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PLASTIC RULES THE WORLD
Mit 70 Mio. Kunden- und Kreditkarten pro Jahr
gehdrt Austria Card zu den Big Playern in diesem

Business

DI Jochen Hense,
Geschiiftsfiihrer Austria Cm-d-\

Die Austria Card ist mit 70

Millionen verkauften Plastik-

karten pro Jahr und rund 800
Mitarbeitern einer der fiih-
renden Player im Kampf um
den weltweiten Kredit- und
Kundenkarten Markt. Der

Executive hat mit
dem Geschiftsfiih-
rer Herr DI Jochen
Hense (41), MBA
uber Produkte,
Mairkte und Si-
cherheit  gespro-

chen.

Herr Hense, wie
sind Sie zu Austria

Card gekommen?

Nach meinem
Informatikstudium
bin ich als Pro-
grammierer und
Projektleiter in die
Chipkartentechno-
logie eingestiegen.
2001 bekam ich die
Chance bei Austria
Card eine Forschungs- und
Entwicklungsabteilung  von
Null weg aufzubauen - bis
dahin wurden die Chipkarten
von anderen Unternehmen

zugekauft. Rasch umfasste

LIEBE LESERINNEN
& LESER

Alles neu macht der Mai!
Nicht nur der Friihling ist
endlich eingezogen, auch
bei IMADEC gibt es eine
Veranderung: Ab sofort ist
der Sitz des Admission
Offices in der Wiedner
Hauptstrafe 104. Uber neue
Produkte und die Neuaus-
richtung der IMADEC in-
formieren wir in der nachs-

ten Ausgabe.

In dieser Ausgabe stellen
wir IThnen wieder zwei er-
folgreiche Absolventen vor:
DI Jochen Hense, MBA -
Geschaftsfithrer der Austria
Card und Oliver Krizek,
MBA- Griinder und Eigen-
tiimer der NAVAX Gruppe.

Ich wiinsche Ihnen viel Ver-
gniigen beim Lesen!

Dr. Christian Joksch, MBA
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die Abteilung um die 60 Mit-
arbeiter. Der grofite Erfolg in
meiner Zeit war die Entwick-
lung der Chipsoftware fiir die
Osterreichische Bankomatkar-
te.

Ende 2005 wuchs der Wunsch
nach Veranderung und ich
wechselte innerhalb des Un-
ternehmens in den Vertrieb.
Als Vertriebsleiter gelang es
mir den Umsatz von 30 auf 70
Mio. Euro zu erhéhen und die
Internationalisierung in mitt-
lerweile 40 Landern voranzu-

treiben.

2011 ist der Eigentiimer des
Unternehmens aktiv ins Ma-
nagement eingestiegen und
hat das gesamte Manage-
mentteam umstrukturiert und
im Zuge dieser Umstrukturie-
rung wurde mir die Ge-
schaftsleitung der Austria

Card tibertragen.

Bis 2008 war die Austria Card
ja eine 100%-Tochter der Os-
terreichischen Nationalbank.
Dann wurde sie innerhalb
einer Offentlichen Ausschrei-
bung von der griechischen
Firma Lykos gekauft - ein in
Osterreich eher unbekanntes
Unternehmen. Konnen Sie

uns einen kurzen Uberblick

tiber die neue Eigentiimerge-

sellschaft geben?

Die Lykos ist, trotz Borsen
Notiz, ein griechisches Fami-
lienunternehmen und mehr-
heitlich im Besitz von Herrn
Nikolaos Lykos. Das Unter-
nehmen wurde 1897 als
Kunstdruckerei in Athen ge-
grindet. Heute beschaftigt
sich die mittlerweile interna-
tionale Gruppe mit Transakti-
onsabrechnungen wie zum
Beispiel ~Kreditkartenabrech-
nungen oder Erlagschein-
druck und wird bereits von
der vierten Generation ge-
fithrt. Fur die Austria Card
hat sich Lykos innerhalb eines
offentlichen Bieterverfahrens
beworben und den Zuschlag
erhalten. Zwischen den bei-
den Unternehmen ergeben
sich aufgrund der selben
Kundengruppe - und zwar
Banken, Telekom- und Retail-
unternehmen — etliche Syner-
gien. Nur das Lykos auf Pa-
pier und wir auf Plastik spe-

zialisiert sind.

Lykos ist derzeit eines der
wenigen griechischen Unter-
nehmen welches Umsatz- und
Ergebniszuwachse erzielt,

obwohl wir naturlich auch

von den schwierigen Bedin-
gungen in Griechenland be-

troffen waren.

