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+~Waren wirein borsennotiertes Unternehmen, wiirde es all das, was Red Bull heute ausmacht, nicht geben, weil keine Haupt-
versammlung auf der Welt zum Beispiel den Hangar-7 oder den Stratos-Sprung von Felix Baumgartner freigegeben hatte.”
Thema Praxis: Dietrich Mateschitz im Gesprach mit WU-Professor Peter Schnedlitz

[Gerd Altmann/Shapes: AllSilhouettes.com/pixelio.de]

GIPFELTREFFEN: Vier WU-Absolvent/inn/enim Gesprdich iiber interaktives Marketing

»Der Dialog war immer wichtig, aber heute
haben wir andere technische Maglichkeiten™

Kamleitner: Mit zunehmender Per-
sonalisierung von Angeboten und
der Méglichkeit, mit Kund/inn/en in
Dialog zu treten, wird das Thema
sInteractive Marketing“ ein populi-
res Schlagwort. Wie wird dieses
Schlagwortin der Praxis gelebt?

Bosenkopf: Es ist die Moglichkeit,
mit Kundfinnfen einen Dialog zu
fithren, der durch die heutigen tech-
nischen Méoglichkeiten viel einfa-
cher geworden ist. Frither hief es
Kund[inn/engesprich, heute CRM.
EsistnichtsNeues, eshatsichnurdie
Technik starkweiterentwickelt. Dass
Konsument/inn/enwiinsche in einen
Geschiftsverlauf eingebunden und
berticksichtigt werden, ist nichts
Neues. Es geht heute viel einfacher,
richtet sich an eine Masse und wird
nach MaRgabe der Moglichkeiten
ein-und umgesetzt.

Alumni-News"“haben wir uns aus-

fithrlich mit den Entwicklungen
des interaktiven Marketings, der Be-
ziehung zwischen Unternehmen und
Kund/inn/en, auseinandergesetzt. In-
teraktives Marketing versucht den
einzelnen Kunden oder die einzelne
Kundin direkt anzusprechen, Daten
iiber seinefihre individuellen Wiin-
sche und Interessen zu sammeln, um
daraufhin die Marketingaktivititen
auf den Kunden, die Kundin abzu-
stimmen. VielleichtistIhnendasauch
schon passiert - Sie bestellen bei
Amazon Biicher zu einem bestimm-
ten Thema und einige Wochen spiter
erscheint beim Recherchieren im In-
ternet scheinbar zufillig ein Banner
auf Threm Bildschirm, das Sie auf wei-
tere Biicher desselben Genres auf-

In dieser Ausgabe der ,WU-

Widtmann-Nekvasil: Ich glaube,
wir miissen uns sehr gut iberlegen:
,Wo bringt Interactive Marketing -
das im Extremfall ein One-to-one-
Marketing ist - etwas und wo kostet
esnur?“WiralsProSiebenSat.1PULS
4 sind bereits vor einigen Jahren mit
interaktivem Fernsehen gestartet.
Im ,,Social TV* besteht die Méglich-
keit, direkt innerhalb unserer Live-
formate zu agieren. Begonnen haben
wir bereits 2008 als Erste in Oster-
reich, aktuelle Beispiele sind das
»UEFA Champions League Studio“
vonPULS 4 oder auch ,,The Voice*.

Kamleitner: Sie haben ein groReres
Medienspektrum, das sie nutzen
kénnen. Wo sehen Sie die groften
Moglichkeiten und wieweit nutzen
Sie diese auRerhalb der Massenme-
dien? Werden Moglichkeiten, in
einen direkten Dialog zu gehen,

auchinKampagnen eingeplant?

Bosenkopf: Die groRten Moglich-
keiten hat man iiberall, wo man sich
desInternetsbedient. Gegeben hates
Interactive Marketing schon immer.
Mittlerweile kann es sich zu vertret-
baren Kosten an einen Massenmarkt
richten. Ein gutes Beispiel dafir ist
Amazon. Bestellt man eine CD,
schldgt Amazon im nichsten Jahr
vor, dass der/die Interpret/in bereits
weitere neue Alben hat. Es gibt inter-
national wenige Unternehmen, die
das so gut wie Amazon umsetzen.
Wenn Unternehmen aus alten Ge-
schiftsmodellen kommen, ist das
Aufsetzen eines Interactive-Marke-
ting-Tools mit gigantischen Investi-
tionen verbunden, sodass die meis-
ten davor zuriickscheuen. Unser
Kund/inn/enspektrum  durchzieht
so gut wie alle Branchen. Jeder
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Liebe Leserinnen,
liebe Leser!

merksam macht - ein Beispiel fiir ge-
lungenes interaktives Marketing. In-
teraktives Marketing gab es immer
schon, die technischen Moglichkei-
ten haben sich in den letzten Jahr-
zehnten aber massiv geidndert und er-
offnen Unternehmen neue Wege, mit
ihren Kundfinnjen in persénlichen
Kontakt zu treten.

In unserem Alumni-Gipfelge-
sprich haben zwei WU-Forscher/in-
nen des Departments fiir Marketing,

Bernadette Kamleitner und Martin
Schreier, mit Mag. Christoph Bosen-
kopf, Managing Partner von Wirz
Werbeagentur + Leo Burnett Vienna,
und Mag. Henriette Widtmann-Nek-
vasil, Geschiftsfithrerin bei TV Sales,
ausfiihrlich und durchaus kontrovers
tiber die Trends und Entwicklungen
des interaktiven Marketings disku-
tiert. Eine immer gréRere Bedeutung
kommt den sozialen Medien wie Face-
book und Twitter zu. Internationale

betreibt CRM, jeder betreibt ,Inter-
active Marketing®, aber auf die
Qualitit, wiewir sievon Benchmarks
wie Amazon kennen, treffen wir nur
selten.
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Schreier: Wobei Amazon eher den
Point of Purchase trifft. Wennwir zu-
riickblicken, sind Tendenzen er-
kennbar, dass Auftraggeber/innen
mit ihren Budgets anders agieren.
Man sieht in Zahlen, dass Unterneh-
men stiarker in den sozialen Medien
engagiert sind. International inves-
tieren Unternehmen stirker in Face-
book als in die Massenmedien und
TV-Medien.

Bosenkopf: Das ist definitiv nicht
so. Es gibt in den sozialen Medien
enorme Steigerungsraten. Fernse-
hen jedoch boomt stirker denn je.
Online klingen Steigerungen in Pro-
zent gut, aber in Wahrheit - also in
Cash - ist es nicht besonders viel.
Was man allerdings berticksichtigen
muss, ist, dass Unternehmen in So-
cial Media Werbung betreiben, die
vorher nie daran gedacht hitten, in
klassische Medien zu gehen. Da-
durch wird der Kreis der Auftragge-
ber/innen grofer, weil jeder Friseur,
jede Friseurin eine gute Social-Kam-
pagne machen kann, der/die nie
daran gedacht hitte, in den klassi-
schen Medien eine Anzeige zu schal-
ten oder einen TV-Spot zu machen.
Darumentwickeltsich der Onlinebe-
reich sehr gut, aber es sieht besser
aus, als es tatsichlich ist, was aber
nicht heiRen soll, dass Onlinewer-
bung nicht grofes Potenzial hat.

Widtmann-Nekvasil: Als Oster-
reichs groftes Privatfernsehen ar-
beiten wir hauptséchlich mit Werbe-
treibenden, die ihre Werbebotschaft
an die breite Masse kommunizieren
wollen, die Reichweite buchen. Da-
rilbber hinaus bieten wir unseren
Werbekund/inn/en an, mit >>>

Bernadette Kamleitner, Christoph Bosenkopf, Henriette Widtmann-Nekvasil

und Martin Schreier

Univ.Prof. Dr.
Barbara Sporn ist
WU-Vizerektorin
fiir Forschung,
Internationales
und External
Relations und
Leiterin des
WU-Alumni-Clubs

Unternehmen, aber auch Klein- und
Mittelbetriebe investieren immer
mehr in Werbung auf diesen Kommu-
nikationsplattformen. Der Onlinebe-
reich entwickelt sich rasant und birgt
viele Méglichkeiten, um gezielter mit
dem Kunden, der Kundin in Verbin-
dung zu treten und eine starke per-
sonliche Beziehung aufzubauen.
,Crowdsourcing® etwa versucht das

kreative Potenzial der Kund/inn/en
fir die Entwicklung und Vermark-
tung neuer Produkte zu nutzen. Un-
ternehmen ermunternimInternet die
Userfinnen dazu, Produkte (etwa T-
Shirts oder Taschen) selbst zu gestal-
ten. DiebestenIdeen werdendannvon
Expert/inn/en umgesetzt. So wird ein
hoher Identifikationsgrad mit dem
Unternehmen und der Marke erzeugt.
Kundfinn/en, die ihr Produkt selbst
gestaltet haben, sind laut WU-Stu-
dien auch eher dazu bereit, einen hé-
heren Preis dafiir zu bezahlen.

Wie sich WU-Forscher/innen mit
neuen Wegen des interaktiven Marke-
tings beschiftigen, lesen Sie in dieser
Ausgabe unserer ,WU-Alumni-
News". Ichwiinsche Ihnenviel Freude
mitdiesem spannendenThema! ¢

Herzlichst, BARBARA SPORN



>>> einem Spotauf siebenverschiede-
nen Plattformen zu werben, mobile
TV, iPhone, Android und Laptop ein-
geschlossen, um die immer mobiler
werdenden Konsument/innjen best-
moglichzu erreichen.

Kamleitner: Der Trade-off Individua-
lisierung bedeutet, dass man sehr viel
iiber eine Person wissen muss, sonst
kann man das Angebot nicht indi-
viduell zuschneiden. Mit neuen Me-
dien ist das leichter maoglich. Wir
haben eine Studie durchgefiihrt, wo
Personen eine App auf ihr Smart-
phone bekommen haben, die in der
Folge einige Male aufgepoppt ist und
gefragt hat: ,Wo sind Sie gerade?*,
»Was machen Sie gerade? und ,Was
wire Thnen diese personliche Infor-
mation wert?“ - einfach um zu sehen,
ob die Personen in der Lage sind, ihre
personlichen Informationen zu be-
preisen. Erstaunlicherweise sind die
Personen gutinder Lage, diesen Infor-
mationen einen Preis zu geben. Es ist
ein Trade-off: Will ich etwas auf mich
zugeschnitten haben, dann benétigen
sie diese Information, gleichzeitig
aber ist das ein Eingriff in meine Pri-
vatsphire. Gibt es ein Bewusstsein fiir
diesenTrade-off in der Branche?

Bosenkopf: Ich glaube, es gibt hier
ein grofes Bewusstsein und immer
mehr Menschen lehnen diesen Ein-
griff in die Privatsphire ab. Ich kenne
immer mehr Leute, die Facebook ab-
lehnen. Viele Personen wissen gar
nicht, was im Hintergrund an Daten
gesammelt wird. Ich weiR es, weil ich
mich damit beschiftige. Jeder kennt
das ,behavioural targeting“: Wennich
mich zum Beispiel einmal fiir eine
Marke interessiere, bekomme ich ge-
zielt Banner von dieser Marke. Wenn
ich eine bestimmte Seite besuche,
wird ein Cookie gesetzt, und wenn ich
auf eine andere Seite gehe, weif man,
dassich mich auch fiir diese Marke in-
teressiere.

Widtmann-Nekvasil: Fiir mich ist
Freiwilligkeit ein gutes Stichwort, da
TV und Social Media immer mehr zu-
sammenwachsen. Den Wunsch nach
Partizipation gibtes schonlange. Den-
ken Sie an ,,Austria’s Next Top Model*
oder ,The Voice of Germany“: Zuse-
herfinnen werden aufgefordert, mit-
zuvoten. Parallel dazu haben wir im
Web Live-Content. Ein Onlineredak-
teur stellt der Community zusitzlich
Fragenzur Abstimmung und stellt Bo-
nusmaterial online: Im Social TV
macht eben mit, wer mdchte, und wer
TV als ,Lean-back-Medium“ nutzen
mochte, kann dies selbstverstindlich
weiter tun.

Schreier: Abgesehen vom Fernsehen
ist beim Onlinevoten ein Trend zu er-
kennen, dass durch die Erméglichung
der Technologien die Lust, Demokra-
tie ausleben zu konnen, gestiegen ist.
Wir haben kontrollierte Experimente
durchgefiihrt, wo Konsument/inn/en
aus Produktkonzepten auswihlen
konnten. Jedes Unternehmen muss
Marktforschung machen, wenn es
mehrere Produktkonzepte hat, um
eines auszusuchen. Viele Firmen la-
gern das auf die Community aus. Fir-
men verpflichten sich, die Prototypen
aufden Marktzubringen, diediemeis-
ten Stimmen bekommen. Das Interes-
sante daran ist, dass die Personen, die
hier mitmachen, das Gefiihl einer di-
rekten Demokratie haben und eine hé-
here psychologische ,,Ownership“ zu
den Produkten entwickeln und am
Ende des Tages bereit sind, mehr fir
das Produkt zu bezahlen, da sie quasi
die ,,Geburt“ mitgeprigt haben. Kén-
nen Sie sich vorstellen, dass nicht Pro-
duktmanager/innen aus verschiede-
nen Produkten auswihlen, sondern
die Community stirker eingebunden
wird?

Bosenkopf: Nike macht das zum Bei-

Mag. BW 1989

Mag. Henriette Widtmann-Nekvasil

Mag. BW 1995

Im August 2012 libernahm Henriette Widtmann-Nekvasil die Geschéftsleitung TV
Sales bei ProSiebenSat.1 PULS 4, nachdem sie von 2009 bis 2012 bei Henkel CEE
als Head of Media Osterreich und CEE titig gewesen war. Ihre berufliche Lauf-
bahn startete die Absolventin der WU (SBWL ,Handel und Marketing* bei Prof.
Schnedlitz und ,Organisation und Materialwirtschaft” bei Prof. Griin) als Key-Ac-
count-Managerin bei Rank Xerox Austria. Im Jahr1997 stieg Henriette Widtmann-
Nekvasil bei Henkel Austria als Brandmanagerin Waschmittel ein und durchlief
in weiterer Folge zahlreiche Stationen im Key-Accounting und im Strategischen

Marketing bei Henkel.

Univ.Prof. Dr. Martin Schreier

Dr. BW 2004, Habilitation 2007

Nach fastvier Jahren an der renommierten Bocconi-Universitatin Mailand
kehrte Martin Schreier 2012 dorthin zuriick, wo er 2004 nicht nur dissertiert,
sondern 2007 auch habilitiert hatte, seine Alma Mater, die WU. Seit Méarz vergan-
genen Jahres vertritt er als Professor fiir Marketing-Management die WU in
Forschung und Lehre. Schreier beschaftigt sich mit Kernthemen der Marketing-
forschung wie dem Design und Marketing neuer Produkte und dem damit einher-
gehenden Konsument/inn/enverhalten. Erist Autor zahlreicher Publikationen
und Mitglied des Editorial Review Board der internationalen Top-Fachzeitschrift

»Journal of Marketing®.

spiel mit Sportschuhen sehr ge-
schickt. Es ist sinnhaft, Expertise von
Experten und Expertinnen hinzuzu-
ziehen, sowohl fiir die Produktent-
wicklung als auch fiir die Produktge-
staltung und Produktausformung.
Aber bei Nike sind die Kiufer/innen
jene, die sich in den Onlinemedien
tummeln. Dasist nicht tiberall so.

Schreier: Jeder Kunde, jede Kundin
kann sich also ein eigenes Produkt
designen. Eine interessante Frage ist:
Konnten derartige Produkte, vonindi-
viduellen Kundfinnjen kreiert, auch
fiir den Massenmarkt tauglich sein?
Schlagwort ,,Crowdsourcing®. Man
nutzt die Menge an Personen, die im
Netzerreichbar sind, umihreKreativi-
tit in den unternehmerischen Wert-
schépfungsprozess einzubinden. In
denUSA hat Pepsi das zum Beispiel fiir
die Werbung beim Superbowl ge-
macht. Fans wurden eingeladen,
Skripts fiir einen Spot zu machen,
diese sind von Expertfinn/en oder an-
deren Userfinne/n bewertet worden.
Die besten wurden dann wihrend des
Superbowls gezeigt.

Widtmann-Nekvasil: Fiir mich ist
dasPRund nicht Werbung.

Schreier: Wobei am Ende des Tages

ein Spot entsteht.

Widtmann-Nekvasil: Das Produkt
ist ein Werbespot oder ein Skript, aber
eigentlich gehtesumPublic Relations.
Ich denke, fiir Crowdsourcing eignen
sich vor allem Fragestellungen, die
nahe am Istzustand sind, an der werb-
lichen Umsetzung von Produkt-
innovationen werden dann doch die
Marken- und Werbestrateg/inn/en
arbeiten.

Schreier: Denkt man an User/innen,
denkt man an Otto Normalverbrau-
cher, der keine Expertise hat. Aber das
Interessante am Crowdsourcing ist,
dass man eine groRe Masse von Perso-
nenansprechenkann. Und diese Perso-
nen, die tatsichlich solche Wettbe-
werbe gewinnen, verfliigen zumeist
tiber ein hohes MaR an Expertise. Um
die Qualitdt von User/innen[ideen bes-
ser einschitzen zu kénnen, haben wir
mit dem japanischen Konsumgiiter-
hindler Muji eine quasiexperimentelle
Studie durchgefiihrt. Muji setzt seit
tiber zehn Jahren auf Crowdsourcing -
obwohl das Unternehmen {iber eine
sehr starke interne Designabteilung
verfiigt. Die besten User[innen/ideen
kamen tatsichlich von ,Leaduser/in-
ne/n“, Personen mit hoher Expertise
und besonderen Skills. Parallel dazu

Mag. Christoph Bosenkopf

Nach seiner Schulzeitan einer Wiener Handelsakademie studierte Christoph
Bosenkopf Betriebswirtschaftslehre an der WU, wo er 1989 zum Mag. rer. soc. oec.
spondierte. Von 1989 bis 1993 war er Account-Direktor bei Publicis in Wien. Seit 1993
istder Betriebswirt nun bei der Wirz Werbeagentur + Leo Burnett Vienna, einer der
fiinf Spitzenagenturen Osterreichs, titig, wo er seit dem Jahr1995 die Geschicke der
Agenturals Managing Partner/Geschaftsfiihrer lenkt.

Lt

Univ.Prof. DDr. Bernadette Kamleitner
Dr. Psychologie (Universitat Wien) 2007, Dr. HW 2008

Bernadette Kamleitner ist seit 2012 Professorin und leitet das Institut fiir Werbe-
wissenschaft und Marktforschungan der WU. lhre akademische Laufbahn begann
sie als Assistentin am Institut fiir Wirtschaftspsychologie der Universitdt Wien und
setzte sie anschlieRend fiir mehrere Jahre als Lecturer und Senior Lecturerin
Marketing an der University of London fort. Ihre Forschungsschwerpunkte sind
Konsument/inn/enpsychologie, finanzielle Entscheidungen und Marketingkommu-
nikation. Mit der Ubernahme des Instituts durch Bernadette Kamleitner wird esin
Richtung Consumer Research neu ausgerichtet.

hat Muji natiirlich den eigenen De-
signtrack fortgefithrt. Aufgrund der
realisierten Marktzahlen konnte ver-
glichen werden, wie sich diese Pro-
dukte verkauft haben. Es zeigte sich,
dass die Verkaufszahlen von user/in-
nen/generierten Produkten drei- bis
fiinfmal hoher waren als jene von de-
signerfinnen/generierten Produkten.
Der Hauptpunkt ist: Es geht nicht um
den Durchschnittskunden, die Durch-
schnittskundin, sondern um die Még-
lichkeit, irgendwo Expertfinnfen zu
finden, die fiir ein Projekt genau diese
einebrillante Idee haben.

Widtmann-Nekvasil: Crowdsour-
cingisteine Form von Markt-und Mei-
nungsforschung auf einer neuen gro-
Ren Plattform, die den Ideenreichtum
der Menge niitzt. Dennoch gibt es ge-
wisse Dinge, die Fachleute machen
miissen, weil es nicht nur darum geht,
was eine Marke heute kann, sondern
wo eine Marke morgen stehen soll.

Bosenkopf: Sie konnen sicher sein,
dass beim Superbowl-Werbespot nur
die Besten der Welt am Werk sind -
egalwasder Offentlichkeit prisentiert
wird. Irgendwer muss entscheiden:
,Mit dem Produkt gehen wir auf den
Markt.“Hat man10.000 Ideen, sind ei-
nigeumsetzbar und anderenicht, aber
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wer entscheidet letztendlich? Ex-
pert/inn/en werden wir uns nie erspa-
ren. Crowdsourcing ist fiir mich
nichts Neues. Ein Beispiel: das gute
alte Kochbuch. Es wird aufgerufen,
dass das beste Rezept eingeschickt
werden soll, doch es muss ein Experte
oder eine Expertin involviert sein, um
das Rezept zu bewerten und zu sagen:
,Das nehmen wir.“ Durch neue Me-
dien ist das leichter beherrschbar.
Noch ein Punkt zum Thema Marke
und Markenbildung: Ich méchte mit
der Marke, mit der ich am Markt bin,
das Kaufverhalten der Menschen be-
einflussen. Die Marke muss positio-
niert und abgegrenzt werden. Ich
muss Menschen beeinflussen und
nicht darauf warten, was passiert und
was die Menschen aus meiner Marke
machen.

Kamleitner: Was mich interessiert:
Was geht in einem Menschen vor, dass
so ein Modell wirkt? Herr Schreier hat
vorhin schon das Stichwort ,,psycho-
logischer Besitz“ erwdhnt. Wenn ich
etwas investiere und mitgestalte, wird
daszu,,meinem“Produkt. Das Ziel soll
sein, dass die Marke mein wird, damit
ich es mir auch tatsichlich kaufe.
Wenn man sich jetzt die Werbeland-
schaft ansieht, dann ist das ,mein“
schon fast iiberall vorhanden: ,Mein
Ariel“, ,Mein RTL" oder ,,Meine Bank*.
Glauben Sie, wirkt das? Warum ist das
jetzt gerade so stark?

Widtmann-Nekvasil: Dinge funk-
tionieren dann, wenn sie einen rele-
vanten Consumer-Insight haben.
Wenn man das umschreibt mit ,made
for you“, finde ich das legitim. Wir
gehen hier allerdings einen anderen
Weg der Ansprache, stellen den Con-
sumer-Benefit in unseren Claim und
sagen: ,We love to entertain you.”

Kamleitner: Wir haben dieses Phino-
men untersucht und haben ein Pseu-
doprodukt erfunden, Werbung dafiir
gemacht, mit und ohne ,mein®. Bei
uns hat es nie irgendetwas bewirkt
und es wird trotzdem so stark ange-
wendet.

Schreier: Wie ist Thre Einschitzung
bei Massenmedien? Es gibt immer
mehr Skepsis gegen Werbung durch
Unternehmen. Jeder weiR, Werbung
versucht zu beeinflussen. Mit klassi-
scher Werbung die Einstellung zu 4dn-
dern, wirdimmer schwieriger. Wissen
Sie, wie stark der Effekt von Werbung
auf den Kaufist?

Bosenkopf: Dass die Ablehnung der
Werbung zugenommen hitte, konnte
ich nicht beobachten. Der Mensch ist
ja ein eigenartiges Wesen, jeder hat
seine Lieblingsbrands, mit denen er
sich gerne umgibt. Menschen lassen
sich von Marken und Medien beein-
flussen. An die Kraft des klassischen
Mediums glaube ich zu 100 Prozent,
die nimmt nicht im Geringsten ab,
und ich meine auch, dass das klassi-
sche Medium noch wichtiger wird, je
grofer und fragmentierter das Me-
dienangebot wird. Und eines ist klar,
das Medienangebot wird nicht zuletzt
durch Online- und soziale Medien mit
jedem Tag komplexer.

Widtmann-Nekvasil: Ich mochte
noch ergidnzen: Wir bieten eine Sym-
biose an. Wir tibertragen auf PULS 4
die NFL, die in Osterreich eine groRe
Fan-Community hat. ,Eat the ball*
buchtbeiunsklassische Werbung und
ein Product-Placement in Form eines
Brotkorbchens, platziert zwischen
den beiden NFL-Moderatoren direkt
im Studio. Bei den NFL-Ubertragun-
gen kann man auch hineintwittern
oder auf der Website E-Mails schrei-
ben. Neben den themenbezogenen
Mails gibt es pro Sendung auch zahl-
reiche Anfragen an die Redaktion, wo
man ,,Eat the ball“ kaufen kann. Pro-
fessionelle Werbung wirkteben. €



[Petra Spiola]
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Beziehungsmanagementund
relevante Information

Wer hat sie nicht, seine ,,Gemiise-
standlerin® oder den bevorzugten K-
sehindler am Markt? Einen Hindler
oder eine Hindlerin unseres Vertrau-
ens, der oder dieunsere unzerstorbare
Loyalitit genieft? Gewonnen durch
Kostproben, Geschichten und Infor-
mationen iiber Herkunft und Zusam-
menstellung des Kdsesortiments oder
durch personlich kontrollierte Bio-
qualitit seltener alter Apfelsorten.
Wir haben genau diese Lieblings-
hindlerfinnen, weil sie (sich mit) uns
unterhalten, weil sie zuhdren, unsere
Vorlieben kennen und auf Feedback
reagieren. Sie informieren uns und
wir vertrauen darauf, dass sie als gute
Verkdufer[/innen diese Beziehung
nicht durch schlechte Angebote aufs
Spiel setzen und wir uns auf sie ein-
fachverlassen kénnen!

Personliche Interaktion

im Massenmarkt?

Im Massenmarkt ermdglichen On-
linetools und mobile Technologien
eine personalisierte und interaktive
Kommunikation. An die Stelle von

iir wenige Branchen sind Social
FMedia so einflussreich wie fiir

den Tourismus. Neue Techno-
logien und Medien haben im Touris-
musmarketing einen regelrechten
Paradigmenwechsel eingeleitet. Die
ersten wirklich erfolgreichen Bei-
spiele von Web-2.0-Aktivititen
waren Plattformen zur Hotelbewer-
tung - vor wenigen Jahrennochrevo-
lutionir, heute ein fixer Bestandteil
inder Urlaubsplanung.

