Vorbei die Zeiten, als Frauen auf
Mode-, Beauty und Lifestyle-Themen
reduziert wurden. Die Frau von heute

macht Karriere, ist im Geschaftsleben
erfolgreich. Und sie liest
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Mythische
BOTSCHAFTEN

iese Ausgabe von Austrian Business Woman beleuchtet ein The-
ma, das Unternehmen heute stérker pragt dennje: Marketing und
Kommunikation. In einer Zeit, in der Markte harter umkampft und
Zielgruppen zersplittert sind, gentigt es nicht mehr, Botschaften
einfach zu verbreiten. Sie missen prazise inszeniert und emotio-
nal aufgeladen sein, um iberhaupt noch Gehor zu finden. Marken verkaufen
keine Produkte mehr, sondern Geschichten, die Vertrauen schaffen oder
enttduschen, Wachstum fordern oder bremsen konnen. Entscheidend far
den Erfolg von Kampagnen sind immer noch Menschen, die splren, wann
eine Botschaft tatsachlich wirkt und welche Impulse notwendig sind, um sie
nachhaltig zu verankern.
Unser Cover greift diese Dynamik auf: Leonardo da Vincis Salvator Mundi,
neuinterpretiert. Nicht der Erloser der Renaissance, sondern eine Frau héalt
die glaserne Kugel, in der sich Logos globaler Marken spiegeln —McDonald’s,
Nike und andere Symbole wirtschaftlicher Macht. Ein Motiv, das fast sakral
wirkt und zugleich die wachsende Bedeutung des Marketings unterstreicht,
das heute nicht selten wie ein modernes Heilsversprechen erscheint.
Kinstliche Intelligenz treibt diese faszinierende aber auch unheimliche Ent-
wicklung voran. Algorithmen kennen unsere Vorlieben oft genauer, als uns
liebist. Sie sammeln Daten, erstellen préazise Vorhersagen und erzeugen da-
mit eine neue Form von Erwartung. Doch letztlich sind wir alle es, die diese
Instrumente verantwortungsvoll einsetzen sollten, Fragen stellen und bereit
seinmussen, bestehende Muster zu hinterfragen.
Das ist entscheidend, denn viel steht auf dem Spiel. In einer Welt voller Unsi-
cherheiten mochten Kunden vor allem verstehen, wof(r ein Unternehmen
tatsachlich steht. Haltung hat direkten Einfluss auf wirtschaftliche Stabilitat.
Vertrauen entscheidet dartiber, ob ein Markt langfristig tragféhig bleibt oder
einbricht. Wer diese Grundlagen leichtfertig verspielt, riskiert weit mehr als
/ahlenin einer Bilanz.
Far diese Austrian Business Worman Ausgabe haben wir uns mit Expertinnen
ausgetauscht, die genau an dieser Schnittstelle wirken. Sie sprechen tber
Projekte, die hohe Anspruche stellten und tiber Situationen, in denen eine
mutige Entscheidung den Ausschlag gab. Ihre Einblicke und Erfahrungen ma-
chen deutlich: Marketing ist weit mehr als schmuickendes Beiwerk, es ist ein
zentraler Hebel fiir unternehmerische Steuerung und Zukunftsfahigkeit.
Entdecken Sie auf den folgenden Seiten Beispiele, die zeigen, wie Kommuni-
kation Marken tragt, Méarkte beeinflusst und Unternehmen in eine stabile Zu-
kunft fihrt. Und lesen Sie, was notig ist, damit Marketing nicht nur kurzfristig
Uiberzeugt, sondern dauerhaft Substanz schafft.
Viel SpaB mit dieser ABW-Ausgabe wiinscht Ihnen
lhre

7 Y o ’ P4 / 7
/ pha L /e Py

,Jie Generation Kl wird den ,otarke Marken
Alpha will nicht konzeptionellen schaffen dort

nur konsumieren, Kommunikations- Relevanz,
sondern profi mit Erfahrung wo ihre Ziel-
mitgestalten.” nicht ersetzen.” gruppen sind.”

Karin Seywald-Czihak, OBB Werbung Karin Kafesie, Leitung CO® VIG Regina Loster, Marketing Club Osterreich
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OBB AUFSICHTSRAT

GOLDENE SIsi:
REISEBURO AUSGEZEICHNET

Branchenpreis ,,Goldene Sisi“ fiir Incoming-Reisebiiros zum

O b e r Ste zweiten Mal vergeben. Der diesjihrige Preistriger der ,,Gol-
denen Sisi“ ist Columbus Reisen, ein etabliertes Wiener Fa-

K -I: I I milienunternehmen, das ein Incoming-Reisebiiro betreibt. Es
O n rO e gilt als wertbewusster und verlésslicher Partner in der Tou-

rismusbranche. Mit der Auszeichnung wiirdigt die Fachjury

Die zwolf Aufsichtsrat-Mitglieder der Wirtschaftskammer die herausragenden Leistungen und
wihlten die bisherige Prasidentin die hohe Qualitit dieser Wiener Institution.

Brigitte Ederer neuerlich zur Vorsit-
zenden des obersten Kontrollgre-
miums der OBB. Damit steht die
langjahrige Siemens-Chefin be-
reits zum dritten Mal an der Spitze

des OBB Aufsichtsrats. Als 1. Stell- BY D
/

vertreter wurde der Generaldirek-
tor der Miinze Osterreich, Gerhard

voestalpine
beliefert BYD

der weltweit flihrende Hersteller von New Energy
Vehicles (NEV), hat mit dem global agierenden
Stahl- und Technologiekonzern voestalpine eine Vereinbarung
zur Belieferung seines neuen Pkw-Werks in Ungarn geschlos-

Starsich, gewahlt, 2. Stellvertreter sen. Die von BYD-Vizeprasidentin Stella Li in Wien gemeinsam
wurde der Schweizer Manager Ni- mit voestalpine-CEO Herbert Eibensteiner bekanntgegebene
colas Perrin, er ist Mitglied im Ver- Kooperation umfasst Stahlbleche und macht voestalpine zu

waltungsrat der SBB Cargo. Als 3.
Stellvertreter wird kiinftig wieder
Roman Hebenstreit, Konzern-Be-

triebsratsvorsitzender und Chef P, E

der Gewerkschaft vida, fungieren.

MEDIZINER AUS
NIEDEROSTERREICH

Zukunftsschmiede. In ciner Zeit, in der der Arztemangel
viele Regionen Osterreichs deutlich trifft, setzt die Danube Pri-
vate University (DPU) ein klares Zeichen als Bildungs-und Zu-
kunftsmotor im Gesundheitsbereich: 61junge Menschen aus
Niederosterreich haben im Herbst 2024 ihr Humanmedizin-
studiumin Krems begonnen — mit Idealismus, Leidenschaft
und dem Ziel, die medizinische Versorgung in ihrer Heimat
aktiv mitzugestalten. Die Studierenden stammen aus allen
Teilen Niederdsterreichs — von Zwettl und Horn tiber Strass-
hof bis Katzelsdorf oder Wiener Neustadt.

einem der ersten fixen Lieferpart-
ner flir das Werk in Szeged. BYD
wahlte das Unternehmen wegen
der geografischen Nédhe zum un-
garischen Standort und der ho-
hen Qualitat des dsterreichischen
Stahls aus.
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Al Summit:
Kitzbiihel macht
Zukunft erlebbar

it rund 450 Teilnehmern aus der DACH-Region und dartiber

hinaus ging der Al Summit Kitzblihel 2025 erfolgreich
zu Ende. Neben Gasten aus Osterreich, Deutschland und der
Schweiz reisten auch Entscheider und Tech-Experten aus
b Landern wie den USA, Frankreich, GroBbritannien, Italien und
Stdafrika in die Tiroler Alpen. Drei Tage lang wurde im exklusiv gebuchten 5-Sterne Grand Tirolia Hotel intensiv tber die Zukunft von
Klnstlicher Intelligenz diskutiert — praxisnah, strategisch und auf Augenhdhe. In Keynotes, Panels und Deep Dives teilten Vertreter
flihrender Unternehmen wie Microsoft, IBM, AMBER, Adobe, Pfizer, Otto Group, Google und Bosch ihre Erfahrungen mit Kl in der
Unternehmenspraxis und Organisationsentwicklung. Abseits der Blihnen boten Side Events Raum flir echten Austausch.

AIDA: Bestes Kaffeehaus Rechenzentrum
in Middle East & Africa in Osterreich

Dreifachsieg der Wiener Café-Konditorei AIDA. In einem inter-
nationalen Wettbewerb, organisiert vom renommierten ,The Moodie
Davitt Report®, setzten sich AIDA-Standorte gegen hunderte Bewer-
ber weltweit durch. Die FAB Awards gelten als die wichtigste globale
Referenz fur Reisegastronomie. Die Wiener familiengeftihrte Tradi-
tions-Café-Konditorei AIDA wurde
am 26. Juni 2025 im Rahmen der
,FAB Awards 2025" in Barcelona
gleich dreifach ausgezeichnet
und ist damit das hochst- und
meistpramierte Konzept in der
Geschichte der FAB Awards.

Digitale Transformation. Im Bahmen
einer gemeinsamen Pressekonferenz
mit Staatssekretér Alexander Proll hat
Microsoft die Cloud-Regionin Osterreich of-

WO h n U n ge n & H Ote I fiziell er6ffnet. Ab August 2025 ermdglicht

die Cloud-Region Unternehmen und der
St a tt Ka u f h a u S offentlichen Verwaltung in Osterreich, ihre
Daten sicher, datenschutzkonform und lo-
kal zu speichern und zu verarbeiten. Nach
der Eroffnung der Al Innovation Factory in

as Aus fiir das Signa-Kaufhaus hat zu einer neuen Nutzung
des Objekts auf der Mariahilfer Strafle — ehemals Leiner -
gefiihrt. In zentraler Lage im 7. Bezirk entsteht nun eine hochwertige

Immobilienentwicklung, die urbanes Wohnen und Leben, Lifestyle- Wienim Marz und den seit Jahren Ianqnden
Hotellerie und nachhaltige Architektur vereinen soll. Die STUMPF Schulungsinitiativen setzt Microsoft Oster-
Real Estate Group hat mit der Umsetzung das renommierte Wiener reich den néchsten Schritt, um die digita-

Architekturbiiro SOYKA/SILBER/SOYKA beauftragt. le Wettbewerbsfahigkeit der heimischen
Wirtschaft langfristig zu steigern. Die In-
vestition in die digitale Infrastruktur stérkt
den Wirtschaftsstandort und ist Teil einer
umfassenden Technologie-Initiative, die
die Verbreitung von kiinstlicher Intelligenz

und Cloud-Technologien beschleunigen soll.

Austrian Business Woman 9
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Gesund, smart, leisthar?
Was Konsumenten wirklich wollen

WER HEUTE IM SUPERMARKTREGAL ZUM LIEBLINGSPRODUKT GREIFT, LASST
SICH LANGST NICHT MEHR NUR VOM GESCHMACK UND DER MARKE LEITEN.
GESUNDHEIT IST ZUM KAUFENTSCHEIDENDEN FAKTOR GEWORDEN.

ie Ergebnisse der neuen ,,Voice of
D the Consumer“-Studie von PwC,
fir die mehr als 21.000 Menschen
in 28 Landern befragt wurden, zeigt: ,Men-
schen wollen gesund essen. Steigende Le-
bensmittelpreise und die anhaltende Teue-
rung erschweren es jedoch vielen, diesem
Anspruch gerecht zu werden. Von der Le-
bensmittelindustrie erwarten die Verbrau-
cher, dass sie mehr bietet als Werbeverspre-
chen: ndmlich echte, nachvollziehbare und
leistbare Gesundheitslosungen', sagt Harald
Dutzler, Leiter des Bereichs Konsumgiiter
und Handel bei Strategy& in Europa.

Gesundheit schlagt Preis
und Geschmack

Ein Drittel der Konsumenten greift aus ge-
sundheitlichen Griinden zu einer anderen
Marke - noch vor Preis oder Geschmack.
Besonders gefragt sind Produkte mit klaren
gesundheitlichen Vorteilen, weniger Ka-
lorien und nachvollziehbarer Kennzeich-
nung. Die Sorge vor stark verarbeiteten Le-
bensmitteln und dem Einsatz von Pestizi-
den ist weit verbreitet — jeweils 62 Prozent
der Befragten geben an, diese Themen kri-
tisch zu sehen. Verantwortung sehen viele
in erster Linie bei den Herstellern (51 Pro-
zent), aber auch Behorden (47 Prozent)
und Handel (37 Prozent) werden zuneh-
mend in die Pflicht genommen.

Digitalisierung trifft
Ernahrung
Schon jetzt setzen viele Konsumenten auf
digitale Begleiter: 70 Prozent nutzen Apps,
Fitnessarmbinder oder Smartwatches, um
ihre Gesundheit zu unterstiitzen. Rund
neun Prozent berichten sogar von einer
spiirbaren Verdnderung ihres Lebensstils
durch diese Technologien. Kiinstliche
Intelligenz spielt fiir viele ebenfalls eine
wachsende Rolle - fast jeder Zweite kann

1 0 Austrian Business Woman

WIR BRAUCHEN
ANGEBOTE, DIE EINFACH,
RELEVANT UND
GESUNDHEITSORIENTIERT
SIND.

NICOLE PRIELLER
Geschéftsfihrerin Digital and Customer
Transformation bei PwC Osterreich

MENSCHEN WOLLEN
GESUND ESSEN.

HARALD DUTZLER
Leiter des Bereichs Konsumgditer und
Handel bei Strategy&

sich vorstellen, sie etwa fiir die Einkaufs-
planung oder Erndhrungstipps zu nutzen.
sWer heute iiber Lebensmittel spricht,
spricht auch iiber Daten, Empfehlungen,
Personalisierung — und {iber Vertrauen.
Die Bereitschaft, neue Technologien zu
integrieren, ist da. Jetzt braucht es Ange-
bote, die einfach, relevant und gesund-
heitsorientiert sind, erklart Nicole Priel-
ler, Geschaftsfithrerin Digital and Custo-
mer Transformation bei PwC Osterreich.

Preis bleibt der Ziinglein
an der Waage
Trotz zunehmender Gesundheits- und Kli-
masensibilitét bleibt der Preis ein entschei-
dendes Kriterium. 51 Prozent wechseln vor
allem dann die Marke, wenn das Preis-
Leistungs-Verhaltnis tiberzeugt. Fast eben-
so viele geben an, gerade noch mit dem
Einkommen auszukommen oder sogar
Schwierigkeiten bei der Bezahlung ihrer
Haushaltsrechnungen zu haben. Entspre-
chend pragmatisch wird eingekauft: Reste
verwerten (49 Prozent), gezielt Angebote
suchen (48 Prozent) oder nur das Notigs-
te kaufen — das ist fiir viele gelebte Reali-
tat. Zwar sorgen sich mehr als 80 Prozent
der Befragten um den Klimawandel, und
24 Prozent denken tiglich dariiber nach.
Doch wenn es um den konkreten Kaufent-
scheid geht, ist die Bereitschaft zur Mehr-
zahlung fiir klimaschonendere Produk-
te mit 44 Prozent vergleichsweise gering.
»Gesund essen darf kein Luxus sein. Und
smart essen darf kein Fremdwort bleiben.
Konsumenten suchen nach Losungen, die
ihren Alltag wirklich verbessern — und sie
erwarten, dass Marken diese Verantwor-
tung tibernehmen. Die Lebensmittelbran-
che steht jetzt vor der Chance, Vertrau-
en neu aufzubauen - mit Angeboten, die
auf Gesundheit, Alltagstauglichkeit und
Innovation setzen, fasst Harald Dutzler
zusammen. 15}

FOTOS: PWC OSTERREICH; STRATEGY& OSTERREICH
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ketten reifSen. Madrkte verhalten sich unberechenbar. Gesell-

schaftliche Konflikte und politische Spannungen dringen tief
in die Wirtschaft ein. Und genau in diesen Momenten offenbart sich
die Qualitit von Fithrung. Wer dann zaudert, verliert. Wer jedoch be-
reit ist, Verantwortung zu tibernehmen, auch wenn der Ausgang nicht
sicher ist, wird zum Anker im Sturm.
Krisen stellen keine Ausnahme dar. Sie sind langst Teil des unterneh-
merischen Alltags. Das verlangt von Fithrungskriften mehr als ope-

Die Welt verandert sich in atemberaubendem Tempo. Liefer-

] 2 Austrian Business Woman
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iN der Krise

VIELE FUHRUNGSKRAFTE WIRKEN IN STABILEN ZEITEN SOUVERAN. SIE ERREICHEN
ZIELVORGABEN UND SIND SELBSTBEWUSST. DOCH DIESE FASSADE GERAT INS WANKEN,
WENN DIE RAHMENBEDINGUNGEN INS RUTSCHEN KOMMEN. IN DER KRISE TRENNT SICH DIE
FCHTE FUHRUNG VON DER GEPFLEGTEN ILLUSION, WEISS HARTWIG GORTLER.

rative Stirke. Es braucht innere Klarheit. Die Fahigkeit, auch unter
Druck den Kurs zu halten. Den Mut, Entscheidungen zu treffen, die
nicht allen gefallen, aber notwendig sind.

Den Uberblick behalten
Fihrung in der Krise ist nicht die Stunde der Lauten. Es ist die Zeit
der Klaren. Menschen, die sich selbst fithren konnen, bevor sie an-
dere fithren. Menschen, die Konflikte nicht scheuen, sondern gestal-
ten. Menschen, die zuhoren kénnen, ohne den Uberblick zu verlieren.
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ten. Menschen, die zuhoren konnen, ohne den
Uberblick zu verlieren.

FRAUEN, DIE IN
VERANTWORTUNG
STEHEN, ZEIGEN
IN SCHWIERIGEN
MOMENTEN OFT EINE
BEMERKENSWERTE
KLARHEIT.

In meiner Arbeit als Executive Interim Manager
sehe ich Unternehmen von innen. Ich komme
dann, wenn es brennt. Wenn Fithrung versagt
hat oder nicht mehr greift. Und immer wieder
zeigt sich: Es sind nicht fehlende Strukturen, die
zum Problem werden. Es sind fehlende Haltun-
gen. Fithrung wird oft mit Position verwechselt.
Doch die beste Strategie niitzt nichts, wenn sie

Das Problem ist, nichts daraus zu machen.
Fehler sind nicht das Ende von Fithrung, son-
dern oft ihr Anfang. Wer sie offen anspricht,
schafft Vertrauen. Wer sie gemeinsam analy-
siert, fordert Lernen. Und wer sich davon nicht
aus der Ruhe bringen lésst, zeigt Starke. Frauen
gehen mit Fehlern hiufig reflektierter um. Sie
suchen nicht nach Schuldigen, sondern nach
Losungen. Auch das ist ein Fithrungsstil, den
wir heute dringend brauchen.

nicht getragen wird. Wer fiihrt, triagt Verant-
wortung. Und zwar nicht nur fiir das, was ge-
tan wird, sondern auch fiir das, was unterlassen
wird. Das ist unbequem. Aber genau das macht
Fithrung aus.

Besonders auffillig: Frauen, die in Verantwortung stehen, zeigen in
solchen Momenten oft eine bemerkenswerte Klarheit. Sie fithren in-
tegrativer, niher an den Menschen. Sie missen sich nicht beweisen,
sondern sie handeln. Sie sprechen weniger von Macht, aber zeigen
mehr Wirkung. Das ist keine romantische Zuschreibung, sondern eine
Beobachtung aus zahlreichen Projekten. Und ein Plidoyer dafiir, mehr
weibliche Fithrung in den Mittelpunkt zu stellen.

In Krisenzeiten zéhlt Substanz

Gute Fithrung beginnt nicht bei Prozessen, sondern bei der Person.
Wer sich selbst nicht kennt, wird in der Krise zum Spielball. Wer
seine Werte nicht reflektiert hat, weicht bei Gegenwind. Wer nur
tiber Kontrolle fithren kann, verliert in der Unsicherheit. Deshalb ist
Selbstfithrung keine Privatangelegenheit, sondern ein strategischer
Erfolgsfaktor.

Frauen haben oft einen klareren Zugang zu dieser Form der Selbst-
fithrung. Vielleicht, weil sie seltener auf klassische Karrierewege ver-
trauen konnten und deshalb eigene Wege gehen mussten. Vielleicht,
weil sie frith gelernt haben, mit Zweifeln und Zweiflern umzugehen,
eigenen und fremden. Fakt ist: Frauen bringen in vielen Féllen mehr
Substanz in die Fithrung ein. Nicht weil sie miissen, sondern weil
sie es konnen.

In Krisenzeiten zéhlt genau das: Substanz. Kein Theater, kein Zogern,
kein Delegieren von Verantwortung. Unternehmen brauchen Fiih-
rungskrifte, die bereit sind, sich in den Sturm zu stellen. Die zuhéren,
aber entscheiden. Die analysieren, aber auch handeln. Die nicht nach
Anerkennung streben, sondern nach Wirkung.

Eine zentrale Herausforderung dabei: die Angst vor Fehlern. Viele
Fithrungskrifte blockieren sich selbst, weil sie glauben, sie diirften
sich keine Schwiche leisten. Doch genau diese Haltung lahmt. Wer
Angst vor Fehlern hat, trifft keine Entscheidungen. Wer nicht ent-
scheidet, verliert an Fithrung. Dabei ist der Fehler nicht das Problem.

HARTWIG GORTLER

Executive Interim Manager

Vertrauen ist wichtig

Organisationen miissen deshalb mehr ermog-
lichen. Sie miissen eine Kultur fordern, in der
Verantwortung nicht mit Status gleichgesetzt wird. In der jede und
jeder Verantwortung tibernehmen kann, unabhéngig vom Titel. Denn
Krisen lassen sich nicht allein von oben 16sen. Sie brauchen Menschen
auf allen Ebenen, die bereit sind, sich einzubringen.
Vertrauen ist dabei der Schliissel. Es lasst sich nicht befehlen. Es muss
gelebt werden. Wer Vertrauen schenkt, bekommt Verantwortung zu-
riick. Wer Verantwortung ermoglicht, bekommt Engagement. Wer
Engagement ernst nimmt, bekommt Loyalitit. Und genau diese Lo-
yalitét trigt in der Krise.

Fihrung braucht echte Menschen
Unternehmen, die das verstanden haben, fordern eine neue Art von
Fithrung. Sie investieren nicht nur in Technologie, sondern in Hal-
tung. Sie messen Erfolg nicht nur an Zahlen, sondern an Stabilitat.
Und sie setzen nicht auf Fithrung als Dekoration, sondern als Ent-
scheidung.

Was dabei oft vergessen wird: Fithrung ist kein Selbstzweck. Sie ist
Mittel zum Zweck. Sie soll Orientierung geben, Zusammenhalt stif-
ten und Zukunft gestalten. Dafiir braucht es nicht mehr Kontrolle,
sondern mehr Klarheit. Nicht mehr Druck, sondern mehr Dialog.
Nicht mehr Statussymbole, sondern mehr Sinn.

In diesem Sinn: Fithrung in der Krise heifit, prasent zu sein. Nicht
laut, aber deutlich. Nicht perfekt, aber mutig. Nicht angepasst, aber
anschlussfihig. Es heif3t, Verantwortung zu iibernehmen, auch wenn
es unbequem ist. Es heif3t, Haltung zu zeigen, auch wenn es Gegen-
wind gibt. Und es heifit, Mensch zu bleiben, gerade dann, wenn die
Zahlen dominieren.

Frauen bringen dafiir heute viele Stirken mit. Es wird Zeit, dass wir
diese Starken nicht nur anerkennen, sondern systematisch nutzen. Fith-
rung braucht jetzt keinen neuen Stil, sondern echte Menschen. Und sie
braucht den Mut, vertraute Pfade zu verlassen. Denn wer in der Krise
stehen bleibt, wird tiberholt. Wer aber klar bleibt, inspiriert andere,
mitzugehen. Das ist Fithrung. Und sie beginnt genau jetzt. 15}

HARTWIG GORTLER ist ein international erfahrener Executive Interim Manager mit iiber 30 Jahren
Berufserfahrung, spezialisiert auf Turnaround, Restrukturierung und Wachstum im Mittelstand. Seine Zeit
als Offizier der Fallschirmjagertruppe und als Leistungssportler prigte seinen klaren, direkten Fiihrungsstil:
schnelles Erfassen, strategisches Handeln und kompromisslose Umsetzung. Als passionierter Jager und Falkner
setzt er sich aktiv fiir Artenvielfalt ein und wurde fiir sein Engagement mehrfach ausgezeichnet.

BVMid Top Interim Manager 2024, Mitglied im Wirtschaftsbheirat Bayern und Experte im Club AMERITUM.
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) business | KONTAKTE KNUPFEN
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A

N Perfektlon

DER GROSSTE STRESSFAKTOR BEI DER ANSPRACHE FREMDER MENSCHEN IST DIE
ANGST VOR ABLEHNUNG. DER GEDANKE ,WAS DENKEN DIE ANDEREN?"STECKT IN SEHR
VIELEN MENSCHEN DERARTIG FEST, DASS SIE SICH NICHT TRAUEN, ANDERE ANZUSPRECHEN.
ABER OHNE DIESEN SCHRITT IST KEIN NETZWERKEN MOGLICH. SCHADE, DENN SIE
VERGEBEN DADURCH VIELE CHANCEN IM LEBEN. FALLS SIE ES DOCH EINMAL PROBIEREN
WOLLEN, LESEN SIE HIER, WAS SIE NIEMALS DENKEN, ABER DAFUR UNBEDINGT TUN SOLLTEN.

er kennt es nicht? Man ist auf
einer Veranstaltung, egal ob be-
ruflich oder privat —und unter-

halt sich nur mit den Menschen, die man
zuvor schon kannte. Dabei sind doch ge-
nau solche Veranstaltungen wunderba-
re Gelegenheiten, andere, neue Personen
kennenzulernen. Aber allzu oft ist man
zu scheu. Man méchte nicht aufdring-
lich wirken. Es konnte ja ein unangeneh-
mes Schweigen entstehen, oder die ange-

] 6 Austrian Business Woman

sprochene Person irgendwie unangenehm
sein. Fiir viele ist es darum einfacher und
entspannter, sich weiterhin nur mit denje-
nigen zu unterhalten, die man eh kennt. Da
weify man wenigstens, woran man ist. Aber
wer nicht auch mal fremde Menschen auf
Veranstaltungen anspricht, lauft Gefahr, un-
ter seinen Méglichkeiten zu leben. Seien es
nun verpasste interessante Themen und
Meinungen, oder vielleicht sogar Auftrige
und Freunde.

Die Angst vor Ablehnung

Zugegeben, nach auflen gibt das kaum je-
mand zu, denn was sollten auch die Freun-
de oder Kollegen denken, wenn man sagen
wiirde ,,Ich mochte nicht auf die Veranstal-
tung gehen. Dort kenne ich keinen. Und
ich will niemanden ansprechen. Ich habe
einfach die Sorge, dass ich store, wenn ich
mich zu fremden Leuten dazusetze oder
dazustelle“? Sozial anerkannter sind dann
eher Argumente, oder besser gesagt Aus-

FOTO: SHUTTERSTOCK_RAWPIXEL.COM
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reden, wie ,Zu der Veranstaltung kann
ich nichtgehen, da habe ich leider keine
Zeit!“ Rein sachlich gesehen, konnte man
sagen: ,Geh doch einfach mal hin. Wenn
du ein paar Leute ansprichst, wirst du be-
stimmt ein paar Gespriche fiithren. Und
wenn dich tatsdchlich jemand ablehnt,
dann gehst du einfach zu anderen Teilneh-
mern der Veranstaltung.“ Soweit die Logik.
Und da das auch so plausibel klingt, stres-
sen sich hier die meisten Menschen, die
durchaus gerne netzwerken wiirden, aber
nicht wissen, wie. Plotzlich schieflen qua-
lende Gedanken durch den Kopf, die oft
sehr (selbst-)zerstorerisch sind: ,Warum bin
ich blof} zu blod, einfach mal zu jemandem
zu sagen ,Hallo, was fiihrt Sie hier zur Ver-
anstaltung?‘ oder ,Hallo, ich bin Max Mus-
termann. Wir beide kennen uns noch nicht.
Wie bist du auf die Veranstaltung aufmerk-
sam geworden?“

Falsche Erwartungen triigen

Wer die Erwartung bzw. den Anspruch an
sich selbst hat, interessante Leute kennen-
lernen zu miissen, muss scheitern. Denn
dann wird viel zu viel gedacht und be-
wertet: ,Wie sieht der denn aus? Zu dem
gehe ich nicht!, ,,So frith trinken die Bier?
Das konnen ja keine verniinftigen Leute
sein!“ oder ,,Oh, der steht da alleine herum,
dann kann der ja nicht wichtig sein!“ Die-
se Verurteilungen sind fatal —und lassen je-
den Netzwerkgedanken im Keim ersticken
Beim Netzwerken geht es nicht vorran-
gig darum, ,nur® bestimmte Personen an-
zusprechen, sondern generell Menschen,
die man noch nicht kennt -vorurteilsfrei.
SchliefSlich soll man ja mit der jiingst an-
gesprochenen Person nicht den ganzen
Abend (oder sein restliches Leben) verbrin-
gen, sondern durchaus die Gesprachspartner
wechseln. Und ja, manchmal springt einfach
kein Funke iiber —dafiir das andere Mal so-
fort. Aber das ist normal. Wer allerdings
krampfhaft tibers Netzwerken und Leute
ansprechen Kunden sucht oder eine neue
Partnerin bzw. Partner, setzt sich selbst viel
zu sehr unter Druck. Sicher haben Sie die
Erfahrung auch schon gemacht: Menschen,
die einem auf einer Veranstaltung gleich et-

WER DIE ERWARTUNG
BZW. DEN ANSPRUCH
AN SICH SELBST
HAT, INTERESSANTE
LEUTE KENNENLERNEN
ZU MUSSEN, WIRD
SCHEITERN.

OLIVER SCHUMACHER
Netzwerk-Profi

was verkaufen wollen, wirken auf andere
sehr verzweifelt —und damit unattraktiv.

Wie man ins Gesprach kommt...

Eine recht entspannte Moglichkeit ist,
sich kurz im Veranstaltungsraum umzu-
sehen, um sich dann beispielsweise an ei-
nem Stehtisch, an dem noch etwas Platz ist,
mit den Worten ,,Hallo, ich bin Max Mus-
termann. Darf ich mich dazustellen? vor-
zustellen. In der Regel sind die anderen Per-
sonen am Tisch gerade im Gesprich, lassen
einen aber gerne in ihren Kreis. Jetzt geht
es nicht darum, gleich den ganzen Tisch zu
unterhalten, sondern erst einmal zuzuho-
ren. Worum geht es dort gerade? Kann man
dazu etwas beisteuern? Im Idealfall fallt man
nun nicht dadurch auf, dass man einen lan-
gen Monolog bis hin zu einem Vortrag hilt.
Dies kann aber schnell passieren, wenn man
den Anspruch an sich selbst hat, die Anwe-
senden von sich zu begeistern (,Was konn-
ten denn auch die anderen denken, wenn
sie nicht spiiren, was fiir eine geniale Person
sich jetzt gerade zu ihnen gesellt hat?“). Bes-
ser ist es, eine gute Frage zum gerade bespro-
chenen Thema zu stellen, um Interesse zu
bekunden und das eigene Wissensspektrum
im Idealfall zu erweitern. Genau das ist sehr
entscheidend: Fragen zu stellen, um andere
Leute noch besser zu verstehen. Nicht unge-
fragte Monologe halten. Es entsteht schnell
Sympathie, wenn man merkt, dass sich
ein anderer fiir die eigenen Erfahrungen
und Meinungen wirklich ernsthaft interes-
siert. Wer mit dem Thema am Tisch gerade
tiberhaupt nichts anfangen kann, der soll-

Zum Autor

te lieber von sich aus dazu gar nichts fragen
oder sagen, sondern sich vielleicht ein paar
Minuten spiter einbringen, wenn das The-
ma fiir ihn besser passt bzw. interessanter ist.
Oder, wenn etwas abgeschlossen ist, ein an-
deres Thema einbringen, beispielsweise ,,Und
was fanden Sie besonders gut an dem Vortrag
des Gastredners auf der Bithne, den wir vor-
hin im Saal gehort haben?

Und wann kommt das Geschift?
,und, was machen Sie so?“ ist beim Erstkon-
takt eine durchaus tibliche Frage. Hier gilt es
aber die Balance zwischen Aufdringlichkeit
und Gleichgiiltigkeit zu wahren. Ist der eine
Gesprachspartner zu sehr auf Verkaufsmo-
dus gestellt, wihrend der Andere tiberhaupt
nicht in Kaufmodus ist, dann wird es schnell
peinlich. Bewdhrt hat sich der Wechsel zum
vertiefenden geschiftlichen Thema im Nach-
hinein. Man konnte die Person beispielsweise
iiber LinkedIn adden und ein paar Tage nach
der Kontaktannahme anrufen ,,Schon, dass
wir uns kiirzlich in Berlin auf der Veranstal-
tung unterhalten haben. Ich habe nun gese-
hen, dass Sie ja A und B machen. Ich dach-
te, ich greife mal kurz zum Telefon, denn ich
habe da eine wertvolle Ergianzung. Kénnen
wir dazu kurz sprechen?®

Netzwerken in Perfektion

Wer richtig netzwerken méchte, der geht
nicht nur mit fremden Menschen ins Ge-
spriach, um ihnen letztlich etwas zu ver-
kaufen, sondern um diesen generell bedin-
gungslos weiterzuhelfen-also ohne Hinter-
gedanken. Kurz: Man unterstiitzt die Person,
indem man ihr Kontakte, Tipps oder Emp-
fehlungen gibt, wenn man den Eindruck hat,
dass diese Anregungen ein Gewinn fiir sie
wiren. Dadurch stirkt man mittelfristig sei-
ne eigene Reputation, auch wenn nicht jede
Person, der man weitergeholfen hat, sich
direkt revanchieren wird —und kann. Un-
term Strich wird man dadurch aber in je-
dem Fall ein noch attraktiverer Gespréchs-
und Ansprechpartner, weil sich zunehmend
herumspricht, ein Mensch zu sein, der Lo-
sungen und Wege sieht, viele Kontakte hat
und andere vorurteilsfrei und ohne Erwar-
tung einer Gegenleistung unterstiitzt. 15}

OLIVER SCHUMACHER ist Verkaufstrainer seit 2009, Netzwerk-Profi und Personenmarke. Er
setzt auf sympathische, fundierte Art neue Akzente im Bereich Wissenstransfer, Lernkultur und
personliche Positionierung. Unter dem Motto ,Sei echt” zeigt er auf, wie jeder zur Nr. 1 werden
kann - ob Selbstandiger, Fiihrungskraft oder Mitarbeiter. Wachstumstreiber sind fiir ihn
vor allem Neugier und Mut, Disziplin und (Selbst-)Vertrauen.
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GERMAN BRAND AWARD
FUR ADA MINDFUL LIVING

Margot Wisiak, Director Development &
Marketing bei ADA, hat Grund zur Freude: ADA
Mindful Living gewann den German Brand
Award 2025 in der Kategorie ,Excellent Brands

- Interior & Living“ und zahlt damit zu den
eindrucksvollsten Marken im deutschsprachigen
Raum. Mit klarer Strategie, emotionalem

Design und mutiger Vision {iberzeugte ADA

im Wetthbewerb mit iiber 1.500 Einreichungen
aus 11 Landern. Die Jury lobte die gelungene
Transformation zur Purpose-Marke, die
Achtsamkeit, Design und Nachhaltigkeit
verbindet. Nach dem Steirischen Marketingpreis
2024 bestdtigt die Auszeichnung erneut die
starke Markenarbeit von ADA und den beteiligten
Agenturen. Der German Brand Award wiirdigt
Marken mit klarer Strategie, starkem Design
und konsistenter Kommunikation - national wie
international.