Wie haben Sie eigentlich die
Umstellung von einem staats-
nahmen Betrieb auf ein eigen-
tiimergefiihrtes Unternehmen
erlebt?

Die kulturellen Unterschiede
sind natirlich enorm: nicht
nur die Umstellung von ei-
nem staatsnahen zu einem
privatwirtschaftlich  gefiihr-
tem Unternehmen — noch da-
zu boOrsennotiert, sondern
auch die Umstellung von ei-
nem Osterreichischem zu ei-
nem griechisch/stideuropdisch
dominierten Aufsichtsrat. Der
Kostendruck hat sich durch
den neuen Eigentiimer natiir-
lich auch drastisch erhoht.

Im Zuge der Restrukturierung
wurde fast das gesamte Ma-
nagement ausgetauscht - ich
bin sozusagen der -einzige
,Uberlebende”, das bedeutet
ich habe mich gut in die neue
Kultur eingelebt.

Was ist der grofite Unter-
schied zwischen Osterreichi-
scher und griechischer Fiih-

rungskultur?
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Der griechische Kommunika-
tionsstil ist wesentlich emoti-
onaler und direkter. Als ge-
lernter Osterreicher ist man
gewohnt sich eher diploma-
tisch auszudriicken und die
direkte Art war Anfangs ge-
wohnungsbediirftig. Da die-
ser Kommunikationsstil aber
in beide Richtungen gilt, habe
ich mich schnell umgestellt.

Wie sieht die Wettbewerbssi-
tuation international aus? In
Osterreich haben Sie ja eine

Monopolstellung, oder?

Es stimmt, dass wir in Oster-
reich im Zahlungsverkehr
einen Marktanteil von nahezu
100% haben. In Zentral- und
Osteuropa haben wir einen
Marktanteil von ,nur” 70%,
also auch Wettbewerber.

Insgesamt bedienen wir drei
Kundensegmente: 1. Banken:
Kredit- und Bankomatkarten
sind unser Hauptgeschift. 2.
Government. Fir diese Kun-
dengruppe drucken wir Si-
cherheitsdokumente wie zum
Beispiel Reisepédsse und Fiih-
rerscheine. Nicht nur Oster-
reich zahlt hier zu unseren
Kunden sondern auch exoti-
sche Lander wie Ruanda, Sri

Lanka oder Nigeria. Unsere
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jingste Kundengruppe sind
Retail- und Industrieunter-
nehmen: Hier drucken wir
zum Beispiel Tickets fiir die
belgische, hollandische und
Osterreichische Bahn.

Im internationalen Vergleich
sind wir ein relativ kleiner
Player. Einige unserer Mitbe-
werber, wie die beiden fran-
z0sischen Unternehmen Ge-
malto und Oberthur, oder die
deutsche Firma Gisecke &
Devrient, sind fast zwanzig-

mal so grofS wie Austria Card.

Unser USP gegeniiber den
Grofien ist die Kundennahe
und eine grofiere Serviceori-
entierung. Und wir bauen
unseren Marktanteil kontinu-
ierlich aus.

Wie sieht es in den USA und

in Asien aus?

Diese grofien Mitbewerber
sind weltweit tiatig und be-
dienen auch diese Markte,
inklusive  Afrika.  Unsere
Kernregionen sind Zentral-
und Osteuropa inklusive der
Turkei, wo wir derzeit die
Nummer Zwei und Deutsch-
land wo wir die Nummer
Drei am Markt sind. Derzeit

treiben wir gerade unsere

Expansion nach Middle East
und Afrika voran und hoffen,
auch in diesen Mairkten er-

folgreich zu sein.

Ist Afrika nicht ein noch rela-
tiv  unterentwickelter und
schwieriger Markt fiir Ihre
Produkte?

Ja, Afrika ist ein schwieriger
Markt, aber einer mit hohen
Wachstumschancen. Wir ha-
ben es zum Beispiel in Kenia
in nur zwei Jahren zum
Marktfithrer geschafft. Auch
die Wettbewerbssituation ist
nicht ganz so taff wie in Eu-
ropa, wo man es ausschliefs-
lich mit professionellen FEin-
kédufern zu tun hat.

Bei Ihren Produkten geht es ja
immer um Sicherheit. Konnen
bzw. diirfen Sie uns hier et-

was dazu sagen?

