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Kaiserliche Unternehmer: 
Wilhelm Jungmann & 

Neffe und A. E. Köchert 
(Seite 6)

Soziales Business: 
Gabriela Sonnleitner  

und das Magdas Hotel 
(Seite 25) 

Die Traditions- 
marke Almdudler  
trotzt allen Krisen

(Seite 34)

Wien ist Kunst und Kultur, Geschichte und Tradition, Kaffeehaus und Lebensqualität. Doch Wien ist 
auch die Heimat von rund 130.000 Unternehmen – kleinen Restaurantbetrieben wie global agierenden 

Konzernen. Und: Wien ist bunt. Stellvertretend für die Wirtschaft der Stadt steht Hüseyin Ünal:  
In den 70er-Jahren ohne Deutschkenntnisse oder Kontakte nach Wien gekommen, macht der Etsan- 

Gründer mit seinen diversen Handelsunternehmen heute insgesamt rund 130 Millionen € Jahresumsatz.  
Nun will Ünal Deutschland erobern (Seite 30).

Western-Union-CEO 
Hikmet Ersek  
im Gespräch

(Seite 41) 

WIENER 
WIRTSCHAFT
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Liebe Leser,
wer das Wort Wien hört, denkt an vieles – an die weißen 

Lipizzaner in der Spanischen Hofreitschule womöglich, an 
 köstliche Mehlspeisen des K. u. K. Hofzuckerbäckers Demel,  
an den Stephansdom und das Riesenrad, an die Staatsoper oder 
das Burgtheater. Monarchie und Geschichte, Kultur und  
Tradition sind es, die Wien ausmachen. Doch wir verfolgen mit 
dieser Zeitung das Ziel, andere Assoziationen zu wecken:  
Wir wollen wirtschaftliche, unternehmerische und überhaupt  
Erfolgsgeschichten von Wienern zeigen. Denn die 130.000  
Unternehmer der Stadt decken alles ab, was man sich wünschen 
kann: exzellente Gastronomiebetriebe (etwa das Steirereck,  
das von der Familie Reitbauer geführt wird und zu den besten  
Restaurants der Welt zählt, S. 9), innovative Start-ups (etwa  
die von Paul Klanschek und Eric Demuth gegründete Fintech-
Plattform Bitpanda, S. 12), Traditionsmarken wie das von der  
Familie Klein geführte Unternehmen Almdudler (S. 34) oder  
soziale Unternehmen wie das Magdas Hotel (S. 25). 

In gewisser Weise sinnbildlich für die Wiener Wirtschaft  
steht Hüseyin Ünal, der auch das Titelblatt dieser Zeitung ziert:  
In den 70er-Jahren auf der Rückreise aus den Niederlanden  
nach Wien gekommen, entschloss sich Ünal kurzerhand, zu  
bleiben. Er sprach kein Deutsch, hatte keine Kontakte und  
nur umgerechnet 5.000 € mit, mit denen er eigentlich einen 
Traktor für seinen Vater in Anatolien kaufen sollte. Seine 
Supermarktkette Etsan gilt unter Wienern als Geheimtipp für das 
beste (Lamm-)Fleisch der Stadt. Mit seinen diversen 
Handelsunternehmen macht Ünal heute insgesamt rund 130 
Millionen € Umsatz. Eine unglaubliche Geschichte.

Sie sehen schon, liebe Leser, Wien ist mehr als nur Tradition. 
In der Stadt, die für rund 25 % der österreichischen Wertschöpfung 
verantwortlich ist, finden sich zahlreiche Unternehmer, die  
neben Tradition auch für Innovation stehen. Wir wünschen Ihnen 
viel Spaß bei der Lektüre!

Klaus Fiala
Chefredaktion
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Mit seinen 130.000 Unternehmen und Unternehmern ist Wien eine echte Wirtschaftsmetropole. 
Dass die Stadt und ihre Bewohner das gar nicht realisieren, macht den anderen Blick auf die Stadt, 

den wir in dieser Zeitung ermöglichen, umso spannender.
Text: Klaus Fiala 

Fotos: David Visnjic

AUCH DAS IST WIEN





D
E

S
 K

A
IS

E
R

S
 U

N
TE

R
E

N
H

M
E

R
6

FORBES

D
A

I
L

Y
FO

R
B

E
S

.A
T

G
eorg Gaugusch ist ein groß 
gewachsener Mann mit 
blauen Augen und einer 
randlosen Brille. Sein 
Geschäft befindet sich 

keine 50 Meter gegenüber der Alber-
tina, der direkte Nachbar ist das Hotel 
Sacher. Obwohl die Stadt sich im Lock-
down befindet, strahlen im Lokal die 
Kronleuchter. Gaugusch selbst sortiert 
und ordnet Papiere und andere Dinge, 
er bereitet sich auf den  Verkauf vor. 
Corona hat sein Geschäft Jungmann  & 
Neffe knapp 40 % des Umsatzes gekostet. 
Das ist vor allem auf die ausbleibenden 
Touristen zurückzuführen. Der Inhaber 
bewältigt die Krise mit kreativen Ideen – 
ans Aufgeben denkt er noch lange nicht.

Das äußere Erscheinungsbild 
von Jungmann & Neffe passt perfekt in 
das imperial-klassizistische Stadtbild 
der Wiener Innenstadt. Betritt man das 
Geschäft, so findet man ein Interieur vor, 
das an die Innenwelt eines gehobenen 
bürgerlichen Betriebs vor über 150 Jah-
ren erinnert: eine hohe Decke, entlang 
der Wände erstrecken sich mahagoni-
braune Regale aus Massivholz. Darin 
befinden sich wiederum unzählige Stoff-
rollen. Es müssten in etwa 1.400 Rollen 
sein, sagt Gaugusch. Würde man sie alle 
ausrollen, ergäbe das in etwa 17 Kilome-

ter Stoff. Umsätze will Gaugusch keine 
nennen. An manchen Tagen verkaufe er 
30 bis 40 Meter Stoff, an anderen wiede-
rum keinen einzigen.

1866 öffnete das Stoffgeschäft 
erstmals seine Pforten. Seit sechs Gene-
rationen wird Jungmann & Neffe fami-
liär geführt, dazwischen gab es einmal 
einen Eigentümerwechsel. Gaugusch, 
der eigentlich Chemie studierte, half be-
reits ab 1994 im Geschäft aus, 2005 über-
nahm er die Leitung. In normalen Zeiten 
hat das Geschäft sechs Mitarbeiter. „Bei 
uns kaufen Menschen ein, die größten 
Wert auf Individualität und Nachhal-
tigkeit legen. Ich versuche bei jedem 
Kunden, ein für ihn perfektes Produkt 
zu finden, das seinen Bedürfnissen ent-
spricht. Ein Unternehmensberater, der 
ständig fliegen muss, vielleicht auch 
stärker schwitzt, oder ein Bankdirektor, 
dem vielleicht eher kalt ist, tragen unter-
schiedliche Stoffe. Das liegt in der Natur 
ihrer Tätigkeit und der Verfasstheit ihrer 
Anatomie“, erzählt Gaugusch, während 
er zwei graue Stoffrollen aus dem Regal 
nimmt, um die Materialunterschiede zu 
veranschaulichen. 

Der Stoff, den er einem reise-
freudigen Berater empfehlen würde, 
ist klassisch grau und fühlt sich eher 
fest und sogar ein bisschen rau an. Die 

Zwirne werden im Webprozess stärker 
verdrillt und gedreht, damit der Stoff 
trockener und fester wird und nicht 
so stark knittert. Der leicht frierende 
Bankdirektor bekommt hingegen ein 
anthrazitfarbenes Material, das weniger 
verzwirnt ist – es fühlt sich fast wie Sei-
de an. In diesem Fall wurde der Zwirn 
weniger stark gedreht, erklärt Gaugusch, 
was die Stoffbeschaffenheit im Kern 
unterscheide. Bei den Materialien selbst 
ist Jungmann & Neffe strikt: Nur Schur-
wolle, Kaschmir oder Seide kommen ins 
Haus. Das Material stammt ausschließ-
lich aus England und Italien. Gaugusch 
kennt seine Lieferanten persönlich und 
besucht sie regelmäßig, um sich selbst 
von den Produkten zu überzeugen: „In 
Wirklichkeit machen wir eine Nische 
in der Nische, denn wir verkaufen aus-
schließlich Stoffe und laden erst im 
zweiten Schritt externe Schneider ein, 
die den Anzug schneidern. Unser Mo-
dell läuft gut, weil keiner glaubt, dass das 
unternehmerisch funktionieren kann.“ 

Die Kosten für einen komplet-
ten Maßanzug beginnen bei 1.800 € und 
können bei einem Kaschmiranzug bis 
zu 4.000 € gehen. Im Vergleich zu ande-
ren Anbietern in der Innenstadt ist das 
günstig  –  oft liegen die Einstiegspreise 
doppelt so hoch. Die Anzüge halten nach 
Gauguschs Angaben sechs bis zehn Jah-
re, wenn man pfleglich mit ihnen um-
geht. Im Sortiment befinden sich auch 
Accessoires wie Krawatten, Stecktücher 
oder Schals. Darüber hinaus lassen sich 
auch Damen aus den vorhandenen Stof-
fen Kleider oder Hosen schneidern. Sei-
ne Kunden sind großteils bürgerliche, 
wohlhabende Wiener, die sich eine Gar-
derobe aufbauen und diese auch pflegen 
wollen. „Wir haben nie den Fehler be-
gangen, uns auf Araber oder Chinesen 
zu konzentrieren. Unsere ausländischen 
Kunden sind hauptsächlich Franzosen, 
Schweizer, Amerikaner und Briten. In-
teressanterweise wollen Chinesen und 
Russen keine so individuellen Produkte, 

Der österreichische Genetiker Josef Penninger erzielte einen Durchbruch 
mit dem Wirkstoff APN01.

„In Wirklichkeit machen wir  
eine Nische in der Nische. Unser 

Modell läuft gut, weil keiner  
glaubt, dass das unternehmerisch 
funktionieren kann,“ so Gaugusch.

In der Wiener Innenstadt befinden sich Unternehmen, die es dort seit mehr als 100 Jahren gibt. 
Meistens sind sie auf eine Nische oder ein Handwerk spezialisiert, ihre Dienste nahm oft schon der 
Kaiser in Anspruch. Das Stoffgeschäft Jungmann & Neffe sowie der Juwelier Köchert blicken auf eine 

über 100-jährige Familientradition zurück. Sie bieten Produkte an, die bis heute begehrt sind. Trotz oder 
gerade wegen ihrer langen Historie blicken auch sie kritisch auf Entwicklungen wie Corona und Co.

Text: Muamer Bećirović 
Fotos: Fotos: Stellnberger, Amann, A.E. Köchert

Die Coronakrise hat lokale Geschäfte massiv in Mitleidenschaft 
gezogen, die Wiener Innenstadt wirkt wie leer gefegt. Das Geschäft 

Jungmann & Neffe, ein gehobenes Stoffgeschäft, das sich auf den 
Stoffverkauf von Anzügen und Damenkleidung spezialisiert hat, kommt 

mit einem Dämpfer durch die Krise. Ein Lockdown auf Dauer wäre 
aber auch dem 164 Jahre alten Betrieb nicht zumutbar – und auch 

der bevorstehende Brexit hinterlässt seine Spuren.

DES KAISERS  
UNTERNEHMER

EINE NISCHE IN DER NISCHE
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wie wir sie anbieten. Sie versuchen lie-
ber, das zu erwerben, was in der Masse 
im Trend ist. Bei uns werden sie aller-
dings keine Gucci-Tasche finden, die be-
liebig austauschbar ist. Bei uns umfasst 
eine Limited Edition genau ein einziges 
Stück“, erzählt Gaugusch. Doch auch 
Franzosen oder Spanier dürfen aktuell 
nicht reisen, was das Geschäft belastet. 
Hinzu kommt der Brexit.

Denn bevor der Austrittsvertrag 
fixiert wurde, hat Gaugusch zur Sicher-
heit englische Stoffe auf Reserve gekauft. 
Er weiß nicht, in welcher Form der Bre-
xit nun vollzogen wird und ob die Lie-
feranten das überhaupt überleben. Der 
Betrieb sei, sagt Gaugusch selbst, nach 
der Ostöffnung viel internationaler ge-
worden, da die Menschen verstärkt nach 
Wien kamen. Dennoch hat ihn die Pan-
demie wieder gelehrt, dass auch vor der 
eigenen Haustür Kunden sind: „Vergiss 
niemals deinen lokalen Markt. Vergiss 
nicht, dass es einen Bedarf nach deinem 
Produkt geben muss. Das Internetzeit-
alter hat uns umsatztechnisch nicht ge-
schadet, vielmehr hat sich das Klientel 
verjüngt und Nachhaltigkeit ist wich-
tiger geworden. Das mittlere Segment 
ist allerdings weggebrochen. Es gibt auf 
dem Markt nur noch Schrott oder Ed-
les“, so der Chemiker. Die aktuelle Kri-
se bereite ihm zwar Sorgen – aber das 
Geschäft habe zwei Weltkriege und die 
Spanische Grippe überlebt, es wird auch 
Corona und sogar ihn selbst überleben, 
schmunzelt Gaugusch zum Abschied.

D
iamanten, Smaragde, 
Rubine, Saphire: Wer 
für einen Anlass beson-
ders „schmuck“ aussehen 
will, geht zum Juwelier 

A. E. Köchert in der Wiener Innen-
stadt. Zu erkennen ist der Eingang unter 
anderem auch an der blauen Fahne mit 
den Insignien der Firma, die seit 206 
Jahren an ihrem Standort am Neuen 
Markt exklusive Juwelen schmiedet – 
für die Wiener und ihre Besucher. Ver-
antwortlich dafür sind drei Nachfahren 
der Familie, die die Geschäftsführung 
seit 1991 innehaben: Neben Wolfgang 
und Florian Köchert ist auch Christoph 
Köchert federführend für den Erfolg 
des Unternehmens verantwortlich – 
und er ist es auch, der uns zum Inter-
view in seinem Betrieb empfängt. Der 
56-Jährige ist groß gewachsen und in 
einen blauen Dreiteiler gekleidet – und 
sieht mit seinem blonden Scheitel und 
der Hornbrille mehr wie ein Invest-
mentbanker als ein Goldschmied aus.

Doch Köchert absolvierte seine 
Ausbildung im Betrieb, genau wie seine 
beiden Miteigentümer: „Alle Inhaber 
des Unternehmens haben das Hand-
werk eines Goldschmieds gelernt, auch 
wenn wir es heute nicht mehr aus-
üben“, sagt Köchert. Die Lehre dauert 
3,5 Jahre; 14 Mitarbeiter hat das Unter-
nehmen, davon drei in der Werkstatt. 
Obwohl man mit der Ausbildung gutes 
Geld verdienen kann, sind Lehrlinge 
Mangelware. In Köcherts Generation 
haben noch 50 Menschen mit der Aus-
bildung zum Goldschmied begonnen, 
heute sind es gerade mal drei bis vier 
– in ganz Österreich. Und jene, die 
schließlich ausgebildet werden, seien 
oft schwer zu halten, erzählt Köchert: 
„Viele machen sich anschließend 
selbstständig.“

Fakt ist: Das Dasein eines Juwe-
liers hat sich gewandelt. In über zwei 
Jahrhunderten hat auch der Juwelier
betrieb Köchert eine bewegte Ge-
schichte erlebt. Denn ironischerweise 
wurde der österreichische Traditions-
betrieb von einem Franzosen gegrün-
det: Emanuel Pioté, der für Frankreich 
in den Napoleonischen Kriegen als 
Soldat kämpfte. Er wurde verwundet 
und im deutschen Pforzheim von ei-
ner Familie gesund gepflegt; anschlie-
ßend verliebte er sich in die Tochter 
und heiratete sie. Als Napoleon 1814 
schließlich geschlagen war, war eine 
Rückkehr nach Frankreich für Pioté 
keine reizvolle Option. Zwischenzeit-
lich hatte der österreichische Staats-
kanzler Metternich eine weitflächige 
Liberalisierung der Handwerke voran-
getrieben, um den Wettbewerb im Kai-
sertum Österreich anzuregen. Ziel der 
Habsburger war es, die besten Hand-
werker anzuziehen – Pioté kam das 
gelegen, er eröffnete 1814 einen Gold-
schmiedebetrieb in Wien.

Mit kunstvollen Emailarbeiten 
machte sich der gebürtige Franzose 
schnell einen Namen. 1819 bewarb sich 
der aus Riga stammende Baltendeut-
sche Jakob Heinrich Köchert bei ihm, 
heiratete dessen Schwägerin und wur-
de Partner im Betrieb. Ab 1830 kamen 
dann allerlei Wohlhabende ins Ate-
lier der Köcherts. 1848 zog sich Pioté 
aus dem Geschäft zurück, 1849 wurde 
Köchert zum kaiserlich-königlichen 
Kammerjuwelier. Die Eigentümerfa-
milie, die mittlerweile auch namens-
gebend war, hatte zu diesem Zeitpunkt 
alles erreicht, was man damals errei-
chen konnte. Selbst das Design für das 
Interieur des Ladens wurde namhaft 
vergeben: Der renommierte Architekt 
Theophil Hansen, der unter anderem 

das österreichische Parlament entwarf, 
designte den Shop.

Seitdem, also in den letzten 
150 Jahren, hat sich im Geschäftslokal 
nur wenig verändert – und auch beim 
Handwerk ist vieles gleich geblieben. 
„Selbst unsere Kundenschichten sind 
weitgehend gleich“, so Christoph Kö-
chert. Der Betrieb selbst bleibt seiner 
Linie aber treu: Während so gut wie 
alle Konkurrenten nicht mehr selbst 
produzieren, sondern als Großhändler 
tätig sind, will Köchert weiterhin haus-
eigenen Schmuck erzeugen. Die dafür 
notwendigen Edelsteine kauft man 
in Deutschland, der Schweiz, Frank-
reich, Indien oder Italien. Jeder Stein 
wird auf seine Qualität überprüft, der 
Goldschmied macht daraus dann den 
Schmuck. Manche Stücke benötigen 
zwei Monate Arbeitszeit – und das 
kostet: „Wer qualitativen, nachhalti-
gen Schmuck kaufen will, muss mit 
entsprechenden Preisen rechnen“, so 
Köchert. Die Preisspanne reicht von 
ein paar Hundert Euro für ein Koral-
lenarmband über ein paar Tausend 
Euro für einen Smaragdring hin zu 
sechsstelligen Beträgen für ein dia-
mantbesetztes Collier. Am besten ge-
hen jedoch „Sisis Sterne“, exklusive 
Schmuckstücke in Form eines Diaman-
ten – und mit Diamanten besetzt –, die 
sich bereits Elisabeth „Sisi“ von Habs-
burg in die Haare steckte.

Konkrete Umsätze will Chris-
toph Köchert nicht nennen, man ver-
diene aber gut mit dem Traditions-
handwerk. Doch trotz allen Erfolgs 
– die Herausforderungen bleiben. Die 
Kinder der Stammkundschaft von den 
Produkten zu überzeugen sei nicht ein-
fach, so Köchert. Dabei ist man auf die 
nächste Generation angewiesen, denn 
nur 20 bis 25 % der Kunden kommen 
aus dem Ausland, der Rest sind Ärzte, 
Anwälte, Industrielle oder auch Aris-
tokraten aus Wien bzw. Österreich, 
die sich etwas Schönes gönnen wollen 
– und die mit der Zeit gehen und ein 
Statement setzen wollen. „Geschmack 
spiegelt stark den Zustand der Gesell-
schaft wider“, so Köchert – „Schmuck 
sagt viel über seinen Träger, aber auch 
die Zeit aus.“

In den letzten 150 Jahren hat sich im Geschäftslokal wenig  
verändert – auch beim Handwerk ist vieles gleich geblieben.

Christoph Köchert führt  
gemeinsam mit seinen 

Verwandten Wolfgang und 
Florian den Traditionsjuwelier 

A. E. Köchert. Seit 1814 
produziert das Unternehmen 

Schmuck in Wien.

Das Stoffgeschäft  
Wilhelm Jungmann & Neffe  

wurde 1836 in Wien  
gegründet. Seit 2005 führt 

Georg Gaugusch  
das Unternehmen in vierter  

Generation. Gaugusch  
ist ausgebildeter Chemiker.

Seit über zwei Jahrhunderten fertigt der Wiener Juwelier 
A. E. Köchert Schmuck in Wien. Der Betrieb blickt auf eine bewegte 

Geschichte zurück, bleibt seiner Linie trotz aller Veränderungen 
aber treu. Denn Köchert will auch in Zukunft eigenen Schmuck 

erzeugen – und seinen Kunden helfen, ein Statement zu setzen.

KAISERLICHE KLUNKER
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Auf der „World’s 50 Best Restau-
rants“-Liste standen Sie zuletzt 
auf Platz 17. Wie viel bringt so ein 
Ranking fürs Geschäft? 

Wir machen – wie viele andere 
Kollegen auch – Gastronomie für die 
Menschen. Wie das medial gesehen 
und bewertet wird, entzieht sich un-
serem Zugriff. Wir haben auch Zeiten 
erlebt, in denen nationale wie inter-
nationale Erfolge im Rahmen solcher 
Rankings ausgeblieben sind. In die-
sen Zeiten war es natürlich so, dass 
diese Kritik jenen Gast, der uns nicht 
kannte, auch nicht unbedingt zu uns 
geführt hat. Auf der anderen Seite 
gab es aber Gäste, die davon unbeein-
flusst waren; Besucher, die schon vie-
le Jahre von meinen Eltern bewirtet 
und betreut worden waren. Damals 
wurde uns erst richtig bewusst, was es 
heißt, einen Stammgast zu haben, der 
dir auch dabei hilft, über schwierigere 
Zeiten zu kommen. Diese Wertschät-
zung ist tief in unserem Bewusstsein 
verankert. 

Sterne und Hauben – Sie haben 
zwei respektive fünf – sind ein 
Gradmesser für Qualität. Haben 
Sie nicht auch den Ehrgeiz, dieses 
Level zu halten? 

Auf der einen Seite sind diese 
Bewertungen für unsere Branche ein 
Segen, weil dadurch auch Betriebe vor 
den Vorhang geholt werden. Auf der 
anderen Seite finde ich es ganz schwie-
rig, nach diesen Bewertungen zu stre-
ben. Letztendlich geht es um die Ver-
antwortung, die damit einhergeht. Ich 
glaube, dass so eine Bewertung – egal, 
ob in der Automobil-, Skibranche oder 
in der Gastronomie – einen Menschen 
wohin bringen kann; in ein Restaurant 
oder zu einem Produkt. Ich glaube 
aber auch, dass die meisten Menschen 
sich einfach ihre eigene Meinung 
bilden können. Menschen fühlen sich 
aus unterschiedlichen Gründen an 

gewissen Plätzen einfach wohl – und 
vielen ist egal, ob dieses Restaurant 
nun auf Platz 125 eines Rankings steht 
oder unter den ersten zehn der Welt.

Es heißt, dass es umso schwieriger 
ist, ein Restaurant profitabel zu 
führen, je höher dekoriert es ist. 
Wie machen Sie das? 

Gastronomie ist allgemein eine 
Herausforderung, speziell die Gastro-
nomie, die sich auf die Zubereitung 
von frischen Lebensmitteln speziali-
siert. Bei uns ist es die Mischung, viel-
leicht das Konglomerat aus verschie-
denen Bereichen, die uns in Summe 
wirtschaftlich erfolgreich macht.

Ist die Marge in einem Ihrer Häu-
ser höher als in den anderen? 

Die Marge in der Gastronomie 
ist allgemein eine sehr bescheidene 
und bewegt sich im einstelligen Be-
reich.

Kommen wir zu Ihrer Karte im 
Wiener Steirereck. Wie oft wird 
die gewechselt?

Die ganze Karte ändern wir 
nie. Meistens gibt es zu Beginn einer 
Unternehmung eine Phase, in der 
man denkt, man müsse das tun. Das 
führt aber eigentlich nur zu einem 
ziemlich unrunden System und einer 
Fehlervermehrung. Wir wechseln 
ständig, aber nie alles. Als wir vor 15 
Jahren gestartet sind, haben wir klei-
ne nummerierte Kärtchen zu unseren 
Gerichten gelegt – davon haben wir 
heute fast 1.200. Im ersten Jahr hatten 
wir 100 neue Gerichte, in letzter Zeit 
sind es zwischen 70 und 80 im Jahr. 
Das hat auch damit zu tun, dass wir 
immer wieder auf Gerichte zurück-
greifen, die wir schon serviert haben 
und saisonabhängig weiterentwi-
ckeln. Diese Gerichte bekommen aber 
keine neue Nummer, sondern nur eine 
weiterführende. 

Den Bezug zur guten Küche haben 
Sie auch von Ihrer Familie mit-
bekommen, die selbst tief in der 
österreichischen Gastronomie 
verwurzelt ist. Als Sie 1996 das 
Steirereck am Pogusch aufbauten, 
hat Ihr Vater das Steirereck in Wien 
geführt. 2005 haben Sie beide die 
Restaurants gewechselt. Wie kam 
es dazu? 

Eigentlich haben meine Eltern 
1993 – im Familienverbund – das An-
wesen in Turnau erworben, um daraus 
à la longue ihren Alterssitz zu machen. 
Damals entstand die Idee, ein zweites 
Standbein neben dem Steirereck in der 
Rasumofskygasse aufzubauen. Für das 
Steirereck am Pogusch war ursprüng-
lich ein Mitarbeiter vorgesehen, der das 
Gasthaus führen sollte, bis sich meine 
Eltern aus dem Geschäft zurückziehen 
wollten. Der ist aber sehr kurzfristig ab-
gesprungen.

Also hieß es, ich solle es ein Jahr 
lang im Übergang führen. Ich war damit 
einverstanden, zumal ich schon bei der 
Planung, dem Entwurf und der Ent-
wicklung des Hauses gemeinsam mit 
einem Baumeister und Zimmermann 
involviert war. Das war neben dem Ko-
chen immer schon meine große Leiden-
schaft: das Bauen. Aus diesem einen 
Jahr sind dann viele geworden – und es 
hat sich auch ganz anders entwickelt, als 
wir das ursprünglich geglaubt hatten.

Besser oder schlechter? 
Wir haben wirklich geglaubt, 

dass es ein ganz normales Wirtshaus 
wird. Und ich kann mich daran erin-
nern, dass mein Vater zu mir gesagt 
hat: „Ich garantiere dir, du machst 
keine 5.000 Schilling (nach damaligem 
Wechselkurs rund 360 €, Anm.) Um-
satz pro Tag.“ Und das, weil ich dachte, 
zwei Mitarbeiter im Service und zwei 
weitere in der Küche zu brauchen – und 
er meinte, diese Größenordnung sei gar 
nicht notwendig.

In kürzester Zeit hatten wir 
dann mehr als 40 Mitarbeiter. Das war 
eine sehr schwierige Zeit mit hoher 
Fluktuation. Wir sind damals binnen 
kürzester Zeit in eine Maschinerie ge-
kommen, die uns alle übermannt hat. 
Und wir haben zwei Jahre gebraucht, 
um dieses Unternehmen halbwegs in 
eine Situation zu führen, die für alle 
Menschen bewältigbar war. Danach 
haben wir zugebaut und das Haus 
weiterentwickelt. Später standen dann 
die Veränderungen in Wien an, sodass 
wir diesen internen Wechsel vollzogen 
haben, weil diese Veränderung auch die 
Handschrift der nächsten Generation 
tragen sollte. 

Was sagen Sie zu In-vitro-Fleisch? 
Werden wir uns darauf einstellen 
müssen? 

Ich bin mir ziemlich sicher, dass 
dieses In-vitro-Fleisch auf jeden Fall 
kommen wird, weil es einfach die lo-
gische Antwort auf die Massentierhal-
tung ist. Über den Geschmack könnte 
man sicher diskutieren; der ist aber 

möglicherweise bei Weitem nicht so 
schlimm, wie wir uns das vorstellen. 
In anderen Kulturlandschaften gibt es 
keine so starke Ablehnung gegenüber 
diesem Produkt wie bei uns. Diese Ent-
wicklung ist sicher nicht aufzuhalten. 
Was mich aber überrascht, ist, dass die 
Landwirtschaft noch nicht reagiert, 
noch keine Alternativstrategien ent-
wickelt hat. Fleisch ist ja kein Rand-
produkt. Was wir gelernt haben, ist, 
dass die Industrie überall dort, wo es 
um kein Randprodukt und wirklich viel 
Geld geht, rasend schnell handelt. 

Wenn man Köche nach ihren Lieb-
lingsgerichten fragt, sind es oft 
recht einfache Speisen. Welches 
Essen macht Sie glücklich? 

Ich bin ein großer Liebhaber 
von geschmacksintensiven Dingen. Bei 
Grundnahrungsmitteln könnte man 
sagen: Innereien und Wild. Und ich 
mag sehr feine Dinge – Gemüse –, aber 
nicht im selben Gericht. Beides aller-
dings reizt meinen Gaumen – das eine 
da, das andere dort. Und so versuchen 
wir, das auch in unserer Küche zu leben.

Heinz Reitbauer betreibt das  
Steirereck in zweiter Generation.

Heinz Reitbauer (47) machte 
seine Lehre im elterlichen  

Restaurant Steirereck in Wien. 
1996 eröffnete er das  

Steirereck am Pogusch und 
wechselte 2005 ins Steirereck 
nach Wien. Das dritte Outlet 

der „Reitbauer-Gruppe“ ist die 
Meierei.

Heinz Reitbauer zählt zu den besten Köchen der Welt. Mit Forbes sprach er über  
Landwirtschaft, Vielfalt, den Wert von Sternen und Hauben und darüber, wie man in  

der Gastronomie ein Restaurant – oder auch drei – profitabel führt.

Text: Heidi Aichinger
Fotos: Florian Rainer

KULTURTECHNIK  
AM TELLER

Neben den beiden Standorten in Wien betreiben die Reitbauers  
auch ein Wirtshaus am Pogusch in der Steiermark.
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Moderne Technologien wie der 3D-Druck sind auch am Traditionsunternehmen Wiener 
Porzellanmanufaktur Augarten nicht vorbeigegangen, wenngleich ihr Einsatz beschränkt ist.  

Bei der hohen Kunst des Handwerks stehen die Maschinen nämlich an.  

Text: Heidi Aichinger
Fotos: Florian Rainer

FORMVOLLENDET

E
s herrscht ruhige Betriebsam-
keit in den Produktionshallen 
der Wiener Porzellanmanu
faktur Augarten. Jeder Hand-
griff sitzt, alle arbeiten 

fokussiert. Und auch die zweimal täg-
lich stattfindenden Führungen durch 
die Manufaktur tun der allgemeinen 
Konzentration keinen Abbruch. Die 
Besucher werden überaus freundlich 
empfangen und ihre Fragen en détail 
beantwortet. Da werden auch gerne die 
besten Stücke – aber auch nicht gelun-
gene – hergezeigt, und es wird begeistert 
über die herausforderndsten Projekte 
gesprochen.

Die Liebe zum Handwerk, der 
hohe Anspruch an die eigene Arbeit und 
die Wertschätzung für jene der Kolle-
gen sind allgegenwärtig. Die Führung 
beginnt im Modellbereich – alles, was 

neu reinkommt, geht durch die Hände 
von Thomas Baron und Karl Blumauer. 
So etwa ein Weinkühler, der anlässlich 
des 300-Jahr-Jubiläums der Manufak-
tur aufgelegt wird, oder eine fast einen 
Meter hohe Figur der bekannten Re-
formerin des Sanitätswesens und bri-
tischen Krankenschwester Florence 
Nightingale – eine Auftragsarbeit aus 
Japan, deren Produktion rund fünf Mo-
nate gedauert hat.

Dieser Figur, in Teilen wie 
auch ganz, begegnet man auf der 
Tour mehrmals. So liegt auch ihr 
im 3D-Druckverfahren gefertigter 
Kopf auf einem der Arbeitstische. 
Die Konturen sind verschwommen 
und der Unterschied zu einem an-
deren, kunstvoll nachbearbeiteten 
Modell ist unübersehbar groß. Das 
Traditionsunternehmen verschließt  

sich modernen Technologien keines-
falls – offensichtlich ist aber, dass diese 
an die hohe Handwerkskunst noch lan-
ge nicht heranreichen.

Weitere Stationen der Führung 
sind die Brennhallen, vollgestellt mit 
Regalen unterschiedlicher Brennchar-
gen verschiedener Jahrhunderte und 
Stile. Beim Schleifen, Tellerdrehen und 
Glasieren dürfen wir genauso zusehen 
wie beim Angießen und Malen. Das 
Unternehmen beschäftigt insgesamt 
rund 65 Mitarbeiter, seit 2003 ist Au-
garten Teil der Grosso Holding, die sich 
im Besitz des Unternehmers Erhard 
Grossnigg befindet.
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Wie geht es Hilti nach diesem Jahr, 
was hat man bis jetzt aus der Krise 
mitnehmen können?

Martin Stein: In Österreich, aber 
auch global, hat es uns anfangs ziemlich 
getroffen. Trotzdem konnten wir das Ge-
schäftsjahr 2020 zufriedenstellend ab-
schließen. Es hat sich gezeigt, dass sich 
eine Unternehmenskultur während der 
Krise nicht verändern muss, sondern ge-
nau dann ihre Stärken zeigen kann. 