Mit den technologischen Innova-
tionen gehen immer stirker gesell-
schaftliche Verinderungen einher.
Die rasante Entwicklung zum Bei-
spiel im Bereich Mobile Devices er-
fordert eine vollig neue Sichtweise
auf das Medienverhalten unserer
Kund/inn/en. Wenn 65 Prozent zu-
erst in soziale Netzwerke und Web-
2.0-Plattformen wie TripAdvisor
oder HolidayCheck gehen, bevor sie
ein Hotel buchen, stellen sich fiir
Tourismusvermarkter/innen neue
Fragen:

Binich bereit fiir einen Dialog auf
Augenhohe? Kenne ich die neuen
Spielregeln im Web 2.0 - sowohl fiir

enn man von interaktivem
Marketing  spricht, hat
man meist den Dialog von

Unternehmen und Kund/inn/en vor
Augen. Dass sich dieses Prinzip auch
auf die Kooperation zwischen Unter-
nehmen und Universitit anwenden
lisst, stellt die langjihrige Zusam-
menarbeit zwischen LOréal Oster-
reichund dem Institut fiir Internatio-
nales Marketing Management (IMM)
eindrucksvoll unter Beweis.
Begonnen hat alles mit einem
Besuch von LOréal beim IMM-Heuri-
gen fiir Absolvent/innjen und Stu-

Barbara Stottinger
ist ao. Professorin
am Institut fiir
Internationales
Marketing
Management, WU

Das Grundprinzip der Markthandler
imdigitalen Zeitalter

klassischen Medien treten One-to-
one-Kommunikationskanile wie Te-
lefon, SMS, E-Mail, Apps und soziale
Netzwerke als ,Marktplitze fiir Infor-
mationsaustausch”. Mit neuen Tech-
nologien kénnen wir punktgenau pla-
nen, im Massenmarkt personalisie-
ren, interagieren und aufs Genaueste
messen. Der einzelne Konsument, die
individuelle Konsumentin wird in das
Geschehen persénlich involviert und
ihm[ihr wird das Gefiihl vermittelt,
etwas Spezielles, Einzigartiges, Wei-
tererzihlenswertes zu erleben.

In allen unseren Unternehmen in
Osterreich und Siidosteuropa spielt
der Einsatz von neuen Medien fiir in-
teraktive Kampagnen eine wichtige
Rolle. Geschitzt wird das unmittelbar
verfiigbare Kund/inn/enfeedback, die
direkte Messbarkeit laufender Aktivi-
titen und die Flexibilitit fiir kurzfris-
tige Anpassungen. Dass wir Kampa-

gnen sehr genau auf kleine Segmente
zuschneiden konnen, erhéht gleich-
zeitig die Relevanz fiir die Zielgruppe,
die Aktivierungsquote, die Kund|in-
n/enzufriedenheit und -loyalitit und

Dr. Reinhard Zuba
ist Group Chief
Marketing Officer
bei der Telekom
Austria Group

‘_l

nicht zuletzt die Kosteneffizienz.
Allein die Anzahl der ,Likes“, ,Sha-
res“, ,,Comments“etc. als wichtige Er-
folgsindikatoren zeigt uns sofort das
Engagement der Konsument/inn/en
und wir kénnen direkt reagieren.

Die Zukunft: iiber Medien und
Interaktionskaniile hinweg

Da Konsument/inn/en nicht nur bei
einem einzigen Kanal Informationen
suchen, sondern verschiedenste In-
formationsquellen konsultieren, ist
das Zusammenspiel aller Kanile und
Medien der Erfolgsfaktor der Zu-
kunft. Interaktives Cross-Channel-
Marketing schafft eine personali-
sierte, konsistente Erlebniswelt tiber
alle virtuellen und physischen
Touchpoints. Das beginnt mit der
richtigen ,Verpackung“relevanterIn-
formationen in einem interessanten
Format, das im Idealfall schon zu
einer ersten Interaktion mit den Kon-
sument/innfen fiithrt. Fortsetzung
findet es im ,Wiedererkennen® der
Konsumentfinnfen bei Shopbesu-
chen, bei Anrufen im Callcenter oder
online mit dem Eingehen auf Kon-
sument/innjenwiinsche oder dem

Reisen wird,,social”-
Kund/inn/endialog auf Augenhohe

die Kommunikation als auch fiir die
Produktgestaltung?

Die viralen Reichweiten in Social-
Media-Plattformen sind schwindel-
erregend, die Platzierung von Bot-
schaften fast beingstigend zielge-
nau. Dennoch: Soziale Netzwerke
sind keine neuen Vertriebs-, sondern
Kommunikationskanile. Customer-
Relationship-Marketing in der 2.0-
Welt liefert nicht unmittelbar Infor-
mationen fiir Kund|/inn/endatenban-
ken, sondern vielmehr Vertrauen zu
echtenKund/inn/en. Nichtjedes Mit-
glied unserer Fangemeinden kommt
zu uns ins Reisebiiro und bucht hier
seinen Urlaub, aber die Mitglieder
sind wichtige ,,Stakeholder/innen”
der offentlichen Meinung und des
Images unserer Marken. Nirgendwo
sonst passiert Reputationsmanage-
ment so effizient wie in sozialen

Netzwerken, dessen Erfolg - wie ,,in
real life” - auf Authentizitit und
Glaubwiirdigkeit beruht.

Mit ihrer Social-Media-Strategie
verfolgt die Verkehrsbiiro Group das
erklirte Ziel der Themenfiihrer-
schaft ihrer Marken ,Ruefa“ und
»Austria Trend Hotels“ in sozialen
Netzwerken. Mit Erfolg: ,Ruefa Glo-
behopper” ist eine der groRten und
erfolgreichsten Social-Media-Akti-
onen im Tourismus. 2011 hat Ruefa
zwei junge Wienerinnen einmal um
die Welt geschickt, ein Jahr spiter
waren ,Die Auftragschiller” drei
Wochen auf Trauminseln im Indi-
schen Ozean unterwegs. Die Face-
book-Community von Ruefa zihlt
heute knapp 40.000 Fans, die Aktion
wurde fiir den ,,European Excellence
Award“ nominiert. Auch die Austria
Trend Hotels sind seit 2011 mit ver-

schiedenen Kampagnen aktiv: Mit
mehr als 8.000 Fans sind wir hier
Trendsetter in der heimischen Hos-
pitality-Industrie.

Mag. Harald
Nograsek ist
Generaldirektor
der Verkehrshiiro
Group

aktiven Abholen von individuellem
Konsument/inn/enfeedback. Konse-
quent tiber alle Touchpoints imple-
mentiert, wird das Bediirfnis der
Konsumentfinnfen nach personli-
cher, individueller Behandlung
befriedigt und damit ein positives

Konsument/inn/enerlebnis  herge-
stellt. q

Reinhard Zuba hat 1998 am Institut fiir
Marketing Management mit dem Thema
»Messung und Modellierung von Kun-
denzufriedenheit” dissertiert. Er ist Lek-
tor am Lehrstuhl und mehrfacher Koope-
rationspartnerim Rahmen des Projektse-
minars ,Learning by Consulting“ im
Bachelorprogramm  ,Marketing®. Im
Zuge dieser Kooperation wurden unter
anderem folgende Themen behandelt:
,Neue Wege im Loyalitdtsmanagement
der mobilkom austria®, ,,Multi-Metho-
den-Einsatz im Marketing - Der Einsatz
neuer qualitativer Methoden im Marke-
ting gezeigt am Beispiel des grofiten dster-
reichischen Mobilfunkbetreibers®, ,,Cus-
tomer  Relationship ~ Management:
Kundenbindung/-entwicklung und Kun-
denriickgewinnung - Kooperation mit
der Paybox Bank AG*.

Tourismus ist zudem das Kun-
dfinn/enverhalten weitaus volatiler
als in anderen Branchen. Wir haben
keine lingere Vertragsdauer mit un-
seren Kund/inn/en als bis zu ihrem
nichsten Urlaub.

Wir miissen unsere Kund/inn/en
also unterhalten, neue Destinatio-
nenvorstellen, mehr Lust auf Urlaub
machen und immer wieder mit
neuen Reiseideen inspirieren.

DipL.Kffr. Birgit
Wallner leitet das
Konzernmarketing
der Verkehrsbiiro
Group

Was verlangen die sozialen Netz-
werke uns Touristiker/inne/n in Zu-
kunft ab? Wir miissen uns auf den
Perspektivenwechsel einlassen und
nach den neuen Spielregeln agieren,
die jedoch nicht wir vorgeben. Im

Interactive Marketing einmal anders

Ein Weg fiir einen erfolgreichen Dialog zwischen Universitit und Praxis

Firmenablidufe zu skizzieren, um
potenzielle Mitarbeiter/innen anzu-
sprechen, war damals keineswegs
iblich.

Die Gespriche beim IMM-Heuri-
gen markierten den Anfang des ge-
winnbringenden Austausches. Auf-
grund der internationalen und pra-
xisnahen Ausbildung war das IMM

Steffen Kiipper ist
Human Resources
Director bei

L'Oréal Osterreich

dent/inn/en des Instituts. In diesem
informellen Rahmen bot LOréal
einen vielfiltigen Einblick in die Job-
chancen im Unternehmen aus der
Perspektive der Recruiterfinnen und
der jungen Absolvent/inn/en. Eine
Woche im Leben eines Product-Ma-
nagers fiir den Gesichtspflegebereich
fiir Minner - was passiert wirklich?

eines der ersten Institute an der WU,
die den L'Oréal-Brandstorm aktiv un-
terstiitzten. Im  Wintersemester
wurde der Brandstorm ins IMM Vir-
tual Seminar integriert. Studierende,
Lehrveranstaltungsleiter/innen und
Coachs von L'Oréal niitzten moderne
Medien, um im eigenen Chatroom
Theoriemodule, eine Firmenvorstel-

lung, Coachings und Endprisenta-
tionen abzuhalten. Die Arbeitsreali-
tit eines internationalen Konzerns!

Steffen Kiipper, LOréal-Personal-
chef, meint dazu: ,Wir suchen nicht
nurneue Mitarbeiter/innen fiir Oster-
reich, sondern Profile, die wir welt-
weit einsetzen konnen. Dabei zihlen
neben der fachlichen Qualifikation
die Fahigkeit, sich sicher auf interna-
tionalem Parkett zu bewegen, inter-
kulturelles Verstindnis und geistige
Flexibilitit. In der Zusammenarbeit
in Projekten, durch Praktika oder
Workshops bekommen nicht nur die
Studierenden einen authentischen
Einblick in konkrete Arbeitssituatio-
nen und wertvolle Informationen fiir
ihren Berufseinstieg. Wir lernen
talentierte potenzielle Mitarbei-
ter/innen kennen. Den Erfolg dieser
intensiven Kooperation belegen die
vielen IMM-Absolvent/innfen, die
seitdem zu L'Oréal gekommen sind.
InWien, in Paris oder wo auch immer
auf der Welt.“

Auch fiir IMM sind die Vorteile
klar, meint Barbara Stéttinger: ,,Auf-
grund der langjahrigen Partnerschaft
kennen wir uns persénlich und in-

haltlich sehr gut. Fiir mich ist es
damit sehr einfach, Gastsprecher|in-
nen zu bestimmten Themenfeldern
anzufragen oder Projektideen fiir
Lehrveranstaltungen etc. gemeinsam
umzusetzen.“ Wie soll’s weiterge-
hen? ,In der nahen Zukunft werden
wir ein Thema forcieren, das uns bei-

Impressum

Wir miissen an den digitalen
Touchpoints mit ihnen in Kontakt
treten - von der ersten Urlaubsidee
iiber die Planung und Buchung, wih-
rend der Reise bis hin zum Feedback
nach dem Zuritickkommen. g

denam Herzen liegt, die Kooperation
zwischen Marketing und Vertrieb®,
sagt Sheikha Gorsler, Recruitment-
Managerin bei LOréal Osterreich.
,Im Sommersemester werden Kol-
legfinn/en aus beiden Bereichen ihre
Arbeit vorstellen, um den Studieren-
den Lust auf Vertrieb zu machen.” -
,Ein gemeinsamer International-
Sales-Workshop im Herbst ist dann
der nichste Schritt®, ergdnzt Barbara
Stéttinger. Ideen sind vorhanden, der
gemeinsamen Umsetzung  steht
nichtsim Weg! gy
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,,Red Bull ist der erste interaktive

Markenartikelhersteller

Dkfm.DIETRICH MATESCHITZ, der wohl prominenteste Absolvent des WU-Institutes fiir Handel und Marketing
(vormals Warenhandel), lddt Univ.Prof. PETER SCHNEDLITZ zum fachlichen Talk in den Hangar-7 in Salzburg.

Schnedlitz: Herr Mateschitz, Sie
werden immer wieder mit Steve Jobs
verglichen. Er hat einmal scherzhaft
gemeint, er mochte eine Delle im
Universum hinterlassen. Arbeiten Sie
auchanso einer Delle?

Mateschitz: Ich bewundere Steve
Jobs fiir das, was er erreicht hat. Vor
allem fiir die ,Inszenierung® in den
letzten Jahren seines Lebens. Auch
fachlich und beruflich war er un-
glaublich. Zu mir sehe ich aber keine
Parallelen.

Schnedlitz: Bei unserem letzten Ge-
sprich haben Sie kritisch angemerkt,
dassander WU zu sehr das Prinzip der
Gewinnmaximierung im Mittelpunkt
der Lehre stehe, und Sie haben ein
Bekenntnis zur Realwirtschaft und
gegen die Finanzspekulation abge-

legt. Gerade hier in Salzburg muss
man sagen, das war ja fast prophe-
tisch.

Mateschitz: Wir sind in dieser Hin-
sicht altmodisch und bodenstindig.
Inden ersten zwolf Jahren der Firmen-
geschichte haben wir keinen Gewinn
entnommen. Man kann alles maxi-
mieren, nur nicht die Gewinne. Sie
kénnen die Motivation, die Qualitit,
die Kreativitit, die Innovation, die
Einzigartigkeit und den Spaf maxi-
mieren, aber nicht den Gewinn. Wenn
Sie alles vorher maximieren und die
angesprochenen Faktoren umsetzen,
dann ldsst sich der Gewinn als Folge
eines einzigartigen Konzeptes und
eines auRerordentlichen Produktes
gar nicht mehr verhindern. In der
Wirtschaftsausbildung  wird eine
sMilchmidchenformel“ optimaler Fi-

nanzierung gepredigt: Zwei Drittel
Fremdkapital, ein Drittel Eigenkapi-
tal. Das kann meines Erachtens zufil-
lig stimmen, es ist aber mit einem
enormen Risiko verbunden. Wenn
zwei Drittel mit Fremdkapital finan-
ziert werden, im Umsatz fehlen aber
die letzten zehn Prozent und die Zin-
sen werden um ein Prozent erhéht,
dann bedeutet das das Ende eines Un-
ternehmens. Wiren wir ein bérsenno-
tiertes Unternehmen, wiirde esall das,
was Red Bull heute ausmacht, nicht
geben, weil keine Hauptversammlung
auf der Welt zum Beispiel den Hangar-
7 oder den Stratos-Sprung von Felix
Baumgartner freigegeben hitte.

Schnedlitz: Was hat der Stratos-
Sprung von Felix Baumgartner wirk-
lich fiir Red Bull gebracht? Manche
sogenannte Expert/innfen haben

geradezu skurrile Schitzungen iiber
den Werbewert im Milliarden-Euro-
Bereichabgegeben.

Mateschitz: Zuerst einmal: Die kol-
portierten so Millionen Euro Invest-

ment durch Red Bull stimmen ganz
einfach nicht. Es waren inklusive
Nachbearbeitung rund 25 bis 30 Mil-

lionen Euro. Aber die Reichweite und

dieQualititder Ubertragungen haben
alles bisher Bekannte gesprengt.
Knapp sechs Milliarden Menschen
haben zugeschaut, als Einzelevent

betrachtet bedeutet dies das Zehn-

fache eines Formel-1-Rennens. Die
Formel 1 punktet allerdings mit der
Kontinuitit.

Schnedlitz: Red Bull ist eine interak-
tive Marke, die in den Social Media
dick da ist. Wenn man Red Bull
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googelt, bekommt man 250 Millionen
Dokumente, und es finden sich knapp
15.000 wissenschaftliche Publikatio-
nen. Ganz ehrlich: Haben Sie eine
Erklirung daftir?

Mateschitz: Wir haben einen Pio-
niervorteil und sind der erste interak-
tive Markenartikelhersteller. Red Bull
wird auf diese Weise immer mehr zu
einem ,,Contentprovider“. Unsere Ak-
tivititen im Mediabereich zielen
genau darauf ab. Servus TV ist dazu
da, das Handwerk fiir Red Bull TV zu
lernen.

Schnedlitz: Bei Ihnen sind viele WU-
Absolventfinnfen beschiftigt. Die
WU wird im wahrsten Sinne des Wor-
tes gerade neu gebaut. Im Herbst 2013
ziehen wir auf den neuen Campus.
Gibt es einen Ratschlag, den Sie uns
mitgeben wollen? Wiekonnen wir die
WU zukunftsfihig gestalten?

Mateschitz: Auch ich habe eine Zeit
lang mit einem Biiro in Chicago oder
an der Fifth Avenue spekuliert. Heute
sind wir ein Unternehmen mit Boden-
haftung, und ich liebe die Natur. Wir
nehmen gerne Mitarbeiter/innen, die
die Arbeit sehen und anpacken. Das
zdhlt bei uns mehr als der MBA einer
amerikanischen Topuniversitit. Red
Bull ist ein globales Projekt, fiir mich
ist Globalisierung aber nur ein Wort.
Esistkein Zufall, dassviele Mitglieder
unseres Board of Directors Osterrei-
cherfinnen sind. Die meisten davon
sind WU-Absolvent/inn/en mit einem
Erfahrungshintergrund in einem
Markenartikelkonzern wie P & G oder
Unilever. Red Bull ist eine Marke-
tingphilosophie, eine Weltanschau-
ung, die man mit anderen teilen
mdchte. Zur Marke gehoren unter an-
derem Lifestyle und die richtige Ba-
lance zwischen Leistung und Arbeit.
»Tugenden®von Red Bull sind Gerad-
linigkeit, keine Diskriminierung und
nicht zuletzt: ,Die Wahrheit kann
man immer sagen.“ Dies sollte auch
fiir eine Universitit Giltigkeit haben.
Abgehobene Forscher/innen, die nur
vor dem Computer sitzen und Publi-
kationen nachjagen, das ist nicht
meine Idealvorstellung. Professor/in-
n/ensolltenfiir einebestimmte Zeitin
der Praxis titig sein, damit sie die Pro-
bleme dort hautnah mitbekommen.
Selbstverstindlich haben auch rein
forschungsorientierte Personen Platz
an einer Universitdt. Von der WU er-
warte ich mir aber eine ganzheitliche
Herangehensweise an Problemlosun-
gen. Dazu zihlt auch der ganze Kom-
plex der Nachhaltigkeit. Eine Univer-
sitdt muss aber auch die Zivilcourage
aufbringen, heikle Themen anzuspre-
chen. Und im Sinne Viktor Frankls
sollte man unter Kritik das positiv
Bewertende verstehen und nicht das
negativ Abwertende! q

Onlineberatung auf Fachverkaufer/innen/niveau

mart Information Systems
wurde 2006 von den vier Stu-
dentfinnfen Markus Linder,
Martin Schliefnig, Svetlana Hollerer
und Christian Weiss gegriindet und
hat sich in den letzten Jahren erfolg-
reich als Markt- und Technologiefiih-
rer im Bereich der Losungen fiir On-
linekaufberatung etabliert. Das 25
Mitarbeiter/innen umfassende Hoch-
technologie-KMU mit Sitz in Wien
entwickelt alle Softwarel6sungen in-
house und ist mit Kunden in Europa,
Asien, USA und Russland weltweit
tatig: 95 Prozent des Umsatzes werden
auRerhalb Osterreichs erwirtschaftet.
Onlinekaufberatung verfolgt das
Ziel, qualifizierte Produktberatung
auf Fachverkiufer|innen/niveau fiir
den Onlinehandel anzubieten. Mit
dem Smartassistant bietet das Unter-

nehmen eine weltweit einzigartige,
cloudbasierte Software-as-a-Service-
Lésung an, auf die fiihrende Online-
player wie Otto Versand, Conrad
Electronics, Obi, aber auch Hersteller
wie die weltweite Nummer eins am
Computermarkt, Lenovo, oder etwa
Medion sowie Preisvergleicher und
Marktplitze wie billiger.de oder
MeinPaket (Deutsche Post) setzen.
Mit derzeit mehr als einer Million On-
linekaufberatungen pro Monat unter-
stiitzt das Unternehmen auf diesem
Weg weltweit viele Millionen Online-
shopperimJahrbei Kaufentscheidun-
gen im Onlinehandel und generiert
auf diesem Weg Zusatzumsitze fiir
Onlineshops.

Seit 2012 weitet das Unternehmen
seine Losungenauferdemauf densta-
tiondren Handel aus: Erste Smartas-

sistant-Losungen in Stores untersttit-
zen bereits das Verkaufspersonal und
helfen so stationiren Anbietern oder
Multichannel-Retailern, im Wettbe-
werb mit reinen Onlineshops kompe-
titiv zu bleiben. Auch Mobile-Com-
merce-Losungen und tabletopti-
mierte Anwendungen finden sich im
Produktportfolio. Durchschnittlich
um 30 bis 70 Prozent erhéht sich
durch den Einsatz der Smartassis-
tant-Losung die Conversion-Rate im
Shop, Retouren werden erfolgreich
um bis zu zehn Prozent reduziert, da
Fehlkiufen verstirkt vorgebeugt
wird.

Das griindergefithrte IT-Unter-
nehmen mit den beiden Geschifts-
fithrern Markus Linder und Martin
Schliefnig befindet sich weiterhin auf
Erfolgskurs. Die guten Wachstums-

zahlen der letzten Jahre werden auch
indenFolgejahrenfortgesetzt und ge-
steigert werden konnen. Die interna-
tionale Marktprisenz hat sich gerade
in den letzten beiden Jahren deutlich

verstirkt und dient als Ausgangsbasis

fiir die weltweite Marktfiihrerschaft
im Bereich von Onlinekaufberater-
Lésungen. Bis spitestens 2016 soll die-
ses Ziel erreicht werden, nachdem
technisch bereits die weltweit fiih-
rendeLosung entwickeltwurde.

Dr. Martin Schliefnig und Mag. Markus Lindner sind Geschaftsfiihrer und

Mitgriinder von Smart Information Systems.
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o ldsst sich eine partner-
schaftliche und vertrau-
ensvolle Kooperation bes-

ser beschlieRen als auf einer gemein-
samen Kanufahrt?

Der Legende nach gab es vor iiber
25 Jahren ein geheimes Treffen zwi-
schen Vertreterfinne/n der Fiih-
rungsebene von Wal-Mart und Proc-
ter & Gamble. Die Zusammenarbeit
wurde nicht in einem Meeting in
Businesskleidung vereinbart, son-
dern bei einer symbolischen, mitrei-
Renden und turbulenten Kanufahrt;
sie markiert den Beginn des ECR-
Konzeptes.

Die enge unternehmensiibergrei-
fende Zusammenarbeit von Vertre-
ter/inne/n von Industrie und Handel
gilt seit jeher in der Branche als

ECR-die legendare Kanufahrt

Benchmark dafiir, wie durch Bildung
eines Netzwerkes und Optimierung
der Wertschopfungskette die Wiin-
sche der Konsument/inn/en besser,
schneller und kostengiinstiger er-
fiillt werden kénnen, bei gleichzeiti-
ger Nutzung von Rationalisierungs-
potenzialen. Wal-Mart {ibergab
Procter & Gamble das Bestandsma-
nagement fiir Pampers, und mittels
detaillierter POS-Daten konnte ein
kontinuierlicher Warennachschub
erreicht werden, der bewirkte, dass
die Lagerbestinde um 50 Prozent
sanken, der Lieferrhythmus adap-
tiert werden konnte und die Konsu-

(

Michael Unterleitner (Much)/Manfred Hofler

YoR WARTS!

ment/innfen durch die Vermeidung
von Out-of-stock am POS zufrieden-
gestellt wurden. Der anhaltende Er-
folg dieser partnerschaftlichen Ko-

Stephanie
Goldmann BSc, ist
wissenschaftliche
. Mitarbeiterin am
Institut fiir Handel
und Marketing an
der WU

operation zeigt, dass in Zeiten von
starkem Verdringungswettbewerb
und hohem Marktdruck neue Infor-
mationstechnologien und Netz-
werke geniitzt werden miissen, um
den immer individuelleren Bediirf-
nissen der Kundfinn/en gerecht zu
werden, punktgenau und kosteneffi-
zient liefern zu kénnen und im glo-
balisierten Wettbewerb standhalten
zukonnen.

Bedingt durch den Erfolgvon ECR
im amerikanischen Raum, wurde
1994 das Executive Board of ECR
Europe, eine Vereinigung aller nam-

haften Hindler und Hersteller des
Konsumgiiterbereichs in Europa,
wie zum Beispiel Procter & Gamble,
Unilever, Tesco oder REWE, gegriin-
det. Mag. Erich Riegler und Dr. Al-
fred Schrott, beide in der fithrenden
Funktion als ECR-Chairman im ECR
Austria Board, sind als Absolventen
der Spezialisierung ,Handel und
Marketing” mit dem Institut nach
wie vor eng verbunden, da das Insti-
tut leitend bei der ECR Academic
Partnershipist.

