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Into 
the Wold 
Gravelbike-Festival: 
Entspannter Vibe statt 
Wachstumshype

ORIGINAL    

5Emil und die Gravelbiker

Emil und die 
Gravelbiker

Als Gravelbikes vor einigen Jahren auf den Markt kamen, haben sie einen regelrechten Hype im Freizeitrad-
sport ausgelöst. Vereinfacht gesagt sind es geländegängige Rennräder mit breiten Reifen. Eines der ersten 
Gravelbike-Festivals war 2020 „into the wold“ im Bregenzerwald. Damals wie heute ging es den Veranstaltern 
aber keinesfalls darum, auf einen Hype aufzuspringen. Sie hatten einfach nur genug von schlechter Verpfle-
gung. Von Christian Dittmann

Für Marc und Nancy hat „into the wold“ ihr 
Leben verändert – zumindest indirekt. 2020 
war das Paar aus Bonn bei der ersten Aufla-
ge zu Gast, ein Jahr später kamen sie auch 
zur zweiten Auflage – gemeinsam mit ihrem 
drei Monate alten Sohn Emil. Mathematisch 
Begabte erkennen den Zusammenhang. 
Mittlerweile zählt auch Emil schon als 
Stammgast, 2024 wird er zum dritten Mal 
dabei sein. 
Das ist freilich nur eine kleine Anekdote, 
aber irgendwie steht sie exemplarisch für 

„into the wold“. Seit der Gründung des Gra-
velbike-Festivals vor vier Jahren ist dieses 
zwar kontinuierlich gewachsen – heuer wer-
den bis zu 250 Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer erwartet –, aber auf eine sehr familiäre 
Art und Weise. „Wir haben überhaupt kein 
Interesse daran, dass ‚into the wold‘ zu ei-
nem Riesenfestival wird. Wenn wir heuer tat-
sächlich auf 250 Menschen kommen, sind 
wir schon nah am Maximum“, so Harald 
Triebnig, neben dem Bregenzerwälder Mat-
thias Köb und Philipp Altenberger einer der 
Veranstalter. 
Wer einen Eindruck von der Atmosphäre vor 
Ort bekommen will, muss eigentlich nur das 
Team ein wenig beobachten. Triebnig, Köb 
und Altenberger wuseln durchgehend her-
um, tragen Sachen von A nach B und sobald 

sie einmal eine Minute nichts zu tun haben, 
sieht man sie mitreden, anstoßen oder High-
Fives verteilen. Ähnlich verhält es sich mit 
dem Rest des rund 10-köpfigen Teams. Vie-
le davon sind schon seit der ersten Auflage 
dabei, nehmen sich extra Urlaub von ihren 

„Brotberufen“, um bei „into the wold“ mitzu-
arbeiten. „Es würde überhaupt nicht zu un-
serer Idee passen, aus ‚into the wold‘ ein 
Massenevent zu machen. Vor allem aber 
hätten wir selbst weit weniger Spaß daran“, 
erklärt Triebnig. 
Triebnig und Köb betreiben gemeinsam die 
Agentur „buero balanka“. Die Idee zu „into 
the wold“ kam ihnen, wie könnte es anders 
sein, beim Radfahren. Denn auf zahlreichen 
anderen Radveranstaltungen stellten sie im-
mer wieder fest: „Spätestens bei der dritten 
Verpflegungsstation kann man diese ganzen 
Energieriegel und -gels nicht mehr sehen – 
muss sie aber trotzdem essen“, so Köb. 
Denn an einem langen Tag im Sattel braucht 
es nun einmal ausreichend Verpflegung. Wa-
rum also nicht ein Festival gründen, bei dem 
der Genuss genauso wichtig ist wie das 
Radfahren? Von der Idee erzählten sie ihrem 
langjährigen Bekannten Philipp Altenberger, 
ebenfalls begeisterter Radfahrer und Grün-
der des Trikot-Labels „Trikoterie“. „Zur Idee, 
das Radfahren mit richtig gutem Essen zu 

