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Liebe Leserin, lieber Leser,

‘Handel ist Wandel’ heift es, und nie zuvor war diese Aussage

wohl zutreffender als in unserer Zeit. Eine Zeit, die dadurch
gekennzeichnet ist, dass sich komplette Branchen durch
Digitalisierung von Produktion bis Distribution um- beziehungsweise
neu aufstellen muissen. Besonders deutlich wird das bei den
Themen HANDEL & eCOMMERCE, denen wir die vorliegende
Sonderausgabe gewidmet haben und daflr Interviews mit
interessanten Kopfen fuhrten.

Unter anderem sprachen wir mit:

Ralf Kleber, Country Manager Amazon.de, der Uber seinen
personlichen Werdegang bei Deutschlands Nummer 1 im
Onlinehandel und die Kultur des ‘Insitutional Yes’ bei Amazon
berichtet. (Seite 6)

Thomas Faschian, CCO und Mitglied der Geschéftsfihrung der
Flaconi GmbH, von dem wir Interessantes Uber die Historie der
Online-Parfimerie erfuhren. Fir ihn ist das eine ‘typische’ Start-up-
Erfolgsgeschichte. (Seite12)

Susanne Wechsler, Director B2B der Lesson Nine GmbH/Babbel.
com, erklart, wie mit der Sprachlern-App Babbel eine neue Art des
Sprachenlernens entstanden ist und warum diese auch bei
Geschaftskunden immer groBeren Anklang findet. (Seite 20)

Wie sich aus umfassen Veranderungen in einem Wirtschaftszweig
unternehmerische Erfolge generieren lassen, zeigt lhnen diese
Ausgabe.

Viel Spaf bei der Lektire

Wirtschaftsforum:
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BUCHTITEL IM FOKUS

Buchtitel im Fokus

HowARD SCHULTZ—————

Howard Schultz ist Chairman, Presi-
dent und CEO der Starbucks Coffee
Company. Seit 1982 arbeitet er fur
Starbucks, am Anfang als Leiter Pro-
duktion und Marketing, zu einer Zeit
als Starbucks nur 4 Shops hatte. Fur
seine besondere Leidenschaft, seine
Fuhrungskompetenz und seine Leis-
tungen zur Starkung einer Community
ist er mit zahlreichen Preisen ausge-
zeichnet worden.

Onward

Starbucks kann seit 1982 (dem Einstieg von Howard Schultz) ein rapides
Wachstum vorweisen. Dieses Buch beinhaltet die auBergewdhnliche
Geschichte dieser Transformation. Howard Schultz bietet dem Leser
einen vertraulichen Einblick in seine tagtéglichen Entscheidungen: von
nicht-6ffentlichen Planungssitzungen in Seattle, bis hin zu Gesprachen
mit Kaffeefarmern in Ruanda und Présentationen vor Investoren in New
York wahrend der groBten wirtschaftlichen Tumulte der Finanzkrise.
‘Onward’ ist mehr als ein einfaches Businessbuch. AuBerst inspirierend
und unerwartet offen lasst uns Schultz an der Entwicklung von Starbucks
teilhaben.

Howard Schultz

mit Joanne Gordon

ONWARD

Wie Starbucks erfolgreich
ums Uberleben kimpfie,
ohne seine Secle 2 verlieren

ANDREAS
HADERLEIN

Andreas Haderlein, Jg. 1973, ist Wirt-
schaftspublizist und Unternehmensbe-
rater. Er ist Griinder und Inhaber der
Innovationsberatung fir Handel und
Dienstleistung SALES DESIGN
(www.sales-design.de) und gefragter
Redner auf internationalen Kongres-
sen, Messe-Events und internen
Veranstaltungen.

Wirtschaftsforum:

Die digitale Zukunft des stationaren Handels

E-Commerce boomt. Wird es deshalb ein Artensterben im stationdren
Handel geben? Die Antwort ist genauso einfach wie schmerzhaft: Ja.
Denn Laden ‘zum Anfassen’ kdnnen bald ihre Tiren schlieBen, falls sie
sich nicht auf eine mit Smartphone bewaffnete Kundschaft sowie neue
Ansatze im Handelsmarketing einstellen. Multi-Channel-Strategien ge-
hdren ebenso dazu wie eine zeitgemaBe Positionierung als Arbeitgeber.
Doch dieses Buch des Innovationsberaters Andreas Haderlein ist kein
Abgesang auf ‘Brick & Mortar’, auf den handfesten Verkaufsort in der
FuBgangerzone. Vielmehr liefert der Autor stationdaren Handlern, Shop-
Betreibern und Dienstleistern wichtige Impulse und erfrischende Ideen,
sich erfolgreich am Markt zu bewahren und Alleinstellungsmerkmale

auszubauen.

Mehr Informationen unter: www.m-vg.de

.E

Andreas Haderlein

Die digitale Zukunft
des stationiren Handels

Auf allen Kanalen zum Kunden

www.wirtschaftsforum.de 4


http://www.wirtschaftsforum.de
http://www.wirtschaftsforum.de
http://www.wirtschaftsforum.de
http://www.m-vg.de

Special Handel & eCommerce

06

&

Ralf Kleber,
Country Manager
Amazon.de

18

& -

René Ruhland,
Geschaftsfiihrer der
myposter GmbH

12

Thomas Faschian,
CCO und Mitglied der
Geschaftsflhrung,
der Flaconi GmbH

Susanne Wechsler,
Director B2B der Lesson
Nine GmbH/Babbel.com

Nils Rauterberg,
Geschaftsfiihrer der
Audible GmbH

Niclas Sandin,
CEO von BookBeat

Robert Kruppa,
General Manager der SIGMA
(Deutschland) GmbH

-

Marcus Gillsch,
Geschaftsfihrer

der MTG Handels-
und Consulting GmbH

Im Interview mit

26

KAWASAKI Gas
Turbine Europe GmbH
Auf dem Weg zum
Systemlieferanten

28

Angelini Pharma

Osterreich GmbH
Mit Blick fiir den Markt

30

CSL Behring GmbH
Lebensretter mit
Nobelpreishistorie

Service

04

Buchtitel im Fokus

5 www.wirtschaftsforum.de

32

Veranstaltungen

33

Kontakte

Wirtschaftsforum:


http://www.wirtschaftsforum.de
http://www.wirtschaftsforum.de
http://www.wirtschaftsforum.de

PERSONLICHKEITEN AUS DER BRANCHE

Interview mit Ralf Kleber, Country Manager Amazon.de

Fehler zu machen _und e
daraus zu lernen, ist ausdrtcklich

erlaubt -

ja sogar erforderlich

>> Amazon - kein anderes Unternehmen
hat den Handel- und E-Commerce in den

letzten Jahren rund um den Globus so
gepragt beziehungsweise dominiert. In
Deutschland zahlt der US-Konzern mitt-
lerweile als unangefochtenen Nummer

1 im Onlinehandel. Ralf Kleber hat die
Entwicklung zum Branchenriesen haut-
nah mitverfolgt. Der Deutschlandchef
von Amazon sprach mit Wirtschaftsforum

Uber die Zeit des 56k Modems, die Macht
neuer Ideen und was Alexa Uber seinen
Musikgeschmack bereits weil3.

aimazon
N

Amazon Deutschland
Services GmbH
Marcel-Breuer-StraBe 12
80807 Miinchen
Deutschland

@ www.amazon.de

Wirtschaftsforum:

Herr Kleber, Sie begannen lhre Karriere 1999 bei dem damals in Deutschland noch relativ unbekannten
Unternehmen Amazon. Heute gehort das ehemalige Start-up zu einem der groBten Handels- & E-Commerce-

Unternehmen der Welt. Hatten Sie bei Ihrem ersten Arbeitstag je gedacht, dass die digitale Welt und inshesondere

der Online-Handel sich in den letzten 20 Jahren so schnell entwickelt?

Fur mich gilt heute wie damals: Die Zukunft kann man nicht voraussagen — aber man kann sie gestalten. Als
meine Zeit bei Amazon 1999 begann, hatten wir alle noch keine konkrete Vorstellung davon, wie schnell die
Digitalisierung unsere Lebenswelten, den Kunden und damit den Einkauf verdndern wiirde. Damals brauchte
es noch einen quietschenden 56k Modem, um sich ins Internet einzuwahlen. Das ist flr junge Menschen
heute glucklicherweise nur noch schwer vorstellbar. Man hat damals schon etwas Phantasie gebraucht, um

www.wirtschaftsforum.de 6
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vorherzusehen, was passieren konnte. Aber von einem waren wir bei Amazon schon damals Uberzeugt: Das
Internet wird wahnsinnig spannende Entwicklungen mit sich bringen und unendlich viele Mdglichkeiten bieten.

Und die zu gestalten war flir mich von Tag 1 an enorm spannend.

Was war fiir Sie die erste ‘Initialziindung’, Ihr personlicher Antrieb fiir lhre Tatigkeit in der E-Commerce-Branche?

Ich wollte an etwas Neuem teilhaben — Pionierarbeit leisten. Es entstanden zu dieser Zeit viele junge Firmen,
geleitet von unternehmerisch denkenden Menschen. Die Dynamik nahm spurbar zu — das war schon damals
inspirierend. Auch heute entwickelt sich die Geschéftswelt standig weiter und bietet uns jeden Tag neue
Chancen und Herausforderungen. Wenn ich morgens meinen Arbeitstag beginne, weiB ich selten, was der
Tag an Neuem bringen wird. Heute wie damals ist die einzige Konstante die Verdnderung. Deshalb pflegen
wir auch das Bild des Tag 1, der niemals endet. Was mich daran besonders fasziniert ist, dass wir jeden Tag
experimentieren und den Mut aufbringen dirfen, neue Dinge zu probieren —auch wenn nicht alle Ideen zum

Erfolg fiihren werden.

Nun sind Sie der am langsten im Amt befindliche Country Manager von Amazon und fiihren erfolgreich ein Team
von iiber 16.000 Mitarbeitern in Deutschland. Alleine in 2018 sollen 2.000 neue Mitarbeiter hinzukommen. Was
treibt Sie taglich an, immer wieder neue Projekte zu starten und woher bekommen Sie die Energie?

Erfinden und Erneuern ist fir uns alle wie Essen und Trinken, ist Teil unserer DNA. Auszuprobieren, auch mal
Fehler zu machen und daraus zu lernen, ist ausdrtcklich erlaubt — ja sogar erforderlich. Wir pflegen eine Kultur
des ‘Institutional Yes’, eine Kultur des institutionalisierten Beflirwortens neuer Ideen. Konkret heiBt das: Jeder
darf damit rechnen, dass sich Kollegen mit einer neuen Idee wirklich auseinandersetzen — und das mit dem
Ziel sie erfolgreich zu machen und nicht sie zu beerdigen. Das ist ein sehr inspirierendes Umfeld, zu dem alle

Mitarbeiter beitragen.
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Aufgrund lhrer jahrelangen Erfahrungen im E-Commerce-Bereich: Welchen Tipp wiirden Sie Unternehmern,
Fiihrungskraften oder Neugriindern an die Hand geben, um Ihre Geschéftsidee erfolgreich zu verfolgen?

Was uns bei Amazon hilft und leitet ist der unbeirrbare Fokus auf unsere Kunden und auf die Bedirfnisse,
die sich beim Kunden Gber einen langen Zeitraum nicht gedndert haben und wahrscheinlich auch nie
andern werden. Fur unsere kaufenden Kunden sind das schnelle Lieferung, gute Preise, groBe Auswahl. Jede
Minute, die wir damit verbringen diese Grundzutaten einer positiven Kauferfahrung zu verbessern, ist bestens
investierte Zeit. Ich kann jeden nur ermutigen, in den Entdecker-Modus fiir die eigenen Kunden zu schalten —
egal wie groB oder klein ihr Unternehmen ist.

Kaum ein Unternehmen wiachst so schnell wie Ihres — und dies in allen Bereichen: im Digitalangebot, dem
Cloudgeschaft, beim Thema Drohnen, dem Paketgeschéft und vielem mehr. Die Shops in Seattle und New York
sind bereits erdffnet. Jedoch ist das Geschaftsmodell des ‘klassischen Buchladens’ ja nicht neu und der Markt
stark umkampft. Was versprechen Sie sich davon?

Wir glauben an Vielfalt und an das Zusammenspiel von Online und Offline — denn so shoppen die meisten
unserer Kunden. Obwohl wir uns bei Amazon nattrlich primar als Digitalisierer verstehen, werfen wir Bewahrtes
keinesfalls Gber Bord. Mit unseren Amazon Bookstores in den USA feiern wir das gedruckte Buch und bieten
unseren Kunden eine Vielzahl an Bichern, die beispielsweise anhand von online Kundenbewertungen
ausgewahlt werden. Fir uns ist es wichtig, unsere Kunden auch weiterhin flir das Lesen zu begeistern. Den
einfachen Zugang zu spannenden Inhalten halten wir fir einen entscheidenden Faktor — unabhéangig von
Format, Kanéalen oder Vertriebsarten.

