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INHALTSLEER. Der Print & Publishing-Lowe
in Cannes geht an eine ,leere” Zeitung — genau-
er: an Impact BBDO aus Dubai fiir ,The Blank
Edition”, eine komplett ohne Inhalt gedruckte
Auflage der arabischen Tageszeitung An-Nahar,
mit der diese gegen die politische Lage im Li-
banon protestiert. Neu ist diese Idee nicht: Am
3. Mai 2010 etwa erschienen Die Welt und Welt
Kompakt zum Internationalen Tag der Presse-
freiheit mit leeren Titelseiten und einer kleinen
Anzeige von ,Reporter ohne Grenzen”. Im De-
zember 2013 versuchte sich die Kleine Zeitung
am Weilraum; Anlass der Aktion waren die seit
den Nationalratswahlen Ende September jenen
Jahres vor sich hin stockenden Koalitionsge-
spriche zwischen SPO und OVP.

Drei Jahre davor, im Dezember 2010, griffen
drei ungarische Blétter — Népszava, Elet es iro-
dalom und Magyar Narancs — mittels Leere am
Cover plakativ zur Selbstzensur. Bis zu diesem
Zeitpunkt war die Presse in Ungarn, so wie in

Keep it short
and ... empty!

Das Cannes Lions International Festival
of Creativity wurdigt den Protest in Print.

europdischen Landern Usus, lediglich an das
Strafrecht gebunden. Dann kam Orbans Fidesz
an die Macht. Zuerst wurden die 6ffentlichen
TV- und Radiosender sowie die staatliche
Nachrichtenagentur auf Linie gebracht. Dann
griffen Orbans Giinstlinge am privaten Medien-
sektor zu. Eine neue Medienaufsichtsbehdrde
sorgte fiir Recht und Ordnung — oder, wie
Fidesz-Proponenten es bezeichneten, fiir ein
.gesundes Gleichgewicht zwischen der Freiheit
der Medien und den Interessen der Offentlich-
keit”. Im schon legendéren ,Ibiza-Video” war
Ahnliches zu héren; widerspenstige Medien
sind auch der FPO seit Jahr und Tag ein Dorn
im Auge. Wegen des ,gesunden Gleichgewichts”.

Eine Frage, die sich stellt: Sind leere Titelsei-
ten noch ein sinnhaftes Stilmittel und Zeichen
des Protests, wenn jene, die sich mit einer Welt
ohne Pressefreiheit auseinandersetzen sollten,
ihre Weisheit vorrangig in den Filterblasen der
Sozialen Medien tanken? Und was ist das Pen-
dant zur leeren Titelseite in einem Medium wie
Facebook? Ein Post in der Maximalldnge von
60.000 Zeichen? Zum Trotz?
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:rypisch osterreichisch,
aber ohne Klischees

Isabella Reichl, Marketingleiterin Austrian Airlines, im Talk tber die neue
Werbelinie #FeelsLikeAustrian und den generellen Brand Refresh.

eee Von Chris Radda
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ach finf Jahren ver-
passt sich die Austri-
an Airlines ein Brand
Refresh und es gibt
auch eine neue Kam-
pagne. medianet sprach mit Aus-
trian Airlines-Marketingleiterin
Isabella Reichl iiber die neue
Kommunikationslinie.

medianet: Frau Reichl, Austrian
Airlines hat eine brandneue
Kampagne an den Start ge-
bracht, tiber die Osterreich auch
im Vorfeld schon viel gespro-
chen hat, was den Auswahlpro-
zess der Agenturen betraf. Was
diirfen wir uns von der neuen
Kampagne alles erwarten?

Isabella Reichl: Die Austrian
Airlines hat vergangenes Jahr
ihren sechzigsten Geburtstag
gefeiert und im Zuge eines gene-
rellen Brand Refresh haben wir
uns auch entscheiden, unsere
Werbeplattform zu modernisie-
ren. In der Vorbereitung dazu
gab es einen klassischen Agen-
tur-Pitch, bei dem schlussend-

))

Die Kernbotschaft ist
#FeelsLikeAustrian

— also wie fuihlt es
sich an, mit Austrian
Airlines zu fliegen?

¢

lich zwei deutsche und vier 6s-
terreichische Agenturen auf der
Shortlist tibriggeblieben sind.
Am Ende haben die deutschen
Kollegen von der Agentur thjnk
gewonnen.

Isabella Reichl
Marketingleiterin
Austrian Airlines

medianet: Weshalb die Ent-
scheidung fiir thjnk?

Waltz into
the world.

fleelslikeAustrian

Austrian 7~

Kaffeehaus
mit Fliigeln. |

SFerlalikeAwanrian

Austrian 7~

We carry Austria
in our hearts.
Right to your seat.

FheelalikeAuirian

Austrian 7

Reichl: Es war eine nicht ein-
fache Entscheidung, aber thjnk
hat uns tiberzeugt, denn sie sind
sowohl digital als auch interna-
tional sehr gut aufgestellt und
sie haben den Blick einer — ich
sage einmal - ,ausldndischen’
Agentur nach Osterreich. Das
haben natiirlich die 6sterreichi-
schen Agenturen nicht in dieser
Form. Viele unserer Passagiere
kommen aus dem Ausland und
Osterreicher sehen Osterreich
anders, als internationale Géste
unser Land sehen. thjnk hat ein
sehr gutes Verstdndnis fir un-
sere Marke und die Osterreichi-
sche Qualitét, die wir unseren
Kunden an Bord und am Boden
anbieten. Das zeigt sich eben in
der jetzigen Plattform, die wir
Anfang Juni an den Start ge-
bracht haben.

medianet: Was ist die Kernbot-
schaft und was ist das Neue?

Reichl: Die Kernbotschaft ist
#FeelsLikeAustrian — also wie
fiihlt es sich an, mit Austrian Air-
lines zu fliegen? Der Kunde und
seine Reiseerlebnisse mit Aus-
trian stehen im Mittelpunkt. Die
letzte Kampagnenplattform war
fiinf Jahre on air und hat auch
sehr gut in den Mérkten funkti-
oniert. Die neue Kampagne wird
sich mehr auf die Zielgruppen
stlitzen und auf die Bediirfnisse
der Kunden eingehen. Wir haben
heute viel mehr Daten {iber un-
sere Kunden als vor finf Jahren,
und entsprechend wird die Kam-
pagne auch in den unterschiedli-
chen Kandlen gesteuert.

medianet: Das ist die technische
Seite; wie sieht es auf der emoti-
onalen aus?

Reichl: Die emotionalen Vor-
aussetzungen sind natiirlich
auch sehr stark auf die USPs der
Austrian ausgerichtet. Etwa die

© think/AUA (3)

Emotionen

Die neue
Kampagne gibt
Antwort auf die
Frage, wie es
sich anfuhlt, mit
Austrian Airlines
zu fliegen.

charmante Gastfreundschaft,
das Osterreichische Essen von
Do & Co oder die 6sterreichische
Servicekultur an allen Customer
Touchpoints. Die ,Austrianess’
steht dabei im Mittelpunkt. Die
neue Kommunikationsplattform
wird all unsere USP's ausspielen.
Hier arbeiten wir auch sehr gut
mit der Osterreich Werbung und
mit WienTourismus zusammen.

medianet: Apropos Tourismus:
Gerade in diesem Bereich hat
die Digitalisierung, etwa bei
der Buchung, die ganze Branche
revolutioniert. Wie schaffen Sie
es hier, quasi die Oberhand zu
behalten und die digitale Kom-
petenz zu bewahren?

Reichl: Genau das war einer der
Griinde, warum wir uns fiir thjnk
entschieden haben. Sie waren in
Bezug auf Produktionsart und
Vielfalt sehr flexibel und den-
ken sehr digital, d.h. sie berei-
ten die Werbemittelproduktion
360 Grad fiir alle Kundentouch-
points und Kundenkanéle vor.
Wobei wir ja nicht nur mit thjnk
zusammenarbeiten — wir haben
hier eine Decoupling-Agentur
fiir die Adaptionen hinten ange-
schlossen, das heifSt thjnk macht
die Mastersujets und produziert
diese; vervielfaltigt wird das
iiber eine Decoupling-Agentur,
die wir schon ausgewahlt haben,
so sparen wir bei der Umsetzung
Zeit und Kosten.

medianet: Womit man zeitlich
sehr flexibel und schnell ver-
schiedene Zielgruppen anspre-
chen kann ...

Reichl: Genau das ist der Ge-
danke hinter diesem dynami-
schen Konzept. Man hat einen
Materialpool, den man einmal
produziert, dann wird ,gemixed
und gematched’ und Inhalte
zielgenau, inklusive dynamisch
angepasster Preise, in die jewei-
lige Zielgruppe ausgespielt ...

medianet: ... weil Sie nattirlich
bestrebt sind, jeden Sitz zu ei-
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nem mdglichst optimalen Preis
zu verkaufen, ohne dass dabei
welche leer bleiben.

Reichl: Dynamisches Pricing
haben wir immer schon gehabt.
Jetzt kann man es noch ziel-
gruppengerechter ausspielen.
Wir haben diverse eigene Kana-
le, aber eben auch Fremdkana-
le, auf denen Destination- und
Preismarketing betrieben wird.
Das ist vollkommen dynamisch
und ist immer eine Frage von
Angebot und Nachfrage.

))

Unser gesamtes Budget fiir alle
Mdrkte lregt unter 20 Mio. Euro,
es st also ein eher kleines Budget
—vor allem, wenn man bedenkit,
dass wir 130 Destinationen in
niber 50 Landern anfliegen.

medianet: Kommen wir zu
den Inhalten der Kampagne
zurtick. Das Osterreichische Ele-
ment geht nicht verloren, auch
wenn die Kampagne von einer
deutschen Agentur umgesetzt
wird.

Reichl: Absolut nicht und genau
das war uns auch wichtig. Hinzu
kommt, dass wir ja auch auf die
Art, wie Osterreich in den unter-

¢

schiedlichen Markten gesehen
wird, Riuicksicht nehmen. Ein
chinesischer Markt ,tickt’ vollig
anders als ein amerikanischer.
In Japan wird Osterreich an-
ders gesehen als in Nordeuropa.
Da gibt es auch viele Klischees,
die von traditionell bis modern
reichen — und auf all das kann
die Kampagne in ihrer Flexi-
bilitdt Riicksicht nehmen. Es
war uns sehr wichtig, dass wir
einerseits den Bogen spannen
kénnen zwischen den traditio-
nellen Osterreichischen Werten,
die wir immer mittransportie-
ren wollen, und der modernen
Welt. Das heillt, man kann die-
sen ,Osterreich-Regler’ rauf-
und runterschieben und damit
modernisieren oder eben auch
traditionell ausspielen.

Unsere Differenzierung ist,
dass wir eine Osterreichische
Airline sind, die vor allem auch
durch den Charme, die Hospi-
tality und das Gsterreichische
Catering, das wir an Bord haben,
sehr stark 0sterreichische Werte
anbieten kann.

medianet: Wie grofs ist denn
das Werbebudget von Austrian
Airlines? Wie viel Prozent gehen
davon in klassische Kandle wie
Fernsehen, Plakat, Print und
Radio und wie viel davon ist fiir
Online?

Reichl: Bei uns ist der Share zwi-
schen klassischen Medien und
digitalen Medien 40:60 Prozent
und das schon seit Jahren, weil
wir unsere Inhalte iiber digitale
Kanéle zielgruppengenauer aus-
spielen kénnen und weil wir die
Conversion Rate genau messen

Spot

Bei der neuen
Kampagne steht
die so genannte
LAustrianess” im
Vordergrund.

konnen und man uns online in

allen Mérkten gut buchen kann.
Und auch, weil die Onlinekané-
le die glinstigeren Kandle sind.
Unser gesamtes Budget fiir alle
Markte liegt unter 20 Millio-
nen Euro, es ist also ein eher
kleines Budget. Vor allem wenn
man bedenkt, dass wir 130 De-
stinationen in tiber 50 Lédndern
anfliegen. Wir machen natiirlich
nicht tiberall Werbung, weil wir
uns das gar nicht leisten kénn-
ten. Aber wir haben Fokusmérk-
te, strategische Markte, in die
wir Marketinggeld investieren
und das sind an die 20 Mérkte.
Nur zum Vergleich — andere Air-
lines haben hier oft das zehn-
fache Marketing-Budget einer
Austrian.

medianet: Lassen sie uns zum
Thema Rebranding kommen,
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Wenn man tagliche
Routen anbietet,
hat man fiir alle
ein kompaktes An-
gebot und, 1St quast
Suir jede Zielgruppe

1nteressant.

ein Projekt, das schon einige Zeit
im Werden ist. Wie lduft es hier?
Reichl: Wir haben letztes Jahr
begonnen nachzudenken, ob

Isabella Reichl
Marketingleiterin
Austrian Airlines

unsere Marke ,digital fit’ ist.
Wir haben diese Fragestel-
lung mit der Osterreichischen
Branding- und Design-Agentur
Brainds ausgearbeitet, und die
haben uns vorgeschlagen, ein
Brand Refresh durchzufiihren,
also nichts vollig Neues. Wort-
und Bildmarke sind &hnlich
geblieben, die Positionierung
ist gleichgeblieben. Aber um in
den digitalen Kanélen eine bes-
sere Sichtbarkeit zu erreichen,
haben wir einige Adaptionen
vorgenommen. Bei der Flotte
wird dieses Rebranding natiir-
lich ebenfalls durchgezogen.
Hier wollen wir bis Méarz 2021
das optische Erscheinungsbild
aller Flugzeuge adaptiert haben
und werden damit viel schneller
sein, als dies iiblich ist. So ein
Prozess dauert normalerweise
bis zu sieben Jahre.

© Gregor Tutschek

medianet: Nicht nur in der op-
tischen Prisenz gibt es Verdnde-
rungen, auch im Streckennetz
tut sich etwas, etwa der Nord-
amerika-Schwerpunkt ...
Reichl: Ja, das Transatlantik-
Geschaft 14uft sehr gut. Wir ha-
ben momentan Strecken an der
Ostkiiste, zu den Stadten New
York, Washington, Chicago und
Miami, aber auch nach Kanada,
und Los Angeles im Westen. Wir
haben diesen Flugplan verdich-
tet, d.h. wir fliegen mit Ausnah-
me von Miami wirklich tdglich
in diese Stddte — nach New York
(JFK und Newark) sogar zwei
Mal pro Tag. Und es hat sich ge-
zeigt, dass das die richtige Ent-
scheidung war, denn die Ergeb-
nisse schauen gut aus.

medianet: Wie erkldren Sie sich
das?

Reichl: Wenn man tégliche
Routen anbietet, hat man fiir
alle ein kompaktes Angebot und
ist quasi fir jede Zielgruppe
interessant. Besonders fiir Ge-
schéftsleute, die diese Flexibi-
litdt brauchen. Wir sehen aber
auch bei Touristengruppen, dass
man in den ,Verkaufsregalen’
prasenter ist, wenn man téglich
eine Route bedient.

medianet: Kommen wir zurtick
zu Ihrer Arbeit als Marketing-
direktorin. Welche Unterneh-
mensziele gibt es hier, die das
Marketing erfiillen muss, jetzt
auch mit der neuen Kampag-
ne?

Reichl: Wir haben uns natiir-
lich Ziele gesteckt. In Osterreich
sind wir sehr bekannt und wol-

))

Die Auszeichnung
mat eitnem Skytrax
Award, dem Oscar
der Flugindusirie,
Sfreut uns jedes Mal
vor allem deshalb,
weil dieser Award
nicht von einer Jury,
sondern von unseren
Kunden kommi.

¢

len unsere Positionierung ent-
sprechend halten. Aber auch
im Ausland wollen wir uns klar
positionieren und da miissen
wir noch sehr viel an der Mar-
kenbekanntheit arbeiten. Ein
anderes Marketingziel ist, dass
wir unsere Kunden erreichen,
unsere Zielgruppen bedienen
und dass Kunden, wenn sie ein-
mal mit uns geflogen sind, wie-
der bei uns buchen. Das ist unse-
re Aufgabe im Marketing.

medianet: Das scheint Ihnen
auch ganz gut zu gelingen.
Kiirzlich haben sie den Skytrax
Award fiir die Austrian Airlines
erobern kénnen ...

Reichl: Die Auszeichnung mit
einem Skytrax Award, dem
Oscar der Flugindustrie, freut
uns jedes Mal vor allem deshalb,
weil dieser Award nicht von ei-
ner Jury, sondern von unseren
Kunden kommt. Dass wir hier
immer wieder ganz vorne lan-
den, verdanken wir dem Enga-
gement unserer Mitarbeiter und
Partner.

i - ':_.
N T e~
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Walter Art

,Bezirksblatter Burgenland“
Walter Art Gbernimmt mit Septem-
ber 2019 die Geschéaftsfihrung
der Bezirksbléatter Burgenland

% von Christoph Hausegger, der

innerhalb der Regionalmedien

] ] n n Austria AG in gleicher Funktion
D ie S ervice I an wi I I d ie 2ur Woche Steiermark wechselt
Gemeinsam mit Langzeit-
Chefredakteur Christian Uchann

wird Walter Art die Bezirksblatter

besten Brands gestalten

Der Ableger der groBen Agentur aus Munchen agiert
seit sechs Jahren in Osterreich — mit Empowerment. @

© Julie Brass

Austria’s
most awarded

Event Agency”

*Erfolgreichste Agentur beim Austrian Event Award BROKKOLI ADVERTISING NETWORK

Erfolgreichste Agentur beim VAMP Austrian Promotion Award
Gewinner Event Marketing beim Osterr. Staatspreis Marketing 2017 www.brokkoli.at
Gewinner Live Marketing beim medianet xpertaward 2018 und 2019
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Wir machen Werbung fur
die Kunden, nicht fur uns*

Serviceplan ist die groBte inhabergefihrte Agentur Europas und wird nachstes
Jahr ein halbes Jahrhundert alt. In Osterreich ist man seit sechs Jahren am Markt.
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Die Geschafts-
fiihrer
Christian Gosch
(1) ist far's Kre-
ative zustandig,
Dominic Kéfner
fur das Kauf-
mannische.

eee Von Chris Radda
und Georg Sander

echs Jahre — so lange

gibt es Serviceplan be-

reits in Wien. Mit dem

Credo ,building best

brands” ist man in die
Topliga Osterreichs vorgesto-
Ben. Von Serviceplan gemachte
Kampagnen kennt beispiels-
weise jeder FulRballfan, wer ,ein
Méadchen” oder ein ,Schlauber-
ger” ist — tipp3, Bipa und tele.
ring zéhlen zu den Kunden, die
betreut werden. Warum das so
wenig nach aufen kommuniziert
wird, erklart Geschiéftsfithrer
Kreation Christian Gosch: ,Wir
machen Kampagnen und Wer-
bung nicht fiir uns, sondern fiir
unsere Kunden. Wir haben uns
schon immer hauptséchlich um
das Erreichen der Ziele unse-
rer Auftraggeber gekiimmert.”
Das macht Serviceplan im Haus
der Kommunikation seit sechs
Jahren am Standort Wien. Ein-
gebettet ist man in die nachstes
Jahr 50 Jahre alte Gruppe mit
weltweit viereinhalbtausend
Mitarbeitern. Damit ist die
Agentur, 1970 in Miinchen von
Peter Haller gegriindet, die grofR-
te Inhaber-gefiihrte Agentur Eu-
ropas. Niederlassungen gibt es
nebst Europa in den USA, China,
Indien und Russland. ,Wir kon-
nen die Bediirfnisse und Her-
ausforderungen unserer Kunden
national und international ab-
decken”, stellt Dominic Kofner,
Geschaftsfithrer im kaufmanni-
schen Bereich, klar.

Wettbewerbsvorteil

In Wien selbst arbeiten 25 Mit-
arbeiter bei Serviceplan, weitere
35 bei den ebenfalls zur Service-
plan-Gruppe gehérenden Plan.
net und Mediaplus. Gemeinsam
tritt man als ,Haus der Kommu-
nikation” auf. Obwohl man inter-
national aufgestellt ist, wird der
lokale Markt gut bespielt. ,Fir
eine Agentur, die zu einer inter-
nationalen Gruppe gehort, heiRt

© Serviceplan

))

Wawr machen Kampagnen fiir
unsere Kunden. Wir haben

uns schon immer hauptsdchlich
um das Erreichen der Ziele
unserer Auftraggeber gektimmenrt.

Christian Gosch
Serviceplan

Empowerment
Serviceplan
macht nicht nur
Werbung, son-
dern setzt auch
auf Message.

¢

es immer, dass man rund 80 Pro-
zent lokales Geschéaft braucht”,
erkldrt dazu Christian Gosch.
Als einer der dienstéltesten Mit-
arbeiter in Wien kennt er das
Selbstbild, sich in Wien als eigen-
stdndiges Unternehmen zu sehen,
eingebettet in eine grofle Gruppe.
Kofnersagt: ,Der grofte Teil unse-
rer Kunden ist selbst akquiriert.
Da Serviceplan urspriinglich
aus dem Mittelstandsmarketing
kommt, denken wir stark fir die
und mit den Kunden und wir
prifen konsequent, ob die ge-
setzten MafBnahmen am Ende
des Tages Umsatz und Gewinn
bringen. Um die Kundenziele zu
erreichen, kénnen wir jederzeit
Wissen und Know-how aus der
gesamten Gruppe anzapfen. Das
ist ein entscheidender Wettbe-
werbsvorteil fiir uns und unsere
Kunden.”

Wer sich an die eingangs er-
wahnten Kampagnen erinnert,

wird merken, dass es mehr als
nur Werbung ist. Fiir tipp3 wur-
de der Fan zum Teamchef, fur
Bipa ging es mit ,Weil ich ein
Médchen bin” um Frauen, die
Verantwortung haben, erfolg-
reich sind, aber trotzdem Spaf
am Leben haben, und fiir tele.
ring feiert man den bewusst
sparsamen Lebensstil als klaren
gesellschaftlichen Vorteil.

Social Empowerment
,Unseren Stil zu kommunizieren,
wiirde ich am ehesten als Social
Empowerment bezeichnen. Es
geht um das Feiern und Glorifi-
zieren einer gesellschaftlichen
Haltung, die von der jeweiligen
Marke unterstiutzt wird”, meint
Christian Gosch. ,Wir haben
auch einen Goldenen Léwen in
Cannes gewonnen. Das Spezielle
daran war, dass es keine klas-
sische Werbeidee war, sondern
eine Produktentwicklung, die
in der Kategorie Product Design
ausgezeichnet wurde. Wir den-
ken eben nicht nur in Werbe-
ideen. Auch ein Produkt kann ein
Kommunikationsproblem l6sen.”
Dominic Koéfner, seit rund ei-
nem Jahr dabei und vorher jah-
relang CMO und Berater, kennt
die Unternehmensseite und
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© Serviceplan (2)

findet den Serviceplan-Ansatz
sehr gut: ,Ich habe das als Glo-
bal CMO leider selbst erlebt,
dass einem von grofen inter-
nationalen Netzwerkagenturen
ein Ansatz verkauft wird, der
vor einem Jahr irgendwo in der
Welt entwickelt wurde und dann
zu Geld gemacht werden muss.
Wir bei der Serviceplan denken
und handeln erst mal lokal und
machen dann Kampagnen, die
sinnvoll und nachhaltig auf
die Kundenziele einzahlen. Da
muss man friih einsteigen und
das Unternehmen und das Ge-

))

War gehen regelmdi-
819 z2u den Kunden;
SO WIisSSen Wiy, wie
wr swe beraten kon-
nen, weil wir wissen
wollen, wo sie stehen.

(¢

Dominic Kéfner
Serviceplan

TIPP DICH ZUM
TEAMCHEF!

tipp 3

tipp dir den kick!

schaftsmodell verstehen. Wir ge-
hen regelméfig zu den Kunden,
lassen uns Zahlen zeigen und so
wissen wir, wie wir sie beraten
konnen, weil wir wissen wollen,
wo sie stehen. Dann setzen wir
MafBnahmen und tracken das.
Bei Workshops besprechen wir
mit der Geschéftsleitung die Ge-
schéaftsentwicklung und kénnen
nachjustieren. Wir sind eine der
wenigen Agenturen, die regel-
maRig umfangreiche Bewertun-
gen zur Kundenzufriedenheit
erstellen lassen.”

Ansatz

Die Kundenzufriedenheit ist
hoch - unter Umsténden viel-
leicht auch deshalb, weil man
trotz Eigenstdndigkeit doch ei-
nige deutsche Tugenden verin-
nerlicht hat. Gosch meint dazu:
,Das Deutscheste an uns ist
wohl die Disziplin und die Sorg-
falt, die vor allem in die strate-
gische Basisarbeit jeder Kom-
munikationslésung investiert
wird. Und der allgemein hohe
Anspruch an die inhaltliche,
exekutionelle und innovative
Qualitédt einer jeden MafRnah-
me, die bei uns bestellt wird.”
Kofner ergdnzt: ,Karl La-
gerfeld hat einmal gemeint,

dass grofartige Kreativitét
nur durch Disziplin kommt.
Da stimme ich ihm zu.”
Hier kommt auch die Digitali-
sierung ins Spiel: ,Wir sehen
derzeit, dass die komplexen
Herausforderungen der Digita-
lisierung zur Folge haben, dass
die grofen Agenturen mehr
Geschaft bekommen. Man hat
ja auf Unternehmensseite fast
jeden Tag den Eindruck, dass
man der rasanten Entwicklung
hinterherrennt”, meint Koéfner
weiter. ,Bei komplexen Heraus-
forderungen zieht es Unterneh-

Auch witzig
Die Kampagnen
merkt man sich
durchaus, wie
jene, in der die
Stammtisch-
experten Team-
chefs wurden.

men dann eben zu Dienstleis-
tern mit relevanter Grofe, die
die Expertise und vor allem die
benoétigten Ressourcen vorhal-
ten koénnen. Die Serviceplan ist
daher ein Gewinner der Digita-
lisierung. Wir kénnen fiir einen
Kunden eine grofle Bandbreite
an Herausforderungen abde-
cken — ein klarer Vorteil unseres
etablierten Konzepts des Hauses
der Kommunikation.”

Stetig weiter

Serviceplan hat jedes Jahr Ge-
winne geschrieben, legt es auf
Arbeit mit Bestandskunden
und vor allem Langfristigkeit
an — und auf die richtigen Mit-
arbeiter. ,Wir sind keine hire-
und-fire-Agentur”, sagt Dominic
Kofner. ,Ich habe das auch als
Kunde der Serviceplan gemerkt.
Da spiirt man den Wunsch zu
einer langfristigen Kundenbin-
dung von Anfang an.”

Das Schlusswort hat Christian
Gosch: ,Wir werden nicht von
Shareholdern aus New York oder
London getrieben. Wir gehen
nicht raus und briillen herum,
dass wir in fiinf Jahren die groR-
te Agentur Osterreichs sein wol-
len und rennen auch nicht jedem
Neukunden hinterher. Wir wol-
len ein gesundes Wachstum und
das nicht auf Kosten unserer Be-
standskunden und Mitarbeiter.”

s . r S S

Merkt man sich Viele Sujets von Serviceplan kennt man eigentlich.
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Gourmet zum Lesen

Das Kundenmagazin gourMetro durfte den German Brand Award 2019

in der Kategorie ,,Creation/Print” mit nach Hause nehmen.

WIEN/BERLIN. Seit 2016 pra-
miert der German Brand Award
jahrlich in mehr als 60 Kategori-
en die besten Ideen und Konzep-
te fiir exzellente Markenfiihrung.
Mit tiber 1.200 Einreichungen
pro Jahr und einer breiten, po-
sitiven Resonanz bei Agenturen
und Unternehmen gelten die
Bewertungen der unabhingigen
Fachjury als fiihrender Bran-
chenpreis in Deutschland.

Gratis-Kundenmagazin

Flr das Kundenmagazin gour-
Metro, das 2019 den German
Brand Award in der Kategorie
,Brand Creation/Print” erhielt,
nahmen Robert Jasensky, Ge-
schéftsfiihrer der betreuenden
Wiener Kommunikationsde-
sign-Agentur section.d, und
Denis Lobbert, Head of Operati-
ve Marketing bei Metro Deutsch-
land, bei der Preisverleihung am
6. Juni in Berlin gemeinsam die
Auszeichnung entgegen. gour-
Metro iberzeugte die Jury als
eines der besten Corporate-Pu-
blishing-Projekte im deutsch-
sprachigen Raum.

.Mit gourMetro verfolgen wir
den hohen Anspruch, ein Gratis-
Kundenmagazin zu produzieren,
das sich in seiner Qualitédt mit
dhnlich gelagerten Kiosk-Gour-

© German Brand Award
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Robert Jasensky (CEO section d.) und Denis Lobbert (Metro Deutschland).

N>

grman
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met-Magazinen messen kann”,
freute sich CEO Jasensky. ,Wir
freuen uns sehr, dass nicht nur
Gastronomen in Deutschland
und Osterreich das besonde-
re Konzept von gourMetro als
aullergewohnlich hochwerti-
ges Kundenmedium erkannt
haben, sondern vor allem auch
die Fachjury des German Brand
Award"”, erklarte Lobbert.

Vielfdltige Inhalte

Mit gourMetro, dem gemeinsa-
men Kundenmagazin von Metro
Deutschland und Metro Oster-
reich, mochte Metro Gastrono-
men in ihrem Alltagsgeschéaft
unterstiitzen.

Das viermal jéhrlich erschei-
nende Magazin prédsentiert die
aktuellen Trends aus der natio-
nalen und internationalen Top-
Gastronomie.

Produkt-News aus dem
Metro-Sortiment, Tipps und
Service-Informationen aus der
gastronomischen Praxis geho-
ren ebenfalls zum Konzept des
Magazins; neben den Artikeln
ist auch Food-Fotografie ein Be-
standteil des Magazins.

gourMetro soll neben lang-
jahrig erfahrenen Gastro-Profis
auch junge und trendbewusste
Newcomer ansprechen. (red)

Information dank Navigation

Website informiert Uber dsterreichische Politik.

WIEN. Nach den politischen
Verdnderungen der letzten Wo-
chen moéchte die PR-Agentur
Rosam.Grilinberger allen Inte-
ressierterten mit ihrer selbst
entwickelten Anwendung
LPolitiknavi” ein Basiswerkzeug
tiber die Funktionsweise der
Republik und die wichtigsten
Kontakte der Ansprechpart-
ner in der Regierung bieten.
Zur Verfiigung gestellt wer-

den Namen,Telefonnummern,
E-Mail-Adressen,Facebook-Sei-
ten und Twitter-Accounts. ,Ge-
rade in Zeiten des politischen
Umbruchs ist das Politiknavi ein
gutes Tool, um die Kommunika-
tion mit Politik und Behdrden
professionell zu gestalten und
eine zielgenaue Ansprache der
zustdndigen Akteure zu gewahr-
leisten”, so Politiknavi-Heraus-
geberin Silvia Griinberger. (red)

© lan Ehm

Politiknavi-Herausgeberin Silvia Grunberger (Rosam.Grinberger).
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Osterreich: Land
der Nachrichten

Der Reuters Digital News Report zeigt: Nachrichten sind den
Osterreichern wichtig, traditionelle Medien sind weiter beliebt.

eee Von Laura Schott

© Panthermedia.net/Craig Robinson

ie Osterreicher zeigen
nach wie vor hohes
Interesse an Nach-
richten: Thre Affinitét
zu Nachrichten steigt,
und traditionelle Nachrichten-
quellen werden weiterhin gern
genutzt. Das Vertrauen in Nach-

richten hingegen sinkt, und die
Zahl jener, die bereit sind, fir
Nachrichten zu bezahlen, steigt
nur langsam.

Das sind die Kernergebnisse
des Digital News Report 2019
fiir Osterreich, in dessen Rah-
men das Reuters Institut die

Nachrichtennutzung von ins-
gesamt 38 Landern untersucht
hat.

Affinitat und Interesse hoch

Insgesamt ldsst sich eine stei-
gende Affinitét der Osterreicher
zu Nachrichten beobachten. Um

-r._x. L \Jﬁi \ &

I |

diese zu ermitteln, wurden die
erhobenen Daten zu Nachrich-
teninteresse und Nutzungshéu-
figkeit kombiniert.

Das Ergebnis sind drei Typen
von Nachrichtennutzern: Die
,Nachrichten-Enthusiasten”
sind &uBerst interessiert an
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Hauptnachrichtenquellen nach Alter

Social Media wichtigste Informationsquelle bei 18 bis 24-Jahrigen

Welche Nachrichtenquelle wirden Sie als Ihre wichtigste Ressource bezeichnen?

18-24 Jahre 25-34 Jahre

42,7

35-44 Jahre

45-54 Jahre @ 55+

Fernsehen

Nachrichten und konsumieren
diese zumindest sechs Mal tég-
lich. Die ,Schlagzeilen-Folger”
sind dulerst bzw. sehr interes-
siert an Nachrichten und nut-
zen diese ein bis fiinfmal pro
Tag. Personen, die Nachrichten
iiberhaupt nicht bis einigerma-
Ren interessieren und die diese
auch nicht tédglich nutzen, bil-
den schlieRlich die Kategorie der
.Gelegenheits-Nutzer”.

Nachrichten-Enthusiasmus
Im Vergleich zu den Vorjahren
lasst sich eine deutliche Ver-
schiebung weg von den Gele-
genheits-Nutzern hin zu den
Schlagzeilen-Folgern und Nach-
richten-Enthusiasten feststel-
len. Zu Letzteren z&éhlt ein gutes
Viertel der Befragten, 62% sind
Schlagzeilen-Folger. Der Anteil
der Gelegenheitsnutzer belauft
sich nur noch auf 12,5% - im
Vorjahr war der Wert noch mehr
als doppelt so hoch.

Allgemein sind Osterreicher
sehr interessiert an Nachrich-
ten: 93,7% sind &uferst, sehr
oder zumindest einigermafien
interessiert. Mit dem Alter steigt
auch das Nachrichteninteresse.
Bei den iiber 55-Jdhrigen ist der
Anteil jener, die grofRes Nach-
richteninteresse bekunden, am
hochsten. Am niedrigsten ist die-
ser Wert in der Altersgruppe 18-
24. Auch das Geschlecht spielt
hier eine Rolle: Grofes Interesse

Print

Online (exkl. Soziale Medien)

Soziale Medien

Angaben in %; Basis: 18-24 (180), 25-34 (314), 35-44 (304), 45-54 (363), 55+ (803); Quelle: Digital News Report 2019

an Nachrichten ist bei Mé&nnern
weiter verbreitet als bei Frau-
en. Der Wert fiir das allgemeine
Interesse an Nachrichten weist
hingegen keinen signifikanten
Geschlechterunterschied auf.

Top 3 Medien sind offline
Der Digital News Report be-
schaftigt sich besonders in-
tensiv mit der Frage, woher
Nachrichten bezogen werden.
Von allen Nachrichtenquellen
nutzen die Osterreicher TV-
Nachrichtenprogramme am
héaufigsten (64,7%). Es folgen ge-
druckte Zeitungen (53,5%) und
Radio-Nachrichtenprogramme
(45,5%). Traditionelle Medien
stehen bei der Nachrichtenbe-
schaffung also immernoch hoch
im Kurs. Soziale Medien belegen
mit 45,2% Platz vier der meist-
genutzten Nachrichtenquellen,
Websites und Apps von Zeitun-
gen folgen mit 38,4%.
Betrachtet man die Ergebnis-
se im Detail, so erkennt man sig-
nifikante Unterschiede zwischen
den einzelnen Altersgruppen
(siehe Grafik): Wahrend Fernse-
hen die Hauptnachrichtenquel-
le fir 42,7% der tiber 55-J4h-
rigen darstellt, nimmt dieser
Wert sukzessive ab, je jlinger
die Zielgruppe ist. Bei den 18-
bis 24-Jahrigen ist Fernsehen
schlief8lich nur noch fiir 15,9%
die Hauptnachrichtenquelle.
Am liebsten bezieht diese Al-

tersgruppe ihre Nachrichten
von Sozialen Medien und Blogs
(37,4%) beziehungsweise ande-
ren Online-Nachrichten-Ange-
boten (27,6%).

Generell nutzen immer mehr
eine Kombination aus tradi-
tionellen und digitalen Nach-
richtenquellen: 49,3% nutzen
weder ausschlieBlich digitale
noch ausschlieRlich traditionel-
le Nachrichtenquellen, sondern
eine Kombination aus Online-
und Offline-Nachrichten auf
verschiedenen Geraten.

ORF online und offline beliebt
Ebenfalls erfragt wurden die
Medienmarken — heimische wie
ausldndische —, die die Oster-
reicher nutzen. Die Ergebnisse
spiegeln die hohe Beliebtheit
von Fernsehen wider: Sieben TV-
Sender befinden sich unter den
Top 10 der meistgenutzen Off-
line-Nachrichtenquellen. ORF 2
fithrt die Liste an — 45,7% gaben
an, den oOffentlich-rechtlichen
Sender im Befragungszeitraum
genutzt zu haben. Es folgt ORF
eins mit 38,9%, Platz drei belegt
mit der Kronen Zeitung (37,0%)
eine von zwei Printmarken (Kro-
nen Zeitung und Heute) unter
den Top 10.