Vorne tritt Papa Marc in die Pedale, hinten drin sitzt (noch) gemütlich Sohn 
Emil – das „into the wold“-Baby. Bis dieser selber fährt, dauert es noch ein 
paar Jahre. Foto Christina Neubauer, into the wold

Die Routen sind 
unterschiedlich lang und 
anspruchsvoll – ein paar 
Höhenmeter gilt es aber 
auf allen zu bewältigen.
Foto Ian Ehm, into the 

wold

frage entstand. So kam es zur Gründung der 
Firma „Matona“ im Jahr 2016. Als Firmensitz 
diente vorerst das Wohnzimmer der Familie. 

„Als dann die ersten Bestellungen von über 
hundert Stück durch Händler eintrafen, war 
rasch klar, dass ich das mit meiner Nähma-
schine nicht mehr allein stemmen konnte“, 
sagt Katharina Frick. Die schwierige Suche 
nach einem Produzenten entpuppte sich so-
dann als Glücksgriff in Form von kleinen nach-
haltigen Firmen in Portugal, mit denen das 
Ehepaar bis heute gerne zusammenarbeitet.
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Fashion
Weniger, wiederverwenden, länger tragen

Auch in Vorarlberg ist der Trend zu nach-
haltig und fair produzierter Mode spürbar. 
Franziska Wolf, Stephanie Wladika sowie 
Katharina Frick und David Beger berich-
ten von ihren Erfahrungen. 
Von Monika Bischof

Weniger ist mehr
Franziska Wolf ist die Inhaberin des Modela-
dens „KLEIDERgrün“ in Feldkirch. „Ich habe 
vor einigen Jahren mit Kindern ein Siebdruck-
projekt durchgeführt und dafür weiße T-Shirts 
benötigt. Als ich dann den Stückpreis von 
1,99 Euro sah, dachte ich mir, das geht doch 
einfach nicht! Und auch eine Jeans um 10 
Euro – da sagt einem doch der einfache Haus-
verstand, dass die nicht so billig sein kann“, 
erinnert sie sich an ihre Beweggründe für die 
Eröffnung eines Modegeschäfts. Als Kundin 
oder Kunde müsse man bedenken, wie die 
Baumwolle angebaut werde und welchen 
Weg das fertige Produkt bereits hinter sich 
habe, bevor es bei einem Textilgroßhändler 
lande.

„Man braucht nicht viel Kleidung“, ist Fran-
ziska Wolf überzeugt. „Die Sachen, die ich 
verkaufe, kann man überall tragen, man soll 
sich damit nicht verkleidet fühlen. Alles ist gut 
kombinierbar.“ Als Schneidermeisterin sehe 
sie das Einzigartige an einem Schnitt. Oftmals 
sind es kleine Details, die einem Kleidungs-
stück einen ganz besonderen Charme ver-
leihen: „Ich finde den persönlichen Stil eines 
Menschen entscheidend. Man kann gerne 
mit Farben oder dem Schnitt experimentieren, 
aber jede und jeder hat doch seinen ganz ei-
genen Stil, der mit dem richtigen Kleidungs-
stück zur Geltung kommt. Ich lege Wert auf 
eine gute Tragbarkeit der Kleidung, sie sollte 
jedoch ein gewisses Extra haben.“ Auch die 
verwendeten Materialien tragen zum Erfolg 
ihres Geschäftsmodells bei: „Im Sommer 
kommen auch Kundinnen und Kunden, die 
weniger auf die Herkunft ihrer Kleidung ach-
ten, in den Laden, da sie dann Baumwolle und 
Leinen ohne Synthetik schätzen.“
Ihre Kleider, Röcke, Hosen, Shirts, die Yoga-
Fashion, die Unterwäsche, der Schmuck und 
die Schuhe werden fair und ökologisch produ-
ziert. „Die Kleidung wird oft von kleinen Firmen 
gefertigt. Es werden bei der Herstellung aus-
schließlich tierfreundliche Wolle, Bio-Baum-
wolle, Leinen oder recycelte Rohstoffe, die 
nach festgelegten Standards erzeugt werden, 
verwendet“, sagt Franziska Wolf. Viele Fir-
men würden immer noch Pionierarbeit leisten. 