Herausforderungen fiir ECR lie-

Mag. Erich
Riegler

ist Zentralein-
kaufs-Leiter der
REWE Interna-
tional AG und
seit April 2012
derneue
Co-Chairman
Handelim ECR Austria Board. Mag.
Riegler arbeitete u. a. als Prokurist
bei der Transagent Lehag Handels-
agentur und als Head of International
Non Qil Business bei der OMV.
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genvor allem auf der ,demand side*,
die zum Ziel hat, den Kund|inn/en-
nutzenzuerhdhen. Im Gegensatz zur
viel beachteten ,supply side“ und
der damit einhergehenden Optimie-
rung der Lieferkette und Reduzie-
rung der Kosten gibt es auf der ,,de-
mand side“ jedoch langfristig ein
groferes Wachstumspotenzial. Die
nichste Phase im ECR-Prozess kann
in der Erzielung von Kund/inn/enbe-
geisterung und der Bindung an Pro-
dukte bzw. Hindler gesehen werden,
dieunteranderem durch den Einsatz
neuer Medien oder Selfscanning-
Kassen oder das kontaktlose Zahlen
per NFC (Near Field Communica-
tion)erreicht werdenkénnen. ¢

Dr. Alfred
Schrott

ist Vorstand fiir
Marketing und
Verkauf bei der
Josef Manner &
Comp.AGund
seit2009 Co-Chairman Industrie im
ECR Austria Board. Dr. Schrott war
zuvor Verkaufsdirektorund
Geschaftsfiihrer der Unilever Austria
GmbH.
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Paid Content:,,Werbegetose™ und andere Erlose

Die,,New York Times“bittet Online-Leser/innen zur Kasse. Der ,, Tagesspiegel “ testet neue Bezahlmodelle. In Osterreich gibt es einen digitalen Kiosk.

nlingst hat sich Stefan Nig-
l ' gemeier offenbar ziemlich
gedrgert. Als er auf der Web-
site des ,Tagesspiegel“ nach den
neuesten Meldungen Ausschau
hielt, wurdeerdort, wieder deutsche
Medienjournalist in seinem Blog
siiffisant anmerkt, von einem Arti-
kelfragment empfangen, iiber dem
stand: , Liebe Leserin, lieber Leser,
tippen Sie bitte die markierten Wor-
ter ein, um diesen Artikel zu lesen.
Statt Inhalten, itzte Niggemeier,
findeeraufvielen , Tagesspiegel.de“-
Seiten vor allem viel ,,Zeug, Gertim-
pel, Werbegetdse“. Da frage man
sich: ,,Mensch, wie die hier wohl
ihren schénen Qualititsjournalis-
mus finanzieren?“ Genau das ist die
Frage, die sich derzeit eine ganze
Branche eher bang als hoffnungsvoll
stellt: Wie konnen wir fiir die zuneh-
mende Online- oder mobile Nutzung
unserer Dienste Geld verlangen? Mit
einigen ganz wenigen Ausnahmen
hat auf dem Zeitungsmarkt bisher
noch kein Verlag die (Er-)Lésung
gefunden.

=> tiefgrindige Reportagen
=> aufschlussreiche Interviews
=> brandaktuelle Debatten

DiePresse.com

UNABHANGIGE TAGESZ FUR CSTERREICH

Peter Neumann, Online-Chef der
»Tagesspiegel“-Gruppe, ,kann die
Aufregung von Herrn Niggemeier
nicht ganz nachvollziehen“. Die
Leser, sagt er im Gesprich, hitten
mit den neuen Werbeformen, die
noch in der Testphase sind, im Ge-
gensatz zu dem Blogger offenbar
kein Problem: ,Etwa 60 Prozent
geben den Begriff wie gefordert ein“
- und lesen dann den Artikel. Die
neuen Werbeformen seien ,,im Grun-
de nichts anderes als eine Paywall -
aber eine Paywall, die nicht der User

bezahlt, sondern der Werber“. Die
werbetreibenden Unternehmen
wiirden nicht wie bei klassischer
Bannerwerbung fiir die Platzierung
ihres Werbesujets auf der Website
bezahlen, sondern pro Klick - also
nur, wenn der/die Internetnutzer/in
das geforderte Stichwort auch tat-
sichlicheingibt. ,Irgendwie miissen
wir ja dazu kommen, dass wir unser
Angebot monetarisieren.”

NYT: Digital steigert Auflage

um 73 Prozent

Die Zeitungen wollen ihre verlegeri-
schen AnstrengungenauchimInter-
net, am Tablet und Smartphone zu
Geld machen. Sie miissen sogar, wol-
len sie langfristig tiberleben. Nur
wenige haben bisher aber eine Pay-
wall eingefiihrt - zu leicht ist es fiir
Leser[innen, statt zu bezahlen, auf
eine Gratis-(Zeitungs-)Website aus-
zuweichen. Eines der wenigen Blit-
ter, die auf ein Bezahlmodell umge-
stellt haben, ist die ,New York
Times“. Dort kann man online nur
mehr zehn Artikel im Monat gratis
lesen, wer mehr will, muss fiir die Di-
gitalausgabe zahlen. Sie wird bei US-
Zeitungen zur Printauflage addiert,
was dazu fiihrte, dass die Auflagen-
zahlen insgesamt einen leichten Zu-
wachs verzeichneten. Im deutsch-
sprachigen Raum sind die Verleger
denn eher skeptisch. ,,Alle Paywall-
Modelle funktionieren eigentlich
nicht. Imfreien Netz Inhaltkomplett
wegsperren zu wollen, halte ich fiir
unmoglich“, meinteJohannes Vogel,
Leiter von Stiddeutsche Zeitung Di-
gitale Medien, beim diesjdhrigen
Newspaper Congress in Wien. In
Osterreich hat bisher keine Zeitung
eine Bezahlschranke im Internet ein-
gefiihrt - Apps, mit denen Zeitun-
genamHandy oderiPad gelesen wer-
den konnen, sind hingegen kosten-
pflichtig.

3.000 Usetr|innen nutzen

den Austria-Kiosk

Gemeinsam werden die heimischen
Tageszeitungen als E-Paper im Aus-
tria-Kiosk der APA angeboten. ,Wir
haben derzeit 3.000 registrierte
Userfinnen, von denen viele den

Kiosk regelmiRig nutzen“, sagt
APA-Geschiftsfiihrer Peter Kropsch
zur ,Presse”. Da sei allerdings noch
yordentlich Potenzial nach oben
drin“. Die Zeitungen konnen auf
www.kiosk.at als PDF auf den Com-
puteroderauf mobile Devicesherun-
tergeladen werden und kosten soviel
wie die Printausgabe in der Trafik.
Das gibt zwar Unabhingigkeit vom
Korsett der App-Stores, aber man-
ches ist einfach umstindlicher zu

realisieren, und der Marketing-Rii-
ckenwind der App-Stores fehlt. Der
Austria-Kiosk sei ein Teil der Paid-
Content-Strategie der Osterrei-
chischen Medien - zu den Auflagen-
zahlen diirfen digital verkaufte
Exemplare jedoch nicht addiert wer-
den.

Uberallin der Branchewird inten-
siv daran gearbeitet, Zeitungen aus
dem Printzeitalter in das digitale zu
retten. Nicht alle wollen so wie die

Gratistitel kostenlos geben, auch
wenn diese vom durch das Internet
angestachelten Trend zum Gratis-
Content profitieren. Die Kaufzeitun-
gen hingegen verlieren an Auflage.
Umso wichtiger sei es, gemeinsam
auf dem Markt vorzugehen, meint
Kropsch: Der APA-Kiosk ist ein ,,im
europdischen Raum einzigartiger
Schulterschluss“. Und einen Ver-
suchwert. g
ISABELLAWALLNOFER, ,Die Presse”

MEIN GELD,

MEIN

Tipp voraus.

So kann die Woche beginnen: mit ,Mein Geld",
der unverzichtbaren Informationsquelle rund
um das Thema Geld und Finanzen. Egal, ob Sie
Geld veranlagen, sparen oder ausgeben wollen,
mit ,Mein Geld" sind Sie die ganze Woche einen

Laufend aktualisiert: DiePresse.com/meingeld

MONIAG.




Welchen Wert hat ein
Facebook-Fan fiir den Handel?

aben Sie sich auch schon oft
Hdiese Frage gestellt? Dies zu

kldrenzihltzu denbrandak-
tuellen Forschungsbereichen, wel-
che sich das Institut fiir Handel und
Marketing im Bereich ,interaktives
Marketing® gesteckt hat.

Der Fokus der Untersuchungliegt
auf der Kommunikation von Unter-
nehmen auf Facebook. Hersteller,
Hindler und Dienstleister betreiben
dort eigene Unternehmensseiten,
sogenannte ,,Fanpages®.

Jede[r Facebook-Nutzer/in kann
diese Seiten einsehen und wenn
er/sie mochte, sich mit dem ge-
wiinschten Unternehmen vernet-
zen. Durch das Klicken eines soge-
nannten, Like-Buttons“wird der/die
Nutzerf/in zum Fan des Unterneh-
mens.

Ab diesem Zeitpunkt bekommt
der Fan Informationen, welche vom
Unternehmen auf Facebook verdf-
fentlicht werden. Umgekehrt kann
der/die User[in auch mit dem Unter-
nehmen direkt in Kontakt treten
oder Kommentare auf der Seiteabge-
ben und mitdiskutieren.

FanpagesaufFacebookwerdenals
besonders kund/inn/ennaher Kom-
munikationskanal angepriesen.
Speziell junge Zielgruppen sollen
dadurch erreicht werden und
Schlagworte ~wie ,One-to-one-
Marketing® und ,,Authentizitit“ fal-

erzeit iiberschlagen sich so-
Dwohl in der medialen Be-

richterstattung als auch in
den akademischen Publikationsme-
dien teilweise recht widerspriichli-
che Meldungen iiber die Chancen
und Gefahren der Nutzung sozialer
Medien und mobiler Services fiir
Marketingzwecke.

Das Terrain ist noch relativ jung
und bietet daher spannende und loh-
nende Betitigungsfelder fiir die Mar-
ketingforschung.

Facebook & Co. stehen zwar erst
am Beginn, ihre Geschiftsmodelle
zu entwickeln und ihre ,Datenho-
heit“ (sofern es ihnen erlaubt wird)
auszunutzen. Es zeichnet sich aber
bereits ab, dass auch firmeneigene
Onlinekonversationen via Blogs,
Produkt- und Servicereviews und
dergleichen véllig neue Dimensio-
nen und Gestaltungsmoglichkeiten
der Interaktionsbeziehungen zwi-

ie Okonomische Grundan-
D nahme, dass Arbeit Leid ist

und daher entlohnt werden
muss, trifft nicht immer zu. Wenn
Kundfinnfen das Produktdesign
selbst in die Hand nehmen, miisste
eigentlich ein Preisabschlag gewihrt
werden.

Eine Serie von Experimenten mit
fast 500 Teilnehmer/inne/n bestatigt
allerdings das Gegenteil: Ein Produkt
wird fiir den Kunden oder die Kundin
umso wertvoller, je mehr er oder sie
daranmitgewirkthat. Der subjektive
Wert fiir ein selbst gestaltetes Pro-
dukt steigt zumeist, auch dann,
wenn es sich in Aussehen und Quali-
tit nicht von anderen Produkten un-
terscheidet. Die drei WU-For-
scher/innenNikolaus Franke, Martin
Schreier und Ulrike Kaiser nennen
dies den ,I designed it myself“-
Effekt.

Welchen Aufwand kann man den
Konsument[innfen zumuten? Die
Ergebnissezeigen, dass sich Kundin-
nen und Kunden bei der Gestaltung
ihrer Turnschuhe, Armbanduhren,

len schnell. Doch die Frage, wie ein
Unternehmensauftritt eines Hind-
lers auf Facebook wirkt, bleibt dabei
unbeantwortet. Als einziges Erfolgs-
kriterium scheint momentan die
,2Anzahl der Fans“zuzihlen.

Mag. Robert Zniva
ist Universitats-
assistent am
Institut fiir Handel
und Marketing

an der WU

Im Zuge eines Experiments haben
sichdasInstitut fiir Handel und Mar-
keting sowie das Institut fiir Service
Marketing und Tourismus mit die-
sem Thema befasst und die Auswir-
kungen der Aktivititen einer der be-
kanntesten Osterreichischen Fanpa-
ges im Handel getestet. Insgesamt
wurden 100 Facebook-Nutzer/innen
untersucht und dazu in zwei gleich
grofe Gruppen unterteilt. Die erste
Gruppe registrierte sich fiir vier Wo-
chen als Fan bei einer Drogeriekette,
die zweite Gruppe fungierte als Kon-
trollinstanz und wurde nicht Fan
dieser Seite. Alle Personen wurden
vor der Registrierung und nach vier
Wochen befragt.

Ziel war es festzustellen, ob die
Teilnehmer[innen der Fanseite, im
Gegensatz zur Kontrollgruppe, bes-
sere Einstellungswerte gegeniiber
dem Unternehmen erzielen bzw.
loyaler und umsatzstirker agieren.

Die Ergebnisse waren erniich-
ternd. Trotz 29 Kommunikationsver-
suchen des Unternehmens konnte
kein Unterschied in den untersuch-
ten abhingigen Variablen zwischen
den zwei Gruppen festgestellt wer-
den.

Dies bedeutet, dass die Kommu-
nikation itber Facebook zu keiner po-
sitiveren Einstellung gegeniiber Sor-
timent, Preis und Marke fiihrte.
Auch die Loyalitit bzw. die getitig-
ten Besuche und Einkiufe wurden
nichterhéht.

Natiirlich handelt es sich hier um
eine Pilotstudie und weitere Experi-
mente zudiesem Themamiissenund
werdennoch folgen.

Zu diesem Zweck hat sich in den
letzten Monaten eine Kooperation
zwischen Forscher[inne/n des Insti-
tuts fiir Handel und Marketing
(WU), des Instituts fiir Service
Marketing und Tourismus (WU),
des Forschungszentrum fiir Han-
delsmanagement (Universitit St.
Gallen) und der Harvard Business
School entwickelt. Weitere span-
nende Ergebnisse konnen erwartet
werden! q

-

WIENER +REIS

WIENER PREIS FUR HANDELSFORSCHUNG UND
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Dr. Rudolf Thron, WKO, Univ.Prof. Dr. Peter Schnedlitz, WU, Mag. Simone
Hoepke, ,,Kurier*, Dr. Eva Lienbacher, WU, KR Erwin Pellet, WKO (v. L.)

Wiener Preis vergeben

Bereits zum 16. Mal vergab die Sparte Handel der Wirtschaftskammer Wien gemein-
sam mitdem Institut fiir Handel und Marketing den ,Wiener Preis fiir Handelsfor-
schungund -publizistik“. Die Auszeichnungen erhielten die , Kurier-Redakteurin
Mag. Simone Hoepke und Dr. Eva Lienbacher, Universitatsassistentin am Institut fiir

Handel und Marketing.

Der Preis soll wissenschaftliche Arbeiten auf dem Gebiet der Sozial- und
Wirtschaftswissenschaften und fachpublizistische Arbeiten auszeichnen, die dazu
geeignet sind, zu einem besseren Versténdnis fiir Fragen des Handels zu fiihren.

Die Dissertation von Frau Dr. Eva Lienbacher mit dem Titel,Corporate Social
Responsibility im Handel. Diskussion und empirische Evidenz des alternativen
Betriebstyps Sozialmarkt” wurde dariiber hinaus mit dem Dr.-Maria-Schaumayer-
Preis ausgezeichnet. Die Dr.-Maria-Schaumayer-Stiftung wurde im Jahr1991ins
Leben gerufen und verfolgt das Ziel, die Karriere von Frauen in Wirtschaft und

Wissenschaft aktiv zu unterstiitzen.

Relationship-Marketing 2.0

schen Unternehmen und Kund/in-
n/eneréffnen.

Bei aller Euphorie wird gerne
iibersehen, dass bereits vor Web 2.0
und mobilem Marketing etliche
Relationship-Marketing-Projekte
nicht von berauschendem Erfolg ge-
krontwaren. Vielleichthilftes daher,
sich bei der Einschitzung der Poten-
ziale von Social Media und Mobile
Marketing zunichst jene Fallgruben
inErinnerung zurufen, andenen sei-
nerzeit Initiativen im Customer-Re-
lationship-Management (CRM) und
somanches Loyalititsprogramm ge-
scheitert sind.

Ein zentraler Fehler lag gewiss
darin, dass CRM-Losungen hiufig
ohne konkrete Kund/inn/enbin-
dungsstrategie implementiert wur-

den: CRMwar undist kein Mittel, um
»quickwins“zuerzielen, und so hn-
lich wird es auch beim Einsatz von

Ao. Univ.Prof. Dr.
Reutterer ist Vor-
stand des Instituts
fiir Service
Marketing und
Tourismus

Social Media sein. Bevor eine ent-
sprechende Initiative gestartet wird,
sollte allen im Unternehmen klar
sein, mit welchen Kund/inn/en man
tatsichlich eine lingerfristige Inter-

aktionsbeziehung eingehen méchte.
Jene, die dafiir nicht infrage kom-
men, aber trotzdem laufend mit gut
gemeinten Postings zugeschiittet
und/oder mit vermeintlich magRge-
schneiderten Promotions ,belis-
tigt“werden, reagieren oft verargert,
gehen verloren und richten womdég-
lich tiber negative elektronische
Mundpropaganda zusitzlichen
Schadenan.

Unsere Forschung in diesem Be-
reichwird sich daher bemiithen miis-
sen, geeignete Messmodelle fiir ein
Web-2.0-kompatibles ~ Customer-
Lifetime-Value-Konzept zu entwi-
ckeln. Es geht darum, die komplexen
Interaktionsmuster und dynami-
schen Rollenbilder in sozialen Netz-
werken zu studieren. Hierfir bietet

Mass Customization: eine Strategie
zur Kundenbindung?

T-Shirts oder Miislis ruhig etwas an-
strengen sollen. Denn ohne Auf-
wand kein Stolz, und ohne Stolz
keine Wertsteigerung. Fiir Unter-

i o Univ.Prof. Dr.

| w Martin Schreier ist

moglichst passendes Produkt zu fin-

den, moglichst gering sein sollte.
Der Wertzuwachs von bis zu 5o

Prozent lidsst sich durch die Theorie

Dr. Ulrike Kaiser
forscht am Institut
fiir Marketing
Management, WU

Vorstand des Insti-

tuts fiir Marketing

Management, WU
nehmen, die ihr Geld mit individuel-
len Massenprodukten verdienen, ist
dies eine wichtige Erkenntnis, geht
doch die klassische Marketingpraxis
davon aus, dass der Aufwand, ein

zum Besitztumseffekt erkliren. Per-
sonen, die ein Produkt gestalten,
empfinden es als ,,ihr eigenes®. Das
Gefiihl von personlichem Besitztum
wiederum steigert den subjektiven

Wert des Produkts. Je erfolgreicher
das Produktdesign und je hoher der
eigene Beitrag eingeschitzt wird,
desto hoher ist die wahrgenommene
Leistung und desto hoher die Zah-
lungsbereitschaft fiir das selbst de-
signte Produkt.

Jedoch werden Kund|inn/en nicht
jedes einzelne Produkt selbst desig-
nen wollen. Oft ist es doch um eini-
ges komfortabler, auf ein vorgefer-
tigtes Produkt zuriickzugreifen.
Zudem: Die meisten Unternehmen
bieten die Moglichkeit der Produk-
tindividualisierung nur fiir ausge-
wihlte Produkte oder Produktlinien
an. Eine Nischenstrategie also, die
sichkaumlohnt?

Nicht unbedingt, denn eine Serie
vonweiteren Experimenten mitiiber
600 Teilnehmerfinne/n bestitigt

sich der Einsatz moderner Semantic-
Web- und Textmining-Technolo-
gien zur Analyse von ,user-genera-
ted contents“an

Interaktives ~ Onlinemarketing
kann aber auch von einer weiteren
altbekannten CRM-Fallgrube ler-
nen, nimlich dass CRM allzu hiufig
auf die Anschaffung einer Software-
16sung und einer aufwendigen IT-In-
frastruktur reduziert wurde. Letzten
Endeswird jemand ,,vor Ort“mit den
zahlreichen Kund/inn/enanfragen
und Reaktionen auf raffiniert mu-
tierte Mailings bzw. Postings umzu-
gehen wissen miissen. Hier sind gut
informierte und trainierte Mitarbei-
ter/innen gefragt. Kurzum: Die di-
versen On- und Offlinekanile miis-
sen aufeinander abgestimmt wer-
den, und falls einmal etwas
schieflduft, wird eine ausgekliigelte
Service-Recovery-Strategie  beno-

tigt. g

zum ersten Mal, dass die aktive Mit-
wirkung bei der Produktgestaltung
die personliche Bindung zur Marke
starkt.

Je stirker die Markenbindung,
desto eher werden personliche Res-
sourceninFormvon Zeitund Geld in
die Marke investiert, und desto loya-
ler sind Kund/inn/en.

Kund/inn/en mit einer starken
Bindung zu einer Marke greifen zum
Beispiel eher bei Markenerweiterun-
genzu.

Fiir etablierte Unternehmen wie
Nike & Co bedeutet dies, dass eine
Marke - auch wenn Kund/inn/en nur
eine Produktlinie selbst designen
konnen - potenziell von Carry-over-
Effekten auf ihr Standardsortiment
profitieren kann. Theoretisch kann
eine Mass-Customization-Strategie
also auch dann sinnvoll sein, wenn
mitdem Verkaufvon maRgefertigten
Produkten keine Gewinne erzielt
werden, und zwar dann, wenn
Kund/inn/en dadurch stirker an das
Unternehmen gebunden werden
und verstirkt bei Standardproduk-
ten zugreifen. g
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inder ,Harvard Business Review*

von1996 schreibt John Deighton,
dassdie Zeiten, in denen esin der Be-
ziehung zwischen Unternehmen
undKund/inn/en um einzelne Trans-
aktionen ging, vorbei sind.

Interaktives Marketing, dasheift,
den einzelnen Kunden oder die ein-
zelne Kundin anzusprechen, Daten
iiber die individuellen Wiinsche zu
sammeln, darauf einzugehen und
aus der Antwort darauf die nichsten
Schritte in der Geschiftsverbindung
zu setzen, sei das Gebot der Stunde.
Unternehmen wie Amazon haben es
uns vorgemacht. Doch lasst sich die-
ser Ansatz auf alle Produktkatego-
rien anwenden?

Nicht selten hoért man, dass man
gerade im Marketing von Luxuspro-
dukten die klassischen Marketingre-
geln brechen muss. Um sich eine ge-
wisse Aura zu bewahren, diirfen Lu-
xusmarken ihren Kund/inn/en nicht
zunahe kommen und nicht zu leicht
erreichbar sein. Je schwieriger man
an sie herankommt und je linger

In seinem wegweisenden Beitrag

Luxusmarken und interaktives
Marketing —ein Widerspruch?

man darauf warten muss, sie zu be-
kommen, desto stirker wird der
Wunsch, sie zu besitzen. Diese As-
pekte stehen nicht unbedingt fiir in-
teraktives Marketing.

Inihren Forschungsarbeiten zum
Thema ,Luxusmarken und Fil-
schungen® gehen Barbara Stéttinger
undElfriede Penz der Fragenach, wie
Konsument/innfen ihre Beziehun-
genzuHerstellernvon Luxusmarken
gestalten, vor allem vor dem Hinter-
grund von stark zunehmenden Fil-
schungen gerade dieser Marken.

Luxus hat nicht nur mit Geld zu
tun. Zur Luxusmarke, zum Luxus-
produkt hat man stets eine enge per-
sonliche und hedonistische Bezie-
hung.

Daszeigtesichauch ganz deutlich
in den empirischen Untersuchun-

gen. Konsument/innfen, die von
einer Luxusmarke sowohl Originale
als auch Filschungen besafen, un-

k !»

Elfriede Penz ist
ao. Professorin
am Institut fiir
Internationales
Marketing
Management, WU
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lingere Zeit zum Einsatz kommen
sollten, also ,Wegbegleiter“ sind.
Bei besonders modischen Model-

Barbara Stottinger
ist ao. Professorin
am Institut fiir
Internationales
Marketing
Management, WU

terstrichen ihre enge Beziehung zur
Luxusmarke.

So entschieden sich Kund/inn/en
immer dann fiir das Original, wenn
sie klassische Modelle einer Luxus-
marke erwerben wollten, die iiber

Das Phanomen Besitz

chon im frithen Kindesalter
S lernt der Mensch, Besitzan-

spriiche zu stellen und
,meins“ von ,,deins“ zu unterschei-
den. Besitz ist ein wichtiges alltigli-
ches Konzept. Nicht zuletzt sagt das,
was wir besitzen, viel dariiber aus,
wer wir sind. Sowohl das, was wir be-

Univ.Prof. DDr.
Bernadette
Kamleitner ist
Vorstandin des In-
stituts fiir Werbe-
wissenschaft und
Marktforschung

finden wir es als wertvoller, passen
darauf auf und nehmen Informatio-
nen iiber das Objekt selektiver wahr.
In anderen Worten, dadurch, dass
wir etwas besitzen, wird das Objekt
besonders; und oft begehrlich. Man
denke nur daran, wie sich die meis-
ten Menschen gegeniiber einem neu

Stephan Dickert
PhD forscht am
Institut fiir Werbe-
wissenschaft und
Marktforschung

reits besitzen, als auch das, was wir
gerne besitzen wiirden, bestimmen
hiufig unser Tun.

Um das Phinomen Besitz zu ver-
stehen, ist es wichtig, seine (psycho-
logischen) Konsequenzen genauer
unter die Lupe zu nehmen. Diese
Konsequenzen sind weitreichend.
Sobald wir ein Objekt besitzen, emp-

gekauften Auto verhalten. Ein sofor-
tiger Wiederverkauf ,,seines”/,ihres”
Autos zum selben oder zu einem nur
leicht hoheren Preis ist fiir den/die
Frischbereifte/n vielfach unvorstell-
bar, selbst wenn dies 6konomisch
sinnvoll wire.

In gewissem Sinne ist Marketing
ein Vermittler auf dem Weg zum tat-

sdchlichen Besitz. Ziel ist es, Pro-
dukte so darzustellen, dass Kunden
und Kundinnen sie in ihren Besitz
bringenwollenundletztlich tatsich-
lich erwerben. Aus Sicht des Marke-
tings wire es daher ideal, wenn die
erstdurch den Besitz entstehende er-
hohte Begehrlichkeit des Objekts
schon vor dem Kauf empfunden wer-
denkonnte.

