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EDITORIAL

Liebe Leserinnen, liebe Leser,
die Wirtschaftslage gibt Anlass zu Op-
timismus und die Produktionen laufen

wieder verstarkt an.

In dieser Ausgabe von Visuell beschafti-
gen wir uns mit dem Thema Wachstum.
Das ist doch passend! Egal ob neue Pro-
dukte, neue Dienstleistungen oder neue
Firma, auf den ndchsten Seiten dreht
sich alles um Expansion, Markenauf-

bau, Produktentwicklung und Fortschritt.

Wir haben Menschen interviewt, die
in den letzten schwierigen Monaten
auf Zuwéchse gesetzt haben. Sie fin-
den einen Erfahrungsbericht Merger &
Akquisition, ein Interview zum Thema
Expansionssirategie und auch in Sachen
Wachstum von GroBstadten haben wir

recherchiert.

Mit Ungewohntem zu experimentieren,
darum geht es auch auf unseren letzten
Seiten. Diesmal aber in der Kiche. Wir
winschen lhnen viel Neues und auch

viel Vergnigen beim Lesen

Petra Hockl

petra.hockl@visuell.cc
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WENN 200 FILIALEN
NEU ERSTRAHLEN REBRANDING ALS

DURCHGEPLANTER PROZESS

Eine bekannte Textilkette mit mehr als 200 Filialen in Osterreich wird von einem neuven Eigentimer ibernommen.

Neben dem Ladenbau muss der Aulenaufiritt der Shops an das neve Corporate Identity Cl angepasst werden.

Die Umsetzung soll méglichst schnell erfolgen.

FRESSNAPF (&5

Al 10 Thr Tier

Die Lichtwerbung rund um jedes Outlet ist elementarer Bestandteil der Corporate Identity.

Vorerst muss entschieden werden, wie die neu erwor-
benen Shops an ein schon bestehendes Cl angepasst
werden. Wie leuchtschrifien und Acrylglas-Aussteck-
schilder aussehen sollen. Die technischen Details der

Werbelemente sind zu kléren.

Im Zuge einer Bestandsaufnahme ist der Ist-Zustand zu
ermitteln. Das erfolgt durch Mitarbeiter der Lichtwer-
befirma. Durch eine von Anfang an klare Schnittstelle
zwischen Auftraggeber und Llichtwerbefirma sind die
Zustandigkeiten und damit auch die Fehlerverantwor-
tung exakt definiert. Bei der nun durch die Fachfirma
durchgefihrten NaturmaBnahme wird geprift:  Auf-

nahme und Dokumentation der bestehenden Werbe-

anlagen vor Ort, NafurmaBe und Dokumentation der
Aubenfassaden, bestehende Elekirozuleitungen, Unter-

grundinformationen und Zufahrtsméglichkeiten.

Fertig simulierte Filialdokumentationen

Sollten etwa die neuen Schilder kleiner als die beste-
henden sein, wird es notwendig sein, die dann zum
Vorschein kommende Fassade zu sanieren. Bohrlécher
in Steinfassaden zu verkleben und farblich anzupas-
sen, Verlegung von Elekiroleitungen zu den neuen
Anschlussstellen. Zusatzliche Werbeflachen sind zu
prifen. Diverse Wegweiser zur Filiale, oder VWerbe-
flachen auf Werbetiirmen bei Shopping Centern sind

in die Datenerhebung einzubeziehen. Mit den Daten




der Bestandsaufnahme kommen die Grafikabteilungen
zum Einsatz. Alle Filialfotos werden vorerst retuschiert,
der Bestand wird geldscht. Im néchsten Schritt werden
die neuen Cl-Elemente entsprechend den Vorgaben des
Kunden eingefigt. Die fertig simulierten Filialdokumen-
tationen werden an den Kunden zur Freigabe weiter-
gereicht.

Ab der Freigabe durch den Kunden werden zwei Pro-

zesse gestartet. Zum einen die Einreichung der diversen

gestellt. Die Demontage der bestehenden Anlagen, Sa-
nierung der Fassade und die Wiedermontage erfolgen
in einem Schritt. Das Erscheinungsbild verdandert sich
laufend, aber nicht schlagartig. Diese Methode wird
meist dann gewdhlt, wenn das Cl nur geringfigig und
die Eigentumsverhdliisse nicht gedndert werden. Die
Umstellungszeit fir 200 Filialen kann dann auch bis zu
sechs Monate dauern. Bei einer Neuibernahme und

Namensanderung erweist sich eine sogenannte Crash-

Bei einem notwendigen Rebranding im grofen Stil ist perfekte Planung Voraussetzung fir den Erfolg.

Einzelprojekte bei den zustandigen Behorden vor Ort.
Eine sténdige Urgenz bei den Behdrden durch Auftrag-
nehmer und Auftraggeber kann die Durchlaufzeit ext-
rem verkirzen. Neben den baubehérdlichen Themen
sind auch die neuesten Lichtemissionsvorschriffen zu
bericksichtigen. Diese Richtlinien sind kompliziert und

werden von Fall zu Fall auch verschieden angewendet.

Umstellung sukzessive oder per Crash

Der zweite Prozess betrifft die Produkfions- und Monta-
geplanung, das sogenannte Roll Out. In der Regel gibt
es fur die Fertigstellung der Umriistung einen Endtermin.
Kann das Roll Out laufend erfolgen, dann werden die

einzelnen Filialen innerhalb zwei bis drei Wochen um-

Umstellung als wirkungsvoller. Alle Cl-Elemente werden
laut Erfordernis fir die Shops auf lager produziert.
Das Roll Out erfolgt dann in sehr kurzer Zeit, in rund
zehn Werkiagen. Die drei wesenflichen Ablaufschritte
erfolgen gefrennt voneinander. Alle Filialen werden
crashartig demontiert. Die alten Werbeanlagen werden
abgebaut und entsorgt. Die Montagetrupps ziehen von

einer Filiale zur néchsten.

Die nachfolgende Montageinheit Gbernimmt nur die
Sanierung der Fassaden und Vorbereitung der Elekiro-
anschlisse. Als letzte vollendet die dritte Einheit mit der
Endmontage der neven Cl-Elemente und dem Testbe-

trieb das Rebranding jeder einzelnen Filiale.
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MERGER AND ACQUISITION

Erfahrungen beim Unternehmenskauf

Bei der Ubernahme eines Unternehmens gilt es vieles zu bedenken. Werner Lang, Eigentimer von Lang +

Lang, InfoServ Medienkonzepte, der Reger Werbearchitektur GmbH in Minchen, sowie Gesellschafter in vier

weiteren Unternehmen, berichtet Gber seine Erfahrungen beim Kauf eines mittelstandischen Unternehmens.