Austria Card produziert und
verkauf Sicherheitsprodukte
an Thre Kunden. Als Produ-
zent von hoheitsstaatlichen
Ausweisdokumenten  verfii-
gen wir iiber eine breite Palet-
te von Sicherheitsfeatures -
optische und elektronische.
Eine eigene Entwicklungsab-
teilung beschaftigt sich mit

der kontinuierlichen Weiter-
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entwicklung, um unsere Do-
kumente auch in Zukunft fal-

schungssicher zu gestalten.

Und wie sieht es mit der phy-
sischen Sicherheit der Kredit-

karten in Threm Haus aus?

Wir werden jahrlich von VISA
und MasterCard International
auditiert. Die physische Si-
cherheit wird einerseits durch
bauliche Mafsnahmen wie z.B.
hohe Zaune oder flachende-
ckende Uberwachung durch
Kameras, und andererseits
durch organisatorische Maf3-
nahmen wie z.B. dem Zihlen
der Karten vor und nach je-
den Arbeitsschritt, sicherge-
stellt. Immer wichtiger wird
auch die sogenannte logische
Sicherheit, da wir zum Zeit-
punkt des Drucks ja alle Da-
ten von den kiinftigen Karten-
inhabern im Haus haben. Hier
wird durch die Kreditkarten-
firmen selbst versucht unsere
Systeme zu attackieren, um zu
sehen wie Sicher ihre Kun-
dendaten bei uns sind. Diese
Uberpriifungen erfolgen
selbstverstandlich laufend
und an allen unseren Standor-
ten. Um die strengen Sicher-
heitsstandards im Zahlungs-

verkehr erfillen zu koénnen

haben wir natiirlich eine eige-
ne Sicherheitsabteilung im
Haus, die sicherstellt, dass alle
Sicherheitsanforderungen

erfiillt und kontinuierlich ver-

bessert werden.

Wo geht die Produktentwick-

lung in den néachsten Jahren
hin?

Der spannendste Trend im
Bereich Banking ist hier si-
cherlich Mobile Payment, also
Bezahlen mittels Handy. In
Osterreich wird in den néchs-
ten Wochen und Monaten
eine neue Generation von
Bankomatkarten  ausgerollt
mit denen man kontaktlos
bezahlen kann. Das bedeutet,
man muss die Karte nicht
mehr in ein Terminal stecken,
sondern es reicht wenn man
sie dabei hat.

Wenn die Akzeptanz und eine
flachendeckende Infrastruktur
einmal gegeben sind, ist die
Karte eigentlich {iberfliissig
und man kann den Chip ge-
nauso gut in ein Handy ein-
bauen. Die notwendige Tech-
nologie ist bei uns im Haus
bereits vorhanden.

Wie sieht es bei diesem Pro-

dukt mit der Sicherheit aus?

Kann nicht jedes Smartphone
tibers Internet gehackt wer-
den und was ist wenn ich
mein Handy verliere oder es

gestohlen wird?

Erstens wird ab einem be-
stimmten Betrag weiterhin die
Eingabe des PIN-Codes erfor-
derlich sein und zweitens
wird sich im Hand-Set ein
sogenanntes Secure- Element
befinden — also ein kleiner
Chip, der ausschliefilich fiir
die Bezahlen-Funktion da ist
und weiterhin die Sicherheit
garantiert. Manche Handy-
Hersteller haben diesen Chip
schon eingebaut, eine andere
Moglichkeit ist ihn auf der
SIM-Karte anzubringen und
die dritte Option ist eine eige-
ne Flash-Karte. Welche der
Technologien sich durchset-
zen wird ist noch unklar. Das
héangt natiirlich vom Koopera-
tionswillen der einzelnen
Marktteilnehmer - Handy-
hersteller,  Telekomanbieter
und Banken - ab.

Gibt es noch weitere Wachs-

tumsmoglichkeiten?

Neben der regionalen Ex-
pansionsstrategie  verfolgen
wir natiirlich auch die Strate-

gie der vertikalen Integration
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und die Entwicklung einer
breiteren Produktpalette, wie
eben das Bezahlen mit Hand-
Set oder die Systemintegrati-
on fiir Regierungen oder neue
Methoden der PIN-Code Ver-
teilung iibers Handy oder
sichere Software fiir Banken
in Richtung Kunden-Service-
Tools, um hier nur einige zu

nennen

Sie bieten Ihren Kunden ja
Plastikkarten in allen nur er-
denklichen Designs an. Haben
Sie auch eine eigenen Pro-
duktmanager bzw. Designer

fur die Karten?