Sonia Mokdad: Es war mein ers-
tes Jahr als Geschäftsführerin in Singa-
pur und es war eigentlich nichts so wie 
zuvor. Wir hatten vier Monate lang kei-
nen Umsatz, das hat die Leute natürlich 
beängstigt. Wir haben uns aber entschie-
den, keine strukturellen Maßnahmen 
einzuleiten, und sind am Jahresende 
zurück bei 100 % des monatlichen Um-
satzes gewesen.

Hilti wurde mehrfach als einer der 
besten multinationalen Arbeitgeber 
Europas ausgezeichnet. Wie würden 
Sie Ihre Unternehmenskultur be­
schreiben?

MS: Eine Mischung aus einer 
sehr mitarbeiter- und gleichzeitig leis-
tungsorientierten Kultur. Der Job als 
Führungskraft ist nur dann gut gemacht, 
wenn einerseits die Geschäftszahlen 
passen und andererseits auch die Mit
arbeitenden zufrieden sind. 

Als Teil Ihrer Kultur achten Sie zu­
nehmend auf Gender and Diversity. 
Wie kam es dazu?

MS: Wir haben erkannt, dass 
Gedankenvielfalt und Ideenreichtum 
als Erfolgsfaktoren nicht Nice-to-haves 
sind, sondern Must-haves. Wir hatten 
uns für 2020 das Ziel gesetzt, 20 % der 
Führungspositionen mit Frauen besetzt 
zu haben – auf globaler Ebene haben wir 
das erreicht, auf lokaler noch nicht ganz. 
Wir haben in Relation weniger Bewerbe
rinnen, weil eben weniger Frauen eine 
technische Ausbildung machen. Das darf 
aber nicht als Ausrede gelten. Wenn es 
uns als Unternehmen nicht gelingt, Frau-
en für unsere Berufsbilder zu begeistern, 
wird sich das Verhalten von Schülern 
und Studierenden nicht verändern.

Wie lange wird dieses Ziel schon aktiv 
verfolgt?

SM: Aktive Kommunikation in 
diesem Sinne wird seit rund fünf Jahren 
betrieben. Ich glaube, die Herausforde-
rung bei diesem Thema ist die richtige 
Kommunikation. Diese muss so gestaltet 
sein, dass nachhaltig eine Veränderung 
im Mindset der Führungskräfte und aller 
Mitarbeitenden stattfindet – und nicht 
nur, um eine Quote zu erfüllen. Man muss 
Raum für Gespräche über ungewohnte, 
eventuell auch unangenehme Themen 
schaffen und die Entwicklung von Füh-
rungskräften fördern.

MS: Diversität darf kein Selbst-
zweck sein. Das Thema darf nicht nur 
bearbeitet werden, um divers zu sein, 
sondern weil man von den Vorteilen der 
Vielfalt profitieren will. Unterschiede in 
einem Team aufzugreifen und diese offen 
zu diskutieren – das muss eine Führungs-
kraft können. Das muss man aber eben 
lernen, und auch lernen lassen.

Sie sagen, man dürfe sich nicht aus 
der Verantwortung stehlen, weil es 
weniger Bewerbungen von Frauen 
gibt. Welche konkreten Anreize set­
zen Sie denn, um die Branche im All­
gemeinen und Hilti im Speziellen für 
Frauen attraktiver zu machen?

SM: Ich muss sagen, ich fühle 
mich da auch persönlich verantwortlich. 
Wir haben Studentinnen und Frauen zu 
einem Tag der offenen Tür eingeladen 
statt zu einem Bewerbungsprozess. An 
diesem Tag räumen wir dann mit allen 
Vorurteilen der Branche auf. Damit kann 
man vorgefertigte Meinungen entkräften.

MS: Eine Dimension ist sicher, die 
Kommunikation nach außen möglichst 
sensibel zu gestalten. Die Bilder und Wor-
te, die wir verwenden, wollen wir mög-
lichst balanciert halten. Das machen wir 
sowohl über unsere Homepage als auch 
über unsere Social-Media-Kanäle. Da 
der Bewerberrücklauf momentan nicht 
gleichmäßig ist, muss man bestimmte 
Zielgruppen, etwa junge Frauen, direkt 
ansprechen. Prinzipiell bin ich kein Fan 
davon, reine Formate für Frauen zu ma-
chen – das erzeugt nur mehr Unterschie-
de dort, wo es sie vielleicht gar nicht gibt.

Frau Mokdad, Sie sind seit 20 Jah­
ren bei Hilti. Haben Sie das Gefühl, 
dass sich in der Branche etwas ge­
tan hat? Sprich: Wollen mehr Frau­
en in die Technik?

SM: In die Technik vielleicht 
nicht; wo ich es aber gemerkt habe, ist 
der Vertrieb. Vor 20 Jahren wäre eine 
Verkaufsberaterin eine Attraktion ge-
wesen. Generell gibt es definitiv einen 
Trend zu mehr Frauen in Führungs
positionen.

Wie kann man sich als Unterneh­
men denn von einem physischen 
Produkt und seinem Image – das 
noch so stark mit Männlichkeit ver­
bunden wird – lösen und sich als 
Marke diverser präsentieren? 

SM: Das Produkt steht bei Hil-
ti im Vergleich zu früher weit weni-
ger im Vordergrund. Wir arbeiten 
sehr viel mit Lösungsansätzen für die 
Kunden. Diese allein sprechen schon 
viel mehr Leute an, als wenn es sich 
nur um die klassische Bohrmaschine 
dreht.

MS: Die Kernkompetenz beim 
Vertrieb liegt eben nicht mehr im 
technischen Know-how, sondern in 
der Fähigkeit, gut zuzuhören und die 
richtigen Fragen zu stellen. 

Wie nehmen Sie diese Debatte im 
Vergleich zwischen Singapur und 
Österreich wahr?

SM: Das Thema ist bei Hilti 
in Europa schon weiter. In Singapur 
gehen die Frauen nach drei Mona-
ten Karenz wieder arbeiten – eigent-
lich müsste man meinen, dass des-
halb mehr Frauen in der Berufswelt 
sind, trotzdem stammen die meisten 
weiblichen Führungskräfte nicht von 
hier. Wir arbeiten jetzt gerade daran, 
dass sich mehr Frauen bei uns bewer-
ben. Da wir Führungskräfte aber in-
tern entwickeln und nicht zukaufen, 
braucht es Zeit, bis Frauen verstärkt 
in der Führung vertreten sind. 

Wieso ist es Hilti wichtig, die Füh­
rungspositionen vorrangig aus den 
eigenen Reihen zu besetzen?

MS: Einerseits ist es ein Teil 
unserer DNA, berufliche und persön-
liche Entwicklung großzuschreiben; 
andererseits ist es von Vorteil, wenn 
Mitarbeiter schon in vielen verschie-
denen Bereichen tätig waren. Der 
dritte Aspekt ist die hohe Kundenori-
entierung bei Hilti: Je länger ein Mit-
arbeiter oder eine junge Führungs-
kraft im direkten Kundenkontakt 
gearbeitet hat, desto höher ist auch 
das Verständnis in diesem Bereich.

Wie sieht das Unternehmen Hilti in 
der Zukunft idealerweise aus, und 
was soll es künftig verkörpern?

MS: Ich glaube, dass sich die 
Vision und die Identität von Hilti 
nicht verändern müssen. Der Grund-
gedanke des Gründers Martin Hilti 
war, einen Ort zu schaffen, wo jeder 
seinen maximalen Leistungswillen 
entfalten kann. Das passt auch heute 
noch wunderbar mit modernen Orga-
nisationstheorien zusammen. 

SM: Hilti erfindet sich sowie-
so immer wieder neu. Das ist Teil der 
Kultur. Wenn dieses Prinzip beibehal-
ten wird, wird das die Veränderung an 
sich sein. Hilti bleibt Hilti.

Martin Stein (HR-Chef Hilti Austria) und  
Sonia Mokdad (General Manager Hilti Singapur).

In 120 Ländern beschäftigt Hilti über 30.000 Mitarbeiter.

Mit 30.000 Mitarbeitern in 120 Ländern ist Hilti aus einem Liechtensteiner Familien
unternehmen zu einem globalen Konzern geworden. Neben Bohrmaschinen gehören auch 

kundenorientierte Lösungen und Software zur Produktpalette des Unternehmens. Nun will  
Hilti diverser, inklusiver und zukunftsfähiger werden. Martin Stein, Personalchef bei 

Hilti Austria, sowie Sonia Mokdad, General Manager bei Hilti Singapur, im Gespräch über 
Unternehmenskultur und Diversität in der Technik.

Text: Sophie Ströbitzer 
Fotos: Hilti Austria, Jeryl Tan

„HILTI BLEIBT HILTI“

Martin Stein ist Head of HR  
bei Hilti Austria.

 
Sonia Mokdad ist seit dem Jahr 

2000 bei Hilti tätig. Seit 
Jänner 2020 ist sie General Ma­

nager für Hilti in Singapur.
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nde 2016 war es vorbei mit 
dem Dornröschenschlaf: 
Schritt für Schritt stieg der 
Preis der Kryptowährung Bit-
coin von rund 770 US-$ an, 

bis der Aufwärtstrend Mitte 2017 dann 
explodierte – ab August vervierfachte 
sich der schon massiv gestiegene Preis, 
bevor er Mitte Dezember 2017 sein vor-
läufiges Rekordhoch von 18.984,77 US-$ 
erreichte. Bitcoin  – und andere Kryp-
towährungen – waren in allen Medien, 
Banken beschäftigten sich intensiv mit 
den neuen Zahlungsmitteln, Privat
anleger wurden auf die Assetklasse auf-
merksam. Das Wiener Fintech Bitpanda 
zählte Ende 2016 bereits 50.000 Kun-
den, hatte aber erst sechs Mitarbeiter – 
darunter die drei Gründer Eric Demuth, 
Paul Klanschek ( jeweils Co-CEOs) und 
Christian Trummer (CTO). Mit dem 
Bitcoin-Preisanstieg explodierte bei 
Bitpanda die Nachfrage: Das Transakti-
onsvolumen stieg, das Team wuchs – wie 
auch der Druck auf die Gründer: „Wir 
haben vier Monate quasi nicht geschla-
fen“, sagt Eric Demuth über die damalige 
Zeit, als wir ihn und Mitgründer Paul 
Klanschek zum Interview treffen.

Alle Beteiligten waren hände-
ringend damit beschäftigt, das System 
am Laufen zu halten, denn der Umsatz 
wuchs jeden Monat um 100 %. Um die 
Nachfrage hoch zu halten und keinen 
Umsatz ablehnen zu müssen, zahlten 
sich die Gründer nicht nur kein Gehalt 
aus, sondern investierten auch jeden 
Euro in das Start-up. „Das Geld hat sich 
so schnell gedreht, dass wir ständig Li-
quidität brauchten“, sagt Klanschek. Für 
Bitpanda bewahrheitete sich damals 
die alte Börsenweisheit, in einem Gold-
rausch statt in die Goldgräber besser in 
Schaufeln zu investieren: Als Broker 
profitierte Bitpanda massiv von der Auf-
merksamkeit für die eigene Assetklasse – 
was beim Start-up für rauchende Köpfe, 
aber klingelnde Kassen sorgte.

Diese vier kurzen Monate 
sollten letztendlich den Grundstein für 
das, was Bitpanda heute ist, legen: das 
vielleicht vielversprechendste Start-up 
in Österreich und eines der spannends-
ten Fintechs Europas. Alleine 2017 er-
zielte das Unternehmen 15 Millionen € 
Nettogewinn – im dritten Jahr nach der 
Gründung und ohne nennenswertes 
Risikokapital. Auch ist Bitpanda seit-
her massiv gewachsen und profitabel. 
„Das war schon ein wilder Ritt“, sagt 
Demuth im Rückblick. Hinzu kommt: 
Die Gründer halten durch die spru-
delnden Gewinne aus 2017 noch immer 
eine große Mehrheit der Anteile – was 
das Trio mittlerweile zu mehrfachen 
Millionären machte. Der „Ritt“ ist aber 
noch lange nicht vorbei, denn Bitpanda 
will sich als führende Plattform für eine 
neue Generation von Anlegern in Euro-
pa und Asien etablieren – und zwar für 
Kryptowährungen, Edelmetalle, aber 

auch Aktien. Um das zu schaffen, wurde 
nun doch externes Kapital eingesam-
melt (bis dahin waren nur einige wenige 
Business Angels investiert): In einer der 
größten Series-A-Runden in Europa im 
Jahr 2020 sammelte das Unternehmen 
52 Millionen US-$ (44 Millionen €) ein. 
Unter den Investoren finden sich nam-
hafte Fonds wie der von Peter Thiel 
geführte Valar Ventures, der britische 
Fonds Hedosophia – die Fonds halten 
etwa auch 15 bzw. 12 % an der Berliner 
Digitalbank N26 – sowie der österrei-
chische VC Speedinvest, der seine im 
März 2020 erstmals erworbenen An
teile ganz offiziell aufstockte. Die Be-
wertung, die offiziell nicht bekannt 
gegeben wurde, liegt laut Forbes-Schät-
zung bei rund 350 Millionen US-$ (295 
Millionen €) – was wiederum bedeutet, 
dass das Privatvermögen von Klanschek 
und Demuth mit ihren jeweils rund 
28 % hohen Anteil 100 Millionen US-$ 
(85 Millionen €) beträgt.

CTO Trummer hält 14 % der 
Anteile, was ihm wiederum 50 Millio-
nen US-$ (42 Millionen €) einbringt. 
Bitpanda wollte die Angaben zu Inves-
toren und Bewertung nicht kommen-
tieren. Dass Bitpanda jetzt Kurs auf 
Aktienhandel setzt, rückt das Unter-

nehmen dennoch stärker in Richtung 
klassischer Tradingplattformen. Klan-
schek: „Unsere Vision ist, dass es nicht 
mehr diese getrennten Welten – Aktien 
hier, Krypto da – gibt. Wir wollen eine 
Assetmanagement-Plattform haben, in 
der man in eine Vielzahl an Assets in-
vestieren kann. Und da müssen natür-
lich die Top-Assetklassen wie Aktien, 
ETFs und Bonds auch vertreten sein.“ 
Fast ein Jahr arbeitet das Unternehmen 
bereits an der Einführung von Aktien-
handel, denn das sei technisch und 
regulatorisch aufwendiger als Krypto-
währungen oder Edelmetalle. Allzu lan-
ge dürfte das Feature aber nicht mehr 
dauern, so Demuth: „Wir sind dran.“

Die jüngste Rallye des Bitco-
in-Kurses schadet Bitpanda keinesfalls. 
Zu Redaktionsschluss kratzte der Kurs 
der Kryptowährung an der Marke von 
49.000 US-$ (rund 40.000 €). Seit Jah-
resbeginn hat sich der Bitcoin-Preis da-
mit mehr als verdoppelt (29.111 US-$ am 
1. Januar). Der Anstieg führt zu mehr 
Transaktionsvolumen. Bereits jetzt er-
reichen die fast 1,4 Millionen Kunden je-
doch ein Transaktionsvolumen von über 
einer Milliarde € (letzte offizielle Zahl –  
das tatsächliche Volumen dürfte deut-

lich darüber liegen). 2019 generierte das 
Unternehmen 25 Millionen € Umsatz 
(10 Millionen € mehr als noch 2018), der 
Gewinn lag bei 4 Millionen €. Das Ziel, 
den Umsatz jedes Jahr um 100 % zu stei-
gern, wird Bitpanda laut den Gründern 
auch im Jahr 2020 erreichen. Zuletzt 
zählte Bitpanda 260 Mitarbeiter.

In gewisser Weise ist die Ent-
wicklung von Bitpanda ein Spiegelbild 
der Kryptoszene als solcher: Aus ei-
nem etwas obskuren Nebenschauplatz 
der Finanzbranche vor 2016 folgte der  
Hype 2016 und 2017; seither hat sich 
die Branche – und Bitpanda mit ihr – 
professionalisiert. Und mit Pantos hat 
Bitpanda die richtige Lösung parat, um 
nun bei Banken und Co anzudocken: Die 
Technologie, die in Kooperation mit der 
TU Wien entwickelt wurde, soll erst-
mals Interoperabilität zwischen ver-
schiedenen Blockchain-Technologien 
ermöglichen. Das ist insofern wichtig, 
als der Informationsaustausch und die 
Übertragung von Assets zwischen ver-
schiedenen Blockchains aktuell nicht 
möglich ist; sie existieren quasi isoliert 
voneinander. „Wir haben große Ziele 
mit Pantos, denn das Problem, das wir 
damit lösen wollen, wird nicht einfach 
weggehen“, sagt Klanschek.

Die Initiative wurde 2018 in Ko-
operation mit der TU Wien gestartet, 
kürzlich verkündete Bitpanda einen 
ersten Kooperationspartner: Mit der 
Raiffeisen Bank International (RBI) 
wird ein eigener Token, die „RBI Coin“, 
entwickelt. Diese soll als Pilotprojekt 
die Interaktion von Finanzaufwendun-
gen ermöglichen, die auf unterschiedli-
chen Blockchain-Protokollen basieren.

Ob das Unternehmen zukünftige 
Meilensteine – die Expansion und den 
Status als Einhorn mit einer Bewertung 
von einer Milliarde US-$ – erreicht, 
muss sich zeigen. Klar ist, dass Demuth 
und Klanschek eines der spannendsten 
Fintechs Europas geschaffen haben, 
dessen Schicksal sie weiterhin in ihren 
eigenen Händen halten. Kein schlech-
ter Deal für ein paar schlaflose Monate.

Schnell wachsend, profitabel und mehrheitlich in Gründerhand: Das Wiener Start-up Bitpanda  
ist äußerst ungewöhnlich. Der Kryptoboom ermöglichte dem Fintech eine komfortable Position, 

aus der die Gründer Eric Demuth und Paul Klanschek nun den nächsten Schritt machen wollen: 
Mit 52 Millionen US-$ von namhaften Investoren wollen sie ihre Handelsplattform nutzen, um die 

neue mit der alten Finanzwelt zu verschmelzen. 

Text: Klaus Fiala
Fotos: Christian Wind

Eric Demuth und Paul 
Klanschek lernten einander 

während ihrer Studienzeit an 
der Wirtschaftsuniversität 

Wien kennen. Gemeinsam mit 
Christian Trummer gründeten  

sie 2014 Bitpanda. Das Unter-
nehmen mit Sitz in Wien  

hat rund 250 Mitarbeiter.

GROSSER GEWINN 
ZUM KLEINEN PREIS

Eric Demuth (li.) und Paul Klanschek wollen es Menschen ermöglichen,  
ihr Geld einfacher in Kryptowährungen oder Aktien zu investieren.
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,76 Billionen US-$ Marktkapi-
talisierung, 143 Milliarden US-$ 
Umsatz und über 166.000 Mitar-
beiter weltweit: Microsoft ist ohne 
Übertreibung ein Gigant. 1975 von 

Paul Allen und Bill Gates gegründet, hat 
sich der Softwarekonzern zu einem der 
größten Unternehmen der Welt entwi-
ckelt. Seit 2014 wird das Unternehmen 
von Satya Nadella geführt – und hat seit-
her nicht nur einen Turnaround in Sachen 
Geschäftserfolg geschafft, sondern auch 
eine umfassende Transformation in der 
Unternehmenskultur hingelegt. Nadella 
will mit Microsoft nicht nur auf dem 
Gebiet der Technologie, sondern auch 
hinsichtlich der Positionierung als attrak-
tiver Arbeitgeber führend sein. So bezog 
Nadella schon früh zu Themen wie Bias 
in künstlicher Intelligenz, Female Lea-
dership, unternehmerischer Verantwor-
tung in der Klimakrise sowie Vielfalt 
bezüglich Herkunft und Geschlecht 
Stellung. 2020 wurde der indisch-ame-
rikanische Manager von der Vergleichs-
plattform Comparably zum „Best CEO for 
Diversity“ gewählt – auch, weil Microsoft 
als Reaktion auf die „Black Lives Mat-
ter“-Proteste ankündigte, 150 Millionen 
US-$ in Diversity-Initiativen zu investie-
ren. Doch nicht nur in der Konzernzen-
trale, auch in den regionalen Büros wird 
der Fokus auf D&I großgeschrieben.

„Am Ende des Tages geht es 
darum, niemanden auszuschließen“, 
sagt Ingrid Heschl. Sie leitet den Be-
reich Human Resources (HR) bei Mi-
crosoft Österreich – und verantwortet 
damit auch die Themen D&I und New 
Work. Dabei untermauern die Zah-
len laut Heschl die Sinnhaftigkeit des 
Unterfangens: „In Österreich haben 1,7 
Millionen Menschen eine gesundheitli-
che Beeinträchtigung. Wenn wir da kei-
ne inklusive Kultur schaffen, schließen 
wir diese gesamte Gruppe aus – sei es als 
Kunden oder als Mitarbeiter.“ Auch aus 
HR-Sicht spricht viel für den Weg, den 

Microsoft eingeschlagen hat: Zahlreiche 
Studien belegen, dass Diversität zu mehr 
Innovation und höherem Geschäftser-
folg führt. So zeigte eine Studie des Be-
ratungsunternehmens Boston Consul-
ting Group (BCG), dass ein vielfältigeres 
Managementteam die auf Innovationen 
zurückzuführenden Umsätze um bis zu 
19 % steigen lässt.

Dass das Unterfangen nicht ganz 
einfach wird, gesteht Heschl aber auch 
ein: „D&I ist eine lange Reise und wir 
sind trotz zahlreicher Initiativen noch 
lange nicht dort, wo wir hinwollen. Wir 
müssen es schaffen, vorhandene Bar-
rieren in den Köpfen der Menschen zu 
durchbrechen.“ So müssen weibliche 
Führungskräfte auch heute noch stets 
die Frage beantworten, wie sie eigent-
lich Karriere und Kinder unter einen 
Hut bekommen – Männer müssen sich 
mit solchen Nachfragen selten beschäf-
tigen. Erste Teilerfolge seien aber bereits 
erreicht: In Österreich habe Microsoft 
etwa einen Frauenanteil von 38 %. Auch 
hier bleibt Heschl jedoch ehrgeizig: „Das 
ist gut, zufrieden sind wir damit aber 
nicht.“ Und das, obwohl es einigerma-
ßen schwierig ist, geeignete Kandidatin-
nen zu finden – lediglich ein Drittel der 
Absolventen vieler technischer Studien 
in Österreich sind Frauen. „Aufgeben 
dürfen wir deshalb aber nicht“, betont 
die Österreicherin.

Damit das Thema nicht nur ein 
Lippenbekenntnis bleibt, setzt Micro-
soft auf durchaus radikale Maßnahmen. 
Neben den bereits erwähnten konzern-
weiten Investitionen fließen die Diversi-
ty-Ziele auch in die Gesamtbeurteilung 
der Mitarbeiter ein. Die Schaffung der 
Positionen eines Chief Diversity Officer 
und eines Chief Accessibility Officer in 
den letzten Jahren weisen ebenfalls in 
diese Richtung.

Obwohl Heschl in ihrer aktu-
ellen Rolle relativ neu ist – seit Oktober 
2019 leitet sie den HR-Bereich bei Mic-
rosoft Österreich –, kennt sie sich mit den 
Druckpunkten in ihrer Branche bestens 
aus. 2004 fing Heschl ihre Karriere im 
HR-Bereich an, in ihrem Lebenslauf fin-
den sich namhafte Unternehmen wie der 
Technologiekonzern Samsung, Coca-
Cola oder das Chemieunternehmen 
Baxter. Bevor sie ihre Tätigkeit bei Mi-
crosoft startete, war die 37-Jährige für 
den Datenspezialisten Hitachi Vantara 
tätig, wo sie in enger Zusammenarbeit 
mit der Geschäftsleitung auch das The-
ma HR verantwortete. Es kommt daher 
wenig überraschend, wenn Heschl sagt, 
dass HR schon immer ihre Leidenschaft 
war. Mit dem berufsbegleitenden Studi-
um Human Resources Management an 
der FH Wien stellte Heschl ihr Wissen 
auch auf eine akademische Basis.

Dabei sieht Heschl D&I nicht als 
Selbstzweck, sondern unter anderem 
auch als Magnet für die Mitarbeiterfin-
dung. „Vielfalt und Inklusion sind eine 
riesige Chance für uns, die wir wahr-
nehmen wollen – nicht zuletzt, um auch 
in Zukunft die besten Talente zu bekom-

men.“ Denn insbesondere die Gruppe 
der Millennials stelle zunehmend hohe 
Anforderungen an Arbeitgeber. „Jun-
ge Mitarbeiter wollen an Orten arbei-
ten, die ihre Werte widerspiegeln. D&I 
steht da in der Regel ganz oben auf der 
Liste.“ Und: An ihnen führt kein Weg 
vorbei. Laut einer Deloitte-Studie wer-
den 2025 rund 75 % der arbeitenden 
Bevölkerung weltweit Millennials sein. 
Dass Microsoft die Barrierefreiheit sei-
ner Produkte und Lösungen bereits im 
ersten Design berücksichtigt, zeigt die 
Innovationsführerschaft in diesem Be-
reich und unterstreicht die Wichtigkeit 
von Inklusion in allen Bereichen, wel-
che auch Heschl als sehr wichtig erach-
tet. Bereits 1994 habe Microsoft mit den 
„Sticky Keys“ eine erste technologische 
Lösung angeboten, die Menschen mit 
Einschränkungen die Nutzung der Mic-
rosoft-Produkte erleichtern sollte: Dabei 
konnten Tastenkombinationen hinterei-
nander ausgelöst werden, statt mehrere 
Tasten gleichzeitig drücken zu müssen. 
„Unsere Reise startete mit den Sticky 
Keys vor über 20 Jahren; bis heute ar-
beiten wir aber daran, unsere Produkte 
zugänglicher zu machen“, fasst Heschl 
zusammen.

Mit einem Accessibility Checker 
können Kunden heute etwa überprü-
fen, ob ihre Dokumente oder ihre Web-
site barrierefrei gestaltet sind. „Auch 
die Funktion, Videokonferenzen und 
Live-Events bei Microsoft Teams mit 
Untertiteln versehen zu können, öffnet 
das Programm für eine noch breitere 
Masse“, so Heschl. Diese Live-Unterti-
tel werden durch eine komplexe Tech-
nologie namens CART ermöglicht; die 
Abkürzung steht für Communication 
access real-time translation. Doch die 
Anstrengungen gehen noch weiter: „Was 
in diesem Themenkomplex oft verges-
sen wird, ist das Thema Wellbeing – also 

Antworten auf die Frage, wie es uns gut 
geht, zu finden.“ Das umfasse sowohl 
physische als auch psychische Krank-
heiten, so Heschl: „Da bieten wir auch 
Werkzeuge an, die helfen sollen. Mit 
MyAnalytics können Menschen bei der 
Arbeit etwa darauf achten, sich ausrei-
chend Fokuszeiten und Pausen zu neh-
men.“

Für die Zukunft hat sich Heschl 
mit Microsoft Österreich große Ziele ge-
setzt – in zweierlei Hinsicht: „Wir wol-
len ein attraktiver Arbeitgeber sein, und 
zwar für alle; unabhängig davon, wel-
ches Geschlecht, welche Religion, Her-
kunft, sexuelle Orientierung oder Behin-
derungen Menschen haben. Wir wollen 
aber auch für unsere Kunden eine Vor-
bildwirkung haben.“ Die Perfektion 
habe man jedenfalls noch nicht erreicht, 
wie Heschl eingesteht: „Sind wir überall 
perfekt? Nein. Es gibt auch für uns viele 
Bereiche, wo wir uns verbessern müssen 
und wollen. Aber unsere Ambition ist 
klar: Wir wollen unserer Vision – ‚Em
power every person and organization on 
the planet to achieve more‘ – jeden Tag 
Schritt für Schritt näher kommen.“ 

Der US-Konzern Microsoft ist nicht nur in Sachen Technologie, sondern auch als moderner 
Arbeitgeber global führend. So hat das Thema Diversity & Inclusion einen hohen Stellenwert bei 
Microsoft. Das gilt auch für Österreich: Ingrid Heschl, HR-Managerin bei Microsoft Österreich, 

sieht Vielfalt und Inklusion als „riesige Chance“.

Text: Naila Baldwin, Klaus Fiala
Fotos: Microsoft Österreich

Ingrid Heschl ist seit 2004 im 
Bereich Human Resources tätig, 

unter anderem für Samsung, 
Coca-Cola und Baxter. Seit 

Oktober 2019 ist sie bei Micro-
soft Österreich für die Themen 

Human Resources, Diversity 
& Inclusion sowie New Work 

zuständig. Heschl studierte be-
rufsbegleitend Human Resource 

Management an der FH Wien.

BARRIEREN  
DURCHBRECHEN

„Vielfalt und Inklusion sind eine riesige Chance für uns, 
die wir wahrnehmen wollen – nicht zuletzt, um die besten Talente  

zu bekommen“, so Ingrid Heschl.

Ingrid Heschl verantwortet bei 
Microsoft Österreich die Themen 

HR, D&I und New Work.
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Vorweg für all jene Leser, die nicht 
mit den Aktivitäten des AIT vertraut 
sind: Was ist Ihr Auftrag? 

MTR: Wir sehen uns als wich-
tiges Bindeglied zwischen der wissen-
schaftlichen Welt und der Forschung, die 
auf Universitäten und in Unternehmen 
passiert. Wir beschäftigen uns insbeson-
dere mit Infrastruktur und sind darauf 
in Europa als Institution spezialisiert. 
Wir treiben Innovation voran und ge-
stalten damit die nächste Generation 
von Infrastrukturtechnologien, bei-
spielsweise in den Bereichen Energy, 
Low-Emission Transport, Health & 
Bioresources, Digital Safety & Security 
und Vision, Automation & Control mit. 

HL: Außerhalb unserer eige-
nen Forschung unterstützen wir auch 
österreichische und europäische Unter-
nehmen und geben diesen Antworten 
auf ihre Fragen rund um Infrastruk-
tur. Dazu forschen rund 1.400 Mitar
beitende am Hauptstandort in Wien, 
aber auch in den Bundesländern. Unser 
Mission Statement ist es, als Knoten-
punkt zwischen der Wissenschaft und 
der Industrie die Technologie von mor-
gen bereits heute zu antizipieren und zu 
gestalten.

Nun hat sich das AIT in seiner 
Wirkung auch ganz klar das Thema 
Gender & Diversity auf die Fahnen 
geschrieben. Was ist Ihre Motivation 
für dieses Streben?

HL: Egal, um welchen Beruf 
und welche Branche es sich handelt: 
Die Welt braucht fähige Arbeitskräfte.  
Wir haben ein eklatantes Nach-
wuchsproblem, das sich auch 
schon in der Ausbildung zeigt. 
Wir merken, dass besonders junge 
Menschen eine immer kürzere Zeit 
am AIT arbeiten, was für uns in ge-
wisser Weise existenzgefährdend ist.  
Ohne die richtigen und kompetenten 
MitarbeiterInnen können wir nämlich 
nicht funktionieren. Wenn wir dabei 
die Hälfte der Bevölkerung ausschlie-
ßen, entwickeln wir uns gänzlich in die 
falsche Richtung.

Wie begegnet man dieser Problem-
stellung als Forschungseinrichtung 
zu Beginn? 

HL: Ein Anfang für uns als 
AIT ist es, eine gewisse Attraktivität 
für Forschung allgemein darzustellen. 
Und dann müssen wir in unserer Kom-
munikation noch stärker manifestie-
ren, dass Forschung Frauen braucht.  

Und Forschung hat auch Frauen: Wir 
haben starke Vorbilder am Institut, die 
ebenso der Öffentlichkeit sichtbar ge-
macht werden sollen. Also haben wir 
vor gut zwei Jahren beschlossen, das 
Thema ernsthaft zu forcieren.

Dafür wurden neben dem Maß-
nahmenpaket auch zahlreiche Struk-
turen gesetzt: Ich beispielsweise bin 

neben meiner Rolle als Leiter des Cen-
ters für Digital Safety & Security auch 
der Genderbeauftragte des AIT. Das 
bedeutet für mich, aktiv mitzugestalten 
und diese Themen im Alltag zu imple-
mentieren, statt dass wir diese in einer 
externen Stabsstelle parken. Für mich 
persönlich ist das natürlich auch das 
Anti-Macho-Programm. (lacht)

MTR: Und zum Thema Diver-
sität: Unsere Expertinnen- und Ex-
pertenteams sind hochgradig inter-
nationalisiert. Erst letztens ist mir 
ein Foto mit 18 Mitarbeitenden des 
AIT, die aus 17 unterschiedlichen Na-
tionen stammen, untergekommen. 
Das hat mich gefreut. Dahinter steckt 
aber im Grunde eine ganz einfache 
Idee respektive unser Anspruch, die 
besten Köpfe zu bekommen. Wenn 
wir nur in Österreich alleine suchen, 
setzen wir uns selbst enge Grenzen.  
Unser Land ist zu klein, um die 
Welt und ihr Potenzial auch nur 
annähernd abbilden zu können.  
Darum rekrutieren wir aus der ganzen 
Welt.

Ich spreche da mit Menschen 
aus Frankreich, die in den USA sitzen, 
in Deutschland studiert haben und da-
zwischen in Südkorea gelebt haben. 
Solche erfahrenen Expats sind nicht 
nur unglaublich kostbar, sondern auch 
schwer zu finden und zu halten. 

Wie gut funktioniert denn die Imple-
mentierung von Gender & Diversity 
bislang?