Wemer Lang

Herr Lang, welche Uberlegungen
haben Sie dazu bewogen, eine
Firma auBerhalb der &sterrei-
chischen Grenzen zu kaufen?
Wir sind bei der Markteinfuhrung
einer weltweit neuartigen digitalen
Drucktechnik auf Glas. Diese re-
volutionare Innovation wird auch
im deutschen Markt sicher sehr
gefragt sein. Zusatzlich bietet das
neue Unternehmen in Minchen
entsprechende Synergien fir die

Unternehmen in Osterreich.

Welche Kriterien spielen bei der
Entscheidung zum Kauf eine Rol-
le? Die wichtigsten Fakforen sind:

Akzeptanz im Markt, Leistungsta-

higkeit, die Mitarbeiter und natir-
lich die Erfolgsbewertung.

Haben Sie Berater involviert?

Steverberater in Osterreich und
Deutschland, einen Spezialisten im
deutschen Arbeitsrecht und rechtli-

che Beratung.

Haben Sie in der Phase des ge-

naveren Kennenlernens eine
Geheimhaltungserklérung unter-
schreiben lassen? \Wenn genaue-
re Einblicke in Firmendaten erfol-
gen, werden generell immer diese
Vereinbarungen  unferschrieben.
Fur einen ordentlichen Geschafts-
mann mit lauteren Absichten gibt

es damit kein Problem.

Welchen Zeitraum hat die Ent-
scheidungsphase in Anspruch
genommen? Wir mussten sehr
schnell handeln und haben das
Unternehmen innerhalb von sechs

Wochen Gbernommen.

Stand die Transaktionssumme
von Anfang an fest oder hat sie

sich aufgrund einer Due Dili-

gence Prifung ergeben? Der Kauf
war ein Asset Deal. Wir haben
dafir ein Angebot gelegt und ent-

sprechend weiterverhandelt.

Wie haben Sie die interne Kom-
munikationspolitik betrieben? In
zwei Phasen. Zuerst haben wir den
Mitarbeiterlnnen der neuen Firma
in Minchen die lang + Lang Grup-
pe vorgestellt und unsere Ziele so-
wie die Strategie erl@utert. Phase
zwei war dann die Kommunikation
des erweiterten Markt- und Produk-
tionsbereichs fur unsere bisherigen
Mitarbeiterlnnen. Das Echo war
generell positiv, auch wenn Neues

natirlich immer Anlass zu Unsicher-

heiten und Umdenken ist.

Im Nachhinein gefragt: Welche
Knackpunkte gab es? Besser
gesagt gibt es! Die Entscheidung
ein Unternehmen zu kaufen fallt in
einem sehr kleinen Team. Da den-
ken alle sehr analytisch, sind hoch
konzentriert bei der Sache und
die Enfscheidungen sind relativ
schnell gefunden, auch bei grofer

Tragweite. Ein bestehendes Unter-




nehmen dann aber in neve Wege
zu lenken, Umdenken und Mitden-
ken zu férdern, neue Produkte und

und

einfach neues Lleben einzuhauchen,

Markichancen  einzufthren

das sind die wahren Knackpunkte.

Noch dazu mussten wir innerhalb
kirzester Zeit ein neues Betriebsge-
baude finden und mit der gesamten

Produktion umziehen.

Wie geht es lhnen nun in der In-
tegrationsphase? Das ist sehr viel
Arbeit. Die Harmonisierung von Pro-
dukten, Prozessabldaufen und allen
anderen Anpassungen dauvert schon
einige Zeit. Man muss sich dafur
auch Zeit geben und gegenseitig
voneinander lemen um den optima-

len Mix zu finden.

Auf keinen Fall darf man die unter-

schiedlichen Kulturen unterschédtzen.

14 Lander
13.386 Kunden
561 Mitarbeiter

DAS IST VISUELL.

Wien ist anders, Minchen und

Deutschland ebenso.

Ergeben sich durch den Zusam-
menschluss  Einsparungspotenzi-
ale? Ein klares Ja. Wir haben auf
Standorten

Produkti-

onsverfahren die bis dato extern

den unterschiedlichen

auch  unferschiedliche
zugekauft werden mussten. Diese
Produktionslinien kénnen wir jefzt in-
fern abdecken. Bei der Anzahl der
Arbeitsplatze ist unser Konzept auf

weiteren Ausbau gerichtet.

Wie sieht lhre Zukunftsprognose
aus? Prognosen sind gerade in der
sehr

derzeitigen  Wirtschaftslage

schwierig. Ich erwarte mir aber
durch

Produktionstechniken und  speziell

unsere neuen innovativen
durch unser Know how und auch
durch den absoluten Willen unserer

Mitarbeiterlnnen die beste Leistung

for unsere Kunden und deren Erfolg
zu bringen, zumindest Zuwéchse in

unserem Business.

Laut einer Studie von Boston Con-
sulting sei 2009 der richtige Zeit-
punkt, einen Kauf zu tdtigen, weil
Transaktionen nun mit doppelt so
hoher Wahrscheinlichkeit zu lang-
fristigen Renditen Gber 50 Prozent
fuhren. Sehen Sie das auch so?

Studien sind das eine, die Redlitdt
sieht oft anders aus. Vielleicht schaf-

fen wir Uber 60 Prozent.

Was raten Sie jenen, die jetzt
tberlegen, ein Unternehmen zu
kaufen? Gut iberlegen, analysie-
ren, sich nicht von falschen Gedan-
ken leiten lassen, entscheiden und
kompromisslos handeln sowie Ei-
genstandigkeit und Unabhangigkeit
als oberstes Ziel erhalten.

No risk... no fun!

Visuell Werbemabel sind aus dem Bedarf
der Kunden und aus dem Streben nach
Werbeinnovationen entstanden. Visuell
Werbemébel sind: witterungsbestdndig,
indoor- und outdoorgeeignet, schnell
aufgebaut. Zum Beispiel:

ECOPULT - Verkaufspult mit wechsel-
barem Sujet: Hohe 106cm, Tiefe 40cm,
Breite 102 cm; 4c bedruckt mit Klett,
wechselbares Sujet, inkl. Thekenplatte,

Ablagefach und Transporttasche mit Rollen.
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VISUELL IST STARKER
PARTNER FUR NKD

DAS DESIGN ERFOLGREICH UMGESTELLT

Burghard Trapp

Uber neun Millionen Teile oder
2.800 Tonnen Ware werden je-
den Monat bei NKD bewegt. Wie
viele Filialen, wie viele Mitar-
beiter haben Sie und in welchen
Landern sind Sie aktiv? Wir be-
freiben insgesamt tber 1300 Filio-
len. Allein von Osterreich aus fih-
ren wir 300 Filialen mit fast 1.000
Mitarbeitern in Osterreich, ltalien,

Slowenien und der Schweiz.