Auch online erfreut sich der
offentlich-rechtliche Rundfunk
grofler Beliebtheit: ORF.at ist die
meistgenutzte Online-Medien-
marke zur Nachrichtenbeschaf-

fung (33,4%), gefolgt von krone.at
(24,9%) und GMX (17, 4%). Auch
Angebote aus dem Ausland be-
finden sich unter den belieb-
testen Online-Medienmarken
der Osterreicher, so etwa tages-
schau.de (8,3%) und CNN.com
(5,4%). Und als Fun Fact am Ran-
de rangiert dietagespresse.com
tatsdchlich auf Platz 23, wenn
es um die ,Nachrichtenbeschaf-
fung” im Netz geht.
Online-Nachrichten werden
tibrigens hauptséachlich auf dem
Smartphone konsumiert; in den
letzten Jahren war das noch an-
ders: Von 2016 bis 2018 war der
Computer das beliebteste Gerat
zur Online-Nachrichtennutzung.

Eine Frage der Bildung
Auf die Frage, ob im vergangenen
Jahr fiir einen Online-Nachrich-
tendienst bezahlt worden sei,
antworteten 9,1% mit ,ja” — das
ist ein leichter Anstieg von 0,6%
gegeniiber dem Vorjahr. Die Zah-
lungsbereitschaft fiir Online-
Nachrichten ist bei den 18- bis
24-Jahrigen am hochsten, und
auch die Altersgruppen 25-34
und 35-44 liegen noch iiber dem
Durchschnitt. Grundsatzlich
gilt: Je alter die Zielgruppe, des-
to geringer die Bereitschaft, fir
Onlinenachrichten zu zahlen.
Auch der Bildungsgrad spielt
hier eine Rolle: Wahrend Men-
schen mit hohem formellen Bil-
dungsgrad eher bereit sind, fiir
Onlinenachrichten zu bezahlen
(13,9%), gaben nur 8,0% der Be-
fragten mit niedrigem formel-
len Bildungsgrad an, im vergan-
genen Jahr bezahlt zu haben.
Der Bildungsgrad schlédgt sich
auch in der Gesamtnachrich-
tennutzung nieder: Je hoéher
der Bildungsabschluss, desto
ofter werden Nachrichten kon-
sumiert.
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Fragmentiert

Die Generation der 14- bis 29-Jahrigen lasst sich, bezogen
auf inre Bewegtbildnutzung, in drei groBBe Typen einteilen.

Gastkommentar
eee Von Christoph Aubdck
und Bernhard Redl

WIEN. Uber die Hélfte der
Digital Natives (53%) sind kei-
neswegs auf einzelne Kanéle
festgelegt. Stattdessen nutzen
sie sowohl das klassische TV als
auch Streaming-Angebote auf-
grund unterschiedlicher Nut-
zungsmotivationen.

Dieser Bewegtbild-Heavy-User
ist sich der Stdrken der einzelnen
Kanile besonders bewusst —und
wiahlt, je nach Anlass und Stim-
mung, den entsprechenden Ka-
nal aus. Video-on-Demand wird
filir Serien-Marathons genutzt,
TV dagegen eher zum gemiitlich
berieseln lassen.

TV vs. VoD: Gleichstand
21% sind reine Streamer und set-
zen voll auf Filme und Serien in
Pay-VoD-Angeboten. Das lineare
TV-Programm spielt fiir sie kei-
ne Rolle, auch nicht fiir Nach-
richten, die hauptséchlich online
genutzt werden. Dabei nutzen sie
vor allem Laptops und stationére
PCs flir ihre Bewegtbildunterhal-
tung. Originalfassungen, das Hi-
neinstébern in neue Serien und
Filme und der jederzeitige Zugriff
darauf sind die groften Trigger.
Die dritte Gruppe umfasst
20%, die Bewegtbild nach wie
vor primédr im klassischen TV
konsumieren. Diese TV-Enthusi-
asten schétzen TV wegen seiner
.Berieselungsfunktion” und als
+Wohnzimmer-Event”. Spielfil-
me und Sport gehoren bei dieser
Gruppe unbedingt auf das TV-
Gerat, wobei dieses noch nicht
an das Internet angeschlossen
ist. Aufgrund eines etwas ge-
ringeren Haushaltseinkommens
sind VoD-Angebote teilweise
auch nicht leistbar.

Bewegtbildnutzung in Zukunft

TV und Streaming

Wie wird sich die Bewegtbildnutzung verandern? v Streaming
Generation Z (14-22 Jahre)
2,0%
mehr etwas mehr gleich viel  etwas weniger weniger
Generation Y (23-29 Jahre)
1,5% 2,6%
mehr etwas mehr gleich viel  etwas weniger weniger
Quelle: Studie ,Generation Video", Media 1 & Mediaplus
Ausblick Aus mediaplanerischer Sicht

Wie die Befrag-
ten Bewegtbild
in Zukunft nut-
zen werden, war
ebenfalls Teil der
umfangreichen
Studie ,Genera-
tion Video“.

wird die herausragende Rolle
von TV im Bewegtbild-Mix durch
mehrere Ergebnisse deutlich:
Nicht nur, dass 73% der Genera-
tion Video lineares TV regelma-
BRig nutzen — so wird TV auch als
préadestiniert fiir verschiedene
Formate angesehen (Nachrich-
ten, Sport, Spielfilme). Aus Me-
dia-Sicht ist aullerdem zentral,
dass die Werbeerinnerung pri-

maér durch TV geprigt wird. Studie

Wie sieht die Generation Video
ihre eigene TV- und Streaming-
Zukunft? Befragt man die Ge-
neration Video, ob sie TV bzw.
Streaming mehr oder weniger
in Zukunft nutzen werden, zeigt
sich ein klares Bild: 40% wollen
weniger klassisches TV konsu-
mieren, bzw. werden 45% mehr
Streaming-Angebote nutzen. Ob
dieser Umstieg aber tatsédchlich
stattfindet, bleibt abzuwarten.

Content > Plattform
Das Fazit von Media 1 und Me-
diaplus Austria: ,Diese Studie ist
fiir uns als Mediaagenturen &u-
Bert wichtig, da sie zum ersten
Mal die spezifische Bewegtbild-
nutzung der ganz jungen Gene-
rationen aufzeigt. Mit den erho-
benen Motiven kénnen wir nun
auch ganzheitlich verstehen,
warum sie sich so verhalten.
Content ist King, Device und
Plattform spielen eine unterge-
ordnete Rolle. Auflerdem dient
sie als weitere Grundlage, um
unseren Kunden einen optima-
len Bewegtbild-Mix anzubieten.
Verlorene GRP im TV konnen
nun besser im digitalen Univer-
sum aufgefangen werden. Daher
haben wir uns auch entschieden,
diese Studie heuer im Frithjahr
zu wiederholen, um die Entwick-
lungen nachverfolgen und weite-
re Besonderheiten der Generati-
on Video aufdecken zu kénnen.”

Fact Box/Studiensteckbrief

,Generation Video" von Mediaplus und Media 1

Wird ein Umstieg stattfinden? Methodologie

Die abschliefende Frage, die
sich stellt, ist, wohin wird die
Reise gehen? Uberlebt das klas-
sische TV die neue Konkurrenz
durch Streaming und VoD?

Online-Interviews in der Zielgruppe 14 bis 29 Jahre (Gen.
Y = 23-29 Jahre, Gen. Z = 14-22 Jahre) n (GroBe der
Stichprobe) =1.408 im Janner 2018

Rickfragen zur Studie

generationvideo@medial.at
generationvideo@mediaplus.at

markets

| Alle Medien auf einen Blick
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Ganz klar: Transitions!

Mit der Unterstutzung von Follow austria mochte Essilor
nun auch den B2C-Markt erobern.
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Transitipns

Attila Senkaya, Karin Berthold (Essilor), Emeline Pichon (Essilor), Ilja Jay Lawal (v.1.).

WIEN. Die preisgekronte Wiener
Influencer- und Werbeagentur
Follow Austria realisiert die
nachste Kampagne gemeinsam
mit dem Brillenglashersteller
Essilor, einem internationalen
GroBkunden.

Im Fokus der mehrstufigen
Kampagne steht , Transitions®,
das erste Produkt von Essilor,
mit dem der weltmarktfiihrende
Brillenglashersteller nun auch
den B2C-Markt via Influencer-
Kampagne erreichen moéchte.

Vollig transparent ...

Die , Transitions"-Brillengléser
vereinen mithilfe einer genialen
Technologie Sonnenbrillengléser
und klare Brillenglaser in nur
einer Fassung. Denn die eigens
entwickelten Transitions-Glaser
passen ihre Ténung an das

Umgebungslicht und an die UV-
Einstrahlung an.

So sind die Brillen beispiels-
weise in geschlossenen Raumen
vollig transparent und ténen sich
unter direkter Sonneneinstrah-
lung von selbst ein.

Weitere Informationen zu
»Transitions” und zur Influencer-
Kampagne:
www.followaustria.com
https://light-undercontrol.at

... und vielseitig!

Follow Austria stellt in einer
kreativen, mehrstufigen Online-
Kampagne die Vielseitigkeit und
Flexibilitat des Produkts in den
Vordergrund: Die beteiligten
Influencer aus den unterschied-
lichsten Branchen (von Musik
tber Mode und Sport) werden
einen Tag lang von einem ihrer

Follower im Alltag mit den Vortei-
len von Transitions begleitet.

Ein Filmteam halt die jewei-
ligen Ereignisse des Tages per
Kamera fest. Die anschlieBende
Veroffentlichung der Videos soll
durch die ausgewahlten Influen-
cer aus den unterschiedlichsten
Branchen eine moglichst breit
gestreute Reichweite iber diver-
se Zielgruppen hinweg generie-
ren.

Startschuss der mehrstufigen
Kampagne war ein Blogger-
Brunch in Wien mit allen beteilig-
ten Influencern.

Hinter den Kulissen

Die Werbe- und Influenceragen-
tur Follow Austria rund um Attila
Senkaya und llja Jay Lawal agiert
seit ihrer Griindung vor zwei Jah-
ren als Anlaufstelle fir Influencer-

Kampagnen fiir namhafte und
groBe Unternehmen wie Hilton
Hotel, Huawei, Constantin Film —
oder eben Essilor.

Denn: ,Influencer-Kampagnen
werden im Marketingmix defi-
nitivimmer mehr an Bedeutung
gewinnen®, prophezeit Attila
Senkaya.

FOLLOW

Follow Austria

CEO: Attila Senkaya,

Ilja Jay Lawal

Tel.: +43 (0) 660/201 14 43
office@followaustria.com
www.followaustria.com

PROMOTION
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© Schedl/Towa

Towa Digital ist gut in

Wien angekommen

2018 erwirtschaftete Towa Digital mit zwei Niederlassungen vier Millionen Euro.
Das junge Office in Wien tragt substanziell zum Gesamtumsatz bei.

eee on Georg Sander

ien statt Vorarl-
berg — das ist fiir
so manchen kei-
ne einfache Um-
stellung. Markus
Grabher von Towa Digital hat
sich dieser Aufgabe gestellt und

mochte die Digitalexperten aus
Vorarlberg in Ostdsterreich eta-
blieren.

medianet: Vor etwas mehr als
einem Jahr hat Towa Digital
neben dem Stammsitz in Bre-
genz ein Office in Wien eréffnet.
Wie sah damals die Zielsetzung

. T

},’!-Hﬁlzuurﬁb' 218
f \I’I -2 -:_ . .

fiir die Wien-Niederlassung
aus?

Markus Grabher: Damals haben
wir uns in der Geschaftsleitung
zum Ziel gesetzt, in Wien ,anzu-
kommen’ und uns als digitaler
Spieler einen Namen zu machen
— und zwar sowohl fiir Kunden,
als auch flir Nachwuchstalen-

|

te. Unser langfristiges Ziel war
und ist es, uns unter den Top 3
Digitalagenturen Osterreichs zu
etablieren.

medianet: Wenn Sie jetzt — ein
Jahr spdter — Bilanz ziehen, wie
hat sich Towa Digital in Wien
entwickelt?
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Grabher: Wir sind zufrieden,
aber noch nicht am Ende. Mit
Ende dieses Jahres werden wir
in Wien 25 Mitarbeiter beschéfti-
gen. Und wir betreuen zusehends
namhaftere Kunden aus Ostos-
terreich. Am Wiener Parkett sind
wir aber noch nicht ,geldufig’
— daran arbeiten wir weiter.

medianet: Welchen Beitrag leis-
tet die Wiener Niederlassung
zum Gesamterfolg der Agentur-
gruppe?

Grabher: In Zahlen knapp ein
Sechstel — Tendenz steigend.
Emotional natiirlich weit mehr,
da Towa Digital durch den
Schritt nach Ostosterreich inter-
nationaler wurde und sich mit
anderen Wettbewerbern messen
kann. Das spornt uns an und
macht uns letztlich besser.

medianet: Wie stellt sich das Ge-
samtangebot von Towa Digital
an seine Kunden dar und wo-
fiir steht die Agentur primdr?

Grabher: Wir fiithren seit die-
sem Jahr den Zusatz ,the digital
growth company’. Heiflt: Wir
wollen unseren Kunden dabei
helfen, digitales Wachstum zu
erreichen. Deshalb bieten wir
zum einen die Entwicklung digi-

))

War fiihren seit die-
sem Jahr den Zusatz
,the digital growth
company ‘. Heifst:
Wair wollen unseren
Kunden daber helfen,
digitales Wachstum

2u erreichen.

Markus Grabher
Towa Digital

taler Produkte und Plattformen
an und zum anderen entwickeln
wir digitale Vertriebs- und Mar-
ketingkonzepte. Wir sind der
Uberzeugung, dass diese Be-
standteile zentral fiir die Digi-
talisierung sind.

medianet: Was macht Sie sicher,
dass Towa Digital ein fiir die
aktuellen Kundenbediirfnisse
addquates Angebot hat?

Grabher: Wir wachsen seit
der Grindung jedes Jahr zwei-

medianet: Sie persénlich sind
nach Wien gezogen und ha-
ben die Geschdftsfiihrung von
Towa Digital in Wien libernom-
men. Wie unterscheidet sich
der Agenturmarkt in Wien von
jenem im Dreildndereck in Bre-
genz aus Ihrer Sicht?

Grabher: Es geht deutlich inter-
nationaler und schneller zu. Der
Talente-Pool ist dramatisch gro-
Ber und verleiht dem Markt eine
hohere Dynamik. Und trotzdem
muss sich Vorarlberg inhaltlich

© Studio Fasching

Markus Grabher zog nach Wien — um Towa bekannter zu machen.

stellig und es zeichnet sich ab,
dass wir dieses Wachstum auch
heuer bestédtigen werden. Wir
konnen also selbstbewusst sein
und miissen uns zugleich jeden
Tag die Frage stellen, was unse-
re Kunden morgen erfolgreich
machen wird. Aktuell sehen wir
gerade in der Industrie grofle
Entwicklungen hin zur Digitali-
sierung der Kundenschnittstelle
—sowohl in Form von Produkten
wie auch in den Vertriebsstrate-
gien. Hier haben wir in den ver-
gangenen Jahren viel Erfahrung
gesammelt und wollen weiterhin
Pionier fiir unsere Kunden sein.
Wenn uns das gelingt, haben wir
spannende Zeiten vor uns.

und handwerklich nicht verste-
cken.

medianet: Unter den Kunden
von Towa Digital finden sich
gleich mehrere Weltmarktfiihrer
wie Zumtobel Group, Hirsch-
mann Automotive, Pfeifer Group,
Alpla Group, Vontobel Bank oder
Safran Vectronix: Ist eine derar-
tige Kundenstruktur planbar
oder ist das purer Zufall?

Grabher: Beides. Wir sind na-
tirlich stolz, derartige Kunden-
logos fithren zu diirfen. Diese
Kunden sind aber auch genau
unsere strategische Zielgruppe.
Wir wollen uns weiter auf die
groBen hidden champions’ kon-

))

War trenmen nwicht
zwischen Wien und,
Vorarlberg, sondern
sind eine Mann-
schaft. Unser Btiro
wm Wien hat das Ziel,
Towa in ganz Oster-
reiwch bekannter zu
machen und in Wien
ein etablierter Player

2u werden.

zentrieren. Diese Unternehmen
stehen meist fiir unkonventi-
onelle Wertschépfungsketten
und Geschéftsmodelle. Jeden
Tag etwas Neues zu sehen und
zu lernen, spornt uns an.

medianet: Wie viele Mitarbeiter
beschdftigt Towa Digital aktuell
insgesamt?

Grabher: In Summe sind wir
aktuell 70 Mitarbeiter — Tendenz
steigend.

medianet: Wie sieht Ihre mittel-
fristige Vision fiir Towa Digital
in Wien aus?

Grabher: Wir trennen nicht
zwischen Wien und Vorarlberg,
sondern sind eine Mannschaft.
Unser Biiro in Wien hat das Ziel,
Towa in ganz Osterreich be-
kannter zu machen und in Wien
ein etablierter Player zu werden.

medianet: Uber eine Koopera-
tion ist Towa auch mit einem
Office in St. Gallen vertreten,
sind aktuell noch weitere Offi-
ces geplant?

Grabher: Hierbei handelt es sich
um eine Vertriebskooperation.
Uber diese Kooperation haben
wir unsere Sichtbarkeit in der
Ostschweiz erh6ht. Aktuell pla-
nen wir keine weiteren Offices,
aber der siiddeutsche Markt
reizt uns aufgrund der vielen
Weltmarktfiihrer, die dort an-
séssig sind, natiirlich sehr.
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TOP-SERVICE
Qualitdtssiegel
Sir die GIS

WIEN. Der Kundendienst
der GIS wurde mit dem
Qualitatssiegel ,Top Ser-
vice Osterreich 2019
ausgezeichnet. Basis fir

die Auszeichnung ist eine
wissenschaftlich entwickel-
te Befragung von Kunden
und Management sowie
zusétzliche Audits. Der GIS
gelang es, unter die Top 5
im Business-to-Consumer-
Geschéft zu kommen und
damit Aufsteiger des Jahres
zu werden.

Ansporn

L Wir sind stolz darauf, das
Qualitatssiegel ,Top Service
Osterreich 2019’ erhalten zu
haben. Es ist uns gelungen,
als Aufsteiger des Jahres
unter die Top Flinf-Service-
center zu kommen. Darauf
sind wir im Namen unserer
Kunden und Partner beson-
ders stolz. Der Preis ist ein
Ansporn fiir uns, auch wei-
terhin unseren Kunden den
besten Service zu bieten”,
freut sich Ute Hablesreiter,
Bereichsleitung Kunden-
dienst GIS, uber die Aus-
zeichnung. (red)

© interfoto

Mehr als ein Logo

Markenrelaunches werden medial gern auf neue Logos
reduziert, Agenturleistungen dadurch herabgewurdigt.

Gastkommentar
eee on Marco Schreuder

WIEN. In der Berichterstattung
vieler Medien gibt es viel Emp6-
rung iiber die Kosten von Logos
— etwa flr die Stadt Wien, fir
ORF 1 oder aktuell fiir die Kran-
kenkassen. Diese verkiirzte Dar-
stellung ist ein Problem. Denn
mitnichten werden bei einem
Marken-Relaunch nur Logos
ersetzt und that’s it. So ein Pro-
zess ist ein durchaus intensiver,
der alle Kommunikationskanéle
bedienen muss und sehr in die
Tiefe jedes Unternehmens und
jeder Institution geht.

Bei einem Rebranding geht
es etwa oft um eine Reihe von
Websites und Online-Kanélen,
Druckwerke, Direktkommunika-
tion und vieles mehr. Das muss
alles angesehen und in der Uber-
arbeitung des Markenauftritts
mitgedacht werden. Ein neues
,Corporate Design’ fiir eine gro-
Re Institution zu entwickeln, ist
ein aufwendiger Kreativprozess,
der die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter einbinden und die
Unternehmenskultur abbilden
muss.

Es kann also nicht sein, dass
bei solch duBerst komplexen
Marken-Relaunches wie dem
bei den Krankenkassen medial
nur von einem schlichten Logo
die Rede ist.

Kreativleistungen wiirdigen

Dass Ausschreibungen und Ver-
gaben korrekt laufen, ist natlir-
lich Aufgabe der Politik. Wenn
hier etwas nicht passt, muss
und soll das unbedingt aufge-
klart werden. Was mich und
meine Kolleginnen und Kolle-
gen aber vor allem stort, ist das
medial kommunizierte Bild der
Kreativbranche, denn dieses ist

© Fachgruppe Werbung

Marco Schreuder ist selbstandiger Kommunikations- und Strategieberater
und Obmann der Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation

verheerend! Wenn Leute meinen,
unsere Branche wiirde sich mit
Auftragen von 6ffentlichen In-
stitutionen eine goldene Nase
verdienen, will ich hier etwas
klarstellen: Fakt ist, dass Kre-
ativleistungen immer weniger
honoriert werden.

Das konnten wir fiir den Be-
reich der Grafikdesigner anhand
von Daten aus den Jahren 2007
bis 2017 nachweisen. Um bis zu
40 Prozent weniger verdienen
Designerinnen und Designer
inflationsbereinigt in einzelnen
Bereichen im Vergleich zu vor
zehn Jahren. Das ist ein dramati-
scher Abwértstrend, der bewirkt
hat, dass ein Drittel der selbst-
stdndigen Designschaffenden
mit ihrer Tatigkeit heute gerade
so Uiber die Runden kommt.

Wenn also in Medien die Kre-
ativleistungen der Branche er-
niedrigend und grob verfilscht
dargestellt werden, muss man
sich als Branche wehren. In der
Werbe- und Kommunikations-

branche sind Tausende Men-
schen beschéftigt, die jeden Tag
Hervorragendes leisten. Diese
haben fiir ihre wichtige Arbeit
auch Wertschéitzung in der Be-
richterstattung verdient und vor
allem Fairness in politischen
Debatten.

Aufruf an die Medien

Die Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation Wien
wehrt sich jedenfalls mit aller
Vehemenz gegen die ungerecht-
fertigte Herabwiirdigung von
Agenturleistungen. Wir fordern
die Medien — insbesondere die
Kronen Zeitung — auf, die Sache
dringend richtigzustellen.

Fir die Zukunft erwarten wir
uns von Journalisten, auf sol-
che verkiirzten Darstellungen
zu verzichten und fair ber die
vielfaltige und aufwendige Ar-
beit unserer Branche zu berich-
ten. Denn Medien leben letztlich
auch etwas von der Werbung, die
diese Agenturen gestalten.

markets

| Alle Kommunikationspartner auf einen Blick
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Bezirks MENC-S
Blitter

Die Nach-
richten der
12, durd RMA sind
jetzt fur die
Leser auch
in der App
verfugbar.

Smart(phone):
meinbezirk-App

Die neue E-Paper-App der Regionalmedien
Austria (RMA) vereint Print und Digital.

WIEN. Die Regionalmedien Aus-
tria (RMA) haben die meinbezirk
E-Paper-App gelaunched. Damit
sollen die Starken von Print und
Digital vereint und den Usern
ein Zeitungsfeeling am Smart-
phone geboten werden.

Die App ermdéglicht den Nut-
zern den Zugang auf alle 126
regionalen Wochenzeitungen
der Marken bz-Wiener Bezirks-
zeitung, Bezirksblitter, meine
Woche, BezirksRundschau und
der RZ Regionalzeitungen Vor-
arlberg.

In allen Kanilen aktiv

,Unsere neue meinbezirk E-
paper-App vereint das Beste
aus zwei Welten und bereichert
ab sofort unser multimediales
Portfolio. Ob eine der 126 Zei-
tungen, das Online-Portal mein.
bezirk.at mit seinen umfang-
reichen Servicefeatures, unsere
Bezirks-Newsletter und zahlrei-
chen Social Media-Kanéle — alle
Produkte folgen konsequent un-
serem Anspruch der hohen Lo-
kalitat; so auch die neue App”,
sagt RMA-Vorstand Georg Dop-

pelhofer zum Angebot der Re-
gionalmedian Austria. Mit dem
Leistungspaket der App mochte
die RMA die vielféaltigen Userbe-
dirfnisse abdecken: Den Zugriff
auf alle 126 Printausgaben in-
klusive der jeweiligen Beilagen
und Prospekte bereits ab 00.00
Uhr Friih des Erscheinungstags,
das Festlegen der eigenen Hei-
mausgabe, die Stichwortsuche
sowie eine umfangreiche Archiv-
funktion. Auerdem kénnen alle
Inhalte auch gespeichert und so-
mit offline gelesen werden. (red)

Rund um die RMA
Angebote Multimedial

Die Regional- Im digitalen
medien Austria Bereich bieten
(RMA) vereinen die Portale mein-
Osterreichweit bezirk.at, grazer.
126 Wochen- at und kregional-
zeitungen medien.at lokale

verschiedener
Marken unter
einem Dach; sie
setzen auf lokale
Nachrichten aus
den Regionen.

und regionale
Inhalte, ergan-
zend dazu die
Gesundheitspor-
tale gesund.at
und minimed.at.

invitario

SMARTER
EINLADEN

Software fiir smartes
Teilnehmermanagement:
von der Einladung bis zum

Check-in am Event.

invitario.com
hello@invitario.com
(01) 3613610




22 MARKETING & MEDIA

Freitag, 21. Juni 2019 | medianet.at

Das Film Festival steht

bereits vor der Tur

Vom 26. Juni bis zum 1. September steht das Film Festival am Wiener

Rathausplatz unter dem Schwerpunkt , 150 Jahre Opernhaus”.

arme Tempera-

turen und viel

Sonnenschein

waren bereits

die ersten Vorbo-
ten des Sommers, der in weniger
als zwei Monaten wieder das be-
liebte Film Festival auf den Wie-
ner Rathausplatz (29. Juni bis
1.September) bringt. Und auch in
der heurigen Saison wird dieser
Event erneut zum Hotspot fir
Kultur und Freizeit, bei dem ein
beeindruckendes musikalisches
Programm, das Kinderopern
Festival mit Aktivstationen im
Rathauspark, eine kulinarische
Reise rund um den Globus und
viele attraktive Side-Events auf
die Besucher warten.

Schwerpunkt Opernhaus

150 Jahre Opernhaus am Ring —
diesem bedeutenden Jubildum
ist heuer der Schwerpunkt im
Programm des Film Festivals
auf dem Wiener Rathausplatz
gewidmet. Der runde Geburts-
tag wird mit zahlreichen gro3en
Produktionen aus der Wiener
Staatsoper gebiihrend gefeiert.
Fulminant startet bereits das
Eré6ffnungswochenende: Die
zeitversetzte Livelibertragung
der Oper ,Aida” am 29. Juni und
die ebenfalls zeitversetzte Live-
ibertragung der Produktion
,Otello” aus der Staatsoper bil-
den den Auftakt zu einer unver-
gleichlichen Festivalsaison.

Wirtschaft erfreut

Der Wiener Wirtschaftsstadtrat
Peter Hanke freut sich auf den
Sommerevent vor der Haustiir:
,Wien hat mit dem Film Festi-
val auf dem Rathausplatz ei-
nen wichtigen Multiplikator in
den Bereichen Lebensqualitat

© stadt wien marketing
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Facts

Film Festival am Rathausplatz
29. Juni bis 1. September 2019
Filmbeginn taglich bei Einbruch
der Dunkelheit

Kulinarik 11-24 Uhr

Kinderopern Festival

im Rathauspark

Jeden Freitag ab 17 Uhr
Aktivprogramm 14-17 Uhr

Der Eintritt ist freil
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Viele Extras
Neben der Gas-
tronomie sorgen
die zahlreichen
Side-Events fur
abwechslungs-
reiche Unterhal-
tung auf dem
Rathausplatz.

Breites Angebot

Es gibt viel zu sehen

65 Tage lang stehen Produktionen
aus den Genres Oper, Operette,
Klassisches Konzert und Tanz sowie
Pop- und Jazz-Konzert auf dem
Programm, in dem sich ein groBer
Name an den nachsten reiht. Neben
Gustostlcken aus der Welt der
Klassik, wie ,Madame Butterfly“,
,Carmen*, ,Der Rosenkavalier* oder
,Das Land des Lachelns®* werden
auch Konzertmitschnitte von Popstars
und Musiklegenden wie Ed Sheeran,
Amy Winehouse, Nena oder Sting zu
sehen sein.

und Wirtschaft geschaffen. Die
Veranstaltung ist ein hervor-
ragender Imagetrdger fir die
Stadt und bildet alljahrlich fiir
Tausende Menschen aus den
Bundesldndern und dem Aus-
land den Hauptgrund fiir einen
Wienbesuch.”

Kinderopern Festival

Erst im Vorjahr ins Leben geru-
fen, ist das Kinderopern Festival
aufgrund des grofen Erfolges
bereits ein unverzichtbarer Pro-
grammpunkt des Film Festivals
geworden. So kénnen auch heuer
junge Musikliebhaber von sechs
bis 14 Jahren jeweils freitags
um 17 Uhr kostenlos Opernver-
filmungen und Kindermusik-
produktionen auf einer tages-
lichttauglichen LED-Wand im
Rathauspark geniefSen.

Wenn etwas beim Film Festi-
val nicht fehlen darf, dann ist es
das grofartige kulinarische An-
gebot: 26 Gastronomen machen
auch in dieser Saison ihrem Na-
men wieder alle Ehre und bieten
ein wunderbares Geschmacks-
erlebnis — vom raschen Mittags-
snack bis zum ausgedehnten
Abendfestmahl. (red)

Zahlreiche Informationen zum
Film Festival gibt es unter:
filmfestival-rathausplatz.at

Die 300 m? groBe Leinwand sowie
ein Soundsystem mit Raumsimulation
sorgen fur héchste akustische Qua-
litdt und ungetribten Musikgenuss
auf dem ganzen Platz. Fir Menschen
mit besonderen Bedurfnissen sind
die Sitzreihen vor der Leinwand
barrierefrei erreichbar, und auch fur
Rollstuhlfahrer ist ausreichend Platz.
Circa 300 Sitzplatze sind mit

einer Induktionsschleife fiir H6r-
behinderte ausgestattet, um mog-
lichs vielen Menschen den Zugang
zum Film Festival zu erméglichen.
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Werbemarkt: 600
Billion Dollar Baby

Magna-Bericht prognostiziert: Globaler Werbemarkt wachst
um 5%, digitale Werbeausgaben sind Wachstumstreiber.

n seinem neuesten Bericht

tiber die Trends auf dem glo-

balen Werbemarkt prognosti-

ziert Magna, die IPG Media-

brands-Tochter fiir Market
Intelligence, Investment und In-
novation, dass die Werbeeinnah-
men der Medieninhaber im Jahr
2019 weltweit um 5% steigen.
Die Werbeeinnahmen erreichen
somit nahezu 600 Milliarden
Dollar.

Das globale Marktwachstum
verlangsamt sich dabei gegen-
tber dem Rekordwachstum
von 2018 (+8%), was vor allem

auf das Fehlen wichtiger zykli-
scher Ereignisse wie etwa den
US-Wahlen oder der FIFA-Welt-
meisterschaft 2018 zuriickzu-
fihren ist.

Einfluss von Grof3ereignissen

Neutralisiert man die zyklischen
Ereignisse in beiden Jahren, so
wiirde das globale Wachstum
im vergangenen Jahr 7% und
in diesem Jahr 6% betragen.
Das erwédhnte Fehlen zyklischer
Grof3ereignisse wirkt sich auf
redaktionelle Medientypen (TV,
Print, Radio, Out-of-Home, Di-

gitalanzeige, Banner und Vi-
deo) aus, die traditionell am
meisten davon profitieren. Die
Einnahmen aus redaktionellen
Anzeigen stagnieren in diesem
Jahr folglich bei 366 Milliarden
Dollar, wahrend die direkten
digitalen Anzeigenumséitze, ein-
schlieRlich Such- und Sozialfor-
mate, um 15% wachsen.

Die Einnahmen aus Fernseh-
werbung werden in diesem Jahr
um 2% zurlickgehen, wéhrend
die Umsétze aus Printanzeigen
um 10% und Radio um 1% zu-
riickgehen werden. Out-of-Home

wird sich weiterhin besser ent-
wickeln als traditionelle Medien
und ein Umsatzplus von etwa 5%
erzielen.

Soziale Medien werden 2019
das am schnellsten wachsende
digitale Format sein (+23%), vor
Video (+22%) und Search (+13%).
Bei den globalen Werbeausga-
ben ist seit zehn Jahren in Folge
(2010-2019) ein Anstieg zu beob-
achten; fiir 2020 prognostiziert
Magna aus heutiger Sicht erst-
mals wieder ein héheres Wachs-
tum (linear -0,6%, digital +11%,
insgesamt +5,4%)
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Milliarden-
Business

Der Werbe-
markt wachst,
Out-Of-Home
gilt als eines der
entwicklungs-
trachtigsten
Medien und
wird dieses Jahr
ein Umsatzplus
von etwa 5%
erzielen.

Der Werbemarkt Osterreich
Die Osterreichischen Nettower-
beerlése (NAR) erreichen 2019
3,2 Milliarden Euro, was einem
Wachstum von plus 4% gegen-
iiber 2018 entspricht. Dies be-
deutet eine leichte Verlangsa-
mung des Wachstums seit 2018,
entspricht aber immer noch dem
westeuropéischen Durchschnitt
von plus 3,6%.

Es wird erwartet, dass das
gesamtwirtschaftliche Umfeld
stabil bleibt, wobei das reale BIP
und die Inflation der Verbrau-

Wachstumsprognose Medientypen

Medienkategorie 2018 2019 2020
Search +19,2% | +18,2% +10,1%
Online Video 130,0% | +21.9% +18.5%
Social Media 1342% | +23.2% +18,3%
Mobile 136,0% | +23,6% +18,3%
Total Digital +19,1% +13,7% +11,2%
Lineares TV +22% | —23% +1,3%
Print Z205% | —19,3% —18,3%
Radio 10,6% | —0,8% —13%
Out-of-Home 149% | +46% +32%
Total Offline -4,1%  -31% -3,3%

Quelle: Magna/IPG Mediabrands
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cherpreise im Jahr 2019 und
dartiber hinaus voraussichtlich
bei rund plus 2% bleibt. Die In-
flation der Medienkosten liegt
im Allgemeinen leicht iber dem
westeuropédischen Durchschnitt,
wobei flir 2019 eine Inflation von
plus 6% fir Fernsehen und Zei-
tung erwartet wird, verglichen
mit plus 5% und plus 2% in der
gesamten Region.

Digital treibt Wachstum voran
Magna prognostiziert, dass die
digitalen Werbeumsétze wei-
terhin der wichtigste Wachs-
tumstreiber sind und 2019 um
plus 13% auf tiber 900 Millionen
Euro ansteigen. Dies ist eine
Verlangsamung des Wachstums
seit 2018, was jedoch dem all-
gemeinen Trend in Westeuropa
entspricht.

Im Bereich der digitalen Me-
dien bleiben Video (+25%), Social
(+21%) und Search (+14%) Trei-
ber des Wachstums. Zusammen
machen diese drei Formate fast
700 Millionen Euro an Werbeein-
nahmen, drei Viertel des gesam-
ten digitalen NAR und fast ein
Viertel des gesamten NAR aus.

Wachstumsprognose Lander

Schliisselméarkte 2018 2019 2020
Australien +53% @ +25% +3,4%
Brasilien 185% | +95% +7,5%
Kanada ¥57% | +41% +3,9%
China +12,0% | +10,8% +7.2%
Frankreich 16,9% | +39%  +3.6%
Deutschland 130% | +2,1%  +1.9%
Indien £143% | +152% +13,1%
talien 44% | +22% +1.8%
Russland 1132% | +9.9%  +6.,8%
Spanien 16,4% | +49%  14.4%

Quelle: Magna/IPG Mediabrands

Wachstumsprognose Regionen

Schliisselregionen 2018 2019 2020

Nordamerika +95%  +30% +57%
Lateinamerika £7.0% | +7.8% 162%
Westeuropa 156% | +839%  13.3%
Zentral- & Osteuropa +10,0% | +8,7% +6,2%
EMEA 16,1% | +4.8% 14.2%
APAC 178% | +7,4% +6,0%
Entwicklungsmérkte +10,0% | +93% +7,3%
entwickelte Markte 173% | +85%  +4,7%
weltweit +19,1% +13,7% +11,2%

Quelle: Magna/IPG Mediabrands

Prognose

Im Jahr 2019
werden die Wer-
beeinnahmen
der Medien-
inhaber weltweit
um 5 % steigen
— die Werbeein-
nahmen kratzen
somit an der
600 Mrd. USD-
Grenze

Magna geht davon aus, dass die-
se Formate in den néchsten fiinf
Jahren weiterhin zweistellig
wachsen und schlief8lich 85% der
digitalen Ausgaben und 30% al-
ler Werbeausgaben ausmachen.

Mit 950 Millionen Euro — das
sind 30% der gesamten Wer-
beausgaben - bleiben Printme-
dien ein Kernbestandteil des Me-
dia-Mix. Osterreich ist einer der
wenigen Mérkte, fiir den Magna
2019 nach mehreren Jahren mit
niedrigem einstelligem Wachs-
tum ein stagnierendes Wachs-
tum im Printbereich (+0,5%)
erwartet. Die Leserschaft der
Zeitungen ist nach wie vor recht
hoch, mit einer tédglichen Reich-
weite von 65% bei den Erwach-
senen ab 14 Jahren (im Vergleich
dazu die Reichweite von TV: 80%).
Die Ausgaben fiir Zeitungen wer-
den in den néchsten finf Jahren
vermutlich dennoch sinken.

