der
Zusammenarbeit nicht gepasst
héatten. Wachstum um jeden
Preis sei bei Springer & Jacoby
jedenfalls kein Ziel. ,Wir wol-
len Kunden, die gemeinsam mit
uns Erfolg und Spaf3 haben wol-
len. Davon gibt es einige — auch
aufgrund unserer langjdhrigen
Erfahrung mit internationalen
Kunden schlummert in unserer
Agentur noch viel Potenzial, ge-
rade bei der Werbung auch fir

))

Die Fragmentierung
der Werbemedien

st Segen und Fluch
zuglerch. Wir miissen
die Ubersicht
behalten und die
neuen Moglichkeiten
Suir unsere Kunden
nutzbar machen.

¢

grofle Marken”, ergédnzt Holc-
mann.

Paul Holcmann
Kreativ-Leitung
Springer & Jacoby

Eingeschworenes Team

Das Vertrauensverhaltnis, das
viele Kundenbeziehungen der
Agentur pragt, ermdéglicht auch
mehr Freiheiten in der Kreati-
on. ,Wenn wir das Vertrauen
eines Kunden gewonnen haben,
dann ist er auch bereit, muti-
gere Wege mit uns zu gehen”,
fihrt Holcmann aus, der be-
tont, dass die Agentur darauf
bedacht sei, moglichst langfris-
tige Kunden- und Mitarbeiter-
beziehungen aufzubauen. Das
Team bei Springer & Jacoby
umfasst aktuell rund 25 Mitar-
beiter, viele sind bereits mehr
als zehn Jahre Teil der Agentur.

Frauest bekomiman mi 5:_r.1m1|l
w340 weniger Pemaion
|etal 'mrwr-jrn':

Q

UNIQA

Denk

Uniga Versicherungen gehort neben Wien Energie, Interwetten und
Julius Meinl zu den gréBten Bestandskunden von Springer & Jacoby.

© Uniga/Springer & Jacoby
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Als Kunde brauche
ich kein poliertes
Trirschild, sondern
Leute, die mein
Problem zu threm
Problem machen.

(¢

,Die Stimmung im Team ist toll,
man merkt, dass die Kultur im
Unternehmen funktioniert”, re-
stimiert Geschéaftsfiihrer Kober.
Seit 2009 wird Springer & Jaco-
by von den beiden Inhabern Ko-
ber und Holcmann gefiihrt. Fiir
die beiden Geschéaftsfithrer ist
diese Unabhéangigkeit auch die
grof3e Stérke. ,Die internationa-
len Netzwerkagenturen haben
ihre groB3e Zeit hinter sich. Als
Kunde brauche ich kein polier-
tes Tiirschild, sondern Leute, die
mein Problem zu ihrem Problem
machen. Das ist bei einer inha-
bergefiihrten Agentur sicher 6f-
ter der Fall”, erlautert Kober.

Ralf Kober

Grenzen iiberwinden

Beineuen Projekten habe man in
der Agentur eine ganzheitliche
Herangehensweise, die mog-
lichst viel Know-how der Agen-
tur von Anfang an einbindet.
Auch zwischen Digital und Klas-
sik wird bei Springer & Jacoby
nicht mehr getrennt. ,Wir leben
davon, Mitarbeiter zu haben, die
nahe an den digitalen Themen
dran sind. Unser Job ist es aber,
zu bewerten, ob neue Tools gut
und wichtig sind, um dem Kun-
den dann zu sagen, was fiir ihn
Sinn macht und was nicht”, so
Holcmann. Es braucht ein Basis-
wissen uber alle Kanéile, um die

© Katharina Schiffl
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Sinnhaftigkeit fiir den jeweiligen
Job einschétzen zu kénnen.

Im Zentrum jedes Projekts
stehen aber zunédchst nicht die
moglichen Verbreitungskanéle,
sondern eine gute Idee. ,Ideen
werden nie sterben! Der Mangel
an guten Ideen war, ist und wird
bleiben”, fithrt Kober aus und er
erganzt, dass sich Werbeagentu-
ren darauf in Zukunft noch viel
starker konzentrieren miissen.
JKinstliche Intelligenz kann
schon einiges, aber sicher nicht
grofle, starke Ideen fiir Marken
entwickeln. Das bleibt noch lan-
ge unser Business”, so Kober.

Sportartikelhandler Decathlon ist neu
im Portfolio von Springer & Jacoby.

Parallelitéit der Welten

Die fehlende Trennung zwischen
digitalen und klassischen Kom-
munikationsformen tragt auch
dem Umstand Rechnung, dass es
nicht um Verdrangung, sondern
um Ergdnzung geht. Holcmann
hat ein Beispiel dafiir: ,Die aktu-
elle Zara-Kampagne gegen Ras-
sismus, die KI-gestiitzt Videos
automatisch unter Hasspostings
ausspielte, ist ein gutes Beispiel
flir eine zeitgemdife, moderne
Kampagne. Gleichzeitig gibt es
z.B. beim US-Superbowl klas-
sische Werbespots, die aus den
80ern sein kdénnten, aber auch
heute perfekt funktionieren.”
Holcmanns Fazit: ,Beide Welten
sind noch da und haben ihre
Berechtigung. Digital-taktische,
hochkreative Werbeformen und
narrative TV-Spots. Die Rolle als
Generalist hilft dabei, nicht von
vornherein auf eine der Welten
beschrankt zu sein.”

Erst denken, dann schrauben

Springer & Jacoby begreift sich
auch kiinftig als Agentur, die
Marken aufbaut und versucht,
diese langfristig weiter voranzu-
bringen. Den Trend des Zukaufs
von Werbedienstleistungen bei
Beratungsunternehmen sehen
sie gelassen: ,Wir sind fiir Ge-
waltenteilung. Es hat doch noch

nie funktioniert, wenn alles
in einer Hand ist. Wie soll ich
Ideen neutral bewerten, die ich
selber habe?”, so Kober. Zudem
gehe es auch in einer Werbe-
agentur nicht ohne strategische
Beratung ,Uns geht es nicht um
das ,Stiick Werbung’, das steht
immer erst am Schluss einer lo-
gischen Kette”, so Kober.

+Wir gehen Themen gern auf
den Grund, sind immer auf der
Suche nach real existierendem
Content. Wir miissen das Ge-
schift des Kunden verstehen
und wollen Entscheidungs-
strukturen kennen. Nur so kén-
nen wir Marken wirklich erfolg-
reich entwickeln, begleiten und
beraten”, fiihrt Holcmann aus.

))

Beide Welten sind
noch da und haben
1hre Berechtigung —
digital-taktische und
narrative TV-Spots.

Paul Holcmann ( (




Wer es nicht schaflt, das
Geschirr in den Geschirrspiiler
u riumen, hat das
Prinzip der Gemeinschaft

nicht verstanden!

Kiichendienst
diese Woche

Martin

Heimat sucht TexterInnen, A

StrategInnen und Digi

servus@heimat.wie
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© Good Life Crew

(7] B

Die Good Life Crew-Geschaftsfuhrer Doron Nadav, Mateusz Szmalec und Philipp Lipiarski.

Kreativ-Crew

Alle Mann an Bord: Good Life Crew erweitert ihr
Portfolio am neuen Standort und bietet Full-Service.

WIEN. Good Life Crew vollzog
zu Jahresbeginn mit zwei neu
geschaffenen Departments den
Schritt vom ,Kreativ-Kollektiv”
zur Full-Service-Werbeagentur.
Am neuen Standort hinter der
Votivkirche deckt die Agentur
nun das gesamte Dienstleis-
tungsspektrum — von der Strate-

gie Giber die Ideenfindung bis hin
zur Umsetzung. ,Wir sehen uns
als Ansprechpartner fiir Above-
und Below-the-line-Formate”, er-
kléart Doron Nadav, Grinder und
Kreativchef der Good Life Crew.

Lieber bewege sich das
13-kopfige Team aber iiber diese
kategorische Denkweise hinweg

und entwickle crossmedial inte-
grierte Kampagnen mit Affinitat
fiirs Digitale.

Erfahrungswerte

Besonders der Event- und Soci-
al-Media-Bereich habe sich als
Steckenpferd der Good Life Crew
herauskristallisiert: ,Aufgrund

Hunderter Eigenevents und
zweier erfolgreich ins Leben ge-
rufener Facebook-Communities
durften wir in den vergangenen
Jahren enorm viel Erfahrung
sammeln”, sagt Nadav. Heute
kiimmert sich ein eigenes Social
Media-Team um Content-Krea-
tion und Community-Manage-
ment, im Event-Department um
die Organisation von Veranstal-
tungen inklusive Promotoren-
team.

Zufriedene Kunden
Der Erweiterung war eine gesell-
schaftliche Umstrukturierung
vorangegangen, in deren Rah-
men die beiden Geschéftsfithrer
Doron Nadav und Mateusz Sz-
malec die Teamstruktur nidher
an die Bedurfnisse der eigenen
Kunden heranfiihrten. Zu dem
mittlerweile rund 700 Kunden
umfassenden Portfolio der Good
Life Crew zdhlen u.a. Toyota,
L'Oréal, Siemens und die OBB.
Im Laufe des Jahres mdchte
man die neu geschaffenen Berei-
che jedenfalls weiter ausbauen,
erklart Nadav: ,Wir haben hier
starke Nachfrage und sind jetzt
schon sehr zufrieden mit dem
Output.” Und auch die Kunden
sind zufrieden, was mit einem
achten Platz im xpert-Kunden-
zufriedenheitsranking belohnt
wurde. (red)

Follow Austria goes TEDx

Offizieller Partner von TEDxKlagenfurt.

KLAGENFURT. Die Influencer-
und Online Marketing-Agentur
Follow Austria wird offizieller
Partner der Speaker-Eventreihe
TEDxKlagenfurt.

Das aus den USA bekannte
Eventformat gibt auch in Oster-
reich Menschen eine Plattform
flir motivierende, inspirieren-
de und aulergewéhnliche Ge-
schichten. Follow Austria wolle
mit der Zusammenarbeit einen

weiteren Schritt in ihrem Be-
mithen setzen, die &sterreichi-
sche Kreativszene zu vernetzen.
TEDxKlagenfurt findet am 15.
Juni ab 9 Uhrin der Messe Arena
Klagenfurt statt. Die Besucher
erwartet ein abwechslungsrei-
ches Eventprogramm mit Key-
notes von national und inter-
national angesehenen Speakern
sowie ein Innovation-Corner
und weitere Aktivitaten. (red)

© Patrick Papesch

Follow Austria wird Partner der Speaker-Eventreihe TEDxKlagenfurt.
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Call-to-Action: Es wird geschttelt statt gewischt und geklickt.

Geschuttelt,
nicht geruhrt

McDonald’s launcht gemeinsam mit RMS die
erste interaktive Audiokampagne Osterreichs.

WIEN. Fiir drei Wochen setzte
McDonald's in Kooperation mit
OMD und RMS im April die erste
interaktive Shake-me-Kampagne
Osterreichs um: Zur Bewerbung
der McDonald's Ostergames
nutzte McDonald's als erster
Kunde die ,Shake-me-Ad" — eine
neue Werbeform im Bereich Au-
dio, die exklusiv im Portfolio der
RMS Austria buchbar ist.

Im Rahmen des Audiospots
wurden die Nutzer dazu auf-
gefordert, ihr Smartphone zu
schiitteln — durch die Bewegung
wurde dann die McDonald's App
heruntergeladen oder gedff-
net, falls diese bereits auf dem
Smartphone installiert war. Die
Interaktionsrate der Kampag-
ne bewegte sich bei 1,56%, und
auch die App habe iiber den
Zeitraum der Kampagne eine
tiberdurchschnittlich hohe User-
Beteiligung gezeigt.

Innovativ und interaktiv

,Radio ist und bleibt fiir uns
ein wichtiger Kanal, um unse-
re Werbebotschaften zu trans-
portieren”, sagt Benedikt Bo-
cker, Head of Marketing bei

McDonald's Osterreich. Als Mar-
ke sei McDonald's First Mover
bei digitalen Trends, denn neue
Werbeformen wiirden die Zu-
hoérer innovativ und interaktiv
unterhalten.

Platz fiir neue Ideen

Die ,Shake-me-Ad” setzt auf
einen tberraschenden Horim-
puls und nutzt das Bewegtbild-
Feature mobiler Devices fiir den
Call-to-Action.

,Diese viel natirlichere, in-
tuitivere Interaktion mit dem
Nutzer als bloes Klicken auf
einen Banner in anderen digi-
talen Kanalen birgt spannendes
Potenzial fiir Audio-Werbekun-
den”, sagt Regina Zinécker von
RMS Austria und betont die Ori-
ginalitdt der neuen interaktiven
Werbeform, mit der man eine
Vielzahl kreativer Ideen umset-
zen konne.

Die McDonald’s Oster-Kampa-
gne diente auch als Fallbeispiel
beim diesjahrigen von RMS or-
ganisierten Radio Research Day,
der am vergangenen Dienstag im
Palais Niederdsterreich statt-
fand. (red)

~MQ LIBELLE® — DIE NEUE PREMIUM EVENT
LOCATION IMEMUSEUMSQUARTIER WIEN
®

Informationen und Buchungen: event@maqw.at

entgeltliche Einschaltung

Oy abent™ty

WWW. Werkstatt—hchtenthal at

& 'R
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Publishing, Global
Change and Mars

Beim Fifteen Seconds Festival 2019 sorgen Speaker
aus unterschiedlichsten Bereichen fur viel Inspiration.

GRAZ. Der Besucherrekord vom
letzten Jahr ist geknackt, das
Fifteen Seconds Festival beina-
he ausverkauft — der Countdown
l4uft, bis sich die Grazer Stadt-
halle am 6. und 7. Juni mit bis zu
6.000 Teilnehmern fiillt, die sich
uber Wirtschaft, Innovation und
Kreativitdt austauschen.

Das Programm wurde um die
drei Saulen Science, Mobility
und Kreativitdt erweitert, was
sich auch in der diesjdhrigen
Speakerliste widerspiegelt.

Speaker aus neuen Bereichen
»The future belongs to the cu-
rious ones”, ist das Motto des
Fifteen Seconds Festivals. Neu-
gierig — das waren auch die
Speaker aus der Wirtschafts-,
Wissenschafts-, Mobilitéts- und
Technologiewelt. Und nun ge-

stalten sie die Zukunft mit. Un-
ter anderem, indem sie mit ihren
Keynotes beim Fifteen Seconds
Festival flir Inspiration und
neue Ideen bei den Teilnehmern
sorgen werden. Neben bekann-
ten GroRen aus der Businesswelt
wie Nike oder Facebook finden
sich heuer auch Speaker von
Unternehmen und Institutio-
nen wie CERN, MIT, Oxford und
Harvard wieder.

Die Programm-Highlights
Eriona Hysolli ist eine von ih-
nen; sie forscht und arbeitet
am Department of Genetics der
Harvard Medical School. In ih-
rer Keynote nédhert sie sich der
Frage ,De-Extinction: A Dream
or Reality?”

Josh Higgins ist Executive
Creative Director AR/VR bei

Facebook und konzipierte, ent-
wickelte und managte als De-
sign Director fiir Barack Obama
kreative Strategien flir dessen
Offentlichkeitsarbeit. Dartiber,
wie ihn diese beiden Aufgaben
gepragt haben, spricht er beim
Fifteen Seconds Festival unter
dem Titel ,Culture: How I Have
Built It Within Facebook And
During My Time With President
Obama”.

Eine weiteres Keynote-High-
light liefert Joey Marburger,
Director of Product bei der
Washington Post. Er stellt die
ersten 20 Jahre des Publishings
den Entwicklungen in diesem
Bereich in néchsten 20 Jahren
gegeniiber. Ebenfalls aus dem
Mediensektor kommt Bestseller-
Autor Andrew Keen nach Graz.
David Allen, Griinder der Selbst-

Highlights
Josh Higgins,
Eriona Hysolli,
Andrew Keen,
Bobak Ferdowsi,
Kate Williams
und Joey Mar-
burger werden
beim Fifteen Se-
conds Festival
Uber ihre Erfah-
rungen, ldeen
und Visionen
sprechen.

management-Methode Getting
Things Done, wird den Besu-
chern das Geheimnis stressfrei-
er Produktivitét verraten.

Kate Williams ist Griinderin
von ,1% for the Planet” — der
Titel ihrer Keynote lautet ,How
Small, Collective Acts Spur Glo-
bal Change”. Einen Einblick in
seine Arbeit als Systems Engi-
neer bei der NASA gibt Bobak
Ferdowsi in seinem Vortrag zum
Thema ,Failure And Mars"”.

Wer bereits jetzt inspiriert
ist und sich eines der letzten
Tickets fiir das Fifteen Seconds
Festival von 6. bis 7. Juni 2019
sichern mochte, kann das auf
fifteenseconds.co tun. (Is)

Besucherrekord: Die Veranstalter er-
warten dieses Jahr 6.000 Teilnehmer.

blackboard

| Was ist wo los — schau mal rein!
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Auf der Suche
nach dem ,Warum®

Als Digitalagentur entwickelt pixelart fur inre Kunden
passende Strategien, Websites und Digital-Plattformen.

eee Von Dinko Fejzuli

n Zeiten der Digitalisierung
sind Agenturen, die sich da-
rauf spezialisiert haben, fir
ihre Kunden digitale Mar-
kenerlebnisse zu schaffen,
besonders beliebt. medianet
sprach mit Michael Glas, CEO
von pixelart, iber das Geheim-
nis des Erfolgs der Salzburger
Digitalagenturen.

medianet: Wédhrend die erfolg-
reichsten Klassikagenturen in

Wien angesiedelt sind, hat sich
die Digitalagenturwelt nach
Salzburg verlagert. Worauf fiih-
ren Sie diesen Erfolg zuriick?

Michael Glas: Wir sind in einem
zentralen Einzugsgebiet und so
fir den Osterreichischen Markt,
aber auch Deutschland, Italien
und die Schweiz attraktiv. Und
wir haben mit Urstein und Ha-
genberg zwei hervorragende
Fachhochschulen in der Néihe,
die uns mit Young Professio-
nals versorgen. Der dritte Punkt

ist hochste Salzburger Qualitét
bei Digitalleistungen und eine
sichere Agenturgréfe — bei uns
mit Giber 70 Mitarbeitern.

medianet: Was sehen Sie als die
typische Aufgabe einer Digital-
agentur?

Glas: Wir konzentrieren uns dar-
auf, die besten Digitalstrategien,
Websites und Digital-Plattfor-
men, aber auch E-Commerce zu
entwickeln und diese dann ge-
meinsam mit unseren Kunden
grof3 zu machen.

Michael Glas
Der Geschafts-
fUhrer der
Digitalagentur
pixelart setzt
bei der Arbeit
auf héchste
Qualitat.

Heutzutage baut man nicht
mehr eine Homepage, man ent-
wickelt stattdessen eine Digital-
plattform, welche folglich wei-
terentwickelt wird und laufend
neue Features und qualitativen
Content bekommt. Unterneh-
men, die heutzutage von Webre-
launch zu Webrelaunch eilen
und noch in einzelnen Projekten
denken, sollten dringend ihre
Digitalstrategie tiberdenken.

medianet: Welche Kunden fin-
det man im pixelart-Portfolio?
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Glas: Wir arbeiten primér fiir
Marken, grofSere Unternehmen
und Organisationen, wie zum
Beispiel Delfort, Feratel, Josko,
Porr AG, Riedel, Salzburg AG,
Siemens AG, Spar/Interspar,
aber auch fiir Star Movie, Pago,
Palfinger oder die Porsche Hol-
ding.

Durch den qualitativen Kun-
denzuwachs konnte die Agentur
in den vergangenen drei Jahren
von 30 auf derzeit 70 Mitarbei-
ter wachsen. Wir definieren un-
sere Kunden tbrigens lieber als
Partner; das missen wir uns
aber natiirlich erst erarbeiten.

))

Aujserdem befassen
wir uns in Salzburg
mtensiver mit dem
,Warum'. Alles, was
WYY tum, MuUss Sinn-
stiftend sein fiir den
Kunden, aber auch
Suir uns selbst und
das Team.

medianet: Was hat sich in den
letzten drei Jahren verdndert,
sodass die Agentur pixelart so
schnell gewachsen ist?

Glas: Wir verantworten fiir un-
sere Partner mittlerweile Digi-
taletats mit hohem Strategie-,
Kreativ-, Content-, Digitalmar-
keting- und vor allem Technolo-
gieanteil.

Dies gemeinsam zu beherr-
schen, macht den Unterschied.
In den Etats stecken Projek-
te wie Websites, E-Commerce,
Sprach- oder Lénderversionen,

sowie Digitalprodukte wie Apps
und Sprachassistenten, aber
auch Innovationsmanagement,
wo wir mit Kunden neue Wege
beschreiten.

medianet: Bewegtbild ist mitt-
lerweile unverzichtbar; was
sind andere stark wachsende
Bereiche?

Glas: Am spannendsten sind
derzeit die Vorhaben, wo Kun-
den ihre bisherigen Produkte,
Services und Dienstleistungen
,zu digitalisieren beginnen’ und
so eine direkte Verbindung zum
Kunden mit Mehrwert herstel-
len — egal ob bei Rezepten, Kino,
Strom/Internet, Versicherungen
oder im Tourismus. Das Internet
kann mehr als ,Onpager’ oder
lustige ,Gewinnspiele’, wir be-
wegen uns zu mehr kundenori-
entiertem Service.

medianet: Wird die Digitalbran-
che in diesem Tempo weiter-
wachsen?

pixelart hat ihren Sitz in einem Loft in Salzburg — die Nahe zu Fachhochschulen sorgt fir Nachwuchs-Experten im Team.

Glas: Im eigenen Drei-Jahres-
Plan sehen wir eine Steigerung
von 70 auf 100 Mitarbeiter. Bei
der Digitalisierung kratzen wir
alle nur an der Oberflache: Sie
ist eine Mischung aus Evolu-
tion und Revolution, in jedem
Fall braucht es eine Menge neu-
er Berufsbhilder. Der derzeitige
Umbruch lasst tibrigens auch
skeptische Kunden abenteuer-
lich werden und Experimente
starten. Da fangt der Spall an
unserem Beruf erst so richtig an!

medianet: Was hat pixelart
den Vorteil gegentiber anderen
Agenturen verschafft?

Glas: Ich denke, es ist gut fiirs
Geschéaft, dass wir starke Kon-
kurrenten in Salzburg haben.
AuRRerdem befassen wir uns in
Salzburg intensiver mit dem
Thema des ,Warum'. Alles, was
wir tun, muss sinnstiftend sein
fir den Kunden, aber auch fir
uns selbst und das Team. Der
Ausdruck Work-Life-Balance ist

))

Am spannendsten
swnd die Vorhaben,
wo Kunden thre
bisherigen Produkie,
Services und Dienst-
leistungen ,zu digita-
lisieren beginnen'.

¢

veraltet, heutzutage steuert alles
auf die New Work-Bewegung zu,
wo Geld nur noch den zweiten
oder dritten Platz einnimmt und
die Frage des ,Warum' den ers-
ten Platz. Authentizitat, Trans-
parenz und eine gute Kultur
leben, das hilft uns zumindest
sehr dabei, um vorn zu bleiben.
Und ganz branchenunabhéingig
war pixelart auch heuer wieder
bei ,Osterreichs Beste Arbeitge-
ber 2019’ (50-99 Mitarbeitende,
Platz 4) ganz vorn gelistet. Am
Ende zahlt all das in die Qua-
litat ein, und diese wird immer
Bestand haben.

© Florian Stlrzenbaum
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Countdown zur
EU-Wahl 2019

Osterreich wahlt am 26. Mai: heimische TV-Sender
informieren uber Kandidaten und Wahlprogramm.

WIEN. Von 23. bis 26. Mai 2019
findet in allen EU-Mitglieds-
staaten die Europawahl statt.
Gewahlt werden die Mitglieder
des Europdischen Parlaments
fiir eine Funktionsperiode von
fiinf Jahren. In Osterreich kén-
nen die Biirger am 26. Mai nach
derzeitigem Stand 18 Mitglieder
des EU-Parlaments wahlen. Um
die Wéahler iber die Kandidaten
und deren Wahlprogramme zu
informieren, setzen heimische
Medien einen Schwerpunkt auf
die baldigen EU-Wahlen. Doku-
mentationen, TV-Duelle und Dis-
kussionen - ein Auszug aus dem
angebotenen Programm.

Im Zweikampf

Der ORF setzt fiir die kommen-
de Europawahl auf Trimedia-
litat. So sind auf ORF 1, ORF 2
und ORF III TV-Duelle, Doku-
mentationen und Magazine zu
sehen, darunter unter anderem

die ,Diskussion der Spitzenkan-
didaten” am 23. Mai, die neue
vierteilige Serie ,Fokus Euro-
pa” zu den Themen Sicherheit,
Frieden, Wirtschaft und EU-
Erweiterung bzw. Brexit sowie
+Report spezial“-Ausgaben zu
der EU-Wahl.

Zusétzlich bietet der ORF das
seit der Bundesprasidentenwahl
bewédhrte TV-Format ,2 im Ge-
sprach”. Am 8. und am 15. Mai
stellten sich die Spitzenkandida-
ten der EU-Wahl 2019 in kurzen
TV-Duellen einander. Geleitet
wurden die Gesprache von Lou
Lorenz-Dittlbacher und Martin
Thiir.

Auf ORF 1 lauft am 22. Mai
um 20:15 Uhr der ,,Countdown
zur EU-Wahl” - eine Sonder-
sendung, présentiert von Lisa
Gadenstiatter, liefert dem Pub-
likum alle Informationen zum
EU-Parlament, den Osterreichi-
schen Abgeordneten und den

unterschiedlichen politischen
Stromungen in Europa.

Der Sender ORF III zeigt am
24. und 25. Mai im Rahmen der
EU-Wahl 2019 die vierteilige
Sendung ,Hugo Portisch — Die

ORF TV-Duell
Lou Lorenz-
Dittlbacher,
Harald Vilimsky,
Othmar Karas,
Werner Kogler,
Claudia Gamon,
Andreas Schie-
der, Johannes
Voggenhuber,
Martin Thar (v.I.).

Geburt Europas 1918-1937 so-
wie die drei Sendungen ,Politik
Spezial: Europaforum 2019“, ,Im
Brennpunkt: Die EU von innen”
und ,Politik live: Die Runde der
Wahlbeobachter” am 23. Mai.

Dokumentationen zu Europa
Am Dienstag, 7. Mai, startete der
TV-Sender Puls 4 eine wochent-
liche Doku-Reihe zur EU-Wahl.
Die Puls 4 News Redaktion pro-
duzierte dafiir drei 45-miniitige
Dokumentarfilme, die sich in
unterschiedlichen Facetten mit
dem Thema ,Brennpunkt Euro-
pa” auseinandersetzen.

Der erste Teil ,Am Rand — Eu-
ropas Jugend ohne Zukunft?”
begleitet junge Menschen in

Die EU-Wahl-Kandidaten bei der Puls 4-Elefantenrunde am 12. Mai 2019.

© Puls 4/Chris Glanzl
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Schweden, Griechenland und
Finnland bei den Herausfor-
derungen, die ihnen das Leben
stellt. Der zweite Teil, ,Europa
— Kontinent der Ungleichheit”,
beschaftigt sich mit jungen Fa-
milien in unterschiedlichen Aus-
gangssituationen. Die Eltern und
ihre Kinder leben in Ruménien,
Osterreich und Luxemburg. Der
dritte und finale Teil der Doku-
Reihe tragt den Titel ,Europa
— Kontinent der Hoffnung”. Es
wird gezeigt, wie Europa von
Liandern wie Tunesien, Bosnien
und der Ukraine als Kontinent
der Hoffnung, Leuchtturm fiir
Rechtsstaatlichkeit und Demo-
kratie gesehen wird.

Am 12. Mai fand um 20:15 Uhr
auf Puls 4 eine TV-Elefantenrun-
de zur EU-Wahl mit Osterreichs
Spitzenkandidaten statt; Tele-
test zufolge erreichte die beiden
Teile der Sendung im Schnitt
145.000 und 149.000 Zuschauer.

Diskussion der Kandidaten

Der Sender Servus TV zeigte ges-
tern am 16:05, zehn Tage vor der
Wahl, einen live iibertragenen
Spezial Talk zur EU-Wahl. Mi-
chael Fleischhacker diskutierte

mit Biirgern und den Spitzen-
kandidaten der Parteien OVP,
SPO, FPO, Griine, Neos und Liste
Jetzt tiber die geplanten Verédn-

derungen in Europa nach der
Wahl und die Themenschwer-
punkte der unterschiedlichen
Parteien.

EU-Wahl-Analysen

ATV widmet neben dem wo-
chentlichen ,Reality Check”
auch den Abend des 19. Mai dem
Thema EU-Wahl. Gestartet wird
mit der ,Konfrontation der Spit-
zenkandidaten” mit den ATV-
Moderatoren Sylvia Saringer
und Meinrad Knapp, gefolgt von
der ,Analyse der Journalisten”.
Zu guter Letzt zeigt der Sender
noch ,ATV Aktuell: Die Woche”
mit dem bekannten Analyse-
Trio: ATV-Moderator Meinrad
Knapp, Politikberater Thomas
Hofer und Meinungsforscher
Peter Hajek.

Am Wahlsonntag, den 26. Mai,
berichtet ATV mit mehreren
Live-Einstiegen itiber den Wahl-
tag in Osterreich und Europa.
Der Sender présentiert seinem
Publikum eine eigene Wahl-
Hochrechnung, dazu kooperiert
er mit dem Team von ARGE
Wahlen.

Zusétzlich schaltet ATV live zu
den wichtigsten Schauplédtzen
der Wahl. Bei dem ATV-Polit-
Talk der Woche ab 22:20 Uhr ste-
hen die Ergebnisse der EU-Wahl
2019 im Fokus. (nri)
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Neues von Google

Siegfried Stepke, Geschéaftsfuhrer von e-dialog, teilt seine Impressionen
von der ,Google Marketing Live® in San Francisco.

Gastkommentar
eee Von Siegfried Stepke

SAN FRANCISCO. Im Moscone
Center eroffnete Chief Business
Officer Philipp Schindler am
14. Mai die Google Marketing
Live-Konferenz, die zwei Tage
lang tiber 5.000 Advertiser und
Agenturen aus 68 Landern auf
die nahe Zukunft mit Googles
Advertising-Tools und Channels
einschworen soll. Als Plattfor-
men dienen dazu die hausei-
genen Google Ads (fir Suche,
Shopping, Display, Gmail und
YouTube) sowie die Google Mar-
keting Platform als Enterprise-
Losung.

Machine Learning als Basis
Massive Erweiterungen erfah-
ren viele Produkte im Upper
Funnel, wo die Awareness des
Users angeregt werden soll,
also am ersten Touchpoint. Neu
sind hier die sogenannten Gal-
lery Ads, die aus der Social-Welt
bekannte Formate nun auch in
Googles Inventar einblendet
— sogar die Suche wird damit
bilderreich — erweitert mit den
schon in Beta befindlichen Dis-
covery Ads eine wertvolle Ergén-
zung im Kampagnen-Mix. Die
Optimierung erfolgt natiirlich
via Machine Learning, das iib-
rigens nur noch in Nebensétzen
erwéahnt wird, da ohnehin alles
darauf basiert. Dazu passt die
heuer noch kommende ,Bumper
Machine”, die aus langatmigen
klassischen Video-Spots auto-
matisch die fiir YouTube so spe-
ziellen 6-Sekiinder generiert.
Connected TV und Digital Au-
dio sind schon lédnger aus der
hauseigenen DSP Display & Vi-
deo 360° buchbar — heuer kom-
men in den Staaten auch klas-
sische TV-Networks und lokale

© Siegfried Stepke (3)

Auftakt

Der Eréffnungs-
tag der Konfe-
renz ,Google
Marketing Live*
im Moscone
Center in San
Francisco war
zahlreich be-
sucht.

Sender zur programmatischen
Buchung dazu.

Flir Retailer kiindigen sich
nicht nur spannende Erweite-
rungen der Shopping-Ads an,
sondern auch Local-Ads werden
auf mehr Kanélen angeboten,
sogar im Navigationsmodus von
Google Maps. Fir Filialen kon-
nen die Anzeigen nun sogar mit
Smart Bidding auf Store Visits
als Ziel optimiert werden.