Die NKD-Firmengruppe gehort
in Deutschland zu den groBten
Unternehmen im Textileinzelhan-
del. In Osterreich haben Sie mehr
als 230 TPS-Filialen erfolgreich
auf das NKD-Design umgestellt.
Wo liegen dabei die gréBten
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Expansion mit bewdhrtem Partner

BEI 230 FILIALEN

Als Fashion-Discounter will NKD seinen Kunden das Leben erschwinglicher

machen — in vielen modernen Filialen in immer mehr Stédten. So das Credo

des TextileinzelhGndlers mit Hauptsitz in Bindlach bei Bayreuth. Visuell be-

gleitet NKD bei der Expansion und liefert Lichtwerbung, leuchtschriften und

Elemente fir die Innengestaltung. Burghard Trapp, Geschaftsfihrer von NKD

fir Osterreich, lialien, Slowenien und der Schweiz, im Interview.

Herausforderungen? \Wir hatten
uns selbst einen straffen Zeitraum
for die Umstellung vorgegeben.
Somit waren der Zeitdruck und
die Erlangung der behardlichen
Genehmigungen wesentliche Her-

ausforderungen.

Welchen  Stellenwert  haben
Marke und Corporate Identity
in lhrem Haus? Beide Themen
nehmen einen hohen Stellenwert
bei uns ein. NKD entwickelt sich
standig weiter, deshalb arbeiten

wir hier derzeit an verschiedenen

Projekten.

Sie arbeiten seit 2004 mit Visuvell
Welche Erfahrun-

gen haben Sie gemacht? \Wenn

zusammen.

Sie eine Umstellung von tber 230
Shops innerhalb eines relativ kurzen
Zeitraumes  planen, missen  Sie
sehr koordiniert vorgehen und sich
Partner suchen, die dieses hohe

Tempo — verbunden mit einer hohen

Qualitat = mitgehen konnen. Mit
Visuell haben wir diesen professio-
nellen Pariner gefunden. Die hohe
Qualitat und das sehr gute Niveau
bei der Ausfihrung so wie die Zu-
verlassigkeit sind Eigenschaften, die
wir am Team von Visuell besonders

schatzen.

Konjunkturprognosen geben wie-
der Anlass zu Optimismus. Wie
beurteilen Sie das wirtschaftliche
Umfeld? Egal welche Prognosen
im Raum stehen: Wir sind Uber
zeugt, dass Discount und ginstige
Preise — wie sie NKD biefet — gerade
in Krisenzeiten bei Verbrauchern ge-
fragt sind. Das spiren wir auch in

unseren Filialen.

Wo sehen Sie NKD im Jahr 2020?
Uber so einen langen Zeitraum lassen
sich nur schwer Prognosen abgeben.
Auf jeden Fall werden wir unseren
guten Platz in der Ranglliste der Texilein-

zelhandler weiter ausbauen.




ENERGIEKOSTEN
ENTSCHEIDEND SENKEN

NEUE LICHTSYSTEME BRINGEN EINSPARUNGEN FUR C&A

Mode fir jung und alt. Mode, die fir jede Gelegenheit
und fir jeden Typ das Passende hat.

,Fashion for living”, so der Claim von C&A. Das Un-
ternehmen betreibt rund 1.300 Filialen in Europa und
beschdiftigt 34.000 Mitarbeiter. Die Expansionsschritte

fihrten C&A nach Osten.

bestickt seit 2003 alle
C&A-Filialen mit Lichtwerbung. In

Visuell

Osterreich, Tschechien, Slowakei,

Ungamn, Rumanien,  Slowenien
und Kroatien. Dabei wurden auch
die von C&A erworbenen Flic-
Flac-Shops auf C&A Kids Stores
umgeristet.  Banderolenwerbung,
Lift- und Standwegweiser, leucht

schilder und Pylone liefert eben-

falls Visuell. Mit neuen Lichtsyste-

men und -steverungen gelingt es
Visuell, fir C&A Energiekostenein-
sparungen um die Halfte und mehr
zu lukrieren. Im nachfolgenden
Gesprach nimmt Herbert Asamer,
Pressesprecher, Bezug auf Cl und

Markenfthrung.

Welche Auswirkungen hatte das
wirtschaftlich stagnierende Um-
feld auf lhr Unternehmen? C&A
ist ein Markfteilnehmer wie jeder
andere und hat die gednderten
Spielregeln  zu  beachten. Die
Anstrengungen, die Kunden zum
Kouf bei C&A zu iberzeugen
missen nach allen Richtungen ver-

starkt werden, andererseits muss

auch C&A seine Hausaufgaben

machen. Die Expansion wird na-

tirlich ebenfalls auf die Situation

angepasst.

Wo liegen mittelfristig fir C&A
weitere Entwicklungs- und Ex-
pansionspotenziale? Die Entwick-
lungspotentiale liegen fir C&A
sicherlich nicht in erster Linie im In-
land, sondern nach wie vor allem

im Sudosten Europas.

Warum sind konsequente Mar-
kenfihrung und Corporate Iden-
tity vor allem lénderibergreifend
so wichtig? Das Unfernehmen
C&A wird von der Cl und von der
Markenfihrung  her sehr  zentral
gestevert. Die Kunden sollen in
allen Landern C&A auch gleich
erkennen und verstehen, némlich
als Value Retailer fur die ganze Fo-
milie mit einem sehr guten Preis/

Leistungsverhdlnis.

Danke fir das Gespréich.
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FRISCHE AKZENTE IM REGAL

Mag. Karin Feichtinger, Createam Consult

Das geht soweit, dass in einigen Branchen der Wert
der Verpackung den des Fillguts Gbersteigt. Vor allem
Kosmetikartikel, CDs und DVDs, aber auch SiBigkeiten
und andere Impulskéufe sind mitunter sehr aufwandig
verpackt. Die Verpackung ist wichtigstes Ristzeug im
Kampf gegen den Mitbewerb im Regal — so ist aus
dem Packaging langst eine interdisziplingre Branche
geworden. Unter der Filhrung von Markenprofis arbei-
ten Materialforscher, Fertigungstechniker und Designer

gemeinsam am perfekien Ergebnis.

Karin Feichtinger, Geschéftsleiterin  der Createam
Consult, weiP, worauf es ankommt: ,Eine Verpackung
ist ein Versprechen an den Kunden. Sie muss Produkt
und  Markenbotschaft vorwegnehmen. Gelungene
Verpackungen bedeuten einerseits eine kunden- und
produkispezifische Aufgabenlésung, andererseits eine
Akzentuierung der Personlichkeit der Marke als Image-

fréger, um Zielgruppen punkigenau anzusprechen.”