Fur Fernsehen, Radio und
OOH wird fiir 2019 ein stabiles
Wachstum von plus 3-4% er-
wartet. Preiserh6hungen treiben
das Wachstum im TV, wobei ein
Riickgang der Free-TV-Zuschau-
erzahlen erwartet wird. (Is)
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Ein Barcamp fur
die Medienzukunft

#mediaSBG: Uber die Veranderung der Medienbranche
durch die Digitalisierung und den Standort Salzburg.

SALZBURG.Am 14. Juni fand das
erste Medienbarcamp Salzburgs,
das #mediaSBG, statt. Veranstal-
tet wurde es vom Kuratorium fiir
Journalistenausbildung (KfJ) an
dessen Salzburger Standort.
Ziel der Veranstaltung war der
fachliche Austausch und das
Netzwerken von Akteuren aus
der (regionalen) Medienbran-
che. Gemeinsam wurde unter
anderem Uber die Zukunft des
Mediensektors im Allgemeinen
sowie den Medienstandort Salz-
burg im Speziellen diskutiert.

Voneinander lernen

,Es war fiir uns an der Zeit, et-
was Neues zu probieren: Wir
wollten uns als Aus- und Wei-
terbildungsorganisation einem
neuen Format stellen — sowohl
von der Organisationsform, als
auch von den Themen und dem
Zugang der Veranstaltung. Ler-
nen und Austausch erfolgen
gerade im digitalen Zeitalter
auf Augenhohe, nicht von oben

herab. Das #mediaSBG hat ge-
nau dieses Miteinander, dieses
Voneinander-Lernen ermdglicht,
was uns sehr zufrieden stimmt”,
sagt KfJ-Geschéftsfithrer Niko-
laus Koller.

Vielschichtiges Teilnehmerfeld
,Wir freuen uns, dass das #me-
diaSBG nicht nur Teilnehmer
aus Salzburg angezogen hat,
sondern dass auch Teilnehmer
aus dem benachbarten Bayern
und zum Teil sogar extra aus
Wien angereist sind”, so Koller.
Unter den Teilnehmern befand
sich auch der ehemalige Digital-
chef der Stiddeutschen Zeitung,
Bernd Oswald: ,Das #mediaSBG
bietet in seinen Workshops ein
thematisch sehr breites Spekt-
rum an, zudem kann man gute
Kontakte innerhalb der Medien-
branche kniipfen.” Zu den wei-
teren Teilnehmern z&dhlten un-
ter anderem Harald Fidler (Der
Standard), Alexandra Schmidt
(Frauenbeauftragte der Stadt

Salzburg), Barbara Gindl (Leite-
rin APA-Bildredaktion West6s-
terreich und Salzburg), Marlon
Fricker (Media Lab Bayern) und
Florian Lettner (Moderator bei
ServusTV). In sogenannten Ses-
sions hielten Teilnehmer kurze
Inputs, um sie dann im Plenum
zu diskutieren. ,Ich fand das
#mediaSBG sehr spannend, da

Erste Runde
KfJ-Geschafts-
fuhrer Nikolaus
Koller freute sich
Uber den Erfolg
des ersten Me-
dienbarcamps
in Salzburg und
plant n&chstes
Jahr eine Wie-
derholung.

man durch die unterschiedli-
chen Charaktere viel Inspiration
fiir die tégliche Arbeit mitneh-
men kann”, so Elisabeth Vogl
von der Social Media Marketing-
Agentur www.viermalvier.at.

Dank an die Partner
,Der Medienstandort entwickelt
sich weiter — wir wollen aktiv
daran mitgestalten. Der Erfolg
der heutigen Veranstaltung be-
starkt uns darin, im néichsten
Jahr wieder ein Medienbarcamp
in Salzburg zu veranstalten”,
sagt der KfJ-Geschaftsfiihrer.
Das zweite #mediaSBG wird
am 8. Mai 2020 stattfinden. ,Ich
mochte mich an dieser Stelle
nochmals bei allen Partnern
und Sponsoren bedanken. Ohne
deren Unterstiitzung und Zutun
waére dieses Barcamp nicht mog-
lich gewesen”, betont Koller. (red)

L=

Projektmanager Matthias Jax hielt eine Session auf dem #mediaSBG.
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Die Auszeichnung fiir

s
\J

twortungsvolles

Nachhaltige Freude:
Trigos-Award 2019

Alle Jahre wieder: Der Preis fur dsterreichische Unternehmen,
die mit Verantwortung wirtschaften, wurde verliehen.

echs osterreichischen
Unternehmen wur-
de bei einer Gala am
12. Juni der Trigos-
Award verliehen. Da-
bei handelt es sich um eine Aus-
zeichnung fiir Wirtschaften mit
Verantwortung.

Seit 2004 wird der Trigos-
Award jahrlich an diejenigen
Unternehmen vergeben, die eine
Fithrungsrolle und besondere
Vorbildwirkung fiir verantwort-
liches Wirtschaften und Nach-

haltigkeit tibernehmen und
die zur Zukunftsfahigkeit des
Osterreichischen Wirtschafts-
standorts beitragen. Dieses
Jahr konnten die Betriebe ihre
Arbeiten fiir die Kategorien
JVorbildliche Projekte”, ,Mitar-
beiterInnen-Initiativen”, ,Inter-
nationales Engagement”, ,Re-
gionale Wertschaffung”, ,Social
Innovation & Future Challenges”
sowie erstmals fiir die Kategorie
,Klimaschutz” einreichen. Eine
elfkopfige Jury aus Experten

nominierte aus 147 Einreichun-
gen insgesamt 18 Unternehmen,
woraus je Trigos-Kategorie ein
Gewinner ausgezeichnet wur-
de. Auch dieses Jahr erhielten
die Gewinnerunternehmen die
von garbarage upcycling design
gestalteten Trophé&en.

Der Trigos ging an ...

Es durften sich heuer die Be-
triebe hollu Systemhygiene
(,Vorbildliche Projekte”), Deloit-
te Osterreich (,MitarbeiterIn-

e

Die Sieger

Simon Meinschad
(hollu), Bernhard Gréhs
(Deloitte), Robert van
de Kerkhoff (Lenzing),
Dushan Jankovic (So-
cial Impact Award), Jan
Lorch (Vaude), Hannah
Lux (Vollpension Ge-
nerationencafé), Franz
Rohringer (Neuburger
Fleischlos, v.I.).

nen-Initiativen”), Social Impact
Award (,Internationales Enga-
gement”), Neuburger Fleischlos
(,Regionale Wertschaffung”),
Lenzing (,Klimaschutz") sowie
das Generationencafé Vollpensi-
on (,Social Innovation & Future
Challenges”) iiber eine Auszeich-
nung freuen.

Die Preistréger zeichnen sich
durch Verankerung von verant-
wortungsvollem Handeln im
Kerngeschéft, innovative Initi-
ativen, MaBnahmen und Pro-
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jekte, die tiber den ,State of the
art” hinausgehen, sowie durch
Beitrdge zu den UN-Nachhal-
tigkeitszielen, den Sustainab-
le Development Goals (SDGs),
aus. 2019 wurde aullerdem der
Trigos-Ehrenpreis an eine in-
ternationale Personlichkeit mit
herausragendem Engagement
verliehen. Die Gewinnerin Antje
von Dewitz, Geschéftsfiithrerin
des Bergsportausstatters Vau-
de, erhielt diesen fir ihr umfas-
sendes Nachhaltigkeitsmanage-
ment. Dazu zédhlen die fairen
Arbeitsbedingungen entlang
der Lieferkette sowie umwelt-
freundliche Materialien sowie
eine Naturverbundenheit.

Botschaften an die Gewinner
Getragen wurde der Trigos
Award 2019 von der Caritas,
derIndustriellenvereinigung
(IV), dem Osterreichische Rote
Kreuz, respAct — austrian busi-
ness Council fir sustainable
development, dem Umweltdach-
verband sowie der Wirtschafts-
kammer Osterreich (WKO).

Auf der Trigos-Gala im Marx-
palast in Wien versammelten
sich 220 Géaste aus Wirtschaft,
Politik und Zivilgesellschaft. In
einer Videobotschaft richtete

auch Bundesprédsident Alex-
ander Van der Bellen ein paar
Worte an das Publikum: ,Ver-
antwortungsvoll wirtschaftende
Unternehmen, die mit Weitblick,
Mut und Innovation die Zukunft
mitgestalten und die genannten
Herausforderungen anpacken,
sind daher gefragter denn je. Die
Auszeichnung von Unternehmen
mit dem Trigos beweist auch
dieses Jahr, welche Schliissel-
rolle 6sterreichische Unterneh-
men in der Erreichung der UN
Nachhaltigkeitsziele einnehmen
konnen.”

Nachhaltige Schliisselrolle

Vor Ort gratulierten Maria
Patek, Bundesministerin fir
Nachhaltigkeit und Tourismus,
und BMDW-Sektionschefin Cyn-
thia Zimmermann den Unter-

FRIEDEN,
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nehmensvertretern persénlich.
Letztere bedankte sich in ihrer
Rede bei den Unternehmen: ,Sie
alle sind Pioniere. Sie schaffen
Innovationen fiir Themen, an
die andere noch nicht einmal
denken. Besonders stolz bin
ich iiber die zahlreichen einge-
reichten Projekte, welche an der
Schnittstelle von Digitalisierung
und Nachhaltigkeit neue und in-
novative Lésungen anbieten.”

Die Trigos-Auszeichnung be-
weise auch dieses Jahr, welche
Schliisselrolle 6sterreichische
Unternehmen in der Erreichung
der UN-Nachhaltigkeitsziele
einnehmen kénnen.

Seit 2004 haben rund 2.000
Unternehmen Projekte, Initia-
tiven und Strategien fiir einen
Trigos-Award eingereicht. Aus-
gezeichnet wurden in den letz-

))

Besonders stolz bin
ich tiber die zahlrei-
chen etngereichiten
Projekte, welche

an der Schwittstelle
von Digitalisierung
und Nachhaltigkeit
mnovative Losungen

anbieten.

ten 15 Jahren — auf Bundesebene
sowie regionaler Ebene — iiber
270 Betriebe. Der Trigos versteht
sich als Motor fir nachhaltige
Innovationen im heimischen
Unternehmertum. Die Gala wur-
de auch dieses Jahr nach den
Kriterien des Osterreichischen
Umweltzeichens fiir Green
Meetings/Events ausgerichtet.
Die Ergebnisse einer Umfrage
zum Trigos 2018 zeigen, dass
die Mehrheit der Unternehmen
den grofSten Nutzen der Trigos-
Teilnahme in der Positionierung
als Nachhaltiges Unternehmen
(53%) und in der intensiven Be-
schéaftigung mit CSR (35%) sieht.
Als weiteren wesentlichen
Aspekt einer Teilnahme nennen
38% eine hohere mediale Pra-
senz sowie grofBere 6ffentliche
Aufmerksambkeit (47%). (nri)

Cynthia
Zimmermann
BMDW

Auch die UN-Nachhaltigkeitsziele spielen beim Trigos eine groBe Rolle.

Die Bundesministerin fur Nachhaltigkeit und Tourismus, Maria Patek.
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MOSER HOLDING
Tiroler in Wien

TRADITION Jedes Jahr bittet die Moser
Holding zum Sommerfest nach Wien. Dem
Ruf ins Lusthaus im Prater folgten Vertre-
ter von Politik, Medien und Wirtschaft und
genossen mit alpinen Késtlichkeiten und
zlinftigen Klangen die Tiroler Gastlichkeit.

Sommerstimmung 1. APA-Geschaftsfihrer
Clemens Pig, Moser Holding-CEO Hermann Petz,
Silvia Lieb (Moser Holding-Vorstandsmitglied),
Margarete Schrambdéck , Andreas Khol und Gernot
Bluml (alle OVP); 2. Julia Schnizlein und Gerhard
Riedler (Red Bull Media House); 3. tele-Geschéafts-
fihrer Hans Metzger, Dinko Fejzuli (medianet),
Christoph Bosenkopf (Geschéaftsfihrer Wirz); 4. Die
Mellachtaler Selchbuam sorgten fur Stimmung;

5. Marena Kopic (Key Account Bundeslénderinnen),
Uschi Fellner (Herausgeberin Bundeslénderinnen),
Andreas Eisendle (Geschaftsfuhrer Bundeslanderin-
nen); 6. Presse-Chefredakteur Rainer Nowak, APA-
Chefredakteur Johannes Bruckenberger und 7T
Chefredakteur Alois Farren; 7. Ferdinand Wegschei-
de (ServusTV), Alexander Winheim (Red Bull Media
House), Jurgen Hofer (Chefredakteur Horizont).

© Moser Holding/APA-Fotoservice/Hautzinger (7)

KUNSTSINNIGE ZUSAMMENKUNFT
Kreativkatalysator bei Grayling

ARTICIPATE. Kiirzlich hiel es bei Grayling ,Brands & the Arts”.
Unter den Gésten gesehen wurden: Repriasentanten heimischer In-
stitutionen aus Wirtschaft, Gesellschaft und Kultur (KHM, Wiener
Konzerthaus, Belvedere, Festspielhaus St. Polten). Anastasia Elaeva
(Grayling Moskau) prasentierten zwei Analysen (ca. 100 Erfolgs-
stories aus EU, USA und Asien), Cornelia Stellwag (mumok) und
Alf Netek (Kapsch) stellten die erfolgreiche Partnerschaft um den
Kapsch Contemporary Art Prize fiir junge bildendende Kiinstler
und Kinstlerinnen vor.

Gaste & Gastgeber Sigrid Krupica (CEO Grayling Austria), Anastasia
Elaeva (Grayling Moskau), Alf Netek (CMO Kapsch Group, Leiter Kapsch
Contemporary Art Prize) sowie Cornelia Stellwag (Fundraising mumok).

© Grayling/Frank Helmrich Photographie
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,PRESSE AM SONNTAG*“
Zehn Jahre

JUBILAUM. Viele VIPs wie Andreas Treichl
(Erste Bank), Markus Hinterhduser (Inten-
dant der Sbg Festspiele), Kristina Spren-
ger, profil-Herausgeber Christian Rainer,
Vorstandsvorsitzender der Styria, Markus
Mair, und viele weitere Personlichkeiten
aus Wirtschaft, Politik, Medien und Kultur
folgten der Einladung, um gemeinsam mit
den Machern 10 Jahre Die Presse am Sonn-
tag im Unteren Belvedere zu feiern. (red)

Jubildum Presse-CR, Hrsg. & GF Rainer Nowak,
die Presse am Sonntag-Leiter Ulrike Weiser und
Christian Ultsch, Herwig Langanger, Vorsitzender
der Presse-Geschaftsfihrung; das Untere Belvede-
re bot die perfekte Kulisse fur die Feierlichkeiten.

© Philipp Enders (2)

MEDIALE BALLSAISON
Concordia Ball

TANZVERGNUGEN. Zum 122. Mal lud der
Presseclub Concordia am 14. Juni zu sei-
nem Traditionsball ins Wiener Rathaus.

Heuriges Motto ,Una notte italiana”.
Demgema(3 mischte sich unter opulente
Wiener Balltradition ein Hauch von unbe-
schwertem Dolce Vita und purem Tanzver-
gniigen.

Seit seiner Grindung im Jahre 1859 setzt
sich die Concordia fiir Pressefreiheit und
unabhéngigen Journalismus ein. Auch heu-
te ist der Ball der Concordia noch diesem
Geist geweiht. So steht er unter Ehren-
schutz des Bundesprasidenten Alexander
Van der Bellen, mit den Worten: ,Verboten
ist nicht Kritik, sondern jeder Versuch poli-
tischer Zensur.” (red)

Ballgaste 1. Elisabeth Himmer-Hirnigel, Sergio
und Laetizia Maraini Barbanti, Alfons Haider;
2. Fritz und Lou Lorenz-Dittlbacher.

AUSGEZEICHNETE KOMMUNIKATION
Staatspreis Marketing

GEEHRT. Mit dem Staatspreis Marketing
zeichnete kiirzlich das Bundesministerium
fir Digitalisierung und Wirtschaftsstand-
ort innovatives strategisches Marketing
aus, das die Wertschépfung im Unterneh-
men nachhaltig erhéht. Im Fokus standen
dabei ganzheitliche Marketingleistungen:
—nicht ,nur” UnternehmensgréfRe, Branche
oder Budgethéhe sind fiir die Zuerkennung
des Staatspreises mafRgeblich. (red)

Happy End Nick Sohnemann (l.) und alle
glicklichen Gewinner des Abends.
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Digitalisierung?
Die sitzen wir aus!

Am Fall Uber demonstriert die WK Wien gerade,

wie man mit Digitalisierung nicht umgehen sollte.

Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

BESTANDSWAHRER. Sie fahren sicher auch gern
in dreckigen Taxis, mit Fahrern, die unhéflich
sind, aber dafiir von Ortskenntnissen trotz einer
abgelegten Taxi-Priifung keine Ahnung haben,
oder?

Convenience? Brauchma net!
Wenn das so ist, dann haben Sie Gliick, denn die
WK Wien, genauer gesagt die Sparte Transport
und Verkehr, hat in einer unheilvollen Allianz
mit der Politik gerade dafiir gesorgt, dass genau
das so weiter moglich ist, indem man auf legis-
tischem Wege den digitalen Fahrdienstanbieter
Uber aus dem Markt dréngt. Und zwar mit jenen
Mafinahmen, mit denen man schon bisher die
Taxiunternehmer regulatorisch gegéngelt hat —
und nicht nur sie, sondern auch deren Kunden als
Melkkuh angesehen hat.

Um es vorwegzuschicken: Selbstverstédndlich
braucht es Regelungen, um etwa die Uber-Fahrer
vor der Ausbeutung zu schiitzen, damit sie nicht

15-Stundenschichten fahren, um einigermaf3en
ihr Auslangen zu finden oder Preisdumping zu
verhindern. Aber darum geht es nicht.

In Berlin etwa fahren Taxler und Uber-Fahrer
beide mit dem Taxameter, haben also fiir die glei-
che Strecke den gleichen Fahrpreis; es gibt kein
Preisdumping, aber gleichzeitig kénnen die Fahr-
gaste die Annehmlichkeiten der Digitalisierung
mit Fahrer-, Routen- und Preisinformation nut-
zen, kénnen Feedback geben und so den Service
verbessern. Denn den Kunden geht es nicht immer
um den billigsten Preis, sondern oft eher um den
besten und einfachst zu nutzenden Service.

Und was macht die WK Wien? Sie zwingt die ei-
genen, zahlenden Mitglieder (iibrigens auch Uber-
Unternehmer/Fahrer) in Zeiten von Google & Co
in teure Ortskenntnis-Kurse und schreibt ihnen
vor, welche Art Hosen und T-Shirts die Fahrer
tragen diirfen.

So wird das nix mit der Digitalisierung. Und
die Kammer zeigt gerade vor, wie man Innovati-
onen im Keim erstickt und stattdessen versucht,
verzweifelt einen Bestand zu wahren, der schon
léngst veraltet und nicht zu halten ist.

Dossier: ,Wie korrupt ist Osterreich?“

Die zweite Ausgabe des Dossier-Magazin beschaftigt sich mit Korruption.

WIEN. Die Ibiza-Affére gab als Hohepunkt einer
Reihe von Korruptionsfillen in Osterreich den An-
stof fiir die Dossier-Redaktion, sich in der zweiten
Ausgabe ihres Magazins intensiv mit diesem The-
ma auseinanderzusetzen: Sind Heinz-Christian
Strache, Johann Gudenus und Co. Einzelfalle oder
nur die Spitze eines Eisbergs an Korruptionsfél-
len? Welche Kréfte wirken im Hintergrund? Hat die
Republik ein systematisches Problem mit Korrup-
tion? Und wie kommen wir da wieder raus?

Fragen wie diesen wird in der zweiten Ausgabe
des Dossier-Magazin auf den Grund gegangen. Wie
bereits das erste Magazin, das sich der Kronen
Zeitung widmete, soll auch ,Wer zahlt schafft an.
Wie korrupt ist Osterreich?” ausschlieBlich {iber
Crowdfunding finanziert werden: 60.000 € sind
noétig, um die Produktion zu finanzieren. Sobald
das Crowdfunding-Ziel erreicht ist, wird mit der
Recherche begonnen — im Herbst 2019 erscheint
das fertige Magazin.

Wer das Dossier-Magazin unterstiitzen mochte,
kann das noch bis 27. Juni tun unter:

crowdfunding.dossier.at

WER ZAHLT
SCHAFFT AN

Wie korrupit
ist Osterreicih?

DOSSIER.,
MAGAZIN

@

© Dossier Magazin
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Wair gehen regel-
majstg 2u den
Kunden,; so wissen
Wy, wie wir sie be-
raten komnen, weil
wir wissen wollen,
wo sie stehen.

Zitat des Tages
Dominic Kofner,
Serviceplan

© C. H. Beck

BUCHTIPP
Stiller
Revolutionar

KLANGVOLL. Claudio Ab-
bado war der stille Revolu-
tiondr unter den grof3en Di-
rigenten. So leise er auftrat
und auf jeden autoritdren
Habitus verzichtete, so aus-
drucksméchtig war seine
Musik. Dabei lebte er ganz
in der Gegenwart, dirigierte
und setzte sich unermiidlich
fiir die musizierende Jugend
ein. Wolfgang Schreiber
folgt in dieser ersten um-
fassenden Biografie dem an
Glanzpunkten {iberreichen
Lebensweg Abbados, der

in der Musikwelt zwischen
Mailand und London, zwi-
schen Chicago, Wien und
Berlin unausldschliche
Spuren hinterlief3.

C.H. Beck; 320 Seiten;
ISBN: 9783406713118
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Schrauben zum Sieg!

Die erst vor zwei Jahren gegrindete Grazer Tenz GmbH

Sieger!
Gerhard
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Eigentimer und
Geschaftsfuhrer
der Tenz GmbH.
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g Juryvorsitzender
,Die Zahl der Einreichungen ist
heuer auf den Rekordwert von
127 gestiegen. Erfreulicherweise
war nicht nur die Anzahl, sondern
auch die Qualitat beeindruckend.
Diese hochwertigen Projekte
.zeigen eindrucksvoll die Umset-
zung und den Erfolg kreativer,
innovativer und marktorientierter
Marketingkonzepte.

So konnte die brancheniber-
greifende Jury mit Tenz auch
einstimmig einen wardigen
Staatspreissieger 2019 kiren.”

[

holte sich souveran den Staatspreis Marketing 2019. @

BM FUR DIGITALISIERUNG UND WIRTSCHAFTSSTANDORT
Die Staatspreis-Philosophie

WIEN. Fiir erfolgreiche Unternehmen ist Marketing mit strategi-
schem Weitblick und hohem Innovationsgrad ein entscheidender
wirtschaftlicher Faktor.

Das Giitesiegel
Mit dem Staatspreis Marketing prédmiert das Bundesministerium
fiir Digitalisierung und Wirtschaftsstandort innovative Konzepte,
deren erfolgreiche Umsetzung in der Praxis zu nachhaltigen
Ergebnissen gefiihrt hat. Dariiber hinaus starkt die 6ffentliche
Auszeichnung das Bewusst-
sein fiir hochqualitatives
Marketing und dient als
anerkanntes Giitesiegel fiir
Nachhaltigkeit und Wert-
orientierung.

= Bundesministerium
Digitalisierung und
Wirtschaftsstandort

Wir danken den Partnern der |
Marketinggala 2019
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Staatspreis, Sieg bei ,,Manufacturing Industry” Das erst 2017 gegrindete
Start-up Tenz beeindruckt durch eine strukturierte, globale Produkteinfihrung.

© Merlicek & Partner

Sieg in der Kategorie ,,Retail“ ,Palmélfrei” — eingereicht von der Ja! Naturlich
Naturprodukte GmbH — hinterlieB einen sehr nachhaltigen Eindruck.

Nachhaltig funktionell

Den Staatspreis Marketing sowie den Kategoriesieg ,Manufacturing Induétry“
holte sich Tenz. ,Ja! NatUrlich “ wurde in der Kategorie ,Handel” ausgezeichnet.

WIEN. Das Projekt ,Energie-
sparschraube” der Tenz GmbH
~udberzeugt durch erfolgreiche
Adressierung wesentlicher As-
pekte des Marketings”, kommen-
tiert die Jury.

+Durch sorgfaltige Marktana-
lyse, kombiniert mit einem inno-
vativen und patentierten Design,
wurde einem vermeintlichen
low-impact-Produkt eine eigene
Identitét verliehen.”

Differenzierte Strategien
So wird aus einem wenig beach-
teten Bauhilfsmittel ein nach-
haltiges Produkt, das durch
Funktionalitat iberzeugt, durch
riickenschonende Anwendung
der Gesundheit Respekt zollt
und dazu noch in Herstellung
und Anwendung nachhaltig ist.
Der Markt wird klar in Pre-
mium- und Discount-Markt mit
den Marken Tenz und Myscrew
und differenzierter Marken-
und Distributionsstrategie dif-
ferenziert. Als Revolution auf
dem Schraubenmarkt denkt die
Tenz Energiesparschraube ein

Alltagsprodukt vollig neu. Das
patentierte Tenz-Gewinde senkt
den Widerstand beim Schrauben
und spart clever Kraft und Ener-
gie — bis hin zur Listung in 2.200
Baumarkten der USA.

,Fur innovative Projekte aus
dem lebendigen Baumaterial
Holz benoétigt man ebenso per-
fekte Schrauben, um planerische
Ziele zu erreichen”, lautet das
passende Motto dazu.

Weitere Finalisten

Manufacturing Industry

* Adolf Darbo AG
Demner, Merlicek &
Bergmann, ,Darbo-
Tagtraum: Eine Produkt-
einfihrung, von der
andere traumen*

* Manner & Comp AG,
DDB Wien, far ,Manner
— Rosa macht gltcklich*

Projekt Palmolfrei
Den Sieg in der Kategorie
+Retail” sicherte sich mit deutli-
chem Abstand die Ja! Natlirlich
Naturprodukte GmbH.
Ausschlaggebend waren dafiir
das Aufgreifen des Nachhaltig-
keits-Aspekts mit Ubernahme
der Pionierrolle fiir die Bewusst-
seinsbildung zum Thema Palm-
61. Nach und nach hat Ja! Natiir-
lich Palmél aus den Rezepturen

Kampagne)

me DA ERSIENCL BLETS 5T TALEIW

* Fairtrade Osterreich
GGK MullenLowe
— Lowe GGK Werbe-
agentur GmbH (fur die
Jklassischen® Teile der

gestrichen — entsprechend be-
eindruckt zeigte sich die Jury
vom Durchforsten von rund
1.100 Produkten auf Palmolfrei-
heit, der liickenlosen Ausiibung
der Marktmacht und der dem-
entsprechenden Umsetzung.

,Dem Team von Ja! Natiirlich
ist es gelungen, eine heraus-
ragende Marketingleistung zu
einer wiirdigen Prdmierung zu
geleiten.”

* XXXLutz KG
Demner, Merlicek &
Bergmann, ,Wie man
Online-Umsatze erhoht
und die Community
langfristig aktiviert”

markets

| Finde deine maBgeschneiderte Agentur
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Ganz ausgezeichnet!

Die Gewinner bei ,Digital Marketing” und ,Private” bzw. ,Public Services"”
& Employer Branding hei3en KDV, Coown und SalzburgerLand Tourismus.

Sieg in der neu eingefiihrten Kategorie ,,Digital Marketing“ KDV Klassik
Digital Vertriebs-GmbH mit ,fidelio — Ihr digitaler Klassik-Treffpunkt"

WIEN. Osterreich gilt im Aus-
land als das Klassikland, den-
noch ist die Vermarktung dieses
Musikgenres eine eher sperrige
Aufgabe. Durch die fortschrei-
tende Digitalisierung ergibt
sich auch hier die Chance, neue,
insbesondere auch jiingere Ziel-
gruppen zu erreichen. KDV hat
diese Chance erfolgreich wahr-
genommen.

Mit einer sehr durchdachten,
kompromisslos kundenzentrier-
ten Strategie und einem orchest-
rierten Mix aus klassischen und
digitalen Marketingtools, der
— um weiter im Musikjargon zu
bleiben - alle Stiickerln spielt,
ist es gelungen, die Streaming-
Plattform fidelio.at erfolgreich
zu etablieren und die Anzahl der

Weitere Finalisten
Digital Marketing

—
& ]

—L]

» dagobertinvest
ghost.company,
fur ,dagobertinvest

* McDonald’s

User und Abonnenten eklatant
zu steigern. Die Entscheidung
der Jury war daher einstimmig
und flihrte zum Sieg in der neu
eingefithrten Kategorie ,Digital
Marketing” fiir die KDV Klassik
Digital Vertriebs-GmbH.

Ein Marketing-Musterbeispiel
Coown Technologies GmbH hat
in einem eigentlich gesattigten
Markt das Produkt ,Own Aus-
tria” perfekt auf die Zielgruppe
abgestimmt. Die gelungene Dis-
tributions- und Produktpolitik
zielt sehr detailliert auf einen
Markt ab, dem der Aktiendschun-
gel bis jetzt zu undurchdringlich
und gefdhrlich erschien — das
Thema wird durchschaubar und
einfach préasentiert.

Private Services

= mm
11 o

n.l““ o |

o * Bawag PSK
Warenfinanzierung,

— einfach mehr DDB Wien, fur fur den Retailhandel
verdienen® ,MyMcDonald’s als Instrument zur
Bonusclub* Umsatzsteigerung

Jetzt langsam reich werden!

Lad Dir die kostenlose Own Austria App runter
und entdecke die Welt des Mitverdienens,

www.ownaustria.at

Sieg in der Kategorie ,,Private Services” Die Coown Technologies GmbH
hat mit Own Austria ein gelungenes Investmentprodukt gelauncht.

[

Sieg in der Kategorie ,,Public Services" SalzburgerLand Tourismus GmbH,
Reichl und Partner Werbeagentur: ,200-Jahr-Jubildum der Weltfriedensbotschaft”.

Die ,AG Stille Nacht” (vertre-
ten durch die SalzburgerLand
Tourismus GmbH) errang den
Sieg bei ,Public Services” fiir die

Kommunikations- und Marke-
tingaktivitdten incl. genau fest-
gelegter Choreografie fir das
global populédre Weihnachtslied.

Public Services & Non-Profit-Organisationen

SW iy

 Geriatrische Ge-
sundheitszentren

* MTW Tourismus

* Kurvenkratzer
Cake Kommunika-

NETengine, fur ,Day- der Stadt Graz tions GmbH, fir ,Talk
off.travel/Wenn Ruhe ,PflegeLeicht ge- about Cancer — Sujet
das Wunschziel ist* macht" ,Busenwunder"
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Massiv gepriesen

,<Employer Branding“ gewann das Bundesrechenzentrum, Sonderpreise
errangen der Wiener Tourismusverband und Viita-Watches GmbH.

Sieg in der Kategorie ,,Employer Branding“ Dem Bundesrechenzentrum
ist mit ,#be_IT" offensichtlich das ,Aufladen” der Arbeitgebermarke gelungen.

WIEN. Als marktfiithrender E-
Government-Partner der Ver-
waltung, Motor der digitalen
Transformation und eines der
groRten IT-Unternehmen Oster-
reichs beschaftigt das BRZ mehr
als 1.200 Mitarbeiter.

2017 stand das BRZ vor den
Herausforderungen, neuen
Kundenbediirfnissen gerecht
zu werden und ambitionierte
Wachstumsziele zu erreichen.
Daher musste sich das BRZ per-
sonell verstdrken und suchte
mehr als 100 hochqualifizierte
Fachkrafte mit einer Kampagne,
um sich als attraktiver Arbeit-
geber zu positionieren und eine
der spannendsten Innovations-
umgebungen in der dsterreichi-
schen IT-Industrie zu schaffen.

Weitere Finalisten
Employer Branding

e
',

Sonderpreis Event Marketing
Drei Tage lang verdeckte ein gro-
Ber roter Hashtag eines der be-
rithmtesten Bilder der Welt: Gus-
tav Klimts ,Kuss” im Belvedere.
Das tiberklebte Bild war eine
Replik, einen Raum weiter war
das unverdeckte Original zu
sehen. Diese Aktion des Wiener
Tourismusverbandes war Teil
der Unhashtag Vienna-Kampa-
gne — einer Initiative, die Stadt
,nicht nur durch die Smartpho-
ne-Kamera zu betrachten”.

Sonderpreis Young Business
Auf dem hart umkampften
Smartwatch-Markt hat Viita die
erste Luxus-Smartwatch auf
einer Crowdfunding-Plattform
realisiert.

Sonderpreis ,Event Marketing“ Wiener Tourismusverband, Wien Nord
Werbeagentur, fir Unhashtag Vienna-Kampagne ,Kuss* im Belvedere.

Sonderpreis ,,Young Business“ Viita-Watches mit ihrem Prolekt
,Viita Titan HRV — Redefining Smartwatches".

Wéhrend der Kampagne konn-
ten Kunden die Viita Titan HRV
aktiv mitgestalten, Verbesse-
rungsvorschldge unterbreiten

Sonderkategorien

Event Marketing

* Porsche Holding
Digital Grafix und
Wuger Brands in
Motion, fur ,Drive
your Future®

* Querfeld’s Wiener
Kaffeehaus
Identifire, fur ,Durfen
wir uns bei lhnen
bewerben?*

* Maresi Austria
fur ,Inzersdorfer
—wir sind dort,
wo du bist!*

und Featurewiinsche &ufllern.
Innerhalb von 90 Tagen konnten
die Umsatzziele weit tibertroffen
werden.

Young Business

My & - -

Omn

« Osterreichische
FuBball-Bundesliga
indeed!, flr
~eBundesliga“

* hokify | JobSwipr
far Online Influencer
& Performance
Recruiting

* Imnop group/
Vereinsplaner
fUr digitales Marketing
in einer (noch) kaum
digitalen Nische.
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Die Jury war begeistert

Leidenschaftliche Bestatigungen fur die hohe Professionalitat

—und ein groBer Dank an alle Bewerber!

WIEN. ,Im Fokus des Marke-
tings steht nach wie vor die
Kundenorientierung”, sagt der
Vorsitzende der Jury, Thomas
Foscht. ,Was sich &ndert, sind
die Rahmenbedingungen im
Hintergrund. In vielen Bereichen
agiert man heute auf vollig an-
deren Grundlagen (z.B. Big Data)
bzw. setzt auf andere Analysen
(z.B. Business Analytics) und
Prognosetechniken (z.B. Machi-
ne Learning). Die u.a. daraus
entstehende Dynamik und die
damit verbundene Schnelllebig-
keit schafft fiir viele, auch junge
Unternehmen neue Nischen und
erdffnet Chancen.

Mit dem Staatspreis Mar-
keting werden seit Anbeginn
nachhaltige und innovative Mar-
ketingleistungen ausgezeichnet,
wobei weder Unternehmens-
grofle noch Branche oder Hohe
einer Investition entscheidend
sind.”

Was ganz besonders auffiel

Produktion/Staatspreis: ,So
wird aus einem wenig beach-
teten Bauhilfsmittel ein nach-
haltiges Produkt, das durch
Funktionalitat iberzeugt, durch
riickenschonende Anwendung
der Gesundheit des Anwenders

Die Zukunft im Marketing

Nick Sohnemann

Viel hilft viel Neue Technologien, neue Kanale und
Touchpoints, neue Geschaftsmodelle. Jeder informierte
Manager hat inzwischen mitbekommen, dass die Welt im
Umbruch ist. Was weniger Manager wissen: Das Marketing
spielt eine entscheiden Rolle in diesem Veranderungs-

Respekt zollt und dazu noch in
Herstellung und Anwendung
nachhaltig ist.

Die Jury freut sich, mit der
Nominierung das Engagement
und das professionale Auftreten
eines Start-ups anzuerkennen.”

Elisabeth Stanger

Handel: ,Dem Team von Ja! Na-
tirlich ist es gelungen, eine he-
rausragende Marketingleistung
zu einer wiirdigen Pramierung
zu geleiten.” Willy Lehmann

Digital Marketing: ,Mit einer
kompromisslos kundenzentrier-
ten Strategie und einem orchest-
rierten Mix aus klassischen und
digitalen Marketingtools, der —
um im Musikjargon zu bleiben
— alle Stiicker] spielt, ist es ge-
lungen, die Streaming-Plattform
fidelio.at am Markt erfolgreich
zu etablieren und die Anzahl der
User und Abonnenten eklatant
zu steigern.” Anton Jenzer

Private Services: ,Coown Tech-
nologies GmbH hat in einem
eigentlich geséttigten Markt
mit Own Austria ein gelungenes
Investment-Produkt gelauncht,
das perfekt auf die Zielgruppe
abgestimmt ist. Dies duf3ert sich

prozess. Denn erfolgreiche Unternehmen sind die, die im

Markt als innovativ wahrgenommen werden. Die oberste Liga dieser Firmen:
Tesla, Apple, Amazon — aber auch Daimler, Allianz und Bosch.

Warum ist das so? Diese Unternehmen nutzen moderne Kommunikation und
Marketing, um ihren Stakeholdern (Mitarbeitern, Kunden, Offentlichkeit) immer
wieder zu zeigen, was sie alles flr neuartige Ideen haben.

