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VIELSCHICHTIG. ,Tintenfische bestehen Marsh-
mallow-Test” (ORF.at). Wussten Sie das? Marsh-
mallow-Test heifst das Experiment, das Ende der
1960er ein Team des Psychologen Walter Mischel
mit Kindern machte. Dabei wurde Vierjahrigen
ein Marshmallow hingelegt und versprochen,
dass sie ein zweites bekommen, wenn sie das
erste nicht gleich essen. Der Test misst emotio-
nale Reife und Intelligenz. Tintenfische bestehen
den Test auch — zumindest fiir zwei Minuten.
Die auBergewohnlich klugen Kraken und andere
Kopffiler erkennen und erinnern tibrigens auch
Menschengesichter — und lassen Zu- und Abnei-
gung auf eindringliche Weise erkennen, obwohl
niemandem klar ist, woflir deren (soziale) Intel-
ligenz eigentlich gut ist. Sie gelten als unsoziale
Einzelganger. (Buchtipp: ,Other Minds: The
Octopus And The Evolution Of Intelligent Life”,
Peter Godfrey-Smith, ein echter Pageturner).
Wofiir diese Einleitung mittels eines abso-
luten Nischenthemas? Emotionale Intelligenz

Es kriselt gewaltig. Uber den Marshmallow-Test
und die erforderliche emotionale Intelligenz.

ist das Stichwort. ,Die neue Bundesregierung:
Kann Kurz Kanzler?”, titelte das profil Ende
2017. Bestsellerautor, Managementcoach und
Psychologe Michael Schmitz analysierte, ,was
den neuen Regierungschef mit Wunderkindern
wie Bill Gates oder Mark Zuckerberg verbin-
det, ob der Wiener iiber Leadership-Qualitdten
verfiigt und ob er Osterreich eine neue Vision
geben kann”; Daniel Goleman (,Erfinder” des EQ,
Anm.) wiirde ihm sicher ,emotionale Intelligenz”
bescheinigen, schrieb Schmitz. Und: ,Kurz ist
fesch und sympathisch. Wer so riiberkommt, gilt
vielen nahezu automatisch als glaubwiirdig und
dann schnell auch als fahig. Die Psychologie
nennt diese weitverbreitete Gedankenverkniip-
fung einen Zuordnungsirrtum.” Er werde an
seine Grenzen stof3en. ,Spannend wird es sein,
wie er versucht, sich aus der Affare zu ziehen.”
Der Zeitpunkt ist da: Die neue Volkspartei ist in
Korruptionsvorwiirfe verstrickt. Die Pandemie
feiert das Einjahrige, die Wirtschaft brockelt
immer dramatischer. Kann Kurz Krisen-Kanzler?
Die néachsten Wochen sind entscheidend — um
Regierungskollegen Rudi Anschober zu zitieren.
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,0l1e unendliche
Schaffenskraft der Frauen”

Ein Blick durch die Brille der Gleichstellung: ORF-Programmdirektorin
Kathrin Zechner im groBBen Spezial-Interview zum Internationalen Frauentag.

eee Von Nadja Riahi

m Zeichen der Frauen: Der

internationale Frauentag -

auch Frauenkampftag oder

Weltfrauentag genannt -

wird seit mehr als 100 Jah-
ren am 8. Mérz begangen. Da
es kommenden Montag wieder
so weit ist, sprach medianet
mit ORF-Programmdirektorin
Kathrin Zechner tiber méannli-
ches Selbstverstdndnis, Verdn-
derungen, Aufholbedarf und die
Frauenquote.

medianet: Frau Zechner, was
hat sich in den letzten Jahren
in der Medienbranche in punc-
to Gleichstellung getan?
Kathrin Zechner: In den Medi-
en ist es—wie in Teilen der Kunst
— doch etwas progressiver abge-
laufen.

Ich erkenne in der Medi-
enbranche eine Affinitdt zum
50/50-Modell, und der Umgang
unter den Geschlechtern ist

))

Der Revierverteidi-
gungsreflex ist so
stark, dass, wenn wir
i diesem Prozess
nicht noch etnmal
3.000 Jahre brauchen
wollen, die Quote ein
addquates Muttel 1st.

Kathrin Zechner
ORF-Programm-
direktorin

© ORF/Roman Zach-Kiesling

respektvoll. In den vergange-
nen Jahren beziehungsweise
Jahrzehnten ist einiges gelun-
gen, dennoch kann ich mich
allen anschlieen, die der Mei-
nung sind, dass in diesem Be-
reich noch mehr Luft nach oben
ist.

Wir miissen auf den Fall star-
ker ins Handeln kommen.

medianet: Wie jedes Jahr macht
der ORF eine Kampagne zum
Frauentag am 8. Mdrz. Unter
welchem Motto steht die Kam-
pagne dieses Jahr?

Zechner: Die heurige Kampagne
steht unter dem Titel ,Sichtbar
machen’. Wir haben in unse-

rem Team festgestellt, dass die
Ménnerwelt darauf achtet, dass
Frauen unsichtbar sind und
bleiben.

Das ist eine ganz eigene Form
der Diskriminierung und geht
zurick bis zu den Formulierun-
gen in der Bibel. Es gibt in prak-
tisch allen Gebieten Frauen, die
Sensationelles leisten und nicht
gentigend wahrgenommen wer-
den.

Wir stellen flir unsere Kam-
pagne - in Zusammenarbeit
mit dem Haus der Geschichte
Osterreichs (HGO), dem Journa-
listinnenkongress und anderen
Institutionen — auf extra.ORF.
at Frauen aus verschiedenen

Bereichen vor. Ich wiirde die
Kampagne als einen Startschuss
bezeichnen. Das heit, dass wir
mit 100 Frauenportrits begin-
nen und dazu einladen, diese
Darstellung zu ergénzen.

Auf diese Weise entsteht ein
Gesellschaftspuzzle, das es zu
erweitern gilt. Wir laden beson-
ders dazu ein, dass Frauen, die
in dem von der Krise gezeichne-
ten Jahr Enormes geleistet ha-
ben, visuell und textlich sicht-
bar gemacht werden. Das kann
eine Lehrerin, Krankenpflegerin
oder Nachbarin sein.

Dadurch soll ein unendliches
Bild der Schaffenskraft der
Frauen entstehen.
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medianet: Frauen haben in
den letzten Monaten viel ge-
leistet. Wiirden Sie sagen, dass
die Krise einen Backlash ausge-
lost hat?
Zechner: Ich wiirde sagen, dass
Frauen nicht nur in ihren spezi-
fischen Berufen, sondern auch
in ihrer Fahigkeit und {iber ihre
Pflichten hinaus viel geleistet
und neuen Input geliefert haben.
Vor allem im Bereich der Ca-
ring Economy, der — wenn tiber-
haupt — schlecht bezahlt ist. Es
gibt immer noch ein gewisses
Selbstverstdndnis, das, sim-

))

Die Kampagne steht
unter dem Titel
,Sichtbar machen’.
War haben festgestellt,
dass die Mdannerwelt
darauf achtet, dass
Frauen unsichtbar
stnd und bleiben.

Kathrin Zechner ( (

pel formuliert, besagt: Manner
sind oben und Frauen sind un-
ten — ein Bild, das mich immer
wieder aufriittelt. Frauen leisten
unglaublich viel fiir das Funda-
ment der Gesellschaft.

Das wird einerseits als selbst-
verstdndlich angesehen und an-
dererseits weder immateriell
noch materiell wertgeschétzt.
Dazu dient unsere Kampagne
ebenfalls, um sichtbar zu ma-
chen, was die unendliche Leis-
tung der Frauen fiir das Funda-
ment der Gesellschaft ist.

Ich glaube, das ist der Pers-
pektivenwechsel, den wir am

ORF!

W ~ e, ||

Frauen
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SICHTBAR MACHEN
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dringendsten brauchen — damit
es innerhalb der Gesellschaft zu
einer grofReren Wertschitzung
kommt.

medianet: Ich habe manchmal
das Gefiihl, dass es Mdnnern
leicht fdllt, sich in Bezug auf
Verdnderung zuriickzunehmen.
Frei nach dem Motto: ,So wie es
ist, funktioniert es gut, daran
muss ich als Mann nichts dn-
dern’...
Zechner: Das ist meiner Mei-
nung nach ein gelerntes Selbst-
verstdndnis, das Manner an den
Tag legen. Wenn man hier mit
dem Symbol Yin und Yang eine
Analogie ziehen will, dann fehlt
uns noch die klare Haltung, dass
es sowohl Yin als auch Yang ge-
ben muss, damit etwas Ganzes
entsteht. Dieses Bild des Kreises
kénnte man auch als die Erdku-
gel sehen und begreifen, dass die
Welt im Zusammenspiel dieser
beiden Hélften besser funktio-
niert. Das ist wissenschaftlich
belegt. Um ein Beispiel aus mei-
nem Arbeitsalltag zu nennen:
Ich beobachte, dass gemischte
Teams konsequenter, kreativer
und produktiver sind und auch
das Einverstédndnis untereinan-
der sehr stark ist.

Das ergibt sich besonders aus
der Verschiedenartigkeit der Be-
teiligten und geht tiber die reine

Trennung zwischen Mann und
Frau hinaus.

medianet: Welche anderen
Faktoren spielen hier noch eine
Rolle?
Zechner: Es ist sinnvoll, sowohl
die altere als auch die jlingere
Generation miteinzubeziehen.
Die Alteren haben vor allem die
Erfahrung, die Jiingeren eine
Unbefangenheit und Energie.
Dieses Zusammenspiel gelingt
jedoch nur durch das Sichtbar-
machen und das Ziel, einander
wertzuschéitzen und nicht in den
Verdrangungsmodus zu swit-

))

Es 1st sinmwvoll,
sowohl due dltere als
auch die jiingere
Generation miteinzu-
beziehen. Die Alteren
haben die Erfahrung,
die Jiingeren die
Unbefangenheit.

(¢

i

chen. Die Mannerwelt hat jedoch
auf der anderen Seite Angst, ihr
Revier zu verlieren und sieht
nicht, dass das Revier insgesamt
reichhaltiger wird, wenn man es
gemeinsam bearbeitet.

medianet: Am 21. Februar hat
der Equal Pay Day stattgefun-
den. Die Berechnung hat erge-
ben, dass Frauen jedes siebte
Jahr gratis arbeiten. Inwiefern
spielt der Gender Pay Gap eine
Rolle, wenn wir von der Unsicht-
barkeit der Frauen sprechen?
Zechner: Der spielt eine ganz
grof3e Rolle. Gleiche oder dhnli-
che Arbeit muss auch gleich oder
dhnlich bezahlt werden. Das ist
ein gelerntes System, das es
nach wie vor aufzubrechen gilt.
Ich kann jetzt nur fiir die Pro-
grammdirektion sprechen, aber
da ist ein dickes Brett zu boh-
ren. Wir haben schon einiges
erreicht, wenn es um die Anzahl
der Frauen geht, die in eine ver-
antwortungsvolle Position kom-
men. Wenn es 50% Frauen in ei-
nem Aufsichtsrat, Vorstand oder
Fiihrungsteam gibt, dann sind
die Handlungsfahigkeit und Ge-
staltungsmaglichkeiten gréfer.
Andererseits miissen Frauen
auch an ihrem eigenen Selbst-
verstdandnis arbeiten, damit sie
sich diese leitenden Positionen
auch zutrauen. Das ist ein altes

© ORF/Roman Zach-Kiesling
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Thema, aber nicht minder aktu-
ell, wenn ich mir unseren Output
anschaue.

medianet: Wie ist die Lage in
der ORF-Programmdirektion?
Zechner: In der ORF-Programm-
direktion haben wir aufgrund
des Gleichstellungsplans des
ORF eine Frauenquote von 58%.

Wenn wir uns die Leitungs-
funktionen anschauen, dann
liegt die Frauenquote nur, aber
auch immerhin, bei 39%. Das hat
auch schon einmal anders aus-
gesehen. Wir haben in den letz-
ten acht Jahren bei den Haupt-
abteilungsleiterinnen auch 50%
erreicht. Ich habe acht Hauptab-
teilungen zu vertreten und zu lei-
ten und da sind wir jeweils vier
Frauen und vier Méanner in lei-
tenden Positionen. Das funktio-
niert grofartig. Wenn wir uns die
Chefredaktionen im TV-Bereich
anschauen, dann sind wir mitt-
lerweile auch bei zwei Frauen
und zwei Mannern. Da ist schon
viel weitergegangen. Im Pay Gap
sind wir Frauen allerdings im-
mer noch 13% hintennach.

medianet: Sie haben im Laufe
Ihrer Karriere mit vielen un-
terschiedlichen Frauen zusam-
mengearbeitet. Welche Ahnlich-

TN
P
., Thema Spezial‘

zum Frauentag

8. Marz, 21:10 Uhr, ORF 2
Rund um den internationalen
Frauentag am 8. Mérz hat
der ORF ein spezielles Pro-
gramm zusammengestellt.
Darunter auch ein ,Thema
Spezial* im Zeichen der Wis-
senschaft. Vor dem Hinter-
grund der Errungenschaften
und Leistungen bedeutender
Osterreicherinnen in der Ver-
gangenheit berichtet , Thema
Spezial: Frauen in der Wis-
senschaft — damals und heu-
te* Uber das Leben heutiger
Wissenschafterinnen, zeigt
Parallelen oder Unterschie-
de auf, aber vor allem, was
Frauen in der Wissenschaft
— unter anderen Vakzinologin
Ursula Wiedermann-Schmidt,
Mikrobiologin Eva Sigl und
die technische Chemikerin
Andrea Heinzle — heute be-
schaftigt, inspiriert, motiviert
und sie dazu bewegt, das zu
tun, was sie tun.

© ORF

keiten und Differenzen haben
Sie bemerkt, wenn es um das
Thema Gleichstellung ging?
Zechner: Es gibt meiner per-
sonlichen Erfahrung nach zum
Gliick sehr viele gestaltungswil-
lige und -fahige Frauen, die mit
mehr Kraft als mit Verbitterung
agieren. Die Verbitterung oder
die Enttduschung ist aber auch
verstdndlich.

Es ist die Aufgabe der jiinge-
ren Generation, die Frauen, die
mit einer gewissen Verbitterung
auf das Thema Gleichstellung
blicken, zu motivieren und Ver-
stédndnis zu zeigen, anstatt die
Augen zu verdrehen. Denn die
altere Generation hat schon vie-
les geleistet und zeigt sich kla-
rerweise ab und zu resigniert
tiber den langsamen Fortschritt.

medianet: Durch die Aktion
#ReframingQuotenfrau vom
Frauennetzwerk Medien ist das
Thema ,Frauenquote’in der Me-
dienbranche wieder aufgenom-
men worden. Wieso brauchen
wir Ihrer Meinung nach eine
verpflichtende Frauenquote?

Zechner: Erstens klar und ein-
deutig: Wir brauchen die Quote,
um in einem tber Jahrtausende
gelernten Selbstverstdndnis die
Verdnderung zu bewirken. Und

))

Wir haben schon
erniges erreichit,
wenn es um die
Anzahl der Frauen
geht, die in eine
verantwortungsvolle
Position kommen.

(¢

das geht nur tiber die Quote. Ich
hab das auch schon oft gesagt:
Ich war als junger Mensch der
Meinung: ,Es ist demiitigend,
eine Quote zu brauchen, weil ich
stark genug und wissend genug
bin und das selbst machen kann.’
Bis ich herausgefunden habe,
dass der Revierverteidigungsre-
flex so stark ist, dass, wenn wir
in diesem Prozess nicht noch
einmal 3.000 Jahre brauchen
wollen, die Quote ein adédquates
Mittel ist. Ich bin eine Quoten-
vertreterin, weil ich zutiefst da-
von iberzeugt bin, dass das Re-
vier gemeinsam beackert besser
fiir die Gesellschaft ist. Die Quote
ist vor allem dort notwendig, wo
die Entscheidungen fallen.

medianet: Wenn Sie die Mdg-
lichkeit hdtten, am 8. Mdrz et-
was fiir das ndchste Jahr zu
verdndern, was wdre das?
Zechner: Ich wiirde die Quote
einfithren und parallel dazu je-
der einzelnen Frau das Selbst-
wertgefiihl mitgeben, das ihr
zusteht.

medianet: Das fehlende Selbst-
wertgefiihl ist bei vielen Frau-
en ein ganz grofses Thema.
Wie kénnen wir Frauen unser
Selbstwertgefiihl stirken?
Zechner: Ich lade Sie ein, ein-
mal Folgendes auszuprobieren:
Setzten Sie sich in Ruhe hin und
vervollstdndigen Sie den Satz:
JIch kann XY’. Und dabei ist es
vollkommen egal, was. Dann
kommen Sie drauf, was Sie alles
koénnen.

Der zweite Teil des Satzes lau-
tet: ,... und ich kann nicht XY
und das ist vollkommen egal,
denn meine Kollegin, Nachbarin,
Schwester, etc. kann das.’

Auf diese Weise wéchst Ihr
Selbstwertgefiihl und Sie kom-
men weg von diesem schuli-
schen Denken a la ,Das kannst
du nicht und das musst du ler-
nen’, anstatt zu sehen, was Sie
alles konnen.
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Warum wir jetzt eine
Frauen-Quote brauchen

,Das Thema Frauenquote ist in
Osterreich bis dato nicht gerade eine
Erfolgsgeschichte. Umso wichtiger ist
es, dranzubleiben. Denn die Frauen-
quote ist fir Frauen das, Eintritts-Ti-
cket’ fur einen bestimmten Job. Dann
mussen sie ohnehin zeigen, was sie
kénnen. Nur ohne Quote wiirden

sie gar nicht erst die Chance dazu
bekommen.”

Barbara
Stottinger
Dekanin
der WU
Executive
Academy

© WU Ececutive Academy

,Das Gute daran: Manager werden
gezwungen, jenseits ihrer traditionel-
len Manner-Netzwerke nach fahigen
Frauen Ausschau zu halten. Das
Schlechte daran: Frauen, die es auch
ohne Quote geschafft haben/hatten,
fuhlen sich nun als,Quotenfrau’
abgewertet. In einigen Jahren werden
wir dieses System hoffentlich nicht
mehr brauchen ...”

Andrea Tassul-
KobImiiller
Managing
Partner Plus
Promotion
Sales

#"" © Plus Promotion Sales

oIE

,Geredet ist genug:
Ich fordere Paritat!”

Nicole Berkmann

Leiterin Konzernale PR und
Information und
Unternehmens-
sprecherin
Spar

,Als Messinstrument leider oft zum
Selbstzweck degradiert, ist die Quote
als Indikator fiir das Thema jedenfalls
bedeutend. In der Bildung trach-

ten wir danach, uns im Sinne des
Gender-Shift und der individuellen
Entfaltung unserer Teilnehmenden
weitestgehend von tradierten, an
Geschlechter gebundenen Rollenbil-
dern zu l6sen.”

Florian Raspel
Leitung Portfo-
lio-Management
und Vertrieb
Wifi Wien

© Florian Raspel

4Diversitat und Gleichberechtigung
sind ein Segen fir jedes Unterneh-
men. Deshalb kann ich nur an alle
Unternehmerinnen und Unternehmer
appellieren, die Initiative #Refra-
mingQuotenfrau zu unterstitzen, und
zwar so lange, bis es keiner Quoten
mehr bedarf”

Markus Zimmer
Inhaber und
Geschaftsfihrer
BuzzValue

© BuzzValue

,Osterreich ist bei der Frauen-

quote leider kein Vorzeigeland. Als
Fuhrungskraft ist es mir ein Anliegen,
eine ausgewogene Balance an
Fahigkeiten und Personen in allen
Funktionen zu haben. Das ist nicht
lastige Pflicht, sondern notwendige
Haltung.”

Edith Pfeiffer
Director BDO
Austria

,Ohne Frauenquoten wird Gleich-
behandlung nur ein Schlagwort
bleiben. Wir sehen, dass Manner teils
unabhdangig von ihrer Leistung bei
der Besetzung von Top-Positionen
bevorzugt werden. Es braucht
Quoten, damit Frauen einen Platz in
Entscheidungsgremien bekommen.”

Eva Mandl
Griinderin
und CEO
Himmelhoch
Text, PR &
Event

© Himmelhoch

,Die Frauenquote nervt, aber mit
Freiwilligkeit sind wir nicht weit ge-
kommen. Es ist wie beim Sturzhelm:
Wer verniinftig ist, setzt ihn auf und
braucht kein Gesetz.

Sind Firmen unverniinftig und
verschlieBen sich
der Diversitat,
kann die Quote
helfen.”

Sigrid
Krupica
Geschafts-
fuhrerin
Grayling
Austria

© Grayling/Peter Rigaud

|
,Elf Jahre spater und ich beschéftige
mich noch immer mit diesem Thema
- fast unglaublich. De facto bleibt uns
aber keine andere Wahl, bei gleicher
Qualifikation wohlgemerkt, bertick-
sichtigt zu werden. Wir leisten oft
mehr und bleiben trotzdem unsicht-
bar bzw. geringer
bezahlt.”

Petra
Maringer
Head of
Permanent
Placement,
Trenk-
walder

© Petra Maringer

,Unternehmen, egal welcher GroR3e
und Branche, sind lebendige Kons-
trukte und brauchen Diversitat, um
sich immer wieder neu zu erfinden.
Jede Vorstandsetage braucht

Frauen, um auf der Hohe der Zeit zu
bleiben. Eine verpflichtende Quote ist
schlichtweg Teil einer

modernen Unter-
nehmenskultur.”

Gloria Trax|
Geschéftsflihre-
rin Agentur PR
International

© Stefan Baumann

,Die Quote ist notwendig, damit auch
Frauen in der Arbeitswelt als Vorbilder
fuir junge Menschen wirken kon-

nen. Erst wenn es einen Chancen-
gleichstand gibt — unabhangig von
Geschlecht, Alter, Herkunft, Sexualitat
und Religion -, ertibrigt sich die
Quote

Nicole
Steger
Diver-

sity und
Inclusion-
Beauftragte
von lkea
Osterreich

© www.jasminstanonik.com

,Bei BDO

haben wir auch in Flihrungspositio-
nen viele kompetente Kolleginnen,
die uns bunter und harmonischer
machen. Wir sind daher Giberzeugt,
dass Chancengleichheit sich sehr
positiv auf unsere Unternehmens-
kultur auswirkt und uns erfolgreicher
macht.”

Peter Bartos
Partner und
Geschafts-
fahrer

BDO Austria

" © BDO/Vanessa Hartmann Gnong
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#ReframingQuotenfrau: Zum internationalen Frauentag am 8. Marz erweitert
medianet die Aktion des Frauennetzwerk Medien in die Gesamtwirtschaft.

,Die Quote ist ein unelegantes, aber
wirksames Mittel fir mehr Diver-
sitat — und damit fiir eine nach-
weislich bessere Performance von
Organisationen und Fiihrungsteams.
#ichbineinequoten-

frau.”

Saskia

Wallner
CEO Ketchum
Publico

,Die Geschéftsfiihrung der Hel-
Wacht ist paritatisch besetzt und der
Erfolg gibt uns recht! Allein vor dem
Hintergrund, dass uns in Osterreich
Fachkrafte und Nachwuchs fehlen,
kénnen wir es uns gar nicht leisten,
auf das wirtschaft-
liche Potenzial
von Frauen zu
verzichten.”

Rainer
Kindelmann

Geschaftsleitung
Hel-Wacht
Holding

+Aufholbedarf gibt es auch 2021
unbestritten. Ich erachte Frauen-
quoten als eine Art von Inkubator
oder Starthilfe. Beweisen muss und
soll frau/man sich als Individuum
dann im Alltag ohnehin - und zwar
ganz unabhdngig vom
Geschlecht.”

Birgit Wallner
Leitung Kon-
zernmarketing &
-kommunikation
Verkehrsbiiro
Group

© Christina Hausler

© Hel-Wacht Holding

© Verkehrsbiiro

,Ja zu Diversitat und Chancen-
gleichheit. Wenn es nicht von selbst
geht, braucht es eine Regelung.
Quoten sind also keine Gefalligkeit.
Wichtig ist, sie sind nicht Kosmetik
fur Gleichberechtigung, sondern der
konsequente Schritt zur Gleichbe-
handlung.”

Jana David-
Wiedemann
CEO PKP
BBDO

teams sind mit all ihren Fahigkeiten
bekanntermafBen gut fiir ein Unter-
nehmen. Quoten bedeuten damit,
dem Guten auf die Spriinge zu helfen
- und mittlerweile gibt es auch genug
Frauen, die derartige Positionen her-
vorragend ausfillen konnen und das
auch wollen”

Julia ]
Wippersberg 5
CEO APA-OTS &

,Wir brauchen mehr Frauen in
Entscheidungspositionen. Die
Frauenquote ist ein Tool, um dieses
Ziel zu erreichen. Wenn jemand ein
besseres Tool hat, stehe ich dem
offen gegentiber. Bis dahin nutzen
wir die MaBBnahme, um unserem Ziel
allmahlich ndaher

zu kommen.” 5
g
Kosima Kovar Cai
Griinderin i3
=
und CEO von \©

sgreening

,An der Quote fiihrt kein Weg vorbei.
Es ist erwiesen, dass diverse Fiih-
rungsteams zu besseren Unterneh-
mensleistungen fihren. Keine Quote
wirde bedeuten, auf die besten
Kopfe und Talente zu verzichten. Das
kann sich die Gesellschaft, Politik
und Wirtschaft definitiv nicht leisten.”

Julia Leeb
Partnerin
BDO Austria

© BDO/Vanessa Harmann-Gnong

JTraurig genug, dass es den Begriff
,Quotenfrau’ im 21. Jahrhundert
Uberhaupt geben muss. Frauen

sind namlich echte Macherinnen!

In meiner Branche, einer mit relativ
hohem Frauenanteil, splirt man diese
unglaublich positive Dynamik sehr
deutlich. Damit auch andere Bran-
chen in diesen Genuss kommen,
braucht es wohl
die Quote!”

Martina
Fleischer-
Kicher
CEO Brilliant
Communi-
cations

© Brilliant Communications/Helge Kirchberger

,Solange die Diskussion tber
Frauenquoten von Augenrollen,
Aufregung und der Uberzeugung
begleitet wird, dass damit nur noch
unfahige Frauen in den Fiihrungs-
etagen sal3en, brau-
chen wir die Quote
dringend!”

Natalie Paloma

Birgit Brieber
Chefredakteurin
Wienerin

At Ikea Austria nearly half of our ma-
nagers are women. It’s up to all of us,
to create a fair distribution here so
that the quota will eventually become
superfluous.”

Alpaslan
Deliloglu
Country Mana-
ger und Chief

Sustainability

Officer bei Ikea
Osterreich

© Ikea Austria/Kurt Keinrath

,Quoten kénnen ermdglichen,
Stereotypen zu liberwinden, das
kollektive und unterbewusste Bild
des mannlichen Leaders zu andern
und der systematischen Mann-Mann-
Verblindung, die fir Frauen so diskri-
minierend ist, ein Ende zu setzen.”

Sylvie
Bruguiere
Managing
Director Andros
Austria & Central
Europe

,Dutzende Studien haben gezeigt,
dass Diversitat am Arbeitsplatz fiir in-
novative Lésungen sorgt und Frauen
in Fihrungspositionen den Unter-
nehmenserfolg positiv beeinflussen.
Und mit einer festen Frauenquote
setzen wir ein gesellschaftspoliti-
sches Signal.”

Martha
Salaquarda
Leitung
Marketing &
Kommunika-
tion Verbund
Energy
4Business

"o Verbund
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Mutterliebe Das Start-up Relaunch Kelly’s hat den
»<Mama matters” stdirkt das Markenauftritt modernisiert
Wohlbefinden von Miittern 14  und sein Design erneuert 15

© Wolfgang Kern/Infoscreen

Verlangerung Infoscreen
Sfiihrt Partnerschaften fort
und setzt Schwerpunkte 18

© Georg Sander

Georg Sander

Chefredakteur 90minuten.at
Mit Ende Februar hat Georg
Sander bei 90minuten.at die
Position des Chefredakteurs
neben Herausgeber Michael

Fiala inne. Seine journalistische

] n ‘ ‘ Karriere begann Sqnder yor
rund zehn Jahren bei abseits.at
~Quality Time*, das neue

Volksschullehrer absolvierte den
- - Lehrgang fiir Sportjournalismus
a r rat I v e I e u g eot an der Paris-Lodron-Universitat
Salzburg. Sander schreibt
. . . zudem seit vielen Jahren Beitrage
In einem globalen Pitch wahrend des Lockdowns holt fir medianet.
We Love\TBWA den Peugeot-Etat fir Osterreich. @
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Werbelieblinge Welche Testimonials bei Jahrestag Seit einem Jahr pragt und bewegt
Osterreichern die Nase vorn haben. Corona die heimische Medienwelt. €

© APA/Barbara Gindl
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»,ES gibt Autos und
dann gibt es Peugeot”

We Love\TBWA erdffnet ,OPEN* und beginnt mit Peugeot eine neue Ara.
Die Zusammenarbeit startet mit neuer Brand |dentity-Kampagne im Marz.

eee Von Dinko Fejzuli

n einem globalen Pitch um

Peugeot, der wéhrend des

Lockdowns unter unge-

wohnten Bedingungen quer

tiber unzahlige Homeoffices
in Europa, Asien und Latein-
amerika stattfand, konnte sich
OPEn erfolgreich durchsetzen.
Bestehend aus handverlesenen
Agenturen aus der ganzen Welt
ist OPEn — kurz fiir: Omnicom
for Peugeot Engine — nun exklu-
siv fir Peugeot tatig. We Love\
TBWA wurde fiir Osterreich
ausgewdahlt und leistete seinen
Beitrag dazu, den weltweiten
Peugeot-Etat zu sichern.

,Basierend auf diesem starken
Markenversprechen und seiner
210-jahrigen Geschichte, erhebt
Peugeot den Anspruch, eine
fithrende Rolle als innovativer
High-End-Generalist im Auto-
mobilmarkt zu besetzen - ein
komplett tiberarbeitetes Corpo-
rate Design mit neuem Logo
und eine neue Markenkampagne
stellen das eindrucksvoll unter
Beweis”, so die Agentur in einer
Presseaussendung. ,Unter dem
Titel ,Lions of our Time' feiert
Peugeot all jene, die nicht nach
Macht und Geld streben, son-
dern danach, Herren ihrer Zeit
zu sein und nach ihrem eigenen
Rhythmus zu leben.”