Die Corona-Pandemie habe auch in dieser 
Branche ihre Opfer gefordert. „Es ist im Prin-
zip ein kleiner Markt, der sich immer wieder 
neu sortiert. Während der Secondhand-Markt 
boomt, haben es kleine nachhaltige Marken 
schwerer, da genau die bewussten Kundinnen 

und Kunden Konsum vermeiden wollen und 
secondhand einkaufen“, gibt sie zu beden-
ken. „So gehen manche tollen Firmen derzeit 
in Konkurs, was sehr schade ist.“
Sie ist dankbar für ihre Stammkundschaft, 
die in den letzten Jahren kontinuierlich ge-
wachsen ist: „Ich liebe Begegnungen mit 
Menschen. Und Verkäuferin zu sein, ist einer 
der schönsten Berufe, die es gibt. Denn 
schlussendlich trägt man mit einer ehrlichen 
Beratung zum Wohlgefühl der Kundinnen und 
Kunden bei“, ist sich Franziska Wolf sicher. 
Kleidung soll einfach kein Wegwerfprodukt 
sein: „Mit einem bewussten Einkauf hat man 
ein Lieblingsstück im Kasten.“

Ein Gestaltungsraum der eigenen Ideen
Katharina Frick und David Beger lernten sich 
in München kennen. Während sie Mode-
design studierte, war er als freier Fotograf tä-
tig. In der Folge realisierten sie gemeinsam 
einige Modestrecken. Als Katharina Frick 
schwanger wurde, suchte sie nach einer Tä-
tigkeit, die besser mit dem Familienalltag ver-
einbar war. So begann sie, für ihren Sohn 
Baby- und Kinderkleidung zu nähen. Ihre Mo-
delle fielen durch ihre Tragbarkeit und Funkti-
onalität auf, wodurch schnell eine rege Nach-

Collared Blouse yellow gingham. MATONA 
Die Händlerliste ist auf matona.at zu finden.

Viele kennen die Fotos von der Erzeugung 
billiger Fast Fashion, die vorzugsweise in 
Länder des Globalen Südens ausgelagert 
wird. Unter unwürdigen Arbeitsbedingungen 
wird dort Billigkleidung für Menschen in der 
westlichen Welt hergestellt. Und dennoch er-
folgt ein Wettlauf um einen rasant ansteigen-
den Konsum ebensolcher Produkte. Allzu oft 
werden auch die Bilder riesiger Müllberge 
aus Textilien, die ebenfalls wieder in Ländern 
des Globalen Südens landen, aus dem Be-
wusstsein ausgeklammert. Es gibt jedoch 
eine Gegenbewegung, die sich bewusst dem 
Konsum und der Produktion solcher Massen-
ware widersetzt und für sich nach praktikab-
len Lösungen gesucht hat. Auch in Vorarl-
berg finden sich immer mehr Menschen, de-
nen eine Entwicklung in Richtung eines nach-
haltigen Konsums ein wichtiges Anliegen ist.

Franziska Wolf, KLEIDERgrün

Katharina Frick und 
David Beger,
Foto Matona OG

Stephanie Wladika
Foto Udo Mittelberger

Das Label LANIUS 
setzt auf hohe 
Standards entlang 
der gesamten textilen 
Wertschöpfungskette.
Foto LANIUS
Erhältlich bei 
KLEIDERgrün.