Das Geschiftsfeld ,,Bestellung frischer Lebensmittel und Produkte des taglichen
Bedarfs* ist ein weiterer Markt, der hoomt. In Berlin und Miinchen hieten Sie mit

amazon

Prime Now lhren Kunden bereits die Méglichkeit, Ihren Einkauf komplett ‘online’

auszufiihren. Gehen Sie iiberhaupt selber noch ‘offline’ einkaufen?

Nattrlich, sogar sehr regelméaBig! Beim Einkaufen nutzen die meisten
Menschen viele verschiedene Kandéle, ich auch. Da ist der Backer, der
Bioladen, der Supermarkt um die Ecke und auch Online ist dabei. Kunden
lieben Vielfalt, nicht nur im Sortiment. Und da bieten wir mit Prime Now und
AmazonFresh Wege, frische Lebensmittel online zu bestellen.

ECHO DOT

Aktuelle Angebate

e
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LY,

So komplex lhre Sprachassistentin auch ist, eine Antwort kann Alexa ja leider ‘noch’ nicht heantworten: die Frage
nach der Zukunft. Wenn Sie jedoch einen kurzen Blick in Zukunft werfen kénnten, wo wiirden Sie Ihr Unternehmen
Amazon.de in 5 bis 10 Jahren sehen?

Ich habe keine Glaskugel und tatsachlich denken wir bei Amazon auch gar nicht so sehr dartiber nach, wie die
Zukunft aussehen wird. Wesentlich wichtiger ist sich darauf einzustellen, dass sich vieles dndern wird und sich
zu trainieren, damit umzugehen. Denn das Morgen wird schon wieder ganz anders aussehen als wir es uns
heute vorstellen kbnnen. Und darauf reagieren wir bei Amazon mit der Haltung eines ‘Institutional Yes’ und der
Bereitschaft, die Zukunft mitzugestalten.

Eine persdnliche Frage zum Schluss: Sie gelten als groBer Fan von Thrillern und Musikgruppen wie Pink Floyd
oder AC/DC. Wenn wir ‘lhre’ Alexa fragen wiirden, welches Horbuch oder Musikalbum wiirde sie von lhnen aktuell
spielen und warum?

Ziemlich wahrscheinlich wirde ihnen Alexa ein Album von Metallica oder AC/DC anspielen — meine Klassiker

eben. Beim Audible Horbuch stecke ich noch im neunten Band von Kommissar Kluftinger eine Serie, bei der
man nicht aufhéren kann, hat man erst einmal damit begonnen.

\_/‘7
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WIRTSCHAFTSFORUM EXPERTENTIPPS: AMAZON

Philip Kleudgen

Amazon Verkaufer und Inhaber
der Amazon Agentur amaClick
sowie als Autor und Gastautor
verschiedener Blogs hat Philip
Kleudgen viel Uber den Marktplatz

gelernt.

Als Speaker und Berater hilft er
jetzt anderen Unternehmern und
KMUs richtig durch zu starten.

/ schnelle SEO Tipps flir dein Amazon Listing,
die dir mehr Umsatz bringen

Amazon ist zurzeit in aller Munde, wird jedoch oft als Vertriebskanal stiefmditterlich behan-
delt. Viele stationare Handler, mittelstandische Unternehmen und sogar groBe Marken listen
mittlerweile dort Ihre Produkte. Der Verkauf Giber Amazon kann also fir viele Unternehmen
interessant sein, aber schon mit wenigen MaBnahmen kannst du dich deutlich abheben und
an der Konkurrenz vorbeiziehen. Daher zeige ich dir heute ein paar Tipps, die sich schnell
und einfach umsetzen lassen, um deine Produkte besser sichtbar zu machen und noch mehr

Verkaufe zu generieren.

#1 Titel

Der Produkttitel spielt eine groBe Rolle bei der Amazon SEO Optimierung.
Deine wichtigsten Keywords sollten auf jeden Fall hier enthalten sein und
dennoch muss es flir die Kunden gut lesbar sein. Hier die wichtigsten
Inhalte und Hinweise:

e die Marke sollte enthalten sein

e Keywords & Synonyme

e KEINE Superlative oder Marketingversprechen, da dies gegen die
Richtlinien verstoft

e Auf mobilen Endgeraten werden nur 80-120 Zeichen angezeigt und
dort erfolgen Gber 50% der Kaufe, also dringend beachten!

e £s muss lesbar sein und kein reines Keyword-Stuffing

Beachte dabei auch, dass in den bezahlten Anzeigen auf Amazon dein

Titel angezeigt wird. Er sollte also in jedem Fall attraktiv klingen und die
Besucher zu einem Klick auf den Artikel verleiten.

Wirtschaftsforum:

#2 Produktbilder
Die Bilder spielen im eCommerce und auch auf Amazon eine groBe Rol-
le, daher solltest du hier auch Zeit und Geld investieren.

e nutze alle sieben Platze voll aus

e mindestens 1001px auf der langsten Seite um den Zoom-Modus zu
aktivieren

e erstes Bild in hoher Auflésung mit weiBem Hintergrund

e weitere Bilder mit unterschiedlichen Ansichten, aber vor allem auch
dem Produkt in Benutzung und mit emotionalen Hintergriinden oder
Personen

e der Winkel des Produktes sollte immer den Blick der Leser in Richtung
Kaufbutton lenken

e falls es ein Variantenartikel ist, bitte erstelle gesonderte Bilder pro Far-
be und nutze nicht immer das gleiche Modell

Insgesamt dienen die Bilder dazu deine Besucher in eine emotionale
Stimmung zu versetzen damit sie den Artikel kaufen. Zudem koénnen
Amazon Kunden die Produkte nicht anfassen, riechen etc. also sollten
die Bilder das Maximum an Information preisgeben.
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#3 Streichpreise und Angebote

Amazon bietet die Méglichkeit den Preis fir eine begrenzte Zeit zu re-
duzieren und diesen dann auf dem Listing als Streichpreis anzuzeigen.
Produkte die diese Funktion nutzen, erhthen erfahrungsgeman ihre Kon-
versionsrate und damit auch insgesamt den Absatz.

Dariber hinaus gibt es die Option Coupons zu erstellen, die auch in der
Suche oder auf der beliebten Angebotsseite auf Amazon hervorgehoben
werden.

Blitzangebote sind ebenfalls eine Méglichkeit, um kurzfristig Ware ab-
zusetzen. Die Blitzangebote kosten allerdings Gebuhren und sind auch
nicht fur alle Artikel verfligbar.

#4 Stichpunkte

Die sogenannten Bullet-Points dienen dazu dem Leser in wenigen Se-
kunden alle Vorteile des Produkts zu vermitteln und ihn so in einen Kéu-
fer zu verwandeln.

Wichtig ist hier Folgendes: Vorteile listen und KEINE Funktionen!

Das bedeutet, dort sollte nicht stehen ,Hergestellt aus 100% Mikrofa-
ser", sondern dort sollte zu lesen sein ,HOHE SAUGFAHIGKEIT — feins-
tes Tuch aus 100% Mikrofaser®.

Vorteile kénnen Eigenschaften der genutzten Materialien, der Herstel-
lungsort, die Farbe oder auch technische Finessen sein. Es muss le-
diglich klar werden, was der Kunde davon hat, wenn er diese Funktion
nutzt.

#5 Preis

Jeder Handler weiB, dass es sinnvoll sein kann die Preise hin und wieder
anzupassen. Sei es fir Ladenh(ter, Neuheiten oder saisonale Produkte.
Hier gibt es jedoch verschiedene Konzepte der Umsetzung, die gerade
im Marktplatzgeschéft Sinn machen kénnen.

e niedrige Preise, um mehr Verkdufe zu erzielen

e hohe Preise, um als Premiumprodukt qualifiziert zu werden und ein
anderes Marktsegment abzudecken

e benutzen eines Repricer-Tools um z.B. pro Tag drei Artikel glinstig ab-
zugeben und dann den Preis anzuheben. So wird der Umsatz konstant
hoch gehalten

e Rabatte auf Merhrfachkaufe, um den Warenkorbwert in die Hohe zu
treiben

e Unterschiedliches Pricing von Varianten, um Kunden auf einen be-
stimmten Artikel zu lenken

Dies sind nur einige der denkbaren Spielarten um Amazon Verkaufe
durch den Preis zu beeinflussen. NatUrlich gilt auch hier die alte Regel
das Verdnderungen immer getestet werden missen, alles andere sind
nur Erfahrungswerte.

#6 Bewertungen

Gerade auf Amazon spielen Produktrezensionen eine nicht zu unter-
schatzende Rolle. Artikel die keine, wenige oder schlechte Bewertungen
haben, werden schlicht und einfach nicht gekauft und verlieren massiv
an Sichtbarkeit.

Das bedeutet, dass die Kommentare der Kunden nicht direkt Einfluss auf
eine Platzierung in der Suche zu einem bestimmten Suchwort haben,
dennoch beeinflussen Sie die Optimierung, da ohne Sterne kaum Trans-
aktionen zustande kommen.

e schlechtere Konversionsrate

e geringere Durchklickrate (CTR) aus den Suchergebnissen auf die Pro-
duktdetailseite

e Verlust von Sichtbarkeit durch geringere Verkaufe

e eingeschrankte Reichweite, da viele Kunden nach Sternen filtern und
das Produkt dann nicht in den Ergebnissen erscheint

Du solltest also auf jeden Fall einen Prozess haben, um diese Rezensio-
nen zu generieren. Durch guten Support, Einleger in der Produktverpa-
ckung, reduzierte Testexemplare oder ahnliche MaBnahmen lassen sich

Bewertungen nach und nach aufbauen.

#7 Produktbeschreibung

Die Produktbeschreibung spielt auf Amazon eine eher untergeordnete
Rolle, da Sie in der Desktop Ansicht sehr weit unten steht und kaum
gelesen wird. Viele Shopper interessieren sich in erster Linie fir den Titel,
die Stichpunkte und die oben angesprochenen Bewertungen und Bilder.
Da jedoch ein immer gréBerer Anteil der K&ufe mobil erfolgt, sollte hier
erwdhnt werden, dass der erste Satz der Beschreibung auf dem Handy
noch VOR den Stichpunkten angezeigt wird. Daher sollte dieser in jedem
Fall optimiert werden.

Fir den Desktop gibt es ebenfalls eine Losung, wenn du Inhaber einer
eigenen Marke bist. Diese kannst du bei Amazon registrieren und dann
bekommst du HTML Templates zur Verfligung gestellt, um deine Produkt
mit mehr Text und Bildern noch attraktiver zu gestalten.

Diese Vorlagen nennen sich ,EBC = Enhanced Brand Content” und sind
kostenlos. Gerade fur Elektronik oder erklarungsbedirftige Produkte ist
dies eine gute Option.

Fazit

Zeit, Geld und Arbeit in eine Optimierung deiner Produktdetailseite zu
stecken, kann neben der richtigen Keywordrecherche und einem kreati-
ven Anzeigen Setup den Unterschied zwischen Erfolg und Misserfolg auf
Amazon ausmachen.

Daher empfehle ich jedem Handler, der vor hat seine Produkte auf Ama-
zon zu verkaufen oder dies bereits tut, die nétigen Schritte schnellstmog-
lich umzusetzen um das Maximum an Umsatz aus seinen Angeboten
herauszuholen.
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HANDEL & ECOMMERCE

Interview mit Thomas Faschian, CCO und Mitglied

der Geschaftsflihrung, der Flaconi GmbH

Flaconi - Die Welt der

Dufte einfach zu SICh

Das Start-up Flaconi hat in kiirzester Zeit eine Erfolgsgeschichte durchlaufen. Durch den In-
vestor ProSiebenSat.1 hat Flaconi es zur Nummer zwei in Deutschland auf dem Beauty-Markt
gebracht. Thomas Faschian erklart im Interview mit Wirtschaftsforum das Erfolgskonzept
seines Unternehmens, wie sie den Kunden ein echtes Beauty-Erlebnis bieten und wie sie die
Zukunft des stationaren Handels sehen.

WF: Flaconi ist als Online-Parfumerie
seit 2011 aktiv und gehort damit zu
den Pionieren in diesem Segment.
Zudem haben Sie als 100%ige
Tochter von ProSiebenSat.1 Media
SE einen starken Gesellschafter im
Rucken. Inwiefern ist die bisherige
Entwicklung von Flaconi Sinnbild

fUr eine typische Start-up-Erfolgsge-
schichte?