Die meisten unserer Kunden
kommen mit einer ganz kla-
ren Vorstellung iiber das Aus-
sehen ihrer Kunden- oder
Kreditkarte, welches in selte-
nen Fillen geringfligig gedn-
dert werden muss um her-

stellbar zu sein.

Aber wir haben auch eine
eigene Designabteilung im
Haus.

Was sind die grofiten Heraus-

forderungen der nachsten

Jahre — das Geschaft selbst ist
doch eher ein Selbstlaufer?

Ja, das Volumen wachst nach
wie vor: der Zahlungsverkehr
wachst, der  Retailmarkt
wachst, auch der Govern-
mentmarkt wachst - aller-
dings wird der Margendruck
immer grofser. Die Kunden
werden immer preissensitiver
im Einkauf, also steigt der
Preisdruck. Unsere Heraus-
forderungen werden also die
Kompensationsmafinahmen

einerseits in Form von effizi-
entem Kostenmanagement im
Haus und andererseits durch
weiteres  Volumswachstum
durch Expansion und der
Entwicklung innovativer Pro-
dukte mit hoheren Margen.

Sie fithren Ihre Titel zwar
nicht auf der Visitenkarte,
aber Sie haben sowohl ein
abgeschlossenes  Informatik-
studium als auch einen Execu-
tive MBA. Was war Thre Mo-
tivation fiir das Executive
MBA Studium?

Als ich von der Forschung &
Entwicklung in den Vertrieb

gewechselt bin wurde mir
bewusst, dass ich zwar eine
hervorragende technische
Ausbildung durch mein In-
formatikstudium an der TU
besitze, mir aber das Riistzeug
fiir General Management wie
z.B. Marketing, Controlling
und Finance fehlt. Deshalb
habe ich mir dann verschie-
dene Anbieter fiir MBA Stu-
dien angesehen und mich
aufgrund der internationalen
Fakultat fir die IMADEC ent-
schieden. Das war eine gute
Entscheidung denn neben der
Aneignung des bendétigten
Fachwissens, konnte ich auch
mein Englisch drastisch ver-
bessern. Und beide Tatsachen
waren sicher ein grofier Plus-
punkt fiir mich nach der
Ubernahme durch den neuen
Eigentiimer.

Herzlichen Dank fiirs Ge-
sprach!
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>“(atrad|us

managing risk, enabling trade

- ZweitgroBter Kreditversicherer weltweit
- Weltweiter Marktanteil von 31 Prozent

- Mehr als 85 Jahre Erfahrung

- 160 Niederlassungen in 45 Landern

- 3.304 Mitarbeiter

Kreditmanagement-Lasungen miissen
50 konzipiert sein, dass sie zu Threm
Untermmehmen passen! Es ist fur jedes
Untermnehmen von entscheidender
Bedeutung, sowaohl im Inland als auch
international sichere Geschafte zu
machen.

Wir machen den Unterschied!!
Atradius Kreditversicherung

r

EommR. Franz Maier

Genaraldirektbor
Osterneich, Ungam & SOdosteuropa

Seite 6



EXECUTIVE

HARD WORK - BIG SUCCESS
Vom kleinen Schulungsunternehmen zum internationalen Systemhaus

Oliver Krizek, 1IN CLE i

Die NAVAX Gruppe ist seit
uber 20 Jahren in der IT-
Branche erfolgreich als Sys-
temhaus tatig und beschaftigt
mittlerweile tiber 180 Mitar-
beiter an 10 Standorten in vier
Landern. Weltweit hat der IT-
Dienstleister tiber 750 Kun-

denprojekte abgeschlossen.

Anlasslich des weiteren Aus-
baus des Geschéaftsmodels der
NAVAX Gruppe im Bereich
Prozess- und Produktivitats-
beratung haben wir uns mit
dem Griinder und mittlerwei-
le Alleieigentiimer Oliver
Krizek, MBA iiber seine Er-

folgsgeschichte, sein Unter-

nehmen und seine Visionen
fur die Zukunft unterhalten.

Herr Krizek, Sie haben bereits
1992 Ihr  erstes EDV-
Unternehmen gegriindet. War
es schon immer Ihr Ziel Un-
ternehmer in der IT-Branche

zu werden?

Nein, ich habe an der HTL
den Zweig Maschinenbau
besucht da ich urspriinglich
Automechaniker werden
wollte. Danach habe ich mich
fur ein Betriebswirtschafts-
studium entschieden, welches
ich allerdings abgebrochen
habe. Meine betriebswirt-
schaftliche Ausbildung habe
ich dann spater bei IMADEC
mit dem Executive MBA Stu-
dium nachgeholt.