Effizienzsprung & | “pimeicesouion | 1P Bsterreich

=l - | istjetzt
Automatisierung o ameace | RTL adalliance

Knapp ein halbes Zum 25-jahrigen Jubilaum

Jahr nach seinem startet Infineon eine welt-

Relaunch im Ok- weite Kampagne, um die Be-
tober 2024 zieht deutung seiner Halbleiter fir
der Online-Super- Dekarbonisierung und Digi-

markt Gurkerl eine
erste Zwischen-
bilanz: Dank des

talisierung zu bhetonen. Unter
dem Motto ,Matters to me”
zeigen Kunden, Mitarbeiter

hochautomati-

sierten Logistik- und Nutzer, wie Infineon- . o
zentrums im 23. Wiener Bezirk sowie vielfiltiger Technologie ihr Leben pragt IP OSTERREICGH firmiert nun
Erweiterungen im Sortiment und Service konn- - emotional und persénlich. vollstandig als RTL AdAlliance
te das Unternehmen seine Produktivitit um he- www.infineon.com/25years und biindelt nationale sowie

internationale Vermarktung unter
einem Dach. Mit starkem lokalen
Know-how und globaler Reichweite
startet der Multichannel-

eindruckende 50 Prozent steigern. Damit festigt
Gurkerl seine Rolle als einer der fithrenden Player
im Osterreichischen Online-Lebensmittelhandel
und baut seine Marktposition konsequent weiter

aus. ,Unser Ziel mit der Umstellung auf ein voll-
automatisiertes Logistikzentrum war es, das Ein-
kaufserlebhnis fiir unsere Kunden weiter zu ver-
hessern”, so Olin Novak, Gurkerl-Geschaftsfiihrer.

Vermarkter in eine neue Ara. Ab
2026 libernimmt Elisabeth Frank
die Geschaftsfiihrung, Walter Zinggl
bleibt beratend bis 2027 an Bord.

>>> HUTCHISON DREI AUSTRIA hat seine Marke neu ausgerichtet. Jetzt startete die von der
Kreativagentur Wien Nord Serviceplan konzipierte Image- und Produkt-Kampagne von Drei im neuen

Look & Feel. >>> KARRIERE.AT zeigt sich mit dem vollig neuen Markenauftritt dynamisch und vielseitis.
>>> KI macht sich selbststandig, warnen Experten. Sie lernt zu lligen, zu intrigieren und ihren Schépfer
zu bedrohen, um eigene Ziele zu erreichen. Die KI ,,Claude 4“erpresste sogar einen Ingenieur.
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COPE GROUP:REALITY CHECK FUR
MARKETING TRENDS

BEI DER DIGITAL INNOVATION SESSION der COPE Group
wurde klar: Marketing verlangt Fokus trotz KI, TikTok und
neuen Kanéilen. Erfolgreiche Strategien setzen auf Content-
Interessen statt Zielgruppen, nutzen User-generated Videos fiir
Authentizitdt und betrachten TikTok als Storytelling-Vorreiter.
KIverandert SEO, ersetzt es aber nicht. KI-Agents tibernehmen
monotone Aufgaben. Neue Plattformen lohnen erst bei solider
Nutzung. Wer zuerst bestehende Grundlagen stdrkt, kann Trends
klug integrieren — und schafft Erlebnisse sowie echte Bindung
statt blofser Reichweite.nehmerische Vielfalt und internationale

Zusammenarbeit.

OMG THINK TANK
STARTET MIT
.HANDS-0N"

Die OMG positioniert

sich als Think Tank fiir
zukunftsorientiertes
Marketing. Beim Format
,Hands-on - KI live im
Marketing“ zeigten
Experten, wie KI
Kampagnen, Reportings und
kreative Prozesse verdndert.
Menschliches Sparring
bleibt dabei unverzichtbar.
In der OMG-Sandbox sollen
Marketingprofis kiinftig
gemeinsam experimentieren,
Prototypen entwickeln und
praxisnah lernen. So wird
Disruption tatsdchlich
begreifbar. Das erste Event
fand in Kooperation mit der
Fachgruppe Werbung Wien
und der Werbeakademie
statt und setzt den Auftakt
fiir weitere Formate.

GOLDENER HAHN FUR
PRAVENTIONSWERBUNG

Die mit dem Goldenen Hahn
ausgezeichnete Kampagne ,Don’t
Smoke. Clever forever.” der
Osterreichischen Krebshilfe zeigt,

wie Kl die Werbung revolutioniert

und Pravention voranbringt. LUIS, ein
digitaler Lungen-Coach, macht Risiken
durch Sensorik erlebbar und begleitet
auf dontsmoke.at per KI-Analyse zu
individuellen Empfehlungen. So entsteht
ein niedrigschwelliger Zugang statt
Belehrung. Die Auszeichnung wiirdigt
diese Verbindung von Technologie und
Verantwortung. ,Don’t Smoke. Clever
forever.” beweist, wie KI empathisch
und wirkungsvoll gesellschaftlichen
Mehrwert schafft — ein Statement fur
moderne Gesundheitskommunikation.

BLUTEN DER
SPRACHE

Stefan Haseli
Kommunikationsexperte

rGher gab es ,Tipps”. Die be-

kam man z.B. aus dem Maga-

zin ,Land-Apotheke” oder von

der Grossmutter. Heute nennt

man das einen Life-Hack — und

plotzlich klingt es, als hatte
man gerade das Geheimnis ewiger Ju-
gend entdeckt. Willkommen in der Welt
der Modeworter bzw. natlirlich der Buzz-
words. Gerade das Bliro ist zum Epizen-
trum dieser sprachlichen Veredelung
geworden. Wer friiher einfach ,neu im
Team’ war, durchlauft heute ein ,On-
boarding"”. Was friiher ein Gesprach un-
ter vier Augen war, ist heute Bestandteil
der ,Feedbackkultur” - selbstverstand-
lich auf Augenhdhe und mit Purpose.
Ach ja, Purpose! Friiher hatte ein Un-
ternehmen ein Ziel. Heute braucht es
eine Daseinsherechtigung garniert mit
Tiefgang. Arbeiten wir eigentlich noch
- oder ,netzwerken” wir uns durch un-
sere ,Skillsets”, wahrend wir ,agil” zwi-
schen ,Touchpoints” und ,Deep Dives”
pendeln? Die Kaffeemaschine ist inzwi-
schen ein ,Meeting-Hub”, und wer es
schafft, bei all dem Wording nicht den
Verstand zu verlieren, hat ein ordentli-
ches Mass an Resilienz - friiher schlicht:
Nerven wie Drahtseile. NatUrlich wollen
wir nicht zurlick zur Schreibmaschine.
Sprache entwickelt sich. Aber diese klei-
ne Ubersetzungshilfe kann ja vielleicht
einen Beitrag zum Verstandnis Uber die
Generationen hinweg leisten. Und wenn
der ndchste Kollege mit glasigem Blick
ins Zoom-Meeting haucht, man suche
dringend noch nach einem ,Gamechan-
ger”, kann man ruhig mal liebevoll ant-
worten: ,Klingt gut. Friiher nannten wir
das Ubrigens ‘eine gute Idee.”
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 people | KARRIERE In einer Arbeitswelt, die sich stetig verdndert,
beweisen diese Frauen und Manner, dass
man mit Expertise und klarer Haltung

W | C h t.l g e langfristigen Erfolg sichern kann.
Weichensteller

ANTOINETTE HENRIQUEZ

tibernahm Anfang Juni bei Mohr Morawa
Buchvertrieb die Geschéftsfithrung.

ALEXANDER
MULHAUPT

ist seit Marz neuer
General Manager des
Pharmaunternehmens
Roche in Osterreich.

BERND BRUNNER

tibernahm am 1. Juni die Leitung
der Agentur der Osterreichischen
Entwicklungszusammenarbeit.

ANNEMARIE WEISSENBACHER
wird ab Janner 2026 Rektorin der

GONSTANZE
WIMMER
wurde zur
neuen Rektorin
der Universitat
Mozarteum

\ :

1 ..

1
| Salzburg fiir die
‘ !

Funktionsperiode
1. April 2026 bis
JACQUES
RIPOLL |

31. Marz 2030
gewihlt.
wurde vom Aufsichtsrat
der Kommunalkredit zum
CEO ernannt. Er wird
seine neue Funktion am
1. September 2025
antreten.

SABINE STOGER

ist seit 1. Juli 2025
Chief Financial Officer
bei Allianz Osterreich.

REGINA ZORN

ist neuer CFO der
Amiblu Holding GmbH.

20 Austrian Business Woman

Paracelsus Medizinischen Privatuniversitit.

Fotos: Roche | Thomas Meyer Photography, Mohr Morawa, Roland Renner,
Michael Gruber, Marlon Hambrusch, Patrick Daxenbichler/PMU, Hermance

TRIAY, Amiblu Group, Caroline Strock

hat die Leitung von
Ashoka Osterreich

— Teil des weltweit
grofiten Netzwerks
fiir Sozialunterneh-
mer - iibernommen.
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FLOTTEN

Fuhrpark auf klimafreundliche E-Mobilitat umstellen? Wien Energie macht den Umstieg einfach,
wirtschaftlich und transparent. Vom Firmenauto bis zur Fahrzeugflotte - ein klares Bekenntnis
zur Energiewende lohnt sich fir jedes Unternehmen.

[ 1]
ber eine Million Ladevorgange an Wien Ener-

gie-Ladestellen im Jahr 2024 bestatigen: E-
Mobilitat erfreut sich zunehmend an Beliebtheit.
Dank eines dichten Ladenetzes gelingt der Um-
stieg mit Wien Energie unkompliziert - unabhan-
gig davon, ob es sich um einzelne Fahrzeuge oder
eine gesamte Firmenflotte handelt. Unternehmen
und ihren Mitarbeiter*innen bietet Wien Energie
malgeschneiderte und smarte E-Ladelosungen -
am Firmenparkplatz, zu Hause, unterwegs in Wien
und an tber 20.000 Ladestellen von Wien Energie
und inrem Partner-Netzwerk in ganz Osterreich.

Klimaflott durch Wien ...

Elektrisch betriebene Flotten fahren nicht nur lei-
se und emissionsfrei, sondern auch komfortabel
durch die Stadt. Im Schnitt findet sich alle 400 Me-
ter eine der Uber 2.200 offentlich zuganglichen
Ladestellen von Wien Energie. Und der Ausbau
lauft auf Hochtouren: Bis Ende 2025 entstehen
900 weitere Wien Energie-Ladestellen im GroR-
raum Wien, darunter vier neue Schnellladeparks.

... laden in der Firma und zu Hause ...
E-Ladelosungen von Wien Energie fur das Firmen-
gelande machen den Umstieg besonders einfach
- umfassende Beratung, Montage sowie laufen-
der Servicesupport bei der Wartung der Ladeinf-
rastruktur inklusive. Mit flexiblen Ausbauoptionen,

individuellen (AC- oder DC-) Ladestationen und
transparenten Lade-Reports sorgt Wien Ener-

gie fur einen reibungslosen Betrieb der E-Flotte.
Um das Laden fir die eigenen Mitarbeiter*innen
noch komfortabler zu machen, bietet Wien Ener-
gie auch Wallboxen fur Mehrparteienhauser oder
intelligente Ladekabel an, durch die der Kilowatt-
stunden-Verbrauch direkt verfolgt und die Kosten
vom Unternehmen vergutet werden konnen.

Die Vorteile der Wien Energie
E-Flotten-Losungen

» Komplettservice: Von der Planung
und Installation bis hin zur regelmalsi-
gen Wartung der Ladeinfrastruktur

o Flexible Ladeoptionen am Arbelits-
platz, zu Hause und unterwegs

o Zugriff auf 100 % Okostrom

¢ Kontrolle der Ladevorgange und
Kosten uber die Tanke Business-App

- ENTGELTLICHE EINSCHALTUNG -

... bei voller Kostentransparenz.
Wer heute auf eine E-Flotte setzt, investiert nicht
nurin den Klimaschutz, sondern auch in Wirt-

schaftlichkeit. Mit der Web-App Tanke Business be-

halten Unternehmen jederzeit die volle Kontrolle

und den Uberblick (iber samtliche Ladevorgange

- und konnen die Kosten fur auBer Haus getatig-

te Ladungen direkt riickerstatten. Uber die mobi-

le App haben auch die Mitarbeiter*innen selbst all
ihre Ladungen im Auge.

Die Wien Energie Tanke kWh-Tarife geho-

ren zu den gunstigsten am Markt. Damit alle
Elektroautofahrer*innen die volle Kostenubersicht
haben, rechnet Wien Energie einfach und trans-
parentin Kilowattstunden ab. Der Preis ist dabei
an allen Wien Energie-Ladestellen derselbe, un-
abhangig von der Ladegeschwindigkeit (AC-/DC-
Ladestationen). Mit dem neuesten Tarif Tanke kWh
EXPERT sind auch Vielfahrer*innen zu besonders
gunstigen Konditionen unterwegs. Zusatzlich pro-
fitieren Wien Energie Tanke-Kund*innen von tber
18.000 Partner-Ladestellen in ganz Osterreich.

Mehr Informationen
zu den

Wien Energie
Ladelosungen

fiir Unternehmen

FOTOS: CHRISTIAN HOFER, WSTW/LEITNER
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LEA JULIA BENDERS begleitet als ,Senior Expert strategische Transformation” mehrere
grofRe Verdanderungsthemen im Ressort Anwendungsentwicklung, mit denen sich die Finanz
Informatik als Digitalisierungspartner der Sparkassen nachhaltig flir die Zukunft aufstellt.
Im Interview mit Kristina Appel spricht sie dartber, wie sich ihre Arbeit an strategischen
Transformationsthemen wie der Einflhrung von Kl und dem zukunftsorientierten
Kompetenzwandel taglich in der Praxis gestaltet.

Ihre Kolleginnen sagen: .l eaist
CGhangemakerin®. Bringt diese Be-
zeichnung aus lhrer Sicht gut auf den
Punkt, was Sie in Ihrer Rolle machen?
Das trifft es ziemlich gut — denn die Beglei-
tung von Veranderungen ist der Kern mei-
ner Arbeit. Change bedeutet fiir mich kon-
kret: die Arbeit an Business-Zielen, die mit
rein technischen Losungen alleine nicht zu
erreichen sind. Sondern die den ganzheitli-
chen Blick auf Strukturen, Prozesse und die
Menschen in der Organisation erfordern.
Ich begleite solche groflen strategischen
Transformationsthemen und arbeite dabei
eng mit unserem Fithrungsteam zusam-
men. Ich moderiere Workshops, die neue
Blickwinkel auf unsere Haltung und unser
Verhalten ermdglichen, anstatt bestehende
Strukturen eins zu eins in die Zukunft fort-
zuschreiben.

Es geht fir mich dabei immer um Kongru-
enz iiber alle Ebenen der Organisation hin-
weg: Strategie, Prozesse, Systeme, Gover-
nance, sowie Menschen, Kollaboration und
Fithrung. Wenn an einer Stelle etwas ver-
andert wird, miissen auch die anderen Be-
reiche entsprechend begleitet und nachjus-
tiert werden. Sonst passt irgendwann das
grofle Ganze nicht mehr zusammen.

Ein weiterer grofler Bereich meiner Arbeit
ist die Unterstiitzung bei der Vorbereitung
verschiedener Kommunikationsanldsse:
nach auflen fiir unsere Geschiftsfithrerin
Julia Koch und nach innen fiir unsere rund
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2.300 Kolleg:innen. Transformation gelingt
nur, wenn Menschen verstehen, was pas-
siert — und vor allem warum. Und ja, auch
das Daily Business gehort dazu: Meetings
vorbereiten, Abldufe entwickeln, Ergeb-
nisse nachverfolgen. Nicht alles davon ist
spektakuldr - aber ohne dieses Fundament
lduft keine Veranderung. Changemakerin?
Ich nehm’s als Kompliment - auch wenn
die Sichtbarkeit von Verdnderung und da-
mit auch meiner Arbeit haufig erst zeitver-
zogert auftritt.

Wie sieht Ihre Transformationsarbeit
konkret aus - strategisch, kulturell
und mit Blick auf Entwicklung der
Mitarbeitenden?

Ein Beispiel ist die Einfiihrung neuer Tech-
nologien und Arbeitsmethoden, die unse-
re Effizienz und Innovationskraft steigern
sollen. Damit das gelingt, miissen alle gut
vorbereitet sein —und genau dabei un-
terstiitze ich unsere Teams. Wir arbeiten
auch gemeinsam an der Weiterentwick-
lung unserer Unternehmenskultur, hin

zu mehr Offenheit, Zusammenarbeit und
kontinuierlichem Lernen. Das erfordert
viel Kommunikation, Feedbackraume und
auch Mut. Zum einen den Mut, neue Wege
zu gehen aber eben auch den Mut, Dinge
nicht mehr zu tun - also ,,zu verlernen®
Workshops, Trainings und Lernformate
helfen hier dabei, Verinderung nicht nur
zu denken, sondern zu erleben - gemein-

sam und praxisnah. Und dabei immer ganz
wichtig: Den Teams ein klares Ziel und
ausreichend Orientierung mit auf den Weg
geben und die Umsetzung von entspre-
chenden Mafinahmen tracken und sichtbar
machen.

Sie arbeiten mit vielen Stakeholdern:
Kunden, Belegschaft, Management,
Geschéftsfithrung. Wie schaffen

Sie es, sichin diese vielen unter-
schiedlichen Perspektiven hinein-
Zuversetzen?

Das ist pure Methodik. Egal ob ich Stra-
tegie oder Kommunikation mache - ich
kenne den Prozess, die Menschen und die
Erwartungen. Ich mache einen Vorschlag,
hole gezielt Feedback ein, lasse hinter-
fragen, justiere. So binde ich alle mit ein,
ohne mich zu iberfordern. Gerade bei ei-
nem Thema mit vielen Unbekannten wie
KI ist dieser Raum fiir Riickfragen und
Beteiligung entscheidend, damit tiber alle
Stakeholder hinweg die besten Ideen mit
dem hochsten Mehrwert in den Prozess
einflieSen.

Welche Rolle spielt Fithrung in der KI-
Transformation und beim Ubergang zu
skillbasierten Organisationen?

Eine absolut zentrale Rolle. KI ist keine
Kklassische IT-Einfithrung, sondern eine
Fithrungsaufgabe. Fithrungskrifte miissen
heute nicht nur vermitteln, was sich ver-



Zur Person

Lea Julia Renders ist Senior
Expert fir strategische Transfor-
mation bei der Finanz Informatik
(FI), dem Digitalisierungspartner
der Sparkassen. Sie begleitet meh-
rere groBe Veranderungsthemen
im Bereich Anwendungsentwick-
lung und arbeitet eng mit dem Fih-
rungsteam zusammen. Ihr Schwer-
punkt liegt auf der nachhaltigen
Weiterentwicklung der Organisation
—insbesondere durch die Einftih-
rung neuer Technologien wie Kiinst-
licher Intelligenz (KI), den Wandel
der Unternehmenskultur und die
Forderung zukunftsorientierter
Kompetenzen.
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» Fihrungskrafte missen heute

andert, sondern auch warum. Sie
begleiten nicht nur - sie miissen
vorausdenken und dann auch als
Vorbild vorausgehen. Das gilt be-
sonders fiir KI, wo es nicht nur

um Technologie geht, sondern um
neue und teilweise grundsitzlich
andere Arten der Zusammenar-

beit und damit auch um die Ent-
wicklung neuer Kompetenzen.
Skillbasierte Organisationen brauchen
ebenfalls entsprechend vorbereitete Fiih-
rungskréfte, die nicht auf Hierarchie schau-
en, sondern auf Potenziale. Fiihrungskraf-
te, die sagen: ,,Ich sehe dich mit deinen
Stiarken und Skills - nicht nur in deiner
Rolle oder deinem Titel.

Wie veréndert Kl die Rolle von
Menschenin der Arbeitswelt?

Ich sehe KI nicht als Ersatz, sondern als
Verstirkung - als Mensch-KI-Interaktion.
Viele Routineaufgaben fallen weg - dafiir
entstehen neue Aufgaben. Besonders dort,
wo Menschen interpretieren, bewerten
und Entscheidungen treffen. Das nennen
wir ,Human-in-the-Loop“: KI liefert Er-
gebnisse, aber der Mensch bleibt der Ent-
scheider. Ich finde das entlastend. Endlich
mehr Raum fiir sinnstiftende und kun-
denzentrierte Aufgaben. Fiir kreative Pro-
zesse und zwischenmenschliche Starke.

Im Ergebnis sehe ich die Entwicklung also
durchaus positiv. Aber der Weg dorthin ist
nicht trivial und erfordert Bereitschaft fiirs
»Anders machen als bisher*. Er erfordert
das Erlernen von neuen Kompetenzen und
viel Eigenmotivation fiir die personliche
Weiterentwicklung. Wie heif3t es so schon?
»Insanity is doing the same things all over
again® Klingt verriickt und banal - ist aber
leider immer noch Alltag in vielen Organi-
sationen.

Was bedeutet , | earning by Doing“in
der Praxis der KI-Transformation?

Es bedeutet: einfach anfangen. Wir starten
mit kleinen Use Cases, die aber eine hohe
Praxisrelevanz fiir viele Mitarbeitende ha-
ben. Wichtig ist, dass KI als Unterstiitzung
erlebt wird. Unsere Lernreisen beinhalten
echte Anwendungsszenarien, Reflexions-
phasen und Leitfiden. Der Gamechan-
ger ist der Moment, in dem jemand sagt:
~Wow, das spart mir jeden Tag 30 Minu-
ten!. Es ist unglaublich wichtig, die Vortei-
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nicht nur vermitteln, was sich
verandert, sondern auch warum.
Sie begleiten nicht nur - sie
mussen vorausdenken und dann
auch als Vorbild vorausgehen. «

LEA JULIA RENDERS

le der Verdnderung auf diese Weise erleb-
bar zu machen: emotional anfassbar. Denn
sonst fragen sich die Mitarbeitenden zu
Recht, warum sie die Extrameile gehen sol-
len. Egal, wie gut deine ,,Change-Story“ am
Anfang das ,Warum® der Verdnderung er-
klart: Mittelfristig ist der Output entschei-
dend. Handfeste Ergebnisse, die messbar
sind und vor allem erlebt werden kénnen.

Was meinen Sie mit ,Veranderung
muss erlebt werden“?

Viele Transformationen bleiben abstrakt.
Neue Tools, neue Prozesse — aber ohne
echte Beteiligung. Wir wollen, dass Verdn-
derung spiirbar wird: durch Workshops,
konkrete Alltagserfahrungen, echten Dia-
log. Nur wenn die Menschen erleben, dass
sie selbst Teil des Wandels sind und ihr En-
gagement zu einem realen Mehrwert bei-
trigt, entsteht nachhaltige Veranderung.
Und zwar nicht nur in den Strukturen und
Abléufen, sondern vor allem auch bei der
Haltung und dem Verhalten der Menschen
in den Teams.

Wie schaffen Sie es bei der Menge an
EinzelmaBnahmen, das groBBe Ganze
nicht aus den Augen zu verlieren?

Ich versuche, nicht im operativen Strudel
unterzugehen. Ich frage mich regelmafig:
Bringt diese Aufgabe wirklich Mehrwert?
Zahlt diese Tatigkeit auf unsere Transfor-
mationsziele ein? In der Umsetzung muss
man Strategie in kleine Scheiben schnei-
den - es geht gar nicht anders. Aber hin
und wieder muss man bewusst zwei Schrit-
te Abstand nehmen, um das ,,Warum” und
»Wohin“ nicht aus den Augen zu verlieren.
Ich blocke mir dafiir bewusst Reflexions-
zeit — manchmal reicht aber schon ein
Anruf bei Kolleg:innen am Freitagmit-
tag. Austausch hilft mir, Muster zu erken-
nen und Perspektive zu bewahren. Wie
beim Sport: besser kurz als gar nicht. Und
manchmal muss es auch etwas Herausfor-
derndes sein.

Sie haben erwéahnt, dass Sport
fiir Sie ein Kraftort ist. Wie
beeinflusst das Ihre Arbeit?
Sport gibt mir Ausdauer und Fo-
kus. Wandern, Skifahren, Berg-
steigen. Da lernt man - gerade
auch als Team -Etappen zu meis-
tern und innezuhalten. Diese Hal-
tung nehme ich mit: dranbleiben,
reflektieren, regenerieren. Und auch: ge-
meinsam unterwegs sein, nicht gegenein-
ander. Ob Arbeit oder Sport: Man braucht
einander!

Inlhrem Job blicken Sie sehr
strategisch auf die Zukunft. Haben Sie
fiir die eigene Lebensplanung auch
einen solchen Masterplan?

Von persoénlichen Masterplidnen bin ich
nicht iiberzeugt. Das tolle am Leben ist
doch, dass es eben nicht zu hundert Pro-
zent planbar ist. Und das Unverhoffte
kommt oft mit neuen Perspektiven und
Moglichkeiten, die man gar nicht in seinem
Horizont hatte. Fiir mich funktioniert es,

in Zwei-Jahres-Schritten zu denken. Das
gibt mir Struktur, aber auch Freiheit. Wich-
tig ist mir, dass ich Entscheidungen treffe,
die zu meinen Werten und Lebensphasen
passen. Langfristige Pldne wie ,Wo siehst
du dich in zehn Jahren?“ mache ich nicht -
dafiir hilt das Leben zu viele Uberraschun-
gen bereit. Und das ist auch gut so!

Haben Sie ein Motto fiir andere
Ghange-Makerinnen, die gerade selbst
die KI-Transformation im eigenen
Unternehmen mitgestalten?

Klar: Transformation beginnt bei uns
selbst! — das gilt im Zeitalter von KI ganz
besonders. Und: Betrachtet KI nicht als
Ziel, sondern als Anstof3, neu zu denken,
zu hinterfragen und manchmal auch gezielt
zu ,verlernen Behaltet immer im Blick,
dass erfolgreiche und nachhaltige Verande-
rung nur durch sorgfiltige Planung, klare
Kommunikation und die Einbindung der
richtigen Menschen gelingen kann. Sorgt
vor allem immer fiir ein klares Zielbild:
Veridnderung braucht Orientierung und
kein ,,Management-Blabla“. Und vergesst
nie, dass die Menschen in eurer Organisa-
tion die Veranderung erst dann richtig mit
Herzblut unterstiitzen, wenn sie befahigt
und ermutigt werden, die Zukunft aktiv
mitzugestalten. 1%}
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Foto: Samsung

OW Content-Serie

Sternenkuche trifft
Sternenstaub

Mit ,,Spice from Space — Austria’s Star Ingredient” startet die
Osterreich Werbung (OW) eine originelle Content-Serie, die
Osterreichs kulinarischen Héhenflug humorvoll und
kosmisch inszeniert.

Seit 7. Juli 2025 online
auf spicefromspace.
com zu sehen, umge-
setzt mit der Agentur

klebermetzler. Ausloser
ist der Guide MICHELIN
flr ganz Osterreich und
eine junge Generation
kreativer Klichenchefs,
die Tradition mit Inno-
vation verbindet. Im Stil
einer Mockumentary er-
klart ein Meteoritenein-

Foto: Osterreich Werbung/Markus & Karin Gmeiner

schlag bei Wien Oster-
reichs kulinarische Strahlkraft. Hauptfiguren sind Julia Weber und Werner
Tschiedel vom burgenlandischen Gasthaus Ziegelwerk. Augenzwinkernde
Story-Elemente wie Meteoritensuppe und Spaceballs verldngern die Ge-
schichte charmant. Die Serie 13uft in Deutschland, Schweiz und USA auf
Social Media und starkt dort gezielt Osterreichs GenieRer-lmage. OW-CMO
Sandra Stichauner: ,Kulinarik ist ein starkes Aushangeschild fir den Tou-
rismus.” Werner Tschiedel betont: ,Der wahre Sternenstaub der osterrei-
chischen Kliche liegt in der Realitat verankert. Es sind Regionalitat, hochs-
te Produktqualitdt und Familienbetriebe wie unserer — mit gelebter Gast-
freundschaft und die einzigartige Mischung aus Tradition und Innovation
- die den Erfolg der dsterreichischen Kulinarik ausmachen.”
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SAMSUNG &
LIECHTENSTEIN

FRIEDRICH LIECHTENSTEIN BACKT, TANZT UND
PHILOSOPHIERT IN DER NEUEN SAMSUNG KAMPAGNE
FUR SMARTE BESPOKE Al HAUSHALTS- UND TV-GERATE
MIT VISION Al

In seiner ,Casa Intelligencia“ zeigt der Kiinst-
ler, wie entspannt der Alltag dank intelligenter
Technologie sein kann - inszeniert von Micky
Suelzer. Liechtenstein flaniert im lila Bademan-
tel, sagt ,Merci machine“ und bringt mit Humor
frischen Wind ins Storytelling. ,Er macht erleb-
bar, wie nahtlos AI-Produkte unsere téglichen
Ablidufe vereinfachen - und Leichtigkeit in den
Alltag bringen konnen“, sagt Mike Henkelmann,
Director Marketing Consumer Electronics bei
Samsung Electronics GmbH. ,,Die smarten Ge-
rite erledigen vieles von selbst und fiigen sich
natiirlich in unser Leben ein. Ohne viel Miihe
unterstiitzen sie im Alltag, um ihn so entspann-
ter und bunter zu machen, eben AInfach und
lassig.“ Die Kampagne lduft auf YouTube, Social
Media und in Mérkten. Highlights: The Frame
Pro zeigt Kunstwerke, Samsung TVs skalieren
Inhalte auf 4K/8K, AI Wash passt Wasser und
Waschmittel automatisch an. Leo Germany und
Zauberberg Productions entwickelten das kre-
ative Konzept. Friedrich Liechtenstein wird
Samsung bis Ende des Jahres als Brand Ambas-
sador unterstiitzen. In dieser Funktion wird er
in weiteren Creatives die AI-Hausgerite und Vi-
sion AI TVs im Rahmen besondere Promotionen
bewerben. In seinen Worten: ,Wieder was ge-
lernt. Bitte schon!“
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WIFI Werbung: s |
Neugierig bleiben [y

schliefit,
Die neue WIFI-Kampagne, entwickelt bau ich
von Demner, Merlicek & Bergmann / eine neue,
DMB, stellt unter dem Claim ,,Bleib
neugierig” Neugier als Schllissel zur
persénlichen Weiterentwicklung in
den Mittelpunkt.

Die Kampagne zeigt inspirierende Menschen, die
offen fiir Neues sind und betont die Bedeutung le-
benshegleitenden Lernens. So mdchte das WIFI
Menschen aller Altersgruppen motivieren, neue

Bleib newglerig.

Foto: WIFI

Wege ihrer beruflichen Entwicklung zu entdecken. Als gréBter Weiterbildungspartner Osterreichs versteht sich das WIFI

als Inspirationsquelle, Impulsgeber und Begleiter bei Neuorientierungen im Berufsleben. Mit tiber 32.000 Kursen, inno-

vativen Lernmethoden und engem Wirtschaftshezug bietet es heste Voraussetzungen, um berufliche Ziele zu erreichen.
Die Kampagne umfasst TV, OOH, Print, Online und POS, zudem gestaltete DMB. das Corporate Design neu. Tatjana Babo-
rek, WIFI Osterreich: ,Wir méchten Menschen dazu ermutigen, ihre Neugierde zu bewahren und das WIFI als inspirierende
Quelle und kompetenten Begleiter flir berufliche Weiterentwicklung zu nutzen.” Marcello Demner, DMB.: ,,Das WIFI steht

flir Modernitat, Inklusion und dem Streben nach dem néachsten Level.” Produziert wurde die Kampagne rein 6sterreichisch

mit Regisseur Rupert Holler und Fotograf Clemens Ascher.

Sorgenfrei verbunden:

Roaming-Angebot von Al

Plinktlich zur Urlaubssaison startet A1 eine
emotionale Kampagne, die Leichtigkeit und
Freiheit in den Fokus riickt.

m neuen TV-Spot zeigt A1, wie einfach es ist, unterwegs mit den Liebsten ver-

bunden zu bleiben - dank des giinstigeren Roaming-Angebots, das automatisch
beim ersten Einbuchen in ein Nicht-EU-Netz aktiviert wird. Ein junges Paar erlebt
seinen Urlaub hautnah, begleitet von einem Gedicht, das charmant durch Nach-
richten und Anrufe unterbrochen wird. So entsteht ein authentisches Bild, wie
Technologie Nihe schafft. Natascha Kantauer-Gansch, A1 CCO Consumer: ,,Sor-
genfrei roamen im Urlaub, um mit Zuhause gut verbunden zu bleiben - das ist un-
ser Anspruch. Wir wiinschen unseren Kundinnen und Kunden einen erholsamen
Sommerurlaub!“ Matthias Simperl, Director Marketing Communications, erganzt:

»Der Spot zeigt unterschiedliche Urlaubstypen. Die Message: Egal wo man ist — mit

Al bleibt man verbunden, ohne an mobile Daten denken zu miissen.” Regie fiihr-

ten Dr. Bowman und Laurens Jans, die mit dokumentarischem Stil Momente voller

Gliick einfingen. Mit ,,Nana“ liefert die Band Cari Cari den perfekten Soundtrack.
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PROFESSION

Marketingabteilungen
nutzen KI, doch zumeist
fehlt der Schritt in die
produktive Umsetzung.

Studie
Marketing-Profis
& Kl-Roadmap

Mehr als die Hilfte der Marketing-Profis im DACH-
Raum verfiigt bereits tiber eine KI-Roadmap. Doch nur
11 Prozent haben KI-Anwendungen bislang so weit ent-
wickelt, dass sie professionell skaliert und in operative
Prozesse integriert sind. Das zeigen erste Ergebnisse
des aktuellen ,Marketing Tech Monitor“, den das Ham-
burger Marketing Tech Lab jahrlich herausgibt und der
heuer einen Schwerpunkt auf Kiinstliche Intelligenz
legt. Ralf Strauss, Founder und CEO der MarketingTech-
Lab GmbH, erkldrt dass die meisten Marketingabteilun-
gen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz zwar
KI-Pilotprojekte gestartet haben, doch nur ein Bruch-

teil bereits den Schritt in die produktive Umsetzung ge-
schafft hat. Grofite Hiirden sind fehlendes Know-how in
den Unternehmen (81%), die enorme Vielfalt und Kom-
plexitdt von mittlerweile {iber 4.000 KI-Anwendungen
in Marketing, Vertrieb und Service (21%) sowie mangel-
hafte Datenqualitédt und -verfiigharkeit (18%). Wahrend
51 Prozent der Befragten immerhin schon eine KI-Road-
map fiir die ndchsten Jahre verfolgen, fehlt diese bei 37
Prozent noch. Laut Marketing Tech Lab liegt das oft da-
ran, dass Unternehmen zundchst mit zahlreichen Tests
starten und erst danach grundlegende Strategien wie
eine umfassende Roadmap entwickeln.

Green Marketing
Award fur die 48er

GroBer Jubel bei den 48er: Fur ihre ,0range Week 2024*
erhielt sie beim Green Marketing Award 2025 Gold in der
Kategorie ,Be Different!”. Die Auszeichnung wurde am 5.
Juni bei einer stimmungs-
vollen Gala in der Ballonhal-
le Wien verliehen, mode-
riert von Gabi Hiller und Phi-
lipp Hansa (03), mit tiber 70
nominierten Projekten und
einem breiten Publikum.
Der Award wiirdigt Marke-
tinginitiativen, die Umwelt,
Gesellschaft und nachhalti-
ges Wirtschaften fordern. Die ,Orange Week" konnte dabei
sowohl die Fachjury unter WU-Professor Dieter Scharitzer
als auch die Bevolkerung in einer reprasentativen Umfrage
klar tiberzeugen. ,2025 ist Wiens Jahr der Kreislaufwirt-
schaft — da hat diese Auszeichnung fr die 48er beson-
deren Wert", betont Klimastadtrat Jtirgen Czernohorszky.
,Mit Projekten wie der Orange Week zeigt Wien, wie man
Schritt ftr Schritt zur Stadt ohne Verschwendung wird.*

JTE T T

ARS AKADEMIE
+BEFLUGELT"

Die ARS Akademie startet
mit neuem Claim ,Wissen,
das beflligelt” und Dach-
kampagne von CMM.
Highlight ist eine Fassaden-
projektion am Cafe Landt-
mann. Zum Auftakt vergibt
ARS Stipendien und
Bildungsgutscheine flr
Lehrgédnge. Teilnehmen
kann, wer Kampaghen-
Sujets postet und
#arshefluegelt nutzt.
Infos unter
ars.at/arshefluegelt.

ok

Erfolgreiches
Frauen Start-Up

Die Linzer Agentur Mathy
Winkler feiert drei Jahre Erfolg:
Aus dem Zwei-Frau-Start-up wur-

de ein gefragter Kommunikations-
dienstleister, besonders im Gesund-
heitsbereich. Neben klassischer PR
bietet die Agentur auch Video, Kam-
pagnen, Branding und Social Media
an - stets nah an den Zielgruppen.
Die Griinderinnen Elisabeth Mathy
und Martina Winkler setzen auf
prézise, sensible Gesundheitskom-
munikation, unterstiitzt durch ihre
Erfahrung in einem Linzer Spital.
Heute betreuen sie Arzt:innen, Ver-
eine und grofe Spitéler. Ein High-
light war die Betreuung des CAESAR
Werbepreises 2024. ,Gesundheit ist
hochpersonlich und gesellschaftlich
relevant - fundierte Kommunikation
leistet hier einen echten Beitrag®, so
Mathy und Winkler.