37Handwerk36 Architektur + Design – Handwerk

Wo steht das Handwerk heute? 
Handwerk? Ja, schon, aber gerade hatten wir 
uns über künstliche Intelligenz gesorgt und 
über den Klimawandel, und können wir uns 
Handwerk in Zukunft überhaupt noch leis-
ten? Dramatische, geopolitische Verwerfun-
gen beherrschen vielfach die Schlagzeilen 
und hinterlassen neben ganz konkreten Ein-
schnitten in aktuelle Lebenswelten auch das 
Gefühl, dass sich wesentliche Parameter än-
dern. Die Welt wird gerade eine andere. In 
dieser Situation fallen zurzeit einige Schlag-
lichter auf das System Handwerk. Der „Werk-

raum Bregenzerwald“ in Andelsbuch zeigt bis 
31. August die Ausstellung „Please touch! 
Handwerk erleben.“ 

Eine Erweiterung der 2023 gezeigten Prototy-
pen-Schau zum Wettbewerb „Handwerk+ 
Form“ mit dem Ansatz, die Besucherinnen 
und Besucher bewusst zum Kontakt und dem 
Begreifen der Werkstücke aufzufordern. Der 
neue Geschäftsführer des Werkraums, Cornel 
Hess, und Corvin Cristian, Juror 2023 und ru-
mänischer Architekt und Designer, machen 
ausgewählte Ausstellungsstücke für das un-

Kunstraum Kassel, Innauer Matt Architekten
Vorarlberger Holzbaupreis 2023, Kategorie „Außer Landes“, Foto Nicolas Wefers

Praxis und Anschauung einer 
Kulturtechnik.
Von Robert Fabach

Handwerk
Zwischen Weltverbesserung 
und Selbsterfahrung

mittelbare Begreifen und Benutzen zugäng-
lich, um den Besucherinnen und Besuchern 
die Möglichkeit zu geben, „sich in die Seele 
der Handwerkerinnen und Handwerker hin-
einzufühlen und vielleicht auch ein Stück da-
von mit nach Hause zu nehmen und in die 
Welt zu tragen.“ Sie sehen dabei eine dem 
Handwerk spezifische Form der Intelligenz 
und Wissensvermittlung als Programm. Jene 
Form des Erfahrens und Lernens durch 
Nachahmung, durch Imitation. Eine Form der 
Vermittlung, die das Wesen jeder handwerkli-
chen Lehre und den großen Unterschied zur 

Cornel Hess, Foto Werkraum

akademischen Wissensvermittlung ausmacht. 
„Die Hand lernt.“  

Bis zum 6. Januar 2025 ist die Sonderaus-
stellung „Mythos Handwerk. Zwischen Ideal 
und Alltag“ im „vorarlberg museum“ in Bre-
genz zu sehen. In Zusammenarbeit mit dem 

„Museum Angewandte Kunst“ in Frankfurt am 
Main und dem „Kunstgewerbemuseum“ der 
Staatlichen Kunstsammlungen Dresden (des-
sen Leiter Thomas Geisler als ehemaliger Ge-
schäftsführer des Werkraums von 2016 bis 
2019 einiges an Vorarlberg-Erfahrung hat)  

Ausstellung Please touch! Handwerk erleben, Werkraumhaus, 
Foto Angela Lamprecht
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BLATTLINIE Was uns wichtig ist 

ORIGINAL ist ein Magazin, das Nachhaltigkeit in den verschiedensten Bereichen in den 
Mittelpunkt stellt. Mit Geschichten zu nachhaltigem Leben, Wirtschaften und Tun. Es erzählt 
von Lebensmodellen die Mut geben, illustriert Sinn etwas gemeinsam zu schaffen, nimmt 
Verantwortung ernst und stellt Menschen mit Lösungsfokus ins Rampenlicht. POSITIV, 
KONSTRUKTIV, FÜR EIN GUTES LEBEN UND WIRTSCHAFTEN.
Es entsteht ein Kaleidoskop an Beiträgen – anspruchsvoll, ernst, wissenschaftlich, literarisch, 
witzig, in jedem Fall wertvoll.