Es geht also darum, viele Releases zu haben und diese auch zu kommunizieren.
Im modernen Innovationsmanagement gibt es folgende Faustregel:

Bei hoher Unsicherheit hilft eine Kultur des Ausprobierens, um die richtigen und
erfolgreiche Ideen und Services zu finden. Diese Regel sollten Sie immer auch
fur das Marketing anwenden. Testen Sie Kanale, Services, Produktversprechen,
Zielgruppen und Ad-Technologien. Meine Empfehlung: Viel hilft viel!

© Podium

vor allem in der gelungenen Pro-
dukt- und Distributionspolitik.”
Florian Helmberger

Employer Branding: ,Das Bun-
desrechenzentrum hat die ge-
steckten Ziele tibertroffen. Dazu
kommt, dass diese Marketing-
kampagne auch deutlich mess-
bar die Imagewerte sowie die
Unternehmensbewertung ver-
bessert hat.” Karlheinz Kindler

Public Services & NPO: ,Eine 200
Jahre alte wertvolle Friedens-
botschaft als Grundlage.
Daraus wurde eine weltweite
crossmediale Inszenierung ge-
schaffen, die sowohl in den be-
spielten Landern, aber vor allem
auch in der Heimat von ,Stille
Nacht, heilige Nacht’ noch nie
dagewesene Akzente mit ldnder-
tibergreifendem Engagement ge-
setzt haben.” Horst Kénig

Event Marketing: ,Unverzicht-
barer Gegenspieler zu unserer
heutigen digitalen Welt: Wien
kann und muss man erleben
statt nur zu fotografieren und
mit einem Hashtag zu versehen.

Wien Tourismus ist es gelun-
gen, die angepeilte Zielgruppe
auf eine etwas andere Art und
Weise zu erreichen. Nicht in
einem einzelnen groBen Event,
sondern in einer Serie von vie-
len kleinen Ereignissen wurde
die Idee, Wien zu erleben und zu

Die Jury

Elf Topexperten

Thomas Foscht Karl-Franzens-
Universitat Graz (Vorsitzender)
Florian Helmberger Frauscher
Bootswerft GmbH & Co KG

Anton Jenzer VSH Direktwerbung
GmbH/digiDruck GmbH
Bernadette Kamleitner
Wirtschaftsuniversitat Wien
Karlheinz Kindler Marketing- und
PR-Fachmann, MC Vorarlberg
Horst Kénig SMW GmbH, 00
Willy Lehmann Markenagentur, 0O
Margreth Liebe-Kreutzner

BM fur Digitalisierung

und Wirtschaftsstandort
Katharina Sigl Industriemarketing-
verband/Festo GmbH, Wien
Elisabeth Stanger Lenzing AG
Herwig Straka Event Marketing
Board Austria (EMBA), Wien

genieflen, perfekt inszeniert und
kommunikativ begleitet. Live-
marketing als Digital Detox so-
zusagen.” Herwig Straka

Young Business: ,Auf dem hart
umkampften Smartwatch-Markt
hatViita eine noch nicht besetzte
Nische im Luxussegment gefun-
den. Die erste Luxus Smartwatch
auf einer Crowdfunding-Platt-
form besticht mit hochwertigen
Materialien. Breites internatio-
nales Interesse, mediale Préasenz
in Presse, Magazinen und Blogs
wurde erreicht.”

Margreth Liebe-Kreutzner

© BMDW
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Top-Experten im Originalton

,Der Staatspreis Marketing pragt die gesamte Branche auBerordentlich positiv.*

Marketing-Gala, Speaker
,Datennutzung, Werbemittel,
Content Marketing, Sales: Der
Staatspreis Marketing steht
fiir fundiertes Fachwissen und
aulergewdhnliche Leistungen
aller Unternehmer, die ihre Mar-
ken und Produkte in die Welt
hinaustragen.” Alfred Harl,
Obmann WKO Bundessparte
Information und Consulting

>
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©

+Neben der Erhebung gewinnt
die Kombination von Daten
unterschiedlichster Quellen
an Bedeutung. Auf Basis der
Daten, der GfK-Expertise und
zukunftsweisender Technologi-
en erstellen wir prognostische
Markt- und Verbrauchereinbli-
cke und helfen mit umsetzbaren
Empfehlungen zur Optimierung
des ROL” Susanne Reichl, GfK

© censhare

~Beziehungsorientierte Content-
und Marketinglésungen: cen-
share bietet softwarebasierte
Marketinglésungen fiir mittel-
stdandische Unternehmen und
Konzerne, die ein integriertes,
modulares Marketing- und Pro-
duktsystem bendtigen und des-
sen Wert fiir sich erkennen.”
Peter Makovitzky,
Geschdftsfiihrer censhare

© Payback

+Was Marketing kiinftig noch
viel stérker beherrschen und
ausmachen wird, ist das Thema
,Relevanz’. Nur wer die Kunden
einer Werbebotschaft wirklich
kennt und ihnen das richtige
Angebot iiber den richtigen Ka-
nal zur richtigen Zeit zukommen
lassen kann, wird erfolgreich be-
stehen.” Walter H. Lukner, Ge-

schdftsfiihrer Payback Austria
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Die hochste Auszeichnung

Die drei Organisatoren der Marketing-Gala im medianet-Exklusivinterview.

WIEN. medianet: Hinter IThnen
liegen Monate der Vorbereitung —
wie lautet Thr ganz persénliches
Restimee zur Marketing-Gala?
Niko Pabst: Hinter der Organi-
sation des Staatspreis Marke-
ting und der Marketing-Gala
steckt ein Jahr intensive Arbeit.
Zusaétzlich zur Gala haben wir
dieses Jahr auch das Programm
auf den Nachmittag mit Impuls-
vortragen ausgedehnt. Somit
wird der Staatspreis Marketing
praktisch in einen Marketing-
Tag eingebettet und wertet den
Branchenevent weiter auf.
Isabella Krumhuber: Es han-
delt sich um einen der wichtigs-
ten Branchenevents Osterreichs
— sehr interessant, abwechs-
lungsreich und herausfordernd!

MCO-Geschaéftsfihrer Niko Pabst,
AMC-Prasident Georg Wiedenhofer.

Besonders freut uns, dass wir

die Einreichzahlen im Vergleich
zu 2017 steigern konnten. Das
beweist: Der Preis ist auch fiir
die Marketer dieses Landes eine
absolut attraktive und erstre-
benswerte Auszeichnung!
Georg Wiedenhofer: Da wir die
ganze Veranstaltung noch gro-
Ber gemacht haben, ist deutlich
mehr Aufwand angefallen.

medianet: Gibt es Verdnderun-
gen im Vergleich zu 2017?

Pabst: Wir merken aufgrund der
steigenden Einreichzahlen (+40
Prozent), der starken Nachfrage

3 . 8 :

Organisatorin Isabella Krumhuber

FEine starke Marke

Markeneinfiihrung einer Metropole
Nach knapp 20 Jahren mit demselben
AuBenauftritt verflgt die Wiener Stadt-
verwaltung seit Kurzem uber ein neues
Markendesign nach innen und auBen.
,Die neue Marke stellt den Mensch in
den Mittelpunkt®, erklart Burgermeister
Michael Ludwig. ,Das neue Design
bietet Wiedererkennbarkeit und schnelle Orientierung fur die Blrger.” Es wurde
auch eine ,nachvollziehbare und transparente Systematik fur die Kooperation
mit Medienpartnern® entwickelt. ,Wir haben viele Logos zu einer starken Marke
geblndelt*, so Ludwig. Das neue Design der Stadt lege Wert auf Klarheit,
Einfachheit und Wiedererkennbarkeit. Es soll den Burgern ermoglichen, sich im
Angebot der Stadt rasch zurechtzufinden und mache die Services und Inhalte
der Stadt ,unverwechselbar”. Neben den optischen Veranderungen forciert
Wien auch ,leicht verstandliche Sprache: Die Stadt mochte kinftig verstarkt
nach dem Grundsatz ,,so rechtlich wie nétig, so verstandlich wie moglich* kom-
munizieren, um einen raschen, unburokratischen und unmittelbaren Zugang zu
den Leistungen und Services der Stadt zu ermoglichen. Erstellt wurde die neue
Marke vom Presse- und Informationsdienst (PID), unterstitzt von einer Agentur-
gemeinschaft internationaler und Wiener Branding-Spezialisten.

Michael Ludwig, Birgit Hebein
und Peter Hanke (v.l.).

© AMC (2)

©PID

an Gala-Tickets, der hochrangi-
gen Gaste aus der Branche, dass
der Stellenwert des Staatspreis
Marketing weiterhin steigt.

Immerhin ist dieser Preis die
hochste Auszeichnung der Re-
publik in diesem Bereich!
Wiedenhofer: Die Begehrlich-
keit nach dem Staatspreis steigt!

Da er nur einmal alle zwei
Jahre vergeben wird, ist es eine
ganz besondere Auszeichnung,
wenn man ihn bekommt.

medianet: Wann kommt die
ndchste Marketing-Gala und
wann wird der nédchste Staats-
preis Marketing verliehen?

Krumhuber: Der Staatspreis
Marketing wird alle zwei Jah-
re vergeben, der nichste somit

2021.Wir planen aber einen Aus-
bau des ,Marketing-Tages’, ganz
abseits der Marketing-Gala.

medianet: Welche Schlussfolge-
rungen fiir die Marketing-Szene
ziehen Sie aus dem Staatspreis?
Pabst: Marketing wird digitaler,
komplexer und innovativer — das
sieht man deutlich an den Ein-
reichungen!
Wiedenhofer: Ein besonderes
Dankeschén an alle Sponso-
ren, Unterstlitzer, Medienpart-
ner, Helfer und ganz besonders
an die Jury rund um Thomas
Foscht, die es moglich machen,
die Verleihungsgala in einem
wiirdigen Rahmen abzuhalten.
Vor allem aber ein Riesen-
Dankeschon an alle Einreicher!

Hibiskus

D-Mannose

ratinE harm

Frita Brmia Gues Beresreng

BEl HARNWEGSINFEKT

EINZIGARTIGE 4-FACH POWER:

@' Cranberry
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Vitamin C & D3
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Mehr als Buzzwords

Ohne Marketing und Vertrieb ist alles nichts!

Gastkommentar
eee Von Maximilian Mondel

WIEN. Der Traum vom hoff-
nungsvollen Start-up platzt oft
schon nach wenigen Monaten.

Und das, obwohl man eigent-
lich eine supertolle Idee hatte,
das Umfeld ausschlieflich posi-
tiv auf die Zukunftspléne reagiert
hat und die Powerpoint-Prasen-
tationen bei den Investoren gran-
dios angekommen sind.

Aber allzu oft wird die Rech-
nung ohne den Wirt gemacht.
Produkte und Dienstleistungen
miissen nédmlich vor allem eines:
von jemandem gekauft werden.
Und zwar von moglichst vielen.
Spétestens an diesem Punkt
kommen bei jedem Start-up Mar-
keting und Vertrieb ins Spiel.

Wenn es um die Vermarktung
von Produkten und Dienstleis-
tungen geht, sind andere Tugen-
den gefragt, als Buzzwords, die
man sich in Biografien von Start-
up-Heroes angeeignet hat.

Marketing und Vertrieb erfor-
dern Konsequenz und Beharr-
lichkeit. Angesichts der trockenen
Materie und der Uniibersicht-
lichkeit der Zahnradchen, die da
ineinandergreifen, rollt der eine
oder andere Start-up-Founder
gelangweilt mit den Augen, wenn
,Marketingmeeting’ im Termin-
kalender steht. Da wird dann
gedankenverloren am Starbucks-
Kaffee genuckelt, teilnahmslos
mit dem Smartphone hantiert
und von der néchsten Start-up-
Konferenz in Berlin, Houston
oder Amsterdam getraumt.

Maximilian
Mondel

ist Co-Founder
der Agentur
Momentum
und Vorstands-
mitglied im
Marketing Club
Wien.

Natiirlich gibt es viele 16bliche
Ausnahmen. Natiirlich ist es fas-
zinierend, wenn simple Ideen zu
nachhaltig erfolgreichen Unter-
nehmen reifen.

Natiirlich haben einige Start-
ups ganze Wirtschaftssegmente
revolutioniert und alles, aber
auch wirklich alles auf den Kopf
gestellt. Aber: Die haben alle ihre
Marketing- und Vertriebshaus-
aufgaben gemacht.

Neben brillanten Képfen und
einem guten Teamgeist sind es
vor allem die Marketing- und
Vertriebsanstrengungen, die den
Unterschied zwischen einer er-
folgreichen und einer todgeweih-
ten Neugriindung ausmachen.

Fazit: Nehmen Sie Marketing
und Vertrieb ernst und bleiben
Sie stets up to date, was die
neuesten Entwicklungen im
Marketing anbelangt!

OBB
erbung

- -} - I

Railscreen Station - das modernste Gsterreichweite digitale Auenwerbenetz mit
mehr als 800.000 Kontakten taglich! JETZT BUCHEN: werbung.oebb.at

AUFFALLIG WIE
EIN SUMORINGER
IM BALLETT

A

e

o8

* 10 Sekunden Spot, bei Buchung von 7 Tagen Laufzeit, 189.000 Ausspielungen. Alle Preise zuzlglich Steuern und Abgaben.

© Daniel Gebhart
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Erlesen Produktionspariner  Hightech Timewarp erstellt Nachhaltig® Produkte -
Bosmiiller hat ein besonders virtuelles Rechenzentrum und Verpackungen aus t‘_ 9"’ Yy
schones Buch realisiert 46 Sfiir Europapier 47 Papier und Karton 50 )
© Propak ;

Mit Druck in IM ZEICHEN DER ZEIT
die Zukunft .
e cuun Umweltzeichen

Andreas
Hermann, Inge- fur Samson
borg Dockner,

Alexandra 5
Zotter, Susanne
Liechtenecker,
Rudi Bauer (v.I.).
beim Druck-

& Medien-
kongress in
Salzburg.

© Samson Druck

ST. MARGARETHEN. Das
BM fiir Nachhaltigkeit und
. l A f Tourismus hat Samson
o A 7 /) ) Druck (erneut) das Umwelt-
| zeichen verliehen.
Das Familienunterneh-
= ™ - men im Lungau — mit 110
Frische Geschaftsideen
17 Mio. € Jahresumsatz eine
- der groften Druckereien in
Osterreich - arbeitet mit
und neue Arbeitswelten
seit Langem ein eigenes Ab-
fallwirtschaftskonzept um.

© KiTO/Michael Baumgartner

Innovative Ideen, neue Produkte und Aufbruchsstimmung in
der osterreichischen Druck- und Medientechnikbranche. @
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© GS1 Austria

Unverzichtbar Strichcodes haben nur eine Aufregende Bilder. Vektoren, Videos & 360°

Funktion: Man muss sie lesen konnen. @ fur Werbung, Webseiten, Social Media & mehr
© IngramPublishing/26284492
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,VJor uns liegen
goldene Zeiten”

Beim dritten Druck- &
Medienkongress in
Salzburg wurde die
Digitalisierung als
,<Jahrhundertchance"”
apostrophiert.

l\}_\‘
&)

Die Digitalisierung
kommdt jetzt bei
KMU im ldndlichen
Regionen an.
Dafiir riisten sie
personell auf — und
suchen verstarkt
nach Experten mat
IT-Fachwissen.

Rudi Bauer

Geschdftsfiihrer
StepStone
Osterreich

© KiTO/Michael Baumgartner
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eee Von Paul Christian Jezek

er diesjahrige Druck-

& Medienkongress im

Salzburger Imlauer

Hotel Pitter verstand

sich als Plattform
fiir das grofle Thema ,Zukunft
und Arbeit”.

Trendforscher Franz Kih-
mayer vom Zukunftsinstitut lie3
aufhorchen: ,Die kiinstliche In-
telligenz ist 1&ngst da — hat der
Mensch noch eine Funktion?”

Er machte zugleich auch wie-
der Mut und hielt fest, dass
uns die Digitalisierung unserer
Menschlichkeit ndherbringt:
,Die Zukunft h&lt viel mehr
Emotion als Analytik bereit. Di-
gitalisierung ist vor allem fir
Klein- und Mittelbetriebe (KMU)
eine Jahrhundert-Chance.”

KI oder doch lieber Mensch?
Fir Wirtschaftstreibende be-
deute dies einen Demokratisie-
rungsprozess, denn der tech-
nologische Wandel gleiche die
Wettbewerbsbedingungen zwi-
schen KMUs und groflen Un-
ternehmen an; Kithmayer: ,Das
muss nur’ gesehen und genutzt
werden — immerhin sehen noch
25 Prozent der Fihrungskrafte
diese Notwendigkeit nicht.”

Printbutler-Service

Das Angebot bei medianet

Das Angebot an Fachkraf-
ten werde weiter sinken: Diese
These stellte Rudi Bauer, Mana-
ging Director der Karriereplatt-
form StepStone, auf. ,Die Her-
ausforderung bleibt, geeignete
Mitarbeiter zu finden und diese
auch zu halten”, riickte er die
Menschen in den Mittelpunkt;
ihnen muss gezeigt werden,
dass sie wichtig und wertig
sind. ,Ein Vergleich zeigt deut-
lich, mit welchen Eigenschaften
Menschen und Maschinen punk-
ten: Kiinstliche Intelligenz kann
analysieren, lernen, entwickeln
und entscheiden. Sie wird jedoch
an Charakter, Intuition, Kreation
und die Seele eines Menschen
nicht herankommen.”

Hilfe im digitalen Wandel
Einen reichen Erfahrungsschatz
aus Privatwirtschaft, Start-up-
Szene sowie dem o6ffentlichen
Sektor brachte Andreas Tschas,
Direktor der Digitalisierungs-
agentur in Wien, mit.

Mit der Agentur unterstiitzt er
osterreichische KMU hinsicht-
lich Digitalisierung und hat die
zentrale Aufklarungsplattform
Digital Austria gegriindet. Diese
Plattform soll es ermdglichen,
dass Unternehmen unterein-
ander ihre Krafte biindeln und

Der Printbutler ist ein neutrales, kostenfreies Hilfsmittel, mit dem man projekt-
spezifische Anfragen an Druckdienstleister versenden kann; in kirzester Zeit

kommen dann entsprechende Offerte.

Die Anbieter

https://medianet.at/printbutler

* Bauer Medien Produktions- und Handels-GmbH, 1030 Wien
* Herold Druck und Verlag AG, 1030 Wien

* Digital Laut GmbH, 1050 Wien
* Eclipse GmbH, 1200 Wien

* Druckerei Hans Jentzsch & Co GmbH, 1210 Wien

» Druckwerkstatt Handels GmbH, 1220 Wien

* Plakativ Werbetechnik GmbH & Co. KG, 1230 Wien

* Bosmdller Print Management GesmbH & Co. KG, 2000 Stockerau
* druck.at Druck- und Handelsgesellschaft mbH, 2544 Leobersdorf
* Ferdinand Berger & S6hne Ges.m.b.H., 3580 Horn

 Bellutti GmbH, 6020 Innsbruck

© KiTO/Michael Baumgartner
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Die Zukunft der Arbeit

sofanler Wandel
D e T e

17, MAI
SALZBURG

Experten beim Kongress Andreas Tschas, Ingeborg Dockner,
Franz Kihmayer, Alexandra Zotter, Rudi Bauer (v.1.).

Schwerpunkte setzen, um Zu-
kunftsthemen voranzutreiben.

Aus der Praxis berichtete
auch Susanne Liechtenecker,
Geschéaftsfithrerin der Liech-
tenecker GmbH in Wien: ,Die Re-
levanz und Notwendigkeit einer
Zukunftsvision steht aufSer Fra-
ge.Wenn klar ist, wohin der Weg
fiihrt, gibt dies Orientierung. Die
Zukunft muss fiir die Mitarbei-
ter erlebbar gemacht und soll
gefiihlt werden.”

Diese klare Vision teilte And-
reas Hermann, Geschéaftsfiihrer
von Business Beat in Innsbruck:
,Fur Mitarbeiter muss ein Mehr-
wert geschaffen werden und die
Sinnhaftigkeit des Tuns erkenn-
bar sein. Eine zentrale Rolle
dabei nehmen die Fithrungs-
krafte ein: Eine transformatio-
nale Fihrung, gepragt von einer
Vertrauenskultur, Inspiration,
intellektueller Anregung oder
Forderung von Individual- und
Gruppenzielen, kann dabei sehr
dienlich sein.”

Die Trends fiir den Druck
Zwar geht der Trend bei Printme-
dien nach wie vor hin zu kleine-
ren Auflagen — doch es gibt mehr
und innovative Titel. Einige On-
line-Plattformen wie die Recher-
cheplattform Addendum haben
eigene Printausgaben etabliert,
neue Wirtschaftsmedien sowie
Special Interest-Magazine bele-
ben den Markt, und auch Blogger
gehen unter die Print-Autoren.
Auch im Bereich des Corporate
Publishing gibt es Zuwéchse. Die
neue Lust am Herausgeben spie-
gelt sich auch in Neuerscheinun-

gen bei Verlagen wider, die mit
,books on demand” ein neues
Zielpublikum ansprechen. Vom
Fotobuch bis zum Kochbuch ist
alles moglich. Praktisch jeder
kann Herausgeber werden —eine
Chance, die nicht nur professio-
nelle Schreiber, prominente Per-
sonen oder Unternehmen niit-
zen, sondern auch zunehmend
Privatpersonen.

Big Data im Druck

Von Werbung nach dem Gief3-
kannenprinzip haben sich schon
viele Unternehmen verabschie-
det. Aber nicht nur personali-
sierte Werbung liegt im Trend,
sondern auch personalisierte
Alltagsgegenstdnde — von der
Miislipackung bis zum persona-
lisierten Fahrradrahmen.

.Deshalb geht es bei immer
mehr Druckauftrdgen nicht
mehr ,nur’ ums Drucken, son-
dern um DSGVO-konforme Da-
tenverarbeitung”, erklart Alex-
andra Zotter, Geschéaftsfithrerin
des Verband Druck & Medien-
technik. ,Die Frage ist nicht
mehr, wer etwas druckt, sondern
welche Druckerei die Kundenda-
ten eines Unternehmens sicher
und fehlerfrei mit Druckdaten
verbinden kann.”

Neben Druckern sind in den
Druckereien zunehmend Pro-
grammierer und andere IT-Spe-
zialisten im Einsatz — und auch
das war ein wichtiges Motiv,
warum der Verband Druck &
Medientechnik den Druck- &
Medienkongress den ,neuen Ar-
beitswelten” als Chance gewid-
met hat.
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BRANDING CONSULTING
Packaging
Designerinnen

WIEN. Gerlinde Gruber und
Martha Ploder (Bild) von
Hey Sister! boten vergange-
ne Woche im Rahmen des
Food & Beverage Innovators
Online Summits Einblicke
in ihre Erfolgsstrategien
und préasentierten drei
spannende Verpackungs-
projekte, die sie fiir kleine
und grofle Marken designt
haben.

Mit dabei waren u.a. die
Griinder von Cutz Frozen
Cookie Dough, Neoh Riegel
und Helga Algen-Snacks
sowie Vertreter etablierter
Unternehmen wie Coca-Cola
und J. Hornig sowie die
aus der Start-up-TV-Show
»2 Minuten 2 Millionen” be-
kannten Investoren Leo Hil-
linger und Heinrich Prokop.

MEHR ALS 12 MIO. MIESE
Das Aus fiir
Oberndorfer

GOMING. Die Oberndorfer
Druckerei im Salzburger
Flachgau hat am 25. April
Konkurs angemeldet, einige
Wochen spéter folgte die
SchlieBung, von der 160
Mitarbeiter betroffen sind.

Die Kreditschutzverbédnde
gaben die Verbindlichkeiten
mit rund 12,3 Mio. € an.
Von der Insolvenz sind rund
300 Glaubiger betroffen.

Seit Anfang Marz dieses
Jahres hatte das Unter-
nehmen laut Gewerkschaft
keine Gehélter und Lohne
mehr ausbezahlt. (pj)

© Martin Kroll/Packaging Summit 2019

© druck.at

© Onlineprinters

druck.at-Geschéaftsfuhrerin Emily Shirley, hier mit Life Ball-Mastermind Gery Keszler.

Druck mit Frauen

Bei der Onlinedruckerei druck.at liegt der Frauenanteil bei 40%,
und immerhin jede dritte FUhrungskraft ist eine Frau.

LEOBERSDORF/WIEN. Mit
knapp 5.000 Einwohnern zdhlt
Leobersdorf zu den kleineren
Gemeinden Niederosterreichs,
ist jedoch aufgrund der guten
Verkehrslage und Wien-Néhe zu
einem Industrie-Hotspot heran-
gewachsen. Seit 2001 ist druck.
at mit drei modernen Produkti-
onshallen auf einer Fldche von
mehr als 6.000 m2 vertreten.
Aktuell beschéftigt Oster-
reichs grofte Onlinedruckerei
276 Mitarbeiter und zdhlt da-

mit insgesamt zu den Grof3en
der Branche, denn lediglich drei
Prozent der heimischen Drucke-
reien beschéftigen mehr als 250
Mitarbeiter.

Der ,, Druck-Faktor Mensch”
Das Durchschnittsalter betragt
36 Jahre, wobei alle Genera-
tionen vertreten sind. Aktuell
beschaftigt druck.at finf Lehr-
linge sowie 25 Mitarbeiter liber
50 Jahre. In der Verwaltung liegt
der Frauenanteil bei 70%.

,Als internationales Unter-
nehmen, das im E-Commerce
fiihrend ist, ist es unser Ziel, die
besten Kopfe nach Leobersdorf
zu bringen”, hofft druck.at-Ge-
schéaftsfithrerin Emily Shirley.

Um die Besten zu begeistern,
bietet druck.at Férderprogram-
me, Homeoffice, flexible Arbeits-
zeiten, Urlaubsgeld in der H6he
von fiinf Arbeitswochen, eine
Gewinnbeteiligung fiir alle so-
wie Unterstiitzung bei der Woh-
nungssuche. (pj)

Die Milliarden-Drucker

Onlineprinters stellen Rekord im Jubilaumsjahr auf.

WIEN. Thren 15. Geburtstag fei-
ert die Onlineprinters-Gruppe
mit einem Rekord: Das Unter-
nehmen, das aus einer fami-
liengefiihrten Druckerei gegriin-
det wurde und heute eine der
fthrenden Onlinedruckereien
Europas ist, hat im letzten Ge-
schéaftsjahr mehr als 3,2 Mrd.
individuelle Druckprodukte her-
gestellt und setzte dabei mehr
als 200 Mio. € um.

Mehr als eine Million Busi-
nesskunden deckten sich seit der
Griindung online ein. Seit 2008
verkauft Onlineprinters in 30
Lander — der Anteil des Umsat-
zes aus anderen europdischen
Markten ist stetig gewachsen.

Die Zukunft sieht das Unter-
nehmen in datengetriebenem
Marketing und dem ,One-Stop-
Shopping”. Zuletzt gab’s den
»German Brand Award 2019". (pj)
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Rollenoffsetdruck, Bogenoffsetdruck, Digitaldruck und
industrielle Endfertigung. Wir vereinen alles an einem
Standort und produzieren ein vielfdltiges Portfolio

an hochqualitativen Druckwerken: von Flyern
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Die Schonheit der Bucher

Doris Wallner-Bosmuller verrat im medianet-Exklusivinterview,
warum die ,Grausamkeit der Kamera" so ausgezeichnet gelungen ist.

WIEN/STOCKERAU. Bei dem
vom Bundeskanzleramt und
dem Hauptverband des Oster-
reichischen Buchhandels aus-
gerichteten Wettbewerb um die
Staatspreise fiir die schonsten
Biicher Osterreichs werden
Druckwerke fiir ihre gestalteri-
sche und herstellerische Qua-
litat ausgezeichnet, um diesem
wichtigen Teil der Buchproduk-
tion in der Offentlichkeit die
Anerkennung zu verschaffen, die
ihm gebiihrt.

medianet: Welches ,Ihrer’ Bii-
cher wurde ausgezeichnet?
Doris Wallner-Bosmiiller: Bos-
miiller wurde im Zuge der Pra-
mierung des Buches ,The Came-
rais Cruel - Model Arbus Goldin’
als Produktionspartner mitaus-
gezeichnet. Das in der Kategorie
,Zeitgendssische Kunstbénde,
Fotokunst, Architektur und Aus-
stellungskataloge’ eingereichte
Buch wurde von Daniel Jelitzka
und Gerald A. Matt im Verlag fir
moderne Kunst herausgegeben
und von moodley brand identity
gestaltet.

medianet: Wie kam es zu die-
sem Preis?
Wallner-Bosmiiller: Ich darf
an dieser Stelle die Jury wort-
lich zitieren: ,Das Buch vereint
die Arbeiten dreier Generatio-
nen weiblicher Fotografinnen:
Lisette Model, Diane Arbus und
Nan Goldin. Das mattschwarz
gedruckte, papieriiberzogene
Hardcover hat neben der Titel-
schrift einen groflen schwarzen
glanzlackierten Kreis zu bieten.
Ist es der Blick ins Dunkel des
Objektivs, oder der kurze Mo-
ment Schwérze im Sucher beim
Auslésen? In jedem Fall ist es der
Einstieg in ein elegantes Foto-
buch, das mit brillant gedruck-
ten Abbildungen in schwarz-
weill und Farbe besticht. Die
schmalen schwarzen Streifen
am rechten Rand jeder Seite neh-

© Bosmiiller/Bernhard Wieland

Schénste
Biicher
Doris Wallner-
Bosmuller, Ge-
schaftsfuhrerin
Bosmuller Print
Management.
www.schoenste
buecher.at
WWW,
boesmueller.at

men mit dem schwarzen Front-
schnitt das Covermotiv bei je-
dem Umbléttern wieder auf. Die
zweisprachigen Texte sind in
drei Kolumnen mit hauchdiin-
nen Trennstrichen gesetzt und
im Verbund mit Uberschriften,
Zitaten und Fulnoten gestalte-
risch gelungen rhythmisiert. Ein
grof3artig gestaltetes Fotobuch.’

medianet: Was bedeutet diese
Auszeichnung fiir Sie und Ihr
Unternehmen?

Wallner-Bosmiiller: Sie hat fiir
uns einen besonderen Stellen-
wert, sehen wir uns doch seit
mehr als vier Jahrzehnten als
,erste Adresse fiir die Umset-

© Bosmdiller

The Camera
is Cruel
Lisette Model
Diane Arbus

und Nan Goldin

hielten das

gesellschaftliche
Leben Amerikas

im 20. Jahr-
hundert fest.

MODEL ABEL

LK

zung aullergewohnlicher Buch-
produktionen’.

Schon von der Grindung des
Unternehmens an legten meine
Eltern auf diesen Bereich beson-
deres Augenmerk. Diese Traditi-
on fithre ich mit ganzem Herzen
weiter, denn mit jedem Buch
entsteht ein Stlick Kulturgut —
eine bleibende und haptische
Dokumentation unseres aktuel-
len Verstidndnisses von Kunst,
Fotografie, Sprache, Malerei und
Schonheit.

medianet: Wie gelingt es vor dem
Hintergrund steigender Papier-
preise, immer wieder preisge-
kronte Biicher zu produzieren?
Wallner-Bosmiiller: Wir sehen
dies als Ergebnis des Bemiihens
um hochste Print-Kompetenz al-
ler Mitarbeiter in unserem Haus.
Dabei geht es um Know-how,
was Bildverarbeitung und Auf-
bereitung betrifft, die auf das
ausgewéhlte Papier — in diesem
Fall Munken Polar — entspre-
chend sorgféltig abgestimmt
ist, iber die Kompetenz an der
Druckmaschine, bis hin zur
hochqualitativen Endfertigung.
Wenn aus 176 eingereichten
Buchtiteln von insgesamt 88
Verlagen jenes Werk préamiert
wird, das in unserem Unterneh-
men mit viel Achtsamkeit und
Sorgfalt produziert wurde, dann
ist das nicht nur fir mich, son-
dern fiir das gesamte Team eine
groRRe Freude und Bestdtigung
unserer Produktionskompetenz
—und es ist uns allen eine Mo-
tivation, auch in Zukunft zu den
besten Ansprechpartnern fir
Buchproduktionen zu zéhlen.

=l
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© Europapier

Ca. 50 Europapier-Standorte bieten mehr als 150.000 Palettenplatze Kapazitat.

Sorgenfreie IT fur
exzellentes Papier

Der PapiergroBhandler Europapier hat
ein virtuelles Rechenzentrum bekommen.

WIEN. Bei Europapier héngt die
Arbeit von rund 1.000 Mitar-
beitern in Europa von funktio-
nierenden IT-Systemen ab: Die
Vernetzung der Standorte und
die zuverldssige Bereitstellung
von virtuellen Desktops ist ein
wesentlicher Erfolgsfaktor.

.Jede Stunde Serviceunterbre-
chung kostet eine Menge Geld,
wenn nichts verkauft bzw. aus-
geliefert werden kann”, erklart
Alfred Grunner, IT-Leiter bei
Europapier.

Redundanter Aufbau
Grundvoraussetzung fir das
vom Cloud Service Provider
Timewarp konzipierte virtuelle
Rechenzentrum war ein TIER ITI-
Standard, und die Anbindungen
der AufRenstellen sollten stern-
férmig in den beiden Rechenzen-
tren terminieren. ,Die Infrastruk-
tur haben wir fiir Europapier so
aufgebaut, dass im Fehlerfall ein
Rechenzentrum die gesamte Last
tbernehmen kann”, erklart Time-
warp-Geschéftsfithrer Rainer
Schneemayer.

Dabei werden Netzwerk- und
Security-Systeme wie auch
Server und zentrale Storage
von Timewarp betrieben. Eu-
ropapier kiimmert sich ab dem

Hypervisor um Betriebssysteme
und Backup.

Die Security-Systeme von Eu-
ropapier (Firewall, IPS, Web- und
Mailfilter) wurden tibernommen;
auf einem zentralen Router der
Timewarp werden die VPN-
Anbindungen terminiert und in
die richtigen Netze geroutet. Um
hohe Verfiigbarkeit und zuver-
lassigen Zugriff auf das SAP-Sys-
tem zu gewéhrleisten, kommen
an allen Standorten redundante
Router zum Einsatz. (pj)

Seit 40 Jahren tdtig

Europapier Die IT-Services
Europapier zahit * Virtuelles

zu den fUhren- Rechenzent-
den PapiergroB- rum uber zwei
handlern mit ca. Standorte
1.000 Mitarbei- (TIER 111

ternin 13 Lan-
dern und bietet

* Redundante
Systeme fur

Papier- und hohe Verfug-
Verpackungs- barkeit von
|6sungen fur 99,9%
einen Markt von * Unterbre-
fast 500 Mio. chungsfreie
Menschen, von Migration
Mitteleuropa bis * Keine Inves-
Sibirien. titionskosten,
keine zusatz-
lichen Perso-
nalkosten.

druck

NEU:

Blockout
Banner

« Beidseitig bedruckte 800g Banner

« Mit oder ohne Osen

« Schneller Onlinedruck in
1-3 Werktagen

www.druck.at/banner
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Strichcode: nicht schon,
aber sehr notwendig

Als wesentliche Informationen in maschinenlesbarer Form sind Strichcodes und
2D-Codes Teil der Produktqualitat und bedurfen daher hochster Aufmerksamekeit,

WIEN. Um anno 2019 Artikel,
Teile, Objekte oder Einheiten or-

ganisationstibergreifend iden- ’Mﬁflﬁrﬂ

tifizieren zu konnen, werden

weltweit eindeutige Nummern
benoétigt, die zur automatisierten
Erfassung in Strichcodes bzw.
2D-Codes verschliisselt werden.
Die einzige Funktion dieser
Strichcodes oder 2D-Codes be-
steht darin, gelesen werden zu
konnen. Kann ein Strichcode
hingegen nicht gelesen bzw.
verarbeitet werden, konnte es an
folgenden Faktoren liegen:
¢ Die verschliisselte Information
ist nicht korrekt, die verschliis-
selte Nummer ist falsch.

Hellporg
Liniks,

Schlle

EL rmis
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¢ Der falsche Code wurde ver-
wendet bzw. der Code hat Feh-

ler.

e Der Code ist falsch platziert,
der Scanner findet ihn in au-
tomatisierter Umgebung nicht.

e Der Scanner arbeitet nicht
einwandfrei, ist falsch konfi-

guriert bzw. kaputt.

Kleine Strichcode-Historie

70jahriges Jubilaum

Die ersten Versuche mit
der Barcode-Technologie
fihrten Norman Joseph
Woodland und Bernard
Silver 1949 durch — das
Patent daflr wurde am

7. Oktober 1952 erteilt.

In der Schweiz gab es um
1968 Versuche des De-
tailhandelsunternehmens
Migros und des Unterneh-
mens Zellweger, Artikel
elektronisch zu lesen, was
jedoch wieder eingestellt
wurde. Durchgesetzt hat
sich der Strichcode u.a.
durch den Druck, den die
US-amerikanische Su-
permarktkette Walmart in
den 1970er-dahren auf die
Produzenten ausubte.

Meilensteine

Am 26. Juni 1974

wurde in einer Filiale der
Supermarktkette Marsh
in Troy (Ohio) das erste
mit einem Strichcode
markierte Produkt, eine
Zehnerpackung Juicy
Fruit (Kaugummi) des
Herstellers Wrigley, von
einer Scannerkasse von
Datalogic (ehemals PSC/
Spectra Physics) erfasst
und verkauft.