Qualitaten und Wettbewerbsvorteile von Marken muss
man fordern. Gearbeitet wird mit akiuellen Erkenntnis-
sen aus Psychologie und Neuromarketing: Im POS-
labor werden neue Verkaufskonzepte fir den Handel
entwickelt. Die Methoden reichen von Mystery-Visits

Uber Erlebnisprotokolle bis hin zu Zielgruppenwork-

DIE BESTEN VERPACKUNGEN
KOMMEN AUS DEM POS-LABOR

Uber 20.000 Produkte hat ein durchschnittlicher Supermarkt im Regal. Jahrlich kom-
men mehrere hundert neve dazu. Da braucht es Kaufanreize, um dem Kunden ins

Auge zu fallen. Neben Platzierung und POS-Bewerbung ist der wichtigste Asset

dabei die Verpackung.

entwickeln. ,Die Kunden gewinnen wertvolle Erkennt-
nisse aus dem POS-labor, die von Verpackungsge-
staltung bis hin zum Shopdesign reichen kénnen und
sich unmiftelbar im Umsatz niederschlagen”, schildert
Feichtinger: ,Da kann allein schon die Anderung einer

Farbe einen ganz anderen Kaufanreiz auslésen.”

Verpackungen werden intelligenter

Auch in Zukunft wird es im Bereich Packaging span-
nend weiter gehen: Ein besonders groes Thema ist
Nachhaltigkeit — beim Material wird in Zukunft die
Recyclierbarkeit eine wichtige Rolle spielen. Die Ver-
packungen werden auBerdem intelligenter — sie verdn-
dern ihre Farbe, wenn das Ablaufdatum Gberschritten
ist oder sie bei falscher Temperatur gelagert werden.
Auch die Einbindung von RFID* wird in den néchsten
Jahren ein Thema”, so Feichtinger zur schénen Verpa-
ckungs-Zukunft. Wer weif, vielleicht werden wir in
einigen Jahren schon mittels Funkehip und RFID-Sender
ganz bedarfsgerichtet einkaufen, anstatt planlos zwi-
schen den Regalen herumzukurven? Bis es soweit ist,
bleibt aber ‘die Verpackung wichtiges Ristzeug, um
dem Kunden ins Auge zu fallen und im Regal Akzente

ZU setzen.

Angewandte Markenpraxis: Mit

Erkenntnissen aus Fokusgruppen und Po-
sitionierungsworkshop lieferte Createam
Consult die Basics fir den Relaunch der
regionalen Biermarke Freistédter.

shops, in denen Konsumenten den POS ihrer Traume

* RFID steht fiir Radio Frequenz Identification — die Funkerkennung wird heute schon bei hochpreisigen Waren zur Identifizierung verwendet und wird immer breitentauglicher.



DAS GENAUE

GEGENTEIL VON DRUCK

FIRMENGRUNDUNGEN UND DRUCKPRODUKTE

Andere stellen am Sektor Druckprodukte die Technik in den Mittelpunkt. Bei Visuell ist es der Kunde.
One face fo the customer, ein eigenes Web-Portal fiir die Datenanlieferung, einfache Kommuni-

kation und rasche Abwicklung erzeugen das genave Gegenteil von Druck.

Firmengrinder, die neu an einen Markt herangehen,
mUssen den Kunden von ihren Leistungen Uberzeugen.
Eines der wesentlichsten Hilfsmittel fir die kompetente
und Uberzeugende Présentation eines Unternehmens

ist die Imagebroschire. Hier werden alle Vorzige des

Die Technik im Hintergrund. Im Mittelpunkt steht der Kunde.

neven Unternehmens dargestellt. Und man kann diese
Vorzige durch spezielle grafische Elemente, aber auch
durch drucktechnische Besonderheiten hervorheben.
Préagungen, partielle oder vollflachige Lackierungen,
Stanzungen oder 3D-Effekte schaffen bei den poten-

ziellen Kunden einen bleibenden Eindruck.

Hat man einmal seine Kunden gewonnen, dann wol-
len und sollen diese auch standig mit dem Unterneh-
men in Verbindung bleiben. Kundenzeitungen bieten
einerseits firmenspezifische Information und anderer-
seits Unterhaltung. Imagebildung, Markenaufbau und
-pflege, der Dialog mit den Kunden, Kundenbindung
und Verkaufsférderung sind die wesentlichen Vorzige
einer Kundenzeitung. Hier entscheiden Qualitat des
Inhalts, der Grafik, aber auch die Auffélligkeit durch

besondere Formate.

Einer der wesentlichen Knackpunkte ist aber der Ver-
sandbereich. Die akribisch gewartete Adressdatei
muss von der Druckerei professionell verarbeitet und
die Sendungen zu optimalen Tarifen — speziell ins
Ausland — versendet werden. Ob direkt adressiert,
eingeschweiPt, oder auch mit Barcode versehen, im
Versand liegt eine der wesentlichen Herausforderun-

gen fur den Erfolg der Kundenzeitung.
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MEILENSTEIN VON VISUELL

DIGITALER DIREKTDRUCK AUF GLAS

Dieser  Spezialdrucker

pelt so hoher Auflésung wie bisher,
Novitdt im Fokus - dazu kratz- und wasserfest nach den
entsprechenden DIN Normen. Alle
erdenklichen Motive kénnen in einem einzigen Arbeits-
gang bis zu einer maximalen Plattlengréfe von 2000
x 4000 mm auf unterschiedlichen Glasqualitéten ge-

druckt werden. Nach dem ,Einbrennen” mittels eines

Moderne Fassadengestaltung. Alles ist maglich

Das neue Firmengebdude. Schén soll es werden, repré-
sentativ und Clkonform. Visuell begleitet Architekten,
Auftraggeber und Professionisten von der Planungs-
phose bis zur Ferﬁgste”ung. Unser Leistungsprogramm
reicht von der Fassade bis zum Innenausbau. Dabei

unterstitzen wir bei der Materialauswahl, liefern An-

ermoglicht
eine einzigartige Qualitat im digi-

talen Direktdruck auf Glas. In dop-

FASSADE UND
T INNENAUSBAU

Mit der Einfihrung von Digitaldruck auf Glas in DIN Qualitét setzt Visvell jetzt einen Meilenstein.
In Zusammenarbeit mit der italienischen Firma Durst wird seit September das weltweit erste

Druckgeréit fiir diese Spezialanwendung zum Fieldtest installiert und zur Marktreife gebracht.

Ofens erreicht der Druck die geforderten DIN Werte
fir den taglichen Gebrauch.

Zielgruppen der neuen Technologie sind die Mabel-
industrie, Duschtirenerzeuger, die Turindustrie, Glas-
verarbeiter und natirlich alle gestalterischen Bereiche
wie Kunst, ladenbau und Architekten. Mit diesem
Quantensprung  beweist Visuell einmal mehr seine

Technologie-leadership beim XL-Digitaldruck.

wendungsideen, prifen Machbarkeiten und kimmern

uns gerne auch um Ausschreibungstexte.