HL: Sind erst die Ziele gesetzt 
und die Vision umschrieben, geht es da-
ran, Mechanismen zu installieren, die 
diese Ziele und Visionen auch tragen 
können. Wir haben es hier mit einem 
menschlichen Thema zu tun – sprich, 
es geht um Menschen. Menschen funk-
tionieren über Emotionen. Es ist daher 
nicht mit einem technischen Projekt 
vergleichbar, bei dem man den Effekt 
sofort messen kann.

Die Verankerung von Gen-
der  &  Diversity als unterneh
menskritische Grundlagenmaßnahme 
braucht seine Zeit. Es dauert, bis das 
in den Köpfen der Menschen ange-
kommen ist. Kulturelle Änderungen 
gehen nun mal nicht von heute auf 
morgen. Was aus meiner Sicht sehr 
wichtig ist – und das beherrschen 

wir am AIT – ist, dass nicht ewig dis-
kutiert wird und möglicherweise 
nach Jahren irgendetwas entsteht.  
Die grobe Strategie ist klar, die Rich-
tung ist eingeschlagen, jetzt müssen 
wir in die offensive Vermittlung nach 
innen und außen gehen. Als wir vor 
zwei Jahren mit der Neuaufsetzung des 
Themas Gender & Diversity begonnen 
haben, waren keineswegs alle internen 
Fragen geklärt.

Wir empfanden es aber wichti-
ger, die Botschaft zu senden, dass es uns 
nicht egal ist, wie viele Frauen und wie 
viele Nationen bei uns arbeiten. Darum 
haben wir diese Thematik in der Kom-
munikation von Beginn an stark in den 
Fokus gerückt. 

Gibt es erste Schlüsse nach dieser 
zweijährigen Pilotphase? Was ist da-
bei die wichtigste Erkenntnis für Sie,  
Frau Raberger?

MTR: Was wir mitunter be-
obachten und was ein ganz starkes 
Argument für Bestrebungen in diese 
Richtung ist, ist die immense Innova-
tionskraft, die aus der Diversität und 
ihrer Kollaboration quillt. Es bedarf in 
der heutigen Zeit einfach einer gewis-
sen Sensibilität für diese beiden The-
men; auch, um Innovation und wissen-
schaftlichen Erfolg voranzutreiben.

Es gibt dieses bekannte Bei-
spiel, bei dem ein Algorithmus für Ge-
sichtserkennung für unterschiedliche 
Applikationen entwickelt wird. Im 
Laufe der Forschung stellt sich heraus, 
dass dieser nur „kaukasische“ Gesich-
ter problemlos erkennen kann, denn 
der Algorithmus wurde von einem 
„weißen“ Menschen entwickelt – eine 
durchaus problematische Situation, 
denn das Nachbessern des Algorithmus 
kostet Ressourcen; teure Ressourcen. 
Wäre dies mit einem diverseren Team 
passiert? Die Wahrscheinlichkeit ist 
geringer. Am AIT vermeiden wir sol-
che Fehler von vornherein, wir setzen 
auf diverse Teams mit diversen Denk-Helmut Leopold: „Wir haben ein eklatantes Nachwuchsproblem.“

Das AIT Austrian Institute Of Technology ist Österreichs größte außeruniversitäre  
Einrichtung für angewandte Forschung – und fungiert als Brücke zwischen dieser  

und Unternehmen. Marie Theres Raberger und Helmut Leopold im Gespräch  
über das Leben der in der Forschung tätigen ExpertInnen und Herausforderungen in der  

akademischen Welt in Sachen Gender & Diversity.

Text: Chloé Lau  
Fotos: AIT 

TOMORROW 
TODAY 

„Es geht hier um ein menschliches 
Thema – und Menschen  

funktionieren über Emotionen.“
Helmut Leopold, Head of Center for Digital Safety & Security 
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ansätzen und wir schulen auch zu die­
sem Thema. Das meinen wir, wenn wir 
sagen, das Thema ist unternehmens­
kritisch.

Sie haben zuvor über ganz kon­
krete Maßnahmen gesprochen, 
die sukzessive gesetzt wurden.  
Können Sie diese aufschlüsseln? 

MTR: Ein großer Hebel war si­
cherlich, Gender & Diversity wie einen 
Business-Case zu sehen. Dazu gehören 
Strukturen, Abläufe, Prozesse, Ent­
scheidungsgremien. Ein ganz wichti­
ges und einzigartiges Instrument ist 
auch der hauseigene „Gendermonitor“ 
– er steht dafür, dass wir die Vorgän­
ge und Fortschritte auch überwachen. 
2020 wurde dieser bereits zum vierten 
Mal erstellt, denn neben dem Kommu­
nizieren und Pläneschmieden ist es 
auch ganz essenziell, den Status quo 
regelmäßig quantitativ zu messen.

Was sind die wichtigen Indikatoren 
für das AIT?

MTR: Zum Beispiel der Frauen­
anteil in Projektleitungsfunktionen 
oder der Anteil von Wissenschaftle­
rinnen in den verschiedenen Units.  
Diese Zahlen werden mit den Zu­
ständigen dann auch diskutiert: Wie 
entwickelt sich dieser Wert – geht er in 
die eine oder in die andere Richtung? 
Ohne Messzahlen vor sich zu haben, 
kann man unserem Erachten nach nur 
sehr schwer festmachen, wo es Räder 
gibt, an denen wir drehen können. 

HL: Ergänzend zu unserem 
Monitoring möchte ich auch auf die 
Menschen eingehen: Von unserem – 
ich glaube mittlerweile 42 Punkte um­
fassenden – Maßnahmenprogramm ist 
vor allem die Kreislauffunktion wich­
tig. Es ist ja nicht so, als würden wir 
einmalig Maßnahmen setzen und dann 
gäbe es einen linearen Prozess. Gerade 
Mitarbeitenden in Managementfunk­
tion wird eine gewisse Vorbildfunktion 
auf die Agenda gesetzt: Sprich mit dei­
nen MitarbeiterInnen, gib ihnen diese 
oder jene unserer Broschüren – und 
lies sie aber auch selbst. Solche Stimuli 
sollen wieder und wieder gesetzt wer­
den, nur so können Maßnahmen effek­
tiv werden.

MTR: Weil wir gerade von Bro­
schüren sprechen: Eigentlich haben 
wir durch unseren Wunsch, Gender & 
Diversity stärker in unser Bewusstsein 
zu rufen, unsere gesamte Unterneh­
menskommunikation beeinflusst. Wir 
haben angefangen, statt den großen 
Vorbildern wie Google und Co auch 
selbst im Inneren Benchmarks und 
Vergleiche zu zeigen, natürlich mit 
einem starken Fokus auf die Mitarbei­
terinnen.

Wir haben diese also bewusst 
ins Scheinwerferlicht geholt, da his­
torisch bedingt anderweitig einfach 
sehr homogen „weiße Männer“ und ihre 
Leistungen porträtiert werden würden.  
Und auch der Diskurs wurde 
entfacht: Formuliert eure Wünsche, 
Ängste und Sorgen, damit wir im 
Management nicht top-down bestim­
men, was die Probleme sind, sondern 
sie von euch aus erster Hand hören.  
Für eine Organisation in der Dimen­
sion des AIT sind solche Änderungen 
in der Kommunikation keine Selbst­
verständlichkeit, da dies klar mit der 
vorherigen Logik der Eigentümerkom­
munikation bricht. 

Ihnen sind besonders junge Men­
schen wichtig, die potenziell ein­
mal selbst Forschende am AIT wer­
den können. Bemerken Sie da einen 
Unterschied zwischen der jungen 
und einer älteren Generation?  
Gehen heute mehr Frauen in die 
Wissenschaft als früher?

MTR: Ich würde mal vorsich­
tig Ja sagen. In den Zahlen sehen 
wir bei Positionen wie Praktika ei­
nen recht ausgeglichenen Wert zwi­
schen Männern und Frauen – auch 
bei unseren PhD-Studierenden. Was 
aber auch beobachtbar ist, ist etwas, 
das sich „Leaking Pipeline“ nennt: Je 
höher man geht, desto geringer wird 
der Frauenanteil in den Top-Posi­
tionen. Unsere Talent-Pipeline, die 
wir in den letzten zwei Jahren auf­
gebaut haben, entwickelt sich da zu 
einem immer besseren Gegengewicht.  
Das zu bewerkstelligen ist aber rich­
tig viel Arbeit, das muss an dieser 
Stelle auch gesagt werden. Doch wir 
kämpfen um jede Frau, die in die an­
gewandte Forschung möchte – darum, 
sie für uns zu gewinnen, sie zu halten 
und sie weiterzuentwickeln.

HL: Ich möchte an die­
sem Punkt eine weitere Proble­
matik ansprechen, die ganz un­
abhängig vom Geschlecht ist.  
Ich glaube, dass das Bild von Wissen­
schaft und Forschung bei der Jugend 
ein Falsches ist, oder zumindest sind 
manche Annahmen irreführend. Ein 
Beispiel: „Wenn ich mich nicht für 
Kernphysik interessiere, kann ich 

nicht am AIT arbeiten“ – das ist völlig 
falsch. Die Wissenschaft ist unglaub­
lich vielfältig und bietet zahlreiche 
Themen und Möglichkeiten für weite­
re Ausbildungen. 

Die Zukunft wird nicht nur von 
Google und Microsoft in den USA oder 
China bestimmt, auch wir in Europa 
haben massiven Einfluss auf diese Zu­
kunft – nicht nur als Kunden, sondern 
auch als ExpertInnen, die mitgestalten. 
Ich glaube, dass dieses Berufsfeld 
für viele junge Menschen leider ab­
schreckend wirken kann, da sie von 

einer vermeintlichen Komplexität 
und Abstraktheit ausgehen, die so ei­
gentlich gar nicht existiert. Und: Eine 
geschlechtliche Selektion findet ja be­
reits in der Schule statt. Technik wird 
oft zu technokratisch erlebt, zu weit 
weg vom tatsächlichen Leben – und 
als eine Männerdomäne. Das ist nach 
wie vor der Tenor an Schulen, wenn es 
um wissenschaftliche Berufe geht. 

Warum plädieren Sie dafür, die 
Berufsgruppe der Wissenschaftler 
in Österreich – und auch global ge­
sehen – zu stärken? 

MTR: Bei allem, was mein 
Kollege soeben richtigerwei­
se angeführt hat, will ich den­
noch auch noch mal betonen: Die 
Wissenschaft ist ein hartes Feld.  
Gute Forschende schaffen den Spagat 
zwischen ihrer wissenschaftlichen 
Forschung und einer ganzen Rei­
he anderer Skills, die sie benötigen. 
Dazu gehören Projektmanagement, 
soziale Fähigkeiten und Networ­
king – denn nur hochvernetzte Wissen­
schaftler sind auch hocherfolgreich in 
ihrer Disziplin – sowie unternehmeri­
sches Denken. Es ist auch wichtig für 
uns als angewandte Forscher, Hart­
näckigkeit und Durchsetzungsfähig­
keit in einem sehr wettbewerbsgetrie­
benen Umfeld an den Tag zu legen; 
und die Liste ist noch viel länger. 

Doch das soll nicht ab­
schrecken, keineswegs: Unsere For­

schenden leisten einen wesentlichen 
Beitrag in der Infrastrukturforschung, 
mit ihren Forschungserfolgen verbes­
sern sie unmittelbar die Lebensquali­
tät der Menschen. Das ist ein unbe­
schreiblich erfüllendes Gefühl. 

Marie Theres Raberger: „Wir wollen eine Vorbildfunktion  
einnehmen, um Probleme präventiv vermeiden zu können.“

Der Hauptsitz des AIT Austrian Institute Of Technology beherbergt  
einen Großteil seiner 1.400 Forschenden.

Marie Theres Raberger studierte 
Wirtschaftswissenschaften in 
Wien und London. Sie war für 
PwC im Bereich Headhunting 
tätig sowie in der Personal­

entwicklung bei Siemens, bevor 
sie ans AIT wechselte. Dort ver­
antwortet Raberger als Head of 
Recruitment & HR Management 

alle Personalagenden. 

Helmut Leopold ist Head of Cen­
ter for Digital Safety & Security 
und verantwortet am AIT somit 

den Digitalisierungsforschungs­
schwerpunkt mit Zukunfts­

themen wie sichere IT-Systeme, 
Data Science und künstliche In­
telligenz, Photonik und 5G. Zu­
dem ist er Genderbeauftragter 

am AIT. Zuvor war er unter 
anderem Technologiechef der 

Telekom Austria und Chairman 
des Broadband Services Forums 

(BSF) in San Francisco.

„Wir kämpfen um jede Frau, die in  
die angewandte Forschung möchte.“

Marie Theres Raberger, Head of Recruiting & HR Management
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23 Hochschulen, 30 % der Ausgaben für Forschung und Entwicklung in Österreich und Platz zwei  
im österreichischen Ranking der am intensivsten forschenden Regionen – wir haben ein paar  

Zahlen zu Wissenschaft, Forschung und Entwicklung in Wien sowie Vergleiche zusammengetragen.

Recherche: David Zehner
Infografik: Valentin Berger

Quellen: Stadt Wien, Eurostat, Statistik Austria
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AUSGABEN F&E  
(IN MIO.)

Größte Universität:

Uni Wien
88.756 Studierende 

Lauder Business School 
343 Studierende 

Kleinste Universität:

F&E-AUSGABEN ALS ANTEIL AM 
REGIONALEN BIP (EUROPA)

F&E-AUSGABEN ALS ANTEIL DES REGIONALEN BIP (ÖSTERREICH)

65,2
Wiener Gesundheitsverbund

4,76 %    
Hovedstaden (Kopenha-
gen und Umgebung, DK)

2,5 %    
Prag (CZ)

2,2 %    
Warschau  

(und Umgebung, PL)

3,6 %    
Wien (AT)

4,9 % 3,6 % 3,5 % 2,9 % 2,9 % 1,8 % 1,6 % 0,9 %

12,3
MA 5: Finanzwesen

(inkl. Wirtschaftsagentur)

11,6
MA 7: Kultur

3,3
Museen der Stadt Wien

1,6
MA 29: Brückenbau 

und Grundbau

1,9
MA 23: Wirtschaft, Arbeit 

und Statistik

23

2,5

30 %

130

HOCHSCHULEN  
in Wien

MRD. €
bzw. 18 % des Jahresbudgets der Stadt Wien 

flossen 2019 in die Wissenschaft.

der österreichischen Ausgaben für Forschung 
und Entwicklung gingen 2017 in die Bildung.

MIO. €
gab die Stadt Wien 2018 für 

Forschung und Entwicklung aus.

1,8 %

8,52 %    
Braunschweig

(DE)
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ouveränität war früher stets 
eine militärische, eine geo-
politische Frage“, erklärt 
Hermann Hauser gleich zu 
Beginn unseres Gesprächs 

die Situation. „Aber die Coronapandemie 
und die Trump-Ära haben uns gezeigt, 
dass in Zukunft das  Konzept der tech-
nologischen Souveränität für Europa 
entscheidend sein wird.“ Während die 
USA mit Google, Facebook, Netflix und 
Co einige Technologieriesen vorweisen 
können und China mit Alibaba, Baidu und 
Tencent ähnlich relevante Spieler hervor-
gebracht hat, gibt es in Europa heute laut 
Hauser lediglich zwei global relevante 
Technologiekonzerne: die deutsche SAP 
und den britischen Chiphersteller ARM.

Europa müsse im Rennen um 
Technologieführerschaft schnell in Be-
wegung kommen. Dabei sei die Aus-
gangslage keineswegs schlecht. Für 
Hauser liegt die Lösung in der Förde-
rung von Deeptech-Unternehmen, die 
Vorreiter in (Nischen-)Technologien 
werden können. Es seien alle Puzzlestei-
ne da: „Wir haben in Europa noch immer 
herausragende Universitäten und For-
scher. Und wir haben genügend Start-
ups, sogar mehr als die USA, das wissen 
die wenigsten. Was uns jedoch fehlt, ist 
die Übersetzung dieser herausragenden 
Forschung in Großunternehmen.“

Die Lücke will Hauser nun mit 
öffentlichem Geld füllen. Im Rahmen 
des European Innovation Council (EIC), 
dem Innovationsrat der Europäischen 
Union, in dem Hauser als stellvertre-
tender Vorsitzender aktiv ist, sollen im 
großen Stil Gelder für Deeptech-Un-
ternehmen bereitgestellt werden. Im 
Jänner 2021 wurden erstmals 42 In-
vestitionen in Start-ups in der Höhe 
von insgesamt 178 Millionen € getätigt. 
Die Summen beliefen sich auf jeweils 
zwischen 500.000 und 15  Millionen  € 
pro Start-up, wofür Anteile zwischen 
10 und 25 % übernommen werden. Für 
Hauser ist das aber erst der Anfang:  

„Wir werden wohl 100 Milliarden € be-
nötigen: 50 Milliarden €, um unabhängig 
von China zu werden, und die anderen 
50 Milliarden €, um unabhängig von den 
USA zu werden.“
Um auch die Anzahl an investitionswür-
digen Start-ups zu steigern, setzt Hauser 
vor allem auf universitäre Spin-offs. So 
startete er gemeinsam mit dem Inves-
tor Herbert Gartner die Initiative Spin-
off Austria – denn die Ausgründung von 

Forschung und ihre Monetarisierung 
hat in Österreich keine große Tradition. 
Nur 20 Spin-offs entspringen den öster-
reichischen Universitäten pro Jahr; al-
leine an der ETH in Zürich sind es jedes 
Jahr rund 30. Das Ziel von Hauser und 
Gartner: 1.000 Ausgründungen bis 2030. 
Hauser: „Österreich ist so weit hinterher, 
dass wir eigentlich nur kopieren müssen, 
was andere Länder vor fünf oder zehn 
Jahren vorgemacht haben.“

Für den österreichischen Investor Hermann Hauser ist die Wahrung technologischer Souveränität eine 
der wichtigsten Zukunftsaufgaben Europas. Er geht das Problem auf zwei Ebenen an: Mit dem European 

Innovation Council will er 10 Milliarden € in Deeptech-Start-ups investieren, und mit der Initiative 
Spin-off Austria will er helfen, in Österreich 1.000 universitäre Ausgründungen zu ermöglichen. Einfach 

wird das jedoch nicht.
Text: Klaus Fiala

Foto: Amadeus Capital

Hermann Hauser wurde in 
Wien geboren, wuchs in Tirol 
auf und studierte in Wien und 

Cambridge. Er ist Gründer 
von Acorn, ARM sowie des 

Risikokapitalfonds Amadeus 
Capital.

„WIR WERDEN WOHL  
100 MILLIARDEN € BENÖTIGEN“

„Wir müssen nur kopieren, was  
andere Länder uns vorgemacht  

haben,“ sagt Hermann Hauser.
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M
it Wisr knöpfen sich die 
Gründer Carina Roth  
(CTO und „Under 30“- 
Listmaker 2018), Klau-
dia Bachinger (CEO) und 

Martin Melcher (CTO) zwei Themenge-
biete gleichzeitig vor: den Arbeitskräf-
temangel durch Überalterung sowie die 
sogenannten Silver Ager, die trotz Ren-
tenalters noch sinnvoll ihre Erfahrungen 
einsetzen wollen, statt in den Ruhestand 
zu gehen. „In vielen Branchen geht ein 
Viertel der gesamten Belegschaft in den 
nächsten zehn Jahren in den Ruhestand“, 
so Roth. Das Wiener Start-up stellt seit 
2017 den Wissenstransfer zwischen 
Generationen in den Fokus und vermit-
telt ältere Menschen und ihre Expertise 
an Unternehmen – mit dem Ziel, dadurch 
die Lücke zwischen den Generationen zu 
schließen und Altersbilder neu zu for-
men. „Der Arbeits- und Fachkräftemangel 
bringt Unternehmen unterschiedlichster 
Branchen unter Zugzwang“, sagt Roth.

Bereits über 6.500 sogenannte 
„Senior Experten“ zählt Wisr in seiner 
Datenbank, welche in allen Branchen 
und Berufsfeldern in 700 Unterneh-
men – etwa bei den ÖBB, beim Sicher-
heitsunternehmen Securitas oder bei 
der Premium-Fitnesskette Holmes 

Place – tätig sind. Im Zuge der Pande-
mie weitete Wisr zudem sein Angebot 
aus und bietet Unternehmen nun eine 
Softwarelösung an, um mit ihren (in)
aktiven Mitarbeitern im Ruhestand, in 
Elternzeit, Ausbildung oder Kurzarbeit 
in Kontakt bleiben zu können. Dadurch 
soll wertvolles Unternehmenswissen 
gehalten, die Marke gestärkt und der 
Unternehmenswert gesteigert werden. 
„Gerade jetzt, in Zeiten von Homeoffi-
ce und Kurzarbeit, hat sich gezeigt, dass 
es besonders wichtig ist, den Kontakt 
zu halten und Mitarbeiter miteinzube-
ziehen, um Einsamkeit zu vermeiden 
und die Unternehmenskultur zu erhal-
ten  – im Sinne einer positiven Arbeit-
gebermarke für alle Generationen und 
Lebensphasen“, so Roth.

M
ake Diabetes suck less: 
Unter diesem Motto ent-
wickelten Frank Wes-
termann, Gerald Stangl, 
Fredrik Debong und 

Michael Forisch ein digitales Diabetes
tagebuch in Form einer App, Mysugr 
genannt. Mysugr hilft Diabetikern, den 
Alltag leichter zu bewältigen und alle 
wichtigen Informationen zu ihrer The-
rapie an einem Ort zu bündeln, indem 
die App die Datenintegration diverser 
Geräte ermöglicht. Zwei der Gründer, 
Westermann und Debong, leben selbst 
mit Diabetes, wissen also um die Heraus-
forderungen im Alltag. „Diabetes ist eine 
zahlengetriebene Krankheit. Alles, was 
man im Alltag tut, wirkt sich darauf aus: 
Rege ich mich auf? Habe ich gut geschla-
fen? Habe ich Sport gemacht? Faktoren 
wie diese haben Einfluss auf die Thera-
pie – und das alles zu strukturieren ist 
schwierig“, so Forisch über die Proble-
matik im Umgang mit Diabetes. Mysugr 
soll ebenda Erleichterung schaffen.

Und das Angebot kommt an: 
Nach dem Start der App im April 2012 
konnten bis Jahresende bereits 1.200 
Kunden gewonnen werden. Um mit 
dem Wachstum Schritt halten zu kön-
nen, begab man sich 2011 aktiv auf In-
vestorensuche und fand 2014 mit dem 
Roche Venture Fund einen Partner, der 
sowohl in strategischer Hinsicht als 

auch auf menschlicher Seite optimal 
zu Mysugr passte, wie Forisch erzählt. 
Zusammen mit weiteren Geldgebern, 
iSeed Ventures in San Francisco und 
Peking sowie dem bestehenden Inves-
tor XLHealth, wurde eine Summe von 
4,2 Millionen € in das internationale 
Wachstum investiert. Mehr als drei Mil-
lionen registrierte Appnutzer zählt das 
Unternehmen mittlerweile, für das über 
200 Mitarbeiter – viele davon leben 
selbst mit Diabetes – in Büros in Wien 
und Encinitas, Kalifornien, tätig sind. 
2017 folgte dann der große Exit: Mysugr 
verkaufte alle Anteile an Roche Diabe-
tes Care und wurde somit Teil der Ro-
che-Familie.

Jörg Hölzing, Head of Customer 
& Strategy Solutions bei Roche und Ma-
naging Director Mysugr: „Roche Diabe-
tes Care ist seit mehr als 40 Jahren am 
Markt der Medizinmesstechnik – insbe-
sondere bei Blutzuckermessgeräten und 
Insulinpumpen – aktiv. Wir haben ge-
sehen, wie stark isoliert die Datensätze 
liegen und dass viele Geräte nicht mit-
einander kompatibel sind. Das Zusam-
menwachsen von Hard- und Software 
war also immer schon ein Thema für 
uns; es gibt uns die Möglichkeit, den Pa-
tienten wirklich zu helfen und sie in die 
Lage zu versetzen, ihren Diabetes selbst 
zu managen. Mysugr war ein wichtiger 
Meilenstein in der Umsetzung unserer 
Strategie, das Thema voranzutreiben.“ 

Wie war der Verkauf für Fo-
risch? „Eine Übernahme ist für Gründer 
immer ein gewisses Risiko. Menschlich 
gesehen hat das jedoch optimal gepasst, 
und so hatten wir das Vertrauen in Ro-
che, dass unsere Kultur, Agilität und der 
Patientenfokus weiterhin bestehen blei-
ben.“ Nun soll das integrierte und per-
sonalisierte Diabetesmanagement wei-
ter vorangetrieben werden: „Wir haben 
große Pläne“, so Hölzing.

I
n der Zukunft des Lernens ist die 
Nutzung digitaler Technologien 
essenzieller Bestandteil. Das dach-
ten sich jedenfalls Felix Ohswald 
und Gregor Müller und entwickel-

ten mit Gostudent ein virtuelles Klassen-
zimmer, um Schülern im Alter zwischen 
sechs und 19 Jahren auf individuelle, 
maßgeschneiderte Art Lernen zu ermög-
lichen. „Ich hatte das große Glück, dass 
ich einen Opa hatte, der mir die Begeiste-
rung für Mathematik und Naturwissen-
schaften mitgegeben hat, und so haben 
wir (bei Gostudent, Anm.) erkannt, dass 
die Bildung von der Qualität der Leh-
rer und von deren Fähigkeit, als Vorbil-
der Kinder zu inspirieren, abhängt. Das 
größte Problem, das wir in der Bildung 
sehen, ist, dass es nicht viele Lehrer gibt, 
die Kinder inspirieren und motivieren. 
Dieses signifikante Problem wollen wir 
lösen, indem wir den Zugang zu tollen 
Lehrern ermöglichen“, so Felix Ohswald, 
der bereits mit 14 Jahren ein Mathema-
tikstudium begann.

Um die besten Lehrer für das 
Unternehmen zu finden, werden AI-
basierte Tests eingeführt – mittlerweile 

arbeiten über 2.000 Lehrkräfte bei dem 
Bildungs-Start-up. In Zeiten von Co-
rona zähle Gostudent vier- bis fünfmal 
so viele Anfragen. Generell entwickelt 
sich das Unternehmen prächtig: Pro 
Monat werden mittlerweile mehr als 
150.000 Stunden abgewickelt und 2020 
wurden in einer Finanzierungsrunde 
über die Investmentfirma Left Lane 
Capital und die Risikokapitalgesell-
schaft DN Capital 13,3 Millionen € ein-
gesammelt. Damit und mit seinen über 
180 Mitarbeitern in Wien, Lyon und 
Madrid ist Gostudent mittlerweile die 
größte Online-Nachhilfeplattform im 
DACH-Raum. „Wir sind in einer tollen 
Geschwindigkeit unterwegs und ver-
suchen in den nächsten Monaten, den 
Marktanteil zu vergrößern. Bis Ende 
2021 wollen wir in über 15 Ländern Eu-
ropas aktiv sein und das Team auf 800 
Mitarbeiter vergrößern.“

B
en Ruschin baut Brücken – 
jedoch nicht im klassischen 
Sinn: Mit Wearedevelopers 
(WAD) führt er Europas 
Softwareentwickler und 

Unternehmen zusammen, indem er mit 
seinen Mitgründern Sead Ahmetović 
und Thomas Pamminger eine Karrie-
replattform anbietet, auf der Unterneh-
men Stellenanzeigen schalten können, 
die sich ausschließlich auf die Software
entwickler-Community beziehen.

Zudem veranstaltet WAD fort-
laufend virtuelle Talks und Events zu 
IT-Themen und bietet den Experten 
damit Fortbildungserlebnisse auf ho-
hem Niveau. Diesen eher unkonven-
tionellen Ansatz wählte WAD mit-
unter deshalb, weil Entwickler so heiß 
begehrt sind, dass sie eigentlich ohne 
Hilfe einen neuen Job finden oder gar 
nicht erst auf der Suche nach einem 
neuen Arbeitgeber sind – je nach Studie 
suchen Entwickler im mittleren einstel-
ligen Prozentbereich aktiv nach einem 
neuen Job. „Wir wollten nie klassische 
Personalberatung machen, daher ver-
folgen wir sehr stark einen Community-
Gedanken. Klassische Personalberater 
haben es hier schwer, da Entwickler sie 
eigentlich nicht brauchen“, so Ruschin. 

2019 lag der Umsatz im sieben-
stelligen Bereich und auf dem WAD 
World Congress waren über 10.000 
internationale Entwickler und IT-Fach-
kräfte. Doch dann kam Corona: We-

gen der Pandemie musste Ruschin alle 
Events absagen, der World Congress 
wurde verschoben. Jedoch: „Wir haben 
relativ schnell die Entscheidung ge-
troffen, virtuelle Events zu veranstal-
ten – bei der WAD Live Week nehmen 
Speaker auf der ganzen Welt für unsere 
internationale Developer-Community 
teil.“ Die Events dienen auch dazu, die 
WAD-Jobplattform mit Inhalten zu be-
spielen. Ruschin: „Die IT-Jobplattform 
ist unser Hauptgeschäft. Wir fokussie-
ren uns nun (während der Coronapan-
demie, Anm.) auf die Firmen, denen es 
gut geht.“

MYSUGR

WISR

GOSTUDENT

WEAREDEVELOPERS

Carina Roth, Wisr.

Ben Ruschin, Wearedevelopers.

Felix Ohswald, Gostudent. Gregor Müller, Gostudent.Michael Forisch, Mysugr.

Text: Andrea Gläsemann 
Fotos: Felicitas Matern, WAD, Susanne Einzenberger, Gostudent, Oliver Wolf
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D
ie Coronavirus-Pandemie 
führte zu geschlossenen Res-
taurants, Museen, Theatern, 
Büros – zum Arzt müssen die 
Menschen aber auch wäh-

rend eines Lockdowns gehen, und so hat-
ten Krankenhäuser und niedergelassene 
Ärzte weiterhin jede Menge Arbeit. Doch 
angesichts einer hochansteckenden Virus
erkrankung stellten sich Patienten ver-
mehrt die Frage, ob Rückenschmerzen 
oder Migräne tatsächlich Grund genug 
sind, sich physisch in eine Arztpraxis zu 
begeben.

Kein Wunder, dass 2020 zu einem 
regelrechten Boom in Sachen Telemedi-
zin geführt hat. Darunter versteht man 
den Einsatz von Technologie, um die 
Gesundheitsbetreuung zu verbessern – 
telefonische Konsultationen oder Smart-
phone-Apps statt Arztbesuche. Neben 
Start-ups entdeckten auch Großkonzer-
ne das Thema in der Pandemie neu: Der 
Versicherungskonzern UNIQA setzt etwa 
in Kooperation mit eedoctors, der virtu-
ellen Gruppenarztpraxis mit Sitz in der 
Schweiz, auf ein innovatives Angebot in 
diesem Bereich.

Doch was ist Telemedizin kon-
kret? Welches Potenzial weist der Be-
reich auf? Und wie ist das mit dem 
Datenschutz? Wir haben Peter Eichler, 
Vorstandsmitglied des Versicherungskon-
zerns und verantwortlich für Personen-
versicherung, sowie eedoctors-Gründer 
Andrea Braga dazu befragt.

Herr Eichler, wie definiert UNIQA den 
Begriff „Telemedizin“? Wie hat sich 
die Begriffsdefinition durch die Coro­
nakrise verändert?

PE: Im weiteren Sinn versteht 
man unter Telemedizin die Gesamtheit 
aller IT-gestützten Anwendungen im 
Gesundheitsbereich. Dazu zählen alle 
Strukturen und Dienstleistungen, bei 
denen moderne Informations- und Kom-
munikationstechnologien zum Einsatz 

kommen. Diese Technologien dienen 
zur verbesserten, effizienteren Gesund-
heitsversorgung, die einen Mehrwert für 
Patient und Arzt bringen. Telemedizin ist 
für uns ein unterstützendes Tool, nie ein 
Ersatz.

Bei UNIQA betrifft dies derzeit 
primär die Telekonsultation, also die me-
dizinische Beratung per Videotelefonie 
durch einen Arzt. Darüber hinaus er-
leichtert UNIQA den Ärzten im LARA-
Partnernetzwerk – ein österreichweites 
Netzwerk an Gesundheitsdienstleistern, 
die mit UNIQA zusammenarbeiten – den 
Zugang zu technischen Voraussetzungen, 
um telemedizinische Konsultationen an-
bieten zu können: von der Online-Termin
buchung über die Videokonsultation und 
die Ausstellung von Dokumenten wie 
Rezepten oder Arztbriefen bis hin zur 
Verrechnung mit UNIQA. All das soll in 
Zukunft über entsprechende Schnittstel-
len zu ausgewählten Anbietern von Or-
dinationssoftware einfacher abgewickelt 
werden.

War Telemedizin schon vor der ak­
tuellen Pandemie ein Thema?

PE: Erste Pilotversuche haben wir 
bereits Anfang der 2000er-Jahre unter-
nommen, als wir den Blutdruck einer 
kleinen Gruppe von freiwilligen Hyper-
toniepatienten über unser Medizinisches 
Kompetenzzentrum gemonitort haben. 
Da waren wir allerdings noch viel zu 
früh dran – weder die Technologie noch 
die Rahmenbedingungen waren darauf 
ausgerichtet. 2018 gab es dann erneute 
Versuche im Rahmen der digitalen Arzt-
Patienten-Kommunikation; in den ver-
gangenen Monaten erhielt Telemedizin 
durch die Covid-19-Krise starken Auftrieb.