Wie ein Teil unserer Forschung
gezeigt hat, ist dies auch tatsdchlich
moglich. Es geniigt, wenn man sich
vorstellt, Besitzer[in zu sein. Je ge-
nauer und lebhafter man sich diesen
Besitz vorstellen kann, desto stirker
verhilt man sich einem Objekt ge-
geniiber so, wie man sich auch als
tatsichliche/r Besitzer[in verhalten
wiirde. Aberwannundwodurch stel-
len sich Konsumentfinnfen vor,
etwas zu besitzen?

Man weif noch relativ wenig da-
riiber, wie und wann etwas zu ,,mei-
nem*“ wird und ob psychologischer
Besitz auch Nachteile fiir Konsu-
mentfinn/en haben kann. Unsere
laufende Forschung zeigt aber be-
reits, dass es viele Prozesse gibt, die

Die neue Nachhaltigkeit

achhaltigkeit war schon
Nimmer ein Kernziel unter-

nehmerischer Titigkeit -
lange Zeit hauptsichlich 6konomi-
sche, mittlerweile auch 6kologische
und soziale Nachhaltigkeit. Diese
Werte haben sich heutzutage zu
einem unumginglichen Grundsatz
fiir Unternehmen in den verschie-
densten Branchen entwickelt.

GroRe Textilketten bieten Baum-
wolle aus biologischem Anbau,
Sportartikelhersteller Produkte aus
100 Prozent recycelten Materialien
und der Lebensmittelhandel eigene
Fair-Trade-Produktreihen an. Auch
neue Kommunikationsmedien - wie
zum Beispiel das Onlinemagazin
»FOGS Lifestyle“ - sind aufgekom-
men und informieren Interessen-
t/inn/en iiber neueste Entwicklun-
genund Produkterscheinungen.

Dass solche Kriterien zunehmend
bedient werden, liegt nicht primar
anunternehmensinternen Entschei-
dungen, sondern an Impulsen aus
der Konsument/inn/enschicht. Diese
hat aufgrund eines wachsenden Be-
wusstseins und eines dementspre-
chenden Kaufverhaltens eine Ent-

wicklung hervorgerufen, die wie
keine zuvor das Produktportfolio in
den Verkaufsregalen verdndert hat.
Insbesondere die letzten zwolf Jahre
haben einen starken Aufschwung

Dr. Verena Gruber
forscht am Institut
fiir Internationales
Marketing
Management, WU

von nachhaltigen Produkten mit
sich gebracht. Wihrend sie sich
lingstnicht mehrauf die Lebensmit-
telbranche beschrinken, ist diese
dennochVorreiterin der Nachhaltig-
keitsbewegung und Konsument/in-
n/enkénnenaus einem breiten Sorti-
ment an zertifizierten Produkten
wihlen.

Bewusste Einkiufer/innen miis-
sen sich lingst nicht mehr an Ni-
schenanbieter wenden, sondern
sehen sich einem breiten Angebot

von Eigenmarken, internationalen
Firmen und kleinen Organisationen
gegeniiber, die ihre sozial gerechten
und okologisch korrekten Produkte
unter die Leute bringen wollen. Das
verdanken Konsument/inn/en einer
Konsument/inn/enmobilisation, die
sich gegen ausbeuterische und um-
weltschidliche Produktion aufge-
lehnt hat, diese boykottiert und
ihren Vorstellungen entsprechend
verdndert hat. Unternehmen haben
gelernt, auf Konsument/inn/enbe-
diirfnisse zu reagieren und dement-
sprechend zu produzieren. Und wei-
terhin sehen Expert/innfen aus der
Praxis Nachfrageimpulse in Rich-
tung mehr Verantwortung fiir
Mensch und Natur. Fir Konsu-
mentfinnfen gibt es noch Positives
aus der Wissenschaft: Jiingste For-
schungsergebnisse zeigen einen Zu-
sammenhang zwischen einem nach-
haltigen Lebensstil und gesteiger-
tem Wohlbefinden. Es bleibt zu
hoffen, dass sich dieser Entwicklung
noch mehr Marktteilnehmer/innen
anschliefen - sowohl auf Konsu-
ment/inn/en- als auch auf Unterneh-
mensseite. q

len, die wohl auch rasch wieder aus
der Mode sein wiirden, griff man
eher zu Filschungen, ging also eher
»Zufallsbekanntschaften® ein,
wobei die gute Qualitit der Fil-
schung ein wesentlicher Faktor war.

psychologischen Besitz anregen.
Wir konnten beispielsweise zeigen,
dass sowohl die Art der Zahlung als
auch sensorisches Empfinden (z. B.
durchBeriihrung) die Stirke des psy-
chologischen Besitzes beeinflussen.
Ein in diesem Kontext hochaktueller
Hebel ist interaktives Marketing. Je
grofer Interaktionsfliche und Inter-
aktionsmdglichkeiten sind, desto
eher konnen sich Konsument/inn/en
einbringen; sie investieren Zeit,
Energie und Geld. Dieses Investment
ruft das Gefiihl ,,Das ist meins® her-
vor und macht Konsument/inn/enzu
»psychologischen Besitzer/inne/n.
Nicht umsonst bieten viele Produk-
tarten und Marken potenziellen
Kund/innfen die Moglichkeit, das
Produkt entweder mitzugestalten
oder fiir einen gewissen Zeitraum
auszuprobieren. Auf weitere Er-
kenntnisse und die daraus ersichtli-
chen gesellschaftlichen Vor- und
Nachteile darf man gespannt sein. €

Man orientiert sich am Original,
setzt sich intensiv mit Details ausei-
nander und greift dann zu der Fil-
schung, die dem Luxusoriginal am
nichsten kommt.

Die Verbundenheit mit der Lu-
xusmarke geht fiir Kund/inn/en wei-
ter. Jene Konsument/inn/en, die Fil-
schungen sehr skeptisch gegeniiber-
stehen, stellen sich in den Dienst der
Luxusmarken, indem sie Filschun-
gen, die beispielsweise auf Internet-
seiten zum Verkauf angeboten wer-
den, an die Originalhersteller mel-
den. Sie verteidigen sozusagen die
Marke gegen unrechtrechtmipige
Angriffe.

Konsumentfinnfen von Luxus-
marken haben also eine sehr enge
und vielfiltige Beziehung zu diesen
Produkten - gute Voraussetzungen
fiir ein erfolgreiches interaktives
Marketing, auch wenn aus Herstel-
lersicht einiges sogar dagegen-
spricht.

Luxusmarken und interaktives
Marketing bieten jedenfalls ein in-
teressantes Spannungsfeld! g
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as Department fiir Marketing
D bestehtaus fiinfInstitutenund
einer Abteilung mit hoher
fachlicher =~ Zusammengehoérigkeit.
Diese Konzentration von Ressourcen
in Forschung und Lehre ist eine ausge-
prégte Stirke und im institutionellen
und internationalen Vergleich profil-
bildend ftir dieWU.
Als Kompetenzzentrum fiir For-
schung und Lehre wirkt das Depart-
ment fiir Marketing im Themenkreis

Department fiir Marketing

»Marketing“ und ,International Ma-
nagement,

Die Lehrtitigkeit umfasst im or-
dentlichen Studium Grundlagen
sowie Spezielle Betriebswirtschafts-
lehren im Bakkalaureatsstudium und
im Masterprogramm ,Marketing.
Alle Institute sind in Weiterbildungs-

Departmentstruktur

0. Univ.Prof. Dr.
Peter Schnedlitz
Department-
vorstand

(HuM)
Institutsvorstand:
0. Univ.Prof. Dr. Peter Schnedlitz

Die Mitarbeiter/innen des Instituts
fiir Handel und Marketing befassen
sich in Forschung und Lehre schwer-
punktmafig mit marketingspezifi-
schen Problemstellungen der Han-
delsbetriebslehre. Den Studierenden
des Faches ,Handel und Marketing”
wird eine fundierte Aushildung zu
Theorien, Methoden und Techniken
des Marketings unter Beriicksichti-
gungderinstitutionellen Besonder-
heiten der Handelshetriebslehre
vermittelt.

0. Univ.Prof. Dkfm.
Dr. Fritz Scheuch
Stv. Department-
vorstand

Institut fiir Internationales
Marketing-Management (IMM)
Institutsvorstand:

0. Univ.Prof. Bodo Schlegelmilch
PhD DLitt

Dean der WU Executive Academy

Das Institut fiir Internationales Mar-
keting Management (IMM) beschéf-
tigtsich in Forschungund Lehre mit
Marketing- und Management-Frage-
stellungen und Herausforderungen
im internationalen Kontext. Die Mit-
gliederdes Instituts streben an, ihre
Forschungsergebnisse regelméfigin
renommierten internationalen Fach-
zeitschriften zu verdffentlichen und
inihre praxisorientierte Lehre ein-
flief®en zu lassen.

Masterstudium
»Marketing”

ein neues englischsprachiges

Masterstudium an - den Mas-
ter of Science (MSc) in ,,Marketing*.
Das international ausgerichtete
zweijdhrige Vollzeitprogramm bildet
zukiinftige Fiithrungskrifte von
kund/inn/enorientierten Organisa-
tionen aus. Die Masterstudierenden
lernen, mithilfe anspruchsvoller
Analyse- und Planungsmethoden
Marketingpldne in einem komplexen
und technologisch dynamischen
Wettbewerbsumfeld zu entwickeln.
Durch den Einsatz von erfahrungs-
und projektbasierten Lernelementen
wird auRerdem trainiert, diese Pline
in konkrete operative Marketingak-
tionen umzusetzen. Eine for-
schungsaktive Fakultit am Depart-
ment fiir Marketing sorgt dafiir, dass
ausreichend frisches und innovati-
ves Wissenin die Lehre einflieft.

Im ersten Studienjahr wird das
theoretische, methodische und ana-
Iytische Riistzeug vermittelt, um
Kundfinnfen durch maRgeschnei-
derte Produkte und Dienstleistungen
einen nachhaltigen Zusatznutzen zu
stiften. Die Studierenden lernen
auch, diesen Nutzen am Markt ent-
sprechend zu kommunizieren, um

S eit Oktober 2012 bietet die WU

damit stabile Kund/inn/enbeziehun-
gen aufzubauen und anschliefend
erfolgreich zu managen. Dariiber hi-
naus geht es darum, Verbindungen
zu anderen unternehmerischen
Funktionalbereichen herzustellen.
Wihrend der Sommerpause wird ein
Praktikum empfohlen.

Im zweiten Jahr schirfen die kiinf-
tigen Marketingexpert/innfen in
Wabhlfichern ihr personliches Profil.
Derzeit werden von den WU-Marke-
ting-Instituten Spezialisierungen in
denBereichen Retail & Sales Manage-
ment, Service Marketing & Customer
Relationship Management, Marke-
ting-Management,  International
Marketing Management und Marke-
ting Communication & Customer
Behavior angeboten. Die Spezialisie-
rung kann aber auch im Zuge eines
Auslandssemesters an ausgewdhlten
WU-Partneruniversititen erfolgen.
Zusitzlich kénnen sich die Studie-
renden fiir eine Managementbera-
tungskarriere oder eine akademische
Laufbahn qualifizieren. Nihere De-
tails zum Programm finden Sie auf
wu.dac.at/masterfen/marketing. q

MAG. ASTRID V.OBERHUMER,
Programmassistentin
,MSc Marketing“

veranstaltungen und postgradualen
Programmen titig.

Die generelle Aufgabenstellung der
Marketingwissenschaft besteht in der
Erarbeitung von theoretischen Erkld-

Michaela
Weissenbeck
Assistentin des De-
partmentvorstands
Zuden vielfaltigen
Aufgaben der Assistentin des Depart-
mentvorstandes zéhlen unterande-
rem die Koordination und Admini-
stration von institutsiibergreifenden
Tatigkeiten des Departments, die Or-
ganisation und Betreuung von de-
partmentspezifischen Veranstaltun-
gen sowie die Entwicklungund Um-
setzung von Controlling-Prozessen.

Institut fiir Marketing Management
(Mm)
Institutsvorstand:
Univ.Prof. Dr. Martin Schreier

Das Institut fiir Marketing Manage-
ment versteht sich als wichtiger
Drehpunktin der Generierung und
Verbreitung von relevantem Marke-
ting-Wissen. Unsere Forschung be-
ziehtsich auf neue und wichtige Pha-
nomene im Marketing mitdem Ziel,
das theoretische Marketing-Wissen
mithilfe préziser empirischer Metho-
den zu erweitern. Wir verpflichten
uns, unseren Studierenden Praxis
und Theorie in einem optimalen
Gleichgewicht ndherzubringen um
sie auf besondere Herausforderun-
gen in ihrer beruflichen Praxis vorzu-
bereiten.

Abteilung fur Projektmanagement (PMG)

Abteilungsleitung:
Univ.Prof. Dr. Roland Gareis

Die Projektmanagement Group (PMG) bietet Lehr- und For-
schungsdienstleistungen im Projektmanagement, Prozess-
management und Management des projektorientierten Unter-
nehmens an. Forschung verstehen wir als Koproduktion mit
der Praxis. Wir produzieren viable Forschungsergebnisse mit
theoretischer und praktischer Relevanz.

In PMUni—international network for professional education
and research in process & project management entwickeln wir
Projektmanagement-Forschung und -Ausbildung weiter.

rungen zum Verhalten der Marktteil-
nehmer/innen sowie theoretisch be-
grindbaren Vorgangsweisen bei der
Lésung von Entscheidungsproblemen
des Marketingmanagements. Die Ent-

Dr. Margit Kastner
Senior Lecturer

Als Senior Lecturer
istsie das neue Gesicht des Depart-
ments fiir die Lehrveranstaltung
~Marketing“im Bachelorstudium.
Dariiber hinaus zahlen zu ihrem Auf-
gabenprofilauch die Organisation
derfachdidaktischen Weiterbildung
des Departments sowie weitere
Lehrtatigkeit und padagogische
Forschung.

Institut fiir Service Marketing und
Tourismus (SMT)
Institutsvorstand:

Univ.Prof. Dr. Thomas Reutterer
Programmmanager fiir das
Masterprogramm ,Marketing”

Das Institut fiir Service Marketing
und Tourismus beschaftigt sich in
Forschung und Lehre mit einer ser-
vice-orientierten Denkhaltung des
Marketing-Managements. Unser
Leitmotiv lautet:,,Every businessisa
service business.“ Unsere Studieren-
den schatzen uns aufgrund unserer
gleichsam forschungsgetriebenen
wie auch praxisrelevanten Kursin-
halte und wollen ihre analytischen
Kenntnisse in den Bereichen Marke-
ting-Forschung und Entscheidungs-
unterstiitzungtrainieren.

Prof. Philip Kotler zu Gast in Wien

WU.Alumni.News

wicklung effizienter Problemldsun-
gen bedarf der ndheren Beschiftigung
mit den Anwendungsbereichen im
Marketing (z. B. Handels-, Konsum-
gliter-, Dienstleistungs-, Business-to-
Business-, Hightech-, Internationales
Marketing) und der problemspezifi-
schen Zusammenfithrung von Fach-
und Methodenwissen. g

Mag. Astrid
Oberhumer
Assistentin des
Programmdirektors
»MSc Marketing*

Als Programmmanagerin des Master-
programms erfiillt sie nicht nur eine
Schnittstellenfunktion innerhalb des
Departments, sondern auch zu allen
Serviceeinrichtungen der WU sowie
nach auRen zu Stakeholder/inne/n
wie Unternehmen und internationa-
len Partneruniversitéten.

Institut fiir Werbewissenschaft und
Marktforschung (WUM)
Institutsvorstand:

Univ.Prof. Dr. Bernadette Kamleitner

,Was das Leben und Erleben der Kon-
sument/inn/en bewegt, bewegt uns.”
Das Institut fiir Werbewissenschaft
und Marktforschung steht fiir Exzel-
lenzund Relevanzin Forschung und
Lehre zum Thema,, Kommunikation
mitund Verhalten von
Konsument/inn/en®. Unser Zielist es,
theoriebasiert, methodisch fundiert
und praxisnah Wissen im Dialog mit
Studierenden, Wissenschaft und
Praxis zu generieren und zum Nutzen
unserer Stakeholder/innen auf
hochstem internationalem Niveau
bekanntzu machen.

Neue Professur:,,Interaktives
Marketing” und,,Social Media™

trifft auch auf das Marketing-

Department der WU zu. Fiih-
rende Unternehmen, darunter die
VOEST, Hofer und Spar, haben ihren
Fithrungskriften zu Weihnachten
2012 einen Bildband zur &sterrei-
chischen Handelsgeschichte iiber-
reicht. Neben einem renommierten
Historiker/innen/team und dem ehe-
maligen Finanzminister Ferdinand
Lacinazihlenauch der WU-Historiker
Andreas Resch und der WU-Handels-
professor Peter Schnedlitz zu den
Autor[inn/en. Der Tenor des Buches:
Ohne den Handel wire das Leben we-
niger interessant. Die Entwicklung
vom Bandlkramer zu Weltkonzernen,

Zukunft braucht Herkunft! Dies

vom Handwagerl zu Logistikriesen ist
eine spannende Geschichte - und sie
geht jede/n etwas an! Das historische
Fundament der WU-Marketing-
Institute hat viel mit der Entwicklung
des Handels gemeinsam. Nach der
Emeritierung derlangjihrigenundre-
nommierten Professoren  Giinter
Schweiger, Josef Mazanec, Fritz
Scheuch und Roland Gareis (die bei-
denzuletzt GenanntenimJahr2013)ist
es in mehr als der Hilfte der Institute
zuNeubesetzungen gekommen. Diese
Zisur birgt eine Chance, aber auch ein
Risiko in sich. Wie aus der vorliegen-
den Nummer der ,WU-Alumni-News"
zu entnehmen ist, diirfte der erste
Schritt durchaus gelungen sein. Vor

allem international profilierte Wis-
senschaftler/innenwurden fiirdieWU
gewonnen. Das Rektorat konnte darti-
berhinausin denaktuellen Budgetver-
handlungen mit dem Ministerium
einen weiteren Erfolg verbuchen: Es
gibt Mittel fiir eine weitere Professur,
die noch im Jahr 2013 besetzt werden
kénnte. ,Mr. Marketing®, Prof. Philip
Kotler, hatindenletztenJahrenimmer
wieder darauf hingewiesen, dass dem
Bereich , Interaktives Marketing“ und
»Social Media“ ein steigender Stellen-
wert zukommen werde. Die WU stellt
sich diesem neuen Paradigma und
wird mit der neuen Professur in Lehre

und Forschung eine aktive Rolle iiber-
nehmen. g
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ersonalauswahl 2.0: Nicht sel-
Pten werden interessante Kan-

didat/inn/envor der Einladung
zu einem Bewerbungsgesprich ge-
googelt. Peinliche Selbstdarstellun-
gen oder dubiose Gruppen verschaf-
fen dabei nicht den entscheidenden
Vorteil. Welche Dinge vermeiden Sie
aufalleFille, damit Sienichtauf dem
Absagestapellanden?

Self-Googeling: der beste Weg zur
Uberpriifung

Zurlaufenden Uberpriifung Thres di-
gitalen Auftritts stehtThnen der Ego-
test zur Verfiigung: Googeln Sie sich
selbst! Nur so finden Sie heraus, wel-
che (Un-)Wahrheiten momentan im
Internet iiber Sie kursieren. Sollten
Sie etwas Negatives finden, bitten
SiedieBetreiber/innen der Plattform
einfach, es zu entfernen. Beachten
Sie allerdings in Zukunft, dass
vieles, was Sie posten, nicht mehr
riickgidngig gemacht werden kann.
Uberlegen Sie genau, was Sie iiber

ebenslanges Lernen ist heut-
Lzutage ein Muss fiir alle, die

langfristig beruflich Erfolg
haben wollen. Fiir viele ist es jedoch
eine grofie Herausforderung, Fami-
lie, Beruf und Studium unter einen
Hut zu bringen. Gezielte berufsbe-
gleitende Weiterbildungsangebote
stellen hier eine attraktive Alterna-
tive dar, weil sie optimal auf die be-
sonderen Bediirfnisse dieser Ziel-
gruppe Riicksicht nehmen.

Dr.Dieter Scharitzer, Assistant Professor
amInstitut fiir Marketing Management
der WU und akademischer Leiter der
Universitdtslehrginge Markt- und Mei-
nungsforschung,  Tourismus- und
Eventmanagement und Werbung und
Verkauf sowie der Ausbildung zum/
zur Akademischen Diplom Betriebswir-
t/in"?,im Gesprich mit HaraldJ. Mayer,
Geschiftsfithrer von Tchibo/Eduscho
Osterreich, iiber berufsbegleitende Wei-
terbildung an der WU Executive Aca-
demy und warum sie fiir die Wirtschaft
sowichtigist.

Dievielschichtigen Anforderun-
gen eines ordentlichen Studiums
stellen fiirviele eine uniiberwind-
bare Hiirde dar. Welche Alternati-
ven gibt es fiir diese Menschen?
Scharitzer: Die WU verfiigt in
Europa iiber eines der attraktivsten
und qualitativ hochwertigsten An-
gebote im Undergraduate- und Gra-
duatebereich und kann darauf zu
Recht stolz sein. Viele Menschen,
speziell Berufstitige, kénnen dieses
Angebot jedoch nicht nutzen, weil
sie es aus den unterschiedlichsten
Griindennichtmit Familieund Beruf
vereinbaren kénnen. Fiir genau diese
Zielgruppe haben wir an der WU
Executive Academy ein umfangrei-
ches Angebot berufsbegleitender
Weiterbildungsméglichkeiten ent-
wickelt.

Konnen Sieuns ein bisschen
mehrdazuverraten?

Scharitzer: Unsere Universitits-
lehrginge etwa sind speziell auf
Menschen zugeschnitten, die im
Berufbleiben und gleichzeitig durch
eine hochwertige universitire Aus-
bildung ihre Karriere vorantreiben
wollen. Unsere Lehrginge sind sehr
kompakt, haben einen hohen Praxis-
bezug und bieten Zugang zu den
neuesten  Forschungsergebnissen
der groften Wirtschaftsuniversitit
Europas. Gleichzeitig kénnen wir
sehrflexibel dieaktuellsten Entwick-
lungen beispielsweise aus den Berei-
chen Markenfithrung, Interactive
Marketing, Social Media und Ver-
kauf in die Ausbildung einbauen.
Wir sind stets bemiiht, unseren Teil-
nehmerfinne/n das berufsbeglei-
tende Studieren so leicht wie mog-

Sehen und gesehen werden

sich verraten. Werden alle Thre 700
Freunde auf Facebook auch fiir
immer Thre Freunde bleiben und
ist es notwendig, intime Details
mitThrem gesamten Netzwerk zu tei-
len?

Das A und O: Aktualitit und
Vollstindigkeit

Wenn Sie eine Businessplattform
wie Xing nutzen, achten Sie auf Ak-
tualitit und Vollstindigkeit Ihres
Profils.  Personalverantwortliche
gehen davon aus, dass die angegebe-
nen Daten korrekt und auf dem letz-
ten Stand sind. Wenn Sie sich regis-
trieren, sollten Sie trotzdem mehr
Kontakte als Thre fiinf besten
Freunde aus der Studienzeit haben -
das wirkt halbherzig und ldsst auf
mangelnde soziale Kompetenz
schlieRen. Denken Sie beim Ausfiil-

len des Profils daran, nur das preis-
zugeben, was Sie auch in einem per-
sonlichen Interview erzihlen wiir-
den. Ehrlichkeit und ein gewisses
MaR an Bodenstidndigkeit sind ein
Muss, denn eine {ibertriebene
Selbstdarstellung hinterldsst eher
einen schalen Nachgeschmack.

Das Web zum eigenen Vorteil
nutzen

So verworren und heimtiickisch das
Internet manchmal auch scheinen
mag, bietet das digitale Zeitalter
doch enorm viele Méglichkeiten zur
positiven Selbstdarstellung. Siekon-
nen sich groRflichig prisentieren
undlhren Traumarbeitgeberaufsich
aufmerksam machen. AuRerdem:
Auch Thnen als Bewerber[in stehen
alle Informationskanile tiber Unter-
nehmen, kiinftige Vorgesetzte und

Personalverantwortliche offen. Nut-
zen Sie dies und machen Sie sich
ebenfalls iiber deren Profile schlau,
um sich auf die Bewerbungsgespri-
chevorzubereiten.

Praxisorientiert—
kompakt —universitar

Erfolgreich berufsbegleitend studieren an der WU Executive Academy

lich zu machen: Das beinhaltet nicht
nur einen hervorragenden adminis-
trativen Support, sondern etwa auch
E-Learning-Mdglichkeiten, die ein

Dr. Dieter
Scharitzer ist aka-
demischer Leiter
der Universitats-
lehrgange Markt-
und Meinungs-
forschung, Touris-
mus- und Event-

| management und
Werbung und Verkauf sowie der
Ausbildung zum/zur Akademischen
Diplom Betriebswirt/in""

zeit- und ortsunabhingiges Lernen
ermdglichen, und sehr kund/inn/en-
orientierten Service von meinem
Teamim Programm-Management.

Harald J. Mayer ist
Geschaftsfiihrer
von Tchibo/Edu-
scho Osterreich

Herr Mayer, was bedeutet das fiir
Sieals Vertreter der Wirtschaft?
Mayer: Ich bin Absolvent des Uni-

versititslehrganges Werbung und
Verkauf und weiR diese Ausbildung
sehr zu schitzen. Keine Frage, dass
das Erlernte eine wertvolle Beglei-
tung in meiner beruflichen Lauf-
bahn darstellt. Als Geschiftsfiihrer
eines Markenartikel- und Handels-
unternehmens bedeutet das Weiter-
bildungsangebot der WU Executive
Academy fiir meine Mitarbeiter/in-
nen Praxisnihe, sofortige Umset-
zung im beruflichen Alltag und
keine Berufsunterbrechung. Davon
profitieren aber nicht nur die Mitar-
beiter[innen, sondern auch das Un-
ternehmen.

Herr Scharitzer, sehen Sie die Uni-
versititslehrgingeals Erginzung

Striving for a top career?
Part-time MBAs in Vienna, Austria.

Professional MBA, Start: October 2013

Double accredited (AMBA, EQUIS).

Specialization options e.g. in Finance, Marketing & Sales,
Energy Management, Entrepreneurship & Innovation,
Controlling, Project & Process Management.