Alle Wiinsche des Kunden werden beriicksichtigt, der
Architekt hat véllig freie Hand. Ob lichtdurchléssige
oder lichtundurchlgssige Fassadengestaltung, 3d Fas-
saden, Fassadenbeleuchtung, Beschilderungen innen
und auben, ob Trennwénde, Schauraumgestaltung, in-
dividuell gestaltete Fotojalousien, bis hin zur direkt be-
druckten Designertrennwand aus Glas. Das Corporate
Design wird konsequent umgesefzt. Alle Beratungen

erfolgen natirlich kostenlos und unverbindlich.




VISUELL MACHT
UNTERNEHMEN SICHTBAR

ALLE FACETTEN VISUELLER KOMMUNIKATION

Alle Firmengriinder beschéftigen sich mit grundlegenden Fragen. ,Was brauche ich jetzt2”, ,Wie nenne ich mein

Unternehmen?”, ,Wie présentiere ich es optisch2” und vor allem ,\Wer unterstiitzt mich bei der Realisierung dieser

Entscheidungen?”

Alle Facetten rund um Werbung und ausdruckstarkes Design

Eine Maglichkeit ist, eine Werbeagentur zu kontak-
tieren, eine Druckerei und einen Schilderhersteller
zu suchen, einen Innenarchitekten, einen Messefach-
mann, einen PR-Agenten und und und... Die bessere
Méglichkeit ist gleich Visuell zu kontaktieren. Wir sind
ein Ansprechpartner fir viele Themenbereiche. Als Full-
Service-Parter bietet Visuell so ziemlich alles was ein

neues Unternehmen, ja genau, sichtbar macht.

Individuelle L&sungen fur jeden Kunden und jedes Produkt

logo, Claim, Corporate Design, Geschaftsdruck-
sorfen, Werbemittel, Internetauftritt.  Alles rund um
klassische Werbung. Dazu Fassadengestaltung, Be-
rufsbekleidung, Displays, Messesysteme und Gestal-
tungselemente. Mit viel Know-how und Innovationskraft
schaffen wir fir unsere Kunden ein umfassendes Spek-

trum effizienter visueller Kommunikation.

ar




Hochwertig. Material und Verarbeitung

MODE, DIE

Corporate Fashion & la carte

ANZIENHT

KLEIDER MACHEN LEUTE - UND FIRMEN

Hochwertige Firmenbekleidung ist der sichtbare Ausdruck gelebter Unternehmenskultur. Nach auflen genau so

wie nach innen. Moderne, gesundheitsvertrdgliche und angenehm zu tragende Corporate Fashion bildet Image

und motiviert die Mitarbeiter.

Kleider machen Leute — und Firmen. Und Visuell macht
Corporate Design im Textilbereich. Jede Arbeitssitua-
tion stellt unterschiedliche Anforderungen. Natirlich
auch an die Bekleidung. In Hinblick auf Material,
Schnitt und Passform. Unsere profunde Erfahrung mit
Berufskleidung fur alle Branchen fohrt bei der Umset-
zung lhrer Vorgaben zu opfimalen Ergebnissen. Fir

langere Haltbarkeit, bessere Funkfionalitét und héchs-

ten Tragekomfort. Alle Pantone-Farben sind méglich,
auch bei kleinen Auflagen. Wir beraten Sie gerne in
Hinblick auf Mode, Komfort und Sicherheit und ent-
wickeln Lasungen, die lhren Bedirfnissen punkigenau
entsprechen. In einer Qualitét, die sich rechnet. Perfekt
in Material, Schnitt und Verarbeitung. Bei kurzen Lie-
ferzeiten und einem hervorragenden Preis-leistungsver-

halinis. Reden Sie mit uns, wir beraten Sie gerne.

Mehr als ein A-Sténder: Visuell passt das Design
lhrer Corporate Identity an und schafft damit ei-
nen unverwechselbaren Rahmen fur Ihr Plakat.
Absolut individuelle Lésungen in allen Grofden,
Farben und Formen, perfekt in Design und Tech-
nik. Und mit dem Schnellwechselsystem ist jeder

Austausch kinderleicht und superschnell.




UBERRAGENDE AUSSENWERBUNG

INFLATABLES - BLICKFANG BEI JEDEM EVENT

Fir Unternehmen, Institutionen und Vereine wird es immer bedeutender, sich im vielstimmigen Konzert der Medien-

landschaft und Mitbewerber zu behaupten. Konsequent durchdachte AuBenwerbung in Verbindung mit Eventmar-

keting ist dafir ein probates Mittel. Visuell liefert Ihnen jede Menge Ideen und deren professionelle Umsetzung.

Werbebotschaften einzigartig gestalten, damit sie
sich aus der Informationslawine, die taglich auf den
Kunden einstromt, klar und deutlich abheben, ist
die Herausforderung, mit der tausende Unternehmer
taglich konfrontiert sind. Dabei spielt AuPenwerbung
eine immer gréPere Rolle. Fir moderne und innovative
Firmen ist sie ein unverzichtbares Marketinginstrument,
das die auffdllige Bewerbung einzelner Produkte, von

Neuheiten und Angeboten erméglicht.

Aufblasbare Werbetréager

Visuell bietet eine breite Palette an Produkten, die fir
den Outdoor-Bereich geeignet sind. Von Plakatrahmen-
systemen bis hin zu den immer beliebteren Inflatables.
Inflatables — also aufblasbare Werbetrager — sind seit
einigen Jahren der Renner wenn es darum geht, Pro-
dukte oder Llogos gekonnt in Szene zu sefzen.

Kaum ein internationales Unternehmen l&sst sich heut-
zutage die Chancen enfgehen, bei GroPereignissen
seine Werbebofschaft ganz in den Mittelpunkt zu
stellen. Vermehrt wirbt man auch mit hauseigenen

Eventveranstaltungen um Sympathien beim potenziel-

len Kunden. Und uberall dort sind sie im Einsatz. Die
aufblasbaren Werbetrager, individuell in Form, Farbe
und Design, hinterleuchtet und von weitem sichtbar.

Aufblasbare Werbetrdger sind zudem in der lagerhal-
tung einfach und Platz sparend, sind oftmals und an
verschiedenen Orten einsetzbar, leicht zu handeln und
einfach zu transportieren. Kurzum: klein im PackmaB,

groB in der Wirkung.