Vieles wurde quasi über Nacht 
möglich und mittlerweile gibt es – auch 
in Österreich – einige Anbieter am Markt. 
Die Kooperation mit eedoctors war al-
lerdings bereits vor dem Ausbruch von 
Covid-19 in Planung. Nur so war es uns 
möglich, bereits zu Beginn des ersten 
Lockdowns in Österreich im März 2020 
telemedizinische Konsultationen für 
unsere Kunden anzubieten. Auch bei der 
Entwicklung unseres LARA-Partnernetz-
werks und bei den ersten Ideen vor etwa 
drei Jahren wurden telemedizinische An-
wendungen von Anfang an mitgedacht 
und werden bald im Einsatz sein. 

Herr Braga, wie hat sich Ihr Geschäft 
durch Corona verändert?

AB: Viele regulatorische Bar-
rieren sind gefallen. Die Telemedizin hat 
speziell in dieser Zeit an Akzeptanz und 
Vertrauen gewonnen und die Pandemie 
hat gezeigt, dass nicht jeder Arztbesuch 
physisch stattfinden muss. Wir verzeich-
nen seit Frühling 2020 einen immensen 
Anstieg bei den App-Downloads und Te-
lekonsultationen. 

Wie nehmen die Ärzte und Patien­
ten die neuen Möglichkeiten an?

PE: Wir merken gerade in den 
vergangenen Monaten ein vermehrtes 
Interesse seitens der Ärzte, Telemedi

zin anzuwenden. Unsere Umfragen bei 
diversen Webseminaren, die wir im 
Rahmen des LARA-Partnernetzwerks 
anbieten, zeigen, dass Ärzte der Teleme-
dizin hohes Potenzial zuschreiben. 

Seitens der Kunden verhält es 
sich ähnlich – wie auch eine für Öster-
reich repräsentative Studie von Spec-
tra Marktforschung im Mai 2020 ergab. 
Demnach glauben 60 % der Befragten, 
dass telemedizinische Leistungen in Zu-
kunft an Bedeutung gewinnen werden. 
Unserer Erfahrung nach sind Kunden 
noch zaghaft und bevorzugen es, ihren 

„Hausarzt“ zu konsultieren. Erst, wenn 
es eine bestehende Arzt-Patienten-Be-
ziehung gibt, sind Kunden respektive 
Patienten häufiger bereit, eine Tele
konsultation durchzuführen. 

Wo ergibt Telemedizin Sinn, wo sind 
die Grenzen?

AB: Telemedizin macht über-
all Sinn, wo es keine direkte physische 
Intervention braucht. Das ist bei einem 
großen Teil der Allgemeinmedizin der 
Fall. 92 % aller Fälle bei eedoctors wer-
den abschließend behandelt (es braucht 
also keinen physischen Besuch beim 
Arzt, Anm.).

Da reden wir natürlich nicht 
von einer komplexen Fraktur oder von 
einem chirurgischen Problem; wir spre-
chen von der Grundversorgung und 
davon, was die meisten Patienten zum 
Hausarzt führt: Verkühlungssympto-
me oder Fragen nach Medikamenten – 
oder im Sommer Dinge wie Erbrechen, 
Durchfall und Insektenstiche. 

Wie gewährleistet man Datenschutz 
bei Telemedizin?

PE: UNIQA arbeitet mit sorg
fältig ausgewählten Partnern zusammen, 
erhält aber zu keinem Zeitpunkt Ein-
blick in deren Systeme und Daten – die-
se Trennung ist uns besonders wichtig. 
Unsere Partner nehmen ihre Verant-
wortung, sichere IT-Infrastrukturen zu 
gewährleisten, sehr ernst.

AB: Die Daten werden bei ee-
doctors in Rechenzentren mit sehr ho-
hen Sicherheitsstandards gespeichert, 
welche zusätzlich über entsprechende 
Zertifizierungen für den gesicherten 
Umgang mit Gesundheitsdaten verfü-
gen. Zusätzlich erfolgt die Kommunika-
tion zwischen den verschiedenen Syste-
men verschlüsselt.

Gesundheitliche Angelegenheiten erledigen wir zumeist physisch, doch die vorhandene 
Technologie, gepaart mit der Coronavirus-Pandemie, lässt nun die Telemedizin aufblühen.  

Auch UNIQA bietet ihren Kunden seit März 2020 ein entsprechendes Angebot.

Text: Forbes-Redaktion 
Fotos: UNIQA/Keinrath, Andrea Braga

UNIQA bietet bis Ende März 2021 
in Kooperation mit eedoctors 

allen Kunden eine kostenfreie 
medizinische Beratung per  

Videotelefonie. Mehr Informa­
tionen unter www.uniqa.at.

ARZTBESUCH AM 
SMARTPHONE

„Telemedizin ist für uns ein unter­
stützendes Tool, nie ein Ersatz.“  

Peter Eichler, Vorstandsmitglied UNIQA

„UNIQA erhält zu keinem Zeitpunkt Einblick in die Daten“, so Peter Eichler.

Andrea Vincenzo Braga:  
„Wir verzeichnen seit Frühling 2020 
einen immensen Anstieg bei App-

Downloads und Telekonsultationen.“
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Auf unserem digitalen TV-Kanal F15’ 
führen wir Videointerviews mit den 

wichtigsten unter nehmerischen Denkern 
der DACH-Region – und darüber hinaus. 

Ein moderner digitaler TV-Kanal für 
ein unternehmerisch denkendes Publikum. 

www.f15.tv

Sichern Sie sich jetzt ein Forbes-Jahresabo 
und bekommen Sie ein Exemplar des 

Buches „Jacob träumt nicht mehr“ von 
Clemens Bruno Gatzmaga kostenlos dazu!

 abo.forbes.at

„Der Roman wechselt so mühelos 
zwischen ironisch-nüchterner Erzählung 
und fantasiereicher Traumwelt, wie sein 
Protagonist Jacob zwischen 70-Stunden-
Woche und Selbstverwirklichungsdrang. 

Und bald wissen weder Figur 
noch Leser, wo die Realität endet 

und wo der Traum anfängt. 
Ungewöhnlich – lesenswert.“

Klaus Fiala, Forbes

F15’ KEEP ON
DREAMING
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in ungewöhnliches Phäno-
men konnte man im Frühjahr 
2020 von New York bis Berlin 
und sogar in Wien beobach-
ten: Während der Coronakrise 

wurde abends geklatscht. Der Applaus 
galt den Menschen der Stunde: Ärzten 
und Krankenpflegern, Mitarbeitenden 
des öffentlichen Diensts – aber auch 
jenen des Lebensmitteleinzelhandels. 
Denn auch die Supermarkt-Mitarbei-
tenden arbeiten, dem Coronavirus zum 
Trotz, unermüdlich weiter, um die 
Lebensmittelversorgung in Österreich 
trotz der Lockdowns sicherzustellen. So 
wurde auch den 45.000 Menschen, die 
für BILLA, MERKUR, PENNY, BIPA und 
ADEG in Österreich tätig sind, Beifall 
gespendet. Denn im Zuge der Pandemie 
wurde die außergewöhnliche Leistung 
dieser systemrelevanten Berufsgruppe 

nochmals deutlicher – auch das Anse-
hen der Jobs im Lebensmitteleinzel
handel ist gestiegen. Der Imagewandel 
des Lebensmittelhandels hat aber nicht 
ausschließlich mit der Pandemie zu tun: 
Um ein attraktiver Arbeitgeber zu sein, 
hat die REWE Group in Österreich jah-
relang in unterschiedlichen Bereichen 
viel innerbetriebliche Arbeit investiert – 
so auch beim Thema Diversity.  

Unterschiedliche Mitarbeiten-
de haben unterschiedliche Bedürfnis-
se, aber auch Stärken. Für die REWE 

Group in Österreich sind Diversity und 
Inklusion besonders wichtige Themen. 
Das Unternehmen sieht im Begriff Di-
versität neben Gender Diversity noch 
weitere Aspekte – so werden auch Alter, 
Herkunft, sexuelle Orientierung oder 
auch Behinderungen miteinbezogen. 
Beispielsweise wurde für Menschen mit 
Behinderung bereits 2015 die DisAbility 
Charta unterzeichnet, deren Leitsatz 
lautet: „Wir integrieren Menschen mit 
Behinderungen in allen Ebenen unse-
res unternehmerischen Handelns und 
übernehmen somit eine Vorbildfunk-
tion für andere Unternehmen.“ Um 
dieses Bekenntnis auch nach außen 
sichtbar zu untermauern, wird etwa bei 
Stellenanzeigen eigens angeführt, dass 
Bewerbungen von Menschen mit Be-
hinderungen ausdrücklich erwünscht 
sind. 

Speziell BILLA und MERKUR – 
auf sie entfallen rund 30.000 REWE-
Mitarbeitende in Österreich – sind 
sowohl im Konzern als auch österreich-
weit Vorreiter in Sachen Diversität. So 
kooperiert BILLA etwa seit Langem mit 
dem Verein T.I.W., um über das haus-
eigene Lehrlingsprogramm Inklusion 
voranzutreiben und Chancen zu ermög-
lichen. Doch auch ganz simple Ideen 
helfen, mehr Inklusion für Mitarbeiten-
de und Kunden zu schaffen, etwa roll-
stuhlfreundliche Kassen.

„Bei BILLA und MERKUR arbei-
ten über 30.000 unterschiedlichste Men-
schen mit verschiedenen Fähigkeiten 
und Stärken – auf diese Vielfalt sind wir 
sehr stolz. Unser Unternehmen lebt und 
profitiert auf mehreren Ebenen von der 
Diversität seiner Mitarbeitenden. Chan-
cengleichheit für alle zu schaffen und 
damit auch die Inklusion von Menschen 
mit Behinderung am Arbeitsmarkt vor-
anzutreiben ist uns ein großes Anliegen. 
Gerade in diesen herausfordernden Zei-
ten bieten wir einen sicheren Arbeits-
platz – das gilt selbstverständlich genau-
so für Menschen mit Behinderungen“, 
betont Harald Mießner, Vorstand Ver-
trieb BILLA MERKUR Österreich. 

Um die Jobchancen für Men-
schen mit Behinderung zu erhöhen, wird 
bereits bei der Ausbildung angesetzt. Mit 
dem Haus Aktiv wurde im September 
2020 ein Flaggschiffprojekt gestartet: 
In dem Ausbildungsprojekt für künftige 
KassiererInnen und VerkäuferInnen mit 
Behinderungen wird in eigens geschaf-
fenen Schulungsräumen mit Kassensys-
temen und Verkaufsregalen gearbeitet. 
Die Teilnehmenden bereiten sich durch 
theoretisches und praktisches Training 
gezielt auf den Arbeitsalltag vor. Das 
österreichische Sozialministerium un-
terstützt die Initiative. Ziel der Koope-
ration ist es, jährlich bis zu zehn neue 
Teammitglieder in BILLA und MER-
KUR Märkten aufzunehmen. BILLA 
und MERKUR beschäftigen aktuell über 
500 Mitarbeitende mit Behinderung im 
Team, in der gesamten REWE-Gruppe 
sind es in Österreich rund 700 Personen.

„Arbeit zu haben ist in unserer 
Gesellschaft, die weitgehend auf Leis-
tung aufbaut, wesentlich dafür, welche 
Stellung einer Person in ihr zukommt. 
Außerdem sichert Arbeit die Existenz 
der Person, und wenn es gut läuft, findet 

diese auch einen Sinn darin. Und nicht 
zuletzt trägt sie zur Wertschöpfung der 
Wirtschaft bei. Das Sozialministerium
service ist bestrebt, diese Vorteile von 
Erwerbsarbeit auch Menschen mit Be-
nachteiligungen und/oder Behinderun-
gen zu ermöglichen, weshalb wir diver-
se Maßnahmen, etwa das Haus Aktiv, 
unterstützen, die von gemeinnützigen 
Trägern durchgeführt werden“, so An
drea Schmon, Leiterin der Sozialminis-
teriumservice-Landesstelle Wien.

Das Engagement bleibt nicht 
unbemerkt: 2017 wurde BILLA vom 
TÜV Österreich nach ÖNORM S2501 für 
das eigene Diversity-Management zerti-
fiziert. Bei den von Die Presse vergebenen 
Austria’s Leading Companies Awards 
erhielt die BILLA AG 2020 zudem den 
Sonderpreis Inklusion für Niederöster-
reich; MERKUR wurde die Auszeich-
nung zwei Jahre davor zuteil. Für Do-
minique Müllner, Diversity-Managerin 
beim Lebensmittelhändler BILLA, sind 
die Aktivitäten aber kein Selbstzweck, 
sondern auch unternehmerische Strate-
gie: „Für unser Unternehmen ist Vielfalt 
auch ein Wettbewerbsvorteil. Mit einer 
vielfältigen Belegschaft zieht man auch 
vielfältige Kundengruppen an und hat 
die unterschiedlichsten Stärken und Ta-
lente im Team. Davon profitieren auch 
wir als Arbeitgeber.“ 

45.000 Menschen sind in Österreich für die REWE Group tätig. Im Zuge der Coronavirus-
Pandemie wurden diese Menschen vor den Vorhang geholt – aber nicht erst seit der Corona

krise wandelt sich das Image des Lebensmittelhandels. Was viele nicht wissen: Dahinter  
steckt auch jahrelange innerbetriebliche Arbeit in unterschiedlichen Bereichen. Ein wichtiger 

Punkt dieser Arbeit ist das Thema Vielfalt, denn von den vielfältigen Stärken der Mitarbeitenden 
profitieren Kollegen und Unternehmen – auch in der Coronakrise.

Text: Forbes-Redaktion 
Fotos: REWE Group

Mit 45.000 Mitarbeitenden 
in Österreich ist die REWE 

Group eines der größten Unter
nehmen des Landes. Die Marken 
BILLA und MERKUR setzen seit 
Jahren auf Vielfalt in all ihren 

Aspekten.

DAS POTENZIAL 
DER VIELFALT

„Wir integrieren Menschen  
mit Behinderungen in allen  

Ebenen unseres unter
nehmerischen Handelns.“

V. li.: Andrea Schmon (Sozialministerium), Vanja Sehic-Gavrilovic (Haus Aktiv)  
und Harald Mießner (BILLA MERKUR Österreich).

Schulungsräume mit voll funktionsfähigen Kassensystemen im „Haus Aktiv“.
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Der Lockdown machte es uns nicht ganz einfach, das rege Treiben der Wiener Wirtschaft sowie  
das Handeln und Verhandeln in der Stadt bildlich einzufangen. Doch die widrigen Umstände zeigen 

auch deutlich, wie erfindungsreich und anpassungsfähig die Wiener in ihrem unternehmerischen 
Tun sind. Diese Doppelseite zeigt Eindrücke einer Stadt, die sich erst bei genauerem Hinsehen als 

Wirtschaftsmetropole zu erkennen gibt.

Text: Klaus Fiala 
Fotos: David Visnjic

STADTBILDER



W
IE

N
 IN

 B
ILD

E
R

N
FORBES

2
3

D
A

I
L

Y
FO

R
B

E
S

.A
T





M
A

G
D

A
S

 H
O

TE
L

FORBES
2

5
D

A
I

L
Y

FO
R

B
E

S
.A

T

G
abriela Sonnleitner ist in die-
sen Tagen viel unterwegs in 
Wien. Mit ihrem Faltrad 
und der Schnellbahn pen-
delt die Geschäftsführerin 

von Magdas Social Business, einer Toch-
ter der Caritas der Erzdiözese Wien, zwi-
schen ihrem Büro im Magdas Hotel im 
Prater und der Firmenzentrale in einem 
Randbezirk der österreichischen Bundes-
hauptstadt. „Ich switche gerade zwischen 
vielen Themen hin und her. Wirklich 
viel Zeit verbringe ich aber mit unserem 
neuen Hotelprojekt“, erzählt Sonnleit-
ner. Die Planung der neuen Unterkunft im 
Stephanushaus in Wien-Landstraße, für 
das sie mit dem Architekturbüro BWM 
und dem Designer Daniel Büchel zusam-
menarbeitet, liegt in der Endphase. Im 
Frühjahr soll der Bau des Drei-Sterne-
plus-Stadthotels im ehemaligen Priester-
wohnheim gestartet werden. 90 Zimmer, 
ein eigenes Restaurant sowie ein Schani- 
und Gastgarten sollen dort entstehen. 
„Du brauchst eine 1-a-Lage mit perfek-
ter Erreichbarkeit und ein cooles Design
konzept, alles andere ist Zugabe“, so 
Sonnleitner. 

Wie bereits im bestehenden 
Magdas Hotel realisiert die Caritas hier 
einen Social-Business-Betrieb, der den 
Schwerpunkt auf die Ausbildung junger 
Menschen mit Fluchthintergrund in Ho-
tellerie- und Gastronomieberufen legt. 
„Wir haben bei der Caritas die Erfahrung 
gemacht, dass der Einstieg in den Ar-
beitsmarkt trotz positiven Asylbescheids 
für viele noch immer nicht funktioniert. 
Daraus hat sich dann unsere Idee ent
wickelt. Wenn niemand das Potenzial 
der Geflüchteten sieht, zeigen wir, wie 
es gehen kann“, erzählt Sonnleitner 
über die Anfänge des Magdas Hotels, 
das im Jahr 2015 mit 20 Mitarbeitern 
mit Fluchthintergrund und drei Hotel-
fachleuten unter ihrer Leitung in Betrieb 
ging und sich seitdem wirtschaftlich tra-
gen muss. 

Soziale Fragen, wo es sinnvoll 
und möglich erscheint, unternehme-
risch zu lösen – das ist das Ziel der So-
cial-Business-Sparte der Caritas Wien, 
die vor acht Jahren gegründet wurde 
und 2019 14 Millionen € Umsatz er-

wirtschaftete. Neben Geflüchteten wer-
den Langzeitarbeitslose und Menschen 
mit Behinderung, die am Arbeitsmarkt 
kaum Chancen haben, unter der Dach
marke Magdas in den vier Geschäfts-
bereichen Hotel, Essen, Recycling und 
Reinigung beschäftigt. „In jedem Men-
schen stecken Talente – es geht darum, 
den richtigen Platz für sie zu finden. Bei 
uns bekommen sie eine zweite und wenn 
nötig auch eine dritte und vierte Chance. 
Das ist unser Auftrag“, so Sonnleitner. 
Der Tätigkeitsumfang der 200 Mitarbei-
ter wächst stetig. Die jüngsten Erfolge: 
Magdas Essen, das unter anderem die 
Firmen Ottakringer und Vöslauer be-
kocht, konnte die Ausschreibung für 
die Kantinen im Burg- und Akademie
theater gewinnen, und das Reinigungs-
geschäft hat die WU Wien als neuen 
Auftraggeber. 

Im Magdas Hotel wurden 
bislang 181.000 Gäste aus aller Welt be-
grüßt, und mehr als 70 Menschen aus 
20  Ländern haben ihren Einstieg ins 
Berufsleben hier absolviert. Fünf Jahre 
nach der Eröffnung und an vielen Lern-
schritten und Erfahrungen reicher, ar-
beitet Sonnleitner nun mit ihrem Team 
mitten in der Covid-Krise an der Eröff-
nung des zweiten Magdas Hotels. Denn 
der Bedarf sei immer noch hoch – auf 
eine freie Ausbildungsstelle kommen 
rund 40 Bewerber. Die Pandemie hat in-
des das Hotelgeschäft ausgebremst; ein 
kostendeckender Betrieb ist seit Mona-
ten nicht möglich. Das Hotel im Prater 
blieb während der bisher drei Lock-
downs jeweils geschlossen, die aktuell 
sieben Lehrlinge mussten zur Kurz-
arbeit angemeldet werden. Im Mai 2020 
beherbergte Sonnleitner dann wieder 
die ersten Gäste, der Sommer brachte 
eine 40-prozentige Auslastung, jedoch 
nur für kurze Zeit: „Was sich langsam 
wieder aufgebaut hat, ist durch die stei-
genden Infektionszahlen und Reise
warnungen für Wien wieder weg. Nun 
muss das Team wieder in Kurzarbeit ge-
hen“, sagt Sonnleitner.

Gemäß ihrer Natur behält sich 
Sonnleitner den positiven Blick: „Es 
gibt immer einen Weg – wir kommen da 

durch und werden es schaffen“, ist die 
gebürtige Kärntnerin überzeugt. 

Dieses Motto begleitet die heute 
53-Jährige seit Jugendtagen. Nach der 
Matura in Klagenfurt-Viktring wollte 
Sonnleitner eigentlich die Musikhoch-
schule besuchen, um Querflöte zu stu-
dieren und Profimusikerin zu werden – 
doch sie scheiterte. „Ich war todtraurig, 
dass es nicht geklappt hat. Gott sei Dank, 
sage ich heute; mein Leben ist somit viel 
bunter verlaufen“, so Sonnleitner. Sie 
sattelte auf Musikwissenschaft und Pu-
blizistik um, arbeitete bereits während 
des Studiums bei Wien Tourismus in 
der PR- und Werbeabteilung und ging 
danach für einige Jahre nach London. 
Dort sammelte sie Berufserfahrung 
in einer Werbeagentur und bei der 
Kaufhauskette Marks & Spencer. Bevor 
sie nach Wien wechselte und beim Ös-
terreichischen Hilfswerk die Leitung 
der Kommunikationsabteilung über-
nahm, reiste Sonnleitner einige Monate 
durch Ostafrika. „Der Kontinent faszi-
niert mich, das ist ein absoluter Kraftort 
für mich. Man kann besonders hinsicht-
lich der Lebenseinstellung viel von den 
Menschen lernen“, sagt Sonnleitner.

Vom Hilfswerk in Wien wechsel-
te sie später zur Caritas Österreich, wo 
sie inländische und internationale Kam-
pagnen, Fundraising sowie die Medien-
arbeit verantwortete. Damals initiierte 
sie mit dem ORF und der Post das Spen-
denprojekt „Ö3-Wundertüte“ zugunsten 
der humanitären Hilfskampagne Licht 
ins Dunkel, das heute von Magdas Re-
cycling umgesetzt wird. Rund 450.000 
Althandys werden jährlich von zwölf 
Mitarbeitern sortiert, in ihre Einzelteile 
zerlegt und wenn möglich von Partner
firmen zur Weiterverwendung repa-
riert. „Ein Projekt, das Ökonomie, Öko-
logie und Soziales optimal verbindet. 
Und genau das strebe ich mit meiner Ar-
beit an“, so Sonnleitner. Nach einer drei-
jährigen Tätigkeit als Kreativdirektorin 
für die Werbeagentur Ketchum Publico 
wechselte sie erneut in den NGO-Be-
reich, zur Hilfsorganisation Licht für 
die Welt, die sich für augenmedizinische 
Versorgung vor allem in afrikanischen 
Ländern einsetzt. „Ich bin ein sinn

getriebener Mensch und möchte einen 
Millimeter Gutes zu dieser Welt beitra-
gen. Mein Herz hängt am sozialen Tun“, 
erklärt Sonnleitner. Mit dieser Hands-
on-Mentalität sei sie schon aufgewach-
sen. „Egal, wer was gebraucht hat, es 
war für meine Eltern selbstverständlich, 
anzupacken“, erzählt die in Feldkirchen 
geborene Tochter eines Gendarmen und 
einer Schneiderin.

Heute verwirklicht sie dies 
bei Magdas. Neun Millionen € sollen 
in das neue Hotelprojekt investiert 
werden, die Kreditverhandlungen mit 
Banken laufen. Beim Umbau des Ste-
phanushauses stehen Recycling und 
Wiederverwendung der Einrichtung 
im Fokus, auch die Kapelle wird er-
halten bleiben. Zur Nachhaltigkeit soll 
eine Photovoltaikanlage für die Ener-
giegewinnung in dem 1964 errichteten 
Haus beitragen; dafür ist Sonnleitner 
auf Sponsorensuche. Als Eröffnungs-
termin peilt sie den Valentinstag 2022 
an. „Dass unser Konzept funktioniert, 
haben wir bewiesen. Wien verträgt ein 
zweites Magdas Hotel, und wir können 
unseren Effekt in der Gesellschaft damit 
vervielfachen“, meint Sonnleitner. Wel-
ches Projekt sie danach anstößt, ist noch 
unklar  – zunächst stehen dann Neue-
rungen im Magdas Hotel im Prater an. 
Aber einen Wunsch formuliert die pas-
sionierte Bergwanderin deutlich: „Mei-
ne Vision ist, dass unser Projekt zur Aus-
bildung und Teilhabe von Geflüchteten 
am Arbeitsmarkt in den europäischen 
Großstädten Schule macht.“ 

Mit positivem Blick und Hands-on-Mentalität zeigt Gabriela Sonnleitner, 
Geschäftsführerin des Magdas Hotels in Wien, wie ein Sozialunternehmen  

am Markt reüssieren und Geflüchteten Ausbildungs- und Arbeitsplätze  
verschaffen kann. Doch die Vision der Kärntnerin geht weit über Wien hinaus.

Text: Christiane Kaiser-Neubauer
Foto: Peter Barci

Gabriela Sonnleitner hat ihren 
Magistertitel in Publizistik- und 
Kommunikationswissenschaft 

sowie Musikwissenschaft an der 
Universität Wien erlangt. Für 
mehrere Jahre engagierte sie 

sich in diversen sozialen  
Einrichtungen; seit 2015 führt 
sie die Geschäfte von Magdas 

Social Business.

DIE SINNGETRIEBENE
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Aus eigener Erfahrung weiß Stephanie Raiser, was es heißt, sich grundlegend neu zu orientieren – 
und aus Widrigkeiten das Beste herauszuholen. Mit ihrem Unternehmen „Millionärin von 

nebenan“ erwirtschaftet sie als Expertin für Geld, Mindset und Kundengewinnung Umsätze  
in Millionenhöhe. Ihr Erfolgsrezept möchte sie an andere Frauen weitergeben und ihnen so 

ermöglichen, ihr Potenzial zu entfalten und finanziellen Reichtum zu erlangen.

Text: Andrea Gläsemann 
Fotos: Patrick Lipke

W
ie baut man ein erfolg-
reiches Unternehmen 
auf, positioniert sich 
sichtbar am Markt; wie 
bekommt man Selbst-

ständigkeit und Familie unter einen Hut? 
All das sind Fragen, die Stephanie Rai-
ser zuhauf hört – und auf die sie allesamt 
passende Antworten hat. Als Expertin 
für Geld, Mindset und Kundengewin-
nung leitet Raiser mit „Millionärin von 
nebenan“ seit 2018 ein Unternehmen mit 
Umsätzen in Millionenhöhe und hilft 
Frauen dabei, erfolgreich zu sein – egal 
ob als Selbstständige oder Unternehme-
rin. „Ich stehe zu 100 % für das Motto 
,What you see is what you get‘. Ich spre-
che die Herausforderungen an und zeige 
meinen Kunden auf, wie sie darüber 
hinwegkommen. Es geht darum, Mehr-
wert zu schaffen“, so Raiser. Sie muss es 
schließlich wissen, immerhin ist ihr Wer-
degang ein Paradebeispiel für eine erfolg-
reiche Neuorientierung – und der Beweis 
dafür, dass auch aus einer ungünstigen 
Ausgangslage etwas Großes geschaffen 
werden kann: „Nichts in meinem Werde-
gang wies auf das hin, was ich jetzt tue. 
Niemand hätte mir das zugetraut – und 
ich glaube, dass meine Geschichte andere 
Menschen inspiriert“, so Raiser.

Stephanie Raiser wuchs in 
Stuttgart auf, studierte nach ihrem 
Schulabschluss Internationale Betriebs-
wirtschaft mit Schwerpunkt Marketing 
an der Fachhochschule Pforzheim und 
war schließlich mehrere Jahre Mar-
ketingleiterin an der Munich Business 
School sowie in Großkonzernen tätig; 
darunter der Verpackungs- und Papier-
hersteller Mondi. Als ihr erstes Kind 
zur Welt kam, wollte Raiser wie viele 
Frauen nicht Vollzeit arbeiten, um ihrer 
Rolle als Mutter gerecht zu werden. „In 
Teilzeitarbeit hätte ich meine Stelle als 
Marketingleiterin nicht behalten kön-
nen. Wenn man aber weiß, was man 
kann, und einen gewissen Drive hat, 
ist es total frustrierend, nur noch Posi-
tionen zu bekommen, die einen weder 

kognitiv noch sonst richtig fordern“, so 
Raiser, die mittlerweile in der Nähe des 
Starnberger Sees lebt. Sie entschied sich 
dazu, eine Ausbildung zur Heilpraktike-
rin zu absolvieren. Raiser litt an Neuro-
dermitis und war – auch wegen diverser 
Allergien – bereits während ihrer Stu-
dienzeit auf Naturheilkunde gestoßen. 
Sie fand Gefallen daran. „Ich hatte nicht 

die Ambition, eine große Praxis aufzu-
ziehen, weil ich mir gar nicht vorstellen 
konnte, wie das gehen soll“, so Raiser, 
die ihre Ausbildung 2016 abschloss und 
sich durch ihre neue Tätigkeit monat-
lich etwa 1.500 € dazuverdiente.

Als schließlich ein Umbau ihres 
Hauses die ursprünglich geplanten Kos-
ten um 80.000 € sprengte und die mo-
netäre Situation in der Familie vermehrt 

zu Spannungen führte, fasste sie den 
Entschluss, grundlegend etwas zu ver-
ändern: „Durch den Druck war mir klar, 
dass ich mehr Geld verdienen muss“, so 
Raiser. Sie vereinbarte ein kostenloses 
Beratungsgespräch bei einem Coach 
zum Thema „Kunden binden und Um-
sätze erhöhen“. Als das Konzept sie 
überzeugte, investierte Raiser stolze 

8.000 € in ein Acht-Wochen-Coaching. 
Aufgrund ihrer finanziellen Lage musste 
die Unternehmerin dafür ihren Renten-
fonds auflösen. „Mir war das Konzept 
absolut schlüssig und ich wusste, dass 
ich dadurch letzten Endes mehr zurück-
erhalte, als ich investiere“, so Raiser. Der 
Plan ging auf: Als sie im August 2018 ihre 
Heilpraktikertätigkeit aufgab und sich 
als Coach für „den inneren und äußeren 
Wohlfühlkörper“ selbstständig mach-
te, setzte sie bereits im ersten Monat 
22.000 € um, im dritten waren es schon 
100.000  €. Das Geschäft boomte zwar, 
doch Raiser entschied sich einmal mehr 
für eine Neuorientierung: „Ich hatte sel-
ber 25 Jahre Diätgeschichte hinter mir 
und hatte irgendwann genug davon. 
Zudem wurde ich mehr und mehr von 
anderen gefragt, wie ich denn so erfolg-
reich wurde – also habe ich mich umpo-
sitioniert und gebe nun das weiter, was 
ich selbst auch geschafft habe.“

Mit ihren heute zehn Mitarbei-
tern bietet Raiser einen 21-tägigen „Mo-
ney“-Kurs an, in dessen Zentrum die 
Einstellung zu Geld, Einkommen, Selbst-
wert und den eigenen Fähigkeiten steht. 
Kostenpunkt: 99 €. Doch auch mehrere 
Monate dauernde Intensivprogramme 
in der Preisspanne von 6.000 € für Star-
ter bis 120.000 € für Fortgeschrittene 

hat Raiser im Portfolio. „Im 21-tägigen 
Kurs fasse ich die wichtigsten Dinge 
zum Thema Geld und Kundengewin-
nung zusammen und erkläre, wie man 
an diese zwei Themen rangehen, sein 
Mindset ändern und das Gelernte um-
setzen kann. Zudem können mich die 
Teilnehmer persönlich kennenlernen 
und herausfinden, ob das zu ihnen passt. 
Auch die Frage, ob das Konzept für sie 
richtig ist und ob es ihnen gut vermit-
telt wird, spielt eine Rolle. Die Intensiv
kurse behandeln Themen wie Persön-
lichkeitsentwicklung, Positionierung, 
Marketing, Kommunikation, Werbung 
und Vertrieb.“ Zudem veranstaltet Rai-
ser Events, welche aufgrund der Pande-
mie vorerst jedoch auf Eis gelegt sind. 

Inwiefern sich die Coronakrise 
auf ihre Tätigkeiten als Unternehmerin 
ausgewirkt hat, sei nicht so sehr ihr Fo-
kus, so Raiser: „Ich wollte das Thema 
Pandemie und den dadurch entstande-
nen Druck nicht nutzen, um Kunden zu 
gewinnen, sondern tun, was ich davor 
auch schon getan habe: begeistern und 
motivieren – hinsichtlich der Thema-
tik Frauen, Geld und Erfolg.“ Keines-
falls seien jedoch nur Frauen in ihren 
Programmen zu finden, erklärt Raiser. 
Verstellen will sie sich aber auch nicht: 
„Wenn man Kommunikation so gestal-
ten will, dass sie jeden anspricht, spricht 
sie irgendwann gar keinen mehr an.“ 

Mittlerweile verdient Raiser mit 
ihrem Unternehmen im Jahr zwischen 
1,5 und 2 Millionen €; im April soll zu-
dem ihr Buch „Millionärin von neben-
an“ erscheinen. Auf die Frage, welche 
weiteren Ziele sie mit „Millionärin 
von nebenan“ anstrebt, antwortet sie 
prompt: „Wir haben gefühlt noch gar 
nicht mal richtig angefangen!“ Dann 
wird sie nachdenklicher: „Wir sind mit 
unseren Onlinecoachings schon sehr 
weit gekommen. Wenn man sich aber die 
Offlinewelt ansieht, sind da noch einige 
Perspektivwechsel möglich. Jede Frau, 
die sich für ihre Karriere entscheidet, 
sich selbstständig machen oder erfolg-
reicher werden will, soll an ,Millionärin 
von nebenan‘ nicht vorbeikommen.“

Als Expertin für Geld, Mindset und Kundengewinnung hilft  
Stephanie Raiser ihren Kunden dabei, erfolgreich(er) zu  

sein – egal ob als Selbstständige oder Unternehmerin. 