1976: EinfUhrung des
EAN-Code in Europa.

In Osterreich war es die
Supermarktkette Billa,
die als erste 1979 zwei
Filialen in Wien mit Scan-
nern ausrustete.

I
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e Die Datenverbindung (LAN,
WLAN, Wifi, Bluetooth) zwi-
schen dem Scanner und der
Datenbank ist unterbrochen.

¢ Die verschliisselte Nummer ist
in der Datenbank nicht oder
falsch hinterlegt.

¢ Bedienungsfehler.

Die Qualititsfaktoren

Das Erfassen eines Strichcodes

bzw. 2D-Codes ist eine Kontrast-

messung mit Decodierung der
einzelnen Bereiche; das heiRt,
die hellen und dunklen Elemente
miissen eindeutig erkannt und
beurteilt werden kénnen.
Worauf bei der Erstellung von

Strichcodes zu achten ist und

von welchen Faktoren die Qua-

litat abhéngt:

e Der Ubergang zwischen den
hellen und dunklen Elementen
muss scharf sein, damit die
Elemente (Balken und Liicken)
im Code leicht bestimmt wer-
den kénnen.

¢ Der Kontrast (Farbunterschied)
und die Gleichmé&Rigkeit der

,.JJ-' -L_.J

ke,

irnin
Dueheh)

Reflexions-
profil
Darstellung der
Reflexion eines
Strichcodes.
Die senkrechte
Achse stellt

die Reflexion
dar (oben hell,
unten dunkel),
die waagrechte
Achse die
lineare Position.
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dunklen Balken und hellen
Licken/Hintergrund muss
ausreichend sein.

Der Strichcode/2D-Code darf
keine groferen Stérungen be-
inhalten; Stérungen sind Ver-
schmutzungen, helle Flecken
in den dunklen Elementen
(Balken) oder dunkle Flecken in
den hellen Elementen (Liicken)
oder Hellzonen.

Die Abmessungen der Elemen-
te (Balken, Liicken und Hell-
zonen) miissen innerhalb der
Toleranz liegen.

Die GroRe des Codes ist von
der Anwendungsumgebung
(welche Scanner, Entfernung
des Scanners, manuelles oder
automatisches Scannen) ab-
héngig. Die Abmessungen ei-

Service von GS1 Austria

Check this out!

« Strichcodes und 2D-Codes kann man bei GS1 Austria

Uberprufen lassen:

www.gs1.at/strichcodepruefservice

* Bei GS1 Austria gibt's auch eine Broschire mit wichtigen

Tipps:

www.gsT.at/broschuere_strichcodequalitaet
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nes Symbols sind von grund-
legender Bedeutung fiir die
Schnelligkeit und Erstlese-
rate.

¢ Es muss die richtige Codeart
fiir die Anwendung verwendet
werden. Nicht jede Codeart
kann {iberall gelesen werden:
Laserscanner koénnen keine
2D-Codes lesen.

¢ Der Aufbau des Codes, die An-
ordnung der Elemente muss
korrekt sein. Die Elemente im
Code miissen richtig bestimmt
werden koénnen, damit eine
korrekte Decodierung erfolgen
kann.

e Spiegelnder oder transparen-
ter Hintergrund haben einen
negativen Einfluss auf die
Qualitat.

Wy 1 |2 =

02)0 566959,

¢ 00) 350601 660 710

il

))

Besser einmal zu viel
gepriift, als Kunden
durch Wartezeiten zu
verdrgern oder An-
nahmeverweigerun-
gen durch Unlesbar-
ket zu riskieren.

¢

Die Qualitidtsbeurteilung
Lineare Strichcodes werden
nach ISO/IEC 15416 und 2D
Codes nach ISO/IEC 15415 tiber-
priift und beurteilt. Die Uber-
prifung erfolgt mit speziellen
Prifgerdten. Die Qualitdt der
Strichcodes wird von ,0" bis ,4"
bewertet, wobei ,4" die hochste
Qualitat darstellt.

Welche Qualitat einzuhalten
ist, gibt die Anwendung bzw. gibt
die Branche vor. Bei Konsumarti-
keln ist dies meist der GS1-Stan-
dard. Nach GS1 sollte die Quali-
tét mindestens 1,5 betragen.

Je friher ein Fehler im Pro-
zess der Strichcodeerstellung
entdeckt wird, desto leichter
und kostengiinstiger ist der Feh-
ler zu korrigieren. (pj)

Gerald Gruber
GS1 Austria
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Kann passieren: Ein Fehler unter vielen — ,gefalteter Code”.
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Naturlich Karton

Nachhaltig
Marko Schuster,
Mondi Consu-
mer Packaging,
Ja! Naturlich-
Geschaftsfuh-
rerin Martina
Hoérmer, Propak-
Obmann Georg
Dieter Fischer,
Andreas Blasch-
ke, Vorstand
Mayr-Melnhof
Packaging (v.l.).

Neben der wirtschaftlichen Bedeutung punkten die Hersteller von
Produkten aus Papier und Karton besonders aus 6kologischer Sicht.

WIEN. Der Einsatz nachwach-
senden, biologisch abbaubaren
Rohmaterials, die breite Ver-
wendung von Recyclingmaterial
und die emissionsarme Produk-
tion machen Propak zur Kreis-
laufindustrie par excellence.

So betrédgt etwa die Recycling-
quote von Verpackungen aus
Papier und Karton in Osterreich
knapp 90% und liegt damit schon
heute klar iiber dem EU-Ziel von
75% fir das Jahr 2025. Ein wei-
terer Grund, der fir nachhaltige
Produkte aus Papier und Karton
spricht: Papierfasern sind ein
wertvoller Sekundé&rrohstoff
und konnen heute mehr als 25

Mal rezykliert werden. ,Das ist
Mehrweg auf Materialebene”,
erklart Propak-Obmann Georg
Dieter Fischer.

+Wir haben geschlossene
Kreisldufe — unsere Nachhal-
tigkeits-Charta dokumentiert
unser Commitment fiir Umwelt,
Mitarbeiter und Standort.”

Sehr hohe Exportquote

Propak-Produkte umfassen
praktisch alle Bereiche des tagli-
chen Lebens: Verpackungen aus
Wellpappe und Faltschachteln
aus Karton, Getrankeverpackun-
gen und flexible Verpackungen,
Papierwaren fiir Hygiene und

DIE BILANZ DER PROPAK-BRANCHE
Packaging Technology and Sustainability

Papierwaren Master-Studi-
far Hygiene ums ,Packaging
und Haushalt Technology and

sowie sonstigen Sustainability”

Know-how Karton in Oster-
Der Fachver- reich.

band Pro- 100 Unterneh-
pak und die men verarbeiten
Vereinigung und veredeln mit
Propak Austria rund 9.200 Mit-

reprasentieren
die industriellen
Hersteller von
Produkten aus
Papier und

arbeitern jahrlich
1,2 Mio. t Papier
und Karton zu
Wellpappe,
Verpackungen,

Papierwaren. an der FH Cam-
Propak ist Mit- pus Wien — das
Initiator des erste berufs-
Bachelor-Stu- begleitende
diums Verpa- Studium in der
ckungstechno- D-A-CH-Region.
logie und des (Pj)

Haushalt (Taschentiicher, Ser-
vietten, Toilettenpapier, Becher),
Biiro- und Organisationsmittel
sowie Biicher, Etiketten, Spiel-
karten, Tipping Paper, Rollen/
Hiilsen und vieles mehr.

Die Exportquote der Propak
liegt bei 74% und ist damit die
tragende Saule des Wachstums
der Branche. Jeder Euro an Pro-
pak-Wertschopfung generiert
in Summe 2,76 € Gesamtwert-
schopfung, jeder Propak-Ar-
beitsplatz 3,57 Beschéftigungs-
verhiltnisse in Osterreichs

Wirtschaft.
Dass insbesondere die Nach-
haltigkeit der Verpackung fir

den Kauf eines Produktes ent-
scheidend ist, bestétigt eine von
Pro Carton Ende 2018 durchge-
fithrte Konsumentenbefragung
in den sieben gréften Léndern
Europas: Drei Viertel aller Kon-
sumenten greifen zu jenen Pro-
dukten, die ékologisch verpackt
sind.

.Gefragt sind heute neue Ver-
packungen, die etwa Lebensmit-
teln Schutz und Stabilitéat bieten
und sich zugleich einwandfrei
recyceln lassen”, konstatiert
Andreas Blaschke, Propak-Ob-
mann-Stellvertreter und Vor-
stand Mayr-Melnhof Packaging
International. (pj)

© Forum Wellpappe
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WAS UNSERE MITARBEITER/-INNEN MIT FARBE MACHEN.

Wir horen zu, bieten Losungen und drucken.
Maligeschneidert, unverwechselbar, qualitatsvoll.
Zeitschriften, Kataloge, Supplements, Prospekte.

Mit erstaunlichen Falz- und Formatvariationen, von Klein- bis
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CIRCULAR PACKAGING
Im Kreislauf der
Verpackungen

WIEN. Laut EU-Richtlinien
muss ab 2025 bei Ver-
packungssystemen die
Trennung, Sortierung und
das Recycling von unter-
schiedlichen Materialien
reibungslos funktionieren.
Die FH Campus Wien
hat als erfolgreichen
Losungsansatz ein Tool
zur Bewertung von kreis-
laufwirtschaftsfahigen
Verpackungen entwickelt;
dabei flieRSt die berechnete
Recyclingfdahigkeit genauso
mit ein wie eine ganzheitli-
che 6kologische Bewertung.

Closed Loop Recycling
Das Team des Fachbereichs
Verpackungs- und Ressour-
cenmanagement zeigte, wie
die Lebenszyklusanalyse
berechnet und die Circular
Packaging Design-Guide-
lines angewendet werden.
Z.B. sorgt das Osterreich-
weite Closed Loop Recyc-
ling System mit seiner
umfassenden Erfassung fir
PET-Flaschen dafiir, dass
immer mehr Kunststoff-
Rezyklate verwendet wer-
den. So hat etwa Voslauer
Mineralwasser GmbH schon
100% Rezyklat-Flaschen im
Einsatz. (pj)

Circular Packaging Day
Seit 2018 beschéftigen die
erhohten Zielvorgaben der EU
die Verpackungsbranche.

© FH Campus Wien/Schedl

© cityfoto.at/Daniel Katouly

Verpackung morgen

Individuelle Kundenwunsche, umweltpolitische Vorgaben
und Anforderungen stellen grofBe Herausforderungen dar.

LINZ. Auf welche Trends Ver-
packungshersteller, der Handel
und der Endkunde vorbereitet
sein miissen — dieser Frage gin-
gen Experten beim Tag der 06.
Lebensmittel, ,Upper Food 2019,
am 21. Mai in der WKOO nach.

Nachhaltigkeit wird in der Ver-
packungsindustrie in den néchs-
ten Jahrzehnten das bestimmen-
de Thema sein; man weild aber
jetzt noch nicht, welche Systeme
sich durchsetzen werden. ,Eine
besondere Rolle wird der Einsatz
neuer Technologien entlang der
gesamten Wertschopfungskette
spielen, die v6llig neue Anwen-
dungsgebiete von Verpackungen
erlauben werden”, sagte Alexan-
der Schauberger, Marketing &
Innovation Manager bei Greiner
Packaging.

Megatrend Nachhaltigkeit

+Es ist wichtig, Verpackungen so
zu gestalten, dass sie rezykliert
werden koénnen”, betonte Man-
fred Tacker, Studiengangsleiter
fiir Nachhaltiges Ressourcen-
management am FH Campus
Wien. ,Es geniigt aber nicht,

Leo Jindrak, WKOO, Manfred Stanek, CEO Greiner, Andreas Haider, GF Unima

sich auf die Rezyklierfahigkeit
zu konzentrieren, die Umwelt-
auswirkungen miissen iiber den
gesamten Lebenszyklus hinweg
betrachtet werden.”

Dahinter stecken auch die
Ziele der EU, eine umfassende
Kreislaufwirtschaft zu etablie-
ren. Recycling muss daher zu
einem lohnenden Geschéft wer-
den. Kunststoffabfdlle sollen

))

Die Verpackungs-
mdustrie wird von
ewner Rethe unter-
schiedlicher Trends
beeinflusst, die zum
Teil vm Widerspruch
zuernander stehen.

¢

Alexander
Schauberger
Greiner Packaging

rkt, Barbara Boucek, Vivatis Holding.

eingeddmmt und die Vermiillung
der Meere aufgehalten werden.
Dazu gilt es, Investitionen und
Innovationen zu mobilisieren
und schlieflich den Wandel in
der ganzen Welt zu bewirken.

,Die Kreislaufwirtschaft stellt
vollig neue Anforderungen an
die Nachhaltigkeit von Verpa-
ckungen, Rezyklierbarkeit und
niedriger 6kologischer Fullab-
druck werden zur neuen Norm”,
sagt Tacker. Die Osterreichische
Bundesregierung fordert z.B.
eine Reduktion des Gewichts
von Kunststoffverpackungen um
20 bis 25% bis 2025.

Gewicht reduzieren
Besonders vom Handel kom-
men neue Vorgaben in Richtung
Nachhaltigkeit, die von den Pro-
duzenten teilweise noch nicht
erfiillt werden kdnnen.

Bei Lebensmitteln gelten be-
sonders strenge hygienische Vor-
schriften. Derzeit darf auch nur
ein einziger Kunststoff —ndmlich
PET - als Recyclingware fiir Le-
bensmittelverpackungen einge-
setzt werden. (pj)

markets

| Alle Druckhauser auf einen Blick
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Launch Bipa erweitert das Marmelade Bei Darbo Erfrischend Spar packt den
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drastisch 58 die Exportquote 66 ohne Zusatzstoffe 70

C:
Austria

Ruckverfolg- ‘
barkeitsservice !

GS1 Trace

www.gsl.at/gsltrace

-
i TP

LEHRLINGE
Lidl Osterreich
sucht Nachwuchs

,oleben Prozent kaufen ...

n ] u
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E-Food wird starker,
trotz Verzogerung

Spitz-Chef Walter Scherb
jun. ist Uberzeugt,

dass der Digital Retalil
mit Lebensmitteln

auch in Osterreich
boomen wird. .

eee Von Christian Novacek
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er Onlinehandel hat

auch mit Lebens-

mitteln Potenzial, ist

Walter Scherb jun.,

Geschiaftsfithrer des
heimischen Lebensmittelprodu-
zenten Spitz, iberzeugt. Er ver-
weist etwa auf GrofSbritannien,
wo bereits 30% der Bevolkerung
ihren téglichen Einkauf online
tatigt. Im medianet-Interview
ortet er auch fiir Osterreich
reichlich Moglichkeiten — und
verbreitet die Spitz-Produktpa-
lette offline und online.

medianet: Welche Rolle spielt
der Verkauf von Lebensmitteln
im E-Commerce aktuell?
Walter Scherb: Gemessen am
Gesamtumsatz des Lebensmit-
teleinzelhandels, deutet der
Verkauf von Lebensmitteln im
E-Commerce zwar noch auf ein
Nischendasein hin, gewinnt
aber immer mehr an Relevanz.
Momentan kaufen etwa sieben
Prozent der Osterreicherinnen
und Osterreicher online ihre
Lebensmittel.

medianet: Wie gestaltet sich die
Lage aufinternationaler Ebene?
Scherb: Im Vergleich zu Oster-
reich boomt der Onlinehandel
mit Lebensmitteln auf internati-
onaler Ebene. Ein grofRer Vorrei-
ter ist hier Grofbritannien, wo
bereits 30 Prozent ihre Lebens-
mittel im Netz bestellen. Dies
hat vor allem damit zu tun, dass
der stationédre Einzelhandel auf
der britischen Insel eine gerin-
gere Dichte aufweist. Mit rund
20 Prozent rangieren Frankreich
und Spanien im Mittelfeld.

medianet: Inwieweit besteht
die Gefahr, dass Osterreich in
Sachen Lebensmittel im Online-
handel einfach anders tickt als
die Welt?

Scherb: Hier gibt es keine Be-
denken. Die bislang marginale
Rolle des E-Commerce mit Le-

bensmitteln ist unter anderem
auf die flichendeckende Versor-
gung mit Supermérkten zuriick-
zufiithren. Wie bereits erwéihnt,
wird auch hierzulande — beson-
ders bei einer jlingeren Zielgrup-
pe — das sogenannte E-Food im-
mer beliebter.

medianet: Welche Vorteile hat
es, Nahrungsmittel online zu be-
stellen? Inwieweit ldsst sich vir-
tuell ein addquater Ersatz zum
Frische-Erlebnis im Supermarkt
aufbauen?

y L — Y 45
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Spitz zahlt zu den gréBten Lebensmittelproduzenten hierzulande und ist seit rd.

wann man will. Ein Ersatz fir
das Frische-Erlebnis ist nur
schwer aufzubauen; hier wird
es noch mehr gefragt sein, die
Logistik auszufeilen.

medianet: Welche Nachteile,
Vorbehalte und Herausforde-
rungen existieren in diesem
Bereich?

Scherb: Eine besondere Heraus-
forderung stellen, wie erwahnt,
die frischen Lebensmittel dar.
Denn das Vertrauen in die Qua-
litdt und damit Frische der Pro-

160 Jahren im Markenartikel-, Private Label- und Co-Packing-Geschéft tatig.

Scherb: Zum einen ist das Sor-
timent online oft groéBer als im
Supermarkt. Trotz der Fiille an
Produkten haben Kunden ei-
nen besseren Uberblick, da sie
sie clustern kénnen und somit
schnell zum gewiinschten Pro-
dukt gelangen. Zum anderen
bieten die meisten Onlinehénd-
ler einen Lieferservice, der den
Einkauf dementsprechend nach
Hause, direkt vor die Haustir,
liefert. Das Schleppen des Ein-
kaufs und die Fahrt zum Su-
permarkt sind damit hinfallig.
Aullerdem ist das Einkaufen
aulerhalb der Geschaftszeiten
moglich — man kann einkaufen,

dukte kann der Onlineversand,
aus Sicht der Konsumenten,
nicht gewahrleisten. Diese Bar-
riere gilt es hierzulande zu tiber-
winden.

medianet: Ist der E-Commerce
mit Lebensmitteln auch ein
ldndliches Thema?

Scherb: Die berihmte ,Last-
Mile’, die Lieferung bis an die
Haustiir, ist immer noch ein
Thema. Kunden wollen heut-
zutage nicht die Kosten fir die
Zustellung tbernehmen. Viele
Unternehmen und damit auch
der Einzelhandel stehen daher
vor einem Dilemma. Denn nicht

))

Im Vergleich zu
Osterreich boomt
der Onlinehandel
mit Lebensmatteln
auf imternationaler
Ebene. Hier st
Grofsbritannien ein
grofser Vorreuter.

¢

allen Unternehmen ist es mog-
lich, ein Last-Mile-Liefermodell
anzubieten und gleichzeitig die
Ergiebigkeit aufrechtzuerhal-
ten; Abhilfe konnten hier etwa
adéquate Lieferstationen bieten.

medianet: Macht sich die Indus-
trie mit eigenen Onlineshops
beim Handel unbeliebt?
Scherb: Solange die Preise des
Handels nicht torpediert wer-
den, stellt sich hier kein Problem
dar. Zudem strebt die Industrie
oftmals, wie auch etwa Spitz, an,
Produkte, die im Handel schwer
erhaltlich sind, wie zum Beispiel
Werbeprodukte oder Sonderedi-
tionen, anzubieten.

medianet: Gerade in der Logis-
tik hat der Handel seine Haus-
aufgaben gemacht — wie gehen
Sie als Produzent mit der Ge-
widhrleistung der Frische um?
Scherb: Da wir téglich produ-
zieren, ist Frische bei uns immer
gewdhrleistet. Aulerdem besteht
unser Sortiment vorwiegend aus
Produkten mit einem ldngeren
Mindesthaltbarkeitsdatum.

medianet: Wie viele Artikel ha-
ben Sie derzeit im Onlineshop
und wie viel sollen es werden?
Sind Sie auch offen fiir Koopera-
tionen mit anderen Anbietern?
Scherb: Zurzeit haben wir etwa
140 Artikel aus allen unseren
Marken im Onlineshop. Da man
unsere Produkte bereits in ande-
ren Onlineshops findet, sind wir
auch offen fiir Kooperationen
mit anderen Anbietern.
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Entwicklung des Ladengeschafts 2003-2018

Ende des Strukturwandels?

Die Zahl der Ladengeschéfte steigt 2018 erstmals seit 2012 wieder um +0,5% bzw. 200 Geschéfte an

+200

+100

-2.100

+200

Strukturwandel
Zwischen 2003
und 2018 ist

die Zahl der
Ladengeschaf-
te von 48.500
auf 37.600
gesunken. Das
héchste Minus
gab es 2011, als
2.100 Filialen

+200

2003 2004 2005 2006

2007

2008 2009 2010 2011

2012 2013 2014 2015

Handlersterben
vorerst gestoppt

Erstmals seit 2012 ist die Zahl der Geschafte im
Einzelhandel 2018 gegenuber dem Vorjahr gestiegen.

eee Von Paul Hafner

WIEN. Der Strukturwandel im
Handel ist vorlaufig gebremst,
die Zahl der Ladengeschéafte
erstmals seit sechs Jahren ge-
stiegen. Ein Plus von 200 Ge-
schéften bedeutet eine Gesamt-
zahl von rund 37.600 Geschéaften
und einen Anstieg der Verkaufs-
flaichen um 100.000 m? auf 13,8
Mio. m2. Diese und weitere Zah-
len liefert eine aktuelle Studie
der KMU Forschung Austria.

Sportartikelhandel floriert

Im Sportartikelhandel gibt es
dank Filialnetzerweiterungen
und Neueinstiege ein sattes
Plus von 6%. Neuzugdnge gibt
es auch in der Bau- und Heim-
werkerbranche (2%), im Kosme-
tiksegment und bei den Lebens-
mittelhdndlern (jeweils 1%). Die

deutlichsten Riickgédnge gibt
es bei Uhren- und Schmuck-
geschéften (—4%) sowie Beklei-
dungshéndlern (-2%).

Flichenproduktivitit stagniert
Keine Spriinge gab es indes bei
den Umsétzen pro m2. Preisan-
stiege mitgerechnet, stagnierte
die Flachenproduktivitdat bei
knapp 5.000 € pro m2, wobei in
dieser Berechnung Einkaufszen-
tren mit hoherer Flachenpro-
duktivitdt ebenso mitgerechnet
werden wie Geschafte in kleinen
Orten.

Dass Osterreich mit einer ver-
fiigbaren Einzelhandelsflache
von 1,56 m? pro Einwohner auf
Platz 3 hinter Belgien und den
Niederlanden rangiert, wertet
Ernst Gittenberger von der KMU
Forschung Austria als ,Indiz
dafiir, dass der Strukturwan-

del noch nicht abgeschlossen
ist”. Insbesondere angesichts
des fortschreitenden Omnline-
Handels ist davon auszugehen,
dass sich die Zahl der Geschéafte
in den nédchsten Jahren weiter
reduzieren wird.

Entwicklung der letzten Jahre
Zwischen 2003 und 2018 haben
im Einzelhandel 10.900 Geschéf-
te zugesperrt, davon —mit 10.700
— der Léwenanteil Einstandort-
unternehmen.

Da die Geschéfte heute groRer
sind als friither, sind die Ver-
kaufsflichen im selben Zeitraum
um 2% gestiegen. Der Filialisie-
rungsgrad ist indes seit 2003
von 31% um 9% gestiegen: ,Das
bedeutet, dass 40 Prozent aller
Ladengeschifte in Osterreich
von filialisierten Einzelhandels-
unternehmen betrieben werden,

2016

Gerundete Werte beziehen sich jew. auf den Stand zu Beginn des Folgejahres (z.B. Daten 2018 = Stand Janner 2019); Quelle: KMU Forschung Austria

und Einzelstand-
orte zumachten.

2017 2018

auf die in Summe 67 Prozent
der gesamten Einzelhandels-
verkaufsflaiche entféllt”, erklart
Roman Seeliger, Vize-Geschafts-
fithrer der Bundessparte Handel
der WKO.

Forderungen

Die Interessensvertretung des
Osterreichischen Handels for-
dert eine Attraktivierung der In-
nenstédte, um den Branchenmix
zu erhalten, und die Schaffung
fairer Wettbewerbungsbedin-
gungen auf internationaler Ebe-
ne, etwa durch die Einfithrung
einer digitalen Betriebsstétte
und den Wegfall der 150 €-Zoll-
grenze. (haf)
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Studienautor Emst Gittenberger
von der KMU Foschung Austria.

markets

| Auf dem schnellsten Weg zur passenden Agentur
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Aus fur Plastikberge!

Rewe setzt die Siegeridee aus ihrem
,Raus aus Plastik“-ldeenwettbewerb um.

WIENER NEUDORF. Die Rewe
Group hatte zum Ideenwettbe-
werb in Sachen Miillvermeidung
aufgerufen. Mehr als 15.000 Vor-
schlage langten bei Billa, Merkur,
Penny, Adeg und Sutterliity ein.
Die Siegeridee, die nun umge-
setzt wird, ist simpel, aber effek-
tiv: Ab sofort kénnen Konsumen-
ten in tber 170 Billa-, Merkur-,
Adeg- und Sutterliity-Filialen ih-
ren ,Coffee-to-go” in ihre eigenen
Becher abfiillen lassen.

Die Idee dazu stammt von
Monika Fallenegger aus Salz-
burg, die nahelegt, verstarkt
nachhaltige Abfiillmoglichkei-
ten in Mehrwegbehaltnissen
anzubieten. Der Kaffee im mitge-
brachten Becher ist mithin nur

der erste Step der Umsetzung.
,Wir méchten gemeinsam mit
unseren Kundinnen und Kunden
einen spilirbaren Beitrag zur Re-
duktion von Verpackungsmiill in
unseren Regalen leisten. Mit dem
Ausbau von Mehrweg-Abfiill-
systemen wollen wir langfris-
tig eine Million Verpackungen
und Einwegbecher einsparen”,
betont Tanja Dietrich-Hiibner,
Leiterin der Nachhaltigkeit der
Rewe International AG.

Den Konsumenten abgeholt

Sophie Lampl, Kampagnendi-
rektorin bei Greenpeace, ortet
einen starken Verdnderungs-
willen in Sachen Abfallvermei-
dung bei den Konsumenten:

Siegerlacheln
Pramierung

der Gewinner-
idee mit Tanja
Dietrich-Hubner
(Rewe Internatio-
nal AG), Monika
Fallenegger (Ge-
winnerin Ideen-
wettbewerb) und
Sophie Lampl
(Greenpeace).

.Die Leute haben genug von den
Plastikbergen im Supermarkt.
Das zeigen die rund 15.000 Ideen
fiir weniger Verpackung, die die
Osterreicherinnen und Osterrei-
cher bei unserem Wettbewerb
eingebracht haben.” Den Kaf-

fee aus mitgebrachten Bechern
trinken, sieht sie als ersten,
guten Schritt in Richtung eines
breiten Mehrweg-Angebots in
den Supermarkten. Auch andere
gute Ideen des Bewerbs bleiben
auf der Rewe-Agenda. (red)

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

© Harson/Rewe International
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Bipa knopft sich jetzt
den Haushalt vor

Mit Bi Home launcht die Kette rund 40 Artikel, die fur Motivation

und Spal3 beim Putzen und Saubermachen stehen.

eee Von Christian Novacek

ipa lud in der Vor-
woche zum groflen
Launch-Event: Konsu-
menten, Journalisten
und Influencer waren
ins Hotel Altstadt Vienna im
7. Wiener Bezirk geladen, um
den Start der zwei neue Eigen-
marken Bi Care und Bi Home live
und in Aktion mitzuerleben.

»2019 ist das Jahr der Eigen-
marken bei Bipa. Mit Bi Care
und Bi Home haben wir einen
wichtigen Mosaikstein in un-
serem Eigenmarkenportfolio
gelegt. Die Produkte stehen fir
Qualitdt und das fir Bipa typi-
sche moderne Design”, sagt dazu
Bipa-Geschaftsfithrer Thomas
Lichtblau. ,Vor allem unsere
Produkte von Bi Home versprii-
hen mit einem Augenzwinkern
Leichtigkeit und Lebensfreude”,
so Lichtblau weiter.

Insgesamt sollen die Pro-
duktneuheiten mafgeblich
dazu beitragen, dass auch beim
Marktzweiten im DFH der Ei-
genmarkenlevel auf einen bran-
chentiblichen Umsatzanteil von
rd. 20% hochschnellt.

Bi Home fiir Alltagshelden

Fir die Marke Bi Home hat
Bipa die Sauberkeitsaffinitét
der Osterreicher unter die Lupe
genommen (Studie beauftragt
von Bipa, durchgefiihrt von
Marketagent.com, 1.000 Perso-
nen befragt). Stolze 81% geben
an, dass ihnen Sauberkeit da-
heim ,sehr wichtig” oder ,eher
wichtig” sei. Bei der konkreten
Umsetzung des Wunsches nach
einem sauberen Haushalt gibt es
aber Luft nach oben: Nur rund
70% finden, dass es im eigenen

© Warda Network/Max Roder (2)

Pretty in Pink
Rosa als Leit-
farbe ist bei
Bipa nach wie
vor Trumpf —
kraftig im Bi
Living-Raum (0.)
oder dezent im
Badezimmer (r.).
Hier zeigt das Bi
Home-Toiletten-
papier mittels
aufgedrucktem
Spruch ,Ruhe
ist ein Ort, der
nach Vanille
duftet”, wo sich
das Bi Home-
Lebensgefuhl
verankert.
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Flott mit Bipa
Ein eigener
Shuttledienst
brachte Interes-
sierte von drei
nahe liegenden
Bipa-Filialen in
den Bi Living
Room in der
Kirchengasse in
Wien Neubau.

Im Bann der Schénheit
Besonders regen Zuspruch fand
der Raum namens ,Bi beautiful”
(oben). Die neue Pflegelinie Bi
Care setzt aber nicht nur auf
das Uber die Jahre ohnedies
gewandelte, emanzipiertere
Méadchen-Bild — es génnt auch
den Mannern ein wenig Hygiene,
unter anderem mit Dusch- und
Energygels, aber auch mit Funf-
Klingen-Rasierern und Bartol
(links).

Zuhause auch tatséchlich ,sehr
sauber” oder ,eher sauber” sei.
Hier setzt Bi Home an und will
fiir den addquaten Motivations-
schub sorgen.

Der Duft der Reinheit

Die richtigen Putz- und Reini-
gungsmittel sind flr das Putz-
ergebnis fir 55% entscheidend.
Ebenso wichtig ist, dass man
Sauberkeit riechen kénnen soll-
te: Rund 70% freuen sich darti-
ber, wenn es nach dem Putzen
in der Wohnung sauber duftet.
Natiirliche Geriiche sind mit
50% Zustimmung die eindeuti-
gen Favoriten; hier entspricht
Bipa ganz und vermeint den
Duftwunsch der heimischen Be-
volkerung mit Pfirsich, Zitrone,
Himbeere, Limette, Lemongrass,
Vanille oder Gletscherfrische
richtig zu verorten — bei derzeit
rund 40 Bi Home-Produkten, die
seit Juni erhéltlich sind.

»Bi Home mochte zeigen, dass
Saubermachen auch Spaf$ ma-
chen kann. Und der beginnt bei
Bi Home schon beim Einkaufen:
Mit Verpackungen, die mit mo-
derner Gestaltung und vielen
abwechslungsreichen, humor-
vollen Spriichen Kundinnen und
Kunden ein Lacheln aufs Gesicht
zaubern”, berichtet Michael
Paterno, Teil der Bipa-Geschéfts-
fithrung.

Bestens gepflegt mit Bi Care
Das neue Bi Care-Sortiment mit
rund 120 Produkten wiederum
setzt tief im USP-Herzen der
Rewe-Vertriebslinie an: Es bie-
tet Pflege von Kopf bis Ful3. Die
Pflegelinie ist preislich attraktiv,
fiir Alt und Jung — und nicht nur
auf Madchen beschrankt. Von
3-inl Energizing Duschgel, tiber
Energy Gel findet auch die Mé&n-
nerwelt vieles fiir die Pflege.

Fiir beide Eigenmarken gilt
tibrigens, dass sie nicht vorwie-
gend fiir Einkommensschwache
konzipiert wurden.
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Metro im Zeichen
der Nachhaltigkeit

Anlasslich des Sustainable Gastronomy Day 2019
prasentierte GroBhandler Metro seine Umweltinitiativen.

eee Von Paul Hafner

VOSENDOREF. Der 18. Juni ist
offizieller ,Sustainable Gastro-
nomy Day”: Von den Vereinten
Nationen Ende 2016 beschlos-
sen, soll damit Nachhaltigkeit
in der Gastronomie gefordert
werden. Der GrofShéndler Metro
machte den Tag zum Anlass, in
allen GroRmarkten auf die ge-
sellschaftliche Verantwortung
hinzuweisen und seine verschie-
denen Initiativen zu bewerben.

Ziel 50% Emissionsreduktion

Metros wichtigstes Ziel heifRt
Emissionsreduktion: Der spezi-
fische Ausstof8 an Treibhausga-
sen pro m? Verkaufsflache soll
bis 2030 halbiert werden. Ge-
schafft werden soll dies durch
Investitionen in Energieeffizienz
und sparsame Energienutzung
in sadmtlichen Filialen. Noch
heuer werden die Markte in
Wien-Simmering, Wiener Neu-
stadt und Klagenfurt mit Pho-

tovoltaik-Anlagen ausgestattet
(medianet berichtete).

,In St. P6lten haben wir es
bereits vorgemacht. Ganz im
Sinne der Nachhaltigkeit wurde
das fiir Metro typische Flach-
dach schon 2017 mit einer 6.000
Quadratmeter grofSen Photovol-
taik-Anlage ausgestattet, und
wir gewinnen damit pro Jahr
mehr Energie als der Markt ver-
braucht”, ist Metro-CEO Xavier
Plotitza zufrieden.

Plastik-Initiative

Mit 6kologischen Plastik-Alter-
nativen aus nachwachsenden
Rohstoffen wie Holz, Pflanzenfa-
sern, Zuckerrohr oder Mais sol-
len Einwegkunststoffe schritt-
weise ersetzt werden. Bereits
jetzt bestehen Teile des Sorti-
ments aus recycel- oder kompos-
tierbaren Materialien wie Scha-
len und Teller aus Palmblatt,
Geschirr aus Zuckerrohrfasern
sowie Trinkhalme und Becher
aus Papier und Polymilchsdu-

ren; seit Anfang Mai sind zudem
die Backwaren 6kologisch ver-
packt.

Vermeidung von Essensabfall

Ein weiterer zentraler Punkt in
Metros Nachhaltigkeitsstrategie
ist die Vermeidung von Lebens-
mittelabfdllen — bis 2025 sol-
len diese halbiert werden. Die

- e

Um Plastik zu vermeiden, setzt Metro auf naturliches Verpackungsmaterial

Metro eTruck
2018 wurde
Metros
Zustellflotte
um eTrucks
erweitert: Mit
der Zustellung
von Elektro-
fahrzeugen

ist man auch
mobil nachhaltig
unterwegs.

3-Stunden-Zustellung durch den
Metro-Express garantiert einen
geringen Lagerstand; zudem ar-
beiten die zwdlf Grofmaérkte mit
Tafel-Verbénden und karitativen
Organisationen zusammen.

Nachhaltige Verwertung

Wo Abfall nicht vermieden wer-
den kann,wird auf umweltver-
trégliche Verwertung gesetzt: In
den Filialen werde alles, was re-
cycelbar ist, tagtéglich getrennt.
Noch beim Abtransport wird
Wickelfolie mittels Mehrweg-
Planen vermieden.

Die Initiativen Metro Oster-
reichs sind Teil der internationa-
len ,Metro Sustainable”-Strate-
gie. Vorzeigeprojekt ist der 2016
eroffnete ,Metro-Greenstore” im
chinesischen Dongguan, wo mit-
tels CO,-Kaskadensystem Strom
fiir die Kiihlung gespart wird.




WARUM ES LOKALMATADOR UND
NICHT REGIONALMATADOR HEIBT?
JE NAHER, DESTO BESSER!
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Die . Snackification" -
 der Esskultur -

» Hanni Rutzlers neuer Food Report berichtet vom Siegeszug der Snacks,
der Zukunft der Lebensmittelverpackungen und ,Urban Food®.

- — I
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eee Von Paul Hafner

nacks treten an die
Stelle traditioneller
Mahlzeiten und wei-
chen auch in der Gast-
ronomie die Dreieinig-
keit von Vorspeise, Hauptgang
und Dessert auf. Essenszeiten
verlieren an Bedeutung, unse-
re Gewohnheiten passen sich
zeitlich und rdumlich unserem
von Mobilitdt und Flexibilitat
gepragtem Alltag an. Das Super-
markt-Angebot an ,On-the-Go"-
Food wird weiter zunehmen.
Hanni Riitzler berichtet im
Food Report 2020 von den Ess-
Trends der Gegenwart und bie-
tet einen Ausblick in die Esskul-
tur der Zukunft. Das Schlagwort
der Stunde: ,Snackification”.