Die Faktoren des Erfolges

Fur Visuell ist die enge Zusammenarbeit mit den Kun-
den — vom Erstkonzept bis hin zur Umsetzung ein ent-
scheidender Fakfor des Erfolges. ,Nur wenn wir die
Winsche unserer Kunden genau kennen, kénnen wir
mafgeschneiderte Lésungen anbieten”, erklart Mar-
ketingleiterin Petra Hockl die Bedeutung einer engen
Kundenbindung fir Visuell. Selbstverstandlich sind die
standigen Weiterentwicklung der Produkte, die bestan-
dig gute Qualitat der Waren, und das ausgewogene
Preis-Leistungsverhdlinis weitere Erfolgsfaktoren, die im
Zusammenspiel nur eines bedeuten: bei Visuell ist der

Kunde Kénig!

|

ROLL-BANNER

Zweckmabig eingepackt und in Sekundenschnel-
le ausgepackt ist der Roll-Banner ein professio-

nelles Prasentationsmedium fir jede Art von

1MND1IOH

Veranstaltung. Egal ob auf Messen, Pressekonfe-
renzen, am POS, lhre Botschaft ist immer am Ort
des Geschehens und Mittelpunkt des Interesses.

In drei verschiedenen Grofden erhdltlich.




Cliicksfee Petra Hockl zog die Gewinner.

Das war die Marke[ding] 2009, iber das Geschehen auf der Messe informiert ein Filmbericht auf der Internetseite:

www.markeding.at

DAS WAR DIE MARKE[DING]

2 o o 9 FORUM WERBEARTIKEL-MESSE

Mit knapp 800 Besuchern von mehr als 400 verschie-
denen Unternehmungen war die Marke[ding] 09 die
bisher erfolgreichste und grofte VWerbeartikelmesse
auf Ssterreichischem Boden. Alle Besucher hatten die
Méglichkeit sich in einem angenehmen Ambiente Uber

Klassiker und neue Trends aus dem Werbemittelsektor

zu informieren.

60 héchst engagierte Aussteller haben fir hohe Be-
ratungskompetenz und tatkréftigen Einsatz bei der
Umsetzung kreativer Ideen und Wiinsche den diesjéh-
rigen ,Aussteller-Preis” bekommen. Den Besucherpreis
fir den besten Stand bekam lindt & Springli” mit
ihren verfihrerischen Schokoladen-Spezialitéten. Die

Marke[ding] 2010 findet im September statt.

DAS VISUELL GEWINNSPIEL.

1. Gutschein im Wert von 500 Euro firr textile Werbung: Martina Steininger, OOVG

2. Gutschein im Wert von 400 Euro fiir die Produktion eines exklusiven Tirschilds
aus Acryl satinline: Andreas Hansinger, KSH Kfz Service

3. Gutschein im Wert von 300 Euro fir den Druck von Einladungskarten oder
anderen Druckerzeugnissen: Barbara Jungwirth, Internorm International

4. Gutschein im Wert von 300 Euro fir den Druck von Flyern oder anderen Druck-
erzeug nissen: Roswitha Tschepe; Jobstl GmbH;

5. Gutschein fir eine Hipfburg fir 2 Tage und 4 Handy Sofas: Ulrike Kénig, Reformwerke

6.- 8. Gutschein im Wert von 200 Euro fiir die Produkfion von einem eco roll up Horst
Strasser, Volopharm; Josef Heigl, CGS Reifen; Helmut Tischler, Tischler Direkimarketing

9. Gutschein fir Ritzenhoff Biergléser: Thomas Dallinger, Filtech

10.- 20. Eine Geschenkbox Penne Arrabbiata von Risto-Sante: Bestehend aus 1 Meni mit Kochanlei-
tung, 1 Pastagabel aus Holz und 1 WeiBwein Campogrande Antinori: Alexandra Csernak, Dr. Kellner;
Reinhard Grabner, Samariterbund Linz; Bernhard Hackl, Dachser Air & Sea; Claudia Traint, Schreiblust;
Johanna Kirchmayr, Kirchmayr Kompost; Gertrude Eisner, Cesign; Silvia Mayer, Opticon; Walter Hansl;
SPO; Verena Treffner, TGW Mechanics; Margit Bilek, Feilmayr KR.; Claudia Traint, Schreiblust;




DEUTSCHER VERPACKUNGSPREIS

GEHT AN VISUELL FUR DAS TRAGEBOX-SYSTEM

Mag. Klaus Hockl mit der Auszeichnung fir die intelligente und formschéne Innovation .

Ende September hat die feierliche Verleihung des
32. Deutschen Verpackungspreises im Rahmen der
FachPack in Nirnberg stattgefunden. Das Deutsche
Verpackungsinstitut (dvi) pramierte funktionale und neu-
artige Konzepte, die das Verpackungswesen in wirt-
schaftlicher, technischer, @sthetischer und dkologischer
Hinsicht weiterentwickeln.

Die Juryvorsitzende Prof. Birgit Weller und Burkhard

Llingenberg Ubergaben den Verpackungspreis an Vi-
suell / Mag. Klaus Hockl. Die Begrindung der Jury
lautet: Das Tragebox-System fir Speisen iberzeugt
durch die intelligente und eigensténdige Form, die
ausgezeichnefe Funkfionalitét und Herstellungs- und
Verarbeitungsqualitét. Die Faltverpackung ist asthetisch
und sinnlich gestaltet und besticht durch die kohérente

Gestaltung des Transportkonzepts.

33 JAHRE UND KEIN BISSCHEN
LEISE GRUND ZUM FEIERN BEl VISUELL-PARTNER LANG

Die GaumbergstraBe 17 in leonding ist fir viele Architekten, Innenarchitekten, Unternehmer, Ausstellungsgestalter

und Werbetreibende die erste Adresse wenn es gilt, creative l6sungen zu finden und unterschiedlichste Motive

mittels anspruchsvollem Digitaldruck auf verschiedensten Materialien zu verwirklichen.

Genau dort, am Stammsitz des Unternehmens, hat
Werner lang, Eigentimer der lang + lang Firmen-
gruppe, sein 33-jahriges Berufsjubildum gefeiert. Bei
einem groPen Sommerfest, mit vielen Kunden, Partnern
und Freunden des Hauses. 33 Jahre im Beruf. Ein ,Be-
triebs-Alter” in dem viele Unternehmer im routinemafi-

gen Trott dem Firmenalltag nachgehen. Nicht so der

leondinger Unternehmer in seiner Kreativschmiede,
unter der leitung des Geschaftsfihrertrios Helene und
Werner lang sowie Christoph Krahwinkler. Anstelle
sich auf Lorbeeren auszuruhen, investiert das Unterneh-
men in weitere, weltweit neuartige Technologien. Wir

gratulieren. Und... ,enjoy the results!”




MTSELECKE BRINGEN SIE IHR GEHIRN AUF TRAB!