Augmented Reality wird unter
anderem mit einem selbst kon-
figurierbaren Porsche demonst-
riert, den man sich dann gleich
auf die Strafde einblenden kann,
oder ein Selfie damit schief3en.
In diese Mischung aus realer
und virtueller Welt kénnen die
passenden Informationen — und
Werbungen eingeblendet wer-
den.

Rohdaten und Privacy Policies
Immer wichtiger wird die Nut-
zung von Rohdaten — auch fiir
die Advertiser. Das zeigt sich in
der starken Arbeit mit der Goog-
le Cloud-Platform, in die aus
allen Google-Werbeprodukten
Daten einfliefen, die dann, unter

City of Google
Uber 5.000
Marketing-Ent-
scheider aus 68
Landern kamen
vergangene Wo-
che zur Google
Marketing

Live nach San
Francisco.

anderem mit Machine Learning
veredelt, wiederum fiir Persona-
lisierung und Targeting genutzt
werden kénnen. Obwohl Priva-
cy gerade von allen proklamiert
wird, kauft man Google hier ein
ernsthaftes Bestreben ab: Es ist
mittlerweile Kern aller Produkte,
problematische Features wurden
abgedreht, neue Entwicklungen
miissen strengen Policy-Regeln
standhalten. Ein gelungenes
Beispiel ist dafiir der Ads Data
Hub, mit dem wir View- und
Clickstream-Daten modellieren
konnen, mit einem intelligent
eingebauten Privacy-Layer, der
DSGVO-Konformitét ermoglicht.
Fazit: Wirklich groRe Sensa-
tionen gab es nicht, aber solide
Entwicklungen. Aber wer die
alle niitzt, hat seinen Markt-
begleitern allemal viel voraus!

bizbook

| Marketing & Media - hier findest du alle Experten
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Die Medien im Blick

Auf Wachstumskurs: Das automatisierte Onlinemedien-Analyse-Tool

Neticle ist jetzt auch in Osterreich verfligbar.

WIEN. Es begann einst als Uni-
versitdtsprojekt im Jahr 2012:
Péter Szekeres, Robert Horvath
und Zoltan Csikés erkannten,
dass das Internet in der Unter-
nehmenskommunikation langst
zu einem zentralen Part gewor-
den ist.

Die drei Studenten entwickel-
te ein automatisiertes und auf
kiinstlicher Intelligenz basie-
rendes System Neticle — mit ei-
nem Ziel: alle Erwdhnungen, ob
Unternehmen, Marke, Produkt
oder Konkurrenz in der Pres-
se oder den Sozialen Medien
zu finden. Die Auswertung von
Verbrauchermeinungen sowie
Reaktionen auf AuBerungen in
den verschiedenen Social Media-

Die ,Neticle“-Grlinder Zoltdn Csikos, Rébert Horvath und Péter Szekeres (v.l.).

© Neticle

Kanélen werden Social Listings
genannt. Mittlerweile ist Neticle
in acht Landern gelaunched. Es
folgt jetzt der Markteintritt in
Osterreich. Es soll geografisch
noch weiter expandiert werden.

Neticle ist niitzlich

+Wertvolle Insights sind ein
wesentlicher Bestandteil fur
Optimierungen und die Trender-
kennung. Neticle fasst alle rele-
vanten Informationen zusam-
men; diese kénnen individuell,
auf Kundenwunsch in Form ei-
nes PDF-Berichts, automatisiert
erstellt werden. Das spart wert-
volle Zeit in der Analyse”, erklart
Robert Horvath, Griinder und
CTO des Unternehmens. (red)
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Master of Marketing

Die Donau-Universitat Krems startet den neuen Masterlehrgang
,Marketing Management & Digitalisierung"”.

KREMS. Mit dem neuen Master-
lehrgang ,Marketing Manage-
ment & Digitalisierung” hat die
Donau-Universitat ein Weiter-
bildungsprogramm geschaffen,
dessen Inhalte gemeinsam mit
Marketing- und Digitalexperten
entwickelt wurden.

+Eine wichtige Aufgabe der
Danube Business School der Do-
nau-Universitdt Krems, der ein-
zigen Offentlichen Universitdt
filir Weiterbildung im deutsch-
sprachigen Raum, ist es, innova-
tive Programme zu entwickeln,
die die fachlichen Kompetenzen
von Fithrungskraften und Nach-
wuchsfiithrungskraften schirfen
und weiterentwickeln”, erklart
Gertraud Schrattenecker, Leite-
rin des Universitédtslehrgangs.

Umfangreiches Programm
,Das Programm folgt dem
Grundgedanken, dass Marketing
Management ein ganzheitlicher
Ansatz der Unternehmensfiih-
rung ist, der konsequent an
den Bediirfnissen des Marktes
ausgerichtet ist”, erklart Schrat-
tenecker.

Der Aufbau des Lehrpro-
gramms basiere auf dem Mar-
keting Management-Prozess.
,In Business Analytics und

))

Durchforstet man die Job-Ange-
bote, sind vor allem Marketing-
Experten gesucht, die fahig sind,
klassische und digitale Marke-
Limginstrumente i kundenzent-
rierten Strategien und ganzheut-
lichen Konzepten zu vevkniipfen.

(¢

© Studio Gartler

Gertraud Schrattenecker
Lehrgangsleiterin

Marketing Intelligence lernen
die Studierenden, wo und wie
man Daten sammeln, verkniip-
fen, interpretieren und darauf
aufbauend Marketingentschei-
dungen treffen kann. Daten sind
fiir kundenzentriert handelnde
Unternehmen eine wertvolle
Ressource. Auf Basis von Market
und Customer Insights lernen
die Studierenden in der Lehrver-
anstaltung Strategisches Marke-
ting, wie Value Propositions und
ganzheitliche Marketingstrate-
gien entwickelt werden”, so die
Leiterin. Da sich die Digitalisie-
rung inzwischen in allen Marke-
tinginstrumenten etabliert habe,
sei sie in jeder Lehrveranstal-
tung ein zentrales Thema.

Fiir Berufstatige geeignet

Der Universitatslehrgang ,Mar-
keting Management & Digita-
lisierung” ist berufsbegleitend
und dauert vier Semester. Neben

Flexibilitat

Der Lehrgang
,Marketing
Management &
Digitalisierung*
dauert vier Se-
mester. Er ist mit
E-Learning und
Praxis-Modulen
fur Berufstatige
konzipiert.

zeitlich flexiblen E-Learning-
Modulen werden Priasenzmodu-
le in fiinf Wochenbl6cken in den
ersten drei Semestern abgehal-
ten. Das vierte Semester sei fiir
dasVerfassen der Master-Thesis
reserviert.

Ganzheitliche Ausbildung

In den Prdsenzmodulen sollen
die Studierenden im intensiven
Austausch mit den Dozenten
und Studienkollegen aus den
unterschiedlichsten Branchen
von Expertenwissen profitieren.
.In Ubungen, Fallbeispielen und
Praxisaufgaben beziehen die
Studierenden das Gelernte auf
das berufliche Umfeld”, erklart
Schrattenecker.

Der Lehrgangsleiterin zufolge
vermittle der neue Lehrgang ein
umfassendes State of the Art-
Marketing-Wissen mit ,digital
inside” und scharfe gleichzeitig
auch die strategischen Kompe-
tenzen, Management- und Lea-
dership-Kompetenzen ,Der Uni-
versitdtslehrgang richtet sich
an Fihrungskrafte und Nach-
wuchs-Fihrungskrafte im Mar-
keting und Digital Marketing,
Markenverantwortliche in Un-
ternehmen und Agenturen, Ge-
schaftsfithrer von KMUs, Mar-
ketingverantwortliche von B2C-,
B2B- und Dienstleistungsunter-
nehmen”, sagt Schrattenecker.

Digitale Experten

Auf die Frage nach den Berufs-
aussichten der Absolventen ant-
wortet die Leiterin: ,Gut ausge-
bildete Marketing-Manager mit
umfassendem digitalen Know-
how haben derzeit exzellente
Berufsaussichten und Karrie-
reméglichkeiten. Durchforstet
man die Job-Angebote, sind
vor allem Marketing-Experten
gesucht, die fahig sind, klassi-
sche und digitale Marketingin-
strumente in kundenzentrierten
Strategien und ganzheitlichen
Konzepten zu verkniipfen.” (red)
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Das war auch
besser gegangen

Als Veranstalter des Eurovision Song Contest

bekleckert sich Israel aktuell nicht mit viel Ruhm.

Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

POTENZIALVERGEUDUNG. Nach dem Sieg im
vergangenen Jahr durch Netta Barzilai mit ihrer
fetzigen Nummer ,Toy” richtet heuer Israel in Tel
Aviv den Eurovision Song Contest aus.

Der Jubel unter den Fans wollte nicht enden,
gilt doch Israel als der Inbegriff des Song Contest
und die Israelis als diejenigen, die den ESC und
seinen Spirit am besten feiern kénnen.

Doch leider kam es anders; schon zu Beginn
gab es Streit dartiiber, ob der ESC nun in Tel Aviv
oder doch in Jerusalem stattfinden sollte.

Die Regierung wollte den gréften TV-Live-
Event abseits des Sports natiirlich in der Haupt-
stadt wissen, doch aufler ihr wollte das niemand.
Kaum war dieser Streit beigelegt, kam das néchs-
te Problem auf, als der Staat seinen bisherigen
offentlich-rechtlichen Sender IBA handstreich-
artig abschalten lie und die EBU plétzlich ohne
einen Host-Broadcaster im Austragungsland da-
stand. Am Ende fand man dann mit dem neu ge-
griindeten staatlichen Sender KAN einen Ausweg.

Doch da fingen die Probleme erst an. Denn als
es an den Kartenverkauf ging, reihte sich ein
Skandal an den anderen. Nicht nur, dass die Halle
mit lediglich 4.000 Zuschauern viel kleiner als alle
anderen bisher war, wurde ein betréchtlicher Teil
der Karten fiir Sponsoren blockiert, und so kamen
viel zu wenig der ohnedies mit bis zu gut 500 Eu-
ro viel zu teuren Karten in den freien Verkauf.

Einen Schritt vor, zwei zuriick

Doch auch da war das Drama nicht beendet, denn
kurz danach kam auf, dass Karten, die eigentlich
fiir den freien Verkauf gedacht waren, Insider
unter sich aufgeteilt haben sollen.

Das Ergebnis dieser ganzen Dramen: Noch kurz
vor Beginn des ersten Semifinales waren noch
zuhauf Karten zu haben, lediglich das Finale
scheint ausverkauft zu sein.

Am Ende scheinen von gut 7.000 Karten insge-
samt nur 5.000 wirklich verkauft worden zu sein.
Nur so zum Vergleich: In Wien wurden fiir etli-
che Proben (Family-Show, Jury-Show, ...) und die
Finali satte 92.000 Karten verkauft. Wie gesagt:
Nur so zum Vergleich ...

Weniger Buzzword-Bingo, mehr Disziplin

,Make Marketing Great Again“: Gegen den Bedeutungsverlust von Marketing.

Gastkommentar
eee Von Alexander Oswald

WIEN. Zugegeben, spricht man in kleinem Rah-
men iiber eine schwindende Bedeutung vom Mar-
keting in Unternehmen, platzt es schnell aus den
Leuten heraus. Unsere Disziplin hat sich iiber die
Zeit viel zu sehr in Richtung Werbung oder Pro-
motion zuriickdrédngen lassen. Sie wurde zu ei-
nem Geflecht aus Subdisziplinen, die eine Lawine
neuer Begrifflichkeiten kreiert, aber kein Gewicht
in den entscheidenden Unternehmensprozessen
hat. Zudem beginnen diese, sich immer mehr zu
dhneln - so z.B. Content Marketing und Native
Advertising. Marketing steht oft erst am Ende
aller Prozesse und darf ,bunte Bilder” oder ,eine
Kampagne dafiir” produzieren. Die Initiative ,Ma-
ke Marketing Great Again” kdmpft gegen diesen
Bedeutungsverlust an. Fiir zukinftige Erfolge

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

Alexander Oswald, Geschéftsfihrer der Futura GmbH und
Prasident der Osterreichischen Marketing-Gesellschaft.

braucht es mehr Differenzierung im Wettbewerb
und einen stirkeren Fokus auf die Markenhoheit
und Customer Experience. Dabei gilt es, sich auf
die zwei zentralen Aufgaben des Marketings zu
konzentrieren: Aufmerksamkeit generieren und
langfristig Nutzerverhalten zu beeinflussen.

© Franz Helmreich
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Wenn wir das
Vertrauen eines
Kunden gewonnen
haben, dann ist

er auch bereit,
mutigere Wege mit
uns zu gehen.

Paul Holcmann
Kreativ-Leitung
Springer & Jacoby

E. /2 :
AUSTERN IN PRAG

Bichard Swartz

LEBEN NACH DEM
FROMLING

A

© Zsolnay Verlag

BUCHTIPP
Austern in Prag

MANGEL. Erlebnisse eines
jungen Mannes nach dem
Prager Friithling. Als Abgén-
ger einer Eliteuni in Stock-
holm versucht er Anfang
der 70er, sich in Prag dem
Willen des Vaters zu entzie-
hen. Er mochte als ,Prager
unter Pragern” Sorgen und
Alltag mit diesen teilen,
kennt jedoch die Mangel-
wirtschaft nicht. Es ist eine
befremdliche Erfahrung, er
zweifelt zusehends am Sozi-
alismus. Alles ist verknappt
— auch Toilettenpapier,
selbst die Moral. So gerét er
etwa an Gastgeber, die Lof-
fel fiir Austern auflegen, die
es schon lange nicht mehr
gibt. Richard Swartz erzahlt
von Ndhe und Zuneigung,
aber auch von Not und Liige.

Zsolnay Verlag, 256 Seiten;
ISBN: 9783552059320
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. INNOVATIV
2 ‘ ' . ———==1ik McDonald’s setzt
" auf Geofencing

KALIFORNIEN. McDonald's
hat in den USA gemeinsam
mit der Navigations-App
Waze kooperiert und mithil-
fe von smarten Billboards
Werbung an Nutzer der App
tibermittelt. Flir das Projekt
wurden 300 Werbetafeln
benutzt, die mit Geofencing-
Technologie ausgestattet
sind. Autofahrer, die Waze
nutzten und das Fahrzeug
in der Néhe der Billboards

e = fiir wenige Sekunden an-
hielten, bekamen die gleiche

[ ] ]
I = - = Anzeige in der App zu sehen,
m e r I c - o c a I O n wie jene auf den Billboards.
Darin wurde ein Angebot
- — von McDonald's beworben
Based Advertising

tiviert, sich zur néchsten
Filiale navigieren zu lassen.

© Panthermedia.net/BiancoBlue

Dieses Special gibt Information daruber, wie die
Geografie der User erfolgreich genutzt werden kann.

-

e N
Linner im
Casino

© Tunnel23

N
o
[+
s
@
©

e-dialog Geografische Informationen helfen, Use Case Wie Tunnel23 und die Allianz
die Relevanz einer Kampagne zu steigern. @  auf den Standort der User setzen. @




© shutterstock
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Relevanzsteigerung
dank Geo-Daten

Lisa Weichselbaum, e-dialog, erklart, welche Moglichkeiten
es im Location Based Advertising gibt.

lassischen Medien,
deren Anzeigen-Aus-
steuerung héufig nur
auf grofle Zielgebiete
moglich ist, werden oft
hohe Streuverluste vorgeworfen.
Methoden fiir teilweise Meter-ge-
naues Targeting von Online-Mar-
keting-MaBnahmen sind Hyper-
local-Targeting, Geo-Fencing und
Proximity-Targeting.

Beim Proximity-Targeting
wird die Aussteuerung anhand
der IP-Adresse der User festge-
legt. Die Moglichkeiten gehen
dabei weit iber ein herkémmli-
ches Umkreis-Targeting hinaus:
Spezielle POIs (Point Of Interest),
Straflen, Platze und auch Lati-
tude/Longitude-Koordination
kénnen dabei gezielt ausgewédhlt
werden.

Vielfiltige Moglichkeiten

Lisa Weichselbaum, Head of
Programmatic Marketing bei
e-dialog, weif3, dass sich da-
durch vielfaltige Mdéglichkeiten
fiir Kampagnen ergeben: ,Eine
Variante davon ist Business
Chain-Targeting. Hier kann auf
einen bestimmten Umkreis un-
terschiedlicher Unternehmen
und deren Filialen getargetet

werden. Sie kénnen beispiels-
weise mit Thren Anzeigen gezielt
Personen im UmkKkreis von allen
Desigual-Stores ansprechen —
und so auch als Mitbewerber
auf sich aufmerksam machen.
Verfiighbare Unternehmen sind
u.a. H&M, Hofer, Nordsee, Shell,
McDonald’s u.v.m.”

Eine andere Moglichkeit ist
es, Teilnehmer eines bestimmten




medianet.at | Freitag, 17. Mai 2019

MOBILE MARKETING, SOCIAL & NEW MEDIA 29

Events anzusprechen. Reisean-
bieter kénnen beispielsweise Be-
sucher einer Ferienmesse gezielt
ansprechen. Als Konzertveran-
stalter sind vielleicht die Besu-
cher eines bestimmten Events
interessant, als Sportsender die
Besucher eines Fufballmatches.
Im Gegensatz zum Proximity-
Targeting werden beim Hyperlo-
cal-Targeting mittels Geo-Fen-
cing die GPS-Koordinaten und
andere Signale des Smartphones
des Users zur Bestimmung des
aktuellen Standorts herangezo-
gen. Diese vor allem auf mobilen
Gerdten genutzte Technologie
bietet ein besonders prézises
geografisches Targeting.

,In Meiner-Niahe”

Besonders héufig kommt Hy-
perlocal-Targeting fiir ,in mei-
ner Nédhe“-Suchanfragen zum
Einsatz. Das Hauptziel ist es,
Personen in eine Filiale, ein
Restaurant, Café oder Ahnliches

))

Dadurch schafft
mamn eine Nihe zum
User und sorgt fiir
Vertrauen — etn ein-
Jaches Prinzip, das
wr aus dem Neuro-
marketing kennen.

Lisa Weichselbaum

e-dialog

zu fihren. ,In meiner Né&he-
Suchanfragen haben in den letz-
ten Jahren stark zugenommen
und sind ein groBes Potenzial
fiir alle Unternehmer, da User
damit ihre Kaufbereitschaft klar
deklarieren”, erklart Weichsel-
baum weiter.

Proximity- und Hyperlocal-
Targeting hilft zu verstehen,
wer sich an physischen Orten
aufhalt. Diese Erkenntnisse sind
die Basis fiir die Bildung unter-
schiedlicher Zielgruppen (Au-
diences). Es ergeben sich meh-
rere Moglichkeiten, zum Beispiel
User, die einen bestimmt Point
of Interest regelméfRig besu-
chen, oder solche, die einen
bestimmten Point of Interest
nur einmalig besucht haben.
Gleichzeitig aber auch User, die
sich regelméfig in der Nadhe des
POIs aufhalten, oder aber jene,
die seit mehreren Wochen nicht
mehr an einem bestimmten POI
waren.

Die passende Botschaft

Alle diese Audiences kénnen ent-
weder in Echtzeit oder mittels
Remarketing zu einem spéteren
Zeitpunkt mit passenden Bot-
schaften angesprochen werden.
+Als besonders erfolgreich hat

© e-dialog/Magenta

I

SURFEN

STATT WARTEN

Zielgenau

In der Vergan-
genheit setzte
e-dialog etwa
far T-Mobile die
Kampagnen mit
geografischer
Zielgruppen-
ansprache um.

© e-dialog

MY HOMENET LIGHT

€19%..

sich die Kombination von Geo-
grafie mit weiteren Merkmalen
erwiesen. So kann der Standort
mit Daten wie Alter, Geschlecht,
Interesse oder auch Wetter
kombiniert werden, um die bes-
ten Zielgruppen zu finden”, so
Weichselbaum.

Zusétzlich zum Targeting auf
User an bestimmten Stand-
orten kann der Hinweis tber
den physischen Aufenthaltsort
auch dazu genutzt werden, die
Relevanz von Werbemitteln zu
erhohen - dynamische Banner
und Videos machen das mog-
lich.

Ein altbekanntes Prinzip
L Hier wird im Werbemittel Be-
zug auf den Ort genommen, an
dem sich der User gerade befin-
det oder an dem er zuhause ist.
Dadurch schafft man eine Ndhe
zum User und sorgt fiir Vertrau-
en — ein einfaches Prinzip, das
wir aus dem Neuromarketing
kennen”, erklart Weichselbaum.
,Ein Beispiel: Als Automarke
zeigen Sie Thren Usern nicht
irgendeinen Handler im Wer-
bemittel, sondern den ihm am
ndchsten gelegenen — den kennt
er bestimmt vom Vorbeifahren.”
Gemeinsam mit T-Mobile
setzte e-dialog die Geografie in
dynamischen Bannern zur Be-
werbung des neuen Home-Nets
ein. Je nach Location wurde der
Text im Banner gedndert — fiir
User in Innsbruck beispielswei-
se in ,Jetzt auch in Innsbruck!”
,Bereits durch diese kleine An-
derung konnten die Relevanz
deutlich gesteigert und sehr
gute Kampagnen-Ergebnisse er-
zielt werden"”, so Weichselbaum
weiter.




© Tunnel23 (2)
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VON
VON DER FAVORITEN
hirEaSTRMSE NACH
LANZAROTE. FLORENZ.

|  »

VoM
ERSTEN
NACH
EDINBURGH.

enauer Bezug
zum Standort

Die Agentur Tunnel23 setzte schon haufig Hyper
Local Targeting ein — beispielsweise fur die Allianz.

WIEN. Um auf die Reiseversiche-
rung der Allianz speziell in Wien
aufmerksam zu machen, entwi-
ckelte die Agentur Tunnel23 eine
Methode, die User gezielt auf ih-
ren Standort hin anspricht. Hier-
zu arbeitete man technisch und
kreativ eng verschrankt.

Gultigkeit auf der ganzen Welt
Das Ergebnis kann sich sehen
lassen: Mithilfe von Hyper Lo-
cal Targeting wurden die GPS-
Daten von Smartphone-Usern
ausgelesen und dann dem ent-
sprechenden Wiener Gemeinde-
bezirk zugeordnet — jedem User
konnte darauf ein individuell
auf ihn abgestimmtes Werbe-
mittel ausgespielt werden.

Ein Werbemittel, das ge-
nau auf seinen Standort Bezug
nahm - mit Botschaften wie

,Von Meidling nach Miami” und
.Von Josefstadt nach Jesolo”. So
konnte tiberzeugend demonst-
riert werden, wo die Allianz Rei-
seversicherung ihre Giltigkeit
hat: zu Hause (am Standort des
Users) und auf der ganzen Welt.

Uber 50 Kampagnen
Hyper Local Targeting setzte
Tunnel23 fir eine Kampagne fir
Casinos Austria ein. Um die Treff-
sicherheit der Kampagne ,Dinner
& Casino” zu erhohen, arbeitete
man mit der genannten Methode.
So entstanden iiber 50 Kampa-
gnen, die auf die Einwohner von
mehr als 50 Orten in Deutsch-
land und der Schweiz entlang der
Osterreichischen Grenze zuge-
schnitten waren, um sie zu bewe-
gen, die ,ausgezeichneten kulina-
rischen Highlights” von Casinos

Austria zu genief3en. So konnten
User in den unterschiedlichen
Gemeinden mit individualisier-
ten Headlines angesprochen wer-
den. Dabei entstanden unterhalt-
same Claims wie ,Nur Asketen in
St. Margarethen” oder ,Sagen Sie

Versichert

Die Kampagne
der Allianz zeigt:
Die Reisever-
sicherung gilt
zu Hause und
Uberall auf der
ganzen Welt.

es nicht allen in St. Gallen”, die
auf den Ortsnamen Bezug nah-
men.

Die Kreativagentur
Als Kreativagentur realisiert
Tunnel23 vielfach preisgekronte,
digitale Werbekampagnen auf
dem neuesten Stand der Technik.
Die Spezialgebiete der Agentur
sind digitale Konzepte, Display-
werbung, Responsive Landing
Pages, HTML5-Produkte sowie
strategische Beratung. Fiir Auf-
sehen sorgte beispielsweise ein
Gedicht, dass die Agentur von
einer Kinstlichen Intelligenz
verfassen lief8. (gs)

Weitere Informationen:
www.tunnel23.com

e N
Dinnier im
Casino

Fur Casinos Austria setzte Tunnel23 auf 50 unterschiedliche Headlines.

markets

| Die neuesten Kampagnen
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10 Mio
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Nutzen Sie lhre Vorteile:

Hohe Reichweiten und zielgenaues Targeting in einer aktiven, trendsetzenden Zielgruppe.
Direkter Riickkanal, aufmerksamkeitsstarke Werbemittel und hochwirksame Rich Media Formate.
Weitere Informationen und Details erhalten Sie per Mail an 3MobileMarketing@drei.com
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Ein Reality-Check

Geotargeting verspricht Werbung auf Smartphones in der Nahe eines
Stores, die einen Kauf auslést — der Versuch einer Realitatsprufung.

Gastbeitrag
eee on Patrick Bogeschdorfer

LINZ. Zwischen 2013 und 2018
stieg die Anzahl der Smartpho-
ne-Besitzer in Osterreich von
43 Prozent auf 75 Prozent. Tag-
lich gehen davon 86 Prozent on-
line — und sind somit potenziell
in einem Pool von Usern, der
fiir Display-Ads zur Verfiigung
steht. Ein starkes Argument fiir
den Einsatz von Geotargeting im
Online-Marketing. Hat man doch
gelernt, dass neben der Qualitét
der Werbemittel auch die Rele-
vanz selbiger den entscheiden-
den Unterschied machen kann.

Customer Journey im Blick
Die Griinde fiir Geotargeting
konnen vielféltig sein: Geogra-
fisch eingeschrankte Aktionen,
Veranstaltungen an bestimmten
Orten oder ein Filialnetz. Letz-
teres kann bei entsprechendem
AdSpend und ausreichender Fi-
lialanzahl auch genutzt werden,
um eine Verbindung zwischen
Online-Touchpoints und Offline
Store-Visits zu schaffen: Hat ein
User eine Ad gesehen, wird das
Smartphone fiir einen spateren
Filialbesuch vorgemerkt.

Wer hier anschliefend noch
Retargeting-Kampagnen fir
Loyalty-Programme oder Ra-
battaktionen aufsetzt, hat auch
schon einen wichtigen Punkt
erledigt: Immer die Customer
Journey im Auge zu behalten.

Denn auch wenn Geotarge-
ting ein verlockendes Tool zum
Austesten neuer Marketing-
aktivitdten ist, so sollte diese
Datengrundlage nie alleine zur
Anwendung kommen. Ungenaue
Standortdaten (beispielsweise
aufgrund von ungenauen GPS-
Daten oder bewusst unscharfe
Daten aus Datenschutzgriinden)
sowie zu kleine Zielgruppen kon-
nen die Freude am Geotargeting
schnell zum Abklingen bringen.
Weiters sollte beachtet werden,

© Pulpmedia

Beliebt
Geotargeting
ist ein beliebtes
Tool; allerdings
kénnen unge-
naue Standort-
daten oder zu
kleine Zielgrup-
pen die Freude
an diesem Tool
schnell abklin-
gen lassen.

dass nicht jedes Smartphone in
einem definierten Radius auch
automatisch Signale senden
muss. Wer sein Smartphone in
diesem Moment schlicht nicht
benutzt, wird genau so viele Ads
sehen wie die Person neben ihm
mit einem Siemens c35i (aka das
erste Handy des Autors — von ei-
nem Smartphone waren wir da
noch weit weg).

Essenzielle Fragen

Man sollte sich also vor dem

Einsatz von Geotargeting fol-

gende Fragen stellen:

1. Macht Geotargeting oder Hy-
per Local Targeting Sinn? Was
ist der gesteigerte Nutzen fiir
ein Targeting, das granularer
ist als beispielsweise eine
ganze Stadt? Manchmal ist
eine inhaltliche Segmentie-
rung, basierend auf demogra-

Der Autor
Patrick
Bogeschdorfer
ist Head of
Media bei der
Onlineagentur
Pulpmedia in
Linz. Seit 2014
ist er bei der
Agentur, wo er
2018 dann die
Leitung des
Bereichs Media
Ubernahm.

fischen Eigenschaften, hilfrei-

cher.

2.Wie stark wird die poten-
zielle Reichweite dadurch
eingeschrdnkt? Wer seine
Kampagne nur in einem ganz
bestimmten Umkreis schaltet,
verkleinert natiirlich auch sein
Publikum. Mit Forecast-Tools,
die die meisten Werbeplattfor-
men bieten, kann man sich hier
im Vorhinein ein Bild machen.

3. Wie lange soll die Kampagne
laufen? Wenn man eine klei-
nere Zielgruppe ausgleichen
will, kann man die Laufzeit ei-
ner Kampagne auch strecken,
um so wieder mehr Personen
zu erreichen. Always-On-Kam-
pagnen sind hier besonders
geeignet.

4. In Kombination mit welchen
Daten starte ich meine Kam-
pagne? Gibt es zum Beispiel
Interessens-Daten, die ich
mit ins Boot nehmen kann,
um meine Kampagne noch
relevanter zu gestalten? Wer
abends am Nachhauseweg
eine Werbung fiir schnell ge-
kochte Rezepte sieht, wird's
dem Lebensmitteleinzelhdnd-
ler danken, der ihn darauf auf-
merksam gemacht hat.

5. Ex-Post-Analysen sind auch
mit Geodaten mdglich. Wie
gut funktionieren einzelne
Ads in welchen Bezirken oder
Stddten? Wer hier statistisch
relevante Unterschiede be-
merkt, kann seine Kampag-
nen zukiinftig entsprechend
anpassen.

Zu Geotargeting bleibt also
eine differenzierte Betrachtung:
Nicht immer nétig, manchmal
nicht moglich, aber, intelligent
eingesetzt, ein méchtiges Mar-
ketinginstrument. Die Mischung
macht's.

Weitere Informationen zur
preisgekronten Linzer Agentur
Pulpmedia finden sich online
unter: www.pulpmedia.at
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Das digitale
Leuchtfeuer

Geo-Fences sind die digitale
Unterstutzung in der Einkaufswelt.

PARNDOREF. Die lokale Anspra-
che von Kunden mit der richti-
gen Information zur richtigen
Zeit am richtigen Ort erfreut sich
hochster Akzeptanz.
Sogenannte Location Based
Services und Location Based
Marketing (LBS und LBM) und
die digitale Unterstiitzung von
Kunden in der realen Einkaufs-
Welt sind aufgrund ihrer Kon-
text-Relevanz sehr beliebt und
werden tiberproportional haufig
genutzt. Geo-Fences stellen eine
Art geografische Einzdunung
dar und erkennen, welche poten-
ziellen Kunden sich im Umfeld

oder konkret in einem bestimm-
ten Geschéft befinden.

Zwei Mechanismen

Der Service setzt eine App am
Smartphone des Users voraus.
Kunden, die in der Né&he des
entsprechenden Geschéfts sind,
bekommen auf ihr Handy In-
formationen, Coupons usw. ge-
spielt.

.Geo-Fencing wird vorwie-
gend tiber zwei Mechanismen er-
reicht: Einerseits tiber eine gro-
be Ortung des Kunden durch die
Néhe zu Sendemasten, WLANs
oder gar GPS-genau. Dies fin-

© Richard Tanzer

det Kunden im Umkreis von 100
bis 150 Metern, um ein Angebot
identifizieren”, erklart Thomas
Hinterleithner, Geschaftsfiihrer
Retail-Place. Geo-Fencing wird
auch tiber Bluetooth-Beacons
erreicht: ,Ein solches digitales
Leuchtfeuer erméglicht es, auch
indoor einen Geo-Fence mit ei-
ner punktgenauen Erkennung,
in den Reichweiten von 50 cm
bis 30 Metern und also einer ge-

Founder
Thomas Hinter-
leithner ist Ma-
naging Director
von Retail-Place,
dem Wissens- &
Innovations-Zen-
trum fur digitale
Transformation
im Handel,
Marketing &
Location Based
Services.

nauen Ortung, zu realisieren.”
Diese Losungen funktionieren
auch dann, wenn ein Kunde die
App nicht gedéffnet hat — dazu
wird er dann aufgefordert.