GRENZEN SPRENGEN, 
DIE WELT NEU DENKEN

Stephanie Raiser absolvierte 
ein Diplomstudium in Inter­

nationaler Betriebswirtschaft 
und war mehrere Jahre als 

Marketingleiterin bei verschie­
denen Unternehmen tätig.  
2016 machte sie sich als 

Heilpraktikerin selbstständig, 
bevor sie sich 2018 als  

Expertin für Geld, Mindset 
und Kundengewinnung neu 

positionierte.

„Ich stehe zu 100 %  
für das Motto ,What you  

see is what you get‘.“
Stephanie Raiser, „Millionärin von nebenan“ 
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W
er bei den ÖBB an Züge 
denkt, hat den Kern 
des Unternehmens 
erfasst – betrachtet 
gleichzeitig jedoch nur 

die Spitze des Eisbergs. Denn Öster-
reichs Eisenbahnkonzern ist so vielfäl-
tig wie die Stationen, die die Züge des 
Unternehmens anfahren: Vom manu-
ellen Verschub über HR-Analytics bis 
zur modernen Lehrlingsausbildung und 
zum hochkomplexen Finanzmanage-
ment – rund 120 Jobprofile decken die 
ÖBB quer über ihre 44.000 Mitarbeiter 
ab. Die Diversität der eigenen Belegschaft 
ist dem Konzern ein großes Anliegen, 
das er insbesondere unter der Leitung 
von Traude Kogoj, der Diversity-Beauf-
tragten der ÖBB, stark vorantreibt. So 
sollen mit der „Diversity Charta 2023“ 
unter anderem der Frauenanteil bei 
Neubesetzungen von Führungspositio-
nen auf 20 % und der Anteil der Frauen 
im Gesamtkonzern auf 16,3 % gestei-
gert werden. Um dieses Ziel zu errei-
chen, werden zahlreiche Maßnahmen 
gesetzt, etwa branchenübergreifende 
Netzwerkprogramme, Kooperations- 
und Ausbildungsprogramme sowie 
externe Ausbildungen für künftige 
Aufsichtsrätinnen. Zusammen mit 

Maßnahmen in den anderen Diversity- 
Dimensionen (Behinderung, Alter, sexu-
elle Orientierung, Ethnie) schaffen die ÖBB 
ein Arbeitsumfeld, das für alle Mitarbeiter 
Chancengleichheit bietet. Seit 2011 gibt es 
bereits eine Gleichstellungspolicy, die eben-
diese gleiche Ausgangslage sicherstellen 
soll. Dass die Bemühungen fruchten, zeigen 
etwa das 2020 erhaltene Gütesiegel Equa-

lita, eine Auszeichnung für Unternehmen, 
die innerbetrieblich für Geschlechtergleich-
stellung sorgen, oder die Auszeichnungen 
mit dem Diversitätspreis Divörsity Award 
2019 in den Kategorien Großunternehmen 
und Innovation. Dass Diversität und Inklu-
sion (D&I) Innovation fördern und Unter-
nehmen wettbewerbsfähiger machen, ist ein 
alter Hut – zahlreiche Studien belegen dies. 
Doch wie wirkt sich die derzeitige Pande-
mie auf D&I aus? Inwiefern beeinflussen die 
durch Covid-19 befeuerte Digitalisierung 
und neue Arbeitsmodelle im Rahmen der 
New-Work-Bewegung die Chancengleich-
heit? Und wie kann und muss der Weg 
durch die und aus der Krise gestaltet wer-
den, dass niemand zurückgelassen wird und 
die Veränderungen in der Arbeitswelt für 
alle einen Mehrwert bringen? Um eben-
diese Fragen zu diskutieren, lud Kogoj drei 
Expertinnen zum Gespräch: Nina Wöss, 
Co-Founder und COO von Female Foun-
ders, einem europäischen Ökosystem für 
unternehmerisch denkende Frauen, Eva-
Maria Burger, Human-Capital-Manage-
rin beim Beratungsunternehmen Deloitte, 
sowie die Gender- und Diversity-Expertin 
Anna Kohl.

Welche Auswirkungen hat die Co­
ronavirus-Pandemie auf Chancen­
gleichheit und Diversity – sowohl 
bei Großkonzernen als auch bei 
Start-ups?

Traude Kogoj: Covid-19 ist für  
die ÖBB – wie auch für alle anderen Or-
ganisationen und Institutionen – eine 
große Herausforderung. Wir haben 
schnell gelernt und uns in Teilberei-
chen sogar zu einem sehr agilen Unter-
nehmen entwickelt. Diversität hat hier-
bei eine große Rolle gespielt – weg vom 
rein Männlichen, hin zu einer diversen 
Taskforce des Krisenstabs. Das hilft uns, 
die Krise deutlich besser zu bewältigen.

Eva-Maria Burger: Aus der 
Beratungspraxis bei Deloitte wissen 
wir, dass zu Beginn der Pandemie ge-
sellschaftlich wie auch in Unterneh-
men die Frage gestellt wurde, wie sich 
die Krise auf das Thema Gender und 
Diversität auswirkt – rutscht Diversity 
von der Prioritätenliste und kommt es 
durch Covid-19 zu einem Rückschlag 
in der Gleichstellung? Eine eindeutige 
Antwort gibt es hier nicht. Themen wie 
Kurzarbeit und Homeoffice können sich 
natürlich auf die Gleichstellung auswir-
ken. Das bedeutet, dass es vielfach an 
den Unternehmen liegt, wohin sie steu-
ern wollen und ob sie etwa Homeoffice 
gleichstellungsfördernd ausrichten.

Nina Wöss: Bei Female Founders 
gibt es zwei unterschiedliche Entwick-
lungen, die wir beobachten: Zum einen 
bringt dieses Jahr die Chance, dass viele 
frauengeführte Unternehmen, die auf 
Fundraising gehen, einen einfacheren 
Zugang zu nationalen und internatio-
nalen Investoren erhalten. Die aktuelle 
Lage erleichtert „Cold Intros“ und das 

Anschreiben von Personen, die man 
sonst nicht treffen könnte oder die sonst 
zu beschäftigt wären. Somit können Un-
ternehmen in eine Finanzierungsrun-
de gehen, die sonst nicht oder nur mit 
deutlich mehr Aufwand möglich gewe-
sen wäre. Fakt ist jedoch auch, dass jene 
Frauen, die gründen und Kinder haben 
oder anderweitig Pflege leisten müs-
sen oder wollen, weniger Zeit für ihr 

Unternehmen aufwenden können und 
die Erfolgswahrscheinlichkeit respekti-
ve -geschwindigkeit viel geringer ist. In 
Wirklichkeit leisten nämlich hauptsäch-
lich Frauen Pflegearbeit, und dement-
sprechend sehen sich männliche Grün-
der mit weniger Nachteilen konfrontiert 
als Gründerinnen. Das ist ein wichtiges 
Thema und für unsere Zielgruppe eine 
große Herausforderung.

EMB: Durch Covid-19 ist noch 
stärker sichtbar geworden, welcher 
Mehrfachbelastung Frauen in Öster-
reich ausgesetzt sind. Die Aufmerksam-
keit dafür ist massiv gestiegen – Stich-
wort Homeschooling, Pflege zu Hause 
oder Arbeiten im Haushalt. Das hat in 
einigen Unternehmen Diskussionen an-
gestoßen, wodurch es nun ein Momen-
tum gibt, das genutzt werden sollte.

TK: Wir haben unser Bestes ge-
tan, um den Zugang zur digitalen Arbeit 
und den Ausgleich der produktiven und 
reproduktiven Arbeit bei unseren Mit-
arbeitern zu unterstützen, indem unsere 
betriebsnahen Kindergärten beispiels-
weise geöffnet waren, indem wir digita-
le Elternnetzwerktreffen zur gegensei-
tigen Unterstützung organisiert haben. 
Denn es ist nicht akzeptabel, dass die 
Krise auf dem Rücken der Frauen aus-
getragen wird. Hier erwarte ich mir von 
der Politik mehr als einen rückwärtsge-
wandten Familien- und Ehebegriff aus 
den 50er-Jahren des letzten Jahrhun-
derts, der die Frau bei Mann und Kind 
am heimischen Herd sieht. Gleichzei-
tig macht es mir Sorge, wenn das alles 
Unternehmen überlassen bleibt – wenn 
Unternehmen und Start-ups die Front
runner dabei sind, wie demokratisch 
wir zusammenleben und wie wir uns 
die produktive und reproduktive Arbeit 
aufteilen.

NW: Start-ups können einen gro-
ßen Beitrag dazu leisten – aber man muss 
ganz ehrlich sein: Start-ups spiegeln im 
Endeffekt auch nur den Lauf des Wirt-

schaftssystems wider. Es kommt darauf 
an, wer die Gründer und wer die Geld-
geber sind und welche Kultur etabliert 
und gelebt wird. Da gibt es bei Start-ups 
extrem tolle Beispiele, aber leider auch 
das eine oder andere schwarze Schaf, 
das sich nicht von althergebrachten 
Strukturen unterscheidet. Aber wir se-
hen vor allem bei von Frauen geführten 
Unternehmen tatsächlich, dass viele 

versuchen, eine moderne Kultur und 
eine andere Wahrnehmung von Arbeit 
und Erfolg zu etablieren. Ich hoffe, dass 
viele durch den Erfolg, den sie hoffent-
lich haben, mittel- und langfristig zu 
einer Veränderung beitragen. Denn ein 
neuer Standard kann nur funktionieren, 
wenn er gelebt und vorgelebt wird.

Einige Herausforderungen und 
Chancen bezüglich der Auswirkun­
gen der Krise auf die Gleichstellung 
wurden nun bereits genannt. Doch 
wie sieht effizientes Diversity-Ma­
nagement in Unternehmen denn 
überhaupt aus? 

TK: Es gibt drei ganz starke 
Eckpfeiler: erstens, dass Diversität tat-
sächlich als grundlegende normative 
Haltung im Unternehmen und in der 
Strategie etabliert und abgebildet ist. Sie 

Gender- und Diversity-Expertin  
Anna Kohl

Eva-Maria Burger ist Human-
Capital-Managerin bei Deloitte

Die Coronapandemie brachte zahlreiche Herausforderungen für Unternehmen mit sich, allen 
voran bezüglich Digitalisierung und New Work – auch beim Eisenbahnkonzern ÖBB. Traude 

Kogoj, Diversity-Beauftragte der Bundesbahnen, lud drei Expertinnen zum Interview ein, um den 
 Status quo zu hinterfragen, Handlungsmöglichkeiten aufzuzeigen und die Rolle von Diversität 

und Inklusion in der Pandemie zu beleuchten. Die Antworten zeigen mögliche Wege aus der 
Krise auf, die niemanden zurücklassen und für alle einen Mehrwert bringen sollen.

Text: Andrea Gläsemann 
Fotos: Deloitte, Felicitas Matern, Female Founders, ÖBB/Zenger

ALLE MIT AUF  
DIE REISE NEHMEN

„Ein neuer Standard kann  
nur funktionieren, wenn er gelebt  

und vorgelebt wird.“
Nina Wöss, Mitgründerin und COO bei Female Founders
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muss sicht- und messbar sein. Zweitens 
ist es wichtig, in gute Resonanz mit den 
Kolleginnen und Kollegen zu gehen. Das 
gelingt nur, wenn – drittens – Prozesse 
gemeinsam verändert, die gleichen Zie-
le fokussiert werden und klargestellt 
wird, dass eine aktive Gleichstellung 
und Diversity-Management für alle eine 
gute Entwicklung möglich machen. 

EMB: Es ist besonders wich-
tig, dass alle im Unternehmen wissen: 
Was bringt mir das? Warum fördern 
wir Diversität und Inklusion im Unter-
nehmen? Je besser das kommuniziert 
ist, desto eher kann die gemeinsame 
Mission oder der gemeinsame Wandel 
gelingen. Es wurde vorhin der Krisen-
stab genannt. Da stellt sich ebenfalls 
die Frage: Was bringt es, wenn ein Kri-
senstab divers ist – was habe ich als 
Individuum davon? In einer Krise er-
warte ich mir, dass ein Krisenstab das 
Risiko minimiert und klare, gute Ent-
scheidungen trifft; dass er innovativ ist 
und gute Ideen einbringt. Wenn er das 
schafft, dann habe ich auch als einzel-
ne Mitarbeitende etwas davon. Das sind 
genau die Punkte, die Diversität trei-
ben: Laut unseren Studien steigert die 
Vielfalt von Ideen im Team die Inno-
vationskraft von Unternehmen um bis  
zu 20 % und verringert das Risiko um 
bis zu 30 %.

Nicht nur waren im Zuge der Pan-
demie Risikoreduktion und Innova-
tionskraft gefordert, auch mussten 
quasi über Nacht sämtliche Abläufe 
ins Homeoffice verlagert und digi-
talisiert werden. Wo liegen in der 
Digitalisierung Chancen und Risi-
ken hinsichtlich Chancengleich-
heit?  

NW: Healthtech ist nun in aller 
Munde, und hier sehen wir bei Female 
Founders, dass in diesem Bereich sehr 
viele Frauen gründen. Die Krise bietet 
eine doppelte Chance: Der Bereich be-
kommt sehr viel Aufmerksamkeit; zu-
dem steht nun eindeutig fest, dass vieles 
davon tatsächlich umsetzbar ist, Stich-
wort Telemedizin. Und: Gewisse Netz-
werke wurden aufgebrochen und neue 
sind entstanden. Viele kennen Techno-
logie-Events wie Slush, Noah oder den 
Web Summit in Lissabon – es gab im-
mer schon die Möglichkeit, dort aufzu-
schlagen und sich zu vernetzen. Doch 
nun wurden Barrieren niedergerissen: 
Mit einem Internetanschluss, einem 
Laptop und ausreichenden Englisch-
kenntnissen kann jeder von überall an 
solchen Netzwerken teilnehmen – auch 
Menschen, die zuvor beispielsweise 
nicht nach Lissabon fliegen konnten.

EMB: Der Begriff Digitalisierung 
ist ja doch weit gefasst. Einen großen 
Boost gibt es etwa in der Kommunikati-
onstechnologie, bei Cloudlösungen und 
im Wissensmanagement. Hier kommt es 
darauf an, wie wir die Technologien an-
wenden. Sie fallen nicht vom Himmel, 
sie werden von Menschen in gewissen 
Kontexten eingesetzt. Wir führen die-
ses Gespräch zum Beispiel gerade über 
Microsoft Teams – aufgrund des Lock-
downs könnten wir uns anders nicht 
treffen. Aber eine Person mit einer Seh-
beeinträchtigung könnte hier etwa den 
Chat nicht auf die gleiche Weise bedie-
nen und nutzen. Das heißt, wir müssen 
gut überlegen, für welche Dimensionen 
von Gleichstellung wir welches Tool 
nutzen und wo es Barrieren gibt. Und es 
ist natürlich klug, etwaige Barrieren gar 
nicht erst aufzubauen, sondern sie für 
die Gleichstellung niederzureißen.

Anna Kohl: Für mich ist auch 
immer noch wichtig: Wer schafft die 
Technologie, wer programmiert und 
designt sie? Das sind hauptsächlich 
Männer. Stichwort Gender-Data-Gap – 
das ist immer noch ein großes Thema. 

TK: Ich möchte das an einem 
Beispiel des ÖBB-Konzerns beleuchten: 

Der Anspruch des Gender-Diversity-
Managements ist, dass die Digitali-
sierung gemeinsam gestaltet werden 
muss. Wir wollen weg von der exklusi-
ven Ebene, bei der die Unternehmens-
leitung eine digitale Strategie entwi-
ckelt und das Ziel vorgibt – aber nicht 
erwähnt, wie wir dorthin kommen. 
Unser Anspruch ist es daher, auch das 
Technologienarrativ zu durchbrechen. 
Die Technologie ist kein Selbstzweck, 
sondern vom Menschen gemacht und 
soll den Menschen dienen. Da geht es 
darum, herauszufinden: Wer ist denn 
der Mensch, dem die Technologie wie 
nutzen soll? Bei uns ist die Entwicklung 
in der Automatisierung und Digitalisie-
rung rasant und findet auf vier Ebenen 
statt: Die erste Ebene ist die Prozess-
ebene – wir haben hier extra eine Di-
versity-Checkliste entwickelt, die dar-
legt, wie die Zusammensetzung eines 
Teams aussehen und wie der Markt 
differenziert betrachtet und bearbeitet 
werden kann. Die zweite Ebene ist, 
unternehmensübergreifende Koope-
rationen einzugehen. Wir versuchen 
über unser Open-Innovation-Lab, Silos 
abzubauen, veranstalten internationale 
Hackathons und fördern die Zusam-
menarbeit traditionell gewachsener 
Konzerne mit Start-ups und anderen 
Institutionen. Die dritte Ebene ist die 
wissenschaftliche: Wir haben bereits 
mehrere Projekte laufen, die sich die 
Aneignung von Technologien anschau-
en. Die vierte Ebene macht mir großen 
Mut: Auf der Ebene der Europäischen 
Union gibt es viele Projekte, bei denen 
Silos abgebaut werden. Gegenwärtig 
wird beispielsweise an einer gemeinsa-
men Ausbildungsakademie gearbeitet, 
die die zukünftigen Mobilitätsberufe 
mitsamt deren Qualifikationsattributen 
bei den europäischen Eisenbahnen in 
den Blick nimmt.

Wie nimmt man denn das gesamte 
Unternehmen bei einer solchen – 
digitalen – Transformation mit, und 
zwar bei Start-ups wie bei Konzer-
nen?

NW: Start-ups sind kleiner und 
per se digitaler. Es ist jedoch so, dass die 
Strukturen aufgrund der Größe auch 
um vieles homogener sind als bei Groß-
konzernen wie den ÖBB. Wenn man es 
aus einer positiven Sichtweise betrach-

tet, bietet die aktuelle Situation für 
Start-ups die Chance, eine neue Ziel-
gruppe von Mitarbeitern zu erschlie-
ßen – nämlich genau die Personen, die 
aufgrund von unterschiedlichen Um-
ständen vielleicht nicht aus ihrer Hei-
mat wegziehen und remote arbeiten 
wollen oder müssen; oder Mitarbeiter, 
die in einem New-Work-Umfeld oder 
einfach zu anderen Zeiten arbeiten 
möchten. Wenn man als Führungskraft 
offen ist, können nun viele spannende 
Talente und High Potentials über alle 
Altersgrenzen hinweg angezogen wer-
den. Wer das jetzt erkennt, kann sich 
für die Zukunft in eine perfekte Posi-
tion bringen und einen Vorteil daraus 
ziehen – wie auch immer dieser in der 
Arbeitswelt von morgen aussehen mag. 

AK: New Work ist ein intensi-
ver Arbeitsaufwand – besonders für HR 
und Führungskräfte. Es gibt die Sehn-

sucht nach dem gewohnten und ver-
trauten Setting, und ich bin gespannt, 
wie viel wir davon nach der Krise bei-
behalten können und wollen. Es muss 
hierbei auch die Kostenaufteilung an-
gepasst werden – Unternehmen sparen 
sich zum Beispiel viele Betriebskosten. 
Und besonders bei jüngeren Leuten 
hat das Thema Homeoffice ein fälsch-
lich idealisiertes Bild. Schlussendlich 
ist die Realität so, dass der Wohnraum 
in der heutigen Zeit stark auf Inter
aktion ausgelegt ist: große Wohnräume 
und – wenn überhaupt – kleine Zusatz-
zimmer. Wenn mehrere Personen im 
Haushalt im Homeoffice tätig sind, ist 
das eine Herausforderung. Eine Studie 
der Internationalen Berufsakademie in 
Deutschland besagt, dass besonders un-
ter 30-Jährige nur einen provisorischen 
Arbeitsplatz haben. Sie bekommen un-
ter anderem Rückenschmerzen, weil sie 
auf der Couch oder am Esszimmertisch 
arbeiten. Da spiele ich den Ball gerne an 
die Unternehmen und sage: Da gibt es 
sicher kreative Lösungen, um Abhilfe 
zu schaffen. 

EMB: Ich finde es wichtig, 
sich die Frage zu stellen: Was nehmen 
wir aus diesem Aufschwung für New 

Work mit und was nicht? Covid-19 hat 
von heute auf morgen alles verändert. 
Manche Prozesse mussten sehr schnell 
angepasst werden – das war wie eine 
Trainingseinheit für digitale Skills. Ho-
meoffice und digitales Arbeiten sind ge-
kommen, um zu bleiben, das wird nicht 
mehr ganz zurückgehen. Aber das Aus-
maß und die Spielregeln – diese Aspek-
te gilt es jetzt zu vereinbaren. Und da 
kann es Regeln geben, die sehr gleich-
stellungsfördernd sind. Es braucht etwa 
Klarheit bezüglich der Erwartungs
haltung gegenüber Mitarbeitenden und 
deren Verfügbarkeit. Ein anderes wich-
tiges Thema ist Leistung: Wir bekom-
men in unserem Beratungsalltag etwa 
Anfragen, wie Führungskräfte die Leis-
tung der Mitarbeitenden im Homeoffice 
messen sollen. Was steckt dahinter? Na-
türlich, dass die Präsenzkultur bislang 
so wichtig war. Führungskräfte messen 

die Performance oft daran, wie lange je-
mand im Büro sitzt. Das sagt aber kaum 
etwas über Leistung aus, das ist kein 
Messkriterium mehr. Ein Umdenken 
in diesem Punkt hilft Frauenkarrieren 
auch mehr – denn wenn ich nicht mehr 
am Wochenende und abends vor Ort 
sein muss, um als Leistungsträgerin zu 
gelten, sondern der tatsächliche Output 
zählt, dann hat das Potenzial.

TK: Wir sind tatsächlich auf der 
Suche nach der besten Homeoffice-
Lösung. Unser Anspruch ist es, dass 
Homeoffice zu keinem Karrierenachteil 
bei den Mitarbeitern führen darf und 
dass im Homeoffice die reproduktive 
Arbeit partnerschaftlich zu teilen ist. 
Wir haben seit sechs Jahren eine rela-
tiv gute Infrastruktur, wenn es um die 
Vereinbarkeit von Beruf und Privatle-
ben geht. Darüber hinaus machen wir 
Bewusstseinsbildung, dass etwa Allein-
erziehende nicht allein gelassen wer-
den und eine Frau mit einem Mann und 
Kindern nicht automatisch das Mittag-
essen zu kochen hat. Ich denke, dass es 
wichtig ist, dass wir das einbeziehen.

EMB: Ich glaube, die Analogie 
kennen wir zum Thema Teilzeit: Teil-
zeit wird oft als missverständliche Ver-
einbarkeitsmaßnahme herangezogen, 
wie Homeoffice auch. Als Maßnahme 
zur Flexibilisierung wird das von Per-
sonen gerne genutzt, um vieles – nicht 
nur Kinderbetreuung – unter einen Hut 
zu bringen. Als Vereinbarkeitsmaßnah-
me gesehen, birgt Homeoffice aber die 
Gefahr, dass es einseitig ist und zu Kar-
rierenachteilen bei Frauen führt. Wenn 
beide Partner in einem Unternehmen 
arbeiten, kann eine partnerschaftliche 
Aufteilung aktiver gefördert werden 
– sind sie in verschiedenen Organisa-
tionen tätig, dann teilt sich die Verant-
wortung auf zwei Unternehmen auf. 
Das macht es schwieriger. Eher selten 
habe ich in der Beratung jedoch Unter-
nehmen, die sich dieser Frage bereits so 
offen annehmen wie die ÖBB.

Nina Wöss, Co-Founder und COO 
bei Female Founders

Traude Kogoj, Diversity-Beauftragte 
der ÖBB und Autorin

Der ÖBB-Konzern setzt sich für 
umfassende Chancengleichheit 
ein – unabhängig von Sprache, 

Geschlecht und Geschlechts-
identität, Alter, sexueller Orien-
tierung, Herkunft oder Religion. 
Chancengleichheit ist für die 
ÖBB ein Merkmal moderner 

Unternehmensführung und Vor-
aussetzung für nachhaltigen 
unternehmerischen Erfolg.

„Homeoffice und digitales Arbeiten 
sind gekommen, um zu bleiben – nur 
das Ausmaß und die Spielregeln gilt 

es jetzt zu vereinbaren.“  
Eva-Maria Burger, Human-Capital-Managerin bei Deloitte
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Sie sind in Zentralanatolien gebo­
ren und aufgewachsen und haben 
Ihrem Vater in der Landwirtschaft 
ausgeholfen. Wie kommt man von 
dort nach Wien und baut sich ein 
Unternehmen mit 130 Millionen € 
Jahresumsatz auf? 

Mein Vater war Bauer und 
gleichzeitig ein Geschäftsmann – ein 
sehr harter, fordernder Mann, der ei­
nem viel Druck gemacht hat. Mich hat 
er damals beauftragt, von meinem Bru­
der in Holland 11.000 niederländische 
Gulden zu holen, damit er sich einen 
zweiten Traktor kaufen kann. Mit dem 
Geld in der Tasche machte ich auf dem 
Rückweg in Wien einen Zwischenstopp. 
Ich bin am Bahnhof einfach ausgestie­
gen, weil ich mir gedacht habe, dass ich 
jetzt etwas Geld habe – und Ruhe vor 
meinem Vater. Und dann bin ich ein­
fach geblieben. Damit sich Ihre Leser 
keine Sorgen machen müssen: Ich habe 
meinem Vater das Geld später selbst­
verständlich zurückgezahlt. 

Welche Konsequenzen hatte das? 
Wie kamen Sie in Wien ohne Grund­
lage zurecht?

Na ja, er konnte nichts machen 
und hat es akzeptiert. (lacht) Ich hatte in 
Wien nichts: Ich hatte keine Wohnung, 

kannte die Sprache nicht, hatte keine 
Aufenthaltsbewilligung, keine Arbeits­
genehmigung. Deshalb brauchte ich 
Geld. Ein 20-jähriger Mensch in einer 
solchen Situation sucht das, womit er 
am besten zurechtkommt – das war da­
mals für mich die türkische Communi­
ty. Daraufhin habe ich auf der Baustelle 
und als Lkw-Fahrer gearbeitet, mir mit 
mehreren Menschen Toilette, Dusche, 
Küche und Zimmer geteilt. Die Frei­
zeit verbrachten wir in nahe gelegenen 
türkischen „Sportklubs“, die eher so 
was wie Cafés waren, wo man einfach 
zusammenkam. Die hatten immer eine 
kleine Greißlerei und eine Fleischtheke. 

Wie kam dann Ihr Sprung zum  
Unternehmertum?

Geduld, junger Mann! Die Mie­
te des Cafélokals zahlte die Communi­
ty mit den Erlösen des Halal-Fleischs, 
das man selbst schlachtete und in der 
Greißlerei verkaufte. Doch eines Tages 
meldete das kleine Lokal Konkurs an – 
wegen der schlechten Führung der In­
haber. Das war mein Moment, denn ich 
wollte es kaufen. Aber ein Zweiter woll­
te es auch kaufen. Also haben wir eine 
Münze geworfen, wer darf – und mein 
Konkurrent hat gewonnen. Wie es der 
Zufall so wollte, kam der Käufer aber 

an einem Freitag auf mich zu und sagte, 
dass er das Lokal nicht mehr kaufen will 
und ich es haben darf.

Sie haben in jungen Jahren ein ver­
schuldetes Unternehmen gekauft 
und hatten keinerlei Führungs­
erfahrung. Wie konnte das gut ge­
hen?

Das war so, als würde mich je­
mand mit einem eiskalten Kübel Was­
ser aufwecken. Wegen Geld hatte ich 
keine Probleme – ich hatte mittlerweile 
Freunde, die mir etwas borgten. Ich 
habe aber dann bemerkt, dass ich doch 
einen guten Gewinn mache. Alles hat 
mit meiner Community begonnen. Die 
erste Diskussion dort war, dass es kein 
Halal-Fleisch gab – dieses Problem war 
für mich wie gemacht. 

Lohnte sich das wirtschaftlich über­
haupt? 

Damals lebten etwa 200.000 
Muslime in Österreich, damit gab es 
einen Markt. Es gab in der Nähe meines 
Lokals zudem eine Fleischerei. Wie es 
Gott wollte, kam in diese Fleischerei 
ein Veterinärmediziner, der mich fragte, 
ob ich Lämmer aus der Slowakei haben 
wollte, weil in Österreich so gut wie kaum 

welche gezüchtet werden. Damals gab es 
auch keine Europäische Union, eine Li­
zenz zum Import von Fleisch bekam ich 
mit meiner kleinen Bude ebenfalls nicht. 
Doch die Lizenz, die lebenden Tiere zu 
importieren, habe ich bekommen. In 
Wiener Neustadt schächteten wir die 
Lämmer und verkauften daraufhin das 
Fleisch. Nach drei oder vier Monaten 
wurde der Obmann eines Verbands, des­
sen Namen ich nicht nennen will, auf uns 
aufmerksam. Er organisierte Bauern, 
um gegen den Import von Schafen zu 
demonstrieren, weil wir angeblich die 
österreichische Landwirtschaft kaputt 
machen. Ich habe ihm gesagt: „Hör zu, 
wenn du mir jede Woche 300 Lämmer 
besorgen kannst, dann kaufe ich sie in 
Österreich. Das wäre für mich sowieso 
einfacher. Und wenn du sie nicht besor­

gen kannst, dann nimm deine Bauern, 
verschwinde mit ihnen und halte deinen 
Mund!“ Das war etwas vorlaut, aber ich 
war erst Anfang 20. Doch er konnte mei­
ne Nachfrage nicht bedienen.

Was ist dann passiert? 
Meine Importe wurden immer größer, 
neben meiner Greißlerei wurde ich zu 
einem größeren Fleischhändler. Ich 

5.000 Artikel umfasst das Sortiment.„Alles hat mit meiner Community begonnen,  
denn es gab kein Halal-Fleisch.“

Er sprach kein Wort Deutsch, kannte niemanden und hatte umgerechnet lediglich 5.000 €  
in der Tasche – mit denen er eigentlich einen Traktor kaufen sollte. Heute erwirtschaftet Etsan-
Gründer Hüseyin Ünal mit seinen diversen Handelsunternehmen insgesamt rund 130 Millionen € 

 Umsatz pro Jahr und hat 300 Mitarbeiter. Doch Ünal ist noch nicht am Ziel angekommen – er will  
nämlich auch den deutschen Markt erobern.

Text: Muamer Bećirović 
Fotos: David Višnjić

„WENN DU ES HIER 
SCHAFFST, DANN ÜBERALL“

„Das Potenzial in Deutschland  
ist für uns einfach viel größer als  

im Westen Österreichs.“
Hüseyin Ünal, Gründer Etsan
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habe dann zur Spitzenzeit 1.000 Scha-
fe mit drei Lkws importiert. Und der 
Obmann hat das mitbekommen und 
an der Grenze ernsthaft Demonstra-
tionen organisiert und mir einen Lkw 
aufgemacht, wo dann 300 Schafe ins 
Nirgendwo entlaufen sind. Ich weiß 
bis heute nicht, wo diese Schafe sind. 
Die Behörden haben uns dann pas-
sieren lassen, weil sie nicht zulassen 
wollten, dass die restlichen zwei Lkws 
voller Schafe auch noch geöffnet wer-
den. (lacht)

Sie haben also einiges an Wider­
stand erlebt …

Ich hatte unzählige Probleme, 
weil ich neu am Markt war, die Kon-
kurrenz mich nicht wachsen sehen 
wollte und mir überall Steine in den 
Weg gelegt hat.

Nachdem Sie nun ein Fleisch­
großhändler waren, schufen Sie  
den Supermarkt Etsan, für den Sie 
heute bekannt sind.

Der Hauptgrund dafür war, 
dass die Käufer von großen Fleisch-
mengen, die allesamt selbst Händler 
waren, ihre Bestellungen veränderten. 
Wenn sie beispielsweise 100 Kühe be-
stellten, behaupteten sie bei der Lie-
ferung, dass sie nur 50 benötigen. Sie 
wollten den Preis drücken. Also habe 
ich begonnen, zum Großhandelspreis 
in meinem eigenen Geschäft zu ver-
kaufen. Daraufhin eröffnete ich im-
mer mehr Filialen, da das ganz gut 
lief. Parallel dazu bot ich den Lokalen 
aber auch andere Lebensmittel an, 
vor allem Importe aus dem Ausland 
wie frisches Obst und Gemüse oder 
mediterrane Ethno-Artikel.

Was sind Ihre Vorteile gegenüber 
der Konkurrenz? In einen Preiswett­
bewerb können Sie ja nicht treten.