Smart und strategisch
Gewonnen wurde der Pitch mit
einer smarten strategischen
Empfehlung: Eine Ressource,
die auf der ganzen Welt densel-
ben hohen Stellenwert bei allen
Menschen hat, ist Zeit. Und diese
in Quality Time zu verwandeln,
wird zum zentralen Narrativ von
Peugeot.

|
Y

Teamwork Peugeot Osterreich-Marketingleiter Bernd Pfaller und Irene Sagmeister,
We Love\TBWA, starten fur Peugeot hierzulande eine neue Zeitrechnung.

Aus gegebenem Anlass bat
medianet Bernd Pfaller, Mar-
keting-Direktor Peugeot Oster-
reich, und Irene Sagmeister, In-
haberin der siegreichen Agentur
We Love\TBWA fiir Osterreich,
zum Interview.

medianet: Jede Agentur will
eine Bank und eine Automa

ke im Portfolio haben. We Love\
TBWA hat nun in einem inter-
nationalen Pitch die Automarke
Peugeot an Land gezogen. Wie
grofs ist die Freude daritiber?

Irene Sagmeister: Ja, das
stimmt und die Freude ist riesig.
Wir haben ja sehr viel Erfahrung
mit Automobilkunden und sind
superhappy, wieder in dieser

© Martina Berger

spannenden Branche tdtig zu
sein. Das umso mehr, als Peu-
geot eine ganz besondere Marke
ist — mit ihrer 210-jdhrigen Ge-
schichte die dlteste aller aktiven
Automarken iiberhaupt und seit
Kurzem Teil von Stellantis, dem
viertgréften Automobilkonzern
der Welt; dariber hinaus mit
einer Reihe von sehr innovati-
ven Modellen in petto, die nur
darauf warten, fiir Bewegung
am Markt zu sorgen und die
angestrebte High-End-Position
einzunehmen.

medianet: Global hdlt eine
Agenturgemeinschaft namens
OPEn den Etat. Wer oder was
ist OPEn und wie passt We Love\
TBWA da hinein?

Sagmeister: OPEn bedeutet
Omnicom for Peugeot Engine
und genau das ist es auch: Eine
handverlesene Schar an Agen-
turen aus dem Omnicom-Netz-
werk, die sich voll und ganz der
Arbeit fiir Peugeot verschrieben
hat. Und wir sind ja—auch als We
Love\TBWA nach wie vor — dem
Omnicom Network verbunden
und wurden dafiir ausgewéhlt.

medianet: Gibt es in dieser
Gemeinschaft einen Primus in-
ter Pares, und welche Entschei-
dungen kann die Agentur lokal
treffen bzw. was wird libernom-
men?

Sagmeister: Unsere Struktur
sieht so aus, dass der soge-
nannte ,OPEn Cortex’ in Paris
beheimatet ist. Das ist das zen-
trale Team, das alle globalen
Themen mit dem Peugeot Head-
office unter der neuen Fithrung
von Linda Jackson erarbeitet
und koordiniert. Strategische
und kreative Inputs kommen




© Peugeot/TBWA
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aber aus allen Teilen der Welt.
So wurde die grofe Kampag-
ne zur Enthiillung der neuen
Brand Identity kollaborativ in
Istanbul, Paris und Amsterdam
entwickelt. Regionale Hubs fir
Europa, den Nahen Osten, Asien
und Lateinamerika koordinieren
die lokalen Umsetzungen in 17
Landern. Der Entscheidungs-
spielraum wird grundsétzlich
auf Kundenseite definiert.

medianet: Das neue kommuni-
kative Narrativ bei Peugeot lau-
tet ,Quality Time’. Wie méchten
Sie das in den Kampagnen um-
setzen?

Sagmeister: Dazu kénnen wir
noch nicht allzu viel vorwegneh-
men. Wichtig ist aber, dass das
nicht nur ein Thema der Kampa-
gnen sein wird.

Bernd Pfaller: Es geht bei Peu-
geot um das Kundenversprechen
,Turn Time into Quality Time’,
konkret eben Zeit in ,Quality
Time' zu verwandeln. Warum
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und wie? Die Zeit, die man mit
und in einem Peugeot verbringt,
ist ein hochqualitativ wertvol-
les Erlebnis. Fahrvergniigen,
Hightech und die Leidenschaft
fiir verfithrerisches Automobil-
design innen wie auflen treibt
unsere Marke seit jeher an. Und
es ist vollkommen egal, ob man
unseren Kleinwagen, den Peu-
geot 208, als Elektroauto oder
mit herkémmlichem Antrieb
fahrt oder die Speerspitze unse-
rer Modelle, den Plug-in-Hybrid
508 Peugeot Sports Engineered
mit 360 PS — das Erlebnis, das
Peugeot ausmacht, werden Sie
mit allen unseren Modellen so-
fort spiiren.

= I-; % » F
L,Wir sind Lowen, und Zeit ist das Land, durch das wir ziehen*, so einer der Slogans der neuen Kampagne.

medianet: Generell miissen sich
alle Autokonzerne bzw. deren
Marken neu erfinden. Welche
Position soll Peugeot hier ein-
nehmen und was kann We
Love\TBWA dazu beitragen?

Pfaller: Peugeot hat fiir sich
schon vor Jahren eine ein-
deutige Positionierung vorge-
nommen, die nun etwas weiter
ausdifferenziert wurde. Eine
Positionierung, die klar in jedem
Produkt wieder zu finden ist. Als
,Inventive High-End-Generalist’
sprechen wir alle Kundinnen
und Kunden mit einem breiten
Modellprogramm an Pkw und
leichten Nutzfahrzeugen an.
Und wir bieten hochste Qualitét,

))

OPEmn bedeutet
Ommnaicom for Peugeot
Engime und genau
das 18t es auch: eine
handuverlesene Schar
an Agenturen aus
dem Ommnicom-
Netzwerk, die sich
voll und ganz der
Arbeit fiir Peugeot
verschrieben haben.

¢

die man im wahrsten Sinn des
Wortes ,erfahren’ kann, wenn
man in einem Peugeot Platz
nimmt. Aber wir sehen uns nicht
als Premium-Hersteller. ,Inven-
tive’ ist die Marke Peugeot seit
mehr als 210 Jahren, was auch
heute mit innovativer Technik
und einer konsequenten Elekt-
rifizierungsstrategie des gesam-
ten Modellangebots klar unter
Beweis gestellt wird. Diese Po-
sitionierung spiegelt sich in der
neuen Brand Identity unmittel-
bar wider.

Irene Sagmeister
We Love\TBWA

medianet: Eine Frage zum Pitch
an sich. Wegen Corona lief die-
ser komplett virtuell ab. Wie war
es, quasi via Blind Date um so
einen wichtigen Kunden rittern
zu miissen, und wo pitcht man
da anders als in einem klassi-
schen Verfahren?
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Sagmeister: Die Herausforde-
rung, in Videokonferenzen so
etwas wie eine Chemie spiirbar
werden zu lassen, kennen wir
mittlerweile alle. Das ist nicht
einfach und gerade in einem
Pitch noch einmal entscheiden-
der. Die Dates sind zwar nicht
ganz ,blind’, aber doch distan-
ter — das gilt es zu Uberbriicken.

medianet: Gibt es Dinge, die
man fir kiinftige Pitches tiber-
nehmen wird?

Sagmeister: Ja, die Erfahrung,
dass Entfernungen keine Gren-
zen sind und kollaborative
Teams auch quer iiber Landes-
grenzen und Disziplinen Berge
versetzen kénnen, wenn die rich-
tige Idee da ist und alle an einem
Strang ziehen.

Credits

Auftraggeber Peugeot Austria

GF Raphael Gaillard Marketing
Direktor Bernd Pfaller Marketing &
Kommunikation Manager Neslihan
Yavuz Agentur We Love\TBWA

GF Irene Sagmeister Beratung lliana
Gehart, Rebeka Feriz CD Michael
Zenz

© Martina Berger

© Peugeot/TBWA

Es geht ber Peugeot
um das Kunden-
versprechen ,Turn
Time 1nto Quality
Time*, konkret eben
Zeit i, Quality Tvme*
2u verwandeln.

Bernd Pfaller
Marketing-Direktor
Peugeot Osterreich

medianet: Frage zum Schluss.
Fdhrt die Agenturchefin kiinftig
einen Peugeot?

Sagmeister: Noch nicht, aber
hoffentlich bald. Da von der
ersten Autofahrt meines Lebens
an alle Autos meiner Kindheit
Peugeots waren, ist das fiir
mich auch ein sehr persénliches
Thema.

Pfaller: Ja, davon gehen wir aus.
Weil es gibt Autos. Und es gibt
Peugeot.

markets

| Die neuesten Kampagnen
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Markenrelaunch
fur Kelly’s Snacks

Kelly’s hat gemeinsam mit der Agentur Mark
& Mark ihren Auftritt im Snackregal erneuert.

WIEN. Ziel war eine ,deutliche
Modernisierung und Verjlin-
gung” der Marke Kelly's, heifst
es liber den Relaunch des Snack-
Anbieters.

Umgesetzt wurde dieser in
Partnerschaft mit der Werbe-
agentur Mark & Mark, mit dem
Kelly’s bzw. Soletti seit Jahren in
Partnerschaft gut zusammenar-
beitet.

Alle innovativen Design-
Schritte des Relaunches wur-
den durch Marktforschung be-
gleitet und so gestiitzt. Obwohl
eine Modernisierung angestrebt
wurde, sei auch ein wichtiger

Anspruch gewesen, bei der ,brei-
ten und treuen Fangemeinde”
keine ,kognitiven Dissonanzen”
Zu erzeugen.

ZeitgemiRe Erneuerungen
,Die Dynamisierung und Ak-
tualisierung der urspriinglich
von uns entwickelten und sehr
charakteristischen Kelly’s Brand
ist ein sehr wichtiger Schritt in
Richtung Markenprédsenz”, er-
klart John Mark, CEO von Mark
& Mark.

Weiters wollte man durch
einen Rot-weil-rot-Effekt im
Markenfeld den Osterreich-Be-

© Mark & Mark

zug unterstreichen und ,die He-
ritage der Brand untermauern”,
so Mark.

Als Creative Director fungierte
Ursula Mark, fiir die das Credo
bei dem Relaunch ,Weniger ist
mehr” lautete. Jedes einzelne
Design-Element sei auf seine
zeitgemalle Relevanz und Wir-
kung tdberprift und optimiert
worden.

Neuer Auftritt
Eine ,signifikan-
te Verstarkung
der Regalkraft”
soll durch die
Optimierung
aller Design-
elemente bei
Kelly’s erreicht
werden.

Die Arbeit wurde auch im Han-
del gut angenommen, wie Petra
Trimmel, Marketing Director von
Kelly's, sagt — die erste Resonanz
sei groRartig, so Trimmel.

Entscheidend fiir Zustimmung
und Lob aus dem Handel seien
tiefes Marken- und Marktver-
stdndnis und kreatives Finger-
spitzengefiihl in der Umsetzung,
ergdnzt Petra Trimmel. (red)

Der crossmediale Vermarkter fir Osterreich.

Bei uns steht
Nachhaltigkeit
am Programm.

22.-28. Mdrz

Themenwoche
,Gesundheit”

bei IP Osterreich

Jetzt
buchen!
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MEDIEN

RTLZWEI
HRWONE™

schau™
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Der Weg vom Testimonial
zum Markenliebling

Auch 2020 wurden Osterreichs Werbegesichter aus Sport, Unterhaltung und Co.
einem Beliebtheitscheck unterzogen. Wer im direkten Vergleich punktet.

eee Jon Anna Putz

ie konnen die Bekannt-
heit steigern, Sympa-
thiepunkte einfahren
und das Image eines
Unternehmens aufpo-
lieren: Testimonials bieten fiir
Werbetreibende etliche Vortei-
le in der Kommunikation mit
Kunden. Immer mehr Sportler,

Schauspieler und Promis la-
cheln von heimischen Plakat-
flaichen und aus TV-Geréaten.
Fir Unternehmen sollte aber
nicht Talent oder Leistung ent-
scheidend sein, sondern wie viel
Potenzial fiir den Einsatz in der
Werbung mitgebracht wird.
Welche Werbegesichter bei den
Osterreichern am besten veran-
kert und in Erinnerung sind, wird

durch die jahrlich von Market-
agent durchgefiihrte ,Testimo-
nial Tracker”-Studie erhoben. Im
vergangenen Jahr wurden rund
76.000 Teilnehmer ab 14 Jah-
ren in acht Kategorien tiber ihre
Testimonial-Praferenzen befragt.
Das Ergebnis: Hunderttausende
Bewertungen, die Aufschluss da-
riiber geben, wer in Osterreichs
Werbungen als Aushéngeschild

punkten kann. So viel vorweg:
Auch heuer erfreuen sich Sport-
ler besonderer Beliebtheit.

Wer der Werbeliebling ist

,Ob Anna Veith, Marcel Hirscher
oder Hermann Maier — viele ak-
tive sowie ehemalige heimische
Sportler sind nicht nur aufgrund
ihrer Erfolge, sondern auch als
Werbegesichter bekannt — und
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das zu Recht, wenn es nach
den Osterreichern geht”, erklart
Marketagent-Geschéaftsfithrer
Thomas Schwabl.

Veith ist es auch, die aus dem
Ranking als geeignetester Pro-
minenter fiir Werbung hervor-
geht. Mit einem Prozentwert
von 59 liegt die ehemalige Ski-
lauferin knapp auf dem ersten
Platz. Ski-Stars wiirden fiir Mar-
ketingzwecke nicht nur als gut
geeignet, sondern deren Werbe-
auftritte zudem auch im Kopf
bleiben, wie Schwabl ausfiihrt.
Fir dieses Argument spricht,
dass auch Marcel Hirscher und
Hans Knauf neben Veith unter
den Top finf der geeigneten
Werbegesichter rangieren.

Dennoch gelten auch Ge-
sichter aus Film und Fernse-
hen als passende Testimonials:
XXX-Lutz-Gesicht Chiara Pisati
belegt mit 58% Beliebtheit den
zweiten, ,Fack ju Géhte”-Schau-
spieler Elyas M'Barek den vier-
ten Platz.

Bekanntheit durch Werbung

Auch in Sachen Bekanntheit aus
der Werbung kommt man in
Osterreich nicht an (Ex-)Sport-
lern, insbesondere jenen aus
dem Wintersport, vorbei. Skile-
gende Hermann Maier (Raiff-
eisen) sichert sich mit einem
Bekanntheitswert von 92% klar

Testimonials 2020

»,Geeignete“ Promis %

Anna Veith 59

Hans KnauB 54
Bekannte Promis %
Hermann Maier 92

Mirj
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s R =

Quelle: Marketagent

))

Besonders Ski-Stars
gelten fiir Marketing-
zwecke nicht nur

als besonders gut
geeignet, thre Werbe-
auftritte bleiben
zudem 1m Kopf.

¢

den Spitzenplatz vor Moderato-
rin Mirjam Weichselbraun (82%,
Ja Natiirlich); Marcel Hirscher
(Raiffeisen), Chiara Pisati (XXX-
Lutz) und Hans Krankl (spusu)
vervollstdndigen die finf be-
kanntesten Werbegesichter Os-
terreichs. Was macht aber ein
geeignetes Testimonial fiir ein
Unternehmen aus? Und: Wie
bleibt ein Werbegesicht in den
Kopfen der Menschen hangen?

Thomas Schwabl
Geschdftsfiihrer
Marketagent

Zwei Faktoren entscheidend

Reinhard Grohs, Professor fir
Sportmanagement an der Pri-
vatuniversitit Schloss Seeburg,
identifiziert zwei Faktoren fir
den erfolgreichen Einsatz eines
Testimonials: Zum einen brauche
es einen Fit des Werbegesichts
mit dem Unternehmen. Dieser
wiére dann gewdhrleistet, wenn
Person und Unternehmen etwa
hinsichtlich Produktkategorie,
Image oder in Bezug auf die Ziel-

- d
Der ehemalige Skifahrer Hermann Maier ist das bekannteste Testimonial.

gruppe zueinander passen. Das
zweite wichtige Kriterium sei
die Authentizitdt zwischen Tes-
timonial und Werbetreibenden.
Hierbei ,geht es insbesondere
um Kontinuitat, Glaubwiirdig-
keit, Integritat und Symbolik der
Verbindung”, so Grohs.

Fir den erfolgreichen Ein-
satz eines Testimonials ist es
also im ersten Schritt essenzi-
ell, eine Verbindung zwischen
dem potenziellen Werbegesicht
und dem Produkt bzw. der
Dienstleistung herzustellen und
Personlichkeiten mit den pas-
senden Image- und Kompetenz-
eigenschaften zu finden. Gelingt
dies, werden aus Testimonials
auch Markenlieblinge.

Osterreichs Lieblings-Promis
Da Sympathiewerte bekannter
Personlichkeiten als wichtige
Voraussetzung fiir den erfolg-
reichen Einsatz in der Werbung
gelten, wurden zudem die Lieb-
lings-Promis aus unterschiedli-
chen Branchen ermittelt.
Angefiihrt wird die Riege der
beliebtesten Moderatoren des
Landes von Mirjam Weichsel-
braun, die knapp 70% der Teil-
nehmer bevorzugen. Die 03-
Moderatoren Andi Knoll (65%),
Kati Bellowitsch (64%) und
Robert Kratky (62%) sind im
Ranking der Lieblings-Modera-

© APA/Barbara Gindl

Promi-Ranking 2020

Moderatoren %
Mirjam Weichselbraun 68

Armin Assinger 62
Kompetente Promis %
Tarek Leitner 48
pr e .
e .
G .
ToblasPotzeIsberger .................... .

Quelle: Marketagent

toren ebenfalls vertreten. Kom-
plettiert werden die Top fiinf von
, Millionenshow"-Moderator Ar-
min Assinger.

Erfragt wurde zudem, welche
Promis von Osterreichern die
meiste Kompetenz zugeschrie-
ben wird. Uberzeugen konnten
allen voran die ,ZIB“-Modera-
toren mit Tarek Leitner an der
Spitze. Martin Thiir und Armin
Wolf konnten ebenso iiberzeu-
gen wie Puls 4-Infochefin Corin-
na Milborn; Tobias Potzelsber-
ger vervollstdndigt das Ranking
von Osterreichs kompetenter
Prominenz.

Weitere beliebte Gesichter

Als Sieger der ibrigen Kategori-
en gingen Marcel Hirscher (Ex-
Sportler), Arnold Schwarzeneg-
ger (Schauspieler) und Michael
Niavarani (Kabarettist) hervor.
Christina Stiirmer und Chiara
Pisati hatten in der Kategorie
Musiker bzw. C-Promis jeweils
die Nase vorn.

Dennoch gibt es nicht das
eine Werbegesicht, das sich fiir
jede Kampagne eignet. Person-
lichkeit von Testimonial und
Marke miissen matchen — dann
steht dem gelungen Werbeauf-
tritt nichts mehr im Wege. Wer
also zu wem passt, miissen also
immer noch Einzelne, nicht die
Allgemeinheit entscheiden.
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Nachhaltige
Partnerschaften

SK Rapid bleibt Kooperationspartner von Infoscreen,
und es gibt einen neuen Jahresschwerpunki.

WIEN. In bewegten Zeiten gilt
es, auf Bewahrtes zu setzen und
Neues zu wagen. Zumindest
wenn es nach Infoscreen geht.
Der DOOH-Anbieter hat fiir 2021
die Medienpartnerschaft mit SK
Rapid verlédngert und einen The-
menschwerpunkt fiir den Rest
des Jahres angekiindigt.

Prasenz trotz Geisterspielen

Bereits seit 2013 kooperieren der
Fullballverein und Infoscreen in
Sachen Medienprasenz. Die Part-
nerschaft wird auch in diesem
Jahr fortgesetzt, wie aus einer
Presseaussendung hervorgeht.
Gerade in Zeiten von Geister-
spielen sei es SK Rapid wichtig,
weiterhin auch im 6ffentlichen
Raum présent zu sein, so der
Geschéftsfiithrer des Vereins,
Christoph Peschek. Die seit neun
Jahren andauernde Kooperation
wiirde es dem Verein erlauben,
trotz leerer Rdnge Fans mit In-
formationen zu versorgen und
das Interesse am Verein zu star-
ken. Ankiindigungen wiirden
nicht nur in den Wiener StrafSen-

© Wolfgang Kern/Infoscreen (2)
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bahnen, 6ffentlichen Bussen und
U-Bahnen ausgespielt, ,sondern
auch bei besonderen Anldssen
wie dem Greenietag oder dem
Rapidlauf”, sagt Infoscreen-
Geschéftsfiihrer Sascha Berndl.

Der SK Rapid werde im Gegen-
zug dem DOOH-Anbieter Pra-

Bei der Er6ffnung: Jurgen Czernohorszky, Stefanie Paffendorf, Sascha Berndl.
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senz via Bandenwerbung oder
derVideowall im Allianz-Stadion
ermdglichen. Dennoch freue man
sich bereits wieder auf Normali-
tat, wie Peschek sagt: ,Wir freu-
en uns, wenn wir unsere Rapid-
Fans hoffentlich bald wieder im
Stadion begriien diirfen.”

Jahresschwerpunkt gestartet
Diesen Monat startete das re-
daktionelle Jahresspecial zu
verschiedenen Aspekten rund
um das Thema Nachhaltigkeit.
Entstanden sei der Schwer-
punkt auch aus dem Unbehagen
dartiber, dass die Pandemie seit
einem Jahr fast alles andere
tberlagert, fihrt Infoscreen-
Redaktionsleiterin Stefanie Paf-
fendorf aus. ,Wir wollen eine Art
Aufbruchsstimmung fiir die Zeit
nach der Pandemie erzeugen.
Deshalb erinnern wir unsere
Zuseher wieder an Themen, die

Verlangerung
SK Rapid-
Geschaftsfuhrer
Wirtschaft Chris-
toph Peschek
und Infoscreen-
Geschaftsfuhrer
Sascha Bernd|
setzen ihre
Medienpartner-
schaft 2021 fort.

w LN flﬂlm

davor wichtig waren — und auch
danach hochste gesellschaftli-
che Relevanz haben werden.”

Inhaltlich werde Infoscreen
von der Universitdtenkonferenz
und der Umweltberatung unter-
stiitzt.

Schulterschluss mit Stadten
Dem Programmstart wohnte
auch Klimaschutz- und Umwelt-
stadtrat Jirgen Czernohorszky
von der Stadt Wien bei. Man ver-
schaffe sich durch den Schwer-
punkt gegenseitig Riickenwind
und rufe durch das Ausspielen
in 6ffentlichen Verkehrsmitteln
das Thema nachdriicklich ins
kollektive Bewusstsein. Man
wolle, so Sascha Berndl, mit al-
len acht Infoscreen-Stadten an
einem Strang ziehen; firmenin-
ternen MalRnahmen sollen das
Unternehmen zudem nachhalti-
ger machen. (ap)

bizbook

| Gehérst du dazu?
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Ein Jahr Corona
und die Medien

Die Pandemie hat fur viel Informationsbedarf gesorgt, den seridsen
Journalismus aber gleichzeitig vor groBBe Herausforderungen gestellt.

ie Corona-Pandemie
hat zu einer ,Hochzeit
fir seriésen Journa-
lismus” gefiihrt, die
Medienhé&user jedoch
auch vor Herausforderungen
gestellt. So lautete der Tenor bei
einer mit Chefredakteuren und
Chefredakteurinnen besetzten
Online-Diskussion der APA am
Dienstag, 23. Februar. Wahrend
Wissenschafts- und Datenjour-

nalismus einen Aufwind ver-
splirten, sahen sich Medien auch
Kritik ausgesetzt, als ,Sprach-
rohr der Regierung” zu dienen.
Durch die Diskussion fiihrte
Moderatorin Maria Scholl, stv.
Chefredakteurin der APA.

Einig waren sich die Diskutan-
tinnen und Diskutanten in ihrer
Diagnose: Die Coronakrise habe
bei den Usern ein hohes Infor-
mationsbedurfnis erweckt. ,Die

Leute haben uns die Zeitung aus
der Hand gerissen”, schilderte
Gerald Mandlbauer, Chefredak-
teur der Oberdsterreichischen
Nachrichten. Die mit der Pande-
mie einhergehende ,Uberfiille an
Information” habe jedoch auch
dazu gefihrt, dass viele Perso-
nen zu einfachen Antworten ge-
fliichtet seien, bedauerte er.

Im Verlauf der Pandemie habe
sich bei Teilen der Bevilkerung

Verdrossenheit eingestellt, die
mitunter zu Angriffen auf Me-
dien und deren Art der Bericht-
erstattung fihrten. ,Manche
Leser meinen, wir sind zu nah
dran an der Politik, andere sa-
gen, wir zerreden alles — wir
stehen zwischen den Fronten”,
brachte Martina Salomon, Chef-
redakteurin der Tageszeitung
Kurier, das Dilemma auf den
Punkt.
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Es geht um das Vertrauen

Mit faktenbasierter und objek-
tiver Berichterstattung konne
das Vertrauen der Bevolkerung
gewonnen werden, meinte APA-
Chefredakteur Johannes Bru-
ckenberger. Dazu miissten Jour-

))

Als Journalist muss
man an Presse-
konferenzen und,
Hintergrundgesprd-
chen teillnehmen;
man muss aber nicht
alles nachplappern,
was dort gesagt wird.

(¢

Gerald Mandlbauer
Chefredakteur OON

nalistinnen und Journalisten die
Quellen ausgewogen auswihlen
und ,dort kritisch nachfragen,
wo es notig ist”, so Bruckenber-
ger. Eine Pandemie sei ein ,guter
Néhrboden fiir Verunsicherung,
Polarisation und Geriichte”.
Doch guter Journalismus kon-
ne zur Aufkldrung beitragen.
Bruckenberger hob vor allem
den gestiegenen Stellenwert von
Wissenschafts- und Datenjour-
nalismus hervor.

Dass die heimischen Medien
.Verlautbarungsjournalismus”
betreiben wiirden, lieR Puls 4-
Infochefin Corinna Milborn nur
fir die Anfangsphase der Pan-
demie gelten: ,Zu Beginn musste
dartiber informiert werden, was
am nédchsten Tag erlaubt ist und
was nicht. Das war aber nur eine
kurze Phase.” Schon bald habe
man eine grofle Bandbreite an
Meinungen abgebildet. Eine rote
Linie habe Puls 4 dort gezogen,
wo nicht ldnger auf dem Stand

2

der Wissenschaft operiert wurde.
,Dadurch sind einige Gespréachs-
partner rausgefallen, die wir
nicht mehr eingeladen haben”, so
Milborn. Auch Mandlbauer trat
dafiir ein, den ,wissenschaftli-
chen Tenor”, der sich mittlerwei-
le herausgebildet hat, in seiner
ganzen Bandbreite abzubilden.
Waltraud Langer, Chefredak-
teurin der ORF-TV-Magazine

))

Manche Leser
mewmen, wir Sind

zu nah dran an der
Politik, andere sagen,
wir zerreden alles —
wr stehen zwischen

den Fronten.

und Servicesendungen, erach-
tet es als richtig, viele Presse-
konferenzen der Regierung zu
iubertragen. Die Bevolkerung
habe sich selbst ein Bild da-
von machen miissen, was die
Regierungsmitglieder zu sagen
hatten. ,Die Berichterstattung
darf damit aber nicht stehen
bleiben. Das Gesagte braucht
Einschitzungen und Analysen”,
so Langer. Gefehlt habe es den
Regierungspressekonferenzen
an einer wissenschaftlichen
Stimme, befand Salomon.

Martina Salomon
Chefredakteurin
Kurier

Das Online-Podium
Maria Scholl (Moderation,
APA), Martina Salomon
(Kurier), Corinna Milborn
(ProSieben.Sat.1 Puls 4),
Johannes Bruckenberger
(APA), Waltraud Langer
(ORF) und Gerald Mandl-
bauer (OON, v.l.0.).

Causa Regierungsinserate
Eine viel diskutierte Rolle nah-
men die aufgestockten Inserate
der Regierung in den Medien
ein. ,Regierungsinserate sollten
fiir Medien nicht systemrelevant
sein”, meinte die Kurier-Chefre-
dakteurin. Andererseits haben
diese viele Medien vor einem
schwierigen Jahr gerettet. ,Bei
uns haben sie dazu beigetragen,
dass wir kein Personal abbauen
mussten”, so Salomon. Milborn
betonte, dass die aufgestockten
Regierungsinserate ,kein Dauer-
zustand” sein diirfen.

Die Corona-Pandemie hat-
te auch Auswirkungen auf die
Arbeitsweise in den Medien-
héusern: Allesamt setzten sie
stark auf Homeoffice und be-
schrinkten Tétigkeiten in den
Newsrooms auf das notige Mi-
nimum wie das Schneiden von
Sendungsbeitrdgen im Falle des
ORF. ,Homeoffice war fiir uns
ein absolut taugliches Krisen-

instrument”, sagte Bruckenber-
ger. Auch nach der Pandemie
werde vermehrt von Zuhause
gearbeitet werden, prophezeite
der APA-Chefredakteur. Er gab
jedoch auch zu bedenken, dass
sich auf lange Sicht auch Nach-
teile wie Effizienzverlust oder
psychische Belastungen bei se-
pariert arbeitenden Journalis-
ten einstellen. (mab)

© Screenshot APA
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Von Frauen fur
Frauen gemacht

,Mama Matters” — das Start-up fUr Mutter

wurde geboren. Die Granderinnen im Gesprach.

eee Von Nadja Riahi

WIEN. Ein Start-up fiir Mamas?
,Machen wir”, dachten sich Ka-
tharina Griesbacher und Delia
Wieser und griindeten die Marke
~Mama Matters”. medianet bat
die beiden zu einem Interview.
LAuf einmal ist das Ganze ,rea-
ler’ geworden”, sagt Wieser iiber
ihre Teilnahme bei ,2 Minuten
2 Millionen”.

»Wir sind sehr froh, dass wir
dabei waren — so kénnen wir
jetzt mehr Mitter unterstiitzen
und konnten unsere Produkte
nicht nur online, sondern auch
im ,2 Minuten 2 Millionen’ Start-
up Village verkaufen und so di-
rekt mit unseren Kundinnen in
Kontakt treten”, so Wieser wei-
ter.