>>> TEUERUNG Die Inflation ist im Juni laut Schnellschitzung der Statistik Austria auf 3,3 Prozent
gestiegen. Das ist der héchste Wert seit Mai 2024. >>> ON AIR Seit Juli streamt der ORF via, ORF Sound

16 6sterreichische Privatradios. >>> CHATEUROPE dpa startet gemeinsam mit anderen europaischen
Medienh&usern ersten Nachrichten-Chatbot. Unter chateurope.eu kénnen Nutzer ab sofort Antworten
auf alle Fragen rund um Europa abrufen. Es handelt sich um ein KI-basiertes Angebot.
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WIE DIE GENERATIO AI:PHA
MARKEN NEU FORDERT

DIE GENERATION ALPHA pragt schon heute Kaufentscheidungen in Fami-
lien und wird Marketing kiinftig stark beeinflussen. Der Marketing Club
Osterreich widmete ihr einen Abend im IMMERSIUM Wien. Experten zeig-
ten: Kinder erwarten Interaktion, nicht Werbung. Erlebnisse, die Marken
splirbar machen, sind entscheidend. Wer sie erreicht, gewinnt Familien als
Zielgruppe - vorausgesetzt, Botschaften sind emotional, glaubwiirdig und
altersgerecht. Eltern buchen, Kinder bestimmen Wiederbesuche. Emotion
schlagt klassische Kampagnen.

VOSLAUER WIRBT AUCGH IN DEUTSGHLAND

Mit ,Bleib durstig” setzt Voslauer ein Zeichen flir Mut, Kre-
ativitat und innere Starke - verkorpert von Nina Chuba. Der
Claim steht flr mehr als Erfrischung: ein Mindset, neugie-
rig zu bleiben und Neues zu wagen. Voslauer will damit
seine Marktpréasenz in Deutschland ausbauen, wo 2024 ein
Umsatzplus von +11,8 % erzielt wurde, besonders mit Fla-
vours und Junior. Die Kampagne startet mit Out-of-Home
und erstmals einer deutschlandweiten TV-Offensive. Ent-
wickelt von einem rein weiblichen Kreativteam, steht sie
auch flir Empowerment. Flr VVoslauer ist Deutschland ein Schllisselmarkt,
Ziel ist es, dort unverzichtbhar zu werden.

Kl & B2B LEAD-
GENERIERUNG
Beim DMVO Business Break-
fast im OTAGO Office disku-
tierten Marketing- und Ver-
triebsexperten iiber B2B-
Leadgenerierung. Markus Ott
zeigte, dass diese parallel in
analogen und digitalen Welten
stattfindet. 70 % erwarten, dass KI die Leadgenerierung bald préigt. Datenschutz
und Qualitdtsverluste durch KI gelten jedoch als grofste Hiirden. Nur 36 % nutzen
bisher Tools wie CRM oder Marketing Automation. Klaas Nemitz (Hiab) betonte an-
hand einer Case Study, wie wichtig das Aufbrechen von Silos ist: Gemeinsame Ziele
steigern Leadqualitédt, Motivation und erleichtern Budgetentscheidungen. Fazit:
Marketing muss zur Wachstumsfunktion werden - durch messbare Erfolge, die iiber
reinen Output hinausgehen.

RI-EXPERTISE
IST GEFRAGT

Dr. Harald Schonfeld

Geschaftsfuhrer Butterflymanager

ornehmlich zur Uberbriickung

von Vakanzen auf der oberen

und mittleren Flhrungsetage

werden derzeit auffallend hau-
fig Interim Manager gesucht, die Uber
Erfahrungen mit der Einfihrung von
Klnstlicher Intelligenz in den Betrieb-
salltag verfligen. Die meisten Anfra-
gen kommen aus den Branchen Ma-
schinen- und Anlagenbau, Metall- und
Elektroprodukte sowie Pharma. Nur
im Automotive-Sektor, in dem Interim
Manager traditionell sehr gefragt sind,
herrscht derzeit Flaute wegen der an-
haltenden wirtschaftlichen Schwache
auf dem Automobilmarkt. Wenn eine
Flhrungskraft das Haus verlasst, wol-
len die Firmen die frei gewordene Po-
sition immer ofter nicht einfach eins
Zu eins neu bhesetzen, sondern schrei-
ben ein deutlich veréandertes Jobpro-
fil aus. Und die haufigste Veranderung
bezieht sich derzeit auf KI. Die , klassi-
schen Vorteile” von Interim Managern
sind zwar weiterhin gefragt: kurzfristi-
ge Verfligharkeit, ausgepragte Experti-
se, schnelle Einarbeitung, Reduzierung
der Vakanzkosten, hohe Flihrungs- und
Sozialkompetenz sowie maximale Fle-
xibilitat. Aber ein fundiertes Kl-Ver-
standnis wird mittlerweile in vielen
Fallen zusatzlich vorausgesetzt. Das
gilt weitgehend unabhangig von der
UnternehmensgroRe, der Branche oder
der jeweiligen Position, flr die ein Ma-
nager auf Zeit gesucht wird.
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KUNSTLICHE INTELLIGENZ BLEIBT DAS GROSSE THEMA IM MARKETING
DOCH DIE WAHREN UMBRUCHE FINDEN ABSEITS DES HYPES STATT.
WAHREND LEADGENERIERUNG MASSIV AN BEDEUTUNG VERLIERT,
GEWINNEN NACHHALTIGKEIT, AUGMENTED REALITY UND DATENBASIERTE
"KUNDENPFLEGE AN STRATEGISCHER TIEFE. DIE ,,MARKETING TRENDS"-
STUDIE ZEIGT: DER ERFOLGSFAKTOR DER ZUKUNFT IST NICHT TECHNIK
ALLEIN —SONDERN DER KLUGE UMGANG MIT IHR.

*_

ting-BORSE, an der sich 2.135 Marketingprofis beteiligt
haben, wurde in Zusammenarbeit mit Branchenken-
nern wie Christian Bachem, Thomas Koch, Ralf Scharnhorst

D ie halbjahrlich durchgefiihrte Trendumfrage der marke-

und Torsten Schwarz erstellt. Sie analysiert die Bedeutung von
zwanzig relevanten Marketingdisziplinen -
und liefert dabei mehr als nur Schlagzeilen.

Marketina-Trends heute vs.
E i AR: Vom Spielzeug zum
Kl ; ™ Strategie-Instrument
] Den grofiten Bedeutungszuwachs verzeich-
net ein bisheriger Nischenstar: Augmented
Reality verdreifacht ihren Anteil von 6 auf
18 Prozent - ein unmissverstandlicher Fin-

Bssiaiing Ak a s -

gerzeig in Richtung Reifeprozess. Was einst
Spielwiese fiir Tech-Enthusiasten war, steht
nun kurz davor, zum Standardinstrument
fiir immersive Produktinszenierungen zu
avancieren.

p—— Der Paradigmenwechsel ist nicht nur tech-
nologisch, sondern auch mental. Wiahrend
r— viele Unternehmen bisher zogerten, AR-
Anwendungen in die Customer Journey zu
integrieren, konnte sich dies rasch dndern.
Pragmatisch denkende Marketer erkennen
zunehmend den Mehrwert personalisierter,
interaktiver Erlebnisse. Besonders im E-Commerce, in der Pro-
duktvisualisierung oder im stationaren Handel bietet AR neue

Touchpoints, die weit tiber klassische Kanéle hinausreichen.

Nachhaltigkeit: Vom Buzzword zum Business-Faktor
Mit einem Anstieg von 24 auf 35 Prozent riickt Nachhaltigkeit in
die Top 5 der zukunftsrelevanten Marketingthemen vor - noch
vor Leadgenerierung. Die Ergebnisse spiegeln einen fundamen-
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O profession | MARKETING-TRENDS

. » Kl ist und bleibt der Trend Nr. 1 —das ist keine
Uberraschung. Aber Obacht: Nun muss sie produktiv und
wirkungsvoll liefern. Gewiefte Marketer haben bereits
KiI-Agenten als den ndchsten Trend ausgemacht.«

DR. CHRISTIAN BACHEM

talen Wertewandel wider: Konsument:innen fordern zunehmend
Transparenz und 6kologische Verantwortung von Marken. Doch
die Herausforderung liegt im Spagat: Marketing treibt durch KI-
Anwendungen, datenintensive Analysen und hochauflésende Con-
tent-Produktionen selbst den digitalen Energieverbrauch massiv
an.

Die Branche muss lernen, Nachhaltigkeit nicht nur zu kommuni-
zieren, sondern auch in der eigenen Systemarchitektur umzuset-
zen. Reine Imagekampagnen geniigen nicht mehr. Vielmehr wird
erwartet, dass Nachhaltigkeit entlang der gesamten Marketing-
Wertschopfungskette — von der Produktionslogik tiber die Media-
Planung bis hin zur Kreation — mitgedacht und nachweisbar veran-
kert ist. Wer hier glaubhaft agiert, kann sich einen entscheidenden
Wettbewerbsvorteil sichern.

Leacdgenerierung: Bedeutungsverlust auf Raten

Der vielleicht gravierendste Befund der Studie: Leadgenerierung
verliert 17 Prozentpunkte und fillt von 46 auf 29 Prozent zuriick.
Was lange als das Mantra digitaler Marketingstrategien galt, erlebt
eine erniichternde Neubewertung.

Die Ursachen liegen auf der Hand. Die Customer Acquisition Costs
(CAC) sind in vielen Branchen explodiert, wihrend die Conver-
sion Rates stagnieren. Gleichzeitig erkennen Unternehmen, dass
Bestandskund:innen nicht nur kosteneffizienter zu bedienen, son-
dern auch loyaler und wertvoller fiir die Marke sind. Entsprechend
gewinnen Marketing-Automation (47 %) und Personalisierung
(43 %) an Bedeutung. Die Unternehmen investieren in Lifecycle-
Strategien, CRM-Systeme und verhaltensbasierte Segmentierung.

First-Party-Daten: Die stille Revolution bleibt aus
Trotz absehbarem Ende der Third-Party-Cookies zeigen die Er-
gebnisse der Studie eine bemerkenswerte Zuriickhaltung: Nur 23
Prozent der Befragten planen, First-Party-Daten starker in ihre
Strategie zu integrieren.

Das ist riskant. Ohne robuste eigene Datenstrukturen geraten
Unternehmen in eine fatale Abhédngigkeit von Plattformen wie
Google, Meta oder Amazon. Die Illusion, KI-basierte Losungen
konnten diese Liicken automatisch schlieflen, diirfte sich frither
oder spéter raichen. Wer heute nicht in Datenqualitat, Consent-
Management und Identitdtslosungen investiert, verspielt morgen
seine Relevanz im datengetriebenen Marketing.

Kl im Marketing: Zwischen Anspruch

und Umsetzung

Kiinstliche Intelligenz dominiert mit 83 Prozent alle anderen
Trends - doch die Praxis hinkt der Euphorie hinterher. Studien-
autor Thomas Koch bringt es auf den Punkt: ,,KI ist in aller Mun-
de, aber in kaum einer MarTech-Architektur wirklich integriert.”
Dabei reicht das Potenzial weit iiber Textgenerierung oder Bild-
kreation hinaus. Personalisierte Customer Journeys, vorausschau-
ende Analysen, automatisierte Mediaoptimierung oder Al-getrie-
bene Chatbots kénnten Marketing nicht nur effizienter, sondern
auch menschlicher machen - vorausgesetzt, sie werden richtig
eingesetzt. Christian Bachem betont: ,,Es geht nicht um die Tech-
nologie selbst, sondern darum, wie wir sie in den Dienst echter
Kundenerlebnisse stellen.*

Doch genau hier liegt das Problem: Viele Unternehmen verwech-

» Marketeers denken, sie konnten Kl als Waffe einsetzen, um
Konsumenten mit mehr und gezielterer Werbung zuzuschiitten. Wartet,
bis die Konsumenten mit ihrer geratebasierten Kl zuriickschlagen,
Werbung und KI-Bilder herausfiltern und nicht nur Preise
vergleichen, sondern komplexe Paket-Angebote. «

RALF SCHARNHORST
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seln KI mit Automatisierung. Dabei erfordert sinnvolle KI-Nut-
zung ein Umdenken in Strukturen, Prozessen und Kompetenzen.
Die nichste Welle der Innovation wird nicht von neuen Tools
getragen, sondern von interdisziplindren Teams, die Technologie,
Ethik und Marke zusammendenken.

Ad Fraud: Der blinde Fleck im System

Auf dem letzten Platz der Relevanzskala rangiert Ad Fraud mit
nur acht Prozent Nennungen. Eine alarmierende Vernachléssi-
gung angesichts zunehmender Fake-Traffic- Aktivitaten, KI-ge-
nerierter Fake-Profile und automatisierter Bot-Netzwerke.

Der Werbebetrug verursacht jahrlich Milliardenschidden — doch
der Schutz dieser Budgets scheint kein strategisches Ziel zu sein.
Dabei wird es fiir Unternehmen immer schwieriger, valide Reich-
weiten von manipulativen Klicks zu unterscheiden. Ein glaub-
wiirdiger Marketingansatz muss daher auch in der digitalen Hy-
giene bestehen.

Chefetage setzt auf TikTok und CTV -

operative Teams zégern

Eine Segmentanalyse der Studie zeigt einen Bruch zwischen C-
Level und operativer Ebene. Wahrend CMOs neuartige Plattfor-
men wie TikTok (22 %) oder Connected TV (17 %) zunehmend
strategisch priorisieren, bleiben diese Kanile bei Marketingma-

nagern und Dienstleistern deutlich unterreprésentiert.

Auch datengetriebene Strategien wie Marketing Mix Modeling
und First-Party-Daten genieflen in den Chefetagen hohere Auf-
merksamkeit. Diese Divergenz legt nahe, dass strategische Visi-
on und operative Umsetzung oft entkoppelt sind. Studienautor
Torsten Schwarz pladiert fiir ein bewusstes Zusammenspiel der
Perspektiven: ,,Der Blick fiirs Machbare und die Weitsicht fiirs
Notwendige miissen sich nicht ausschlieflen. Richtig orchestriert,
kénnen sie gemeinsam zum Gamechanger werden.“

Marketing im Wandel - von der Technik

zur Haltung

Die Studie zeigt: Der Wandel im Marketing ist tiefgreifend. KI
bleibt das Leitthema, doch Themen wie Nachhaltigkeit, datenba-
sierte Kundenpflege und immersive Technologien gewinnen an
Relevanz. Gleichzeitig geraten klassische Disziplinen wie Lead-
generierung oder Third-Party-Datenmodellierung immer stirker
unter Druck. Was bleibt, ist eine klare Erkenntnis: Die Zukunft des
Marketings entscheidet sich nicht allein an der Technologiefront.
Entscheidend wird vielmehr sein, wie Unternehmen Innovation,
Ethik, Effizienz und Relevanz langfristig miteinander in Einklang
bringen. Wer es schafft, aus bloflen Trends echte Transformation
zu machen, definiert nicht nur seine Marke neu - sondern auch
das Marketing von morgen entscheidend mit. 13}

OBB

WERBUNG

Ein Mal ganz Osterreich, bitte.

WERBEN, WO WAS WEITERGEHT:
Fur Ihre Kampagne stehen Ihnen bei der OBB Werbung

v 9

Uber 22.000 hochfrequentierte Werbeflachen in allen

neun Bundeslandern zur Verflgung.

werbung.oebb.at
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ZWISCHEN'REGULATORISCHEM UMFELD UND

DIGITALER DISRURTION ZEIGT MAG. KARIN KAFESIE, WIE
MODERNE FUHRUNG IN DER VERSICHERUNGSBRANCHE
FUNKTIONIERT. ALS LEITERIN/DES BEREICHS CO3 TREIBT SIE DEN
UNTERNEHMENSWEITEN KULTU”ANDEL MASSGEJBLICH VORAN.
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on auflen betrachtet ist die
Versicherungswelt ein Boll-
werk der Stabilitdt: geregelte
Markte, langfristige Vertra-
ge, konservative Risikokultur. Doch hin-
ter dieser Fassade vollzieht sich in vielen
Héusern ein Kulturwandel. Einer der
spannendsten Schauplitze dieses Um-
baus liegt derzeit im Zentrum von Wien.
Dort steuert Karin Kafesie fiir die Vien-
na Insurance Group (VIG) als Head of
Communication, Internal Cooperation
& Collaboration - kurz CO? - einen tief-
greifenden Transformationsprozess. Ihr
Ziel: den Austausch innerhalb einer fode-
ralen Gruppe von 50 Gesellschaften in 30
Landern zu vertiefen und ein lernendes
System zu schaffen. Im Kern geht es um
einen systematischen Wissenstransfer: er-
folgreiche Innovationen sowie neue Pro-
dukt- und Servicelosungen sollen grup-
penweit geteilt werden. Kafesies Prinzip
lautet: ,Wir bieten an, wir zwingen nicht
auf.“ Damit schafft sie den schmalen Grat
zwischen Integration und Autonomie.

Partizipation als Fithrungsprinzip
Karin Kafesies Fithrungsstil ist partizi-
pativ. ,Nur wer den Kontext kennt, kann
seinen Beitrag richtig einordnen’, sagt sie.
Diese Kontextualisierung ist entscheidend
in einem multikulturellen Umfeld, das
von Litauen bis Albanien reicht. Beson-
ders hilfreich sind dabei die sogenannten

CO? Ambassadors: freiwillige, von den

lokalen Versicherungen nominierte Multi-
plikatoren, die den Know-how Austausch
firr ihre jeweilige Gesellschaft orchest-
rieren. ,,Wir sind keine Konzernzentrale,
die diktiert, sondern ein Netzwerk von
Experten, die voneinander lernen.“ Der
Erfolg zeigt sich bereits: Was man anfang-
lich unter dem Kiirzel CO? schwer greifen
konnte, wir heute aktiv nachgefragt. ,,Der
Austausch hat sich etabliert®, freut sich
Kafesie.

Erfahrung in zwei Welten

Geboren im Waldviertel, begann Karin
Kafesies Weg in die internationale Fi-
nanzwelt schon frith. Mit 17 zog sie nach
Wien, um Betriebswirtschaft zu studie-
ren. Urspriinglich hatte sie mit dem Ge-

Es geht darum, mit CO3
uiber die Jahre einen
Mindset-Wandel zu

etablieren. Der Prozess

tragt bereits jetzt
erste Friichte.
(11

KARIN KAFESIE

danken gespielt, Journalistin zu werden

— ihre Liebe zu Sprache und Storytelling
pragt bis heute ihren Kommunikations-
stil. Nach dem Studium folgte der Einstieg
in die Versicherungsbranche. Stationen
bei Zurich International und der Wiener
Stidtischen brachten sie schnell in verant-
wortungsvolle Fithrungspositionen. Da-
bei stand sie anfangs nicht nur fachlichen
Herausforderungen gegeniiber: ,.Vor 20
Jahren musste ich mich als junge Frau in
einem Raum mit viegend mannlichen
und deutlich dlteren Marketingleitern be-
haupten. Authentizitit und akribische
Vorbereitung waren dabei immer entschei-
dend.“ Besonders pragend war der Aufbau
des Corporate Start-ups ,viesure', dessen
Geschiftsfithrung Kafesie fiinf Jahre in ei-
ner Doppelfunktion mit der Marketinglei-
tung der Wiener Stadtischen innehatte. Sie
und ihr Team skalierte das Unternehmen
von null auf 50 Mitarbeitende. Das Be-
sondere: ,viesure vereinte digitale Talente
ohne Versicherungshintergrund mit den
Fachexperten der Muttergesellschaft - ein
gelungener Briickenschlag zwischen jun-
gen Tech-Experten und dem Versiche-
rungsunternehmen.

KI, Kommunikation und die

Grenzen der Automatisierung
Technologie begleitet Kafesie taglich, doch
sie bleibt realistisch. Auch hinsichtlich KI.
Diese kann zwar Standardmeldungen
schreiben, Ubersetzungen liefern und Da-
ten aufbereiten — doch strategische Kom-
munikation, sagt sie, sei mehr. ,,Es braucht
immer noch Menschen, die Gespiir fiir

Botschaften und ihre Wirkung haben.“
Genau deshalb sieht sie soziale Intelligenz
als zentrale Zukunftskompetenz. Fachli-
che Exzellenz sei Grundvoraussetzung.
Entscheidend werde aber sein, Komple-
xitdt zu strukturieren, sensibel auf un-
terschiedliche Kulturen zu reagieren und
tragfihige Netzwerke zu kniipfen.

LinkedlIn als Strategieplattform

Dass Kommunikation in der internatio-
nalen Versicherungsgruppe langst auch
uiber Plattformen wie LinkedIn lauft, ist
fiir Kafesie selbstverstandlich. Der Con-
tent wird gezielt gesteuert, um sowohl die
interne als auch externe Vernetzung der
Gruppe zu stirken. Die VIG rangiert bei
Interaktion und Reichweite mittlerweile
unter den fithrenden ATX-Unternehmen.
sWir stehen noch am Anfang eines neuen
Mindsets, das auf Transparenz und einer
gemeinsamen Lernkultur basiert®, betont
Kafesie.“ Gerade in einem dynamischen,
aber auch zunehmend komplexen interna-
tionalen Versicherungsmarkt werden ge-
nau diese Fihigkeiten tiber die Zukunfts-
fahigkeit von Unternehmen entscheiden.
Und sie werden bestimmen, wie attraktiv
Versicherungsunternehmen kiinftig fiir
junge Talente sein werden. Der kulturelle
Wandel, den CO? stiarkt, wird die VIG auf
Jahre hinaus pragen. Nicht durch revolu-
tionére Disruption — sondern durch leise,
aber konsequente Evolution.

Der private Kompass

Trotz landeriibergreifender Verantwor-
tung steht fiir Karin Kafesie ihre Familie
im Mittelpunkt. Sie lebt mit ihrem Mann,
der ebenfalls aus dem Waldviertel stammt,
und ihrem Sohn, der gerade die Junior
High School abgeschlossen hat, in Wien.
Den Begriff Work-Life-Balance sieht sie
kritisch: ,,,Work‘ neben ,Life’ zu stellen,
halte ich fiir falsch, weil der Job Teil des
Lebens ist. Ich habe es immer als grofies
Privileg verstanden, mein Kind und span-
nende Jobs zu vereinbaren. Auch wenn es
nicht leicht ist.“ Ihre freie Zeit verbringt
sie am liebsten an der Nordsee, auf Sylt.
Ich liebe das raue Klima, den Strand und
die vielféltigen Farben - die Insel ist fiir
mich Kraftort.
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Vorsprung
durch Vernetzung

VALERIE BRUGGER, MA, BSG. Sic denkt das Marketing bei der
Wiener Stadtischen neu. Ihre Mission: Den emotionalen Zugang
zur Versicherung starken. Wie das gelingen soll, lesen Sie hier.

S eit kurzem verantwortet
Valerie Brugger zusiatzlich
zu Marketing, Innovation und
Digital Sales auch Werbung,
Messen und Veranstaltungen.
»Mit der Erweiterung meines
Bereichs ergibt sich die wertvol-
le Chance, alle kommunikativen
Mafinahmen noch enger mitei-
nander zu verzahnen.“ Das Ziel
ist eine 360°-Markeninszenie-
rung iiber alle Touchpoints hin-
weg — vom ersten Eindruck bis
zur langfristigen Kundenbin-
dung. Veranstaltungen bieten die
Maéglichkeit, die Markenwerte
der Wiener Stadtischen unmit-
telbar erlebbar zu machen: emo-
tional, interaktiv und personlich.
Diese Erlebnisse konnen in die
digitale Welt iibertragen werden, um ein stimmiges Gesamtbild
zu schaffen, das Vertrauen aufbaut und die Marke nachhaltig
verankert.

Personalisierung
mit System

»Personalisierung ist fiir uns weit mehr als ein Buzzword - sie ist
der Schliissel, um eine emotionale Verbindung zu unseren Kun-
den aufzubauen.“ Mit der Einfithrung einer Customer Data Plat-
form wird die technische Grundlage geschaffen, um individuelle
Interessen, Lebensphasen und Bediirfnisse besser zu verstehen
und gezielt anzusprechen. Brugger nennt ein konkretes Beispiel:
»Wenn ein mitversichertes Kind volljihrig wird, kénnen wir pro-
aktiv und passgenau auf einen geeigneten Versicherungsschutz
hinweisen - zur richtigen Zeit, tiber den passenden Kanal und
mit der richtigen Tonalitat.*

Mobile Kommunikation fiir eine
neue Generation
Um insbesondere jiingere Zielgruppen zu erreichen, setzt die
Wiener Stadtische Versicherung verstarkt auf digitale Kana-
le und einen konsequent mobilen Ansatz. ,Gerade bei Pro-
dukten wie der privaten Krankenversicherung sehen wir,
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dass der Durchschnitt unserer
Neukund:innen bei etwa 28
Jahren liegt. Das verpflichtet
uns, auf Augenhohe zu kom-
munizieren®, erklart Brugger.
Der Weg dorthin fithre tiber
Social Media, Performance-
Kampagnen und eine digitale
Customer Journey - von der
ersten Information bis zum
Online-Abschluss. Die On-
line-Produkte sind gezielt fiir
die mobile Nutzung optimiert,
damit Interessierte ,,schnell,
einfach und intuitiv den pas-
senden Versicherungsschutz
finden - jederzeit und tiberall®

Internationale Erfahrung
als Erfolgsfaktor

»Meine Stationen bei Uber und Samsung haben meine Sicht auf
Marketing mafgeblich geprigt®, so Valerie Brugger. Bei Uber
lag der Fokus auf schnellem Wachstum und datengetriebenem
Growth-Marketing mit klaren KPIs wie Neukundengewinnung
oder Customer Acquisition Costs. ,,Diese starke Ergebnisori-
entierung und das agile Arbeiten nehme ich in meine heutige
Rolle mit.“ Bei Samsung stand das Handelsmarketing im Vor-
dergrund, mit Fokus auf Promotion und Marktdurchdringung in
enger Zusammenarbeit mit dem Vertrieb. Brugger ist iiberzeugt:
»Auch in der Versicherungsbranche gewinnen performanceori-
entierte Ansitze zunehmend an Bedeutung.*

Impulse fiir Frauen
im Marketing
Auf die Frage, welchen Rat sie Frauen mit auf den Weg gibt,
die im Marketing Karriere machen wollen, antwortet sie klar:
,»Bleibt neugierig — auf Menschen, Branchen, Technologien und
Trends!“ Marketing sei ein facettenreiches Feld, das sowohl ana-
lytische als auch kreative Personlichkeiten anspreche. ,,Gerade
Frauen sollten sich trauen, sichtbar zu sein, ihre Ideen einzubrin-
gen und Verantwortung zu iibernehmen.“ Die Branche brauche
vielféltige Perspektiven, und weibliche Stimmen seien dabei un-
verzichtbar. 1%}

FOTO: LUDWIG SCHEDL
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JETZT VORMERKEN OLAA0

herCAREER EXPO | 9.& 10. OKTMEBER 2025 | MOC, MUNCHEN

NoNcneer

Lernen von
den Besten fUr
die eigene Karriere

Jetztim
Buchhandel
erhaltlich

,Frauen des Jahres. Lernen von den Besten“ von herCAREER (Heraus-
geberin) und Christine Mortag (Autorin 2023/24) und Kristina Appel
(Autorin 2024/25). Ob Fach- oder Fiihrungskraft, Unternehmerin oder
Wissenschaftlerin: Das Jahrbuch stellt herausragende Frauen des
=5 Jahres und Mentorinnen vor, die mit konstruktiven Ideen, modernem
Fuhrungsstil und viel Leidenschaft ihr Berufsleben gestalten. Hol’ dir
Ratschlage, knlipfe Kontakte und finde deine Mentorin.
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KARIN SEYWALD-CZIHAK, MBA.
DIE GESCHAFTSFUHRERIN DER
OBB WERBUNG ZEIGT, WIE MAN
WERTE IN EINE GLAUBWURDIGE
MARKENKOMMUNIKATION
UBERSETZEN UND DABEI MIT
MUTIGEN KAMPAGNEN, COe--
REDUZIERTEN WERBEFLACHEN
UND DIGITALER PIONIERARBEIT
DEN WERBEMARKT NEU
DEFINIEREN KANN. EIN
GESPRACH UBER AUTHENTIZITAT,
GENERATION TIKTOK UND WARUM
FUHRUNG HEUTE VOR ALLEM
HALTUNG BRAUCHT.

Die OBB steht wie kaum ein anderes
Unternehmen fiir Mobilitt und Nach-
haltigkeit in Osterreich. Wie gelingt es
Ihnen als Geschéftsfiihrerin der OBB
Werbung, diese gesellschaftlichen
Werte in Ihrer Markenkommunikation
glaubwiirdig zu transportieren und
zugleich wirtschaftlich attraktive Wer-
befldchen zu vermarkten?

Als Mitglied des OBB-Konzerns sehen wir

es als unsere Verantwortung, Nachhaltigkeit
auch in unserer Markenkommunikation er-
lebbar zu machen. Unsere Werbeflachen be-
finden sich schliefSlich genau dort, wo sich
Menschen umweltfreundlich fortbewegen: in
Bahnhofen, Ziigen und auf dem Weg dort-
hin. In unserer Kommunikation achten wir
darauf, diese Haltung authentisch zu vermit-
teln, ohne sie zu instrumentalisieren. So ent-
stehen Kampagnen, die Haltung zeigen und
wirtschaftlich tiberzeugen, weil sie relevant,
glaubwiirdig und nah an den Bediirfnissen
der Kundinnen und Kunden sind.

Sie haben das landesweite ,,Rail-
screen Station“ DOOHNetz mit 4KBild-
schirmen, Interaktivitat und program-

FOTO: OBB/KNOPP
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matischer Buchung maBgeblich vor-
angetrieben. Wo sehen Sie die groB-
ten Potenziale fiirr OOH im Mediamix?
Das grofite Potenzial von OOH - insbeson-
dere DOOH - im Mediamix liegt in seiner
Fahigkeit, hohe Sichtbarkeit mit Interak-
tivitdt und Relevanz zu verbinden. Uber
digitale Netze konnen Inhalte dynamisch,
kontextsensitiv und in Echtzeit ausgespielt
werden. Die Verkniipfung mit mobilen
Endgeriten, Social Media oder QR-Code-
Mechaniken ermdglicht eine dialogféhi-

ge und messbare Ansprache. So wird aus
klassischer Auflenwerbung ein interaktiver
Touchpoint, der nicht nur Aufmerksamkeit
generiert, sondern auch Engagement for-
dert und damit eine Briicke zwischen On-
line- und Offlinewelt schldgt.

0BB Werbung setzt auf CO reduzierte
Formate, zertifizierten Okostrom, LED-
Technik, ,Schienenbienen®, etc.. Wie
lassen sich diese Nachhaltigkeitsiniti-

wegung, Begegnungen und individueller
Geschichten. Bewegtbild ermoglicht es
Marken, in diesem emotionalen Moment
authentisch prasent zu sein. Durch Mixed-
Reality-Elemente und dynamische Inhalte
wird Aufmerksambkeit generiert und eine
emotionale Verbindung aufgebaut. Das
starkt die Markenwahrnehmung und wirkt
sich positiv auf das Markenimage und die
Kaufbereitschaft aus — insbesondere bei jiin-
geren Zielgruppen.

Mit der Lehrlingskampagne ,,Go big.
Bigger. OBB.” haben Sie gezielt auf

die Generation Alpha gesetzt und mit
TikTok-Codes, Fashion-Asthetik und
Empowerment-Narrativen gearbeitet.
Was waren die wichtigsten Learnings
bei der Entwicklung dieser Kampagne
und wie gelingt es Ihrer Meinung nach,
im schnellen Social-Media-Takt nicht
nur Aufmerksamkeit zu gewinnen,
sondern echte Wirkung bei einer zu-

te Inhalte in ein junges Format zu pressen.
Das hat fiir organische Aufmerksambkeit
gesorgt.

Wirkung braucht Beteiligung. Die Gene-
ration Alpha will nicht nur konsumieren,
sondern mitgestalten. Deshalb haben wir
bewusst Formate gewahlt, die Interaktion
ermoglichen und in denen sich junge Men-
schen wiederfinden - und idealerweise mit-
machen konnen.

Wie sehen Sie die weitere Entwicklung
von DOOH - technisch, inhaltlich und
strategisch - in den nichsten Jahren?
Digitale Auflenwerbung steht am Beginn ei-
ner spannenden Transformationsphase. Wir
erwarten mehr verfiigbares Inventar, préazi-
sere Ausspielungen durch Data-Targeting
sowie eine stirkere Integration von Sen-
sorik und KI. Inhaltlich wird Relevanz zur
Wihrung: Wer es schafft, zur richtigen Zeit
den richtigen Inhalt am richtigen Ort aus-
zuspielen, wird gewinnen. Strategisch wird

»Unsere NachhaltigkeitsmaBnahmen sind kein Marketing-Add-on,
sondern fester Bestandteil unseres Produktportfolios.«

ativen zum glaubwiirdigen Bestandteil
Ihrer Markenkommunikation machen
und wie unterscheiden sie sich von
purem Greenwashing?

Unsere Nachhaltigkeitsmafinahmen sind
kein Marketing-Add-on, sondern fester Be-
standteil unseres Produktportfolios. Wir
nutzen Okostrom, setzen auf LED-Technik,
forcieren CO,-reduzierte Werbetrdger und
unterstiitzen Naturschutzprojekte. Wich-
tig ist uns, dass wir nicht nur das Ergebnis,
sondern auch den Weg dorthin kommuni-
zieren — transparent und nachvollziehbar.
So schaffen wir Vertrauen bei unseren Kun-
dinnen und Kunden. Greenwashing ent-
steht schlieSlich nur dort, wo Versprechen
nicht mit Taten tibereinstimmen.

Bei der Bonusprogrammkampag-

ne zur OBB Vorteilscard nutzen Sie
360°Medienmix mit MixedReality
DOOHElementen. Wie beeinflusst Be-
wegtbildStorytelling an Bahnhofen die
emotionale Bindung der Kund*innen
im Vergleich zur klassischen 00H?
Bahnhofe sind emotionale Orte voller Be-

KARIN SEYWALD-CZIHAK

nehmend werbekritischen Zielgruppe
Zu erzeugen?

Unser Ziel war es nicht, einfach nur Auf-
merksamkeit zu erzeugen, sondern echte
Relevanz bei einer jungen, zunehmend wer-
bekritischen Zielgruppe zu schaffen. Das
ist nur méglich, wenn man ihre Lebenswelt
wirklich versteht und respektiert. Unse-

re wichtigsten Erkenntnisse dabei waren:
Authentizitat ist sehr wichtig. Denn junge
Menschen merken sofort, ob man sie ernst
nimmt. Deshalb haben wir den echten Lehr-
alltag inklusive ihrer Sprache in den Mittel-
punkt gestellt.

Haltung schlagt Hochglanz. Uns ging es
nicht um eine perfekte Inszenierung, son-
dern um eine klare Botschaft: ,,Du kannst
bei uns grof} denken, grof8 werden — aber
vor allem du selbst bleiben.“ Diese Art von
Empowerment kommt an, weil sie echt ist
und weil sie etwas bewegt.
Plattformgerechtigkeit zahlt. TikTok folgt
vollig anderen Regeln als klassische Wer-
bung. Wir haben mit TikTok-Codes wie
Trends, Challenges und Fashion-Vibes ge-
arbeitet und nicht versucht, althergebrach-

DOOH noch enger mit Online- und Mobi-
le-Kanilen verschmelzen — darauf freue ich
mich als Werberin ganz besonders.