Thomas Faschian: Flaconi hat
tatsachlich eine typische Start-up-
Erfolgsgeschichte durchlaufen. Ge-
griindet 2011, 2012 der Einstieg von
ProSiebenSat.1 als starker Investor
mit dem wichtigen Faktor TV-Reich-
weite, der die Weiterentwicklung von
Flaconi bis heute noch maBgeblich
beeinflusst. Die Transition nach dem
Ausscheiden der Grinder haben
wir 2016 vor allem mithilfe von
ProSiebenSat.1 sehr gut gemeistert

Wirtschaftsforum:

und sind heute erfolgreicher denn je
aufgestellt:

Flaconi ist seit 2017 groBter Deut-
scher Pure-Play-Beauty-Retailer
und Deutschlands Nummer zwei.im
Beauty-Markt. Unser umfangreiches

Beauty-Sortiment umfasst heute
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Flaconi ist Deutschlands Nummer zwei im Beauty-Markt

(ber 450 Marken, wir betreuen rund
zwei Millionen Unique Customers
pro Monat und haben den Umsatz
seit 2013 mehr als verzehnfacht.
Hinter diesem Erfolg steht der
Anspruch, unseren Kunden eine
umfassende Produktauswahl, Beau-

ty-Innovationen und inspirierende
Angebote zu bieten. Aber auch op-
timale Lieferketten und unsere agile
und dynamische Unternehmenskul-
tur pragen unsere Wachstumsge-

schichte.

Make-up ist ein Kernbereich im Portfolio
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WEF: Gerade Beauty-Produkte sind
im wahrsten Sinne des Wortes sehr
‘sinnliche’ Produkte. Wie schaffen
Sie es, diesem Aspekt in dem virtu-
ellen Umfeld von Flaconi gerecht zu
werden?

Thomas Faschian: Wir haben den
Anspruch, unseren Kunden ein
echtes Beauty-Erlebnis zu bieten,
sobald sie mit Flaconi in Kontakt
treten. Dies gelingt uns einerseits
durch unsere Markenfiihrung und
unseren Werbeauftritt bis hin zum
Offnen des Pakets. Besonders wich-
tig ist uns der Customer Service, der
sehr personlich und offline gestaltet
ist. In unserem Flaconi Store, einem
Concept Store mit Fristrsalon in
Berlin, bieten wir zudem das Live-
Feeling fur alle Sinne. Unseren On-
linekunden haben wir fir besondere
Produktlaunches auch schon hand-
parfimierte Pakete schicken lassen.
Hier sind wir sehr innovativ.

WEF: Generell wird die Zukunft des
stationdren Handels in Zeiten des

E-Commerce diskutiert. Wo wirden

13 www.wirtschaftsforum.de

Gesichtsserum fiir Manner und

Frauen von Kiehl‘s

Flaconi zéhlt zu den Pionieren im
Bereich Online-Parfiimerie

Sie sich mit Flaconi innerhalb dieses

Themas positionieren?

Thomas Faschian: Fir Flaconi steht
der Konsument im Mittelpunkt.

Fur die Erflllung des individuel-

len Beauty-Wunsches bieten wir
Innovationen, ein umfangreiches
Produktangebot, ansprechende
Preise, auBergewohnliche und ex-
klusive Aktionen. Man muss den
Kunden an dem ‘Ort’, wo er ein Pro-
dukt sucht, Gberzeugen. Dass wir
damit online erfolgreich sind zeigt,
dass wir unseren Job gut machen.
Dennoch sehen wir die Rolle von E-
Commerce und stationdrem Handel
gleichberechtigt. Fur uns gibt es da
kein Schwarz oder Weil.

WEF: Das Unternehmen wurde mit
zahlreichen Online-Awards bedacht.
Sind solche Auszeichnungen ein
‘Nice-to-have’ fr die Galerie oder
wird das auch mit den Mitarbeitern

entsprechend gefeiert?

Thomas Faschian: Wir sind ein jun-
ges Unternehmen, noch keine zehn

Jahre alt. Diese Auszeichnungen
sind nach innen und nach auBen
unheimlich wichtig fur Flaconi. Sie
machen uns stolz und motivieren
uns. Daher freuen wir uns Uber
diese Auszeichnungen und feiern
sie selbstverstandlich auch mit
allen Mitarbeitern. Als agiles Unter-
nehmen haben wir uns die Kultur
offener Kommunikation und regel-
maBiger All-hands-Meetings beibe-
halten. Dort bekommen wir direktes
Feedback.

WF: AbschlieBend bitte Ihre Ein-
schatzung: Kénnten Sie sich vorstel-

len, einen Signature-Duft flr Flaconi

zu kreieren und was wirde ihn

ausmachen?

Thomas Faschian: Ja, wir haben eine
eigene Einheit fir die Entwicklung
neuer Marken und Produkte ins
Leben gerufen. Dort wirde sich das
Konzept fur den Flaconi-Signature-
Duft wohl wie folgt lesen:

Es wére ein klarer, moderner Duft
mit einer dynamischen Kopfnote,
einer poetisch floralen Herznote und

einer warmen, holzigen Basis.

% FLACONI

Flaconi GmbH
FranklinstraBe 13
10587 Berlin

. +49 30 92036363
4 service@flaconi.de

@ www.flaconi.de
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HANDEL & ECOMMERCE

Unsere Horer entscheiden sich bewusst fiir lange Horblcher
oder Horbuch-Serien und damit fiir das Abtauchen in eine andere Welt,
die neben ihrem Alltag ablauft.

Die Wiedergeburt
des Geschichtenerzahlens

audible

Horbucher, Horspiele und mehr.

In Zeiten, in denen Menschen kaum mehr Zeit haben ein Buch zu lesen, greifen viele ver-
mehrt auf Hérblcher oder auch Hérspiele zurlick, um dem Alltag zu entfliehen und in andere
Welten abtauchen zu kdénnen. Einer der gréBten Anbieter im Bereich Horblcher ist Audible.
Nils Rauterberg erklart im Interview mit Wirtschaftsforum, was Audibles Angebot so beson-

ders macht, ob stationdrer Handel und E-Commerce eine gemeinsame Zukunft haben und
welchen Einfluss Amazon als Muttergesellschaft auf das Unternehmen hat.

WEF: Herr Rauterberg, inwiefern
haben stationdrer Handel und
E-Commerce nur gemeinsam eine
Zukunft?

Nils Rauterberg: Beide Bereiche
haben ihre spezifischen Starken und
bedienen bestimmte Kundenbedurf-
nisse besonders gut. CDs werden
zum Beispiel sehr gerne verschenkt,
wohingegen der Download eher we-
niger oft als Geschenk genutzt wird.
Auch Kinder kommen, gerade wenn
sie noch sehr jung sind, am besten
mit Horspiel-CDs klar. Menschen

Wirtschaftsforum:

hingegen, die sehr viel unterwegs
sind, héren meistens Uber ihr Smart-
phone — ob im Auto, in 6ffentlichen
Verkehrsmitteln, beim Sport, aber
selbst zu Hause Uber Lautsprecher-
systeme. Der Horer oder die Horerin
hat die Wahl, welche Nutzung am
besten zu ihm/ihr passt. Das heift
aber nicht automatisch, dass man
nur das eine oder das andere gut
findet. In vielen Féllen beeinflussen
sie sich sogar gegenseitig bezie-
hungsweise es gibt vielfaltige Wech-

selwirkungen.

WEF: Studien belegen, dass die Fa-
higkeit der Menschen, sich langer
als einige Minuten auf etwas zu kon-
zentrieren, durch den digitalen Wan-
del zunehmend zurtickgegangen ist.
Die ‘Generation Goldfisch’ scheint
denkbar schlecht fur Horbucher be-
ziehungsweise Horspiele geeignet zu
sein — oder sehen Sie das anders?

Nils Rauterberg: Einerseits sehen
wir zwar den Trend zu immer mehr
Schnelllebigkeit im Alltag und damit
auch eine abnehmende Aufmerk-

samkeitsspanne — andererseits

aber auch ein groBes Bedirfnis
nach Substanz und Bedeutsamkeit.
AuBerdem gibt es eine groBere Be-
reitschaft, sich auf lange Handlungs-
bogen, komplexe Figuren, Welten
und Geschichten einzulassen. Ich
denke da an bekannte TV-Serien
wie zum Beispiel ‘Game of Thrones’,
die in nachtelangem Binge Wat-
ching aufgesogen werden. Unsere
Horer sind da &hnlich — zu unserem
Wachstum hat auch beigetragen,
dass wir schon friih vor allem un-
gekUrzte Horblcher angeboten

haben. Unsere Horer entscheiden
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Im Trend liegen auch sehr umfangreiche Fantasy- oder Science-Fiction-Hdrbuch-Serien wie ‘Harry Potter’

sich bewusst fur lange Hoérblcher
oder Horbuch-Serien und damit fur
das Abtauchen in eine andere Welt,
die neben ihrem Alltag ablauft. Flr
all jene, die gerne kurze, knackige
Audio-Happen in ihren Alltag integ-
rieren méchten, zum Beispiel eine
halbe Stunde beim Bligeln oder
auf dem Weg zur Arbeit, haben wir
im November ein werbefreies Pro-
gramm mit mittlerweile mehr als 30
Original Podcasts gestartet. Daftir
konnten wir bekannte Medienmar-
ken, preisgekronte Journalisten und
beliebte Moderatoren gewinnen.

WF: Spannende Geschichten, gera-
de Erzahlungen, haben seit jeher die
Zuhorer in ihren Bann gezogen. Was
muss eine Story haben, um erfolg-
reich zu sein?

Nils Rauterberg: Auf eine solche Fra-
ge kann es ja nicht nur eine Antwort
geben. Die Wirze liegt in der Vielfalt,
in der jeder etwas finden kann, was
ihn/sie unterhalt, inspiriert und be-
reichert. Als Medienunternehmen
umfasst unser Programm zum
Beispiel nicht nur die Bestseller von
bekannten Autoren und Autorinnen
wie Dan Brown oder Jojo Moyes, die
jeder kennt, sondern auch sehr um-
fangreiche Fantasy- oder Science-
Fiction-Horbuch-Serien, die einen
wochenlang auf den Ohren beglei-
ten. Seit 2016 haben wir aber auch

die Erwachsenen-Horspiele fur uns
entdeckt: Wir entwickelt gemeinsam
mit Autoren ein Horspielskript — wir
nennen es Audible Original — und
lassen dieses mit bis zu 200 Spre-
chern, Gerduschen und eigens
komponiertem Soundtrack sehr
aufwendig vertonen. Wir legen sehr
viel Wert darauf, mit erstklassigen
Sprechern, Schauspielern, Autoren
und Prominenten zusammenzuar-
beiten — denn natdrlich sind es die
herausragenden Stimmen, die dem
gesprochenen Wort seine besondere
Kraft verleihen. Das Tolle an Horbu-
chern auf dem Smartphone ist, dass
man die besten Geschichten nun
immer dabei hat und sich so mehr
Maoglichkeiten bieten, sich von ihnen
im Alltag begleiten zu lassen. Des-
wegen erleben wir derzeit eine Wie-
dergeburt des Geschichtenerzahlens

im digitalen Zeitalter.

WF: Kommen wir auf unternehme-
rische Aspekte zu sprechen. Seit
2008 gehort Audible als Tochter zu
Amazon. Wie macht sich die mach-
tige Mutter bei Ihnen als Geschéfts-
fUhrer im Alltag bemerkbar?

Nils Rauterberg: Audible gehort zur
groBen Amazon-Familie und wir nut-
zen natUrlich viele Synergieeffekte,
vor allem im technologischen Be-
reich. Als Unternehmen haben wir

uns aber eine enorm groBe Eigen-

standigkeit und unternehmerische
Freiheit bewahrt. Es besteht groBes
Bewusstsein fur kulturelle Unter-
schiede und die Notwendigkeit,
unsere Strategien und Aktivitaten
auf die Eigenheiten des Produkts
und die lokalen Gegebenheiten zu-
zuschneiden. Wir experimentieren
sehr bewusst mit unterschiedlichen
Ansétzen in den verschiedenen lo-

kalen Marktsegmenten.

WEF: Audible ist ein Digitalunterneh-

men der ersten Stunde. Kénnen

Sie die Schwierigkeiten, die andere

Branchen mit dem digitalen Wandel
haben, nachvollziehen?

Nils Rauterberg: Auch fUr uns ist der
Umgang mit dem standigen Wandel
eine groBe Herausforderung. Als wir
2004 in Deutschland gestartet sind,
gab es noch keine Smartphones

und man musste schon ein gewisses
technisches Verstandnis besitzen,
um unsere Horblcher ans Laufen
zu bekommen. Der iPod und auch
alle anderen MP3-Player haben uns
stark geholfen, Horblcher fiir ein
breiteres Publikum zuganglich zu
machen. Aber erst die regelmaBige
Nutzung von Smartphones und die
extrem komfortable Méglichkeit,
Horblcher Uber die Audible-App
abzuspielen, haben zu einer flachen-
deckenden Verbreitung des Medi-

ums gefthrt: Von den mehr als 16

Millionen Hérbuchfans in Deutsch-
land nutzen mittlerweile ebenso viele
ihr Smartphone oder Tablet, wie es
CD-Horer gibt. Wir haben auf diesem
Weg sehr viel gelernt und uns immer
auf die digitale Verbreitung kon-
zentriert. Diesen Bereich haben wir
versucht, stetig zu verbessern, um
unseren Horern ein Horerlebnis zu
bieten, das sie genieBen und immer

wieder erleben mochten.