Die Geschichte von Mama
Matters sei die Geschichte aller
Mamas. ,Nach der Geburt den-
ken alle an das Baby, selbst die
Mutter. Thre eigenen Bediirf-

© Patrick Tafner

nisse ibersieht sie. Weltweit
leidet jede fiinfte Frau an einer
Wochenbett-Depression. Schlaf-
mangel, Erschépfung und Ein-
samkeit sind, wie Studien zei-
gen, fiir 75 Prozent der Miitter
traurige Realitdt. Wir, selbst
zwei Miitter, haben das haut-
nah erlebt und wirken dem jetzt

Delia Wieser & Katharina Griesbacher.

entgegen”, so Griesbacher. ,Mit
unseren selbst entwickelten Tex-
til- und Naturkosmetikproduk-
ten starken wir das mentale und
korperliche Wohlbefinden der
Mama. Denn kommt ein Baby
auf die Welt, wird auch eine
Mama geboren”, sagt Wieser.

Programm: MamaZ2b
Griesbacher und Wieser arbeiten
auch mit Unternehmen zusam-
men und haben das Programm
Mama2B ins Leben gerufen. ,Mit
Mama2B unterstiitzen Unter-
nehmen ihre Mitarbeiterinnen
tiber den Biiroalltag hinaus mit
fiirsorglichen Produkten, die
tiber den gebrandeten Merchan-
dise USB-Stick hinausgehen. Die
Mitter fihlen sich nicht nur
als Arbeitskraft, sondern auch
als Mensch wertgeschéatzt. Das
Unternehmen zeigt sich empha-
tisch und erzielt einen positiven
Effekt auf den Wiedereinstieg
der Mitarbeiterin”, sagt Wieser.

Der Pitch

Delia Wieser,
eine der Grln-
derinnen des
Wiener Start-ups
,Mama Matters",
prasentierte ihr
Unternehmen
bei der TV-Show
,2 Minuten 2
Millionen* und
erhielt groBen
Zuspruch.

Auf die Frage nach Zukunfts-
plédnen antworten Griesbacher
und Wieser: ,Als ndchsten Schritt
mochten wir unser Programm
Mama2B erweitern und unseren
ersten Shop in der Praterstrafie
er6ffnen. Weil wir ein multikul-
turelles Team sind, haben wir
von Anfang an eine Marke mit
internationalem Approach auf-
gebaut. Wir verkaufen unsere
Produkte bereits online europa-

))

War stdrken das
Wohlbefinden der
Mama. Denn: Kommt
ewn Baby auf die
Welt, wird auch eine

Mama geboren.

weit und werden bald auch in
ausgewdahlten Shops iiberall in
Europa vertreten sein.”

Die Werbemittel werden von
Heimat Wien entwickelt; die
Agentur steht Mama Matters
mit einem female-powered Team
zur Seite.

Delia Wieser
Co-Grtinderin
Mama Matters
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Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

BRIEFING. Wieder ist es passiert: Der Kanzler
hat, nachdem Geriichte aufgetaucht waren, er ha-
be auf Kosten einer Unternehmerin, die ihrerseits
wiederum an die OVP gespendet habe, einen Ur-
laub verbracht, zu einem ,Hintergrundgespréch”
mit ausgewédhlten Medien geladen, um seine
Sicht der Dinge darzulegen. Das darf er.

Es darf aber auch gefragt werden, ob dadurch
nicht der Eindruck entsteht, dass es ihm wichtig
war, unter Umsténden fast nur solche Medien
einzuladen, von denen er sich eventuell erhoffen
konne, dass sie eher geneigt seien, seine Sicht der
Dinge darzulegen, und andere Sichtweisen nicht.

Nur die anderen diirfen nichts weitergeben
Konkret ging es um das Onlinemedium Zack Zack
und dessen Chefredakteur, der den Verdacht des
Gratisurlaubs fiir den Kanzler gedufBert haben soll
und dem der Kanzler nun entgegentreten wollte.
Und tatséchlich las man prompt in einem eingela-
denen Medien etwas von ,Dirty Campaigning”.

Hintergrundige
Journalistenrunden

Medien soll das Zitieren aus Ermittlungsakten
verboten werden — Politiker durfen aber schon?

Interessant an der Sache ist ibrigens auch,
dass die eingeladenen Medien kurz nach dem
exklusiven Hintergrundgesprach im Besitz des
betreffenden Einvernahmeprotokolls des Zack
Zack-Chefredakteurs waren und daraus zitieren
konnten. Nun stellt sich die Frage, woher sie die-
se Protokolle haben?

Diese Frage ist ja deshalb relevant, weil die
Kanzlerpartei es gern sehen wiirde, wenn solche
Dinge nicht mehr in Medien landen wiirden.

Selektive Hintergrundgespréache boykottieren?
Und nun die Frage, ob man als Eingeladener zu
einem Hintergrundgesprach nicht hingehen soll
— aus Solidaritdt mit anderen —, wenn offensicht-
lich ist, dass es eben keine Pressekonferenz ist,
nur um gewisse Medien auszusperren?

Nein, muss man nicht, man muss aber auch
nicht, wie es der Chefredakteur der Oberdsterrei-
chischen Nachrichten, Gerhard Mandlbauer, in
einem APA-Talk treffende formulierte, das dort
Gesagte einfach ,nachplappern”, sondern es prii-
fen, werten und einordnen. Also genau das tun,
was man als kritischer Journalist machen muss.

oe24.at baut Online-Chefredaktion aus

Lucia Muhr und Lukas Jozseffi werden stellvertretende Chefredakteure.

WIEN. Kiinftig wird die Chefredaktion von oe24.
at durch Lucia Muhr und Lukas Jozseffi als stell-
vertretende Chefredakteure verstéarkt. Niki Fellner
bleibt Online-Chefredakteur.

Muhr wird die operative Leitung der Online-
Nachrichten-Redaktion, die weiterfiihrende Ver-
netzung mit dem Osterreich-Newsroom sowie der
Reichweiten-Steigerung des oe24-Netzwerks ver-
antworten, Lukas Jozseffi ibernimmt zusétzlich
zu seinen Agenden als Head of Social Media die
Leitung sowie den weiteren strategischen Ausbau
von oe24plus sowie die Distribution des Netz-
werks auf allen Kanélen.

»~Entscheidend zum Erfolg beigetragen”
Fellner freut sich tiber den Ausbau der Chefredak-
tion; die beiden hétten in den letzten Monaten und
Jahren entscheidend zum Erfolg des Netzwerks
beigetragen. Mit Muhr und Jozseffi wiirden ,ab-
solute Online-Profis” die Position tibernehmen.
+~Uunser Anspruch ist es, die oe24-User weiterhin
schnell und aktuell zu informieren — und dartiber
hinaus einen Mehrwert zu bieten, der tiberzeugt”,

Fellner, Muhr und Jozseffi bilden die oe24-Chefredaktion.

so Muhr tiber ihre neue Aufgabe. Jozseffi wiirde
in den kommenden Monaten das ,exklusive Nach-
richtenangebot” von oe24plus ausbauen und mit
eigenen Inhalten ,ein noch umfangreicheres Nach-
richtenerlebnis der oe24-Multimediawelt” bereit-
stellen wollen. (ap)

© Harald Artner/oe24.at
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Entscheirdend 1St
Suir Unternehmen,
das geeirgnete
Testvmonial fiir
das eigene Produkt
zu identifizieren.

Zitat des Tages
Reinhard Grohs, Privat-
universitdt Schloss Seeburg

BEATE RAUSBICHLER

DER VERKAUFTE
FEMINISMUS
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BUCHTIPP

Das Label
Feminismus

FEMVERTISING. Weg von
politischen Forderungen fiir
alle, hin zur Arbeit an und
fiir sich selbst: Der Feminis-
mus machte eine Wandlung
vom politischen Kampf

hin zum profitablen Label
durch.

In ihrem Buch zeigt Beate
Hausbichler auf, wo Femi-
nismus in dicken Lettern
draufsteht, obwohl nur
Selbstoptimierung bzw.
-darstellung und letztlich
Konsum drinstecken. Au-
Rerdem erklart sie, welche
Gefahren Social Media
diesbeziiglich bergen und
warum echter Feminismus
unbequem sein sollte.

Residenz Verlag, 224 Seiten;
ISBN. 9783701735266
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DMVO-Prasident
Anton Jenzer will
fUr noch mehr
Transparenz
beim Daten-
schutz sorgen.

i

82%

-

Wenig vorbereitet

. ! /

o f Einer aktuellen Adform-Umfrage

‘ﬁ k 7 : - unter 1.047 Marketing-Entschei-
—— — lh'J:L_ ; b dungstragern zufolge haben

- 82% der Marketer keine Losung

fur die Zeit nach dem Ende
der Third-Party-Cookies.

B Dabei erwarten zwei Drittel der
e I m a e n sc u Z g e Befragten in Osterreich und
der Schweiz, dass das Ende
der Third-Party-Cookies einen

es um Transparenz e

Der DMVO setzt auf eine neue Zertifizierung, die
Transparenz beim Thema Datenschutz schaffen soll. @

© LDD Communication

© Adform

Kampagne Adform zeigt die Bedeutung »~Mundl“ IMM Munz-Institut bringt die
gut geplanter Customer Journeys. € Kultserie zurtick ins Wohnzimmer. €@
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»,Klare Regeln

sind wichtig”

DMVO-Prasident Anton Jenzer (iber Transparenz

und die neue Datenschutz-Zertifizierung.

eee Von Sascha Harold

WIEN. Marketing ist ein daten-
getriebenes Geschaft. Es braucht
Daten, um zielgerichtete Kom-
munikation zu ermdglichen, die
Digitalisierung hat die Situation
noch einmal verschéarft. Hand
in Hand damit geht das Thema
Datenschutz, das die Branche
schon lénger beschéftigt, als
man annehmen moéchte. So ar-
beitete der Dialogmarketing
Verband Osterreich bereits 2004
einen ersten ,Code of Conduct”
aus, der damals erheblich zur
Transparenz beigetragen hat.
Spétestens im Jahr 2018 ge-
riet der Datenschutz durch das
Inkrafttreten der DSGVO end-
giiltig in Zentrum des Interesses.
Der DMVO hat die Zeichen der
Zeit genutzt und gemeinsam mit
anderen Verbanden und Organi-
sationen, wie der Wirtschafts-
kammer, dem Marketingclub
Osterreich oder dem Fundrai-
sing Verband Osterreich, einen

neuen, von die Datenschutz-
behorde genehmigten, Code of
Conduct fiir Adressverlage und
Direktmarketing-Unternehmen
erstellt. Die Prinzipien gelten
als Grundlage fiir die Verleihung
eines Zertifikats, das durch die
Uberwachungsstelle Austrian
Standards vergeben wird.

Vorbildwirkung

Fiir DMVO-Prasident Anton Jen-
zer ist das ein groBer Schritt:
.Gerade in Zeiten, in denen Da-
tenschutz ein sensibles Thema
ist, ist es wichtig, klare Regeln
und Transparenz zu haben.” Die
Verhaltensregeln sind auf knapp
20 Seiten zusammengefasst und
iubersetzen die Sprache der
DSGVO in praxistaugliche Anlei-
tungen. ,Unternehmen sollen die
Verhaltensregeln helfen, Kampa-
gnen DSGVO-konform gestalten
zu kénnen.” In einem ,Uberwa-
chungsverfahren” durch Aus-
trian Standards ist es jedem
Unternehmen moglich, sich

zertifizieren zu lassen. Auch fiir
kleinere Unternehmen ist das
empfehlenswert. Dazu Jenzer:
+Es erhoht die Reputation, wenn
verantwortungsbewusst mit Da-
ten umgegangen wird. Der Ver-
waltungsaufwand ist auch fir
kleinere Unternehmen machbar.
Letztlich geht es darum, alle Ge-

© Katharina Schiffl

Datenschutz
Spatestens seit
Inkrafttreten der
DSGVO ist das
Thema Daten-
schutz in aller
Munde. Gerade
flr die Kommu-
nikationsbran-
che geht es
dabei um viel.

schaftsprozesse schriftlich zu
dokumentieren — das sollte auch
ohne Audit passieren.”

Européisierung geplant

Die Nachfrage ist gut, mit VSG
Direkt und W1 sind bereits zwei
heimische Unternehmen zerti-
fiziert, einige weitere Verfahren
sind bereits am Laufen. Fiir die
Zukunft ist unter anderem die
Europaéisierung der Verhaltens-
regeln geplant, um hier Einheit-
lichkeit zu schaffen. Fiir Jenzer
ist die Zertifizierung auch fiir das
Geschaft wichtig: ,Jeder ist dar-
an interessiert, dass die Privat-
sphére geschiitzt wird. Auf der
anderen Seite braucht es legale
Moglichkeiten fiir Kommunika-
tion mit interessierten Kunden.”
Diesem Anspruch soll die neue
Zertifizierung gerecht werden.

Anton Jenzer: ,Verwaltungsaufwand auch fur kleine Unternehmen machbar.*
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Wenn der Urlaub winkt

Hohes Konversionspotenzial: Die Case Study der Osterreich Werbung
zeigt die Bedeutung einer gut geplanten Customer-dourney auf.
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Gastbeitrag
eee Von Andreas Grasel

WIEN. Die einen treibt es in auf-
regende Stadte, die anderen ent-
spannen am See. Obgleich Urlaub
fiir jede Person etwas anderes be-
deutet, bleibt die Sache im Kern
die gleiche: Neue Eindriicke, Ab-
wechslung und Erholung. Ware
da nicht die Corona-Pandemie
und das Reisen nur innerhalb
der Landesgrenzen méglich. Um
den Facettenreichtum des hei-
mischen Tourismus darzustellen
und das Vertrauen in die eige-
nen Regionen zu stérken, setzte

Osterreich Werbung mit Adform

im Zuge der Kampagne ,Auf dich

wartet ein guter Sommer” auf

eine dreistufige Customer-Jour-
ney, die User mit einem hohen

Konversionspotenzial ausmach-

te und gezielt ansprach:

1. Awareness — Reichweite: An-
sprechen von Zielgruppen auf
der Basis ihrer Urlaubsinter-
essen.

2. Involvement — Engagement:
Zuschneiden von Bannern auf
Basis von Nutzerverhalten
und Interaktion.

3. Performance - Traffic & Kon-
version: Identifizierung und
Ansprache von Usern mit ei-
ner hohen Konversionswahr-
scheinlichkeit.

Die richtigen Daten

In der ersten Phase wurde die
Zielgruppe anhand ihrer Ur-
laubsinteressen identifiziert.
Es wurde herausgefiltert, ob sie
eher einen Urlaub in Stadten,
den Alpen oder an Seen machen
wiirden.

Daraufhin wurden starke vi-
suelle Banner auf verschiedens-
ten Kandlen ausgespielt, die von
TV-Spots im nationalen Fernse-
hen begleitet wurden. Ziel war
es hier, vor allem Daten tiber die
Zielgruppe und ihre Interessen
zu erheben und diese im weite-
ren Kampagnenverlauf einflie-
Ren zu lassen.

Target identified high potentials with

bookahle offers - lncus

Social
Saarch

Dynamic Display

Im néchsten Schritt wurde
die Relevanz erhoht und User
nun mit Werbemitteln angespro-
chen, die ihre Interessen und
ihr Verhalten widerspiegelten.
Die integrierte Datenstrategie
verband alle Kampagnenphasen
und stellte sicher, dass User zur
richtigen Zeit auf dem richtigen
Kanal mit den richtigen Bot-
schaften erreicht wurden.

Dynamische Banner

In diesem Stadium des Fun-
nels konnten User mit fir sie
hochst relevanten Angeboten
bedient werden. Uber dynami-
sche Banner bekam jeder User
eine individuelle Variante der
gleichen Werbemittel angezeigt
— zugeschnitten auf seine Inte-
ressen. Durch die Moglichkeit,
die Banner einfach zu &dndern,
konnte der Kreationsaufwand
schlank und effizient gehalten
werden. Uber einen Zeitraum
von anderthalb Monaten wur-
den durch die Ausspielung der

Dreistufig

Die Osterreich
Werbung setzt
mit Adform,
Anbieter einer
Technologie-
plattform fur
digitales
Adserving und
Mediabuying,
auf eine dreistu-
fige Customer-
Journey.

Kampagne iiber Adform 9,8 Mio.
Views und 330.000 Clicks er-
reicht — bei einer View Through
Rate von 75%. Zudem gaben
fast 60% der User an, durch die
Banner zur Buchung einer In-
landsreise motiviert worden zu
sein — hoffentlich haben sie auch
Erholung vom Corona-Alltag fin-
den konnen.

Andreas Grqsel ist bei Adform verant-
wortlich fur Osterreich und die Schweiz.

markets

| Finde deine maBgeschneiderte Agentur
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LDD COMMUNICATION
Weiteres
Wachstum

WIEN. Die Full-Service-
Dialogagentur LDD Com-
munication setzt ihren
Wachstumskurs im Bereich
Social Media weiter fort. In
den vergangenen Monaten
konnten die Multichannel-
Experten vier Neukunden
aus den Bereichen Auto-
mation, gesunder Lifestyle
und Landtechnik gewinnen.
Bereits im Spatherbst wur-
de fiir Weight Watchers
eine Social Ad-Kampagne
auf Facebook und Insta-
gram konzipiert. ,Bereits in
den ersten beiden Phasen
konnten wir eine sehr gute
Performance erzielen”, er-
lautert Sabine Lacher, CEO
von LDD.

Automation, Landtechnik
Ebenfalls als Neukunde

an Bord ist der Antriebs-
spezialist KEB, fiir den im
B2B-Netzwerk LinkedIn
Kampagnen umgesetzt wur-
den. Zudem freut sich die
Agentur iiber gleich zwei
Landmaschinen-Hersteller:
die deutsche Maschinen-
fabrik Bernard Krone GmbH
und den Landmaschinen-
importeur Austro Diesel.

© LDD Communication

¥

Digitale Kampagne

Fdr den Neukunden Weight
Watchers setzt LDD auf Instagram
und Facebook-Kampagnen.

© Christian Husar

Praziser Fokus

Mit Direct Mailings wird Relevanz geschaffen
— und Wertschatzung vermittelt.

Post-Marketingleiter Reinhard Scheitl: ,Direct Mailings sind das analoge Gegensttick zum personlichen Newsletter.”

eee on Sascha Harold

WIEN. Im Marketingmix neh-
men Direct Mailings eine be-
sondere Rolle ein. Die pers6nlich
adressierten Werbebotschaften
konnen spezielle Kundengrup-
pen gezielt ansprechen —und die
Post will in dem Bereich ein ver-
lasslicher Partner sein: ,Hoch-
wertig inszenierte Angebote,
mehr Individualitat und prézise
Kundenansprache — persénlich
adressierte Werbung macht's
moglich. Bei der Post erhalten
Sie alle Services aus einer Hand,
von der Zielgruppendefinition
bis zu hochwertigen Adressen,
um potenzielle Kundinnen und
Kunden &uferst prazise und ef-
fizient zu erreichen”, erlautert
Marketingchef Reinhard Scheitl.

Vielversprechende Daten

Alle Daten rund um das Thema
Direct Mailing liefert jedes Jahr
der Dialog Marketing Report
der Osterreichischen Post, der
zuletzt im Juni 2020 erschienen

))

Unternehmen
mochten thre Kun-
dinnen und Kunden
effizient und ziel-
gerichtet ansprechen.

¢

ist. Die Daten sprechen eine kla-
re Sprache: Das Direct Mailing
gilt als hochwertigste Werbe-
form, und 91% lesen adressierte
Werbepost — 71% sogar langer
als zwei Minuten.

Der nachste Dialog Marketing
Report erscheint im Juni 2021,
Scheitl gibt aber schon jetzt
einen ersten Ausblick auf den
wichtigsten Trend: Personali-
sierung.

Scheitl: ,Unternehmen mo6ch-
ten ihre Kundinnen und Kunden
effizient und zielgerichtet an-
sprechen.” Damit solle Relevanz
bei den Empféngern geschaffen
— und Wertschétzung vermittelt
werden. Das Ergebnis seien eine
hohe Kundentreue und gestei-
gerte Umsétze.

Der Customer Journey kom-
me vor dem Hintergrund dieses
Trends ebenfalls gesteigerte Be-
deutung zu.

Der analoge Newsletter
Mit Direct Mailings lasse sich
der Aspekt der Personalisierung
besonders gut einfangen.
+Direct Mailings sind das ana-
loge Gegenstiick zum personli-
chen Newsletter. Aufgrund der
personlichen Adressierung und
der vielfaltigen Gestaltungs-
moglichkeiten sind sie in allen
Altersgruppen beliebt. Durch
ihre Individualitdt bieten sie
sich besonders gut fiir Content-
Marketing an”, fasst Scheitl zu-
sammen.
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WERBUNG

100% Sicherheit
20% Rabatt
0% Storno

AulRenwerbeflachen buchen und bis Jahresende
flexibel schalten. Jetzt mit 20% Werbe-Rabatt
und kostenlosem Storno* bis einen Tag vor Jetzt buchen!

Laufzeitbeginn. werbung.oebb.at

* Giiltig auf das Werbe-Entgelt fiir simtliche Werbeflachen im Eigentum der OBB bei Neubuchungen bis 16.04.2021, Umsetzung bis 31.12.2021. Maximale Laufdauer von sechs Monaten.
Nicht mit anderen Aktionen kombinierbar. Vorbehaltlich Verfugbarkeit und produktbezogener Vorlaufzeit, zuztiglich Steuern und Abgaben. Angefallene technische Kosten bereits
produzierter Werbemittel sowie angefallene Rechtsgeschaftsgebiihr werden in Rechnung gestellt.
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WEBSHOP
Alles fiir
den Hund

WIEN. Die Apros Service
GmbH hat unter der Lei-
tung von Melanie Loss-
mann mit 1. Februar einen
neuen Geschaftszweig im
E-Commerce er6ffnet. Mit
der neuen Marke Lovdog
will das Unternehmen einen
informativen Ratgeber rund
um das Hundeleben bieten.
Griinderin Melanie Loss-
mann: ,Unsere Maxime ist:
Ein gliickliches Leben fiir
jeden Hund.”

Nutzererlebnis

Die neue Plattform soll
Anlaufstelle fiir Hundebe-
sitzer zu Fragen rund um
Erziehung, Erndhrung oder
Verhalten sein und steht
mit Expertenwissen zur
Verfligung. ,Die neue Marke
Lovdog lebt ganz nach der
Devise — weil wir Hunde
lieben. Nutzer kénnen hier
alles finden, was sie fiir ein
gliickliches Hundeleben
brauchen — sowohl materiell
als auch informativ”, fasst
Lossmann zusammen.

Neuer Geschéftszweig
Melanie Lossmann verantwortet
die neue Marke Lovdog.

© Thomas Mayer Photography

© Bernhard Schramm

Endlich barrierefrei

Die Website des Patientenombudsmanns der Arztekammer
fur Wien erhalt das WACA-Qualitatssiegel in Gold.

Markus Nutz ist Geschéaftsfihrer der Wiener Digital Lead-Agentur Spinnwerk: ,Informationen allen zuganglich machen.*

eee on Sascha Harold

WIEN. Barrierefreiheit ist auch
im Netz ein wichtiges Thema.
Das Web Accessibility Certifi-
cate Austria (WACA), gepriift
von der unabhéngigen Zertifi-
zierungsstelle TUV Austria, ist
das erste und einzige Qualitéts-
siegel in Osterreich, das Barrie-
refreiheit im Internet nach au-
Ben hin sichtbar macht. Damit
werden einerseits Bemithungen
hinsichtlich Barrierefreiheit im
Netz ausgezeichnet und anderer-
seits gesetzliche Bestimmungen
erfillt. Verliehen wird es in den
drei Kategorien Bronze, Silber
und Gold. Die Website des Pa-
tientenombudsmanns der Arz-
tekammer fiir Wien erhielt jetzt
das Siegel in Gold und ist damit
nachweislich fiir alle Menschen
vollstandig zugénglich.
Umgesetzt wurde das Projekt
von der Wiener Digitalagentur
Spinnwerk. ,Die Website des
Patientenombudsmanns der

Arztekammer fir Wien soll
Patientinnen und Patienten
Auskunft und Beratung bieten
sowie zu einer besseren Betreu-
ung verhelfen. Umso wichtiger
ist es, diese Informationen al-
len Interessengruppen barri-
erefrei zugénglich zu machen.
Daher sind wir bei Spinnwerk

))

Spinnwerk hat
unsere Website
demokratisiert,
dadurch haben
jetzt alle Menschen
ZUugang 2u uns.

Franz Bittner
Patienten-
ombudsmann Wien

besonders stolz, ein Projekt wie
dieses umgesetzt zu haben und
dafiir zusatzlich mit ,Gold’, der
hochstmoglichen Auszeichnung
fiir Barrierefreiheit im Netz,
belohnt worden zu sein”, erldu-
tert Spinnwerk-Geschéftsfithrer
Markus Nutz.

Freier Zugang fiir alle

Die Website wurde dafiir an
die WCAG 2.0 — AA-Richtlinien
angepasst und hat damit auch
Vorbildwirkung fiir viele o&f-
fentliche Einrichtungen, die das
Web-Zugénglichkeits-Gesetz er-
fiillen miissen, das seit Septem-
ber 2020 in Kraft ist.

Auch dem Auftraggeber war
die Zertifizierung ein beson-
deres Anliegen; Franz Bittner,
Patientenombundsmann der
Arztekammer fiir Wien: ,Ich gra-
tuliere dem Team von Spinnwerk
zur hohen Auszeichnung. Spinn-
werk hat unsere Webseite demo-
kratisiert, dadurch haben jetzt
alle Menschen Zugang zu uns.”
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Huber bei VSG
Direkt an Bord

Helmut Huber Ubernimmt die Geschaftsfuhrung von
VSG Direkt und folgt damit Anton Jenzer nach.

BRUNN/GEBIRGE. Beim Dia-
logmarketing-Dienstleister VSG
gibt es Neuigkeiten: Helmut Hu-
ber folgt Anton Jenzer als Ge-
schéftsfihrer und tbernimmt
das Unternehmen in neuer
Struktur: Bereits im Oktober
2020 schloss sich VSG Direkt
mit ihrer Schwesterfirma digi-
Druck.at zusammen. Mit Anfang
Dezember 2020 tibernahm nun
Huber die Geschéftsfithrung von
VSG Direkt. Der Niederdsterrei-
cher kommt aus dem grafischen
Gewerbe, ist seit mehr als 20
Jahren in der Branche tétig und
war zuletzt Verkaufsleiter bei
VSG Direkt. Er beschreibt die
Ausrichtung des Unternehmens
so: ,Kundenorientierung, Nach-
haltigkeit und Innovation sind
die Schwerpunkte, mit denen wir
unseren erfolgreichen Weg wei-
tergehen werden.” Bezug neh-
mend auf die Verschmelzung mit
digiDruck.at, erldutert er: ,Was
VSG Direkt mit der Marke digi-
Druck.at auszeichnet, ist eine in-

dividuell zugeschnittene strate-
gische Beratung, verbunden mit
einer reibungslosen Abwicklung
inklusive Adressmanagement,
Produktion, Lettershop und
Versand sowie ein Sortiment an
hochwertigen Druckprodukten.
Das funktioniert als Komplett-
paket ebenso wie individuell als
Einzelprodukte.” Der bisherige
Geschéaftsfithrer Anton Jenzer
wird sich kiinftig auf seine Fir-
ma MaDa Unternehmensbera-
tung GmbH fokussieren und
dabei auch die VSG Direkt beim
Ausbau des Geschéftsfelds ,Ziel-
gruppen-Adressen und Marke-
tingdaten” unterstiitzen.

VSG Direkt und digiDruck.at

Die Verschmelzung von VSG
Direkt mit digiDruck.at ist die
logische Konsequenz der engen
Zusammenarbeit. Fiir digiDruck.
at bedeutet die Fusionierung vor
allem die Ausweitung des Ange-
bots um zielgruppenoptimierte
Adressen, personalisierte Aus-

sendungen, Lettershop sowie
die logistische Abwicklung. Die
auf Direktmarketing und Full-
Service fiir Non-Profit-Kunden
spezialisierte VSG Direkt wird
das Segment hochwertiger
Druckprodukte fiir individuelle
Angebote stérker einflieen las-
sen. ,Wir alle freuen uns, dass
wir unseren Kunden nun die

© VSG Direktwerbung/Tom Watzke/www.pixeln.at

. e
Alen Beharic leitet die Geschafte bei digiDruck.at.

Neue Leitung
Helmut Huber
Ubernahm mit
Anfang Dezem-
ber 2020 die Ge-
schaftsflhrung
von VSG Direkt,
zuletzt war er
Verkaufsleiter.

breit gefacherte Angebotspalet-
te von VSG Direkt und digiDruck.
at von einem zusammengefiihr-
ten Unternehmen aus anbieten
kénnen”, so digiDruck-Leiter
Alen Beharic. Zuletzt hatte die
Digitaldruckerei auch die ge-
samte Druckabwicklung fiir das
GruBBkartenangebot der Kin-
derrechtsorganisation UNICEF
tibernommen.

,Ein Unternehmen ist immer
auch Ausdruck eines stetigen
Entwicklungsprozesses; diesen
werden wir leben und weiter-
fithren”, unterstreicht auch Ge-
schéaftsfithrer Helmut Huber die
gemeinsame Orientierung. ,Das
Nutzen von Synergien und die
Biindelung der gemeinsamen
Krafte werden sich weiterhin in
der Zufriedenheit unserer Kun-
dinnen und Kunden widerspie-
geln.”
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SMundl“ ist zuruck

Das IMM MUnz-Institut bringt in einer Kampagne mit LDD Communication

Mundl® zurtick ins Wohnzimmer.

WIEN. Von 1975 bis 1979 pro-
duzierte der ORF die Kultserie
,Ein echter Wiener geht nicht
unter”, in der Hauptrolle Elekt-
riker Karl Merkatz als Edmund
+.Mundl” Sackbauer. Anldsslich
des 45-jahrigen Jubildums der
Serie entwickelten die Miinzex-
perten von IMM - Institut fir
Miinz- und Medaillenkunst in
Kooperation mit dem ORF Ge-
denkausgaben. Fiir die Kampag-
ne setzte das Institut wieder auf
das Know-how der Full-Service-
Dialogagentur LDD Communica-
tion, die die begleitenden Werbe-
materialien konzipierte, kreierte
und produzierte. Die Zusammen-
arbeit begann be-

reits mit der Pro-
duktentwicklung: Die
Sammelmappe fir die Ausgaben
der Kollektion sowie sédmtliche
Zertifikate wurden passend zum
Thema von IMM und LDD ge-
meinsam realisiert und anschlie-
Rend einer breiten Offentlichkeit
vorgestellt. Die anschlieSende
Kampagne legte den Fokus auf
Print und Beilagen in Tageszei-
tungen sowie das ,Kuvert” der
Osterreichischen Post.