,Die Erfahrung zeigt, dass
diese dann und nur dann Ak-
zeptanz bei den Kunden finden,
wenn hier Relevanz auf Basis
einer verhaltensbasierten Mar-
keting Automatisations-Losung
vorliegt”, so Hinterleithner. (gs)

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

@

Typisch Feufel

werbung.willhaben.at
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Go global or go home!

Die Agentur elements setzt unter anderem bei Messeauftritten

erfolgreich auf hyperlokales digitales Marketing.

SALZBURG. Das Wirtschafts-
system wird immer globaler
und vernetzter. Wo dem Handel
frither natiirliche Grenzen durch
Zeit und Raum gesetzt wurden,
kann heute mit einem einfachen
Mausklick ein Produkt vom an-
deren Ende der Welt bestellt
werden.

Passend dazu, erweitert sich
auch die Marketing-Strategie
von Unternehmen. Potenziel-
le Kaufer in unterschiedlichen
Landern und mit unterschied-
lichen Bediirfnissen sollen tiber
eine kohédrente — und moéglichst
einfach zu skalierende — Marke-
ting-Strategie angesprochen so-
wie aktiviert werden. Dies gilt in
besonderem Malf3e fiir den B2B-
Bereich: Hier gibt es haufig eine
sehr spitze Zielgruppe, die, tiber
den gesamten Globus verstreut,
erreicht werden muss.

Bei aller Internationalitét ver-
gisst man dabei gerne darauf,
dass auch (hyper-)lokale Marke-
tingmafBnahmen sinnvoll zum
Unternehmensziel beitragen
koénnen. Doch wie genau kann
diese Integration von hyperlo-
kalem digitalem Marketing im
Marketingmix eines Global B2B-
Players aussehen?

Ungenutztes Potenzial
B2B-Unternehmen setzen bei
der Ansprache ihrer Zielgruppen
héufig auf klassische Kanéle des
Direct-Marketings, wie News-
letter Mailings oder der Préasenz
auf Messen. So weit, so gut: Den
direkten Kundenkontakt kann
gerade bei hochpreisigen oder
erkldrungsbediirftigen Produk-
ten nichts so schnell ersetzen.
Zum guten Ton gehort auch die
Bereitstellung von hochwerti-
gem Content — ganz egal, ob iber
digitale Whitepaper, den eigenen
Unternehmensblog oder das
gute, alte Printmagazin.

,All diese MafBnahmen sind
global einsetzbar und relativ
einfach zu skalieren. Eigens

© elements

Teamleiterin
Sandra Resch
ist Leiterin des
Online-Marke-
ting-Teams von
elements und
gemeinsam mit
ihren Experten
fur die Bereiche
Performance-
und Image-
marketing
verantwortlich.

konzipierte, hyperlokale digita-
le MaRnahmen zur Aktivierung
von potenziellen Kunden gera-
ten so leicht in den Hintergrund.
Hier liegt aber einiges an unge-
nutztem Potenzial bereit, das
von B2B-Marketern nur mehr
aufgegriffen werden muss”, er-
klart Sandra Resch, Leiterin des
Online-Marketing-Teams von
der Agentur elements.
Insbesondere Messen wiirden
bei Marketern im B2B-Bereich
noch immer einen hohen Stel-
lenwert geniefRen, erklart Resch.
Allerdings seien diese nicht sehr
kosteneffizient. Zudem wachse
die Konkurrenz, und es sei im-
mer schwieriger, aus der Masse
der Anbieter herauszustechen;
auch die Messbarkeit von Mes-

B2B

Messe
B2B-Unter-
nehmen setzen
nicht nur gern
auf klassische
Kanale, um ihre
Kunden anzu-
sprechen; auch
Messeauftritte
haben einen
sehr hohen
Stellenwert.

seauftritten sei eine Herausfor-
derung. Als Losung dafir setzt
elements auf Hyperlokales digi-
tales Marketing.

Geringer Streuverlust

, Hierfur sind keine technisch
komplexen Systeme notwendig.
Diverse Marketing-Plattformen
wie Facebook oder Google Ads
bieten bereits hyperlokales Geo-
Targeting an. Sprich: Potenzielle
Kunden kénnen direkt am Mes-
segeldnde und somit begrenzt
auf einen geografisch &duferst
knappen Raum - ergo mit ge-
ringstmoglichen Streuverlusten
— auf den Unternehmensstand
aufmerksam gemacht werden”,
so Resch weiter.

Durch zusétzliches Interes-
sen-Targeting kann zudem si-
chergestellt werden, dass nur
relevante Personen eine Werbe-
schaltung sehen — das ist gera-
de bei thematisch breiter auf-
gestellten Messen ein nicht zu
vernachldssigender Faktor.

Kundenaktivierung vor Ort

,Weitere Anbieter im Bereich
Business Social Media (z.B. Lin-
kedIn oder Xing) werden be-
stimmt in néchster Zeit nachzie-
hen und ebenfalls hyperlokales
Geo-Targeting ermdglichen. Der-
zeit sind Targetings dort nur auf
PLZ-Basis moglich; dafiir bieten
sie den Vorteil zuséatzlicher Tar-
getings, die genau auf Business-
Zielgruppen ausgerichtet sind,
z.B. Unternehmenskategorie,
Job-Titel, Branche”, meint Resch
und sagt: ,Durch eine digitale
Aktivierung der potenziellen
Kunden direkt vor Ort kann der
Erfolg auf Messen jedenfalls
nochmals ordentlich gesteigert
werden — Detail-Insights zur
Zielgruppe iiber die Ad-Schal-
tungen gleich inklusive.” (gs)

Weitere Informationen finden
sich online unter:
www.elements.at
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Venusverdachtig kreativ:

die CCA-Awards 2019

Uber 100 Juroren haben die besten Kreativ-Arbeiten
des Landes mit einer CCA-Venus ausgezeichnet.

GOOD TO KNOW
The CCA in
a nutshell

WIEN. Seit seiner Griindung
im Jahr 1972 sieht sich der
Creativ Club Austria als
Sprachrohr und Plattform
der heimischen Kreativ-
branche.

Im Rahmen der CCA-Gala,
die am 16. Mai in der Gos-
serhalle stattfand, zeichnete
er die besten Arbeiten mit
CCA-Veneres in Gold, Silber
und Bronze aus.

Fiir seine liber 220 Mit-
glieder bietet der CCA
auBerdem Workshops,
Seminare, Veranstaltungen
und internationale Ver-
netzungsmoglichkeiten.

© Erste Bank/Jung von Matt Donau
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Goldregen Jung von Matt/Donau und
Auftraggeber Erste Bank raumten ab. €@

Im Interview Die diesjahrige CCA-Venus-
Jurypréasidentin Jo Marie Farwick. @
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Alles, was Gold, Silber
und Bronze ist, glanzt

Bei den diesjahrigen Venus-Awards des Creativ Club Austria
wurden wieder die kreativsten der kreativen Kopfe ausgezeichnet,

RANG-TAN . 7 W

NARRATED BY EMMA THOMPSON ~oe GREENPEACE

Kategorie Animation Agentur Salon Alpin Kampagne Greenpeace:
There’'s A Rang-Tan In My Bedroom Auftraggeber Greenpeace

il . e

Kategorie Film-Craft Agentur Jung von Matt/Donau Kampagne Unstoppable

Auftraggeber Erste Bank und Sparkasse

Kategorie Digitale Kampagne Agentur wild Kampagne Ruthless
Online Shop Auftraggeber Four Paws

Kategorie OOH Klassische Werbeform Agentur Wien Nord + Now
Kampagne Unhashtag Vienna Auftraggeber WienTourismus

Kategorie Websites, Microsites Agentur wild, papabogner, Jung von Matt/
Donau Kampagne 200 Jahre Erste Bank Auftraggeber Erste Bank

Kategorie Promotion & Verkaufsférderung AgenturlServicepIan Austria
Kampagne OFB / tipp3 check the sack Auftraggeber OFB und tipp3
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eee Von Nadja Riahi

onnerstagabend war

es wieder so weit: Der

Creativ Club Austria

préamierte die besten

Kreativarbeiten mit
den CCA-Venus-Statuen. Ins-
gesamt gab es dieses Jahr 640
Einreichungen (zum Vergleich:
2018 waren es 609) fiir den be-
gehrtesten Kreativ-Award des
Landes. Nachdem die Agentu-
ren ihre — fir sie — kreativsten
Meisterleistungen eingereicht
hatten, lag es an der Jury, die
besten Arbeiten herauszufiltern.
Keine leichte Aufgabe fiir die Ju-
rypréasidentin Jo Marie Farwick
(Uberground) und ihr Team. Das
Ergebnis: 13 Arbeiten, die mit ei-
ner goldenen Venus ausgezeich-
net wurden.

Viele Einreichungen
Insgesamt wurden 246 Arbeiten
ausgezeichnet, die alle mit einem
Eintrag in das Jahrbuch des CCA
belohnt werden. Davon erhielten
118 Arbeiten und der ,Kunde des
Jahres” eine CCA-Venus-Statue:
Zu gewinnen gab es 13 CCA-Ve-
neres in Gold, 41 CCA-Veneres
in Silber und 63 CCA-Veneres in
Bronze. Dazu kamen noch je eine
Auszeichnung fir den ,Student
of theYear” und den ,Kunden des
Jahres”. Zusétzlich konnte der
kreative Nachwuchs in drei Ka-
tegorien der Young Lions Com-
petition von sich iberzeugen.
Nun zu den Gewinnern: In den
Kategorien ,Art Direction”, ,Ani-
mation” und ,Film-Craft” konnte
sich die Agentur Jung von Matt/

Kategorie
Kategorie OOH lllustration
Non-Klassik Agentur Rose-
Agentur Wien bud Design
Nord + Now Kampagne Win-
Kampagne ter 2018 im MQ
#ToArtltsFree- je Auftraggeber
dom Mural NYC E%?E.Ezgig s Museums-
Auftraggeber e Quartier Wien
WienTourismus —HalleE + G

Kategorie Radiospots Agentur Jung von Matt/Donau Kampagne Falter
Bubbles Auftraggeber Falter

o A s e al
W abiapi SRR R
il s ey it L

Kategorie Student of the Year Lars Schrage (Universitat fur Angewandte
Kunst Wien) Kampagne Uberimmst du mal die Firma?

Donau mit ihrer Kampagne
,First Christmas” fiir den Auf-
traggeber ,Erste Bank und Spar-
kasse” gegen ihre Konkurrenten
durchsetzen. Die Agentur konnte
auBerdem fiir den Kunden ,Erste
Bank und Sparkasse” mit einer
weiteren Kampagne in der Kate-
gorie ,Film-Craft” punkten: Die-
se trégt den Titel ,Unstoppable”.
Aller guten Kategorien sind vier:
Fiir den Auftraggeber ,Falter”
holte sich die Agentur Jung von
Matt/Donau noch eine goldene
Venus und zwar in der Kategorie
+Radio Spots”.

Die Agentur ,Salon Alpin“ ge-
wann ebenfalls in der Kategorie
+Animation” eine goldene Venus
fiir die Kampagne ,Greenpeace:
There’'s A Rang-Tan In My
Bedroom”.

Goldene Gewinner

Auch die Design-Agentur ,Rose-
bud” erhielt bei der Awardshow
eine goldene Venus fiir ihre
Kampagne ,Winter 2018 im Mu-
seumsQuartier” fiir den Auftrag-
geber ,MuseumsQuartier Wien
— Halle E +G” in der Kategorie
,Jlustration”.

Die Kampagne ,OFB/tipp3
check the sack” fiir den gleichna-
migen Auftraggeber, umgesetzt
von der Agentur ,Serviceplan
Austria”, gewann Gold in der Ka-
tegorie ,Promotion & Verkaufs-
férderung. Die Kategorie ,Out of
Home" teilt sich gleich in zwei
Unterkategorien: ,Klassische
Werbeform” und ,Non-Klassik”.
In beiden Kategorien holte sich
die Agentur Wien Nord + Now
die goldene Venus fiir ihre Auf-
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Kategorie Art traggeber ,WienTourismus” und weils ein Zweier-Team {iber ein  Kategorie OOH
Direction + das , Technische Museum Wien”. ) ) Ticket an die Céte d'Azur freuen.  Klassische
Animation Mit Digitalisierung beschéf- Stefanie Wurnitsch und David  Werbeform
X '2::::?;:: tigen sich ganz besonders die Gallo iiberzeugten in der Kate- IN'\g;"t:";\lVg\i;”
vc?n Matt /Don%u K'ategorlen ,,\'N(?bsnes & Mlcrczl— Nur durch den hohen gorie ,Design mlt” 11}rer Arbeit Kampagne
Kampagne sites Iund ,Digitale Kampagne®“. A +Manner No. 23?+ fir Mam.ler. Arbeit & Produk-
First Christmas Um die ,200 Jahre Erste Bank” Standard dieser Das Duo Luca Miiller und Katina Auftrag-
Auftraggeber gebﬁhrend zu feilzrn, set}iten Arbeiten ist die Fitsch L'iberzleugte in derdKalte— geber Techni-
Erste Bank und ie Agenturen wild, papabog- gorie ,Digital” mit ,Das e-dialog  gches Museum
Sparkasse ner und Jung von Matt/Donau CCA-Venus dCLS’ was Agentur-Targeting” fir e-dialog.  Wien

fiirr den gleichnamigen Kunden  S2€ 7Sl: der wichligsie  In der Kategorie ,PR” setzten

eine Kampagne um. Die goldene [0 t70- Ay sich Anna Kalina und Rebec-

Venus in der Kategorie ,Digitale . - . ca Rainer mit ,Fair Play” fir

Kampagne” holte sich die Agen- tn Osterreich. die Wirtschaftskammer Wien

tur wild fir den Auftraggeber — Fachgruppe Werbung und

JVier Pfoten” mit der Kampagne Reinhard Marktkommunikation durch.

,Ruthless Online Shop”. Schwarzinger

Geschdftsfiihrer CCA Begehrte Auszeichnung

Die jungen Kreativen Das Team des Creativ Club

Als Kunde des Jahres ging 2019 Austria freute sich Uber das

die ,Erste Bank und Sparkasse” Schrage das Taschenbuch mit erneut grofle Interesse an den

hervor: In Summe wurden fiinf  dem Titel ,Ubernimmst du mal CCA-Awards. ,Wir danken alle

Arbeiten der Bank mit goldenen  die Firma?*, das er mit diversen = Einreichern, allen Kreativen, Kategorie
Kategorie CCA-Veneres pramiert. Printsujets und einem Videoclip ~ ihren Teams und ihren Auftrag- ~ Young Lions
;(::i]ggnl-é?;;nie In der Nachwuchs-Kategorie = préasentierte. gebern. Nur durch den hohen ELIJgIatal\:IUIIer
Wurnitsch der CCA-Venus Awards konnte Bei der Young Lions Competi-  Standard dieser Arbeiten ist die Katina Fitso,h
David Gallo Lars Schrage iiberzeugen. Der tion Austria gab es in den drei =~ CCA-Venus das, was sie ist: Eler Kampagne Das
Kampagne Student der Universitat fiir An-  Kreativ-Kategorien — Design, wichtigste Kreativ-Award in Os- e-dialog Agen-
Manner No. gewandte Kunst Wien holte sich ~ Digital und PR - insgesamt 50  terreich”, sagt der Creativ Club  yrTargeting
239+ Auftrag- den Titel ,Student of the Year”.  Einreichungen. Am Ende durf- Austria-Geschéftsfithrer Rein-  Auftraggeber
geber Manner Als Kern seiner Arbeit zeigte ten sich in jeder Kategorie je- hard Schwarzinger. e-dialog

ﬁ” :Nm‘mt—
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Eine kurze Geschichte

der CCA-Venus

Warum vergibt der CCA eigentlich eine Venus von

Willendorf als Award? Wir haben nachgefragt.

WIEN/WILLENDOREF. Die CCA-
Venus-Gewinner 2019 stehen
fest und halten eine der begehr-
ten CCA-Veneres in Gold, Silber
oder Bronze in Handen. Doch
die wenigsten von ihnen wis-
sen, warum der Creativ Club
Austria ausgerechnet die Venus
von Willendorf als Award-Statue
gewahlt hat — Zeit fiir eine Fra-
gerunde unter den Nominierten.

DieVenus stehe flir Kreativitat,
fiir etwas Kiinstlerisches — des-
halb werde sie als Kreativpreis
vergeben. Klingt logisch. Ein
heiler Tipp war auch, dass die
Venus von Willendorf ein Symbol

fir Fruchtbarkeit sei. Und die gu-
ten Ideen, die mit der CCA-Venus
belohnt werden, seien fruchtbar
fiir Agenturen und ihre Auftrag-
geber. Wir kommen der Sache
immer néher. Ganz nah dran war
diese Antwort: Die kleine goldene
Statue sei das alteste Kunstwerk,
das jemals gefunden worden ist.

Des Ritsels Losung
Trommelwirbel: ,Die Venus von
Willendorf ist das erste kreati-
ve Werk aus Osterreich, daher
hat die CCA-Statue diese Form”,
klart Reinhard Schwarzinger,
Geschaftsfiithrer des CCA, auf.

© CCA

Wer es ganz genau wissen will:
Die elf Zentimeter kleine Statue
aus Sedimentgestein ist 30.000
Jahre jung und steht damit
ganz am Beginn des kreativen
Schaffens der Kulturgeschichte.
Gefunden wurde sie jedoch erst
1908 in — wer hétte es gedacht —
Willendorf in der Wachau. Heute
kann die Venus von Willendorf
im Naturhistorischen Museum
Wien besichtigt werden und
gilt dort als ,das bedeutendste
Sammlungsobjekt des gesamten
Hauses und zugleich einer der
beriithmtesten archéologischen
Funde der Welt". (nri/ls)

Menschlich, neugierig und divers — Beim Omni-Channel Pionier
kraftwerk stehen die Menschen im Vordergrund. In der Zusammen-
arbeit mit Kund‘innen ebenso wie im eigenen Team und nattrlich
beim Zielpublikum. Was moglich wird, wenn man Menschen vor
Medien stellt, sehen Sie auf kraftwerk.co.at #HelloTomorrow

kraftwerk
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Mut zu grof3en
Gedanken haben

,oensationelle Arbeit, topgut herausgearbeitet”:
Jo Marie Farwick stand heuer der CCA-Venus-Jury vor.

eee Von Nadja Riahi
und Laura Schott

WIEN. Wenn die Agenturen ihre
Arbeiten fiir die CCA-Venus ein-
gereicht haben, haben sie den
schwersten Part — die Entwick-
lung der Kampagnen — bereits
hinter sich. Fir die Jury des
Creativ Club Austria fangt die
Arbeit dann erst an: Uber 100
Juroren wéhlten aus 640 Arbei-
ten die 118 besten aus — und das
innerhalb eines einzigen Tages.
Das alles geschah unter den
wachsamen Augen von Jo Marie
Farwick, Griinderin der Ham-

burger Agentur Uberground und
diesjahrige Juryprasidentin der
CCA-Venus. Wir haben Jo Marie
Farwick gefragt, worauf sie bei
Gewinnern der CCA-Veneres be-
sonderen Wert legt und was die
Branche von diesen lernen kann.

medianet: Frau Farwick, mit
welchen Aufgaben wurden Sie
als Juryprdsidentin durch die-
se Position betraut und welche
Herausforderungen ergaben
sich daraus?

Jo Marie Farwick: Herausfor-
derung: nicht in Ehrfurcht vor
dem Amt zu erstarren und einen

positiven, motivierenden, echten
Beitrag zur Bewertung all dieser
Arbeiten zu leisten. Miissen aber
die Juries sagen, ob das geklappt
hat. Ich hatte grofen Spal3.

640 Arbeiten an einem Tag
zu bewerten, ist eine ziemliche
Herausforderung fir die Juro-
rinnen und Juroren. Gold wurde
trotz gestiegener Einreichungen
seltener als im Vorjahr vergeben.
Es gab intensive Diskussionen
in der Jury. Es gibt wenig Zeit
fiir die Bewertung einzelner Ar-
beiten. Gewinner miissen wirk-
lich in wenigen Augenblicken fiir
Begeisterung sorgen und tiber-

zeugen. Das Resultat kann sich
sehen lassen; es hat Vorbildwir-
kung fiir die gesamte Branche!

medianet: Worauf haben Sie
persénlich bei der Auswahl der
Gewinner der CCA-Veneres ganz
besonderen Wert gelegt?

Farwick:Ichhabejanichtpersén-
lich die Gewinner ausgewahlt;
ich finde aber, dass die Juries
in ihrer Funktion als schlauer,
Superkreations-Venus-Filter
herausragendes Handwerk, au-
Bergewohnliche Ideen und alles
in allem sensationelle Arbeit
topgut herausgearbeitet haben.

markets

| Auf dem schnellsten Weg zur passenden Agentur
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medianet: Das Zusammenspiel
von innovativen Ideen, ausge-
zeichnetem Handwerk und re-
levantem Zugang - das ist die
Voraussetzung fiir jene krea-
tiven Arbeiten, die eine CCA-
Venus verdienen. In welchem
Verhdltnis stehen diese drei An-
forderungen zueinander? Und
welche Rolle spielt Kreativitdt
dabei?

Farwick: Na, ohne kluge, gute,
neue Gedanken und exzellente,
nahbare Ausfithrung schafft es
keine Idee, die Menschen nach-
haltig zu begeistern — ob in der
Petrischale Jury oder da drau-
Ren im echten Leben. Und das ist
es doch, was richtig gute Krea-
tion — oder Buzzword-Alarm

))

Das Resultat der
CCA-Venus kann sich
sehen lassen. E's hat
Vorbildwirkung fiir
die gesamite Branche.

¢

Kreativitdt’' — doch im Kern aus-
macht.

Jo Marie Farwick
CEO Uberground

medianet: Die Preistrdger der
CCA-Veneres setzen MafSstibe
fiir die gesamte (Gsterreichische)
Branche. Was kann die Branche
von den diesjdhrigen Gewin-
nern lernen?

Farwick: Mut zu gro8en Gedan-
ken zahlt sich aus.

© CCAMeidi Pein

medianet: Ldsst sich bei den
eingereichten Arbeiten eine ge-
wisse Richtung, ein gewisser
Trend beobachten? Wenn ja, wie
sieht dieser aus und wie positiv
oder negativ beurteilen Sie die
Entwicklung?

Farwick: Create a meaning —also
mehr als reine Produktwerbung,
die in sogenannten Werbepau-
sen sendet, hin zu Kommuni-
kation, die von Menschen auch
gesehen werden will. Das finde
ich sehr sehr gut.

Und: Wenn wir das nicht wei-
ter und immer besser machen,
werden wir und unsere Branche
obsolet — die Unken krahen es ja
schon lange von Dachern. Oder
waren es die Krdhen, die unken?

TGP

QUALITY
TARGETING

Echtes Multi Screen Targeting fiir gerate-

ubergreifende Zielgruppenansprache

Beste Trefferquoten und hochste Effizienz
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Make it
happen with

Magazin-App - Gédruckte Magazine waren gestern
Sales-App - Kundenprasentationen werden zum Kinderspiel

Diese Apps werden Sie gliicklich machen.
Digitale Kommunikation fiir alle Anforderungen.

hAPPydo ist das Perpetuum mobile von
Unternehmenskommunikation und Sales, der
Missing Link zwischen HR und Bewerbern, die
knisternde Spannung auf Messen und in Showrooms.

Mg Powerean B MAGMA

Kurz und biindig:
Digitale Kommunikation mit #happyend

SPS MARKET' NG Fragen beantworten wir lhnen gerne unter:
DIGITAL agency@sps-digital.com

JaxstraBBe 2 - 4, 4020 Linz, +43 732 60 50 38




medianet.at | Freitag, 17. Mai 2019

COVER 43

retail

Weekend Supermarkt Mit
neuen Tools noch ndher
an den Kunden geriickt 46

Erhebung Wien verliert
2018 laut GfK deutlich
an Kaufkraft 50

© Panthermedia.net/ifeelstock

Geruchsfrei Dixan hat
eine neue Technologie gegen
Geriiche gefunden 58

© Albert Waaijenberg

Die unbekannte GroBe
am Stadtrand wird groBer

Fachmarktzentren fristen ein wenig positiv beleuchtetes
Dasein; dabei werden sie immer erfolgreicher. @

Maria Obermayer

TCC
Der Anbieter von Kundenbin-
dungsprogrammen fur den

Einzelhandel bekommt mit Maria
Obermayer Zuwachs im Regional
Key Account-Management. Zuvor
war die gelernte Textilingenieurin

als Werbeleiterin bei Palmers
Textil AG, auf Agenturseite in der

Kundenberatung bei Demner,

Merlicek & Bergmann und bei

Springer & Jacoby in leitender

Funktion tatig.

© ifeu

PET-Diskussion Experte Benedikt Kauertz
Uber die wahre Okobilanz bei PET. @

AUS GUTEM GRUND
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Fachmarktzentren das
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eee Von Christian Novacek

er E-Commerce driickt

auf den stationdren

Handel und ob und in-

wieweit dieser in der

Krise ist oder bloR da-
rauf zusteuert — daran scheiden
sich die Geister. Gewiss ist aber,
dass sich eine Form des statio-
niren Handels nun schon tiber
mehr als ein Jahrzehnt hindurch
konstant positiv entwickelt: die
Fachmarktagglomerationen.
Einst als unschoner Wildwuchs
am Ortsende verpont, sind sie
im erstaunlichen Malfd mutiert:
,Fachmarktzentren mit hohem
Lebensmittelanteil sind heute
die Darlings der Investoren”,
konstatiert Standort+Markt-
Chef Hannes Lindner anlésslich
der Studienprasentation zu den
JJFachmarktagglomerationen in
Osterreich”.

Die Studie stellt dann auch
gleich im Untertitel die Frage:
.Trauriges, aber notwendiges
Ubel?” Dabei fillt die Antwort
in Sachen Traurigkeit eindeutig
abschlégig aus. Das bestatigt
schon ein fliichtiger Blick auf
die Fakten: 264 Fachmarktag-
glomerationen gibt es aktuell in
Osterreich. Sie stehen fiir eine
Verkaufsflache von 5,8 Mio. m2
— gegeniiber der Vergleichsstu-
die 2016/17 ein Zuwachs um
100.000 m2. Pikanterweise ist
der stationdre Handel gesamt
im gleichen Zeitraum um rd.
100.000 m? geschrumpft.

Unumstrittener Flichenkaiser
,Unbenommen sind die Fach-
marktagglomerationen der
Flachenkaiser in Osterreichs
Handel”, ergénzt entsprechend
Roman Schwarzenegger von
Standort+Markt und bringt zum
Vergleich die Einkaufszentren
mit gesamt ,nur” 2,4 Mio. m? und
die Wiener Geschéaftsstraflen
mit 1,1 Mio. m2. Mithin belduft
sich der Flachenanteil der FMZs
am gesamten Handel auf rd. 40%

))

Fachmarktzentren
mat hohem Lebens-
mittelanterl sind der-
zeit die Darlings der
Investoren. Sie stehen
Juir eine positiv sta-
bile Geschdftslage 1m
stationdren Handel.

¢

— also alles andere als eine Gro-
Benordnung, tiber die sich degu-
tant die Nase rimpfen lief3e.
Besonders deutlich wird die
dynamische Entwicklung im
Sprung tibers Jahrzehnt hinaus:
im Jahr 2000 gab es gerade mal
113 FMZs, und die Verkaufs-
flache hat sich im Laufe von
18 Jahren nahezu verdoppelt.

Hannes Lindner
Standort+Markt

Solide Umsidtze am Ortsrand
Aber auch in der Umsatzdi-
mension machen die einstigen
Schandflecken auf der griinen
Wiese eine gute Figur: Die Fla-
chenproduktivitat ist mit 2.645
€ pro Quadratmeter pro Jahr im
Grofen und Ganzen solide und
im Detail sogar erquicklich: ,Die
durchschnittlich Warenkorbgro-
Be ist vor allem bei den Super-
markten deutlich héher als in
den innerstddtischen Lagen”,
fiihrt Lindner aus. Damit ist
auch der strategische Schliissel
zum Boom mitgeliefert, denn:
Wahrend in der Innenstadt die
hohe Frequenz letztlich weniger
Umsatz macht, als am Ortsende
mit dicken Warenkoérben zusam-
menkommt, ist gleichzeitig die
Miete in der Innenstadtlage zu-
meist ungleich hoéher als an der
Peripherie.

Daraus resultiert eine Ent-
wicklung, die unter dem Begriff
,Verédung der Innenstadte”
gern laut und plakativ verkiin-
det wird - allein, einen Weg
aus der Zwickmiihle gibt es bis
dato kaum und Fakt ist, dass die
Fachmarktzentren ihren Job gut
machen. Gleichwohl ist nicht

oder kaum gesagt, wer da nun
einen Job gut macht, denn kon-
turierte Adressaten wie bei den
Einkaufszentren fehlen bei den
Fachmarktagglomerationen mit-
unter vollig. ,Hier ist alles mdg-
lich”, sagt Lindner, ,die Lebens-
mitteldiskonter sind Mieter oder
Eigentiimer oder die Eigentiimer
sind Banken.” Und dariiber hin-
aus gibt es noch viele Schattie-
rungen, mit oder ohne gemeinsa-
men Marketingaktivitéten.
Investoren-Liebkind auf der
einen, Dynamik auf der anderen
Seite — wahre Gliicksoasen sind
die Fachmarktagglomerationen
dennoch nicht. Zumal die Dyna-
mik ebenso Schattenseiten auf-

© Rahmanovic/cityfoto

weist. Drastisches Beispiel: Alle
sieben bis acht Jahre brauchts
im LEH ein Refurbishment und
wenns am Stadtrand eh schén
billig ist — warum dann nicht
gleich mit dem Supermarkt ein
Stiick ndher zum neuen Kreis-
verkehr riicken und 100 Meter
weiter hinten verhungert infolge
das ,alte” FMZ?

Geordnete Verhiltnisse?

Was die aktuelle Studie von
Standort+Markt zweifelsfrei
darlegt, ist, dass FMZs einen als
6d betitelten, aber im Kern tiber-
aus spannenden Teil der Han-
delslandschaft abbilden - der
weiterhin fiir Zindstoff sorgen
wird. Etwa im Kontext Raum-
ordnung, die durch ihre starke
Verankerung in der Gemeinde
gern fiir Unordnung sorgt. Ge-
rade eben z. B. in Sachen logisti-
scher Verteilzentren fiir Online-
riesen: ,Es ware zu hinterfragen,
warum die problemlos riesige
Flachen bewilligt bekommen”,
regt im Kontext von Fairness
Handelsverbands-Geschéfts-
flihrer Rainer Will an.

Branchenmix im Einzelhandel

Flachenanteil

Wer gibt den Ton an in den Fachmarktagglomerationen?

HR  ® Sonstige Auswahlguter

2000 2010 2012

2014 2016 2018

KF: Kurzfristbedarf: Lebens-, Wasch-, Pflege- und Reinigungsmittel; BK: Bekleidung und Schuhe;
WE: Wohnungseinrichtung inkl. Boden und Sanitareinrichtung; HR: Sonstige Auswahlguter (Auto-
zubehor, Buro- und Schulbedarf, Sport- und Spielwaren, Zoobedarf, baumarktrelevantes Sortiment

inkl. Waren aus Fliesen- und Holzfachmarkten, Fenster und Turen, Schmuck, Pflanzen, Bucher ...)

Quelle: Handelsverband
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PARFUMERIEKETTEN
Douglas retissiert
online stark

HAGEN. Rasantes Wachs-
tum im Online-Handel gibt
der Parfiimerie-Kette Dou-
glas Riickenwind. Douglas
steigerte im ersten Halbjahr
2018/19 auch dank eines
Umsatzplus von 36% im
Online-Handel die Erl6se
um 4,8% auf 1,95 Mrd. €.

Erfolgreich am Heimmarkt
Auch im lange kriselnden
deutschen Heimatmarkt
konnte Konzernchefin Tina
Miiller den Umsatz erhéhen.
Douglas arbeitete dabei im
Halbjahr profitabler: Der
Konzern verdiente unterm
Strich 71 (Vorjahr: 59) Mio.
€. Kinftig will Miiller das
Online-Geschéft auch mit
einem eigenen Marktplatz
ausbauen - ggf. gar mit
Mode-Partnern. (APA)

© APA/dpa/Daniel Karmann

Den Konsumenten
genau im Blick

Weekend Supermarkt implementiert ,Pysense” und kann
damit das Einkaufsverhalten noch exakter analysieren.