Im Vergleich zu den Großen 
haben wir wöchentlich zwei bis drei 
Lieferungen und können so die Fri-
sche unserer Produkte gewährleisten. 
Zudem haben wir sehr flexible Abnah-
meverträge und können daher auch 
viel stärker auf die Qualität der Pro-
dukte achten. Hinzu kommt, dass wir 
andere Produkte im Sortiment haben. 
5.000 Artikel befinden sich in unserem 
Sortiment, davon 40 % aus der Türkei, 
50 % aus der EU, 10 % sind internatio-
nal. Wir haben einen Groß- und einen 
Einzelhandel. Mit Ersterem beliefern 
wir Gastronomen oder andere Super-
märkte sowie die eigenen Märkte. Die 
Logistik wird dann bei uns abgewickelt, 
weil wir einen eigenen Fuhrpark haben. 
Wir sind in Wirklichkeit einerseits ein 
großes Logistikunternehmen, anderer-
seits aber auch ein großer Greißler, weil 
wir Verfügbarkeit bieten.

Was sind Ihre nächsten unterneh­
merischen Schritte? In Österreich 
haben Sie sich in den städtischen 
Gebieten bereits etabliert. 

Wien war zu Beginn im Fokus, 
daraufhin folgte Graz. Nachdem das 
passiert war, stellten wir uns die Frage, 
ob wir nach Salzburg oder Vorarlberg 
expandieren. Da sich das von den Dis-
tanzen her nicht lohnte, wollen wir 
jetzt nach Deutschland, im Speziellen 
nach Nordrhein-Westfalen und Bayern. 
Das Potenzial ist dort einfach viel, viel 
größer als im Westen Österreichs. Im 
nächsten Schritt würden wir dann nach 
Berlin gehen. Sie müssen sich vorstel-
len: Zwischen Wien und Vorarlberg 
liegt in etwa dieselbe Distanz wie zwi-
schen Wien und der Ukraine. Da ist es 
für uns logistisch nach Deutschland 
viel leichter, das ist zugleich der größte 
Markt in Europa. 2021 ist außerdem 
geplant, einen Onlineshop zu starten. 
Wir suchen Partner und Investoren für  
unsere Expansion. Die Logistik wird am 
herausforderndsten – über alles andere 
verfügen wir bereits.

Wie viele Mitarbeiter haben Sie? Wie 
viel Umsatz machen Sie?

Gegenwärtig haben wir mit un-
seren Franchisepartnern über 300 Mit-
arbeiter und haben im Jahr 2020 fast 
130 Millionen € umgesetzt, eine deut-
liche Steigerung von knapp 30 % zum 
Vorjahr. 

Wie gehen Sie mit dem Vorwurf 
um, Sie würden ausschließlich die 
migrantische Klientel bedienen?

Das stimmt faktisch nicht. Wir 
haben nicht nur Ethno-Kunden bei uns. 
Man kommt zu uns, weil wir aufgrund 
unserer mehrfachen Lieferungen in der 
Woche immer frisches Obst, Gemüse 
und Fleisch haben. Wir haben sogar in 
den nobleren Bezirken Wiens wie Wäh-
ring zwei Filialen. Die meisten Kunden 
dort sind Einheimische, die Filialen 
laufen ziemlich gut.

Überlegen Sie, bald einem Ihrer Kin­
der das Unternehmen zu übergeben? 
Sind diese in Ihr Geschäft involviert?

Der Älteste betreibt nur Wild 
Dragon, unseren hauseigenen Energy-
drink, der Zweite macht das operative 
Geschäft. Ein weiterer Sohn unterstützt 
mich insbesondere in der Expansion 
nach Deutschland. Und der Jüngste 
hilft nur ab und zu aus, weil er noch zu 
jung ist. Meine älteste Tochter studiert 
Pharmazie, die jüngere Tochter hilft 
ebenfalls im Betrieb aus.

Wo ist denn eigentlich Heimat für 
Sie? 

Dort, wo man sein Brot für sich 
und seine Familie verdient. So habe 
ich das als junger Einwanderer nach 
Österreich gesehen und so sehe ich das 
heute auch als stolzer austrotürkischer 
Geschäftsmann. Österreich ist zwar 
ein harter Markt, aber wenn du es hier 
schaffst, dann schaffst du es überall.

1986 gründete Hüseyin Ünal Etsan als Greißlerei und Fleischerei.

300 Mitarbeiter sind für Etsan tätig. „Ich machte einen Zwischenstopp – und dann bin ich einfach geblieben.“

Hüseyin Ünal kam im Alter 
von 17 Jahren aus der Türkei 
nach Österreich. 1986 grün­

dete er die Supermarktkette 
Etsan, die heute 32 Filialen 
in Wien, Niederösterreich 

und Graz betreibt. Das Unter­
nehmen erwirtschaftet mit 

300 Mitarbeitern einen Jahres­
umsatz von 130 Millionen €.
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etzt hat sich letztlich doch bestä-
tigt, wovor aufmerksame Beob-
achterinnen bereits zu Beginn 
der Coronapandemie gewarnt 
hatten: Diese Krise hat die 

Frauen und ihre Leistungen weiter 
unsichtbar gemacht. So blieben auch 
entsprechende Stimmen quer durch 
alle Branchen und Bildungsschichten im 
deutschsprachigen Raum ungehört und 
ohne Konsequenzen. Julia Jäkel etwa, 
CEO von Gruner  + Jahr, hatte bereits 
wenige Wochen nach Beginn des ers-
ten Lockdowns im vergangenen Jahr 
auf ihren Social-Media-Kanälen „die 
Unsichtbarmachung der Frauen“ in der 
Krise beklagt und davor gewarnt, „in alte 
Geschlechterrollen zurückzufallen“. 

Wie gesagt: eine von vielen 
ungehörten Stimmen. Denn genau 
das  – die Unsichtbarmachung der 
Frauen und die Zunahme an unbezahl-
ter Arbeit, die sie vor allem während 
der Ausgangsbeschränkungen geleis-
tet haben und leisten – wurde nun in 
unterschiedlichen Studien bestätigt: 
So titelte Ende Juli 2020 die Arbeiter-
kammer Wien: „Coronakrise verstärkt 
ungerechte Aufteilung von unbezahlter 
Arbeit“. In einer Studie, die gemeinsam 
mit der Wirtschaftsuniversität Wien 
(WU) erarbeitet wurde, kamen die For-
scherinnen der AK Wien zu dem Er-
gebnis, dass Frauen mit und ohne aka-
demischem Hintergrund, die bereits 
vor Corona die Hauptlast von Kinder-
betreuung bis Pflege von Angehörigen 
getragen hatten, während der Pande-
mie dann noch zusätzlich Themen wie 
Homeschooling zu managen hatten. 
Unter Partnern, so diese einen gemein-
samen Haushalt teilten, wurde nicht 
mehr, sondern – im Gegenteil – eher 
weniger an Hausarbeit und familiären 
Verpflichtungen geteilt.

Insgeheim, so Gerlinde Hauer 
von der Abteilung Frauen und Familie 
der AK Wien, hatte man gehofft, dass 

die Coronakrise als „Gleichmacherin“ 
zwischen den Geschlechtern wirken 
könnte; und dass Väter im Homeoffice 
sehen würden, wie viel Zeit Kinderbe-
treuung und Hausarbeit in Anspruch 
nehmen. Künftig könnten diese Män-
ner dann auch vermehrt bereit sein, 
einen größeren Teil dieser unbezahlten 
Arbeit zu übernehmen, heißt es auch in 
der oben zitierten Studie. 

Fromme Wünsche, wie die For-
scherinnen der WU Wien und der Ar-
beiterkammer Wien zeigen: Zwischen 
elf und 15 Stunden arbeiteten sowohl 
Frauen als auch Männer während des 
ersten Lockdowns pro Tag – bezahlte 
und unbezahlte Stunden zusammen-
gerechnet. Alleinerzieherinnen kamen 
laut Studie auf fast 15 Stunden am Tag: 
Neun Stunden davon waren unbezahlte 
Arbeit wie Kinderbetreuung und Haus-
haltstätigkeiten (siehe auch Infografik 
links unten). In Paarhaushalten arbei-
teten die Mütter durchschnittlich 9,5 
Stunden unbezahlt, die Väter im Ver-
gleich durchschnittlich knapp sieben 
Stunden pro bono. Und so kommt die 
Studie unter anderem zu folgendem 
Ergebnis: „Frauen arbeiten also pro Tag 
zweieinhalb Stunden mehr unbezahlt 
als Männer; in einer Fünf-Tage-Woche 
bedeutet das eineinhalb zusätzliche Ar-
beitstage.“ Es sind Relationen, die sich 
auch in Haushalten mit Kindern unter 
15 Jahren zeigen, in denen beide Eltern 
während der Ausgangsbeschränkungen 
im Homeoffice arbeiteten. Aussagen 
wie „Ich kann gar nicht sagen, wie un-
möglich es ist, Kinderbetreuung und 
Homeoffice zu vereinbaren“, machen 
die Herausforderungen vieler dann 
doch recht deutlich. Rund 60 Prozent 
der befragten Paare, die vor Corona 
eine relativ gleiche Aufgabenteilung im 
Haushalt gehabt hatten, hatten diese 
auch während der Ausgangsbeschrän-
kungen. Bei den restlichen 40 Prozent 
überwiegt die Arbeit der Frauen nun 
jene ihrer Partner – der unbezahlte 
Teil, versteht sich; und hier besonders 

die Arbeit in Sachen Kinderbetreuung. 
Auffallend sind die Angaben der 

befragten Akademikerinnen: Jede drit-
te Frau mit Hochschulabschluss gab an, 
dass sie im Vergleich zu ihrem Partner 
vor allem während der Ausgangsbe-
schränkungen einen größeren Anteil 
der unbezahlten Arbeit übernommen 
hat als bisher, so die Studienergebnis-
se. Der Grund liegt darin, dass Dienst-

leister wie Babysitterinnen oder Haus-
haltshilfen während der Lockdowns 
nicht in Anspruch genommen werden 
konnten. Zudem waren die Betreu-
ungseinrichtungen schwerer zugäng-
lich als üblich bzw. ganz geschlossen, 
so die Studienautorinnen weiter.

Bei den Frauen ohne Hochschul-
abschluss gab nur jede vierte an, jetzt 
noch mehr unbezahlte Arbeit als der 
Partner zu übernehmen, da diese unbe-
zahlte Zusatzarbeit bereits vor der Pan-
demie bei ihnen ungleich höher gewesen 
ist. Immerhin auch rund ein Drittel der 
Männer mit Hochschulabschluss gab 
bei der Befragung an, zur Zeit der Aus-
gangsbeschränkungen einen größeren 
Anteil der Haushaltsarbeit, besonders in 
der Kinderbetreuung, übernommen zu 
haben.

Der Großteil der unbezahlten Ar-
beit aber, so der Schluss der Forscherin-
nen von WU Wien und AK Wien, wurde 
überwiegend von den Frauen alleine ge-
stemmt. Und auch, wenn im Privaten die 
Sichtbarmachung unbezahlter Arbeit ge-
schehen ist, genutzt habe es den Frauen – 
ganz allgemein gesprochen – nicht. „Zu-
mindest nicht aus subjektiver Sicht“, so 

die Studienautorinnen weiter. Mit per-
sönlichen Kommentaren machten die 
befragten Frauen ihrem Ärger auch Luft: 

„Nach der Arbeit braucht er Freizeit vom 
Kind – ich hatte die noch nie“ oder „Das 
Recht auf Pause hat nur der Vater“ ist da 
zu lesen und skizziert somit auch die see-
lische Belastung vieler Mütter.

Die alles entscheidende Frage ist 
demnach, was es braucht, um die ohne-
hin schon – auch ohne Coronapande-
mie – herausfordernde Situation der Ver-
einbarkeit von Beruf und Familie besser 
bewältigen zu können. 

„Es braucht deutlich mehr Kin-
derbetreuungseinrichtungen“, sagt Ger-
linde Hauer. „Es muss in deren Ausbau 
investiert werden. Und ich spreche hier 
von Kinderbetreuungseinrichtungen, die 
den Arbeitszeiten erwerbstätiger Eltern 
angepasst sind und einen entsprechen-
den Betreuungsschlüssel aufweisen.“ 
Hier gebe es zudem ein deutliches Gefäl-
le von Osten nach Westen. Die AK Wien 
verweist darauf, dass die Ausgaben für 
Kinderbildung im EU-Durchschnitt bei 
1  % des BIP liegen, in Österreich aller-
dings nur bei 0,67 %. „Das wären 1,2 Mil-
liarden € im Jahr“, sagt Hauer, „die wir 
benötigen würden, um auf EU-Niveau zu 
kommen.“

Darüber hinaus gebe es aber 
andere Stellschrauben, an denen es zu 
drehen gelte, so Hauer weiter. Abgese-
hen davon, dass es nach wie vor viel zu 
wenig partnerschaftliche Teilung bei 
der unbezahlten Arbeit in Haushalten 
und viel zu große Lücken bei der Kin-

derbetreuung sowie der ganztägigen 
Kinderbetreuung gebe, sei auch eine 
Diskriminierung im Zusammenhang 
mit Elternschaft zu erkennen. Immer 
wieder aber würden in der AK-Rechts-
beratung klassische Diskriminierungs-
fälle auftauchen, so Hauer weiter: 
Besonders Mütter müssten beim Wie-
dereinstieg mit Benachteiligungen 
rechnen – dies könnte ein Grund dafür 
sein, warum auch deutlich weniger Vä-
ter in Karenz gehen. Nicht zuletzt sei 
die Unvereinbarkeit von Teilzeit und 
beruflichen Aufstiegsmöglichkeiten ek-
latant, sagt sie: „Bei einer 30-Stunden-
Woche könnte man sich auch die unbe-
zahlten Arbeiten besser aufteilen“, ist 
Hauer überzeugt.

Die Coronakrise war nicht, wie so viele gehofft hatten, eine „Gleichmacherin“ zwischen den 
Geschlechtern – im Gegenteil: Vor allem während der Ausgangsbeschränkungen hatten die Frauen 

und Mütter noch mehr unbezahlte Arbeit zu stemmen als sonst. 

Text: Heidi Aichinger
Foto: David Visnjic

Gerlinde Hauer ist Arbeits-
marktexpertin und seit 1999  
in der Abteilung Frauen und 
Familie der AK Wien tätig.

IM KRISENMODUS

„Bei einer 30-Stunden-Woche ließe 
sich auch die unbezahlte Arbeit 

besser aufteilen.“ 

„Es braucht dringend Investitionen in Kinderbetreuung“, 
sagt Gerlinde Hauer.

6,3 8,5

6,9 6,9

7,4 3,9

Alleinerziehende
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Männer
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Männer
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BEZAHLT UNBEZAHLT

Paarhaushalt mit Kindern
unter 15 Jahren

Durchschnitt in Österreich

5,8 9,1

4,8 9,4
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UNBEZAHLTE ARBEIT IM 
LOCKDOWN (IN STUNDEN 

PRO WOCHE) 
(Quelle: AK Wien)
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Wie viele Frauen gründen in Wien? Wie lange muss man hier im Vergleich zu anderen  
Städten für einen Big Mac arbeiten? Wie viel wird in der Hauptstadt importiert und exportiert?  

Wir haben die Antworten. 

Recherche: David Zehner 
Illustration: Valentin Berger

WIENS WIRTSCHAFT 
IN ZAHLEN

BIP PRO KOPF IMPORT/EXPORT

RISIKOKAPITALINVESTMENT
STÄDTERANKING

WIE LANGE MUSS MAN FÜR EINEN 
BIG MAC ARBEITEN IN …

INTERNATIONALE
BETRIEBSANSIEDLUNGEN (2019)

BRUTTOWERTSCHÖPFUNG IN WIEN (2019)

45,8 % FRAUEN
unter den Neugründungen

227

44.200 € 

84,9 %
Dienstleistungs- 

bereich

15 %
Industrie

0,1 %
Landwirtschaft

266

52.500 €

9.221 NEUGRÜNDUNGEN
von Unternehmen

56.689
ARBEITGEBERBETRIEBE

140 MIO. € 
oder 1 % der Gesamtausgaben der Stadt Wien  

(14 Mrd. €) sind Wirtschaftsförderung

WIEN

BERLIN

PARIS

ROM

MADRID

EXPORTE AUS WIEN
20,4 MRD. €

IMPORTE NACH WIEN
38,4 MRD. €
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5 MRD. €
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2,5 MRD. €

104 MIO. €

Restliche
Bundesländer

Österreich

Wien

Wien

18 Min. 

18 Min.

23 Min.

24 Min.
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lmdudler kennt man. 1957 
von Erwin Klein gegrün-
det, ist die Kräuterlimonade 
heute eine der bekanntesten 
Marken Österreichs. Der 

Weg dorthin war jedoch alles andere als 
einfach. Der Startschuss für den Betrieb 
in seiner heutigen Form fiel 1983: Grün-
der Erwin Klein verstarb, sein damals 
erst 19-jähriger Sohn Thomas übernahm 
die Leitung. In den ersten Jahren waren 
die Aussichten alles andere als rosig – die 
Marke stand kurz vor dem Niedergang. 
Dass Almdudler heute besser dasteht 
denn je, die Coronakrise ohne Mitar-
beiterkündigungen schaffte und zudem 
ambitionierte Zukunftspläne im In- und 
Ausland schmiedet, hat auch und vor 
allem mit Thomas Klein zu tun. 

Im Forbes-Interview erzählt der 
Unternehmer von damals: „Das Unter-
nehmen stand nicht direkt vor dem 
Konkurs, aber die Marke selbst und ihr 
Image waren eher ländlich, ‚alpinoid‘ 
und auch teilweise verstaubt“, so Klein. 
Er hörte sich um, bat Anwälte und an-
dere Führungskräfte um Rat – sie alle 
rieten ihm zum Verkauf. Es gab jedoch 
weder einen Sanierungsplan noch Ange-
bote, weshalb sich der damalige Jungun-
ternehmer kurzerhand entschloss, das 
Unternehmen mit der Unterstützung 
seiner Mutter und seiner Schwester wei-
terzuführen. 

Heute ist Almdudler ein moder-
ner Getränkekonzern, der neben der 
Hausmarke auch neue Produkte lanciert, 
etwa den Energydrink Mate & Guarana 
oder das Getränk Spezi. Die Struktur 
biete Vorteile, so Geschäftsführer Ger-
hard Schilling: „Wir müssen nicht bis 
zum nächsten Quartal oder zur nächsten 
Aufsichtsratssitzung warten, sondern 
können schnell agieren.“ Doch auch 
Almdudler und sein Führungstrio (Tho-
mas und Michaela Klein sowie Gerhard 
Schilling) sehen sich Herausforderungen 
gegenüber: Die Digitalisierung macht 
auch vor der Getränkebranche nicht 
halt, die Coronakrise ging nicht spurlos 
am Unternehmen vorüber. Und: Das Fa-
milienunternehmen muss in den nächs-
ten Jahren eine erneute Übergabe orga-
nisieren, denn Kleins Tochter Lara soll 
die Geschicke des Betriebs übernehmen. 

Als Thomas Klein die Unter-
nehmensleitung übernahm, identi-
fizierte er zwei große Herausfor-
derungen: die Distribution und die 
Werbung. Während Almdudler in 
den 60er- und 70er-Jahren überall in 
Österreich erhältlich war, gab es in 
den 80ern laut Klein „sehr viele wei-
ße Flecken“. Die Distribution war 
nicht flächendeckend. Hinzu kam, 

dass die Marke damals als Lizenz-
modell operierte: 1983 gab es 250 
davon in Österreich, abgefüllt wurde 
von Kleinstunternehmern, oft auch 
Familien. „Damit ist Almdudler groß 
geworden, das darf man nicht ver-
gessen“, so Klein. Um mehr Kontrolle 
über das Geschäft zu haben und ska-
lieren zu können, folgte 1986 jedoch 
die Entscheidung, die Distribution mit 
einem Partner zu organisieren: dem 
Getränkeriesen Coca-Cola. Über zwei 
Jahrzehnte funktionierte das gut, 
2018 wurde die Partnerschaft aber be-
endet. Die Sortimentserweiterung von 
Almdudler, als der Betrieb die Rechte 
am österreichischen Getränk Spezi 
kaufte, passte nicht mehr zur Partner-
schaft – der Wettbewerb zu den Cola-
Produkten war zu groß.

Das zweite Thema: die Wer-
bung. „Man hat damals sehr am Werbe-
budget gespart. Wir wollten aber eine 
Imageveränderung herbeiführen, die 
authentisch sein sollte. Almdudler ist ja 
etwas Lustiges, etwas Schräges.“ Schon 
den Namen wählte der Unternehmens-
gründer „bewusst witzig“, auch das un-
verkennbare Flaschendesign sollte die 
österreichische Lebensfreude wider-
spiegeln: im Vordergrund das Trach-
tenpärchen Marianne und Jakob, im 
Hintergrund Bergmotive und die Kir-
che von Heiligenblut. „So eine Flasche, 
noch dazu mit Kräutergeschmack, ist ja 
eine schräge Geschichte. Das hat damals 
noch niemand so gekannt“, sagt Klein. 
Durch die aufgefrischten Distributions- 
und Werbekonzepte gab es dann laut 
Klein „eine wirklich steile Wachstums-
kurve“. Maßgeblich trug dazu auch 
der 1986 erdachte Werbeslogan „Wenn 
die kan Almdudler hab’n, geh i wieder 
ham“ bei. Bis heute wird er von Kunden 
eng mit der Marke verbunden. 

Doch auch der Markt schläft 
nicht. In den letzten zwei Jahrzehnten 
zeigten sich immer neue Trends am 
Getränkemarkt, seien es Energydrinks, 
die Eistee-Welle oder Kombucha-Ge-
tränke. Damit einher geht auch ein 
intensiver Wettbewerb – egal ob mit 
Giganten wie Coca-Cola oder innova-
tiven Start-ups. 

Thomas Klein besuchte das 
Kollegium Kalksburg. Für die klas-
sischen Lernfächer wie Latein und 
Griechisch interessierte er sich weni-
ger – eigentlich wollte Thomas Klein 
Schauspieler werden. Seine Mutter 
forderte ihn jedoch auf, etwas „Anstän-
diges“ zu studieren. Er entschloss sich 
für die Hotelfachschule, nach deren 
Abschluss er im Jahr 1982  tatsächlich 

mit der Schauspielerei anfing. Parallel 
schnupperte er in den Familienbetrieb 
hinein – den er ein Jahr und einen 
Schicksalsschlag später plötzlich lei-
ten musste. 50 % der Unternehmens-
anteile erhielt Erwin Kleins Witwe 
Ingrid, die Kinder Thomas und Micha-
ela erhielten jeweils 25 %. Gerade zu 
Beginn, als die Geschäftszahlen nicht 
so positiv aussahen, kam Thomas seine 
Leidenschaft zugute: „Die Wirtschaft 
kann auch ein großes Schauspiel sein.“ 
Und auch seine damals fehlende Er-
fahrung sieht Klein nicht negativ: „Ir-
gendwie hat aber diese Jugend auch 
den Vorteil, dass man oft viele Dinge 
aus dem Bauch entscheiden kann. Man 
besitzt vielleicht noch eine gewisse 
Naivität.“ 

Auch seine Schwester Michaela 
zog es eigentlich ins Theater. Sie stu-
dierte Theaterwissenschaften, zwei 
Jahre nach dem Tod ihres Vaters ging 
sie jedoch an die Wirtschaftsuniver-
sität Wien, um Werbung und Verkauf 
zu studieren. Schrittweise übernahm 
sie bei Almdudler die Werbeaktivitä-
ten, war aber nie so stark ins operative 
Geschäft eingebunden wie ihr Bruder. 
„Es wäre vielleicht schwierig gewesen 
nebeneinander. Es war gerade gut so, 
dass wir uns nicht einzelne Bereiche 
aufteilen mussten“, so Michaela Klein. 
Heute engagiert sie sich für das Thema 
Nachhaltigkeit im Unternehmen und 
leitet zudem den Verein Tralalobe, der 
sich für die Förderung von bzw. Hilfe 
für Flüchtlinge und Menschen mit Mi-
grationshintergrund einsetzt. Der Ver-
ein wird von Almdudler mitfinanziert.

Die beiden Geschwister ha-
ben sich von den täglichen Tätigkei-
ten zurückgezogen, sitzen aber beide 
weiterhin im Aufsichtsrat. Dass Schil-
ling Familienvater ist und die Dinge  
daher anders sieht als ein klassischer 
Geschäftsmann, war Klein wichtig – 
denn für den Inhaber ist „Familie“ ein 
zentrales Thema; auch deshalb ist ein 
Verkauf an einen Konzern kein Thema.

Als privat geführtes Unter-
nehmen verzichtet Almdudler darauf, 
konkrete Zahlen zu nennen. Eine Nä-
herung ist dennoch möglich: Der Um-
satz des Wiener Konzerns liegt heute 
im mittleren zweistelligen Millionen-
bereich, der Exportanteil bei über 30 %. 
Der stärkste Auslandsmarkt ist Deutsch-
land, dort liegt das Wachstum 2020 im 
zweistelligen Bereich. Die Tochter von 
Thomas Klein, Lara, soll den Betrieb 
schrittweise übernehmen, wenn sie ihr 
Studium abgeschlossen hat. Doch auch 
Almdudler wird von Megatrends nicht 
verschont. Einer davon: die Digitalisie-
rung. Schilling zeigt sich jedoch gelas-
sen: „Für ein mittelständisches Fami-
lienunternehmen scheinen wir da ganz 
gut vorne dabei zu sein.“ 

Trotz digitaler Strategie hat die 
Coronakrise auch Almdudler getroffen, 
vor allem wegen der Schließungen in 
der Gastronomie. Dennoch wurde kei-
ner der rund 60 Mitarbeiter gekün
digt. Thomas Klein: „Als Familien
unternehmen überlegen wir es uns 
wirklich genau, wenn wir Mitarbeiter 
kündigen müssen. Das gilt auch und 
ganz besonders in der Coronakrise.“ 
Auf die Frage, wie er sich die nächsten 
fünf bis zehn Jahre vorstellt, antwor-
tet Klein folgendermaßen: „Almdudler 
wird auch in Zukunft in Familienbesitz 
sein, jedoch in den nächsten Generati-
onen“  –  dabei zeigt er auf seine kleine 
Enkeltochter, die bei unserem Video-
interview kurz ins Bild schaut.

Die Köpfe hinter dem sprudelnden Erfolg: Geschäftsführer Gerhard 
Schilling (li.) sowie die Eigentümer Michaela und Thomas Klein.

Almdudler steht für Lebensgefühl, Leichtigkeit – und Humor. Mit dem Erfolg eng 
verbunden ist Eigentümer Thomas Klein: 1983 übernahm er das damals verstaubte 

Unternehmen als erst 19-Jähriger, modernisierte die Marke und stellte den Betrieb 
gemeinsam mit seiner Schwester Michaela und Geschäftsführer Gerhard Schilling 

auch wirtschaftlich auf solide Beine. Aktuell wird die Produktpalette erweitert und das 
Marketing modernisiert – doch die Traditionsmarke will sich zugleich auch treu bleiben.

Text: Sophie Spiegelberger 
Fotos: Almdudler

„Almdudler ist etwas Lustiges,
etwas Schräges.“

Thomas Klein, Almdudler-Eigentümer

LIMONADE MIT SCHMÄH
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ie Coronapandemie erweist 
sich für den stationären 
Handel als massive Heraus­
forderung. Lockdowns und 
Ansteckungsgefahr füh­

ren zu ausbleibender Kundschaft – die 
Menschen kaufen online ein. Auswahl, 
Preisvorteile und Bequemlichkeit 
beschleunigten den bereits vorhande­
nen Trend hin zu E-Commerce. Dabei 
haben großteils Riesen wie Amazon 
und Co profitiert. Für kleinere Betriebe 
stellt die Digitalisierung oft eine Hürde 
dar, denn es braucht Know-how, Inves­
titionen und zeitliche Ressourcen – so 
zumindest die Annahme. Doch Chan­
cen der Digitalisierung können auch ein­
facher genutzt werden. Man braucht 
jedoch einen starken Partner – etwa den 
Payment-Omnichannel-Anbieter Con­
cardis. 

Doch was heißt „Omnichan­
nel“? Stellen Sie sich vor, Sie kaufen 
bei einem Händler online ein, wollen 
die Ware aber im Geschäft retour­
nieren. Oft geht das nicht, da die On­
line- und Offlinegeschäfte getrennt be­
trieben werden, erläutert Damir Leko, 
Vertriebsdirektor für Österreich und 
Osteuropa bei Concardis. „Tatsächlich 
muss man sich das vorstellen wie zwei 
voneinander getrennte Straßen, die 
zu einer Autobahn zusammengeführt 
werden. Dahinter stecken sehr viele 
technische Hindernisse“, erklärt Leko. 
So müssen die Schnittstellen zwischen 
Online- und Offlinewelt programmiert 
werden, die Terminals und Kassensys­
teme der stationären Standorte müssen 
zudem mit dem Onlineshop kommuni­
zieren können. Dies sei technisch auf 
verschiedenen Ebenen eine Heraus­
forderung und erfordert innovative Lö­
sungen. Doch genau darum kümmert 
sich Concardis.

Sobald die beiden Vertriebswe­
ge erfolgreich zusammengeführt wur­
den, werden zahlreiche Vorteile reali­
siert – sowohl für die Kunden als auch 
für den Betrieb selbst. Denn die Kun­
den betreten ein Marken-Ökosystem, 
in dem Online- und Offlinewelt naht­
los ineinander verschmelzen. Wäh­
rend man online das Sortiment durch­
suchen, Beratungstermine vereinbaren 
oder Produkte vorbestellen kann, er­
folgt die Abholung im Geschäft selbst. 

Concardis ging 2003 aus dem 
Unternehmen Euro Kartensysteme 
hervor. Das Ziel: ein Allround-Anbieter 
für den digitalen Zahlungsverkehr zu 
werden. In den Jahren 2005 und 2007 
expandierte Concardis in die Schweiz 
bzw. nach Österreich. Im Juli 2019 fu­
sionierte der Betrieb mit dem Markt­
führer der Payment-Branche, der Nets 
Group. Gemeinsam erwirtschaftet die 
Gruppe eine Milliarde € Nettoumsatz, 
verwaltet über 700.000 Händlerstellen, 
davon 140.000 digital, und hat mehr als 
4.000 Mitarbeiter in 91 Ländern welt­
weit engagiert. 

Als eines der Erfolgsbeispie­
le des Concardis-Modells gilt der 
österreichische Brillenhändler se­
hen! wutscher. 1966 von Fritz Wutscher 

senior gegründet, ist das Unterneh­
men heute der größte Markenanbieter 
unter den Optikern in Österreich im 
Premiumsegment. Insgesamt betreibt 
das Familienunternehmen rund 90 
Fachgeschäfte für Augenoptik, man ist 
in allen neun Bundesländern vertreten. 
2000 ging die Geschäftsführung auf 
Fritz Wutscher junior über, den Sohn 
des Gründers. 2010 beschäftigte sich 
Wutscher junior erstmals mit dem Auf­
bau eines Onlinegeschäfts: „Anfangs 
haben wir geglaubt, man kann Brillen 
ganz leicht auch online verkaufen. So 
einfach funktioniert das aber nicht, das 
haben wir über mehrere Jahre hinweg 
gelernt.“ Denn vor allem für Optiker ist 
die Umstellung auf E-Commerce eine 
heikle Sache, da das Aussuchen des 
Brillengestells eine höchst individuali­
sierte Entscheidung ist. „Daher lautet 
unser Ansatz, dass wir Kunden die Bril­

le immer noch direkt anpassen wollen“, 
so Florian Krischan, der als Prokurist 
bei sehen! wutscher tätig ist.

Somit ging Wutscher 2016 ge­
meinsam mit Concardis den Aufbau 
eines Omnichannel-Vertriebskanals an. 
Vorrangiges Ziel war dabei, online neue 
Kunden zu gewinnen und diese ins Ge­
schäft zu bringen. Denn für Optiker 
wird der stationäre Handel wohl nie 
vollständig durch E-Commerce ersetzt 
werden. Damit war der Omnichannel-
Ansatz für eine erfolgreiche Digitalisie­
rung bei sehen! wutscher unerlässlich. 
Die Wette hat sich ausgezahlt: Seit der 
Zusammenarbeit mit Concardis hat das 
Familienunternehmen seinen Umsatz 
verdoppelt. Und das, obwohl auf dem 
Markt zahlreiche internationale Kon­
kurrenten auftauchten, etwa der nie­
derländische Anbieter Ace & Tate oder 
die Schweizer Marke Viu Eyewear. 

Beim rasanten Wachstum sei es vor al­
lem wichtig, über Backend-Infrastruk­
tur zur verfügen, die skalierbar ist, er­
zählt Leko. Dank Concardis war diese 
Kapazität eine Selbstverständlichkeit, 
so Wutscher. Noch dazu musste die 
Buchhaltung trotz doppeltem Umsatz­
volumen nicht vergrößert werden.

Die Vorteile des Omnichan­
nel-Konzepts können aber genauso von 
Einzelhändlern und Kleinboutiquen 
ausgenutzt werden. Denn Concardis 
mache die Umstellung sehr rasch und 
mit wenig Kapital möglich, so Leko. 
„Unser Ziel ist, Kleinhändlern eine 
Chance zu geben, in das E-Commerce-
Universum einzusteigen. Dabei sollen 
sie sich nicht auf Riesenkonzerne wie 
Amazon und deren Marketplace verlas­
sen müssen.“ Das geht vor allem mithil­
fe maßgeschneiderter Angebote, etwa 
dem Aufbau eines One-Page-Shops, 
oder Payment-Links für die einfache 
digitale Bezahlung von Waren. Mit sol­
chen Lösungen können auch Ein-Per­
sonen-Geschäfte ihre Waren ohne gro­
ße Mühe online vertreiben, ganz ohne 
Hardware. Seit Jänner 2021 gibt es ein 
spezielles Angebot von Concardis für 
Kleinunternehmen (also jene, die weni­
ger als 2.000 € Monatsumsatz erzielen, 
Anm.) – - um ohne Fix- und monatliche 
Kosten innerhalb von 24 Stunde eine 
Online-Präsenz aufzubauen.