Gemeinsame Umsetzung

Ziel war es, den 70er-Jahre-
Charme der Kultserie erlebbar
zu machen und Lust auf das
Sammeln dieser auBergewohnli-
chen Kollektion zu machen. Tho-
mas Miihlfellner, Marketinglei-
ter IMM Miinz-Institut, spricht
iber die Zusammenarbeit mit
LDD: ,Mit LDD verbindet uns
eine mittlerweile langjahrige
Zusammenarbeit sowohl in der
Produktentwicklung durch die
Gestaltung von Sammelmappen
und Begleitdokumenten als auch
in der Printwerbung. Was ich
an LDD besonders schitze, ist
neben der Zuverlédssigkeit und
Handschlagqualitat die Kom-
munikation auf Augenhéhe, mit
der einander Ideen zugespielt
werden, bis das Gesamtergebnis

© privat
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Spitze

Andreas Malzner
ist der Chief
Operating
Officer bei LDD
Communication.
Mit Gber 30
Mitarbeitern und
drei Standorten
gehort LDD zu
den groBten
Full-Service-
Dialogagenturen
Osterreichs.

ertifikat

© LDD Communication

iiberzeugt. So wird das gemein-
sam Erarbeitete immer besser
und erfolgreicher als das einsei-
tig Vorgegebene.” Die gesamte
Serie wurde aus Silber gepragt,
mit Teilkoloration veredelt und
auf insgesamt 10.000 Stiick be-
grenzt. Auf den Miinzen zu sehen
sind ,Mundl” selbst und andere
Charaktere der Kultserie.

Fazit positiv

Fiir die Gestaltung der Sammel-
mappe sowie der Werbesujets
bediente sich LDD Communica-
tion Originalfotos zur TV-Reihe,
die vom ORF zur Verfligung ge-
stellt wurden. Die begleitenden
Kampagne nahm auferdem auf
die 70er-Jahre Bezug, indem
Rohrenfernseher und ein fiir die
damalige Zeit typisches Tapeten-
muster eingesetzt wurden. Diese
Details sollten das Flair jener
Zeit vermitteln, in der der Wiener
Elektriker ,Mundl” Sackbauer
zum ersten Mal tUber die Fern-

© Bernhard J. Holzner/Hopi-Media
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Kooperation
Thomas
Muhlfellner ist
Marketingleiter
beim IMM MUnz-
Institut und
verantwortete
die Zusammen-
arbeit mit LDD in
der Kampagne.

Kampagne

Die begleiten-
den Werbe-
materialien
wurden von LDD
Communica-
tion konzipiert,
kreiert und
produziert.

seher der heimischen Wohnzim-
mer flimmerte. Die Serie wurde
von Fans und Sammlern schon
nach kurzer Zeit sehr gut ange-
nommen und zu einer der derzeit
beliebtesten Kollektionen von
Silber-Ausgaben in Osterreich.
Andreas Mazner, Chief Operating
Officer bei LDD Communication
und Projektleiter, zieht deshalb
eine positive Bilanz der Kampa-
gne: ,Wir freuen uns iiber das
grofle Vertrauen, das uns IMM
auch bei dieser Zusammenar-
beit entgegengebracht hat, und
arbeiten bereits mit Hochdruck
an der Weiterfiihrung dieser
Erfolgsgeschichte.” (red)
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»,ES gibt Immer noch
Handlungsbedarf!”

© Neumayr/Leo

© Julius Meinl

Véslauer-Chefin Birgit Aichinger Uber die Rolle der Frau
im Berufsleben und was sich noch alles andern muss. @

Christina Meinl

Julius Meinl Austria
Christina Meinl hat die Geschafts-
fuhrung der Julius Meinl Austria
GmbH Ubernommen. Damit
leitet erstmals seit Jahrzehnten
wieder ein Familienmitglied das
heimische Traditionsunterneh-
men. Seit 2010 ist Christina Meinl
im Unternehmen tatig. Dafur
beendete die studierte Arztin und
Mikrobiologin ihre Karriere in der
Medizin: ,Ich bin eine Meinl. Ich
stehe fur Kaffee in der funften
Generation. Kaffee ist in meiner
DNA, ist meine Leidenschaft.*

nla@

"“IER OFFEN FUR,, JENU'

L

© Unimarkt Gruppe

In der Box Unimarkt bringt mit Unibox
ein convenientes Format auf Schiene. @

GASTE BEGEISTERN

IST CHEFSACHE!

IHR ERFOLG IST UNSER BUSINESS
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Die Zukunft konnen wir
nur mit engagierten
Muitarberterinnen und
Mutarbeitern gestalten;
Geschlecht, Altey, Herkunft
oder sexuelle Orientierung
diirfen keine Rolle spielen.

Birgit Aichinger
Geschdftsfiihrerin
Véslauer

© www.dieida.at
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Gleiche Bedingungen
fur Manner und Frauen

Das Geschlecht sollte keine Rolle spielen, sagt Birgit Aichinger;
bis dahin mUssen aber noch einige Barrieren uberwunden werden.

eee Von Daniela Prugger

lle Jahre wieder ri-

cken am internati-

onalen Frauentag

die Themen Gleich-

berechtigung und
Vereinbarkeit von Beruf und Fa-
milie in den Vordergrund. In Ber-
lin wurde der 8. Marz sogar zu
einem Feiertag ernannt; Berlin
sei damit ein Vorreiter und habe
Vorbildwirkung, sagt Voslauer-
Geschaftsfiihrerin Birgit Aichin-
ger. Zwar hat sich die Situation
fiir Frauen in der Arbeitswelt
in den vergangenen Jahren ver-
bessert, doch es gibt noch immer
reichlich Potenzial.

medianet: Frau Aichinger, was
bedeutet denn ein Tag wie der
8. Mdrz fiir Sie personlich?
Birgit Aichinger: Prinzipiell fin-
de ich solche Tage gut, weil sie
daran erinnern und aufzeigen,
dass es Themen gibt, tiber die
wir nachdenken sollen und wo
es auch noch Handlungsbedarf
gibt. Der internationale Frauen-
tag entstand in der Zeit vor dem
Ersten Weltkrieg im Kampf fir
Gleichberechtigung und fiir das
Wabhlrecht der Frau sowie fiir die
Emanzipation der Arbeiterin-
nen. Einiges hat sich — zumin-
dest in unseren Breitengraden
— bereits verdndert, aber noch
nicht alles, da ist also noch Luft
nach oben.

medianet: Sie stehen an der
Spitze von Véslauer, einer der
erfolgreichsten Marken Os-
terreichs. Verraten Sie uns Ihr
Erfolgsrezept?

Aichinger: Ein Erfolgsrezept ist
nichts Statisches, es ist das Zu-
sammenspiel einer Vielzahl von

Anstrengungen, die wir tagtag-
lich unternehmen und die wir
auch fortlaufend hinterfragen,
um unserer Vorreiterrolle ge-
recht zu werden. Besonders gro-
Ben Anteil am Erfolg von Voslau-
er haben die Menschen, die bei
uns arbeiten. Und, so denke ich,
es ist auch eine Frage der Hal-
tung, die sich auf vielerlei Be-
reiche auswirkt: Der Anspruch,
sich nicht auf Erreichtem aus-
zuruhen, sondern nach immer
neuen Verbesserungen und Ent-
wicklungen zu suchen.

medianet: Welche Tipps haben
Sie fiir junge Frauen, Berufsein-
steigerinnen, denen es vielleicht
gerade wdhrend der Corona-
Pandemie schwerfdllt, Netzwer-
ke zu bilden?

Aichinger: Diese Pandemie ist
ein fiir uns alle noch nie dagewe-
senes Ereignis und ich kann mir
gut vorstellen, dass das gerade
fiir junge Menschen eine beson-
dere Herausforderung ist. Ich
wiirde Berufseinsteigerinnen
raten, neugierig zu bleiben und
zu versuchen, da, wo es méglich
ist, Netzwerke auf digitalem
Wege zu bilden. Viele Veran-
staltungen, Présentationen und
Vortrage werden derzeit digital
abgehalten. Wichtig dabei ist
es, mutig zu sein, dranzubleiben
und auf sich aufmerksam zu ma-
chen.

medianet: Die Wirtschaft war
bis vor einigen Jahrzehnten
mdnnerdominiert. Inwiefern
ist dies noch immer, bzw. nicht
mehr der Fall?

Aichinger: Ich wiirde sagen,
dass viele Wirtschaftszweige
zwar noch stark mannerdo-
miniert sind, aber das unter-

© Véslauer

Auszeichnung
Seit dem Jahr
2016 wird Vos-
lauer mit dem
staatlichen GU-
tezeichen ,fami-
lienfreundlicher
Arbeitgeber”
ausgezeichnet.
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schiedliche Griinde haben kann.
Und es gibt unzdhlige Rankings
dazu, die belegen, dass fiir Frau-
en nicht nur in den Chefetagen,
sondern auch im mittleren Ma-
nagement noch Luft nach oben
ist. Die 6ffentliche Diskussion
tiber Frauen in der Wirtschaft
und auch in Fiihrungspositionen
hat stark zugenommen - das ist
vermutlich eine der groRen Ver-
dnderungen und das beginnt
beim Thema Frauenquote bis
hin zum Gendern in Texten. Es
gibt auch Initiativen, die Mad-
chen dazu ermutigen, auch ei-
nen sogenannten mannerdomi-
nierten Beruf zu ergreifen: Das
finde ich gut. Vermutlich miisste
die Auseinandersetzung damit
schon mit der Erziehung starten.

))

Das Geschlecht sollte
kewne Rolle spielen,
bis dahin miissen
aber noch einige
Barrieren — haupt-
sdachlich die im den
Kopfen — tiberwun-

den werden.

medianet: Spielt das Geschlecht
einer Person in der heutigen Be-
rufswelt hierzulande iiberhaupt
noch eine Rolle?

Aichinger: Diese Frage wiirde
ich furchtbar gern mit einem
,Nein' beantworten. Das Ge-
schlecht sollte keine Rolle spie-
len, bis dahin miissen aber noch
einige Barrieren — und zwar
hauptséachlich die in den Kop-
fen — tiberwunden werden. Aber
man muss auch sagen, dass viele

© www.dieida.at

Ménner von vornherein mit ei-
nem anderen Selbstverstandnis
an die Unternehmen herantre-
ten; sie sind eher von sich uber-
zeugt und erzdhlen gern, was sie
alles schon gemacht haben und
kénnen. Ich denke, sie sind die
besseren Netzwerker. Das macht
es vermutlich einfacher.

medianet: Noch immer stellt
sich fiir viele Frauen die Frage:
Familie oder Karriere? Wie wird
das ,oder’ zu einem ,und’?

Aichinger: Ein erfiilltes Privat-
leben braucht den richtigen Ar-
beitsplatz, und Frauen wie Mén-
ner wollen Familie und Beruf gut
unter den sprichwortlichen Hut
bringen. Bei Véslauer setzen wir
konsequent eine Reihe von Maf3-
nahmen um, die dies ermdgli-
chen. Neben den gleichen Bedin-
gungen fiir Ménner und Frauen
sind dies flexible Arbeits- und
individuelle Teilzeitmodel-
le, die Moglichkeit zu Mobile
Work, eine familienfreundliche
Meetingpolicy, kostenlose Kin-
derbetreuung in ausgewéhlten
Ferienzeiten oder Pflegekarenz
fir pflegebediirftige Angehori-
ge. Und wir ermdéglichen unse-
ren maéannlichen Mitarbeitern

Birgit Aichinger

Schon wahrend ihres Wirt-
schaftsstudiums in Wien und
Boston arbeitete Aichinger in
der Werbung und im Marke-
ting. Seit 2000 ist Aichinger
bei Voslauer, zunéchst als
Marketingleiterin, spéter in
der Produktentwicklung, PR,
im Verkauf und als Ge-
schéaftsfihrerin im Thermal-
bad Véslau. Seit Juli 2018 ist
Aichinger Geschaftsfuhrerin.

Gender Gap

Osterreich liegt laut einer
Studie des Weltwirtschafts-
forums aus dem Jahr 2019 in
Sachen Gleichberechtigung
auf Platz 34, Deutschland
hingegen liegt auf Platz 10.

auch zusatzliche Papatage und
fordern die Vaterkarenz und
den Papamonat. Seit dem Jahr
2016 werden wir dafiir mit dem
staatlichen Giitezeichen ,famili-
enfreundlicher Arbeitgeber’ aus-
gezeichnet.

medianet: Wenn Sie sich heute
die Situation der berufstdtigen
Frauen in Osterreich genauer
ansehen — wo gibt es Hand-
lungsbedarf?

Aichinger: Handlungsbedarf
gibt es nach wie vor in vielen
Bereichen des Arbeitsmarkts;
so ist Osterreich unter den EU-
Landern eines mit den gréf3ten
geschlechtsspezifischen Lohn-
unterschieden. Auch die Teilzeit-
quote ist unter den beschéaftigten
Frauen nach wie vor sehr hoch,
mit all ihren negativen Auswir-
kungen auf wirtschaftliche Un-
abhéngigkeit und Pensionsan-
spriiche. Zudem wird unbezahlte
Betreuungs- und Pflegearbeit im
familidren Bereich hauptséch-
lich von Frauen geleistet, die
wéhrend der Pandemie noch
dazu fir ein funktionierendes
Distance Learning Sorge tragen
mussten und teilweise nach wie
vor miissen. Dass sie damit in
Fithrungspositionen nur unter-
repréasentiert sein kénnen, liegt
leider auf der Hand.

medianet: Wie geht man bei
Véslauer unternehmensintern
die Themen Gleichberechtigung
und Chancengleichheit an?
Aichinger: Die Zukunft unseres
Unternehmens kénnen wir nur
mit engagierten Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern gestalten;
dabei diirfen Geschlecht, Alter,
Herkunft oder sexuelle Orien-
tierung keinerlei Rolle spielen.
Wir stecken viel Energie in die
Schaffung eines Arbeitsumfelds,
in dem alle ihre Potenziale ent-
falten kénnen. Deswegen haben
auch Vorurteile gegentiber Kolle-
gen mit Behinderungen, anderer
Herkunft oder Religion bei uns
keinen Platz.
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Gemischtes Doppel

Glaserne Decken sucht man bei EatHappy vergebens:
Maria Hauptmann ist neue Co-GeschaftsfUhrerin.

WIEN. Die Bestellung von Maria
Hauptmann zur Co-Geschéafts-
fihrerin — neben CEO Florian
Bell — ist der néchste, konse-
quente Schritt und ein klares
Commitment zu weiblichen
Flihrungskréften in Top-Positi-
onen bei EatHappy.

Nachdem Hauptmann erst im
Marz des Vorjahrs als Finanzlei-
terin verpflichtet wurde, verant-
wortet sie nun als CFO die Be-
reiche Finanzen, IT, HR und das
komplette Office Management.

,Maria hat uns seit ihrem
Antreten vor knapp einem Jahr
spiirbar und signifikant ver-
starkt und ich freue mich sehr,
eine so fahige und kompetente
Geschéftsfiihrerkollegin an mei-

ner Seite zu haben. Wir ergénzen
uns perfekt”, freut sich Bell tiber
die Unterstiitzung an vorderster
Front.

Erfolgsrezept Diversitét

Hauptmann, die Finanz-, Rech-
nungs- und Steuerwesen auf
der FH-Wien studierte und vor
EatHappy zwolf Jahre lang als
Controlling-Leiterin bei GMS
Gourmet beschéftigt war, ist nur
eine von vielen weiblichen Ma-
nagerinnen in Top-Positionen
bei EatHappy. Leni Braun als
Leiterin von Sales & Operations,
Regine Reker als Marketing
Managerin, Sibylle Schwarz als
Head of Quality Management,
Monika Tichy als HR Managerin

Aufstieg
Erstim Vorjahr
als Finanzleiterin
installiert, wurde
Hauptmann
nach weni-

gen Monaten
beférdert. Sie
bringt Uber zwolf
Jahre Erfahrung
im Finance &
Controlling mit
(I.: Florian Bell).

und viele weitere weibliche Fiih-
rungskrafte zeigen, ,dass der
Erfolg von EatHappy stark mit
weiblichen Fihrungskraften
verbunden ist”, so Bell.

Auch Hauptmann freut sich,
»dass unser modernes Unterneh-

men auch in Fithrungsbereichen
progressiv denkend und zu-
kunftsorientiert handelt und wir
stolz sagen kénnen, dass mehr
als die Halfte der Fiihrungsposi-
tionen im Management weiblich
besetzt sind"”. (red)
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Keine Nahversorgung
ohne Kauffrauen

Ohne Frauen geht’s nicht: 235 der 390 Kaufleute und fast
alle der 1.900 Mitarbeiter von Nah&Frisch sind weiblich.

eee Von Paul Hafner

er moderne Kauf-
mann ist immer 6fter
eine Kauffrau: 60% al-
ler Nah&Frisch-Kauf-
leute sind weiblich,
Tendenz stark steigend. Dariiber
hinaus sind auch ,fast alle unse-
rer Mitarbeiter in den Geschéf-
ten weiblich”, so Nah&Frisch-
Geschiftsfithrer Hannes Wuch-
terl.
+Nahversorgung wird immer
mehr zur Frauensache. Eine
steigende Zahl an Frauen al-
ler Altersgruppen entscheidet
sich fiir diese Karrierechance
und somit fiir Selbststandig-
keit und Selbstbestimmtheit.
Als Nah&Frisch-Familie sind
wir stolz darauf, dass wir hier
Osterreichweit eine Vorreiterrol-
le im Lebensmittelhandel inne-
haben.”

Freiheit und Autonomie
Ob fir Mann oder Frau, der
Schritt in die Selbststidndigkeit
ist ein mutiger, der aber auch
seine Vorteile mit sich bringt:
,Mich als Nah&Frisch-Kauffrau
selbststédndig gemacht zu haben,
bedeutet in erster Linie, meine
eigenen Ideen und Gedanken
umsetzen zu kénnen, mit mei-
nem - grofteils weiblichen -
Team, das ich mir selbst aus-
gesucht habe”, erzahlt Barbara
Grill, Nah&Frisch-Kauffrau in
GOpfritz an der Wild im Wald-
viertel. Die Freiheit wiege den
,dberdurchschnittlichen Ein-
satz, den ein Nahversorger for-
dert, bei Weitem auf”.
Kauffrau-Kollegin Maria
Hollermann, die den Standort
in Mannsworth leitet, ist tiber-
zeugt, dass es ,keinen Unter-

© Mark & Mark
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Mich als Nah&Frisch-
Kauffrau selbst-
standig gemachi

z2u haben, bedeutet
mn erster Linie,

mewne eigenen Ideen
und Gedanken mit
mewmem — grojfsteils
weiblichen — Team
umsetzen 2u konnen.

Barbara Grill
Nah&Frisch
GOpfritz an der Wild

Job und
Familie vereint
»Als Kauffrau
konnte ich mei-
nem Beruf nach-
gehen und war
trotzdem immer
flr die Kinder
greifbar”: Kauf-
frau Ingeburg
Plankensteiner
(Nah&Frisch

in Feichten im
Kaunertal) mit
ihrer Familie.

© Sebastian Freiler
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Fuhrungskrafte

Viktoria Troger

(Gusswerk, L.);
Jennifer Gruber
und Daniela
Lindorfer
(Haidershofen,
l.u.); Familie
Rohrbacher
(Werndorf, r.u.).

Starkes Duo
Die Kaufleute
Maria und Roc-
co Héllermann

Juni 2019 den
Nah&Frisch in

seinen Ruhe-
stand antrat.

Ubernahmen im

Mannswérth von
Anton Bader, der

schied zwischen Méannern und
Frauen als Selbststdndige” gibt.
Jede erfolgreiche selbststidndi-
ge Frau beweist dies taglich.”

Selbststéndig zu sein, bedeute
auch, ,einen selbstbestimmten
Weg zu gehen — mit allen Konse-
quenzen”, meint Ingeburg Plank-
steiner, Nah&Frisch-Kauffrau in
Feichten im Kaunertal. ,Da steht
man als Frau genauso auf dem
téglichen Priifstand. Das ist in
gewisser Weise lustvoll und eine
weibliche Note herauszukehren,
macht immer wieder Spaf3. Die
Doppelbelastung bei Familien-
grindung ist enorm, da braucht
man nichts schénzureden.”
Dennoch habe sie als Kauffrau
Jimmer fiir die Kinder greifbar”
sein konnen. Entschlossener
Nachsatz: ,Das war fir uns das
Wichtigste!”

,Powerfrau” an allen Fronten
Cathrin Rohrbacher war 2004
eine der jlingsten Tankstellen-
péchterinnen Osterreichs, seit
Janner 2016 ist sie Nah&Frisch-
Kauffrau im steirischen Wern-
dorf. ,Es war und ist nattirlich
eine tagliche Herausforderung,
aber genau das gefillt mir.” Sie
konne ihre eigenen Ideen um-
setzen und bekomme keinerlei
Druck tber ihren Grofhan-
delspartner bzgl. Umsétze oder
andere ,zwingende Vorgaben”
wie Sortimentsgestaltung oder
Schlichtpléne. ,So stelle ich mir
Selbstdndigkeit vor. Mein An-
streben ist es, neben der Nah-
versorgung, ein sozialer Treff-
punkt fiir Alt und Jung zu sein,
wo sich die Menschen in einer
stressfreien, gemiitlichen Atmo-
sphére treffen und austauschen
koénnen.”

Das Wort ,Powerfrau” decke
alles ab, was man als (Kauf-)Frau
ist, fasst Viktoria Troger, die den
Nah&Frisch in Gusswerk leitet,
zusammen - ,ndmlich Mama,
Ehefrau, Hausfrau, Chefin — und
schlieRlich auch Gespréachspart-
nerin fiir meine Kunden.”
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KARRIERE

Andreas Kutil

Manner
Zum 1. Mérz Ubernahm Andreas
Kutil als CEO den Vorstands-
bereich Marketing und Vertrieb
der Josef Manner & Comp. AG.
Mit seiner Bestellung durch
den Aufsichtsrat wird der bis
dato vierkopfige Vorstand des
SuBwarenhauses mit einem
Vorstandsvorsitzenden verstarkt.
Der 51-jahrige Kutil war zuletzt
als Director European Growth
Projects bei Mondelez in Zirich
beschaftigt.

Frank Herbertz

3e
Die 3e Handels- und Dienst-
leistung AG hat den studierten
Betriebswirt Frank Herbertz zum
1. Mérz als neuen Finanzleiter
verpflichtet. Der 51-jahrige
Rheinlander folgt auf Claus
Holzleitner, der das Unter-
nehmen auf eigenen Wunsch
verlassen hat. Herbertz weist
jahrzehntelange Erfahrung im
Controlling u.a. bei Obi, Valora
Schweiz, Europart und zuletzt
als Kaufméannischer Leiter bei
Techem Deutschland auf.

© Manner/Noll
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GroBe Leere
Nimmt man die
Kleinstadte aus
dem Sample,
sinkt die Leer-
standsquote auf
5,9%. Vom Leer-
standszuwachs
besonders
betroffen sind
Kleinstadte wie
Krems, Steyr und
Wr. Neustadt.

Leerstandsquote
steigt auf 7,5%

In Ortskernen zeichnen sich erste Corona-Effekte ab; der
Shopflachenrtckgang durfte sich noch verscharfen.

WIEN. Der jahrliche bundeswei-
te ,City-Retail Health Check”
von Standort + Markt offenbart
ein Steigen der Leerstandsquote
in Osterreichs Innenstédten auf
7,5%. Der Trend zum Shopfla-
chenriickgang hélt damit nicht
nur an, sondern hat im Zuge der
Pandemie und der damit verbun-
denen Lockdowns noch an Fahrt
aufgenommen. Ein Hauptgrund
liegt in der Krise des Modehan-
dels, die sich 2020 bekannterma-
Ben weiter verscharft hat.

»+Wachstumskaiser Leerstand”
Der Modehandel verliert jetzt
noch stérker an den E-Com-
merce, gleichzeitig ,nimmt der
Bekleidungssektor in den in-
nerstadtischen Toplagen noch
immer fast die Halfte der Han-
delsflachen ein”, erklart Han-
delsverband-Geschaftsfiithrer

))

Ich glaube werterhin,
dass Gastronomie
,the new retail’ ist,
aber flichenmdfsig
st sie noch ein sehr
zartes Pfldnzchen.

¢

Rainer Will. Zwar sei die Gas-
tronomie ,the new retail”, wie
Standort + Markt-Gesellschafter
Roman Schwarzenecker ,immer
noch tiberzeugt” ist; gleichzei-

Roman
Schwarzenecker
Standort + Markt

tig sei sie aber ,flichenmafRig
noch ein sehr zartes Pflanzchen”
— dem freilich, um im Bild zu
bleiben, angesichts der Gastro-
Lockdowns auch kein Gedeihen
beschieden war.

Kleinstadte nicht gefragt
Mittlerweile finden sich nur
mehr zehn Einkausorte, die
eine positive Shopflachenent-
wicklung vorweisen, darunter
Dornbirn, die Wiener Landstra-
RBer Hauptstrafle und Amstetten.
Die geringste Leerstandsquote
weist die Wiener Mariahilfer
StraRe auf, besonders krisen-
geschiittelt sind Steyr, Villach
und Wiener Neustadt — alle drei
haben auch 2020 eine Gesamt-
verkaufsflachenreduktion er-
fahren. Die Leerstandsquote in
Einkaufszentren liegt ibrigens
bei 4,5%. (haf)

bizbook

| Die Kommunikationsbranche unter sich
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Unimarkt steckt den
Einkauf in die Box

Als ganzlich neues Vertriebsmodell zwischen Vending und
Kaufhaus will Unibox die Handelslandschaft durchpfltgen.

eee Von Christian Novacek

ierzulande gibt es
mehr als 600 Gemein-
den ohne Nahversor-
ger. Fir Unimarkt
sind das viel zu viele
— und der unselige Status quo
ertffnet die Moglichkeit fiir ein
neues Geschaftsfeld: Die neue
Unibox soll eine Vorreiterrolle
in der modernen Nahversorgung
einnehmen. ,Digitalisierung ist
flir uns als Unimarkt-Gruppe
sehr wichtig und notwendig. Wir

arbeiten laufend an neuen Ideen
und werden auch weiterhin im-
mer wieder digitale Innovatio-
nen im LEH einbringen”, so And-
reas Haider, Geschéftsfithrer der
Unimarkt-Gruppe.

Der Store schafft einen neuen
Zugang, um die Versorgung in
landlichen Gebieten zu sichern.
,Die Unibox ist ein Franchise-
Store-Konzept, welches fiir die
flachendeckende und kompe-
tente Vor-Ort-Versorgung mit
Giitern des taglichen Bedarfs in
landlichen Rdumen sorgt und so

die Attraktivitat und Lebensqua-
litdt in diesen Gebieten steigert”,
erklart Andreas Haider.

Projektleiter Dominik Leitner,
der das Konzept fiir die Unibox
entwickelt hat, ergédnzt: ,Die
Unibox mit einer Grofse bis zu
80 m2 bietet ein erweiterbares
und mobiles Einkaufssystem,
welches iiberall platziert wer-
den kann - entweder Outdoor
ohne zusétzliche Verbauung von
Griinfldchen, oder Indoor, sofern
bestehende Gebaude zugénglich
sind.”

Innovativ
Dominik Leitner
und Andreas
Haider pra-
sentieren die
Zukunft des
Einkaufens fur
den taglichen
Bedarf: die
Unibox.

Rund um die Uhr gedffnet

Auch am Sonntag und an Feier-
tagen kann der Einkauf erledigt
werden: Der Store in der Box,
der potenziell mit viel Thinking
out of the Box konzipiert wurde,
ist 365 Tage im Jahr gedffnet.
Moglich ist das durch das kon-
taktlose und autonome System
— und den Umstand, dass die
Unibox komplett ohne Mitar-
beiter auskommt. ,Innovationen
sind wichtig, um sich immer
weiterzuentwickeln und mit
den sich verdnderten Kunden-
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bediirfnissen Schritt zu halten
— genau dies gelingt uns mit der
Unibox”,ist Haider {iberzeugt. Er
beansprucht: ,Mit dieser smar-
ten Losung sind wir klarer Inno-
vationsfiihrer in Osterreich und
ermoglichen ein einfaches und
sicheres Einkaufen.”

Ganz neue Technik

Von der Idee iiber die Planung
bis hin zur konkreten Umset-
zung sind knapp zwolf Monate
vergangen. ,Die Unibox basiert
auf einer neuen - speziell fiir
dieses Geschéaftsmodell — ent-
wickelten Technik, die es in die-
ser Form vorab noch nicht gab.
Daher musste das System einige
Testphasen durchlaufen, bis wir
damit zufrieden waren”, erkléart
Leitner.

Ein Prototyp wurde am Zen-
tralgeldnde in Traun installiert,
dort erfolgte der Test der Syste-
me auf ihre Funktionsfahigkeit.
Das digitale Selbstbedienungs-
konzept ermdglicht es, durch
Scannen und Bezahlen der Arti-
kel via Smartphone oder am Ter-
minal den Einkaufim Alleingang
zu erledigen.

Mit tber 1.000 Artikeln des
taglichen Bedarfs bietet die Box
ein Sortiment fiir den téglichen
Einkauf, aber auch hochwertige
Bio-Produkte. Frischeprodukte,
wie Obst und Gemiise, Wurst
und Fleisch oder auch Brot und
Gebéack stehen den Konsumen-
ten ebenfalls zur Verfiigung. Die
vollklimatisierten Boxen ermog-
lichen aufBerdem einen barriere-
freien Zutritt. Der Einlass erfolgt
via App oder mit der in der App
hinterlegten Payback-Karte; der

Einlassprozess gestaltet sich ein-
fach: ,Man muss nur die App her-
unterladen, sich registrieren und
den gewiinschten Unibox-Stand-
ort auswahlen. Dann das Smart-
phone an den Scanner unterhalb
des Bildschirms halten. Das
System tberpriift noch kurz die
Zahlungsmdglichkeiten; wenn al-
les passt, 6ffnen sich auch schon
die Tiren, und Kundinnen und
Kunden kénnen mit dem Einkauf
loslegen”, so Leitner.