WEF: AbschlieBend eine persénliche
Frage: Lesen Sie selbst noch Blicher
oder héren Sie nur noch zu?

Nils Rauterberg: Na klar: beides.
Aber ich schaffe durch das Horen
natdrlich sehr viel mehr Blicher als
durch das Lesen allein. AuBerdem
entdecke ich durch andere For-
mate wie Horspiele und Podcasts
auch neue Inhalte, zu denen ich
ansonsten vielleicht keinen Zugang
gefunden hatte. Gerade habe ich
zum Beispiel unseren investigativen
Original Podcast ‘Im Untergrund’
gehort, in dem sich eine Journalistin
auf die Suche nach den drei letzten
RAF-Terroristen begeben hat — ab-
solut spannend und groBartig!

Audible GmbH

Q
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SIGMA (Deutsehiand) GmbH &
Carl-Zeiss-StraBe 10/2 A

63322 Rédermark N
Beutschland

L +49,6074 865160
& +49 6074 8651677

4l info@sigma-foto.de
@ www.sigma-foto.de

Als Tochter der japanischen
SIGMA corporation wurde die
SIGMA (Deutschland) GmbH
1979 als Vertriebsfirma fir die
SIGMA-Produkte gegriindet, die
auch flr Marketing und Service

pa, General Manager
Deutschland) GmbH

in Deutschland verantwortlich ist.

HANDEL & ECOMMERCE

Entwicklung und Produktion liegen
bei der Mutter in Japan, die 1961
erstmals mit einem Telekonverter
an den Markt ging. ,SIGMA hat
als Zubehorhersteller angefangen
und produzierte vorwiegend flir
andere Hersteller, erzahlt Robert
Kruppa, General Manager der
GmbH. Dabei handelte es sich
vor allem um Obijektive aller Art.
Objektive sind auch heute noch
das Kerngeschéft. Doch schon
1967 brachte das Unternehmen

eine eigene Kamera heraus.

Ein weiterer Meilenstein war die
Entwicklung seiner ersten Auto-

fokus Spiegelreflex-Kamera, die

Weltneuheit: Das 14mm F1.8 DG HSM ist das

Objektiv fiir digitale Spiegelreflexkameras

weltweit erste und einzige F1,8 Ultra-Weitwinkel-

Das Auge des Kiinstlers

Im Zeitalter des Smartphones hat Fotografieren eine
neue Bedeutung bekommen. Die Masse der Menschen
‘knipst’ heute mit dem Mobiltelefon. Der ambitionier-
te Hobby- und Profifotograf setzt dagegen weiterhin
auf die klassische vielseitigere und hochwertige-
re Kamera. Auch in diesem Bereich schreitet die
Technik mit groBen Schritten voran. Eines hat
sich aber nicht geandert: Eine Kamera ist nur so
gut wie ihr Objektiv. Auf diesem Gebiet ist die
SIGMA (Deutschland) GmbH aus Rédermark
seit fast 40 Jahren wegweisend. Mit ihrer japa-
nischen Mutter im Hintergrund beschreitet sie
dabei auch neue Wege.

1993 in den Handel kam. Um das
Jahr 2000 begann das Zeitalter
der Digitalkameras. Diesen Markt
bediente SIGMA zundchst mit ei-
ner Spiegelreflex-, dann mit einer
Kompaktkamera. 2012 richtete
sich das Unternehmen, das bis
dahin vor allem fir ein gutes Preis-
Leistungs-Verhéltnis bekannt war,
neu aus — weg vom Massenmarkt,
hin zu anspruchsvollen Anwen-
dern und Mérkten fur den ambiti-
onierten Hobby- und Profifotogra-
fen. ,,Das war ein wichtiger Schritt.
Der Markt der glinstigen Kameras
ist durch Smartphones abgedeckt.
Mit unserer Neuausrichtung auf
Premiumprodukte, der Sigma Glo-
bal Vision Strategie, haben wir die
Marktveranderungen abgefangen

und erfolgreich gegengesteuert.“

DIE MARKE IM Fokus

Seit 1979 konnte SIGMA den
Umesatz jahrlich steigern und legte
2012 mit der Premium-Ausrich-
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Qualitat steht im Vordergrund: SIGMA ist
list fiir Objektive, Kameras und Blitzgerate

SIGMA

tung noch einmal deutlich zu.
2016 wurde ein neues Geschafts-
feld gestartet: Neben Fotoobjek-
tiven stellt SIGMA seitdem auch
Cine-Objektive fur digitale Film-
aufnahmen her. ,,Dadurch sind
wir auf Wachstum ausgerichtet”,
so der leidenschaftliche Hobby-
fotograf, der die SIGMA-Produkte
selbst sehr schatzt. Seit 20 Jahren
ist er bereits im Unternehmen, seit
vier Jahren als General Manager.
Neben Vertriebsaufgaben ist er
auch fur begleitende marktge-
rechte MarketingmaBnahmen
verantwortlich. ,Die Ausrichtung
des Vertriebs ist nunmehr auf den
Fachhandel bezogen®, erklart er.
Hier sind die Produkte gut aufge-
hoben, wenn Beratung notwendig
ist.“ Die Unternehmensziele zu
erreichen, sei eine groBe Heraus-
forderung, denn es gehe auch
darum, die Marke im Markt zu
implementieren und langfristig zu
etablieren. ,Die Marke steht bei
uns mehr im Vordergrund als das
Produkt, da sie langer im Gedéacht-
nis bleibt.”

NEUE TECHNOLOGIEN ERFOR-
DERN NEUE OBJEKTIVE

Fur die Kameras hat SIGMA ein
eigenes System entwickelt, worauf
Robert Kruppa besonders stolz
ist. ,Wir stellen den Bildsensor
selbst her.“ RegelmaBig werden
bei Events im Fachhandel, auf
Messen und Hausmessen Pro-
duktneuheiten vorgestellt wie zum
Beispiel das Objektiv 14 mm 1.8,

das laut Robert Kruppa auf dem
Markt einmalig ist und kurz vor
der weltweiten Auslieferung steht.
Die Produktpalette ist riesig. ,Vom
4.5 mm Fisheye bis zum 300-800
mm Zoom-Objektiv findet man bei
uns alles” — neben Kameras und
Objektiven auch Blitzgerate. Und
sie wird weiter wachsen, denn die
Entwicklung in der Fototechnologie
schreitet immer weiter voran. ,Der
Kamera-Bereich verandert sich
gerade wieder, die Spiegelreflex-
Technologie wird teilweise vom
spiegellosen System abgelost.“ Die Mit dem 35mm T1,5 FE
hietet SIGMA eines von
sieben Cine-Objektiven aus
der FF-High-Speed-Prime-

Line fiir digitale Filmauf-
nahmen an

groBe Entwicklungsquelle in der
Fotografie sei die Digitalisierung
gewesen — mit positiven Konse-
quenzen fur den Objektivhersteller:
»Vveranderungen in der Auf-
nahmetechnik erfordern
neue Objektive, das

wird auch in Zukunft

so sein. Kunstleri-

sche Aufnahmen

sind mit herkdmm-

lichen Objektiven

nicht moglich. Das

Obijektiv ist das Auge.“
Seine Zukunftsvision: ,SIG-
MA soll als der MafBstab in der
Objektiv-Herstellung angesehen
werden.”

Das 24-70mm F2,8 Weitwinkelobjektiv
eignet sich besonders fiir hochaufldsen-
de Digitalkameras
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Interview mit René Ruhland, Geschaftsfiihrer der myposter GmbH

myposter
weiter auf
Erfolgskurs

Dass man seine digital geschossenen Fotos als Fotobuch, Poster oder sogar auf Leinwanden
bewundern kann, ist Unternehmen wie myposter zu verdanken. René Ruhland, Geschafts-
fihrer von myposter, erklart im Interview mit Wirtschaftsforum, wie sein Unternehmen es
geschafft hat, sich seit bereits sieben Jahren erfolgreich am Markt zu positionieren: Sei es
durch die richtige Auswahl der Mitarbeiter, durch permanente Weiterentwicklung oder den

passenden Standort.

WEF: myposter ist ein erfolgreiches
E-Commerce Unternehmen im
Bereich des Premium Digitaldrucks.
Kunden haben bei Ihnen die Mog-
lichkeit ihre Fotoprodukte nach
individuellen Wiinschen anfertigen
zu lassen. Die Geschéftsidee als
solche ist nicht neu, dennoch sind
die erzielten Wachstumsraten von
myposter herausragend. Worin liegt
der Schlussel zum Erfolg??

René Ruhland: Wir sind als Unter-
nehmen auch nicht mehr so neu,
wir gehen nun schon in unser
siebtes Jahr. Wir wachsen dieses
Jahr wieder mit circa 45% und
haben inzwischen 200 Mitarbeiter.
Unser Erfolg lasst sich sicherlich auf
unterschiedliche Schltssel zurtick-

Wirtschaftsforum:

fihren. Ein sehr wichtiger ist unser
kompetentes und motiviertes Team.
Im Recruitingprozess legen wir sehr
viel Wert darauf, dass wir Experten
und Wissenstrager einstellen. Das ist
einerseits sinnvoll, um die Kompe-
tenzen im Team weiter auszubauen
und andererseits motiviert das unse-
re bestehenden Mitarbeiter, da nur
Voll-Profis und keine Blender das
Team verstarken. Gemeinsam arbei-
ten wir hart fir unsere Ziele.

Ein weiterer wichtiger SchlUssel

zum Erfolg ist die Kombination aus
Onlinehandel und Produktion. Im
Gegensatz zu anderen Wettbewer-
bern produzieren wir 98% unserer
Produkte selbst. Wir haben eine
eigene Produktion, was uns zum

einen extrem schnell und flexibel

macht und zum anderen haben wir
so immer die Kontrolle Uber unsere
Prozesse und Qualitat.

Ein GroBteil des Erfolgs kommt auch
daher, dass wir unsere Software
komplett im Haus schreiben und so
in der Lage sind komplexe Features

schnell und effizient umzusetzen.

WF: Das Internet bietet zahlreiche
Maglichkeiten, Geschaftsideen be-
ziehungsweise -modelle zu starten.

Viele verschwinden nach kurzer Zeit.

Wie stellen Sie den Fortbestand und
Erfolg Ihres Unternehmens in die-
sem schnelllebigen Markt sicher?

René Ruhland: Das gelingt uns vor
allem dadurch, dass wir keine Ver-

anderungen scheuen und unsere

Entscheidungen standig Uberden-
ken und anpassen. Wir wissen,

dass wir in einem so schnelllebigen
Markt nur weiter erfolgreich sein
kdnnen, wenn wir uns permanent
weiterentwickeln und beweglich
bleiben. Beweglich zu sein gehort zu
unseren Werten und das fordern wir
auch von jedem unserer Mitarbeiter
ein, also Verdnderungen gegenlber
aufgeschlossen zu sein und selbst
mitzugestalten. Sicherlich ist ein
weiterer Erfolgsfaktor auch, dass

wir an die Dinge immer mit Vollgas
und Anspruch rangehen. Das gehort
ebenso zu unseren Grundwerten wie
ein ehrlicher Umgang miteinander
und dass wir uns aufeinander ver-

lassen kdnnen.
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WF: Expansio;;dﬁutet auch ortli-
che Veranderung. Hat der Standort
Breitenau Auswirkungen fr das
Unternehmen beispielsweise bei der
Mitarbeitersuche?

René Ruhland: Wir haben vor funf
Jahren in der Breitenau angefangen
und konnten dort gliicklicherweise
jedes Jahr neue Flachen dazu mie-
ten, um dem Wachstum Stand zu
halten. Fur die Mitarbeitersuche war
der Standort immer zwiegespalten.
Zum einen haben wir dort sehr

viele und gute Mitarbeiter aus der
Gegend gefunden. Mittlerweile sind
wir als Marke vor Ort richtig bekannt,
weshalb wir auch inzwischen viele
Mitarbeiter tber Empfehlungen
gewinnen kénnen. Auf der anderen
Seite haben wir uns immer schwer
damit getan Mitarbeiter aus der
Innenstadt Munchens zu uns zu
bekommen. Aus diesem Grund
haben wir letztes Jahr auch noch ein
1.000 m?2 Innenstadt-BUro eroffnet,
um flr Mitarbeiter noch attraktiver
zu werden.

Da wir in Zukunft aber noch weiter-
wachsen und unsere Produktions-
kapazitaten erhdhen wollen, haben
wir uns noch flr einen weiteren
Produktionsstandort bei Leipzig
entschieden. Dort werden wir ab
Oktober 2018 circa 2.000 Produkte

pro Tag herstellen.

WEF: Was sind die groBten Heraus-
forderungen fur Sie und Ihr Un-
ternehmen, mit denen Sie taglich
umgehen missen?