Sie fuhren ein Unternehmen, das sich
im Spannungsfeld zwischen klassi-
scher AuBenwerbung und digitaler In-
novation bewegt. Was ist Ihnen in lhrer
Fithrungsrolle besonders wichtig, um
Kreativitét, Innovation und Kundenori-
entierung miteinander zu verbinden?
Fithrung ist heute weniger Hierarchie, son-
dern vor allem Haltung und Authentizitat.
Fiir mich bedeutet gute Fithrung auch, den
Teams den notigen Freiraum zu geben, da-
mit sie sich entfalten und mutig Neues aus-
probieren konnen. Denn Kreativitdt kann
nur entstehen, wenn Menschen spiiren, dass
sie Freiraum haben. Innovation gelingt,
wenn Vielfalt gelebt wird und wir eine offe-
ne Fehlerkultur pflegen, in der aus Fehlern
gelernt werden darf. Echte Kundenorientie-
rung beginnt fiir mich mit aufrichtigem Zu-
horen. Denn Erfolg entsteht, wenn Kunden-
bediirfnisse verstanden und mit passenden
Losungen erfiillt werden. 13 )
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Menschlichkeit |
schlagt Maschine

Geopolitische Spannungen und der rasante Aufstieg kiinstlicher Intelligenz verdndern
unser Leben tiefgreifend. Kommunikationsprofis stehen damit vor der Frage:
Wie bringen wir Klarheit in diese komplexe Welt und nutzen neue Tools,
ohne den Menschen aus dem Zentrum zu rlicken?

pétestens dieses Jahr avanciert Kiinst-
S liche Intelligenz von der Assistenz zur

Co-Produzentin - ein echter Spar-
ringspartner im Arbeitsalltag. Der nédchste
Entwicklungsschritt: autonome KI-Systeme,
sogenannte ,,KI-Agents® Diese intelligenten
Helfer konnen eigenstandig Aufgaben prio-
risieren, Ideen generieren, Prozesse organi-
sieren und Entscheidungen treffen. Ihre Ein-
satzgebiete reichen vom Projektmanagement
bis zur strategischen Kampagnenplanung.
Noch sind solche Systeme am Anfang ihrer
Entwicklung, aber angesichts des bisherigen
Tempos diirfte es nicht mehr lange dauern,
bis sie auch im Kommunikationsbereich eine
tragende Rolle iibernehmen. Erste Konzepte
wie AutoGPT und BabyAGI zeigen bereits,
welches Potenzial in dieser neuen Agenten-
Klasse steckt. Doch was bedeutet das fiir unser
Selbstverstindnis als Kreativschaffende - und
wie gehen wir mit Fragen rund um Ethik, Da-
tenschutz und Kontrolle um?

Kiinstliche Intelligenz wird
zunehmend multimoclal

Das heif3t: Zukiinftige Systeme koénnen gleich-
zeitig Text, Bild, Ton und Video verarbei-
ten und verkntipfen. Wofiir frither mehrere
Tools nétig waren, geniigt kiinftig ein einzi-
ges System. Branchenriesen wie OpenAl oder
Google arbeiten mit Hochdruck an solchen
universellen Lésungen. So vielversprechend
das klingt, stellt sich doch auch hier die Fra-
ge: Kommt uns diese geballte Funktionalitat
nicht manchmal zu viel vor? Und wie steht es
um den Energieverbrauch solcher Tools? Usa-
bility und 6kologische Verantwortung sollten
bei ihrer Entwicklung Hand in Hand gehen.

Gegen die Content-Flut:
Weniger ist mehr
Die digitale Welt wird tiberflutet mit Inhalten
- viele davon generiert von Maschinen. Bin-
nen Sekunden lassen sich Texte, Bilder und
Videos auf Knopfdruck erstellen. Doch die-

se standige Reiziiberflutung hat ihren Preis:
Viele Menschen fiihlen sich davon tiberfor-
dert und wenden sich ab. Deshalb gilt: Qua-
litat vor Quantitit. Wer kommuniziert, sollte
sich fragen: Ist dieser Inhalt wirklich notwen-
dig? Was bringt er der Zielgruppe? Trégt er zu
unseren iibergeordneten Zielen bei? Es geht
nicht darum, Masse zu produzieren, sondern
relevante, iiberraschende und durchdachte In-
halte zu schaffen — gerne mit Unterstiitzung
von KI, aber immer mit menschlichem Fein-
schliff. Denn nur so entsteht Kommunikation
mit Wiedererkennungswert.

Menschlichkeit wird zum
Differenzierungsmerkmal
Gerade weil die Zahl KI-generierter Inhalte
wichst, steigt das Bediirfnis nach echten Ge-
schichten - nicht glattgebiigelt, nicht tiber-
inszeniert, sondern nahbar, ehrlich und nach-
vollziehbar. Auch dieses Jahr ist menschlicher
Content die stirkste Wahrung im Kommu-
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— Kostenlose Anzeige —

nikationsmix. Personliche Perspektiven und
authentische Einblicke konnen Marken ein
unverwechselbares Gesicht geben. Zugleich
erleben reale Begegnungen ein Comeback.
Schon seit der Pandemie ist der Wunsch nach
analogem Austausch gestiegen — dieser Trend
setzt sich fort. Veranstaltungen, Formate und
Plattformen, die echte Interaktion ermogli-
chen, gewinnen an Bedeutung. Sie schaffen
Erlebnisse, die im Gedachtnis bleiben.

Micro wird das neue MaB

Die Reichweite der grofen Influencerinnen
und Influencer verliert an Strahlkraft. Zu
viel Werbung, zu wenig Nahe. Mikro-Influ-
encerinnen und Influenzer, die kleine, treue
Communities bedienen, gewinnen dagegen
an Vertrauen und Relevanz. Auch bei Con-
tent gilt: Klein, aber fein. Kurze, pointierte In-
halte - etwa in Form von TikToks oder Reels
— funktionieren besser als lange Erklérstiicke.
Hauptsache, sie fesseln sofort.

Sprachsuche verandert
Suchverhalten

Immer mehr Menschen - vor allem Jiingere
- nutzen Sprachassistenten fiir ihre Online-
Suchen. Unternehmen sollten ihre SEO-Stra-
tegien deshalb anpassen: Statt starrer Key-
words sind natiirlich formulierte Fragen ge-
fragt, die in die miindliche Kommunikation
passen und so bessere Chancen bieten, in den
Ergebnissen ganz oben zu landen.

Hyperpersonalisierung
statt GieBkanne
Inmitten der Content-Massen erleben per-
sonalisierte Formate wie zielgruppenspezi-
fische Newsletter ein Revival. Die Einzelaus-
richtung auf individuelle Bediirfnisse wird
durch KI deutlich einfacher - bis hin zur
1:1-Kommunikation, die punktgenau auf
das Verhalten und die Interessen einzelner
Personen eingeht und damit eine vollig neue
Qualitat der Ansprache ermdglicht. 15 )

Wer kommuniziert,
sollte sich fragen:
Ist dieser

Inhalt wirklich
notwendig?

Was bringt er
der Zielgruppe?

Iragt er zu unseren
tibergeordneten
Zielen bei?

WIR GEBEN

KINDERN WIEDER

EIN ZUHAUSE

pro
Juventute
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Der Schllssel zum Erfolg
ISt
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MAG. INGRID GOGL. S\E ST
PRASIDENTIN DES PUBLIC
RELATIONS VERBAND

AUSTRIA. SEIT APRIL VER-
ANTWORTET SIE ALS HEAD

OF BRAND & COMMUNICATIONS
AUCH DEN MARKENAUFTRITT
VON AUSTRIAN AIRLINES.

EIN ABW-GESPRACH MIT DER
INTERNATIONAL ERFAHRENEN
KOMMUNIKATIONS- UND
MARKETINGEXPERTIN UBER
IHREN NEUEN JOB, MARKEN ALS
STABILE ANKER UND WORAUF
FRAUEN IN FUHRUNGS-
POSITIONEN BESONDERS
ACHTEN SOLLTEN.

Mit der Biindelung von Kommunikati-
on, Marketing und Brand Management
wird bei Austrian Airlines ein ganzheit-
licher Ansatz umgesetzt. Was sind fiir
Sie die entscheidenden Erfolgsfakio-
ren, damit integrierte Kommunikation
in einem so komplexen Unternehmen
funktioniert?

Die wichtigste Voraussetzung fiir integrierte
Kommunikation ist, dass alle Bereiche ge-
meinsam an einem Strang ziehen. In einem
Unternehmen wie Austrian Airlines, das so-
wohl international agiert als auch tief in der
osterreichischen Kultur verwurzelt ist, miis-
sen Kommunikation und Marketing nahtlos
zusammenarbeiten und in die Marke ein-
zahlen. Dabei geht es vor allem um Vertrau-
en: Jede Abteilung muss das grofie Ganze im
Blick haben. Das ist auch eine Aufgabe der
Kommunikation: Sie muss Klarheit dariiber
schaffen, wie jeder und jede zum Unterneh-
menserfolg beitragen kann.

Der Schliissel zum Erfolg ist am Ende aber

FOTO: AUSTRIAN AIRLINES
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Agilitdt: Wir miissen in der Lage sein, uns
schnell anzupassen und auf Verdnderungen
in der Branche oder im Kundenverhalten zu
reagieren, ohne den Kurs zu verlieren.

Die Airline steht vor ihrem 70-jahrigen
Jubildum. Welche zentralen Elemente
wollen Sie in den kommenden Jahren
an der Marke Austrian Airlines weiter-
entwickeln? Wo sehen Sie die groBte
Hebelwirkung fiir neue Markenstéarke?
Wir mochten auf der Unternehmenstradi-
tion und den bisherigen Errungenschaften
aufbauen und gleichzeitig der Marke fri-
schen Wind verleihen, damit sie auch viele
weitere Jahrzehnte erfolgreich abhebt. Dabei
wollen wir uns nicht nur auf die Qualitit der
reinen Dienstleistungen konzentrieren, son-
dern auch eine emotionale Verbindung zu
den Menschen aufbauen - das ist die grofite
Hebelwirkung, um unsere Marke nachhaltig
zu stirken und so auch den Unternehmens-
erfolg zu steigern.

Sie haben bereits bei fritheren Stati-
onen Transformationsprozesse kom-
munikativ begleitet. Was sind fiir Sie
die groBten Stolpersteine in Veran-
derungsprozessen —und wie konnen
Kommunikation und Marke solche Pro-
zesse aktiv stiitzen?
Veranderungsprozesse sind nie einfach, und
der grofite Stolperstein ist oft die Unsicher-
heit, die sie mit sich bringen. Wenn Men-
schen das Gefiihl haben, dass Veranderun-
gen ihre Position oder ihre gewohnte Art zu
arbeiten in Frage stellen, kann Widerstand
entstehen. Kommunikation und Marke kon-
nen hierbei die entscheidenden Briicken-
bauer sein: Transparenz, die Einbindung
aller relevanten Stakeholder und ein klarer,
authentischer Fiihrungsstil sind essentiell.
Die Marke muss dabei als stabiler Anker
fungieren, der den Veranderungsprozess
begleitet und die Vision des Unternehmens
klar und nachvollziehbar kommuniziert.

Die Biindelung von Marketing, Kom-
munikation und Marke verlangt auch
ein neues Fithrungsverstindnis. Wie
verandert sich dabei die Rolle von
Kommunikationsexpertinnen — gerade
auch fiir Frauen, die in diesen Berei-
chen Fihrungsverantwortung tiber-
nehmen?

Besonders fiir Frauen
ist es entscheidend,
Fithrung als ein
Zusammenspiel
von Empathie,
Klarheit und Vision
zu verstehen - und
nicht in vorgefertigte
Rollenbhilder zu passen.

MAG. INGRID GOGL

Das moderne Fiithrungsverstindnis im Be-
reich Kommunikation und Marketing erfor-
dert ein klares Umdenken weg von traditio-
nellen Hierarchien hin zu einer viel agileren
und offeneren Struktur. Fir Kommunika-
tionsexpertinnen bedeutet das, dass sie zu-
nehmend strategische Verantwortung iiber-
nehmen und als aktive Gestalterinnen der
Unternehmensentwicklung agieren. Beson-
ders fiir Frauen ist es entscheidend, Fithrung
als ein Zusammenspiel von Empathie, Klar-
heit und Vision zu verstehen - und nicht in
vorgefertigte Rollenbilder zu passen. Es geht
also nicht mehr um die reine Vermittlung
von Botschaften, sondern darum, Verande-
rungsprozesse aktiv zu initiieren, zu steuern
und Teams zu inspirieren.

Sie bringen internationale Expertise aus der
Industrie, Infrastruktur und Mobilitdt mit.
Wie wichtig ist dieser breite Blick fiir die
heutige Kommunikation grofer Unterneh-
men und welche internationalen Learnings
bringen Sie in die Airline-Branche ein?
Meine umfassende Erfahrung aus verschie-
denen Branchen hat mir gezeigt, wie wert-

voll es ist, Dinge aus einer anderen Pers-
pektive zu betrachten und gewohnte Denk-
muster zu hinterfragen. Genau diese ,,Out
of the Box“-Blicke sind es, die Innovationen
vorantreiben und uns helfen, neue Lésungen
zu finden. Der Blick tiber den Tellerrand hi-
naus ist besonders wichtig, um neue Wege
zu gehen und kreative, unkonventionelle
Konzepte zu entwickeln, die nicht nur beste-
hende Prozesse verbessern, sondern echte
Fortschritte bringen.

Als Préasidentin des PRVA haben Sie
einen guten Uberblick iiber die aktu-
ellen Entwicklungen in PR und Kom-
munikation. Welche Kompetenzen
miissen junge Kommunikatorinnen
und Marketerinnen heute unbedingt
mitbringen, um in der Branche erfolg-
reich zu sein?

Junge Kommunikator:innen und
Marketer:innen miissen heute vor allem die
Fihigkeit besitzen, schnell zwischen ver-
schiedenen Kommunikationskanélen und
-formaten zu wechseln und integriert ent-
lang der Marke zu arbeiten. Die digitale
Welt entwickelt sich rasant, und wer in der
Branche erfolgreich sein mdchte, muss so-
wohl kreative als auch analytische Fahigkei-
ten mitbringen. Auch die Bereitschaft, stan-
dig zu lernen und sich weiterzuentwickeln,
ist essenziell. Die Fahigkeit, authentisch zu
kommunizieren und Vertrauen aufzubauen,
bleibt jedoch der wichtigste Erfolgsfaktor.

Und welchen Rat wiirden Sie jungen
Frauen geben, die Karrierewege in
Kommunikation und Marketing anstre-
ben?

Mein Rat an junge Frauen wire, sich nicht
von dufleren Erwartungen oder Normen
einschrinken zu lassen. Die Kommunikati-
on und das Marketing bieten unendlich viele
Moglichkeiten — und es gibt keinen ,,richti-
gen“ Karriereweg. Wichtig ist, dass du dich
selbst in deiner Rolle und deinem Beitrag er-
kennst und nicht versuchst, anderen zu ge-
fallen. Gleichzeitig ist es entscheidend, Netz-
werke zu pflegen, Unterstiitzung zu suchen
und auch in herausfordernden Momenten
durchzuhalten. Es gibt immer Hohen und
Tiefen, aber mit den richtigen Personen in
deinem Umfeld, wenn man sich gegensei-
tig starkt, austauscht und voneinander lernt,
kannst du alles erreichen. 1}
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Z\Wischen »
KI und Kundencahe

AKAD. VKFF. MAG. (FH) KARIN TAFEBNER-BAUER prsgt als Head of Communication
& Marketing die Sprache und das Selbstverstandnis der Grazer Wechselseitigen
Versicherung. Ein ABW-Talk Uber transparente Botschaften, verantwortungsbewusstes
Handeln und dartiber, warum Prasenz flr Frauen in der Branche so entscheidend ist.

arin Taferner-Bauer liebt Klar-

heit. Wer der Leiterin fiir Kom-
munikation und Marketing der Gra-
zer Wechselseitigen Versicherung
AG (GRAWE) zuhort, merkt schnell,
weshalb das Traditionshaus seit Jah-
ren beim Recommender Award fiir
herausragende Kundenorientierung
glanzt: ,Unsere auflergewohnliche
Kundenzufriedenheit ist unmittelbar
an starke Vertriebsleistung, ein attrak-
tives Produktportfolio und exzellen-
ten Service gekniipft*, erklart sie. Ihre
Aufgabe besteht darin, diesen Drei-
klang authentisch, konsistent und
personlich spiirbar zu machen - an-
ders gesagt: Kommunikation als Teil
des Serviceerlebnisses.

selbstverstiandlich in die Kommu-
nikationsstrategie ein und starken
Werte wie Nahe und Verlisslichkeit.

Mitarbeiter als
Markenbotschafter

Auch intern setzt die GRAWE auf
Dialog. Events, Weiterbildung, das
Intranet, Newsletter und die Mitar-
beiterzeitung machen die Belegschaft
zu glaubwiirdigen Markenbotschaf-
tern. ,,Identifikation entsteht, wenn
ich verstehe, wofiir mein Unterneh-
men steht®, sagt Taferner-Bauer -
und Motivation, wenn ich mich ein-
bringen kann.

Digital mit menschlicher
Handschrift

Den digitalen Wandel treibt Tafer-
ner-Bauer mit einem Mix aus nutzer-
freundlichen Online-Services und ge-
zieltem Einsatz von Kiinstlicher Intel-
ligenz voran. Ob Content-Erstellung,
Datenanalyse oder Kampagnenmana-
gement — KI unterstiitzt dort, wo sie
Effizienz schafft, wahrend das Fein-

GERADE IN
HERAUSFORDERNDEN
PHASEN SETZEN
WIR AUF OFFENHEIT,
KLARHEIT UND
TRANSPARENZ..

Personalisierte Ansprache,
starke Produkte

Am Markt setzt die GRAWE
auf personalisierte Multi-Channel-
Ansprache: Digitale Kampagnen
werden durch klassische Werbung
flankiert, um unterschiedliche Ziel-
gruppen punktgenau zu errei-
chen. Zurzeit im Rampenlicht steht
die Gesundheitsversicherung GRA-
WE MyMED mit ihrem modularen

gefiihl fiir den Kundendialog erhal-
ten bleibt. ,,Wir wollen modern und
nahbar sein, ohne unsere Handschrift
zu verlieren, betont sie. Gerade in Krisenzeiten zeigt sich, wie
belastbar diese Handschrift ist. Offenheit, Transparenz und Ori-
entierung heiflen die Grundpfeiler, damit Versicherte der Marke
vertrauen. ,,Klare Botschaften und eine konstante Markenprasenz
geben Halt", so Taferner-Bauer.

Engagement mit Haltung

Dazu gehort auch, Verantwortung iiber das Kerngeschaft hinaus
zu Gibernehmen: SOS-Kinderdorf-Initiativen, Caritas-Projekte
oder andere Programme fiir Kinder und Jugendliche flieffen ganz
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KARIN TAFERNER-BAUER

Leistungsbaukasten; Vorsorge- und
Risikoprodukte bleiben kommuni-
kativ fest verankert.

Trends mit Substanz

Und morgen? KI, tiefgreifende Personalisierung, barrierefreie
Kommunikation und nachhaltige Inhalte werden den Ton
angeben, glaubt Taferner-Bauer. ,Die Kunst ist, diese Trends
sinnvoll zu integrieren und dabei authentisch zu bleiben.“ Fiir
Frauen, die in Kommunikation und Marketing Karriere ma-
chen wollen, hat sie drei Ratschldge: Fachlich am Puls bleiben,
Netzwerke kniipfen, Selbstvertrauen zeigen. Wer klar kommu-
niziert und aktiv gestaltet, kann viel bewegen — und andere
inspirieren. 1=
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BETTINA SCHUCKERT

Marketingleitung Gewista

Frischer Werbe-Drive

er Auflenwerber Gewista hat mit Bettina Schuckert eine erfahrene

Marketingleiterin gewonnen. Die Wienerin bringt tiber zwanzig
Jahre Fihrungserfahrung aus nationalen und internationalen Konzer-
nen mit. Zuletzt war sie CEO von Dentsu Austria, wo sie ein Team von
200 Mitarbeitenden leitete und besonders die Bereiche New Business
und Wachstum forcierte. Davor verantwortete sie das Marketing und
die Kommunikation bei der Kika/Leiner-Gruppe sowie das strategische

Marketing bei Penny Oster-
reich. Bei Gewista, dem fithren-
den Anbieter fiir Out-of-Home-
Werbung in Osterreich, soll
Schuckert ihre Expertise kiinf-
tig einbringen, um die Markt-
position weiter zu stirken. Ne-
ben ihrer beruflichen Titigkeit
engagiert sie sich im Werberat,
ist Présidentin des Effie-Boards
der IAA Austria und gilt als
bestens vernetzt in der heimi-
schen Kommunikationsszene.

PETRA WALTER

Managing Director Zentrale Raiffeisenwerbung

Starkes Marketing

t ' eit Oktober 2021
‘ S ist Petra Walter
Geschiftsfiihrerin der
Zentralen Raiffeisen-
werbung (ZRW). Thre
Mission zum Antritt:
Die Marke Raiffei-
sen zukunftsfit zu
machen und deren
Starken noch sichtba-
rer zu positionieren.
Es ist ihr gelungen.

Foto: ZRW/Roland Ru&h
'

Zuvor leitete Walter
seit 2013 die Marke-
tingabteilung der Raiffeisenlandesbank NO-Wien. Sie
hat umfassende Expertise aus Marketing, Werbung und
Verkauf, die sie sowohl in internationalen Agenturen als
auch auf Unternehmensseite sammelte.

Foto: Max Luis Kébele/MLK Media fiir Privatbrauerei Egger
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DIPL. KFFR. BIRGIT WALLNER
Vorsténdin VERKEHRSBUERO TRAVEL,
Marketing, Koommunikationund IT

Erfahrene Expertin

irgit Wallner ist seit Janner des Vorjahres Vorstin-

din fiir den Konzernbereich VERKEHRSBUERO
TRAVEL sowie fiir Marketing, Kommunikation und IT.
Wallner, seit 16 Jahren im VERKEHRSBUERO titig,
verantwortete zuvor verschiedene Marketing-Positio-
nen, die Leitung der Konzernkommunikation und die
Geschiftsfiihrung von Camping. Seit November 2023 ist
sie zudem Geschiftsfiihrerin der Eurotours GmbH und
Ruefa GmbH. Wallner soll die Marken weiterentwickeln
und Digitalisierung sowie Kundenorientierung im Kon-
zern vorantreiben.

MAG. MARION KARL

Head of Marketing und PR
Egger Getrénke Gruppe

Kindheit wie damals

ie Egger Getranke Gruppe hat Marion Karl als neue Head of Marketing

D und PR ins Team geholt. Seit April verantwortet sie den Markenauftritt
des gesamten Portfolios. Karl bringt langjahrige Erfahrung aus der Getrén-
ke- und Lebensmittelbranche mit: Erste FMCG-Erfahrungen sammelte sie
bei Red Bull, es folgten Stationen in Agenturen, bei Niemetz, Donuteria so-
wie die Leitung des Schokomuseums der Walter Heindl GmbH. Sie studierte
Internationale Betriebswirtschaft an der Uni Wien und absolvierte zuletzt ei-
nen Diplomlehrgang zur Online Mar-
keting Managerin. Bei Egger setzt sie
strategisch auf Markenaufbau, Emplo-
yer Branding und B2B-Kommunikati-
on. ,,Radlberger ist fiir mich Kindheit
- ein Sommer in Omas Garten. Die-
ses Gefiihl wollen wir neu beleben®, so
Karl. Auch Egger Bier will sie stirker
positionieren: ,,Ein Premiumprodukt
mit Charakter - jetzt gilt es, seine Stér-
ken sichtbar zu machen und eine brei-
tere Zielgruppe zu begeistern.*
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a profession KOMMUNIKATION

Wir sind

cder Puls cder Stact

ASTRID SAIMHOFER, CHIEF COMMUNICATIONS OFFICER DER WIENER
STADTWERKE-GRUPPE, UBER DIGITALE PLATTFORMEN, KI UND WARUM FRAUEN
IN DER KOMMUNIKATION SELBSTBEWUSSTER AUFTRETEN SOLLTEN.

M it der Kampagne ,Unser Antrieb. Eure Stadt.“ positionieren die
Wiener Stadtwerke ihre Leistungen als unsichtbares Riickgrat
des urbanen Alltags. Fiir Astrid Salmhofer ist klar: ,, Als Wiener Stadt-
werke sorgen wir dafiir, dass Wien rund um die Uhr lauft - wir sind
der Puls der Stadt. Ob Stromversorgung oder offentlicher Verkehr,
wir garantieren einen reibungslosen Ablauf im Alltag — Tag fiir Tag,
Stunde fiir Stunde. Genau das driicken wir mit unserem Slogan und
dem Symbol des Pulses aus - er steht fiir unseren Antrieb, unsere Ver-
antwortung und unser tagliches Engagement fiir Wien.*

Konzernweiter Newsroom und neue Plattform
Digitale Kommunikationsplattformen sieht Salmhofer als strategisches
Werkzeug. Nach dem erfolgreichen Newsroom bei Wien Energie wur-
de auch im Konzern ein dhnliches Modell eingefiihrt. ,Wir haben bei
den Wiener Stadtwerken einen Newsroom eingerichtet und gleich-
zeitig eine neue Public Affairs-Abteilung aufgebaut und konzernweit
integriert. So stellen wir sicher, dass aktuelle Themen aus allen Unter-
nehmensbereichen gebiindelt und strategisch kommuniziert werden —
schnell, transparent und aktuell.“ Mit der Plattform positionen.wiener-
stadtwerke.at bietet die Unternehmensgruppe zudem Expertinnen und
Experten aus den Bereichen Mobilitdt und Energie eine Bithne: ,Wir
6ffnen den Dialog und geben Stimmen Raum, die die Stadt bewegen.“

Klarheit und Tempo in der Krise
Krisenkommunikation geh6rt zu den anspruchsvollsten Disziplinen
ihres Berufs. Fiir Salmhofer ist dabei eines zentral: Glaubwiirdigkeit.
»Krisen sind nicht nur Herausforderungen - sie bieten auch Chancen.
Jede Krise bringt erhohte mediale Aufmerksambkeit mit sich. Umso
wichtiger ist es, rasch zu reagieren, den Sachverhalt zu kldren, Fakten
verstandlich aufzubereiten und transparent zu kommunizieren - von
Beginn an. Glaubwiirdigkeit entsteht durch Offenheit. Wer ehrlich in-
formiert und konsequent dranbleibt, kann verlorenes Vertrauen wie-
der aufbauen. Wer aktiv zuhort, Fragen ernst nimmt und offen disku-

tiert, kann gestérkt aus der Krise hervorgehen - und das Vertrauen in
die Marke nachhaltig festigen.“

Kommunikation iiber Konzern-Grenzen hinweg
In ihrer Funktion verantwortet Salmhofer nicht nur die zentrale Kom-
munikation, sondern auch die strategische Steuerung der Kommuni-
kationsagenden der Tochterunternehmen. Thr Ansatz: Koordination
statt Kontrolle. ,Wir haben verschiedene Austauschformate, um uns
konzernweit laufend abzustimmen - besonders wichtig ist, im Dia-
log zu bleiben. Dabei geht es nicht darum, dass der Konzern vorgibt,
was zu tun ist. Sondern wir schaffen einen Rahmen, in dem sich alle
Konzernunternehmen - wie Wiener Linien, Wien Energie oder Wie-
ner Netze - aktiv einbringen kénnen. Nur wenn Kommunikation in-
tegriert gedacht und gelebt wird, kann sie ihre volle Wirkung zeigen.“

Kl als Chance - von Tonalitét bis Ubersetzung

Die Integration von Kiinstlicher Intelligenz schreitet auch in der Kom-
munikationsarbeit der Wiener Stadtwerke voran. ,,Wir haben im Fe-
bruar ein eigenes Competence Center gegriindet, das konkrete Use
Cases aus den Konzernunternehmen priift und umsetzt.“ Erste An-
wendungen laufen bereits in der Praxis: ,In unseren Kommunikati-
onsabteilungen arbeiten wir mit Large Language Models, denen wir
die exakte Tonalitdt unserer Unternehmen antrainiert haben - das
erleichtert die tagliche Arbeit enorm.“ Auch in der Pressespiegel-Ana-
lyse und im Social-Media-Monitoring soll KI kiinftig unterstiitzen.
Besonders innovativ: ,Jm Kundenservice fithren wir ein Tool ein, das
Fremdsprachen in Echtzeit iibersetzt — direkt in der Beratungssituati-
on. Das verbessert nicht nur die Servicequalitit, sondern senkt auch
die Gesprachsdauer und damit die Kosten.“

Unternehmen als eigene Medienhéuser
Durch ihre Erfahrungen - von der Européischen Zentralbank bis zur
Prasidentschaftskanzlei — hat Salmhofer einen klaren Blick auf kom-

» Glaubwiirdigkeit entsteht durch Offenheit. Wer ehrlich
informiert und konsequent dranbleibt, kann auch
verlorenes Vertrauen wieder aufbauen.«

ASTRID SALMHOFER
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mende Entwicklungen. ,,Ich sehe einen klaren Trend hin zu unter-
nehmenseigenen Medienhéusern. Jedes Unternehmen braucht heute
einen eigenstandigen Auftritt mit starken, vielseitigen Kanilen, um
faktenbasiert zu kommunizieren und sichtbar zu bleiben - gerade auch
im offentlichen Sektor.“ Doch mit der gestiegenen digitalen Prasenz
wichst auch die Herausforderung durch Falschinformationen. ,,Fake
News verbreiten sich besonders auf Social Media rasend schnell. Was
frither Qualititsanspruch war, ist heute oft nur noch Reichweite. Das
eroffnet aber auch eine Chance: Klassische Medien und professionelle
Kommunikationsabteilungen gewinnen wieder an Bedeutung - durch
fundiertes Themen-Setting, faktenbasierte Inhalte und hohe Qualitat.“

Astrid Salmhofer ibernahmim Vorjahr die Leitung der Koomnmunikation der Wiener
Stadtwerke-Gruppe. Salmhofer vereint als Chief Communications Officer (CCO) die
Leitung der Konzernkommunikation und die strategische Steuerung der Kommunika-
tionsagenden in den Konzernunternehmen. Die PR- und Kommunikationsexpertin war
seit Oktober 2017 Leiterin der Unternehmenskommunikation der Wien Energie und
verantwortete ebenso die Bereiche Public Affairs und Brandmanagement. Davor war
sie Sprecherin von Bundespréasident Heinz Fischer in der Prasidentschaftskanzlei so-
wie fur die Euro-Einfihrung bei der Européischen Zentralbank in Frankfurt tatig.

Frauen in der Kommunikation: ,Ein klares JA*
Zum Abschluss gibt Salmhofer einen personlichen Rat an Frauen, die
in der Kommunikationsbranche Karriere machen wollen: ,,Sich ver-
netzen, neugierig bleiben und einander starken — das ist entscheidend.
Netzwerke aktiv aufbauen, bewusst pflegen und zum gemeinsamen
Vorteil nutzen.“ Frauen hitten oft ein gutes Gespiir fiir ihr Umfeld
und eigneten sich neue Kompetenzen rasch an — doch beim Thema
Selbstvertrauen sieht sie Nachholbedarf: ,Trotz aller Fihigkeiten sind
viele Frauen zu zuriickhaltend, wenn es darum geht, Chancen zu er-
greifen. Die Frage ,Kann ich das iiberhaupt?* sollte 6fter mit einem
klaren ,JA' beantwortet werden. Q
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~ Die Kraft der -
Micro-Communities

MAG. FLORIAN WEIKI, C\O und Leiter Marketing & Unternehmens-
kommunikation bei Zurich Osterreich, Uber Trendthemen und warum
Marketingteams klinftig weit mehr konnen mussen als Tools bedienen.

Technikaffinitéit und Datenver-
standnis gelten inzwischen
als Mindestanforderung. Doch
das reicht nicht mehr. ,,Ein Mar-
keting-Team sollte in fiinf Jahren
tiber noch starkere kreative Fahig-
keiten, emotionale Intelligenz und
interkulturelle Kompetenz verfii-
gen’, skizziert Florian Weikl das
Profil der Zukunft. Hinzu kom-
me ein tiefes Verstandnis fiir Kun-
denverhalten und dafiir, was Men-
schen tatsachlich bewegt. Fiir ihn
gehoren Flexibilitdt und Innovati-
onsgeist ebenso ins Pflichtenheft
wie die Kunst des Storytellings.
Geschichten, die berithren und
Vertrauen schaffen, sind aus seiner Sicht der
Schliissel, um Marken langfristig zu veran-
kern. Und natiirlich bleibt die Kompetenz,
Daten nicht nur auszuwerten, sondern dar-
aus handfeste Strategien abzuleiten, zentral.

Kl als Gamechanger
Kiinstliche Intelligenz verandert die Marke-
tingarbeit bereits heute, und Weikl sieht darin
vor allem Chancen. ,,KI wird das operative
Marketing durch Automatisierung und Per-
sonalisierung weiter revolutionieren, sagt er.
Besser genutzte Ressourcen schaffen Spiel-
raum, um sich stirker um strategische Fragen
zu kitmmern. KI erméglicht dort wiederum
exaktere Zielgruppenanalysen und Progno-
sen, sodass Markenfithrungsentscheidungen
fundierter getroffen werden konnen. Gleich-
zeitig liefert KI Impulse fiir Kreativitét, iden-
tifiziert Trends und beschleunigt die Kampa-
gnenentwicklung. Dieser Hebel wird kiinftig
noch wichtiger werden.

Micro-Gommunities verdréngen
die breite Masse
Parallel dazu verschiebt sich die Architek-
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NACHHALTIGKEIT WIRD
IN DER MARKEN-
KOMMUNIKATION ZUR
GRUNDLAGE UND
ZUGLEICH ZUM
DIFFERENZIERUNGS-
MERKMAL.

MAG. FLORIAN WEIKL

tur von Marken. ,,Der Markenaufbau wird
zunehmend durch Micro-Communities be-
einflusst, beobachtet Weikl. Anstelle einer
breiten Streuung steht der Dialog mit spe-
zialisierten Gruppen im Vordergrund. Die-
se kleinen Gemeinschaften schaffen Nahe
und Vertrauen, da Unternehmen so genau-
er zuhoren und relevanter kommunizieren
konnen. ,,Die Wirksamkeit der Massenkom-
munikation nimmt ab, weil Kundinnen und

Kunden heute personalisierte In-
halte erwarten.“ Marken, die in
diesen Bereich investieren, ge-
winnen laut Weikl nicht nur treue
Kundinnen und Kunden, sondern
echte Beziehungen.

Pflicht und Differenzierung
zugleich

Laut Florian Weikl ist Nachhal-
tigkeit fiir die Markenkommuni-
kation von morgen weit mehr als
eine Kiir. ,Nachhaltigkeit wird zur
Grundlage und zugleich zum Dif-
ferenzierungsmerkmal.“ Verbrau-
cher legen zunehmend Wert auf
sozialvertragliche und umwelt-
freundliche Angebote. Dies sei nicht nur
eine Folge der Klimadebatte, sondern auch
Ausdruck einer tiefergehenden Veranderung
des Bewusstseins. Marken, die Nachhaltig-
keit glaubwiirdig in ihren Zweck integrie-
ren, konnen sich dadurch klar absetzen und
Vertrauen gewinnen. Nachhaltigkeit wird so
zum emotionalen Fundament und zur un-
verzichtbaren strategischen Komponente.

Warum Influencer-Marketing an
Bedeutung verlieren konnte
Auf die Frage, welcher Trend bald an
Strahlkraft einbuiflen diirfte, nennt Weikl
das Influencer-Marketing. ,Verbraucher
fordern mehr Transparenz und Glaubwiir-
digkeit und distanzieren sich von stark ge-
sponserten Inhalten. Auch das Aufkom-
men digitaler Influencer, also kiinstlich
erzeugter Figuren, verstirke die Skepsis.
Weikl sieht stattdessen klassische Empfeh-
lungen und authentische Kundenstimmen
im Aufwind. Unternehmen miissten kiinftig
andere, glaubwiirdigere Wege finden, um
Vertrauen zu gewinnen und ihre Botschaf-
ten wirksam zu platzieren. 15

FOTO: ZURICH


Heidelberg PDF Report
Maximum dot area 325% is above the 320% threshold


»lch buche Werbung in osterre|ch|schen Medlen
weil die Qualitat weitaus hoher ist als bei vielen I F
internationalen Me Medlen und so d|e Werbebotschaften

optimal unterstitzt werden Zusatzllch ist es W|cht|g -
gerade in Zeiten W|e_d£sen — Osterreichische Medien
gegenulber auslandischen Unternehmen zu priorisieren
und damit die Medienviellfalt in Osterreich zu starken.«

»

Judith Porstner
Managing Director Opel Osterrelch

Eine Initiative der Osterreichischen Medien fur mehr Wertschépfung, Transparenz und Wirkung.

www.die-Osterreichischen-medien.at Unterstiitzt durch hll SiNness «

WOMAN


Heidelberg PDF Report
Maximum dot area 341% is above the 320% threshold

Heidelberg PDF Report
Color image resolution 208 dpi is below 260 dpi


O profession | MARKETING & KOMMUNIKATION

Kommunikatorr |
mit Haltung
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Wie gelingt es heute, in einer zuneh-
mend fragmentierten Medienland-
schaft das Vertrauen in eine Marke
langfristig zu stirken? Welche Bedeu-
tung haben dabei Werte wie Nachhal-
tigkeit, Transparenz und Authentizi-
tat?