WIEN. Bis dato wurden im Real
Life-Marktforschungssuper-
markt in Wien bereits tiber 1.200
unterschiedliche Produkte von
den 1.100 aktiven Mitgliedern
getestet — die Weiterentwick-
lung des Weekend Supermarkts
schreitet voran.

Produkt-Performance

Neben eigens entwickelten In-
sights fiir Industriepartner
kommt per Mai 2019 eine zu-
sétzliche technologische Losung
zur Messung der Store- und
Produkt-Performance namens
.Pysense’ von Pyramics zum
Einsatz. Damit kann ein Produkt
durch den Sales Funnel beglei-
tet und analysiert werden. Py-
sense misst die Werbewirkung
von Regalplatzierungen oder
In-Store-Displays. Das System
unterscheidet zwischen Traffic,

© Katharina Schiffl

Thomas Perdolt, Geschaftsfihrer Weekend Supermarkt, setzt auf Pysense.

Betrachtern und Stoppern und
erfasst dabei Blickkontakte nach
Dauer sowie Haufigkeit, Alter,
Geschlecht und Mimik.

Datenschutz garantiert
JWir freuen uns sehr tber die
Zusammenarbeit mit Pyramics,

da auch unser Technologie Part-
ner besonderen Wert auf den
Schutz der Privatsphére der
Kunden legt”, erlautert Thomas
Perdolt, Geschéftsfithrer Week-
end Supermarkt. Pysense erfiillt
ndmlich alle européische Daten-
schutzbestimmungen. (red)

markets

| Mit wenigen Klicks zur passenden Partner-Agentur

Alles noch offen

Im E-Commerce liegen immer noch jede Menge Potenziale
brach. Langsam wird’s Zeit, die anzukurbeln.

Die Finstere Brille
eee Von Christian Novacek

FULLSPEED. Der Digital Retail ndhrt sich
mit immer noch nahezu zweistelligen Zu-
wachsraten und ist immer noch schwer
einzuschétzen. Fir Parfimerieketten wie
Douglas ist er offenbar ein das Geschéft
anfeuernder Segen; in der Textilbran-

che hat er indes schon einige Player zum

Straucheln gebracht. Ganz wundert's mich
nicht: Wahrend ich meine Kundenkarte
von Peek & Cloppenburg seit Jahren nicht
mehr verwende, weil ich nicht checke, wo
da irgendwo zwischen den Gewéndern ein
Vorteil versteckt sein sollte, leistet mir jene
von Marionnaud selbst dann gute Dienste,
wenn ich gar nicht damit rechne.

So geschehen in der Vorwoche, wo nach
dem Kundenkarten-Check das zweite Pro-
dukt flugs billiger war als angenommen.
Kaum gekauft, kommt dann per Mail der

Beurteilungsfragebogen tiber den Einkauf
—den fiill ich gern aus, eben weil das Ein-
kaufserlebnis top und der Einkaufsvorteil
deutlich war.

Conclusio: Kundenbindung kann man
leben oder auch nicht. Bloes Daten an sich
raffen ohne echte Leistung funktioniert bei
mir ganz schlecht. Hingegen bin ich schén
grof3ziligig mit der Bekanntgabe meiner Vor-
lieben, wenn man mir nachvollziehbar ent-
gegenkommt. Und Letzteres hat halt auch
Amazon irgendwie drauf.
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Lidl sagt ,,Pfiat di*
zur Plastikflasche

Ab sofort besteht die 1,5 Liter-Flasche
,oaskia Still" aus recyceltem PET-Material.

SALZBURG. Lidl hat sich ein
Ziel gesetzt: Bis 2025 sollen alle
Kunststoff-Verpackungen der
Eigenmarken aus 100% recyc-
lingfahigem Material bestehen.
Ein erstes Beispiel ist die PET-
Flasche des stillen Mineralwas-
sers der Eigenmarke ,Saskia” in
der 1,5 1-Flasche: Die Wasser-
flasche besteht zu 100% aus re-
cyceltem PET, neuer Kunststoff
wird fir die Herstellung nicht
benoétigt.

LZum verantwortungsvollen
Umgang mit Ressourcen gehort
auch das Einsparen von Rohma-
terialien durch den Einsatz von

Recycling-Materialen. Allein
durch diese Mafnahme sparen
wir jedes Jahr in Osterreich
rund 200 Tonnen an neuem Plas-
tik ein“, sagt Christian Schug,
Vorsitzender der Geschéaftslei-
tung bei Lidl Osterreich.

360-Grad-Plastikstrategie

Lidl hat sich konzernweit drei
groflen, iibergeordneten Zie-
len verpflichtet: Dem Aus fir
Einweg-Plastikartikel bis Ende
2019, 20% weniger Plastikver-
packungen bis 2025 und 100%
recyclingfahige Kunststoffver-
packungen bis 2025.

© Lidl Osterreich

|

Um dem Plastik endgiltig
~Adieu” zu sagen, hat Lidl bereits
in den letzten Jahren Anderun-
gen vorgenommen. Beispiels-
weise gibt es seit 2017 keine
Einweg-Plastiksackerl mehr zu
kaufen, und das Bio-Gemiise
wird in umweltfreundlichen
Zellulosenetzen verpackt. Auch
die anderen Flaschen der Eigen-
marken ,Saskia” und ,Freeway”
bestehen bereits aus mindestens
50% Recyclingmaterial.

Ausblick
Christian Schug,
Vorsitzender
der Geschéfts-
leitung von Lidl
Osterreich, zieht
einige Register
zur Plastik-
vermeidung.

Wissen, was drin ist

,Durch das geringere Flaschen-
gewicht und den Einsatz von
recyceltem PET haben wir in
den vergangenen Jahren be-
reits rund 4.400 Tonnen neues
PET bei ,Saskia’- und ,Freeway’-
Flaschen eingespart”, erklart
Schug. Kunden sollen zukiinftig
iiber ein spezielles Etikett sofort
sehen kénnen, ob die Inhalte der
Flaschen ,verantwortlicher ver-
packt” wurden. (red/nis)

PAGRO
DISKONT IST
JO PARTNER.

jo schau, ganz schon schlau.

Jetzt in Gber 150 PAGRO DISKONT Filialen
&sterreichweit Os sammeln und einldsen.

Bei immer mehr Partnern in ganz Osterreich!

Holen Sie sich jetzt die j6 App

PAGRO
DISKONT

jo-club.at
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© Fachmarkizentrum Telfspark

Okobilanz bei PET:
Ein wahres Ubel?

Benedikt Kauertz vom Institut fur Entsorgung und Umwelttechnik

Uber die derzeit emotional gefuhrte PET-Diskussion.

eee Von Christian Novacek

enedikt Xauertz,

Themenleiter ,Um-

weltbewertung von

Verpackungen” am

unabhéngigen ifeu-
Institut, pladiert fiir eine fak-
tengestiitzten Diskussion liber
Getrankeverpackungen mittels
Okobilanzen.

medianet: Kunststoff ist der
Buhmann unter den Verpa-
ckungsmaterialien, PET-Fla-
schen stehen immer wieder in
der Kritik. Wie sehen unabhdn-
gige Experten diese Diskussion?
Benedikt Kauertz: In der Offent-
lichkeit nehmen wir stellenwei-
se eine enorme Vereinfachung
der Sachverhalte wahr. Zugege-
ben, Okobilanzen zur neutralen

Bewertung von Verpackungs-
arten sind sehr komplex. Mate-
rialbedarf, Energieaufwand in
Produktion und beim Recycling,
der Anteil von recyceltem PET-
Material in neuen Flaschen und
vieles mehr spielen eine Rolle.
Welche Verpackungsart sich fiir
ein bestimmtes Produkt eignet,
héngt von mehreren Faktoren
ab. Deshalb sollte man eine be-

Oko-Siinde?
Getranke in der
Einweg PET-
Flasche sind
zum Reizthema
geworden —

bei genauerer
Betrachtung der
Okobilanzen
moglicherweise
zu Unrecht.

stimmte Verpackungsart nicht
pauschal verteufeln.

medianet: Wie schneiden PET-
Getrdnkeverpackungen aktuell
aus 6kobilanzieller Sicht ab?

Kauertz: PET-Flaschen stehen
6kobilanziell vergleichsweise
gut dar. Das liegt insbesondere
an dem leichten Gewicht und
den damit verbundenen CO,-
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Einsparungen beim Transport
gegeniiber zum Beispiel schwe-
rerem Glas. Die Wertstoffkreis-
laufe sind nahezu geschlossen,
was wiederum eine positive
Okobilanz begiinstigt. Entgegen
der landlaufigen Meinung bein-
halten PET-Flaschen zudem kei-
ne Weichmacher.

medianet: Sie sprechen positiv
liber PET. Woher kommt aus
Threr Sicht die negative Grund-
haltung in der Offentlichkeit?

Kauertz: Die ersten Okobilanzen
des Umweltbundesamts 2000
und 2004 waren eigentlich be-
reits vergleichsweise gut. 2008
kam die nichste Okobilanz zu
dem Schluss, insbesondere PET-
Einwegflaschen seien nachteilig.

medianet: Woran lag das?
Kauertz: Nach der Einfithrung
des Einwegpfands 2003 hatten
zuerst viele Discounter Getrén-
ke aus PET-Einwegflaschen aus
dem Sortiment genommen. Infol-
gedessen konsolidierte sich der
Markt. Die Abfiillung von PET-
Flaschen konzentrierte sich bei
nur wenigen Herstellern. Als die
Discounter PET-Einwegflaschen
nach und nach wieder ins Sorti-
ment nahmen, mussten die ver-
bliebenen Mineralbrunnen iiber
weite Strecken liefern. Zu diesem
negativen Faktor kamen damals
noch vergleichsweise schwere
Flaschen sowie ein Einsatz von
recyceltem PET-Material hinzu,
der nahezu bei null lag. Seit der
Okobilanz 2008 heift es nun in
der Offentlichkeit: Vorfahrt fiir
Mehrweg — bis heute. Diese ge-
neralisierte Aussage hilt heu-
tigen Erkenntnissen aber nicht
mehr stand.

medianet: Wie ging es ékobilan-
ziell weiter?

Kauertz: 2010 erstellten wir im
Auftrag der IK Industrievereini-
gung Kunststoffverpackungen
die bisher letzte ISO-konforme
Okobilanz hinsichtlich Getrén-
keverpackungen. Darin kamen

© Rahmanovic/cityfoto

Lésung parat
So wird laut
Experten Be-
nedikt Kauertz
PET in Einweg
wieder attraktiv:
Ein Anteil von
recyceltem
PET-Material von
50% in neuen
PET-Flaschen
sollte Stan-
dard sein, und
der verstéarkte
Einsatz von
biobasierten
Kunststoffen
kénnte die
Okobilanz weiter
verbessern.

wir zu folgenden Ergebnissen:
PET-Mehrweg- sind vorteilhaf-
ter als Glas-Mehrwegflaschen.
Und in bestimmten Segmenten
sind PET-Einwegflaschen 6ko-
bilanziell sogar gleichwertig zu
Glas-Mehrwegflaschen. Sicher-
lich spielt dabei eine Rolle, dass
fir drei Liter Mineralwasser
vier 0,75-Liter-Glas-Mehrweg-
flaschen und nur zwei 1,5-Liter-
PET-Einwegflaschen nétig sind.
Die Okobilanz beriicksichtigt
diesen Effekt, indem sie alle
Ergebnisse auf eine vergleich-
bare Ebene, ndmlich 1.000 Liter
Getréanke, skaliert. Alleine das
schlug sich natiirlich positiv
fir PET-Einwegflaschen nieder.
Hinzu kamen Gewichtseinspa-
rungen und bessere Recycling-
kapazitdten.

medianet: Héhere Mehrweg-
quoten werden gefordert. Ist
diese Mehrweg-/Einweg-Diskus-
sion noch zeitgemd/s?

Kauertz: Aus unserer Sicht ein
klares Nein. Wir halten eine
festgeschriebene Mehrwegquote
fiir nicht zielfithrend hinsicht-
lich der Umweltziele. Aktuell
schreibt das Verpackungsgesetz
eine solche Quote von 70 Prozent

))

vor. Es findet aber keinerlei Dif-
ferenzierung statt. Dieser Quote
liegen pauschale Bewertungen
zugrunde, die den Ergebnissen
der Okobilanzen der vergange-
nen Jahre zum Teil widerspre-
chen oder Teilergebnisse als
allgemeingiiltig darstellen. Wir
schlagen daher festgeschriebene
Zielwerte sowohl fiir Mehrweg
als auch fiir Einweg vor.

medianet: Wohin bewegt sich
aus Ihrer Sicht der Getrdnke-
markt?

Kauertz: Solange sich der ge-
setzliche Rahmen nicht dras-
tisch dndert, wird es nicht die
grofen Umwaélzungen geben.
Wir erwarten einen Anstieg von
PET-Verpackungen bei Milch-

War halten eine festgeschriebene
Mehrwegquote fiir nicht

wirklich zielftihrend hinsichilich
der Umuweltziele.

Mehrwegquote
Das Verpa-
ckungsgesetz
sieht eine Quote
von 70% Mehr-

weg vor.

¢

und Milchmixgetranken. PET-
Einwegflaschen werden dabei
sicherlich auch weiter optimiert.
Durch spezielle, bereits heute
verfiighbare Glasinnenbeschich-
tungen sind PET-Flaschen fir
Saft eine Alternative, um auch
Saftflaschen zu bepfanden und
mit sortenreinem PET-Material
zu recyceln. Aktuell dreht sich
viel um weitere Materialeinspa-
rungen. Dass der Handel das
Thema fiir sich entdeckt hat, ist
sicherlich positiv fiir die gesam-
te Verbesserung von PET-Okobi-
lanzen. Wenn grofRRere Player am
Markt vorangehen werden ande-
re nachziehen.
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GfK-Kaufkraftstudie

Den Osterreichern stehen 2019 laut neuer GfK-Studie 24.067 Euro
pro Kopf fur Ausgaben zur Verflgung.

BRUCHSAL/WIEN. In Oster-
reich ist die pro-Kopf-Kaufkraft
recht homogen auf die einzel-
nen Bundesldnder verteilt — das
belegt eine aktuelle Studie von
GFK. Niederosterreich belegt
wie schon im Vorjahr mit 25.186
Euro pro Kopf den ersten Platz
— und liegt knapp finf Prozent
tiber dem Gsterreichischen Lan-
desdurchschnitt.

An zweiter Stelle folgt Vorarl-
berg mit einer pro-Kopf-Kauf-
kraft von 25.134 Euro. Schluss-
licht des Bundeslandrankings
ist die Hauptstadt Wien, die im
Vergleich zu 2018 sogar drei
Platze verliert. Wien liegt jetzt
mit einer pro-Kopf-Kaufkraft
von 23.246 Euro etwas mehr als
drei Prozent unter dem Landes-
durchschnitt.

Verschiebungen im Ranking

Insgesamt weisen fiinf Bundes-
lander eine tberdurchschnitt-
liche Kaufkraft auf, wahrend
vier etwas unterdurchschnitt-
lich abschneiden. Am néachsten
am Osterreichischen Landes-
durchschnitt liegen Oberdster-
reich und die Steiermark, die

© PantherMedia/halfpoint

Ambivalent
Wien ist im Kauf-
kraft-Ranking
pro Einwohner
auf den letzten
Platz gefallen

! — gleichzeitig
mit 24.257 Euro bzw. 23.623 oo Wiener
Euro rund 0,8% vom Landes-  |ynenstadt die
durchschnitt entfernt sind. Im | nymstrittene

Vergleich zum Vorjahr tauschen
Oberdsterreich und das Burgen-
land die Rénge vier und finf; die
Steiermark, Kérnten und Tirol

Nummer 1 bei
den Bezirken.

Kaufkraft in Osterreich

Kaufkraft
Bundesland Einwohner pro Einw. Index
1. Niederdsterreich 1.670.668 @ 25.186€ 104,7
2 Vorarlberg 391.741 | 25.134€ 1044
3. Salzburg 550579 | 24.444€ 1016
4. Burgenland 292.675 | 24.319€ 1011
5. Oberosterreich 1473576 | 24.257€ | 100,8
6. Steiermark 1240214 | 23.623€ 982
7. Kamten 560.808 | 23.499€ 97,6
8 Tirol 751.140 | 23.490€ = 976
9. Wien 1.888.776 = 23.246€ 96,6

Pro Einw. in €; Quelle: GfK Kaufkraft Osterreich 2019; Index je Einw.; 100 = Landesdurchschnitt

riicken jeweils durch die Letzt-
platzierung Wiens um einen
Platz nach vorn.

Die Bezirke ticken anders

Wéhrend sich die Kaufkraft-
verteilung auf Ebene der Bun-
desldnder als recht homogen
erweist, gibt ein Blick auf die
Osterreichischen Bezirke ein
anderes Bild. So befinden sich
zwar sechs Hauptstadtbezirke
in den Top 10 des Bezirksran-
kings, gleichzeitig sind es aber
auch sieben Wiener Bezirke, die
die letzten Platze belegen.

Dies zeigt, wie heterogen die
Kaufkraft tiber die verschiede-
nen Stadtbezirke verteilt ist.
Wiens 1. Bezirk (Innere Stadt)
fithrt das Ranking mit einer
pro-Kopf-Kaufkraft von 39.758
Euro an und liegt damit mehr
als 65% lber dem &sterreichi-
schen Durchschnitt. Auf Rang
zwei folgt der 13. Hauptstadtbe-
zirk (Hietzing), in dem den Ein-
wohnern mit 31.094 Euro pro
Kopf knapp 30 Prozent mehr fiir

Ausgaben zur Verfiigung stehen.
Aber auch das Wiener Umland
steht flir hohe Kaufkraft. Das
wird in den Bezirken Modling,
Korneuburg, Eisenstadt (Stadt)
und Tulln am deutlichsten — sie
sind alle in den Top 10 vertreten,
mit einer durchschnittlichen
Kaufkraft pro Einwohner zwi-
schen 27.449 und 30.653 Euro.
Das ist bis zu 27% hoher als im
Landesdurchschnitt. (red)

Top 10 Bezirke in Osterreich

Kaufkraft
Bezirk Einwohner pro Einw. Index
1. Wien 1., Innere Stadt 16.450 39.758 165,2
2 Wien 13., Hietzing 54265 | 81.094 1292
3 Médiing 118.644 | 80658 1274
4. Wien 19.. Dobling 72650 | 28.711 1193
5. Korneuburg 90162 | 27.817 1156
6. Eisenstadt (Stadt) 14476 | 27.509  114.3
7. Tulin 102715 | 27.449 1141
8. Wien 18., Wahring 51647 | 27110 1126
9. Wien 4., Wieden 33319 | 26870 1116
10. Wien 23., Liesing 103.869 | 26.804 1114

Pro Einw. in €; Quelle: GfK Kaufkraft Osterreich 2019; Index je Einw.; 100 = Landesdurchschnitt
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Wickeltisch statt
Schreibtisch

Der Papa-Monat bei Hofer zeigt, dass Kind
und Karriere Hand in Hand gehen konnen.

SATTLEDT. Seit 2017 ermog-
licht Hofer seinen Mitarbeitern
die Vaterfrithkarenz. Der Papa-
Monat ist eine von vielen wir-
kungsvollen MafBnahmen zur
Vereinbarkeit von Beruf und Fa-
milie. ,Wir setzen eine familien-
freundliche Personalpolitik um.
Dazu gehort fiir uns auch ganz
klar die Moglichkeit des Papa-
Monats”, sagt Hofer-Generaldi-
rektor Horst Leitner.

Die richtige Unterstiitzung

Hofer hat im Friithjahr 2017 die
Rahmenbedingungen fiir den
Papa-Monat geschaffen. So kén-

nen Mitarbeiter bis zu 31 Tage
nach der Geburt ihres Kindes
in Véaterfrithkarenz gehen, wenn
die allgemeinen gesetzlichen
Rahmenbedingungen erfiillt
sind — unabhéngig von der Posi-
tion oder der Téatigkeit. Vater er-
halten finanzielle Unterstiitzung
durch den ,Familienzeitbonus”
der Sozialversicherung.

.Mein Chef und meine Kolle-
gen haben mich beim Papa-Mo-
nat von Anfang an zu 100 Pro-
zent unterstiitzt. Die Aufgaben
wurden im Team verteilt, und
die Kollegen haben mich bestens
vertreten. So konnte ich prob-

© Hofer

lemlos einen Monat mit meiner
Familie verbringen”, erzahlt
Patrick Nitzlnader, Mitarbeiter
bei Hofer.

Arbeit und Familie, geht das?

Mit flexiblen Arbeitszeiten, Ka-
renzmanagement oder durch
die Moglichkeit eines Sabba-
ticals unterstiitzt der Lebens-
mittelhdndler seine Mitarbeiter
bei der Vereinbarkeit von Beruf
und Familie. ,Wir sind uns si-

Family first

Bei Hofer wird
das Wohl der
Mitarbeiter groB-
geschrieben.
Dazu gehort
auch die Mog-
lichkeit eines
Papa-Monats.

cher, dass die Zufriedenheit im
Job der grofte Benefit ist — fir
unsere Mitarbeiter und fiir uns
als Unternehmen. Wir schreiben
deshalb Teamwork und Wert-
schétzung in unserer Unterneh-
menskultur groR”, sagt Leitner.
Die Véaterfrithkarenz kommt bei
Hofer jedenfalls gut an: Bei einer
unternehmensweiten Manner-
quote von 20% nimmt pro Monat
ein Hofer-Mitarbeiter den Papa-
Monat in Anspruch. (red)

7 WELS

A A WIRTSCHAFTSSERVICE
WO unterstidtzen wir?

. Unternehmerisches Wachstum durch

I6sungsorientierte Dienstleistungen im

Unsere Serviceleistungen fur Unternehmen

Ansiedelungsmanagement

e Anlaufstelle fur Geschafts- und Betriebsansiedlungen .

e Prozessbegleitung in der Ansiedlung

e Bereitstellen von Flachen und Objekten fur Unternehmen durch Flachen-
bevorratung und -entwicklung sowie laufende Vernetzung am Gewerbe-
immobilienmarkt .

e  aktives Leerflichenmanagement in der Innenstadt

Verfahrensbegleitung Locationprozess

e Begleitung in informellen und formellen Behérdenthemen .

e raschere Behérdenabklarungen durch Prozessbegleitung in Fragen der
Raumordnung, Bebauung, Bau- und Betriebsanlagenrecht

Standortmarketing

e Positionierung des Top-Wirtschafts- und Bildungsstandortes entlang
seiner Starken und Potentiale

e  Daten und faktenpool zum Wirtschaftsstandort und Markt

KONTAKT

Weitere Angebote unter: wels.at/immobiliensuche

NI!NTFRE_I.JT?T YO Das Wirtschaftsservice Wels ist eine Kooperation von
XER STADT WELS

Stadt Wels Wels Marketing WBA Biz Up WKO Wels

E-Mail: office@wels.at

Ansiedlungsmanagement und Verfahrens-
begleitung erméglichen

Anlaufstelle fur Standortfragen und
Kontaktaufnahme binnen 24 Stunden

e  Sicherstellen ausreichender Expansionsflachen
Prozessbegleitung fur bestehende und
ansiedlungswillige Unternehmen im Re-/

Verfahrensbegleitung bei informellen und
formellen Behérdenthemen

e Vom Start-Up, EPU, KMU bis zum
Industrieunternehmen — Wels macht Wirtscha
am Standort moglich

y . 2

Wirtschaftsservice Wels
Stadtplatz 44, 4600 Wels
Tel.: +43 7242 67722-22

Stadtplatz 44, 4600 Wels, Tel, +43 7242 67722-22
E-Mail: office@wels at, wels.at/wirtschaftsservice
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Coca-Cola feiert
90. Geburtstag

Seit 1929 erfrischen sich die Menschen in Osterreich
mit Coca-Cola. Grund genug, ,miteinand” anzustoBen.

WIEN. Seit mittlerweile 90 Jah-
ren gibt es Coca-Cola hierzulan-
de. In dem Kultgetrank steckt
mehr Osterreich, als vielen Men-
schen bekannt ist. Coca-Cola
Osterreich feiert das 90-Jahr-
Jubildum daher auf besondere
Art - mit der ,Osterreichischs-
ten” Coke-Kampagne aller Zei-
ten. Alles steht unter dem Motto:
,Miteinand!”

Gemeinsam ist’s am schonsten
~Miteinand!’ trifft den Kern un-
serer Unternehmenswerte per-
fekt und ,Miteinand!’ passt auch
in nahezu alle Lebensbereiche
unserer Konsumentinnen und
Konsumenten”, ist Lisa-Maria
Moosbrugger, Senior Brand Ma-
nager Sparkling bei Coca-Cola
Osterreich, iiberzeugt. ,Coca-
Cola steht vor allem fiir Gemein-
samkeit — also miteinander. Ge-
meinsam zu essen, ist die wohl
mit Abstand héufigste Situati-
on, in der die Menschen unse-
re Getrdnke genieBen”, bringen

es Ursula Riegler und Philipp
Bodzenta, Unternehmensspre-
cher von Coca-Cola Osterreich,
ergidnzend auf den Punkt, ,auch
deshalb passt ,Miteinand!’ per-
fekt zum Jubildum.” Wichtig war
es laut Moosbrugger, ein Wort in
den Mittelpunkt zu riicken, das
in allen 6sterreichischen Dia-
lekten geldufig sei. So setzt man
auBerdem auf individuelles Ver-
packungsdesign, wie beispiels-
weise bei den 0,33 1-Dosen; diese
zieren ndmlich Mundartausdrii-
cke wie ,wid”, ,Leiwand”, ,Ski-
foahn”, und ,Oida”.

Ein weiterer Clou: In 90 Jah-
ren kann sich verpackungstech-
nisch schon so einiges dndern.
Zum Jubildum présentieren sich
nun die Flaschen von Coca-Cola,
Fanta und Sprite im Retro-Look.
Herbert Bauer, Sales Director
Coca-Cola HBC Osterreich, be-
richtet, dass die Kampagne bei
den Handelspartnern sehr gro-
Ben Anklang gefunden hat. ,Der
Regional- und Lokalaspekt ist

etwas Besonderes, hier entsteht
ein besonderer Bezug. Das ge-
fallt auch unseren Partnern im
Handel ganz besonders.”

Viel Osterreich in Coca-Cola

Die Produktpalette von Coca-
Cola Osterreich besteht langst
nicht mehr nur aus dem ,Urge-
trank” Coca-Cola. Mittlerweile

Feierlaune
Philipp Bodzen-
ta, Lisa-Maria
Moosbrugger,
Ursula Riegler
und Herbert
Bauer von
Coca-Cola
Osterreich feiern
das 90-Jahr-
Jubilaum

umfasst das Sortiment 13 Mar-
ken mit mehr als 60 verschie-
denen Getrdanken. Ein GroRteil
dessen wird im burgenldndi-
schen Edelstal abgefiillt. Dabei
werden heimische Rohstoffe
mit einem Wert von 139 Mio. €
jahrlich verarbeitet. 774 Mio. €
des Bruttoinlandsprodukts sind
auf Coca-Cola und dessen Wert-
schopfungskette zurickzufih-
ren.

Auch der 6sterreichische Ar-
beitsmarkt profitiert: Rund
1.000 Menschen arbeiten di-
rekt im Coca-Cola-System,
12.000 weitere Jobs sind durch
den Beschéiftigungseffekt mit
Coca-Cola verbunden. Die 90
Jahre Coca-Cola in Osterreich
sind also nicht nur geschmack-
lich erfrischend, sondern auch
wirtschaftsgesellschaftlich.
(red/nis)

Zur Feier des runden Geburtstags steht alles unter dem Motto ,Miteinand".
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Der richtige Umgang

Das ,Wiener Tafel-Sensorik Labor” sorgt fur Bewusstseinsbildung
und bringt Jugendlichen die Vermeidung von Foodwaste nahe.

. J__
-F ““
F R

————

Wie man mit Lebensmitteln am besten umgeht, kdnnen Jugendliche im Wiener Tafel-Sensorik-Labor hautnah erlernen.

WIEN. In Osterreich werden
jahrlich rund 760.000 t Le-
bensmittel weggeworfen. Mit
206.000 t fallen 36% der weg-
geworfenen Lebensmittel auf
private Haushalte. Dieser Anteil
wird von den Endverbrauchern
meist unterschatzt.

Das vor diesem Hintergrund
von der Wiener Tafel gemeinsam
mit Danone Osterreich konzi-
pierte Wiener Tafel-Sensorik La-
bor richtet sich an Jugendliche
und soll sie ermutigen, sich eine

gewisse Lebensmittelkompetenz
anzueignen. ,Konkret heif3t das:
Schauen, tasten, riechen, horen,
schmecken und lernen, wieder
auf die eigenen Sinne zu vertrau-
en und dann entscheiden, ob der
Apfel oder das Joghurt wirklich
in den Mistkiibel gehoren oder
ob man nicht doch noch etwas
Gutes daraus machen konnte”,
erklart Projektleiterin Monika
Heis von der Wiener Tafel. Am
Programm stehen bis zu sieben
Stationen - vom ,Geruch des

Verderbens” iiber die ,Profiver-
kostung” bis zu ,KostBar”.

Moglich gemacht wird das Pro-
jekt durch die Kooperation mit
dem Naturhistorischen Muse-
um Wien und beide Sponsoring-
partner Danone und Boehringer
Ingelheim. Danone Osterreich-
Pressesprecherin Sigrid Eck-
hardt bringt die Motivation fiir
das Sponsoring auf den Punkt:
Jedes weggeworfene Lebensmit-
tel, das noch geniefbar ware, ist
eines zu viel.” (red/nis)

© HelloFresh

Goodbye, HelloFresh!

Rocket Internet erlost mit Ausstieg 350 Millionen.

MUNCHEN. Der deutsche Koch-
boxen-Lieferdienst HelloFresh
hat gut eineinhalb Jahre nach
dem Borsengang seinen Grof3ak-
tiondr Rocket Internet verloren.

Der deutsche Internet-Inves-
tor warf seine restliche Beteili-
gung von 28,9% an HelloFresh
uber Nacht auf den Markt und
erloste damit 350 Mio. €. Die
43,7 Mio. Aktien seien zu je 8,00
€ uber die Investmentbank Be-

renberg bei grofen Investoren
platziert worden. Mit einem Mi-
nus von sieben Prozent wurden
die Aktien von HelloFresh auch
am Dienstag vorborslich gehan-
delt. Jene von Rocket Internet
legten leicht zu. Auch andere
Frihphasen-Investoren haben
ihre HelloFresh-Anteile zu Geld
gemacht. Der grofite Aktionar
ist nun Insight Ventures mit gut
15%. (APA/red)

© Wiener Tafel

SUMMERFEELINGS
Startschuss fiir
Schulbeach Cup

SALZBURG. Lidl Oster-
reich ist heuer erstmals
Namenssponsor des ,Lidl
Osterreich Schulbeach Cup
2019“. ,Es freut uns, dass
wir diese Veranstaltung
unterstiitzen kénnen. Kin-
der und Jugendliche sollen
Spal’ am Sport haben”, sagt
Christian Schug, Vorsitzen-
der der Geschéftsleitung bei
Lidl Osterreich. Auch OVV-
Préasident Gernot Leitner
freut sich auf die Zusam-
menarbeit: ,Die Verbindung
aus Sport und Lifestyle
passt zu unserem neuen
Titelpartner Lidl Osterreich,
der auch fiir das Wohl der
Teilnehmer sorgen wird. Es
freut uns als Osterreichi-
schen Volleyballverband,
ein global agierendes, mo-
dernes Unternehmen zum
Nachwuchs-Beachvolleyball
zu bringen.”

Finale im Juni

In den kommenden fiinf
Wochen stehen insgesamt
neun Landesfinali in allen
Bundeslédndern auf dem
Programm. Das grof3e Final-
turnier findet dann vom 12.
bis 14. Juni in Klagenfurt
statt. Der Schulbeach Cup
ist das grofSte Beachvolley-
ball-Turnier Osterreichs.
Die Landesmeister jedes
Bundeslandes qualifizieren
sich automatisch fir das

grofRe Bundesfinale. (red)
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Betrug im Online-Handel
nimmt weiter zu

Aktuelle CRIF-Erhebung: 9 von 10 Onlineshop-Betreibern im D-A-CH-Raum
waren schon einmal von Betrug oder Betrugsversuchen betroffen.