19 www.wirtschaftsforum.de

René Ru;\land: !{m der groBten He-
rausforderungen, die wir bewaltigen
mussen, sind unsere Strukturen und
unser Personal an unser schnelles
Wachstum anzupassen und mit-
wachsen zu lassen. Dabei mussen
wir zum einen darauf achten,
genligend qualifizierte Mitarbeiter
zu finden, die unsere Themen vo-
rantreiben, und zum anderen die
Firma personell nicht zu stark auf-
zublahen. Je groBer unsere Teams
werden, desto schwieriger werden
natdrlich auch die Abstimmungen
untereinander und vor allem team-
Ubergreifend. Hier arbeiten wir hart
daran Kommunikationsbarrieren
nicht entstehen zu lassen und trotz
steigender Mitarbeiterzahl dyna-
misch zu agieren und die kurzen
Entscheidungswege beizubehalten.
Eine weitere Herausforderung in
unserer Branche ist das doch sehr
starke saisonale Geschéft. Zur
Weihnachtszeit erhoht sich unser
Bestellvolumen um das Dreifache
im Vergleich zu den Sommermona-
ten. Dies stellt unsere Produktion
jedes Jahr aufs Neue vor eine
Herausforderung. Hier missen alle
Prozesse und Produktionsablaufe
genau passen, um das Volumen gut

zu bewaltigen.

WE: Sie hatten in |hrer bisherigen
Laufbahn als Unternehmer und
Firmengrinder Erfolge und Miss-
erfolge. Wie haben Letztere Sie als
Griunder persoénlich gepragt und was
haben Sie daraus fur die Zukunft

gelernt?

René Ruhland: Zu unserer Anfangs-

zeit haben wir noch mit verschie-
denen Handelsketten gearbeitet.
Auch wenn die Bestellvolumina sehr
attraktiv sind, wurde uns die Ab-
hangigkeit zu den Handlern zu gro3
und wir haben uns dann voll darauf
konzentriert den Endkunden direkt
anzusprechen. Die myposter GmbH
verkauft heute direkt online an den
Endkunden.

Es hat sich gezeigt, dass es ein sehr
steiniger Weg ist, der sich allerdings
definitiv lohnt. Die Unabhangigkeit
und eine gewisse Ruhe, die unser
Unternehmen dadurch gewonnen
hat, ist ein wichtiger Faktor fiir unse-
ren Erfolg.

Wir wurden von Anfang an von ei-
nem kompetenten Beirat begleitet,
der uns schon sehr friih dazu ange-
halten hat profitabel zu werden. Die
Profitabilitat und der damit einherge-
hende groBe Freiheitsgrad sind auch
ausschlaggebend fur unseren Erfolg.
So kdnnen wir unabhéngig bestim-
men, welche Strategien wir verfolgen
und welche Projekte als Nachstes
umgesetzt werden.

Was ich sicherlich auch erst lernen
musste, ist nicht ausschlieBlich auf
mein Bauchgeflhl zu vertrauen.
Wenn man ein Unternehmen frisch
aufbaut, trifft man viele unterneh-
merische oder personelle Entschei-
dungen aus dem Bauch heraus. Wir
sind damit das ein oder andere Mal
auf die Nase gefallen und arbeiten
mittlerweile wesentlich daten- und
faktenbasierter als friher. Hier den
richtigen Mittelweg zu finden, ist als
Unternehmer nicht immer einfach,
aber es wird besser.

AuBerdem muss ich gelegentlich
eingestehen, dass ein Unterneh-
men nicht immer nur auf Vollgas
fahren kann, sondern dass es auch
mal wichtig ist innezuhalten und
abgeschlossene Projekte zu feiern
und nicht direkt ohne Pause weiter
zu pushen. Wir feiern gern und
regelmaBig. Das ist gut fir uns und
fur unsere Mitarbeiter und motiviert

uns alle!

(M) myposter

myposter GmbH
Breitenau 7
85232 Bergkirchen

t +49 8131 3803008
& +49 8131 9999728

4 service@myposter.de
@ www.myposter.de
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Babbel - Die neue Art
des Sprachen

Viele Menschen mdchten eine neue Sprache lernen, doch
ihnen fehlt die Zeit, einen Kurs zu besuchen. Mit der
Sprachlern-App Babbel kann jeder jederzeit und uberall
lernen und schnell das persdnliche Ziel erreichen: Kurze,
regelmaBige Lerneinheiten genligen, um mit Babbel die
relevanten Kenntnisse und das nétige Selbstvertrauen zu
erlangen, um sich in einer neuen Sprache auszudriicken '
und echte Unterhaltungen zu flhren. Im Interview mit
Wirtschaftsforum erklart Susanne Wechsler,
von Babbel, wie die Kurse aufgebaut sind, w
sich damit Erfolge erzielen lassen und welcheAngebo\te

es nun auch fur Firmen gibt.

WF: Frau Wechsler, wenn man die
Website von Babbel besucht, ent-
steht der Eindruck, dass das Lernen
einer Sprache ein Kinderspiel ist.
Warum soll das Uber eine App/
online einfacher sein als im Klassen-

zimmer?

Susanne Wechsler: Mit Babbel zu
lernen ist nicht unbedingt einfacher
als beispielsweise mit einem Lehrer,
aber tatsachlich viel zuganglicher.
Eine App verschafft den Nutzern
einen sehr schnellen Einstieg in
eine neue Sprache und lasst sich

in den personlichen Tagesablauf
integrieren. Lektionen kdnnen beim
Frahstlck oder unterwegs erledigt
werden und machen durch ihren
spielerischen Aufbau auch noch
Spal. Der Fokus von Babbel liegt
zudem klar auf der Nutzerperspekti-
ve: Die Kurse bieten realititsnahe In-
halte und decken individuelle Lern-
bedurfnisse von Business-Englisch

Uber Urlaub bis zum Restaurantbe-

Wirtschaftsforum:

such ab. Unser Motto: Mit Babbel
kann jeder eine Sprache lernen.

WEF: Die einzelnen Kurse werden
von Sprachwissenschaftlern und
Autoren umgesetzt. Wie sieht dieser

Gestaltungsprozess konkret aus?

Susanne Wechsler: Das stimmt.
Babbel beschaftigt iber 150
Sprachexperten, Didaktiker, Leh-
rer und Ubersetzer, die die Kurse
individuell fur jede Sprachenkom-
bination entwickeln. Ein Englander
lernt Franzésisch eben anders als
ein Deutscher. Im Zentrum steht
immer der kommunikative Ansatz,
das hei3t, den Lerner so effizient
wie moglich zum Sprechen seiner
neuen Sprache zu bringen. Themen
und Inhalte werden von unseren
Didaktikern erarbeitet, richten sich
aber an den Interessen unserer
Lerner aus. Steht der Inhalt eines
neuen Kurses fest, wird er in ver-
schiedenen Trainertypen umge-

ErNens

B Director

&
ie schnell

setzt, die dabei helfen, Gelerntes

zu verstehen und zu erinnern. Alle
Audio-Inhalte werden zusatzlich von
Muttersprachlern aufgenommen. Oft
probieren wir auch vollig neue Kon-
zepte. So haben wir aktuell einen
monolingualen Englisch-Kurs fir
fortgeschrittene Lerner entwickelt,
der den Nutzer in den Mittelpunkt
eines englischen Dramas versetzt.
Unsere Sprachexperten agieren

hier nicht nur als Autoren, sondern
auch als Schauspieler, die stimmlich
diverse Rollen besetzen, musizieren
et cetera.

WEF: Babbel richtete sich lange an
Privatpersonen, doch jetzt kénnen
auch Firmen das Angebot wahrneh-
men. Reagieren Sie damit auf einen
Bedarf und welche Unterschiede

gibt es zu regularen Lektionen?

Susanne Wechsler: Die Entschei-
dung, Babbel auch fir Geschafts-
kunden anzubieten, war zunachst

eine Reaktion auf zahlreiche Anfra-
gen. Sowohl unsere App als auch
zusétzliche Online-Videokurse mit
echten Lehrern sind fur Unterneh-
men und ihre Mitarbeiter besonders
attraktiv, da sie extrem flexibel ein-
setzbar sind, auch thematisch. An-
gefangen bei Konversationskursen,
die bei der Vorbereitung fur Treffen
mit internationalen Partnern nitzlich
sein kdnnen, bis zu fortgeschrittenen
Spezialthemen wie Verhandlung oder
Projektmanagement bietet Babbel
hochwertige Kursinhalte. Gerne wer-
den von Unternehmen auch unsere
zusétzlichen Angebote in Anspruch
genommen. Dazu z&hlt das Erstellen
von Reportings oder von individuellen
Lehrplanen. Auch stellen wir komple-
mentdres Unterrichtsmaterial flr vir-
tuelle oder hauseigene Sprachlehrer
zur Verflgung. Diese Materialien ent-
stehen im standigen Austausch mit
unseren Unternehmenskunden. So
stellen wir sicher, dass wir fir jeden

die perfekte Lernerfahrung kreieren.
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WEF: Unternehmen mit Bildungsan-
geboten scheinen sich oft wirtschaft-
lich schwerzutun. Teilen Sie diesen
Eindruck beziehungsweise wie hat
Babbel diese beiden Bereiche er-
folgreich vereint?

Susanne Wechsler: Das ist bei Bab-
bel gliicklicherweise nicht der Fall,
da wir uns bereits friih fir ein geeig-
netes Geschaftsmodell entschieden
haben. Wir glauben, dass der Lerner
auch der Kunde sein muss. Wir
wollen uns nur um ihn kimmern
und nicht um Werbetreibende oder
andere Dritte. Wir finanzieren uns
entsprechend Uber ein Premium-
Abomodell, mit dem wir seit 2011
cashflow positiv agieren. Derzeit
sind weit Gber eine Million zahlender
Abonnenten auf der Plattform. Sie
bekommen unsere ungeteilte Auf-
merksamkeit, ein ausgezeichnetes
Produkt sowie einen top Kunden-
service.

WF: Wenn Sie einen ‘Digitalmuffel
Uberzeugen mussten: Welchen
Sprachkurs wirden Sie ihm ans

Herz legen und warum?

Susanne Wechsler: Flr Sprachmuf-
fel auf jeden Fall zuerst Babbel,
denn wir helfen dabei, das Gelernte
schnellstmdglich anzuwenden. Da-
bei macht es keinen Unterschied,
ob es sich dabei um die Bestellung
eines Kaffees auf Italienisch oder
um eine souverdne Antwort auf eine
englische Geschaftsmail handelt.
Erfolgserlebnisse sind die groBte
Motivation und helfen dabei, am Ball
zu bleiben. Eine unabhéngige Studie
der City University of New York hat
gezeigt, dass Babbel-Lerner in 15

21 www.wirtschaftsforum.de

Stunden mit der App die Inhalte ei-

nes ganzen Universitatssemestersin : =

Spanisch gelernt haben.

WF: Und wie schaffen Sie es, Mitar-
beiter innerhalb von Unternehmen

zum Sprachenlernen zu motivieren?

Susanne Wechsler: Das ist tatsach-
lich einfacher als gedacht, denn
Babbel ist eine sehr bekannte
Marke. Freier Zugang zu unseren
Kursen wirkt entsprechend wie ein
Incentive, welches das Unterneh-
men seinen Mitarbeitern bietet und

das von Letzteren wertgeschatzt

wird. Zusétzlich kbnnen sie sich ihre

Lernzeit frei einteilen und sind nicht
an feste Kurszeiten gebunden, in

denen beispielsweise ein Lehrer das

Unternehmen besucht. Auch die
Inhalte kédnnen individueller gewahlt
werden und decken viele Bereiche
ab, die mitunter auch personlich
motivieren. Der Arbeitgeber hat ja
sicher nichts dagegen, wenn die
Mitarbeiter nicht nur beruflich wei-
terkommen, sondern auch in ihrem

nachsten Urlaub.

+Babbel

FOR BUSINESS

Lesson Nine GmbH
Babbel.com
Max-Beer-StraBe 2
10119 Berlin

L +49 30 779079400
& +49 30 779079600

4 info@babbel.com
@ www.babbel.com
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Aus Schweden beziehungs-

weise Stockholm zu kommen
ist natdrlich ein groBer Vor-
teil, weil Streaming-Dienste
seit Uber einem Jahrzehnt
flir uns das Hauptgeschafts-
modell bei digitalen Medien
sind.

" BookBeat.de

Konkurrenz ist auf einem neuen
Markt immer eine gute Sache

Wer dieses Jahr in die Ferien fahrt, wird wohl weniger ein Taschenbuch als vielmehr ein mo-
biles Endgerat im Gepack haben, mit dem Uber Streaming-Anbieter ganze Bibliotheken an
Literatur zuganglich sind. Ein Neuling auf dem deutschen Markt ist BookBeat, ein Streaming-
Dienst, der aus Schweden und damit aus jenem Teil der Welt stammt, der auch Spotify her-
vorgebracht hat. Angesichts weiterer Anbieter, die auf den Markt drangen, erklart Niclas
Sandin, CEO von BookBeat, im Gesprach mit Wirtschaftsforum, warum Wettbewerb in diesem
neuen Segment fur alle Beteiligten von Vorteil ist und inwiefern sich das eigene Geschafts-
modell von anderen unterscheidet.