Bei den Wiener Linien profitieren wir da-
von, dass unsere Marke auf klaren Werten
basiert. Werte, die wir in unserer Kom-
munikation aktiv leben. Das zeigt sich in
Kampagnen wie ,Wir sind alle gleich da*
in unseren Klimaschutzbotschaften unter
dem Motto ,,Offis niitzen, Klima schiitzen“
oder in der Kommunikation schwieriger
Themen wie Baustellen (,,Netz erst recht!*).
Gerade in einer Zeit, in der Polarisierung
zunimmt und geopolitische Themen an
Aufschwung gewinnen, setzen wir bewusst
auf Transparenz, Haltung und eine klare
Sprache. Oft mit einer Prise Mut und Hu-
mor. So werden die Wiener Linien emoti-
onal erlebbar und das Vertrauen in unsere
Marke wird langfristig gestarkt. So wird
#OffiLiebe nicht nur kommuniziert, son-
dern auch spiirbar.

Wie veréndert der Einsatz von Kl die
Marketing- und Kommunikationsar-
beit bei den Wiener Linien? Wo sehen
Sie die groBten Chancen?

Kiinstliche Intelligenz verdndert unsere
Arbeitswelt grundlegend. Einerseits hilft
sie uns, tégliche operative Aufgaben wie
Medienspiegel, Lageberichte, Zusammen-
fassungen oder Analysen schneller und ef-
fizienter zu erledigen. Andererseits kann
KI ein tdglicher Sparringpartner fiir Ideen,
Konzepte und Inhalte sein.

So gewinnen wir Zeit fiir das, was wirklich
zahlt: strategisches Denken, kreative Ideen
und ganzheitliche Kommunikation.
Besonders spannend ist, dass wir mit KI
nicht nur bestehende Prozesse optimieren,
sondern auch véllig neue Use Cases ge-
nerieren konnen, beispielsweise fiir Feed-
backanalysen oder die zielgruppenspezifi-
sche Content-Entwicklung. Daraus leiten
wir neue Workflows ab, die unsere gesamte
Content Journey effizienter und wirkungs-
voller machen. Der Mensch bleibt dabei im
Zentrum: KI unterstiitzt uns dabei, kliiger
zu arbeiten - nicht, uns zu ersetzen.

Marken werden immer ofter anihrem
gesellschaftlichen Engagement ge-
messen. Wo verlauft fiir Sie die Gren-

ze zwischen glaubwiirdigem Purpose
und bloBem ,Purpose Washing“?

Das ist tatsachlich eine Gratwanderung,
die wir sehr ernst nehmen. Glaubwiirdiger
Purpose beginnt fiir uns intern. Was wir
nach auflen versprechen, muss auch nach
innen gelebt werden. Unsere Kampagne
»Meine Schicht“ ist ein gutes Beispiel dafiir.
Sie wird von Kolleginnen und Kollegen ge-
schitzt, weil sie die Realitat im Fahrdienst
mit all ihren Herausforderungen ehrlich
zeigt. Wenn Diskrepanzen auftreten, re-
den wir sie nicht schon, sondern benennen
sie offen und arbeiten an Losungen. Kom-
munikation darf und soll auch unbequem
sein. Sie ist unser ,,Frithwarnsystem Dort,

Glaubwiirdiger Purpose
bheginnt fiir uns intern.
Was wir nach auBen
versprechen, muss
auch nach innen
gelebt werden.

ANNA MARIA REICH-KELLNHOFER

wo wir Reibung spiiren, liegt oft Veran-
derungspotenzial. Transparenz ist unser
wichtigstes Werkzeug gegen Purpose-Wa-
shing.

Welche Formate und Kanéle sind aus
Ihrer Sicht am effektivsten, um die
Zielgruppen der Wiener Linien zu er-
reichen? Wie gelingt es, in der Gon-
tent-Flut von Social Media & Go noch
echte Relevanz zu erzeugen?

Fiir uns entsteht Relevanz durch Fokussie-
rung: Wir machen nicht alles fiir alle, son-
dern konzentrieren uns auf Themen, die
fiir unsere beste Fahrgemeinschaft wirklich
von Bedeutung sind. Dabei unterstiitzt uns
ein starkes Kommunikationsteam mit ech-
tem Themen- und Channel-Know-how. Ob
Social Media, Presseaussendung, Newslet-
ter, Out-of-Home-Werbung, Radio, Plakat

oder Event: Wir denken Inhalte ganzheit-
lich, setzen auf Storytelling und aktivie-
ren unsere Communities gezielt. Und wir
bleiben mutig. Denn manchmal braucht es
auch Reibung, um sichtbar zu bleiben.

Welche Besonderheiten sehen Sie bei
der Ansprache weiblicher Kundinnen
der Wiener Linien?

Frauen nutzen die Offis intensiver als Min-
ner. Das macht sie zu einer besonders re-
levanten Zielgruppe fiir uns. Dennoch
differenzieren wir nicht isoliert nach Ge-
schlecht. Unser Anspruch lautet: Jeder soll
sich bei uns sicher und wohlfiihlen. Dafiir
setzen wir auf Werte wie ,Vielfalt und Di-
versity“. Unsere Haltung bringt es auf den
Punkt: ,Wir sind alle gleich da“ - unabhén-
gig von Geschlecht, Herkunft oder Lebens-
stil. Wichtig ist: Wir gehen respektvoll mit-
einander um - und ja, ein giiltiges Ticket
gehort auch dazu.

Sie leiten die Kommunikationsarbeit,
das Marketing, den Werbeauftritt
und das Veranstaltungsmanagement
der Wiener Linien - wie gelingt es Ih-
nen, Beruf und Familie zu vereinba-
ren?

Das frage ich mich ehrlich gesagt auch
manchmal (lacht). Aber ich habe Gliick,
denn die Wiener Linien schaffen gute Rah-
menbedingungen fiir die Vereinbarkeit von
Beruf und Familie. Das ist nicht selbstver-
standlich. Mein Mann ist ein echter ,,Part-
ner in Family*, der viel mittragt und tiber-
nimmt. Und ich habe ein tolles Team, das
mitzieht, mitdenkt und auch dann da ist,
wenn es eng wird. Aber klar, es ist ein Ba-
lanceakt. Manchmal segeln wir auch hart
am Wind. Wichtig ist, nicht perfekt sein zu
wollen, sondern flexibel und menschlich
zu bleiben.

Welche Tipps haben Sie fiir Frauen,

die in der Kommunikationsbranche

Karriere machen wollen?

Mein wichtigster Rat ist: Hor auf dein —
Bauchgefiihl! Lass dich nicht von zu vie-

len Tipps von auflen beeinflussen. Gerade

in der Kommunikationsbranche ist Intui-

tion oft der beste Kompass. Wenn sich ein

Weg richtig anfiihlt, dann ist er es meistens

auch. Trau dich auf8erdem, deine Meinung 1
zu sagen, auch wenn sie unbequem ist. Hal-

tung ist kein Luxus, sondern ein Karriere-

faktor. 15
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Likes sind kein Umsatz:

So geht Social Selling heute

In sozialen Netzwerken gesehen zu werden, ist schon — aber entscheidend ist, ob daraus
tatsdchlich Verkaufe entstehen. Immer mehr Unternehmen erkennen, dass Plattformen
wie TikTok und Instagram langst nicht mehr nur fiir Reichweite stehen, sondern auch als
Verkaufsinstrumente taugen. Allerdings reicht ein hiibsch arrangiertes Produktfoto nicht aus,
um Likes in echte Umsatze zu verwandeln, weil3 Marketing-Profi Ephraim Chiozza.

rfolgreiches Social Selling braucht
E mehr als Asthetik: Es geht darum,

Vertrauen aufzubauen, emotional
zu beriithren und gleichzeitig strategisch
durchdacht zu verkaufen. Kurz gesagt: Eine
gute Geschichte schlégt jede platte Werbe-
botschaft. Welche Inhalte derzeit besonders
gut performen und wie sich die einzelnen
Phasen der Customer Journey gezielt in
Reels und Stories abbilden lassen, erfah-
ren Sie hier.

Vertrauen entsteht durch Nihe -
nicht durch Werbung

Auf Plattformen wie Instagram oder Tik-
Tok zdhlt vor allem eines: Authentizitét.
Wer dort Menschen erreichen will, muss
mehr zeigen als nur das Produkt. Person-
liche Einblicke ins Unternehmen, ehrliche
Erfahrungsberichte, Einblicke hinter die
Kulissen - solche Inhalte wirken glaubwiir-
dig und stirken das Vertrauen in Marke
und Angebot.

Denn Menschen lassen sich eher von ech-
ten Geschichten als von Werbeversprechen
tiberzeugen. Storytelling ist deshalb zum
entscheidenden Werkzeug geworden, um
eine Verbindung zur Zielgruppe herzustel-
len. Besonders erfolgreich: Videos, die ein
konkretes Problem aufgreifen und zeigen,
wie ein Produkt dabei hilft, dieses zu losen.
Die Kombination aus Relevanz und Emo-
tionalitédt schafft Kaufanreize.

EPHRAIM CHIOZZA ist der Grlinder und Geschéaftsflihrer der AdWiser
GmbH. Der Marketing-Experte erstellt ganzheitliche Marketing-Okosysteme
flir Onlineshop-Betreiber. Mit dem Ziel, dass seine Kunden ihr Werbebudget
so effizient wie moglich nutzen und nachhaltige Ergebnisse erzielen.
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Die Reise beginnt: Inhalte entlang
der Gustomer Journey planen
Social Selling funktioniert am besten, wenn

der Content gezielt auf einzelne Etappen

der Kundenreise abgestimmt ist:

o Aufmerksamkeit erzeugen: Probleme
sichtbar machen, fiir die dein Produkt
die Losung ist — zum Beispiel durch vira-
le Clips, unterhaltsame Memes oder kur-
ze Storys aus dem Alltag der Zielgruppe.

o Interesse wecken: Anwendungsbeispiele,
Kundenstimmen oder clevere Tipps mit
dem eigenen Produkt bringen die Men-
schen dazu, sich naher damit zu beschif-
tigen.

o Kaufmotivation steigern: Exklusive
Aktionen, limitierte Editionen oder Be-
lohnungen fiir Empfehlungen erzeugen
Dringlichkeit und schaffen Anreize zum
schnellen Zugreifen.

Formate, die konvertieren
Was funktioniert, hiangt stark von der je-
weiligen Plattform und Zielgruppe ab.
Auf Instagram punkten kurze, zugespitzte
Reels mit einer klaren Botschaft oder ei-
nem iiberraschenden Moment. Besonders
beliebt: Erfahrungsberichte echter Nutzer,
die zeigen, wie ein Produkt ihren Alltag
verbessert hat.
TikTok lebt von kreativen Geschich-
ten: Alltagsszenen mit eingebauter Pro-
duktvorstellung, unterhaltsame Challen-
ges oder kurze Mini-Serien mit Wieder-
erkennungswert erreichen dort besonders
viel Aufmerksamkeit.
Zudem steigen die Erfolge interaktiver For-
mate: Umfragen, Q&A-Sessions oder Mini-
Tutorials stirken die Bindung und regen
zur aktiven Beteiligung an. Live-Videos
oder exklusive Produkt-Releases sorgen fiir
Spannung, erzeugen Néhe und aktivieren
FOMO (,Fear of Missing Out®).

Beziehungen statt Klicks
Am Ende entscheidet nicht der Algorith-
mus, sondern die Relevanz. Wer langfristig
erfolgreich sein will, braucht eine gut ge-
pflegte Community und Inhalte, die auf-
findbar, 15}
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Print wirkt -

analog, personlich, relevant

NICOLE SCHIOGI-SIAVIK, MSC. £\ ABW-INTERVIEW MIT DER LEITERIN DES
MARKETING- UND PRODUKTMANAGEMENT TEAMS FUR DIE KERNPRODUKTE
(BRIEF- UND WERBEPOST) DER OSTERREICHSCHEIN POST.

Printmailings und physische Werbung
haben auch in der digitalen Welt nach
wie vor eine starke Relevanz. Wo se-
hen Sie aktuell die groBten Starken
physischer Werbeformate?

»Print wirkt” — und zwar multidimensio-
nal. Physische Werbeformate wie adressierte
Werbebriefe oder das Kuvert in Osterreich
konnen nach wie vor hohe Aufmerksamkeit
erzielen. In einer Zeit, in der digitale Ka-
nile mit Werbebotschaften tiberflutet sind,
heben sich Printmailings als haptische, per-
sonliche und vertrauenswiirdige Alternative
ab. Das belegen auch die jiingsten Ergebnis-
se der Osterreichischen Werbemarktstudie,
die Ende Juni erschienen ist. Konsumentin-
nen und Konsumenten empfinden Print-
mailings darin als hochwertiger und glaub-
wiirdiger als noch im Vorjahr. Acht von
zehn Empfingern (79 Prozent) nutzen sogar
Angebote aus personlich adressierter Wer-
bepost. Die Post selbst und viele Werberin-
nen und Werber nutzen diese Stirke gezielt
in hybriden Kampagnen.

Die Osterreichische Post ist im Dialog-
marketing fiihrend. Wie verandert sich
die Erwartungshaltung der Kundinnen
und Kunden?

Werberinnen und Werber sehen sich ei-
ner Fiille von Werbekanilen gegeniiber und
sind oftmals iiberfordert, die richtigen Me-
dien auszuwidhlen. Stindig kommen neue
hinzu, wihrend die Budgets gekiirzt wer-
den. Der Druck, messbare Ergebnisse der
Marketing-Kampagnen vorzulegen, steigt.
Personalisierung wird immer wichtiger, ist
online jedoch auch immer schwieriger um-
zusetzen. Werberinnen und Werber bauen
ihre eigenen CRM-Systeme auf und aus, um
ihre bestehenden Kunden besser halten und
Cross- und Upselling betreiben zu konnen.
Unsere neueste Werbemarkt-Studie zeigt,
dass der Trend zu personlicheren, ,mensch-
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licheren” Werbeformen geht, z. B. zu Wer-
bung am POS, Sponsorings oder Messen.
Auch online versucht man, das Mensch-
liche durch erhohte Ausgaben im Bereich
Influencer-Marketing in den Vordergrund
zu stellen. Podcasts erleben ebenfalls einen
Aufschwung. Wir sehen uns als Berater und
Werbeanbieter — analog wie digital. Mit der
adverserve haben wir eine Full-Service-
Agentur fiir technologische, analoge und
digitale Fragen. Wir stellen uns auch pro-
duktseitig breit auf und bieten einen Mix
aus klassischer Werbepost, digitaler Au-
Benwerbung (DOOH), E-Mail-Marketing
sowie Plattformen wie Aktionsfinder oder
Shopping.at.

Wie begegnet die Post dem wachsen-
den Bewusstsein der Kundschaft fiir
Umwelt- und Klimaschuiz?
Nachhaltigkeit ist fiir uns ein zentrales An-
liegen. Seit 2011 stellt die Post CO,-neutral
zu und entwickelt laufend neue Losungen,
wie etwa wiederverwendbare Verpackungen
(Post Loop) oder eine klimafreundliche Zu-
stelllogistik.

Zudem produzieren wir ,,Das Kuvert® seit
drei Jahren nach den strengen Richtlini-

en des ,Osterreichischen Umweltzeichens“
und unterstiitzen unsere Kundinnen und
Kunden dabei, ihre Flugblitter umwelt-
freundlich zu drucken. All das spiegelt sich
in unseren Werbekampagnen und unserer
Employer-Branding-Kommunikation wider.
Wir setzen dabei stark auf direkte Kunden-
kommunikation und unsere eigenen Kana-
le. Auch unsere Kundinnen- und Kundene-
vents sind zertifizierte Green Events.

Im adressierten Werbemarkt spielen
Datenqualitiat und Zielgruppengenau-
igkeit eine zentrale Rolle. Wo liegt Ih-
rer Meinung nach die richtige Balance
zwischen effektiver Zielgruppenan-

sprache und verantwortungsvollem
Umgang mit Kundendaten?

Die Post steht fiir hohe Datenqualitét, und
wir verpflichten uns zu einem verantwor-
tungsvollen Umgang mit Kundendaten. In
unseren eigenen Kampagnen - wie zuletzt
der Kampagne ,,40 Jahre E-Mail“ - wur-
de strikt nach Consent-Stufen segmentiert.
Empfanger, die ihre Zustimmung gegeben
hatten, erhielten digitale Mailings, alle an-
deren wurden postalisch mit einer Postkarte
kontaktiert. Diese Trennung zeigt, dass Da-
tenschutz und effektive Zielgruppenanspra-
che Hand in Hand gehen konnen.

Dig Post entwickelt sichimmer stér-
zu einem Technologie- und Logis-
tikunternehmen. Wie veréndert sich
dadurch lhre Arbeit im Produktma-
nagement und Marketing?

Einerseits geht es immer mehr darum, die
Kundenbrille aufzusetzen und die Relevanz
sowie den Nutzen der Produkte hervor-
zuheben. Andererseits wird unsere Arbeit
immer prozess- und datengetriebener. Pro-
dukte und Services miissen so konzipiert
werden, dass sie digitale und analoge Nutzer
ansprechen. Im Marketing sind gute Part-
nerschaften wichtig, um die richtigen Medi-
en mit dem richtigen Content zur richtigen
Zeit fur die richtige Zielgruppe zu nutzen.
Die Anzahl der Partner wird tendenziell
steigen, da das spezifische Wissen nicht
mehr von einem Partner abgedeckt werden
kann. Intern ist Upskilling ein ganz wich-
tiges Thema: Kiinstliche Intelligenz, neue
Werbeformen und -kanile ,,lernen” und
viel ausprobieren. Nur so finden wir heraus,
welche Trends fiir uns funktionieren und

welche nicht.

Welche Argumente sprechen heute
aus Unternehmenssicht noch fiir klas-
sische Kanéle wie den adressierten

FOTO: SABINE KLIMT


Heidelberg PDF Report
Maximum dot area 349% is above the 320% threshold


»Personalisierung wird immer
wichtiger, ist online jedoch
auch immer schwieriger
umzusetzen.«

NICOLE SCHLOGL-SLAVIK

Brief oder unadressierte Haushalts-
werbung?

Trotz der fortschreitenden Digitalisierung
ist der adressierte Brief nach wie vor ein star-
ker Kommunikationskanal, insbesondere in
Branchen mit hohem Vertrauensbedarf und
Themen, die wichtige Lebensbereiche wie
Finanzen, Energie, Gesundheit oder den 6f-
fentlichen Sektor betreffen. Unadressierte
Werbung in Form von Flugblittern ist in vie-
len Bereichen des téglichen Lebens sehr er-
folgreich. Lebensmittel-, Drogerie-, Mobel-,
Bau- und Gartenmérkte werben sehr erfolg-
reich in diesen Medien. Erstaunlich ist, dass
neun von zehn Empfingern Flugblétter min-
destens einmal pro Woche aktiv lesen. Flug-
blitter sind mit Abstand das kaufanregendste
Werbemedium - und ihre Beliebtheit wachst
noch.

Wie erleben Sie die Entwicklung weib-
licher Karrieren in der Marketingbran-
che und was braucht es aus lhrer Sicht,
um noch mehr Frauen in Fiihrungsposi-
tionen zu bringen?

Im Marketing gibt es viele starke und erfolg-
reiche Frauen. Allein bei der Post werden
mehr als 50 Prozent der Fithrungspositionen
im Marketing von Frauen bekleidet.

Um mehr Frauen in Fithrungspositionen

zu bringen, sind neue Bewertungskriteri-

en fiir Leistung und Erfahrung wie Care-
Kompetenz, Reflexionsfahigkeit und koope-
rative Fithrung sicherlich hilfreich. Wich-

tig ist auch, dass Frauen (aber auch Man-
nern) der Riicken freigehalten wird, wenn
sie Care-Verpflichtungen haben, und dass
nicht nur Sichtbarkeit und Aufopferung als
(Fithrungs-)Stérke gesehen werden. Und

es braucht Vorbilder. Manchmal braucht es
mehr Mut und Selbstbewusstsein, um sich
grofien Herausforderungen zu stellen und
darauf zu vertrauen, dass alles gut wird.
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CAROLIN KRACMER

Marketingleitung Generali Versicherung

Generationenwechsel

ie Generali Versicherung

D stellt ihr Marketing neu
auf: Seit 1. Mai leitet Carolin
Kracmer die Abteilung und folgt
auf Tilmann Buchner, der das
Unternehmen weiterhin bera-
tend unterstiitzt. Kracmer bringt
internationale Marketing-Erfah-

Foto: Barbara Wirl/Drei

0: Juliane Egger/Generali

MAG. SABINE HIEMETZBERGER

Head of Digital, Brand & Communication

rung aus Branchen wie Pharma. iy )
& ’ Drei Osterreich

Getranke, Handel und Medien

mit. Ziel ist es, mit frischen Digital & e m Otl O N a I

Perspektiven die Marktpositi-
on der Generali im Rahmen des Seit zwei Jahren ist Sabine Hiemetzberger Senior Head

of Digital, Brand & Communication bei Drei Oster-
ner 27 zu stirken. Buchner, seit reich. In ihrer Verantwortung liegen die Bereiche Digital
2000 Marketingchef, etablierte Experience, Brands & Communication, Up® und Dreiland/
erfolgreich CRM und Digital eCommerce. Nun erfolgte eine Markenausrichtung, denn
kaum eine Industrie ist so schnelllebig wie die Telekom-
Branche. Nicht nur die Bediirfnisse der Kunden haben
sich in den vergangenen zehn Jahren grundlegend verdn-

Strategieplans ,,Lifetime Part-

Marketing und bleibt mit seiner
Expertise strategisch an Bord.

brugger hat an der FH Wien
§ dert, sondern auch die Art, wie heute kommuniziert wird.

Kommunikationswissenschaften

Grund fiir Drei, seinen gesamten Auftritt den verdnderten
Marktbedingungen anzupassen. ,Im Jahr 2025 miissen ein
Unternehmen, eine Marke etwas ganz anderes leisten als
noch vor zehn Jahren. Da Kunden in ihren Anspriichen
immer individueller werden, reicht ein fixer Claim nicht
langer, um Millionen individueller Wiinsche zu erfiillen.
Eine neue Anpassungsfahigkeit ist gefragt®, so Hiemetz-
berger. Neben dem Fokus auf starke, vielfaltige Nutzen-
Versprechen, setzt der neue Auftritt auf viel Emotion.

studiert und lebt mit ihrer Fami-
lie in Wien.

Foto: Coca Cola/vierhochvier

LISA-MARIA MOOSBRUGGER

Marketing Director Coca-Cola Osterreich
Lokaler Ursprung fur
starke Marken

L isa-Maria Moosbrugger ist neue Marketing Director bei Coca-Cola Os-
terreich und verantwortet alle Marketing- und Werbeaktivititen der
Marken hierzulande. Die Vorarlbergerin ist seit 2012 im Unternehmen, leite-
te unter anderem das Limonaden-Portfolio und war zuletzt international fir
Fufballkooperationen mit Clubs wie Bayern Miinchen oder PSG zustandig.
Thr Fokus liegt nun auf lokalen, nachhaltigen Strategien, um Markentreue
und Wachstum zu férdern. ,,Unser Coca-Cola wird in Osterreich produziert,
das soll spiirbar sein®, so Moosbrugger. Bald startet die globale Kampagne
,Teil dein Coke“ auch in Osterreich - mit starkem lokalem Bezug. Moosbrug-
ger hat an der FH Wien Kommunikationswissenschaften studiert und lebt
mit ihrer Familie in Wien.
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\ Vertrauen
ISt unsere
\Wahrung

PETRA HALLER. \\M AB\W-
INTERVIEW SPRICHT DIE
APA CCO UND ERFAHRENE
STRATEGIN UBER DAS
MARKENVERSPRECHEN
,TRUSTED", WARUM
Kl FUR SIE CHANCE
UND RISIKO ZUGLEICH
IST UND WIE SIE DEN
PURPOSE DER APA ZUR
ARBEITGEBERMARKE

MACHT. IHR ZIEL:
GLAUBWURDIGKEIT
BEWAHREN,
DIGITALISIERUNG
VORANTREIBEN -
UND DABEI STETS
VERSTANDLICH
BLEIBEN.

FOTO: APA/IAN EHM

58 Austrian Business Woman


Heidelberg PDF Report
Maximum dot area 348% is above the 320% threshold


Sie haben mit Jahresbeginn als CGO
die vereinte Leitung von Marketing
und Unternehmenskommunikation
iibernommen. Welche strategischen
Prioritéten setzen Sie in dieser neuen,
erweiterten Rolle und was mochten
Sie kurz- und mittelfristig bewirken?
Unsere strategische Prioritdt liegt klar auf
unserer Marke. Die APA ist eine Nachrich-
tenagentur-Gruppe und als vertrauens-
wiirdige, zuverldssige Informationsquelle
bekannt. Gleichzeitig ist sie ein modernes
Informations-, Kommunikations- und Kol-
laborationsunternehmen, das die Medien-
und Kommunikationsbranche mit Inhalten
und Technologie versorgt.

Als APA geben wir dem Medien- und
Kommunikationsmarkt sowie all unseren
Stakeholdern ein zentrales Versprechen,

es lautet Trusted, ob beim Content, bei der
Technologie oder bei unserem Umgang mit
KI. Ausgehend von den qualititsjournalisti-
schen Standards der APA-Redaktion gilt es,
dieses Vertrauensversprechen konzernweit
an allen Touchpoints zu erfiillen, insbeson-
dere auch in der Kommunikation und im
Marketing. In Zeiten von Desinformation
und Kiinstlicher Intelligenz, die uns mit
synthetischem Content {iberschwemmt,
kommt vertrauenswiirdigen Marken eine
noch grofiere Bedeutung zu - das ist unser
wichtigster USP, den es zu schiitzen und zu
kommunizieren gilt.

Ein weiterer Fokus liegt darauf, die Mog-
lichkeiten der Digitalisierung zu nutzen,
die sich mit kiinstlicher Intelligenz noch-
mals massiv erweitern. Sei es im datenge-
triebenen Marketing, im Storytelling, im
Bereich Hyperpersonalisierung, (Predic-
tive) Analytics u.v.m. Unser Ziel ist es, die
Reichweite und Effektivitdt unserer Mafi-
nahmen zu erhéhen und neue Zielgrup-
pen zu erschlieffen. Dazu missen wir KI in
unsere Prozesse integrieren. Das erfordert
einen hohen Initialaufwand, doch ich er-
warte dadurch einen starken Professiona-
lisierungsschub. So viele Chancen KI auch
bringt, so wichtig ist es, den Umgang damit
zu regeln, da sie sonst schnell zu einem Ri-
siko fiir die Marke werden kann. Mit Blick
auf die interne Kommunikation geht es da-
rum, die KI-Fitness im Unternehmen zu
steigern. Der KI-Change muss strategisch
begleitet werden und die Kommunikation
spielt dabei intern wie extern eine wichti-
ge Rolle.

L
In Zeiten von
Desinformation

und Ki, die uns mit
synthetischem Content
tiberschwemmt, kommt

vertrauenswiirdigen

Marken eine noch

groBere Bedeutung zu.

PETRA HALLER

Als Kommunikationschefin der APA
arbeiten Sie in einem besonders mei-
nungssensiblen Umfeld. Wie definie-
ren Sie Kommunikationsverantwor-
tung fiir ein Unternehmen, das selbst
ein zentraler Knotenpunkt der Infor-
mationslandschaft ist?

Der Maf3stab fiir Verantwortung liegt in
der Essenz des Markenkerns. Er umfasst
Begriffe wie Unabhangigkeit, Seriositit,
Ausgewogenheit und Zuverléssigkeit. Re-
daktionelle Standards wie Unparteilichkeit
oder Genauigkeit miissen wir auch in der
Kommunikation anlegen. Nur so agieren
wir im Einklang mit der Unternehmensi-
dentitdt. Andernfalls wiirden Dissonan-
zen entstehen, die nur verwirren und dem
Image schaden. Mir ist der Einfluss, den
Kommunikation auf die Reputation und
auch auf das Wachstum des Unternehmens
hat, sehr bewusst. Hinzu kommt, dass wir
als APA keine ,,Meinung® vor uns hertra-
gen. Wir teilen aber sehr gern unsere Ex-
pertise.

Die APA positioniert sich verstérkt als
Technologieanbieterin, etwaim Be-
reich Kl oder automatisierter Kom-
munikation. Wie gelingt es, Innovation
glaubwiirdig und verstandlich zu kom-
munizieren, ohne dabei in Technikhy-
pe oder Komplexitit zu verfallen?

Wir bewegen uns seit Langem an der
Schnittstelle von Content und Technologie
und haben schon sehr friih strategisches
Innovationsmanagement ins Unternehmen

integriert. Wie wir Innovation glaubwiirdig
und verstdndlich kommunizieren, hingt
auch mit unserer Nachrichten-DNA zu-
sammen - die der Neugierigen, Priifenden,
Einordnenden. Wir gehen in journalisti-
scher Manier mit einer kritischen Grund-
haltung an die Dinge heran und bereiten
Informationen zielgruppen- und kanalge-
recht, sachlich und faktisch auf. Zudem ha-
ben wir eine sehr breite und grofartige Ex-
pertise im Haus. Unsere Kolleginnen und
Kollegen sind gefragte Giste auf Podien
und wir nutzen diese Kraft selbstverstand-
lich gern fiir unsere Kommunikation. Wir
legen viel Wert auf Verstandlichkeit, weil es
dafiir keine Alternative gibt: Wer verstan-
den werden will, muss verstandlich bleiben.

Wie kommuniziert die APA ihre At-
traktivitét als Arbeitgeberin - insbe-
sondere fiir junge Talente, die in einer
zunehmend digitalen, aber auch sinn-
orientierten Arbeitswelt klare Erwar-
tungen an Arbeitgeberkommunikati-
on haben?

Klar iiber den Purpose. Eine unabhéngige,
faktenbasierte Nachrichtenbasis als Grund-
lage einer funktionierenden Demokratie,
ist insbesondere in der derzeitigen Ge-
mengelage ein starker Antrieb. Alle Toch-
terunternehmen tragen zu diesem Purpo-
se bei. Zudem ist die APA inhaltlich und
technologisch am Puls der Zeit, und auch
in puncto Innovation und KI vorn dabei.
Und ganz wichtig: die Menschen. Die APA
hat ihren spezifischen Spirit, der von vielen
klugen, sympathischen und inspirierenden
Menschen gepriégt ist. Hier zu arbeiten,
macht Spaf3.

Was ist Ihnen personlich in Ihrer Kom-
munikation besonders wichtig — sei
es im Dialog mit der Offentlichkeit,
mit Kundinnen und Kunden oder im
eigenen Team?

Neben Empathie und Respekt lege ich be-
sonderen Wert auf zwei Aspekte: Erstens
Kommunikation auf Augenhdhe - gemeint
ist das bewusste Einnehmen einer Perspek-
tive, die einen klaren Blick in die Welt des
Gegeniibers erlaubt, hier kann Vertrauens-
aufbau stattfinden. Zweitens ist es entschei-
dend, wirklich zuzuhoren, denn so ist es
moglich, die Bediirfnisse des anderen zu
erfassen und daraus zu lernen. Das gilt fiir
alle Arten der Kommunikation. 151
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Der DMVO hat 2025 gemeinsam mit
seinen Pendants in Deutschland und
der Schweiz eine neue Definition fur
Dialogmarketing prasentiert: indivi-
duelle, orchestrierte, wertstiftende
und handlungsauslésende Kommu-
nikation iiber verschiedene On- und
Offline-Kanale“. Wie verandert diese
Formulierung die strategische Aus-
richtung von Marken und wie schaf-
fen Sie es, diese Prinzipien in der Pra-
xis zu implementieren?

Diese vier Bausteine - individuell, orchest-
riert, wertstiftend und handlungsauslosend
- bilden die Grundlage des Marketings von
heute. Ohne Personalisierung, Relevanz
und einen konkreten Call-to-Action ver-
liert man das Spiel um die Aufmerksam-
keit. Die Marke ist dabei die tibergeordnete
Klammer, die den Angebotsrahmen defi-
niert und fiir konsistente und nachhaltige
Kommunikation sorgt. Der DMVO unter-
stiitzt seine Mitglieder in der Praxis mit
Weiterbildungsangeboten und Studiener-
gebnissen zu diesen vier Bausteinen, um
exzellentes, datengetriebenes Marketing zu
ermoglichen.

Sie betonen, dass die groBte Heraus-
forderung nicht Technik, sondern feh-
lendes Knowhow und unzureichende
Prozesse im datengetriebenen Mar-
keting ist. Welche konkreten Schritte
unternimmt der DMVO, um die Kom-
petenzbasis dsterreichischer Unter-
nehmen in Bezug auf KI, Datenschutz
sowie Marketing-Automation nach-
haltig zu starken?

Ein Tool kann niemals Probleme losen,
sondern allenfalls dabei unterstiitzen. Da-
her miissen immer auch die dahinterste-
henden Prozesse oder Use Cases betrachtet
werden. Ich wiirde fehlendes Know-how
daher nicht unbedingt als grofite Heraus-
forderung sehen, sondern eher das Erwar-
tungsmanagement in Bezug auf die Ent-
scheiderebene. Generell unterstiitzen wir
unsere Mitglieder mit Wissensvermittlung
zu diesem Thema in den unterschiedlichs-
ten Formaten. Wir bieten beispielswei-

se unsere monatlichen Online-Talks zum
Thema Data Compliance oder Workshops

ﬂsetzung von Themen wie der KI-
Kompetenzschulung an. Und natiirlich gibt

es auch eine eigene Konferenz fiir Marke-
ting Automation: den Marketing Automati-
on Day. Dieser findet dieses Jahr Ende Sep-

tember statt. Bei allen Formaten steht die
Vermittlung konkreter Handlungsempfeh-
lungen durch Experten aus der Praxis im
Vordergrund. Damit ist sichergestellt, dass
die Teilnehmerinnen und Teilnehmer mit
sofort nutzbaren Tipps ausgestattet werden,
um die taglichen Herausforderungen des
datengetriebenen Marketings zu meistern.

Laut DMVO-Studie erwarten 70 Pro-
zent der B2B-Marketer, dass Kl kiinf-
tig die Generierung von Leads domi-
nieren wird - birgt das mehr Ghancen
oder Risiken? Und wie lasst sich Ihr
Data-Driven-Ansatz so einsetzen, dass
er nicht in Datenschutzkonflikte ab-
gleitet?

Ki-Agenten werden
zunehmend zu
Gatekeepern und
Sichtharkeit wird
neu definiert.

ALEXANDRA
VETROVSKY-BRYCHTA

Ehrlich gesagt, traue ich mich nicht, die-
se Frage zu beantworten. Wir stehen hier
noch ganz am Anfang. Fakt ist jedoch,
dass sich die Art und Weise der Leadgene-
rierung bereits geandert hat. KI-Agenten
werden zunehmend zu Gatekeepern und
Sichtbarkeit wird neu definiert. Die SEO-
Regeln von heute sind morgen bereits an-
ders, weshalb jeder Werbetreibende gefor-
dert ist, seine Content- und Datenstrategie
anzupassen. Denn je mehr KI-Agenten auf
die Angebote zugreifen, desto weniger User
tun dies und desto weniger Daten stehen
zur Verfiigung. Es braucht alternative Stra-
tegien, zum Beispiel, das Markenmanage-
ment wieder stirker in den Fokus zu stel-
len, um die eigene Marke bei der Zielgrup-
pe moglichst konsistent und nachhaltig zu
platzieren und ,,Top of Mind“ zu werden.
Ich personlich mochte das positiv sehen
und als Chance nutzen. Aber eines ist klar:
Beschiftigt man sich nicht bereits jetzt da-
mit, dann ist es definitiv ein Risiko.

Unter lhrer Leitung werden Forma-

te wie ,Marketing Automation Day*,
.Let’s Talk About Data“ und Social-
Influencer-Events etabliert. Wie be-
werten Sie den Impact dieser Veran-
staltungen und welche Rolle spielt
Networking heute im Vergleich zu rein
digital vermitteltem Wissen?

Diese drei Prasenzformate zeigen ganz
klar die Wichtigkeit des personlichen Aus-
tauschs. Die reine Wissensvermittlung

zu aktuellen Themen funktioniert wun-
derbar digital. Wir haben gelernt, alles,
was Schulungscharakter hat, online abzu-
halten. Wenn man jedoch auch den Aus-
tausch zwischen Mitgliedern oder zwischen
Dienstleistern und Auftraggebern aus der
Werbebranche erméglichen mochte, dann
braucht es ein Format vor Ort. Die drei ge-
nannten Beispiele zeigen genau das, denn
diese Formate leben vom Austausch zwi-
schen bzw. nach den Vortragen.