WIEN. CRIF, ein Unternehmen,
das sich u.a. auf Bonitats- und
Unternehmensinformationen
spezialisiert hat, befragte On-
line- und Versandhéndler aus
Osterreich, Deutschland und
der Schweiz zu ihren Erfahrun-
gen mit Betrug im E-Commerce.
Wihrend in Osterreich (54%) und
in Deutschland (73%) die Mehr-
heit der Befragten findet, dass
der Betrug im Online-Handel im
Jahr 2018 gestiegen ist, sehen
nur 46% der Schweizer einen
Anstieg.

Es erwischt nahezu jeden

Konkret waren den Umfrage-
ergebnissen zufolge 87% der
Osterreichischen Omnlineshop-
Betreiber schon einmal mit ei-
nem Betrugsfall oder einem Be-
trugsversuch konfrontiert. Das

))

Online-Betrugsformen

Identitatsbetrug ist haufigstes Delikt
Mit welchen Formen des Online-Betrugs waren Sie bisher konfrontiert?

0

|dentitat
variiert

Zahlungs-
unfahigkeit

|dentitat
gestohlen

|dentitat
erfunden

Kunde bestreitet
Zustellung

Zahlungsdaten
gestohlen

Kunde bestreitet
Bestellung

Zahlungsdaten
fiktiv

Es gibt mittlerweile kaum
noch Onlimehdndler, die nicht
schon finanzielle Einbufsen
durch organisierien Betrug

himmehmen mussten.

Gerald Sebastian Eder
CRIF

sind um rd. acht Prozentpunkte
mehr als noch im Jahr zuvor. In
Deutschland und der Schweiz
war das — dhnlich wie im Vorjahr
—bei 97% und 92% der Befragten
der Fall.

«Es gibt mittlerweile kaum
noch Onlinehéndler, die nicht
schon finanzielle EinbuRen

(¢

20 40 60

80 100

D-A-CH-Daten aggregiert, Mehrfachnennungen moglich; Quelle: CRIF

durch organisierten Betrug hin-
nehmen mussten. Die Methoden
der Betriiger werden dabei im-
mer professioneller und schwe-
rer zu durchschauen. Gerade
deshalb sollten auf jeden Fall
Praventionsmaflnahmen gesetzt
werden”, empfiehlt Gerald Se-
bastian Eder, Head of Business
Development E-Commerce bei
CRIF.

Laut den befragten Osterrei-
chischen Online- und Versand-
héndlern waren alle von der
Angabe verfédlschter Namens-
oder Adressdaten (100%) betrof-
fen. An zweiter Stelle folgt der
Identitdtsdiebstahl: 85% der
osterreichischen Unternehmen
wurden damit konfrontiert,
dass sich ein Kunde als eine
komplett andere reale Person
ausgegeben hatte (Deutschland:
91%, Schweiz: 67%). Auch die
Zahlungsunfahigkeit der Kun-
den — ndmlich das Bestellen ei-

© CRIF

©

Kompetent
Gerald Sebastian
Eder: ,CRIF hilft
der E-Commer-
ce-Branche
dabei, Kunden zu
identifizieren und
Betrugsversuche
zu vermeiden.”

ner Ware, mit dem Bewusstsein,
die Rechnung nicht bezahlen zu
konnen - stellt fir viele Handler
ein Problem dar: in Osterreich
fir 77% der befragten Unter-
nehmen. Auch gaben 38% der
Onlineshop-Betreiber hierzu-
lande an, mit Betrug durch fik-
tive Zahlungsdaten konfrontiert
gewesen zu sein.

Jede Menge Schadensfille
Wirft man einen Blick auf die
gesamte Schadenssumme, die
in den letzten zwd6lf Monaten
entstanden ist, so haben 46%
der heimischen Online-Héndler
einen Gesamtverlust zwischen
10.000 und 50.000 € erlitten.
(Deutschland: 31%, Schweiz: 8%).

87% der befragten Online- und
Versandhindler im D-A-CH-
Raum fithren manuelle MafR3-
nahmen zur Betrugserkennung
durch. ,Hier ist eindeutig ein
Dilemma erkennbar. Die manu-
elle Uberpriifung ist mit hohem
zeitlichen und personellen Ein-
satz verbunden, weshalb es not-
wendig ist, auf automatisierte
Prozesse umzustellen”, sagt
Eder und hat mit CRIF anhand
sogenannter Fraud Features die
Losung parat. (red)




Nachhaltigkeit ist
unsere Natur ...

YUl m melt

finest Seafood - enjoy the Difference

GARNELEN
von Yuu’n Mee,
69 kcal/290 kJ,
16 % Protein,
0,5 g Fett,
0,0 g Zucker,
100 % nachhaltig*

...jetzt mehr entdecken,
im Tiefkiihlregal

* pro 100g,
Nachhaltigkeit ist unsere Natur.
Mehr unter www.yuu-n-mee.at
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WINTERSPORT IN CHINA
Skibranche wetzt
die Kanten

WIEN. Skihersteller Atomic,
Fischer, Head und Blizzard
und etliche mit der Branche
verbundene Unternehmen
wollen vom Bund ein Son-
derbudget fir eine Initiati-
ve, um vom aktuellen Win-
tersport-Boom in China zu
profitieren; ausgeldst durch
die Olympischen Winter-
spiele 2022 in Peking. (APA)

TEXTILBRANCHE
Rihanna bringt
Luxusmodemarke

"

PARIS/BRIDGETOWN.
Rihanna-Fans kénnen mit
ihrem Idol kiinftig nicht nur
den ,Regenschirm” (,Um-
brella”, ihr erster Welthit)
teilen, sondern auch ihre
Mode tragen. Der Popstar
kiindigte an, eine eigene
Luxus-Modemarke auf den
Markt zu bringen. Als Ko-
operationspartner soll der
franzosische Luxusgiiter-
konzern LVMH herhalten
—zu ihm gehdéren Labels wie
Dior, Louis Vuitton, Fendi
und Givenchy.

Fenty soll sie heif3en

Die neue Marke soll nach
dem Nachnamen der Sénge-
rin ,Fenty” heilen. Zudem
hat sich Rihanna im Bereich
Mode und Kosmetik einen
Namen gemacht: Unter

dem Markennamen ,Fenty”
verkaufte sie bisher bereits
erfolgreich Sportkleidung;
auch ihr Unterwésche-Label
.Savage” ist populdr. (APA)

© APA/AFP/Anne-Christine Poujoulat

© NO Gebietskrankenkasse/APA-Fotoservice/Hormandinger

© Harald Eisenberger

Uberreichung
des BGF-Gute-
siegels: Michael
Pap (NOGBK),
Werksleiter
Andreas Thele-
mann und Karin
Koch von Jomo,
Gesundheitslan-
desratin Ulrike
Koénigsberger-
Ludwig und der
Leiter des Fonds
Gesundes Os-
terreich (FGO)
Klaus Ropin.

Jomo mag fitte Mitarbeiter

Die Jomo Zuckerbackerei setzt MaBnahmen fur ein
,2gesundes” Unternehmen — und wurde daflr ausgezeichnet.

LEOBENDORF. Jomo hat es sich
zum Ziel gesetzt, ein ,gesundes”
Unternehmen zu sein. Denn wie
Jfit” ein Unternehmen ist, hdngt
entscheidend mit davon ab, wie
fit die Mitarbeiter sind.

Mit dem Projekt ,Gesundheit
fithrt” hat Jomo in diesem Be-
lang bereits eine Vielzahl an
Aktionen gesetzt: Belastungen
der Mitarbeiter am Arbeitsplatz

wurden eruiert und konkrete,
langfristige und dauerhafte
Malnahmen gesetzt, um die Be-
lastungen zu reduzieren — etwa
die Anschaffung von Hebehilfen.

Fitness im Betrieb

Weitere MafRnahmen umfas-
sen das Angebot an regelma-
Bigem Riickentraining, ebenso
werden Gesundheitszirkel und

Workshops abgehalten. Dieses
Engagement hinsichtlich ,Ge-
sundheit und Wohlbefinden” im
Unternehmen ist tibrigens auch
offiziell besiegelt: Jomo wurde
durch NOGKK-Obmann Gerhard
Hutter und Gesundheitslandes-
ratin Ulrike Kénigsberger-Lud-
wig das Giitesiegel der Betrieb-
lichen Gesundheitsférderung
(BGF) iberreicht. (red)

markets

| Alle Medien auf einen Blick

Strafe fur Ankerbrot-Tochter

Kartellstrafe in Hohe von 210.000 Euro verhangt.

WIEN. Das Kartellgericht hat
eine Geldstrafe in Hohe von
210.000 € gegen die Wiener
Ankerbrot-Tochter Anker Snack
& Coffee Gastronomiebetriebs
GmbH verhéngt.

Anker Snack & Coffee hat von
Janner 2006 bis August 2017
kartellrechtswidrige Abstim-
mungsmafnahmen iiber Wie-
derverkaufspreise mit Franchi-
senehmern durch die zentrale

Steuerung des von ihren Fran-
chisenehmern verwendeten Kas-
sensystems getroffen. Es geht
um Backwaren, Imbisse und
Getranke inklusive Kaffee.

.Diese Entscheidung stellt
klar, dass technische Kassasys-
teme nicht dafiir verwendet wer-
den diirfen, Preise mit Franchi-
senehmern abzustimmen”, sagte
BWB-Generaldirektor Theodor
Thanner. (APA)
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Pakete von Alibaba sind nicht immer auf der EinbahnstraBe: Wer mit Klarna zahlt, kann erst testen und spater bezahlen.

Klarna und Alibaba

AliExpress, der weltweit grote Online-Marktplatz, wird
Klarnas marktfUhrenden Rechnungskauf integrieren.

WIEN. Die drei weltweit fiith-
renden Unternehmen im Zah-
lungsverkehr — Alipay, Klarna
und Adyen — haben eine Part-
nerschaft angekiindigt. Sie wol-
len den Kdufern von AliExpress,
dem globalen Online-Marktplatz
fiir den Einzelhandel unter der
Alibaba-Gruppe, die Nutzung
des Klarna-Rechnungskaufs er-
moglichen. Somit kénnen die Ali-
Express-Kunden in Osterreich,

Deutschland, den Niederlanden
und Finnland selbst entschei-
den, wann und wie sie bezahlen
mochten.

Mehr Auswahl beim Bezahlen
Michael Rouse, Chief Com-
mercial Officer bei Klarna, zur
Kooperation: ,Wir freuen uns,
mit einer weltweit fiihrenden
E-Commerce-Plattform wie
AliExpress zusammenzuarbei-

ten und den Kdufern, gemein-
sam mit Adyen, eine grofere
Auswahl bei der Bezahlung zu
bieten. Wir bei Klarna arbeiten
unermiidlich daran, den Kun-
den das beste Einkaufserlebnis
zu bieten, und unterstiitzen die
Héandler dabei, ihr Wachstums-
potenzial auszuschdépfen und
die Zufriedenheit und Bindung
ihrer Kunden zu steigern.”
Dank Klarnas reibungsloser

Bezahloption ,Spéter bezahlen”
(damit kénnen Kunden die Ware
testen, bevor sie sie bezahlen),
sei AliExpress in der Lage, die
Kundenbindung nachhaltig zu
stérken. Infolge sollte sich der
durchschnittlichen Bestellwert
pro Kunde erh6éhen, und sich die
Abbruchraten senken. ,In naher
Zukunft wollen wir die Koope-
ration mit AliExpress und Ali-
Pay weiter ausbauen und unser
Engagement auf weitere Mérkte
ausweiten”, so Rouse.

Beliebt und innovativ

Bei AliExpress sieht Cheer
Zhang, Head of Global Consu-
mer and Market Operation, die
Kooperation innovativ: ,Wir bei
AliExpress suchen stetig nach
neuen und innovativen Wegen,
um das Einkaufserlebnis unse-
rer Kunden zu verbessern. Mit
Klarna haben wir nun einen
Partner gefunden, der das glei-
che Ziel verfolgt.” Zhang aner-
kennt, dass sich Klarnas Rech-
nungskauf iiber die vergangenen
Jahre zu einer der beliebtesten
Zahlungsmethoden in Europa
entwickelt hat: ,Wir freuen uns,
diese beliebte Option in mehre-
ren Markten zu unserem Check-
out hinzuzufiigen. Wir freuen
uns zusammen mit Adyen und
Klarna auf die zukiinftige Ex-
pansion in weitere Markte.” (nov)

Trachtenmode mit Schwung

Otto und Gabalier: gemeinsame Trachtenkollektion.

WIEN/GRAZ. Als Highlight der
Frihjahr-Sommer-Saison 2019
launcht die Lifestyle-Plattform
Otto Osterreich mit ,Volks-
Rock'n‘Roller” Andreas Gab-
alier eine gemeinsame Trach-
tenkollektion. Sie besteht aus
Herren-, Damen- sowie Kinder-
mode inklusive Accessoires und
umfasst in Summe 61 Artikel,
die allesamt Andreas Gabaliers
Handschrift tragen.

Otto bewirbt die Andreas-
Gabalier-Kollektion exklusiv
mit seinem Namen und seinem
Gesicht: Dazu ist am 6. Mai eine
Branding-Kampagne gestartet,
die sowohl im TV als auch online
prasent ist.

,Unsere Kollektion mit And-
reas Gabalier zeigt, wie alltags-
tauglich und zugleich stilecht
Tracht wirklich sein kann”, sagt
Unito-Chef Harald Gutschi. (red)

© Philipp Lipiarsk

Unito-Chef Harald Gutschi und der ,Volks-Rock'n’Roller” Andreas Gabalier.
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© Gasteiner Mineralwasser (3)

Sommer-Feeling, o] o | e
1 geruchsfrer mait Radler  \ear water

Gasteiner Mineralwasser gibt

Sommer- Feeling es jetzt auch in der 0,33 1-Sleek-
Der Sommer mag dann mal kommen Dose fiir unterwegs und das in
Die neue Sonnenpflegelinie auf gleich drei Geschmacksrichtun-
mineralischer Basis unterstiitzt eoe gen: Gasteiner Lemon, Gastei-
das Okosystem mit organisch Von Christian Novacek ner Grapefruit und Gasteiner
abbaubaren Inhaltsstoffen. Orange.

Maéadara Sun fangt die Strahl-
kraft der Sonne ein und gibt sie
direkt an die Haut weiter.

'- [ www.gasteiner.at

www.madaracosmetics.com

© Ottakringer Brauerei
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© Henkel

) Bierig radeln
Geruchsfrei
Ottakringer startet mit einer
Innovation in die Radlersaison:
Helles+ Ginger hat Sommerhit-
Qualitdten fiir urbane Trendset-

Das neue Dixan Hygienische
Reinheit bekdmpft mit neuer
Anti-Geruchs-Technologie

unangenehme Geriiche. Selbst £ ter und ist wohl der bierigste
intensive olfaktorische Belas- % Radler am Markt — ideal fiir
tungen werden beim Waschen ¢ alle, die es gern weniger siif§
neutralisiert. o = o ) ) ) ) modchten.
,Dirty Ginnie" wurde im Rahmen des Summer Drink-Events von Julius Meinl zur
www.henkel.at beliebtesten sommerlichen Cocktail-Kreation gekdrt; in Meinls Cafébar erhaltlich. www.ottakringer.at

b1 good mag Superfoods

bi good, die griine Eigenmarke von Bipa, setzt in der Kosmetik auf
Superfood-Inhaltsstoffe. Mit der Kérper- und Haarpflege-Serie
+Energie” und ,Vitalitat” knlipft Bipa an den allgegenwartigen
Apothecary-Kosmetiktrend an, der sich in den typischen, braunen
Apothekerfldschchen widerspiegelt und durch ein emotional
verspieltes Verpackungsdesign auszeichnet.

www.bipa.at
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Doppel-Gold
fiir EHL.
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Die Auszeichnung
fiir hochste Qualitat.

www.ehl.at

Bawag Starkes erstes Finanzplaner Sechstes Colliers Bereits zweiter "
Quartal mit ordentlicher Forum Osterreich in Wien Standort an KiK diesmal .
Ergebnissteigerung 62 erfolgreich beendet 64 in Meidling vermittelt 66 lrm"ofﬁ’i‘;:

© Panthermedia.net/Snowing

© Helvetia/Christian Husar
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Werner Panhauser

Helvetia
Knapp 500 6sterreichische Jung-
familien nahmen an der groBen
TripleM-Studie teil, die checkte,
wie Osterreichische Jungfamilien

Was die Steuerreform

Unternehmen bringt

leben, sparen und vorsorgen. Die
Umfrage war von Helvetia unter
Vertrieb- und Marketingvorstand
Werner Panhauser beauftragt
worden und bringt ein aktuelles
Réntgenbild mit teils Uberra-
schenden Ergebnissen. 62

,Entlastung Osterreich* heiBt der Steuercoup der
Regierung; Experten sagen, was wirklich drin ist. @

© Schreinerkastler

Sonnenblumenhauser Elf Gebaude im
Projekt Wildgarten beim Rosenhigel. @

WOHNUNG KAUFEN
ODER MIETEN?

WIR BERATEN SIE
GERNE.

Miet- und Eigentumswohnungen
direkt vom Bautréger - provisionsfrei.

BUWOG

group

T +43 (0)1 878 28-1111
www.buwog.com
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Das bringt lhnen die
,Entlastung Osterreich”

Die Eckpunkte der Steuerreform liegen am Tisch. medianet horte sich
bei Experten um, was wirklich — vor allem far Unternehmer — drin ist.

eee Von Reinhard Krémer

teuerreformen sind
so eine Sache: Einer-
seits briisten sich die
Regierenden gern mit
ihr, andererseits bleibt
unterm Strich oft fiir die Steu-
erzahler nicht viel iibrig. ,Von
der Steuerreform profitieren im
ersten Schritt vor allem Steu-
erpflichtige mit geringen Ein-

kommen”, sagt Monika Seywald,
Steuerberaterin und Partnerin
beim Steuerberatungsunterneh-
men TPA. So soll im Rahmen der
zweistufigen Reform Anfang
2020 ein Sozialversicherungs-
bonus fiir niedrige Einkommen
in Kraft treten.

+Wer mehr als die Gering-
fiigigkeitsgrenze von 450 und
weniger als 2.201 Euro monat-
lich verdient, wird einen Teil

der Krankenversicherung riick-
erstattet bekommen. Maximal
sind das fiir Dienstnehmer mit
einen Bruttogehalt von 1.350
Euro also 350 Euro pro Jahr, fur
hoéhere Einkommen nimmt der
Bonus wieder ab. Pensionisten
erhalten maximal 265 Euro”,
erlautert Seywald. Und: Fir
Bauern und Selbststéndige soll
die Sozialversicherung gesenkt
werden.

Weiter aufwarts
Unter ,Okologisierung” ange-
kiindigt wurde die Einfithrung
eines begiinstigten Umsatz-
steuersatzes (10%; Anm.) fur
elektronische Zeitungen und
Biicher, weif man beim Pri-
fungs- und Beratungsunterneh-
men EY.

Und, schon interessanter: Die
Grenze fiir die Sofortabschrei-
bung der geringwertigen Wirt-
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Aufwarts

Die Kleinunter-
nehmergrenze
soll von 30.000
auf 35.000 €
steigen.

schaftsgiiter soll im Jahr 2020
auf 800 € und im Jahr 2021 auf
1.000 € steigen. Der ,Grof3e Wurf"
soll dann aber bei den Steuer-
sétzen erfolgen: ,Die Lohn- und
Einkommensteuer soll in zwei
Schritten sinken. 2021 wird nur
die unterste Steuerstufe fiir
Einkommen zwischen 11.000
und 18.000 € von 25 auf 20 Pro-
zent reduziert”, sagt Monika
Seywald.

))

Wieder evnmal hoch
m Kurs 1st die
Abschaffung von
Bagatellsteuern.

Monika Seywald
Partnerin beim
Steuerberatungs-
unternehmen TPA

Runter mit der Steuer

2022 werden dann zwei weite-
re Steuerstufen reduziert. Der
35%ige Tarif wird auf 30% (fir
18.001 bis 31.000 €) und der
42%ige Tarif wird auf 40% (fir
31.001 bis 60.000 €) gesenkt. Die
oberen drei Steuerstufen bleiben
gleich, der bis 2020 befristete
Spitzensteuersatz von 55% fiir
Einkommen tiber 1 Mio. € wird
verlangert.

Auch bei der Koérperschaft-
steuer wird der Hobel angesetzt:
Sie soll im Wahljahr 2022 von 25
auf 23% und im Jahr 2023 noch
einmal auf 21% gesenkt werden.

Entlastung fiir die ,Kleinen”
Die Bemessungsgrundlage fir
den Grundfreibetrag wird im
Jahr 2022 von 30.000 auf 100.000
€ erhoht. Bleibt der Gewinnfrei-
betrag fiir 100.000 € bei 13%,
werden bei einem Gewinn von
100.000 € dann ab dem Jahr 2022
13.000 € steuerfrei gestellt. Eine
deutliche Entlastung soll es auch
fiir Kleinunternehmer geben: Die
Kleinunternehmergrenze soll
namlich ab 2020 von 30.000 auf
35.000 € angehoben werden.

Fiir die Kleinunternehmer soll
ab 2020 eine einfache Pauscha-
lierungsmdglichkeit im Bereich
der Einkommensteuer eingefiihrt
werden, was eine deutliche Ent-
lastung beim Papierkram bedeu-
ten wiirde. Flir Handelsunterneh-
men und Produktionsbetriebe
sollen die Betriebsausgaben 60%
und bei Dienstleitungsunterneh-
men 35% betragen.

Regierung setzt auf , Griin”

Um fiir Betriebe den Anreiz zu
erhohen, Mitarbeitern vermehrt
Elektrofahrrader anzubieten,
soll auch fiir diese die Moglich-

© TPA/Christoph Meissner

Abwarts

Die Einkom-
mensteuer soll
in zwei Schritten
sinken: 2021
wird nur die
unterste Steuer-
stufe von 25 auf
20% reduziert;
2022 werden
der 35%ige Tarif
auf 30% und der
42%ige Tarif auf
40% gesenkt.

keit des Vorsteuerabzugs bei
unternehmerischer Tatigkeit
geschaffen werden.

,Wieder einmal hoch im Kurs
ist die Abschaffung von Baga-
tellsteuern”, sagt die TPA-Ex-
pertin Seywald. ,Die Sektsteuer
wird aber erst mit 1. April 2022
fallen.” Weiters will man bei der
Normverbrauchsabgabe und der
motorbezogenen Versicherungs-
steuer eine CO,-Komponente
einfithren.

Auferdem ist die Abschaffung
der Eigenstromsteuer fiir Be-
treiber von Photovoltaikanlagen
sowie eine steuerliche Begilins-
tigung von nachhaltig produ-
ziertem Biogas und Wasserstoff
sowie Fliissigerdgas geplant.

Wo die Kohle herkommen soll
,Einerseits erwartet man sich
Mehreinnahmen durch das
Digitalsteuerpaket, die Schlie-
Bung von Steuerschlupfléchern
und aus dem Gliicksspiel”, sagt
Monika Seywald. ,Andererseits
soll die Tabaksteuer angehoben
werden und der urspriinglich
befristete Spitzensteuersatz von
55 Prozent beibehalten werden.”
Darliber hinaus will man
durch den Budgetiiberschuss,
im Budget beriicksichtigte Steu-
erentlastungen sowie Sparen im
System und zusétzlich MafBnah-
men in der Legislaturperiode
diese Steuerreform finanzieren.”
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SWISS LIFE
Mehr Fee-Ertrdge
und Primien

ZURICH. Die Swiss Life-
Gruppe erzielte in den
ersten drei Monaten 2019
Fee-Ertrage von 429 Mio.
CHF (379,5 Mio. €) in lokaler
Waéhrung. Das entspricht ei-
nem Wachstum von elf Pro-
zent gegeniiber dem Vorjahr.

Die Prédmieneinnahmen
beliefen sich im ersten
Quartal des Jahres auf 9,9
Mrd. CHF (8,76 Mrd. €). Das
entspricht in lokaler Wah-
rung einem Anstieg von 44%.
.Der markante Anstieg im
Pramienvolumen ist auf das
Geschéft in der beruflichen
Vorsorge in der Schweiz
zurlickzufiihren und zeigt
die nach wie vor hohe
Nachfrage von KMU nach
Vollversicherungslésungen”,
sagt Patrick Frost, Group
CEO von Swiss Life.

ADVICUM CONSULTING
Geht’s Ihnen
eh gut?

WIEN. Die Wiener Unter-
nehmensberatung Advicum
Consulting bringt jetzt
»Corporate Health Check”,
die erste umfassende Vor-
sorgeuntersuchung fiir
Unternehmen. Innerhalb
von rund zwei Monaten
konnen Betriebe jeder Gro-
Benordnung ihre Daten
analysieren lassen, Risiken
ermitteln und quantifizieren
sowie fundierte Prognosen
erstellen lassen — und da-
mit frithzeitig die richtigen
Schritte fiir eine langfristige
Existenzsicherung setzen.
+Wie bei der personlichen
Gesundenuntersuchung fin-
den sich auch beim Unter-
nehmenscheck fiir Risiken
Spuren in den Zahlen”, sagt
Martin Buchegger, Advicum.
Das Erstgesprach ist gratis
und unverbindlich.

© Panthermedia.net/Jurgen Falchle

© Bawag/Robert Staudinger

Rontgen der Jungfamilien

Helvetia: Wie Jungfamilien leben, sparen und vorsorgen
— Sparform Lebensversicherung liegt gleichauf mit Sparbuch.

WIEN. Die Helvetia réntgte im
Rahmen einer repriasentativen
Studie knapp 500 Osterreichi-
sche Jungfamilien.

Die Ergebnisse sind tberra-
schend: Neun von zehn Jung-
familien geben an, mit ihrem
Einkommen gut auszukommen;
40% erwarten sich zudem eine
Verbesserung ihrer finanziellen
Situation in den nachsten zwei
bis drei Jahren. Erwartungsge-
maf entfallt der grofte Ausga-
benanteil mit knapp 36% auf

Wohnen, gefolgt von Lebenser-
haltungskosten mit 23%. Insge-
samt geben 73% der befragten
Familien an, Geld — wie viel auch
immer — auf die Seite zu legen.

Lebensversicherung beliebt

Bereits zwei Drittel der Jungfa-
milien (66%) nutzen die Lebens-
versicherung als Sparform,; sie-
ben Prozent planen, in néchster
Zeit eine Lebensversicherung
abzuschlieSen. Damit liegt die
Lebensversicherung genau auf

demselben Niveau wie das klas-
sische Sparbuch, das ebenfalls
von 66% genutzt und von sieben
Prozent geplant wird. Insgesamt
nutzen Jungfamilien im Durch-
schnitt 4,2 Versicherungen bei
2,4 Versicherungsinstituten. Die
meist verbreiteten Versicherun-
gen sind Haushalt und Kfz: Je-
weils 85% der Familien besitzen
eine; an zweiter Stelle folgt die
Zukunftsvorsorge: 70% haben
eine Lebens-/Pensionsversiche-
rung. (rk)

Starkes erstes Quartal

Bawag Group steigert Ergebnis um neun Prozent.

WIEN. Die Bawag Group gibt
fiir das erste Quartal 2019 ein
starkes Ergebnis vor Steuern
in Hohe von 127 Mio. € und ei-
nen Nettogewinn von 97 Mio. €
bekannt, was einer Steigerung
von 9% bzw. 12% gegeniiber der
Vergleichsperiode des Vorjahres
entspricht. ,Nach einem Rekord-
jahr 2018 ist die Bawag Group
mit starken Ergebnissen in das
erste Quartal 2019 gestartet, mit

einem normalisierten Ergebnis
vor Steuern von 151 Mio. € und
einem Nettogewinn von 116 Mio.
€", sagt Bawag-Chief Executive
Officer Anas Abuzaakouk. ,Un-
sere Plane hinsichtlich Kapital-
ausschiittung sind auf Kurs, da
die Hauptversammlung einem
Aktienrilickkauf — vorbehaltlich
der Genehmigung durch die Auf-
sichtsbehorden — von bis zu 400
Mio. € zugestimmt hat.” (rk)
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VIENNA LEGAL TECH
Voller Erfolg
auch in Wien

WIEN. Vor wenigen Tagen
fand zum ersten Mal die
Vienna Legal Tech statt. Der
Event, der sich schon in
Berlin, Paris und Ziirich be-
weisen konnte, war auch in
der Wiener Nordbahnhalle
ein grofer Erfolg: Rund 120
Juristinnen und Juristen
arbeiteten in Workshops
und Diskussionen an der
Zukunft der Rechtsbranche.
Die Inhalte — ndmlich zu ler-
nen, mit der Digitalisierung
umzugehen — vermittelte ein
21-kopfiges Expertenteam
aus Osterreich, Deutschland
und der Schweiz, die alle-
samt ihre eigenen Erfahrun-
gen vermittelt haben.

VERBUND-QUARTAL
Wasser bringt
auch Kohle

WIEN. Der Verbund zeigte
im ersten Quartal 2019 eine
deutlich positive Geschafts-
entwicklung. Grund dafir
waren eine gute Wasser-
fithrung und gestiegene
Absatzpreise, meldet das
Unternehmen. Das EBITDA
verbesserte sich um 28,9%
auf 348 Mio. €, das Konzern-
ergebnis lag mit 178,1 Mio.
€ um satte 46,5% tiber dem
Vorjahr.

CENTROBANK
Bester Emattent
und Gesamtsieger

WIEN. Beim Zertifikate
Award Austria 2019 konnte
sich die Raiffeisen Cent-
robank AG unter 13 Emit-
tenten mit ihren Produkten
und Informations- bzw. Ser-
viceleistungen durchsetzen
und die Gesamtwertung des
Zertifikate Award Austria
bereits zum 13. Mal in Folge
fiir sich entscheiden.

© FPSB

© Genossenschaft fur Gemeinwohl

Otto Lucius, Organisator der Veranstaltung und Vorstandsmitglied des Osterreichischen Verbandes Financial Planners.

Ein voller Erfolg im Mai

Vor wenigen Tagen fand das nunmehr sechste Finanzplaner
Forum Osterreich mit mehr als 270 Teilnehmern in Wien statt.

eee on Reinhard Krémer

WIEN. Finanzplaner sind nicht
mehr wegzudenken, wenn's um
kompetente Finanzberatung
geht. RegelméRige Treffen zum
Gedanken- und Informations-
austausch gehéren dazu. Und so
trafen sich jetzt 270 Teilnehmer
zum bereits sechsten, zweité-
gigen Finanzplaner-Forum in
Wien.

Otto Lucius, Organisator der
Veranstaltung und Vorstands-

mitglied des Osterreichischen
Verbandes Financial Planners,
fiihrte an beiden Tagen durch
das Programm. Er6ffnungsred-
ner Christoph Badelt, Leiter des
Wifo, ging auf die Pensions- und
Pflegeproblematik ein.

Frauen und Finanzen

Jessica Schwarzer nahm in ei-
nem kurzen Referat zum Thema
Frauen und Finanzen Stellung
und meinte, dass Frauen in Fi-
nanzfragen zu zuriickhaltend

sind. Eines der Schwerpunktthe-
men der Tagung war Nachhaltig-
keit, dem sich zahlreiche Exper-
ten wie Martina Andexlinger,
FMA, Thomas Moth, Fachver-
band Finanzdienstleister WKO,
und Wolfgang Pinner, Head of
SRI bei RCM, in einer Podiums-
diskussion rund um das Thema
.Sustainable Investing: Hilft
mehr Regulierung?” widmeten.
Theresa Boettger, Deutsche
Bank, und Adam Lessing, Fideli-
ty, hielten Vortrage zum Thema.

Guthaben, das Gutes tut

Osterreichs erstes Gemeinwohlkonto startet.