))

Die Unibox ist nicht
nur firy Konsumenten
mteressant, sondern
auch fiir Kaufleute,
die auf ein neues,
revolutiondres
Geschdftsmodell
aufbauen wollen.

¢

»Einfache Handhabung, ge-
nussvolles Einkaufen und uni-
versell einsetzbar — alles Attri-
bute, die von der Unibox erfiillt
werden”, restimiert Haider, um
sodann vorzuschlagen: ,Diese
Besonderheiten machen die Uni-
box nicht nur fiir Kundinnen und
Kunden interessant, sondern
auch fir selbststdndige Kauf-

Andreas Haider
Unimarkt-Gruppe

leute als potenzielle Betreiber,
die auf ein neues, revolutiond-
res Geschéftsmodell aufbauen
konnen.” Die Zusammenarbeit
mit selbststdndigen Kaufleuten
und die individuellen Einsatz-
moglichkeiten sei denn auch ein
wichtiger Schritt, um auf einfa-
chem Weg die Nahversorgung in
der Region zu sichern.

Auch Bicker gehen in die Box
.In einem ersten Schritt fokus-
sieren wir uns darauf, bestehen-
de Unternehmer der Unimarkt-
Gruppe als Unibox-Betreiber
zu akquirieren; wir haben auch
schon einige Interessenten”, er-
klart Haider. Er verweist darauf,
Jnatiirlich auch fiir Gesprache
mit externen Interessenten, wie
Béackereien oder Fleischereien,
jederzeit bereit” zu sein.

Auch der neue Unibox-Stand-
ort am Bahnhof in Enns wird von
einem langjidhrigen Unimarkt-
Franchise-Partner betreut, ndm-
lich von Stefan Kaes und Martl
Hoeffle. ,Sehr schon, das Duo
Hofle & Kés, mit seiner langjéh-
rigen Erfahrung in der Lebens-
mittelbranche als ersten Unibox-
Partner gewonnen zu haben! Wir
freuen uns auf die weitere Zu-
sammenarbeit in einem neuen,
spannenden Bereich”, so Haider.
Entscheidet sich ein Partner fiir
eine Unibox, wird dieser von Be-
ginn an bei sdmtlichen Fragen,
wie Baugenehmigungen, Recht,
Standortanalyse und Finanzie-
rung, unterstiitzt. Dariiber hin-
aus stehen ihm kompetente An-
sprechpartner fiir alle Fragen zur
Verfiigung. Das System der Box
ist voll automatisiert, Franchise-

Drei Uniboxen

Outdoor und Indoor kompetent
Das Investitionsvolumen fir die
Entwicklung der Unibox lag im
sechsstelligen Bereich. Mit Eréffnung
der Unibox am Bahnhof in Enns (24/7
geoffnet) und den Standorten in
Traun sowie Krenglbach werden aktu-
ell drei Uniboxen betrieben. Wahrend
Traun eine Outdoor-Box ist, wurde in
Krenglbach und Enns die Indoor-
Variante umgesetzt. Die Module fir
den Outdoor-Betrieb sind 36 m2 groB,
Indoor bis 80 m2. Unimarkt stellt das
digitale System zur Verfigung.

Partner koénnen tiber eine digitale
Operator App den gesamten Pro-
zess steuern und optimieren. Das
System ist sicher und mannlos
autonom. ,Wir blicken im Bereich
Franchise schon auf eine langjéh-
rige Erfahrung zurtick und kon-
nen bestehende bzw. potenzielle
Franchise-Nehmer daherin allen
Bereichen mit viel Know-how
unterstlitzen”, sagt Haider.

Geografische Einschrankun-
gen gibt es bei Unibox keine,
Standorte sind damit in ganz
Osterreich méglich. Im Ge-
schéftsjahr 2021/22 sollen be-
reits 30 Uniboxen erdéffnet wer-
den - der néchste Standort wird
in Kirchdorf sein und fiir das
Innviertel sind schon weitere
Uniboxen in Planung. ,Wir sind
sehr zuversichtlich, dieses Ziel
zu erreichen, da sich schon jetzt
ein grof3es Interesse an der Uni-
box erkennen lésst und dieses
revolutiondre Geschéaftsmodell
neue und einzigartige Moglich-
keiten fiir selbststdndige Kauf-
leute bietet”, so Haider.
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Alpaslan Deliloglu, Country Manager und Chief Sustainability Officer Ikea Osterreich, arbeitet an der Klimaneutralitat.

lkeas Klima-Appell

lkea will gemeinsam mit Billa, OBB und Véslauer
einen verbindlichen Fahrplan zur Klimaneutralitat.

WIEN. Tkea sagt dem Klima-
wandel den Kampf an: In einem
Appell fordert Tkea Osterreich
gemeinsam mit dem Klimavolks-
begehren und 6sterreichischen
Unternehmen vom Umweltaus-
schuss einen transparenten
und verbindlichen Fahrplan zur
Klimaneutralitat bis 2040. Wei-
ters wird die Umsetzung einer
6kosozialen Steuerreform gefor-
dert. Gemeinsam mit Billa, OBB,

Voslauer und WEB Windenergie
unterstiitzt das schwedische
Mobelhaus das Klimavolksbe-
gehren und setzt sich fiir ein
starkes, wissenschaftsbasiertes
Klimaschutzgesetz ein.

Nach zwei Experten-Hearings
sind die Abgeordneten jetzt
aufgefordert, im kommenden
Umweltausschuss o6ffentlich
und iiber Parteigrenzen hinweg
einen gemeinsamen Beschluss

zu fassen. Alpaslan Deliloglu,
Country Manager und Chief
Sustainability Officer Ikea Os-
terreich: ,Unsere Vision ist es,
einen besseren Alltag fiir die
Menschen zu schaffen. Doch
der Klimawandel stellt fiir uns
heute sowie fiir nachfolgende
Generationen eine grofle Be-
drohung dar. Um das Ziel der
Klimaneutralitdt bis 2040 in
Osterreich zu erreichen, braucht

es jetzt politische MaBnahmen
und klare CO,-Reduktionsplé-
ne. Wir bei Ikea haben uns das
ambitionierte Ziel gesetzt, bis
2030 klimapositiv zu sein und
somit mehr Emissionen einzu-
sparen als unser Unternehmen
und unsere gesamte Wertschop-
fungskette ausstoflen. Doch den
Kampf gegen den Klimawandel
kénnen wir nur gemeinsam ge-
winnen!”

Nachhaltig im Alltag

Tkea will mit gutem, klimaposi-
tiven Beispiel vorangehen und
Produkte entwickeln, die einen
gesiinderen und nachhaltige-
ren Alltag unterstiitzen. Schon
bei der Entwicklung soll darauf
geachtet werden, dass Produkte
nach Gebrauch alternativ ge-
nutzt, wieder verwendet, repa-
riert, wieder verkauft oder re-
cycelt werden konnen — ohne im
Miill zu landen und die Umwelt
zu belasten.

Auch will der Mébelhandler
bis 2030 komplett auf Kreis-
laufwirtschaft umstellen — die
basiert dann zu 100% auf sau-
berer, erneuerbarer Energie und
regenerativen Ressourcen. Dar-
uber hinaus setzt Tkea auf nach-
haltige und innovative Konzepte
fiir neue Standorte, etwa beim
Logistikzentrum in Strebersdorf
oder Ikea am Westbahnhof. (red)

Aktion ,maskenfreies Einkaufen®

WKO-Handelsobmann Rainer Trefelik verurteilt Aufruf zum Gesetzesbruch.

WIEN. Derzeit geht ein anony-
mer Aufruf viral, im Rahmen
einer koordinierten Aktion Mas-
ken in Geschiften abzusetzen
oder Geschifte bereits ohne
Maske zu betreten. Das geht laut
WKO gar nicht: ,Einkaufen ohne
Maske stellt eine Gefahrdung
der eigenen Gesundheit und der
anderer Menschen dar”, ist Rai-
ner Trefelik, Obmann der Bun-
dessparte Handel, tiberzeugt. Er

auBert sich klar und unmissver-
sténdlich: ,Tragen Sie beim Ein-
kauf FFP2-Masken. Das schiitzt
Sie selber und andere Menschen
vor einer Ansteckung.”

Die Covid-Verordnung sehe
vor, dass in Geschéaftsrdumen
eine Maske zu tragen ist. Nach
dem Gesetz wére somit die Auf-
forderung zum Einkaufen gehen
ohne Maske ein Aufruf zum Ge-
setzesbruch.

,Der 0Osterreichische Handel
setzt viele MaRnahmen, damit
Einkaufen in Osterreich sicher
ist und bleibt”, fiuhrt Trefelik
aus. ,Das ist oberstes Ziel aller
Anstrengungen”, unterstreicht
er. Und hebt hervor: ,Jeder Ein-
zelne kann einen Beitrag leis-
ten, um eine weitere Offnung
der Wirtschaft zu erméglichen —
dazu gehort auch, beim Einkau-
fen eine Maske zu tragen.” (APA)

© APA/Robert Jager
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TOUCHPOINT

SAMPLING WIRKT!
AUCH JETZT.

Wir lassen Ihre Produkte durch unser
Verteilpartnernetzwerk sampeln:

Backereien, Markte, Feinkostladen
Essenslieferdienste und Paketbeilagen
Arztpraxen

Schilifte und Eislaufplatze

Und 20.000 weitere Partner die Ihr Produkt
nach dem Lockdown personlich an Ihre Zielgruppe
sampeln!

Freudebringer

Mehr Infos auf www.freudebringer.at Sampling Uber Netzwerkpartner
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Anlasslich des Jubilaums fahrt der GroBhandler das Jahr hindurch die groBe 360°-Kampagne ,Team Metro — 50 Jahre".

Noch mehr Service

Zum 50-Jahre-Jubildum kiindigte Metro Osterreich den
Ausbau von Services und des Eigenmarkenanteils an.

VOSENDORF. Am 2. Mérz 1971
wurde im an Wien grenzenden
Vosendorf der erste Metro Grof3-
markt auBerhalb Deutschlands
er6ffnet. Mit einem damals be-
achtlichen Sortiment von 36.000
Artikeln und den ldngsten Off-
nungszeiten des Landes revolu-
tionierte Metro die 6sterreichi-
sche GrofShandels-Landschaft.
Heute, 50 Jahre spater, be-
treibt Metro hierzulande zwolf

GroRmarkte mit einer Verkaufs-
flaiche von rd. 140.000 m?2, be-
schéftigt rd. 2.100 Vollzeit-Mit-
arbeiter und bietet ein Sortiment
von 48.000 Food- und Non-Food-
Artikeln an.

Serviceoffensive

Seit vielen Jahren steht Met-
ro nicht mehr nur fir Cash &
Carry: Die Zustellung ist in den
vergangenen Jahren — vor allem

mit Beginn der Pandemie — ein
Lenorm wichtiger und wachsen-
der Beschaffungskanal” gewor-
den, erklart Metro-CEO Xavier
Plotitza. Neben dem seit Jahren
Osterreichweiten Lieferservice
fiir Gastronomiekunden bie-
tet Metro seit Mitte 2020 allen
Unternehmerkunden die Belie-
ferung per ,Metro on Tour” an
—und richtet sich damit an jene
Kunden, die nicht persénlich in

den GrofSmarkt kommen kénnen
oder wollen.

Um fiir die wachsenden An-
spriiche in der Zustellung ge-
ristet zu sein, wird aktuell die
Zustell-Plattform in Salzburg
vergroflert und demnéchst fi-
nalisiert. Damit will man einen
weiteren wichtigen Schritt fiir
die Betreuung der Hotels und
der Gastronomie setzen. Um-
bautechnisch wird in diesem
Jahr auch in die Standorte in
Linz und Wels investiert; zudem
wird die Photovoltaik auf den
Déchern der GrofSmaéarkte weiter
ausgebaut.

Eigenmarken starker forciert
In der Gastronomie hat Metro
schon heute einen Eigenmar-
kenanteil von tiber 20% (und
ist damit nach Eigenangaben
Marktfiithrer im Grofhandel),
in einigen Segmenten — u.a. TK-
Losungen fiir die Gastronomie
— liegt der Anteil sogar bei iiber
40%. Der Anteil von Metro Pre-
mium, Metro Chef und Metro
Professional wachst stetig und
soll in den kommenden zehn
Jahren auf 26 bis 28% wachsen.

+Unsere Eigenmarken machen
es mdglich, die stark geschwéch-
te Gastronomie mit hochwer-
tigen Produkten zu sehr fairen
Preisen zu unterstiitzen”, so
Plotitza. (red)

Neuer Markteintritt in SCS

Maisons du Monde eroffnet 1.300 m2-Store.

VOSENDORF. In unmittelba-
rer Ndhe zum Water Plaza der
SCS, unweit vom schwedischen
Mobelgiganten Ikea, zieht Mitte
Maérz das franzoésische Einrich-
tungshaus Maisons du Monde
ein — die 1996 gegriindete Kette
mit aktuell 350 Stores in neun
Léndern betritt damit erstmals
Osterreichisches Parkett. Der
Flagship-Store wird sich dabei
uber 1.300 m2 erstrecken.

L Wir freuen uns aullerordent-
lich, den ersten Store von Mai-
sons du Monde in Osterreich
erdffnen zu diirfen. Es gelingt
uns damit erneut, die Shopping
City Std als erste Adresse fiir
Markteintritte von international
angesagten Marken zu etablie-
ren”, so Center-Manager Tomas
Urbanovsky, der weitere Markt-
eintritte fir die kommenden
Monate ankiindigte. (red)
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Der Sortimentsschwerpunkt liegt auf trendigen Mébeln und Wohnaccessoires.




© Martina Berger

medianet.at | Freitag, 5. Mdrz 2021

RETAIL 47

Mehr Transparenz
beim E-Banking

Mastercard und Ethoca bringen mit einer neuen
Produktlosung mehr Klarheit in die Kartenabrechnung.

WIEN. Der Zahlungsdienstleis-
ter Mastercard hat gemeinsam
mit dem 2019 iibernommenen
Tochterunternehmen Ethoca ein
Produkt entwickelt, das Online-
Banking noch transparenter ma-
chen soll. Durch die Ergdnzung
zuséatzlicher Transaktionsdetails
wie Héndler-Namen, -Logos und
genauem Ort des Einkaufs kon-
nen Kartentransaktionen besser
identifiziert und einem Einkauf
zugeordnet werden.

Die Initiative adressiert ein
bekanntes Problem: Laut ak-
tuellen Studienergebnissen ist
digitales Bezahlen aufgrund der
flexiblen und schnellen Handha-
bung in Osterreich sehr beliebt.
Gleichzeitig berichtet eine grof3e
Mehrheit der Befragten davon,
gelegentlich Schwierigkeiten
bei der Erkennung von Buchun-
gen in ihrer Kartenabrechnung

zu haben - gerade dann, wenn
anstelle des Héndlers ein Zah-
lungsabwickler angefiihrt wird.

Grof3e Nachfrage

,Die Beliebtheit von Mobile- und
Online Banking und der E-Com-
merce wachsen in Osterreich
rasant schnell”, erklart Christi-
an Rau, Country Manager Mas-
tercard Austria, und verweist
auf aktuelle Studienergebnisse,
nach denen 96% der Befragten
ihr Bankgeschéfte zumindest
teilweise online abwickeln -
,damit sind digitale Banking-
Angebote bereits der primare
Kontakt-Kanal zur Bank.”

Uber 60% der Bank-Kunden
nutzen digitale Bankdienstleis-
tungen mehr als ein Mal pro
Woche, 22% mindestens ein Mal
taglich. Die Befragten schétzen
digitale Banking-Kanéle wegen

der Zeitersparnis (63%), der Ver-
figbarkeit (65%), der besseren
Ubersicht iiber Einkaufstrans-
aktionen (53%) sowie der einfa-
chen Verwaltung der Finanzen
und Ausgabenkontrolle (42%).

Bei der Wahl der Bank werden
die Top-3-Kriterien Vertrauens-
wiirdigkeit, gute Konditionen
und ein gutes Mobile- und On-
line-Banking Angebot als gleich
wichtig eingestuft.

Digital bezahlen mit Ethoca
Wahrend die schnell abrufbare
Transaktionstiibersicht als gro-
Ber Vorteil des digitalen Bezah-
lens empfunden wird, sorgen
einzelne, unklar gekennzeichnete
Transaktionen fiir Unmut bei den
Konsumenten. Laut Befragung
kennen 73% der Osterreicher das
Problem, Abbuchungen nicht im-
mer zuordnen zu kénnen.

An der Spitze
Christian Rau
ist seit 2012 bei
Mastercard.
Nach sieben
Jahren als
Division Lead
Core Products
Germany & Swit-
zerland wurde
erim April 2019
Country Mana-
ger Austria.

Mit Ethoca bietet Mastercard
nun die Moglichkeit fiir Handler,
weitere Details und Logos fir
die Integration bei Zahlungs-
transaktionen bereitzustellen.
Damit werden Kartentransak-
tionen fir die Nutzer zukiinftig
noch besser erkenn- und nach-
vollziehbar. Rau: ,Héndler sind
nun eingeladen, ihre Logos bei
Ethoca hochzuladen. Damit
steigern sie nicht nur die Trans-
parenz fiur ihre Kunden, sie
profitieren auch selbst durch
Markenprasenz und bessere
Sichtbarkeit — direkt in den di-
gitalen Kandélen.”

))

Mobile- und Online-
Banking und der
E-Commerce gewin-
nen rasant an Beliebi-
heit. Digitale Banking-
Angebote sind bereits
getzt der primdre Kon-
taktkanal der Bank.

Christian Rau
Country Manager
Mastercard Austria

bizbook

| Marketing & Media - hier findest du alle Experten
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© AJA Drinks

Barmherzig

Mit dem Kauf jeder Flasche
Stiegl-Hausbier Zolibat un-
terstiitzt man eine Aktion von
Stiegl und dem Orden der
Barmherzigen Schwestern in
Linz. Dabei spendet die Salz-
burger Privatbrauerei fiir jede
Flasche eine warme Suppe,
die im Vinzenzstiiberl der
Barmherzigen Schwestern an
bediirftige, oftmals obdachlose
Menschen ausgegeben wird.
Ein Neckhanger an der Flasche
informiert iber die Aktion und
bietet mittels eines QR-Codes
zusétzlich die Moglichkeit, ge-
meinsam mit dem Braumeister
das Bier zu verkosten

www.stiegl.at

will haben

Vorfreude auf den
Schanigarten

Bier & Genuss lockern den Lockdown

Von Christian Novacek

© Christoph Kerschbaum

Tiefschwarz

Weitra prasentiert eine neue
Bierspezialitét: ,Das Schwarze”
ist ein untergériges Spezialbier,
welches hauptsédchlich in Gas-

tronomiebetrieben sowie bei
Veranstaltungen ausgeschenkt

werden soll. ,Wir haben in

Vorfreude auf das 700-Jahr-

Jubildum Weitras als dlteste

Braustadt Osterreichs dieses
tiefschwarze Bier mit viel Liebe
kreiert und eingebraut”, so Karl

Schwarz, der ,Das Schwarze”

als sein neues personliches
Lieblingsbier bezeichnet.

www.bierwerkstatt.at

© Almdudler/Rafaela Proll

Ab sofort macht das naturliche Energieblindel Aimdudler Mate & Guarana in
der trendigen 0,33 Liter Longneck-Glasmehrwegflasche mide Geister munter.

Genuss trifft Wissenschaft

Bereits seit 2003 arbeitet Dr. Anca Jucker in der medizinischen
Forschung und Entwicklung mit dem Schwerpunkt Pflanzen-
inhaltsstoffe und deren Nutzen fiir den Menschen. Vor drei Jahren
startete dann Aja — ein erfrischendes Getrédnk, das traditionelles
Wissen und moderne Medizin verbindet, um individuell in unse-
rem Alltag zu wirken. Die Kombination aus Ayurveda-Heilkunst
und moderner Wissenschaft gibt es in vier Sorten — Harmony, Re-
generation, Rebalance und Voyage — u.a. bei Meinl am Graben.

www.aja-drinks.com
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Die CEO
Gerda Holzin-
ger-Burgstaller,
Vorstands-
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Um die Finanzen der
Frauen steht es schlecht

Eine aktuelle Studie der Erste Bank und Sp__arkassen
zeichnet ein dlsteres Bild der Situation in Osterreich. @

Hilinnebeck Neues Heim
fiir die Beton- und Geriist-
Spezialisten 58

© lan Ehm

Doris Wendler

Wiener Stadtische
Die Wiener Stadtische Versiche-
rung setzt auch im klassischen
Versicherungsgeschaft auf
Blockchain: ,In der Transport-
versicherung des Firmenge-
schéafts profitieren Kundinnen
und Kunden kunftig von den
zahlreichen Vorteilen der Tech-
nologie", sagt Doris Wendler,
Vorstandsdirektorin der Wiener
Stadtischen Versicherung. 55

© Engel & Volkers Alpenregion Tirol & Salzburger Land/Shop Kitzbihel

Wohnimmos Deutlicher Preisanstieg — das
Burgenland und Tirol liegen dabei vorn. @

-ﬂi_ ~

Wir

unterstitzen Sie

“erfolgreich bei der

Suche nach lhrem
Wohn(t)raum!
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Liicke klafft
Frauen erhalten
nur 42% der
Pension, die
Manner lukrieren.
Dies schlagt

sich in einem
héheren Armuts-
risiko nieder, sagt
Erste Bank-CEO
Gerda Holzinger-
Burgstaller

© Erste Bank/Marion Payr
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Das ist die traurige Realitat
bei den Frauen-Finanzen

Studie im Auftrag der Erste Bank und Sparkassen zeigt: 30% der Frauen sind auf
finanzielle Unterstltzung angewiesen — Alterspension oft unter der Armutsgrenze.

eee Von Reinhard Krémer

it den Finanzen der

Frauen in Oster-

reich steht es nicht

zum Besten. Die

Probleme sind
vielschichtig und beginnen bei
geringerem Einkommen als
Maénner, was zu gravierenden
Pensionsliicken und oft zur Al-
tersarmut fiihrt.

Im Vergleich zu Ménnern ver-
dienen Frauen ndmlich noch im-
mer um 20,4% weniger, ihre Teil-
zeitquote betragt 47,7%, und die
durchschnittliche Alterspension
der Osterreicherinnen liegt nur
bei 1.064 € im Monat — das ist
deutlich unterhalb der Armuts-
grenze von derzeit 1.259 € pro
Monat.

,Die vielen Faktoren, die Frau-
en in Osterreich schlechter stel-
len als Mé&nner, fiihren leider
dazu, dass man sich hierzulan-
de um die finanzielle Gesundheit
der Frauen wirklich Sorgen ma-
chen muss”, sagt die Vorstands-
vorsitzende der Erste Bank,
Gerda Holzinger-Burgstaller, zu
den aktuellen Zahlen.

Handeln ist gefragt
Angesichts der 4,49 Mio. Blr-
gerinnen, die insgesamt in Os-
terreich leben, muss man sich
diesen Problemen aktiv stellen.
,Es ist nicht einzusehen, dass
vornehmlich Frauen die Kinder-
erziehung in Osterreich tiberneh-
men, aber die Versicherungsver-
laufe dadurch Liicken aufweisen
und sich das in niedrigeren Pen-
sionen und einem héheren Ar-
mutsrisiko niederschléagt”, sagt
die Erste Bank-CEO. Zum Bei-
spiel fiel der Equal Pension Day
im Jahr 2020 schon auf den 30.

Juli - das ist jener Tag, an dem
Ménner bereits so viel Pension
erhalten haben, wie Frauen bis
Jahresende erhalten werden.

Oder, anders gesagt: Die Frau-
en erhalten in Osterreich im
Schnitt gleich um 42% weniger
Pension als Méanner.

Finanziell besser aufstellen

.Gerade vor dem Hintergrund
der unterschiedlichen Lebens-
laufe mit langen Karenzzeiten
sowie Teilzeitarbeit sowie des
daraus resultierenden Gender
Pay Gaps miissen sich Frauen
finanziell besser aufstellen und
fiir die Zukunft vorsorgen. Wich-
tig ist, dass sie sich selbst aktiv
um ihre finanzielle Gesundheit
kiimmern. Zudem sollten sie sich
angesichts einer Scheidungsrate
von iiber 40 Prozent in Osterreich
auch nicht auf den Partner ver-
lassen”, so Holzinger-Burgstaller.

Finanzielle Unabhéngigkeit
Laut einer aktuellen Studie von
Imas im Auftrag der Erste Bank
und Sparkassen, bei der insge-
samt 1.350 Osterreicherinnen
und Osterreicher befragt wur-
den, ist 77% der Frauen eine fi-
nanzielle Unabhéngigkeit von
ihrem Partner, Eltern sowie
Kindern ,sehr wichtig”. Bei den
Mannern sehen dies nur 64% so.
»Gleichzeitig sind Frauen deut-
lich haufiger auf eine finanzielle
Unterstiitzung durch ihre Fa-
milie angewiesen. Wahrend bei
den Frauen 30 Prozent auf eine
finanzielle Unterstiitzung durch
ihre Familie angewiesen sind,
sind es bei den Ménnern nur 14
Prozent “, sagt die Vorstandsvor-
sitzende der Erste Bank. Fiir 82%
der Frauen und 79% der Méanner
steht jedenfalls fest, dass ein

besseres Finanzwissen heute ein
absolutes Muss ist. 89% wollen
Finanzbildung in der Pflicht-
und weiterfiihrenden Schulen,
82% auf den Universitéten.

Finanzbildung ist ein Muss
67% der Befragten wiinschen
sich, dass Banken und Sparkas-
sen dieses Wissen vermitteln.
Aus der Studie geht auch deut-
lich hervor, dass Frauen mit 41%
etwas offener fiir Beratung sind
als Ménner (32%).

))

Man muss sich
hierzulande wm due
Sinanzielle Gesundheit
der Frauen wirklich
Sorgen machen.

¢

»Diese Bildungsverantwor-
tung nehmen wir mit den unter-
schiedlichsten Angeboten wahr,
denn finanzielles Unwissen be-
hindert das soziale, 6konomi-
sche und kulturelle Leben” , gibt
Gerda Holzinger-Burgstaller die
Richtung vor.

Gerda Holzinger-
Burgstaller
CEO Erste Bank

Wer fiir wen spart

Sparen ist fiir Frauen tendenzi-
ell etwas wichtiger als fiir Mén-
ner. So geben 54% der Frauen an,
dass ihnen Sparen ,sehr wich-
tig” ist, aber nur 49% der Ménner
sind dieser Meinung.

Wahrend die 6sterreichischen
Frauen am haufigsten Geld fiir
ihre Kinder (55%) sowie fiir ihre
Enkel, Paten oder sonstige nicht
eigene Kinder (31%) beiseite-
legen, sparen Méanner hierzu-
lande haufiger Geld fir ihre
Partnerin (47%). Coronabedingt
ist auch die Sparquote in den
letzten zwolf Monaten deutlich
angestiegen.

Frauen setzen auf Sicherheit
.Sparen ist im Kerncharakter
aller Menschen verankert, aber
bei der Produktauswahl zeigt
sich ein Geschlechterunter-
schied. Frauen bevorzugen mehr
Sicherheit bei der Geldanlage,
wahrend Ménner risikoreicher
unterwegs sind”, erlautert Tho-
mas Schaufler, Privatkundenvor-
stand der Erste Bank.

Die Osterreicherinnen und Os-
terreicher greifen trotz Nullzins-
phase und Inflation vor allem zu
Sparbuch (Frauen 76%; Mé&nner
71%), Bausparer (Frauen 59%;
Ménner 50%) und Lebensversi-
cherungen (Frauen 47%; Méanner
48%).

Aber Wertpapiere nutzen laut
Studienergebnissen nur 36% der
Frauen, aber 40% der Manner.

Wissen ist Macht — und Geld
,Erfreulich ist, dass 27 Prozent
der Frauen und 30 Prozent der
Maénner mehr in Wertpapiere in-
vestieren wiirden, wenn sie mehr
Wissen dazu héatten. Hier gibt es
mittlerweile ein groRes Umden-
ken, und die Osterreicherinnen
und Osterreicher erkennen, dass
in einer Niedrigzinsphase wie
wir sie seit Jahren erleben, mit
dem Sparbuch wertvolles Geld
verpufft wird”, so Privatkunden-
vorstand Thomas Schaufler.
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Frauensache

Cleaninvest launcht mit HeForShe Vienna neues
Kriterium zur Bewertung von Anlageprodukten.

WIEN. Schétzungen zufolge lie-
gen mehr als 40% des globalen
Vermogens in weiblicher Hand:
In Europa etwa verfiigen Frauen
zwischen 30 und 65 Jahren tiber
200 Mrd. € an angespartem Ka-
pital, das fiir Investments zur
Verfiigung stehen wiirde.
Zudem erzielen Anlegerinnen
laut Studien héhere Gewinne an
der Borse — und doch iiberneh-
men Ménner in einer Beziehung

zu einem grofen Teil die Pla-
nung iber langfristige finanzi-
elle Entscheidungen.

Dieses traditionelle Rollen-
bild spiegelt sich nicht zuletzt
im Vorsorgeverhalten der Ge-
schlechter wider und verscharft
ohnehin schon prekire Miss-
stdnde wie die bertihmt-beriich-
tigte Pensionsliicke weiter. ,Hier
bedarf es nicht nur systemi-
scher Verdnderungen, sondern

jede Frau kann ihre personliche
Pensionsvorsorge selbst in die
Hand nehmen”, sagt Elisabeth
Miiller, Country Managerin von
ESG Plus.

Mit kleinen Betrdgen anfangen
Schon geringe Betrdge konnen,
so Miller, beispielsweise in
Fondsprodukte investiert und
die Risiken durch langfristige
Anlagen sowie Diversifizierung

Neuer Bewer-
tungsfaktor
,Gleichstellung
von Frauen® soll
dem Gender-
gap bei der
Kapitalanlage
entgegenwirken.

abgeschwicht werden. Mit der
kostenlosen Onlineplattform
Cleaninvest will das Wiener
Sozialunternehmen privaten
Anlegerinnen sowohl Informati-
onen zu den klassischen Finanz-
kennzahlen von mehr als 4.000
Investmentprodukten als auch
zu deren Nachhaltigkeit bereit-
stellen.

Selbstbestimmte Vorsorge
Dadurch ermoglicht das Ver-
gleichsportal seinen Userinnen
eine selbstbestimmte Zukunfts-
vorsorge, bei der Investment-
entscheidungen und persénli-
che Werte in Einklang gebracht
werden.