Nach einer zweijahrigen Ta-
tigkeit bei Roland Berger in
Miinchen und Berlin kam mir
dann der Gedanke ein Bera-
tungsunternehmen aufzubau-
en. Aber als Student habe ich
bereits begonnen EDV Schu-
lungen fiir Excel, Word und
PowerPoint zu halten und so
habe ich meine Leidenschaft
far die IT entdeckt. Mein ers-
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tes Unternehmen war die In-
fovision EDV Dienstleistungs
GmbH die ich 1992 als IT Inf-
rastruktur- und Trainingsun-
ternehmen gegriindet habe.
Erst 1997 haben wir mit ERP
begonnen und weitere Unter-
nehmen gegriindet. Es folgten
weitere Geschéftsfelder wie
Customer Relationship Ma-
nagement (CRM), Business
Intelligence (BI), Corporate
Performance
(CPM) und seit kurzem auch
Prozessberatung.

Management

Heute ist die NAVAX-Gruppe
ein international etabliertes
Systemhaus.

Zu Beginn des Jahres erfolgte
Ihre letzte Unternehmens-
grindung und zwar die der
NAVAX Productivity Consul-
ting GmbH. Schlief3t sich hier
der Kreis zum urspriinglich
geplanten Beratungsunter-

nehmen?

Ja, wenn man so will. Die
Productivity Consulting be-
schiftigt sich mit Prozessop-
timierung, = Produktivitats-,
Interims- und CRM-
Management im  Finanz-
dienstleistungsbereich ~ und
Industriesektor. Fiir mich ist

das die logische Diversifikati-

on durch vertikale Integrati-
on. Wahrend wir bis jetzt erst
bei der Implementierung ei-
ner CRM- oder ERP-Software
eingestiegen sind und das
Produkt im  Vordergrund
stand, setzen wir jetzt bereits
bei der Beratung — also Pla-
nung und Optimierung von
Ablaufen und Prozessen - an.

Benotigt es da nicht eine ganz
andere Art von Fachwissen

als im IT-Business?

Selbstverstandlich. Im ersten
Schritt fokussieren wir uns
ausschlieSlich auf den Finanz-
sektor und unsere Berater
kommen aus diesem Fachbe-
reich und nicht aus der IT.
Zum Teil sind es ehemalige
Projektverantwortliche ~ von
Banken die sowohl das Ban-
kengeschaft als auch die da-
zugehorigen Prozesse aus
dem Effeff beherrschen. Zu-
satzlich evaluieren wir gerade
einige Beratungsunternehmen
als potentielle Akquisitions-
kanditen um unsere Berater-
mannschaft auf eine breitere
Basis zu stellen. Auch ein
Ausbau auf den Produktions-
sektor ist in Zukunft ange-
dacht.

Sie haben ja bereits etliche
namhafte Banken in Ihrem
Kundenportfolio. Geht es hier
neben der Beratung ebenfalls
um die Implementierung und
Optimierung ERP und CRM-
Systemen oder um Kernban-

kensysteme?

Fiir diese Kundengruppe im-
plementieren wir nicht nur
Standardkermbankensysteme

wie NAV oder AX, sondern
wir entwickeln auch eigene
Softwareapplikationen fiar
zum Beispiel Online Banking,
Leasinggeschifte, Tilgungs-
planrechnungen, oder Swap-
Geschifte als Erganzung.
Mittlerweile sind wir auf die-
sem Sektor einer der fiihren-
den Anbieter weltweit und
mochten nach erfolgreichen
Projekten in der DACH-
Region mit diesen Produkten
nun auch in die USA gehen.

Dieses Geschiftsfeld ist ein
hochst spannender Bereich da
hier ein ganz anderer Level an
Qualitat und Sicherheit gefor-
dert wird als zum Beispiel im
Handels- oder Produktions-
umfeld. Die ersten Projekte
waren eine ziemliche Umstel-
lung fiir uns und wir mussten

einiges an Lehrgeld bezahlen.
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Wenn bei einem Produktions-
unternehmen ein Wertefluss
nicht passt, entsteht dadurch
kein gravierender Schaden.
Bei einer Bank jedoch steht
das ganze System bis zur
Fehlerbehebung.

Aber in der Zwischenzeit sind
wir darauf eingestellt und
schiatzen diese nach wie vor

zahlungskraftige Klientel.