Man ist,was man nicht isst

In den vorherrschenden Essge-
wohnheiten einer Gesellschaft
kommen viele Aspekte ihrer Le-
benskultur zum Vorschein. Doch
laut Hanni Riitzler gilt weniger,
dass der Mensch ist, was er isst:
,Inzwischen ist der Mensch auch
immer mehr das, was er aus
Uberzeugung nicht isst.” Noch
nie konnten wir so frei entschei-
den, was wir essen und was wir
nicht essen wollen.

,Diese Wahlfreiheit differen-
ziert unsere Esskultur immens
aus”, betont die Trendforsche-
rin — und doch entstehen gerade
durch den Hang zur maxima-
len Individualitit einige Mega-
trends, auf die Supermérkte
und Gastronomie bereits re-
agieren oder bald reagieren
werden miissen. Riitzler sieht
die Restaurants vor der Heraus-
forderung, ,auch Konzepte, Por-
tionsgrofle und Servicezeiten zu
adaptieren”.

»Snackification” und ,,Mimas”
Der ,Snack” macht eine Bedeu-
tungswandlung durch: Einst
mit salzigen oder siiRen zwi-
schenmahlzeitlichen Belohnun-

gen und Heifhunger assoziiert,
legt der Begriff in Werbung und
Alltag zunehmend seine nega-
tive Konnotation ab. ,Langsam
wandeln sich Snacks zu ,kleinen
Mahlzeiten’, von denen Konsu-
menten erwarten, dass sie ge-
sund und genussvoll zu gleich
sind”, erklart Ritzler und nennt
die ,neuen Mini-Mahlzeiten”
verkiirzend ,Mimas”.

))

Weltwert sind 1mno-
vatiwe Unternehmen
und Urban-Garde-
ning-Initiativen auf
dem Weg, die Lebens-
mattelprodukiion

i due Stadte
U 1tegrieren.

Ob nun Snack oder Mima,
die kleine Mahlzeit verliert den
Charakter der Zwischenmahl-
zeit: Sie wird zum eigentlichen
Essen. Das liegt laut Ritzler
zum einen an der zunehmen-
den Popularitdt internationaler
Spezialitdten wie Tapas, Ramen
und Mezzes, aber auch am viel
hoheren Anteil an Single- und
Zwei-Personen-Haushalten ge-
gentiiber frither und schlieBlich
auch der Flexibilisierung des Ar-
beitslebens. Haufig wird allein
oder ,mit situativen Esspart-
nern” gegessen.

Das hohe Gesundheitsbe-
wusstsein — ein weiterer anhal-
tender Trend - tut sein Ubriges:
Uppige Meniis mit Suppe und
Nachspeise entsprechen nicht
mehr dem Zeitgeist, man isst

Hanni Ritzler
Foodtrend-
Forscherin

lieber weniger, dafiir 6fter. Der
Late-Night-Snack ist das (nicht
zwangslaufig stie) Betthupferl
von heute.

Flexitarier auf dem Vormarsch
Die Wiederentdeckung von tra-
ditionellen Innereien und def-
tigen Fleischgerichten, fir die
Ritzler exemplarisch das Wie-
ner Gasthaus Buchecker & Sohn
anfiihrt, stellt dabei fiir Riitzler
keinen Widerspruch dar. Gemii-
se mag dem Fleisch die Haupt-
rolle am Teller abgenommen ha-
ben - volliger Fleischverzicht, so
prophezeit sie, werde sich aber
nicht zur Leitkultur der Zukunft
entwickeln. Die Entwicklung
gehe vielmehr Richtung Flexi-
tarismus: Konsumenten essen
weiterhin Fleisch, aber wesent-
lich weniger und sie achten da-
bei auf Qualitdt und Herkunft.

»Cultured Meat”, synthetisch
hergestelltes Fleisch, steht in-
des ,kurz vor dem Durchbruch”,
was einen Wandel in der Pro-
duktion zur Folge haben kénn-
te, da Fleisch und Fisch kinftig
,aus Zellkulturen in urbanen
Produktionsstatten” auf kleins-
tem Raum hergestellt werden
konnten.

Stadtbauern im Aufwind
Damit ist auch ein weiterer von
Ritzler beobachteter Trend an-
gesprochen: Urban Food, also
Essen aus urbaner Landwirt-
schaft. Es stehe fiir ,ein neues
Bewusstsein und eine daraus
entstehende Bewegung, die mit
neuen Technologien substan-
zielle Alternativen fiir unser Er-
nihrungssystem entwickelt”.
Fokussiert wird dabei auch
Biodiversitét, Tierwohl und Kli-
mawandel, Stadtbauern gewin-
nen an Bedeutung, und ,Produk-
tion, Verarbeitung und Konsum”
riicken wieder ndher zusammen.
Im Zuge der Nachhaltigkeits-
diskussion kénnten, dem Beispiel
der Stadtimker folgend, auch Al-
gen, Pilze und Schnecken - von

© Nicole Heiling
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Hanni Rutzler

Die Vorarlberger Ernahrungs-
wissenschaftlerin hat sich einen
Namen als Expertin fur Food-
trends gemacht; 2013 verkostete
sie als weltweit erster Mensch
aus Stammzellen geklontes,
sogenanntes in-vitro-Fleisch.

Riitzler subsumiert als ,New Ur-
ban Foods"” — als Nahrungsmittel
infrage kommen.

Beyond Plastic

Der abschlieende Schwerpunkt
in Riitzlers Report ist der Zu-
kunft der Lebensmittelverpa-
ckungen gewidmet.

Hierbei gehe es nicht nur um
alternatives Verpackungsmate-
rial, sondern um den Verzicht
auf uberfliissige Verpackung:
LMillvermeidung, alternative
Kunststoffe und das Denken in
Materialkreisldufen werden zu
den wichtigsten Herausforde-
rungen fir Lebensmittelprodu-
zenten, Handel und Konsumen-
ten.” Die Bereitschaftschaft der
Kunden, verpackungsfrei einzu-
kaufen, steige jedenfalls.

© Zukunftsinstitut

Food Report

Herausgegeben von Matthias
Horx" Zukunftsinstitut in Zusam-
menarbeit mit der Lebensmittel-
zeitung und der dfv Mediengrup-
pe, geht Hanni Rutzlers Food
Report heuer in die siebte Runde.
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Einkaufserlebnis
sucht Digitalisierung

Im Interview legt Michael Buchacher von DMS dar, wie sich
digitale Helferleins stationar am besten einsetzen lassen.

eee Von Christian Novacek

ichael Buchacher,

Griinder des Wie-

ner Unternehmens

Digitale Mediensys-

teme, beschéftigt
sich seit 15 Jahren erfolgreich
mit innovativen technischen Lo-
sungen mit Fokus auf Point-of-
Sale. In dieser Marktnische ist
er Insidern ein Begriff — und nun
im medianet-Interview.

medianet: Sie sind bisher nur
informierten Fachkreisen be-
kannt. Was macht die DMS ei-
gentlich?

Michael Buchacher: Wir konzi-
pieren, gestalten und betreiben
im Unternehmen alles, was der
stationdre Handel und andere
Retail-Betriebe wie Banken oder
Telekom-Unternehmen fiir die
Digitalisierung in den Filialen
benétigen. Im Kern geht es um
ein angenehmes Shopping-Er-

lebnis; dabei verschmelzen On-
line- und Offline-Welt. Das kann
ein angenehmes Klangbild sein,
oder Werbe- und Infodisplays
mit kuratiertem Programm in
unterschiedlichen Gréfen und
Spezialanfertigungen fiir Flag-
ship-Stores bzw. Messeauftritte,
oder auch Sensorlésungen. DMS
agiert dabei als Full-Service-
Agentur, die von der Konzeption,
tber Entwicklung und Imple-
mentierung bis hin zur laufen-

W%

Chicken

o i oW

Digital POS
Die Zukunft

am Point of

Sale sucht das
Erlebnis - DMS
hilft ihm unter
Einbezug der Di-
gitalisierung auf
die Sprlinge.

den redaktionellen und techni-
schen Betreuung alles anbieten
kann. Wir arbeiten vom Standort
in Wien-Ottakring aus mit den
besten Technologieanbietern
zusammen und entwickeln eige-
ne technische Losungen, die fiir
sich stehen und unsere Kunden
weiterbringen.

medianet: Womit kann man
Kunden in Zeiten der digitalen
Uberinformation gut erreichen?
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Buchacher: Im stationdren
Handel wissen wir, dass gera-
de ab der Generation der Mill-
ennials Menschen wieder das
Erlebnis in der Markenwelt im
Store suchen und nicht mehr
ausschlieflich digital einkaufen
wollen. Es geht ihnen dabei um
das Erlebnis von Funktionalitét,
die Haptik von Produkten, die
Beratung — und oft auch um das
Zusammensein mit Freundinnen
und Freunden in der Freizeit.

medianet: Was ist in Sachen di-
gitale Kommunikation am POS
aktuell im Trend?

Buchacher: Online- und offline-
Welt verschmelzen — das Schlag-
wort dafiir ist ,phygital’. Das
liegt einerseits an kleineren Fla-
chen der Filialen wegen héherer
Kosten und geringerer Vielfalt
vor Ort. Dafiir bieten wir zum
Beispiel Virtual Shelf/Endless
Aisle-Losungen als Online-Shop

))

© Yannik Steer

Im Handel wissen wr, dass ab
der Generation der Millennials
Menschen wieder das Erlebnis in
der Markenwelt vm Store suchen.

Michael Buchacher
DMS

im Store, der mittels Touch-
screens nutzbar ist und als Ver-
kaufsunterstiitzung fiir das Per-
sonal dient. Ein solcher Screen
unterstiitzt die Auswahl der
Produkte und macht die Konfigu-
ration vor Ort méglich. Kunden
lassen sich dann z.B. das ausge-
wiahlte Produkt nach Hause lie-
fern, wéhrend durch individuelle
QR-Codes die Verkaufsprovision
dem jeweiligen Handler automa-
tisch gutgeschrieben wird.

¢

medianet: Was ist sonst schon
mdglich — und wird aus Ihrer
Sicht zu wenig genutzt?
Buchacher: Zum Beispiel kann
ein Display in einer Filiale au-
tomatisiert jederzeit Fakten wie
Ort, Uhrzeit, Wetter, Anzahl der
Personen in der Umgebung und
lokale Ereignisse ,wissen’ und
darauf entsprechend reagieren
—durch Einspielung bestimmter
Inhalte, Ldnge der Anzeigedau-
er, etc.; dadurch wird eine echte
Lokalisierung des Store-Erleb-
nisses moglich.

medianet: In welche Richtung
wird sich die digitale Kommu-
nikation am POS im Handel
weiterentwickeln?

Buchacher: Wir sehen hier ei-
nige unterschiedliche Richtun-
gen, die sich auch gegenseitig
beeinflussen, etwa die Verkauf's-
unterstiitzung vor allem fiir die
Beschéftigten im Handel durch
mehr Infos fiir bessere Beratung.
Gleichzeitig dient eine Filiale als
das Ambiente, das Marken und
ihre Images erlebbar macht.
Digitale Losungen als Unter-
stlitzer bei der Konfiguration
und Individualisierung von Be-
kleidung, Mobel, etc. sind be-
reits im Einsatz, ebenso ,Click &
Collect’-Losungen, wo sich Kun-
den nur mehr die ausgewéahlten
Artikel abholen. Auch der Trend
zu Tags/RFID ist mittlerweile
uniibersehbar. Und dann wiére
da noch das bereits beschriebe-

Innovativ
Michael Buch-
acher hat in
Wien das Unter-
nehmen Digitale
Mediensysteme
(kurz: DMS) ge-
grundet; damit
will er speziell
am Point of Sale
der Digitalisie-
rung im Handel
unter die Arme
greifen.

ne Virtual Shelf, mit dem man
etwa Produkte zeigen kann, die
im Store nicht lagernd, aber
bestell- und lieferbar sind. Mit
5G werden Datenverbindungen
starker und echtzeit-fahig. Das
bietet uns neue Chancen, die
Verzoégerung bei der Ubertra-
gung von Inhalten wird kiinftig
nicht mehr spiirbar sein.

medianet: Wie kommen Sie an
neue Trend-Informationen und
Innovationen?

Buchacher: Wir informieren uns
regelméfRig fiir unsere Kunden
bei Fachmessen und internatio-
nalen Events, heuer etwa bereits
in New York bei einer Zukunfts-
reise der Wirtschaftskammer
Osterreich oder erst im Mai bei
einer wichtigen Fachmesse in
Barcelona. Unser Wissen geben
wir gern weiter — bei Besuchen
in unserem Showroom in der
Hasnerstrafle, bei Kongres-
sen oder Veranstaltungen wie
dem NO Handelstag der Sparte
Handel. Im persénlichen Dialog
lernen wir, was aktuell aus Kun-
densicht moglich ist. AuBerdem
veranstalten wir gemeinsam mit
unseren Kunden gern (kontrol-
lierte) Tests mit unseren Kunden.
Ohne ein top-motiviertes und
kompetentes Team ware das al-
les nicht moéglich.

Weitere Infos:
https://www.digitale-medien.
at/approach-solutions/

DMS im Retail

Digitalisierungspartner

Die Digitale Mediensysteme GmbH wurde 2004 von
Michael Buchacher gegrindet und hat sich seitdem zu
einem fUhrenden Digitalisierungspartner fur Retailbetriebe
im deutschsprachigen Raum entwickelt. AuBerdem ist das
Unternehmen projektbezogen in ltalien, Slowenien und
Ungarn aktiv. Ein Team von rund 25 Mitarbeitern sorgt
daflr, dass multimediale Inhalte in Handels- und Dienst-
leistungsbetrieben am POS die Menschen zuverlassig dort
erreichen, wo sie konkreten Nutzen bringen. Digital Sig-
nage sowie Instore-Radio bieten relevante Informationen
bzw. einen als Beitrag zu einem umfassenden Marken-

erlebnis.
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GroBer Kaffeereport
von De’Longhi

Der Kaffeereport 2019 wartet auch mit neuen Erkenntnissen
Uber die lebensverlangernde Wirkung von Kaffee auf.

eee Von Christian Novacek

ereits 63% der Oster-

reicher trinken Kaffee

ohne Zucker. Auf Milch

verzichten hingegen

nur 33%. Interessant
dabei: Ménner verzichten lieber
auf Milch, Frauen vermehrt auf
Zucker. (Quelle: Karmasin Beha-
vioural Insights 2018).

Die meisten Osterreicher sind
Kaffee-GenieRer — entsprechend
kénnen 49% aller Osterreicher
ohne Kaffee nicht leben. 68%
geniefRen bereits wihrend der
Zubereitung den Duft und zele-
brieren richtiggehend den Akt
der Konsumation.

Die Lieblings-Kaffees der
Osterreicher: 70% bereiten mit
den Kaffeevollautomaten Cap-

puccino zu, gefolgt von Latte
Macchiato (49%) und Caffe Latte
(43%). Technische Innovationen
wie die Bedienung mittels App-
Steuerung gewinnen an Bedeu-
tung — ein Drittel der Befragten
erachtet diese Funktion fiir in-
teressant.

Was den Kaffeemaschinen-
kauf betrifft, verhalten sich
die heimischen Konsumenten

durchaus markentreu: 49% den-
ken vor dem Kauf einer Kaf-
feemaschine bereits an eine
bestimmte Marke, die sie auch
tatsdchlich erwerben.

Lediglich 10% weichen beim
Kauf von ihrem Markenfavori-
ten ab. Nur 6% erwerben Gerite,
ohne eine bestimmte Hersteller-
marke im Kopf zu haben. (Quel-
le: interne De'Longhi-Befragung
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2017). In Osterreich verfiigt
De'Longhi tiber den hdéchsten
ungestltzten Bekanntheitsgrad
und mit 90% iiber den hdéchsten
gestiitzten Bekanntheitsgrad
bei Kaffeemaschinen. (Quelle:
De'Longhi Awareness Tracker

Dentsu Aegis, 2019).
Michael Frank, Osterrei-
chischer Geschéaftsfihrer

))

© De'Longhi (2)

Den Erfolg verdanken wir in
erster Linie den Designern und,
Entwicklern,; sie verstehen die
Wiinsche der Konsumenten.

Michael Frank
De’Longhi

De'Longhi, zum Erfolgsrezept:
+Wir versuchen einfach nur gut
zu sein in dem, was wir tun
und wollen unseren Kunden
alle Wiinsche fiir eine perfek-
te Kaffeezubereitung erfiillen.
Den Erfolg verdanken wir in
erster Linie den Designern und
Entwicklern; sie verstehen die
Wiinsche der Konsumenten und
kreieren daraus immer wieder
neue Ideen und Produkte.” Aber
egal, welcher Kaffee bevorzugt
wird, wissenschaftlich gilt der-
zeit als bewiesen: Kaffee macht
schlank, ist gesund und verladn-
gert das Leben.

Kaffee & Wissenschaft

Die neuesten wissenschaftli-
chen Erkenntnisse tiber Kaffee
fasst Frank Madeo, Professor
fiir Molekulare Biowissenschaf-
ten an der Karl-Franzens-Uni-
versitdt Graz, als einer der re-
nommiertesten Altersforscher
der Welt zusammen. Er hat die

(¢

Vorlieben

Der Kaffee-
geschmack der
Osterreicher
kennt eine ein-
deutige Vorliebe:
Cappuccino. Far
70% ist dieser
die erste Wahl
bei der Zuberei-
tung, gefolgt
von Macchiato
und Caffé Latte.

Gesundheitseffekte von Kaffee
wissenschaftlich dokumentiert.
Ziel des Teams rund um Madeo
ist es, zu erforschen, wie die ge-
sunde Lebensspanne verlangert
werden kann. ,Wenn wir die
molekularen Mechanismen des
Alters besser verstehen, sind
wir in der Lage, unser Leben zu
verlangern”, so Madeo vollmun-
dig. Demnach kurbelt Spermidin
(z.B. durch Weizenkeimextrakte
zugefiihrt), dhnlich wie Fasten-
prozesse, die gesundheitsfor-
dernde Selbstreinigung an.
Internationales Aufsehen er-
regte Madeo mit der Entdeckung,
dass die natiirliche Substanz
Spermidin einen Zellreinigungs-
prozess, die Autophagie, auslost.
Diese Selbstreinigung wird auf
natlirlichem Weg durch Fasten
erzielt. Aber selbst wenn man
regelméfig isst, kann der Kérper
durch die Zufuhr von Spermidin
seine Selbstreinigung ankurbeln
und damit sein Leben verlan-
gern. Diese Entdeckung wurde
kiirzlich durch die sogenannte
Bruneck Studie unterstiitzt; in
dieser konnte ein groRes inter-
nationales Forscherteam mit
Experten aus Innsbruck, Graz,
London und Paris nachweisen,
dass Menschen, die sich sper-
midinreich erndhren, im Schnitt
fiinf Jahre langer leben.
Vollkornprodukte bzw. Wei-
zenkeimextrakte, aber auch Kése
und Soja weisen eine sehr hohe
Spermidinkonzentration auf.
,Die vermehrte Aufnahme von
Spermidin signalisiert der Zelle,

Kaffee-
Freunde
Wissenschaftler
Frank Madeo
und Michael
Frank von
De’Longhi sind
sich einig: Ein
Espresso wirkt
sich auf die
Gesundheit
durchaus forder-
lich aus.

Die Kaffee-
zubereitung via
App ist stark
im Kommen.

|

den Selbstreinigungsprozess zu
starten und schiitzt damit vor
Ablagerungen und vorzeitiger
Alterung”, so Madeo.

Kaffee & Gesundheit

Aber auch Kaffee wirkt als ,Ca-
loric Restriction Mimetikum®,
denn es gibt erste Hinweise,
dass auch Kaffee den Alterungs-
prozess der Zellen verlangsamt;
in Versuchen wurde nachgewie-
sen, dass dieser Effekt unabhén-
gig von Koffein ist.

Welche Kaffeebestandteile
exakt ausschlaggebend sind,
ist bis dato nicht bekannt,
Kandidaten wéren Gerbséduren
und Polyphenole. Dies mag der
Grund dafiir sein, dass Kaffee
in Versuchen protektiv gegen
Lebererkrankungen wirkt sowie
in mehreren Humanstudien als
Schlankmacher aufgefallen ist.
Mehrere Studien belegen des
Weiteren einen positiven Effekt
auf die Darmgesundheit.

,Eine Vielzahl an Studien hat
gezeigt, dass Kaffeekonsum
mit einer geringeren Diabetes-
Wahrscheinlichkeit verkniipft
ist”, so Madeo. So wurden in ei-
ner Studie die Teilnehmer aufge-
fordert, taglich eine Tasse mehr
Kaffee zu trinken — nach vier
Jahren sank ihr Risiko, an Dia-
betes zu erkranken, signifikant.
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LEBENSMITTELINDUSTRIE
Jahresempfang

BRANCHENTREFF. Unter dem Motto ,Eine
starke Kraft” lud die heimische Lebensmit-
telindustrie am 5. Juni zum 18. Jahresemp-
fang. Mit tiber 16 Mrd. Euro Produktions-
wert zédhlt die LMI zu den Top-Industrie-
zweigen Osterreichs, jeder erwirtschaftete
Euro 16st zusatzlich 1,20 Euro Wertschop-
fung in weiteren Branchen aus”, erklarte
Fachverbandsobmann Johann Marihart.

Ein erstmals vergebener Wissenschafts-
preis ging an die Zeitschrift Die Erndh-
rung. FoodDrinkEurope-Prasident Hubert
Weber sprach in seiner Keynote tber die
Wichtigkeit eines funktionierenden EU-
Binnenmarkts und trat fiir Regulierungen
auf Binnenmarktebene ein. (haf)

1. Christoph Panuschka (Haribo), Christian
Schugerl (Salzburg Schokolade), Franziska
Zehetmayr, Hendrik de Jong (Mars), Vincenzo
Blando (Haribo); 2. Sonja Lemberger, Angela Teml,
Corinne Emonet (Nestlé); 3. Oskar Wawschninek
(Fachverband), Michael Stein (medianet);

4. Josef Domschitz (Fachverband), Philipp
Harrlein (Feldbacher Fruit Partners).

© Kopatsch

MercedesCup

Stuttgart. TC Weissenhof

. ﬂ-—- L

-

MercedesCup-Direktor Edwin Weindorfer, Silvia
Kelemen Weihs (myWorld Solutions) und Turnier-
botschafter Tommy Haas (v.I.) prasentieren die
Cashback Card und das dazugehérige Programm.

STARTSCHUSS
Neu: Tennis Cashback

KOOPERATION. Die internationale Shop-
ping Community Cashback World und der
Organisator des Stuttgarter MercedesCups,
emotion sports, haben ihr ,Tennis Cash-
back Programm” prasentiert. Der Cup wird
mit einer Karte ausgestattet, die den Mit-
gliedern Einkaufsvorteile bei 130.000 Part-
nerunternehmen verschafft.

Rafal Pieta, CEO des Cashback World-Be-
treibers myWorld International, sprach von
einer ,grofen Ehre” und einem ,wichtigen
strategischen Schritt”. Mit dem Freiplatz-
turnier in Stuttgart, das jeden Juni 60.000
Fans anlockt, betritt Cashback World ndm-
lich erstmals Tennis-Terrain. (haf)

TERMINE

Biorama Fair Fair 2019 Messe flr
nachhaltige Produkte (Food, Fashion,
Design, Kosmetik, Mobilitat).
21.-23.6.2019, Apollogasse 19, 1070 Wien

RetailTour Congress Expertenvortrage
und eine RetailTour durch Bonn; Motto:
,Die Innenstadt im Umbruch*.
26.-27.6.2019, Bonn, Deutschland

Ottakringer Braukultur-Wochen Fest-
wochen in Ottakring: Bierbanklsitzen mit
Open-Air-Programm und Gastbrauereien.
27.6-28.8.2019, Ottakringer Platz 1,

1160 Wien

F TSFE A

PRODUKT DER WOCHE
Sommer aus der Dose

UNGESUSST. Quellwasser mit Kohlen-
séure, angereichert mit natiirlichem
Fruchtextrakt: Spars neues Sodawasser in
der Dose, verfiigbar in den Geschmacks-
richtungen Pink Grapefruit, Minze und
Zitrone, hat von aufSen viel von einem
Softdrink, kommt aber génzlich ohne
Zucker, Farb- oder SufSstoffe und kiinst-
liche Aromen aus. (haf)
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KARRIERE

Bettina Schuckert
kika/Leiner hat eine
neue Marketinglei-
tung: Retailexpertin
Bettina Schuckert

ist ab sofort flr die
neue Markenstra-
tegie verantwort-
lich. Die Wienerin
leitet ein 37-kopfiges
Team und will auf
eine ,verstarkt regi-
onale Aussteuerung
der Marketingaktivi-
taten” setzen. Nach
vier Jahren als Nach-
haltigkeitsbeauftrag-
te bei Penny war sie
zuletzt bei LeasePlan
tatig. (haf)

Karin Stainer

Die neue Geschafts-
fGhrerin der Milford
Tee Austria heift
Karin Stainer. Die
Vertriebsexpertin mit
langjahriger Erfah-
rung in leitenden Po-
sitionen kommt von
Griesson — de Beu-
kelaer. Stainer und
die Firma aus Hall/
Tirol erwarten Zeiten
des Umbruchs:
Milford Tee Austria
bringt mit 1. Juli die
Marke MeBmer Tee
nach Osterreich; die
Marke Milford wird
mit Ende des Jahres
vom Markt genom-
men. (haf)
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Die heimlichen
Wertschopfungsmeister

Studie am Beispiel VBV: Pensions- und Vorsorgekassen
sind von eminenter Bedeutung fur Standort Osterreich. @

© APA/Herbert Neubauer

Johann Strobl

Raiffeisen Bank International
Bei der Raiffeisen Bank Internati-
onal (RBI) sprudeln die Dividen-
den: Fur 2018 werden gleich
um 50% mehr als im Jahr zuvor
ausbezahlt. ,Wir haben 2018 das
beste Konzernergebnis unserer
Geschichte erzielt. Dies wurde
begunstigt durch die Entwicklung
der Risikokosten und eine gute
Entwicklung der Ertrage”, sagt
Johann Strobl, CEO der RBI. 76
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Buwog Dachgleiche fur Rivus-Wohnpark mit
rund 800 Wohnungen in Atzgersdorf. @
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VERTRAUEN VERBINDET




© Panthermedia.net/lakovenko123

72 FINANCENET

Freitag, 21. Juni 2019 | medianet.at

Der unsichtbare Beitrag
zum Volksvermogen

Pensions- und Vorsorgekassen bringen bis zu 1,5 Mrd. € an Wertschopfung
und Beschaftigungseffekte von uber 16.700 Personenjahren fur den Standort.

eee Von Reinhard Krémer

icht immer ist die
Bedeutung einer In-
stitution, einer Ein-
richtung oder eines
Unternehmens fir
die Gesamtwirtschaft und den
Standort Osterreich gleich auf
den ersten Blick erkennbar. So

verhélt es sich auch bei den
Pensions- und Vorsorgekassen,
die grofSteils unbemerkt von der
Offentlichkeit ihren Job machen.

Fokus auf die VBV-Gruppe

Jetzt allerdings fallt etwas Ram-
penlicht auf die Branche: Eine
Studie des renommierten heimi-
schen Wirtschaftswissenschaf-

ters Gottfried Haber beleuchtet
namlich die Wertschépfung von
Pensionskassen und Vorsorge-
kassen am Beispiel der VBV-
Gruppe.

Beeindruckende Ergebnisse

Das Ergebnis ist beeindruckend:
Liegt die gesamte jahrliche Wert-
schopfung des Marktfiihrers

durch die reine Unternehmen-
statigkeit bei 11,1 Mio. €, so
entsteht durch Auszahlungen
und den dadurch ausgeldsten
Konsum bereits zusédtzlich eine
jahrliche Wertschépfung von
rund 542 Mio. € in Osterreich.
Durch die in Osterreich veran-
lagten Mittel entsteht schlie3-
lich sogar eine kumulierte Wert-
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schopfung von sage und schreibe
1,5 Mrd. €. Damit wurden mehr
als 16.700 Personenjahre in
Osterreich gesichert.

Mehrwert fiir den Standort
»Eine betriebliche Zusatzpensi-
on sowie die Abfertigung Neu
stellen, ergédnzend zur staatli-
chen Pension, eine wesentliche
Saule der Altersvorsorge fiir alle
Osterreicherinnen und Osterrei-
cher dar”, erklart Studienautor
Gottfried Haber. ,Wie wir mit
unserer aktuellen Studie nach-
weisen konnten, ist auch der
Mehrwert, den Pensionskassen
und Vorsorgekassen fiir den
Wirtschaftsstandort und den Ar-
beitsmarkt leisten, beachtlich”.

Big Player durchleuchtet

Diese Wertschopfungsstudie
wurde am Beispiel des heimi-
schen Marktfithrers bei den
Pensionskassen und Vorsorge-
kassen, der VBV-Gruppe, erstellt.

Die VBV ist seit Jahren Markt-
fithrer bei betrieblichen Zusatz-
pensionen und der Abfertigung
Neu und zédhlt rund 3,6 Mio.
Osterreicherinnen und Osterrei-
cher zu ihren Kunden.

Mit den mehr als 10,4 Mrd. €
an verwaltetem Vermogen ist die
VBV aulerdem einer der gréfSten
Player am heimischen Finanz-
markt.

Unternehmenswertschopfung
In einer ersten Stufe wurden im
Rahmen der Studie die direkten
Wertschopfungseffekte (also die
Wertschoépfung, die unmittelbar
im Unternehmen selbst hervor-
gerufen wird) erhoben.

Erginzt um die damit verbun-
denen indirekten Effekte und
zuséatzlichen Kaufkrafteffekte,
ergibt sich allein durch die VBV-
Gruppe eine Gesamtwertschop-
fung von 11,1 Mio. € jahrlich;
damitim Zusammenhang stehen
238 Arbeitsplatze.

In einer nachsten Stufe der
Wertschépfungsstudie wurden
die Auszahlungen an die Kunden

© VBV/APA-Fotoservice/Hormandinger

Prasentation
Andreas
Zakostelsky (1),
Generaldirektor
der VBV-Gruppe,
und Gottfried
Haber, Wirt-
schaftswissen-
schaftler, bei
der Prasentation
der Wertschop-
fungsstudie VBV.

Jobmeister

Die Wertschop-
fung am Stand-
ort Osterreich
von mehr als ei-
ner halben Mrd.
€ sichert 3.932
Arbeitsplatze.

und die dadurch erméglichten
Konsumaktivitdten analysiert.
Diese 16sen ebenfalls 6konomi-
sche Effekte und Folgeeffekte
aus.

Eine halbe Milliarde
Insgesamt kommt es dadurch
zu einer Wertschépfung am
Standort Osterreich von mehr
als einer halben Mrd. € jahrlich
(542.425.268 €). Dadurch werden
insgesamt 3.932 Arbeitsplatze in
ganz Osterreich gesichert.

Diese Wertschopfung lasst
sich auch auf die einzelnen
Bundeslédnder aufteilen: Die
VBV-Gruppe schafft iiber ihre
Auszahlungen und den ausge-
16sten Konsum zum Beispiel in
Wien eine Wertschépfung von
rund 152 Mio. € jahrlich; auch
in Niederdsterreich (121 Mio. €),
Oberdsterreich (67 Mio. €) oder
der Steiermark (61 Mio. €) sind
die Effekte beachtlich.

Die damit zusammenhéngen-
den Arbeitsplétze verteilen sich
auf ganz Osterreich: Ob Vorarl-
berg (149 Arbeitsplatze) oder
Karnten (236 Arbeitsplatze), Nie-
derdsterreich (878 Arbeitsplatze)
oder Wien (1.099 Arbeitsplatze).

Kapital bringt Wertsch6pfung
Den starksten Wertschépfungs-
effekt konnte Haber im Rahmen
seiner Studie bei dem von der
VBV in Osterreich veranlagten
Kapital feststellen.

))

Dieses schafft tiber die Veran-
lagung Investitionsmittel, die ih-
rerseits ebenfalls 6konomische
Wirkung am Standort Osterreich
auslosen.

Mehrwert fiiv den Wirtschafts-
standort und den Arbeitsmarkt
1St beachtlich.

Gottfried Haber

Wirtschaftswissenschafter
und Studienautor

Klimaschutz & Nachhaltigkeit
,Die durch die Studie von Pro-
fessor Haber sichtbar gemachte
Wertschépfung fiir den Wirt-
schaftsstandort Osterreich zeigt
die Bedeutung von Pensionskas-
sen und Vorsorgekassen. Zudem
haben wir als VBV auch im Be-
reich der Nachhaltigkeit und des
Klimaschutzes seit Jahren eine
besonders wichtige Rolle als
Pionier und Vordenker”, erklart
Andreas Zakostelsky, Generaldi-
rektor der VBV-Gruppe.

+Auch damit tragen wir aktiv
zur Gestaltung des Wirtschafts-
standorts Osterreich bei”, so der
VBV-General.
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Beim deutschen Autobauer BMW setzt man auf Innovation — das bringt erstmals einen Platz im Innovationsindex.

Innovationssprung

The Singularity Group: Big Data und Atrtificial Intelligence
(Al) treiben den Umsatz von Konsumguterunternehmen.

WIEN. Die Konsumgiiterunter-
nehmen sind dabei, einen Inno-
vationssprung zu machen, sagt
Evelyne Pflugi vom Schweizer
Research-Spezialisten The Sin-
gularity Group.

Big Data und Artificial Intel-
ligence (AI) treiben den Umsatz
von Konsumgiiterunternehmen,
amerikanische Unternehmen
haben bei Innovationen nach
wie vor die Nase vorn, und BMW

schafft als erster deutscher Au-
tobauer die Gewichtung im
weltweiten Innovationsindex.

Innovationstrends erkennen

Dies ergibt die aktuelle, halb-
jahrliche Neugewichtung des
weltweiten, auf Fritherkennung
von breiten Innovationstrends
ausgerichteten NSI Innovations-
index Nasdaq Singularity Index
(NSI). ,Ubersetzt in die traditio-

nelle Branchenaufteilung, zeigt
sich: Konsumgiiter sind stark in
Bewegung”, erlautert Pflugi.
Konsumgiiterunternehmen
haben ihren Anteil am NSI von
6 auf 10% gesteigert — und sich
damit zum viertstirksten Sektor
im Innovationsindex entwickelt.
Unternehmen wie Pepsi (PEP),
Walmart (WMT) und Unilever
(ULVR) zeigen einen wachsen-
den Umsatzanteil durch Innova-

tionen, unter anderem aufgrund
der breiteren Implementierung
von Big Data und Artificial-
Intelligence-Systemen in ihren
Geschédftsmodellen. Finanz-
dienstleister legen, gemessen
am Umsatzanteil innovativer
Technologien, ebenfalls stetig,
aber weniger stark (plus 1%) zu.
Nachdem die letzten drei
Verdnderungen in der NSI-Ge-
wichtung auf eine Reduzierung
des Technologie-Exposures hin-
deuteten, zeigt nun wieder ein
kleiner Schwenk zuriick in die
Technologie (von 33 auf 35%).
Dennoch ist dieser Bereich seit
der Indexauflage um 10% zuriick-
gegangen, weil sich der Umsatz-
anteil in anderen Branchen seit-
her stark entwickelte, so Pflugi.

Deutsche auf Platz zwei

Nach der jingsten Neugewich-
tung im Mai ist das Gewicht der
Unternehmen aus Nordame-
rika (USA und Kanada) wieder
leicht auf 55% gestiegen. Dies
ist hauptséchlich auf ein hoéhe-
res Engagement bei gréferen
US-amerikanischen Konsumgii-
ter- und Industrieunternehmen
und ein hoheres Technologie-
engagement zuriickzufiithren.
Der Anteil deutscher Unterneh-
men steigt und liegt nun bei 8%
auf Platz zwei in der Landerallo-
kation des Innovationsindex. (rk)

Steuereinnahmen sprudeln

Einnahmenwachstum auch nach Rekordjahr 2018.

WIEN. Laut Budgetvollzug
wachsen die Steuereinnahmen
auch nach dem Rekordjahr 2018
weiter. In den ersten vier Mona-
ten des Jahres ist insbesondere
die Lohnsteuer noch kraftig im
Vergleich zum Vorjahr gewach-
sen, meldet der unabhéngige
Thinktank Agenda Austria.

Die Grafik rechts zeigt die
Entwicklung der aufkommens-
stiarksten Steuern.

Zwischen Janner und April
sind die Bundesabgaben insge-
samt um 1,9% auf 26,8 Mrd. €
gestiegen. ,Das Lohnsteuerauf-
kommen wachst trotz der Ent-
lastung der Haushalte durch
den Familienbonus auch dieses
Jahr noch weiter. Eine Entlas-
tung muss auch fir die nachste
Regierung hochste Prioritét ha-
ben”, sagt Agenda Austria-Oko-
nom Lukas Sustala. (rk)

Entwicklung der wichtigsten Steuern

Der Fiskus sahnt kréaftig ab - der Wirtschaft sei’s gedankt!
Abgabe von Janner bis April des jeweiligen Jahres in Milliarden Euro
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Quelle: Eigene Berechnungen, BMF




Content Marketing fur alle
Kommunikationskanale

Mit einer kompakten MaBnahme mehrere Kommunikationsziele
hocheffizient erreichen!
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Beispiele fiir medianet-Dossiers.