Anlasslich des Weltfrauen-
tages am 8. Méarz werden die
neun bestehenden Sozial- und
Umweltkriterien um den neu-
en Bewertungsfaktor ,Gleich-
stellung von Frauen” ergénzt.
Hierfiir haben Cleaninvest und
HeForShe Vienna, eine Solidari-
tatskampagne von UN Women,
ihre Kréafte geblindelt und einen
Schliisselaspekt fiir die gesell-
schaftliche Gleichstellung der
Geschlechter identifiziert.

Soist es dank des neuen Krite-
riums moglich, gezielt in Fonds-
produkte zu investieren, die kei-
nen negativen Einfluss auf die
Gleichstellung von Frauen und
Maédchen haben. (rk)

Sprudeinde Gewinne
Erste Group holt Nettogewinn von 783 Mio. Euro.

WIEN. Die Erste Group konnte
das Corona-Jahr 2020 mit ei-
nem soliden Betriebsergebnis
von 2,9 Mrd. € (-1,3% im Jah-
resvergleich) abschlieRen. Fiir
drohende Kreditausfille nach
der Pandemie wurden knapp 1,3
Mrd. € an Risikovorsorgen ge-
bildet; das Nettoergebnis sank
dadurch um 46,7% auf 783 Mio.
€. Kundenkredite stiegen hinge-
gen um 3,6% auf 166,1 Mrd.€,

Kundeneinlagen um 9,9% auf
191,1 Mrd. €. Die harte Kern-
kapitalquote (CET1, final) stieg
abermals von 13,7% auf 14,2%.
,Unsere Aktionére sollen Anteil
an diesem Ergebnis haben”, sagt
Erste Group-CFO Stefan Dorfler.
Die Bank will eine Dividende von
0,5 € pro Aktie fiir 2020 vorschla-
gen und bis zu einem weiteren
Euro fiir eine potenzielle spétere
Auszahlung reservieren. (rk)

© Erste Group/Daniel Hinterramskogler

Stefan Dorfler, Erste Group: ,In herausforderndem Jahr gut gewirtschaftet®.
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ASSET MANAGEMENT
Hochstnoten an
BTV vergeben

INNSBRUCK. Bereits zum
elften Mal in Folge zeich-
nete die unabhéngige Be-
wertungsinstanz ,firstfive”
das Asset Management der
Bank fiir Tirol und Vorarl-
berg AG (BTV) fiir heraus-
ragende Ergebnisse aus. In
den Kategorien , Top-Rendi-
ten” und ,Sharpe-Ratio” er-
hielten die BTV Vermogens-
verwalter die Hochstnote
von finf Sternen und geho-
ren damit zu den besten im
deutschsprachigen Raum.

PRAZEDENZFALL
Osterreich
muss zahlen

WIEN. Osterreichs Parla-
ment verabschiedete per
4. Juli 2018 ein Gesetz,
womit der Bund allen Ver-
sicherungsnehmern, die
ihre Lebensversicherung
im Zeitraum 1994 bis 2014
geschlossen haben, das
Riicktrittsrecht entzieht
und Anspriiche aus spater
geschlossenen Vertrdgen er-
heblich beschneidet.

Mit diesem Gesetz nimmt
Osterreich seinen Biirgern
ein EU-Recht und sorgt bei
Osterreichischen Versiche-
rungsnehmern flir Schdden
in Millionenhdhe.

Gliick im Ungliick
Aber: Die Republik Oster-
reich muss den entstande-
nen Schaden ersetzen. Nach
der Rechtsprechung des
EuGH haftet ein Mitglieds-
staat seinen Biirgern dafiir,
falls ein Gesetz ein den Biir-
gern durch eine Richtlinie
gewdhrtes Recht entzieht
oder einschrankt.
Anspriiche miissen bis
spatestens Ende des Jahres
gerichtlich geltend gemacht
werden.

© pexels/Jordan Benton

© Gregor Lienbacher

Zeit ist tatsachlich Geld

Ende Februar war Schicht im Schacht: Die Einreichfrist der
Investionspramie endete. Die KSW fordert eine Verlangerung.

-

[

Die Antragsfrist fur die Covid-19-Investitionspramie ist abgelaufen; die KSW setzt sich fur eine Fristverlangerung ein.

WIEN. Die Kammer der Steuer-
berater und Wirtschaftspriifer
(KSW) appelliert, die am 28. Fe-
bruar abgelaufene Einreichfrist
fiir die Covid-19-Investitions-
prémie um wenigstens zwei Mo-
nate zu verldngern; zudem solle
der Zugang erleichtert werden.
,Die Investitionsprdmie ist
eine wichtige und nachhal-
tige HilfsmaBnahme fir die
heimische Wirtschaft und ein
Erfolgsmodell, um die Auswir-
kungen der Corona-Pandemie

zu bekdmpfen und zu einer
wirtschaftlichen Normalitit
zuriickzufinden”, sagt Herbert
Houf, Prasident der Kammer der
Steuerberater und Wirtschafts-
priifer.

Steiniger elektronischer Weg
Laut KSW sei es bei der Einrei-
chung der Investitionsprédmie
auf elektronischem Weg immer
wieder zu technischen Prob-
lemen und damit zu massiven
Verzogerungen gekommen.

Denn trotz groBer Bemii-
hungen der Steuerberater und
Wirtschaftspriifer konnte es
aufgrund administrativer Rah-
menbedingungen passieren,
dass der Antrag fir die Inves-
titionspramie nicht mehr frist-
gerecht eingebracht werden
konnte.

Infolgedessen sei Unterneh-
men die Moglichkeit genommen
worden, Wachstums- und Inves-
titionsimpulse zu setzen, mo-
niert KSW-Prasident Houf. (hk)

Neues Vorstandsmitglied

Verband Financial Planners-Leitung nun komplett.

WIEN. Gregor Lienbacher kom-
plettiert das nunmehr neunkop-
fige Team, das an der Spitze des
Verbandes Financial Planners
steht. Mit seinen 30 Jahren ist
der Finanzexperte das jlingste
Vorstandsmitglied in der Ge-
schichte des Verbandes. Der
Salzburger berat hauptberuflich
die Private Banking-Klientel der
Capital Bank — Grawe Gruppe AG
und kann auf zwei hochkaratige

Zertifizierungen verweisen: ,Eu-
ropean Financial Advisor” und
,Certified Financial Planner”.

~Mir ist bewusst, wie wichtig
ein ganzheitlicher Beratungs-
ansatz in der Vermogensstruk-
turierung ist. Dieses Prinzip
wird von der Capital Bank ange-
wandt und vom Verband Finan-
cial Planners nicht nur gelehrt,
sondern auch gelebt”, sagt Lien-
bacher. (hk)
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Doris Wendler, Wiener Stadtische Versicherung: ,Wir haben mit Versicherix einen idealen Partner gefunden.”

Die Revolution

Die Wiener Stadtische setzt auf Blockchain und will das
Versicherungsgeschaft von Grund auf umkrempeln.

eee Von Reinhard Krémer

WIEN. Starke Impulse setzt die
Wiener Stadtische: Der Versi-
cherer setzt auch im klassi-
schen Versicherungsgeschéaft
auf Blockchain.

Das Firmengeschéft der Wie-
ner Stadtischen stellt in der
Transportversicherung jéhrlich
bis zu 3.000 Versicherungszerti-
fikate aus; dabei handelt es sich

um unverzichtbare Dokumente,
mit denen Versicherungsnehmer
bzw. Dritte eine Leistung in An-
spruch nehmen kénnen.

Durch den Einsatz der Block-
chain-Technologie konnen
Kunden diese kiinftig selbst er-
stellen.

,Das Thema Blockchain ist in
der Wiener Stadtischen langst
keine Neuheit mehr. Neu ist je-
doch der Einsatz im tédglichen

Versicherungsgeschaft”, erlau-
tert Doris Wendler, Vorstandsdi-
rektorin der Wiener Stadtischen
Versicherung.

Rasch und effizient

«An der Transportversicherung
des Firmengeschéfts profitieren
Kundinnen und Kunden kiinftig
von den zahlreichen Vorteilen
der Technologie”, so Wendler.
Kunden der Wiener Stadtischen

konnen in der Transportversi-
cherung die bendtigten Versi-
cherungszertifikate fiir bevor-
stehende Transporte iiber eine
eigene Plattform selbststandig
und rund um die Uhr erstellen.
Dadurch sparen sie wertvolle
Zeit, denn die Versicherungszer-
tifikate konnen unmittelbar vor
ihrem Einsatz erstellt werden,
ohne sich Tage oder Wochen vor-
her darum kiimmern zu miissen.

Ab April anwendbar

Jeder Kunde verfiigt iiber ein ei-
genes Nutzerprofil, das — je nach
bestehendem Vertrag — gewissen
Parametern unterliegt. Diese
entscheiden dariiber, fiir welche
Transporte Zertifikate vom Ver-
sicherungsnehmer eigenstdndig
erstellt werden kdnnen.

Um ein Zertifikat zu erhalten,
gibt der Kunde die Eckdaten des
Transportes, wie die Route, das
Transportmittel oder den Wa-
renwert, auf der Plattform ein.
Entsprechen diese Details dem
Versicherungsvertrag, kann der
Kunde das Dokument downloa-
den und ausdrucken.

Abgewickelt wird das Ge-
schéft tiber eine eigens geschaf-
fene Plattform, die vom Schwei-
zer Start-up Versicherix erstellt
wurde; das System ist in der
Testphase, ab April konnen erste
Kunden es benutzen.

Volksbanken-Bilanz 2020

Verbund-Ergebnis nach Steuern 20 Mio. Euro.

WIEN. Das vorldaufige Ergebnis
nach Steuern des Volksbanken-
Verbundes 2020 betrug wegen
umfangreicher Vorsorgen fir die
negativen Covid-19-Auswirkun-
gen 20 Mio. € und lag damit um
128,4 Mio. € unter dem Vorjahres-
wert. Die vorldufige Bilanzsum-
me des Volksbanken-Verbundes
stieg im Vergleich zum Jahr da-
vor um 6,8% auf 29,4 Mrd. €. Das
vorldufige Jahresergebnis nach

Steuern des Volksbank Wien AG
Konzerns betrug 30,8 Mio. €.
Gerald Fleischmann, Volksbank
Wien: ,Die dulleren Rahmen-
bedingungen haben sich 2020
sehr anders entwickelt, als wir
bei unserer Vorjahresplanung
im Herbst 2019 prognostiziert
hatten. Trotzdem erreichten wir
viele der geplanten Ertragsziele,
der Provisionssaldo war sogar
hoéher als 2019.” (rk)

© Franz Sewera

Neue Zentrale der Volksbank Wien: 2020 ertragreicher als der Verbund.
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Deutlicher Preisanstieg
bei Wohnimmobilien

Osterreichweit durchschnittlich mehr als zehn Prozent Preissteigerung bei
Ein- und Zweifamilienhausern; groBte Teuerungen im Burgenland und in Tirol.

eee Von Paul Christian Jezek

ohnimmobilien

bleiben im Jahr

2021 hierzulande

weiterhin stark

gefragt. Viele
erfiillen sich den Traum vom
eigenen Heim oder setzen auf
Immobilien als Geldanlage und
Altersvorsorge.

,Der Immobilienkauf lohnt
sich — obwohl oder gerade weil
die Marktpreise weiter stetig
steigen”, rat Philipp Niemann,
Geschéftsfithrer vom Engel &
Volkers Market Center Wien. ,Die
anhaltende Niedrigzinspolitik
und fehlende Anlagealternativen
verstdrken diesen Trend. Leicht
gesunkene Transaktionszah-
len 2020 sind vor allem auf das
knappe Angebot zuriickzufithren
—auch die beiden 6sterreichwei-
ten Lockdowns von Mitte Marz
bis Mai sowie am Jahresende
haben dazu beigetragen. Da-
durch war 2020 jedoch ein deut-
licher Preisanstieg fiir Wohn-
immc.)bilien zu beobachten.” Wohnflache wird

Spitzenpreise flir Neubau-  o1seit dieses
wohnungen in Kitzblihel, Wien  anwesen am
und Salzburg erreichten mehr  Wolfgangsee fiir
als 20.000 € pro m2. Die Preise  rund 43 Mio. €
fiir Einfamilienhduser stiegen  angeboten.
in ganz Osterreich — in Kitzbii-
hel wurden fiir exklusive Villen
bis zu 20 Mio. € erzielt.

© Engel & Volkers Salzburg

Top-Immobilie
Mit ca. 953 m?

Der Wohnungsmarkt 2020

Aufgrund des knappen Angebots

lag die Handelsaktivitdt 2020

leicht unter dem Vorjahresni-

veau; das Preisniveau ist gegen- Fieberbrunn

tiber 2019 hingegen angestiegen. oo Design-
Im vierten Quartal 2020 stie- 56t wurde

gen die Preise flir Bestandswoh-  kgrzlich um

nungen auf durchschnittlich rund 2,2 Mio. €

etwa 3.400 € pro m? und lagen  verkauft.

© Engel & \/;JIkers A\penfeg\on Tirol & Salzburger Land/Shop Kitzbthel
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damit knapp flinf Prozent iiber
dem Vorjahresquartal.
Merkliche Unterschiede sind
in den Bundeslandern festzu-
stellen, wobei Vorarlberg, Wien,
Tirol und Salzburg zu den teu-
ersten Bundesldndern mit einem
Preisniveau deutlich tiber dem
Durchschnitt zdhlen. In acht
von neun Bundesldndern stie-
gen die Preise — am stérksten im

Burgenland (+22%) und in Tirol
(+11%). In Karnten, Ober- und
Niederosterreich sind die Preise
fiir Wohnungen leicht gestiegen,
fur Ein- und Zweifamilienhiu-
ser sogar deutlich (in Oberos-
terreich um ca. 11%).

Auch in der Steiermark hat
sich das Preisniveau fiir Woh-
nungen leicht erhéht, die Preise
fur Ein- und Zweifamilienhiu-

Dachterrasse
Diese Wohnung
im ersten
Wiener Bezirk
steht aktuell fur
etwas mehr als
2,5 Mio. € zum
Verkauf.

ser stiegen in der Region Graz-
Umgebung dafiir deutlich.

Lediglich in der Bundeshaupt-
stadt Wien sind die Preise rela-
tiv konstant geblieben.

Die Anzahl der Transaktionen
ging bei Neubauwohnungen im
Vergleich zu den Vorjahren bei
deutlich steigendem Preisniveau
leicht zuriick. Spitzenpreise im
Neubau-Segment wurden fir

Ausnahmeobjekte in Kitzbiihel,
Wien und Salzburg mit mehr als
20.000 € pro m? erreicht.

Rege Bautitigkeit
Laut Statistik Austria wurden
vom 1. bis zum 3. Quartal 2020
insgesamt 54.900 neue Wohnun-
gen bewilligt, das sind etwas we-
niger als im Vorjahreszeitraum
(57.800). Dieser leichte Riickgang
ist u.a. auf coronabedingte Ver-
zdgerungen zurickzufiihren.
Das dritte Quartal 2020 stellt
mit 23.919 bewilligten Wohnun-
gen jedoch den hdéchsten Wert
seit 2005 dar, was fiir eine rege
Bautédtigkeit in den n&chsten
Jahren spricht.

Der Hiusermarkt 2020

Die Handelsaktivitat bei Ein-
und Zweifamilienhdusern ist
seit Marz 2020 leicht gesunken,
Grund dafilir war vor allem das
knappe Angebot.

Das gesamte Transaktionsvo-
lumen 2020 in Osterreich sieht
Engel & Volkers bei rund 4,6
Mrd. €, wobei der durchschnitt-
lich erzielte Preis bei den Trans-
aktionen mehr als zehn Prozent
hoher ist als im Vorjahr.

Der durchschnittliche Ver-
kaufspreis fiir Ein- und Zwei-
familienhduser lag 2020 bei
rund 350.000 €. Die deutlichs-
ten Preissteigerungen sind in
den Bundeslédndern Tirol (+21%),
Salzburg (+17%) und Vorarlberg
(+16%) zu verbuchen.

Es folgen die Bundesldnder
Kérnten mit 15, Ober6sterreich
und das Burgenland mit jeweils
elf und Niederdsterreich mit
rund neun Prozent Preissteige-
rung. In Wien sind die Preise mit
einem Plus von nur zwei Prozent
relativ stabil geblieben.

Fiir 2021 rechnet Engel & Vol-
kers Osterreich aufgrund der
grofRen Nachfrage und Markt-
bewegungen der vergangenen
Monate in allen Bundesldndern
und Objektgattungen mit weite-
ren Preisanstiegen.
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Die Bruc

kenmeister

In Obero6sterreich wird konsequent in Infrastruktur investiert
— derzeit wird u.a. eine Brucke ,eingeschwommen”

LINZ. Aktuell am spektakuldrs-
ten ist die Neue Donaubriicke,
fiir deren Errichtung 2018 eine
ARGE aus der zur Habau Group
gehorenden MCE, der Strabag
und der Porr von der Landes-
hauptstadt beauftragt wurde.
Bis 2016 befand sich an die-
ser Stelle eine zweispurige Ei-
senbahnbriicke — diese hat nach

116 Jahren ihre technische Le-
bensdauer iberschritten und
musste abgetragen werden. Bis
Ende 2021 soll nun die Ziigel-
gutbriicke in Stahlverbundbau-
weise fertiggestellt werden. Die
neue Donauquerung iiberfithrt
zwei Fahrstreifen fiir den mo-
torisierten Individualverkehr,
Busspuren sowie unter- und

oberstromseitig angeordnete
Geh- und Radwege.

Im Rahmen des ,Einschwim-
mens” werden seit Ende Februar
die jeweils 2.800 t schweren, iiber
100 m langen und 32 m breiten
Stahlkonstruktionen mithilfe
von speziellem Transportequip-
ment auf die entsprechenden
Schwimmeinheiten transpor-

Ende Februar
wurde mit der
Endmontage,
dem ,Ein-
schwimmen®
der Neuen
Donaubrtcke
Linz, begonnen.

tiert. Diese Pontoneinheiten
werden mit Seilen in ihre Endla-
ge gezogen und die Briickenteile
in ihrer finalen Position auf den
Pfeilern abgesetzt.

L Wir stehen hier vor der Her-
ausforderung, einerseits Stahl-
briickenteile von tiber 2.500 Ton-
nen zu bewegen, andererseits
die architektonische Ausgestal-
tung der Briicke auf funktionelle
Art und Weise zu bewahren und
umzusetzen”, erklart MCE-Ge-
schéftsfithrer Dieter Reitz.

Weitere Briickenbauten

2016 gab es mit der Nibelungen-
briicke und der Voest-Briicke
zwei intakte Briickenverbin-
dungen - danach wurde die
Steyreggerbriicke saniert und
hinzu kamen die beiden Voest-
Bypassbriicken, die im vergan-
genen Jahr flir den Verkehr frei-
gegeben wurden.

Aktuell werden in Mauthau-
sen eine weitere ,Neue Donau-
briicke” und die ,Vorlandbriicke
Niederosterreich” in Angriff
genommen; die beauftragte
Bietergemeinschaft besteht aus
den Biiros FCP Fritsch, Chiari &
Partner ZT (Wien) und Schimetta
Consult ZT (Linz). (pj)

markets

| Nie wieder lange suchen — Kklick dich zur passenden Agentur

Hunnebecks frische Zentrale

Neues Heim fUr die Beton- und GerUstspezialisten.

MUNCHENDOREF. Bis Ende 2021
wird im Industriegebiet auf ca.
29.000 m? Grundflache das neue
Headquarter der Hiinnebeck
Austria GmbH, eines der fih-
renden Unternehmen fiir Ge-
riistsysteme, Schalungs- und
Sicherheitstechnik, entstehen.
Herzstiick der Zentrale mit bis
zu 90 Arbeitsplétzen wird ein ca.
620 m2 grofles, dreigeschofiges
Biirogebaude und eine 1.200 m?

grofle Arbeits- und Lagerhalle.
Die AuBBenfladchen dienen als La-
ger fiir die breite Produktpalette
der Firma und sind so dimensio-
niert, dass der Standort auch zu-
kiinftig mit dem stetigen Unter-
nehmenswachstum expandieren
kann.

Fiir die Planung zeichnen Ar-
chitekt Klaus Moldan und fiir die
Ausfithrung die M&R Globalbau
GmbH verantwortlich. (pj)
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Rendering des neuen Hinnebeck-Stammsitzes im Industriegebiet Minchendorf.
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Impfstoff-image Wie die Auszeichnung Pharmariese Monatsschwerpunkt Seltene
Politik Impfstoffe Boehringer Ingelheim Erkrankungen treffen viele
schlechtgeredet hat 62 ist bester Arbeitgeber 64 Menschen 66

© Pharmig/Photo Simonis

© KH Spittal/Drau

Neuer Primar
Juir Radiologie

Lukas Oberzaucher
Schnittbilddiagnostik-Spezialist
Lukas Oberzaucher Ubernimmt
ab 1. Méarz das Primariat fur Ra-
diologie im Krankenhaus Spittal/

- Drau, das er bereits aus ver-
m s O o m m n I c schiedenen beruflichen Stationen
, , bestens kennt. Nach Abschluss
u ‘ ‘ seiner universitaren Ausbildung in
aus der Wasserleitun
Allgemeinmediziner in Spittal.
Danach arbeitete er als Oberarzt
mehrere Jahre in Spittal.

© maupi/Chris Saupper

Kanzler Kurz will in Osterreich Corona-Impfstoffe herstellen.
medianet sprach mit Pfizer-Manager Robin Rumler. @
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Give me 5!
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+ Vitamin D fiir lhr Immunsystem
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© Andreas Scheiblecker

Expansion Pflegeriese SeneCura Ubernimmt
Mehrheit an Grazer Ausbildungsfirma. @ P

AllergoSan @& www.omni-biotic.com
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,oind so gut aufgestellt,
dass wir das schaffen”

Der Ausbau der Impfstoff-Produktion sei jedoch nicht leicht, sagt Robin Rumler,
GeschaftsfUhrer der Pfizer Corporation Austria, im Interview.

eee Von Chris Radda
und Martin Riimmele

WIEN. Zusammen mit Biontech
hat der Pharmariese mit Jahres-
ende den ersten Corona-Impf-
stoff in der EU auf den Markt
gebracht. medianet sprach mit
Robin Rumler, Geschéftsfiihrer
der Pfizer Corporation Austria,
tiber die Entwicklung und Pro-
duktion von Impfstoffen, aber
auch dariiber was Pfizer abseits
des Impfgeschéfts plant.

medianet: Zum Beginn ein
Riickblick — wie lief die Entwick-
lung des Corona-Impfstoffs?
Robin Rumler: Die Pandemie
hat gezeigt, dass wir transparent
agieren. Wir haben ja eine Busi-
ness Unit , Impfstoffe’ und haben
sofort alle Informationen zur
Verfligung gestellt, damit rasch
eine Losung gefunden werden
kann. Die Position war, dass wir
— wenn irgendwo ein Impfstoff
entwickelt wird — die Produktion
unterstiitzen wollen, wenn dies
moglich ist. Wir haben uns mit
Biontech, mit denen wir schon
lange kooperieren, zusammen-
getan, um den Impfstoff voran-
zutreiben und auch schon min-
destens zwei Mrd. Dollar in die
Entwicklung gesteckt. Wir haben
zudem die Strategie umgestellt
um nicht einen Schritt nach dem
anderen zu tun - das hétte zu
lange gedauert. So haben wir
parallel Forschung betrieben
und Ressourcen aufgebaut und
und haben auf eine sehr grof3e
Zulassungsstudie mit knapp
44.000 Probanden gesetzt. Das
ist offenbar gut gelungen.

medianet: Dennoch ist der
Impfstoff knapp ...

Rumler: Unser Commitment ist
von 1,3 auf 2 Mrd. Dosen welt-
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weit gestiegen. Im Herbst gab
es iliber die EU fiir Osterreich
die Bestellung von 3,5 Mio. Do-
sen, heute sind wir auf 11,1 Mio.
Da stellt sich die Frage, wie man
das produzieren kann. Wir sind
weltweit so gut aufgestellt, dass
wir das schaffen.

medianet: Wie kann man die
Produktion erh6hen?

Rumler: Es ist der geschicktes-
te Weg, die bestehende Produk-
tion auszubauen. Das passierte
fiir Europa im Werk in Puurs in
Belgien. Parallel hat unser Part-
ner Biontech eine Produktion
in Marburg gestartet mit einer
Jahresleistung von 750 Mio.
Dosen. Die Frage nach einem
neuem Werk ist leicht zu beant-
worten: Man braucht die Anla-
gen, geschultes Personal und be-
hérdliche Genehmigungen. Und
damit ist es auch schon geklart
— das dauert viel zu lange. Impf-

U\

Interview

Robin Rumler ist Geschéafts-
fUhrer der Pfizer Corporation
Austria und sieht das Unter-
nehmen gut aufgestellt.

stoff kommt nicht aus der Was-
serleitung — er hat eine komplexe
Herstellungstechnologie.

medianet: Profitiert Pfizer
Osterreich vom Impfstoff?
Rumler: Das ist noch Teil der
Diskussion. Derzeit beschafti-
gen wir uns vor allem mit der
Lieferung und Verteilung. Wie es
kiinftig aussehen wird: Der Kon-
zern erwartet eine Umsatzsteige-
rung von zuletzt 42 auf 60 Mrd.
Dollar. Damit festigt Pfizer klar
seine Position unter den gréfSten
Pharmaunternehmen weltweit.

medianet: Die ganze Branche
rechnet fiir 2020 mit einem Null-
wachstum — was erwarten Sie?

Rumler: In Osterreich gab es im
Vorjahr mit 190 Mio. € Umsatz
ein Wachstum von zehn Prozent.
Insgesamt war die Pharmabran-
che weder ein Gewinner oder
Verlierer im Vorjahr. Wir wissen,
dass in Osterreich etwa 1,5 Mio.
Menschen auf unsere Medika-
mente vertrauen — viele davon
sind Menschen mit chronischen
Erkrankungen.Vieles, was in der
Medizin zu Beginn aufgrund von
Corona verschoben worden ist,
wurde inzwischen aufgeholt.

medianet: Wo sind Sie aufSer
dem Impfbereich noch tdtig?
Rumler: Pfizer hat sich in den
vergangenen Jahren zu einem
biopharmazeutischen Unterneh-
men entwickelt mit sechs Busi-
ness Units — Interne Medizin,
Impfstoffe, Seltene Erkrankun-
gen, Hospitalbusiness, Rheuma-
tologie und Onkologie. Das war
erklértes Ziel der Reorganisation
und wir stehen so auf breiten Bei-
nen. Dazu passt eine sehr starke
Pipeline mit aktuell 95 Projekten
mit 64 neuen Wirkstoffen in 31
Indikationen. Das zeigt, wie stark
wir in der Forschung sind.

))

Man braucht Anlagen,
geschultes Personal
und behordliche Ge-
nehmigungen fir ein
neues Impfstoffwerk.
Das dauert zu lange.
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Corona-Impfstoffe sind bisher noch knapp, kritisiert die Politik die Pharmabranche. Diese wehrt sich.

Produktionsschub

Die Politik sucht nach Losungen, um rascher zu Impfungen
gegen Covid-19 zu kommen. Doch das ist nicht einfach.

eee Von Katrin Pfanner

WIEN. Bundeskanzler Sebastian
Kurz (OVP) sucht derzeit Mog-
lichkeiten, rascher an Corona-
Impfstoffe heranzukommen.
So hat er etwa den russischen
Prisidenten Wladimir Putin
angerufen und mit ihm ge-
meinsame Bemiihungen bei der
Bekdmpfung der Coronavirus-
Pandemie eroOrtert, informier-
te der Kreml. Kurz hat bereits
mehrfach erklart, eine gemein-
same Produktion von Sputnik V
einrichten zu wollen.

Neue Allianzen gesucht

Am Dienstag hat er sich zudem
mit Vertretern fithrender hei-
mischer Pharmaunternehmen
(Pfizer, Novartis, Polymun oder
Bohringer Ingelheim) sowie
fiihrenden Wissenschaftern
getroffen. Am Donnerstag be-
suchte er zusammen mit der
dénischen Ministerprasidentin
Mette Frederiksen Israel in Sa-
chen Pandemie-Bekdmpfung.
,Dort werden wir mit Premier-
minister Benjamin Netanyahu

eine moglichst enge Zusammen-
arbeit bei der Erforschung und
Produktion von Impfstoffen und
Medikamenten vereinbaren”,
sagte Kurz. Auch SPO-Chefin
Pamela Rendi-Wagner will die
Produktion von Corona-Impf-
stoffen nach Osterreich holen.
Die Industrie bremst aller-
dings — es brauche zwingend die
Unterstiitzung seitens der EU zu
Erhéhung der Impfstoffproduk-

))

War haben wert-
volle Zeit 1m Vor-
Jahr verloren, was
das Hochfahren

an Produktions-
kapazitdten betrifft.

(¢

Alexander Herzog
Pharmig-General

tion. Allerdings sei dies nicht in
wenigen Wochen oder Mona-
ten umzusetzen, sagt Pharmig-
Generalsekretédr Alexander Her-
zog. Und er geht hart mit der
Politik ins Gericht: ,Wir haben
wertvolle Zeit bereits im letzten
Jahr verloren, was das Hochfah-
ren an Produktionskapazitdten
betrifft. Dies deshalb, weil vie-
len auf EU-Ebene erst jetzt be-
wusst wird, dass die Impfstoff-
produktion nichts Alltadgliches
ist, sondern eine hochkomplexe
Angelegenheit. Hier die Produk-
tionskapazitdten auszubauen,
ist sehr aufwendig und kosten-
intensiv.”

Um eine Impfung beispiels-
weise gegen Covid-19 herzustel-
len, miissen mehrere Hundert
Einzelteile zusammengefiihrt
werden. Dafiir seien einerseits
spezielle Produktionsverfahren
notig, andererseits auch ent-
sprechendes Expertenwissen,
um diese Prozesse durchfithren
zu koénnen. ,Das ist der Grund,
warum es weit weniger Produk-
tionsstétten fir Impfstoffe gibt
als fiir andere Arzneimittel.”