Was wiren aus Ihrer Sicht die drei
wichtigsten politischen oder regu-
latorischen Weichenstellungen, die
Osterreichs Marketing- und Medien-
landschaft 2025 stirken konnen? Wie
kann der DMVO dabei seine Rolle als
Impulsgeber aushauen?

An erster Stelle steht fiir uns ganz klar die
Umsetzung des Al-Acts. Die Behorde muss
im August einsatzbereit sein und iiber die
notigen Kompetenzen und Mittel verfiigen.
Es darf nicht der gleiche Fehler wie bei der
Datenschutzbehorde passieren, bei der die
Mittel zu Beginn zu gering waren, wodurch
Verfahren lange anhdngig waren.

An zweiter Stelle sehen wir eindeutig die
Forderung des heimischen Standorts. Hier ist
Vorbildwirkung vonseiten der Politik gefragt,
um die datengetriebenen Werbespendings
im Land zu halten. Selbstverstandlich kann
man nicht ganzlich auf die Angebote der Di-
gital Giants verzichten, aber Werbeausgaben
sowie die Anschaffung von Tools oder die
Beauftragung von Agenturen sollten nach
dem Prinzip ,,Austria first erfolgen.

Zu guter Letzt braucht es Impulse zur Lo-
sung des Fachkraftemangels, denn jede un-
besetzte Stelle hindert die heimische Wer-
bebranche am Wachstum. Gerade hier ist
der DMVO ein verlisslicher Partner, der
Kompetenzschulungen zu den Themen KI
und digitale Barrierefreiheit anbietet, und
steht Politik und Verwaltung als kompeten-
ter Ansprechpartner zur Verfiigung. 15}
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MIRIAM MATUSIAK
Head of Brand, PR & Marketing
Communications bei Pluxee

Kreative
Impulse

Pluxee, globaler Anbieter fiir Mit-
arbeiter-Benefits und Engage-
ment, hat Miriam Matusiak zur Head
of Brand, PR & Marketing Commu-
nications ernannt. Sie soll die Mar-
kenprisenz und Zielgruppenbindung
mit strategischen, innovativen Maf3-
nahmen starken. Matusiak studierte
Nachhaltiges Kommunikationsdesign
in Koln, absolvierte einen MBA an der
WHU Diisseldorf sowie internationa-
le Leadership-Programme. Zuvor war
sie Head of Brand bei Benuta, Crea-
tive Lead fiir globale Zalando-Kam-
pagnen und knapp zehn Jahre als Art
Directorin sowie Brand Consultant in
Deutschland und Polen ttig.
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MAG. SONJA SCHORGENHOFER

Leitung Marketing und Kommunikation Volksbank Wien

Markenstarke durch Teamgeist

onja Schorgenhofer verantwortet seit Februar des Vorjahres als Bereichsleiterin den

Marken- und Kommunikationsauftritt der Volksbanken. Die gebiirtige Niederdsterrei-
cherin, Absolventin der Internationalen Betriebswirtschaft an der Uni Wien, bringt lang-
jahrige Erfahrung aus der Beauty- und Kosmetikbranche mit, wo sie fiir Markenfiithrung,
Marketingkommunikation und internationale Launches titig war. Bei der Volksbank setzt
sie auf abteilungsiibergreifendes Teamwork, um Marketing als zentrale Drehscheibe zu eta-
blieren. Thr Fokus liegt auf der nahtlosen Vernetzung digitaler und analoger Kanéle, um ein
kundenzentriertes Markenerlebnis zu schaffen und so den gemeinsamen Erfolg der regio-
nalen Hausbank nachhaltig zu sichern.

JULIA HRABAL

Marketingleitung Josef Manner & Comp. AG

SuBes im Fokus

ulia Hrabal leitet das Marketing der Josef
Manner & Comp. AG und verantwortet nati-
onal wie international die Markenfithrung und
-aktivierung fiir Manner, Casali, Napoli, Victor k
Schmidt, Mozartkugeln und Ildefonso. Zudem
fallen Brand Management, Produktentwick-

— LB Sy
lung, Innovationsmanagement, Trade und Digital Marketing sowie die In-House

Grafik in ihren Aufgabenbereich. Hrabal ist seit tiber zwanzig Jahren im Unterneh-

men titig und sammelte dabei Erfahrung in acht Landern, unter anderem als Mar-

keting Managerin und zuletzt als Director Country Brand Management. Sie kennt

die Manner-Welt in all ihren Facetten und wird sie strategisch weiterentwickeln.

LISA GEBAUER, MA

Leitung Digital Marketing & Social Media
Raiffeisen Immobilien NO, Wien, Bgld

Social-Media Offensive

isa Gebauer, MA, hat im Vorjahr

die Leitung des Digital Marketing
& Social Media Bereichs bei Raiffeisen
Immobilien in NO/Wien/Burgenland
iibernommen. Seit 2018 im Unter-
nehmen, ist die 34-jahrige Niederos-
terreicherin nun fiir die gesamte On-
line-Kommunikation und den Social-
Media- Auftritt verantwortlich. Thre
Karriere begann Gebauer nach einem
Pflichtpraktikum in der Marketingab-
teilung von Raiffeisen Immobilien. Sie
hat Wirtschaftsrecht an der WU Wien
studiert und 2017 den Master in Me-
dia Management an der FH St. Pélten
abgeschlossen. Mit ihrer Expertise soll
sie die digitale Markenprasenz weiter
starken und neue Akzente in der On-
line-Kommunikation des Immobilien-
unternehmens setzen.

Foto: RIV

Foto: Manner
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Macarke statt Maschine

MAG. KATHARINA PEYKER, MBA. \\/ic bringt man Hightech emotional auf den Punkt?
Die Marketingchefin von SKIDATA und Prasidentin des Marketing Clubs Salzburg, hat
darauf eine klare Antwort: Mit strategischer Markenflihrung, einem feinen Gespur
flr Storytelling und dem Mut, B2B-Kommunikation neu zu denken.

Sie leiten das Marketing bei SKIDATA,
einem global agierenden Technologie-
anbieter. Wie unterscheidet sich Mar-
kenfiihrung und Kommunikation in
einem B2B-Technologieunternehmen
von klassischem Konsumgiitermar-
keting?

Eine starke Marke ist sowohl im B2B- als
auch im B2C-Kontext von entscheidender
Bedeutung. Ohne eine sichtbare Marke ist
ein Unternehmen im Grunde genommen

64 Austrian Business Woman

anonym, ganz gleich, in welcher Branche

es titig ist. Ein wirksames Branding hilft
dabei, die richtige Botschaft zum richtigen
Zeitpunkt an die Zielgruppe zu tibermitteln
und sie tiber den Wert zu informieren, den
das Unternehmen bieten kann.

Der Unterschied zum B2C-Marketing, ins-
besondere bei schnelllebigen Konsumgii-
tern, liegt in der Dauer des Prozesses. Es
sind mehrere Berithrungspunkte notig und
es miissen mehr als eine Person iiberzeugt

werden, denn eine Investitionsentscheidung
braucht Zeit und eine Gruppe von Men-
schen. Eine starke Marke verkiirzt diesen
Zyklus erheblich, da sie von Natur aus Ver-
trauenswiirdigkeit vermittelt. Unsere Kun-
den investieren in ihren zukiinftigen Erfolg
und ihr Wachstum. Bei einer solchen Inves-
tition ist Vertrauen noch wichtiger als bei
typischen B2C-Transaktionen.

Gerade in Hightech-Markten werden

FOTO: UWE BRANDL
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Produkte oft Giiber Leistungsdaten ver-
kauft. Wie gelingt es dennoch, Emo-
tionen, Marke und Kundenerlebnis in
den Mittelpunkt der Kommunikation
zu stellen?

Bei SKIDATA kommt unsere langjéhrige
Markterfahrung tiber den Mehrwert unse-
rer Losungen sehr gut in unserem Marken-
versprechen zum Ausdruck: ,We change the
world of welcoming people®. Wir konnen
unseren Kunden ein grofartiges Erlebnis
fur ihre Endkunden bieten. Das heif3t, dass
unsere B2B-Kunden nicht nur aufgrund
der Leistungsdaten unserer Losungen er-
folgreich sein konnen, sondern auch, weil
ihre Besucher durch unsere Losungen ein
besonderes Willkommenserlebnis genie-
Ben. Wir sprechen daher im Marketing
von B2B4C-Kommunikation. Mit diesem
JIrick” konnen wir dhnlich emotional kom-
munizieren wie eine B2C-Marke.

SKIDATA ist weltweit téitig. Welche be-
sonderen Anforderungen stellt inter-
nationales Marketing an Strategie, Po-
sitionierung und interkulturelle Kom-
munikation? Wie viel Lokalisierung
braucht globale Markenfiihrung?
Erfolgreiches Branding basiert im We-
sentlichen auf der Schaffung und Nut-
zung emotionaler Verbindungen zur Ziel-
gruppe. Diese Verbindungen konnen sich
aus gemeinsamen Erfahrungen oder dem
Versprechen, ein anhaltendes Problem zu
l6sen, ergeben. Die Herausforderung im
internationalen Marketing besteht darin,
diese emotionalen Benutzererfahrungen
in ein iberzeugendes Wertangebot fiir Ge-
schiftskunden zu iibersetzen und zu er-
klaren, warum eine Investition in unsere
Losungen fiir ihren Erfolg unerlasslich ist.
Dieses Wertangebot kann auf regional un-
terschiedliche Bediirfnisse stoflen. Daher
muss es entsprechend regional und kultu-
rell adaptiert werden. Bei SKIDATA haben
wir eine Struktur geschaffen, die es uns er-
moglicht, diese kulturellen Anpassungen
schnell und unbiirokratisch direkt in den
Mirkten vorzunehmen.

Technologiebranchen gelten noch
immer als mannlich dominiert. Wel-
che Ghancen sehen Sie fiir Frauenim
Spannungsfeld von Tech und Marke-

53
Ohne eine sichthare

Marke ist ein
Unternehmen im Grunde
genommen anonym,
ganz gleich, in welcher
Branche es tatig ist.
(11

MAG. KATHARINA PEYKER

ting — und wie kénnen Unternehmen
weibliche Karrieren besser fordern?
»Erfolg kann man nur haben, wenn man
seine Arbeit liebt, habe ich einmal gehort.
Technik und Marketing sind nicht per se
ménnlich oder weiblich konnotiert. Aus
meiner Sicht spielt die Passion fiir das The-
ma die wichtigste Rolle in der beruflichen
Motivation. Sowohl in der Ausbildung als
auch im unternehmerischen Umfeld soll-
ten Moglichkeiten geschaffen werden, diese
Passion zu entwickeln und in die berufliche
Laufbahn einzubringen. Dieser Blick auf
motivationale Faktoren sollte in der Kar-
riereférderung geschlechtsunabhéngig ge-
schirft werden.

Was miissen junge Marketingprofis
heute mitbringen, um in Technologie-
unternehmen und international agie-
renden Firmen erfolgreich zu sein?
Und wo sehen Sie Aushildungs- oder
Erfahrungsdefizite, die die Branche
noch aufholen muss?

Marketing im klassischen Sinne bedeutet,
das Unternehmen am Markt auszurichten.
Unternehmerisches Denken ist daher auch
in Technologieunternehmen eine wichtige
Grundvoraussetzung. Stindige Transfor-
mation wird Teil der taglichen Arbeit. Ein
generalistischer, ganzheitlicher Marketing-
zugang halt auch die Augen offen fiir neue
Marketingtools und Methoden.Unabhingig

von technologischen Trends steht jedoch
immer der Mensch im Mittelpunkt, der
die Kaufentscheidung trifft. Diese Per-
son mit all ihren Bediirfnissen moch-

te angesprochen werden. (Wahrneh-
mungs-)Psychologie, vor allem in Bezug
auf die Macht von Bildern, Storytelling
und Framing, kénnte in Ausbildungen
eine dhnliche Rolle spielen wie der busi-
nessrelevante Kontext. Erfahrungswissen
tiber kollaboratives Arbeiten ist hochst
relevant. Prozesse und Strukturen zu er-
kennen, Zusammenhiange aufzuzeigen
und zu kommunizieren sowie Entschei-
dungen abzuleiten und Ergebnisse zu
erzielen, ist in allen Berufen mit komple-
xem Umfeld hilfreich.

Als Prisidentin des Marketing Glub
Salzburg haben Sie einen guten
Uberblick iiber die regionalen und
nationalen Entwicklungen. Welche
Themen bewegen die Marketing-
branche aktuell am meisten? Und
wie wichtig sind regionale Netzwer-
ke gerade in Zeiten globaler Her-
ausforderungen?

Kein Unternehmen kann gesellschaftli-
che Probleme heute noch alleine 16sen.
Wie wir in komplexen Okosystemen zu-
sammenarbeiten wollen, ist bereits heute
eine der grofiten Fragestellungen. Auch
KI-Werkzeuge konnen darauf keine ein-
fache Antwort geben. Der personliche
Erfahrungsaustausch in regionalen Netz-
werken bietet hier eine gute Moglichkeit,
diese Herausforderungen gemeinsam zu
beleuchten und zu erortern.

Wie verdndern Kiinstliche Intelli-
genz, Automatisierung und daten-
getriebene Tools die tagliche Mar-
ketingarbeit?

Large Language Models und kiinstliche
Intelligenz in der Bildgenerierung bieten
eine grofle Unterstiitzung bei der Erstel-
lung und Optimierung von Marketing-
kampagnen. Durch die grofie Arbeitser-
leichterung und die zumindest anony-
misiert verfiigbaren Daten wird es nun
wirklich einfacher, individualisierte und
personalisierte Zielgruppenansprache
tiber unterschiedliche Kanile effektiv
umzusetzen. 15}
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Die Markenfiithrung hat sich in den letzten Jahren deutlich
verandert. ,Die Zeiten reiner Markeninszenierung sind vor-
bei — nach der Purpose-Debatte geht es heute um eine werteo-
rientierte, konsistente Markenfiihrung®, sagt Regina Loster. In

einer krisengepragten, schnelllebigen Welt erwarten Konsumen-
ten nicht nur Qualitét, sondern vor allem Haltung, Authentizitét
und Verantwortung. Das macht Markenfithrung anspruchsvoller
- und relevanter denn je.

Daten sind Basis - Menschen machen
den Unterschied

Obwohl Marketing zunehmend datengetriebener ist, betont
Loster die Bedeutung menschlicher Qualitéten: ,,Daten sind das
Fundament moderner Markenfiithrung. Neue Technologien wie
Kiinstliche Intelligenz beschleunigen Prozesse. Doch gerade in
dieser technologiegetriebenen Realitét braucht es ein Gespiir fiir
Menschen. Erst Empathie und Kreativitét schaffen echte Marke-
nerlebnisse. Die Zukunft liegt nicht im Entweder-oder, sondern
im intelligenten Zusammenspiel.

Nahtlose Erlebnisse iiber alle Kandle
Konsumenten bewegen sich heute selbstverstandlich zwischen
Online und Offline, Social Media, E-Commerce und stationiarem
Handel. ,,Starke Marken schaffen dort Relevanz, wo ihre Ziel-
gruppen sind. Entscheidend ist nicht der einzelne Kanal, sondern
das konsistente Markenerlebnis iber alle Touchpoints hinweg.*

Brand Love entsteht durch Emotion
Gerade bei Konsumgiitern wie Food, Beverage oder Travel spielt
Emotionalitat eine zentrale Rolle. Mit tiber 20 Jahren Branchen-
erfahrung ist Regina Loster eng mit dieser Welt verbunden. ,,In
diesen Kategorien entscheidet emotionale Markenfiihrung tiber
den Erfolg. Live-Events und exklusive ,Money-Can’t-Buy*-Er-
lebnisse machen Marken spiirbar und unverwechselbar. Wenn
Emotion, Erlebnis und Mehrwert ineinandergreifen, entsteht

X3

echte ,Brand Love".

BEGINA LOSTER, BA, Geschiafts-
fUhrerin des Marketing Club Osterreich,
Uber moderne Markenfihrung,
emotionale Erlebnisse und warum
Diversitat ein echter Erfolgsfaktor ist.

Frauen-Power: Diversitét ist ein
wesentlicher Erfolgsfaktor

Ein Herzensthema der Marketingexpertin ist Diversitét in Fiih-
rungspositionen. ,Im Marketing ist der Frauenanteil hoher als
in anderen Bereichen. Viele Frauen bringen mit Empathie, Fach-
wissen und Innovationskraft frischen Wind in Unternehmen®,
so Loster. Dennoch sei der Weg an die Spitze oft durch struk-
turelle Hiirden erschwert. ,,Mut, fachliche Exzellenz, lebenslan-
ges Lernen und ein starkes Netzwerk sind zentrale Hebel. Frau-
en miissen sich aktiv positionieren — aber es braucht auch faire
Rahmenbedingungen.“ Als Geschiftsfiihrerin des MCO setzt
sie sich gezielt fiir Diversitit und die Férderung von Markete-
rinnen ein. ,Studien zeigen klar: Ein hoherer Frauenanteil im
Top-Management ist ein Erfolgsfaktor.*

Fachlich stark, aber praxisfern

Als Absolventin der FH Wien der WKW und der WU Wien
beobachtet Regina Loster die nidchste Generation genau: ,,Jun-
ge Marketer bringen viel Wissen mit. Doch der Einstieg in die
Praxis ist oft herausfordernd. Deshalb miissen neben der fach-
lichen Ausbildung auch soziale Kompetenzen wie Kommunika-
tionsstarke und Kreativitat gefordert werden. Praktika sind eine
wertvolle Chance, das Gelernte direkt anzuwenden.*

Netzwerke als Karriere-Booster
Netzwerke spielen fiir junge Talente eine entscheidende Rolle.
»Ein starkes Netzwerk ist fiir Marketingprofis ebenso wichtig
wie fiir den Nachwuchs. Der Marketing Club Osterreich ver-
steht sich als aktives Branchennetzwerk, in dem Menschen von-
einander lernen und sich gegenseitig stirken’, sagt Loster. Mit
rund 40 Events jahrlich stehen Wissenstransfer und personlicher
Austausch im Mittelpunkt. ,,Fiir junge Talente haben wir mit
den Marketing Club Rookies eine eigene Community geschaf-
fen — mit Zugang zu Experten, Mentoren und echten Karriere-
chancen.“ 151
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Bella Italia unao

Fischstdabchen

DR. IRIS RUSCHAK, HEAD OF MARKETING BEI IGLO OSTERREICH, IM ABW-TALK
UBER MARKENFUHRUNG, EMOTIONALES STORYTELLING UND REGIONALITAT.
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= glo Osterreich verzeichnete zuletzt eine Umsatzsteigerung von rund
I 2,5 Prozent und hélt iiber 35 Prozent Marktanteil im Tiefkiihlseg-
ment — eine stabile Marktfithrerschaft, die weiter ausgebaut werden
soll. Fiir Iris Ruschak steht dabei fest: ,,Unser Ziel ist es, die aktuelle
Marktposition nicht nur zu sichern, sondern langfristig auszubauen
— und dabei unser Markenimage als Marktfiihrer kontinuierlich wei-
terzuentwickeln.“ Zwei Saulen tragen diese Strategie: Produktinno-
vationen und konsumentennahe Kommunikation.

»Im Bereich der Produkte richten wir uns nach den Bediirfnissen und
Vorlieben unserer Konsumentinnen und Konsumenten', so Ruschak.
Der aktuelle Fokus: Italien als beliebtestes Urlaubsland der Osterrei-
cher. ,Uber verschiedene Kategorien hinweg haben wir neue Produkte
mit italienischem Flair wie Minestrone Suppengemiise und zweierlei
Meeresfriichtemischungen auf den Markt gebracht.“ Dabei bleibe iglo
seinen Klassikern wie Spinat oder Fischstabchen treu: ,,Qualitdt und
Geschmack stehen bei uns an erster Stelle.

Auch in der Kommunikation setzt iglo auf Alltagsrelevanz und In-
spiration. Uber die Website mit eigener Rezeptwelt und iiber Social
Media werden kreative Ideen vermittelt, wie sich iglo-Produkte un-

Wichtig sei vor allem, dass ,jede Zielgruppe zur richtigen Zeit mit
den passenden Inhalten am richtigen Ort erreicht wird. Das gelinge
nur durch ein stimmiges Zusammenspiel von Kanal, Botschaft und
Tonalitét. ,Ein gelungenes Beispiel dafiir ist unsere ,Iss was Gscheit’s'-
Kampagne, die wir iiber verschiedene Kanile hinweg auf die jeweilige
Zielgruppe abgestimmt haben.*

In den letzten Jahren lag der Fokus stark auf Familien. Zunehmend
aber riicke eine weitere Gruppe in den Mittelpunkt: junge Erwachsene.
»Diese Zielgruppe sucht nach schnellen, ausgewogenen und nachhal-
tigen Mahlzeiten. Um sie gezielt anzusprechen, setzen wir verstarkt
auf Social Media, unsere sogenannte ,Inspiration Plattform’“ Dort
teilt iglo kreative Rezeptideen und alltagsnahe Inhalte, die neuen ku-
linarischen Schwung in die Kiichen bringen.

Regionalitét als emotionaler Anker
Das Thema Nachhaltigkeit spielt im Markenauftritt eine zentrale Rolle
- nicht nur als sachliche Information, sondern als emotionales Binde-
glied zur Marke. ,,Regionalitdt und Nachhaltigkeit sind langst keine
reinen Informationsfaktoren mehr - sie sind emotionale Ankerpunk-

»Regionalitat und Nachhaltigkeit sind langst keine
reinen Informationsfaktoren mehr - sie sind emotionale
Ankerpunkte, die Vertrauen schaffen und
Markenbindung stiarken.«

IRIS RUSCHAK

kompliziert in den Alltag integrieren lassen. ,,So schaffen wir echten
Mehrwert und starken die emotionale Verbindung zur Marke.*

«1ss was Gscheit’s“: Mit Humor und Haltung
Ein zentrales Kampagnenelement ist ,,Iss was Gscheit’s“ — ein sym-
pathischer Ansatz, der auf Humor und Alltagsndhe setzt. Ruschak
erklirt: ,,In einer Welt voller Reize und Informationsflut ist es eine
echte Herausforderung, als Marke in Erinnerung zu bleiben. Genau
hier setzte unsere ,Iss was Gscheit’s-Kampagne an: Mit einem Au-
genzwinkern und viel Alltagsndhe wollen wir den Menschen ein La-
cheln ins Gesicht zaubern - und gleichzeitig zeigen, wie einfach und
genussvoll ausgewogene Erndhrung mit iglo sein kann.*
Humor versteht das Marketingteam als bewusst eingesetztes Stilmittel.
Wir setzen ihn seit vielen Jahren dort ein, wo er authentisch wirkt
und unsere Haltung unterstreicht: ndmlich, dass gutes Essen nicht
kompliziert sein muss — sondern alltagstauglich, ausgewogen sowie
mit Spafl und Freude verbunden.

Zielgruppen-orientierter Marketing-Mix
Die Vielfalt der iglo-Produktpalette spiegelt sich auch in der Kom-
munikationsstrategie wider. ,,Unsere vielféltige Produktpalette spricht
eine breite Zielgruppe an - entsprechend entscheidend ist ein ausge-
wogener Marketing-Mix so Ruschak. ,Von klassischer Out-of-Home-
Werbung iiber digitale Formate bis hin zu Social Media setzen wir auf
eine kanaliibergreifende Strategie.*

te, die Vertrauen schaffen und Markenbindung stirken’, sagt Ruschak.
Ein Beispiel dafiir ist das Marchfeld, wo iglo seit iiber 60 Jahren Ge-
miise anbaut. ,,Um Regionalitét greifbar zu machen, stellen wir seit
Jahren auch die Menschen hinter dem Produkt in den Fokus: Unse-
re Landwirtinnen und Landwirte erzéhlen ihre Geschichten, zeigen
ihre Felder und teilen ihre Leidenschaft sowie ihr Verantwortungs-
bewusstsein gegeniiber Natur und Produkt.“ Diese personliche Nahe
vermittele Authentizitit und mache die Marke erlebbar. ,,Zugleich ist
es uns wichtig, auch Wissen zu vermitteln. Wir zeigen transparent,
was Regionalitdt fiir uns konkret bedeutet. 15}

Zur Person

Iris Ruschak hat 2021 die Leitung des Marketing-Teams von
iglo Osterreich tibernommen. Sie verfiigt tiber jahrelange Be-
rufserfahrung im FMCG-Bereich. Die gebtirtige Obertsterreiche-
rin studierte Handelswissenschaften an der WU Wien und be-
gannihre Karriere als Marketing Consultant bei GFK Austria. 2007
wechselte sie zu Coca-Cola HBC Austria, wo sie unterschiedliche
Stationen in den Bereichen Trade Marketing, Key Account
Management und Category Management durchlief.
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Kommunikation
ohne Grenzen

MAG. SIGRID KBUPIGA STEHT AN DER SPITZE VON GRAYLING IN DER DACH-REGI-
ON UND AN DER SCHNITTSTELLE EINER BRANCHE IM WANDEL. MIT INTERNATIO-
NALEM WEITBLICK UND FEINEM GESPUR FUR MARKTE VERBINDET SIE, WAS OFT
GETRENNT GEDACHT WIRD: REGIONALE AUTHENTIZITAT UND GLOBALE
STRATEGIE, STRUKTUR UND KREATIVITAT, MENSCH UND MARKE.

ie Kommunikation kennt keine Grenzen mehr, zumindest nicht

bei Grayling unter der Leitung von Sigrid Krupica. Seit April ver-
antwortet die erfahrene Kommunikationsstrategin die neu geschaffene
DACH-Region des internationalen Agenturnetzwerks. Ein Schritt, der
mebhr ist als eine organisatorische Mafinahme: Er ist Ausdruck einer
strategischen Vision, die ldnderiibergreifende Zusammenarbeit als
Chance versteht.

Réaumliche Distanz als Herausforderung

Fiir Krupica liegt der grof3e Vorteil der Neustrukturierung in der Viel-
falt: Der gemeinsame Raum Deutschland, Osterreich und Schweiz
eroffnet nicht nur Zugang zu einem grofSeren Talente-Pool, sondern
auch zu unterschiedlichen Perspektiven, Arbeitsweisen und kultu-
rellen Impulsen. Flexibles Arbeiten wird dadurch nicht nur moglich,
sondern zum Erfolgsmodell. Gerade diese Vielfalt ist fiir sie der Motor
fitr Innovation. Doch das Modell bringt auch Herausforderungen mit
sich. Der spontane Austausch an der Kaffeemaschine, das ungeplante
Brainstorming am Gang: Solche Momente lassen sich digital schwer
ersetzen. Deshalb arbeitet Grayling gezielt daran, Teams néher zu-
sammenzubringen — durch digitale Tools ebenso wie durch analoge
Formate. Am Ende, so das Ziel, soll es keinen Unterschied mehr ma-
chen, ob man der Kollegin gegeniibersitzt oder mit dem Kollegen am
anderen Ende des DACH-Raums kommuniziert.

Strategisches Denken im Verbund
Diese landeriibergreifende Denke spiegelt sich auch in der Kunden-
struktur wider. Internationale Unternehmen wie Microsoft, Starbucks
oder woom zihlen zu den Auftraggebern von Grayling. Doch wie
gelingt Kommunikation {iber Grenzen hinweg, ohne die lokale Rele-

vanz zu verlieren? Krupica setzt auf ein {ibergeordnetes Narrativ, das
in allen Méarkten funktioniert, und auf die gezielte Einbindung lokaler
Expertinnen und Experten. Denn so ihnlich sich Deutschland, Os-
terreich und die Schweiz in vielerlei Hinsicht sind, so unterschiedlich
sind ihre Medienlandschaften, politischen Systeme und kulturellen
Pragungen. Grayling denkt strategisch im Verbund, aber operativ mit
Fingerspitzengefiihl fiir regionale Besonderheiten. Konsistenz ja, Copy
and Paste nein.

Beim Reden kommen die Leute zusammen

Fithrung ist fiir Krupica dabei kein abstrakter Begriff, sondern ein ak-
tiver Prozess. Rund 40 Kommunikationsexpertinnen und -experten
fithrt sie derzeit in der gesamten DACH-Region. Die Pandemie hat
gezeigt, wie gut virtuelle Zusammenarbeit funktionieren kann. Doch
Krupica weif3: Vertrauen, Innovationskraft und Teamzusammenhalt
entstehen nicht im Videocall allein. Deshalb schafft sie gezielt Begeg-
nungsraume. Ob physisch bei Workshops oder Klausuren oder digital
durch Austauschformate iiber Grenzen hinweg - fiir sie ist klar: ,,Beim
Reden, beim gemeinsam an Ideen Arbeiten und auch beim gemein-
samen Lunch kommen die Leute zusammen.“

Themen miissen glaubwiirdig sein
Diese Kultur spiegelt sich auch in der inhaltlichen Arbeit wider. Wenn
Grayling Geschichten entwickelt, stehen journalistische Kriterien im
Mittelpunkt: Aktualitét, Relevanz, Bezug zur Region. Doch Krupica
geht es um mehr als Wirkung. Sie fordert Substanz und Authentizi-
tat. Gerade in einer Zeit, in der Desinformation grassiert und Fake
News die Glaubwiirdigkeit erschiittern, brauche es Kommunikation,
die Haltung zeigt. PR muss Wirkung erzielen, ja - aber sie darf sich

»Eine erfolgreiche grenziiberschreitende Kommunikationsstrategie
braucht beides: ein klares, (ibergeordnetes Narrativ und Spielraum
fiir lokale Anpassungen.«

MAG. SIGRID KRUPICA
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nicht darin erschopfen. Ehrlichkeit, Transparenz und Glaubwiirdig-
keit sind fiir sie nicht verhandelbar.

Vielféltiges Erfolgsrezept

Auch in der strategischen Weiterentwicklung der Agentur setzt Kru-
pica klare Akzente. Die Digitalisierung hat das Tempo der Medien-
welt beschleunigt, die Anforderungen an Kommunikationsagenturen
steigen. Doch Grayling stellt sich dem Wandel. Mut, Neugier und
Kollaboration sind die Werte, die das Unternehmen tragen - nicht
nur als Leitsatz, sondern als gelebte Praxis.

Grayling bleibt eine Full-Service-Agentur, aber eine, die sich mit ei-
nem Team aus spezialisierten Generalistinnen fiir die Zukunft auf-
stellt. Fachliches Know-how trifft auf strategisches Denken, kreative
Umsetzung auf regionale Verankerung. Internationales Know-how-
Sharing und das Zusammenspiel von verschiedenen Disziplinen sor-
gen dafiir, dass aus Ideen Losungen werden. Fiir Kundinnen, die in
einem immer komplexeren Kommunikationsumfeld bestehen wollen,
bedeutet das: Sie bekommen keine Standards, sondern strategische
Relevanz. 13 )

Zur Person

Sigrid Krupica hat jahrzehntelange Erfahrung
in der strategischen Kornmunikationsberatung,
kombiniert strategisches Denken mit Kreativitat
und setzt einen klaren Fokus auf Umsetzbarkeit
und Wirkung. Zusétzlich zu ihrer Tatigkeit bei Gray-
ling engagiert sie sich seit vielen Jahren flr die
Weiterentwicklung der PR-Branche — unter ande-
rem als ehemaliges Vorstandsmitglied des Public
Relations Verband Austria (PRVA) und seit 2018
als Jurorin beim Internationalen Deutschen PR-
Preis der DPRG. Ihr Engagement flr verantwor-
tungsvolle Unternehmensftihrung spiegelt sich
auchin der Auszeichnung von Grayling mit dem
Osterreichischen PR-Glitezeichen wider.
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hinter der

Botschaft

MAG. JULIA KENT. Sie ist PR-Expertin mit unternehmerischem Blick. Ein ABW-Gespréch
Uber Glaubwlirdigkeit, Storytelling und Veranderungen der Branche.

Wenn Julia Kent iiber Kommunikation spricht, wird
rasch klar: Hier geht es nicht um nettes, gut klingendes
Storytelling, sondern um strukturierte Strategiearbeit. Die
Mitgriinderin und geschaftsfithrende Gesellschafterin von
komma4 Kommunikation und Beratung steht fiir einen
Zugang zur Offentlichkeitsarbeit, der Unternehmen nicht nur
sichtbar, sondern auch wirksam macht. Kent versteht PR als
unternehmerische Disziplin, die Zielgruppen genauso im Blick
hat wie Reputation und Wettbewerbsfahigkeit. Fiir sie ist PR
360-Grad-Kommunikation.

Vom roten Faden zur Resonanz

Eine klare Strategie, die sich durch alle Kanile zieht - das ist fiir
die PR-Experetin der Kern jeder gelungenen PR-Arbeit. Dabei
geht es nicht darum, tiberall das Gleiche zu sagen. Vielmehr sei
entscheidend, wie eine Botschaft in unterschiedlichen Kontexten
wirkt. Pressearbeit, Social Media, Events - jedes Format erfordert
eine andere Sprache, einen anderen Zugang. Die Linie bleibt, der
Ton variiert. ,Entscheidend ist, dass die Kommunikation den
Empfénger erreicht, nicht nur den Sender befriedigt®, so Julia Kent.

B2B braucht Geschichten

Gute Geschichten funktionieren auch jenseits von Endverbrau-
cher-Kampagnen. Besonders in der B2B-Kommunikation hilft
Storytelling, komplexe Inhalte zu iibersetzen. Die PR-Expertin
weifd: ,Eine starke Geschichte schafft Nihe, ohne zu banalisie-
ren.“ Thre Formel: Fakten, die berithren. Nahbarkeit, ohne Plat-
titiiden. Der Mehrwert steht iiber allem. Gerade in Branchen
mit hohen Eintrittsschwellen sei es entscheidend, Briicken zu
bauen. ,,Die Kunst ist, die Geschichte zu finden, die beides leis-
tet: den Markenkern transportieren und die Zielgruppe abholen.
Zugegeben: Manchmal ist genau das auch die Herausforderung.“

Alte Medien, neue Kandle

Die Zeiten, in denen klassische Medien allein den Takt vorgaben,
sind vorbei. Unternehmen verfiigen heute iiber eigene Kanile,
bauen Communities auf, setzen Influencer ein. Doch Kent warnt
vor einer Unterschétzung journalistischer Medien: ,,Sie schaffen
nach wie vor Glaubwiirdigkeit, die Unternehmen allein nicht
herstellen konnen.“ Die Zukunft liegt aus ihrer Sicht nicht im
Entweder-oder, sondern im klugen Zusammenspiel aller Forma-
te. Wer Owned Media, Earned Media und Direktkommunikation
integriert, erzielt mehr als die Summe der Einzelteile.
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Was PR heute leisten muss

Kommunikation ist dynamischer geworden, die Anforderun-
gen sind gestiegen. Kent beobachtet, wie PR und Marketing im-
mer starker verschmelzen. Dazu kommt der technische Wandel:
KI-Tools, automatisierte Prozesse, datenbasierte Analysen. ,Wer
hier nicht lernt, bleibt zuriick.“ Doch Lernen heif$t fiir Julia Kent
nicht nur Fortbildung. Der Austausch im Team, der Blick auf
andere Branchen, das kritische Reflektieren der eigenen Arbeit
- all das gehort fiir sie zur professionellen Weiterentwicklung.

Impulse fiir eine neue Generation

Gerade Frauen rit sie, sich in der PR-Welt gut zu vernetzen.

Kooperation statt Konkurrenz, Dialog statt Abgrenzung.

»Sich gegenseitig stirken, indem man zum Beispiel auch

Kooperationen eingeht, wenn es Projekte erfordern. Das bringt

~4 mehr als Wettbewerb. Und jedenfalls offenbleiben, neugierig
n und sich nicht scheuen, neue Wege zu gehen und ums Eck

zu denken® so Julia Kent. 15}
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Nutzen vor Hype

MAG. EVA MANDI und ihr Team von Himmelhoch PR setzen in einer Welt voller

KI-Hype und technologischer Ubertreibungen auf einen klaren Gegenentwurf: Sie

machen Schluss mit der grassierenden , KI-Verwirrung" und riicken stattdessen
Nutzen und Sicherheit der Technologie ins Zentrum.

ass dieser Ansatz nétig ist, belegen Zahlen. Laut Gartner-

Studie stecken bis zu 85 Prozent aller KI-Projekte bereits in
der Pilotphase fest. Doch das Problem liegt selten in der Tech-
nik selbst. Vielmehr fehlt es an einer tiberzeugenden Geschichte.
Unternehmen investieren Millionen in ausgefeilte Algorithmen,
schaffen es aber nicht, deren
Mehrwert und Sicherheit greif-
bar zu machen. Genau hier setzt
Himmelhoch an: Statt die Tech-
nologie in den Vordergrund zu
stellen, entwickelt die Agentur
strategische Narrative, die KI-
Anwendungen in marktfihige
Positionierungen verwandeln.
»Die KI-Erniichterung in vie-
len Chefetagen ist die direkte
Folge einer vernachléssigten
Frage: Nicht was die KI kann,
sondern warum der Markt sie
braucht, sollte im Zentrum der
Kommunikation stehen’, analy-
siert Eva Mandl. ,,Ein Algorith-
mus ohne eine klare Geschichte
ist nur eine teure Ubung. Wir
setzen dort an, wo die eigent-
liche Wertschopfung beginnt:
bei der strategischen Kommuni-
kation, die aus einer technischen
Funktion heraus Vertrauen und
Relevanz schafft.”