 

REDAKTION Unsere Themen 

NACHHALTIGKEIT IST FORTSCHRITT
Wir beleuchten den individuellen Reichtum 
an wirtschaftlichen Erfolgsmodellen. Hierbei 
legen wir den Focus auf das ständig wach-
sende Angebot an nachhaltigen, umweltbe-
wussten Produkten und Dienstleistungen. 
ORIGINAL berichtet über die zahlreichen 
Möglichkeiten der Wertschöpfung mit po-
sitiven Auswirkungen auf unsere Umwelt. 
Wir geben Zukunftsvisionen und Wünschen 
Raum. Wir zeigen, wie sich Unternehmen 
erfolgreich transformieren und bieten eine 
Plattform für private Initiativen zur Bewah-
rung lokaler und regionaler Lebensmittel und 
Rohstoffe.
Wir berichten über zentrale Lebensthemen 
unter Einbeziehung der internationalen Ge-
schehnisse und Empirien aus Forschung 
und Wissenschaft.

POSITIONEN
ORIGINAL will dazu beitragen, dass sich 
Menschen vermehrt Gedanken über die 
Konsequenzen ihrer täglichen Entscheidun-
gen machen, sowie ein Interesse an neuen 
Formen und Möglichkeiten des Handelns 
entdecken. Wir erzählen von Pionieren des 
Alltags, von spannenden Lebensmodellen, 
von hervorragenden Ideen. Wir geben An-
regungen, wie man Verantwortung sofort 
und jeden Tag leben kann. Tauschbörsen, 
Repair-Cafés, Car-Sharing, neue Wohnkon-
zepte, kollektiver Konsum, Green Fashion … 
wir stellen Initiativen vor und erklären, wor-
um es geht.
Wir berichten über die Ethik der Global Com-
mons, der globalen Gemeinschaftsgüter wie 
Ozeane, Atmosphäre und Ökosysteme.

DER BEITRAG DER KUNST
Was kann Kunst bewirken, was kann man 
mit Kunst bewegen? Einen Ansatz bietet 
hier die „soziale Plastik“. Sie versteht sich 
als gesellschaftsverändernde Kunst, die 
insbesondere in die Bereiche von Politik 
und Wirtschaft eingreift. Durch eine kreati-
ve Gestaltung thematisiert sie die Bereiche 
der Gesellschaft und u. a. deren ökologi-
sche, wirtschaftliche oder sozialpolitische 
Problemfelder durch eine kreative Gestal-
tung. Wir stellen regionale und internationale 
Künstler und Kunstprojekte vor.
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26 Die Kristallhäuser

UNSICHTBARES  
Eine Reihe des 
Architekturarchivs Vorarlberg 

Manches, das uns umgibt, senkt sich ab 
in unserer Wahrnehmung in den Bereich 
des immer Dagewesenen, des Vertrau-
ten, auch des Verdrängten. Es wird Hin-
tergrund. Unsichtbar. Seine Bedeutung 
wird erst mit seinem endgültigen Ver-
schwinden als Fehlstelle spürbar. Diese 
Reihe beschäftigt sich mit vorsichtigen 
Anhebungen von Architekturen, mit der 
Wertschätzung des Beiläufigen und 
Unscheinbaren. 
Von Robert Fabach

Folge 2

Die Kristallhäuser 
Wohngebäude und Labor, Wolfurt – Heinrich J. Niemeyer, 1977-80

„Es ist nun einmal so, dass der rechte Winkel nur eine Möglichkeit von vielen ist und eine Ein-
schränkung der Möglichkeiten dazu.“
Arch. Günther Behnisch, Freund und Diskussionspartner Heinrich Niemeyers