WIEN. Mit welchem aktuellen
Thema positionieren Sie Thr
Unternehmen?

Die Fachredaktion von
medianet entwickelt gern
innerhalb kurzester Zeit rund
um dieses Thema ein 16-seiti-
ges Dossier, das beispielsweise
Zahlen, Daten, Fakten, Markt-
analysen, Info-Grafiken, Studien-
ergebnisse, Experteninterviews,
Best Practice-Beispiele oder

auch Case Studies beinhaltet.
Auf Wunsch inklusive eines
darauf zugeschnittenen Round
Table-Gesprachs mit Ihren
wichtigsten Business-Partnern.

Absolut hochaktuell ...
Innerhalb weniger Wochen ent-
steht ein solches Dossier, das
nicht nur der Zeitung medianet
online und print beigelegt wird,
sondern dariber hinaus auf allen

© medianet (10)

Kommunikationskanalen Threr
Wahl weiterdistribuiert werden
kann.

Mochten Sie gern mehr
dartber erfahren? medianet-
Herausgeber Oliver Jonke steht
Thnen gern zur Verfigung!

Muster-Ausgaben:
https://medianet.at/news/
medianet-dossiers

Oliver Jonke
medianet-Herausgeber
und Gesellschafter

))

Die medianet-Fach-
redaktion ist darauf
spezialisiert, auch
komplexe B2B-
Zusammenhéange
libersichtlich und
klar verstandlich
aufzubereiten.

Die Dossiers zéhlen
zu unseren erfolg-
reichsten Verlags-
produkten!

KONTAKT

Oliver Jonke

medianet Verlag GmbH

1110 Wien, BrehmstraB3e 10/4
Mobil: 0664/358 08 36

o.jonke@medianet.at
www.medianet.at

medianct
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UNICREDIT
Beste Sub-
Custodian Bank

WIEN. Die UniCredit wurde
von der Redaktion des Ma-
gazins Global Finance als
beste Sub-Custodian Bank
im Jahr 2019 in Zentral-
und Osteuropa sowie als
beste Sub-Custodian Bank
in Osterreich, Bulgarien, der
Tschechischen Republik,
Ungarn, Serbien und Slo-
wenien ausgezeichnet. Die
wesentlichen Kriterien fiir
die Entscheidungsfindung
waren Kundenbeziehungen,
Servicequalitét, wettbe-
werbsfahige Preise, rei-
bungslose Abwicklung von
Ausnahmefillen, Technolo-
gieplattformen, Post-Settle-
ment-Abwicklungen, Plane
zur Geschaftskontinuitét
und Kenntnisse der lokalen
Vorschriften und Praktiken.
Input wurde auch von den
Nutzern dieser Sub-Depot-
Dienste eingeholt.

AUSZEICHNUNGEN
Altersvorsorge- &
Investorengipfel

WIEN. Bereits zum vierten
Mal fand in Wien der ,Ins-
titutionelle Altersvorsorge-
und Investorengipfel” statt.
100 Experten aus Finanz,
Wirtschaft, Pensions- und
Vorsorgekassen, Versiche-
rungen, der européischen
Union, von Kirchen, Family
Offices aus ganz Europa
nahmen teil. Zum vierten
Mal wurde der betriebli-
che Altersvorsorge Award
(baV Award) verliehen, die
sich besonders um die baV
verdient gemacht haben. In
diesem Jahr ging die Aus-
zeichnung an Ex-Finanzmi-
nister Hartwig Loger, Ruth
Humbel, Schweizer Natio-
nalritin, und Rolf Schmach-
tenberg, Staatssekretdr im
deutschen Arbeitsministe-
rium.
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NDGIT, HBL, neon und Sonect sorgen fir ein Kundenerlebnis von Endkunden und Geschéaftskunden im Online-Banking.

Ausgezeichnet

Finstar und NDGIT mit den Partnern Sonect und neon wurden
mit dem Finance IT-Innovation Award 2019 pramiert.

eee on Reinhard Krémer

WIEN. Wichtige Auszeichnung
fiir das Finstar Open Banking-
Ecosystem der Hypothekarbank
Lenzburg (HBL): Es wurde ge-
meinsam mit der NDGIT- (Next
Digital Banking) Plattform und
den Partnern Sonect und neon
mit dem Finance IT-Innovati-
on Award 2019 prédmiert. Das
Schweizer Competence Center
Ecosystems honoriert damit
dessen hohen Innovationsgrad,

Kundenorientierung und Rele-
vanz fiir den Finanzmarkt in D-
A-CH. Der Preis wurde in der Ka-
tegorie ,Ecosystems” verliehen.

Paradebeispiel

Die Unternehmen haben nicht
nur das erste Open Banking
der Schweiz gelauncht, sondern
zugleich noch ein Paradebei-
spiel fiir Banking-as-a-Service
geschaffen. Das urspriinglich
hauseigene Core-Banking-
System ,Finstar” der Hypothe-

karbank Lenzburg wird inzwi-
schen von zehn weiteren Ban-
ken und Finanzdienstleistern
verwendet.

Kundenerlebnis beim Banking
Auch das entstandene Fintech-
Ecosystem ist seit dem Launch
stetig gewachsen und umfasst
inzwischen 20 verschiedene
digitale Partner, deren Services
das Kundenerlebnis von End-
kunden sowie Geschéftskunden
im Online Banking bereichern.

Mehr Kohle bei der RBI

50% hdhere Dividende fur 2018 beschlossen.

WIEN. Die Hauptversammlung
der Raiffeisen Bank Internati-
onal beschloss eine Dividende
von 0,93 € pro Aktie, das sind im
Vergleich zum Vorjahr um 50%
mehr. Der Tag der Auszahlung
an die dividendenberechtigten
Aktionare ist der 24. Juni 2019.
+Wir haben 2018 das beste Kon-
zernergebnis unserer Geschich-
te erzielt. Dies wurde begiins-
tigt durch die Entwicklung der

Risikokosten und eine gute Ent-
wicklung der Ertrdge. Deshalb
schiitten wir fiir das Geschéfts-
jahr 2018 eine im Vergleich zum
Vorjahr um 50 Prozent hohere
Dividende von 0,93 Euro je Aktie
aus”, zog Johann Strobl, CEO der
RBI, auf der Hauptversammlung
ein positives Resilimee. Strategi-
sches Ziel fiir heuer ist insbe-
sondere das gruppenweite Digi-
talisierungsprogramm. (rk)
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Dachgleiche fur Rivus

Buwog entwickelt bis Marz 2022 in Atzgersdorf ein Quartier
mit rund 800 Wohnungen und umfassender Infrastruktur.

EIN HOCH DEH BAUHERRN |l
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Bei der Gleichenfeier: Erik Palmisano, Patrick Perlinger, Herbert Kappel, Andreas Holler, Harald Gruber (v.l.)

WIEN. Im Rahmen eines inno-
vativen Nutzungskonzepts ent-
steht auf den ehemaligen Unile-
ver-Griinden in der Breitenfurter
Strafe ein multifunktionales
Gebdude, in dem Einzelhandel
und Schule kombiniert werden.

Wichtigste Zielgruppe des
Rivus Wohnpark sind junge
Familien. Rund 800 Einheiten
werden gebaut, davon sind rund
500 Einheiten sowie ein Kinder-
garten bereits fertiggestellt.
Im Erdgeschoff wird auf einer

3.240 m? groRRen Einkaufsflache
ein Interspar-Verbrauchermarkt
untergebracht. Auf dem Dach
wird auf zwei GeschoRen eine
Volksschule mit 17 Klassen er-
richtet, auf deren Dach wiede-
rum ein zur Schule gehoérender
Sportplatz.

Hohe Lebensqualitit
Jede der zwischen 54 und 76 m?
grofRen Wohnungen verfiigt tiber
Freiflichen wie Balkone, Terras-
sen oder Eigengérten.

Die Lage in unmittelbarer
Néhe zum Liesingbach mit Rad-
und Spazierwegen sichert hohe
Lebensqualitat und Freizeitwert.

Ins Stadtzentrum gelangt man
mit Offis in rund 30 min, groRe
Naherholungsgebiete wie Lain-
zer Tiergarten oder Perchtolds-
dorfer Heide sind ebenfalls
rasch erreichbar.

Volksschule und Verbraucher-
markt sollen im Frithjahr 2020
fertig sein, die restlichen Woh-
nungen im Frithjahr 2022. (pj)

Big Deal fur die Haring Group

Gesamtnutzflache 5.080 m2, fertig im Februar 2020.

WIEN. Die Wohnbautrager
Haring Group hat das Projekt
in der Himberger Strafe 17 in
Oberlaa mit fast 100 Mietwoh-
nungen sowie zwei Biiroflichen
wenige Tage nach dem Anfang
Juni erfolgten Baustart verkauft.
Die Hamburger Gesellschaft
Union Investment hat das Ob-
jekt flir einen Immobilienfonds
erworben, der sich an Privatan-
leger in Osterreich wendet.

Nach dem Verkauf eines Wohn-
projekts in der Erzherzog-Karl-
Strafle mit 143 Einheiten, bei
dem vor Kurzem die Dachgleiche
erreicht wurde, wurde somit be-
reits die zweite Transaktion mit
Union Investment finalisiert.

2019 ist das bislang aktivste
Jahr der Haring Group mit dem
Baustart von rund 1.700 Woh-
nungen in 21 Projekten in Wien,
Niederdsterreich und Graz. (pj)

© Buwog/Stephan Huger

© bildraum.at

GRAZER GROSSPROJEKTE
Erweiterung: HTL
& Med Campus

GRAZ. Am 14. Juni fand an
der HTL BULME in Go6sting
der Spatenstich fiir die Sa-
nierung und Erweiterung
des Schulstandorts statt.

Liegenschaftseigentiimer
und Bauherr ist die Bun-
desimmobiliengesellschaft
(BIG), die im Auftrag der
Medizinischen Uni auch
die Bauarbeiten fiir den
Med Campus Graz Modul 2
gestartet hat.

AUSGEZEICHNET
Alles rund um &
Juir Immobilien

WIEN/BERLIN. Im Rahmen
der jahrlichen Markenwert-
studie des European Real
Estate Brand Institute wur-
de EHL zum achten Mal in
Folge als Osterreichs starks-
te Immobilienmarke in der
Kategorie ,Immobilienmak-
ler” und zum flnften Mal
in Folge in der Kategorie
+Asset Manager” geehrt.

© EHL

PERSONALIE BEI HUDEJ
Neuzugang beim
Zinshaus-Team

WIEN. Der gepriifte Immo-
bilienmakler Daniel Deutsch
unterstiitzt als Investment
Consultant die Hudej Zins-
hauser Gruppe am Standort
Wien. Der gebiirtige Wiener
war u.a. bei Just Immo,
comm.ag, ImmoContent und
Immo Rohr tatig. (pj)
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Immofinanz dealt
um 386 Mio. Euro

Fir CEO Oliver Schumy ist der Kauf des Spire Tower
in Warschau ein , kraftiger Wachstumsschritt”.

eee Von Paul Christian Jezek

WIEN/WARSCHAU. Das Biiro-
hochhaus Warsaw Spire Tower
weist auf rund 220 m Hohe eine
vermietbare Flache von 71.600
m?2 auf, wobei rund 65.000 m2 auf
Biroflichen entfallen und die
weiteren Flachen tiberwiegend
auf Einzelhandel. Der Immobili-
enwert fiir den Bliroturm belduft
sich auf rund 386 Mio. €. Verkdu-
fer sind die Ghelamco Group,
die den Tower 2016 fertiggestellt
hatte, und Madison Internatio-
nal Realty, eine globale Real
Estate Private Equity-Gruppe.

Gute Argumente fiir Warschau
.,GemafR unserer Strategie ha-
ben wir unser Portfolio zuerst

konzentriert und werden nun
mit dieser Top-Immobilie un-
ser Bestandsportfolio und un-
sere nachhaltige Ertragskraft
deutlich stérken”, kommen-
tiert Immofinanz-CEO Oliver
Schumy den geplanten Ankauf.
+Warschau z&hlt aufgrund seiner
dynamischen Entwicklung und
der guten Wirtschaftsdaten zu
den vielversprechendsten Biiro-
markten in unserer Kernregion.”

Der auf Basis der Mietvor-
schreibungen erwartete jahrli-
che Mieterlos betrdgt rund 19,6
Mio. €. Der Aufsichtsrat der Im-
mofinanz hat der Transaktion
bereits zugestimmt.

Die Unterzeichnung des Kauf-
vertrags soll ebenso wie die
Anmeldung des Erwerbs bei

der polnischen Kartellbehérde
schon in Kiirze erfolgen. Unter
der Voraussetzung der Zustim-
mung der Kartellbehdérde wird
der Abschluss der Transaktion
im Laufe der ndchsten Wochen
erwartet. Die Finanzierung er-
folgt durch Eigen- und Fremd-
kapital.

In und rund um den Tower

Der Tower befindet sich im dy-
namisch wachsenden Stadtteil
City Center West. Die Lage am
Plac Europejski nahe dem Das-
zynskiego Kreisverkehr bietet
eine gute Anbindung sowohl fiir
den Individualverkehr als auch
an das Offentliche Verkehrs-
netz, beispielsweise mit einer
Haltestelle der neuen zweiten

Landmark

Der Warsaw
Spire Tower ist
der héchste
Buroturm
Warschaus und
verfugt tber

49 Stockwerke.
Per 31.3.2019
weist das Immo-
bilienportfolio
der Immofinanz
in Polen einen
Buchwert von
760,3 Mio. € auf
(17,2% des ges.
Portfolios). Die
26 Bestandsim-
mobilien haben
377.100 m2
Flache, der Ver-
mietungsgrad
betragt 93 %.

U-Bahnlinie Warschaus und mit
einer Vielzahl an Straflenbahn-
und Busverbindungen.

Aktuell sind die Biiroflichen
voll vermietet — unter den Mie-
tern findet man u.a. Goldman
Sachs, Samsung, JLL und Mas-
tercard. Die durchschnittliche
Restlaufzeit der Vertrage liegt
bei rund 4,6 Jahren.

Auf Wachstumskurs

Zuletzt hatte Immofinanz laut
Schumy mit einem ,sehr guten
Startquartal an die starke Ent-
wicklung des Vorjahres ange-
schlossen”.

.Das Fundament fiir den Er-
folg sind ein grundsolides Fi-
nanzprofil, das es uns erlaubt,
aus eigener Kraft zu wachsen,
sowie eine progressive Marken-
politik. Diese gefdllt unseren
Mietern und fiithrt zu einem ho-
hen Vermietungsgrad.” Neben
Warschau werden im Biirobe-
reich aktuell Zuk&ufe etwa auch
in Budapest und Prag evaluiert.

Auch bei den Stop-Shops als
Marke fiir Retail-Parks in Zent-
ral- und Osteuropa sind weitere
Zukaufe und Projektentwicklun-
gen zur Festigung der Marktfiih-
rerschaft als Retail Park-Betrei-
ber geplant.

bizbook

| Gehérst du dazu?
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Investition Der Med Campus  Engagement Croma-Pharma
Graz wird fiir 190 Mio. Euro  spendet Produkte fiir ,Licht
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in Osterreich 84

© GS1 Austria/Petra Spiola

© Alek Kawka

4
Neuer Chef fiir
St. Josef-Spital

Andreas Waldsich
Mit Anfang Juni hat Andreas
Waldsich (34) die Geschaftsfih-
rung im St. Josef Krankenhaus
Wien, einem Haus der Vinzenz
Gruppe, Ubernommen. Der

Krankenkassen: Fusion eiige Bugennde it

kenhaus- und Sozialbereich mit,

kommt ins Stocken

Zwischen OVP und FPO auf der einen Seite und den
SPO-Arbeitnehmern herrscht dicke Luft in der OGK. @

2

Diabetesversorgung Experten fordern Klimawandel Folgen fur Gesundheit werden
bessere Angebote fur Diabetiker. (81) stark zunehmen, sagt die Wissenschatft. (52)
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INVESTITION
Klinik Graz wird
weitter ausgebaut

GRAZ. In direkter Nachbar-
schaft zum LKH-Uniklini-
kum riickt die Vollendung
des neuen Med Campus
Graz naher: Nach der Er-
6ffnung von Modul 1 im
Herbst 2017 sind die Bau-
arbeiten fiir das Modul 2
gestartet; weitere rund 190
Mio. € werden investiert.
Die Fertigstellung ist fiir
den Herbst 2022 geplant.

Teil 1 bereits fertig

Rund 180 Mio. € wurden be-
reits in den Bau des ersten
Moduls des neuen zentralen
Standorts der Med-Uni Graz
investiert. Der Komplex mit
rund 20.000 m2 Nutzflaiche
wurde bereits vor einein-
halb Jahren tibergeben. Auf
der insgesamt rund 2,7 ha
grofRen Flache sollen in den
kommenden 18 Monaten
nochmals 20.000 m2 Nutz-
flache hinzukommen.

Das Modul 2 besteht ei-
gentlich aus zwei Bauteilen:
einer im Anschluss an das
fertiggestellte Modul 1, ein
weiterer westlich der Stif-
tingtalstrafRe, der tiber einer
Parkgarage errichtet wird.
(red)

Medizinuni Graz

Insgesamt werden 370 Mio. Euro
in den Neubau des Campus Graz
investiert.

© APARiegler Riewe Architekten ZT

© APA/Hans Punz, APA/Helmut Fohringer

Die Kassen kochen

Kassenfusion lasst hinter den Kulissen die Wogen hochgehen.
Es wird um Posten, Beraterhonorare und Logos gestritten.

N

Arbeitnehmervertreter Huss (1.) und Arbeitgebervertreter Krenn (r.) sind sich uneinig tiber Auftrage fiir neue OGK.

eee on Martin Riimmele

WIEN. Die Fusion der Gebiets-
krankenkassen zur Osterreichi-
schen Gesundheitskasse wirbelt
zunehmend Staub auf. Wahrend
es innerhalb der OVP-FPO-do-
minierten Gremien brodelt, wer-
den die Konflikte zunehmend
auch nach auflen getragen. So
wurde am Wochenende bekannt,
dass angeblich fiir 400.000 € ein
neues Logo entwickelt werden
soll; danach stellte sich heraus,
dass es ein nahezu identes Logo
bereits fiir ein steirisches Be-
stattungsunternehmen gibt, das
dieses auch patentrechtlich ge-
schiitzt hat.

Streit um Beraterkosten

Zudem seien bereits Auftrége
an externe Berater in der Hohe
von 10 Mio. € vergeben worden,
kritisieren Arbeitgebervertre-
ter. Der Vorsitzende des OGK-
Uberleitungsausschusses, Mat-
thias Krenn (FPO) sprach von
,Fake News". Sein Vize, der ehe-
malige Salzburger GKK-Obmann

Andreas Huss, bestétigte die
Zahl hingegen in einer Aussen-
dung. Er will das Geld anders
verwendet wissen: Mit dieser
Summe kénnten 40 Hausarzt-
stellen fir ein Jahr finanziert
werden, kritisierte er.

Von den 10 Mio. € fiir Bera-
ter will man in der OGK selbst
nichts wissen. Genannt wur-
den hingegen ein ,Maximal-
rahmen” fur die strukturelle
Krankenkassen-Fusion im Aus-

))

Es ist bekannt, dass 10
Mio. Euro fiir Berater
ausgegeben werden,
wo allein das Logo
400.000 Ewro kostet.

Philip Kucher
Gesundheits-
sprecher SPO

maf von 6.230.170 €, ein Rah-
menbudget von 400.000 € fir
das ,Rebranding” und 500.000
€ fiir ,Personal- und Organisa-
tionsentwicklung sowie Change-
Management im Rahmen der Or-
ganisationsreform”. Fiir Letztere
beiden Posten gebe es aber noch
keine Beauftragung.

Die SPO stellte eigene Berech-
nungen an, allein fiir 48 neu ge-
schaffene Posten kam sie auf 7,2
Mio. €. ,Versprochen wurde von
Kurz und Strache eine Patienten-
milliarde. Die gibt es nur in dem
Sinn, dass die Versicherten diese
Milliarde zahlen miissen”, mein-
ten SPO Vize-Klubobmann Jérg
Leichtfried und Gesundheits-
sprecher Philip Kucher gemein-
sam in einer Aussendung.

Die Fraktion der Sozialdemo-
kratischen Gewerkschafter in
der Sozialversicherung will ,mit
aller Kraft” gegen die Realisie-
rung eines teuren neuen Logos
fiir die OGK ankdmpfen; man
wolle keine Versichertengelder
verschwenden und lieber das
SV-Logo adaptieren.
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Rund 700.000 Menschen sind an Diabetes erkrankt und viele davon wissen es gar nicht, kritisieren Experten.

Diabetes besser managen

Die Osterreichische Diabetes Gesellschaft fordert den Ausbau eines
Disease Management-Programms zur Verbesserung der Versorgung.

WIEN. Ein Diabetes-Tsunami
iiberrollt nach Ansicht der Oster-
reichische Diabetes Gesellschaft
(ODG) die Welt und auch Oster-
reich. ,Die allgemeine Pravalenz
des Diabetes in Osterreich liegt
inklusive Dunkelziffer bereits
bei 700.000 Menschen. Jeder Elf-
te ist somit hierzulande von die-
ser Massenerkrankung betroffen
und davon weil3 es ein Teil nicht
einmal. 90 Prozent der Betroffe-
nen leiden an Diabetes mellitus
Typ 2, einer meist vermeidbaren

und gefdhrlichen, aber auch gut
behandelbaren Krankheit”, sagt
Alexandra Kautzky-Willer, Endo-
krinologin an der Med Uni Wien
und Prisidentin der ODG.

Nur 10% optimal betreut

Die Behandlungserfolge hiangen
ganz stark davon ab, ob Pati-
enten ihre Krankheit verstehen
und dieses Verstandnis im tag-
lichen und lebenslangen Selbst-
management umsetzen kénnen.
,Dies kann und sollte durch Di-

sease Management-Programme
erreicht werden. Aber gerade
mal zehn Prozent der Patienten
werden im einzigen Gsterrei-
chischen Disease Management-
Programm betreut.” Kautzky-
Willer fordert nun einen Ausbau
der Angebote durch die Lander
und XKrankenversicherungen.
Wir kennen die Risikofaktoren.
Wir kénnten bereits klar bei der
Préavention ansetzen.” Und man
koénnte kranke Patienten besser
betreuen. (red)

© Croma-Pharma

Croma-Pharma spendet
Medizinprodukte fur ,Licht fUr die Welt".

LEOBENDOREF. Seit 18 Jahren
unterstlitzt Croma-Pharma die
Arbeit der Hilfsorganisation
,Licht fir die Welt” mit Pro-
duktspenden, mit deren Hilfe
bereits Hunderttausende Augen-
operationen durchgefiihrt wer-
den konnten. Nun wurde erneut
eine Spende in Form von Medi-
zinprodukten fiir die Operati-
on am Grauen Star tibergeben.
,Croma steht fir das Recht von

Menschen in Armutsgebieten auf
hochwertige medizinische Ver-
sorgung. Daher freuen wir uns,
einen Beitrag zu leisten, um die
Lebensqualitdt der Menschen zu
verbessern”, betonte Geschéfts-
fithrer Martin Scholler (Bild). Das
Familienunternehmen ist auf die
Herstellung von Hyaluronséure-
Spritzen fiir medizinische Asthe-
tik, Augenheilkunde und Ortho-
padie spezialisiert. (red)

© PantherMedia/Arne Trautmann
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AUSZEICHNUNG
ehr gut” fiir
GKK-Einrichtung

ST. POLTEN. Nicht nur
medizinisch, sondern

auch organisatorisch und
menschlich ausgezeichnet:
Gesamtnote ,Sehr gut”
lautet das Ergebnis der Pa-
tientenbefragung in den elf
Zahn- und drei Physikoam-
bulatorien der NO Gebiets-
krankenkasse (NOGKK). Die
Umfrage, die unter 2 900
Patienten durchgefiihrt
wurde, ergab besonders ho-
he Zufriedenheitswerte bei
Offnungszeiten und medizi-
nischem Angebot. Eine Best-
note gab es auch fiir Arbeit
und Einsatz des Personals.

»Vorbildwirkung”

,Fur eine optimale und fai-
re Gesundheitsversorgung
braucht es einen nieder-
schwelligen Zugang fiir alle
Versicherten. An der Befra-
gung zeigt sich wieder ein-
mal, dass Patientinnen und
Patienten nicht nur an der
Breite unseres Angebots,
sondern auch an der Quali-
tét und dem Service grof3en
Gefallen finden. Der Status
quo der Leistungen in unse-
ren Einrichtungen hat ganz
klar Vorbildwirkung”, freut
sich NOGKK-Obmann Ger-
hard Hutter tiber die Ergeb-
nisse. Bereits 2014 wurde
eine gleichartige Befragung
durchgefiihrt, anhand derer
sich nun die positiven Ent-
wicklungen messen lassen.
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Klimawandel ist
Gesundheitsrisiko

Wissenschafter und Arzte warnen, dass der Klimawandel
massive negativen Folgen fur die Gesundheit haben wird.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Wissenschafter warnen
vor Gesundheitsrisiken durch
den Klimawandel in Europa:
Hitzewellen, Extremwetterer-
eignisse, Luftverschmutzung,
Nahrungsmittelunsicherheit
und neue Infektionskrankheiten
konnten zu einer massiven Be-
drohung der Gesundheit fiithren.
Daher seien Klimaschutzmalf3-
nahmen dringend notwendig,
heiflt es in einem Bericht der
Dachorganisation der nationa-
len Wissenschafts-Akademien
in der EU. Auch die Arztekammer
warnt vor den negativen Folgen.

Fir den Bericht wurden zahl-
reiche unabhéingige Studien
analysiert. ,Die Ergebnisse zei-
gen, dass der Klimawandel die
menschliche Gesundheit beein-
trachtigt und die Gesundheitsri-
siken voraussichtlich zunehmen
werden”, teilt die Akademien-
Dachorganisation EASAC mit,
der auch die Osterreichische

Akademie der Wissenschaften
(OAW) angehért. Losungen seien
in Reichweite, und viel kénne
durch Handeln auf Grundlage
des derzeitigen Wissens erreicht
werden — aber das erfordere po-
litischen Willen, betonen die
Wissenschafter.

Rasch MafBnahmen gefordert

Fir die Forscher haben die
Stabilisierung des Klimas und
verstidrkte Anstrengungen zur
Begrenzung der Treibhausgas-
emissionen ,oberste Prioritat”.
,Wenn nicht rasch MaRnahmen
zur Reduktion der Emissionen
ergriffen werden, um — wie im
Pariser Klimaabkommen fest-
gelegt — den Temperaturanstieg
auf unter zwei Grad Celsius zu
halten, sehen wir uns potenzi-
ell irreversiblen Veranderungen
gegeniiber, die weitreichende
Auswirkungen auf viele Aspekte
der Gesundheit haben werden”,
erklarte der Co-Vorsitzende der
EASAC-Arbeitsgruppe, Andy

Haines von der London School
of Hygiene & Tropical Medicine.

Als mit der Erderwidrmung
einhergehende Gesundheitsri-
siken nennen die Experten eine
erhohte Belastung durch hohe
Temperaturen, Uberschwem-
mungen und Diirren, Luftver-
schmutzung und Allergene, eine
geringere Nahrungsmittel- und
Erndhrungssicherheit, eine Hiu-

© APA/Georg Hochmuth

Expertenkritik
Wissenschafter
aus ganz Euro-
pa befurchten
durch den
Klimawandel
mehr und neue
Krankheiten.

fung und verdnderte Verbrei-
tung von Infektionskrankheiten
sowie ein wachsendes Risiko
von erzwungener Migration.
Nach Ansicht der Wissenschaf-
ter kénnten durch eine CO,-
freie Wirtschaft und die damit
verbundene geringere Luftver-
schmutzung mehrere Hundert-
tausend vorzeitige Todesfille
pro Jahr in der EU verhindert
werden.

Druck von Arztekammer

Auch die Wiener Arztekammer
unterstiitzt die Forderungen
von Initiativen, wie es auch ,Fri-
days for Future” ist. Arztekam-
merprasident Thomas Szekeres
sieht es als ,unabdingbar, sich
unverziglich den aktuellen und
zukiinftigen Herausforderungen
hinsichtlich des Klimaschutzes
zu stellen und entsprechend ge-
genzusteuern”.

Arztekammer-Prasident Szekeres unterstiitzt , Fridays for Future"-Anliegen.
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E-Health funktioniert dann, wenn die Patienten neue Systeme akzeptieren und Vorteile darin sehen, sagten Experten.

Digitalisierung hilft

Schwerpunkt E-Health - Teil 2 Experten diskutierten
in Salzburg Uber Digitalisierung im Gesundheitswesen.

eee Von Martin Riimmele

WIEN/LEOGANG. Die Digitali-
sierung von Gesundheitswesen
und Medizin war das Gene-
ralthema des ersten Austrian
Health Forum als Expertenmee-
ting des Senats der Wirtschaft

in Zusammenarbeit mit Part-
nern in Leogang in Salzburg am
vergangenen Wochenende. Fazit:
Ohne erkennbaren Nutzen fiir
Patienten und Arzte werden vie-
le Bemithungen im Bereich der
Digitalisierung scheitern. ,Der
Zugang zu Gesundheitsleistun-

gen wird sich verdndern, er-
leichtern”, sagte Maria Kletecka-
Pulker, Geschéftsfithrerin der
Osterreichischen Plattform Pa-
tientensicherheit. Die Frage sei
aber: ,Werden die Patienten den
digitalen Tools auch vertrauen
oder sie negieren?” Wahrend die

Digitalisierung einerseits fir
manche Patientengruppen und
in manchen Situationen — ein
Beispiel sei die Uberwindung
von Sprachbarrieren durch Dol-
metschsysteme — Vorteile brin-
gen wiirde, kénnten auch neue
Benachteiligte entstehen: ,Wir
werden eine neue vulnerable
Gruppe haben, die ,analogen Pa-
tienten’, welche die Werkzeuge
nicht bentitzen kénnen oder das
nicht wollen.” Das Osterreichi-
sche Gesundheitswesen sei aber
dazu verpflichtet, einen gleichen
Zugang zu den Leistungen zu er-
moglichen.

Schutz vor Fehlern

Auf der anderen Seite kann die
Digitalisierung fir die Patienten
auch grofe Vorteile bieten. Kle-
tecka-Pulker: ,Die groRe Chance
liegt in der Patientensicherheit.
Laut einer neuen Studie sind
Behandlungsfehler bereits die
dritthdufigste Todesursache.”
Von besserer Kommunikation al-
ler Beteiligten bis hin zu Syste-
men, welche Medikationsfehler
verhindern helfen oder ein bes-
seres Monitoring der Patienten
ermoglichen, alles das konnte
die Situation verbessern.

markets

| Mit wenigen Klicks zur passenden Partner-Agentur

GS1 Austria ist UDI-Zuteilungsstelle

Unique Device Identification ermoglicht die lUckenlose Ruckverfolgbarkeit.

WIEN. Die Standardisierungs-
organisation GS1 wurde von der
EU-Kommission im Amtsblatt
der EU zur offiziellen UDI-Zu-
teilungsstelle benannt. Unique
Device Identification ermdglicht
die internationale Identifizie-
rung von Medizinprodukten so-
wie In-Vitro-Diagnostika und er-
leichtert deren Riickverfolgung.
Dadurch wird die Effektivitat
sicherheitsrelevanter Aktivita-

ten nach dem Inverkehrbringen
durch eine eindeutige und inter-
national giiltige Identifikation
gewdhrleistet.

Hilfe fiir Wirtschaftakteure

DieVerwendung von UDI verbes-
sert zudem die Beschaffungspo-
litik, Abfallbeseitigung und La-
gerverwaltung von beteiligten
Wirtschaftsakteuren. Riickrufe
sowie Meldungen im Rahmen

unerwiinschter Ereignisse kon-
nen effizienter gehandhabt wer-
den. GS1 Austria ist eine interna-
tionale Non-Profit-Organisation.
Die brancheniibergreifenden
Standards ermoglichen die Iden-
tifikation, die automatische Er-
fassung und den Austausch von
Artikeldaten, Geschéftsstandor-
ten und mehr, sagt Poppy Abeto
Kiesse, GS1 Business Develop-
ment Manager Healthcare. (red)
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GS1 Austria-Health-Expertin Poppy
Abeto Kiesse hilft bei Identifikation.
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automotive
business

Verkaufe weiter riicklaufig Vier Jahrzehnte G-Klasse
Deutsche Autohersteller Mercedes: Geldindewagen-
kdampfen mit Absatzminus 89  Flaggschiff feiert Jubildum 91

© Daimler

AUTOMOBILVERBAND FIA
Rallye-Autos
bekommen Hybrid

PARIS. Der Weltrat des
internationalen Automo-
bilverbandes (FIA) hat der
Einfiihrung einer neuen
Generation der World Rally
Cars (WRC) zugestimmt.
Demnach werden die Autos
in der Rallye-WM ab 2022
mit einem zusé&tzlichen
Hybrid-System ausgestat-
tet, wobei in den ersten drei
Jahren von allen Teams
gleiche Komponenten und
Software verwendet werden.
Laut einer FIA-Mitteilung
- ke ok ist es das Ziel, dass die Au-

tationare Autohauser
Antrieb fahren und auf
den Sonderpriifungen tiber

haben weiter Zukunft

verfligen. (APA)

© Panthermedia.net/Krsmanovic

Der Online-Trend ist auch im Autohandel spUrbar; gekauft
wird aktuell aber immer noch am liebsten beim Handler. @

© SURAAA, k.k.
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Uber gibt Gas Der Fahrdienstvermittler Weg frei fiir Drohnen In Karnten sollen
forscht weiter an hochautomatisierten Autos. schon bald autonome Lufttaxis abheben. @
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Das Auto kauft man
nach wie vor analog

Ihren Autokauf erledigen Herr und Frau Osterreicher immer noch
meist im Autohaus. Infos holen sie sich zunehmend im Netz.

as Geschéaftsmodell
der traditionellen Au-
tohduser verdndert
sich grundlegend, sie
werden an Bedeutung
verlieren. Bis zum Jahr 2025
werden voraussichtlich mehr
als 30% der Neuwagen in Europa
online verkauft. Gleichzeitig ver-

lieren die Autohéndler Erlose im
lukrativen Servicegeschaft und
ihre Umsatzrendite wird weiter
sinken. So lautet das niichterne
Fazit der von der Management-
beratung Bain & Company vor
einigen Wochen ver6ffentlichten
Studie ,Wie tiberlebt der Auto-
mobilhandel?”, die einige Fragen

aufwirft: Droht in Folge dieses
Trends eine Marktbereinigung?
Ist ein Riickgang der Héndler-
standorte zugunsten von Online-
Verkaufsstellen zu befiirchten?

Personlicher Kontakt wichtig
.Geht es um die Frage, ob sta-
tiondrer Handel oder Online-

Handel, ist die Antwort kein
Entweder-oder, sondern viel-
mehr ein Sowohl-als-auch”, so
Burkhard Ernst, Obmann des
Vereins Mein Auto und Landes-
gremialobmann des Fahrzeug-
handels Wien, der seine Antwort
auf eine neue, auf seine Initiati-
ve hin erstellte Studie tber das
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Pkw-Info- und Kaufverhalten

stitzt.

Gemeinsam mit dem OGM
Institut in Wien wurde eine On-
line-Befragung von 1.000 Oster-
reichern durchgefiihrt, die einen
Pkw im Haushalt besitzen oder
eine Anschaffung in diesem Jahr
planen.

,Die Umfrage zeigt eines ganz
klar”, so Burkhard Ernst: ,Je
konkreter der Autokauf wird,
umso mehr setzen Kunden auf
personlichen Kontakt, personli-
che Beratung und persoénlichen
Service.”

Auch Wolfgang Bachmayer,
Geschaftsfihrer des OGM-Ins-
tituts, bestatigt: ,80 bis nahezu
100 Prozent der Pkw-Ké&ufer in-
formieren sich online, aber der
Kauf wird nach wie vor gréfSten-
teils beim Fachhandel getétigt —
Vertrauen und Né&he sind hier
ausschlaggebend.”

Autohandel muss reagieren
Traditionelles Verhalten, bei dem
sowohl Information als auch
Kauf beim Fachhandel stattfin-
den, ist vor allem in der Alters-
gruppe 50+ zu erkennen (43%);
online informieren und online
kaufen, kommt demnach hinge-
gen aktuell nur fiir rund 13% der
Osterreicher infrage.
Bachmayer ergénzt: ,Auch
wenn Online-Kdufe noch nicht
so hdufig sind, muss sich der
Autohandel mehr auf diesen
kommenden Vertriebsweg ein-
stellen.” Die Hauptmotive fiir
den Online-Kauf sind dabei der
niedrigere Preis und die gro-
Bere Auswahl an Fahrzeugen.
Hier sieht auch Ernst eine zen-
trale Herausforderung fiir die
Zukunft des Fahrzeughandels:
,Das Autohaus wird sich nicht
durch den Preis vom Online-
Mitbewerber absetzen konnen.

Sehr wohl aber durch Qualitat,
Service und Kundenbindung.
Diese Aspekte gilt es zukiinftig
noch starker als Wettbewerbs-
vorteile gegeniiber dem Online-
Handel zu realisieren.”