Prézision statt leerer
Versprechen

Wie wirkungsvoll dieser Zugang
ist, zeigen mehrere Projekte. Fiir
den Digital-Engineering-Anbie-
ter Tietoevry entwickelte Him-
melhoch die Markteinfithrung von ,,GPT for Business®, einem
der ersten sicheren KI-Chatbots fiir Unternehmen. Schon bevor
US-Produkte den europdischen Markt tiberschwemmten, hob
man das Alleinstellungsmerkmal Datensicherheit hervor und po-
sitionierte das Tool als vertrauenswiirdige europdische Alternati-
ve. Das Ergebnis: gezielte Berichterstattung in Wirtschafts- und
IT-Medien und ein Fuf} in der Tiir bei sicherheitssensiblen B2B-
Kunden. Auch Osterreichs grofite Jobplattform karriere.at profi-
tierte von dieser Herangehensweise. Als erstes Portal hierzulande
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NICHT WAS DIE KI KANN, SONDERN
WARUM DER MARKT SIE BRAUCHT,
SOLLTE IM ZENTRUM DER
KOMMUNIKATION STEHEN.

MAG. EVA MANDL

integrierte sie ChatGPT, um Stellenanzeigen schneller zu erstel-
len. Die eigentliche Kunst lag jedoch darin, das Thema nicht als
Bedrohung fiir Jobs, sondern als Ressource zu kommunizieren.
Im Fokus stand der Mensch: Die KI sollte repetitive Aufgaben
iibernehmen und so Personalern mehr Zeit fiir das Wesentli-
che verschaffen — das Gesprich
mit n. Aus einem bloflen Fea-
ture wurde eine Story, die auf
breite Resonanz stief3.

Vertrauen statt
Schnellschuss
Ein weiteres Beispiel liefert
die Digitalagentur Spinnwerk.
Statt mit plakativen Verkaufs-
botschaften ging man mit einer
Bildungsinitiative an den Start.
Mehrstufige Workshops soll-
ten Unternehmen behutsam
an das Thema KI heranfithren
und Kompetenz aufbauen. Die
Kommunikation von Himmel-
hoch zielte bewusst nicht auf
schnelle Abschliisse, sondern
auf nachhaltiges Vertrauen. So
positionierte sich Spinnwerk
als verldsslicher Partner in der
digitalen Transformation.

Strategie entscheidet

aber Erfolg

Die Resonanz auf diese Projek-
te unterstreicht eine zentrale Er-
kenntnis: Der Erfolg von KI-An-
wendungen hingt weniger von
technischer Brillanz ab, als von
der Fdhigkeit, deren Sinn und
Nutzen klar zu kommunizieren. ,,Unsere Kunden sind Pionie-
re, nicht weil sie die komplexeste Technologie besitzen, sondern
weil sie deren Zweck als erste verstindlich machen konnten®, so
Mandl. Die grofite Herausforderung fiir die Zukunft sieht sie
darin, die ,,Blackbox KI“ weiter zu 6ffnen. ,,Die nachste Welle
der Disruption wird nicht von jenen angefiihrt, die die besten
Algorithmen programmieren, sondern von jenen, die deren ge-
sellschaftlichen und wirtschaftlichen Nutzen am klarsten arti-
kulieren konnen.“ 1=
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Kl in der )
Customer Experience

Die Errungenschaften der digitalen Welt verandern die Art und Weise, wie Unternehmen mit
ihren Kundinnen und Kunden kommunizieren — das ist langst keine Zukunftsvision mehr,
sondern Realitat. Dennoch zeigt eine Analyse des Customer-Intelligence-Spezialisten Acxiom,
dass Technologie allein nicht genligt, um dauerhafte Kundenbeziehungen aufzubauen.

EXCELENT
PERFECTLY

| AM HAPRY

onsumenten erwarten heute digi-
tale Erlebnisse auf hohem Niveau,
doch der Wunsch nach personli-
chem Austausch bleibt zentral. Die Studie
»2025 CX-Prognosen’, die Acxiom gemein-

sam mit dem Marktforschungsunterneh-
men MTM in den USA und Grof3britan-
nien durchgefiihrt hat, basiert auf der Be-
fragung von 200 Unternehmen und 2.000
Konsumenten. Ihr Fazit: Die Zukunft der
Customer Experience liegt in einem aus-
gewogenen Zusammenspiel von techno-
logischem Fortschritt und empathischer
Kommunikation. Denn obwohl KI-basierte
Anwendungen in der Lage sind, Prozesse
zu optimieren, kénnen sie bislang keine
authentischen, emotional verankerten Er-
lebnisse schaffen, wie sie der Mensch zu
vermitteln vermag.

Fandoms und Gommunities nutzen
Ein zentrales Ergebnis der Untersuchung
ist die Erkenntnis, dass Kundeninterak-
tionen dann besonders erfolgreich sind,
wenn sie automatisierte Services mit ech-
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ten menschlichen Kontaktpunkten kom-
binieren. Die Kundenzufriedenheit ldsst
sich dadurch um das Vierfache steigern.
Die Technologie wird akzeptiert, ja sogar
begriifit - vorausgesetzt, sie wird nicht zum
alleinigen Kommunikationsinstrument.
Auch der Wunsch nach Zugehorigkeit
und Austausch innerhalb von Communi-
ties gewinnt an Bedeutung. Mehr als die
Hilfte der Befragten duflert den Wunsch,
mit anderen Konsumenten iiber Produkte,
Erfahrungen und Marken in den Dialog zu
treten. Unternehmen, die digitale Fandoms
nicht nur tolerieren, sondern aktiv fordern
und moderieren, schaffen ein Umfeld, das
die Kundenbindung deutlich stirkt — und
aus Konsumenten echte Markenbotschaf-
ter macht.

Von der Luxusbranche lernen
Dartiber hinaus zeigt die Erhebung, dass
sich viele Kunden nach einem Gefiihl der
Exklusivitdt sehnen. Dieses Verlangen nach
besonderen Erlebnissen, wie man sie aus
der Luxusbranche kennt, lasst sich auch

auf breitere Kundengruppen tibertragen.
Unternehmen, die Treueprogramme mit
limitierten Vorteilen und individuellen
Angeboten kombinieren, konnen die Wie-
derkaufrate um bis zu 78 Prozent erhohen.

Inklusives Produkte und
Servicedesign

Ein weiterer Trend betrifft die Barrierefrei-
heit. Kunden erwarten zunehmend, dass
Produkte und Services so gestaltet sind,
dass sie fir alle Menschen nutzbar sind -
unabhéngig von Alter, Einschrankungen
oder individuellen Bediirfnissen. Rund
zwei Drittel der Konsumenten zeigen sich
laut Studie loyaler gegeniiber Marken, die
inklusive Angebote glaubwiirdig umsetzen.
Damit erdftnen sich nicht nur neue Markt-
potenziale, sondern auch ein entscheiden-
der Wettbewerbsvorteil.

Transparente Datennutzung
schafft Vertrauen
Schliefllich bleibt der verantwortungsvol-
le Umgang mit Daten ein zentrales The-
ma. Fast alle Konsumenten wissen, dass
ihre Daten im Marketingkontext verwen-
det werden. Gleichzeitig herrscht erhebli-
che Unsicherheit dariiber, wie genau die-
se Daten verarbeitet und genutzt werden.
Unternehmen, die hier transparent agieren
und ihren Kundinnen und Kunden nicht
nur Kontrolle, sondern auch einen konkre-
ten Mehrwert bieten, starken nicht nur das
Vertrauen, sondern auch die Markentreue
- eine Wihrung, die im digitalen Zeitalter

zunehmend an Wert gewinnt.

Fiir Unternehmen, die in der Customer Ex-
perience einen entscheidenden Hebel fiir
nachhaltiges Wachstum sehen, liefert der
Report eine klare Botschaft: Technologie
ist unverzichtbar — aber nur in Verbindung
mit echten menschlichen Erfahrungen ent-
steht Kundenloyalitit, die Bestand hat. X

FOTO: SHUTTERSTOCK_BLACK SALMON
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MARTINA PREISSECKER

Leitung Vertrieb und Marketing Linde Verlagl

Linde setzt auf
Zukunft und Ki

er Fachverlag Linde setzt mit Martina Preissecker auf Inno-

Dvation und Kompetenz, um seine Online-Datenbank LinDa
weiter auszubauen und die traditionsreiche Marke zum 100-Jahr-
Jubildum zu starken. Preissecker iibernimmt als Head of Sales und
Marketing die Weiterentwicklung digitaler Medien, den Ausbau
der Marktposition und die Zu-
kunftsstrategie des Familienun-
ternehmens. Sie bringt breite Er-
fahrung im Sales- und Marketing-
Management sowie im Innovati-
onsbereich mit. Ein Schwerpunkt
liegt auf Kiinstlicher Intelligenz:
Ab Herbst unterstiitzt eine fach-
spezifische KI-Rechercheassistenz
LinDa-Nutzer. So stellt Linde die
Weichen, um auch kiinftig Maf3-
stabe fiir Kunden zu setzen.

Foto: Mondelez/Marvin Strauss

LAURA ECKER-SPERLICH

Mondeléz International

Nachhaltigkeit und PR
als Schwerpunkte

eit September 2024 ist Laura Ecker-Sperlich Senior Manage-
S rin Corporate and Government Affairs DACH bei Mondeléz
International. Sie verantwortet strategische Kommunikation sowie
die Zusammenarbeit mit Medien und externen Stakeholdern in

Foto: Linde Verlag/ Marko Novokmet

Osterreich und der Schweiz. Nach ihrem Medienmanagement-Stu-
dium startete sie in PR- und Lobbyingagenturen, wechselte 2014 zu
Bristol-Myers Squibb und dann zu Philip Morris Austria. Dort war
sie zundchst Unternehmenssprecherin und leitete spater als Sustai-
nability Manager die Nachhaltigkeitsagenden. Mit ihrer breiten Er-
fahrung verstarkt Ecker-Sperlich nun das Corporate and Govern-
ment Affairs Team von Mondeléz in der DACH-Region.

AGNES HARTL, MA

AFI Marketing und Kommunikation
Stimme fiir
Alu und Metallbau

FUNF NEUE PARTNER

Schiitze PR

Flihrung erweitert

Foto: Krisztian Juhasz

ie junge Marketing-

Expertin ist seit et-
was mehr als einem Jahr
Sprachrohr des osterrei-
chischen Alu- und Metall-
baus. Thr Ziel: Eine selbst-
bewusste Branche, die
Architekten, Bauherren
und Investoren fundiert
iiber Design, Okologie
und Wirtschaftlichkeit von
Aluminium informiert.
Aluminium-Fenster und
-Fassaden gewinnen dank
Klimaschutz und Kreis-
laufwirtschaft an Bedeu-
tung. Das AFI 6ffnet sein bewéhrtes Kommunikations-
netzwerk fiir alle Metallbaubetriebe und Zulieferer. Mit
dem neuen Motto ,,Bau auf Alu - das AFI zeigt wie“ will
der Verband die Branche besser vernetzen und durch
Werbung, PR und Social Media stirken. So wird Ima-
gearbeit fiir alle und Unterstiitzung fiir den Einzelnen
geschaffen.

Foto: Schiitze Public Results/Strohmayer

chiitze Public Results, eine fithrende PR-Agentur in Osterreich,
S ernennt fiinf Mitglieder aus dem Fithrungsteam zu Partnern
und Partnerinnen und setzt damit auf Wachstum, Verantwortung
und Marktfithrerschaft. Silvia Braundck-d'Orazio, Felicitas Herber-
stein, Lisa Koppitsch, Irene Makovec und Ludwig Reiter iiberneh-
men kiinftig auch unternehmerische Verantwortung. ,,Ein logischer
Schritt, um Expertise, Qualitat und Innovationskraft weiter zu stér-
ken, so Geschiftsfithrer Gregor Schiitze. Die neuen Partner fithren
eigenstindig Teams und Kunden, arbeiten zugleich teamiibergrei-

fend, um Synergien optimal zu nutzen. Ziel ist es, das Wachstum zu
beschleunigen, die Mitarbeiterbindung zu stirken und die Spitzen-
position im PR-Markt nachhaltig auszubauen.
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X profession | MARKETING

fUr Kampagnen

MAG. CLAUDIA OSTEBMANN-SCHABATA, DIRECTOR MARKETING & BUSINESS
DEVELOPMENT UND MAG. ELISABETH FRANK, DIRECTOR MULTICHANNEL SALES,
ERKLAREN, WIE DER SCHULTERSCHLUSS MIT RTL ADALLIANCE NEUE CHANCEN FUR
TOTAL VIDEO, DATENGETRIEBENES TARGETING UND ADRESSIERBARES FERNSEHEN
EROFFNET UND WARUM NATIONALE WURZELN DABEI UNVERZICHTBAR BLEIBEN.

IP Osterreich ist seit Juli 2025 in die
RTL AdAlliance integriert und tritt un-
ter der einheitlichen RTLMarke auf.
Welche Marketing-Herausforderun-
gen und -Chancen sehen Sie in der
vollsténdigen Einbindung in eine in-
ternationale Markenfamilie?

Claudia Ostermann-Schabata: Mit der
vollstandigen Integration der IP Osterreich
in die RTL AdAlliance haben wir ein neu-
es Kapitel aufgeschlagen. Ab sofort treten
wir mit dem neuen, einheitlichen Marken-
auftritt der RTL AdAlliance auf und folgen
damit dem Corporate Design der RTL Uni-
ted sowie der Markenarchitektur der RTL
Group. Nach 30 Jahren IP Osterreich ist
dies ein grofler Schritt, auf den wir intern
jedoch schon sehr lange gewartet haben.
Aus Marketing-Perspektive freue ich mich
darauf, ab sofort als RTL AdAlliance mit
dem RTL United Branding kommunizieren
zu konnen. Es macht auf den ersten Blick
sichtbar, woher wir kommen, zu wem wir
gehoren und was in uns steckt. Zudem ist
es modern, frisch, bunt, laut und selbstbe-
wusst. Mit dem Zusammenschluss zur RTL
AdAlliance biindeln wir das nationale und
internationale Vermarktungsgeschéft unter

78 Austrian Business Woman

einem Dach. Dies hat natiirlich auch Ein-
fluss auf unsere zukiinftigen Kommunika-
tionsmafinahmen. Wir denken europdisch,
verlieren dabei aber nie unseren nationalen
Fokus aus den Augen.

Mit Fokus auf Linear-TV, Addressable
TV, Streaming, DOOH und Influencer-
Marketing — wie entwickeln Sie eine
ganzheitliche Marketingstrategie, die
zugleich die Komplexitit abbildet und

53
Mit dem

Zusammenschluss zur
RTL AdAlliance hiindeln

wir das nationale

und internationale
Vermarktungsgeschaft

unter einem Dach.

MAG. CLAUDIA OSTERMANN-SCHABATA

Beratungsqualitét fiir Werbekundin-
nen und -kunden - unabhéngig vom
Kanal - steigert?

Claudia Ostermann-Schabata: In den ver-
gangenen Jahren ist unser Portfolio stetig
gewachsen und hat eine beachtliche Brei-
te erreicht. Die aktuelle Transformation
haben wir daher zum Anlass genommen,
zu reflektieren, welche Produkte und Ser-
vices fiir unsere strategische Ausrichtung
auch in Zukunft relevant sind und welche
nicht mehr. Um unsere Vision des digita-
len Wachstums erfolgreich umzusetzen,
haben wir unser Portfolio geschérft und
eine klare Vertriebsstrategie entwickelt. An
dieser orientieren sich auch all unsere zu-
kiinftigen Marketingmafinahmen. DOOH,
Display- und Influencer-Marketing stehen
dabei nicht mehr im Fokus. Die gescharf-
te Positionierung erlaubt es uns, unsere
Beratungskompetenz gezielt auszubauen.
Dank unseres Multichannel-Ansatzes mit
Schwerpunkt auf Total Video konnen wir
unsere Kunden kanaliibergreifend beglei-
ten und sie bei der Auswahl der passenden
Produkte unterstiitzen. So reduzieren wir
Komplexitit und bieten gleichzeitig einen
klaren Mehrwert. RTL AdAlliance steht fiir

FOTO: JOHANNES PUCH
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»simplicity for advertisers. Value for pub-
lishers.

Mit der Integration der Warner Bros.
Discovery-Kanéle TLC und DMAX und
dem erweiterten Portfolio - welche
neuen Vermarktungsstrategien entwi-
ckeln Sie, um sowohl mediaiibergrei-
fend als auch thematisch relevanter
fir Werbetreibende zu werden?
Elisabeth Frank: Als RTL AdAlliance verei-
nen wir Premium-Content-Publisher unter
einem gemeinsamen Dach, um internatio-
nalen Marken die effektive Ansprache ihrer
europdischen Zielgruppen zu ermdglichen.
Unsere Multichannel-Vermarktungsstrategie
verfolgen wir seit iiber einem Jahr konse-
quent und erfolgreich. Seit Anfang dieses
Jahres kénnen wir mit Sicherheit sagen: Un-
ser Ansatz hat sich auf dem 6sterreichischen
Markt etabliert und ist zu einer echten Er-
folgsgeschichte geworden. Wir sind iiber-
zeugt, dass es heute umfassende, kanaliiber-
greifende Marketinglosungen braucht, um
Kampagnen wirksam und effizient umzu-
setzen — und genau das bieten wir. Dabei
stehen nicht einzelne TV-Marken, sondern
unsere Stirke im Bereich Total Video und
Bewegtbildplanung im Fokus.

Im digitalen Bereich erweitern wir derzeit
unser Angebot massiv — sowohl technolo-

gisch als auch in Bezug auf datengetriebe-

ne Targeting-Moglichkeiten, zum Beispiel
Smart Audiences. Dahinter steckt eine Tar-
geting-Losung, die basierend auf unseren
First-Party-Daten, die durch kontextuelle
Informationen und soziodemographische
Daten angereichert wurden, Zielgruppen-
segmente erstellt, die fiir Werbetreibende
besonders relevant sind. Diese reichen von
jungen Familien tiber Reiseenthusiasten und
Foodies bis hin zu ambitionierten Sport-
lern und Gamern. Die Basis hierfiir sind
unsere Broadcast- und HbbTV-Daten, die
Aufschluss tiber das Sehverhalten der Zu-
schauer geben. Diese Daten hat kein anderer
Anbieter.Unser Ziel ist es, als unverzichtba-
rer Total-Video-Anbieter in Osterreich noch
weiter zu wachsen. Wir positionieren uns

59
Unsere Multichannel-
Vermarktungsstrategie
verfolgen wir seit iiber
einem Jahr konsequent
und erfolgreich.
(11

MAG. ELISABETH FRANK

dabei ganz Klar als strategischer Partner fiir
moderne Mediaplanung - national wie eu-
ropdisch.

Plattform-Tools und adressierbares
Fernsehen - wie vermitteln Sie intern
wie extern den Nutzen adressierbarer
Formate wie GTV oder programmati-
scher Buchung?

Elisabeth Frank: Wir sehen ein enormes
Wachstumspotenzial in adressierbaren Wer-
beformen wie Addressable TV und Con-
nected TV (CTV). Genau deshalb setzen
wir einen klaren Fokus auf den strategi-
schen Ausbau dieser Formate. Der Nut-

zen ldsst sich dabei einfach auf den Punkt
bringen: Mit Addressable TV kénnen wir
Werbung im klassischen Fernsehen deut-
lich zielgerichteter und effizienter ausspielen
als mit herkémmlichen TV-Spots. Durch
personalisierte Werbebotschaften, prézise
Zielgruppenansprache und vielfiltige Tar-
geting-Moglichkeiten — etwa nach Region
oder Alter - erreichen wir die Nutzer genau
dort, wo sie fiir Werbekunden relevant sind.
Gleichzeitig profitieren wir von 100 % Sicht-
barkeit und der Moglichkeit, Kontakte mess-
bar und transparent auszuwerten. Die be-
kannteste Werbeform im Addressable-TV-
Umfeld ist das Switch-In-XXL (L-Frame).
Neu in unserem Portfolio ist der Addressa-
ble-TV-Spot, mit dem nun auch klassische
TV-Spots adressierbar ausgespielt werden
konnen, also nur an jene Haushalte, die zur
gewlinschten Zielgruppe gehoren. Damit
wird eine echte One-to-One-Kommunika-
tion auf dem Big Screen Realitit. Adressier-
bare Werbung kombiniert die Flexibilitat
der digitalen Welt mit hochwertigem TV-
Content in einem markensicheren Umfeld.
Sie ist somit ideal fiir effektives Storytelling,
schnellen Reichweitenaufbau und inkre-
mentelle Reichweite. Durch programma-
tische Buchung gewinnen wir zudem an
Effizienz: Kampagnen lassen sich in Echt-
zeit optimieren, Budgets konnen prézise
gesteuert werden und Zielgruppen kénnen
datenbasiert angesprochen werden. Vor al-
lem tiber Connected TV erreichen wir heute
auch jene Nutzer, die TV-Inhalte tiber Apps,
Streaming-Plattformen oder Smart-TVs
konsumieren, also zunehmend non-linear.
Damit verbinden wir die emotionale Kraft
und Reichweite des Fernsehens mit der
Zielgenauigkeit digitaler Kanile - ein kla-
rer Mehrwert fiir moderne, datengetriebene
Kampagnenstrategien. 1%}
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STARKE
UND GUTE
MARKE

Internorm wurde erneut
mit dem MARKET Quality
Award ausgezeichnet und
holte damit zum vierten Mal in Folge den Gesamt-

sieg unter den Fenstermarken. Zudem gewann der
oberdsterreichische Familienbetrieb zum zweiten

Europas fiihrende
Fenstermarke

. gewinnt MARKET
Quality Award und
LEVA-Regionalpreis.

erster Stelle. Mit
Partnerakademie,
engem Austausch
mit Fachhdndlern
und einem umfas-
senden Customer-
Care-Programm
setzt das Unter-
nehmen Mafistdbe. Die ,100 % Made in Austria“-
Philosophie stdrkt das Vertrauen nachhaltig. Ge-
schaftsfiihrer Johann Brandstetter betont, dass

fundierte Beratung, Qualitdt und Innovationskraft
die Basis fiir langfristigen Erfolg sind. So bleibt In-
ternorm nicht nur Osterreichs fiihrende Fenster-
marke, sondern festigt auch seine starke Position
am europdischen Markt.

Mal den LEVA-Regionalpreis, der das Vertrauen
der Endkunden widerspiegelt. Beide Auszeich-
nungen bestdtigen Internorms hohe Produkt- und
Servicequalitidt. In 15 von 16 Bewertungskategori-
en war Internorm in den Top 3, achtmal sogar an

SUCCESS

AT&S revolutioniert AUSGEZEICHNET: | Kenner der
- agm. mm PMU VERLEIHT
cdie E-Mobilitat wissenscHarts- | E-Branche
PREIS 2025

Der Traum vom Elektroauto, das in zehn Minuten
voll ladt und 1000 Kilometer schafft, wird greifbar.
Moderne Akkus, leistungsstarke Ladestationen und
smarte Leistungselektronik machen E-Autos im-
mer reisetauglicher. Dafiir

Die Paracelsus Medizinische
Privatuniversitat zeichnete
beim Science Get Together
in Salzburg herausragende

sind neue Umrichter nétig. Forscherinnen mit /
AT&S setzt hier auf einge- den ,Research &

bettete Halbleiterchips aus Innovation Awards" aus |
Galliumnitrid und Silizium- und prasentierte den J

STARKE STIMMEN. Wolfgang
Hesoun wurde als Obmann des Fach-
verbands der Elektro- und Elektroni-
kindustrie (FEEI) bestétigt und fiihrt
diesen weitere fiinf Jahre. Auch
Sabine Herlitschka und Kari
Kapsch bleiben Obmann-Stellvertre-
ter. Sechs neue Firmenvertreter er-
ginzen den Ausschuss, der zentrale
Themen wie Digitalisierung, Dekar-
bonisierung und Schliisseltechno-
logien fiir Osterreichs Wirtschafts-
standort vorantreibt.

Wissenschaftsbericht
2025. Rund 350 Gaste aus
Forschung, Lehre und Praxis

nutzten das Event zum
Austausch zur Vernetzung.

karbid, die bis zu 1500 Volt
und 200 Ampere vertragen.
Sie brauchen weniger Platz,
sind leichter, effizienter und
halten zehnmal ldnger. Autohersteller kooperie-
ren bereits in EU-Projekten wie ,HiEfficient” und
+HiPower 5.0“. Auch akkubetriebene F3hren, die in
wenigen Minuten laden, profitieren. AT&S trigt so
dazu bei, Mobilitat und Infrastruktur nachhaltiger,
langlebiger und leistungsfidhiger zu machen - weit
iiber den Automobhilbereich hinaus.

>>> AUFSICHTSRATSVORSITZENDER Dr. Peter Thirring mit 1. Juli 2025 den Aufsichtsratsvorsitz
der VIG {ibernommen. >>> UBERNAHME Der insolvente Waschehéndler Palmers wurde vom dénischen

Unternehmen Change of Scandinavia iibernommen. >>> BARGELD Die Oesterreichische Nationalbank
will in den né&chsten zwei Jahren ésterreichweit 120 neue Bankomaten aufstellen. Grund: In tiber 300
Gemeinden in Osterreich kann man kein Geld abheben.
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ZUKUNFTEFRAUEN SOMMEREES

NETZWERKEN UBER DEN "
DACHERN VON WIEN

DER ZUKUNFT.FRAUEN ALUMNAE CLUB lud jlingst ins Wiener Juwel:

Rund 150 Top-Managerinnen diskutierten beim Sommerfest liber den
Wirtschaftsaufschwung und wie Osterreichs Standort gestérkt werden kann.
Der ZFAC vereint 400 Mitglieder, 70 Prozent davon in Flihrungspositionen
und 12 Prozent als Aufsichtsratinnen. Einig war man: Mit Weitblick,
Optimismus und Exzellenz lasst sich die heimische Wirtschaft beflligeln.
Gesehen wurden unter anderem Managerinnen von Greiner, Wiener Linien,
MANZ Verlag, A1, Hafen Wien und MP2 IT-Solutions.

NOVOMATIG EXPANDIERT
Nach umfassender Priifung durch alle
Aufsichtsbehorden hat NOVOMATIC die
Ubernahme der franzdsischen Vikings
Casinos-Gruppe erfolgreich abgeschlos-
] : sen. Damit starkt der Konzern seine Po-
T el sition in einem der wichtigsten Gaming-
i Markte Europas und setzt seine Strategie
flr nachhaltiges, internationales Wachs-
tum fort. Die 1998 gegriindete Vikings Casinos-Gruppe betreibt tiber 1.000 Ter-
minals in mehr als zehn Casinos. Vorstand Stefan Krenn betont, Frankreich sei
dynamisch und anspruchsvoll - diese Ubernahme markiere einen wichtigen
Meilenstein flir NOVOMATICs globale Expansionsstrategie und eroffne neue
Perspektiven flr das franzésische Casinogeschaft.

ZWEITGROSSTE
KRYPTO-BORSE

Bybit, die weltweit zweitgrofdite
Krypto- Borse, startet mit Bybit.eu
eine Plattform fiir den Europdischen
Wirtschaftsraum. Betrieben von der
Bybit EU GmbH in Wien, bietet sie als
lizenzierter MiCAR-Anbieter sicheren
Zugang zu regulierten Krypto-Services
flir tiber 450 Millionen Européer:innen.
Bybit.eu vereint Brokerage, tiefe Liqui-
ditit, Trading-Tools und lokalisierte
Nutzerfiihrung mit mehrsprachigem
Support. Zudem baut Bybit EU Stand-
orte in Deutschland, Frankreich, Spa-
nien und Italien. Transparenz, strikte
Geldwéschepravention und DSGVO-kon-
former Datenschutz stidrken Vertrauen.
Gleichzeitig unterstiitzt Bybit Commu-
nities und Innovationen, um Europas
digitale Finanzzukunft mitzugestalten
und Krypto nachhaltig zu etablieren.

ARBO ©123

Der Pannen-Notruf.

Fotos: BRANCHENRADAR.com/Florian Prill, Mazurka Zeng, FEE|/PhotoSimonis/InfineonAustria/CANCOMAustria, Himmelhoch/Sattlegger, NOVOMATIC AG, AT&S/Shutterstock, PMU/Wildbild
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) profession | FINANZIERUNG

Top 5 Forderungen

fUr Forschung & Entwicklung

FORDERUNGEN SIND EIN WERTVOLLES STRATEGISCHES INSTRUMENT, DAS GEZIELT IN
DIE UNTERNEHMERISCHE FINANZIERUNGSPLANUNG INTEGRIERT WERDEN SOLLTE.
HIER DIE FUNF WICHTIGSTEN PROGRAMME.

Egal ob Start-up, Spin-off oder KMU: Wer Innovation be-
treibt, steht oft vor der Frage, wie sich der néachste grofie Wurf
finanzieren lasst. Die Antwort beginnt selten mit ,,Eigenmittel,
sondern mit einem Blick auf die vielfiltige Forderlandschaft.
»Irotz der vielbeschworenen schwierigen wirtschaftlichen Lage

lohnt es sich, den Krisenmodus beiseitezuschieben und Férde-
rungen als glinstige und flexible Moglichkeit zu nutzen, um not-
wendige Investitionen zu finanzieren®, sagt Eva Martischnig,
Forderspezialistin bei BDO. Die Top-Forderungen im Bereich
F&E sind:

2. FORSCHUNGSPRAMIE:

1. FFG-BASISPROGRAMM &
FRONTRUNNER:
DIE ALLROUNDER

Das Basisprogramm der FFG ist flexibel, tech-
nologieoffen und fiir Unternehmen jeder GréRe
gedacht. Es bietet Zuschusse und Darlehen von

bis zu 70 %. Besonders visionare Projekte mit
disruptivem Potenzial kénnen im Frontrunner-

Programm bis zu 45 % als reinen Zuschuss
erhalten — ganz ohne Riickzahlung.

4, HORIZON EUROPE:
EUROPAS
MILLIARDENPROGRAMM

Mit rund EUR 95 Mrd. bis 2027 ist Horizon Europe
das groBte Forderprogramm weltweit. Unterneh-
men und Konsortien konnen Uber spezifische
Calls - etwa EIC Pathfinder (100 %, bis EUR 3 Mio.)
oder EIC Accelerator (70 %, bis EUR 2,5 Mio.) -
ihre Innovationsprojekte fordern lassen.

STEUERBONUS FUR INNOVATION

14 % der F&E-Ausgaben konnen als Gutschrift vom Finanzamt

ruckerstattet werden — ohne Antrag, ohne Themenvorgaben.

Wichtig: Eine prazise Projektbeschreibung auf 3.000 Zeichen.
Kombinierbar z. B. mit dem FFG-Basisprogramm.

3. AWS PRESEED G SEEDFINANCING:
FRUHFORDERUNG

Die aws unterstutzt mit Preseed (bis EUR 100.000) und Seedfinancing
(bis EUR 400.000) besonders fruhphasige, gesellschaftlich relevante

Geschaftsideen - von der Vorgrundung bis nach dem Markteintritt.

5. EU INNOVATION FUND:
KAPITAL FUR KLIMASCHUTZ

Dieser Fonds fordert groRe Technologielésungen zur CO,-
Reduktion — mit neuen Ausschreibungen Ende des Jahres.

nTrotz der vielbeschworenen schwierigen
wirtschaftlichen Lage lohnt es sich, den Krisenmodus
beiseitezuschieben und Férderungen als glinstige und
flexible Moglichkeit zu nutzen, um notwendige
Investitionen zu finanzieren.“

Eva Martischnig, Senior Managerin hei BDO
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A emotion | coacHING

Die +<_|;aft der
Kunstlerseele

CILAUDIA GOEBL ist nicht nur Sopranistin, sondern auch Mentaltrainerin und
Karrierecoach flr Kiinstlerinnen und Kinstler. Mit einem feinen Gesplr

fir Emotionen, Selbstzweifel und innere Konflikte hilft sie Sdngerinnen,
Schauspielern und Kreativen, ihre Balance zu finden - ohne sich zu verbiegen.

Was hat Sie dazu inspiriert, sich auf
Mentaltraining fiir introvertierte und
sensible Kinstlerinnen und Kiinstler
zu spezialisieren?

Es gibt mehrere Griinde fiir meine Speziali-
sierung: Mich haben immer schon Themen
rund um Marketing und Personlichkeits-
entwicklung interessiert. Nach der Geburt
meiner beiden Kinder und besonders wah-
rend der Pandemie wurde mir bewusst, dass
ich nicht mehr ausschliefSlich vom Singen
abhingig sein wollte. Gleichzeitig sah ich
bei vielen Kinstlerinnen und Kunstzlern,
wie sehr sie auf mentaler und emotionaler
Ebene Unterstiitzung briauchten - ohne sich
dessen bewusst zu sein. Im Spitzensport ist
es selbstverstdndlich, mit einem Mental-
coach zu arbeiten, damit man als Mensch
stabil bleibt und auflergewdhnliche Leis-
tung abliefern kann — warum also nicht
auch in der Kunst, wo technisches Konnen
und emotionale Prisenz gleichzeitig gefor-
dert sind? Kiinstler glauben viel zu oft, sie
miissten das allein schaffen. Das mochte ich
andern.

Wie definieren Sie den Begriff ,Kiinst-
lerseele” und warum liegt lhnen diese
Zielgruppe besonders am Herzen?
Kiinstlerseelen sind fiir mich Menschen, die
mit Emotionen arbeiten - sei es als Singer,
Regisseure, Bithnenbildner oder Schauspie-
ler. Sie wollen Emotionen nicht nur erzeu-
gen, sondern sie auch iibersetzen: in Musik,
in Rollen, in Bilder. Diese Arbeit erfordert
viel Empathie - und sie funktioniert nur,
wenn es den Kiinstlern selbst gut geht. Wer
gerade mit Angst, Druck oder Enttauschung
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kampft, ist nicht in der Lage, gleichzeitig
eine emotional authentische und technisch
brillante Performance zu liefern. Deshalb
ist emotionale Stabilitit fiir Kiinstler kein
Luxus, sondern meiner Meinung nach eine
Notwendigkeit fiir kiinstlerische Exzellenz
und ein gegliicktes Leben.

Welche Strategien empfehlen Sie
Kinstlern, um Selbsthewusstsein zu
entwickeln, ohne ihre Sensibilitat zu
verlieren?

Wer gerade mit
Angst, Druck oder
Enttauschung kampft,
ist nicht in der Lage,
gleichzeitig eine
emotional authentische
und technisch brillante

Performance

zu liefern.

CLAUDIA GOEBL

Den meisten Kiinstlern ist bewusst, dass
sie sich auf ihre Starken fokussieren sol-
len, aber die wenigsten wissen, wie sie mit
ihren Schwéchen und unangenehmen Ge-
fithlen umgehen kénnen. Sie haben oft die
unmenschlichen Anforderungen an sich
selbst, immer gesund, top fit und gliicklich
sein zu miissen und scheitern dann an ihrer
eigenen Menschlichkeit. Fiir mich ist aber
genau diese Selbstannahme der Schliissel,
um als starke und authentische Personlich-
keit wahrgenommen werden zu konnen.

Wie helfen Sie Kiinstlern dabei, ihre
Karriere voranzutreiben, ohne sich
verbiegen oder ihre Authentizitat
aufgeben zu miissen?

Hier nehmen meine Coachees meinen An-
satz der 3 Personlichkeitsanteile begeistert
an: Wir entwickeln neben der Kiinstlerper-
sonlichkeit (die oft den grofiten Platz ein-
nimmt) noch mindestens zwei weitere An-
teile, ndmlich den der Privatperson und den
der Managerpersénlichkeit.

Gemeinsam erarbeiten wir, welche Bediirf-
nisse und Aufgaben diese unterschiedlichen
Personlichkeitsanteile haben, warum der
Manager-Anteil bis jetzt viel zu leise war
und wie er zukiinftig fiir den Kiinstleranteil
starker eintreten kann.