WIEN. Die Genossenschaft fiir
Gemeinwohl (GfG) bringt mit
dem Umweltcenter der Raiffei-
senbank Gunskirchen (00) das
Gemeinwohlkonto fir Mitglie-
der. (Bild v.l.: Hubert Pupeter,
Umweltcenter; Fritz Fessler,
GfG). Mit dem veranlagten Geld
finanziert das Umweltcenter
ausschliellich 6kologische, so-
ziale und nachhaltige Projekte.
Schwerpunkte der Banktatigkeit

sind u.A. 6kologisches Bauen und
Sanieren, erneuerbare Energien,
E-Mobilitdt oder o6kologische
und biologische Land- und
Forstwirtschaft; aber auch Un-
ternehmen, Menschen und Or-
ganisationen, die geméR der UN
Sustainable Development Goals
eine nachhaltige Entwicklung
durch umwelt- und sozial-
vertragliches Wirtschaften for-
dern. (rk)
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Hauspreise steigen weiter

Noch nie wechselten so viele Einfamilienhauser die Eigentumer
wie 2018: 12.689. Das sind um 1.737 (16%) mehr als 2017.

Niederdsterreich bleibt Hotspot bei der Anzahl der Verkaufe, Steiermark und Ober6sterreich folgen.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN. Fir die 2018 verbiicher-
ten Einfamilienhéduser legten
die neuen Eigenttimer 3,63 Mrd.
€ auf den Tisch, um satte +24,3%
mehr als 2017 und sogar um
+75,6% mehr als noch vor funf
Jahren.

2018 investierten die Kaufer
fiir ein Einfamilienhaus laut Re/
Max bzw. IMMOunited durch-
schnittlich 241.684 € und damit

um 15.865 € oder +7,0% mehr, als
2017 oder +30,6% mehr, als noch
vor fiinf Jahren.

Wenig Baufldche im Westen

Im Vergleich zu anderen Immo-
bilientypen war die Preisstei-
gerung bei Einfamilienh&usern
tiber viele Jahre geringer gewe-
sen. Der preistreibende Faktor
der Geldanlage oder der Speku-
lation wie bei Wohnungen und
Grundstiicken spielt bei Einfa-

milienhdusern kaum eine Rolle.
Allerdings haben die Nachfrage
von Eigennutzern mit dem not-
wendigen Kapital, die weiterhin
glinstigen Kreditzinsen und das
geringere Angebot im letzten
Jahr zu splirbar steigenden Prei-
sen gefiihrt.

In Westdsterreich spielt die
knappe Baufldche eine wichtige
Rolle als preistreibender Faktor
und treibt das Preisniveau deut-
lich tber den Bundesschnitt.

markets

| Top-Agenturen Osterreichs

© Schreinerkastler

Die Sonnenblumenhauser

Stadtentwicklungsprojekt in Rosenhugel-Nahe.

WIEN. In Meidling entsteht mit
dem Projekt ,Wildgarten” siidlich
des Rosenhiigels ein auflerge-
wohnliches Stadtentwicklungs-
projekt: Am Emil-Behring-Weg
werden bis 2022 in mehreren
Bauabschnitten 1.100 Wohnein-
heiten verschiedener Bautrédger
und -gruppen in einem naturnah
belassenen Griinareal errichtet.

Fiir 82 Eigentums- und Vorsor-
gewohnungen in den ,Sonnen-

blumenh&usern” des Entwick-
lers ARE wurde nun exklusiv die
EHL Wohnen GmbH beauftragt.

Die elf Gebaude auf insgesamt
9.500 m2 Grundfldche und zeich-
nen sich durch einen breiten
Wohnungsmix mit Wohnungs-
grofen zwischen 46 und 108 m?
und zwei bis finf Zimmern aus.
Die Fertigstellung des ersten
Bauteils ist fiir Herbst 2020 ge-
plant. (pj)

© Genbock/Genetseder

© Imabis

IMABIS CONNECT
Der Makler als
Dienstleister

WIEN. Am 3. Juni ladt das
2012 gegrindete Datami-
ning-Unternehmen Imabis
zum ,Fachsymposium mit
Weitblick”. Im Rahmen der
Veranstaltung wird der Ser-
vicegedanke im modernen
Maklerbusiness behandelt;
dabei steht der Wandel des
Geschéftsfokus weg vom
Objekt hin zum Kunden im
Mittelpunkt.

Wir wollen ein Bewusst-
sein fiir jene Themen schaf-
fen, welche die Branche in
Zukunft nachhaltig pra-
gen werden”, sagt Roland
Schmid (Bild), Owner und
CEO der Imabis GmbH

Die Themen im Uberblick
Neben einem Vortrag iber
die Entwicklung der Mak-
lerbranche des Imabis-CIO
Andreas Millonig werden
auch wissenschaftliche, tw.
branchenexterne Aspekte
geboten. Bettina Santner
und Denise Kulhanek
(Booking.com Osterreich
GmbH) geben Einblicke in
die serviceorientierte Tou-
rismusbranche, die dhnliche
Entwicklungen wie der
Maklermarkt aufzeigt.
Claudia Klausegger (WU
Wien) wird iber die marke-
tingbezogenen Auswirkun-
gen dieser digitalen Ent-
wicklungen sprechen.
Nikolai Roth (Maklaro
GmbH) zeigt das Potenzial
der neuen hochspezialisier-
ten Onlinemakler auf. (pj)
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FACHMARKTE IM FOKUS
Arnold setzt auf
Gewerbeimmos

WIEN. 44 vermittelte Fach-
marktzentren bzw. Fach-
mérkte und weitere acht
gewerbliche Liegenschaften
wie Betriebsobjekte, Biiro-
gebdude und gemischte
Nutzung - so lautet die
bisherige Bilanz von zwei
Jahren Arnold Immobilien
Gewerbeinvestment.

Mit dem bisherigen Resii-
mee ist Griinder und Eigen-
tiimer Markus Arnold (Bild)
sehr zufrieden. ,Aufgrund
der mangelnden Alternati-
ven am Geldmarkt setzen
auch vermehrt private und
institutionelle Investoren
auf solide Gewerbeinvest-
ments — und hierbei tiber-
raschend stark auf Fach-
marktzentren und -méarkte.”

Fiinf Prozent Rendite
Wegen restriktiver Wid-
mungsverfahren fiir neue
Handelsimmobilien werden
solche Projekte schwer bis
gar nicht mehr genehmigt.
Bestehende Objekte sind da-
her ein stabiles Investment,
und Investoren kénnen mit
Renditen ab 5% rechnen.

Arnold Immobilien hat
sich auf Einheiten bis 5.000
m? spezialisiert. Das Unter-
nehmen vermittelt zu rund
70% Zinsh&user und zu 30%
Gewerbeimmobilien. ,Die
Bereitschaft der Kunden, in
unterschiedliche Segmente
zu investieren, ist in den
vergangenen Jahren gestie-
gen”, sagt Markus Arnold
zu medianet. (pj)

© Jana Madzigon

© Katharina Zoubek/UDA

In enger Zusammenarbeit mit dem Bundesdenkmalamt liegen die Revitalisierungsarbeiten am Borseplatz 1 im Zeitplan.

o

Imperiales Wohngefuhl

Vergangene Woche wurde am Borseplatz 1 die Dachgleiche
gefeiert — Anfang nachsten Jahres soll alles fertiggestellt sein.

WIEN. Die Investoren Michael-
C. Albert und Heinrich Blank
sowie der Geschéaftsfithrende
Projektentwickler Benedikt Zan-
kel hatten am 9. Mai eingeladen
und es wurde u.a. eine Fahrt im
Transportkorb am Kranhaken
realisiert und so ein atemberau-
bender Ein- und Ausblick aus
der Vogelperspektive geboten.
Die ehemalige Telegrafen Cen-
trale — Herzstiick fiir die Kommu-
nikation der Donaumonarchie
— wird fiir ,imperiales Wohnen”

umgebaut. Fir die Lofts mit 7,5
m Raumhéhe findet sich in Os-
terreich kaum Vergleichbares.

Kaiserliche Serviceleistungen
Dem Luxussegment angepasst,
préasentiert sich auch das Ge-
samtkonzept rund um die Ser-
viceleistungen: Zugangskont-
rolle, Concierge-Service, private
Kithlboxen fiir jede Wohnung,
XL-Parkplatze in der Tief-
garage, modernste Haustechnik,
Deckenkiihlung, etc.

Neben dem Loft Aurora mit
500 m? weif} der imposante Bau
mit der Imperial Loft Collection
(bis 2.000 m2 Wohnflache auf ei-
ner Etage/Kaufpreis 40 Mio. €)
zu punkten.

Die im Stil des Pariser His-
torismus gehaltenen Skyview-
Penthouses mit Blick auf den
Leopolds- und Kahlenberg wer-
den wohl tatséchlich ein beson-
deres Wohnerlebnis hoch iiber
den Déichern der Bundeshaupt-
stadt bieten. (pj)

Standort Meidling bleibt top

Colliers vermittelt KiK den bereits zweiten Standort.

WIEN. KiK ero6ffnet noch vor
dem Sommer die 39. Wiener Fi-
liale auf der Meidlinger Haupt-
strafle 56-58 im zwolften Bezirk.

Gleich neben dem H&EM wird
man auf rund 930 m2 neben Be-
kleidung auch Geschenkartikel,
Spielwaren, Beauty-Produkte,
Accessoires und Heimtextilien
erwerben konnen.

Das Retail-Team von Colliers
International war bei der An-

mietung beratend und vermit-
telnd tétig.

.Der Prozess der Vermarktung
hat uns verdeutlicht, dass die
Meidlinger Hauptstralle weiter-
hin dulerst gefragt ist, was sich
auch in der niedrigsten Leer-
standsquote der Wiener Ein-
kaufsstraflen mit nur 1,3 Prozent
widerspiegelt”, sagt dazu Tanja
Tanczer, Retail-Spezialistin bei
Colliers International. (pj)

© Kik
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© Neumayr/Leo

Neues Magazin
Juir Pravention

Peter Humer

Red Bull Media House Publi-
shing startet zusammen mit dem
Versicherungskonzern Uniga ein
neues Medium: Ab 6. Juni wird
das neue Magazin carpe diem,

I r s I n m I das sich den Themen Emah-

b | rung, Bewegung, Erholung und

Bewusstsein widmet, in einer
europaweit Vorreiter"
die Uniga distribuiert, sagt Peter

Humer, Vertriebsvorstand der

Franz Leisch, Geschaftsfuhrer der ELGA GmbH, skizziert Unigain Osterreich,
im Interview aktuelle und kinftige e-Health-Projekte. @

© Hans-Jorg Bruckberger
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Forschungsszene Wien fordert Start-ups Industrie unter Druck Die USA verscharfen
im Biotech-Bereich mit Laborinfrastruktur. @  Werberegeln und klagen Pharmafirmen. @
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~ELGA kommt jetzt
richtig in Fahrt”

Franz Leisch, Geschaftsfuhrer der ELGA GmbH, sieht die
e-Health-Projekte gut aufgestellt und im Zeitplan.

eee Von Chris Radda
und Martin Riimmele

WIEN. Die Elektronische Ge-
sundheitsakte ELGA braucht
sich nach Ansicht des Geschéfts-
fihrers der ELGA GmbH inter-
national nicht zu verstecken.
Franz Leisch sieht Osterreich im
EU-Vergleich bei der Digitalisie-
rung auf einem guten Weg. Ak-
tuell wird die ELGA-Anwendung
,e-Medikation’ ausgerollt.

medianet: Das aktuell grifste
Projekt ist die Umsetzung der
e-Medikation, die helfen soll,
Doppelverordnungen zu ver-
meiden und ungewtinschte
Wechselwirkungen einzuddm-
men. Wie ist da der Stand?
Franz Leisch: Hier haben sich
die Rolloutprozesse eingespielt.
Wir sind im Zeitplan und ha-
ben die meisten Bundesldnder
schon im System. Die Umset-
zung obliegt zwar nicht der
ELGA GmbH, sondern der So-
zialversicherung, wir sind aber
natiirlich voll eingebunden. Wir
sind zuversichtlich, dass es wie
geplant bis im Herbst 2019 fla-
chendeckend funktioniert. Das
System wird im niedergelasse-
nen Bereich gut angenommen.
Was noch nicht so angenommen
wird in der Bevolkerung, ist das
Stecken der e-card in der Apo-
theke, wenn man ein rezeptfrei-
es Produkt kauft. Hier gibt es
noch Potenzial und das wollen
wir auch bewerben.

medianet: Ein anderer Punkt,
welcher weiter fiir Diskussionen
sorgt, ist das ELGA-Kernthema
der Befunde. Wo steht man hier?
Leisch: Bei der e-Medikation
sind Vorteil und Nutzen sofort
erkennbar: Sie greift in die Ab-
laufe kaum ein, unterstiitzt sie

© Hans-Jorg Bruckberger

aber. Daher gibt es kaum einen
Mehraufwand, aber einen ech-
ten Nutzen. Beim e-Befund ist

das etwas komplexer und die
Skepsis ist noch groBer. Jene
Arzte, die es nutzen, sagen aber,
dass sie auch einen Nutzen se-
hen. Wir haben das zuletzt eva-
luiert und beraten nun mit den
Arzten und dem Ministerium,
welche MaBnahmen daraus ge-
zogen werden sollen.

medianet: Wie haben sich die
Opt-Out-Zahlen bei den Versi-
cherten entwickelt?

Leisch: Die meisten Abmeldun-
gen waren 2014 in der ersten

Gesundheitsakte

Franz Leisch ist Geschéafts-
fuhrer der ELGA GmbH, die flr
die Umsetzung und Entwick-
lung der Elektronischen Ge-
sundheitsakte zustandig ist.

Zeit noch vor dem eigentlichen
ELGA-Start. Derzeit stagnieren
die Abmeldungen, und wir ste-
hen nun bei rund drei Prozent,
das heiflt aber auch: 97% sind
dabei. Ich sehe kein Akzeptanz-
problem auf der Patientenseite.
Man muss auch wissen, dass
nichts auf der e-card gespeichert
wird, sondern sie nur der Schliis-

sel fir ELGA ist. Bei den Arzten
sind wir noch gefordert, den
Nutzen sichtbarer zu machen.

medianet: Was sind die ndchs-
ten Schritte? Die Rede ist von
einem elektronischen Impfpass
und dem e-Rezept ...

Leisch: Man muss unterschei-
den, bei welcher Anwendung wir
im Rollout sind, und wo in der
Planung oder in der Pilotphase.
Aktuell kommen mehrere un-
terschiedliche Neuerungen auf
das Gesundheitswesen zu: die
ELGA-Projekte e-Medikation,
e-Befund und e-Impfpass sowie
die SV-Projekte eKOS und e-Re-
zept. Oft werden hier Begrifflich-
keiten vermischt, wie etwa bei
e-Medikation und e-Rezept. Das
e-Rezept gibt es derzeit noch
nicht und ersetzt zukiinftig das
Papierrezept. Die e-Medikation
ist dagegen die Datenbank, wo
alle Medikamente gespeichert
werden. Der elektronische Impf-
pass, der zukiinftig tiber die
ELGA-Infrastruktur laufen soll,
ist ein wichtiges und niitzliches
Projekt und wiirde uns auch die
Chance geben, zu zeigen, was
wir kénnen. Hier wird der Pilot-
versuch zeigen, wie es weiter-
geht.

medianet: Wie sehen Sie Oster-
reich im internationalen Ver
gleich?

Leisch: Wir brauchen uns hier
nicht zu verstecken. Wir haben
mit ELGA gute Grundlagen ge-
schaffen und sogar europaweit
eine Vorreiterrolle ibernom-
men in der ldnderiibergreifen-
den Normierung. Wir miissen
aber die weiteren Dinge auch
umsetzen und dazu braucht es
die Entscheidung der Politik, in
diese neuen Projekte zu inves-
tieren.
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Start-ups haben es im Life Science-Bereich schwer, da hohe Investitionen nétig sind; die Stadt Wien will nun helfen.

Hilfe fur Biotech-Szene

Die Wirtschaftsagentur Wien fordert ab Dezember mit gunstiger
Infrastruktur junge Unternehmen in der Life Science-Branche.

WIEN. Der Life Sciences-Sektor
in Wien boomt. Laut dem Aktuel-
len Vienna Life Sciences Report
2018/19 haben zuletzt die 177
in Wien tédtigen Unternehmen
1.750 Mio. € in ihre Forschung
und Entwicklung gesteckt. Uber
50 Unternehmen haben sich zwi-
schen 2014 und 2017 fiir einen
Standort in Wien entschieden.
Gerade in der Life Sciences-
Branche sind die Einstiegshiir-
den besonders hoch. Die Unter-
nehmensgrindung ist nur mit

immensen Investitionen in die
Infrastruktur — Laborflachen
und Laborausstattung — mog-
lich. Eine erhebliche Erleichte-
rung flir Griinder sollen nun die
Start-up-Labs der Wirtschafts-
agentur Wien bringen.

Coworking fiir Start-ups

Ab Dezember 2019 kénnen die
ersten Start-ups iber 70 La-
borarbeitspldtze mit Labor-
infrastruktur fiir Forschung und
Entwicklung am Campus Vienna

BioCenter beziehen. Bewerbun-
gen um die Coworkingplétze fir
junge Life Sciences-Unterneh-
men sind ab sofort méglich. ,Die
Life Sciences in Wien kurbeln
Wirtschaft und Wissenschaft
in Wien nachhaltig an. Mit den
neuen Start-up-Labs stdrken wir
gezielt Jungunternehmer”, sagt
Wirtschaftsstadtrat Peter Han-
ke. ,Jetzt schon verzeichnen wir
jahrlich zwischen zehn und 20
Neugriindungen”, ortet er wach-
sende Nachfrage. (red)

© Richter Pharma/APA-Fotoservice/Greindl

Legen Bilanz: Friedrich Poecherstorfer,
Florian Fritsch, Roland Huemer (v.l.).

Richter Pharma expandiert

Neues Logistikzentrum fur Arzneimittelhandler.

WELS. Der Welser Arzneimittel-
héandler und -produzent Richter
Pharma AG blickt nach eigenen
Angaben auf ein ,solides Ge-
schaftsjahr” 2018 zuriick. Der
Umsatz stieg gegeniiber 2017
von 591 Mio. auf 601 Mio. €,
das Ergebnis der gewohnlichen
Geschaftstatigkeit (EGT) ging
hingegen von 7,3 auf 7 Mio. € zu-
rlick. Gleichzeitig hat das Unter-
nehmen am vergangenen Freitag

auch die Eréffnung des Logistik-
zentrums Wels-West gefeiert.

Von den 17.400 Quadratme-
tern sind rund 8.100 Quadrat-
meter Lager und 1.300 Quad-
ratmeter Biiros. ,Mittelfristig
kénnen wir an dem neuen Stand-
ort bis zu 50 neue Arbeitsplétze
schaffen”, meinte CEO Roland
Huemer. Damit sei der Ausbau
aber noch nicht beendet, betont
er. (riim)

AUSSCHREIBUNG
Sanofi pramiert
Diabetes-Angebote

WIEN. Das Pharmaunter-
nehmen Sanofi Osterreich
schreibt auch heuer wieder
den ,Gerti Reiss Schulungs-
preis fiir mehr Kompetenz
der Diabetespatienten in
Osterreich” aus. Wie schon
in den vergangenen Jahren,
kooperiert Sanofi dabei mit
der Osterreichischen Diabe-
tes Gesellschaft (ODG). Ein-
reichungen sind bis 13. Sep-
tember 2019 méglich. Die
Vergaberichtlinien stehen
auf www.gertireisspreis.at
zur Verfiigung.

Ehemalige Mitarbeiterin
»Sanofi ist es ein grofles
Anliegen, Initiativen, die die
Handlungsféhigkeit der Pa-
tienten in den Mittelpunkt
stellen, zu unterstiitzen.
Der Preis ist in der Zusam-
menarbeit mit der ODG
nicht nur ein vorbildliches
Projekt, er héalt auch das
Gedenken an seine Namens-
geberin Gerti Reiss, die

sich als Diabetesberaterin
unermiidlich fiir mehr Kom-
petenz im Umgang mit der
chronischen Erkrankung
eingesetzt hat, am Leben”,
sagt Wolfgang Kaps, Ge-
schéaftsfithrer von Sanofi
Osterreich. Gertrude Reiss
war eine langjéhrige Mitar-
beiterin von Sanofi und bis
zu ihrem frithen Tod eine
hervorragende und enga-
gierte Diabetesberaterin,
betont Kaps. (red)

© Sanofi/Stefanie Starz




70 HEALTH ECONOMY

Freitag, 17. Mai 2019 ‘ medianet.at

PHARMAINDUSTRIE
EU hilft Herstellern
von Biostmilars

WIEN/BRUSSEL. Herstel-
ler von Biosimilars in der
Européischen Union diirfen
ihre Nachfolge-Arzneimit-
tel flir Biotech-Produkte
kiinftig sechs Monate vor
Ablauf der fir die jeweili-
gen Referenz-Arzneimittel
geltenden patentrechtlichen
Schutzzertifikate fiir ihren
Markteintritt in Europa
vorproduzieren. Die frithere
Herstellung von Nachfolge-
Arzneimitteln ist nicht nur
auf Vorrat fiir den Eintritt
in den europdischen Markt
moglich, sondern auch fiir
den Export in Drittlander.
Biosimilar-Hersteller haben
die Aufsichtsbehérden und
Hersteller der Referenz-
Arzneimittel vorab zu infor-
mieren; eine entsprechende
Regelung wurde nun im EU-
Parlament beschlossen.

Verlagerungen stoppen
Bisher ist es BiosimilarHer-
stellern verboten, ihre Nach-
folge-Arzneimittel in der

EU herzustellen, sofern die
entsprechenden Referenz-
Arzneimittel in der EU noch
durch Patente oder Ergén-
zende Schutzzertifikate ge-
schiitzt sind. Entwicklungs-
und Produktionskapazitédten
wurden aufgrund dessen
systematisch aus Ldndern
der EU heraus verlagert.
,Der Biosimilarsverband
Osterreich begriit diesen
wichtigen Schritt”, sagt
dessen Préasidentin Sabine
Moritz-Kaisergruber. (red)

© Novartis Austria
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Pharma
in USA unter Druck

Generika

Die Preise fur
Nachahmer-
medikamente
sind nach
Ansicht von
44 US-Bundes-
staaten zu
hoch; sie orten
illegale Preis-
absprachen.

branche

Pharmafirmen werden in USA Preisabsprachen vorgeworfen;
44 Bundesstaaten reichen Klage gegen 20 Konzerne ein.

eee on Martin Riimmele

WASHINGTON. Die USA machen
Druck auf die Pharmabranche:
Pharmafirmen miissen kiinf-
tig in der Fernsehwerbung fir
ihre Produkte auch den Preis
nennen. US-Pridsident Donald
Trump nannte die neue Vor-
schrift, die in 60 Tagen in Kraft
tritt, ,historisch”. Sie ist Teil der
Bemiithungen der US-Regierung,
verschreibungspflichtige Medi-
kamente zu vergiinstigen.

Der Preis eines Medikaments
muss demnach am Ende eines
Werbespots gezeigt oder ge-
nannt werden — wie der Hinweis
auf moégliche Nebenwirkungen.
Die Vorschrift gilt fiir Arzneien,
die mehr als 35 USD (rund 31 €)
fiir eine Behandlung oder fiir ei-
nen Monat kosten. ,Amerikani-
sche Patienten haben das Recht,

den Preis der Behandlung zu
kennen, die sie bekommen”, er-
klarte Gesundheitsminister Alex
Azar. Werbung fiir Arzneimit-
tel ist in den USA héaufig — und
zwar nicht nur fiir Mittel gegen
Kopfschmerzen oder Schnupfen,
sondern auch gegen komplexere
Krankheiten. Der Preis fiir die
zehn am stérksten beworbenen
Medikamente liegt zwischen
488 und knapp 17.000 USD pro
Monat.

Klage gegen Generika-Firmen
Gleichzeitig werden zahlrei-
che Pharmafirmen unerlaubter
Preisabsprachen beschuldigt.
44 Bundesstaaten reichten da-
her am vergangenen Freitag
Klage gegen 20 Unternehmen
ein. Die Firmen sollen mit ihren
Absprachen die Preise teilweise
um mehr als 1.000% nach oben

getrieben und zudem den Wett-
bewerb bei Nachahmermedika-
menten unterdrickt haben.

Die Firmen hétten ,die unge-
heuerlichsten und schéadlichs-
ten Preisabsprachen in der
Geschichte der USA getroffen”,
hei8t es in der Anklageschrift.
Dabei sei es um Tabletten, Kap-
seln, Cremes und Salben zur Be-
handlung von Diabetes, hohem
Cholesterin, Bluthochdruck,
Krebs, Epilepsie und vielem
mehr gegangen.

Nachahmermedikamente sind
um einiges preiswerter als die
Originalprédparate. ,Generika ge-
horten zu den wenigen Schnépp-
chen im Gesundheitssystem der
USA”, hiel es in der Klage. Das
habe sich irgendwann gedndert.
Die betroffenen Unternehmen
weisen die Kritik in ersten Stel-
lungnahmen zuriick.

markets

| Alle Medien auf einen Blick




Reshma
MSD Senior Scientist
Forscherin

'NOCH IMM

Krebs bleibt nach wie vor eine Krankheit, welche uns bis an unsere Grenzen herausfordert. Unsere
Forscher arbeiten an neuartigen Therapieansatzen, um Krebs zu bekdmpfen — und vor allem daran, ihn
heilbar zu machen. Wir bei MSD nehmen diese gewaltige Herausforderung an, um Patienten wieder ein

- selbstbestimmtes, unbeschwertes Leben zu ermdglichen.

A

Weitere InformationerN]ber unser Engagement in Sachen Forschung unter www.msd.at

A

e IMSD Merck Sharp & Dohme GesmbH., ARES TOWER, Donau-City-StraRe 11, A-1220 Wien
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JUBILAUM
Premiqamed
fetert thren Chef

WIEN. Gentechnik, Pharma-
kogenetik, Nanomechanik,
Kinstliche Intelligenz — die
neuen Mdglichkeiten der
Medizin bieten in Zukunft
hochwirksame Therapien,
die das Leben von Men-
schen verbessern und
verlangern kénnen. Doch
sind diese fiir solidarisch
finanzierte Gesundheitssys-
teme — 6ffentlich wie privat
— tiberhaupt leistbar? Dieser
Frage widmete sich das
Symposium der Premiqa-
med Group am Mittwoch in
Wien. Mehr als 250 Teilneh-
mer verfolgten die Impuls-
vortrége zu Zukunftsthemen
der Medizin sowie eine
hochkaratig besetzte Podi-
umsdiskussion.

Festakt zum Geburtstag
Den Abschluss bildete ein
Festakt anlédsslich des 60.
Geburtstags von Julian M.
Hadschieff, Vorstandsvor-
sitzender der Premiqamed
Group, mit Laudationen
von Bundesministerin Be-
ate Hartinger-Klein, WKO
Prasident Harald Mahrer
und Uniqa-CEO Andreas
Brandstetter. (riim)
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Zukunftsdiskussion
Premigamed lud zum Geburstag
von Grunder Julian M. Hadschieff
zum Diskurs ins Palais Ferstel.
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Enorme Belastung

Schwerpunkt Herz & Lunge -Teil 2 Atemwegserkrankungen
gehoren zu den haufigsten Krankheiten Gberhaupt.

N
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Der 7. Mai war Welt-Asthma-Tag; in Osterreich trafen sich dazu heimische Lungenspezialisten zum fachlichen Austausch.

eee Von Katrin Pfanner

WIEN. Weltweit leiden rund 100
Mio. Menschen an einer chroni-
schen Atemwegserkrankung. Die
mit Atemnot einhergehenden
Leiden gehodren zu den haufigs-
ten Krankheiten tiberhaupt und
fithren mit Abstand die Ranglis-
te der Todesursachen weltweit.
Die ,Big Five” der Lungener-
krankungen, wie sie das Forum
of International Respiratory
Societies (FIRS) betitelt, sind:
COPD, Asthma, Akute Atem-
wegsinfektionen, Tuberkulose
und Lungenkrebs.

Krankenstdnde steigen

Atemwegserkrankungen stellen
eine enorme Herausforderung
fiir das Leben, die Gesundheit
und die Produktivitat des Men-
schen dar und haben daher auch
eine wichtige volkswirtschaftli-
che Komponente. In Osterreich
wurden im Jahr 2017 insge-
samt 4,266 Mio. Krankenstén-
de erfasst — das sind um 30,6%
mehr als zehn Jahre davor. An

den héaufigsten Ursachen fir
die Krankenstdnde hat sich im
vergangenen Jahr nichts geédn-
dert: Es fithren Krankheiten des
Atmungssystems.

Durch héufigere Inanspruch-
nahme des Gesundheitssys-
tems, dauerhafte Medikation,
Fehlzeiten am Arbeitsplatz, Re-
habilitationsmafnahmen, Friih-
pensionierungen und Todesfélle
entstehen hohe direkte und in-
direkte Krankheitskosten. Laut

))

Atemwegserkrankun-
gen verursachen in
Osterreich jcihrlich
Kosten von rund

510 Millionen Euro.

(¢

Institut far
Hoéhere Studien

dem Institut fiir Hohere Studien
(THS) in Wien werden jéhrlich
etwa 510 Mio. € Kosten durch
Atemwegserkrankungen verur-
sacht.

Welche Weichenstellungen
vorzunehmen sind, um eine
qualitativ hohe pneumologi-
sche Versorgung Osterreichs
sicherzustellen, und welche
Strukturen zu schaffen sind,
um zielgerichtete Therapien fir
Patienten anbieten zu koénnen,
um den Behandlungserfolg zu
steigern, beschéaftigt auch das
Pharmaunternehmen Astra-
Zeneca. Seit mehr als 20 Jahren
pflegt das Unternehmen vor dem
Welt-Asthma-Tag am 7. Mai je-
weils den wissenschaftlichen
Austausch unter Osterreichi-
schen Lungenspezialisten. Heu-
er fand die Tagung unter dem
Vorsitz des Generalsekretérs der
Osterreichische Gesellschaft fiir
Pneumologie, Bernd Lamprecht,
sowie dem Lungenfacharzt Mar-
tin Trinker in St. Wolfgang statt;
dabei wurden auch neue For-
schungsergebnisse diskutiert.
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Anette Klinger

WU-Managerin des Jahres
Anette Klinger, Miteigentimerin
von Internorm und Geschafts-
fuhrerin von IFN (Internationales

Fensternetzwerk), wurde von
der Wirtschaftsuniversitat Wien
als ,WU-Managerin des Jahres

Verdino punktet jetzt mit
iInnovativer Arbeitszeit

Martin und Béatrice Verdino haben gemeinsam mit
Mitarbeitern und Kunden ein neues Konzept ausgetiftelt. @

© Verdino/Angelika Schiemer
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Jigitglexpert

Bettina
Malatschnig

Head of HR, Drei
Bettina Malatschnig verantwortet
als Senior Head of Human
Resources bei Hutchison Drei
Austria das strategische Perso-
nalmanagement und die Orga-
nisationsentwicklung des Unter-
nehmens sowie alle klassischen
— Personalagenden; sie berichtet

direkt an CFO Sabine Hogl.
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Imagesieger FH Ifes-Analyse zu Digitales Klassenzimmer ACP
,25 Jahre Fachhochschulen®. @  und McWerk kooperieren. @
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Mit weniger Arbeitszeit
zu noch mehr Erfolg

Die Digitalagentur Verdino bringt die Vier-Tage-Woche und den

,Innovation Friday” in die Marketing- und Mediaszene ein.

eee Von Paul Christian Jezek

s war derTag der Arbeit

und insofern durchaus

symboltrachtig, als die

Wiener Digitalagentur

Verdino ihr innovati-
ves Arbeitsmodell definitiv rea-
lisiert hat.

»Seit dem 1. Mai ist die Ar-
beitswoche um einen Tag kiirzer
— bei gleicher Bezahlung”, sagt
Béatrice Verdino zu medianet.

Die Agentur stellt sich neu
auf und o6ffnet dabei ,in einem
Aufwaschen” gleich auch mehr
Raum fiir Inspiration, freie Zeit
und gemeinsame Weiterbildung.

An der Uhr gedreht

Statt 40 Stunden an fiunf wird
bei Verdino nun 36 Stunden an
vier Tagen pro Woche gearbeitet
—womit die langjdhrigen Exper-
ten in Sachen Healthcare und
Responsible Business einen mu-
tigen Schritt in Richtung ,Smart
Work" setzen.