Executive MBA (Global), Start: April 2013
Triple-crown accreditation (AACSB, AMBA, EQUIS).

3 international residencies (Asia, CEE, USA).

Jointly offered with the University of Minnesota, USA.

Executive MBA (PGM), Start: April 2013
Triple accredited (AMBA, EQUIS, FIBAA).
International residency (Spain). Taught in German.

Contact: mba@wu.ac.at, +43-1-313 36-4816
www.executiveacademy.at

Hinweis: Das WU ZBP Career Center hat
seit Februar 2013 eine neue Website mit
praktischen Tools und Vorteilen fiir Sie.
MiteinemKlickentdecken Siedieneusten
Jobs fiir Wirtschaftsabsolvent/inn/en
und Young Professionals und werden
iiber aktuelle Karriereevents und Bewer-
bungstrainings informiert. Schauen Sie
imNetzvorbei! www.zbp.at

oder Ersatz fiir ein ordentliches
Studium?

Scharitzer: Das Schone an unserem
Angebot ist, dass es beiden Ansprii-
chengerechtwird. Wirhaben etwain
unseren  Universititslehrgingen
viele Teilnehmerfinnen mit einem
abgeschlossenen  Universititsstu-
dium. Thre Motivation ist es, sich
ganz gezielt Fachwissen und prakti-
sche Expertise aus einer bestimmten
Branche anzueignen. Andererseits
bieten wir seit vergangenem Jahr die
Ausbildung zum/zur Akademischen
Diplom Betriebswirt/in"’ an, die
eine berufsbegleitende Alternative
zu einem Bachelorstudium darstellt.
Was viele besonders interessieren
wird: Mit einem erfolgreichen Studi-
enabschluss erfiillen unsere Absol-
vent/innfen die Zugangsvorausset-
zungen fiir einen MBA an der WU
Executive Academy. Mit dem/der
Akademischen Diplom Betriebs-
wirt[inWU ist es uns gelungen, eine
seit Langem bestehende Liicke im
universitiren Ausbildungsangebot
zuschlieRen. e

EXECUTIVE
ACADEMY

Accredited by
7 IAssociation
of MBAs

..........
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as Bachelor-/Mastersystem

wurde vor sechs Jahren an

der WU eingefiihrt. Die erste
fiir den Jobmarkt merkliche Anzahl
anBachelors hat die WU vor drei Jah-
ren verlassen. Welche Erfahrungen
haben Unternehmen mit den neuen
Bachelorabsolvent/innjen gemacht?
Das WU ZBP Career Center wollte es
genauwissenund hatin Zusammen-
arbeit mit dem Vizerektorat fiir
Lehre iiber 1.300 Personalverant-
wortliche in ésterreichischen Unter-
nehmen kontaktiert und um einen
Vergleich zwischen Magister, Bache-
lor und Master gebeten.

Insgesamt gaben iiber zwei Drit-
tel der befragten Personenan, dassin
ihrem Unternehmen bereits Bache-
lorabsolvent/inn/en wirtschaftswis-
senschaftlicher Studienginge ein-
gestellt wurden, knapp ein Viertel
verneinte diese Frage. Eine an unter-
schiedlichen Stellen der Untersu-
chung aufscheinende Unterinfor-
miertheit auf Unternehmensseite
zeigt, dass noch nicht alle Arbeitge-
ber mit den aktuellen Inhalten der
neuen Studienprogramme vertraut
sind.

Aufdem Arbeitsmarkt
willkommen

Was die Branchen betrifft, in denen
Bachelors verstirkt arbeiten, zeigt
sich eine Tendenz zu den Dienstleis-
tungsbranchen  (zum  Beispiel
Bank/Finanz, Unternehmensbera-
tung, Rechts- und Steuerberatung)
im Vergleich zur Industrie. Beziig-

ohl noch nie seit seiner

Griindung wurden die Zu-

kunftsaussichten des eu-
ropdischen Projekts so kritisch gese-
hen. Eindichtes Stakkato an Ereignis-
sen im Gefolge der von der
Finanzkrise ausgelosten Staatsschul-
denkrise zwingt uns zu Antworten
auf existenzielle Zukunftsfragen, die
wir lieber noch linger offengelassen
hitten. Wie steht es wirklich um den
europiischen Zusammenhalt? Neh-
men wir die hohe Arbeitslosigkeit in
grofen Teilen von Euro-Land einfach
zur Kenntnis oder gibt es solidarische
Strategien? Ist der Euro durch die be-
herzte Vorgangsweise der EZB dauer-
haft stabilisiert - oder haben wir uns
nur ein wenig Zeit bis zur nichsten
Rettungsaktion gekauft?

In der Phase der stiirmischen Er-
weiterung der Europdischen Union
konnte die Tatsache noch verdringt
werden, dass ihre gleichzeitige Ver-
tiefung die politischen Krifte tiber-
fordert. Seit aber klar ist, dass die Ge-

Die Bachelors sind da!

lich der Unternehmensgrofe ergab
die Befragung, dass der Anteil an Ba-
chelors in Unternehmen mit gréRe-
rer Mitarbeiter[innen/zahl héher ist.
Mit der Mitarbeiter/innen/zahl auf
internationaler Ebene wurde kein
Zusammenhang sichtbar.

Als die bachelorintensivsten
Fachbereiche gelten der Studie nach
Controlling und Rechnungswesen,
Marketing/Produktmanagement
und Finanzmanagement, Ver-
trieb/Sales und Assistenz der Ge-

schiftsleitung. Eine gewisse Zu-
riickhaltung gegeniiber dem Bache-
lorabschluss kommt am ehesten aus
Rechtsabteilungen oder volkswirt-
schaftlichen Abteilungen. Dabei ist
allerdings zu beachten, dass gerade
in diesen Bereichen immer schon
eine Tendenz zu formal hohen
Bildungsabschliissen festzustellen
war - so wurde hier das Doktorat als
bevorzugter Abschluss am hiufigs-
ten genannt. Der Vergleich mit jenen
Bereichen, in denen viele Magister-

absolvent/inn/en eingestellt wurden
und werden, zeigt, dass diese Fach-
bereiche im selben Ausmag auch Ba-
chelorabsolvent/inn/en offenstehen.
In einer weiteren Frage wurde das
typische Bachelor-Einstiegsgehalt
erhoben. Der Gesamtschnitt liegt bei
2.260 Euro (+/-310 Euro Standardab-
weichung). Wihrend die genannten
Durchschnittseinkommen  nach
Branchen stirker schwanken, sind
dieUnterschiedezwischendenFach-
bereichen weniger ausgeprigt.

Zwischen Utopie und Realitat:
Wie geht es weiter mit Europa?

meinschaftswihrung nur
durch glaubwiirdige Schritte

in Richtung einer Fiskalunion
abgesichert werden kann, lasst

sich der Zielkonflikt {iber un-
umgingliche ~ Weichenstellungen
nicht mehrleugnen.

Zwischen den Vereinigten Staaten
von Europa und einer weitgehend un-
verbindlichen, im Binnenmarkt nur
lose verkniipften Staatengemein-
schaft schwanken die einander aus-
schliefenden Konzeptionen. Gibt es
einen dritten Weg, der zunehmende
Integration und Eigenstindigkeit der
Mitgliedsstaaten fiir vereinbar hilt?

David Camerons Ankiindigung
einer britischen Volksabstimmung
iiber den moglichen Austritt seines

OPEN MINDS

Spannende Diskussionen, offene Gesprache

Landesaus der EU sorgt dafiir, dassall
die so lange ausgeblendeten Wider-
spriiche ab sofort offen angespro-
chen werden miissen, um wieder zu
tragfihigen und glaubwiirdigen L&-
sungen zu finden. Die nichste Runde
im Ringen um Europas kiinftige Posi-
tion in der globalisierten Welt ist er-
offnet. Die kommende ,Open
Minds“-Diskussionist eine gute Gele-
genheit, all diese Themen offen und
konstruktivanzusprechen.

Benita Ferrero-Waldner, zwischen
2000 und 2004 Osterreichische Au-

Renministerinund bis2010 EU-
Kommissarin fiir AuRenbezie-
hungen, bringt die umfassen-
den Erfahrungen ihrer Diplo-
matinnenkarriere ein. Wo sieht
sie den Stellenwert Europas in der
neuen Welt-(Un-) Ordnung? Wie
steht es um eine gemeinsame euro-
péische AuRenpolitik - nicht zuletzt
angesichts der aktuellen Entwicklun-
gen bei unseren afrikanischen Nach-
barn? Sind die Chancen einer euro-
péischen Konvergenz intakt - oder
drohtein Riickfall in itberwunden ge-
glaubte nationale Interessensphi-
ren?

Robert Menasse zdhlt zu den
erfolgreichsten ~ Osterreichischen
Schriftstellern, war aber immer auch
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Verkiirzte Studiendauerund
frithe Praxiserfahrung punkten
bei Unternehmen

Bei der Auswahl der passenden Mit-
arbeiterfinnen stehen freilich die
Kompetenzen der Bewerber/innen
im Mittelpunkt. Hier stellte sich die
Frage, wie Bachelors im Vergleich zu
den vertrauten Magisterabsol-
vent/inn/en abschneiden. Es wurden
einige Kompetenzen genannt, die
Bachelorsingeringerem Ausmag zu-
geschrieben werden.

Sie stehen allerdings in enger Be-
ziehung zur geringeren Lebens- und
Berufserfahrung, die natiirlich ein
Resultat der verkiirzten Studien-
dauerist. Mit steigender Lebens- und
Berufserfahrung werden diese auf
den ersten Blick geringer vermute-
ten Kompetenzen wieder wettge-
macht. Die verkiirzte Studiendauer
und die frithere Praxiserfahrung
werden von Firmen dagegen als Vor-
teile genannt.

Zusammenfassend  betrachtet
sind die Signale - von der Hohe des
Einstiegsgehalts bis zu den Chancen
in unterschiedlichen Branchen und
Funktionsbereichen - durchaus viel-
versprechend. Auch Ursula Ax-
mann, Geschiftsfithrerin des WU
ZBP Career Center, bekriftigt: ,,Die
Ergebnisse der Studie sind sehr er-
freulich, da sie aufzeigen, dass Ba-
chelors schon nach wenigen Jahren
ihrenPlatz auf dem Arbeitsmarkt ge-
funden haben.” Die Bachelors sind
da - und die Firmen heifen sie will-
kommen. g

ein kritischer Teilnehmer am politi-
schen Diskurs. Seine demokratiepoli-
tischen Essays miindeten 2012 in eine
Streitschrift fiir mehr Europa und fiir
die Uberwindung des nationalstaatli-
chen Denkens (,Der europiische
Landbote®). Statt ,Eurokrat/inn/en”
zuverdammen, sieht er in den supra-
nationalen Mitarbeiter/inne/n der
Briisseler Institutionen eine hoch
qualifizierte Avantgarde des nachna-
tionalen Europa.

Christoph Grabenwarter ist Pro-
fessor fiir Europiisches Offentliches
Recht an der WU und Richter am
Osterreichischen  Verfassungsge-
richtshof. Wie sieht er die heutige
Verfasstheit Europas - und wie wer-
den wir in Zukunft verfasst sein miis-
sen, um fiir jene europiischen Staa-
ten attraktiv zu sein, die nicht der EU
angehérenundsichdochanihrorien-
tieren? Wie viele Geschwindigkeiten
hat Europa?

Diskussionsleitung: WU-Hono-
rarprofessor Wilfried Stadler. g

3. Aufsichtsratstag: Herausforderungen und Restriktionen

m 28. Februar fand an der WU
Ader 3. Osterreichische Auf-

sichtsratstag statt. Unter
dem Titel ,Der unternehmerische
Aufsichtsratstag - Herausforderun-
gen und Restriktionen“ haben die
Veranstalter, WU-Professorin Su-
sanne Kalss und WU-Professor Wer-
ner Hoffmann, ein dichtes Fachpro-
gramm aus Vortrdgen, Workshops
und einer Podiumsdiskussion ange-
boten.

In den vergangenen Jahren fand
vermehrt ein Ubergang von einer rei-
nen Uberwachungstitigkeit hin zu
einer zusitzlichen Beratungstitig-
keit der Aufsichtsrite statt. ,\Wir sind
imdritten Jahr unseres Fachkongres-
ses noch einen Schritt weiter gegan-
gen und haben gefragt: Wie unter-
nehmerischmuss, darf oder kannder
Aufsichtsrat denken und handeln?,
erldutert Susanne Kalss, WU-Profes-
sorin am Institut fiir Zivil- und Un-
ternehmensrecht. Ziel der Veranstal-

tung war es, Wege und Modelle zu
diskutieren, wie unternehmerisches
Denken und die notwendige Kon-
trolltitigkeit der Aufsichtsrite in
Einklang gebracht werden kénnen.

Der Spagat zwischen

Corporate Governance und
unternehmerischem Risiko
,Aufsichtsrite miissen nicht nur
riickblickend Entscheidungen der
Geschiftsfiihrung bewerten. Durch
strategische Begleitung konnen sie
auch unmittelbar auf deren Arbeit
Einfluss nehmen®, stellen Hoffmann
und Kalss fest. Susanne Kalss weiter:
»Der Aufsichtsrat hat das unterneh-
merische Ermessen des Vorstandes
anzuerkennen und selbst in gebote-
ner Weise auszuiiben. Von besonde-
rer Bedeutungist seine Personalkom-
petenz, die richtige Person zumrich-
tigen Zeitpunkt fiir den Vorstand
auszuwihlen. Er sollte aber auch die
Durchsetzungskraft haben, die er-

forderlichen personellen Verinde-
rungeninder Zusammensetzung des
Vorstandes einzuleiten und dafiir
6konomisch sinnvolle Losungen zu
finden.“ Werner Hoffmann, der das
Institut fiir Strategisches Manage-
ment leitet, ist der Ansicht, dass die
Hauptverantwortung des Aufsichts-
rates auf diesem Gebiet darin be-
stehe, unternehmerisch denkende
Vorstandsmitglieder —auszuwihlen
und ihnen als Sparringspartner bei
der strategischen Weiterentwick-

lung des Unternehmens zu Seite zu
stehen. Dabeimiisseder Aufsichtsrat
aufeinangemessenes Verhiltnis zwi-
schen Wertsteigerungspotenzial und
Innovationsgehalt der Strategie-
pldne und dem damit verbundenen
unternehmerischen Risiko (Risk Ex-
posure) achten. ,,Gerade bei der Fest-
legung des addquaten Ausmages an
Risikoappetit trigt der unternehme-
rische Aufsichtsrat eine zentrale Ver-
antwortung®, so Werner Hoffmann

abschlieRend. q

Grof3er Andrang auf Winteruniversitat

Die von der Raiffeisenlandesbank Niederdsterreich-Wien AG unterstiitzte
Winteruniversitdtfand auch dieses Jahr wieder groRen Anklang. Die zuséatzlich
angebotenen 24 Lehrveranstaltungen mit3.250 Platzen waren innerhalb kiirzester
Zeitausgebucht. Das Studienbeschleunigungsprogramm der WU ermoglicht es
Studierenden,auch inan sich vorlesungsfreien Zeiten, wie im Februar, zahlreiche
Priifungen zu absolvieren, um so einen raschen Studienverlauf zu erreichen.
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,,Raiffeisen —Gute
Beziehungen™:
die etwas andere

Partnervermittlung

m erfolgreich zu sein, bengs-
l ' tigt man ,,Gute Beziehungen®.

Damit sich Unternehmer/in-
nen und Freiberuflerfinnen aus
Osterreich, Deutschland und der
Schweizaufihr Kerngeschiftkonzen-
trieren konnen, hat Raiffeisen im Be-
reich ,Digital-analog moderierte
Kundennetzwerke“ ein innovatives
Dienstleistungsangebot ins Leben
gerufen: Das maRgeschneiderte Wis-
sensnetzwerk von ,Raiffeisen - Gute
Beziehungen“ bietet Unternehme-
rfinne/n die Méglichkeit, sich wirt-

NETZW
|\ erfolgreic

Net2y

schaftlich hochqualitativ miteinan-
derverbindenzulassenundihre Akti-
vititen durch solide Partnerschaften
langfristig abzusichern.

Im gesamten deutschsprachigen
Raum aktiv, schafft Raiffeisen einen
Marktplatz, auf dem tiglich neue
Wirtschaftschancen entstehen.

Was ist neu? Anders als Netz-
werke aus personlichen Kontakten
oder auf Online-Plattformen bietet
sRaiffeisen - Gute Beziehungen* fiir
individuelle =~ Herausforderungen
auch individuelle Lésungen. Profes-

sionell moderiert, jederzeit digital
abrufbar und mit einem/einer per-
sonlichen Ansprech- und Sparrings-
partner/in - dem Netzwerkarchitek-
ten/der Netzwerkarchitektin.

Wie funktioniert es? Das Herz-
stiick des ,Raiffeisen - Gute Bezie-
hungen“-Netzwerks ist eine Inter-
view-Applikation, die Wiinsche
unternehmerisch denkender Men-
schen mithilfe von 23 Fragen erfasst
und potenzielle Gesprichs- und Ge-
schiftspartner/innen erkennt. Diese
einzigartige digitale Komponente

Mit Raiffeisen miissen Sie nicht langer alleine bleiben.
Einmafgeschneidertes Netzwerk aus Wissen und Beziehungen
findet passgenaue Kontakte fiir Inren wirtschaftlichen Erfolg.

sorgt in Verbindung mit dem analog
moderierten Zugang der Consultants
fiir ein qualititsvolles Netzwerk -
maggeschneidert fiir wirtschaftli-
chenErfolg.

Auf Basis des personlichen Inter-
views erstellen eigens geschulte Netz-
werkarchitekt/inn/en fiir jeden Kun-
den/jede Kundin ein professionelles
Unternehmensprofil.

Nach der Analyse des Wissens-
und Beziehungsbedarfs wird dem
Kunden/der Kundin eine Auswahl
von interessanten Gesprichspart-

Wo steht lhr Unternehmen?

Derja

m Beginn eines neuen Jahres
Aﬁberschlagen sich die Aussa-

gen der Wirtschaftsfor-
scher/innen, wie sich denn die Wirt-
schaft im neuen Jahr entwickeln
wird.

Ahnlich wie in Horoskopen von
Tageszeitungen werden regelmiRig
die unterschiedlichsten Prognosen
abgegeben - die OECD sieht fiir die
Eurozone die Ndhe zur Rezession, der
deutsche ,,Spiegel“ meint dagegen in
seinem Konjunkturausblick: ,Alles
halb so wild fiir Deutschland“, und in
der Tageszeitung ,,Die Welt“ werden
verschiedenste Wirtschaftsfor-
scherfinnen mit durchwegs gering
positiven Wachstumswerten ange-
fiihrt.

Diese kontriren Zukunftsszena-
rien sind wenig verwunderlich, weil
eine exakte Einschitzung der Zu-
kunft naturgemiR nicht moglich ist.

Dies giltvorallembei generellen Aus-
sagen zu komplexen Systemen wie
der Eurozone oder der Volkswirt-
schaft eines Staates.

Um das Damoklesschwert der un-
gewissen Zukunft ein wenig zu ent-
schirfen, steht im Unternehmensbe-
reich eine Menge von Instrumenta-
rienzur Verfiigung, die einemogliche
Einschitzung der Zukunft erlauben.

Basis aller Zukunftsplanungen ist
es jedoch zu wissen, wo das eigene
Unternehmen im Moment steht. Es
gilt zu erkennen, welche Stirken,
Schwichen, Potenziale etc. vorhan-
den sind. Dazu eignen sich Kennzah-
lenhervorragend.

Vor allem wenn Kennzahlen iiber
einen Zeitablauf ausgewertet und auf
ihre Einflussfaktoren untersucht
werden, konnen sie fiir eine aktive
Unternehmenssteuerung  effektiv
eingesetzt werden.

Was sind nun Kennzahlen? Darun-
ter verstehen wir das ,In-Bezug-
Setzen“ von verschiedenen Positio-
nen desJahresabschlusses von Unter-
nehmen, zum Beispiel Aussagen zu
Umsatzrentabilitit und Kapitalbin-
dung:

Umsatzrentabilitiit

Oftmals wird ein steigender Umsatz
mit einer positiven Unternehmens-
entwicklung und in weiterer Folge
mit steigenden Gewinnen gleichge-
setzt. Diesistaber nicht zwangslaufig
der Fall. Wenn die Umsitze gesteigert
werden, sollte auch der Gewinn ge-
steigert werden.

Eine Umsatzrentabilitit von bei-
spielsweise fiinf Prozent bedeutet,
dass von einem Euro, der umgesetzt
wird, fiinf Cent an Gewinn erwirt-
schaftet werden und dem Unterneh-
men fiir Investitionen oder fiir eine

hrliche Blick in die Glaskugel?!

Gewinnausschiittung zur Verfiigung
stehen kénnen.

Eine steigende Umsatzrentabilitit
deutet bei unverdndertem Verkaufs-
preis auf eine zunehmende Produkti-
vitdt oder bessere Einkaufspreise im
Unternehmen hin, wihrend eine sin-
kende Umsatzrendite auf sinkende
Produktivitit und/oder auf steigende
Kosten hinweist.

Kennzahlendes
Vorratsvermogens

Einezentrale Bedeutungin der Unter-
nehmensanalyse haben die Kennzah-
len der Umschlagshiufigkeit und der
Bindungsdauer von Vorriten und
Forderungen. Diese Kennzahlen des
Vorratsvermdgens analysieren die
Bindungsdauer desinvestiertenKapi-
tals. Jedes Unternehmen sollte
grundsitzlich eine hohe Umschlags-
hiufigkeit anstreben, da die lingere
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Dr. Christian Ohswald, Leiter von
Raiffeisen Private Banking Wien,
iiber das Netzwerk

Was macht den Erfolg dieses neuen
Netzwerks aus? Raiffeisen legt viel
Wertauf Vertrauen und Sicherheit.
Unsere Absicht mit,,Raiffeisen — Gute
Beziehungen®ist es, die Wege zu feh-
lendem Wissen, Beziehungen und
Wirtschaftschancen fiir unsere
Kund/inn/en abzukiirzen.So méch-
ten wir zum wirtschaftlichen Erfolg
der Raiffeisen-Kund/inn/en einen
aktiven Beitrag leisten.

Was kdnnen sich die Kund/inn/en
von diesem Service erwarten? Durch
diese neue Dienstleistung bieten wir
Unternehmen die Maglichkeit, sich
wirtschaftlich miteinanderin einer
Qualitatverbinden zu lassen, die sehr
gutzur Philosophie von Raiffeisen
passt. Sichergestellt wird die Qualitdt
auch durch den einheitlichen Quali-
tatszirkel. Dazu gehort es, dass jeder
Kunde/jede Kundin eine/n personli-
che/n Ansprechpartner/in hat.

Was ist das Besondere an
»Raiffeisen — Gute Beziehungen*?
Das Besondere ist, dass durch
»Raiffeisen —Gute Beziehungen®das
erste Mal ein Netzwerk von Spezia-
list/inn/en analog moderiert UND
digital gemanagt wird. Dadurch
entstehen tdglich neue Wirtschafts-
chancen fiir unsere Kund/inn/en.

nerfinne/n angeboten und werden
mogliche Wirtschaftschancen mit

anderen Unternehmen aufgezeigt.
Die Suche und Vermittlung von
potenziellen  Gesprichspartner/in-
ne/n erfolgt sowohl innerhalb als
auch augRerhalb des Netzwerks. Auch
die Kontaktaufnahme mit den poten-
ziellen Kooperationspartner[inne/n
sowie die Gesprichsvorbereitung,
Terminvereinbarung und Qualitits-
messung des Gesprichs gehéren zum
Kundenservice von Raiffeisen. [
Bezahlte Einschaltung

Lagerung aus betriebswirtschaftli-
cher Sicht gebundenes - nicht zur
Verfiigung stehendes - Kapital be-
deutet. Weiters deutet eine hohe Um-
schlagsdauer der Forderungen unter
anderem auf die Bonitit der Kunden
und die Qualitit des Mahnwesens des
Unternehmens hin.

Fiir den ,,Blick in die unternehme-
rische Glaskugel“, den Planungspro-
zess, sollten anschliefend ZielgroRen
von fiir das Unternehmen relevanten
Kennzahlen definiert werden. Aus
diesendefinierten ZielgréRen werden
anschliefend EinzelmaRnahmen he-
rausgearbeitet und diese kénnen als
Teilziele evaluiert werden.

Artus veranstaltet zum Thema
Kennzahlen als wichtige Informati-
ons- und Steuerungsinstrumente
einen Vortrag fiir alle, die ihr Unter-
nehmen nicht im ,,Blindflug” navi-
gieren wollen. Aufbauend auf unse-
rem Herbstworkshop zum Thema
,»Bilanzen - richtig lesen?!“ vertiefen
wirdenBereich der Bilanzinterpreta-
tion: ,Bilanzkennzahlen richtig er-
mitteln und analysieren. Niheres
auf www.artus.at/Veranstaltungen. @

Bezahlte Einschaltung
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Der WU-Alumni-Club zu Gast
im Jiidischen Museum Wien

eit vergangenem Herbst darf
S sich der WU-Alumni-Club iiber

eine neue Kooperation mit dem
Jidischen Museum Wien freuen.
Nach einigen Wochen Vorbereitungs-
zeitfand am 24. Oktober 2012 die erste
-WU Alumni Arts“-Veranstaltung im
Museum Judenplatz statt. 30 Mitglie-
der des WU-Alumni-Clubs folgten
der Einladung in das in den 1990et-
Jahren erdffnete Jiidische Museum,
dasseit2010vonDr. Danielle Spera ge-
leitet wird. Das Museum Judenplatz
ist seit Herbst 2000 der zweite Stand-
ort desJiiddischen Museums.