WEF: Herr Sandin, Audible, Deezer
oder Spotify — es gibt viele Player im
Audio Streaming-Geschaft. Wie hebt
sich BookBeat gegenliber den ande-
ren am Markt ab?

Wirtschaftsforum:

Niclas Sandin: Ein Markt mit hohen
Wachstumsraten bietet immer
Raum flr mehrere Player. Un-
terschiedliche Schéatzungen der
Branche weisen darauf hin, dass
der Markt fur digitale HorbUcher in
Deutschland kontinuierlich um tber

30% pro Jahr wachst. Wir glauben,
dass das nur der Anfang ist und se-
hen zweistellige Wachstumsraten fr
die kommende Dekade in Deutsch-
land voraus. Ich bin der Meinung,
dass Konkurrenz immer eine gute
Sache ist, da sie das Bewusstsein

flr ein Medium erhoht. Sie ermog-
licht es dem Markt, sich zu entwi-
ckeln und ein nachhaltiges Umfeld
zu schaffen.

Wir glauben, dass Musik und Hor-
blcher zwei unterschiedliche Me-
dientypen sind und unterschiedliche
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Ansatze im Hinblick auf die Nut-
zererfahrung, Merkmale, Marketing
und Présentation erfordern. Um mit
anderen Diensten zu konkurrieren,
bieten wir eine Flatrate an, die sich
ausschlieBlich auf Horbucher in
unserer App bezieht. Unser Dienst
wird kinftig der einfachste Weg sein,
um neue Hoérbulcher zu entdecken
und anzuhoren — egal welches —,
indem man einfach das Smartphone
antippt.

In der aktuellen Phase konzentrieren
wir uns auf das Marktwachstum
und darauf, neue Horer zu ge-
winnen, nicht auf die Konkurrenz.
BookBeats* Kernparameter bei der
ErschlieBung eines neuen Markts
istimmer die Hohe des Anteils,

den wir uns in dem vorhandenen
Markt erschlieBen kdnnen. Welches
Wachstum kénnen wir mit unse-
rem Geschéftsmodell erreichen?
Beispielhaft flir das Potenzial von
Mérkten, in denen wir schon langer
als ein Jahr sind, ist Schweden, wo
vier Anbieter miteinander konkur-
rieren und der Verkauf von digitalen
Horblchern 2017 um 50% stieg.
Und Finnland, wo es drei Dienste
gibt und der Markt um fast 200%
wuchs.

WF: BookBeat hat schwedische
Wurzeln und seinen Firmensitz in
Stockholm. Inwiefern wirkt sich die-
ser Hintergrund auf die Firmenkultur

aus?

Niclas Sandin: Aus Schweden
beziehungsweise Stockholm zu
kommen ist natlrlich ein groBer
Vorteil, weil Streaming-Dienste seit
Uber einem Jahrzehnt fur uns das
Hauptgeschéaftsmodell bei digitalen
Medien sind — Spotify ist dafiir ein

Paradebeispiel. Das gibt uns ein
tiefgehendes Verstandnis fur das
Nutzerverhalten. Gleichzeitig haben
wir eine Menge talentierter Entwick-
ler angestellt, die sich mit dem Pro-
grammieren dieser Art von Plattform
bestens auskennen. Wir haben die
Erfahrungen bereits erfolgreicher
schwedischer Start-ups als Vorlage
genutzt, als wir BookBeat 2015
gegriindet haben. Jetzt sind wir
dabei, Struktur, Dienstleistung und
Geschéftsmodell gleichzeitig den
neuen Anforderungen anzupassen.
Um das zu erreichen, besteht die
Halfte unseres Teams aus Entwick-
lern und Datenwissenschaftlern. Far
uns geht es vor allem darum, unsere
Nutzer zu verstehen und mit hoher
Geschwindigkeit und Agilitat auf die
gewonnenen Einsichten zu reagie-
ren, die den Weg flir das nachste
Jahrzehnt vorgeben kénnten.

WF: BookBeat ist gegenwartig in
sieben Landern aktiv. Konnten Sie
unterschiedliche Vorlieben in Bezug
auf Genre oder Sprache bei lhrer
internationalen Kundschaft ausma-
chen?

Niclas Sandin: Unsere ersten bei-
den Markteinfihrungen waren 2016
in Schweden und Finnland. 2017
haben wir einen sanften Einstieg in
Deutschland und GroBbritannien
durchgefUhrt, um mehr Uber die
dortigen Nutzer zu erfahren und un-
seren Dienst, das Marketing sowie
das Geschaftsmodell anzupassen,
bevor wir in 2018 dahingehend
héhere Summen investieren. Wir
haben zudem weitere Vertrage mit
Verlegern in europaischen Markten

unterzeichnet, unseren Dienst aber

noch nicht fir Nutzer gedffnet. Bis-
her ist es zu friih, um irgendwelche
Schlisse zu ziehen; besonders, da
wir in Deutschland erst seit ein paar
Monaten prasent sind. In Schwe-
den, wo wir am langsten aktiv sind
und Uber die meisten Daten verfu-
gen, sind 75% unserer Nutzer weib-
lich und im Durchschnitt 38 Jahre
alt. Sie mégen hauptsachlich Fiction
und da der Service unbegrenzt

ist, horen sie gern den kompletten
Katalog eines Autors durch. Das ist
S0, als ob man eine tolle TV-Serie

Ein Markt mit hohen Wachs-
tumsraten bietet immer
Raum flir mehrere Player.

bei Netflix gefunden hat und direkt
alle Staffeln schaut. Wir glauben,
dass auch in Deutschland unser
Dienst viele Frauen ansprechen

und das Horverhalten ahnlich sein
wird. Generell bietet eine Flatrate
den Nutzern die groBte Flexibilitat

— keine Einschrankungen, keine Ver-
pflichtungen. In der Konsequenz se-
hen wir, dass unsere Nutzer darauf
aus sind, eine groBere Auswahl an
Buchtiteln zu entdecken und auszu-
probieren, die sie nicht in Betracht
gezogen hatten, wenn das Abo die

Menge an Blchern reduziert hétte.

WE: Wir wichtig ist die Rolle des
Bonnier Verlags fur Ihre Aktivitaten,
gerade wenn Sie an klnftige Expan-
sion denken?

Niclas Sandin: Zu einem der
fUhrenden Verlage in Europa zu
gehoren, ist in zweierlei Hinsicht
entscheidend: zum einen, um das
Geschéftsmodell mit eigenem Con-
tent zum Laufen zu bringen und
zum anderen, um Glaubwirdigkeit
und Vertrauen innerhalb der Buch-
industrie zu generieren. Der einzige
Weg, diese Art von Geschéftsmodell
nachhaltig und erfolgreich zu gestal-
ten, ist es, groBartige Inhalte anzu-
bieten — und um das tun zu kénnen,
braucht man einen Verlag. Dadurch,
dass wir zu einem Verlag gehoren,
signalisieren wir jedermann, dass
wir langfristig planen und unseren
Fokus darauf legen, etwas zu er-
schaffen, das der kompletten Wert-
schopfungskette Vorteile bringt: dem
Verbraucher, den Verlegern, den Au-
toren und den Rechteinhabern. Wir
gehen nur in Méarkte, in denen wir
die Verlagsbranche komplett kennen
und wichtige Verlagshauser mit an
Bord haben.

WEF: Wirden Sie bitten den folgen-
den Satz vervollstandigen: Ich hore
am liebsten ein Horbuch, wenn
ich...

Niclas Sandin: ...mich entspannen
muss und das Beste aus einem
Nachtflug zwischen Deutschland
und Schweden herausholen méch-
te.

BookBeat
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WF: Herr Gillsch, Thre Firma besteht
dieses Jahr bereits seit 25 Jahren.

Was ist das Geheimnis Ihres Erfolgs?

Marcus Gillsch: Wir gehen kalkulier-
te Risiken ein. Wir sind ein Familien-
unternehmen und stellen Nachhal-
tigkeit vor sogenannte ‘Quick Wins'.
Unsere Entscheidungen haben
einen mittelfristigen bis langfristigen
Horizont. Das heiBt: Wir kdnnen uns
den Luxus erlauben, auch einmal
NEIN zu sagen. Des Weiteren haben
wir das groBe Gllck, eine loyale
Mannschaft hinter uns zu haben,
die Leistungs- sowie Kompetenztra-
ger ist. Davon lebt unser Geschéaft.
Wir verkaufen eine Dienstleistung
und da steht der Mensch im Mittel-
punkt!

Dartber hinaus hat sich die MTG
Germany als sehr elastische bezie-
hungsweise anpassungsfahige Orga-

Wirtschaftsforum:

Wir verkaufen eine

Dienstleistung und da steht

nisation bewiesen und in den letzten
25 Jahren drei groBe Wirtschaftskri-
sen in den GUS-Staaten Uberlebt.

WEF: Als Full-Service-Fashion-Dienst-
leistungsagentur im Bereich Mode,
und Markenprodukte im Baltikum
und den GUS-Landern kénnen Sie
bestimmt einige Tipps geben, wie
man in diesen Landern FuB fassen

kann.

Marcus Gillsch: Heute braucht man
mindestens zwei bis drei Jahre,

um ein neues Produkt im Markt
einzufihren. Der Markt ist geséttigt.
Der Aufwand, der betrieben werden
muss, ist enorm gestiegen. Auch
ist der Wettbewerb aggressiver
geworden. E-Commerce, vertikale
Modekonzepte, italienische, fran-
zbsische sowie russische Marken
nehmen den Markt fUr sich ein.

Ohne eine Agentur mit groBem Kun-
dennetzwerk ist in diesen Landern

kein nachhaltiger Markenaufbau zu
erzielen. Viele haben da schon Geld

verbrannt!

der Mensch im Mittelpunkt!

Die osteuropaischen Markte stellen fur viele westeuropa-
ische Firmen noch immer eine groBe Hirde dar. Die Fir-
ma MTG schafft es, sich bereits seit Uber 25 Jahren auf
dem osteuropaischen Modemarkt zu behaupten. Sei es
durch mehrsprachige Mitarbeiter, die diese Markte genau
verstehen, oder durch umfangreiche Vertriebs- und Mar-
ketingoffensiven. Wie genau sie diese durchfuhrt, und
welche Zukunftsplane sie im Bereich der Digitalisierung
hat, erklart Geschaftsfihrer Marcus Gillsch im Interview
mit Wirtschaftsforum.

ports, Trainings vor Ort, Ideen zum
Thema Schaufensterdekoration, Se-
minare mit eigenen Mitarbeitern und
externen Branchenprofis am Point

of Sale sowie im eigenem Showroom

Ohne eine Agentur mit groBem Kundennetzwerk ist in diesen
Landern kein nachhaltiger Markenaufbau zu erzielen.

Wir reagieren auf die veranderte
Situation mit einer umfangreichen
Vertriebs- und Marketingoffensive.
Unterstltzt wird der Markenaufbau
durch Zusatzdienstleistungen, wie
zum Beispiel Events, VM, Trendre-

in Moskau. Die Nachfrage ist so
groB, dass wir Uber eine MTG Online
Akademie als Mehrwert fir den Ver-

kaufer auf der Flache nachdenken.
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Eine loyale Mannschaft ist Leistungs- sowie Kompetenztrager zugleich

WEF: Welche Unterschiede gibt es im
Bereich Marketing und Digitalisie-
rung zwischen West- und Osteuropa
in Ihrem Bereich und was sollte man
beachten?

Marcus Gillsch: In den GUS-Staaten
ist eine personliche Beziehung
immer noch die Basis fUr ein gutes
Geschaft. Unsere Vertriebsmitar-
beiter verstehen die Mentalitat und
kdnnen so die richtigen Akzente im
Verkauf setzen. Wir sind Kaufleute
und verstehen uns als Bricken-
bauer zwischen Ost und West. Alle
Kollegen sprechen mindestens zwei,
manchmal drei Sprachen — das sind
tolle Qualitdten, und das setzt ein
bestimmtes Niveau voraus.
Digitalisierung treiben wir sukzessiv
voran. Aus heutiger Sicht gibt es

bei der MTG Germany die meisten
digitalen Touchpoints mit dem Kun-

Unsere Kunden greifen
Trends manchmal viel
schneller auf als die europa-
ischen Kollegen - da muss
man als Lieferant und Agent
standig neue Ideen
entwickeln.

den. Die angedachte MTG Online
Academy soll eine weitreichende
Marktdurchdringung erméglichen
und dem Kunden einen sichtbaren
Mehrwert verschaffen. Unsere Kun-
den greifen Trends manchmal viel
schneller auf als die europédischen
Kollegen — da muss man als Liefe-
rant und Agent standig neue Ideen
entwickeln. Eine neue interne Positi-
on (Digital Officer) wurde zuséatzlich

geschaffen, um den Anspriichen

der digitalen Transformation gerecht
zu werden.