Die Coronakrise hat die Digita­
lisierung für viele Unternehmen, vor al­
lem aber Klein- und Familienbetriebe, 
zu einer absoluten Notwendigkeit ge­
macht. Wie es um ihre Zukunft be­
stellt ist, hängt unter anderem von der 
Bereitschaft ab, Digitalisierung richtig 
anzugehen. „Richtig“ heißt dabei, den 
Kunden ein Online-offline-Erlebnis 
anzubieten – Omnichannel eben.

Die Digitalisierung stellt für viele Unternehmen eine Herausforderung dar. Das gilt vor allem für 
Branchen, in denen Bedarf nach physischen Standorten vorhanden ist. Ein Beispiel dafür: Optiker.  

Das österreichische Familienunternehmen sehen! wutscher hat sich vor vier Jahren digital 
transformiert – und seinen Umsatz damit verdoppelt. Unterstützt wurde der Traditionsbetrieb  

dabei vom Zahlungsdienstleister Concardis. 

Text: Sophie Spiegelberger 
Fotos: sehen! wutscher, Concardis 

sehen! wutscher wurde 1966 gegründet und betreibt heute rund 90 Fachgeschäfte in ganz Österreich.

ALLES AUS EINER HAND 

Fritz Wutscher,  
CEO, Optikermeister 

und Inhaber.

Damir Leko ist Leiter  
E-Commerce für Österreich und 

Osteuropa bei Concardis.
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Als erster Österreicher in der US-Profiliga 
NBA landete Jakob Pöltl 2017 auf der Forbes-

„Under 30 DACH“-Liste. Ein Zwischenziel  
hat er erreicht, doch Pöltl hat noch viel vor.

Als Journalistin widmet sich Melisa 
Erkurt vor allem der Lebensrealität von 
Migrantenkindern. Nun startet sie ein  

neues Medium, das ihnen eine Plattform  
und Stimme bieten soll.

A
ls Kind bosnischer Eltern 
in Sarajevo geboren 
floh Melisa Erkurt noch 
als Kleinkind mit ihrer 
Mutter aufgrund des 

Bosnienkriegs nach Österreich. Sie 
besuchte das Gymnasium in Purkers-
dorf und studierte anschließend an der 
Universität Wien Deutsch, Psychologie 
und Philosophie. Sie war als Journalistin 
tätig, bevor sie ein Jahr lang als Deutsch-
lehrerin an einem Wiener Gymnasium 
unterrichtete. Die bleibenden Eindrü-
cke über junge Migrantenkinder, die sie 
dort gewann, verarbeitete sie in ihrem 
2020 erschienenen Buch „Generation 
Haram: Warum Schule lernen muss, 
allen eine Stimme zu geben“.

Das Buch trägt denselben 
Namen wie eine Reportage, die die 
Journalistin bereits 2016 für das 
Magazin Biber verfasste. „Das Bil-
dungssystem ist von autochthonen 
Akademikern gemacht. Wir sollten 
es von unten wie von oben völlig neu 
angehen“, fordert Erkurt. Verknüpft 
mit ihren eigenen Erfahrungen als 
Flüchtlingskind sowie ihren Eindrü-
cken als Lehrerin zeigt Erkurt in ihrem 
Buch Missstände im österreichischen 
Bildungssystem auf. Während „Paul“ 
und „Marie“ – als fiktive Stellver-
treter autochthoner Kinder – in der 
Schule wie zu Hause gefördert und 
gefordert werden, bleiben „Mohamed“ 
und „Hülya“ – als Vertreter der mi
grantischen Schulkinder – auf der 
Strecke. Kinder mit Migrationshinter-
grund werden demnach systematisch 
benachteiligt und diskriminiert, so Er-
kurts Schlussfolgerung. Doch sie for-
muliert auch Lösungen, unter anderem 
ein zweites verpflichtendes Kindergar-
tenjahr sowie eine verschränkte Ganz-
tagsschule. 

Letztendlich landete Erkurt, 
die 2020 auf der „Under 30 DACH“-
Liste von Forbes vertreten war, je-
doch wieder dort, wo sie laut eigenen 
Angaben „wirklich Einfluss hat“ – im 
Journalismus. Bereits als Chefrepor-
terin bei Biber schrieb sie über die 
Verbotskultur muslimischer Jugend-
licher; der Artikel wurde bei den Ös-
terreichischen Journalismustagen 
2017 zur Story des Jahres gekürt. Auch 
ihr Text „Süleymans Kinder“ über 
Kinder und Jugendliche mit Migra-
tionshintergrund ist preisgekrönt: 
2018 erhielt sie den Prälat-Leopold-
Ungar-Journalistinnenpreis (Aner-
kennungspreis in der Kategorie Print).

Nach einer Station beim 
ORF-„Report“ will die Falter-Ko-
lumnistin nun aber ein eigenes Pro-
jekt starten: Anfang 2021 betrat „Die 
Chefredaktion“ die Medienbühne. Via 
Instagram will Erkurt politisch und 
gesellschaftlich relevante Themen 
aufgreifen, diese aber für ein junges 
Zielpublikum (14 bis 24 Jahre) neu 
aufbereiten. Divers wird dabei nicht 
nur die journalistische Gestaltung, 
sondern auch das Team aufgestellt 
sein. Erkurt: „Die Realität wird im 
Journalismus nicht abgebildet. Bei 
uns wird aber selbstverständlich jeder 
Zweite oder Dritte Migrationshinter-
grund haben.“ Sowohl Arbeiter- als 
auch Akademikerkinder sollen an 

„dem Experiment“, wie die 30-Jährige 
es nennt, mitarbeiten. Der Name soll 
einen Begriff aus der alten Medienwelt 
neu definieren. Der Start ist jedenfalls 
geglückt: Zu Redaktionsschluss des 
Daily zählte der Instagram-Account 
12.700 Abonnenten.

B
ereits in der österreichi-
schen Liga sorgte Jakob 
Pöltl für Aufsehen: In seiner 
Debütsaison in der Bundes-
liga 2013/14 wurde er zum 

„Rookie of the Year“ gewählt. Der Wie-
ner, 1995 geboren, profitiert nicht nur, 
aber auch von seiner Physis: 2,13 Meter 
ist Pöltl groß – die perfekte Vorausset-
zung für seine Position als Center. Um 
seinen großen Traum, als erster Öster-
reicher in der Profiliga NBA zu spielen, 
wahr zu machen, ging er schließlich in 
die USA.

Seine erste Station war das 
Collegeteam Utah Utes; 2016 war es 
dann so weit: Pöltl wurde von den To-
ronto Raptors gedraftet. Dass er plötz-
lich regelmäßig mit Superstars auf 
dem Parkett stand, lähmte Pöltl aber 
nicht: „Respekt ist immer da, in Ehr-
furcht bin ich aber nicht erstarrt. Es 
war natürlich etwas Besonderes, zum 
ersten Mal gegen Superstars wie Steph 
Curry oder LeBron James zu spielen, 
aber wenn man auf dem Feld steht, 
denkt man nicht lange darüber nach.“ 
Einfach wurde es ihm in seiner ers-
ten Saison als Neuling aber nicht ge-
macht: „Die arrivierten Spieler lassen 
sich gerne Dummheiten für die Neu-
linge einfallen, in meinem Fall hat 
sich das in erster Linie auf Tanz- und 
Gesangseinlagen beschränkt. Der Klas-
siker, einen Rookie-Rucksack zu tragen, 
blieb mir natürlich nicht erspart – mei-
ner war rosa und hatte die ‚Eiskönigin‘ 
drauf“, lacht Pöltl heute.

2018 folgte Pöltls Wechsel 
zu den San Antonio Spurs, wo er zu re-
gelmäßigen Einsätzen kommt. Die Be-
ziehung zu seiner Familie und seiner 
Heimatstadt Wien ist jedoch weiterhin 
eng. Gemeinsam mit einem Agenten 

kümmern sich seine Eltern – insbeson-
dere seine Mutter – um die Geschäfte. 
Wie er das viele Geld, das er jetzt ver-
dient, anlegt, beantwortet Pöltl nicht: 

„Ich konzentriere mich voll auf den 
Sport“, so der 25-Jährige, „den Rest er-
ledigen mein Agent und meine Eltern.“

Wenig ist es jedenfalls nicht, 
was Pöltl verdient, denn sein Einsatz in 
der NBA rechnet sich nicht nur sport-
lich: Hatte Pöltl in seinen ersten vier 
Jahren in der NBA insgesamt „nur“ 12,2 
Millionen US-$ verdient, unterschrieb 
er im November 2020 einen deutlich 
lukrativeren Vertrag: Über drei Jahre 
verdient der Wiener bei den San An-
tonio Spurs nun 26,25 Millionen US-$. 
Doch Geld treibt ihn nicht an, wie 
Pöltl bei unserem Interview anlässlich 
seiner Wahl in die Forbes-„Under 30 
DACH“-Liste erwähnte. Vielmehr for-
mulierte er 2016 schon Folgendes: „Ich 
will mich als Spieler weiterentwickeln, 
jedes Jahr mindestens einen Schritt 
nach vorne machen und sukzessive 
eine wichtigere Rolle spielen. Wenn 
ich mich nach vier Jahren, das ist so 
die Testphase, voll in der NBA etab-
liert habe, wäre das super.“ Das ist ihm 
jedenfalls gelungen.

Jakob Pöltl, Basketballprofi.Melisa Erkurt, Gründerin von „Die Chefredaktion“.

Text: Sophie Ströbitzer 
Fotos: Vedran Pilipovic, www.talking-heads.at

UNDER 30 – WIEN-EDITION

MELISA ERKURT UND  
DIE „GENERATION HARAM“

EIN WIENER HÜNE  
IN DER NBA
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D
as vergangene Jahr stellte 
das gesamte Land vor 
neue Herausforderungen. 
Geschlossene Geschäfte 
und Kontaktbeschränkun-

gen sorgten für einen Boom von Online-
Bestellungen und somit für eine starke 
Zunahme von Sendungen an Privat-
empfänger. Diese Entwicklung machte 
sich auch bei GLS Austria bemerkbar. 
Immer mehr Kunden vertrauten dem 
Paketdienst ihre Sendungen an. Beson-
ders wichtig für Privatempfänger ist es 
dabei, schnell und ohne Umwege an ihr 
Paket zu gelangen. GLS Austria arbei-
tet tagtäglich an neuen maßgeschneider-
ten Lösungen und Services, um ihnen 
genau das zu ermöglichen. „Unsere Mis-
sion ist es, das Paket direkt in die Hände 
des Empfängers zu übergeben – und das 
möglichst schnell und sicher“, erklärt 
Christian Schöninger, Managing Direc-
tor von GLS Austria. 

Nur wenn der Empfänger nicht 
zuhause ist, gibt der Zustellfahrer die 
Sendung bei einem Nachbarn oder in 
einem nahegelegenen GLS PaketShop 
ab. In der Regel erfolgt davor noch ein 
zweiter Zustellversuch. Doch Empfän-
ger können auch eigenständig eine al-
ternative Zustellung wählen, sollte der 
geplante Zustelltermin ungünstig sein: 
Der FlexDeliveryService lässt Empfän-
ger entscheiden, wo und wann sie ihre 
Ware am liebsten entgegen nehmen 
wollen und sorgt so für noch mehr Fle-
xibilität. GLS informiert den Empfän-
ger frühzeitig über die Warenlieferung. 
Er kann dann eine einmalige Abstell-
genehmigung erteilen, einen neuen Zu-
stelltermin wählen oder die Sendung 

umleiten lassen. Damit der Weg zum 
Paket auch in diesem Fall so kurz wie 
möglich ist, plant GLS Austria in diesem 
Jahr den Ausbau ihres Paketshop- und 
Paketbox-Netzwerks von rund 700 auf 
1.000 Standorte österreichweit. Dort 
lassen sich Pakete nicht nur abholen, 
sondern ebenso abgeben.

Paketversand in einer  
Minute. Denn immer mehr Privat-
personen verkaufen Waren über gän-
gige Internetplattformen. Auch für sie 
arbeitet GLS kontinuierlich an noch 
komfortableren Lösungen: Das Paket-
portal GLS-ONE ist ideal für Privat-
personen oder kleine Unternehmen, 
die ihre Produkte ganz einfach und 
bequem per Paket verschicken wol-
len. Paketscheine lassen sich damit 
in weniger als einer Minute erstellen 
und bezahlen, egal ob mit dem Smart-
phone, dem Tablet oder dem PC. Dann 
muss das Paket nur noch zum nächs-
ten Paketshop gebracht werden. Da-
mit es beim nächsten Mal sogar noch 
etwas schneller geht, können Nutzer 
auf dem Portal Adressen in ihrem per-
sönlichen Adressbuch speichern und 
verwalten. 

Die Sendungen lassen sich 
dabei dank starker Partnerschaften 
weltweit verschicken. Österreichweit 
erfolgt die Zustellung in der Regel in-
nerhalb von 24 Stunden, in den meis-
ten europäischen Ländern innerhalb 
von 48 Stunden. Vom Großraum Wien 
aus erreichen Pakete ihre Empfänger 
in Ungarn, Tschechien und der Slowa-
kei ebenfalls innerhalb von 24 Stun-
den. „Während der Coronakrise ist das 

Paketvolumen phasenweise erheblich 
gestiegen und die Zustellfahrer hatten 
alle Hände voll zu tun. Da kam es dann 
teilweise auch mal vor, dass ein Paket 
erst nach 48 statt nach 24 Stunden an-
kam“, so Schöninger. „Meist sind wir 
da aber auf Verständnis bei unseren 
Kunden und Empfängern gestoßen – 
dafür möchte ich mich bedanken.“ Auf 
die erhöhten Mengen im 2C-Bereich 
hat GLS Austria mit der Kürzung von 
Zustelltouren und der Einführung zu-
sätzlicher Touren reagiert. So sind ins-
gesamt mehr Zustellfahrzeuge unter-
wegs, die die hohe Anzahl an Stopps 
bewältigen können und weiterhin für 
eine rasche Auslieferung sorgen.

Einfache Retourenlösungen 
für Versender und Empfänger. 
Natürlich kann es passieren, dass ein 
Artikel doch nicht den Vorstellungen 
des Käufers entspricht. Deshalb bietet 
GLS maßgeschneiderte Retourenlö-
sungen für Empfänger und Versender. 
Mit dem internationalen ShopReturn-
Service kann der Online-Händler sei-
nem Kunden einfach einen Link per 
E-Mail im firmeneigenen Design zu-
kommen lassen. Dann müssen sich 
Empfänger nur noch den vorgefertig-
ten Retourenschein ausdrucken, auf 
dem Paket aufkleben und in einem der 
Paketshops abgeben. Das ist für sie mit 
keinerlei Kosten verbunden. Für On-
line-Shop-Betreiber bietet GLS Austria 
seit Oktober 2020 zudem ein flexibles 
Online-Portal, das sich individuell kon-
figurieren und branden lässt. Egal ob 
es sich dabei um eine nationale oder 
um eine grenzüberschreitende Sen-
dung handelt, die Retourenabwicklung 
kann so vollständig auf der Website des 
Händlers erfolgen.  

Aber nicht nur komfortable Zu-
stell- und Retourenkonzepte stehen bei 
GLS Austria ganz oben auf der Prioritä-
tenliste: Der Paketdienst setzt sich ver-
stärkt für eine nachhaltige Paketlogistik 
ein und investiert deshalb laufend in 
grüne Maßnahmen. So steht für dieses 
Jahr zum Beispiel die Anschaffung von 
fünf neuen eScootern sowie 20 eVans 
auf der Agenda. Die klimafreundlichen 
Fahrzeuge werden unter anderem auf 
der letzten Meile in Wien zum Einsatz 
kommen.

Wer ein Paket erwartet, möchte es möglichst schnell in den Händen halten – auch oder 
besonders während der Coronapandemie. GLS Austria entwickelt stetig neue Lösungen, um den 

Paketversand und -empfang für alle Beteiligten noch komfortabler und flexibler zu gestalten.

Fotos: GLS

PAKETE OHNE UMWEGE 
MIT GLS AUSTRIA

Bei GLS Austria ist der Anteil der Privatkundenzustellungen an der  
Gesamtmenge im Jahr 2020 um 16 Prozent gestiegen.

„Unsere Mission: 
das Paket direkt 

in die Hände 
des Empfängers 
übergeben – und 

das möglichst 
schnell und 

sicher.“
 

Christian Schöninger,  
Managing Director von  

GLS Austria
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Im April 2018, als der ehemalige Renn-
fahrer Niki Lauda das Cover unseres 
Magazins zierte, hatte er gerade wieder 
einen Coup gelandet: Er verkaufte An-
teile an der von ihm gegründeten Airline 
Laudamotion an die irische Ryanair, die 
das Unternehmen in weiterer Folge gänz-
lich übernehmen sollte. Für Lauda selbst 
war es das letzte große Interview: Er 
starb im Mai 2019 an den langfristigen 
Folgen eines Lungenversagens. Wir erin-
nern uns mit diesem Artikel an einen be-
wundernswerten Unternehmer, Athleten 
und Menschen.

N
iki Lauda kann man ja vie-
les vorwerfen – und es ist 
bei Weitem nicht so, dass das 
nicht auch regelmäßig getan 
würde. Doch der Vorwurf 

fehlender Durchsetzungskraft ist einer, 
den sich der österreichische Unterneh-
mer nicht gefallen lassen muss. Lauda 
lebt für den Wettkampf; dafür, sich zu 
messen. Er lebt auch und vor allem 
dafür, am Ende besser als die anderen zu 
sein und oben zu stehen. Das tut Lauda 
zumeist auch – vor allem, weil er bereit 
ist, für den Sieg mehr in Kauf zu neh-
men als seine Konkurrenz; etwa kurzer-
hand fast 50 Millionen € seines privaten 
Geldes auf den Tisch zu legen, um eine 
insolvente Fluglinie zu übernehmen. 
Denn Ende 2017 war die von Lauda 2003 
gegründete und 2004 an die deutsche Air 
Berlin verkaufte Fluglinie Niki pleite. Die 
Chance, in die Flugbranche zurückzu-
kehren, dürfte Lauda aber wohl schon 
früher gewittert haben – insbesondere, 
als die Niki-Mutter Air Berlin im August 
2017 Konkurs angemeldet hatte.

Doch zuerst musste Lauda 
etwas tun, das ihm weniger gut gefällt: 
warten. Denn das Insolvenzverfahren 
für Niki sollte in Deutschland abge-
handelt werden, da die Fluglinie eine 
100-%-Tochter eines deutschen Unter-
nehmens war. Dass das Verfahren letzt-
endlich doch nach Österreich verlegt 
wurde, kommentiert Lauda so: „Für 
mich war die Verlegung völlig klar, Niki 
war immer ein österreichisches Unter-
nehmen.“ Lauda war zur Stelle und si-
cherte sich seine ehemalige Linie. Es 
folgte die Umbenennung in Laudamo-
tion, und Lauda traf Vorbereitungen, 
als kleine Linie von Wien aus zu fliegen.

Oder doch nicht? Denn so knapp, 
wie der nächste große Coup kam, lässt 
sich die Frage stellen, ob Lauda nicht 
von Anfang an eine ganz andere Kons-
tellation geplant hatte. Im Januar 2018 
hatte Lauda vom Gläubigerausschuss 

der insolventen Niki den Zuschlag er-
halten, und schon im März 2018 stieg 
die irische Fluglinie Ryanair – mit 129 
Millionen Passagieren im Jahr 2017 
eine der größten Europas – unerwartet 
bei Laudamotion ein. Für rund 50 Mil-
lionen € schnappte sich CEO Michael 
O’Leary 25 % der Anteile, bevor er im 
August 2018 auf 75% aufstockte.

Die Kritik ließ nicht lange auf 
sich warten: Lauda habe eine österrei-
chische Lösung versprochen, hieß es in 
Medien und der breiten Öffentlichkeit, 
würde die Linie aber nun nach Irland 
„verscherbeln“. Der ehemalige Renn-
fahrer schüttelt – angesprochen auf die 

Vorwürfe – müde den Kopf, auf dem 
er wie immer eine rote Kappe trägt. 
„Laudamotion bleibt ja weiterhin ein 
österreichisches Unternehmen, Ryan-
air beteiligt sich lediglich daran. Ich 
wollte niemals ein rein österreichisches 
Unternehmen besitzen. Denn wo soll 
ich damit denn fliegen? Von Innsbruck 
nach Linz?“, so Lauda.

Als wir Niki Lauda treffen, 
sitzt er in einer ruhigen Ecke des Wie-
ner Café Imperial. Die Art, wie die 
Kellner mit Lauda interagieren, lässt 
darauf schließen, dass es nicht der ers-
te Besuch Laudas sein dürfte. Er ant-
wortet direkt und offen auf Fragen, für 
die Meinung anderer scheint er sich 
nicht großartig zu interessieren. So 
bezeichnet er Meldungen, selbst jene 
aus seriösen Zeitungen, während des 
Gesprächs mehrmals als „Blödsinn“ 

und wundert sich, wie die Menschen 
überhaupt auf gewisse Behauptungen 
kommen würden. Letztendlich findet 
Lauda aber immer wieder einen Weg, 
um zu dem für ihn alles bestimmenden 
Thema zu kommen: Wettbewerb. Der 
Anlass des Interviews: Lauda hatte so-
eben Anteile seiner Airline Laudamo-
tion an die britische Fluglinie Ryanair 
verkauft. Ein gutes Geschäft – Lauda 
erklärt es jedoch mit dem Kampf gegen 
das Monopol der Lufthansa in Wien. 
„Das Ziel kann nur lauten, eine europäi-
sche Airline zu werden. Um das zu tun, 
muss man schnell eine kritische Masse 
erreichen, um sich dann gegen andere 
durchsetzen zu können“, sagt Lauda. 
Und weiter: „Ich habe immer gesagt, 
dass der Wettbewerb das Wichtigste in 
meinem Leben ist.“

Das hat Lauda in seinem Le-
ben mehrfach bewiesen – etwa nach 
seinem schweren Unfall am 1.  August 
1976, als 200 Liter Benzin Feuer fingen 
und Lauda schwere Verbrennungen er-
litt. Er war dem Sterben nahe, erholte 
sich aber dann doch rasch. Nur 42 Tage 
später fuhr er in Monza auf den vierten 
Rang. Beim Überqueren der Ziellinie 
rann ihm das Blut in die Augen. Der 
damals bereits einfache Formel-1-Welt-
meister sollte nach seinem Unfall noch 
zweimal den Weltmeistertitel holen – 
1977 und 1984.

Lauda kämpfte gegen alles 
und jeden an. Aufgewachsen in einer 
Industriellenfamilie, rebellierte Lau-
da gegen den übermächtigen Groß-
vater, den Familienpatriarchen Hans 
Lauda. Dieser war lange Jahre bei den 
Veitscher Magnesitwerken tätig und 
Mitbegründer der Vereinigung öster-
reichischer Industrieller (heute Indust-
riellenvereinigung, IV). Vater Ernst-Pe-
ter trat in die Fußstapfen des Großvaters 
und verwaltete jene Papierfabriken, die 
Laudas Mutter Elisabeth geerbt hatte. 
Lauda war ein miserabler Schüler und 
brach die Schule ab, um Rennfahrer zu 
werden. Seine Karrierewahl kam beim 
Großvater nicht sonderlich gut an, doch 
Lauda setzte seinen Plan auf eigene 
Faust um – und brach mit seiner Fami-
lie, um seinen Traum zu verfolgen.

Was genau Lauda antreibt, ist 
schwer zu sagen. In seiner Rennzeit 
war er als Perfektionist bekannt, der 
Strecken bis ins kleinste Detail aus
wendig lernte. Auch der Film „Rush“, 
in dem seine Rivalität mit dem Briten 
James Hunt nacherzählt wird, porträ-
tiert Lauda so: als einen, der mehr an 
der technischen Perfektion im Renn-
sport interessiert ist als am Geschwin-
digkeitskick.

Und auch im Geschäftsleben ist 
nicht ganz klar, was Lauda letztendlich 
eigentlich erreichen will. Lauda hätte es 
nicht mehr nötig, im Alter von 69 Jah-
ren ein solches Pensum zu fahren. So 
sammelte er als Aufsichtsratschef des 
Formel-1-Teams von Mercedes, gemein-
sam mit dem Österreicher Toto Wolff, 
sechs Weltmeistertitel in Folge ein (in-
klusive 2019, Anm.). Mit Ausnahme von 

2017 schnappte sich Mercedes jeweils 
auch die Vizeweltmeisterschaft dazu. 
Sättigungsgefühl bei Lauda? Nein. 

Auch unternehmerisch war er 
stets aktiv: Bereits 1979 gründete der 
ausgebildete Pilot Lauda Air, ab 1990 
flog das Unternehmen Linie. 1991 folg-
te dann ein dramatischer Zwischenfall, 
bei dem die Technologie dem Perfektio-
nisten einen Strich durch die Rechnung 
machte: Eine Maschine der Lauda Air 
verunglückte in Thailand, 223 Men-
schen kamen ums Leben. Schuld war, 
wie heute bekannt ist, ein technischer 
Fehler des Flugzeugs, einer Boeing 767.

Ab 1997 wurde die Lauda Air 
dann stückweise an die AUA verkauft, 
2003 ging die Fluglinie in die Austri-
an Airlines Group über. Es folgte die 
nächste Linie, Flyniki, die an Air Berlin 
verkauft wurde, später dann Lauda
motion, die an Ryanair ging.

Ein Antreiber für sein Engage-
ment sei die gefühlte Entwicklung eines 
Monopols gewesen: „Mich hat die Wett-
bewerbsverzerrung durch die damalige 
Situation – die Übernahme der Air Ber-
lin durch die Lufthansa – in Richtung 
eines Monopols von Anfang an gestört“, 
sagt Lauda. Dass ihm sein aktueller Job 
als CEO von Laudamotion angesichts 
der Doppelbelastung mit seiner Rolle 
beim Formel-1-Team von Mercedes zu 
viel werden könnte, denkt Lauda nicht: 
Die Formel 1 würde sich vorrangig am 
Wochenende abspielen, ansonsten 
würde er selbst sich – gemeinsam mit 
Managing Director Andreas Gruber – 
ausschließlich um die Geschäfte der 
Laudamotion kümmern. „Meine Auf-
gabe ist es, das Tagesgeschäft zu be-
obachten. Ich fliege beispielsweise am 
Donnerstagabend zum Rennen nach 
Shanghai und Sonntagabend wieder zu-
rück – das beeinflusst mich nicht. Das 
steht sich nicht im Weg.“

Im April 2018 zierte Niki Lauda  
das Cover unseres Magazins – es 
war sein letztes großes Interview.

Was für viele überraschend kam, war für Niki Lauda ganz normal. Quasi alles in seinem  
Leben, sei es das Rennfahren oder sein unternehmerisches Tun, diente einem Ziel: dem  

Wettbewerb – und dem Gewinnen. Forbes erinnert sich an den 2019 verstorbenen Wiener.

Text: Klaus Fiala 
Fotos: Christian Wind

Niki Lauda wurde 1949 in Wien 
geboren. Lauda brach die Schu-

le ab (er holte die Matura erst 
später nach), um Rennfahrer 

zu werden. Er gewann dreimal 
die Formel-1-Weltmeisterschaft 

(zweimal mit Ferrari, einmal 
mit Mercedes) und war ab 2012 
Aufsichtsratsvorsitzender des 
Mercedes-Teams. Zudem grün-

dete (und verkaufte) er die 
Fluglinien Lauda Air, Niki und 

Laudamotion.

EIN LEBEN FÜR DEN 
WETTBEWERB

„Ich habe immer gesagt, dass  
der Wettbewerb das Wichtigste  

in meinem Leben ist.“
Niki Lauda
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W
ie aus dem Nichts 
taucht ein Kästchen 
auf, das uns wissen 
lässt, dass die Zeit für 
unser Videotelefonat 

fast abgelaufen ist. Auf der anderen Seite 
des Bildschirms sitzt Hikmet Ersek in 
einem Anzug in seinem Haus in Denver, 
Colorado. „Wenn wir uns persönlich für 
das Interview getroffen hätten, könnten 
wir jetzt überziehen. Oder Sie würden 
sagen: ‚Das reicht, ich habe andere Dinge 
zu tun!‘“, sagt der CEO von Western 
Union lachend. Ersek musste sich wie 
viele andere durch Corona an eine gänz-
lich neue Art des Arbeitens gewöhnen. 
Sein Tag ist nun mit Videotelefonaten 
gefüllt – manchmal sind es zehn pro Tag. 

„Die bedeutendste Veränderung für mich 
ist, dass ich nicht mehr weltweit unter-
wegs bin. Ich bin jetzt seit 35 Jahren im 
Geschäft, und genauso lange reise ich 
fast wöchentlich“, so Ersek. „Ich mag 
Menschen und verbringe gerne Zeit mit 
ihnen.“

Für ein Unternehmen, das sein 
Geschäftsmodell auf physischer Nähe 
zu den Kunden aufgebaut hat, macht 
Erseks Denken sehr viel Sinn. Unter 
seiner Führung wurde Western Union 
einer der größten Akteure im Geschäft 
für internationale Geldtransfers, ins-
gesamt ist das Unternehmen in 200 
Ländern tätig. 2018 bewegte Western 
Union über 300 Milliarden US-$ – das 
sind 34 Transaktionen pro Sekun-
de. Western Union steht für schnelle 
Geldüberweisungen ohne Bankkonto. 
Versender können entweder an einem 
physischen Standort von Western Uni-
on (seien es Supermärkte oder Postäm-
ter) oder online Geld einzahlen. Was 
eine Hilfestellung für zahlreiche Men-
schen ist, deren Verwandte und Freun-
de im Ausland leben, ist jedoch auch 
umstritten: Kritiker sagen, das Unter-
nehmen profitiere von Flüchtlingen 
und Wanderarbeitern, die sich auf Wes-
tern Union verlassen, um Geld an ihre 
Verwandten zu schicken.

Nach Angaben der Weltbank 
liegen die durchschnittlichen Kosten 
für eine Überweisung von 200 US-$ bei 
6,8 %. Laut Sustainable Development 
Goals sollte dieser Wert bis 2030 auf we-
niger als 3 % sinken, damit das verfüg-
bare Einkommen von Migranten erhöht 
wird. Banken sind mit 10,9 % Gebühren-
kosten immer noch die teuersten Kanä-
le für Überweisungen, während Geld-
transferanbieter wie Western Union 

etwa 5,8 % verlangen. Während des ge-
samten Interviews verweist der 60-jäh-
rige Ersek auf seinen Hintergrund, der 
ebenso international ist wie das Unter-
nehmen, das er nun seit über einem 
Jahrzehnt führt: Erseks Mutter ist Ös-
terreicherin und Katholikin, sein Vater 
ein türkischer Muslim; Erseks Frau ist 
halb Inderin und halb Österreicherin, 

seine Schwägerin ist aus Chile geflüch-
tet. „Ich nenne uns ‚Doppelzugehörige‘: 
Wir gehören zu mehreren Orten, und 
deshalb sehen wir die Welt aus unter-
schiedlichen Perspektiven“, sagt Ersek, 
in dessen Hintergrund eine riesige 
Weltkarte zu sehen ist. Es ist diese Mi-
schung, das Schmelztiegel-Dasein, die 
Ersek als Manager ausmacht. Er sieht 
sich als Sprachrohr für die migrantische 
Bevölkerung, nicht nur durch seine Ar-
beit bei Western Union, sondern auch 
durch seine eigene Geschichte. „Ich 
sage immer, Immigration ist nicht das 
Problem, sondern die Integration“, so 
Ersek. In den letzten Jahren verfolgt er 
die Situation in Europa jedoch zuneh-
mend besorgt: „Wir müssen Migranten 
das Gefühl geben, Österreicher zu sein, 
und sie nicht gegen uns stellen“, sagt 
Ersek. „Ich bin Österreicher. Ich bin Pa-
triot. Ich bin aber kein Nationalist – das 
ist ein großer Unterschied.“

Trotz dieser Bedenken (und der 
Tatsache, dass er 8.000 Kilometer ent-
fernt wohnt) bezeichnet Ersek Öster-
reichs Hauptstadt immer noch als sein 
Zuhause. Er wurde zwar in Istanbul ge-
boren, zog jedoch 1980 nach dem Ende 
der politischen Unruhen in der Türkei 
für sein Studium nach Wien. An der 
Wirtschaftsuniversität Wien absolvier-
te er sein Masterstudium der Volks- und 
Betriebswirtschaftslehre. Sein Leben fi-
nanzierte sich Ersek mit semiprofessio-
nellem Basketball.