Im Mittelpunkt der ersten Koope-
rationsveranstaltung stand die Aus-
stellung ,,Jiidische Genies - Warhols
Juden®, eine Serie von Portrits wichti-
ger judischer Personlichkeiten des
20. Jahrhunderts, die auf einer Idee
von Ron Feldman basiert. Feldman
wollte der nichsten Generation einen
Eindruck vermitteln, was Jiidinnen
und Juden zu leisten vermdgen. Fiir
,TenPortraitsof Jews of the Twentieth
Century” wurden in einem kreativen
Prozess aus einer Liste mit fast 100
Namen berithmter jiidischer Biir-
ger[innen zehn ausgewihlt, die nicht
nur prominent, sondern auch die
groften Denker[innen, kreativen Ta-
lente oder Fithrungspersonlichkeiten
waren. Immer wieder sah sich Warhol
wegen seiner Serie jiidischer Person-
lichkeiten harscher Kritik ausgesetzt:
Er sei nur auf Gewinn aus, er triviali-
siere wichtige historische Figuren,
die Portrits seien oberflichlich. Auch
wenn die Serie nicht als eine seiner
Meisterleistungen gilt, vermag sie
ihre/n Betrachter/in doch zur Ausei-
nandersetzung mit der Geschichte
und den Leistungen der Abgebildeten
anzuregen. Im Anschluss daran diri-
gierte Frau Landsmann, begnadete
Kunstvermittlerin, die Gruppe in die
unterirdischen Riumlichkeiten, wo
es zum einen die Dauerausstellung
und zum anderen die Ausgrabungen
der ehemaligen Synagoge zu besichti-
gen galt. Auch hier tiberzeugte die
Kunstvermittlerin mit Detail- und
Hintergrundwissen und schaffte es,
die gesamte Gruppe in ihren Bann zu
ziehen.

Die Sammlungsbestinde des Jiidi-
schen Museums Wien speisen sich
aus der Sammlung der Israelitischen
Kultusgemeinde Wien - eine Dauer-
leihgabe seit dem Jahr 1996 -, der
Sammlung Max Berger (die Stadt
Wien erwarb die Sammlungnachdem
Tod von Max Berger im Jahr 1988 fiir
das Jidische Museum Wien), der
Sammlung Sussmann (ebenso eine
Dauerleihgabe aus dem Jahr1992), der
Antisemitika-Sammlung von Martin
Schlaff (seit 1993) und der Sammlung
Stern (seit 1994) sowie aus Neuankau-
fenund Schenkungen.

Auch im Jahr 2013 wartet das Jiidi-
sche Museum Wien mit einem bunten
Programm auf: Vom 20. Mirz bis
8. September beschiftigt sich das Jii-
dische Museum unter anderem mit

"

dem Thema ,,Alle meschugge?? Jiidi-
scher Humor erobert die Welt“undim
Anschluss daran, bis Februar 2014,
wirft das Museum einen Blick auf ,,Ri-
chard Wagner und das jtidische
Wien“.

Auch der WU-Alumni-Club wird
wieder im Jiidischen Museum Wien
zu Gast sein: Passend zum April be-
sichtigen wir die Ausstellung zum jii-
dischen Humor. Wir freuen uns auf
die weitere Zusammenarbeit und
viele interessante Abende im Jiidi-
schen Museum Wien in der Doro-
theergasse, aber auch im Museum am
Judenplatz. Nihere Informationen
zur nichsten ,WU Alumni Arts“-Ver-
anstaltungimJiidischen Museum fin-
den Sie im Veranstaltungskalender

und auf unserer Website. g
[Jen Fong]

Art Breakfastim Le Meridien

ass Kunst nicht immer nur in
D Galerien oder Museen ausge-

stellt sein muss, bewies ein-
malmehrdieMAF-Metropolitain Art
Fair, die im November 2012 im Hotel
Le Meridien zu Gast war. Die MAF
steht fiir die Verbindung von Kunst
und Design im internationalen Kon-
text und bietet originale und origi-

[Elle Fee
(Helena
Mastl)]

nelle Kunst zu erschwinglichen Prei-
sen. Fiir den WU-Alumni-Club wurde
ein exklusives Art Breakfast veranstal-
tet, bei dem ca. 40 Mitglieder in Ruhe
schmokern, mit den 25 ,,emerging ar-
tists“ direkt in Kontakt treten und
Hintergrundinformationen aus ers-
ter Hand erhalten konnten. Bei Gefal-
len konnte das Werk vor Ort erworben

werden. Um das Konzept auch quali-
tativ zu stiitzen, wurde eine Jury zu-
sammengestellt, die jene 25 Kiinst-
ler/innenauswihlte, die den schwieri-
gen Bogen zwischen Kunst und
Design am besten zu spannen ver-
mochten. Der Metropolitain Art Club
wurde im Jahr 2006 von der WU-ADb-
solventin Mag. Ursula Tuczka zusam-
menmit dem Kunsthistoriker Dr. Karl
Irsigler gegriindet. Das Ziel ist die Ver-
bindung von Kunst und Wirtschaft,
aber auch die Férderung von aufstre-
bender Kunst und Kultur im deutsch-
sprachigen Raum.

Dochnicht nur in Wien haben Mit-
glieder des WU-Alumni-Clubs die
Maglichkeit, an der exklusiven Veran-
staltung teilzunehmen. Im April fin-
det die dreitigige Messe in Miinchen
statt.  WU-Alumni-Club-Mitglieder
sind herzlich zu einem Art Brunch in
das Hotel Le Meridien eingeladen (nd-
here Informationen entnehmen Sie bitte
unserer Website). Im Herbst 2013 wird
die Messe wieder Station in Wien ma-
chen. So viel ist sicher: Der WU-
Alumni-Club wird wieder mit von der
Partie sein und eine spezielle
Veranstaltung fiir Mitglieder organi-
sieren. g
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Liebe WU-Alumni!

er Winter liegt in den letzten
D Ziigen, der Friihling steht
vor der Tiir und mit thm fri-
sche Krifte fiir neue Aktivititen.
Auch der WU-Alumni-Club bietet

wieder ein vielfiltiges und interes-
santes Programm.

Mehr Kunstgenuss

Im April erwartet uns eine span-
nende Kunstfiihrung zum Thema
yAlle  meschugge??  Jidischer
Humor erobert die Welt“ im Jidi-
schen Museum Wien, zu der WU-
Alumni herzlich eingeladen sind.
Unsere monatlichen Kunstfithrun-
gen erfreuen sich sehr groRer Be-
liebtheit und daher bemiihen wir
uns, dieses Angebot kontinuierlich
auszubauen und neue Hiuser - die
vielleichtnichtjedembekannt sind -
zu gewinnen. Zuletzt konnten wir
mit der Gemildegalerie der Akade-
mie der bildenden Kiinste und dem
Wien Museum neue Kooperationen
eingehen.

Internationales WU-Alumni-
Treffen in Bukarest

Die internationale Vernetzung des
WU-Alumni-Clubs ist uns ein wich-
tiges Anliegen. Mit Vertretungen in
mehr als 40 Stidten sind WU-
Alumni bestens vernetzt. Um dies zu
fordern und zu vertiefen, findet in
Kooperation mit der Osterrei-
chischen AuRenhandelsstelle am
18. April ein internationales WU-
Alumni-Treffen mit dem Rektorat
der WU in der Residenz des dsterrei-
chischen Botschafters in Bukarest
statt. Rektor Badelt wird einen Vor-
trag zum Titel ,WU’s new campus:
Building more than just buildings®
halten.

Perspektive 50+
ImRahmen eines ,WU Alumni Tues-
day“ werden wir uns im Mai mit den

beruflichen Perspektiven fiir Arbeit-
nehmer/innen {iber 50 auseinander-
setzen. Die Lebenserwartung in

Mag. Stephanie
Marberger ist
Geschaftsfiihrerin
des WU-
Alumni-Clubs

Osterreich steigt kontinuierlich und
das derzeitige durchschnittliche
Pensionsaltervon 58Jahrenwird sich
allein aus ckonomischen Griinden
deutlich nach oben verschieben
miissen.

Somit ist eine immer groRer wer-
dende Bevélkerungsgruppe damit
konfrontiert, Wege zu finden, um
langer im Arbeitsprozess zu bleiben.
Wie kann das gelingen? Welche Per-
spektivenbietensichan?

Jahresfestim Kursalon Hiibner
am 6. Juni

Ein geselliger Hohepunkt wird si-
cherlich wieder unser Jahresfest, das
am 6. Juni im Kursalon Hiibner statt-
finden wird. Wie jedes Jahr erwarten
wir 800 bis 1.000 Giste aus Wirt-
schaft, Forschung und Lehre sowie
Medien in entspannter Atmosphire
und freuen uns auf Thr Kommen.

Wirziehenum!
Im Spitsommer wird es dann ernst,
denn unser Umzug auf den WU-
Campus steht bevor. Ab Oktober
werden wir unsere ersten Veranstal-
tungen in den neuen Riumlichkei-
ten durchfithren und Sie auf dem
neuen Campus begriifen. q
Herzliche Griife,
STEPHANIE MARBERGER

LEOPOLD
MUSEUM

22.03.-01.07.2013

WOLKEN

Welt des Fliichtigen

RENE MAGRITTE , Sommer (Detail), 1931,

Geschenk voffMax Janlet 1977, Musée d’Ixelles;Briissel ©VBK, Wien; 2013

@ MuseumsQuartier Wien

www.leopoldmuseum.org




14

Univ.Prof. Dr. Christopher Lettl (WU-Professor), Dr.

Horst Breitenstein (ehem. Vizerektor WU), Mag. Georg Schmidt-Sailer
(RenéSim), Dr. Michael-Stephan Sikora (abc Shanghai), Mag. Cornelia Daniel (Dachgold), Mag. Elisabeth Zehetner (WK0),
Univ.Prof. Dr. Barbara Sporn (Vizerektorin WU)

ine geniale Idee ist noch lange
Ekein Garant fiir Erfolg. Eine er-
folgreiche =~ Unternehmens-
griindung ist von vielen Faktoren ab-
hingig, das Handwerkszeug dazu
wird Absolventinnen und Absolven-
ten der WU auf den Lebensweg mit-
gegeben. WU-Start-Ups wissen, wo-
rauf es ankommt. Mut, Risikobereit-
schaft, unternehmerisches Denken,
eine Startfinanzierung und vor allem
eine ziindende Idee sind unabding-
bare Voraussetzungen, um bei dem
Sprung in die Selbstindigkeit auch
weich zu landen. Drei besonders er-
folgreiche Beispiele dafiir wurdenim
November im Rahmen des WU Com-
petence Day ,,Business Model Inno-
vation“ausgezeichnet.
Bereitszumvierten Malwihlteder
WU-Alumni-Club in Kooperation
mit dem Institut fiir Entrepreneur-
ship und Innovation den WU-
Alumni-Entrepreneur desJahres. Die
WU und insbesondere das Institut
fiir Entrepreneurship und Innova-
tion sind bemiiht, Unternehmer|in-
nen/tum zu férdern und dem Erfolg
von jungen Absolvent/inn/en Aner-

kennung zu zollen. Wir freuen uns,
dass auch heuer wieder der WU-
Alumni-Entrepreneur des Jahres ge-
sucht wird und im Rahmen einer ex-
klusiven Veranstaltung auf dem
Campus WU im Winter 2013 die Ver-
leihung stattfinden wird.

WU-Alumni-Entrepreneurdes
Jahres 2012: Dr. Michael-Stephan
Sikora, ,,abc Shanghai®

Die Auszeichnung WU-Alumni-
Entrepreneur des Jahres 2012 ging an
Dr. Michael-Stephan Sikora, Chair-
man und Managing Director des Un-
ternehmens ,,Automotive Business
Consulting (HK) Limited Shanghai
Representative Office”. Das Unter-
nehmen, 2008 gegriindet, arbeitetals
technisches Biiro fiir europdische
Automobilzulieferer, chinesische
Autohersteller, EU-Fahrzeugimpor-
teure (Denzel AG) und Logistik-
partner in der DACH- und APAC-
Region. abc Shanghai iibernimmt fiir
seine Kunden Umsetzungsverant-
wortung, erzielt Kosteneinsparun-
gen und generiert einen nachhalti-
genNutzen.

Schalten Sie lhr Inserat
in den WU-Alumni-News

Dr. Sikora hat keine Mithen ge-
scheut und hat fiir die Auszeichnung
den Weg aus Shanghai auf sich ge-
nommen. Der WU-Absolvent freute
sich iiber die Ehrung durch seine
Alma Mater.

2.Platz: Mag. Georg Schmidt-
Sailer und Mag. Maximilian
Hemmerle, ,,RenéSim*

Im Jahr 2010 haben Mag. Georg
Schmidt-Sailer und Mag. Maximilian
Hemmerle den ersten Juwelier im
hochpreisigen Segment, der Echt-
schmuck-Kreationen nur tiber das In-
ternet vertreibt, gegriindet. Das Un-
ternehmen steht fiir exklusive eigene
Schmuckdesigns, ein grofes Sorti-
ment an Farbedelsteinen, eine auRer-
gewdhnliche Auswahl von Diaman-
ten und héchstmégliche Qualitit der
Verarbeitung. Neben einer transpa-
renten und fairen Preisgestaltung
wird auch auf ein zeitgemiRes Ein-
kaufserlebnis, das sich durch indivi-
duellen Serviceund diestarkekreative
Einbindung der Kundin und des Kun-
den in der Gestaltung des Schmuck-
stiicks auszeichnet, geachtet.

ALUMNI
CLUB

Sie wollen mit Ihrem Consumer- oder HR-Marketing eine anspruchsvolle und zahlungskréftige
Zielgruppe ansprechen? Inserieren Sie in der WU-Alumni-News, der Zeitung fiir WU-Absolvent/inn/en.

AUFLAGE
ZIELGRUPPE
DISTRIBUTION

35.500 Stiick

Absolvent/inn/en der WU und der ehem. Hochschule fiir Welthandel

» Postversand an 33.500 WU-Absolvent/inn/en weltweit

» An Freunde/Freundinnen, Sponsoren und Partnerunternehmen
» Auflage bei Veranstaltungen

» Auflage an der WU

> Download unter www.alumni.at

ERSCHEINUNGSMONATE
KONTAKT

Marz, Mai, Oktober

Augasse 2-6, 1090 Wien

T +43-1-313 36-4094, F +43-1-313 36-9200

stephanie.marberger@wu.ac.at
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Inserat Format Preis*

1/1 Seite 266 x 416 mm 4.000 EUR
1/2 Seite (quer) 266 x 205 mm 2.000 EUR
1/3 Seite (quer) 266 x 136 mm 1.500 EUR
1/4 Seite (hoch) 158 x 1770 mm 1.200 EUR
1/6 Seite (hoch) 104 x 170 mm 900 EUR
1/10 Seite (quer) 104 x 101 mm 600 EUR
Beilage auf Anfrage auf Anfrage
Advertorial auf Anfrage auf Anfrage

Mag. Stephanie Marberger, Geschaftsfiihrerin WU-Alumni-Club

*Samtliche Preise exklusive
5% Anzeigenabgabe und 20% USt.

ErméBigte Paketpreise bei
regelméBiger Schaltung.

WU-Alumni-Entrepreneur des Jahres

Mag. Schmidt-Sailer fiihlte sichin
seinem Engagement bestirkt, seine
harte Arbeit wird einmal mehr be-
lohnt. Der zweite Platz ist fiir den Un-
ternehmer Motivation pur und die
Bestitigung, auf dem richtigen Weg
zusein.

3.Platz: Mag. Cornelia Daniel,
»Dachgold“

Die Vision der Jungunternehmerin
Mag. Cornelia Daniel ist, jeden Ge-
werbebetrieb Osterreichs mit einer
Fotovoltaik- oder Solarthermiean-

WU-Alumni-
W\ Entrepreneur Jgr
= w2 =Z

p’/‘“\‘\

lage auszustatten. Dachgold e. U. un-
terstiitzt Gewerbeunternehmen bei
der Umsetzung ihrer Fotovoltaik-
oder Solarthermieanlage und kiim-
mert sich um die Wirtschaftlich-
keitsberechnungen und das Finden
eines geeigneten Anlagenbauers. Das
im Jahr 2011 gegriindete Unterneh-
men schlieft die Liicke zwischen
dem Unternehmen und dem Anla-
genbauer, da das Unternehmen ei-
nerseitskeine Zeit hat, sichniher mit
der Materie zu beschiftigen, und an-
dererseits nicht weiR, welche Fakto-
ren fiir den wirtschaftlichen Betrieb
einer Anlage entscheidend sind. Als

WU.Alumni.News

Wirtschaftsabsolventin unterstiitzt
Mag. Danielin genau diesem Punkt.

Wir méchten uns an dieser Stelle
nochmals herzlich fir die zahlrei-
chen Bewerbungen bedanken. Auf-
grund der Vielzahl qualitativ sehr
hoher Einreichungen hatte die Jury
die Qual der Wahl.

Voraussetzungen fiir die
Teilnahme an der Wahlzum WU-
Alumni-Entrepreneur des
Jahres2013

Um an der Wahl zum fiinften WU-
Alumni-Entrepreneur des Jahres
2013 teilnehmen zu kénnen, muss
mindestens eine[r der Griinder[innen
(bei einer Teambewerbung) Absol-
vent/in der WU sein. AuRerdem muss
der Griinder bzw. die Griinderin aktu-
ell die Verantwortung fiir das Unter-
nehmen tragen und Anteile daran
halten. Entscheidend ist auch, dass
das Unternehmen nicht ilter als fiinf
Jahreist.

Sollten all diese Voraussetzungen
erftillt sein, so steht einer Bewerbung
nichts mehr im Wege. Die Bewer-
bungsphase geht von April bis Juni
2013, im Oktober wird die Jury
zusammenkommen und unter den
Finalistfinnjen den WU-Alumni-
Entrepreneur des Jahres 2013 kiiren.

Unabhingige Expertfinnfen be-
wertenim September 2013 alle Einrei-
chungen und wihlen bis zu acht Fi-
nalist/inn/en aus, die dann der Jury
prasentiert werden und unter denen
der WU-Alumni-Entrepreneur des
Jahresverliehen wird. q

WU-Alumni-Entrepreneur 2012 Dr. Michael-Stephan Sikora, abc Shanghai

Mag. Cornelia Daniel, Dachgold
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Impressionen vom WU-Ball 2012

} GASTEINER
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KRISTALLKLAR AUS DEM NATIONALPARK HOHE TAUERN

Herzlichen Dank an unsere Sponsoren:

S. Spitz Gesellschaft m. b. H., Bacardi-Martini GmbH, Power Horse Energy Drink GmbH
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Klares Glas fiir helle Kopfe

Nachrichteniiber Einsteiger/innen, Aufsteiger/innen und Umsteiger/innen unter WU-Absolvent/inn/en und WU-Angehaorigen

2 x Champagner B

Die beiden sinnlichen Champagnerglaser aus dem Trinkservice No. 276 lassen Lob-
meyrs Maxime besonders spiirbar werden: ,Wir machen Glaser fiir Menschen — nicht
fiir Getranke.” Dabei hilft die 185-jahrige Firmentradition, das Beste aus dem Material
Glas zu machen. Die Glaser verwdhnen nicht nur den Geist und das Auge, sondern vor
allem die Hand und den Gaumen. Wie alle Lobmeyr-Glaser werden sie in Buchenholz-
formen mundgeblasen, um die brillante Oberflache zu erreichen, die Stiele werden
vom Glasmachermeister in Fasson gezogen.

LOBMEYR

1823

Genusskultur

Seitfast200 Jahren ist es unsere schone Aufgabe, Genuss zu kultivieren. Ein Trink-
glas in guter Qualitat bereitet bei jedem Schluck Freude. Genuss istindividuell und
hangt nicht nurvon der Biologie des Gaumens ab. Qualitatist fiir uns, die Idee des
Entwerfers fiir den Benutzer spiirbar zu machen. Josef Hoffmanns feine Musselin-
gldser miissen in jedem Detail Zartheit und Eleganz ausdriicken. Die Becher von
Adolf Loos bestechen durch ihre elegante Schlichtheit. Unser Ziel ist es, dass sich der
Kunde in der Vielfalt unserer Designs wiederfindet.

sGerade weil wiralle
dreiander WU studiert
haben, freuen wir uns
sehr, diese fabelhafte
Networkingplattform
zu unterstiitzen.”
Leonid, Andreas und
Johannes Rath

Senden doch auch Sie uns Ihre Karrierenews und Erfolgsberichte:
WU-Alumni-Club, Kennwort,,Lobmeyr-Circle”

Augasse 2—6, 1090 Wien

Fax: 01-313 36-9200

E-Mail: alumni@wu.ac.at

Dr. Gerhard Hammerer

Mag. Hartwig Kirner

WU.Alumni.News

Mag. Alexandra Siegl

Gerhard Hammerer studierte an der
WU zunichst Betriebswirtschaft
(Sponsion1992)und schloss1994 mit
dem Doktorat in Volkswirtschaft ab.
Neben seiner Titigkeit als Assistent
am Institut fiir Volkswirtschaft und
Industriekonomik war Hammerer
zunichst am Industriewissenschaft-
lichen Institut beschiftigt, wo er zu-
letzt die Funktion des stellvertreten-
den Geschiftsfithrers bekleidete.
Sein Einstieg in die Politik erfolgte
1997 als wirtschaftspolitischer Refe-
rent in der Bundesleitung des Oster-
reichischen = Wirtschaftsbundes,
2003 wechselteeralsLeiter der Politi-
schen Abteilung in die OVP Wien.
Mit 1. Oktober 2012 iibernahm er die
Leitung der Pressestelle der OVP
Wien. Der verheiratete Vater zweier
Toéchter ist in seinem Heimatbezirk
Mariahilfauch Obmannder OVPund
seit mehr als zehn Jahren Mitglied
des Mariahilfer Bezirksparlaments.

Mag. Michael Waidacher

Hartwig Kirner ist seit September
2007 Geschiftsfithrer von Fairtrade
Osterreich. Der gebiirtige Nieder-
osterreicher griindete bereits als Stu-
dent (SBWL bei Prof. Schnedlitz) in
seiner Heimatgemeinde einen Weltla-
den, um sich jahrelang ehrenamtlich
fiir den fairen Handel einzusetzen.
Nach mehrjahriger T4tigkeit bei Proc-
ter & Gamble und Coca-Cola im Ver-
kauf/Marketing, bei der Gillette-
Gruppe als Marketingleiter fiir Oster-
reich, Deutschland und die Schweiz
und bei Hewlett Packard als Leiter des
Produktmanagements machte er
schlieflich mit seinem Einstieg in die
Geschiftsfiihrung von  Fairtrade
Osterreich seine Berufung zum Beruf.
In dieser Funktion setzt Herr Kirner
sich fiir die weltweit bereits {iber 1,2
Millionen Kleinbauern und -biuerin-
nen sowie Arbeiter/innen ein, die Teil
des weltweiten Fairtrade-Netzwerkes
sind. ,Handel darf nicht Armut verur-
sachen, sondern muss Armut besie-
gen“, so Hartwig Kirner anldsslich des
Vereinsjubildums.

Ing. Mag. Gerald Steger

Alexandra Siegl (29) ist seit 2007
Consultant bei Peter Hajek Public
Opinion Strategies. Wihrend ihres
Betriebswirtschaftsstudiums an der
WU sammelte sie erste Berufserfah-
rung in den Bereichen Marketing,
Werbung und Marktforschung.
Nach dem Abschlussihres Studiums
ander WU studierte sieberufsbeglei-
tend ,Politische Kommunikation“
an der Donau-Universitit Krems. Im
Rahmen ihrer Titigkeit bei Peter
Hajek Public Opinion Strategies
berit Alexandra Siegl Kunden aus
Wirtschaft, Medien und Politik.
Neben zahlreichen Publikationen in
Fachmedien zu Wahlen, Microtarge-
ting und Kampagnen im Internet hat
Alexandra Sieglindenletzten Jahren
an der Universitit Wien, der FH St.
Polten und dem bfi Wien Markt-und
Meinungsforschung unterrichtet.
Dariiber hinaus nimmt sie in Me-
dieninterviews Stellung zu politi-
schen Entwicklungen und der Ein-
stellung der Bevolkerung zu politi-
schen Themen.

Mag. Ute Sebok

Michael Waidacher (44) tibernahmim
August 2009 die Geschiftsfithrung
der Gmundner Molkerei, die zu den
bedeutendsten 6sterreichischen Un-
ternehmen der Milchwirtschaft zahlt
und 2011 ihr 8o-jdhriges Bestehen fei-
erte. 1994 absolvierte er das Studium
der Sozial- und Wirtschaftswissen-
schaften an der WU mit den Speziali-
sierungen  Betriebswirtschaftliche
Steuerlehre und Handel & Marketing
und publizierte als Universitatsassis-
tent am Institut fiir Handel & Marke-
ting u. a. die viel beachtete Studie
sKosten der Bargeldtransaktion im
Handel“. Danach begann seine Kar-
riere bei der Gmundner Molkerei, wo
er fir die Einfithrung der Marke
»,Gmundner Milch - Gutes aus dem
Salzkammergut® verantwortlich war
und dazu beitrug, dass 1996 die aller-
erste Milchpackung mit dem Namen
Gmundner Milch ausgeliefert wurde.
Das Erfolgsgeheimnis des stolzen
dreifachen Familienvaters: ,,Hervor-
ragende Mitarbeiter/innen, die nur
beste Rohstoffe verarbeiten!”

Gerald Steger (52) hat nicht nur an der
WU studiert, vielmehr hat er dort auch
seine Frau, die Raiffeisen-Bankerin
und -Prokuristin Mag. Maria-Theresia
Steger, kennengelernt. Der Bergbau-
ernsohn aus Kérnten kann heute auf
eine vielschichtige und sehr erfolgrei-
cheKarriereimBereich der Lebensmit-
telwirtschaft zurtickblicken. Nach
mehreren Marketing-, Logistik- und
Geschiftsfithrungsaufgaben hat er es
bei Raiffeisen Ware Austria bis zum
Prokuristen gebracht. Wie wichtig es
ist,zumrichtigen Zeitpunktamrichti-
gen Ort zu sein, zeigt sich an der Kar-
riere des Vaters von drei Kindern ein-
mal mehr. 1999 stieg er in das Kaffee-
Vending-Business ein, holte das
Automatengeschift aus der Schmud-
delecke und legte als CEO der café+co-
Holding eine faszinierende europii-
sche Erfolgsstory hin. Stegerist Triger
des Judo-Schwarzgurts, Jiger und
Bergsteiger. Und er ist der WU und
»seinem* Institut fiir Handel und Mar-
keting (vormals Warenhandel) nach
wievor verbunden.