Konnen Sie ein Beispiel fiir einen
»schnellen Lichtblick® aus einer

Ihrer Einzelsessions teilen, der einem
Kiinstler oder einer Kiinstlerin
besonders geholfen hat?

In meinen Einzelsessions arbeite ich auch
mit selbstorganisatorischer Hypnose. Ein

FOTO: AUSTRIAN AIRLINES



Beispiel: Eine Klientin mit hohem Stressle-
vel, der es nicht gelang, aus dem JUberar-
beitungs-Karussell“ rauszukommen, wusste
rational langst, was ihr guttun wiirde - aber
sie konnte es nicht umsetzen. In der Hyp-
nose kam sie mit ihrem inneren Erleben

in Kontakt, spiirte zum ersten Mal, was sie
sich wirklich erlauben darf - und konnte es
danach auch in die Tat umsetzen. Hier fin-
det dann Verdnderung statt, weil zum ersten
Mal gespiirt und nicht nur gedacht wurde.

Wie integrieren Sie Thre Erfahrungen als

53
Viele meiner Klienten

sind auf der Biihne
sehr erfolgreich - doch
innerlich kampfen
sie mit massiven
Selbstzweifeln.
(11

Opernsingerin und Mutter in Thre Coa-
ching-Methoden?

Mutter zu werden bedeutet, mit voller
Wucht mit eigenen Glaubenssitzen kon-
frontiert zu werden: tiber sich selbst als
Frau, Mutter, Sdngerin. Ich habe selbst er-
lebt, wie sehr man an emotionale und kor-
perliche Grenzen kommt, wenn man neben
einem Saugling und einem Kleinkind auch
den optischen und gesangstechnischen An-
forderungen als Singerin gerecht werden
will - und dass ,,Zusammenreiflen” keine
langfristige Losung ist. Heute vermittle ich
meinen Klientinnen, wie wichtig es ist, Ge-
fithle bewusst zuzulassen und sich durch sie
durchfiihlen, statt sie zu unterdriicken. Nur
so konnen sie tragfihige Entscheidungen
fiir ihre Karriere, ihr Privatleben und ihre
Kinder treffen.

Was sind die hiufigsten Heraus-
forderungen, mit denen lhre Klienten
konfrontiert sind und wie unterstiitzen
Sie sie dabei, diese zu iiberwinden?
Viele meiner Klienten sind auf der Bithne
sehr erfolgreich — doch innerlich kimpfen
sie mit massiven Selbstzweifeln. Sie glau-
ben, perfekt sein zu miissen, sich keine
Schwichen erlauben zu diirfen, wollen allen

Zur Person

CLAUDIA GOEBL

Tamara Maria Ghrist studierte Re Zusétzlich zu

ihrer Tatigkeit als Karrierecoach und Mentaltrainerin fir
Kiinstlerinnen und Kiinstler ist Claudia Goebl Sopranistin
und als solche im Rahmen der ,Serenadenkonzerte des
Landes Niederosterreich* am 5. Oktober bei der
Gottfried-von-Einem Serenade zu erleben.
www.serenadenkonzerte.at

gefallen — und fiihlen sich trotzdem nie
»genug® Das erzeugt enormen Druck,
fithrt zu Schlafproblemen, Auftrittsangst
oder psychosomatischen Beschwerden.
Neben ganz praktischen Tipps und Tools
aus der positiven Psychologie arbeite ich
hier mit Hypnose, um an den Ursprung
dieser belastenden Gedanken zu gehen

- und von dort aus dauerhafte Losungen
zu entwickeln. 151
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STATT GL

Stadte begrunen
und Hitze stoppen!

greenpeace.at/hitze

* Mit lhrer kostenlosen SMS erklaren Sie sich einverstanden, dass Greenpeace lhre Telefonnummer zum Zweck der
Kampagnenkommunikation erheben, speichern und erarbeiten darf. Diese Einwilligung kann jederzeit per Nachricht an service@
greenpeace.at oder Greenpeace, Wiedner HauptstraBe 120, 1050 Wien widerrufen werden. Hinweis: Bei dem verwendeten Bild handelt
es sich um ein Symbolbild und keine echte Warmebildaufnahme.

Greenpeace dankt fur die kostenlose Schaltung dieses Inserats.
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Victoria Neuhofer (re.) und
Stephanie Sinko, Griinderinnen
von Damn Plastic

Lifestyle,
Nachhaltigkeit

und Unternehmergeist

Das Startup Damn Plastic zeigt, wie Um-
weltschutz im Alltag ankommen kann.

It’s not about damn plastic - it's about damn people.“ Das
osterreichische Impact-Startup ,,Damn Plastic setzt auf
alltagstaugliche Nachhaltigkeit: Uber 3.000 Produkte ver-
meiden Miill, recyceln oder unterstiitzen Clean-Ups — mit
sichtbarem Effekt. Die Griinderinnen Victoria Neuhofer und
Stephanie Sinko kombinieren lokale Stores, Online-Shop
und B2B-Angebote zu einem erfolgreichen Geschiftsmodell,
das nun mithilfe eines eigens entwickelten Franchise-Systems
weltweit skalieren soll. Die Expansion lduft bereits: Neben
Filialen in Wien und Salzburg wurde ein erster Franchise-
Store in Ljubljana eroffnet, iber 100 weitere Anfragen aus
dem DACH-Raum und den USA liegen vor. Uber die Crow-
dinvesting-Plattform ROCKETS kénnen sich Investoren jetzt
am Wachstum beteiligen - bereits ab 250 €. Die Mittel sollen
in Personal und Store-Mieten flieflen, um das Franchise-Roll-
out zu beschleunigen. Damn Plastic wurde mehrfach ausge-
zeichnet und erreichte grofle mediale Sichtbarkeit, etwa bei
2 Minuten 2 Millionen® Investoren konnen zwischen 8 Pro-
zent Zinsen p.a. oder 20 Prozent in Form von Gutscheinen
wihlen - bei einem umsatzabhingigen Bonuszins ergibt sich
eine durchschnittliche Gesamtrendite von bis zu 22,91 Pro-
zent. Ziel des Unternehmens: Nachhaltigkeit, die im Alltag
wirkt — und sich rechnet.

FOTO: REFURBED

STARTUPS & BUSINESS-NEWS | SUCCESS a

Vom Okologischen

Einfluss -um

okonomischen

Einkommen

Osterreichisches Vorzeige-Unternehmen
refurbed erreicht als einer der ersten
Rentabilitdt in der Branche.

ie Refurbishment-Branche boomt - und das Wiener Unterneh-

men ,refurbed” zeigt, dass sich Nachhaltigkeit und Wirtschaft-
lichkeit nicht ausschlieflen. Als einer der ersten Anbieter in Europa
hat refurbed die Rentabilitdt als Gesamtunternehmen erreicht - ein
Meilenstein in einem hart umkémpften Wachstumsmarkt. In Zeiten
globaler Unsicherheit, Inflation und geopolitischer Spannungen wirkt
es oft, als miisse man sich zwischen Okologie und Okonomie entschei-
den. Doch refurbed beweist das Gegenteil: In nur acht Jahren hat das
Start-up mit einem konsequent auf Kreislaufwirtschaft basierenden
Geschiftsmodell wirtschaftlichen Erfolg erzielt. Co-Founder Peter
Windischhofer sieht darin eine Chance fiir Europa: ,,Der Klimawan-
del wird nicht gestoppt, indem man ihn ignoriert. Er wird gestoppt,
indem wir unsere Energiequellen und unser Konsumverhalten andern®
In Osterreich kennt heute jede:r Zweite refurbed - iiber zwei Drittel der
Kundenkaufen regelmifig. Uber eine Million verkaufte Produkte allein
hierzulande zeigen, wie grof$ das Vertrauen in das Angebot ist. Mit 4,6
von 5 Sternen auf Trustpilot genief3t refurbed den hochsten Vertrau-
enswert der Branche. ,,Sobald jemand erlebt hat, wie sicher der Kauf
von generaliiberholten Produkten ist, wird er zum Wiederholungsta-
ter und kauft auch andere Produkte refurbished, weil die Vorteile —
fiir das Haushaltsbudget und fiir die Umwelt — einfach tiberzeugen!*,
so Windischhofer. Wihrend andere Anbieter Verluste einfahren, hat
refurbed nachhaltiges Wachstum etabliert — und einen Standard fiir
griine Wirtschaft in Europa gesetzt.

Das refurbed-Griindertrio (v.1.): Peter Windischhofer, Jiirgen Riedl
und Kilian Kaminski
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FRAUEN
POWER
IM FOKUS

Event. Am 1.
Juli 2025 lud der
Osterreichische Fonds LEA gemeinsam mit
Frauenministerin Eva-Maria Holzleitner zum
dritten ldnderiibergreifenden Vernetzungsevent
sVoice & Visibility“. Drei Speakerinnen aus
Osterreich, Deutschland und der Schweiz
beleuchteten mediale Frauenbilder,
Machtstrukturen und Wege aus alten Narrativen.

Der Osterreichische
Fonds zur Stirkung und
Forderung von Frauen
und Miadchen lud ein.

entscheidend
Représentation fiir
Gleichberechtigung
ist. Holzleitner hob
hervor, dass Medien
wessen Stimmen wir
héren, mafigeblich
beeinflussen.
Beitrdge von Ronja
von Wurmb-Seibel
iiber Narrative in Nachrichten, Karoline Rath-
Zobernig zu Rollenbildern im Sport und Katia
Murmann Amirhosseini tiber digitale Sichtbarkeit
zeigten, wie Frauen gestarkt werden. LEA setzt
mit Role Models, Kampagnen und Preisstiftungen
Osterreichweit Mafinahmen, um {iberholte
Rollenbilder abzubauen und die Partizipation von

LEA-Direktorin Mirela Memic betonte, wie

Frauen besonders im MINT-Bereich zu stiarken.

Aufmerksamkeit
lasst deutlich nach

Die Aufmerksamkeitsspanne liegt derzeit bei
durchschnittlich acht Sekunden. Laut einer
Studie der Ohio State University tragen Stress
(43 %), schlafmangel (39 %) und digitale Gerdte
(35 %) am stdrksten dazu bei. Auch Langeweile
(31 %), Multitasking (23 %), Bewegungsmangel
(21 %) sowie schlechte Erndhrung und zu wenig
Fliissigkeit (20 %) sind relevante Faktoren. ADHS
spielt bei weiteren 18 % eine Rolle. Nur 25 % der
Befragten haben laut eigener Angabe keinerlei
Probleme mit der Aufmerksamkeit. Psychiaterin
Evita Singh warnt, dass dauerhaft geringe
Konzentration Erschopfung, Depressionen

und Angste fordern kann. Ihr Tool ,Take

Five” setzt daher auf hdufige Pausen, klare
Fokussierung auf eine Aufgabe, Reduzierung
von Ablenkungen, Verzicht auf Multitasking und
regelmaBige fiinfminiitige Auszeiten. Wirken
diese MaBnahmen nicht, empfiehlt Singh,
psychologische Hilfe in Anspruch zu nehmen.
Befragt wurden 1.008 US-Erwachsene.

SOLUTO
NEUE EUROPA-
ZENTRALE

SOLUTO, einer der flihrenden
Schadenssanierer
Osterreichs, errichtet in
Tresdorf seine neue Europa-
Zentrale. Von dort aus werden
kiinftig die elf bestehenden
Standorte im Inland sowie
neue, internationale
Standorte verwaltet. Die neue
Zentrale verfligt Giber 700
Quadratmeter und soll in nur
sechs Monaten
bezogen werden.

Krankenstand
und seine Folgen

Der Felzeitenreport zeigt: 2024
waren unselbststindig Beschaftigte
in Osterreich durchschnittlich

15,1 Tage krank, deutlich mehr

als vor der Pandemie. Besonders
Langzeitkrankenstande

nehmen zu: 3,1 % der Falle
verursachen 40 % aller Fehltage.
Hauptursachen sind Muskel-
Skelett-Erkrankungen, psychische
Leiden und Verletzungen. Frauen,
altere Beschaftigte und bestimmte
Regionen sind starker betroffen.
Experten fordern mehr Pravention,
Case- und Disease-Management,
um Langzeitkrankenstande

zu reduzieren und so Arbeits-
volumen, Produktivitdt sowie
Wettbewerhsfahigkeit nachhaltig
zu sichern und die Wirtschaft zu
entlasten.

>>> FALSCHE ZAHLEN Eine japanische Studie zeigt: Unternehmen kaschieren hiufig verfehlte
Gewinngziele und riskieren so das Wohlwollen ihrer Stakeholder. >>> STUDIE Die Wutmerkmale von

Frauen nehmen beginnend mit der Lebensmitte deutlich ab, so eine aktuelle US-Untersuchung. >>>
GEHALTSZUWACHS Das ,,Al Jobs Barometer 2025“ des Wirtschaftsprifers PwC zeigt: Arbeitnehmer
mit KI-Know-how, etwa Machine Learning oder Prompt Engineering, verdienen bis zu 56 Prozent mehr.
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ZUSAMMENHALT. Beim Sommerfest von Leitbetriebe
Austria feierten 300 Wirtschaftsentscheider im Garten
der Schlumberger Kellerei das 35-Jahre-Jubilaum. Im
Fokus standen Dialog, Wertschatzung und unternehmeri-
scher Weitblick. Hohepunkt: die Auszeichnung von 22
Unternehmen fiir Nachhaltigkeit, Innovation und gesell-
schaftliche Verantwortung.

PERSONLIA

DR. REGINE
SWEENS
Die promovierte
Betriebswirtin hat
als CFO die Leitung
der Bereiche Finance
und Supply Chain bei
AstraZeneca Osterreich
tbernommen. Regine
Sweens ist seit 2016
bei AstraZeneca tatig,
zuletzt als Finance
Director flir die
Business Unit Oncology
von AstraZeneca
Deutschland. Zuvor war
sie in der Automohil-
und Telekom-
munikationsbhranche.

MARTHA
SGHULTZ
Starke Stimme aus dem
Wwesten Osterreichs:
Martha Schultz wurde
in der konstituierenden
Sitzung des
Wirtschaftsparlaments
der Wirtschaftskammer
Osterreich erneut zur
Vizeprasidentin im
Team von Prasident
Harald Mahrer
gewahlt. Damit
startet die Zillertaler
Unternehmerin in ihre
vierte Amtsperiode
an der Spitze der
Bundesvertretung.

MAG. ANNA
PAAR
Die Vollversammlung
der Caritas Osterreich
hat Anna Parr
einstimmig fur
weitere flnf Jahre
als Generalsekretarin
bestatigt. Die
strategische und
sozialpolitische
Ausrichtung wird
so weiter gestarkt.
Parr hat an der Uni
Wien Volkswirtschaft
studiert. Vor ihrer
Caritas-Funktion war
sie in der Vinzenz
Gruppe tatig.

FODERIERTE
KI 1M TREND

Dr. Daniel Trauth

Geschéftsfuhrer dataMatters

er Trend bei Klinstlicher

Intelligenz lauft nicht

nur darauf hinaus, dass

wir immer groRere Ki-
Rechenzentren bendtigen, sondern
parallel dazu erleben wir eine
Entwicklung in Richtung Endgerate-KI.
n Fachkreisen heiBt das ,Federated Al”
(Anm.: Foderierte Kuinstliche Intelligenz)
und meint KI-Modelle, die Daten auf den
Geraten, mit denen sie erfasst werden,
gleich verarbeiten, statt alles zentral zu
sammeln. Durch ,Federated Learning”
lassen sich vortrainierte KI-Modelle
ohne zentralen Datenaustausch in
den Gerdten zu Ende trainieren. Die
Verteilung der Verarbeitungsleistung
wird ,Edge Computing” genannt. Die
Kombination aus Federated Al und
Edge Computing erlaubt eine Balance
zwischen lokaler und zentraler Ki, die
die Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz
im Alltag klinftig maBgeblich pragen
wird. KI-Chips werden klinftig in Smart-
phones, Computeruhren, Kameras,
vielen medizinischen Geraten und
zahlreichen Sensoren aller Art verbaut
sein. Neben Smart Cities ist Foderierte
Kl auch im Gesundheitswesen auf
dem Vormarsch. Bei einem EU-Projekt
von EUCAIM (European Federation for
Cancer Images) trainieren Kliniken
aus zahlreichen europdischen
Landern ein foderiertes KI-Modell zur
Krebsdiagnose, ohne Patientendaten
auszutauschen.
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REISE-TIPPS

MYKONOS

DEOS

Design. Auf einem 12.000 Quadratmeter grofen Areal bewahrt
das Boutiguehotel mit seinen nur 45 Zimmer das Gefiihl eines
Dorfes mit Gemeinschaftsplatzen, Griinfldachen, privaten

Pools und schattenspendenden Pergolen - eingebettet in ein
botanisches Konzept, das auf endemische Pflanzen setzt. Ein
besonderer Coup des Architekten: Alle Back-of-House-Bereiche
verschwinden durch unterirdische Wege aus dem Blickfeld,
sodass kein Blick durch funktionale Bereiche gestort wird.
www.myconiancollection.gr

— :'

Tmumhufte
Relseéle e

GONNEN SIE SICH EINE PAUSE VOM STRESSIGEN
BUSINESS-ALLTAG. WOHIN DIE REISE GEHEN KANN,
ERFAHREN SIE AUF DEN NACHSTEN SEITEN.

¢ Ty
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MALEDIVEN

PATINA RESORT

Luxus. Als erstes Flaggschiff der noch jungen Lifestyle Marke Patina Hotels & Resorts setzt
Patina Maldives im Nord Malé-Atoll Zeichen. Entworfen vom renommierten

brasilianischen Architekten Marcio Kogan und Member of Design Hotels, bietet Patina
Maldives 90 moderne Strand- und Wasservillen mit bis zu drei Schlafzimmern

sowie zwanzig lassige Fari Studios. www.patinahotels.com/maldives

Die Natur
erleben
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MARBELLA

ANANTARA VILLA
PADIERNA PALACE RESORT

Lifestyle. Dieses Luxusresort in Marbella bietet Zugang zu den beriihmten Sandstranden
der Costa del Sol. Ziehen Sie sich in ein elegantes Refugium zuriick, das von drei Golfplat-
zen, einem ruhigen See und einem romischen Amphitheater umgeben und mit mehr als
1.200 Originalkunstwerken gestaltet ist. Geniefen Sie andalusische Haute Cuisine oder
frische Meeresfriichte im Beach Club. Freuen Sie sich auf luxuridse Freizeit- und Wellness-
einrichtungen, darunter ein privater Racquet Club und ein Thermal-Spa. Dieses 5-Sterne-
Luxushotel in Marbella ist zudem der ideale Ausgangspunkt, um die Sandstrande und
traditionellen Bergddrfer der Region zu erkunden. www.anantara.com

Golf & :__“
Genuss
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Auszeit
vom Alltag

COMER SEE

ARIA RETREAT & SPA

Erholung. Zwischen dem Luganer und dem Comer See erdffnet sich
dem Reisenden eine mediterran geprdgte Region, in der alle Klischees
von Luxus und ,.dolce far niente", von beeindruckender Bergnatur und
azurblauen Seen Wirklichkeit werden. Hier konzentriert sich alles, was
das schone Leben so verheifungsvoll macht: subtropische Flora, medi-
terrane Lebensart, erstklassige Kiichenkunst, bezaubernde Individua-
litdt und ein Juwel der Luxushotellerie: das ARIA Retreat & SPA. Dieses
besondere ARIA-Flair lernt man in den gerade einmal 15 Suiten von
seiner privatesten und luxuridsesten Seite kennen. Doch ein Urlaub im
ARIA bedeutet vor allem eines: mit allen Sinnen zu geniefen und das
auf hochstem Niveau. Das gilt fiir die exquisite Kulinarik des La Musa
Restaurant & Rooftop Terrace genauso wie fiir den Wellnessbereich
CED, der auf 1.500 Quadratmetern Entspannungsuchende in eine neue
Wellness-Dimension entfiihrt. www.parco-san-marco.com

. “""IHE‘;
i _-'_l
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O emotion | KARRIERE-TIPPS

ZEIGEN SIE THR

FOTOGRAFIERT ZU WERDEN IST EIN INTIMER MOMENT — WIR ZEIGEN UNS, WIE WIR SIND. VIELE
FURCHTEN GENAU DAS, WEIL SIE SEITEN AN SICH SEHEN, DIE SIE LIEBER VERBORGEN HALTEN.
SO MEIDEN SIE DIE KAMERA UND VERGEBEN DIE CHANCE, SICH SELBSTBEWUSST UND ECHT
ZU PRASENTIEREN. DAS MUSS NICHT SEIN. PROFI-FOTOGRAF PAUL KONIGER HAT 10 IMPULSE,
DIE IHNEN DIE ANGST NEHMEN UND DEN WEG ZU STARKEN, AUTHENTISCHEN BILDERN EBNEN.

1.
Innere Haltung vor der Kamera:

Der entscheidende Unterschied

Ein gutes Foto beginnt nicht mit der Technik, sondern
mit der inneren Haltung - sowohl bei der fotografier-
ten Person als auch bei der Fotografin bzw. dem Fo-
tografen. Wer hinter der Kamera steht, iibernimmt
die Rolle der Wegbegleiterin bzw. des Wegbegleiters:
Er oder sie hilft der portrétierten Person, sich an das
Wesentliche zu erinnern - an ihren inneren, unzer-
storbaren Kern. Denn genau dort beginnt wahre Aus-
strahlung.

B2
Schiluss mit Vergleichen:

Der Blick in den eigenen Spiegel

Sich mit anderen zu vergleichen, ist ein Reflex, den

wir alle kennen. Doch diese Vergleiche machen selten
gliicklich. Anstatt uns zu fragen, wer schoner oder per-
fekter ist, sollten wir beginnen, uns selbst mit wohlwol-
lenden Augen zu betrachten. Der Schliissel liegt darin,
unsere Einzigartigkeit nicht als Mangel, sondern als
Geschenk zu sehen und den Spiegel zur Freundin statt
zur Kritikerin zu machen.

3.
Die Kamera als emotionale Lupe:

Wie wir uns mit Vertrauen zeigen

Fast jedem ist das mulmige Gefiihl vor der Kamera
bekannt. Doch wer dieses Gefiihl anerkennt, kann es
auch verwandeln. Wenn wir uns bewusst machen, dass
Unsicherheiten ganz natiirlich sind, nehmen wir uns
den Druck. Ein guter Fotomoment entsteht, wenn wir
uns erlauben, wir selbst zu sein. Je mehr wir mit uns
selbst im Einklang sind, desto leichter fillt es, vor der
Kamera zu entspannen. Und genau dann entstehen
Bilder, die beriihren.

FOTO: SHUTTERSTOCK_IKINGA, BRAND_IMAGES
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4.

Schonheit im Wandel:

Sichtbarkeit kennt kein Alter

Die Bilder, denen wir téglich begegnen, zeigen oft
nur einen kleinen Ausschnitt des Lebens: jung, ma-
kellos und inszeniert. Doch wahre Schonheit hat
viele Gesichter und reift mit den Jahren. Wer das Al-
terwerden als natiirlichen und wiirdevollen Prozess
versteht, gewinnt neue Kraft und den Mut, sich so
zu zeigen, wie man ist. Mit Charakter, Geschichte -
und mit einer Ausstrahlung, die kein Filter der Welt
erzeugen kann.

5.

Der Weg zu authentischen Fotos:

Nicht Posen, sondern Priasenz

Die besten Fotos entstehen nicht, wenn wir perfekt
sein wollen, sondern wenn wir ganz wir selbst sind.
Es lohnt sich, die eigene Echtheit zu zeigen, anstatt
sich hinter einer Maske oder Pose zu verstecken.
Kleine Unvollkommenheiten machen uns sympa-
thisch. Sie 6ffnen die Tiir zu einem echten Kontakt —
und genau das verleiht einem Bild Lebendigkeit.

6.
Die Kraft der Sichtbharkeit: Warum gute
Fotos heute wichtiger denn je sind

In einer digitalen Welt, in der erste Begegnungen oft
virtuell stattfinden, sind gute Bilder der Schliissel
zur Sichtbarkeit. Sie vermitteln nicht nur Kompe-
tenz, sondern auch Personlichkeit. Ein authentisches
Profilbild kann der Anfang einer echten Verbindung
sein. Wer sich in professionellen Kontexten klar und
positiv préasentiert, signalisiert: ,,Ich bin bereit fiir
neue Begegnungen, Aufgaben und Chancen”

7.

Bewerbungsfotos: Mit kleinen

Mitteln groBe Wirkung erzielen

Ein professionelles Bewerbungsfoto ist kein Schon-
heitswettbewerb, sondern eine Chance, Thre Per-
sonlichkeit zu zeigen. Der Fokus liegt auf einem
freundlichen, offenen Ausdruck, der signalisiert:
»Ich bin prisent und kompetent. Ich freue mich auf
diese Aufgabe” Kleidung, Hintergrund und Haltung
unterstiitzen diesen Eindruck. Wer sich beim Foto-
grafieren wohlfiihlt, strahlt genau das aus und iiber-
zeugt ganz natiirlich.

8.
Kleidung, die Ihre

Personlichkeit unterstiitzt

Wirklich gute Kleidung fallt nicht auf, sondern
lasst die Person strahlen. Wer sich fiir ein Foto
oder einen Auftritt kleidet, sollte sich deshalb fra-
gen: Was unterstreicht meine Personlichkeit, ohne
sie zu tibertonen? Kleidung ist Kommunikation,
und die starkste Botschaft entsteht, wenn sie au-
thentisch ist. Der schonste Look ist der, der uns
nicht verwandelt, sondern sichtbar macht.

9.
Der Zauber des echten Moments:
Warum Flow-Bilder faszinieren

Manche Fotos wirken magisch, weil sie einen Mo-
ment der volligen Prasenz einfangen. Das passiert
oft, wenn Menschen ganz in ihrer Tétigkeit aufge-
hen, wenn sie lachen, etwas gestalten, zuhoren oder
improvisieren. Diese Momente zeigen unser wah-
res Selbst. Wer sich an solche Flow-Erlebnisse erin-
nert und sie bildlich festhélt, erlebt oft eine Uberra-
schung: Man erkennt seine Lebendigkeit — und fin-
det so seine individuelle Schonheit.

Ubung: Notieren Sie drei Situationen, in denen Sie
sich ganz bei sich und Threm Tun gefiihlt haben.
Holen Sie sich Feedback: Wie wirken Sie in solchen
Momenten auf andere? Lassen Sie sich auflerdem in
genau solchen Situationen fotografieren. Die Bilder
werden Sie daran erinnern, was alles in Thnen steckt.

10.

Selbstannahme statt Selbst-
optimierung: Der wichtigste

Schritt vor jedem Foto

Nicht durch Selbstoptimierung, sondern durch
Selbstannahme entsteht der starkste Ausdruck. Wer
sich selbst freundlich begegnet, gewinnt an inne-

rer Ruhe - und das ist auch sichtbar. Anstatt an sich
herumzudoktern, sollte man sich erlauben, einfach
man selbst zu sein. Denn Menschen, die sich mogen,
wirken automatisch tiberzeugender. Sie brauchen
keine Filter, denn sie bringen von innen heraus das,
was sie besonders macht, zum Leuchten. Q

Buchtipp: Jeder Mensch ist fotogen,
Edition Sturmauge, 24,80 Euro

«

PAUL KONIGER
Profi-Fotograf
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dm spendet
uber 5,5 Millionen
Hygienartikel

Gynikologische Aufklirung,
praktischer Service und Ma8nahme
gegen Periodenarmut.

Jede dritte Frau flihlte sich bei ihrer ersten Pe-
riode nicht ausreichend informiert, drei von
flinf sehen Menstruation noch immer als Ta-
buthema. Fast jede flinfte Frau empfindet die
Kosten flir Periodenprodukte als splirbare Be-
lastung. dm drogerie markt will das dndern: Flir
das kommende Schuljahr stellt dm 4 Millionen
Tampons, 1,6 Millionen Binden und 500 Spender
mit weiterfiihrenden Informationen an Schu-
len und Hochschulen zur Verfligung. In Salzburg
wurde bereits die erste Schule ausgestattet.
Damit soll nicht nur die Versorgung gesichert,
sondern auch das offene Gesprach gefordert
werden. Ein Menstruationsreport von dm zeigt:
60 % empfinden das Thema als schwierig, weil
darliber zu wenig gesprochen wird. Viele Frauen
leiden wahrend ihrer Periode unter Beschwer-
den wie Unterleibsschmerzen (72 %), Stim-
mungsschwankungen (58 %) und Muidigkeit
(53 %). Jede dritte vermeidet Sport, 35 % ziehen
sich sozial zurlick. Besonders junge Frauen und
Frauen in Aushildung spliren auch die finanzi-
ellen Belastungen stark. dm mochte mit seiner
Initiative dazu beitragen, Periodenarmut zu be-
kdmpfen, die Enttabuisierung voranzutreiben
und Frauengesundheit starker in den Fokus zu
rlicken. Landesratin Daniela Gutschi betont, wie
wichtig es sei, dass Madchen in Schulen nicht
ohne Produkte dastehen und sich unwohl fiih-
len. ,Wenn viele Frauen und Madchen rund um
die Periode schlecht informiert sind, wollen wir
mit Aufklarung und kostenlosen Produkten ge-
gensteuern und so Offenheit und Wissen for-
dern”, erklart Christian Freischlager von dm.
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Eltern-Kind-Kuren fur
Alleinerziehende

Die Osterreichische Plattform fur Alleiner-
Ziehende (OPA) weist auf einen stark stei-
genden Bedarf an Eltern-Kind-Kuren hin,

Lia &

Zu wenig Plitze. In Osterreich gibt es Angebote wie das Programm ,mia — Mitei-
nander Auszeit” der pro mente Reha GmbH in Bad Hall, Ober¢sterreich, das Erho-
lungsaufenthalte fur Eltern mit inren Kindern ermaglicht. Allerdings ist die Zahl der
verfugbaren Platze begrenzt und reicht bei Weitem nicht aus, um die Vielzahl an
Antragen zu decken. Hinzu kommt, dass nur Kinder im Alter von drei bis zwolf Jah-
ren teilnehmen kdnnen, wodurch Familien mit jungeren oder alteren Kindern von
diesem Angebot ausgeschlossen sind. Dabei ist der Zusammenhang zwischen der
Gesundheit von Eltern und der Entwicklung inrer Kinder, insbesondere inrer psy-
chischen Gesundneit, wissenschaftlich gut belegt. Zahlreiche Studien zeigen, dass
Kinder gesundheitlich beeintrachtigter Eltern ein deutlich hdheres Risiko haben, psy-
chische Probleme zu entwickeln oder an einer psychischen Erkrankung zu leiden.
Cerade fur Alleinerzienende, die oft mehrfach belastet sind, sind derartige Kurmal3-
nahmen besonders wichtig. OPA fordert daher eine Ausweitung solcher Angebote,
um mehr Familien — unabhangig vom Alter der Kinder — unterstitzen zu k&nnen.
Eine starkere Pravention und Forderung der elterlichen Gesundheit wurde nicht nur
den betroffenen Eltern, sondern langfristig auch der psychischen Stabilitat und Ent-
wicklung ihrer Kinder zugutekommen.
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Frauengesundheit
geht uns alle an

Viele Osterreicherinnen wissen zu wenig (iber ihren
Kérper, schdmen sich, lber Intimgesundheit zu sprechen,
und flihlen sich mit Beschwerden oft allein gelassen.

cham abbauen und Frauengesundheit
S sichtbarer machen, um die Lebensqua-
litat langfristig zu verbessern, das will GY-
NIAL. 85 % der Frauen stellen die Gesund-
heit anderer tiber ihre eigene, 81 % finden,
frauenspezifische Beschwerden wiirden
nicht ernst genug genommen. Zwar halten
82 % gynikologische Vorsorge fiir wichtig,
aber nur jede zweite Frau empfindet sie als
selbstverstindlich. Besonders aufféllig: Uber
ein Viertel der Single-Frauen plant keine re-
gelmiéflige gynakologische Untersuchung.
Uber Intimbeschwerden oder Sexualitit zu
sprechen, fallt vielen schwer: 52 % fiihlen
sich unwohl dabei, bei der Generation Z
sind es sogar noch mehr. Rund ein Drittel
empfindet den Kauf von Intimprodukten als

unangenehm. HPV zdhlt zu den héiufigsten
sexuell tibertragbaren Infektionen, trotzdem
fithlen sich 58 % der Manner und 37 % der
Frauen schlecht informiert. Besonders grof3
ist die Wissensliicke bei jungen Menschen,
obwohl es in Osterreich kostenlose Impfun-
gen gibt. Der Wunsch nach Aufklarung ist
grof3: 72 % der Frauen sehen hier deutlichen
Bedarf, 92 % wiinschen sich, dass Manner
besser iiber Frauengesundheit Bescheid wis-
sen. 75 % meinen, das Thema komme in
Schulen zu kurz. ,Unsere Studie zeigt, dass
der Wunsch nach Wissen grofd ist, aber das
Umfeld fehlt. Das ist nicht nur ein gesund-
heitliches, sondern auch ein gesellschaftli-
ches Problem’, so GYNIAL-Geschiftsfiihre-
rin Elisabeth Pichler. 1 )

GYNOLIND

Zur Behandlung
von bakterieller
Vadginose
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Wir werfen mit unseren Beauty-Experten einen
Blick hinter das Geheimnis der Schonheit.

Doppelkinn entfernen

Das Doppelkinn ist fiir viele Personen eine Problemzone, die durch Ge-
wichtszunahme, aber auch durch den normalen Alterungsprozess entsteht.
Fiir die Entfernung des Doppelkinns kommen mehrere Methoden infrage.
Diese finden je nach Hautbeschaffenheit und Eigenschaften des Doppelkinns
ihren Einsatz. Anfangs ist hierbei die Fettabsaugung oder Liposuktion zu
nennen. Diese ist eine rasche und effektive Behandlung bei einem Doppel-
kinn, das aufgrund von Fetteinlagerungen entsteht. Bei der Hauterschlaf-
fung erzielt die Liposuktion allerdings keine addquate Besserung. Auch die
sogenannte Kryolipolyse ldsst die Fettzellen unter dem Kinn ohne Schnitte
schmelzen. Dabei kiihlt ein Spezialgerat das Fettdepot fiir rund eine Stunde
stark ab und beschédigt dadurch die Fettzellen. Entsteht das Doppelkinn auf-

Doz. Dr. Johannes grund einer Hauterschlaffung, ist die Hautstraffung die beste Behandlungsmethode. Dabei wird ein
Matiasek kleiner Lappen iiberschiissiger Haut durch einen kleinen Schnitt am Kinn entfernt. Der Hals erscheint
Facharzt fiir Plastische, dadurch straffer und jiinger. Zuletzt ist die Laserbehandlung zu nennen. Diese kann sowohl bei einem
Asthetischeund Doppelkinn aufgrund von erschlaffter Haut als auch bei Fetteinlagerungen zum Einsatz kommen.
Rekpnstruktlve Chlru.rgle, Denn gewisse Laserarten regen die Kollagenbildung der Haut an und straffen sie dadurch, wahrend
Wien und Schladming

andere die Fettzellen von innen schmelzen lassen. Nach einem &hnlichen Prinzip funktioniert auch
die Radiofrequenztherapie, die mit gezielter Warme eine Hautstraffung ermaglicht.
Weitere Infos: www.drmatiasek.at, +43(0)1/997 15 32

Minilift
Ein Absinken der Augenbraue vor allem im dufleren Brauenbereich lassen die
Augenpartie alt und miide aussehen.Wahrend das Sirnlift in der Praxis von Dr.
Durnig weitgehend durch eine individuelle Botoxtherapie ersetzt wurde, stellt
ein Brauenlift die perfekte Methode zur Verjiingung nicht nur der Brauenre-
gion, sondern auch der Oberlidregion dar. In vielen Fillen ist ein Brauenlift
sinnvoller als eine iibertriebene Oberlidstraffung fiir eine ausgewogene Korrek-
tur der Oberlidregion. Der Eingriff erfolgt in Lokal Anisthesie. Die bevorzugte
Technik: direktes Brauenlift oder Fixieren der Brauenregion an mehreren in-
dividuell abgestimmten Positionen im Brauenbereich. Die Nahte werden zehn
Tage nach der OP entfernt.

Dr. Peter Durnig
Facharztin fir Plastische, Weitere Infos erhalten Sie hier: www.durnig.at, Tel.: + 43(0)699/199 88 09.
Asthetische und
Rekonstruktive Chirurgie,
Kéarnten und Wien
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