+Wir sind tiberzeugt, dass un-
sere Kunden, unsere Partner und
naturlich auch wir selbst in Zu-
kunft noch mehr Dynamik und
Innovation brauchen werden”,
erldutert Martin Verdino. Das
neue Modell wurde in Gespréa-
chen, Workshops und vielen klei-
nen Arbeitspaketen ,von innen
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Arbeitszeitdebatte

Am ,Innovation Friday*: ,Im
Spirit zeigt sich unsere Haltung:
Digital first beschreibt unseren
Fokus als Full Service Agentur,
schlieBt aber klassische Kanale
nicht aus.”

her” entwickelt, und im Dialog
mit Externen wurden die Kon-
zepte diskutiert und gescharft.
,In der Arbeitswelt von mor-
gen wird es immer starker da-
rum gehen, wie gut man die
heterogenen Bediirfnisse von
Kunden, Team und Unternehmen
erfiullen kann”, unterstreicht

Elisa Aichinger, die als Expertin
fiir Social Innovation und Hu-
man Capital bei Deloitte Con-
sulting den Prozess von auf’en
begleitet hat. ,Flexible Arbeits-
modelle sind dabei ein Schliissel
zum Erfolg.”

Seit Monatsbeginn wird die
operative Arbeit nun an vier ver-
léngerten Tagen von Montag bis
Donnerstag nach einem Gleit-
zeitmodell geleistet.

LFir dringende und wichtige
Aufgaben sind wir aber auch am
Freitag mit einem Support-Team
fir unsere Kunden da“, erklart
Béatrice Verdino.

Betaphase wahrt halbes Jahr
Drei Viertel der Freitage sind
komplett arbeitsfrei, einmal pro
Monat trifft sich das Verdino-
Team zu gemeinsamen Weiter-
bildungen und Workshops mit
Experten.

Von diesem Konzept profitie-
ren auch Kunden und Partner:
Einerseits durch neue Methoden,
Losungen und Technologien, die
freitags entwickelt und getestet
werden konnen, andererseits
durch jene ,Innovation Fridays”,
die mit Kunden und Partnern ge-
meinsam gestaltet werden.

Regelmalige Evaluierungen
der definierten Ziele und Er-
folgsfaktoren unterstiitzen vor
allem in der ersten Zeit dabei,
die Prozesse mit dem Team und
den Kunden zu optimieren, sagt
Martin Verdino: ,Ganz nach dem
agilen Ansatz starten wir unser
Smart-Work-Modell mit einer
Betaphase von sechs Monaten,
in der wir unter realen Bedin-
gungen testen, evaluieren und
optimieren.”

Full Service, digitaler Spirit

Verdino — vormals asoluto digi-
tal (nicht zu verwechseln mit
der ehemaligen asoluto public
relations, die sich zuféllig so-
eben ebenfalls —in accelent com-
munications — umbenannt hat)
positioniert sich als Full Service-
Agentur mit digitalem Spirit.

© Verdino/Angelika Schiemer

Das Angebot umfasst Stra-
tegie, Branding, integrierte
Kampagnen, Websites, digitale
Services und Social Media. Alle
Leistungen werden von einem
interdisziplindren Team von
knapp 20 Leuten abgedeckt.

Von AGR und s Immo bis Sanofi
Vier Tage in der Woche und na-
tirlich auch an ,Innovation Fri-
days” ist Verdino fiir Kunden aus
dem Gesundheitssektor und sol-
che, die sorgsam mit Ressourcen
und gesellschaftlichen Themen
umgehen, tatig: AOP Orphan,
Apothekerverband, Arztekam-
mer, Austria Glas Recycling,
Boehringer, Celgene, ELGA, Med
Uni Graz, Med Uni Wien, Roche,
Sanofi, S Immo, Stadt Wien, Teach
for Austria, WGKK und mehr.

Perspektivenwechsel wie das
neue Arbeitszeitmodell stehen
bei Verdino gewissermaf3en an
der Tagesordnung — und der
User immer im Fokus: Kunden
und Nutzer werden aktiv in Ent-
scheidungsprozesse eingebun-
den und digitale Lésungen so
konzipiert, wie sie im tédglichen
Leben gebraucht werden.

Und auch wenn einiges neu
ist, bleibt doch auch manches so,
wie es sich seit Langem bestens
bewéhrt hat.

+WIir leben die Digitalisierung
und legen dabei besonderen Wert
auf unseren Full-Service-Ansatz
mit dem strategischen Riickgrat
und der gewohnten Stérke in der
Umsetzung”, versichert Martin
Verdino. ,Ganz nach unserem
Motto: Wir machen das.”

Konkrete Projekte aus dem Verdino-Leben

Full Service Digital fiir Kontinuitat
s Immo

Meduniverse
Das Intranet als neues Universum
(Med Uni Graz)

Ein Storytelling-Konzept,
das Besucher begeistert
Boeringer Ingelheim

Be curious!
Eine Forschungskampagne im
Zeichen der Innovation (Merck)

Neue Website
Teach for Austria

Einschlafen und durchatmen
Neue Positionierung flr
Rhinospray plus (Sanofi)

Fakes don’t care
Eine Kampagne gegen gefalschte
Medikamente (Apothekerverband)

Glasrecycling
Kommunikationsmix schafft
Bewusstsein

(AGR = Austria Glas Recycling)
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Recruiting 4.0

Im Kampf um Talente und rare Fachkrafte mussen Personaler

heute anders agieren als in der Vergangenheit.

WIEN. Die Arbeitswelt wandelt
sich: Die Digitalisierung und der
damit einhergehende Fachkraf-
temangel erfordern auch seitens
der Wirtschaft ein Umdenken:
Wenn gewisse Kompetenzen am
Arbeitsmarkt einfach nicht zu
finden sind, brauchen Unterneh-
men neue Strategien zur Mitar-
beitersuche und -entwicklung.
Eine neue Studie von Deloitte
zeigt in diesem Zusammenhang
die wichtigsten Trends auf.

In der Studie ,Human Capital
Trends 2019” teilen rund 9.500
Befragte aus 119 Landern, da-
runter auch Osterreich, ihre
Einschéitzungen zu den groflen
globalen HR-Trends mit. Das
Ergebnis: Die Neudefinition von
Jobs, das Ermoglichen kontinu-
ierlichen Lernens und eine ent-
sprechende zeitgeméfe Fiihrung
sind die wichtigsten Hebel. Auch
die Ausweitung der Mobilitét
innerhalb des Unternehmens
gewinnt an Bedeutung.

Vom , Job” zur ,Kompetenz”
Durch die fortschreitende Di-
gitalisierung missen sich Un-
ternehmen verstarkt mit der
Neugestaltung von Berufen und
Anforderungsprofilen ausein-
andersetzen. Laut Umfrage re-
agieren sie auch bereits: Uber
die Hélfte der Flihrungskrafte
weltweit hat das Budget fiir Um-
schulungen und Weiterbildungs-
mafnahmen im vergangenen
Jahr um mehr als sechs Prozent
erhoht. In Osterreich sind 95%
der befragten Unternehmen da-
mit beschaftigt, bestehende Jobs
inhaltlich neu zu gestalten.

.vor dem Hintergrund der
immer mehr verschwimmen-
den Jobgrenzen gewinnen in-
terdisziplindre Fahigkeiten an
Bedeutung”, so Julian Mauhart,
Partner bei Deloitte Osterreich.

© APA/AFP/Tobias Schwarz

Exotisch wird
normal

Lange Zeit wur-
den alternative
Arbeitsformen,
egal ob Werk-
vertragsnehmer
oder Gig-Worker,
als exotisch
betrachtet. Das
wird sich an-
dern; Fachkréafte
wachsen nicht
auf Baumen. Am
aufgeschlos-
sensten ist
diesbezlglich
die IT. 33% der
Unternehmen
arbeiten mit
JAlternative
Workforce".

Starre Strukturen und Aufgaben-
bereiche funktionierten in vielen
Umfeldern heute nicht mehr:
.Gefragt sind Kompetenzen und
nicht mehr fixe Berufsbilder. Die
Unternehmen miissen fiir die-
se Kompetenzen die passenden
Jobprofile schaffen.” Auch neue
Beschéaftigungsverhéltnisse
wie Freelancer oder Gig Worker
konnten eine Option sein.

Arbeiten heif$t Lernen
Um am zunehmend flexiblen
Arbeitsmarkt zu bestehen, ist
kontinuierliches Lernen unaus-
weichlich. Laut 86% der welt-
weit befragten Fiihrungskrafte
miissen die Unternehmen dafiir
das Konzept von Lernen am Ar-
beitsplatz neu denken. Lediglich
zehn Prozent setzen aber bereits
erste Schritte. In Osterreich ist
es dhnlich: 80% sind tiberzeugt,
dass ein Umdenken stattfinden
muss, aber nur zwo6lf Prozent
fithlen sich schon dazu bereit.
+Menschen bleiben heute
deutlich langer im Erwerbsle-
ben als noch vor wenigen Jah-
ren”, sagt Mauhart. ,Durch die
hoéhere Lebenserwartung und
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Aktiv werden
,Die Unterneh-
men beklagen
den Fach-
kraftemangel,
ziehen daraus
aber nicht die
notwendigen
Konsequenzen®,
meint Julian
Mauhart, Partner
bei Deloitte
Osterreich.

den demografischen Wandel
wird sich dieser Trend weiter
verstdrken. Lebenslanges Ler-
nen wird damit unerlasslich.”

Leadership beginnt im Haus
Die zunehmende Dynamik er-
fordert auch einen neuen Fiih-
rungsstil. Laut 81% der Befrag-
ten ist die interne Entwicklung
zukiinftiger Flihrungskrafte da-
bei ein wichtiger Schritt.

Auch klassische Organisati-
onsstrukturen sind nicht mehr
zeitgeméaR. Mauhart: ,Gerade in
den &sterreichischen Unterneh-
men {berwiegen noch hierar-
chische Strukturen und veraltete
Fiihrungsmodelle. Es braucht fle-
xiblere Organisationsformen wie
etwa temporédre Teams.” Nur mit
flexiblen Karrierewegen koénne
das Potenzial im eigenen Unter-
nehmen optimal genutzt werden.
,Die Unternehmen beklagen den
Fachkréftemangel, ziehen daraus
aber nicht die notwendigen Kon-
sequenzen”, konstatiert Mauhart.
+Employer Branding und Arbeit-
geberattraktivitdt reichen nicht
aus, wenn es die gesuchten Mit-
arbeiter gar nicht in ausreichen-
der Zahl gibt.” Was frither mit
Stellenausschreibungen und Per-
sonalsuche erledigt gewesen sei,
verlange heute ein umfassendes
MafRnahmenpaket. (red)

blackboard

| Kreative Jobs zu vergeben? Lass es uns wissen!
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Durch Posten und Teilen der Stellenanzeigen erreicht man die passende Zielgruppe — auch mit einem kleinen Budget.

Get digital, KMU!

E-Recruiting Software Connectoor erleichtert Betrieben,
Fachpersonal schneller, einfacher und gunstiger zu finden.

eee on Eva-Louise Krémer

WIEN. So wie sich der Arbeits-
markt insgesamt in den letzten
Jahren verdndert hat, so zeigen
sich auch Anderungen bei den
Bewerbungen und im Recrui-
ting. Mit der digitalen Perso-
nalbeschaffung, dem ,E-Recru-
iting”, reagieren Unternehmen
auf den immer stérker um sich
greifenden Fachkraftemangel. In

Zeiten von Social Media ist das
Werben um die besten Kandida-
ten auch auf Facebook und wei-
teren Sozialen Netzwerken nicht
mehr wegzudenken.
Qualifiziertes Personal zu fin-
den, ist besonders fiir KMU nicht
immer leicht. Als PDF auf der
eigenen Website vertffentlichte
Stellenanzeigen erreichen nicht
im gewiinschten Umfang die Be-
werber, auch wegen zu geringer

Reichweite. Bewerbungen per E-
Mail verlangsamen den Bewer-
bungsprozess dann noch einmal.
Hinzu kommt, dass die DSGVO-
Richtlinien seit Mai 2018 die
Prozesse risikobehaftet machen.

Bewerben mit E-Recruiting

Eine webbasierte E-Recruiting-
Software erleichtert die Perso-
nalbeschaffung — auch deshalb,
weil sie einfach zu bedienen ist.

Mittels Eingabemaske kann man
in wenigen Schritten die Stellen-
anzeigen formulieren und mit ei-
nem Klick ver6ffentlichen, auch
in den Sozialen Netzwerken.
Die Bewerbungen werden dann
datenschutzkonform in das
E-Recruiting-System tibernom-
men und per prozessoptimier-
ter Automatisierung bearbeitet.
Damit kénnen alle Bewerbungen
an einem zentralen Ort von den
Personalern der KMU im Team
gemanagt werden.

Systeme wie Connectoor sind
zudem sehr variabel und kénnen
durch entsprechende Vernet-
zung beliebig oft untereinander
verbunden werden, wodurch ein
groferer Bewerberkreis erreicht
wird.

Facebook verbindet

Um noch mehr Bewerber zu er-
reichen, kann bei Facebook der
interne Stellenmarkt eingebun-
den werden. Auch das bietet
Vorteile bei der Bewerbersuche.
Durch Posten und Teilen der
Stellenanzeigen erreicht man die
passende Zielgruppe — und auch
mit einem kleinen Werbebudget
werden damit viele Bewerber
uber weitere Soziale Netzwerke
erreicht. Die E-Recruiting Soft-
ware kann Ausschreibungen auf
bis zu 1.000 Jobbérsen vertffent-
lichen. www.connectoor.com

Studie: Imagesieger FH

Analyse anlasslich ,25 Jahre Fachhochschulen®.

INNSBRUCK. Die Osterreichi-
sche Fachhochschul-Konferenz
(FHK) hat anlésslich des 25-jah-
rigen Bestehens der Osterrei-
chischen Fachhochschulen (FH)
eine Imagestudie durchgefiihrt.
Es wurden 3.200 Osterreicher
zum allgemeinen Image der Bil-
dungssektoren, speziell zu den
Eigenschaftsprofilen von FH
und Universitéten, befragt. 69%
haben einen sehr guten oder

guten Eindruck von FH, gefolgt
von Universitidten (65%) und be-
rufsbildenden hoheren Schulen
(64%). Das Schlusslicht im Ran-
king bilden NMS (32%) und Poly-
technische Schulen (26%).

Als Starken der FH werden die
straffere Organisation des Studi-
ums, Betreuung und Service, Pra-
xisbezug und Ndhe zu Wirtschaft
und potenziellen Arbeitgebern
wahrgenommen. (elk)

| 03

digitglexpert

© FH Salzburg/Martina Hinterstoisser

FH-Absolventen (Bild: FH Salzburg) werden wegen des Praxisbezugs geschatzt.




Universitatslehrgang W

Marketing & Sales
Tourismus- & ACADEMY
Eventmanagement

Boosten Sie Ihre Karriere!

-

» Berufsbegleitend studieren am Campus WU

» Kompakt in nur 3 Semestern, vereinbar mit Job und Familie

» Praxisbezogenes Wissen fiir lhren beruflichen Erfolg

Ll > Weiterfiihrende Moglichkeit: Upgrade-Studium Diplom Betriebswirtin

Infoabend: Donnerstag, 6. Juni 2019, 18 Uhr
Kontakt: judith.andersch@wu.ac.at, +43-1-313 36-4690

www.marketinglehrgang.at | www.tourismuslehrgang.at

-




80 CAREERNETWORK

Freitag, 17. Mai 2019

medianet.at

KARRIERE

Melissa Haymerle

Michael Page
Seit 1. Marz 2019 ist Melissa
Haymerle neue Director bei
der Personalberatung Michael
Page in Osterreich und damit
verantwortlich fir den Standort
Wien. Die geburtige Schweizerin
und Absolventin der University
of Richmond in Virginia folgt
damit Christoph Trauttenberg
nach. Haymerle war fir PwC, Niki
Luftfahrt GmbH, das Joint Vienna
Institute und seit 2012 fur Michael
Page Osterreich tatig.

FEike Kullmann

Journalistengewerkschaft
Die von Spitzenkandidat Eike-
Clemens Kullmann angeflhrte,

fraktionsUbergreifende Namens-
liste wurde bei der Online-Wahl
zur Bundesvertretung der Jour-

nalistengewerkschaft mit 94%

gewahlt. Kullmann ist Ressortlei-
ter Weltspiegel bei den Oberds-
terreichischen Nachrichten. Er
wurde 2018 vom Prasidium der
Journalistengewerkschaft zum

Nachfolger des langjahrigen
Vorsitzenden Franz C. Bauer ge-
wahlt und jetzt durch die Urwahl
bestatigt.

© Richard Tanzer

© APA/OON/Weihbold
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Teamwork
Moritz Salem
(Co-Grunder
McWerk), Rainer
Kalkbrener
(ACP-Vorstand),
Michael Daltl
und Thomas
Koch (beide:
Co-Grunder
McWerk; v.1.).

Digitale Revolution
Im Klassenzimmer

Zur ,digitalen Bildungsoffensive® an den Schulen bindeln
die IT-Dienstleister ACP und McWerk ihre Kompetenzen.

WIEN. Um Osterreichs Bildungs-
system ,zukunftsfit’ zu machen,
hat die Bundesregierung kiirz-
lich einen massiven Ausbau
der digitalen Infrastruktur in
Aussicht gestellt. Dazu braucht
es seitens der Wirtschaft Unter-
nehmen, die die erforderliche
Infrastruktur bereitstellen kon-
nen und die spezifischen Anfor-
derungen im Bildungsbereich
kennen und verstehen.

Die IT-Dienstleister ACP und
McWerk schliefSen sich zusam-
men und schaffen jetzt unter
der neuen Marke ,,ACP eduWerk”
Osterreichs gréRten Anbieter
fir schulische IT-Infrastruktur,
Lernsoftware und Tablets.

Experten

McWerk hat als Experte in Sa-
chen digitaler Bildung in den
vergangenen fiinf Jahren mehr
als 200 Schulen in allen Bun-
deslédndern bei der Integration
von iiber 6.000 iPads als zent-
ralen Bestandteil des digitalen

Unterrichts begleitet. Nach dem
Zusammenschluss mit dem IT-
Dienstleister ACP bietet McWerk
seine Dienstleistungen plattfor-
munabhéngig bereit, mit Tablets
aller namhaften Hersteller.

Auch fiir Businesskunden

+Wir haben McWerk vor genau
flinf Jahren mit der Vision ge-
griindet, den digitalen Unter-

.- -

© McWerk

LU 1

richt in Osterreich zur gelebten
Realitdt zu machen”, so Moritz
Salem, Co-Griinder McWerk:
,Heute stehen wir diesem Ziel
als Marktfiihrer ndher denn je.”

Der Zusammenschluss eroff-
net auch fiir Business-Kunden
neue Moglichkeiten: Unter der
neuen Marke ACP McWerk ent-
steht Osterreichs groRter Apple-
Integrator. (red)

Schulen in ganz Osterreich sollen mit leistungsstarkem WLAN, mobilen
Endgeraten und geeigneter Lernsoftware ausgestattet werden.
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THE SPIRIT OF SAFETY
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NOTENBANK-PROGNOSE
Stdrkeres Wachstum
1m zweiten Halbjahr

Osterreichs Industrie hat

Oesterreichischen Notenbank

am [ 1 ]
roB3e Plane fur Europa i
g p von einer Erholung der Wirt-
schaft in der Euro-Zone in der

Auf der Basis des Manifests ,Europa 2030" soll die zweiten Jahreshélfte aus.
Wettbewerbsfahigkeit des Standorts gestarkt werden. @

© Welser Profile
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© Doppelmayr/Markus Mitterer

© Verbund

China Unsere Ski- und Wintersportindustrie ~ Rabenstein Verbund zeigt Stromerzeugung
,spitzt“ auf diesen riesigen Markt. @ im digitalisierten Wasserkraftwerk 4.0. @
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Industrie prasentiert
Manifest ,,Europa 2030"

Industrie als Fundament fUr hohe Lebensqualitat
und europaisches Sozialmodell.

eee Von Paul Christian Jezek

ie geopolitische Lage
sei in den vergange-
nen 70 Jahren noch
nie so instabil gewe-
sen wie heute, beton-
te Georg Kapsch, Prasident der
Industriellenvereinigung, am
9. Mai anlésslich der Préasentati-
on des IV-Positionspapiers ,Eu-
ropa 2030“. Dabei stiinde das eu-
ropaische sozialliberale Modell

im Wettbewerb mit einem neoli-
beralen System in Nordamerika
und einem staatlich gelenkten,
wenig demokratischen System
in China. ,Unsere Chance ist
eine vereinte Pluralitédt. Nur ein
geeintes Europa, das stark inte-
griert sowie geistig und gesell-
schaftspolitisch offen ist sowie
nach innen und nach auflen ein-
heitlich handelt, wird den Men-
schen Frieden und Wohlstand
bringen kénnen”, so Kapsch. ,Im

Schrebergarten lebt es sich nur
gut, so lange wir Wohlstand ha-
ben. Ohne grenziiberschreiten-
den Handel und multilaterale
Migration werden wir diesen
nicht stdrken kénnen.”

Den Standort stirken

Grundlage fiir Wohlstand und
Friede in der Gesellschaft sei
die Industrie. ,Der produzieren-
de Bereich steht fiir rund 62 Mio.
Arbeitspldtze und 66 Prozent

© Wild GmbH
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Wunschkonzert
Far die heimi-
sche bzw. fur
die europaische
Industrie geht es
darum, die Wett-
bewerbsfahig-
keit zu starken
und einen fairen
Rahmen fur den
internationa-

len Handel zu
bekommen.

Die Forderungen der Industrie

Interne Handlungsfahigkeit verbessern

Dafir sollte das Einstimmigkeitsprinzip bei Entscheidun-
gen nur noch in besonders sensiblen Bereichen, wie etwa
in der Steuer- und Sozialpolitik, gelten.

Alles andere sollte mittels qualifizierter Mehrheit entschie-
den werden. Die EU-Kommission sollte auf zwei Drittel der
Mitgliedsstaaten verkleinert werden.

Europaische Handelspolitik schlagkraftig gestalten
Mit den USA und China sollten faire Wirtschafts- bzw.
Investitionsabkommen abgeschlossen werden, ebenso
mit anderen aufstrebenden Weltregionen u.a. in Asien
und Afrika. Auch die Regeln der Welthandelsorganisation
(WTO) mussen modernen Anforderungen angepasst und
von allen Seiten strikt eingehalten werden.

AuBen- und Sicherheitspolitik strategisch starken
Der Aufbau einer europaischen Armee und eine verbes-
serte Koordination der Rustungsindustrie ist fur eine
schnelle Krisenbewéltigung entscheidend. Die euro-
paische Diplomatie bleibt aber das wertvollste Werkzeug
der EU-AuBenpolitik und internationalen Konfliktidsung.

Binnenmarkt barrierefrei ausbauen und vertiefen
Die Industrie fordert u.a. einen EU-weiten Investitions-
schutzmechanismus, um bestehende innereuropaische
Investitionen zu stltzen und zusétzliche zu férdern.

Das schafft neue Arbeitsplatze.

Eine aktive Industriepolitik umsetzen

Eine moderne Industriepolitik muss die internationale
Wettbewerbsfahigkeit der Industrie ins Zentrum riicken

— gleichrangig mit den Zielen Umwelt- und Verbraucher-
schutz.

Dazu braucht es eine europaische Industriestrategie 2030
und mehr Investitionen in Forschung und Innovation.
Konkrete Fortschritte sollten jahrlich Gberprift und in einem
Bericht veroffentlicht werden (z.B. Steigerungen der Inves-
titionen bzw. Erhdhung der Arbeitsplatze in der Industrie).

Europaische Wirtschafts- und Wahrungsunion
weiterentwickeln

Der Europaische Stabilitdtsmechanismus (ESM) sollte zu
einem Europaischen Wahrungsfonds (EWF) weiterent-
wickelt werden, um kunftigen Wirtschaftskrisen besser
begegnen zu kdnnen. Ein solcher Wahrungsfonds kénnte
auch die nationalen Haushalte der EU-Mitglieder und die
Einhaltung der gemeinsamen Regeln Uberwachen.

Européische Technologiefiihrerschaft anstreben
Unter den Top100-Technologie-Unternehmen sind nur
zwolf,die ihren Sitz innerhalb der Union haben.

Europa muss daher private und 6éffentliche Investitionen
férdern und die Bereitstellung von Finanzmitteln flr neue
Technologien vorantreiben.

Energie- und Klimapolitik umsetzen

und global ausrichten

Um beim Klimaschutz wirklich etwas bewegen zu kénnen,
braucht es weltweite Losungen, die Europa mit vorantrei-
ben muss. AuBerdem missen Investitionen in Energie-
forschung, die Entwicklung von Speichertechnologien
und der Ausbau moderner Energieinfrastruktur gesteigert
werden.

Einen dynamischen Arbeitsmarkt schaffen

Eine europaische Qualifizierungsoffensive in allen Alters-
gruppen soll den Fachkraftemangel lindern.

Um diesen nachhaltig zu bekédmpfen, muss die EU auBer-
dem die technisch-naturwissenschaftliche Frahférderung
im Bildungssystem vorantreiben und zuséatzlich Fach-
kréften aus Drittstaaten attraktive Bedingungen bieten.

der gesamten F&E-Aktivitdten
in Europa“, so Kapsch.

Diese Basis miisse erhalten
bleiben, wofiir Rahmenbedin-
gungen fiir die Wirtschaft si-
chergestellt und ,unser 6ko-
soziales Modell nicht infrage
gestellt werden” dirfe. Dafiir
miisse sich Europa stédrker auf
die Industriepolitik fokussieren.
,Um die Wettbewerbsfahigkeit
des Standorts zu starken, brau-
chen wir vor allem eine smarte
Regulierung und nicht — wie
jetzt — zu viel Reglementierung”,
pladiert Kapsch zudem bei den
F&E-Aktivitdten flir mehr Mittel
und eine verstérkte Kooperation
zwischen 6ffentlichem und pri-
vaten Bereich. AulRerdem fordert
der IV-Prasident faire Rahmen-
bedingungen im internationalen
Handel. ,Freihandel hat immer
zu mehr Wohlstand gefiihrt,
wenn er fair geregelt ist.”

Die hohen Sozial-, Umwelt-
und Beihilfestandards in Eu-
ropa, ,die wir auch brauchen”,
miissten im Handel mit anderen
Regionen starker beriicksichtigt
werden.

Mehr Handlungsfahigkeit
Zur anstehenden EU-Wahl
meint der IV-Prasident, dass
die Zustimmung zur EU in der
Bevolkerung stérker geworden
sei, was u.a. auf den Brexit zu-
riickzufiihren sei. Dennoch seien
immer noch 21% fir einen EU-
Austritt unseres Landes. ,Da-
bei wéren diese Menschen in
diesem Fall vermutlich die ers-
ten Verlierer, aber das ist ihnen
nicht bewusst”, fordert Kapsch,
dass die EU-Befiirworter kiinftig
besser mobilisieren und die Vor-
teile und Stédrken der EU besser
ins Zentrum riicken sollten.
Dafiir miisse die EU aber
auch handlungsféhiger werden.
So unterstiitzt die Industrie die
aktuellen Forderungen von Bun-
deskanzler Kurz, wonach die EU-
Kommission verringert und das
Einstimmigkeitsprinzip neu ge-
regelt werden sollte.

© Johannes Zinner

Exporte dank
CETA gesteigert

Peter Koren
Vizegeneralsekretdr IV

Der gleichberechtigte und fai-
re Zugang zu internationalen
Markten ist fir die heimische
Industrie und damit flr
Arbeitsplatze und Wohlstand
in Osterreich entscheidend

— das Abkommen zwischen
der EU und Kanada, CETA,
ist dazu ein wesentlicher
Baustein.

Die Entscheidung des

EUGH ist jedenfalls klar zu
begriBen, wonach der in
CETA vorgesehene Investi-
tionsschutzmechanismus mit
Unionsrecht vereinbar ist.
Seit Beginn der vorlaufigen
Anwendung von CETA sind
die heimischen Exporte nach
Kanada um mehr als sieben
Prozent gestiegen.
Osterreich hat bereits mit

60 Staaten Investitionsschutz-
abkommen abgeschlossen,
die sich allesamt bewahrt
haben — gerade aufgrund der
unterschiedlichen Rechts-
systeme in der Europaischen
Union und Kanada ist dieses
Instrument auch als Bestand-
teil des CETA-Abkommens
sinnvoll und daher positiv zu
werten.
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FOKUS AUF CARGO
Flughafen pusht
Frachtgeschdft

WIEN-SCHWECHAT. Hatten
2017 pro Woche acht inter-
nationale Fluglinien mit
ausschlieBlich Cargo an
Bord den Vienna Interna-
tional Airport zum Ziel, ist
im Vorjahr diese Zahl mar-
kant auf 21 geklettert. Die
Fracht-Top-Drei 2018 waren
Korean Air und Asiana Air-
lines sowie UPS Airlines.

ROBOTER-SENSORHAUT
Houskapreis 2019
wurde vergeben

2

@4

© B&C Privatstiftung/APA-Fotoservice/Greindl

WIEN. Die B&C Privatstif-
tung zeichnet herausragen-
de wirtschaftsnahe For-
schungsleistungen aus - in
der Kategorie ,Forschung &
Entwicklung in KMU" siegte
die Blue Danube Robotics
GmbH mit dem Projekt
Airskin, einer 3D-gedruck-
ten Sensorhaut fiir Roboter.

AUSGEZEICHNET
Monika Racek ist
,CEO of the Year"

GUMPOLDSKIRCHEN. Die
international begehrten
Global Regulatory Awards
2019 wurden im Mai in
London zum dritten Mal
vergeben. In der Kategorie
,Chief Executive Officer of
the Year” wahlte die Jury
Monika Racek, Vorstands-
vorsitzende der Novomatic-
Tochtergesellschaft Admiral
Casinos & Entertainment
AG (ACE), zur Siegerin. (pj)

© Doppelmayr

Wahrend der Skizirkus in den Alpen langsam an seine Grenzen stoBt, sollen Millionen Chinesen zu Skifahrern werden.

Ski furs Reich der Mitte

Die Osterreichische Wintersportindustrie will Geld vom Bund,
um den Hoffnungsmarkt China besser erschlieBen zu kénnen.

WIEN. Die heimischen Winter-
sport-Firmen haben einen Bitt-
brief an die Bundesregierung
verfasst; Hintergrund des Vor-
stoes sind die Olympischen
Winterspiele 2022, die in der
chinesischen Hauptstadt Peking
abgehalten werden.

Atomic, Fischer, Head, Bliz-
zard und etliche Firmen, die mit
der Skibranche verbunden sind,
wollen vom aktuellen Winter-
sport-Boom profitieren: Lang-
fristig kénne China ndmlich zum

grofSten Markt fir heimische
Skierzeuger werden, heift es.

Fiir chinesische Skilehrer
Zwar sei der wichtigste Markt
fir die Skifirmen noch immer
Europa, doch die Absétze stag-
nieren weltweit und sind stark
von der Schneelage abhingig,
sagt Atomic-Chef Wolfgang
Mayrhofer, der Sprecher der Os-
terreichischen Skiindustrie.

In einer Initiative mit dem Ti-
tel ,Go China"” wollen die Win-

tersport-Firmen nun ihre Krifte
biindeln. In einem ersten Schritt
wollen sie 1.000 Skilehrer in Chi-
na mit dsterreichischen Produk-
ten ausriisten und ausbilden;
schlieflich hétten Skilehrer eine
wichtige Vermittlerrolle fiir an-
gehende Skifahrer.
Unterzeichnet haben den Ap-
pell neben den vier Skiherstel-
lern u.a. auch der Seilbahnher-
steller Doppelmayr und die auf
Ticketsysteme spezialisierte
Grodiger Firma Skidata. (pj)

bizbook

| Connections abseits des Mailverkehrs

Hier ist der Lack nicht ab

Bei Axalta zeigen die Umsatzzahlen nach oben.

GUNTRAMSDOREF. Osterreichs
grofter Lackhersteller Axalta
Coating Systems Austria mit
Sitz im Bezirk Mo6dling hat 2018
ein beachtliches Umsatzwachs-
tum erwirtschaftet. Die Erlose
des Industriebetriebes sind um
14,2 Mio. € oder 11,1% auf 142,4
Mio. € gestiegen.