Fiir Fahrzeughéandler gilt es,
laut Ernst, in Zukunft vor allem
eine sinnvolle Verzahnung der
Online- und Offlinewelt zu fin-
den. Digitalisierung und Internet
bieten eine grof3e Chance, da sich
neue Wege zum Kunden eréffnen
und Verkaufs- und Servicepro-
zesse optimiert werden kénnen.

,Wir von der Wirtschaftskam-
mer Wien sehen es daher auch
als unsere Aufgabe im Sinne
einer aktiven Interessenvertre-
tung, Fahrzeughéndler in die-
sem Transformationsprozess
bestmoglich zu unterstiitzen”,
halt der Landesgremialobmann
des Wiener Fahrzeughandels
weiter fest.

E-Autos ,.ein Medienthema”
Im Rahmen der Umfrage wur-
de auch das Kaufverhalten bei
E-Autos abgefragt — nur fir 2%
der Befragten ist der Kauf eines
E-Autos derzeit fix, weitere 5%
gaben an, dass ein Kauf ,wahr-
scheinlich” ist. ,Hier zeigt sich,
dass E-Autos zwar ein grof3es
Medienthema sind, die Kaufab-
sicht jedoch sehr gering ist”, so
Ernst abschlieRend. (red)

L]

Landesgremialobmann Burkhard
Ernst, Obmann des Vereins Mein Auto.

© Inge Prader
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BOSCH OSTERREICH
Dresel-Riickgang
nicht spiirbar

HALLEIN. Bei der Oster-
reich-Tochter des deutschen
Technologiekonzerns Bosch
sieht man sich von sinken-
den Diesel-Marktanteilen
nach dem Skandal um
manipulierte Diesel bei
Volkswagen nicht betroffen.
Es gebe keinen Trend, dass
sich die Nachfrage hier
reduziere, sagte Osterreich-
Chef Klaus Peter Fouquet.
Der Standort in Hallein, der
Diesel-Einspritzsysteme
fertigt, werde nicht infrage
gestellt.

In Deutschland ist Bosch
mit Strafzahlungen in Mil-
lionenho6he konfrontiert,
da das Unternehmen in
den VW-Skandal verstrickt
ist, weil der Zulieferer die
entsprechende Motorsteue-
rung geliefert hat, mit deren
Software Volkswagen Diesel
manipulierte. (APA)

NISSAN
e-NV200 feiert
Verkaufsjubildum

BRUSSEL. Mehr als 10.000
Exemplare des Stadtlie-
ferwagens e-NV200 mit
40-kWh-Batterie sind seit
der Einflihrung im Februar
2018 bei Nissan in Euro-
pa bestellt worden. Der
e-NV200 war 2018 in zehn
europdischen Markten das
meistverkaufte emissions-
freie Nutzfahrzeug, darun-
ter GroRbritannien, Italien,
Norwegen und die Nieder-
lande. (ampnet)
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VOLKSWAGEN
Abgas-Skandal

kostet Milliarden

WOLFSBURG. Volkswagen
hat fiir Berater und An-
waélte, die der Konzern im
Zusammenhang mit dem
Dieselskandal beauftragt
hat, bisher 1,77 Mrd. €
ausgegeben. Die Summe
beinhalte Zahlungen fiir alle
Marken inklusive Audi und
Porsche sowie alle Mérkte,
berichtete das Handelsblatt
vor wenigen Tagen. Ein VW-
Sprecher bestétigte die oben
erwahnte Zahl.

Kosten wohl noch héher
Es wird davon ausgegan-
gen, dass diese Summe
noch steigen wird, da die
juristischen Verfahren im
Zusammenhang mit dem
Abgasskandal noch nicht
abgeschlossen sind.

Zu den grofen Auftrag-
nehmern zdhlt die US-An-
waltskanzlei Jones Day, die
VW im September 2015 mit
der Vertretung gegeniiber
den Strafverfolgungsbehor-
den in den USA beauftragt
hatte.

Volkswagen hatte zu Jah-
resbeginn splirbar an Ge-
winn eingebiifft. Unter dem
Strich verdiente der Kon-
zern im ersten Quartal 3,05
Mrd. €, nach rund 3,3 Mrd. €
vor einem Jahr.

© APA/dpa-Zentralbild/Patrick Pleul
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" UberEats

Von der Vision zur Wirklichkeit: Uber will schon bald Waren und Lebensmittel per Drohne an Kunden liefern.

Autonom in allen Facetten

Uber intensiviert seine Bemuhungen um selbstfahrende Autos
und vollautonome Warenlieferungen mit weiteren Testserien.

WASHINGTON. Der Fahrdienst-
vermittler Uber und sein Part-
ner Volvo gehen einen weiteren
Schritt in Richtung Serienreife
von hochautomatisierten Fahr-
zeugen. Uber werde bald die
neue Generation des XC90 des
schwedischen Autobauers in
seiner Flotte einsetzen, kiindig-
te Eric Meyhofer, Chef der Uber-
Sparte fiir autonomes Fahren,
Advanced Technologies Group,
dieser Tage bei einer Konferenz
in Washington an.

Zunéchst solle ein Dutzend
des Prototypen eingesetzt wer-
den, bei dem noch ein Sicher-
heitsfahrer hinter dem Lenkrad
sitzt. Die Autos werden jetzt von
Volvo in Schweden am Band pro-
duziert und nicht mehr, wie die
bisher eingesetzten 250 automa-
tisierten Volvos, mit der Selbst-
fahrtechnik nachgeristet.

Hamburger auf Knopfdruck
Parallel dazu will Uber auch
Essenslieferungen mit Drohnen

testen. Das Unternehmen habe
laut eigenen Angaben von den
Behorden die Erlaubnis fiir Ver-
suche in San Diego mit echten
Kunden erhalten, vorbereitende
Tests gab es demnach bereits
mit McDonald's. Die Drohnen
werden das Essen aber vorerst
nicht direkt zum Kunden fliegen;
vielmehr sollen Hamburger, Su-
shi und Co. per Drohne in eine
gesicherte Zone gebracht wer-
den, wo sie dann von einem Ku-
rier abgeholt werden. (APA)

SUV werden als Dienstautos beliebter

VCO fordert CO,-Obergrenze fir Steuerbefreiung bei Firmenwagen.

WIEN. Jeder dritte neu zuge-
lassene Pkw war heuer ein SUV
oder Geldandewagen, wobei vor
allem immer mehr Dienstwégen
mit mehr Bodenfreiheit unter-
wegs sind. Seit Jahresbeginn
gingen 56% der Stadtgelande-
wégen an Firmen, berichtet der
VCO und verweist darauf, dass
diese Fahrzeuge mehr CO, als
vergleichbare, herkémmliche
Modelle ausstofzen.
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,Der SUV-Boom erschwert das
Erreichen der Klimaziele”, so
der Verkehrsclub. Er sieht den
hohen Anteil an Firmenwagen
»als Chance, durch eine stérkere
Okologisierung der Firmenwa-
genbesteuerung — etwa indem
Pkw mit mehr als 150g CO,
steuerlich nicht mehr geltend
gemacht werden kénnen — eine
raschere Trendwende am Auto-
markt einzuleiten”. (APA)
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Branchen-Krise

Nach Jahren der Hausse haben die deutschen Autobauer
aktuell mit rGcklaufigen Verkaufszahlen zu kampfen.
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Von Janner bis inklusive Mai verkaufte VW von seiner Kernmarke 2,46 Mio. Fahrzeuge — um funf Prozent weniger als 2018.

BERLIN. Die deutschen Auto-
bauer haben nach Jahren der
Rekordmeldungen derzeit we-
nig zu feiern. Kaum miissen die
Hersteller viele Milliarden in
Elektroantriebe, Batterietechnik
und Vernetzung im Auto stecken,
brechen ihnen lange Zeit ver-
lassliche Markte regelrecht weg.

China rutschte in die Krise
Volkswagen und Daimler melde-
ten flir ihre Kernmarken VW und
Mercedes vor wenigen Tagen
weitere Riickgidnge beim Auto-
verkauf. Experten sind in Sorge,
dass die Autoproduktion dieses
Jahr drastisch sinkt.

In China, frither ein Wachs-
tumsgarant, herrscht nach mehr
als 20 Jahren Boom nun seit
ganzen zwolf Monaten Tristesse.
Die Autokaufer reagieren weiter
hochst sensibel auf die Zollstrei-
tigkeiten zwischen den USA und
Peking, aullerdem wichst die
Wirtschaft im Reich der Mitte
ebenfalls nicht mehr so rasant
wie frither. Selbst die Mehr-

wertsteuersenkung Anfang April
konnte dem Markt bisher nicht
auf die Beine helfen. Die beiden
Branchenverbdnde China Pas-
senger Car Associaton (PCA) und
China Association of Automobile
Manufacturers (CAAM) meldeten
fiir Mai weiter deutlich riicklaufi-
ge Verkdufe an Kunden sowie ge-
ringeren Absatz an die Handler.

Der Markt in Europa will auch
nicht so recht anspringen, nach-
dem vergangenen Herbst neue
Abgasmessverfahren eingefiihrt
wurden. Und in den USA drohen
hohere Zinsen die Nachfrage der
oft auf Pump kaufenden Auto-
fahrer abzuwiirgen.

Verkaufs-Riickginge

Volkswagen liegt mit seiner
Kernmarke nach fiinf Monaten
mit weltweit rund 2,46 Mio. aus-
gelieferten Autos fiinf Prozent
unter dem Vorjahreswert. Daim-
ler verkaufte mit der Stamm-
marke Mercedes-Benz bisher
ebenfalls knapp fiinf Prozent
weniger Autos, bei Audi waren

es fast sechs Prozent weniger.
BMW muss die Zahlen fir Mai
erst noch vorlegen, konnte bei
der Hausmarke bis April aber
ein kleines Plus von fast einem
Prozent verzeichnen.

Flir den Automobilexperten
Ferdinand Dudenhoffer steht
die Industrie weltweit vor einer
tiefen Krise. Laut einer Studie
des Forschungsinstituts CAR
der Universitét Duisburg-Essen
konnte im laufenden Jahr der
globale Absatz neuer Autos um
gut finf Prozent auf 79,5 Mio.
Stilick sinken.

Ein derart starker Einbruch
war nicht einmal nach der Fi-
nanzkrise 2008 beobachtet wor-
den. Dudenhoffer sieht die von
US-Prasidenten Trump angezet-
telten Zollkriege und Sanktionen
als wichtigsten Grund. Die Un-
tersuchung rechnet fir das Ge-
samtjahr 2019 mit einem Riick-
gang von rund zehn Prozent in
China. In Westeuropa werde das
Minus mit drei Prozent modera-
ter ausfallen. (APA)

MITSUBISHI
ASX bekam ein
Facelift verpasst

TOKIO. Seit seiner Markt-
einfithrung im Jahr 2009
wurden weltweit insgesamt
1,36 Mio. Einheiten des Mit-
subishi ASX verkauft. Nun
hat der japanische Automo-
bilhersteller dem Modell ein
Major Facelift verpasst.

Dabei wurde die Front-
partie mit einer flacheren
Motorhaube, einem Chrom-
Kiihlergrill, LED-Leuchtein-
heiten und quadratischen
Nebelscheinwerfern vollig
neu gestaltet. Im Heckbe-
reich kommen nun LED-
Kombinationsleuchten in
einer gescharften Optik zum
Einsatz, die jetzt zweigeteilt
viel Platz im Heck tiberneh-
men und die breite Haltung
betonen.

Neuer 2,0 Liter-Motor

Fiir den européischen Markt
wird das ASX'20-Modell
von einem 2,0 1 MIVEC mit
16-Ventil Benzinmotor (110
kWw/150 PS) angetrieben, der
entweder als Frontantriebs-
modell in Kombination mit
einer Fiinfgang-Schaltbox
oder mit CVT-Automatik
erhaltlich ist. Zudem kommt
der ASX jetzt wieder mit
einem 4x4-Antrieb mit dem
INVECS III-CVT mit 6-Stu-
fen-Sportmodus daher. (red)

© Mitsubishi
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CHINAS AUTOMARKT
Maz bringt einen
Rekordriickgang

PEKING. Der schon langer
schwichelnde Automarkt

in China hat im Mai einen
Rekordriickgang erlitten.
Die Zahl ausgelieferter Neu-
wagen sei um 16,4% auf 1,91
Mio. gesunken, teilte der
Herstellerverband CAAM
mit. Neben dem Handels-
konflikt Chinas mit den
USA, der die Kaufkraft der
Chinesen dampft, habe die
vorzeitige Einfiihrung neuer
Abgasvorschriften in den
Provinzen den Absatz ge-
bremst. (APA)

BMW
SUV-Modelle
kurbeln Absatz an

MUNCHEN. Der deutsche
Autobauer BMW profitiert
zunehmend von seinen
neuen SUV-Modellen. Im
Mai verkaufte der Konzern
181.888 Autos der Stamm-
marke BMW und damit um
4,6 Prozent mehr als im
Vorjahresmonat. Besonders
die neuen Stadtgeldndewa-
gen aus der X-Modellreihe
gaben den Bayern einen
kraftigen Schub. Und das
trotz Marktriickgangs (siehe
Bericht oben) vor allem in
China, wo BMW den neuen
X3 (Bild) seit einigen Mona-
ten auch an Ort und Stelle
produziert und nicht mehr
importieren muss. (APA)

© BMW

© APA/Nina Tochterle

© www.mitsubishi-motors.at

Bei der Pressekonferenz zur Bekanntgabe der Kooperation: Landesrat Sebastian Schuschnig, eHang Managing
Director Felix Lee sowie Albert Kreiner, Leiter der Abteilung Wirtschaft, Tourismus und Mobilitat (v.l.).

Karnten will bald abheben

Bundesland schliet Kooperation zum Einsatz von Drohnen
in den Bereichen Tourismus, Nahverkehr und Warentransport.

PORTSCHACH. Kirnten hat
eine Kooperation fiir autonome
Lufttaxis mit dem chinesischen
Unternehmen eHang fixiert. Bis
Ende 2023 sollen Projekte in den
Bereichen Tourismus, Nahver-
kehr und Warentransport ent-
wickelt werden, hief8 es bei der
Préasentation in Portschach.

Die ersten Passagierdrohnen
kénnten in Kdrnten laut Lan-
desrat Sebastian Schuschnig
,in einigen Monaten” zu Show-
zwecken abheben. Angedacht ist

aber auch der allgemein zugéng-
liche Einsatz als Flugtaxi, daftr
diirften die Genehmigungsver-
fahren aber noch zwei bis drei
Jahren dauern.

Drohnen ,made in Austria”

Gebaut werden die mit 16 Pro-
pellern ausgestatteten Pas-
sagierdrohnen von der Firma
FACC in Ried im Innkreis, einem
Partner von eHang. Das aktuelle
Modell, Wert rund 300.000 €, hat
zwei Sitzpldtze und kann maxi-

mal 260 kg Last transportieren,
erklarte Managing Director Felix
Lee. Die Flugdauer betrage ma-
ximal 30 min, damit kénne eine
Strecke von 50 bis 70 km zurtick-
gelegt werden.

In drei chinesischen Stddten
seien derzeit 20 bis 30 dieser
Gerdte im Testeinsatz. Testein-
sédtze gebe es unter anderem
auch in den USA, in Kanada, in
Katar und in den Niederlanden.
Auch in Linz ist eine Teststrecke
geplant. (APA)

Mitsubishi hat neue Website

Uberarbeiteter Auftritt auf www.mitsubishi-motors.at

WIEN. Die neue Mitsubishi-
Webseite bietet vielfaltige neue
Features, um Interessenten und
Kunden von Mitsubishi schnelle
und ausfiihrliche Informationen
zukommen zu lassen.

Dabei kommt das innovative,
branchenfithrende Content Ma-
nagement System AEM/Adobe
Experience Manager zum Ein-
satz. Mit Juli wird dann auch
der neue Fahrzeug-Konfigurator

verflighar sein. Er bietet eine
detaillierte Ubersicht auf alle
modellbezogenen Ausstattungs-
Features, technischen Daten und
wird noch ergénzt durch spezi-
elle individuelle Zubehorteile.
Die Finanzierungsmoéglich-
keiten tber Kredit, Privatkun-
den-Leasing und Geschafts-
kunden-Leasing sowie ein
Personenschutz-Paket werden
ausfiihrlich erldutert. (red)
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30 Jahre Lexus

Japanischer Premiumhersteller begeht in wenigen Tagen auf

einem

T

Der Lexus RX kommt als weltweit erstes Modell mit einem sogenannten BladeScan-Fernlichtassistenten daher.

PARIS. Lexus feiert am 30. Juni
auf der diesjdhrigen Chantilly
Arts & Elegance Richard Mille,
einem der fiihrenden europdi-
schen Luxusfestivals fiir Motor-
sport, Kunst und Lifestyle, sei-
nen 30. Geburtstag. Neben dem
Finale des Lexus UX Art Car-
Wettbewerbs présentiert die
japanische Luxusmarke im Nor-
den von Paris das offene Lexus
LC Cabriolet Konzeptfahrzeug
und erstmals auch in Europa
das tiberarbeitete Premium-SUV
Lexus RX.

Parade der schonsten Autos
Lexus ist offizieller Partner des
Festivals, das zum fiinften Mal
auf dem Geldnde des histori-
schen Chateau de Chantilly in
Frankreich stattfindet. Auf die
Besucher warten Wettbewerbe
rund um die besten Exponate,
eine Parade der ,Schénsten Au-
tos der Welt” und viele andere
Aktivitdten, mit denen die ,art
de vivre a la Francaise”, die
Quintessenz der franzdsischen
Lebensart, gefeiert wird.

Den Tausenden Besuchern
in Chantilly kommt dabei eine
besondere Rolle zu: Sie bilden
die Jury, die den Gewinner des
Lexus UX Art Car-Wettbewerbs
kiirt. Gleich vier einzigartige
Interpretationen des kompak-
ten Crossover-Modells werden
vor Ort ausgestellt. Die Kiinstler
haben das Fahrzeug als dreidi-
mensionale Leinwand verwen-
det, um Ideen und Emotionen zu
erforschen, die Lexus und sein
Design hervorrufen.

Neben Ana Soler Baena sowie
Antofiito und Manolin aus Spa-
nien und dem Kollektiv Leitmo-
tiv aus Frankreich présentiert
auch René Turrek aus Deutsch-
land sein Kunstwerk.

Neues Konzeptfahrzeug

Das Lexus LC Cabriolet Kon-
zept, welches seine Weltpremi-
ere auf der diesjahrigen Detroit
Motor Show feierte, gibt einen
Ausblick auf eine offene Version
des Flaggschiff-Coupés. Die Stu-
die folgt dem Designansatz der
Jultimativen Schénheit”.

Festival im Norden von Paris seinen 30. Geburtstag.

Seine Europapremiere feiert
im Norden von Paris das i{iber-
arbeitete Premium-SUV Lexus
RX mit geschirftem Design,
verbessertem Fahrwerk und
einem modifizierten Brems-
kontrollsystem, welches sich
positiv auf Fahrqualitdt und
Handling auswirkt. Auch die
Prézision und Reaktionsge-
schwindigkeit der Lenkung wur-
de verbessert.

Als weltweit erstes Modell
verflgt der Lexus RX liber einen
LED-BladeScan-Fernlichtassis-
tenten. Dabei wird der Bereich
vor dem Auto mittels einer LED,
die auf einen rotierenden Spie-
gel trifft, gescannt; die einzelnen
LED-Leuchtkérper werden dann
punktgenau gesteuert und nun
auch Bereiche ausgeleuchtet, die
von konventionellen Fernlicht-
systemen nicht erfasst werden.

Neben dem neuen Lexus RX
werden in Chantilly auch die Li-
mousine ES, das Performance-
Coupé RC F Track Edition und
der Supersportwagen LFA zu
sehen sein. (red)

© Lexus
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MERCEDES-BENZ
G-Klasse feiert ihr
40. Jubildum

GRAZ. Seit 40 Jahren ist die
Mercedes-Benz G-Klasse
das Maf aller Dinge im
Geldandewagen-Segment,
seit 20 Jahren auch mit
einer Extra-Portion Per-
formance als AMG-Modell.
Sie ist die mit Abstand am
langsten gebaute Pkw-
Modellreihe der Mercedes-
Benz-Historie und der Urva-
ter aller SUVs mit Stern.

Drei Sondermodelle

Zum Jubildum gibt es
gleich vier Highlights fiir
G-Klasse-Fans. Erstens: drei
attraktive Stronger than
time-Sondermodelle.

Zweitens: Auf Wunsch ist
das Sondermodell exklusiv
als G 400 d (Kraftstoff-
verbrauch kombiniert: 9,6
1/100 km; CO,-Emissionen
kombiniert: 253 g/km) in
der starksten Ausbaustufe
des effizienten Reihen-
Sechszylinder-Dieselmotors
erhaltlich.

Drittens: das neue Indivi-
dualisierungsprogramm G
manufaktur, mit dem Kun-
den ihren ganz persénlichen
G auswéhlen kénnen.

Und viertens: das neue G-
Class Experience Center, in
dem Kunden aus aller Welt
unweit der G-Klasse-Pro-
duktion in Graz die beein-
druckenden Fahigkeiten der
Gelande-Tkone unter extre-
men Offroad-Bedingungen
testen konnen. (red)

bizbook

| Die Kommunikationsbranche unter sich
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INNOVATION HAT TRADITION.

Der Opel Mokka X Jetzt schon ab

120 Jahre Edition 1.4, 120 PS, Benzin € 19 890 —_
d 9

Ausstattung Highlights: Lenkradheizung, Sitzheizung, Tempomat, Leichtmetall-Felgen, Bluetooth
Verbrauch gesamt in1/100km: 5.7- 8.1; CO, Emission 151g/km.

Abbildung zeigt Sonderausstattungen. Im Leasing ab
'Kaufpreis ab: € 19.890,-, Leasing Rate ab € 119,- / Monat, Laufzeit 48 Monate, Anzahlung € 5.900,-, € 119 1
effektiv Jahreszinssatz Fix %: 2,24%, 12% Nova. y

Der Opel Grandland X Jetzt schon ab

X 120 Jahre Edition 1.2, 130 PS, Benzin € 23 190 —_
° ?

Ausstattung Highlights: Lenkrad- und Sitzheizung, Tempomat, Leichtmetall-Felgen, Radio R4.0 IntelliLink, Parksensoren hinten
Verbrauch gesamt in1/100km: 4.8- 6.1; CO, Emission 120g/km.

Abbildung zeigt Sonderausstattungen. Im Leasing ab
2Kaufpreis ab: € 23.190,- Leasing Rate ab € 129,- / Monat, Laufzeit 48 Monate, Anzahlung € 6.960,-, € 1 29 2
effektiv Jahreszinssatz Fix %: 2,24%, 6% Nova. ,y

Der Opel Crossland X Jetzt schon ab

120 Jahre Edition 1.2, 81 PS, Benzin € 17 690 —
i b

Ausstattung Highlights: Lenkrad- und Sitz-heizung, Tempomat, LM-Felgen, Radio R4.0 IntelliLink, Verkehrsschilderkennung
Verbrauch gesamt in1/100km: 4,4-6,1; CO, Emission 116g/km.

Abbildung zeigt Sonderausstattungen. Im Leasing ab
3Kaufpreis ab: € 17.690,- Leasing Rate ab € 99,-/ Monat, Laufzeit 48 Monate, Anzahlung € 5.300,-, € 99 3
effektiv Jahreszinssatz Fix %: 2,24%, 5% Nova. ’_

e KOMMEN. SCH

autoe b ner.at 2512 Baden-Oeynhausen | Sochorgasse 1 | 02252 / 80 304 | office-baden@autoebner.at
- _—__ 2345 Brunn/Gebirge-Wien | Ziegelofengasse 3 | 02236 / 22 463 | ofﬁce-brunn@cutoebner.ot‘ j
2603 Felixdorf-Wr. Neustadt | SchulstraBe 59 | B17 | 02628 / 66 100 | office@autoebner.at
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Was und mit wem? Dassind die entseheidenden Fragen, die echte Grill fans bewegen.

BeimGrillgut gibt es wenig Einschrinkungen, aber unglaublich viele Moglichkeiten. Aber bitte Qualitit!

Andrea Kiura, zu lesen auf Seite 3

www.bauernladen.at

© Andrea Knura

Wein im Ruhestand

Nach dem Biirgermeisteramt widmet sich Franz Heiden ganz seinem Wein.

1,5 ha Weingirten ausschlieflich am
Eisenberg, ganz im Siiden des Burgen-
landes, werden von Franz und Ger-
trude Heiden auf dkologische Weise
bewirtschaftet. Die Sorten: Blaufrin-
kisch, Merlot und Welschriesling.
Unkrautbekimpfung an den Bdden
wird ausschliefflich mechanisch mittels
Stockrdumgerit und hindisch durch-
gefiithrt. An den steilen Hingen findet
man vornehmlich Schieferboden, die
sehr klarfruchtige, mineralisch geprigte
‘Weine hervorbringen. Das kontinentale
und das mediterrane Klima treffen auf-
einander. ,Ausgehend von der prignan-

weinidylle

SUDBURGENLAND

testen Erhebung der Region, wurden die
Rotweine des Siidburgenlands seit jeher
als Eisenberger’ bezeichnet. Man dachte
dabei an mineralische, erdige Blaufrin-
kische mit einer ganz eigenen Pikanz, die
in dieser Art nirgendwo sonst auftritt.”
So ist der Blaufrinkische auch bei Franz
und Gertrude Heiden der Hauptwein.
Kriftiges Rubingranat, violette Reflexe,
mit frischen Wiesenkriutern unterlegte
reife Zwetschke, etwas Feige, ein Hauch
von kandierten Mandarinenzesten.
Mittlerer Korper, etwas weitmaschig,
fruchtsiif}, Kirschenfrucht im Abgang,
mineralisch, unkomplizierter Trink-

@havernladen.a

Folgen Sie uns auf Facebook und
Instagram unter @bauernladen.at

fluss. So wird der Blaufriankisch Szabary
2016 vom ,Falstaff* beschrieben.

Dann gibt es noch den Merlot: ,Zwar
stellt die Traube geringe Anspriiche an
den Boden. Trockenheit und die hohe
Bliiteempfindlichkeit machen jedoch
immer wieder Probleme und mindern
den Ertrag.“ Dennoch ist Franz Heiden
sehr zufrieden. Sein Merlot 2016 ist ein
michtiger Wein mit tollem Trinkfluss.

Tipp: Im Winzerhaus Heiden am
Eisenberg gibt es ein Appartement zu
mieten — perfekt fiir eine Auszeit mit
gutem Wein.

www.weinbau-heiden.at




© MV Chili-Manufaktur GmbH

Freitag, 21. Juni 2019

‘ www.bauernladen.at

PRODUKTE
DER WOCHE

Wagyu-Mischpaket

Filet, Steaks (1 Ribeye-, 1 Rump-
steak), Gustostiickerl, Gulaschfleisch,
Wiirste, Speck. Von Berger Wagyu

1 Paket (ca. 3,5 kg) 200 €

Bio-Chilisauce ,Schwarzer
Knoblauch” Diese siif3-
scharfe Bio-Chilisauce passt
hervorragend zu asiatischen
Gerichten, darf bei Grillparties
auch nicht fehlen und rundet
Ihr kaltes Buffet perfekt ab.
MV Chili-Manufaktur GmbH.
110g

11,90 €

Zirberl
Mit dem wunderbar harzigen
Aroma des Waldes. Ohne Zu-
gabe von Aroma-, Farb- und
Konservierungsstoffen.
HE Likére Korbe

500 ml

19,90 €

PRODUZENTEN

PRODUKTE

auf www.bauernladen.at

© Berger Wagyu GmbH

© Andrea Knura

Ungemach im Erdiapfelland

Teure Auslandsheurigen erregen die Gemiiter der oberisterreichischen Erddpfelbauern.

««+ Von Alexandra Binder

Schuld sind wieder einmal die Pflan-
zenschutzmittel. , What else?”, um mit
George Clooney zu sprechen. Diesmal
erregen sich die oberdsterreichischen
Gemiiter, weil auslindische Bauern
zu Spritzmitteln greifen kénnen, die
den heimischen verwehrt sind; deren
Heurige werden in den heimischen
Supermirkten trotz Pestiziden gerade
teuer an den Mann und die Frau ge-
bracht. ,Wir wiirden uns wiinschen,
dass wir mit unseren Heurigen gleiche
Preise erzielen wiirden”, emport sich
die Erzeugergemeinschaft Eferdinger-
Landl. Wihrend sie ndmlich der Kli-
mawandel fordere und das Jahr 2018
schlecht gewesen sei, wiirden aus-
lindische Bauern profitieren. ,Spe-
ziell bei Erdipfeln aus Agypten und
Israel diirfen Pflanzenschutzmittel
eingesetzt werden, die in Osterreich
seit Jahrzehnten verboten sind®, sagt
Geschiftsfithrer Ewald Mayr. Ergo
fordert man fiir diese Lander kiinftig
die gleichen Produktionsauflagen wie
in Europa. Es blieben dann ohnehin
immer noch die langen Transport-
wege und sozialen Aspekte, wie etwa
die schlechte Bezahlung dgyptischer
Feldarbeiter.

ferdinger-Landl-Obmann Manfred Schauer sieh

TR < A

t seine Erzeugergemeinschaft im Nachteil.

,Ab 30 Grad hort der

Erdapfel zu wachsen auf®

Mit ihrer Forderung stofRen die Ober-
Osterreicher allerdings in ein ganz
anderes Horn als ihre niederosterrei-
chischen Kollegen. Dort liuft man
zwar aus dem selben Grund heif.
Aber man fordert, selbst mehr Pestizide
einsetzen zu konnen, um die Versor-
gung heimische Ware zukiinftig noch
sicherstellen zu kénnen. ,Sinnvoller
Pflanzenschutz®, heift das im O-Ton.
Tatsichlich wurde der Lebensmittel-
handel heuer erstmals nicht durchge-
hend beliefert. Die neue Saison aller-
dings erfreute zundchst. , Wir konnten
heuer im Februar rekordverdichtig
frith pflanzen®, so Manfred Schauer,
Obmann der Erzeugergemeinschaft.
Aber dann kamen der Mai, die Kilte
und die unerwarteten zwei Wochen,
die die Vegetation plétzlich linger
brauchte. Der Klimawandel ist nicht
mehr zu verleugnen: ,Seit Jahren ist
zu erkennen, dass sich das trockene
pannonische Klima Ostosterreichs wie
eine Zunge Richtung oberésterreichi-
schen Zentralraum streckt®, sagt Schau-
er. Und figt hinzu: ,Ab 30 Grad hort
der Erdapfel zu wachsen auf. Bei 30
Hitzetagen wie 2018 heif3t das, dass die
Knolle an 30 Tagen nicht gréfer wird.”

© Andrea Knura

Buchweizen sommerlich
Buchweizenlasagne mit Antipastige-
miise und Tomaten-Basilikumsofe.

© pixabay

‘Wien soll zirpen und summen
Insektenvielfalt ist Artenvielfalt. Die
Wiener Umweltschutzabteilung-MA
22 setzt auf ,7 Punkte fiir Insekten”.
Diese sollen ebenso Grundlage fiir die
Bemiihungen der Stadt sein, wie im pri-
vaten Bereich zum Schutz von Bienen,
Faltern, Kéfern und Co anregen.

Holunder-
‘Wunder
»,Rinde, Bee-
re, Blatt und
Bliite. Jeder
Teil ist Kraft
und Giite.”
Unser Buch-
tipp ,Holunder
(mandelbaums
kleine gour-
mandise Nr. 5)“
mit spannenden Rezepten wie Holun-
derrisotto mit Parmaschinken, Forelle
mit Holunder oder Kaninchen mit Ho-
lunder und Weingartenpfirsichen ...

© Mandelbaum Verlag
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Der Bauernladen-Ausflugstipp

GENUSS
REGION
OSTERREICH

‘WANDEROPENING & JOGLLAND BERGFORELLE

In der Region Joglland-Waldheimat wird am 23. Juni die Wandersaison eréffnet. Das
‘Wanderopening findet heuer im neuen Wanderdorf in Fischbach statt, dem Ausgangs-
punkt des rund 120 km langen alpannonia-Weitwanderwegs. So weit muss man aber
nicht gehen. Die zahlreichen Wanderwege laden iibrigens nicht nur an diesem Wochen-
ende ein, die Region zu erkunden. Zum Essen empfehlen wir eine Joglland-Bergforelle im
Forellengasthof Joglland. www.bauernladen.at/Produzenten, www.joglland-waldheimat.at
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Osterreich ist eine Grillnation

Was und mit wem? Das sind die entscheidenden Fragen, die echte Grillfans bewegen.
Beim Grillgut gibt es wenig Einschrdnkungen, aber unglaublich viele Moglichkeiten. Aber bitte Qualitit!

+«« Von Andrea Knura

Grillen ist eine der weltweit beliebtes-
ten sozialen Freizeitbeschiftigungen.
Wir Osterreicher sind da ganz vorn mit
dabei. Die aktuelle Kotanyi-Grillstudie
zeigt: Die grofle Mehrheit (94%) grillt,
knapp jeder Fiinfte wiirde sich sogar als
Jleidenschaftlicher Griller bezeichnen
und grillt gelegentlich auch im Winter.
Fiir die Hilfte der Osterreicher (46%)
steht Grillen aber einfach in direktem
Zusammenhang mit Sommer. Dieser
Grill-Typ ist jung, mag es unkompli-
ziert, ist aber offen gegeniiber Neuem.

‘Was macht eine gute Grillerei aus?
Zwei Erfolgsfaktoren: Man ladt nicht
einfach irgendwen ein. Und es ist auch
nicht egal, was man grillt. Es geht also
ganz klar um Qualitit und um Lei-
denschaft. Und die bewegt laut Studie
knapp jeden Fiinften. Der ,leidenschaft-
liche Griller” ist im Durchschnitt 41 Jah-
re alt, eher mannlich (52%) und mit Ab-
stand der experimentierfreudigste Typ.
Beim Wiirzen und Marinieren wird er
gern selbst aktiv und mischt sich seine
eigenen Kreationen aus Trockenge-
wiirzen und frischen Kriutern. Fleisch
ist sein Metier, ob als Tranches oder
im Ganzen - hier wagt er sich auch an
kompliziertere Rezepte und Methoden.

Konigsklasse

Das Fleisch der Wagyu gilt als das beste
und auch das teuerste der Welt. Wor-
an das liegt? In den Muskeln der Tiere
befindet sich richtig viel Fett. Wihrend
europiische Rinderrassen rund fiinf bis
sechs Prozent Fettanteil im Fleisch ha-

© Jakobe Wagyu

ben, bringen es Wagyu bei artgerechter
Haltung auf bis zu 40%. Die sogenann-
te Marmorierung ist ausschlaggebend
fiir den speziellen Geschmack und die
Saftigkeit. Also optimal fiir den Grill.
In Osterreich gibt es bereits einige
Ziichter, die sich dieser wunderbaren
Rinderrasse verschrieben haben. Ein
Tipp fiir die richtig leidenschaftlichen
Griller: Bei Jakobe Bio Wagyu, einem
oberésterreichischen Rinderziichter,
werden regelmifig Grillkurse ,From
nose to tail“ angeboten. ,Vom Steak,
Innereien, Ochsenschlepp, Zunge bis
hin zu Schmorgerichten kommt bei uns
alles auf den Grill.“ Fiir Jakobe-Béuerin
Gundi Kiesenhofer ist dabei vor allem
auch spannend, dass man jedes Gericht
auf jedem Grill zubereiten kann. ,Egal
ob Feuerschale, einfacher Kugelgrill

oder Super Hightech- Gerit: Auf die
richtige Temperatur und den Faktor
Zeit kommt es an!*

Fiir jeden Geschmack

Neben Fleisch und Wiirstel, iibrigens
mit 82% das beliebteste Grillgut, kom-
men auch Fisch, Gemiise oder Brot auf
den Grill. Worauf man achten sollte:
Fett, Ol oder Fleischsaft sollte nicht
direkt auf die Grillkohle tropfen. Ein
Tipp fiir Gesundheitsfans: Alternativ zu
Aluminiumschalen gibt es wiederver-
wendbares Grillgeschirr aus Edelstahl,
Keramik oder mit Emaillebeschichtung.
Auflerdem raten Experten davon ab,
gepokelte Fleisch- oder Wurstwaren
zu grillen. Aufgrund des enthaltenen
Nitritpokelsalzes kénnen beim Grillen
krebserzeugende Nitrosamine entste-

hen. Hitze fordert zusitzlich die Entste-
hung dieser organischen Verbindungen
aus Nitrit und sogenannten sekundiren
Aminen. Das heifdt, dass sich Produkte
wie Leberkise oder Speck nicht zum
Grillen eignen. Aber natiirlich ent-
scheidet hier, wie so oft im Leben, die
Menge.

Fakten zum Grillen

46% ,Schonwetter-Griller”
19% Jleidenschaftliche Griller*
16% »Anlass-Griller”

13% Selten-Griller”

6% keine Griller
Beliebtestes Grillgut:
82% Wiirstel

79% Gemiise

Quelle: Kotnyi Grillstudie, April 2019: Online-Befragung reprisentativ
fir die osterreichische Bevolkerung (15-69 Jahre), n = 508
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