Ein Haus und seine Geschichte
Es war eine schicksalshafte Lektüre, als Hermann Lampl um das Jahr 1975 in einer Fach-
zeitschrift über Selbstbau auf die Kristallhäuser des Tübinger Architekten Heinrich Niemey-
er stieß. Der gebürtige Kärntner hatte in Vorarlberg Liebe und Leben gefunden und betrieb 
mit großer Hingabe und Leidenschaft ein gutgehendes, zahntechnisches Labor mit mehr 
als einem Dutzend Angestellten. Der Betrieb florierte und eine Erweiterung stand an. Die 
Kristallhäuser ließen ihn nicht los und schließlich schrieb er dem Architekten. Er war über-
rascht, als er auch wirklich eine Antwort und Zusage bekam. Wenig später kam Heinrich 
Niemeyer nach Vorarlberg, besichtigte das Grundstück und hörte die Anliegen der Lampls. 
Jetzt war Heinrich Niemeyer nicht irgendein Architekt und die Begeisterung Lampls traf ei-
nen Beseelten. „Wenn man Niemeyer erlebt hat, vergisst man ihn nie mehr, man konnte 
dauernd mit ihm reden, er war einer, der brannte, einer der lebendigsten Architekten.“ So 
beschrieb ihn sein Kollege Erhard Tränkner von Behnisch & Partner aus Stuttgart und: „Er 
experimentierte an der Architektur, kein Haus glich dem anderen, er war immer einzigartig.“ 

1Editorial

In diesem Heft beleuchten wir den Begriff 
Reichtum im Prisma des Wertewandels von 
einem rein monetären zu einem im Inneren 
des Menschen verankerten Reichtum.  

Armut ist arm an Mut, Reichtum ist reich im 
Tun. Dieses etwas saloppe Wortspiel trifft al-
lerdings den Kern der Sache, denn es er-
klärt, warum es meistens bereichernd ist, 
wenn wir an unseren Mut appellieren und 
unsere (von uns und/oder der Gesellschaft 
gesteckten) Grenzen überschreiten. Ebenso 
fühlen wir uns reich-lich bestärkt, wenn wir 
Schönes oder Sinnvolles tun, uns engagie-
ren. 

So stellen wir in dieser Ausgabe Menschen 
vor, die unsere Welt bereichert haben –
manchmal auch mit ihrem eigenen monetä-
ren Reichtum, oft aber auch durch ihr Tun, 
ihre Worte, ihr Vorbild. Dazu gehören Men-
schen wie die diesjährigen Preisträger des 
alternativen Nobelpreises. Aber auch der ös-
terreichische Regisseur Erwin Wagenhofer, 
der uns in seinen eindrücklichen Filmen 
lehrt, den Blick auf unsere Realität und ihre 
Widersprüche zu richten. 
Bereichernd sind aber auch Unternehmen 
wie ROLF Spectacles, die uns zeigen, wohin 
Kreativität und Mut zur Innovation führen 
können. 

Reichtum ist auch Vielfalt, ist auch Reichtum 
der Ideen und die Möglichkeiten des Wan-
dels.
Eine reiche Gesellschaft ist nicht monoton –
sie muss bunt, mannigfaltig und facetten-
reich sein, sie muss sich öffnen können ge-
genüber Neuem und Andersartigem – dann 
wird sie profitieren und innovative Perspekti-
ven hervorbringen. Kunst, Design und Archi-
tektur sind Felder, in denen solche neuen 

Judith Reichart und Evi Ruescher
Foto Alois Rüscher

Horizonte geschaffen werden können, von 
Möglichkeiten des temporären Wohnens 
(„Architektur für Menschen, die alles verlo-
ren haben“) bis zur Bildung von Synergien 
durch den Zusammenschluss von Aktion 
und Kunst zu einer Denkwerkstatt etwa, wie 
das Zentrum für politische Schönheit, die in 
medienwirksamen, klugen Aktionen Themen 
wie politische Untätigkeit – im Moment vor 
allem im Zusammenhang mit der sogenann-
ten Flüchtlingskrise – im öffentlichen Raum 
aufzeigen.