Pro Jahr erzeugt Axalta in
Guntramsdorf 14.000 t Lacke.
Dabei sind die Hauptgeschafts-

felder Auto- und Industrielacke,
z.B. Metallserienlacke und Elek-
troisoliersysteme, sowie Lacke
fiir die Sportartikelindustrie.
Die Exportquote betrdgt 70%
mit Schwerpunkt EU-Raum. Zu-
sétzlich zu den in Guntramsdorf
produzierten Produkten werden
von hier auch Autoreparatur-
und Pulverlacke vertrieben. Die
Zahl der Beschaftigten ist von
276 auf 300 emporgeklettert. (pj)




ERLEBEN SIE DIE KULTUR DER LOGISTIK.

LERNEN SIE UNS KENNEN!
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goes Digital 4.0

Im Pilotkraftwerk Rabenstein erprobt der Verbund
seit mehr als einem Jahr digitale Testsysteme.

FROHNLEITEN. Der Tauchrobo-
ter kann zentimetergenau ans
Laufrad der Turbine gesteuert
werden; die Anomalie-Detek-
toren hatten zuvor aufgrund
der Sensordaten aus dem 100 t
schweren Maschinensatz ange-
schlagen.

Im ,digitalen Zwilling” wur-
de eine massive Lebensdauer-
verkiirzung wichtiger Maschi-
nenteile erkennbar. Und noch
wiahrend die Betriebsingenieure
die Turbine fiir eine Schnell-
inspektion abstellen, wird fir
eine eventuell erforderliche Tro-
ckenlegung der Einlaufbereich
der Maschinen mit dem Echt-
zeit-3D-Sonar auf Ablagerungen
unter Wasser kontrolliert.

Der Blick in die Arbeitswelt
der Zukunft wurde im Murkraft-
werk Rabenstein Ende April
bereits Realitdt: Der Verbund
prasentierte im Rahmen eines
internationalen Workshops der
europdischen Kraftwerksverei-
nigung VGB PowerTech und der

TU Graz das ,digitale Wasser-
kraftwerk 4.0".

Die digitalen Innovationen
Unter digitalen Zwillingen ver-
steht man speziell entwickelte
Prognosemodelle. Diese errech-
nen mithilfe der Sensordaten die
Restlebensdauer von wichtigen
Maschinenteilen. Auferdem
kénnen die Auswirkungen un-
terschiedlicher Betriebsweisen
untersucht werden.

Intelligente Sensorik-Konzep-
te wie z.B. akustische Uberwa-
chungssysteme, verkniipft mit
kiinstlicher Intelligenz, stellen
die Datenbasis fiir Anomaliede-
tektions- und Prognosemodelle
dar. Damit konnen Storféalle bzw.
Maschinenversagen rechtzeitig
vorhergesagt werden.

Kann trotz der digitalen Uber-
wachungssysteme ein Storfall
nicht vermieden werden, stellen
mobile Assistenzsysteme alle
fir die Stérungsbehebung er-
forderlichen Informationen zeit-

nah tiber mobile Endgeréte (z.B.
Tablet, Smartphone, Datenbril-
len) an jedem Ort im Kraftwerk
bereit. Ein virtuell begehbares
Kraftwerksmodell bietet neue,
vielversprechende Moglichkei-
ten etwa fiir Schulungszwecke,
fiir Vorbereitungen auf Krisen-
falle, fir Umbauprojekte oder
auch in definierten Fillen fir

Digitales Ziel
Der Verbund
mochte alle fur
die Wasserkraft
denkbaren
Maoglichkeiten
von digitalen
Anwendungen
evaluieren und
die erfolgver-
sprechendsten
Technologien in
einem Pilot-
kraftwerk auf
den Prufstand
stellen.

den Betrieb und die Instandhal-
tung von Wasserkraftwerken.

Fiir umfassende Inspektionen
bzw. Vermessungen der Anlagen
und des Gewdésseruntergrunds
koénnen dank vorwiegend aus
dem Offshore-Bereich stammen-
der Technologien neue Konzepte
entwickelt werden. Remotely
Operated Vehicles (ROV) und Au-
tonomous Surface Vehicles (ASV)
werden bereits im realen Betrieb
in Kraftwerken eingesetzt, und
die autonome Vermessung und
Inspektion kénnte bald in allen
Anlagen Realitdt werden.

Vernetzte Plattformldsungen
verbinden bisher isolierte Infor-
mationssysteme miteinander:
Daten stehen bereichsiibergrei-
fend und auf Knopfdruck de-
zentral ebenso wie zentral zur
Verfiigung und ermoglichen
schnelle Analysen. (pj)

Innovationen wie dieser Tauchroboter werden erprobt und weiterentwickelt.




Let‘s write the future.
Mit intelligenten, kollaborativen Robotern.

Mit dem weltweit ersten wirklich kollaborativen Zweiarmroboter YuMi ® hat ABB eine
revolutionare Technologie entwickelt, die es Menschen und Robotern erméglicht, in
unmittelbarer Nahe zueinander zu arbeiten — ohne Kafige und Absperrungen. So ma-
ximieren wir das Potenzial beider und heben die Produktivitat auf eine neue Ebene.
Die Welt diskutiert die Zukunft — wir gestalten sie. www.abb.at
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Size does matter:

groBten Fabriken

Hier kann man sich leicht verlaufen. Denn mit bis zu 6,5 Millionen m2 Flache
sind die global gréBten Produktionsstatten so grol3 wie Stadte.

© Volkswagen

ie beherbergen enorme
Produktionslinien und
sind gleichzeitig Ar-
beits- und Wohnstétte
fiir bis zu 500.000 Mit-
arbeiter. Die groften Fabriken
der Welt verfiigen tber eigene
Feuerwehren, Héfen oder Kran-
kenhé&user. Sie funktionieren wie
echte Stadte mit eigenem Stra-
Bennetz und einer Innenstadt.

Autos und Flugzeuge

Im Ranking finden sich vor al-
lem Technikfirmen, die meisten
von ihnen aus der Automobil-
Branche. Ihre hochautomatisier

Platz 1

Die weltgroBte
Fabrik steht in
Deutschland. Es
handelt sich um
das Volkswa-
gen-Werk in
Wolfsburg mit
6,5 Mio. m2
Werksgelan-
de. Die 1938
erbaute Fabrik
fertigt im Jahr
rund 800.000
Fahrzeuge und
beschaftigt
mehr als 62.000
Mitarbeiter.

ten Produktionslinien bendtigen
besonders viel Platz, sind dafiir
jedoch auch tiberaus effizient.

Im Hyundai-Werk in Stidkorea,
dem Platz zwei auf der Liste,
werden téglich 5.600 Autos pro-
duziert —alle zwdlf Sekunden ein
Fahrzeug.

Besonders viel Platz benotigt
die Produktion von Flugkdrpern.
Im Boeing-Werk in Everett wird
u.a.die Boeing 787 gefertigt. Das
Flugzeug ist fast 70 m lang und
hat eine Spannweite bis zu 60
Metern — fast 44 Autos kénnten
auf den Tragflachen parken. Im
Montagezentrum der NASA fin-

Die
der Welt

Die 10 groBten Fabriken der Welt

GroBe
Unternehmen Stadt/Land in km2
Volkswagen Wolfsburg/Deutschland 6,5
Hyundai Ulsan/Sudkorea 568
NASA New Orleans/USA 3,4
Foxconn Longhua/China 3,0
Boeing Everett/USA 2,8
Daikin Waller/USA 2,0
Tesla Fremont/USA 1,5
Fiat Chrysler Belvidere/USA 0,46
Rivian Normal/USA 0,24
Samsung Noida/Indien 0,13

Quelle: www.maschinensucher.de
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den Weltraumraketen Platz, die
Raumfahrzeuge, Astronauten
und Versorgungsgiiter ins All
beférdern. Eine Rakete ist 65 m
hoch, was der Hohe eines 16-st6-
ckigen Hochhauses entspricht.

Hallen so grof3 wie Monaco
Die weltweit groSte Fabrik be-
findet sich im Nachbarland: Das

VW-Werk in Wolfsburg fiihrt das
Ranking mit seinen 6,5 Mio. m?2
mit grolem Abstand an. Allein
die bebaute Hallenfldche der
Fabrik ist so grof wie das ge-
samte Filirstentum Monaco.
Gegen das deutsche Traditi-
onswerk, das seit dem Jahr 1938
besteht, kénnen selbst moderne
Anlagen wie die von der NASA

oder Tesla nicht mithalten —ihre
Werke landen lediglich auf den
Platzen drei und sieben.

Es ist jedoch unwahrschein-
lich, dass sich die Industrie
weiterhin mit Fabriken immer
groBeren Ausmafes lberbie-
ten wird. ,Die Fabrik 4.0 muss
hochflexibel auf aktuelle Kun-
denwiinsche reagieren kénnen”,

Die Megafabriken auf den Platzen 3 bis 10

3 Das Montagewerk der US-Bundesbehdrde NASA in der Nahe von New
Orleans, Louisiana, beherbergt unter anderem eine 70 Meter hohe, vertikale
Montagevorrichtung, das weltgroBte robotergestitzte Werkzeug zum Bau
von Raketen. Mit seinen knapp 3,4 km? groBen Werksgelande ist es fast so
groB wie der berihmte Central Park in New York.

4 Der Apple-Zulieferer Foxconn mit seinem Werk in Shenzhen, China.
In ,Foxconn City" leben und arbeiten rund 500.000 Angestellte, was un-
geféahr der Einwohnerzahl von Lissabon entspricht; die Produktionsstatte
gerat immer wieder wegen schlechter Arbeitsbedingungen und erhéhten
Suizidraten unter Arbeitern in die Schlagzeilen.

5 Der Flugzeughersteller Boeing mit seiner Fabrik in Everett, Washington, und
einer Gesamtflache von Uber 2,8 Mio. m2. Das Gelande ist so groB, dass

392 FuBballfelder darauf Platz fanden.

6 Das japanische Unternehmen Daikin, das Klimatisierungssysteme produ-
ziert, mit seinem US-amerikanischen Produktionswerk in Waller, Texas.
Beim Bau des riesigen Gebaudes wurden 275.000 m3 Beton und beinahe

6.000 t Stahl verbaut.

7 Vielleicht wird Teslas sich im Bau befindliche ,Gigafabrik” einmal die groBte
Fabrik der Welt sein; derzeit ist das Werk des Elektroauto-Herstellers
in Fremont, Kalifornien, der Arbeitsplatz von 10.000 Menschen.
Das Munchener Oktoberfest konnte dreieinhalb Mal auf dem 1,5 Mio. m?2
groBen Werksgelande untergebracht werden.

8 Bereits 1965 erbaut wurde das Chrysler-Montagewerk in Belvidere, lllinois.
Nach dem Zusammenschluss von Fiat und Chrysler wurde das Werk
2016 fur 350 Mio. USD aufgerUstet, um von nun an den Jeep Cherokee zu
produzieren. Mit mehr als 464.000 m? Fl&che ist die Fabrik groBer als die

gesamte Vatikanstadt.

9 Knapp 242.000 m? groB ist das Rivian-Werk in Normal, lllinois.
2.000 Einwohner der US-Kleinstadt wurden mit einem Schlag arbeitslos,
als Mitsubishi die Produktionsstéatte 2016 aufgab. Das Automobil-Start-up
Rivian Automotive kaufte die Fabrik 2018 und verhalf der Region damit
zu neuem Aufschwung. Das Werkgelande ist so groB, dass die Cheops-
Pyramide beinahe funf Mal darauf Platz fande.

10 Samsung mit seinem indischen Produktionswerk in Noida. Mit 129.000 m2
Flache handelt es sich nach eigener Aussage um die groBte Handy-Fabrik
der Welt. Als Mitglied der ,Make in India“-Initiative will Samsung mit der
riesigen Fabrik dazu beitragen, Indien zum Exportmittelpunkt der Welt

zu machen.

Platz 2

Die Hyundai-
Fabrik in Ulsan,
Sudkorea, um-
fasst eine Flache
von 5,5 Mio. m2,
besitzt einen
eigenen Hafen,
eine Feuerwehr,
ein Krankenhaus
und ist mit rund
500.000 Bau-
men bepflanzt.

prognostiziert Thorsten Musch-
ler, Geschéftsfiihrer von Maschi-
nensucher.de. ,Dafiir braucht es
kleinere, reaktionsféahigere Pro-
duktionsanlagen, die dezentral
organisiert und bestenfalls di-
rekt an der Abnahmestelle loka-
lisiert sind.” (pj)

Quelle: www.maschinensucher.de
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TOP-JOB
Ein neuer .
Vertriebsleiter 11 ﬂ////’[[

i

LINZ. Der Digitalisierungs-
experte Wolfgang Haginger
(32) hat die Vertriebsleitung
beim Softwareanbieter
Industrie Informatik tiber-
nommen. Der gebiirtige Lin-
zer ist seit mehr als zwolf
Jahren im Unternehmen
und war in den Abteilungen
Consulting, Vertrieb und
Presales tatig.

Auflerdem nimmt Indus-
trie Informatik mit einem
erweiterten Vertriebsteam
die verstarkte Marktbear-
beitung des D-A-CH-Raums
in Angriff.

AUTOMATIKTESTS
Geridtetester priift
automatisch PRCD

WELS. Seit Neuestem offe-
riert Conrad Business Sup-
plies den GT-900 Gerate-
tester von Fluke.

Das Gerét eignet sich
fiir Prifungen nach DIN
VDE 0701-0702 und DGUV
Vorschrift 3 (BGV A3), er-
laubt im Gegensatz zu den
Vorgéngerversionen GT-600
und GT-800 noch schnellere
und einfachere Messungen
und bietet erweiterte Opti-
onen fiir kundenspezifische
Priifablaufe. (pj)

© Industrie Informatik

© Conrad Electronic

© FMK/hans-leitner.com
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FOMUS MOTILKCMATNINATION
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Forum Mobilkommunikation: Prasident Matthias Baldermann, Geschaftsfihrerin Margit Kropik, Vizeprasident Lothar Roitner.

Die Bilanz der TK-Szene

Anlasslich der Jahres-PK am 14.5. prasentierte das FMK
die aktuellen Markt- und Verkehrsdaten der Mobilfunkindustrie.

WIEN. Zum Stichtag 31.12.2018
befanden sich in Osterreich
17.198.945 aktive SIM-Karten im
Umlauf. Somit hat sich die Zahl
der SIM-Karten gegeniiber dem
Vorjahr um fast drei Mio. gestei-
gert. Ein wesentlicher Treiber
dieser Entwicklung sind vor al-
lem M2M-Anwendungen.

Seit der Einflihrung mobiler
Breitbandtechnologien und zu-
letzt mit LTE wuchs das tiber
Mobilfunknetze tibertragene Da-
tenvolumen jéhrlich signifikant.

2018 konnte eine Steigerung von
rund 60% auf nun 1.614,8 Mio.
mobil tibertragener GB gemes-
sen werden.

Mobilfunk-Durchdringung
Bereits in drei Vierteln aller hei-
mischen Haushalte wird mit
einem Smartphone telefoniert.
Mehr als 60% nutzen Mobilfunk
als Ersatz fiir Festnetz-Internet.
Personliche, internetgestiitzte
Assistenten finden sich gesamt
in 11% aller Haushalte, jedoch in

30% aller Haushalte, die von un-
ter 30-Jahrigen bewohnt werden.
Das auf Reisen im EU-Ausland
von heimischen Mobilfunkan-
schliissen tibertragene Volumen
entsprach 2018 mit immerhin
49,7 Mio. GB etwa dem Gesamt-
volumen, das 2011 noch allein in
Osterreich {ibertragen wurde.
4,59 Mrd. € Gesamtumsatz
2018 bedeuten ein Plus von 11,4%
gegeniiber dem Vorjahr, das Ge-
samt-EBITDA von 1,63 Mrd. €
hat sich mit +7,2% entwickelt. (pj)

Die ECM Suite 12 kann jetzt noch mehr

ECM-Spezialist ELO wird die Innovation im Juni auf den Markt bringen.

LINZ. Nachdem der ELO Digital
Office im Jénner erste Features
der Version 12 der ECM Suite
vorgestellt hat, folgen nun die
beiden besonderen Highlights
der neuen Version:

Der ELO Integration Client
steht fiir schlanke Einbindung
in Drittsysteme — und mit dem
Teamroom ermdglicht der ECM-
Hersteller (aktuell als einziger)
eine standortiibergreifende Zu-

© ELO

sammenarbeit fiir Projektgrup-
pen mit ELO-Anwendern und
externen Teilnehmern. Auch
eine hochentwickelte Verschliis-
selungstechnologie mit bis zu
2 Mio. moglichen Schliisselkrei-
sen bringt die ECM Suite 12
mit. Gleiches gilt fiir erweiterte
Cloud-Fahigkeiten, die durch ei-
nen Objekt-Storage zur flexiblen
Dokumenten- und Backup-Spei-
cherung ergénzt wurden. (pj)
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WILLKOMMEN IM VIERTEN
INDUSTRIELLEN ZEITALTER.

Das vierte industrielle Zeitalter hat begonnen. Ein Zeitalter, in dem das Internet allge-
genwartig ist und durch zunehmende Vernetzung Maschinen nicht nur smart, sondern
intelligent sind. Als Global Player auf dem Gebiet von ,,Lifting Solutions* liberrascht uns
diese Entwicklung nicht. Im Gegenteil, wir freuen uns gemeinsam mit unseren intelli-
genten Produkten auf eine spannende Zukunft.

PALFINGER

k= #

= ]
g ) | Q-:_ = "
AW s T e
SRR
-4 8

PALFINGER.AG




|EC11-16G |

Bis zu 12 Kerne
auf der Hutschiene.

Die Embedded-PC-Serie mit Server-Rechenleistung
und Intel®-Xeon®-D-Prozessoren.

BECKHOFF

www.beckhoff.at/Many-Core-CX

Die Embedded-PCs der Serie CX2000 definieren die MaBstabe fiir Hutschienen-PCs neu. Mit 4, 8 oder
sogar 12 Kernen, Task-Zykluszeiten pro Kern von 100 ps und hoher Temperaturstabilitat von -25 °C
bis +50 °C bietet dieser Embedded-PC einen echten Leistungsschub im hochkomprimierten Format.
Das Ergebnis: minimaler Footprint und hochste Steuerungsleistung auf der Hutschiene — ideal fiir
leistungsintensive Automation- und Motion-Anwendungen.
m CPU-Varianten

m (X2042: Intel® Xeon® D-1527 2,2 GHz, 4 Cores

m (X2062: Intel® Xeon® D-1548 2,0 GHz, 8 Cores

m (X2072: Intel® Xeon® D-1567 2,1 GHz, 12 Cores

Arbeitsspeicher: 8 GB DDR4 RAM bis max. 32 GB DDR4 RAM

Grafikkarte: separate GPU, 2 GB GDDR5

Interfaces: 2 x GBIt Ethernet, 4 x USB 3.0, 1 x DVI-I, 1 x Multi-Option

I/0: modular erweiterbar mit Beckhoff Busklemmen und EtherCAT-Klemmen

BECKHOFF
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Aktuelles fiir Freunde des regionalen Genusses

Die Waldviertler Karpfenteichwirtschaft konnte schon sehr bald
zu Osterreichs erstem landwirtschaftlichen Weltkulturerbe werden.

Von Alexandra Binder, zu lesen auf Seite 3

www.bauernladen.at

Mit Genuss reifen ®

Folgen Sie uns auf Facebook und
Instagram unter @bauernladen.at

Uber das schwarze Schaf, Mut zu Unbekanntem und die Reife fiir Kse.

© Andrea Knura

Margit, Josef und Eva-Maria Nuart be-
treiben ihren Hof vulgo Hafner in Wai-
senberg in Kirnten. Sie halten Schafe,
Schweine und Hithner, produzieren in
ihrer Hofkiserei unglaublich vielfiltig
Rohmilchkidse sowie andere Schaf-
milchprodukte. Fiir einen guten Kise
braucht es in erster Linie gute Milch.
Kisegenuss ist Verinderung und Sai-
sonalitit.

Der Geschmack und die Konsistenz
der Kisespezialititen verdndern sich
nimlich im Laufe der Saison, weil der
Fettgehalt der Milch naturbelassen
wird.

‘Warum Rohmilchkise?

Rohmilch hat Geschmack. Jede Verin-
derung, jede Manipulation der Milch
beeinflusst die Qualitit. Pasteurisie-
ren, Homogenisieren, das Einstellen
des Fettgehalts ... so wird wertvol-
le Milch einheitlich gemacht. ,Wir
brauchen fiir unsere Kiserei lebendige
Milch. Wir produzieren handwerklich,
beobachten den Reifeprozess. Unser
besonderes Augenmerk richten wir
aber darauf, die wertvollen Inhaltsstof-
fe und den Geschmack der Milch bis
hin zu den verschiedenen Kisesorten
zu erhalten.” Das schwarze Schaf ist

ein Schaffrischkise, der sein bizarres
Aussehen einem Gemisch aus Meer-
salz und feiner Holzasche verdankt.
Mit seinem feinen Geschmack steht er
Seite an Seite mit Kisekostlichkeiten
wie dem Schaffrischkise , Typ Mozza-
rella oder den reifen Sorten wie dem
Heubliitenkise, einem Schnittkise mit
Rotkultur, der mindestens sechs Wo-
chen im Kisekeller reift und sich durch
geschmeidige Konsistenz und herrlich
guten Geschmack auszeichnet. Die Ver-
wendung von Steinhonigklee, Lavendel
und Ringelblume rundet den wiirzigen
Geschmack ab.
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Sparkling vom
‘Weingartenpfirsich
,Seitensprung”

‘Wine Reitmayer

0,751  9,- €/ Flasche
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Bio Miihlviertler ﬁ

Kriutersalz

»a guat’s Gmiiat*
Sonnenhof-Almkriuter
60 g Streuer

3,80 €

© Sonnenhof-Almkriuter

_ - Kirschbrand
| Eichenfass-

| 0351

GENUSS
REGION
OSTERREICH

Kerbler’s
Kraut-Salat-Mix
Kerbler’s Farm
350 g

2,20 €

© Kerbler's Farm

PRODUZENTEN

PRODUKTE

auf www.bauernladen.at

Ein Hoch auf das Beet!

Wie die Schwammerln aus der Erde sind in den letzten Jahren die Hochbeete
in den heimischen Gdrten gewachsen. Manche stehen sogar in der Kiiche.

«++ Von Andrea Knura

So ein kleiner Garten wire doch wun-
derbar. Ein paar Kriuter, im Friihling
die ersten Radieschen selbst aus der
Erde ziehen, frischen Ruccola einfach
abzupfen. Unbelastetes Griin genieflen.
Das Ganze aber bitte riickenschonend,
denn das stindige Biicken ist doch an-
strengend. Wenn Sie diese oder dhnlich
Gedanken schon ofters hatten, sind Sie
absolut ein Hochbeet-Typ. Die Platz-
frage ist iibrigens nicht das Problem.
Hochbeete gibt es mittlerweile in vielen
Gréflen und Formen. Auf das Materi-
al kommt es aber sehr wohl an. Klaus
Reiter hat sich dazu vor Jahren viele
Gedanken gemacht - iiber das Holz,
Sinn und Unsinn einer Plastikfolie im
Hochbeet, die Verwendung von Leim
und Holzschutzmitteln, ... Der Betrei-
ber eines Sagewerks im Kérntner Moll-
tal erkannte die Marktliicke.

Ohne Leim, ohne Nigel

Timberra-Hochbeete werden aus-
schliellich aus dem Holz der Kérntner
Tauernldrche aus nachhaltiger Wald-
wirtschaft gefertigt. Sie wichst in der
Region Hohe Tauern in tiber 1.000 m
Seehéhe, ist besonders hart und wider-
standsfihig. Im Werk im Molltal erfolgt
die handwerkliche Verarbeitung. Ohne

Leim, ohne Nigel. Das Holz bleibt un-
behandelt! Die einzelnen, vorgefertig-
ten Holzbauteile werden einfach inei-
nandergeschoben. ,Das ist ein bisschen
wie Matador fiir Erwachsene.” Holz ist
ein lebendiges Material, das sich mit
der Zeit verindert. Es bekommt eine
Patina, den sogenannten Grauschleier,
der als biologischer Schutz dient. Un-
terstiitzt durch den sogenannten Kons-
truktiven Holzschutz, also die vertikale
Bauweise, sind selbst Regen und Nisse
kein Problem.

Ohne Folie

Irgendwer ist auf die eigenartige Idee
gekommen, dass Hochbeete mit Folie
ausgekleidet sein miissen. Damit das
Holz geschiitzt ist. Klaus Reiter findet,
dass das keine gute Idee ist: ,Erstens
baut man sich kein natiirliches Hoch-
beet, um dann die Pflanzen wieder aus
Plastik zu ziehen. Und zweites schadet
die Folie durch Kondensfeuchtigkeit
auch dem Holz. Nur wenn so ein Hoch-
beet auf einer Terrasse steht, braucht
es eine Folie zum Schutz den Bodens®,
erldutert der Experte.

Die Hochbeete von Timberra gibt
es in jeder Grofle und Hohe. Selbst das
ganz kleine Einsteigermodell fiir die
Kiiche darf sich schon Hochbeet nen-
nen. www.timberra.com/shop/

© Timberra

Ruccola-Zitronen-Pesto
Pesto mal anderes. Das passt auch rich-
tig gut zu einem Getreide-Risotto.

P\ b

Das wilde Sammeln

Wildkriuter erleben ihr Comeback.
Von Beifufy bis Léwenzahn — immer
mehr Hauben- und Hobbykéche schit-
zen vermeintliches Unkraut fiir sein
aulergewdhnliches Aroma.

Die Vorratskammer

Ein ,Nahversorger” im Schloss Ferlach
oder wie bereits iiber 50 regionale Pro-
duzenten eine neue Vertriebsschiene
fanden.
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Der Bauernladen-Ausflugstipp

DIE LANGE NACHT DER DEMETER-HOFE

Pannonische Feuerflecken, Naturwein-Verkostung im Kremstal, Late-Night-Shopping
im Kérntner Hofladen: Die Lange Nacht der Demeter-Hofe lisst mit besonderen High-
lights griifen. Und wer méchte, bekommt zum Glas Wein oder zur Mehlspeis auch

noch Informationen zu Demeter serviert und kann mit den Bauern plaudern. Am 18.
Mai ab 17 Uhr geht es los, bei manchen sollte man sich vorab anmelden. Das volle Pro-
gramm, alle Teilnehmenden und die genauen Startzeiten gibt’s auf www.demeter.at

© Andrea Knura

© unsplash

© Vorratskammer
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Der Karpfen als Weltkulturerbe?

Die Waldviertler Karpfenteichwirtschaft konnte schon sehr bald zu Osterreichs erstem
landwirtschaftlichen Weltkulturerbe werden.

+«« Von Alexandra Binder

Ganz ohne Sorgen ist man im Wald-
viertel aber dennoch nicht. Man kann
nicht so viel produzieren, wie der Markt
hergeben wiirde. Die Produktionsmen-
ge konne mit Mithe auf dem jetzigen
Niveau gehalten werden, sagen die
Teichwirte. Ihr Feind hat einige Namen:
Otter oder Kormoran beispielsweise.

Fischotter-Abschiisse ja oder nein?
Die sogenannten Ausfrafischiden
durch Fischfresser sehen die Teich-
wirte naturgemifl nicht gern und
hoffen auf Abschussgenehmigungen.
Landesfischermeister Karl Gravogl
sagte kiirzlich zur Situation: ,Derzeit
liegt der Bescheid, der eine Entnahme
von 40 Fischottern in Niedertsterreich
erlauben wiirde, beim Landesverwal-
tungsgericht, da mehrere Beschwerden
eingebracht wurden. Die Entschei-
dung ist noch offen.” NGOs wie der
WWEF sehen die Abschiisse kritisch.
,Der Fischotter ist eine Tierart, die sich
durch das Angebot an Lebensraum und
Nahrung reguliert. Wird ein Fisch-
otter abgeschossen, zieht der nichste
in das freie Territorium nach®, sagt
Artenschutz-Expertin Christina Wolf-
Petre. Abgesehen davon nennt die
NGO Tierschutz-Griinde. Angeschos-
sene Tiere konnten ins Wasser fliichten
und dort qualvoll sterben. Stattdessen
pladiert man fir Schutzmafnahmen
wie Einziunungen, die Trockenlegung
von Teichen im Winter, gut gesicherte
Hilterungen und Abschreckung durch
Lirm oder Diifte. Einig wird man sich
da nicht so schnell werden.

© Waldviertel Tourismus

Die Teichwirte

sehen sich unter Druck
Dann gibt es da noch rechtliche Rah-
menbedingungen mit iiberbordendem
Biirokratismus beim Wasserrecht, die
Naturschutzauflagen oder das Aqua-
kulturseuchenrecht. ,Jeder Osterreicher
will gern heimischen Fisch am Teller
haben. Geht es aber darum, bestehende
verlandete Teiche wieder zu entschlam-
men oder neue anzulegen, so sto{$t man
oft auf Unverstindnis und kaum zu be-
wiltigende Auflagen”, sagt Teichwirte-
Obmann Ferdinand Trauttmansdorff.
Johannes Schmuckenschlager, Prisi-
dent der niederésterreichischen Land-
wirtschaftskammer, meint, es brauche
neben einem praktikablen Fischotter-
management ,Strategien fiir die Folgen
des Klimawandels, die sich auch in der
Teichwirtschaft bemerkbar machen®.
Wirmer werdende Teiche und fehlen-
der Niederschlag sind dabei allerdings

nur die eine Seite der Medaille. Auf
der anderen Seite konnen Teiche als
Wasserspeicher kiinftig eine wertvolle
Funktion iibernehmen. Die Auszeich-
nung durch die FAO (Ernihrungs-
und Landwirtschaftsorganisation der
Vereinten Nationen) als Kulturerbe
konnte hier mehr Bewusstsein schaffen.
Osterreich hat bisher keine Region mit
diesem Status. Andere EU-Linder sind
da mittlerweile schon weiter, etwa Spa-
nien oder Italien, so Trauttmannsdorff
und Schmuckenschlager. Begleitet wird
die Einreichung als Kulturerbe von ei-
ner Masterarbeit an der Boku; Autorin
Stephanie Salzmann widmet sich dabei
der Fragestellung, ob die hochgesteck-
ten Anforderungen an das Produk-
tionssystem durch die Waldviertler
Karpfenteichwirtschaft auch erbracht
werden kénnen. ,Erste Recherchear-
beiten weisen klar in die Richtung,
dass die Auszeichnung erreicht wer-

den kann. Besonders hervorzuheben
ist dabei die starke Verbundenheit und
Identifikation einer ganzen Region mit
ihren Teichen, die auch durch die lan-
ge Geschichte und Tradition gestirkt
wird®, so Salzmann.

Wir gratulieren schon mal!

Die Karpfenzucht

Die Karpfenzucht in Teichen ist eine
der iltesten Methoden der Fischpro-
duktion. Die Urheimat des Karpfens
ist vermutlich Kleinasien, und es wird
angenommen, dass Karpfen iiber das
Schwarze Meer und die Donau in
Mitteleuropa eingedrungen sind. Bis
ins Mittelalter waren Seen und Fliisse
ihre natiirlichen Lebensriume. Da-
nach nahm, im Zusammenhang mit
der Ausbreitung des Christentums, die
Karpfenzucht in Teichen stark zu. Im
Jahr 1280 wurden im Urbar des Stiftes
Zwettl erstmals Teiche erwihnt.

Der Waldvierter Karpfen ist seit
1999 eine geschiitzte Marke. Die
meisten Karpfen (etwa 90%) werden
gemifl dem Schutzmarkenprogramm
»Waldviertler Karpfen“ produziert,
nur circa zehn Prozent auflerhalb. Das
Programm legt fest, dass die Karpfen im
‘Waldviertel geboren, aufgezogen, ge-
schlachtet und verarbeitet werden miis-
sen (Herkunftsnachweis). Die Karpfen
werden artgerecht gehalten. Die Anzahl
der Karpfen pro Teich ist limitiert, so-
dass jeder Karpfen etwa 20 m? als Le-
bensraum hat. Erginzende Futtermittel
bestehen hauptsichlich aus regionalem
Getreide, Fertigfuttermittel diirfen nur
im begrenzten Umfang eingesetzt wer-
den. www.waldviertler-karpfen.at
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