WEF: Wie sieht die Zukunft in der
Mode aus? Was ist der aktuelle
Zeitgeist?

Marcus Gillsch: Wir wollen noch

schneller, direkter und hungriger
werden. Daflr schaffen wir die pas-

MTG

GERMANY

senden Strukturen unter der Dach-
marke MTG Germany, dennoch
bleibt fur uns die Marke der Star.
Die 26 Kollektionen der MTG Ger-
many sind segmentiert in Klassik,
Modern Women und Premium
sowie HAKA und ACC — der Kunde
bekommt hier alles aus einer Hand.

MTG Handels- und Consulting GmbH

QA D
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Interview mit Stefan Paul, Direktor der KAWASAKI Gas Turbine Europe GmbH

Auf dem Weg zum Systemlieferanten

Kennt die japanische Unternehmenskultur: Stefan Paul, Direktor der KAWASAKI Gas

Turbine Europe GmbH

,Unsere Gasturbinen-Generato-
ren-Aggregate sind vor allem in
Papierwerken, in der Lebensmittel-
branche, bei Energieserviceunter-
nehmen sowie im medizinischen
Bereich prasent”, nennt Stefan
Paul, Direktor der KAWASAKI Gas
Turbine Europe GmbH, die Anwen-
dungsgebiete. ,Wir befassen uns
nicht mit Fernwérme fur Wohnan-

Gases bei der Gesamtkalkulation
natdrlich eine wichtige Rolle. Weil
in verschiedenen Landern erneu-
erbare Energien oder Kernkraft zur
Stromerzeugung genutzt werden,
konzentriert sich KAWASAKI auf
Markte, in denen Erdgas eine Al-
ternative darstellt. ,,Aktuell haben
wir Algerien im Blick, weil es hier

hochinteressante Méglichkeiten

In der nachsten Zeit wollen
wir auch in Nordafrika aktiv werden.

lagen, sondern konzentrieren uns
vollstandig auf die Industrie.“ Re-
ferenzkunden in Europa sind unter
anderem AGFA, Stdwestsalz, Mc-
Cain und die Technische Universi-
tat Dresden. Von 1,7 bis zu 32 MW
reicht das Leistungsvermogen der
KAWASAKI Gasturbinen-Genera-
toren-Aggregate. Deren Wirkungs-
grade variieren zwischen 27 und
40%. Da der Strom aus Erdgas
erzeugt wird, spielt der Preis des

Wirtschaftsforum:

gibt”, sagt Stefan Paul.

PRODUKTION IN JAPAN

KAWASAKI Gas Turbine Europe ist
Teil der japanischen KAWASAKI
Aktiengesellschaft, die in Europa
vor allem durch ihre Motorrader
bekannt wurde. Diese machen
jedoch nicht den gesamten Um-
satz aus. ,Das Unternehmen ist
heute in vielen Bereichen aktiv“,

Rund 50 hocheffiziente Gasturbinen-Genera-
toren-Aggregate betreut die KAWASAKI Gas
Turbine Europe GmbH heute in Europa. Das
japanische Unternehmen mit Sitz im hessi-
schen Bad Homburg plant, konstruiert, ins-
talliert und wartet solche Anlagen, die sowohl

Strom wie auch Warme aus Erdgas erzeugen.
Besonders bei Prozessdampf-Anwendungen
ist diese Technologie sinnvoll. Neben den
Gasturbinen will KAWASAKI kinftig aber auch

Gasmotoren vertreiben.

verdeutlicht Stefan Paul. ,,Dazu
gehoren Schiff- und Fahrzeug-
bau, Luft- und Raumfahrttech-
nik, Eisenbahn, Maschinen und
Energieanlagen.” Seit 1998 ist
KAWASAKI Gas Turbine Europe in
Deutschland mit einer Niederlas-

®
g v
©
3
i T
| ¢

sung vertreten. Stefan Paul: , Pro-
duziert werden die Gasturbinen in
Japan, die Gasturbinen-Genera-
toranlage ist aber ein deutsches
Produkt mit japanischem Herzen.
Wir planen, konstruieren, instal-

1

lieren und warten die Anlagen.*

Firmensitz Bad Homburg: Seit 1998 ist KAWASAKI Gas
Turbine Europe in Deutschland prasent
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B4 Kawasaki

Kawasaki Gas Turbine Europe GmbH

KAWASAKI Gas Turbine Europe GmbH

NehringstraBe 15
61352 Bad Homburg
Deutschland

. +49 6172 73630
& +49 6172 736355

4l info@kge-gmbh.com

@ www.kawasaki-gasturbine.de

Heute sind 65 Mitarbeiter in Bad
Homburg beschaftigt. Der Umsatz
liegt, je nach Auftragslage, zwi-

betreut. In der ndchsten Zeit wol-
len wir aber auch in Nordafrika
aktiv werden.”

Wir planen, konstruieren,
installieren und warten die Anlagen.

schen 20 und 35 Millionen EUR.
,Etwa ein Drittel unserer Mitar-
beiter kimmert sich um Wartung,
Instandhaltung und Service. Das
ist unser tagliches Brot“, verdeut-
licht Stefan Paul. ,Von Deutsch-
land aus werden der europdische
Markt sowie Israel und die Turkei

NEUE TECHNOLOGIEN

Neben den Gasturbinen befasst
sich KAWASAKI zudem mit neuen
Technologien. ,Eines unserer The-
men ist ‘power to gas’, erldutert
Stefan Paul. ,Hier wird mit Hilfe
Uberschissigen Stroms Wasserstoff

GroBe Erfahrung: Ein Drittel der Mitarbeiter kiimmert sich um Wartung,
Instandhaltung und Service

27 www.wirtschaftsforum.de

Kraftpaket: Das Gasturbinen-Generator-Aggregat GPB80D hat eine elektrische
Leistung von 7.810 kW bei einem elektrischen Wirkungsgrad von 33,6%

im Elektrolyseverfahren hergestellt
und anschlieBend ins Gasnetz
eingespeist. Dies ist in geringen
Mengen bereits méglich. Zur Zeit
wird intensiv an Verfahren fur gro-
Bere Mengen gearbeitet.“ Auch die
bewahrte Technologie der Gasmo-
toren ist fur KAWASAKI Gas Turbine
Europe ein brandaktuelles Thema.
Stefan Paul: ,Wir beginnen nun
auch mit dem Vertrieb von Gas-
motoren. Im Unterschied zur Gas-
turbine werden Gasmotoren aber
hauptsachlich zum Erzeugen von
Fernwéarme in Wohngebieten einge-
setzt. Sie sind aber auch fur indus-
trielle Anlagen wie Textilproduktion

und Waschereien geeignet.“ Dank
dieser neuen Moglichkeiten will das
deutsche Unternehmen auch weiter
wachsen. So soll die Zahl der Mitar-
beiter auf 100 steigen, der Umsatz
auf 70 bis 80 Millionen EUR. ,Last
but not least wollen wir in Zukunft
gesamte Anlagen liefern“, nennt
Stefan Paul eine weitere Perspekti-
ve. ,Bisher haben wir vorzugsweise
nur eine Komponente geliefert, die
anderen Teile kamen von unter-
schiedlichen Unternehmen. Heute
maochten wir jedoch eine komplette
Losung anbieten und alles aus einer
Hand liefern. So wollen wir ein Sys-
temlieferant werden.*

GroBes Know-how: Die Gasturbinen werden in Deutschland geplant und gebaut
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Mit Blick fur den Markt

Wirksamkeit und Zuverlassigkeit, das sind die Eckpfeiler der Firmen-
philosophie der Angelini Pharma Osterreich GmbH. Das Unterneh-
men, das seit fast einem Jahrhundert pharmazeutische Produkte flr
das kdrperliche Wohlbefinden produziert und vermarktet, hat mit
Labels wie Tantum Verde® und Trittico® am Markt Standards gesetzt.
Dabei, so erklart Stefan Bachinger, Commercial Lead Germany, ist

Angelini Pharma
Osterreich GmbH
Brigittenauer Lénde 50-54
1200 Wien

Osterreich

L +43 596060
& +43 59606100

4 office@angelini.at
@ www.angelini.at

man seinen Werten immer treu geblieben.

~Respekt, Seriositat und Wert-
schatzung werden bei uns groB
geschrieben®, erklart er. ,,Das war
von Anfang an so und diese Werte
werden auch weiterhin die Basis
unseres Handelns sein. Die Men-
schen, die bei uns arbeiten, teilen
unsere Philosophie, zum Aufbau
einer guten, nachhaltigen Sache
beizutragen. Entsprechend agieren
wir auch untereinander respektvoll
und wertschétzend. Dies zahlt sich
aus. Wir haben einige Mitarbeiter,
die schon seit 25 Jahren bei uns

TANTUM
VERDE

sind. In unserer Strategie werden
wir sehr gut von unserem Mut-
terkonzern Angelini unterstitzt.
Man gibt uns die Moglichkeit, uns
weiterzuentwickeln und erfolgreich
zu sein.” Mit diesem Konzept ist
Angelini Pharma seit 1919 erfolg-
reich.

PRODUKTE, DIE MASSSTABE
SETZEN

Das Antidepressivum Trittico® ist

das in Osterreich meistverkaufte

Antidepressivum. Das Hals-
schmerzmittel Tantum Verde® ist
aufgrund seiner entzindungs-
hemmenden, analgetischen und
lokalanasthetischen Wirkung ein
internationales Flaggschiff des
Produktprogramms. Mit Tantum
Verde® besetzt Angelini Pharma
in Osterreich einen Marktanteil
von circa 40%. , Tantum Verde®
war lange Zeit ein verschreibungs-
pflichtiges Produkt®, so Stefan
Bachinger. ,Es ist ein hochwertiges
Arzneimittel und kein Husten-
bonbon. Auch in Deutschland,

wo der Spitzenmarkt extrem hart

umkampft ist, verzeichnen wir mit

Tantum Verde® setzt als
Halsschmerzmittel Standards
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ANZEIGE

dem Produkt seit Jahren hohe
Wachstumsraten, bis zu 36%.

Die Kombination aus Produkt,
Marketingmix und dem Herzblut
der Kollegen, die mit dem Produkt
arbeiten, macht Tantum Verde® so
erfolgreich.”

NAHRUNGSERGANZUNGSMITTEL

Anfang Februar hat Angelini
Pharma ein weiteres Produkt der
Tantum-Familie am Markt platziert,
das Nahrungserganzungsmittel
Tantum Natura Propolis — eine
Prophylaxe mit Zink, Vitamin C
und Propolis. ,Das Produkt ist

zur Vorbeugung gedacht, bevor

es Uberhaupt zu Beschwerden

Hause Angelini Pharma, ebenso
wie das einlizenzierte Retardme-
dikament Noax und Therapeutika
aus unserem Gyn-Portfolio, die
hauptséchlich auf dem 6sterreichi-
schen Markt vertrieben werden.
Fur das kommende Jahr ist be-
reits der Marktstart verschiedener
weiterer Produkte geplant, insbe-
sondere fur den Bereich der Er-
kaltungskrankheiten. ,Wir passen
uns in unseren jeweiligen Méarkten
nattrlich an die Gegebenheiten
an“, so Stefan Bachinger. ,Angelini
fokussiert aber in jedem Fall seine
drei therapeutischen Betatigungs-
felder Schmerz und Entzindung,
Infektologie und Antibiotika sowie

ZNS/Depression.”

Unsere Mitarbeiter teilen unsere Philosophie,

am Aufbau einer guten Sache beteiligt zu sein.

kommt*, so Stefan Bachinger. ,In
verschiedenen anderen Landern,
wie zum Beispiel Spanien, ist das
Produkt, unter einem anderen Na-
men, bereits sehr erfolgreich.”

Die Antibiotika Xydalba® und
Unidrox® sind zwei weitere sehr

erfolgreiche Produkte aus dem

Acutil, ein Nahrungs-
erganzungsmittel

fiir Gedachtnis und
Konzentration
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S und KONZEN RJ\T|

Das Unternehmen ist mit Aktivi-
taten in 18 Landern und Produkt-
verkaufen in 60 Landern weltweit
ein echter Global Player. ,Wir sind
auf Wachstum ausgerichtet und
wir méchten unser Geschaft auch
weiter internationalisieren”, so
Stefan Bachinger. ,,Aber wir wach-

=

Tantum Natura Propo-
lis ist ein prophylakti-
sches Nahrungsergan-

zungsmittel

sen nicht blind, sondern suchen
uns unsere Wachstumsmérkte
ganz gezielt aus.“ Aktuell sind Ita-
lien, Russland, Portugal, Spanien,
Osterreich, Polen und weitere L&n-
der in Osteuropa die wichtigsten
Mérkte. Deutschland entwickelt
sich als echter Hoffnungstrager
und Frankreich ist moglicherweise
ein baldiger Zukunftsmarkt.