Was macht uns noch reich? Reich sind wir 
vor allem dann, wenn wir unser Leben so ge-
stalten können, wie wir es wünschen. In un-
serer, zumindest in manchen Gesellschafts-
gruppen wieder mehr auf bewusstes Leben 
zugewandten Zeit bedeutet das oft eine 
Rückkehr zu weniger und vor allem zu um-
weltschonendem und sozial fairem Konsum. 
Unsere heutigen Möglichkeiten des Zugangs 
zu Informationen – einer der positiven As-
pekte der Globalisierung – entmachten da-
her jede Ausrede, man habe nicht gewusst, 
dass man mit dem Kauf von Blutdiamanten 
Kriege in Afrika finanzieren würde. 

Von der Freude an der Förderung regionaler 
Wertschöpfungsketten und vom Genuss der 
Stille und Schönheit der Natur, die uns Ruhe 
und Kraft gibt, erzählen z.B. die Artikel „Bad
Rothenbrunnen“ und „Bregenzerwaldbe-
kanntschaften“.

Und schließlich ist vor allem der reich, der 
liebt und geliebt wird. All you need is love. 
Kein Satz ist wohl so wahr wie dieser. Das 
Schöne daran ist: Liebe ist nicht käuflich. Es 
bekommt sie, wer reich an innerer Schönheit 
ist.

Editorial

18 Essay

„Sommerfrische“ – ah, was für ein schönes 
altes Wort! Schon immer war sie ein Ort und 
eine Zeit für frische Gedanken über die Ba-
sics des Lebens. Was aber wäre existenziel-
ler als die frische Luft selbst? Sie ist unser 
Lebenselixier und elementarstes Lebens-
mittel. Sie ist die wichtigste Komponente ei-
nes lebensfreundlichen Klimas. Doch warum 
kümmert sie uns so herzlich wenig? Der ur-
bane Mensch des 21. Jahrhunderts ver-
bringt an die 90 Prozent seiner Lebenszeit in 
geschlossenen Räumen oder Fahrzeugkabi-
nen. Dort atmen wir Luft, die erwärmt oder 
gekühlt, gefiltert und mit technischen Mitteln 
reguliert und normiert – mit einem Wort 

„konditioniert“ ist. Auf Dauer tut uns diese 
matte Luft nicht gut. Die aktuelle Pandemie 
brachte den Zwang zu Homeoffice und Qua-
rantäne mit sich. Wir gewöhnten uns qualvoll 
an das Tragen einer Mund-Nasen-Maske. 
Die Bilder von künstlich beatmeten Patien-
ten auf den Intensivstationen lösten Furcht 
und Schrecken aus.  Bringt uns dieser 
Schock endlich zu einem echten Wandel in 
unserer Beziehung zur Umwelt?

Was ist „frische“ Luft eigentlich? Die Lufthül-
le in den bodennahen Schichten besteht 
überall aus knapp 80 Prozent Stickstoff, 20 
Prozent Sauerstoff, geringen Anteilen von 
Edelgasen und Wasserdampf und schließ-
lich 0, 03 Prozent Kohlendioxid. Reinheit und 

„Frische“ beziehen sich nicht direkt auf diese 
chemische Zusammensetzung, sondern auf 
die Luftbeimengungen. Es geht um die Be-
lastung mit natürlichen Stäuben und Pollen, 
vor allem aber um die anthropogenen 
Schadstoffe wie Feinstäube und Umweltgif-
te. Die Zonen großer Belastung decken sich 
weitgehend mit den Ballungsgebieten von 
Besiedlung, Verkehr und Industrie.

Eine Landkarte unserer Reinluftgebiete wür-
de erstmal nur die relativ große Entfernung 
dieser Regionen von den hauptsächlichen 
Quellen der Luftverschmutzung abbilden. 
Auf den zweiten Blick erscheinen die heilkli-
matischen Zonen von der See bis zu den Al-
pen. Die Karte lässt ein buntes Muster aus 
Klimareizen und Schonfaktoren erkennen. 
Denn nun kommen Standortbedingungen 

wie Höhenlage, Pflanzendecke, Wasserflä-
chen, Wind- und Sonnenexposition ins Spiel. 
Die reich gegliederte, kleinteilige, einem Fli-
ckenteppich ähnelnde Struktur der mitteleu-
ropäischen Landschaften entfaltet ihr natür-
liches Potential.