© APA/AFP/Kenzo Tribouillard

© PantherMedia/ahundov

IMPFSTOFFE
Weiter Sorge vor
Fdlschungen

WIEN/BRUSSEL. Die Apo-
thekerkammer warnt vor
vermeintlichen Corona-
Impfstoffen von privaten
Anbietern oder aus dem
Internet. ,Bei derartigen
Angeboten handelt es sich
eindeutig um Falschungen.
AuRerhalb der offiziellen
Gesundheitseinrichtungen
kursieren keine Covid-
19-Impfstoffe”, sagte OAK-
Vizeprasident Raimund
Podroschko. Mit der Pande-
mie sei der Betrug mit ge-
schmuggelten und gefélsch-
ten Arzneimitteln stark
angestiegen, jetzt sei ein
vorlaufiger ,H6hepunkt der-
artiger Versuche” erreicht.

Angebote an Regierungen
»Die Menschen wollen mog-
lichst rasch gegen Corona
geimpft werden. Daher
setzen kriminelle Banden
gerade jetzt auf die Verunsi-
cherung und das mangelnde
Fachwissen vieler Perso-
nen.” Weltweit haben auch
Regierungen insgesamt 400
Mio. Dosen Impfstoffe ange-
boten bekommen, die nicht
direkt von den Herstellern
stammen. (red)

Warnungen

Das knappe Angebot an
Impfstoffen ruft nun auch
Betrliger auf den Plan.
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Ein Impfstoff mit
Image-Problem

Erist simpel in der Logistik, leicht herzustellen und wirksam
—dennoch steht der Impfstoff von AstraZeneca in der Kiritik.

eee Von Martin Riimmele

LONDON/WIEN/INNSBRUCK.
Geht es nach dem Tiroler Arz-
tekammerprédsidenten Arthur
Wechselberger, so hat die Politik
den Ruf eines Corona-Impfstoffs
nachhaltig beschidigt. Mit dem
Hinweis, dass der AstraZeneca-
Impfstoff gegen die in Tirol ver-
breitete ,Stidafrika-Mutation”
weniger wirksam sein, habe
Bundeskanzler Sebastian Kurz
(OVP) fiir Zweifel gesorgt.

Arzte-Kritik an Kanzler Kurz

Das sei geeignet, Verunsiche-
rung zu erzeugen und einen
guten Impfstoff in Misskredit
zu bringen, sagt Wechselberger:
,Ein Satz ohne nachvollziehba-
ren Inhalt.” Sich mit solchen
Aussagen hinzustellen, sei ,der
Sache nicht dienlich. Damit 6ff-
net man Spekulationen Tir und
Tor. Wo sind denn die belast-
baren Fakten?”, fragte Wechsel-
berger in einem APA-Interview.

Genau diese versucht der Kon-
zern auch seit Wochen zu lie-
fern, um den Imageschaden
zu beheben. Denn nicht nur in
Osterreich gibt es Kritik. Unter
anderem auch, weil mache Lan-
der — darunter Osterreich — den
Impfstoff nur bis zum Alter von
65 Jahren verwenden.

,Neue ,Real-World-Evidence’-
Daten, die von der britischen
Regierung verdffentlicht wur-
den, sind sehr ermutigend. Sie
tragen zur Beweislage bei, die
zeigt, dass die Covid-19 Vac-
cine AstraZeneca schwere Er-
krankungen auch bei é&lteren
Erwachsenen reduziert. Diese
neuen Daten, zusammen mit den
jingsten positiven Daten aus
Schottland, sollten das Vertrau-
en in die Wirksamkeit des Covid-
19-Impfstoffs AstraZeneca in al-
len Altersgruppen stérken”, sagt
Sarah Walters, Geschaftsfiihre-
rin von AstraZeneca Osterreich.

Hintergrund fir die Debatte
ist ein Missverstdndnis zwi-

schen absoluten und relativen
Haufigkeiten, das offenbar auch
unter vielen Arzten herrscht.

Ein Rechenbeispiel

Dabei geht es um die Frage der
Wirksamkeit, die mit Prozent-
angaben beschrieben wird. Weil
manche Impfstoffe niedrigere
Werte haben, glauben viele auch
an einen entsprechend geringe-

© AstraZeneca

A .
AstraZeneca-Osterreich-Chefin Sarah Walters: ,Die Beweislage ist gut."

Studien

Noch nie wurde
offentlich so viel
Uber Wirksam-
keiten und
Pharmastudien
diskutiert. Aller-
dings werden
die komplexen
Themen oft
auch falsch
verstanden.

ren Schutz. Doch 66% wirksam
bedeutet nicht, dass im Umkehr-
schluss 33% Personen krank
werden. Die Wirksamkeit bezieht
sichnémlich nicht auf die Gruppe
der Geimpften, sondern auf jene
der Infizierten und deren Risiko,
zu erkranken. Lage die Zahl der
Infektionen beispielsweise bei
drei Prozent und jene der Erkran-
kungen bei zehn Prozent der In-
fektionen, wiirden drei von 1.000
Personen erkranken. Wiirde eine
Impfung zu 100% wirken, wéren
diese drei Personen geschiitzt.
Wirkt die Impfung zu 66%, wéaren
statt drei von 1.000 Menschen
Jnur” zwei Menschen geschiitzt.
Es wiirde also einer von 1.000
(und nicht 333) erkranken.

Doch genau hier liegt die Hiir-
de fiir die Kommunikation: Der
komplexe Zusammenhang ist
selbst vielen Gesundheitsberu-
fen nur schwer vermittelbar.
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KOMMUNIKTION
Brandenstein hilft
Biotech Austria

WIEN. Brandenstein Com-
munications zeichnet ab
sofort fiir die Offentlich-
keitsarbeit des Branchen-
verbands Biotech Austria
verantwortlich. Mehr denn
je sei es wichtig, den Fokus
auf Forschung und Entwick-
lung zu legen, um medizini-
sche Innovationen wie Me-
dikamente oder Impfstoffe
voranzutreiben. Ziel des
Verbandes ist die Etablie-
rung einer unabhéngigen,
eigenstdndigen Interessens-
vertretung der Osterreichi-
schen Biotechnologie, die
Forderung eines innovativen
und finanziell starken In-
dustriezweigs innerhalb der
Osterreichischen Wirtschaft
sowie die Vernetzung der
Osterreichischen Biotechno-
logie im In- und Ausland.

Starke Zukunftsbranche
Brandenstein Communica-
tions kiimmert sich dabei
um die Positionierung

von Biotech Austria in der
Offentlichkeit, berit in
strategischen Kommunika-
tionsfragen und fungiert als
externes Pressebiiro. ,Die
Osterreichische Biotech-
Branche ist fiir den hei-
mischen Forschungs- und
Wirtschaftsstandort du-
Berst wichtig. Sie umfasst
mittlerweile etwa 150 Un-
ternehmen mit rund 2.000
Beschaftigten”, sagt Peter
Llewellyn-Davies, Préasident
von Biotech Austria und
CEO von Apeiron Biologics
AG. (red)

© Biotech Austria/Martin Steiger

© Boehringer Ingelheim RCV/Rainer Mirau

Top-Arbeitgeber pramiert

Der Pharmakonzern Boehringer Ingelheim ist als Gsterreichischer
und weltweiter Top Employer 2021 ausgezeichnet worden.

WIEN. Das Boehringer Ingelheim
Regional Center Vienna (RCV)
wurde 2021 vom Top Employers
Institute erneut als einer der
besten Arbeitgeber Osterreichs
zertifiziert. Zudem erhielt der
Konzern erstmals die Auszeich-
nung ,Global Top Employer” und
zahlt damit zu den 16 besten
Arbeitgebern weltweit. Das be-
lege, dass sich das forschende
Pharmaunternehmen stark an
den Bediirfnissen und am Wohl
seiner Beschéftigten orientiert,

Boehringer Ingelheim investiert derzeit kraftig am Standort Wien und hat

teilte das Unternehmen mit. Im
Vorjahr hat das Unternehmen
insgesamt 500 Mitarbeiter in
Osterreich aufgenommen.

Mehrstufiges Verfahren

Das unabhéngige Top Emplo-
yers Institute zertifiziert welt-
weit Arbeitgeber, die ihren
Mitarbeitenden hervorragende
Arbeitsbedingungen bieten und
deren individuelle Entwicklung
unterstiitzen. Grundlage ist ein
mehrstufiges Zertifizierungs-

im Vorjahr 500 neue Beschaftigte eingestellt.

) |l ™

programm des Personalmanage-
ments. Im Osterreich-Ranking
tiberzeugte das Boehringer In-
gelheim RCV insbesondere in
den Bereichen Diversity & Inclu-
sion, Mitarbeiterbindung oder
Employer Branding. Das Top Em-
ployers Institute hob zuséatzlich
Starken in der Akquirierung und
Forderung von Kandidaten und
Mitarbeitern mit Potenzial so-
wie der Mitarbeiterentwicklung
hervor. Der Konzern investiert
derzeit kréftig in Wien. (red)

Fresenius spurt Pandemie

Spitals- und Medizintechnikriese will Gewinn steigern.

BAD HOMBURG. Nach einem
Gewinnriickgang in der Coro-
nakrise will der deutsche Kran-
kenhaus- und Medizinkonzern
Fresenius die Kosten senken. Da
in der Pandemie vorerst wenig
Licht am Ende des Tunnels in
Sicht ist, steuert das DAX-Un-
ternehmen gegen und will mit
einem Biindel von Mafinahmen
bis 2023 Verbesserungen beim
Ergebnis nach Steuern und

Minderheitsanteilen erreichen,
wie Fresenius mitteilte. Die Dia-
lysetochter Fresenius Medical
Care (FMC) kiindigte ein millio-
nenschweres Mainahmenpaket
an. ,Corona wird uns auch im
laufenden Jahr noch vor manche
Herausforderung stellen”, sagte
Fresenius-Chef Stephan Sturm.
Der Konzern ist auch am 6ster-
reichischen Gesundheitsdienst-
leister Vamed beteiligt. (red)
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SeneCura

Bis 2030 braucht es 100.000 Pflegekrafte, sagen SeneCura-CEO Anton Kellner.(I.) und Bernhard Adelsberger (EMG).

eneCura wachst

Der Pflege- und Rehariese SeneCura wird zum groBten
privaten Bildungsanbieter in Osterreichs Pflegelandschaft.

WIEN. Die Personalfrage ist die
zentrale Herausforderung der
Altenpflege in Osterreich. Um
den schon heute spiirbar stei-
genden Bedarf angesichts einer
immer alter werdenden Bevol-
kerung hierzulande nachhaltig
decken zu kénnen, miissen viele
junge Menschen sowie Quer-
einsteiger fiir die sinnstiftende
Tétigkeit in der Akut- und Lang-
zeitpflege begeistert und vor

allem auch qualifiziert werden.
Die SeneCura-Gruppe, Betrei-
ber von stationédren Pflegeein-
richtungen in ganz Osterreich,
setzt daher seit Jahren auf eine
Aus- und Weiterbildungsoffen-
sive.

Beteiligung an EMG Akademie
Mit der Ubernahme der Mehr-
heitsanteile an der EMG Aka-
demie in Graz per 1. Méarz 2021

wird das Ausbildungsangebot
um eine angesehene Bildungs-
einrichtung im Pflege- und So-
zialbereich erweitert. An den
zwei Standorten in Graz und
Kalsdorf werden derzeit knapp
350 Teilnehmende in den Lehr-
géngen ausgebildet. Die SeneCu-
ra-Gruppe hélt ab sofort 51%,
weitere 40% der Gesellschafter-
anteile verbleiben beim bishe-
rigen Mehrheitseigentiimer bit-

management Beratung GmbH,
neun Prozent beim Unterneh-
mensgrinder Bernhard Adels-
berger, Direktor der EMG, teilt
das Unternehmen am Dienstag
mit.

100.000 Pflegekrifte fehlen
.Der Pflegesektor leidet seit Jah-
ren unter einem Fachkréfteman-
gel, der durch die demografische
Entwicklung in den kommenden
zehn Jahren rasant zunehmen
wird, wenn wir nicht aktiv wer-
den. Ein Mehrbedarf von rund
100.000 Pflegekréften bis 2030
ist eine enorme Herausforde-
rung”, betont Anton Kellner, CEO
der SeneCura-Gruppe. SeneCura
sprach sich auch schon im Zuge
der Vorgesprache fir die Pfle-
gereform der Bundesregierung
flir das Schaffen vielfaltiger
Ausbildungswege in Osterreich
aus — von der Pflegelehre bis zur
verstarkten Akademisierung.
SeneCura zdhlt im Bereich
Pflege zu den Markt- und Inno-
vationsfithrern im privaten Sek-
tor und betreibt in Osterreich
85 Gesundheits- und Pflegeein-
richtungen mit rund 7.470 Bet-
ten und Pflegepldtzen. Neben
stationdrer Pflege bietet die
Gruppe auch Hauskrankenpfle-
ge, 24-Stunden-Betreuung so-
wie die betreuten Wohnanlagen
,BePartments”. (riim)

Ameos-Grunder stockt Anteile auf

Gesundheits- und Rehabilitationsspezialist schliet Refinanzierung ab.

WIEN/ZURICH. Die Ameos-
Gruppe, die auch in Osterreich
Standorte betreibt, erwirt-
schaftet mittlerweile einen Ge-
samtumsatz von iiber 1 Mrd. €
jahrlich, was eine Aufstockung
der Unternehmensfinanzierung
notig machte. An der nun ab-
geschlossenen Refinanzierung
wird eine Vielzahl von Kredit-
instituten beteiligt. In diesem
Rahmen kommt es auch zu ei-

ner Eigenkapitalaufstockung:
Axel Paeger, Griinder der Ameos-
Gruppe, stockt seine Anteile am
Unternehmen kréftig auf, gab
das Unternehmen bekannt.

+Nachhaltige Struktur”

Das Unternehmensprinzip,
dass alle Uberschiisse, soweit
sie anfallen, im Unternehmen
verbleiben und vor Ort fir die
Verbesserung der Personalaus-

stattung und notwendige In-
vestitionen verwandt werden,
bleibt erhalten. Auch zukiinftig
wirtschaftet Ameos gemeinniit-
zig und ohne Gewinnausschiit-
tungen. Die Gruppe setze damit
weiter auf eine solide und nach-
haltige Finanzierungsstruktur.
Die Ameos-Gruppe ist einer der
groften Gesundheitsversorger
in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz. (red)

© Screenshot www.ameos.eu

In Osterreich hat Ameos Einrichtungen
in Bad Aussee und Wien.
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Seltene Falle, aber
viele Betroffene

Monatsschwerpunkt Seltene Erkrankungen - Teil 1
7.000 Rare Diseases betreffen insgesamt 7% der Menschen.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Rund sieben Prozent der
Bevolkerung leiden an einer von
mehr als 7.000 bisher bekann-
ten Seltenen Erkrankungen. In
Osterreich wird die Zahl der
Betroffenen auf rund eine halbe
Mio. geschétzt. Der 29. Febru-
ar — selbst ein seltener Tag — ist
der Welttag der ,Rare Diseases”.
Thre Bedeutung nimmt auch in
der Industrie und der Forschung
standig zu.

Neue Zulassungen

Nicht nur gegen Covid-19, son-
dern auch im Kampf gegen
Seltene Erkrankungen erzielte
die Pharmazeutische Industrie
im vergangenen Jahr demnach
Fortschritte: Insgesamt 22 Arz-
neimittel zur Behandlung von
Seltenen Erkrankungen wurden

2020 zugelassen, sagt Pharmig-
Generalsekretar Alexander Her-
zog: ,Damit stehen Patienten in
der Europédischen Union derzeit
an die 180 Medikamente zur
Behandlung von Seltenen Er-
krankungen zur Verfiigung, 121
davon mit aktiven Orphan Drug-
Status.” Der Orphan Drug-Status
sichert Produkten bei Zulassung
eine temporédre Marktexklusivi-
tét und im Entwicklungsprozess
Gebiihrenreduktion und andere
Foérderungen zu. ,Weitere 63 Me-
dikamente gegen Seltene Krank-
heiten besitzen diesen Status
zwar nicht mehr, weil dieser
zehn Jahre nach Marktzulas-
sung erlischt, zdhlen damit aber
ebenfalls zu den erfolgreichen
Entwicklungen der vergangenen
Jahre. Die meisten dieser Arznei-
mittel sind weiterhin am Markt
erhaltlich”, sagt Herzog.

Die European Medicines Agen-
cy (EMA) hebt in ihrem Bericht
zu den Highlights der Human-
arzneimittel 2020 von den 22
zugelassenen Medikamenten fiir
Seltene Erkrankungen vier nach-
driicklich hervor, da diese einen
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Rare Diseases
Vor allem die
Gentechnik
macht die
Diagnose von
Seltenen Erkran-
kungen, ,Rare
Diseases”,
leichter maglich.
Die Suche nach
Therapien ist
aber schwierig.

besonders hohen Nutzen auf-
weisen. Sie stellen erste zielge-
richtete Therapiemdglichkeiten
fiir einzelne Erkrankungen auf
den Gebieten Hdmatologie, In-
fektionen und Stoffwechsel dar.

Komplexe Zulassung

Die Arzneimittelenwicklung
bei Seltenen Erkrankungen sei
besonders herausfordernd, er-
klart Herzog. Dies resultiere in
der Komplexitdt der Seltenen
Erkrankungen und ihrer ver-
haltnisméRig kleinen Patienten-
populationen, was auch Studien
schwierig macht. Der Entwick-
lungs- und Zulassungsprozess
fiir Medikamente gegen Seltene
Erkrankungen ist somit duflerst
komplex.

Alexander Herzog (Pharmig) zieht eine positive Bilanz fur 2020.

markets

| Mit wenigen Klicks zur passenden Partner-Agentur
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Cybercrime BDO-Experten Luftfahrtzulieferer FACC
liefern Riickschau auf 2020 startet mit neuer Strategie
und Prognose fiir heuer 75 in die ndchste Dekade 70

Magenta Auch im Vorjahr
weiter Kundenwachstum bet
Breitband und Mobilfunk 74

© FACC/Gortana

wienerberger % al
©)
Dietmar Wiesinger

Neuer COO bei Celum
Dietmar Wiesinger (43) wechselt
zum Marketing-Technologie-
Anbieter Celum und erganzt dort
als Chief Operating Officer die
h Geschéaftsfuhrung rund um
Grunder und CEO Michael J.

= [

WI n r r r m I r Kraftner. Zuvor war Wiesinger
COO und Vorstandsmitglied bei

Kapsch CarrierCom. Berufs-

erfahrungen sammelte der Ober-

auch die Covid-Pandemie ==

Playtech sowie BGT Sports Ltd.

© APA/Herbert Pfarrhofer

Mit 197 Produktionsstandorten hat das Unternehmen von
CEQO Heimo Scheuch 3,4 Mrd. Euro Umsatz erwirtschaftet. @

© voestalpine

[

© OBB/Marek Knopp
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2022 auf Schiene OBB und Siemens Industrie-Verhandlungen Wie man sich
Mobility présentieren die neuen Nightjets. @  gegen Nur-Preis-Verhandlungen wappnet. @
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Wienerberger wachst
wacker weiter

Konzernumsatz mit 3,4 Mrd. € (—3%) wieder fast auf Rekordniveau,
Innovation und Digitalisierung treiben organisches Wachstum.

eee Von Paul Christian Jezek

ie Wienerberger

Gruppe hat trotz der

Covid-19-Krise einen

Konzernumsatz von

3,4 Mrd. € (2019: 3,5
Mrd. €) erzielt und damit fast
das Rekordniveau des Vorjahres
erreicht. Durch das starke zweite
Halbjahr konnte ein bereinigtes
EBITDA von 566 Mio. € erwirt-
schaftet und damit die bereits
erh6hte Guidance von 545 Mio. €
deutlich tbertroffen werden
(2019: 594 Mio. €).

.Diese robusten Ergebnisse
unterstreichen unsere Stabilitét
und zeigen eindeutig, dass wir
uns auf dem richtigen Pfad befin-
den”, sagt CEO Heimo Scheuch.
+Wir haben bereits in der Ver-
gangenheit die notwendigen Vo-
raussetzungen geschaffen, um
rasch auf unvorhersehbare Er-
eignisse reagieren zu kénnen. So
konnten wir die Krise meistern,
konsequent an der Fortsetzung
unserer Wachstumsstrategie ar-
beiten und uns optimal fir die
Zukunft positionieren.”

Cashflow deutlich gesteigert
Wienerberger hat sich auch
im Geschéaftsjahr 2020 auf die
Transformation des Produkt-
portfolios konzentriert, wobei
dieses laufend optimiert und
durch intelligente Systemlésun-
gen erweitert wurde.

Die nur leicht unter dem Re-
kordvorjahresniveau liegenden
Umsétze und Ergebnisse sind
vor allem auf die staatlichen
MafBnahmen zur Einddmmung
der Corona-Pandemie zuriick-
zufiihren. So kam es aufgrund
der Lockdowns in zahlreichen
Schlisselméarkten zu oft lan-

CEO Heimo
Scheuch

,Wir haben

uns flr das
Geschéaftsjahr
2021 zum Ziel
gesetzt, das
bereinigte
EBITDA unab-
hangig von den
durch Covid-19
bedingten und
nach wie vor
bestehenden
Herausforde-
rungen auf 600
bis 620 Mio. €
zu steigern
und damit auf
das Vorkrisen-
niveau zurlck-
zukehren.*

© Wienerberger/Uwe Strasser
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Wir haben uns dazu
verpflichtet, einen
wichtigen Beitrag
zur Verbesserung der
Lebensqualitdt und
zum Umweltschutz
2u leisten. Dafiir
werden wir auch

die notwendigen
Investitionen tdtigen.

¢

geren Unterbrechungen der
Geschaftstatigkeiten. Wiener-
berger hat dennoch konsequent
an der wertschaffenden Wachs-
tumsstrategie festgehalten und
ein striktes Kostenmanagement
und Effizienzsteigerungsmalf-
nahmen umgesetzt. Die liquiden
Mittel steigerte Wienerberger
so zum Jahresende 2020 auf
666 Mio. € (2019: 129 Mio. €).

Die Finanzstruktur wurde
durch den Riickkauf der Hybrid-
anleihe fiir rund 215 Mio. € (Da-
tum der Riickfithrung: 9.2.2021)
sowie die Emission des ersten
Green Bonds weiter verbessert.
Trotz dieser MafSnahmen sowie
Ausschiittung der Dividende und
Aktienriickkauf reduzierte das
borsennotierte Unternehmen
die Nettoverschuldung auf das
niedrige Niveau von 657 Mio. €.
Scheuch: ,Mit einer starken
operativen Performance konn-
ten wir fast an die historischen
Hochststdnde aus dem Jahr
2019 ankniipfen. Dies und eine
weiter optimierte Finanzstruk-
tur haben es uns ermoglicht, un-
sere strategische Position durch
gezielte Ubernahmen zu stérken
und etwa in Nordamerika zur
neuen Nummer eins fiir Fassa-
denlésungen aufzusteigen.”

Im Zuge der ausgewogenen
und langfristig orientierten Aus-
schiittungspolitik zahlte Wie-
nerberger 2020 eine Dividende
von 67 Mio. € aus und fihrte
durch Aktienriickkdufe weitere

20 Mio. € an die Aktionédre zu-
rick; dartiber hinaus wurde der
frither als Eigenkapital gefiihrte
Hybridbond mit 215 Mio. € zu-
rlickbezahlt.

Trotz der Pandemie verzeich-
nete der Konzern starke Ent-
wicklungen in allen drei Busi-
ness Units: Building Solutions
erwirtschaftete einen Umsatz
von 2,1 Mrd. € (2019: 2,2 Mrd.).

Bei Wienerberger Piping Solu-
tions fiihrten das proaktive Mar-
genmanagement und die strikte
Kostendisziplin zu einer verbes-
serten operativen Performance

Strategie 20/21

* Dividendenvorschlag fur
2020: 0,60 € je Aktie

* Bereinigtes EBITDA mit
566 Mio. € deutlich Uber
dem bereits erhdhten Ziel
von 545 Mio. €

* Gezielte Akquisitionen zur
Starkung der Position in
den Kernmarkten.

und damit zu einer starken Pro-
fitabilitat. Bei einem leichten
Umsatzriickgang von drei Pro-
zent auf 933 Mio. € erhohte sich
das bereinigte EBITDA um vier
Prozent auf 104 Mio. €.

Die Business Unit North
America verzeichnete einen
Umsatzriickgang von drei Pro-
zent auf 325 Mio. €, der durch
Kostendisziplin und laufende
Portfoliooptimierung mehr als
kompensiert wurde, sodass im
bereinigten EBITDA ein steiler
Anstieg um 23% auf 48 Mio. €
verzeichnet werden konnte.

© Wienerberger/Uwe Strasser

Nachhaltige Losungen

.Durch die Digitalisierung von
Prozessen und die Einfiihrung
von intelligenten Losungen im
Bereich Wasser- und Energiema-
nagement ist es mdglich, wert-
volle Ressourcen einzusparen
und den Folgen unvorhersehba-
rer Wetterereignisse entgegenzu-
wirken”, sagt Scheuch. ,Dariiber
hinaus kénnen energieeffiziente
Ziegellésungen und innovative
Rohrsysteme die Lebensqualitét
verbessern und gleichzeitig die
Umwelt schiitzen.”

AuBerdem wird Wienerberger
die Bemithungen im Bereich De-
karbonisierung der Produktion
und des Produktportfolios zur
Forderung der Kreislaufwirt-
schaft und zur Erhaltung der
Biodiversitdt im Rahmen der
Strategie 2023 intensivieren.

Der CO,-AusstoR soll bis 2023
um 15% gegeniiber 2020 gesenkt
werden. Ebenso sollen alle neu-
en Produkte so entwickelt wer-
den, dass sie zu 100% recyclebar
oder wiederverwendbar sind.

So wird 2021

Auch fiir heuer rechnet Scheuch
— zumindest im ersten Halbjahr
— mit durch Covid-19 bedingten
Unsicherheiten. Mittelfristig
erwartet Wienerberger, von den
staatlichen Maffnahmen zur For-
derung des Wirtschaftswachs-
tums als Folge der Pandemie
insbesondere in den Bereichen
Renovierung und Infrastruktur
profitieren zu kénnen.

Scheuch sieht Wienerber-
ger ,aufgrund des starken
Cashflows und des niedrigen
Verschuldungsgrads in der
ausgezeichneten Lage, die wert-
schaffende Wachstumsstrategie
weiterhin zu verfolgen”.

Durch weitere Optimierungen
und Erweiterungen des Portfo-
lios soll die Profitabilitdt kon-
tinuierlich gesteigert werden;
2021 werden fir die Instand-
haltung der industriellen Platt-
formen rund 120 Mio. € und fiir
Wachstumsinvestitionen 140 bis
160 Mio. € aufgewendet.

Dariiber hinaus priift Wiener-
berger zahlreiche Wachstum-
sprojekte, die vielversprechen-
des Ertragspotenzial aufweisen
und hohe Ertrége des investier-
ten Kapitals erwarten lassen.
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MEHR KOMFORT & PRIVAT
Neue Nightjets
sind ,,auf Schiene*

WIEN. OBB und Siemens
Mobility haben noch im
Februar den ersten lackier-
ten Wagenkasten und das
Aufendesign fiir die Night-
jets der neuen Generation
prasentiert. Bereits ab Ende
2022 werden die neuen
hochmodernen Ziige auf
Schiene sein und in einem
ersten Schritt auf den Ver-
bindungen von Osterreich
und Deutschland nach Ita-
lien zum Einsatz kommen.

Die ersten 13 Garnituren
wurden bereits aus einer
Rahmenvereinbarung mit
Siemens Mobility von den
OBB abgerufen, 20 weitere
sollen folgen.

Neue Annehmlichkeiten
Die siebenteiligen Nightjets
der neuen Generation beste-
hen aus zwei Schlaf-, zwei
Sitz- und drei Liegewagen.
Zusétzliche Minisuiten
fiir Alleinreisende bieten
mehr Privatsphére; im
Schlafwagen wird das Rei-
sen noch bequemer, denn
zukiinftig verfiigen die Stan-
dard- und Deluxe-Abteile
iiber eine eigene Toilette so-
wie eine Duschmoglichkeit.
Neu an Bord ist das
kostenfreie WLAN, das im
Fernverkehr bisher auf die
Railjets beschrankt war
und nun auch Reisenden
in den Nachtziigen der
neuen Generation zur Verfii-
gung stehen wird. Mit den
neuen Nightjets wird auch
barrierefreies Reisen tiber
Nacht méglich sein. (pj)
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Speziell im Umfeld der Klimaziele bietet sich fur FACC die Chance, ,Luftfahrt neu zu denken*.

Neue Strategie fur FACC

Innovative Leichtbauldsungen fur die Aerospace-Industrie sind und
bleiben das Kerngeschéft fur das bérsennotierte Unternehmen.

RIED. Globale Megatrends wer-
den die Luftfahrtindustrie nach-
haltig verdndern. ,Der Markt
ziviler Passagierflugzeuge wird
weiter stark wachsen, aber an-
ders als bisher”, erklart FACC-
CEO Robert Machtlinger. ,Neue
Materialien, effizientere Herstel-
lungsprozesse und Digitalisie-
rung sind gefordert.”

Dariiber hinaus entsteht mit
Urban Air eine vollig neue Kate-
gorie von Luftfahrzeugen. ,Da-
durch entstehen neue Chancen

fiir die gesamte Branche”, sagt
Machtlinger. ,Wir wollen von
den Verdnderungen im Kernge-
schéft profitieren, Klimaschutz
als Chance begreifen und in
neue Markte vorstof3en.”

Committed to the Sky
Drohnentechnologien werden
den Luftraum fiir breite Mobi-
litdtsanwendungen erschlie-
Ben, auch der Bedarf an neuen
Losungen fiir die (inter-)Jurbane
Mobilitat steigt.

Dazu kommt die Verschmel-
zung von Aviation und Space
— durch den steigenden Bedarf
an Tragerraketen, Satelliten und
Raumfahrtanwendungen ist
der Weltraum ein signifikanter
Wachstumsmarkt.

,In beiden Ebenen ist unser
Leichtbau-Know-how sehr ge-
fragt”, sagt Machtlinger. ,Mit
unserem Wissensvorsprung kén-
nen wir in beiden Marktsegmen-
ten sehr gut punkten und unsere
Expansion vorantreiben.” (pj)

Gruner Wasserstoff kommt

OMV und Post werden daflr zusammenarbeiten.

WIEN. Die OMV und die Oster-
reichische Post AG haben eine
gemeinsame Absichtserkldrung
fiir den Einsatz von griinem
Wasserstoff im Schwerlastver-
kehr unterzeichnet.
Gemeinsames Ziel ist es, die
kommerzielle Elektromobilitat
fiir den Schwerlastverkehr im
Bereich Wasserstoffbrennstoff-
zellen in Osterreich voranzutrei-
ben und verfiighbar zu machen.