1919 in ltalien gegrindet, ist das
Unternehmen im Laufe der Jahr-
zehnte kontinuierlich gewachsen.
Seit den 1990er-Jahren wurde
intensiv die internationale Ausrich-
tung vorangetrieben, ab 2000 ins-

besondere in Richtung Osteuropa.
LoGIsTIK-Hus OSTERREICH

Ein wichtiger Meilenstein in der
Entwicklung von Angelini Phar-
ma war die Ubernahme von CSC
Pharmaceuticals in Osterreich.
Unter der Leitung von CEO

Francesco Angelini, der die dritte

Gesundheit, Medizin, Pharmazie

Trittico® ist in
Osterreich das am

| meisten verschriebene
‘| Anti-depressivum

LILTUINIE & MOnig

V3

4

Familiengeneration reprasentiert,

beschéaftigt das Unternehmen
inzwischen mehr als 6.000 Mitar-
beiter, davon 3.000 im pharma-
zeutischen Bereich. Insgesamt 54
Mitarbeiter sind in Osterreich tatig.
,Der osterreichische Standort ist
fur die Gruppe sehr wichtig*, so
Stefan Bachinger. ,Von hier aus
steuern wir die Logistik fur Oster-
reich, Deutschland, die Slowakei,
Ungarn, Slowenien und Kroatien.
Damit haben wir flr die Gruppe
eine wichtige Schllsselfunktion
inne. In Deutschland haben wir
einen eigenen AuBendienst und
verschiedene Vertriebspartner-
schaften, die sich im Laufe der
Jahre ergeben haben. Mittelfristig
werden wir auch hier sicherlich
einen Standort ertffnen. Um dies
zu realisieren, sind aber noch eini-
ge interne Ziele zu erreichen. Auf
jeden Fall fehlt uns hierzu nicht

mehr allzu viel.“
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Interview mit Dr. Lutz Bonacker, Geschaftsfiihrer der CSL Behring GmbH

0

Wenn jedes Jahr im Spatherbst die internationalen Nobelpreise verliehen werden, ist heu-
te eher selten ein Deutscher unter den Wirdentragern. Das war nicht immer so. Gerade zu
Beginn des 20. Jahrhunderts arbeiteten in Laboren und an Instituten deutscher Metropolen
Forscher ersten Ranges - in der Physik, der Chemie und auch der Medizin -, die den renom-
mierten Preis entgegennahmen. Emil von Behring war der Erste, dem die Ehrung durch den
Nobelpreis fur Medizin zuteilwurde.

Der Nobelpreis flr Medizin besta-
tigte das, wovon heute die ganze
Welt profitiert: Emil von Behring,
der 1904 die Behringwerke grin-
dete, hatte Forschungsgeschichte
geschrieben und diese in das
erste Unternehmen weltweit

MODERNE IMMUNOLOGIE

Dr. Lutz Bonacker, Geschaftsfih-
rer der CSL Behring GmbH, weiB,
welches Erbe sein Unternehmen
mit dem Namen Emil von Behring
mitbringt: , Die DNS von Emil

Die DNS von Emil von Behring wird heute noch im
Unternehmen gelebt. Dank seiner Pionierarbeit konnen
wir im Sinne der Patienten viel erreichen und unser Ver-

sprechen erflillen.

einflieBen lassen, das Proteine
aus Blutplasma nutzbar macht.
Urspringlich fur Diphterie und
Tetanus gedacht, legte Emil von
Behring mit seiner Serumtherapie
die Grundlage fur die heutige, mo-
derne Immunologie.

Wirtschaftsforum:

von Behring, seine Pionierarbeit,
heilende Bestandteile vom Blut
zur Behandlung von Krankheiten
einzusetzen, die verpflichtet na-
tdrlich, und zwar im allerbesten
Sinne! Es macht mir unheimlich
SpaB, fur ein Unternehmen zu

In den Laboreinrichtungen und Produktionsstitten der CSL Behring GmbH wird
neueste Medizintechnik zum Einsatz gebracht

arbeiten, mit dem man —im Sinne
der Patienten — so viel erreichen
kann. Unser zentrales Verspre-
chen an unsere Patienten, taglich
fur die Verbesserung ihrer Le-
bensqualitat zu arbeiten, sagt hier
alles.”

Dr. Lutz Bonacker ist seit Uber
zwolf Jahren beim Unternehmen,
dessen Entwicklung er als aus-
gesprochen spannend bechreibt.
LUnseren ‘Patientenfokus’ sehen
wir mittlerweile aus einer globalen
Perspektive. Denn wir sind ein

www.wirtschaftsforum.de 30


http://www.wirtschaftsforum.de
http://www.wirtschaftsforum.de
http://www.wirtschaftsforum.de

CSL Behring GmbH
Emil-von-Behring-StraBe 76
35041 Marburg
Deutschland

L +49 6421 3912
& +49 6421 393985

4 impressum@cslbehring.com

internationales GroBunternehmen
geworden, das der medizinischen
Community weltweit seinen Fort-
schritt zur Verfligung stellt.” Das
internationale Biotech-Unterneh-
men CSL hat seit 1916 seinen Sitz
in Melbourne, Australien. CSL, die
Commonwealth Serum Laborato-

ries, sind heute die Muttergesell-

zingeschichte zurickblicken kann
und fuhrender Hersteller lebens-
rettender Biotherapeutika war und
ist. Die Namen CSL und Behring
haben so auf internationaler Ebene
eine sehr positive Reputation.*
Dieser Reputation folgend, wid-
men sich heute 20.000 Mitar-
beiter in Uber 30 Landern dem

Hochqualifiziertes Personal und hdochste Sicherheitsstandards sind Grundbedingung
fiir die Arbeit mit Blutplasma bei CSL Behring

schaft von CSL Behring. , Es war
klar, dass der Name Behring auch
bei einer neuen Firmenstruktur
relevant bleibt”, erklart Lutz Bona-
cker. ,Man darf aber auch nicht
vergessen, dass die Muttergesell-
schaft auf iber 100 Jahre Medi-

31 www.wirtschaftsforum.de

Gebiet der Biotherapeutika.
Bemerkenswerte 1.400 Team-
mitglieder bringen die Forschung
im Unternehmen voran. Die CSL
Behring GmbH in der traditions-
reichen Universitatsstadt Marburg
ist die groBte von weltweit acht

@ www.cslbehring.de

Biotherapies for Life™

CSL Behring

Wir haben den Anspruch, flir unsere Patienten
den Unterschied auszumachen.

Produktionsstatten. ,Wir sind in
Marburg, wo Emil von Behring ge-
lehrt hat, und haben so Zugriff auf
den Nachwuchs. Der ist immens
wichtig flr ein forschungsbasier-
tes Unternehmen wie das unsrige.
Wir wollen fortlaufend Qualitat
liefern. Das ist nicht Ziel, sondern
Grundbedingung dafur, sichere
und wirksame Medikamente fur
die Patienten zu liefern.”

Die CSL Behring hat ihr Portfolio
somit weiter differenziert und ist
heute in funf Bereichen der Pro-
tein-Chemie aufgestellt, die von
der Immunglobulin- beziehungs-
weise Antikorpergewinnung Gber
Plasmaprodukte fir unterschied-
liche Gerinnungsstérungen bis
zur Erforschung von klnftigen,
bahnbrechenden Therapeutika
zur Verhinderung von Schlag-
und Herzanfallen reichen. ,Sie
sehen hier natirlich, dass wir uns
auch in der Forschung stets wei-
terentwickeln®, erlautert der Ge-

schaftsfuhrer. ,Wir schauen uns
genau an, welche Bedlrfnisse bei
den Patienten priméar existieren.
Nur wenn man auf dieser Basis
Produkte entwickelt, kann man
langfristig erfolgreich sein.” Fur
einige sehr seltene Krankheiten
entwickelt die CSL Behring heu-
te bereits Spezialprodukte und
nimmt sich nicht zuletzt auch
der Organtransplantation an. Die
Inhouse-Expertise kann hier bes-
tens fur ein spateres Uberleben
der Organe nutzbar gemacht
werden.

Forschung im Bereich der Bio-
therapeutika bleibt aber komplex.
L2unser Know-how ist schon sehr
gut. Dennoch kann eine Pro-
duktentwicklung bis zu zehn Jahre
dauern, was normal ist. Wir wollen
mit dem Produkt schlieBlich fur
unsere Patienten den Unterschied
ausmachen — auf hochstem Ni-

veau.”
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MESSE-AUSBLICK

Messe-Ausblick 2018

2\ 14.-15. N br 2018 -
(@ DEUTSCHER Berin C oo

HANDELSKONGRESS

Die Retail World Berlin ist die kongressbegleitende Fachmesse vom Deutschen Handels-
kongress in Berlin. Uber 60 Aussteller, Top-Lieferanten und Dienstleister prasentieren
die neuesten Produkte und Lésungen fir mehr Erfolg im Markt und die Handelsbranche.
Deutscher Handelskongress und Retail World Berlin heift auch Gedankenaustausch
zwischen Handel und Industrie. Es werden zukunftsweisende Strategien und praktisches
Losungs-Know-how flir mehr Erfolg im Einzelhandel vorgestellt.

www.handelskongress.de

Messen

06. - 09.09.2018 - Dortmund

FAIR FRIENDS - Messe flr fairen Handel und gesellschaftliche Verantwortung

19. - 21.09.2018 - Koln

IAW KoIn - Internationale Trend- und Ordermesse des Handels

05. - 07.10.2018 - Saalfelden am Steinernen Meer (A)

Pinzgauer Herbstmesse - Ausstellung flr Handel, Handwerk und Gewerbe

12.-13.10.2018 - Berlin

deGUT - Deutsche Griinder- und Unternehmer-Tage

10. - 14.10.2018 - Frankfurt a. Main

Frankfurter Buchmesse - GroBte Messe des Buchhandels

23.-24.10.2018 - Bonn

NEOCOM - Kongress und Messe fur den interaktiven Handel

23. - 31.03.2019 - Chur (CH)

Higa - Handels-, Industrie- und Gewerbeausstellung

25. - 28.04.2019 - Stuttgart

FAIR HANDELN - Internationale Messe fur nachhaltiges Handeln
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Kontakte

Amazon Deutschland
Services GmbH
Marcel-Breuer-StraBe 12
80807 Miinchen
Deutschland

@ www.amazon.de

Flaconi GmbH
FranklinstraBe 13
10587 Berlin

L +49 30 92036363

4 service@flaconi.de
@ www.flaconi.de

Audible GmbH

Schumannstralle 6
10117 Berlin
Deutschland

@ www.audible.de

SIGMA (Deutschland)
GmbH

Carl-Zeiss-StraBe 10/2
63322 Rddermark
Deutschland

L +49 6074 865160
& +49 6074 8651677

4l info@sigma-foto.de
@ www.sigma-foto.de
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myposter GmbH
Breitenau 7
85232 Bergkirchen

. +49 8131 3803008
& +49 8131 9999728

4 service@myposter.de
@ www.myposter.de

Lesson Nine GmbH
Babbel.com
Max-Beer-Strale 2
10119 Berlin

& +49 30 779079400
& +49 30 779079600

4 info@babbel.com
@ www.babbel.com

BookBeat

Box 3159

103 63 Stockholm
Schweden

@ www.bookbeat.de

MTG Handels- und Con-
sulting GmbH

An der Kleimannbriicke 13 a
48157 Minster

Deutschland

. +49 251 13370
& +49 251 1337100

4l info@mtg-germany.de
@ www.mtg-germany.de

KAWASAKI Gas Turbine
Europe GmbH
NehringstraBe 15

61352 Bad Homburg
Deutschland

. +49 6172 73630
& +49 6172 736355

4 info@kge-gmbh.com
@ www.kawasaki-gasturbine.de

Angelini Pharma
Osterreich GmbH
Brigittenauer Lande 50-54
1200 Wien

Osterreich

. +43 596060
& +43 59606100

4 office@angelini.at
@ www.angelini.at

CSL Behring GmbH

Emil-von-Behring-Strale 76
35041 Marburg
Deutschland

. +49 6421 3912
& +49 6421 393985

4 impressum@cslbehring.com
@ www.cslbehring.de

Was immer
Sie hewegt -
sprechen wir
dartiber!

Prasentieren Sie Ihr Unter-
nehmen und lhre Ideen in
einem personlichen Interview
im nachsten Special-ePaper
von Wirtschaftsforum.

Erfahren Sie mehr
iiber geplante
Themen!

lhr Ansprechpartner:
Andreas Detert

+49 5971 921640
media@wirtschaftsforum.de
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Wirtschaftsforum:

Wir nehmen Wirtschaft personlich!

Sie auch?
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Sprechen Sie uns an!
+49 5971 92164-0
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