Die Aufldsungen finden Sie auf Seite 23

WIE DAS LICHT AUF DIE

LEINWAND KAM

SONDERAUSSTELLUNG DI

So heift eine Herbst-Sonderausstellung in der Wiener Albertina, die vo

2010 mit leihgaben von herausragender Bedeutung genau diese Thema

Mit Hauptwerken von Manet, Monet, Cezanne, De-  Starke Impres }‘ >
gas, Renoir und vielen anderen Malern des Impres-  Die BegrUndanngrdos
sionismus &ffnet die aktuelle Ausstellung auf die welt- wird dem h&%h die

bekannten Werke dieser kinstlerischen Epoche einen  standlich gemac es Ma erial Trgboré; St

verbliffend neuen Blickwinkel. feleien, ebe und lfarben in Tuﬁben_, dqiq heue
Formen de der fransp ort blen Malkésten

In den 125 Gemdlden und 56 originalen Kinstler-
objekten wird nicht nur die Geschichte des Impres-
sionismus nachvollziehbar, sondern unter Bedacht
einer didakfischen Zielsetzung werden Perspektiven
aufgedeckt, die sich auch fir den Kenner als neu und

spannend entpuppen.



APOX RAUMT AUF

INTELLIGENTE VERPACKUNG KANN MEHR

Wer beim Wort Verpackung nur an Hiille denkt, der greift viel zu kurz. Wo bleiben Regalsysteme, Direktvertrieb,

Auszeichnungsmdglichkeiten, Sicherheitstext und ein perfekter Marktauftritte

In den letzten zwei Jahren verzeichnete Visuell Gber
20 Anmeldungen zum Gebrauchsmusterschutz oder

Patent. Fir unsere

Kunden ist die In-
novationskraft

wichtig. Die

frohe  Ein-

bindung des
Verpackungs-
experten ist
Garant fir den
Erfolg bei jeder
Produkteinfih-

rung und bei je-

dem Relaunch.

Entwicklungsphase, Automatisierung, Stickzahl. Hoch
effiziente Maschinen brauchen Konzepte. Erst dann
spielen sie ihre Qualitaten aus. Zuerst aber geht es um
Form, Konstruktion, Zielgruppen, SchutzmaBnahmen,

Gesetze und logistik.

Etwa bei Apox. Einfach genial. Ein Karton wird zur
Hausapotheke. Formschén, nachhaltig, Gbersichtlich.
Mit einem Innenleben, das ganz nach individuellem
Bedarf gestaltbar ist. Einer stabilen Haltevorrichtung
for die Wandmontage. Und ein Beispiel fur die Arbeit
erfolgreicher, Ubergreifender Teams mit klugen Képfen

von Kunden und Llieferanten.

WIR WAREN KLETTERN AM ATTERSEE UND
IM GANSEHAUFELBAD IN WIEN.




PHANOMEN MEGA-CITY
RASANT WACHSENDE STADTE

Stadte sind Wirtschaftsmotoren. Orte der Kultur, Kunst und Bildung. Wohnten um 1800 etwa zwei Prozent der

Erdbevélkerung in Stadten, so waren es 1950 rund dreiflig Prozent. Heute leben weltweit mehr Menschen in der
Stadt als auf dem land. Jeden Tag ziehen 180.000 leute in die City. Was macht den Moloch attraktive

1950
1. New York

1975

1. Tokyo

2.'New York

3. Shanghai

4. Mexico City

5. Sao Paulo 10,0

il o

—— _. 105 Angeles
" " 8. Calcutta 12,9

2000
1. Tokyo 30,4
2. Mexico City 18,1
3. Bombay 18,1
4. Sao Paulo 17,8
5. New Yorkiim

lagos .

2015 (Schétzung)

1.Tokyo 355

2. Lagos 23,2

3. Bombay 21,9

4. Mexico City 21,6
‘ 5. Sao Paulo 20,5

‘- 6. New York 19,9

13,1 (7. Karachi 19,2

8. Delhi 186
Sasenghain RN 2,9 TSTEREERE I 7
[0 Buenos Aires_|[12,6 |/ 10. Calcutta 17,0

, 11.Dhaka 2,3 , Jsdokarta, 168
[12.Karachi 111,812 Dhaka 16,8

[13.pelhi . ..11,7 _[13. Metro Manila |[14,8~

4. Jakarta 11,0 7| [14. Los Angeles 14,1
15. Osaka - 11,0  15. Buenos Aires 141
16TMerS WManildl o9l et airo 13,8
17. Beijing| [ 10080 i7listanbul 12,5
18. Rib dall.f | /e lidkcijing 12,3
19 C8ird Il ] o 010,6  [19.Rio de J. 11,9
'H | J ] 20. Osaka 11,0
; . 21. Tianjin 10,7
22. Hyderabad 10,5
23. Bangkok 10,1

Megacities ziehen die Menschen magnetisch an. Quelle der Tabelle: www.unhabitat.org

Himmelwarts lautet die Devise. Wo  schiePt das
héchste Gebdude medienwirksam durch den Smog?
Welche Skyline dffnet den schénsten Blick auf Palmen
aus der Retorte? Von den weltweit 30 groBten Me-
gastadten liegen allein 20 im asiatischen Raum und in

Lateinamerika.

Wer siegt in diesem Wettstreit der Gigantomanie?
Chongqing, die unbekannte Grébe mit einer Aus-
dehnung wie Osterreich. Oder Los Angeles, wo man
50 Meilen fahren muss, um endlich das Ortsschild
im Rickspiegel zu sehen. Doch Tokio oder Mexiko
City. Shanghai? Die Definition der Gréfe einer Stadt

ist weltweit nicht einheitlich festgelegt. Fléche, Ver

waltung oder Einwohnerzahl werden zur Bewertung

herangezogen.

30 Millionen Einwohner und mehr
Wenn
Stadtgrenzen betrachtet, ist die chinesische Stadt
Chongqing die grobte der Welt: Mit 31,7 Millionen

Einwohnern und so grof wie der Osterreich. Nimmt

man  ausschlieBlich  die  administrativen

man die Flache, ist die indische Stadt Mumbai mit
13,7 Millionen Einwohnern am grobten. Bei einer
Definition nach Einwohnern siegt Tokio mit 37,2 Milli-
onen. 1950 hatte nur eine einzige Stadt mehr als 10
Millionen Einwohner, im Jahr 2015 werden es mehr

als zwanzig sein.




Die Zahl der Menschen in den Ballungszentren wachst
im Eilzugstempo. In den zwanzig gréften Metropolen
leben derzeit etwa 280 Millionen Menschen. Tendenz
steigend. Die Megastadte in den Entwicklungs- und
Schwellenlandern verkraften das Bevélkerungswachs-
tum nur schwer. Der Wohnraum ist knapp, die Strafen
sind Uberlastet, die Versorgung mit Wasser oder Strom
ist unzureichend. Das ungebremste Wachstum geféhr-
det die natirlichen Okosysteme und damit die Lebens-

grundlage der Bevslkerung.