Ute Sebok (46) ist seit 2011 Geschifts-
fithrerin der Division Prestige von
Procter & Gamble Austria und damit
in der Duftkategorie fiir Marken wie
Dolce & Gabbana, Gucci, Hugo Boss,
Lacoste, Escada oder James Bond ver-
antwortlich. An der WU studierte sie
Betriebswirtschaft mit Schwerpunkt
»Handel und Marketing*“. Zahlreiche
Praktika und Auslandserfahrungen
in Stidafrika und Deutschland er-
ginzten ihr Studium, bevor sie 1991
ihre Karriere bei Procter & Gamble in
der Abteilung Marketing Services be-
gann. Sie durchlief unterschied-
lichste Positionen im Key-Account-
Management und {ibernahm 2003 die
Verkaufsleitung fiir die Bereiche Fa-
bric & Home Care, Beauty & Groo-
ming, Baby & Feminine Care.

Mitglieder des WU-Alumni-Clubs
erhalten bei jedem Einkaufim
Traditionshaus auf der Wiener
Karntner Strae zehn Prozent
Preisnachlass auf ihren Einkauf.
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50 Jahre Studienabschluss: ein Grund zu feiern!

m 11. Dezember 2012 begin-
Agen Absolventinnen und Ab-

solventen der ehemaligen
Hochschule fiir Welthandel ein ganz
besonderesJubilium: so Jahre Studi-
enabschluss. Ein Meilenstein wie
dieser muss gefeiert werden und so
lud der WU-Alumni-Club zur Jubili-
umsfeier in den Festsaal der WU. 58
Damen und Herren folgten zusam-
men mit ihren Partnerinnen und
Partnern der Einladung und lieRen
ihre Studienzeit wieder aufleben.
Nach der Begriifung durch Vizerek-
torin Barbara Sporn hielt Rektor
Christoph Badelt eine Festrede, in
der er nicht nur die Geschichte der
WU der letzten fiinf Jahrzehnte, son-
dern auch die letzten 50 Jahre Welt-
geschehen Revue passierenlief.

Die 60er-Jahre des vergangenen
Jahrhunderts waren eine bewegte
Zeit: Der Kalte Krieg erlebte einen
neuen Hohepunkt, der erste afro-
amerikanische Student inskribierte
an einer US-amerikanischen Univer-
sitdt, Marilyn Monroe und Hermann
Hesse verstarben, die Rolling Stones
und die Beatles waren erst am An-
fang ihrer Weltkarriere, iiber Satelli-
tenfunk wurde die erste Fernseh-
iibertragung ausgestrahlt, die Wie-
ner S-Bahn wurde eréffnet, das
Arbeitsplatzangebot tiiberstieg bei
Weitem die Nachfrage, Jobaussich-
ten waren gerade fiir Absolventin-
nen und Absolventen der Hoch-
schule fiir Welthandel ausgezeich-
net, und das sind nur -einige
Momentaufnahmen der 6oer-Jahre.

Im Mittelpunkt der Feierlichkei-
tenstandendie EhrungderJubilarin-
nen und Jubilare und die Urkunden-
tiberreichung durch Rektor Badelt.
Bei einem gesetzten Dinner hatten
die Geladenen die Moglichkeit, in Ex-
innerungen zu schwelgen, Anekdo-
ten auszutauschen und ehemalige
Studienkolleginnen und -kollegen
wieder zu treffen.

Ein ganz spezielles Jubildum
wurde in diesem Zusammenhang
auch gefeiert: Dr. Ilse Merz beging
ihr 65-jahriges Abschlussjubildum.
Sichtlich geriihrt genoss die Dame
im Kreise ihrer Familie den Abend
und lieg sich feiern.

Absolventinnen und Absolventen
des Jahres 1963 werden im Winterse-
mester 2013/14 geehrt. Sollten Sie in

diesem Jahr an der WU graduiert
haben, lassen Sie es uns bitte wissen,

damit wir unsere Datenbank kon-
trollieren kénnen. g

WU Alumni Arts” in der Gemaldegalerie der Akademie

ie bereits im vergangenen

Jahr wird es auch heuer

wieder monatlich - auRer
in den Ferienmonaten Juli und Au-
gust - unsere Kunstfithrungen ,WU
Alumni Arts“ geben. Fiir ein ab-
wechslungsreiches Programm ist
gesorgt.

Dasneue Jahr haben wir mit einer
neuen Kooperation begonnen und so
war der WU-Alumni-Club am 8. Jin-
nerzuGastinder Gemildegalerieder
Akademie der bildenden Kiinste am
Schillerplatz.

Das 1877 von Theophil Hansen er-
richtete RingstraRenpalais gilt als
wahrer Geheimtipp in Wiens Muse-
umslandschaft und beherbergt eine

der drei bedeutendsten Sammlun-
genalter Meister in Wien.

Umeinenersten Eindruckvon der
Vielfalt der Bestinde des Hauses zu
bekommen und die Entstehung und
Geschichte der Galerie zu verstehen,
folgten mehr als 30 Mitglieder des
Clubs der Einladung in das ge-
schichtstrichtige Gebiude. 180 erst-
klassige Werke europdischer Male-
rei, vom 15. bis zum 18. Jahrhundert,
sind permanent in den prachtvollen
historischen Rdumlichkeiten ausge-
stellt.

Die Fithrung endete mit dem Ho-
hepunkt der Sammlung: dem Welt-
gerichtsaltar mit den phantasmago-
rischen Endzeitvisionen von Hiero-

nymus Bosch. Aber auch Haupt-
werke von Lucas Cranach dem Alte-
ren gab es zu bestaunen. Tizian, Ru-
bens, Murillound Rembrandt, einige
der Meister des 17. Jahrhunderts, des
Goldenen Zeitalters der hollindi-
schenMalerei, und Francesco Guardi
komplettierten die Fithrung.

Im Juni 2013 wird es einen weite-
ren ,WU Alumni Arts“-Termin, eine
Detailfithrung zu einem bestimm-
ten Thema, in der Gemildegalerie
der Akademie der bildenden Kiinste
am Schillerplatz geben. Nihere In-
formationen entnehmen Sie bitte
unserer Website. Wir freuen uns auf
einen spannenden Abend in der Ge-
mildegalerie. q

Geld 3.0: Wie wir morgen unser Mittagessen bezahlen werden

inmalim Monat findet der Jour
Eﬁxe des WU-Alumni-Clubs,

immer zu einem anderen inte-
ressanten Thema, in der Hi2 Bar
statt. Nach einem etwa halbstiindi-
gen Impulsvortrag haben die Giste
die Méglichkeit, zum Thema zu dis-
kutieren, dem/der Vortragenden Fra-
genzustellen oder einfachneueKon-
takte zu kniipfen.

Der ,WU Alumni Tuesday*“im De-
zember stand ganz im Zeichen des
Geldes bzw. des Bezahlens von mor-
gen. Immer wieder miissen wir im
Supermarkt eine gefiihlte Ewigkeit
an der Kasse warten, weil jemand
sein Wurstsemmerl mit Bargeld be-
zahlt und zu allem Uberfluss auch
nochsein ganzesKleingeld dabeilos-
werdenmochte.

Und die Kassenschlange wird lin-
ger. Doch dieses Szenario soll, so
Peter Neubauer, bald der Vergangen-
heit angeho6ren: Kontaktloses Bezah-
len macht esmoglich.

Peter Neubauer ging in seinem
Impulsvortrag auf die Verinderun-
gen im Umgang mit bargeldlosem
Bezahlen ein und stand den Gisten
des WU-Alumni-Clubs bei Punsch
und Maroni Rede und Antwort. Galt
vor einigen Jahrzehnten noch das
Motto ,Nur Bares ist Wahres®, so
zeigt die Entwicklung der letzten 30
Jahre, dass Bankomat- und Kredit-
karte heute schon bei vier von zehn
Zahlungen am Point of Sale verwen-
detwerden.

Prognosen zufolge werden vor
allem Kleinbetrige bis 25 Euro kiinf-

Peter Neubauer, Vorsitzender der
Geschaftsfiihrung, PayLife Bank GmbH

tig vermehrt mit den neuen kontakt-
losen Karten bezahlt werden. Die
Vorteile des kontaktlosen Bezahlens
liegen auf der Hand: Die schnelleund
einfache Abwicklung der Geschifte
spricht definitiv dafiir.

Peter Neubauer ist seit 2003 Vor-
sitzender der Geschiftsfithrung der
PayLife Bank. Seit mehr als 20 Jahren
infithrenden Positionen im Bankwe-
sen tdtig, ist er heute Experte fiir die
Bereiche bargeldloses Bezahlen, E-
Commerce und Multichannel-Ma-
nagement, Marketing und vieles
mehr.

PayLife als Marktfithrer und
Nummer eins ist die erste Wahl fiir
bargeldloses Bezahlen in Osterreich.
Ob Karte, Bankomatkasse oder E-
Commerce, PayLife ist Anbieter von

individuellen und umfassenden Pro-
duktentwicklungen fiir alle Bediirf-
nisse. ,,Quick“zumBeispiel wurdezu
einer der erfolgreichsten Geldbérsen
der Welt gemacht.

ImIn-und Ausland bietet PayLife
den Kund/inn/en passende Gesamt-
l6sungen fiir POS-Terminals, On-
linegeschift, Prepaid- und Kredit-
karten.

Auch im Jahr 2013 wird es den
,WU Alumni Tuesday* jeden Monat
zu einem anderen Thema geben.
Fithrt uns im April Harriet von Oel-
hafen nach Oman und Sanaa, so be-
schiftigen wir uns im Mai mit dem
HR-Thema ,Perspektive 50+“. Ni-
here Informationen entnehmen Sie
bitte unserem Eventkalender und
unserer Website. g
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Herzlich willkommen

Mag. Dr. Elisabeth
Vetter MA
Program Manager
Health Care
Management,

WU Executive
Academy

Mag. Teresa
Lexmiiller
Floor-Managerin,
MERKUR
Warenhandels AG

MMag. Florian
Horn
Rechtsanwalt,
HLMK
Rechtsanwilte

Mag. Sabine
Strafler
Geschaftsfiihrerin,
home4students —
Osterr. Studenten-
forderungsstiftung

Mag. Sandra
Marchhart
Steuerberaterin,
ECOVIS Austria
Wirtschaftsprii-
fungs- und Steuer-
beratungsgesell-
schaft m. b. H.

Patrick Prokesch
BSc LL.M. (WU)
Master in Strategy,
Innovation and
Management
Control (WU)

Tina Smetana
BSc (WU)
Store-Managerin,

. Abercrombie &

Fitch
Hollister Co.

n

im WU-Alumni-Club!

Mag. Daniel
Rossmann
Grof3projekte
Infrastruktur Tief-
bau, Allgemeine
Baugesellschaft
PORR AG

Mag. Sebastian
Konig
Produktmanager,
Robert Bosch Car
Multimedia GmbH

o. Univ.Prof. Wal-
ter Schachermayer
Professor fiir Fi-
nanzmathematik,
Universitat Wien,
Fakultat fiir
Mathematik

Mag. Sabine
Trondl

HR Project
Specialist,
Nespresso
Osterreich GmbH
& Co OHG

Dkfm. Dr. Josef

- Mayrl

Wirtschaftspriifer
und Steuerberater,
Mayrl & Partner

Wirtschaftspriifer

Maximilian
Floegel BSc (WU)
Produktmanage-
ment/Marketing,
BOC Information
Systems AG

Dott. MMag.
Francesco
Corradini
Doktorand WU

Oliver Schuster
BSc (WU)
Praktikum im
Europdischen
Parlament,
Masterstudium
Internationales
Management
(CEMS-MIM)

Mag. Elisabeth
Kment

Pricing Assistant,
XEROX Austria
GmbH

Christine Wolf
MSc BA
Doktorandin,
Wu

Ing. Mag.
Wolfgang Nagy
Projektleiter,
NAVAX Consulting
GmbH

Mag. Eva-Maria
Frei

Wirtschafts-
delegierte in
Kopenhagen, Wirt-
schaftskammer
Osterreich

Hanin Al-Zahid
BSc (WU)
Consultant,
Deloitte MCS
Limited

Mag. Andrea
Miiller
Assistentin des
Vorstands-
vorsitzenden,
Schlumberger AG

Alexander Gisy
LL.M. (WU)
Finanz- und
Management-
Trainee, Eurest
Restaurations-
betriebs-
ges.m. b. H.

-
9
%

Mag. Daniel Wolf
Consultant,
Zurich Insurance

Mag. Anna Mikes
Umsatz-
controllerin,
T-Mobile Austria

WU.Alumni.News

Dr. Wolfgang
Hofstetter
Syndizierungen,
Osterreichische
Volksbanken-AG

" Leonhard Weese
BSc (WU)
Masterstudent

Mag. Dr. Reinhard
Rogenhofer
Manager Business
Development &
Innovation,
Hoerbiger Kom-
pressortechnik
Holding GmbH

Mag. Niuscha
Vakil-AdLi
Business Unit
Internet &
Telephony,
UPC Austria

Mag. Andreas
Hauser
Controller, Wirt-
schaftskammer
Osterreich

PrasentierenSie lhre
akademischen Erfolge!

er Tag der akademischen Ab-
D schlussfeier ist fiir die meis-

ten Absolventinnen und Ab-
solventen ein Hohepunkt in ihrem
Leben. Gerne erinnert man sich auch
Jahre spiter noch an diesen besonde-
ren Tag zuriick. Viel zu oft ver-
schwinden tiberreichte Auszeich-
nungenund Urkunden in Schrinken
und Laden und verstauben tiber die
Jahre hinweg. Diplomrahmen bieten
hierfiir die ideale Lésung. In Nord-
amerika haben Diplomrahmen lang-
jahrige Tradition, und auch in Oster-
reich erfreuen sie sich immer grége-
rer Beliebtheit.

Seit Kurzem sind auch fiir Absol-
vent/inn/en der WU Diplomrahmen
mit WU-Logo und Schaumiinze er-
hiltlich. Diese werden vom kana-
disch-osterreichischen Unterneh-
men Leader Frames in Kooperation
mit dem WU-Alumni-Club angebo-
ten.

Bereits 1976 wurde Leader Frames
inKanada gegriindet und ist seitdem
erfolgreich auf dem nordamerikani-
schen Markt titig. Leader Frames
bietet eine Palette hochwertiger Di-
plomrahmen ,made in Canada“, die
einer strengen Qualitidtskontrolle
unterliegen. Das erklirte Ziel von

Leader Frames ist hundertprozen-
tige Kund/inn/enzufriedenheit.

Grundsitzlich gibt es zwei ver-
schiedene Rahmenarten: Holz und
eloxiertes Aluminium. Holzrahmen
werden aus hochwertigem Hartholz
in unterschiedlicher Oberflichen-
ausfithrung in einem zwolfstufigen
Prozess hergestellt und mit einer
zweischichtigen Speziallackierung
iiberzogen. Rahmen aus eloxiertem
Aluminiumder héchsten Giiteklasse
sind in unterschiedlicher Oberfla-
chenausfithrung erhiltlich. Um die
Dokumente vor dem Ausbleichen
und dem Vergilben zu schiitzen, ver-
wendet Leader Frames ausschlieg-
lich Acrylglas, das stark UV-hem-
mend wirkt. AuRerdem ist es bis zu
achtmal strapazierfihiger als her-
kommliches Glas und verhindert
somit weitgehend Glasbruch.

Sdmtliche Rahmen werden aus-
schlieflich nach hohen 6kologisch
nachhaltigen Standards in der Pro-
duktionsstitte in Scarborough bei
Toronto in Kanada produziert. Die
vollstindig hausinterne Bearbeitung
der Rahmen erméglicht eine liicken-
lose Qualititskontrolle.

Simtliche Teile der Diplomrah-
men haben eine lebenslange Garan-

tie. Absolute Kund/inn/enzufrieden-
heit ist die oberste Primisse des
kanadisch-osterreichischen Unter-
nehmens. Zusitzlich stehenThnenin
einer Servicehotline, die von Montag
bis Freitag zu den Geschiftszeiten
besetzt ist, und einer 24-Stunden-
Hotline fiir dringende Angelegen-
heiten Mitarbeiter/innen zur Verfii-
gung. Simtliche Anfragen werden

binnen zwei Tagen bearbeitet.
Nihere Informationen zu Leader
Frames und Diplomrahmen fiir Ab-
solvent/inn/en der WU finden Sie auf
www.diplomrahmen.at. o
Bezahlte Einschaltung
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WU Alumni Tuesday™:
Leben und arbeiten
inden Golfstaaten

riet von Oelhafen, Vizeprisiden-

tin der Deutsch-Qatarischen Ge-
sellschaft und Mitglied der Deutsch-
Omanischen  Gesellschaft, im
Rahmen unseres Jour fixe ,WU
Alumni Tuesday* in die Golfstaaten
und gewihrte Einblicke in das
Leben, aber auch den Arbeitsalltag
derarabischen Welt.

Nach wie vor ist diese Region von
etwas Geheimnisvollem, Sagenum-
wobenem umgeben. Auch Harriet
von Oelhafen ist dieser Faszination
sehr schnell erlegen und sammelte
finfJahrelangals Expatriate, westli-

Im November entfiihrte uns Har-

che Auslinderin, Eindriicke, Erleb-
nisse und Gedanken auf der Arabi-
schen Halbinsel.

Voller Respekt fiir die so andere
Kultur und dennoch mit Charme
und Witz, doch nicht ohne Selbstiro-
nie, verkniipfte die Autorin des Bu-
ches ,Inscha’ Allah Arabia“ihre viel-
schichtigen Erfahrungen aus dem
Alltag in der Ferne mit interessan-
tem Hintergrundwissen. In ent-
spannter Atmosphire lauschten
WU-Alumni-Club-Mitglieder dem
Vortrag und diskutierten im An-
schluss tiiber Religion, Wirtschaft
und Kultur. q

Neues aus dem
Alumni-Netzwerk

er WU-Alumni-Club verfiigt
D iber ein internationales

Netzwerk, das stetig wichst.
Am 4. April 2013 findet das erste Get-
together des WU-Alumni-Clubs in
Boston, USA, statt. Dr. Brigitte W.
Mihlmann organisiert zusammen
mit Mag. Thomas Plank eine Fiih-
rung durch die Suffolk University
am Beacon Hill, zu der WU-Alumni
aus Boston und Umgebung herzlich
eingeladen sind.

Des Weiteren freuen wir uns, dass
unser Hubvertreter in Diisseldorf,
Mag. Thomas Planischetz, ab sofort
von Mag. Felix Stiritz unterstiitzt
wird und die Get-togethers auf die
Ballungsriume Bonn und Kéln aus-
geweitet werden.

An dieser Stelle méchten wir uns
beiMag. AnjaHinds, diebisEndedes

Jahres 2012 die Hubvertretung in
New York innehatte, fiir ihr Engage-
ment und ihre Unterstiitzung be-
danken. Mag. Vanessa Pojarliev tritt
in die Fufstapfen von Mag. Hinds
und wird WU-Absolvent/inn/en
nicht nur mit Rat und Tat zur Seite
stehen, sondern auch Treffen vor Ort
organisieren.

Erfreuliches gibt es auch aus dem
Westen Osterreichs zu berichten:
Unsere Vorarlberger Hubvertrete-
rin, Mag. Friederike Hehle, arbeitet
kiinftig vermehrt mit Mag. Monika
Stur, Hubvertreterin in Liechten-
stein, zusammen; ein linderiiber-
greifendes buntes Programm ist ga-
rantiert.

Wenn auch Sie den WU-Alumni-
Club im Ausland vertreten wollen,
wenden Siesichbitte anuns. g

Do., 6. Juni 2013
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Jahresfest des WU-Alumni-Clubs im Kursalon Hiibner

Wie bereits in den vergangenen Jahren findetauch heuer das allseits beliebte Jahresfest des WU-Alumni-Clubs im Kursalon
Hiibner statt. In entspannter Atmosphére, mitten in der Stadt und doch im Griinen, steht die Geselligkeit im Mittelpunkt des

Abends.

Treffen Sie ehemalige Studienkolleg/inn/en und Professor/inn/en, kniipfen Sie neue Kontakte und geniefien Sie einen
vorsommerlichen Abend. Personliche Einladungen werden in den nachsten Wochen versendet. Wir freuen uns, Sie zahlreich
bei unserem |ahresfest begriiten zu diirfen.

Ort: Kursalon Hiibner, Stadtpark, 1010 Wien

Zeit:19.00 Uhr

Nahere Informationen und Anmeldung: www.alumni.at

<« BEGRENZTES ANGEBOT!

Hochwertige Diplomrahmen fir die Wirtschaftsuniversitat Wien

JETZT MIT -20% RABATT BE| ONLINE-BESTELLUNG

MIT PROMOTION CODE: WU12
WWW.DIPLONMRAHMEN.AT

Elegant glanzender Hartholzrahmen
mit Mahagoni-Lackierung,
hochwertigem Passepartout

mit blauer samtweicher

Oberflache, Zierleiste aus Blattgold,
einem 24K-vergoldeten WU
Medaillon und mit goldgepragtem
Logo der WU.

¢ Zu verwenden fir den
A4 Bescheid

Hochwertiger eloxierter
Aluminiumrahmen mit matt-
schwarzer Lackierung,

einem weiB-iiber-schwarzen
Doppel-Passepartout und
schwarzgepragtem Logo der WU.

+ Zuverwenden fiir den
Ad Bescheid

@

@

@

Produkte sind in Kanada hergestellt.

BESTELLEN SIE ONLINE U

WAKTIEREN S|

Garantiert umweltfreundliche Diplomrahmen aus Holz und Metall.

Alle Rahmen sind mit Plexiglas, welches qualitativ besser
ist als normales Glas, und mit einem UV-Filter verstarkt,
damit Thr Diplomdokument bestens vor dem Vergilben geschitzt ist.

Sie brauchen Ihr Diplom zum Einrahmen nicht zu verschicken!

Unser einzigartiger Rahmen ist auf der Ruckseite mit
patentgeschitzten drehbaren Klemmen ausgestattet, mit deren Hilfe
Sie Ihr Diplom oder Ihre Fotos schnell und einfach einsetzen kénnen,
ohne dass Sie dazu irgendwelche Werkzeuge benétigen.

100 prozentige Zufriedenheit oder Geld-zurlick- Garantie.
Lebenslange Garantie auf Rahmenteile und Arbeit. All unsere

Moderner Hartholzrahmen mit
matt-schwarzer Lackierung,
einem weiB- Uiber-schwarzen
Doppel-Passepartout,

einem 24K-vergoldeten WU
Medaillon und mit
goldgepragtem Logo der WU.

¢ Zu verwenden fir den
A4 Bescheid

Hochwertiger eloxierter
Aluminiumrahmen mit matt-
goldener Lackierung,

einem weiB-Uber-goldenen
Doppel-Passepartout und
goldgepragtem Logo der WU.

¢ Zuverwenden fiir den
Ad Bescheid

MaBgefertigtes gepragtes
24K-vergoldetes Medaillon

NM-ZLLL

LEADER FRAMES GMBH

Gesellschaft der Leader Manufacturing Gruppe
c/o Alix Frank Rechtsanwalte GmbH

A-1010 Wien, Schottengasse 10

AUSTRIA

HG Wien FN 355659d
info@leaderframes.at

Offizieller Lieferant von Diplomrahmen
fur Absolventen der Wirtschaftsuniversitat Wien

W ¢ v

VIENNA
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Do., 14. Mirz 2013

WU Talks:,,Klimawandel
und Naturkatastrophen —was tun?

Die nachsten , WU Talks“ beschéftigen sich mit neuen Partnerschaften fiir das
Risikomanagementvon Naturkatastrophen und Klimawandelin der Entwicklungs-
zusammenarbeit. Entwicklungslander sind von den Auswirkungen der
Katastrophenereignisse besonders betroffen, was sich auf Investitionen auswirkt.
,Wie kann Risikomanagement nachhaltig organisiert werden? Welche Instrumente
bieten Banken und Institutionen?“ Diese und andere Fragen diskutieren Univ.Prof.
Dr. Jesus Crespo Cuaresma, Leiter des Instituts fiir Geld- und Finanzpolitik an der
WU, Dr. DipLVw. Reinhard Mechler, Institut fiir Regional- und Umweltwirtschaft, und
Mag. Michael Wancata, Mitglied des Vorstandes der Oesterreichischen
Entwicklungsbank AG—0eEB.

Ort: GrofSer Sitzungssaal der WU. Zeit: 18.30 Uhr
Néahere Informationen und Anmeldung: www.alumni.at

Do., 18. April 2013
Internationales Alumni-Treffen in Bukarest

Der WU und dem WU-Alumni-Club ist die internationale Vernetzung ein grofies
Anliegen. Um den Austausch mit Absolvent/inn/en, Freundinnen und Freunden der
WU zu vertiefen, findetin Kooperation mit der 6sterreichischen AuRenhandelsstelle
und dem Rektoratder WU am 18. April 2013 ein internationales Alumni-Treffen in
Bukarest, Rumanien, statt. Rektor Badelt wird in der Residenz des dsterreichischen
Botschafters einen Vortrag zum Thema ,WU’s new campus: Building more than just
buildings* halten.

Ort: Residenz des Osterreichischen Botschafters in Bukarest
Zeit: Einlass 18.30 Uhr, Beginn 19.00 Uhr
Né@here Informationen und Anmeldung: www.alumni.at

Sa., 4. Mai 2013

WU Alumni Arts:,,Georg Baselitz—
Werke von 1968 bis 2012*

Anlasslich des 75. Geburtstages des Kiinstlers Georg Baselitz eroffnete das Essl Mu-
seum in Klosterneuburgam 17. Janner die Ausstellung ,Georg Baselitz— Werke von
1968 bis 2012, die noch bis 20. Mai zu sehen sein wird. Baselitz ist einer der wesent-
lichen Kiinstler der Nachkriegsgeneration in Deutschland, der die figurative Malerei
konsequent weiterentwickelt hat. Gezeigt werden 44 Werke aus vier Jahrzehnten,
die Prof. Karlheinz Esslin enger Zusammenarbeit mit Georg Baselitz zusammenge-
stellt hat. WU-Alumni-Club-Mitglieder haben die Maglichkeit, sich selbst ein Bild
von der Ausstellung zu machen.