Aber ist diese Kundengruppe
nicht besonders Krisengebeu-
telt durch die Finanz- und
Wirtschaftskrise?

Das mag vielleicht fiir andere
Anbieter gelten - wir hatten
2009 unser bestes Ergebnis in
der Unternehmensgeschichte
und konnen uns auch heute
nicht beklagen. Einerseits ha-
ben wir uns intern gut gegen
die Krise gewappnet in dem
wir schon 2008 ein effektives
Bonitatsmanagement und ein
Mahnwesen

implementiert haben und an-

konsequentes

dererseits sind unsere
,Budgetanforderungen”  im
Vergleich zu anderen Liefe-
ranten sehr {iberschaubar und
durch die damit erzielbaren
Produktivitatssteigerungen

und Kostenersparnisse leicht

zu argumentieren.

In welchen Branchen sind Sie

noch tatig?

Neben der Finanzbranche
sind wir noch fiir Produkti-
onsunternehmen, vor allem
Auftragsfertigung und
Dienstleistungsunternehmen
wie zum Beispiel das Rote
Kreuz oder die Erzditzese
Wien aus dem Non-Profit
Bereich, wo es vermehrt um

Zeiterfassung geht, tatig.

Und mit welchen Softwarean-
bietern arbeitet Navax zu-

sammen?

In erster Linie verkaufen und
implementieren wir Micro-
soft-Produkte. Den Bereich
Business Intelligence decken
wir mit einem Produkt der
Firma QlikTech ab und den
Corporate Planner setzen wir
im Bereich CPM ein.

Sie bieten Ihren Kunden laut
Homepage auch Cloud Com-
puting an. Fiir welche Appli-

kationen?

Ich bin ein grofier Fan von
Cloud Computing und es eig-
net sich besonders gut fiir
klassische Massenthemen wie
e-mail, Collaboration - wo es
um Verteilung von Prozessen
geht, oder CRM wie bei sales-

force oder update. Fiir ERP
wiirde ich es unseren Kunden

noch nicht empfehlen.

Wie stellt sich die Umsatzauf-
teilung zwischen den einzel-

nen Geschaftsfeldern dar?

Nach Geschiftsfeldern kann
ich jetzt gar keine Zahl nen-
nen, aber wir machen 25% des
Umsatzes mit Software und
75% mit Dienstleistungen —
also ein klassisches System-
haus.

Und wer sind Thre Mitbewer-
ber?

Der Markt hat sich in den letz-
ten Jahren stark konsolidiert.
Die vielen Mitbewerber mit 8
bis 12 Mitarbeitern gibt es
kaum noch, da die Kunden
die Risiken eines kleinen
EDV-Dienstleistern nicht ein-
gehen wollen — sei es wegen
mangelnder Kapazitiaten oder
fehlender
oder mangelnder finanziellen

Sicherheit. Den Kunden ist

Internationalitat

eine langfristige Partnerschaft
wichtig.

Wo sehen Sie die Herausfor-
derungen bzw. was sind die
Ziele fiir Ihr Unternehmen in

den kommenden Jahren?
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Fiir mich steht das Thema
Wachstum fiir die Zukunft an
erster Stelle. Wahrend wir in
Osterreich mit rund 170 Mit-
arbeitern zu den marktfiih-
renden Systemhdusern geho-
ren, stehen wir in Deutsch-
land und in der Schweiz noch
vor einigen Herausforderun-
gen. Bis jetzt haben wir unsere
internationalen Kunden in
deren Markte begleitet. In
Zukunft mochten wir aber
speziell den Marktanteil in
Deutschland mit einer aggres-
siven Wachstumsstrategie

weiter ausbauen.

Ein kritischer Erfolgsfaktor
wird meines Erachtens sein
wie gut es uns gelingen wird
alle Supportfunktionen wie
z.B. Accounting, Controlling,
HR, weiterhin aus Wien zu
erbringen, wahrend sich die
einzelnen Landesgesellschaf-
ten ausschliefSlich um Ver-
trieb, Beratung und Imple-

mentierung kiimmern.

Bereits jetzt ist jeder Standort
ein Competence Center mit
bestimmten  Kernaufgaben
wie z.B. Linz als Software-
entwicklungscenter oder
Wien als Finanz- und Verwal-

tungszentrum und in Salz-

EXECUTIVE

burg sitzt die Servicemann-
schaft.

Herzlichen Dank filirs Ge-

sprach!
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