Zeitweise trainierte er sechs 
bis sieben Stunden pro Tag, während 
er sich frühmorgens oder spätabends 
in den Unterricht schleppte. Ersek 
heuerte schließlich bei Europay/Mas-
tercard an – sein erster Ausflug in die 
Finanzdienstleistungsbranche. Damals 
versuchte das Team noch, eine ein-
fache Frage zu beantworten: Werden 
Geschäfte und Restaurants Kreditkar-
ten akzeptieren? Zehn Jahre später 
wechselte er zu General Electric Capi-
tal und wurde schließlich zum National 
Executive in Österreich und Slowenien 
ernannt.

Heute sieht der Markt für 
Zahlungsverkehr jedoch ganz anders 
aus als jener, den Ersek nach seinem 
Abschluss kennenlernte. Mobile An-
gebote florieren, und auch Western 
Union hat in den letzten Jahren ver-
sucht, seine digitalen Kompetenzen 
auszubauen: durch Partnerschaften 
mit Unternehmen wie Amazon etwa, 

oder die jüngst abgeschlossene Über-
nahme eines 15-%-Anteils an einer Mo-
bile-Wallet-Tochter der Saudi Telecom 
Company für 200 Millionen US-$. Es ist 
ein Versuch, seinen Platz zu behaupten, 
denn die Konkurrenz wächst. Neben 
den europäischen Fintech-Start-ups 
Revolut und Transferwise finden sich 
auch US-Konkurrenten wie Remitly 

und Moneygram. Gleichzeitig kämpft 
Western Union auch mit der wachsen-
den Diskussion über Digitalwährungen 
von Zentralbanken und Facebooks Li-
bra-Projekt. „Kryptowährungen müs-
sen reguliert werden wie alle anderen 
Währungen auch“, sagt Ersek. „Wenn 
Kryptowährungen von Unternehmen 
verwendet werden, ohne reguliert zu 
werden, bin ich kein Fan davon. Es 
könnte sofort zu einem Bereich werden, 
in dem Geldwäsche und Schwarzgeld 
stattfinden.“

Die Ironie: Western Union hat 
eine ähnliche Vergangenheit hinter 
sich. 2017 wurde das Unternehmen in 
eine Geldwäscheuntersuchung verwi-
ckelt, was Western Union schließlich 
in einem Vergleich 586 Millionen US-$ 
kostete. Jahrelang wurde das Netzwerk 
des Unternehmens von Betrügern und 
Kriminellen mittels gefälschten Ein-
käufen, betrügerischen Gewinnspielen 
und Zahlungen an Menschenhändler 
missbraucht. Western Union wurde 
vorgeworfen, ein Auge zuzudrücken, 
selbst wenn es klare Anzeichen gab, 
dass die eigenen Mitarbeiter beteiligt 
waren. „Mein größtes Augenmerk lag 
darauf, diese Dinge zu bereinigen und 
unsere Compliance-Programme zu ver-
bessern. Wir haben dafür 5 bis 6 % un-
seres Umsatzes investiert. In den fünf 
Jahren bis 2019 entfielen rund 25 % in 
unserer Belegschaft auf Stellen im Be-
reich Compliance“, so Ersek. 

„Das war definitiv ein heraus-
forderndes Jahr“, sagt er über 2020. 

„Wir haben uns für unsere Kunden 
eingesetzt, damit die Regulierungsbe-
hörden Western Union als essenziel-
len Service anerkennen. Es ist wichtig, 
dass die Menschen ihren Liebsten Geld 
schicken, damit diese zum Arzt oder 

ins Krankenhaus gehen oder besorgen 
können, was auch immer sie benötigen.“ 
Das Unternehmen litt darunter, dass die 
Menschen zu Hause blieben, Migranten 
in den Gastländern keine Arbeit mehr 
fanden und die Gesamtzahl der Trans-
aktionen zurückging. Western Union 
verzeichnete erst im dritten Quartal 
einen Aufschwung, als der Umsatz von 
1,1 Milliarden US-$ im Vorquartal auf 
1,3 Milliarden US-$ stieg.

Das laut Weltbank bevorstehen
de schwache Wirtschaftswachstum, 
abwertende Währungen und Visabe- 
schränkungen, die die Jobaussichten 
für Migranten und Flüchtlinge ein- 
schränken, könnten den Ausblick für 
Ersek jedoch trüben. Laut Weltbank 
könnte all das zu einem Rückgang von 
14 % bei den Überweisungsströmen füh-
ren, wobei die am stärksten betroffenen 
Regionen in Europa und Zentralasien 
sein dürften. Es ist eine Prognose, der 
Ersek widerspricht: „Ich glaube, dass 
sie zu pessimistisch sind.“

Dennoch: Pandemie hin oder 
her, Menschen müssen Geld überwei-
sen. Ersek scherzt, wenn er sagt, dass er 
irgendwann „in den nächsten 100 Jah-
ren“ in Pension gehen wird. Auch wenn 
der Zeitpunkt noch nicht klar ist, eines 
steht fest: „Ich gehe zurück nach Wien, 
das ist sicher.“

Seit einem Jahrzehnt leitet Hikmet Ersek Western Union, das größte Unternehmen für  
Geldtransfers weltweit. Der österreichisch-türkische Geschäftsmann weiß, wie man sich über Grenzen 

hinweg bewegt – im digitalen Zahlungsverkehr wie auch in seinem Privatleben.

Text: Olivia Chang 
Fotos: Western Union

„In Wirklichkeit machen wir eine Nische in der Nische.“

Hikmet Ersek wurde in Istanbul 
geboren und studierte in Wien. 

Seit 2010 ist er CEO des  
US-amerikanischen Zahlungs-
dienstleisters Western Union.

GRENZENLOSE WIRTSCHAFT

„In meiner Pension gehe ich zurück 
nach Wien, das ist sicher.“

Hikmet Ersek, Western Union-CEO
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Einige Aktien der Wiener Börse haben es geschafft, auch im europäischen oder weltweiten  
Konzert tonangebend zu sein – gute Renditen für Anleger inklusive.

Text: Reinhard Krémer
Illustration: Valentin Berger

WIENER BLUT

A
uch wenn Wien nicht für 
jeden die Welt ist, set-
zen Wiener Unternehmen 
doch immer wieder wich-
tige Impulse für ebendiese – 

und zwar schon seit der Zeit, als Michael 
Thonet seine Produktion vom deutschen 
Boppard nach Wien verlagerte und 
seine ikonischen Sessel die Welt erober-
ten. Und so gibt es an der Wiener Börse 
(1771 als eine der ersten Wertpapierbör-
sen der Welt von Maria Theresia gegrün-
det) immer wieder Unternehmen, die von 
der ehemaligen Reichs-, Haupt- und Resi-
denzstadt aus ihren Siegeszug in die Welt 
antreten.

Eines davon ist die Wienerberger 
AG. Gegründet 1819 von Alois Miesbach 
und später von seinem Neffen Heinrich 
von Drasche-Wartinberg weitergeführt, 
nutzte man die reichen Vorkommen an 
tonhaltigen Lehmen am Südrand von 
Wien im Raum des Wienerbergs; schon 
im 19. Jahrhundert hatte das Unterneh-
men rund 10.000 Mitarbeiter. Die Gesell-
schaft konnte vom großen Bauboom der 
Gründerzeit profitieren und schüttete im 
Jahr 1887 insgesamt 490.000 Gulden an 
Dividende aus, was einem Gewinnanteil 
von 12 % entsprach.

Heute macht Wienerberger mit 
195 Produktionsstandorten in 30 Ländern 
und 16.596 Mitarbeitern rund 3,12 Milli-
arden € Umsatz pro Jahr. Das Unterneh-
men gehört zu den führenden Baustoff-
anbietern der Erde und hat immer wieder 
geschickte Expansionsschritte gesetzt. So 
nutzte man den Trend in den USA, Bau-
ten aus festen Baustoffen zu errichten, der 
nicht zuletzt durch den Hurrikan Katrina 
im Jahr 2005 gesteigert wurde. Wiener
berger gelang es durch den Kauf der 
US-Tochter General Shale Brick, auch in 

den USA zur Nummer eins aufzusteigen. 
Schon 1986 hatte man unter der Leitung 
von Erhard Schaschl, Wolfgang Reithofer 
und Paul Tanos begonnen, internationale 
Standorte aufzubauen. Schnell wurde 
das Unternehmen, das erst kürzlich eine 
neue, architektonisch interessante und 
bereits prämierte Konzernzentrale be-
zog, dann Anfang der 2000er-Jahre zum 
Weltmarktführer auf dem Ziegelsektor 
und zur Nummer zwei bei Dachziegeln. 

Der aktuelle CEO Heimo Scheuch 
will den Konzern verstärkt als Kom-
plettanbieter von Bausystemen etab-
lieren – eine Strategie, die durchaus 
erfolgversprechend wirkt. Wienerberger 
nutzt die Chancen der Digitalisierung 
und entwickelt smarte Anwendungen für 
Neubau, Renovierung und Infrastruktur. 

Die Wienerberger-Aktie gehört 
heute praktisch zu den Standard
investments eines auf die Baubranche 

setzenden Portfolios. Das Papier hat in 
den letzten fünf Jahren um rund 45 % zu-
gelegt und notierte zuletzt bei rund 25 €. 
2019 lag die Dividendenrendite in Zeiten 
des künstlichen Todes der Sparbuchzin-
sen bei beachtlichen 2,27 %. Ein KGV von 
rund 12 macht die Wienerberger-Aktie 
interessant. Die Konzernstrategie gefällt 
auch Analysten: So gab es zuletzt von den 
US-Investmentbankern bei Stifel ein Up-
grade von „Hold“ auf „Buy“ und ein höhe-
res Kursziel: 27,5 € – davor waren es nur 
24,5 € gewesen.   

Ein anderes Unternehmen mit 
Wiener Wurzeln ist die Erste Group. Ihr 
Ursprung liegt in der 1819 in Vereinsform 
gegründeten Ersten österreichischen 
Spar-Casse, wie sie auch bis zum Jahr 
1997 offiziell hieß. Sie wurde zwar seit 
1993 als Aktiengesellschaft geführt, aber 

erst 1997 an die Börse gebracht – seiner-
zeit mit einem Volumen von umgerech-
net 500 Millionen € die bis dahin größte 
Emission an der Wiener Börse. Mit den 
Sparkassen stellt die Erste Bank, die das 
Spitzeninstitut der österreichischen 
Sparkassengruppe ist, eine der größten 
Bankengruppen in Österreich dar. Mehr 
als 15.000 Mitarbeiter betreuen in rund 
1.000 Filialen und über 180 Bankstellen 
mehr als 3,8 Millionen Kunden in der Al-
penrepublik.

Aus der Erste Bank entsprang 
unter der Führung von Andreas Treichl 
die Erste Group, mit der man die Chan-
cen, die die Öffnung Osteuropas Anfang 
der 90er-Jahre bot, erfolgreich nutzte. 
Nach mehreren Akquisitionen im In- und 
Ausland erfolgte 2008 die Abspaltung des 
Österreich-Geschäfts der Erste Bank der 
oesterreichischen Sparkassen AG von 
der neu gegründeten Holdinggesellschaft 

Erste Group Bank AG. Die neue Firmen-
struktur war im Zuge der Expansion in 
Zentral- und Osteuropa notwendig ge-
worden, wo man heute einer der größten 
Finanzdienstleister ist.

Sie führte zu einer klaren Auf-
gabenteilung zwischen der Erste Group 
Bank AG, die die Holdingfunktionen 
wahrnimmt, und den von ihr gehaltenen 
Tochterbanken, die mit 1.600 Nieder
lassungen in Tschechien, der Slowakei, 
Rumänien, Ungarn, Kroatien und Serbien 
insgesamt rund 16 Millionen Kunden be-
treuen. Und das Geschäft boomt – auch in 
Zeiten von Corona: Die Erste Group er-
wirtschaftete in den ersten neun Monaten 
2020 einen Nettogewinn von satten 637,1 
Millionen € bei einer um fast 10 % ge-
stiegenen Bilanzsumme, die jetzt bei 272 
Milliarden € liegt. Für 2021 rechnet man 
bei der Erste Group mit einer Erholung 
der Wirtschaft und günstigen Aussichten 
– das zeigt sich auch im Aktienkurs: Der 
ist im letzten Monat nach Abklingen des 
Coronaschocks und beflügelt von den Er-
wartungen bezüglich der Impfstoffe um 
mehr als 37 % gestiegen und lag zuletzt 
bei 25 €. 

Eine Bardividende von 0,75 € pro 
Aktie für das Jahr 2019 ist zwar beschlos-
sen worden, ihre Auszahlung hängt aber 
wie bei allen europäischen Finanzins-
tituten im Euroraum noch von der Zu-
stimmung der Regulatoren ab. Mit dem 
Dividendenmoratorium will man den 
Bankenbereich vor einer möglichen In-
solvenzwelle schützen. Die Ausschüttung 

ist für den 15. Februar 2021 geplant, sofern 
alle Voraussetzungen bis 8. Februar erfüllt 
sind. Der Kurs des Unternehmens findet 
auch Gefallen bei Anlageexperten: Die 
Ratings der letzten Monate lagen mehr-
heitlich bei „Buy“, kein einziges setzte die 
Erste Group auf „Sell“. So haben auch die 
Analysten von Goldman Sachs ihr Kurs-
ziel für die Aktien der Erste Group von 27 
auf 27,7 € etwas angehoben. Das Anlage-
votum der Expertenrunde um Omahan 
Jernej bleibt weiterhin bei „Buy“.

Ein weiterer Wiener Player 
mit internationaler Ausrichtung ist die 
OMV. 1956 als Österreichische Mineralöl
verwaltung Aktiengesellschaft gegrün-
det, war das Unternehmen lange Zeit 
mit der Förderung und Verwertung der 
heimischen Ölvorräte im niederöster-
reichischen Marchfeld beschäftigt. 1960 
erfolgte die Inbetriebnahme der Raffine-
rie in Schwechat; doch schon 1968 folg-
te mit dem ersten Erdgasliefervertrag 
mit der ehemaligen UdSSR der Schritt 
ins Ausland, der 1987 mit dem Kauf der 
Raffinerie im deutschen Burghausen fort-
gesetzt wurde. 

Heute verfügt die OMV über eine 
starke Basis in Mittel- und Osteuropa so-
wie ein internationales Portfolio mit dem 
Nahen Osten und Afrika, der Nordsee, 
Russland und Asien-Pazifik als weiteren 
Kernregionen. Mit einem Konzernum-
satz von 23 Milliarden € und einem Mit-
arbeiterstand von rund 20.000 im Jahr 
2019 ist die OMV eines der größten bör-
sennotierten Industrieunternehmen Ös-
terreichs.

Die Aktie hat den Rebound nach 
dem „Corona-Dip“ exzellent gemeistert 
und legte im letzten Monat um 48 % zu. 
Der Kurs stieg an einem einzigen Börsetag 
Anfang Dezember um mehr als 5 % und 
lag zuletzt bei knapp 32 €. Hintergrund 
war, dass die Analysten der Schweizer 
Credit Suisse die OMV-Papiere deutlich 
hochgestuft hatten. Statt der bisherigen 
Verkaufsempfehlung „Underperform“ 
sprachen sie mit „Outperform“ nun eine 
Kaufempfehlung aus. Das Kursziel wur-
de gleich von 33 auf 40 € erhöht. Die 
Credit-Suisse-Experten erwarten höhere 
Gewinne der OMV im Chemiebereich 
inklusive gestiegener Dividenden von 
Beteiligungen sowie niedrigere Investi-
tionsausgaben. In den nächsten Jahren 
sehen sie ein Potenzial für ein jährliches 
Dividendenwachstum von 11 %.

Auch an der Wiener Börse – 1771  
als eine der ersten Wertpapier- 

börsen gegründet – gibt es immer 
wieder Unternehmen, die ihren 

Siegeszug in die Welt antreten.

Der Kurs der OMV-Aktie legte nach dem „Corona-Dip“ ordentlich zu.
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Text: Niklas Hintermayer, Chloé Lau 
Illustration: Valentin Berger

I
ch wache auf und blicke auf den 
Kalender: Montag, 3. Juli. Eine Etage 
höher ernten die Nachbarn in ihrem 
Dachgarten wieder einmal eine 
neue Ladung Gemüse. Auf den Stra­

ßen herrscht Hochbetrieb. Zu hören ist 
nichts  – vergangen sind die Zeiten, als 
volle Straßen großen Lärm verursachten. 
Heute schlucken die Wände der umlie­
genden Häuser die städtische Geräusch­
kulisse. 7,5 Milliarden Menschen leben 
mittlerweile in Städten, das sind 75 % 
der Weltbevölkerung, die in den letz­
ten 30 Jahren von sieben auf rund zehn 
Milliarden Menschen angewachsen ist. 
Dieses Wachstum überraschte sogar die 
Experten, die vor 30 Jahren noch schätz­
ten, dass nur zwei Drittel der Menschen 
in Städten leben würden. Dadurch 
steigt natürlich der Druck auf urbane 
Gebiete: Effizienz, Sauberkeit und leist­
barer Wohnraum sind unter dem massi­
ven Zuzug nur schwer bereitzustellen. 

Auch in Wien sehe ich die Ver­
änderungen: Wo es früher noch singu­
läre Gebäude, Maschinen und Men­
schen gab, ist heute alles vernetzt. 90 % 
der Kommunikation passieren digital; 
physisch greifbare Netzwerke, etwa 
Stromleitungen, sind kaum noch zu fin­
den. Ich gehe in die Küche, mein Kaffee 
steht schon bereit – ich habe mir diesen 
Genuss gestern Abend über mein Arm­
band für 7.00 Uhr programmiert. Ich 
rufe meine Mutter an; sie ist erst vor 
fünf Jahren von ihrem geliebten Smart­
phone auf das von mir verwendete Bra­
celet umgestiegen, über das wir jetzt 
immer kommunizieren.

Als Technologieskeptikerin 
kann sie froh sein, dass sie in Öster­
reich lebt. Anderswo, etwa in China, ist 
der Einsatz von Mikrochips, die sich 
mit dem Gehirn verbinden, längst die 
Norm – quasi ein kognitiver Verlänge­
rungsarm, der davor nur durch externe 
Geräte möglich war. Bloße Gedanken 
werden als Daten auf einer Festplatte 
im Chip gespeichert, Informationen 
vor dem inneren Auge wiedergege­
ben. Ich selbst habe das bei einer Reise 
einmal ausprobiert, aber das war mir 
dann doch zu viel des Guten. Wie viele 

Europäer bin ich für die oft diskutierte 
„Cyborgisierung“ noch nicht bereit. Es 
bilden sich bereits Gegenbewegungen 
dazu, die darin den Anfang vom Ende 
der Menschheit und unserer Mensch­
lichkeit sehen. NA nennt sich die be­
kannteste und größte darunter – „Neue 
Aufklärung“. Ich bin wegen deren radi­
kaler Positionen noch unentschlossen. 

Die Unmengen an Daten, die 
heute weltweit produziert werden, ver­
ändern unsere Welt. Mithilfe von Big 
Data werden neue Medikamente ent­
wickelt, Gebiete, in denen Hungers­
nöte herrschen, identifiziert, Menschen 
überwacht und Maschinen noch klüger 
gemacht. Um 8.00 Uhr, nach einer Porti­
on Porridge aus der Tube (Geschmacks­
sorte „Almond & Honey“), setze ich 
mich an meinen Schreibtisch. Ich werfe 
meine Cloud an, wo mein gesamtes Le­
ben stattfindet – in einem Ordner sind 
Fotos vom Geburtstag meiner Nichte, in 
einem anderen die Unterlagen für mei­
ne nächste Geschichte-Vorlesung an 
der Singularity University Vienna. Titel: 
„Die Stadt im 21. Jahrhundert“.

Im Ordner finde ich einen Aus­
schnitt aus einem Magazin, das ich mir 
für die nächste Einheit mit den Studie­
renden vorbereitet habe; es stammt aus 
dem Jahr 2020: „Eine Smart City will 
technologische Lösungen finden, die zu 
intelligenten Systemen werden. Ganz­
heitliche Lösungen für verschiedenste 
Herausforderungen von urbanen Räu­
men sollen diese moderner, lebenswer­
ter, umweltfreundlicher und effizienter 
machen. Das Streben nach Lösungen 
für aktuelle und zukünftige Probleme, 
um das Ziel einer höheren Lebens­
qualität der Stadtbevölkerung zu errei­
chen, steht dabei im Mittelpunkt.“ 

Internet in Lichtgeschwindig­
keit kommt mir besonders bei eher 
lästigen Pflichten wie der jährlichen 
Steuererklärung gelegen. Kaum zu 
glauben, dass diese einst auf Papier 
erledigt wurde! Heute laufen quasi 
alle Bürgerservices und Regierungs­
dienste digital ab. Vertragsabschlüsse, 
Behördengänge – all das kann ich nun 
von zu Hause erledigen. Wobei der 
Service nicht neu ist: Bereits vor 20 
Jahren wurden öffentliche Servicestel­
len radikal geschlossen und auf die di­
gitale Ebene verschoben. Auf dem Rat­
hausplatz ragt ein Ticker in Form eines 
Displays empor: „Die durch E-Govern­
ment ermöglichte Arbeitszeiteinspa­
rung beläuft sich seit 2030 auf mehr als 
3.000 Jahre.“ 

Das Betriebssystem meiner 
Wohnung, „Cono“, zeigt mir an, dass 
eines meiner Solarpaneele defekt ist. 
Die automatische Reparatur aus der 
Distanz hat nicht funktioniert, nach 
Scannen meiner Iris hat Cono das Pro­
blem aber bereits behoben. Die Paneele 
helfen, denn sie fangen Sonnenener­
gie auf; bei Bedarf wird der Strom ins 
Haus geleitet, Überschüsse werden in 
Zwischenspeicher geschleust. Von dort 
werden sie wiederum in ein riesiges 
gemeinschaftliches digitales Strom­
netz weitergeleitet, wobei durch digi­
tale Werkzeuge gemessen wird, welche 
Haushalte gerade Strombedarf haben. 

Die vor zehn Jahren begon­
nene Vergemeinschaftung von Strom 
war eine echte Revolution. Dadurch 
werden etwa auch autonome Fahr­
zeuge fast flächendeckend zu 100 % 
mit erneuerbarer Energie betrieben. 
Der vor allem in Zentraleuropa oftmals 
kritisierte umweltschädliche Strom­

mix mit der Nutzung von Kohlestrom 
– beim Laden der E-Autos und bei der 
Herstellung der Batterien  – wurde 
nach viel politischem Hickhack 2034 
schließlich endgültig abgestellt. Dem­
entsprechend bin ich auch gespannt, 
ob Wien sein großes Ziel schaffen wird, 
zu 100 % auf erneuerbare Energien zu 
setzen, und zwar über alle Bereiche 
hinweg, sei es Elektrizität, Heizung 
oder Transport. Weitgehend funktio­
niert das – dennoch gibt es auch heute 
noch Großbetriebe, denen der Umstieg 
nur schwer gelingt.

Selten gönne ich mir eine Reise 
mit einem Flugtaxi. Noch vor ein paar 
Jahren hatte ich nicht gedacht, dass ich 
jemals ein solches Flugobjekt besteigen 
würde, doch mittlerweile setzen immer 
mehr Leute darauf, auf der Startbahn 
eines Hotels oder Shoppingcenters in 
einer Flugdrohne Platz zu nehmen und 
sich dann zum gewünschten Ziel flie­
gen zu lassen. Innerhalb von nur zehn 
Minuten bin ich quer über die ganze 
Stadt geflogen. Günstig ist das Vergnü­
gen aber nicht, weshalb ich auch nicht 
oft so reise: Pro Minute zahlt man rund 
20 Euro. Wert ist es der Trip allemal, 
denn Flugtaxis zeigen mir von Neuem, 
dass Wien  –  wie viele andere Städte 
quer über die ganze Welt – in den letz­
ten 30 Jahren grüner, nachhaltiger und 
digitaler geworden ist. Das bedeutet 
nicht, dass alle Probleme gelöst sind, 
aber Städte haben sich noch weiter zu 
Hochburgen der Innovation und des 
Wohlstands entwickelt. Hier wird an 
der Zukunft gebaut.

NEXT STOP: 2051

Dieser Text ist eine fiktive  
Sichtweise, wie das Leben in 

Städten im Jahr 2051  
aussehen könnte. Alle An­

nahmen basieren auf  
wissenschaftlichen Studien 
und Expertenmeinungen aus 

dem Jahr 2021.

„Wo es früher noch singuläre 
Gebäude, Maschinen und Menschen 

gab, ist heute alles vernetzt.“
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Es ist ein in Städten bekanntes Problem: Während Parkplätze auf den Straßen Mangelware sind, 
stehen Garagen leer. Das führt zu Kosten, Platzverschwendung und Umweltbelastung. Dominik 
Wegmayer hat das am eigenen Leib erfahren – und 2015 das Start-up Payuca mitgegründet. Im 
Zuge einer Neuorientierung erweitert sein Unternehmen nun das eigene Portfolio, um Auto
fahrern, Garagenbesitzern und Hausverwaltern mit Soft- und Hardwarelösungen zu helfen.

Text: Muamer Bećirović, Klaus Fiala
Foto: Payuca

D
ie Idee, sich eines der ner-
vigsten Probleme in Städ-
ten vorzunehmen, kam 
Dominik Wegmayer nicht 
selbst, wie der Unternehmer 

offen zugibt. Vielmehr war sie in einem 
Gespräch zwischen seinen Mitgrün-
dern entstanden. Die Herausforderung 
ist dabei schnell erklärt: Parkplätze auf 
den Straßen von Großstädten zu finden 
ist oft kaum möglich, während zahlrei-
che Stellplätze – egal ob in Tiefgaragen, 
Hotels oder Wohn- und Bürogebäuden – 
leer stehen. Das ist nicht nur für die 
Autofahrer ein Ärgernis, sondern auch 
städteplanerisch ein Horror, denn Park-
plätze verbrauchen Fläche, die ander-
weitig genutzt werden könnte. Eine 
Lösung musste her.

Wegmayer kannte das Problem 
jedoch zumindest aus eigener Erfah-
rung gut genug, um gleich zu erken-
nen, wie vielversprechend eine Lösung 
sein könnte. „Ich weiß, wovon ich spre-
che  – ich kenne nämlich niemanden, 
der so viele Strafzettel zahlen muss 
wie ich“, sagt er schmunzelnd. 2015 
wurde demnach das Start-up Payuca 
gegründet, das 2017 mit einer eigenen 
App an den Start ging, um parkplatz-
suchenden Autofahrern leere Stellplät-
ze zu vermieten. Die Plätze mietete 
Payuca wiederum von den jeweiligen 
Eigentümern an, die Einnahmen wur-
den geteilt – Win-win. Das zeigen auch 
die Zahlen: Mehr als 25.000 regist-
rierte Nutzer zählt Payuca in Wien, im 
Jahr 2020 parkten diese für mehr als 
300.000 Stunden über die App.

Doch für Wegmayer sind das nur 
Zwischenerfolge: Sechs Jahre nach dem 
Start und als Einziger der vier Grün-
der noch an Bord, wagt Wegmayer nun 
eine Neuorientierung. Zukünftig bietet 
er unter dem Namen Payuca Parking 
Solutions Lösungen in drei Bereichen 
an: Smart Parking, Smart Revenue und 
Smart Access. „Durch unsere Technolo-
gie wird das Handling von Parkplätzen 
unkomplizierter denn je. Gleichzeitig 
geben wir Leerständen wieder einen 
Wert für ihre Eigentümer“, so der CEO.

Im Bereich Smart Parking 
wird die Payuca-App, die sich an End-
kunden richtet, weitergeführt, dabei 
aber noch klarer als eigener Teil des 
Portfolios positioniert. Die Trennung 
von B2C-Geschäft (Smart Parking) und 
B2B-Lösungen (Smart Revenue, Smart 

Access) ist laut Wegmayer ein wichtiger 
Teil der neuen Unternehmensstrategie. 
Bereits an 60 Standorten können Kurz-
parker mit der App in Wien Plätze mie-
ten. Die Coronakrise hat nicht nur die 
Parkdauer im Schnitt um rund 30 % ver-
längert, sondern auch die Idee an sich 
noch relevanter gemacht: „Die Men-
schen arbeiten vermehrt im Homeoffi-
ce, wodurch Parkplätze in Zukunft noch 
flexibler zur Verfügung stehen müssen. 
Genau diese Flexibilität bieten wir an“, 
sagt Wegmayer.

Auf der anderen Seite wer-
den weiterhin die Eigentümer der 
Stellplätze, seien es Immobilienunter-
nehmen oder Stiftungen, angesprochen, 
die so Erlösquellen für ihre Parkplätze 
erschließen können. Unter dem Begriff 
„Smart Revenue“ sollen Leerstände 
lukrativ genutzt werden. Um diese Er-
lösquelle aber in der Verwaltung ein-
fach zu gestalten, bietet Payuca nun 
auch die passenden Hardwarelösungen 
(unter dem Begriff „Smart Access“) an. 
Denn Wegmayer bemerkte in Gesprä-
chen, dass der Verwaltungsaufwand oft 
enorm ist: „Manche Hausverwalter be-
nötigen zwei Stunden pro Tag – fast ein 
Viertel der Arbeitszeit – für die Verwal-
tung ihrer Parkplätze.“

Neben der nötigen Hardware  – 
Smart Reader an Ein- und Ausgängen 
sowie Kameras, die auch die Identifika-
tion über das Autokennzeichen ermög-
lichen – bietet Payuca auch ein digitales 
Dashboard an. Dabei können Eigentü-
mer oder Verwalter digital die Parkplät-
ze managen, die Nutzung verfolgen und 
die Umsätze tagesaktuell überwachen. 
„Bisher haben wir leere Stellplätze ver-
mietet. Jetzt beginnen wir, den gesam-
ten Parkvorgang – mitsamt all seinen 
Prozessen – für unsere Kunden zu digi-
talisieren“, so der CEO.

Dominik Wegmayer wurde das 
Unternehmerleben in die Wiege gelegt: 
Seine Familie ist im Immobiliensektor 
tätig, es war früh klar, dass er sich auch 
ins Abenteuer Unternehmertum stür-
zen würde. Begonnen hat alles jedoch 

mit einer HTL-Ausbildung für Bau-
wirtschaft. „Ich konnte meine Spezia-
lisierung zwischen Hochbau, Tiefbau 
oder Bauwirtschaft wählen. Letztlich 
entschied ich mich für den wirtschaft-
lichen Zweig, da ich einfach ein Gespür 
dafür hatte“, erzählt der Gründer. Tech-

nisches Know-how verknüpfte er also 
mit wirtschaftlichem Wissen – diese 
Kombination wollte er im Studium fort-
führen. Doch es zeigte sich bald, dass 
Wegmayer nicht für die akademische 
Welt gemacht war: Im ersten Versuch 
studierte er berufsbegleitend an der 
Fachhochschule, brach das Studium je-
doch bald ab; auch der zweite Versuch, 
den Wegmayer an der TU Wien starte-
te, scheiterte – und zwar an Wegmayers 
Ambitionen: „Ich konnte mir nicht vor-
stellen, Vollzeit zu studieren, da ich ne-
benbei arbeiten oder unternehmerisch 
tätig sein wollte. Das tat ich dann auch.“

Mit seinem Bruder Wolfgang 
und finanziert durch einen Kredit der 
Österreichischen Hotel- und Touris-
musbank übernahm Wegmayer 2014 
den ersten Franchisestandort von Kurt 
Frozen Yogurt – ein auf das gleich
namige Produkt spezialisiertes Lokal 
in der Wiener Innenstadt. Die Brüder 
eröffneten weitere Franchisestand-
orte und starteten auch einen mobilen 
Frozen-Yogurt-Truck. Wirtschaftlich 
war das Unterfangen jedoch heraus-
fordernd, denn der Hype ebbte irgend-
wann ab. Doch Wegmayer lernte viel – 
und fokussierte sich dann Ende 2018 
voll auf Payuca.

Das Potenzial ist groß: So ge-
hen laut Inrex, einem Verkehrsdaten
anbieter, bis zu 30 % des innerstädti-
schen Verkehrs auf die Parkplatzsuche 

zurück. Die Zeit, der Kraftstoff sowie 
die Abgase führen zu Mehrkosten, in 
Deutschland beispielsweise rund 40 
Milliarden € pro Jahr. Autofahrer brau-
chen zudem im Schnitt 41 Stunden pro 
Jahr für die Parkplatzsuche.

Konkrete Ziele nennt Wegmay-
er nicht. Er sieht Payuca als Teil einer 
größeren Vision: „Mit der Verlagerung 
von Autos in bestehende Stellplätze und 
Garagen schlagen wir eine Brücke zum 
modernen Mobilitätskonzept der Smart 
City.“ Und: „Wir wollen unser neues 
Produkt erfolgreich einführen und das 
positive Feedback, das wir bis jetzt be-
kommen haben, nutzen.“ Ein Ziel nennt 
er dann aber doch: „Wenn uns das ge-
lingt, schreiben wir schon bald schwar-
ze Zahlen.“

Mit Payuca will Dominik Wegmayer helfen, Städte smarter zu machen – 
denn die Parkplatzsuche verursacht Kosten und belastet die Umwelt.

VON DER PARKLÜCKE 
ZUR MARKTLÜCKE

Dominik Wegmayer absolvierte 
eine HTL für Bauwirtschaft und 
brach sein Studium ab, um sich 
dem Unternehmertum zu wid-

men. Er ist Mitgründer und CEO 
von Payuca Parking Solutions.

„Unsere Technologie macht 
das Handling von Parkplätzen 

unkomplizierter denn je.“
Dominik Wegmayer, Co-Founder und CEO von Payuca