Chancen und Risken

Mega-Urbansierung geht mit Chancen und Risiken
einher. Sie biefet Mglichkeiten zur Verbesserung der
menschlichen lebensbedingungen. Viele Megastddte
sind Wachstumsmotoren und Zentren der Produktivitdt.
Nach Berechnungen der OECD erwirtschaften zum
Beispiel Mexiko Stadt und Sao Paulo rund 50 Prozent
des landesweiten Einkommens. Bangkok tragt mehr als
40 Prozent zum nationalen Bruttosozialprodukt bei, ob-
wohl dort nur zehn Prozent der Bevélkerung des Landes
leben. In diesen Stadten konzentrieren sich Personal
und Kapital. Das grébte Problem ist, dass die Anzahl
der Menschen viel schneller zunimmt, als die Zahl der

verfigbaren Arbeitpldtze und Wohnungen.

Bedingt durch die landflucht ergeben sich weitere
Mll,
Transport der Menschen, Bildung, Arbeitsplaize, Frei-

Probleme.  Klimawandel, Wasserversorgung,

zeitangebote, Gewaltzunahme, Drogen, Kriminalitét.

Soziale, ethische und religidse Spannungen, alle diese

Erscheinungen gehen Hand in Hand mit der Urbanisie-

Die Schattenseite der groben Ballungszentren

Planlos in die Zukunft?

In den meisten schnell wachsenden Metropolen halten
die Verkehrssysteme mit dem Wachstum nicht Schritt.
Der Ausbau von U- und S-Bahnen wird vernachlassigt,
so dass unzahlige Busse, Kleinbusse und Sammeltaxis
die Hauptlast des &ffentlichen Massenverkehrs tragen.
Hinzu kommt der private Autoverkehr, der in Asien
und Lafeinamerika schneller als die Stadtbevélkerung
wachst. Das Ergebnis ist eine chronische Uberlastung
der StraPen, eine hohe Unfallquote und enorme Luftver-

schmutzung.

In diversen UN-Berichten werden diese Risken alle
aufgelistet. Experten zeichnen katastrophale Szenarien
for die Zukunft und sind dabei, Aktionspldne auszuar-
beiten. Die Zeit drangt. Uber eine Milliarde Menschen
leben heute schon in Slums. Und das ist die weniger

schone Seite prachtvoller Skylines.

Verkehr, Larm und Luftverschmutzung verbinden sich zu einem unerfreulichen Szenario




ALCHIMISTEN AM HERD

MOLEKULARKUCHE

,Es ist absurd, dass wir iber die Temperatur im Zentrum der Sonne mehr wissen als Gber jene im Inneren eines

Soufflés.” Meint Nicholas Kurti, einer der Véter der Molekularkiiche. Diese widmet sich der naturwissenschaftli-

chen Befrachtung von Kochvorgdngen und kreiert verbliiffende Geschmackserlebnisse.

Heiko Antoniewicz

Seit rund 20 Jahren beschdftigen sich Wissenschaftler
und Kéche mit dem physikalischen und chemischen
Aufbau von lebensmitteln. Aus den Erkenntnissen
dieser Alchimisten am Herd ist die molekulare Kiche
entstanden, die mit Geschmack, Textur, Konsistenz und

Aromen spielt und etliche Grundsdtze der traditionel-

len Kiiche tber den Haufen wirft.

Die Molekularkiche bringt Gerichte mit véllig neuvarti-
gen Eigenschaften hervor, etwa Schaume und Gelees
aus Gemiise, Bonbons aus Olivendl oder kaviardhn-
liche Kugelchen aus Melonen. Assoziationen mit mo-
derner Kunst sind zuléssig und durchaus erwinscht.
Die Haute Cuisine ist also gerade dabei, einen neuen

Gipfel zu erklimmen. Einer der kulinarischen Bergfih-

rer ist der Spanier Ferran Adria, dessen Restaurant ,El

Bulli” im katalanischen Rosas heute eine Pilgerstatte fir
Gourmets aus aller Welt ist. Vorreservierung erbeten.
Aber bitte schon heute, wenn Sie im Herbst néchsten

Jahres dort speisen wollen.

Zutaten werden zerlegt, umgewandelt, neu geformt.
Der verspielte Ansatz rund um das ewige Thema Es-
sen liegt voll im Trend und erféhrt eine lawinenartige
Ausweitung. Osterreich, ein Land der Traditionen, hat
vor allem Heinz Hanner als Anhanger: ,Die Molekular-
kiche hat das Potenzial, dass sich Menschen mit dem
Thema Geschmack erstmals geistig intensiv befassen.
Die Kiiche ist momentan in einer absoluten Ubergangs-

phase.”




12 Scheiben Tunfisch 5x8x0,4 cm
10 g Bonitoflocken

30 g Basilikumsamen

100 ml Mineralwasser
® 5 cl Sojaauce
e Etwas Limonendl von Agriverde

e Ftwas Limonenabrieb

e 100 g Rettich fein gehobelt in
Eiswasser gelagert
e Essbare Bliiten als Garnitur

e Erbsensprossen als Garnitur

® 200 ml reduzierter Fischfond
* 5 Portionsléffel Agazoon

® 10 g Spinatmatte

* 5 g Wasabi

e Ftwas Yuzu zum sduern

e 10 g feinste Ingwerwirfel

e | cl Ingwersaft

e 30 ml Mirin

e 30 ml Fischfond

e 20 ml Limonendl von Agriverde
* Himalaja Salz

e 10 cl Reisessig

e 5 g griner Tee von Keiko

Geraucherter Tunfisch, heiBes Rettichgelee, Ingwer,
Sojakaviar

von Heiko Antoniewicz

Und so geht's:

Sojakaviar: Den Basilikumsamen in dem Mineralwasser
unfer rGhren 1 Minute quellen lassen. Passieren und sofort
mit der Sojasauce, Salz, Abrieb und etwas Limonendl mari-

nieren. Zur weiteren Verarbeitung zur Seite stellen.

Rettichgelee: Den Fischfond mit den Zutaten verrihren und
einmal aufkochen lassen. AbschGumen und passieren. In ein
Gefah 0,8 cm hoch eingieBen und im Kihlschrank gelieren
lassen. Bei Bedarf in Wiirfel schneiden und bei 80° Grad

20 Minuten warm stellen.

Marinade: Aus dem Mirin, Fischfond, Llimonend! und Salz
eine Marinade rihren. Mit den weiteren Zutaten wiirzig

abschmecken und zur Seite stellen.

Fertigstellung: Den Tunfisch in eine Pefrischale geben,
leicht salzen und mit dem fein gehobelten Rettich belegen.
Mit den Bliten und Sprossen arrangieren. Mit einem Teil
der Marinade betréufeln. Das Reftichgelee anrichten und
mit dem Sojakaviar garnieren.

Die restliche Marinade Gber das Gericht geben.

In einer Elektropfeife den Griinen Tee anbrennen und sofort
unter den Deckel der Petrischale leiten. Sofort servieren und

erst am Tisch den Deckel lifren.
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