Ort: Essl Museum, An der Donau-Au 1,3400 Klosterneuburg. Zeit: 14.30 Uhr
Néahere Informationen und Anmeldung: www.alumni.at

Lassen Sie uns bitte wissen,
wenn es Veranderungen gibt!

Liebe WU-Alumni, wir sind bemiiht, unsere Datensatze auf dem
neuesten Stand zu halten. Bitte lassen Sie uns wissen, wenn es zu
Veranderungen bei Namen, Adresse oder Beruf kommt, denn nur so
konnen wir mit lhnen in Kontakt bleiben.

Herzlichen Dank!

alumni@wu.ac.at
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Mo., 15. April 2013
Kooperationsveranstaltung: Raiffeisen — Gute Beziehungen

Um erfolgreich zu sein, bendtigt man ,Gute Beziehungen®. Damit sich Unternehmer/innen und Freiberufler/innen aus Osterreich,
Deutschland und der Schweiz auf ihr Kerngeschaft konzentrieren kdnnen, hat Raiffeisen im Bereich ,Digital-analog moderierte
Kunden-Netzwerke" ein innovatives Dienstleistungsangebot ins Leben gerufen: Das mafigeschneiderte Wissensnetzwerk von
~Raiffeisen — Gute Beziehungen®bietet Unternehmer/inne/n die Méglichkeit, sich wirtschaftlich hochqualitativ miteinander
verbinden zu lassen und ihre Aktivitdten durch solide Partnerschaften langfristig abzusichern. Im gesamten deutschsprachigen
Raum aktiv, schafft Raiffeisen einen Marktplatz, auf dem téglich neue Wirtschaftschancen entstehen.

Ort: Looshaus, Michaelerplatz 3,1010 Wien. Zeit: 19.00 Uhr
Néhere Informationen und Anmeldung: www.alumni.at

Di., 9. April 2013
WU Alumni Arts:,,Alle meschugge?? Jiidischer Humor erobert die Welt*

Vom 20. Mérz bis 8. September zeigt das |iidische Museum Wien eine Schau zum Thema Witz und Humor, einem wesentlichen
Bestandteil jiidischen Lebens. Zum einen reflektiert er das innerjiidische Verhalten, zum anderen spiegelt er den Umgang mit
einer oft feindseligen Umwelt wider. War jiidischer Humor vor dem Zweiten Weltkrieg iiberwiegend warmherzig und
menschenfreundlich, war er nach dem Holocaust oft zynisch und kohlrabenschwarz. |iidischer Humor umfasst ein breites
Spektrum von seinen Wurzeln in Osteuropa bis hin zu Ephraim Kishon in Israel sowie Billy Wilder, Mel Brooks oder Woody Allen
in Hollywood. Mitglieder des WU-Alumni-Clubs konnen an einer exklusiven Fiihrung durch die Ausstellung teilnehmen.

Ort:)iidisches Museum Wien, Dorotheergasse 11,1010 Wien. Zeit: 18.00 Uhr
Nahere Informationen und Anmeldung: www.alumni.at

Di., 16. April 2013

. (4

WU Alumni Tuesday:,,Oman und Jemen

Nachdem Harriet von Oelhafen, Lehrbeauftragte an der WU und Vizeprasidentin der Deutsch-Qatarischen Gesellschaft,
uns letztes Jahr iiber das Leben und Arbeiten am Golf am Beispiel des Emirats Katar informiert hat, entfiihrt sie uns nun
nach Oman und Jemen.

Ort: H12 Bar, Herrengasse 12,1010 Wien. Zeit: 19.00 Uhr

N@here Informationen und Anmeldung: www.alumni.at

Di., 7. Mai 2013

WU Alumni Tuesday:,,Perspektive 50+

Viele Osterreicher/innen erliegen den Verfiihrungen der Frithpension und erwarten sich, dass mit der Pensionierungalles gut
wird. Nicht wenige von ihnen landen aberin einem,,schwarzen Loch®, weil unbegrenzter Urlaub nicht automatisch den Himmel

bedeutet. Die Jahre tiber 50 sind eine Chance, die eigene Lebenssituation neu zu durchdenken und vielleicht statt eines ,,Sinkflugs*

zum Pensionsstichtag Uberlegungen zum ,,Durchstarten” anzustellen. Da unsere Lebenserwartung stetig steigt, ergeben sich
auch neue Chancen.

Ort: H12 Bar, Herrengasse 12,1010 Wien. Zeit: 19.00 Uhr
Nahere Informationen und Anmeldung: www.alumni.at

[Karl Farkas und Ernst Waldbrunn in ihrer 100. Doppelconference im ORF © ORF]
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Alumni-Jours-fixes

ExkLusiv FUR WU-ALumNI-CLUB-MITGLIEDER

Jedenersten Dienstagim Monat

WU Alumni International: WU-
Alumni-Stammtischin Prag
Get-together fiir allein Prag und
Umgebunglebenden WU-Alumni.
Gemeinsam mit der offiziellen Ver-
tretung der dsterreichischen Wirt-
schaftskammer, dem AuRenwirt-
schaftsCenter Prag und dem Verein
der Osterreicher laden wir Sie herz-
lich zum 6sterreichischen
Stammtisch ein.

Ort: Restaurant Chez Marcel,
Hastalska12, 11000 Prag1
Zeit:19.30 Uhr

Nihere Informationen unter
www.alumni.at, Anmeldung

beiIng. Mag. Markus Vesely unter
markus.vesely@gmail.com

Jeden ersten Dienstag im Monat

WU Alumni International: WU-
Alumni-Stammtischin Hongkong
»Austro-Cham“heift der Stamm-
tisch derlokalen Osterreicher/in-
nen/vereinigung und des AuRenwirt-
schaftsCenters, zu dem wir alle
WU-Alumni der Umgebung herzlich
einladen.

Ort:Bar 61X, 6/F, Parekh House, 63
Wyndham Street, Central, Hongkong
Zeit:18.30 Uhr

NihereInformationen unter
www.alumni.at, Anmeldung

bei Mag. Christian H. Schierer unter
hongkong@wko.at

Jeden ersten Mittwoch im Monat

WU Alumni Balance: Alumni-
Contrast-Laufcommunity

Mit diesem Lauftreff soll laufbegeis-
terten Alumni die Moglichkeit gege-
benwerden, inlockerer und ent-
spannter Atmosphire unter fachkun-
diger Betreuung zu laufen, Tipps und
Tricks zum Laufen zu erfahren und
Gleichgesinnte kennenzulernen. Es
trainiert Hannes Langer, einer der
besten Lauftrainer Osterreichs. Es
gibtkeinen Leistungsdruck, das Trai-
ning istaufjede Leistungsstufe abge-
stimmt. Auch Laufanfinger[innen
sind herzlich willkommen. Nach dem
Lauftraining besteht die Moglichkeit,
sich gemiitlich bei einem Glas Bier
oder Ahnlichem zusammenzusetzen.
Umbkleide- und Duschméglichkeiten
sindvorhanden.

Ort: Sportclub Donaucity, Arbeiter-
strandbadstrafe 128, 1223 Wien
(direktbei Ui-Station Alte Donau)
Zeit:19.00 Uhr

NihereInformationen unter
www.contrast.at/laufcommunity

Jeden Donnerstag

WU Alumni Balance:
Alumni-Fugball

Ubliche Ausriistung (keine Stollen-
schuhe)und zehn Euro sind mitzu-
bringen. Gespielt wird bei jedem Wet-
ter (Ausweichmoglichkeiten auf
einen Kunstrasen). Es ist weder fug-
ballerische Vorbildung notwendig,
noch gibtesnach unten oder oben
Altersbeschrinkungen. Alle, die
kommen, spielen. Fiir die , dritte
Halbzeit“und Analysen Zeit nehmen!
Ort: Sport- und Freizeitzentrum
Siidstadt, SteinbdckstraRe7,

2344 Maria Enzersdorf

Zeit:19.30 Uhr

(Treffpunkt bei den Kabinen)
Anmeldungbei Mag. Werner Hebenstreit
unter 0676-630 48 24 oder
werner@hebenstreit.at

Einmalim Monat

WU Alumni Tuesday:
Get-togetherin Wien

Einmal im Monat findet der Club-
abend in Wien statt. Nach einem

WU-Alumni-Kalender

Impulsvortrag zu einem interessan-
ten Thema und anschlieRender
Diskussion besteht die Moglichkeit
zum Networking in entspannter
Atmosphire.

Ort: Hi2 Bar,

Herrengasse 12,1010 Wien
Zeit:19.00 Uhr

Termine und Anmeldung unter
www.alumni.at

Alumni-Veranstaltungen

ExkLusiv FUR WU-ALUuMNI-CLuB-MITGLIEDER

14.Mdrz

WU-Talks: ,,Klimawandel und
Naturkatastrophen - was tun?“
Univ.Prof. Dr. Crespo Cuaresma, Dr.
Mechler und Mag. Wancata diskutie-
ren, wie sich Volkswirtschaften,
Gesellschaft und Unternehmen auf
verdnderte Rahmenbedingungen
und erhohte Risiken aufgrund haufi-
gerer und extremerer Katastrophen-
ereignisse einstellen.

Ort: Grofer Sitzungssaal der WU,
UZA1,KernD, 2. Stock

Zeit:18.30 Uhr

NihereInformationen und Anmeldung
unterwww.alumni.at

19. Mdrz
Kooperationsveranstaltung:
Artus-WorkshopII
Aufgrund des groRen
Interesses an unserem
Artus-Workshop zum

Besuchen Sie unsvor Ort.
Ort:Festsaalder WU, UZA 1,
Kern A, 1. Stock

Uhrzeit: 13.00-17.00 Uhr

15. April
Kooperationsveranstaltung:
Raiffeisen - Gute Beziehungen

In entspannter Atmosphire gibt der
Initiator des ,,Raiffeisen - Gute Bezie-
hungen“-Netzwerks, Dr. Christian
Ohswald, den Gésten Einblickin die
Funktionsweise von ,,Gute Beziehun-
gen“alaRaiffeisen. Begleitet von
einer exklusiven Wein- und
Kidsedegustation wird im Anschluss
entspannt genetzwerkt.

Ort: Looshaus, Michaelerplatz 3,

1010 Wien

Zeit:19.00 Uhr

NihereInformationen und Anmeldung
unter www.alumni.at

16. April

WU Alumni Tuesday: Oman und
Jemen

Harriet von Oelhafen entfithrt unsin
den Osten und gewdhrt Einblicke in
eine sagenumwobene Welt.

Ort: Hi2 Bar,

Herrengasse12,1010 Wien
Zeit:19.00 Uhr

NihereInformationen und Anmeldung
unterwww.alumni.at

WU-Alumni-Club international

18. April

Internationales Alumni-Treffen
in Bukarest

DasRektorat der WU ist bestrebt, er-
folgreiche Alumni und international
titige Manager|[innen mit Osterreich-
Bezug iiber die WU zu informieren,
Kontakte herzustellen und Moglich-
keiten der Zusammenarbeit zu
diskutieren.

Ort:Residenz der dsterreichischen
Botschaft

NihereInformationen unter
www.alumni.at

20. April

MAF Art Brunch in Miinchen
Von1g. bis 21. April 2013 findet die
Metropolitain Art Fair (MAF)im
Miinchner Le Meridien statt. Diein-
ternationale Kunstmesse fand bereits
erfolgreichin Wien statt und bietet
ca. 20 ,emerging artists“die Chance,
sichzu prisentieren. WU-Alumni-
Club-Mitglieder sind herzlich zu
einem Art Brunch eingeladen.

Ort: Le Meridien Munich,
Bayerstrage 41, 80335 Miinchen
Zeit:11.00 Uhr

NihereInformationen unter
www.alumni.at

4.Mai
WU Alumni Arts: ,,Georg Baselitz*

Mag. Alexander Zederbauer MBA, alexander.zederbauer@zederbauer.com

Mag. Hannelore Struger-Waniek, hannelore_struger@hotmail.com

Mag. Ing. Hans-Peter Scholl MIM, hps @brazil-investment-partners.com

Thema ,,Bilanzen - rich- Amsterdam: Mag. Martina Hofmeijer, martina.hofmeijer@hotmail.com
tiglesen?!“findetim Barcelona: Mag. Wolfgang Kowatsch, wolfgang.kowatsch@careesma.com
Mirz 2013 die Fortset- Berlin: Mag. Katharina Karmel, katharina.karmel@gmx.net
zung, dieauf dem ersten Boston: Dr. Brigitte Muehlmann MST, bmuehlmann@gmail.com
Teil des Workshops Mag. Thomas Plank, tplank@kpmg.com
aufbaut, statt. Bozen: Mag. Gerald Ziebermayr, ziebermayr@hotmail.com
Zeit:18.00 Uhr Bratislava: Mag. Veronika Zwirnova, veronika.zwirn@gmail.com
Ort: Artus, Seilerstitte Briissel: Mag. Christian Macek, christian.macek@ec.europa.eu
22, Stiege 1/1. Stock, Budapest: Dr. Paul Binder, wu-alumni.budapest@binder-partners.eu
1010 Wien Bukarest: Mag. Rudolf Lukavsky, rudolf.lukavsky @advantageaustria.org
NihereInformationen Chicago: Bruce Montgomery, montgomery.bruce@gmail.com
und Anmeldung unter Dkfm. Klaus Rummer, KlausGRummer@gmail.com
www.alumni.at Dublin: Mag. Reinhard Dutter, reinhard_dutter@gmx.at

Diisseldorf/Bonn/Kdln: Mag. Thomas Planinschetz, thomas.planinschetz@gmail.com
21.Mdrz Mag. Felix Stéritz, felix.staeritz@kochabo.de
WU Alumni Regional: Frankfurt: Mag. Christian Schmidt, christian.schmidt@dlh.de
Get-togetherin Tirol Guayaquil (Ecuador):
Impulsvortrag ,,Griin- Hamburg: Mag. Andreas Ebner, andreas.ebner@commerzbhank.com
dung, Entwicklung und Helsinki: Mag. Heikki Masalin, heikki.masalin@cimfunds.com
Strategie der Firma Phy- Hongkong: Mag. Christian Schierer, hongkong@wko.at
siotherm GmbH sowie Istanbul:
technische Details der Kopenhagen: Mag. Adrian RéRler, adrian@podio.com
Infrarotkabinen® London: Mag. Georg Karabaczek, georg.karabaczek @advantageaustria.org
Zeit:17.00 Uhr Los Angeles: Mag. Alexander Hauk, alexander_hauk@yahoo.com
Ort: Physiotherm Mailand: Mag. Susanne Braun MBA, susannabraun@yahoo.com
GmbH, Physiotherm- Moskau: Mag. Dr. Christian Ziegler, christian.ziegler@roedL.ru
straRe1, 6065 Thaur Miinchen: Ing. Mag. Manfred Reiszner, manfred @reiszner.com
NihereInformationen New York: Mag. Vanessa Pojarliev, vanessa.pojarliev@gmail.com
und Anmeldung unter Oslo: Mag. Denise Weishapl, denise.weishapl@gmail.com
www.alumni.at Paris: Mag. Christine Kock, christine.koeck@gmail.com

Prag: Ing. Mag. Markus Vesely, markus.vesely@gmail.com
9. April Saint Paul (Minnesota): Mag. Roland Lang, rlang2@mmm.com
WU Alumni Arts: San Juan (Puerto Rico): Mag. Elmar Scheiber, larstig@yahoo.com
»Allemeschugge?? - Santiago de Chile: Mag. Maiken Kayser, maikenkayser@hotmail.com
Jidischer Humor Sa3o Paulo:
erobert die Welt*“ Seoul: Dr. Hyun-Joo Nam, hjmnam@kyungwon.ac.kr
Humor ist ein wesentli- Shanghai: Dr. Michael Sikora, sikora@abc-shanghai.com
cher Bestandteil Singapur: Mag. Tai Lin, tai.lin@black-river.com
judischenLebens. Das Sofia: MMMag. Horst Pichler, h_pichler@bulstrad.bg
Spektrum reichtvon Stuttgart: Mag. Lukas Rupsch, stuttgart@advantageaustria.org
Ephraim Kishon iiber Sydney: Mag. Michael Altenburger, michael.altenburger@sfbc.com.au
Mel Brooks bis Woody Dr. Ulrike Gretzel, gretzel@hotmail.com
Allen in Hollywood. Tokio: Mag. Matthias Vukovich, matthiasvukovich@gmail.com
Ort:Jiidisches Museum, Vaduz: Mag. Monika Stur, monika.stur@adon.li
Dorotheergasse11, Warschau: Mag. Robert Krimmer, robert.krimmer@odihr.pl
1010 Wien Ziirich: Mag. Robert Siittinger, robert.suettinger@swissonline.ch
Zeit:18.00 Uhr . .
Nithere Informationen WU-Alumni-Club national
und Anmeldung unter

www.alumni.at Karnten:

Niederosterreich:

11. April Obergsterreich:
Praktikumstag Salzburg:

Der WU-Alumni-Club Steiermark:
istbeim Praktikumstag

des ZBP (Zentrum fiir Tirol:
Berufsplanung der WU) Vorarlberg:
vertreten.

Mag. Susanne Laggner-Primosch, slp@slp-consulting.at

Ing. Mag. Markus Brunnthaler, m.brunnthaler@miraplast.at
Mag. Wolfgang Dilly, wolfgang.dilly@o1dilly.com

Mag. Andreas Eichler, eichlera@ae-con.eu

Mag. Nicole Lamprecht, nic.lamprecht@gmail.com
Anda-Lucia Coman MSc MIM, andaluciacoman@gmail.com
Dr. Katrin Petzer, katrin.petzer@tirol.com

MMag. Dr. Friederike Hehle, friederike.nehle@gmx.at

21

Anlisslich des 75. Geburtstags von
Georg Baselitz widmet ihm das
Sammlerpaar Essl eine ausgiebige
Werkschau. WU-Alumni-Club-Mit-
glieder kénnen an einer exklusiven
Fithrung durch die Rdumlichkeiten
des Essl Museums teilnehmen.

Ort: Essl Museum, An der
Donau-Au1, 3400 Klosterneuburg
Zeit:14.30 Uhr

NihereInformationen und Anmeldung
unterwww.alumni.at

7.Mai

WU Alumni Tuesday:
»Perspektive 50+

Ort: Hi2 Bar,

Herrengasse 12,1010 Wien
Zeit:19.00 Uhr

Nihere Informationen & Anmeldung:
www.alumni.at

WU-Veranstaltungen

14. Marz
IfU-Dialog: Vortrige zum
Themenbereich,,Turbulente
Zeiten erfolgreich meistern®
1. Vortrag: Univ.Prof. Dr. Christopher
Lettl, Kovorstand des Instituts fiir En-
trepreneurship & Innovation der WU
(»Implementierung von Open Inno-
vation - Was bedeutet dieser Ansatz
fiir die Praxis konkret?“)
2. Vortrag: Gerald Grohmann,
CEOder Schoeller-Bleckmann
Oilfield Equipment AG
(»Erfolgreiche Strategienin
turbulenten Zeiten - Welt-
marktfiithrerschaft bei Hoch-
prizisionsteilen fiir die
Oilfield-Industrie)
Ort: WU, Konferenzraumi,
Block D (gelber Bereich),
7. Stock (Saal 7.06)
Zeit:18.30 Uhr
Anmeldungunter
ifudialog@wu.ac.at

8. April

Open Minds

Zwischen Utopie und Reali-
tidt: Wie geht es weiter mit
Europa? Es diskutieren Benita
Ferrero-Waldner, Robert
Menasse, Christoph Graben-
warter und Wilfried Stadler.
Ort: Festsaal der WU, UZA 1,
1. Stock, Kern A

Uhrzeit: 18.00 Uhr
NihereInformationenund
Anmeldung unter wu.ac.at

10. April

Master Day

Ort: AuladerWU, UZA1
Zeit:10.00-15.00 Uhr

Nihere Informationen: wu.ac.at

18. April

IfU-Dialog: Vortrige zum
Themenbereich ,,Ansitze
fiir die Steigerung der
Performance*

1. Vortrag: Mag. Dipl.Ing. Dr.
Armin Wiedenegger, Disser-
tant des Instituts fiir Unter-
nehmensfithrung der WU
(-Welchen Anforderungen
sollen erfolgreiche Unterneh-
men entsprechen?“)
2.Vortrag: Mag. Thomas
Sima, Managing Director
Austria der Horvdth & Part-
ner Management Consulting
GmbH (,,Erfolgreiche Bei-
spiele fiir die Umsetzung von
Verbesserungsprojekten -
Aufwaskommt es dabeian?*)
Ort: WU, Konferenzraumi,
BlockD (gelber Bereich),

7. Stock (Saal 7.06)

Zeit:18.30 Uhr
Anmeldungunter
ifudialog@wu.ac.at
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»opuren hinterlassen,
nicht nur Staub™

Mag. SANDRA KOLLETH, stellvertretende
General Managerin bei Xerox Austria,
iiber interaktives Marketing, Jobtausch und Leitspriiche

Was sind Threr Meinung nach
diewichtigsten Trendsim
interaktiven Marketing?

Alle Entwicklungen, die einen direk-
ten und messbaren Einfluss auf den
Return on Investment haben - etwa
Individualisierung und Multichan-
nel-Kommunikation. Bei Ersterem
kommt es vor allem darauf an, den
Inhalt wirklich auf die einzelnen
Empfinger/innenundihreindividu-
ellen Bediirfnisse abzustimmen. Bei
der Multichannel-Kommunikation
darfnicht nur iiber verschiedene Ka-
nile kommuniziert werden, sondern
diese miissen auch innerhalb einer
Kampagne wechseln und auf die
Empfinger/innen abgestimmt wer-
den. So kann etwa iiber einen QR-
Code in einer Printanzeige im Inter-
net Mehrwertinhalt abgerufen und
basierend auf dem Nutzerfin-
nenfverhalten im Internet ge-
druckte, individualisierte Informa-
tion erstellt werden. Das Nachfassen
dazu passiert iiber SMS oder E-Mail,
die wiederum auf eine personali-
sierte URL fithren kénnen, dort wird
Telefon- oder Chatkontakt angebo-
ten, gefolgt von einem Hindler[in-
nen/besuch. Dazwischen gibt es
Moglichkeiten fiir Likes und Tweets.
Hier sind der Kreativitit mit den
technischen Umsetzungsmoglich-
keiten kaum mehr Grenzen gesetzt.

PayLife

Bringt Leben in lhre Kart

Wiebereitet man sichambesten
aufeine Toppositioninder
Branchevor?

Im Vertrieb, und zwar in einer aktiven
Vertriebs-|Verkaufer/innen/-funk-
tion. Die Erfahrungen, die man dort
zu Kund/inn/enbediirfnissen und
Markt sammelt, und das Standing,
das man sich damit auch gegentiber
dem Vertrieb erarbeitet, sind un-
schitzbare Vorteile.

Stichwort WU: Wie sehen Siedie
Verinderungen seit Threm
Studium?

Zuerst einmal: Ich freue mich sehr,
dass die WU fast ,Nachbar“ zum
Xerox-Standort im Viertel 2 wird. Ich
denke, diePraxisorientierungunddie
Kooperation mit der Wirtschaft wur-
dendeutlich erhéhtundnatiirlich hat
auch Bologna deutliche Verinderun-
gen gebracht. Nach wie vor wird aus
meiner Sicht an der WU zu wenig In-
teresse an einer der wichtigsten und
spannendsten Aufgaben in der Wirt-
schaft geschaffen - dem Vertrieb im
B2B-Umfeld.

Kénnten Sie sichvorstellen, an
einem Jobtausch-Programm
teilzunehmen?

Ja. Ich finde es insbesondere span-
nend, dabei andere Kulturen kennen-
zulernen, aber gleichzeitig mein

Wissen und meine Erfahrung aus der
Wirtschaft nutzbar zu machen, wie
dies zum Beispiel durch Organisatio-
nen wie ,Manager ohne Grenzen“
unterstiitzt wird.

=> Career Tools
=> Branchenschwerpunkte
=> Weiterbildungsangebote

diepresse.com/karriere

§ Die Presse __

UMABHANGIGE TAGESZEITUNG FURW

Wenn Sie einen Tagiiberraschend
freihitten: Wiewiirden Sieihn
nutzen? Und wie einen ganzen
Monat?

Den Tag wiirde ich mit Faulenzen
verbringen: gut essen und trinken. In
der Sonne liegen, einfach geniefen.
Den Monat wiirde ich am Meer ver-
bringen - ich bin passionierte Skip-
perin. Das habe ich tibrigens vor eini-
gen Jahren schon einmal fiir zwei
Monate tatsichlich getan.

Welche Lektiire, welchen Film
empfehlen Sie?

Alle Kklassischen 6sterreichischen
Kabarettfilmewie ,Muttertag", ,Hin-
terholz 8“ oder ,Poppitz®“. Bei Bii-
chern sehr Unterschiedliches - ich
finde die Verkniipfung zwischen
aktueller Wirtschaftslage und Ge-

WU.Alumni.News

schichte, wie Hugo Portisch sie in
,Was jetzt“ aufzeigt, sehr spannend.
Oder: Unternehmenskultur, einmal
anders betrachtet, in ,Delivering
Happiness“ von Tony Hsieh iiber die
Geschichte des  Schuhversands
Zappos. Zum Entspannen bevorzuge
ich dieBiicher von Daniel Glattauer.

Verraten Sie uns Ihren
Leitspruch?
Ich habe zwei: ,Man kann nicht alles
konnen, aber alles versuchen.” Und:
»Spuren hinterlassen, nicht nur
Staub.“ Frei nach dem ,,Kleinen Prin-
zen“ (A. de Saint-Exupéry): ,Geh
nicht nur die glatten Strafen. Geh
Wege, die noch niemand ging, damit
du Spuren hinterlisst, und nicht nur
Staub.” q
DANIELA MATHIS, ,,Die Presse”

DAS WARTEN
HAT SICH GELOHNT

Paylife Black®

t000 0012 3958
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