Die OMV will gemeinsam mit
Partnern griinen Wasserstoff
und die erforderliche Infrastruk-
tur realisieren und hat dazu
kiirzlich mit der Kommunalkre-
dit Austria eine Investitions-
entscheidung fiir eine 10 MW-
Elektrolyseanlage am Standort
Schwechat getroffen — die Post
beabsichtigt den Einsatz von
Testfahrzeugen und die Integra-
tion in den Logistikfuhrpark. (pj)
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XPlanar.: Schwebend,
kontaktlos, intelligent!

Freie 2D-Produktbewegung mit bis zu 6 Freiheitsgraden

Schwebende
Planarmover
Skalierbare
Nutzlast
N\ | 360°
360 Rotation
5 Kippen -
.-- -
g\ Heben
—— X
§ um bis zu 5 mm
m Dynamisch
AN mit bis zu 2 m/s

www.beckhoff.com/xplanar

XPlanar eroffnet neue Freiheitsgrade im Produkthandling: Frei schwebende Planarmover bewegen

sich Uber individuell angeordneten Planarkacheln auf beliebig programmierbaren Fahrwegen.
Individueller 2D-Transport mit bis zu 2 m/s
Bearbeitung mit bis zu 6 Freiheitsgraden
Transport und Bearbeitung in einem System
VerschleiBfrei, hygienisch und leicht zu reinigen
Beliebiger Systemaufbau durch freie Anordnung der Planarkacheln R 5 _16.04.2021
Multi-Mover-Control fur paralleles und individuelles Produkthandling MESSE Wir sinditiGEe
Voll integriert in das leistungsfahige PC-basierte Beckhoff-Steuerungssystem
(TwinCAT, PLC IEC 61131, Motion, Measurement, Machine Learning, Vision, Communication, HMI)
Brancheniibergreifend einsetzbar: Montage, Lebensmittel, Pharma, Labor, Entertainment, ...

www.beckhoff.com/hm-digital

BECKHOFF
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Tipps & Tricks fur Termine
mit Industriekunden

Industrieunternehmen handeln mit ihren Lieferanten die Konditionen oft Jahr fur
Jahr neu aus — dies durfte wegen der Pandemie heuer besonders hart werden,

eee Von Paul Christian Jezek

ahr far Jahr dasselbe
Ritual: Die Einkaufs-
gremien der Industrie-
unternehmen laden ihre
Zulieferer und Dienst-
leister zu Jahresgespréachen ein.
In ihnen werden die Modalitédten
der Zusammenarbeit neu ver-
handelt. Schon Wochen zuvor
sind die Key-Account-Manager
der Zulieferer nervos. Denn sie
wissen: Vom Verlauf dieser Ge-
sprache hangt neben dem Erfolg
des Unternehmens auch das ei-
gene Einkommen ab — denn die
meisten Verkdufer werden er-
folgsabhéngig bezahlt.

Kampf um jeden Preis
Entsprechend angespannt gehen
die Key-Accounterin die Gespréa-
che — auch, weil sie wissen, dass
die Einkdufer wohl sofort das
»uibliche” Klagelied anstimmen:
.Sie wissen ja, wie stark der
Wettbewerbs- und Innovations-
druck in unserer Branche ist”.

Oder: ,,... wie sehr Corona uns
das Geschéft verhagelt hat.”

Und danach folgt der Satz:
,Deshalb miissen Sie uns mit
dem Preis entgegenkommen.”

Dabei steht unausgesprochen
die Drohung im Raum: Sonst
suchen wir uns einen neuen Lie-
feranten!

1.Viel Vorbereitungszeit
Entsprechend schnell geraten
die Key-Accounter in die Defen-
sive, wenn sie schlecht vorberei-
tet sind — z.B., weil sie im Vorfeld
nicht ausreichend analysierten,
was bei Jahresgespréchen alles
auf der Tagesordnung steht.
Denn keineswegs wird in die-
sen ,nur” tber die Preise und
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Marktsituation
Vor dem Jahres-
gesprach Infos
sammeln, wel-
che Bedurfnisse/
Probleme der
Partner hat.
Kampft das
Unternehmen
z.B. damit, dass
ihm Mitbewerber
Marktanteile
wegnehmen?
Muss es die
Lieferkette und
die Produktions-
prozesse (Stich-
wort: Industrie
4.0) neu organi-
sieren?

Liefermengen gesprochen. Es

geht auch um Fragen wie:

e Welche Qualitéat sollen die ge-
lieferten Produkte/Problem-
l6sungen haben?

e Welche (Service-)Leistungen
sind im Lieferpaket enthalten?

e Wie und wann wird geliefert?

* Wie sehen die Zahlungsmoda-
litdten aus?

Und und und ... Je genauer
Verkédufer im Vorfeld die Ver-
handlungspunkte analysieren,
umso grofer ist der Verhand-
lungsspielraum.

2. Infos iliber den Markt

Ein weiteres Themenfeld: Wie
entwickelt sich der Markt? Wie
stark ist die Branche, das Unter-

Muster einer Leistungsbilanz

Was? Wann? Wert = Nutzen
Muster kostenlos Wert der Ware,

esendet 13.2.2020 Versandkosten,
9 Arbeitsaufwand
Ware personlich Fahrtkosten,
vorbeigebracht 27.2.2020 Opportunitatskosten
Wirtschattlichkeits- ) 500 Verbesserung?
berechnung erstellt
Fehlblestellunglen ca. X Prozent
storniert, auf eigene  9.8.2020

. vom Warenwert

Kosten eingelagert
Reklamationen 17.10.2020  Preisvorteil?
kulant abgewickelt
Preise nach Corona-
Lockdown trotz stark 3. und 4.

gesunkener Bestell-
menge nicht erhéht

Quartal 2020

Preisvorteil?
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nehmen von Corona betroffen —
im Einkauf, beim Absatz, im Per-
sonalbereich, etc.?

Verzeichnet z.B. aufgrund der
forcierten Digitalisierung der
Markt fiir Sensoren und Mikro-
chips eher Zuwachse oder Ein-
bullen? Wie entwickeln sich die
Rohstoffpreise, die Energie-
und Personalkosten? Welche
Gewinnspannen lassen sich im
Marktsegment A und B erzielen?

Je mehr Datenmaterial Ver-
kédufer haben, umso flexibler
konnen sie argumentieren.

3. Leistungsbilanz erstellen
Ermitteln sollte man auch, wel-
che (Service-)Leistungen im zu-
riickliegenden Jahr erbracht
wurden, die in keiner Rechnung
auftauchten und zu denen man
vertraglich nicht verpflichtet
war. Mit einer solchen Leis-
tungsbilanz hat man wertvolles
LArgumentationsfutter” (siehe
Kasten links).

4. Auf zum Gespréch!

Mit diesen Infos verfiigt man
tiber anspruchsvolle und zu-
gleich realistische Ziele fiir das
Jahresgespréch.

Nun geht es darum, mit wel-
chem Maximal- und welchem
Minimalziel man in das Gesprach
geht und welche Verhandlungs-
punkte man bei Bedarf in die
Waagschale werfen kann. Wenn
diese Fragen beantwortet sind,
sollte eine kundenspezifische
Argumentationskette folgen.

Beim (virtuellen?) Termin soll-
te zunichst eine positive Ge-

sprachsatmosphére realisiert
werden, indem dem Kunden
nochmals vor Augen gefiihrt
wird, welchen Nutzen er aus der
Zusammenarbeit zieht:

Wie waren Sie mit der Anlie-
ferung 2020 zufrieden? Hat sich
die Problemlésung X bewahrt?

Danach kann man das Ge-
sprach auf die Marktentwick-
lung tiberleiten: ,Die Marktfor-
scher prognostizieren, dass die
Nachfrage nach Sensoren im
Zuge der Digitalisierung um 20
Prozent steigt. Und die Borse

© Ceatec

Vorbereitung
Die Beziehung
des Unterneh-
mens zum Kun-
den analysieren:
Gab es 2020
Schwierigkeiten?
Welche Umséatze
erzielte das Un-
ternehmen mit
dem Kunden?

spekuliert zurzeit darauf, dass
die Ol- und Gaspreise 2021 eher
sinken. Daraus ergibt sich fir
Sie die Chance, ...”

5. Ein wenig tradumen ...
Hat der Eink&dufer die Chancen
vor Augen, ist es die Aufgabe des
Verkédufers, ihm zu vermitteln,
wie sein Unternehmen den Kun-
den dabei unterstiitzt, die aufge-
zeigten Chancen zu realisieren.
Dafiir miissen Thre Vorschldge
schon einen hohen ,Reifegrad”
haben. Das heif3t, es sollten z.B.

schon Handouts oder Muster
vorliegen, wie das Problem X
oder die AufgabeY besser gelost
werden kann.

Sonst gelingt es nicht, den
Einkdufer auch emotional anzu-
sprechen, und sein Denken dreht
sich ,nur” um den Preis.

Doch selbst wenn das Inter-
esse des Einkaufers geweckt ist,
wird dieser nie antworten: ,Das
ist aber toll. Dafiir zahlen wir
gerne den gewiinschten Preis.”

Das darf er nicht! Denn dies
wiirde er seinen Verhandlungs-
spielraum schmaélern. Also wird
er, selbst wenn ihn die Ausfiih-
rungen des Verkdufers begeis-
tern, maximal sagen: ,Das klingt
ganz interessant, aber ...” — und
danach genauso hart wie sonst
um die Liefermengen und -kondi-
tionen feilschen. Der Unterschied
ist aber: Eine andere, positive
Ausgangsbasis ist geschaffen —
und der Verkaufer kann sein Ma-
ximalziel eher erreichen.
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INDUSTRIELLE FERTIGUNG
Emco und CDP
realisieren ,,USB*“

WIEN/HALLEIN. Eine
hochinnovative, von CDP
entwickelte Datenschnitt-
stelle macht Emco zum
fiihrenden Hersteller von
JJIndustrie 4.0"-fahigen
Werkzeugmaschinen.

Die Riistzeiten verkiirzen
sich drastisch, die Produk-
tionskosten kénnen daten-
getrieben kontinuierlich
optimiert und auch kleinere
Stiickzahlen marktrentabel
produziert werden.

Die Schnittstelle ent-
spricht im funktionellen
Vergleich sozusagen einem
USB aus der IT. Die CDP-
Entwicklung ist ein ,Quan-
tensprung” fiir adaptive
Produktionssysteme, denn
die Schnittstellen von Werk-
zeugmaschinen, Robotern
und Shopfloor-Steuerungs-
systemen sind im Vergleich
zur IT-Welt noch derart un-
einheitlich, dass sie fiir gro-
Rere Mittelbetriebe kaum
umgesetzt werden konnten.

Das , OT-Netzwerk”
Die individuelle Lésung
sorgt fiir die bestmdogliche
Kommunikation der klas-
sischen IT mit den Emco-
Maschinen im OT-Netzwerk
(Operational Technology-
Netzwerk) und bietet hohes
Potential in der intelligen-
ten adaptiven Fertigung der
neuen Generation.

Dieser Wettbewerbsvor-

teil er6ffnet neue Chancen
am Weltmarkt. (pj)

© Emco

© Magenta

Magenta trotzt dem Virus

Jahresumsatz um zwei Prozent auf mehr als 1,3 Mrd. Euro gesteigert,
deutlich mehr in Netzausbau investiert, Wachstum im Mobilfunk.

WIEN. Magenta Telekom konnte
das Geschéftsjahr 2020 mit Zu-
wéchsen in allen Ergebniskenn-
zahlen abschlieBen. Der Umsatz
legte trotz massiver Riickgédnge
im Roaming-Geschéaft um zwei
Prozent auf 1.301,9 Mio. € zu
(Vorjahreswert: 1.276,2 Mio.).
Die Nachfrage nach Inter-
netprodukten und nach 5G-

Smartphones sowie das Who-
lesale-Segment konnten die
Umsatzriickgdnge bei Roaming
und im Prepaid-Geschéft mehr
als kompensieren.

Netzinvestitionen

Aufgrund der sprunghaft gestie-
genen Nachfrage ab Marz 2020
wurden die Netzinvestitionen

deutlich erh6éht und teilwei-
se vorgezogen; somit sind mit
268,1 Mio. € um elf Prozent mehr
Mittel in den 5G-Ausbau und die
Gigabit-Upgrades im Glasfaser-
kabelnetz geflossen als im Jahr
davor.

Mit5,07 Mio.Mobilfunkkunden
ist Magenta auch im Mobilfunk-
bereich weiter gewachsen. (pj)

markets

| first pitch goes digital

Frauenaufholbedarf in der IT

Nur rund 10% bei den Wiener Kammermitgliedern.

WIEN. ,Frauen ergreifen leider
noch weniger héufig die vielfal-
tigen Zukunftschancen in der In-
formationstechnologie als Mén-
ner”, bedauert Riidiger Linhart,
Berufsgruppensprecher IT in
der Wiener Wirtschaftskammer.
Derzeit werden erst knapp zehn
Prozent der Wiener IT-Dienst-
leisterfirmen von Frauen gelei-
tet, zeigt ein Blick auf die Statis-
tik am Weltfrauentag (8. Mérz).

Dabei sind die Berufschancen
und Ausbildungswege in der
Inormationstechnologie so viel-
faltig und zukunftstrachtig wie
in kaum einer anderen Branche
und reichen von den Lehrberu-
fen ,Applikationsentwicklung
— Coding” sowie ,Informations-
technologie” bis App-Program-
mierung, Website-Entwicklung
und zur Gestaltung von Benut-
zeroberfldchen. (pj)

© Panthermedia.net/Wavebreakmedia
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Die Cybercrime-Spezialisten von BDO warnen vor Angriffen auf die kritische Infrastruktur (auch) im Jahr 2021.

Viren zum Quadrat

Pandemie in der Pandemie: Auf welche aktuellen
Cybercrime-Trends Sie besonders achten sollten.

WIEN. Mithilfe von Open Source
Intelligence (OSINT) trackte das
auf den Schutz gegen kriminelle
Machenschaften im World Wide
Web spezialisierte Team von
BDO 2020 die Angriffe speziell
auf den Finanzbereich, kritische
Infrastruktur sowie allgemein
Wirtschaftskriminalitét.

,Hinsichtlich Ransomware,
also betriigerischer Schadsoft-
ware zur Erpressung iiber das
Internet, kann man von einer
Pandemie in der Pandemie spre-
chen”, lautet das Fazit des BDO-
Experten Ewald Kager. ,Es war
fiir Kriminelle leicht — vielleicht
sogar zu leicht —, von Covid-19
zu profitieren.”

Die grofdten Bedrohungen
* 5G-Netzwerke: Der drahtlose
Netzwerkstandard 5G wird
technologische Fortschritte wie
Smart Cities, intelligente Ver-
teidigungsanlagen und intelli-
gente Stromnetze ermdglichen.
Aber hinter der modernen
5G-Technik flieBen 90% der
Technologiebudgets in beste-
hende Altsysteme (Legacy-
Systems), und Angreifer wer-

den dort mit hoher Sicherheit
weitere Schwachstellen ent-
decken.

Daneben sind weitere Sach-
beschddigungen an 4G-/5G-
Sendeanlagen durch Ver-
schworungstheoretiker zu
erwarten, wie es 2020 bereits
mehrfach geschehen ist.
Liefer- und Wertschépfungs-
ketten: Verschiedene Logis-
tikexperten warnen bereits
vor den Folgen der instabilen
Situation in internationalen
Lieferketten aufgrund von
fehlenden Containern bzw.
fehlenden Lkw-Fahrern infol-
ge pandemiebedingter Abrie-
gelungsmalBnahmen und der
daraus resultierenden Uber-
lastung bei der Abfertigung
von Frachtgut in den Héfen.

Wenn dieser Riickstau durch
Probleme in der Seeschifffahrt
anhélt, kann es z.B. auch Aus-
falle in der Lebensmittelver-
sorgung bestimmter Lander
bzw. Produktionsprobleme
geben.

Risk Management: Der Sturm
auf das US-Kapitol sowie der
Versuch, ins Berliner Reichs-

tagsgebdude einzudringen,
haben uns &éffentlichkeitswirk-
sam vor Augen gefiihrt, wie fra-
gil die derzeitige Situation ist.

Besorgniserregend ist auch,
wenn Mitarbeiter QAnon- oder
Anti-Impf-Theorien am Ar-
beitsplatz verbreiten und da-
mit mutwillig fiir Verunsiche-
rung in der Belegschaft sorgen.

Neben der Zunahme von be-
sorgniserregenden politischen
Tendenzen sind aufgrund der
im Netz grassierenden Ver-
schworungstheorien Sabotage-
versuche bei Impfzentren bzw.
medizinischen Einrichtungen
leider nicht auszuschliefSen.
Kritische Infrastruktur: Solar-
und Windenergie kénnen die
Spitzen des Energiebedarfs
in den Wintermonaten nicht
ausgleichen, und Europa hat-
te Anfang 2021 beinahe einen
grofRflachigen Blackout erlebt.

Obwohl Betreiber kritischer
Infrastruktur nicht immer ein
Hauptziel diverser Angreifer
darstellen, kann eine Bedro-
hung durch Ransomware de-
finitiv nicht ausgeschlossen
werden. (pj)

© Panthermedia.net/DCStudio

KLIMASCHUTZ
Den Strombedarf
reduzieren!

WIEN. In einem aktuellen
Whitepaper zeigt ABB auf,
in welchem Maf3 neue,
hocheffiziente Motoren und
Antriebe die Energieeffizi-
enz von Industrie und Infra-
struktur verbessern kénnen.

Nach Angaben der Inter-
nationalen Energieagentur
IEA benétigt die Industrie
37% der weltweiten Energie,
wiahrend rund 30% des glo-
balen Energiebedarfs auf
Gebdude entfallen.

Nachhaltig Energie sparen
In der Industrie sind immer
noch rund 300 Mio. von
Elektromotoren angetriebe-
ne, ineffiziente Systeme im
Einsatz, die deutlich mehr
Elektrizitat aufnehmen als
notig. Das fithrt dazu, dass
Energie in grofem Maf3e
verschwendet wird.
«Industrielle Energie-
effizienz bietet gegeniiber
anderen Schwerpunktberei-
chen das gréfte Einzelpo-
tenzial zur Bekdmpfung des
Klimanotstands”, verdeut-
licht Morten Wierod, Leiter
des Geschiftsbereichs An-
triebstechnik von ABB. (pj)

Mit dem richtigen Antrieb
ABB setzt im Kampf gegen den
Klimawandel auf verstarkten
Einsatz hocheffizienter Motoren.
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Alle Touren
gratis auf

Mehr Infos auf
rad.burgeniand-nfo

Downloaden und aufsitzen: Die ,,Burgenland Erlebmétd'efréi’ﬁ‘ A C
Tourenvorschlage auf 2500 Kilometern bestens ausgestatteten Radwege
Familien-Route Uber sportliche Rennstrecken bis hin zum rasanten MountalnblkerTraih
Neusiedler See bis ins Stidburgenland. Ob mit Mountamblke, E-Bike oder Rennrad. . ":
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Aktuelles fiir Freunde des regionalen Genusses

Bienenschutz

Das Social Start-up
Hektar Nektar zieht
Bilanz: 12 Mio.
mehr Bienen fiir
Osterreich und ’
Deutschland.

e

© Hektar Nektar

+«« Von Andrea Knura

»Seit zwei Jahren existiert das ,Projekt
2028’ von Hektar Nektar. Und das er-
folgreich trotz Krise®, freuen sich Mark
und Martin Poreda, Griinder und Ge-
schiftsfiihrer des Social Start-ups. Das
Projekt hat sich in kurzer Zeit zur grofi-
ten digitalen Bienenschutzinitiative in
Osterreich und Deutschland gemausert.
Hektar Nektar hat aber auch die Coro-
nakrise dazu genutzt, um sein Angebot
fiir Unternehmen griindlich zu iiberar-
beiten und Projekt 2028 auf ein neues
Level zu heben — zum Schutz der Ho-
nig- und Wildbienen und um KMU wie
Konzerne in ihrem Nachhaltigkeitsen-
gagement noch besser zu unterstiitzen.
CSR-Projekte und Nachhaltigkeit
haben auch in Krisenzeiten einen

wichtigen Stellenwert in der Unter-
nehmensstrategie vieler Firmen. ,Ob
es darum geht, die besten Mitarbeiter
zu gewinnen oder darum, Kunden zu
begeistern und zu binden: Unterneh-
men, die nicht auf Nachhaltigkeit und
Corporate Social Responsibility setzen,
werden es in Zukunft schwer haben,
im Wettbewerb zu bestehen®, ist Mar-
tin Poreda, Co-Griinder und CEO von
Hektar Nektar, tiberzeugt.

Nachhaltigkeit ist gefragt

Fir die Bienenschutzinitiative Projekt
2028 konnten im vergangenen Jahr
88 neue Partnerunternehmen begeis-
tert und 202 Imker mit je einem Bie-
nenvolk ausgestattet werden. Zudem
setzten sich zahlreiche Privatpersonen
mit der Ubernahme einer Bienen-

patenschaft fir den Bienenschutz ein.
Insgesamt fiihrten alle Mafinahmen zu
12 Mio. mehr Bienen fiir Osterreich
und Deutschland. Seit Bestehen des
Projekts konnte die Anzahl der Bienen
um 25 Mio. Tiere gesteigert werden.
,+Auch wir wurden von der Pandemie
und dem wirtschaftlichen Einbruch kalt
erwischt, aber klar war: Wir machen
weiter. Die Bienen brauchen unsere
Hilfe. Zudem wollten wir unsere Part-
nerunternehmen in dieser herausfor-
dernden Situation noch besser in ihrer
Nachhaltigkeitskommunikation unter-
stiitzen“, erklirt Martin Poreda. Fiir
das neue Jahr hat sich Hektar Nektar
ein hohes Ziel gesteckt: Die Anzahl der
zusitzlichen Bienen soll mindestens auf
50 Mio. Tiere verdoppelt und der Wild-
bienenschutz weiter ausgebaut werden.

www.bauernladen.at

bawernladen Tt

Der Bien

Durch ihr perfektes Zusammenspiel
wird ein Bienenvolk zu einem einzigar-
tig funktionierenden Superorganismus.
Der Bien ist die Seele des Bienenstocks.

Warum nicht (Grau-)Mohn?

Der Anbau von Mohn im Waldviertel
blickt auf eine jahrhundertelange Tradi-
tion zuriick. Und es wird garantiert kein
Opium daraus produziert!

Verantwortung von Kopf bis Fuff

Wir waschen, schrubben, bleichen,
glitten, peelen ... unsere Haut ist von
Kopfbis Fuf} einem Chemieangriffaus-
gesetzt. Dabei geht’s natiirlich besser.

gbavernladen.at

Folgen Sie uns auf Facebook und

Instagram unter @bauernladen.at

© Andrea Knura

© unsplash

© ERUi
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Eine Suppe geht immer

Was muss man beim Kochen einer guten Suppe beachten? Man braucht ein paar gute
Zutaten und einen Topf. Das oberste Gebot lautet tatsdchlich: Sie darf nur ldcheln.

Damit ist gemeint, dass sie auf kei-
nen Fall kochen, sondern nur leicht
kocheln darf. Das gilt fiir eine Ge-
miisesuppe ebenso wie fiir eine feine
Rinder-Bouillon. Wobei diese in der
Zubereitung etwas aufwendiger ist.
Da miissen Knochen blanchiert, Triib-
stoffe abgeschopft, geklart und Zwiebel
angebraten werden. Dieses kulinarische
Kunstwerk scheint tatséchlich ein we-

nig aus der Mode gekommen zu sein.
Eine echte Rindsuppe génnt man sich
heute héchstens noch im Gasthaus,
wenn das irgendwann wieder geht.

Aber auch wenn sich die traditionelle
Ssterreichische Bouillon in den heimi-
schen Kiichen rar gemacht hat: Vertrei-
ben lisst sich so eine Suppe nicht.

Ein Topf, viele Suppen

Suppe ist absoluter Trend. Wie das? Na
ja, bekanntlich gilt der Prophet im eige-
nen Land ja nicht viel. Wenn aber aus
der Welt plétzlich der One Pot- oder
One Bowl-Trend zu uns schwappt,
dann finden wir das super, kochen
plotzlich wieder ganz altmodisch Suppe
und Eintopf und nennen’s nur anders.

SUPER SUPPE

~Wein und Brot
gibt auch eine Suppe”“

Sprichwort

Weitere Suppenzutaten zu entdecken auf bauernladen.at

Suppenfleisch
vom Angus Rind

Bio Hof Mayer

Fiir eine gute Rindsuppe braucht
man Knochen und Suppenfleisch.
Das gibt es vom Bio Angus Rind
aus Oberosterreich. Also mit
gutem Gewissen auskochen und
geniefRen.

750g 12,90 €

© Bio Hof Mayer

© Genusswerkstatt Schweighofer

Diese One Pot-Gerichte prisentieren
sich gern unkompliziert und modern,
beispielsweise als Fusion von traditi-
onellen, heimischen Zutaten mit exo-
tischen Gewiirzen. Cremiges entsteht
Ruck zuck aus allerlei Gemiise; als Basis
dienen Karfiol, Birlauch, Kartoffel, Ka-
rotten, Spargel, Champignons, Kiirbis,
Rote Riiben & Co. Dann noch Sup-
penwiirze und Kriuter, einen Schuss
Schlagobers, Salz und Pfeffer. Das wars
schon. Fertig ist die Suppe oder der Ein-
topf. Und passend zur Fastenzeit, kann
sie auch ganz gesund und basisch sein.

%0g 490€

Reisnudeln fiir die Suppe,
mit Krdutern
So Fréhlich

© unsplash

Suppengewiirz
Genusswerkstatt Schweighofer

100% organisch und 100% steirisch, praktisch und
gut. In nur zwei Minuten Kochzeit ist die Suppen-

einlage fertig gekocht.
500g 439€

Karotten, Pastinaken, Selleriewurzel, Salz, Tomaten,
Paprika, Zwiebeln, Liebst6ckel, Petersilie, Schnittlauch
und mehr nicht. Ein Essloffel pro Liter Wasser — so
einfach, so gut!

AlUe Produbste unserer
Gut-Sclicin-Partner awf
wowor.banernladen.at

PRODUZENTEN

PRODUKTE

auf www.bauernladen.at

© Andrea Knura

© Fohlenhof Astner

Hanfsamenol
Fohlenhof Astner
100 ml 8-€

liebe isst
40g 650€

Steirer Erdn ' § EE_ lﬂgﬂ,

REZEPT: Basische
Krduter-Gemiisesuppe

ER
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© So Frohlich

© liebe isst
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Schwein gehabt

Das Gliick der Tiere liegt in unserer Hand.

««+ Von Andrea Knura

,Jeder Griff ins Regal ist auch ein Pro-
duktionsauftrag. Konsumenten konnen
nur dann aktiv entscheiden, welche Art
der Tierhaltung sie fordern mochten,
wenn sie iiber die Herkunft und die
Haltungsform des Tieres Bescheid wis-
sen. Dafiir braucht es eine verpflich-
tende Herkunftskennzeichnung, auch
bei verarbeiteten Lebensmitteln, wie
bei Grillwiirstel oder Schinken®, erklirt
Hannes Royer vom Verein Land schaftt
Leben. Mit einem Pro-Kopf-Verbrauch
von 36,4 kg pro Jahr ist Schwein das mit
Abstand beliebteste Fleisch der Oster-

© Andrea Knura

reicher. Woher das Fleisch kommt
und unter welchen Bedingungen das
Tier gehalten wurde, ist jedoch hiu-
fig immer noch nicht klar ersichtlich.
Tierwohl kostet — dessen miissen wir
uns bewusst sein.

FRUHLINGSBOTEN

Seasons of Nature

ERUi
Organic sustainable cosmetics

Friihling Bio Seife fiir Haut und Haare
in Zero Waste-Verpackung. Erfri-
schende und klirende Duftnoten sor-
gen fiir mehr Energie. Die Zugabe von
Ringelblume verleiht der Haut mehr
Feuchtigkeit und Geschmeidigkeit.
115g 15-€

JUNGER WEIN

Gelber Muskateller 2020
Weingut Erich & Birgit Pittnauer

Eine Komposition aus Pfirsich, Mus-
katnuss und Mandarinen. Intensiv
komplexes, fruchtiges Bukett mit safti-
ger Saure. Jung und sehr elegant.
0,751 7,80€

Junger Bergerner 2020
Weinbau Aschauer Markus

Der Junge Bergerner ist immer der
erste Wein des neuen Jahrgangs. Dabei
handelt es sich um einen Cuveé aus
Miiller Thurgau und Griinem Veltli-
ner. In der Nase frisch und blumig, das
sich am Gaumen fortsetzt.

0,751 710€

© Weingut Pittnauer

.h..l_'

~ APIS™MZ &
FRUHLINGS
GEFUHLE

: Bin-Bliiteabanis

© Apis-Z

Friihlingsgefiihle
Kriutertee

Petras Garten

ERLY
Fridhling Edition Mo21
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Friihlingsgefiihle
Demeter Bio-Bliitenhonig
Apis-Z/Demeter Bio-Imkerei

Gewonnen im Friihling aus dem Nek-
tar von Tausenden frisch aufbliihen-
den Blumen und Biumen im Raum
Klosterneuburg.

330g 850€

Starten Sie leicht und locker in den Friih-
ling! Im Friihlingsgefiihle-Tee vereinen
sich Birke, Brennnessel, Léwenzahn,
Schliisselblume, Beifufl und Gundelrebe.

© PetrasGarten

© Weinbau Aschauer

8g 1290€
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KLASSIK PROBIER-
PAKET 2020

Weingut Hofler

Der fruchtige Jahrgang 2020 hat in die Flasche gefunden.
Nutzen Sie die Gelegenheit!

« Muskateller (0,75 1)

« Sauvignon blanc (0,75 1)

« Welschriesling (0,75 1)

+ Chardonnay (0,75 1)

+ Weilburgunder (0,75 1)

+ Grauer Burgunder (0,751) ...

... aus der Steiermark zu probieren.
1Paket 46,50 €
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Mltarbelter- Oder
Kundenmcentlve

Belnhaltet regionale Produkcte,
* Optional passend zy Ostern
K erhiltlich,

Kostenloses Angebot anfordern untelrlz1
office@bauernladen.at | +43/1/919 20 2