„Frisch“ also ist die staubarme, pollenarme 
Luft der Küstenstreifen, der Mittelgebirgs-
kämme und Hochgebirgsplateaus. Es ist die 
von Erdrotation und Sonneneinstrahlung be-
wegte, die zirkulierende, turbulente, aufge-
mischte, durch Wärmeströme und Kaltfron-
ten, Aufwinde und Fallwinde chaotisch 
durcheinandergewirbelte, aus den Wildnis-
gebieten der Atmosphäre sich speisende 
Luft. Es ist das Sauerstoffmolekül, das vor-
gestern noch über die Geysire Islands oder 
die Wellenkämme der Biskaya fegte, vor Se-
kunden durch das Kronendach des Laub-
waldes wirbelte, und das ich in diesem Mo-
ment begierig einsauge und über die Lun-
genbläschen in meine Blutbahn sende. 
Durch die Luft, die ich einziehe und aussto-
ße, bin ich Teil des unendlichen Gebens und 
Nehmens in der Natur, kommuniziere ich mit 
der Atmosphäre des blauen Planeten, mit 
dem Kosmos, in dem er schwebt.

Die meiste Zeit atmen wir unwillkürlich. Die 
Atmung ist ein sich selbst regulierendes 
System mit enger Fühlung zum vegetativen 
Nervensystem. Unablässig kontrolliert es 
den Sauerstoff- und Kohlendioxid-Spiegel 
im Blut. Auf das Feinste ist es darauf einge-
stellt, jede der Millionen Zellen des Körpers 
lebenslänglich, ohne eine einzige Unterbre-
chung mit exakt der lebensnotwendigen 
Menge an Sauerstoff aus der Atmosphäre zu 
versorgen. In jeder Minute unseres Lebens, 
mit den durchschnittlich 12 bis 16 Atemzü-
gen, die wir in diesem Zeitraum machen, ho-
len wir uns aus der Luft die etwa 300 Millili-
ter Sauerstoff, die wir im Zustand der Ruhe 
brauchen. Und genauso verlässlich ist die 
Atmung darauf eingestellt, noch der entfern-
testen Zelle des Körpers das Kohlendioxid 
zu entziehen, es an die Atmosphäre abzuge-
ben und der Pflanzenwelt für die Photosyn-
these zur Verfügung zu stellen. Frische Luft 
ist ein Wunderwek der Natur. So wie die 

Atemwege und Blutbahnen, durch die unser 
Organismus sie aufnimmt.

„Wo ist aber euer innerer Wert“, fragte Nietz-
sche, „wenn ihr nicht mehr wisst, was frei at-
men heißt?“ Das Geheimnis des freien At-
mens heißt: Bewegung. Sich an der frischen 
Luft bewegen, sie auf der Haut spüren, sie 
tief einatmen, stundenlang, bei Wind und 
Wetter, zu allen Jahreszeiten – darin liegt ein 
wesentlicher Impuls zum Wandern. Ausdau-
erndes Gehen aktiviert die Tiefatmung. Die 
kraftvolle körperliche Bewegung in frischer 
Luft ist die beste Atemtherapie. Die Aufwer-
tung des Wanderns, die schon seit einiger 
Zeit anhält, wird nach Corona verstärkt wei-
tergehen. Die neue Wertschätzung von 
Frischluftgebieten, von „Sommerfrischen“, 
ebenfalls. Darin liegt die Zukunft eines nach-
haltigen Tourismus. Eines klug dosierten, 
über die Fläche und die Jahreszeiten verteil-
ten Tourismus, der die Falle des „Overtouris-
mus“, der Überfüllung, vermeidet.

Doch die entscheidende Lehre aus dieser 
quälenden Zeit der Pandemie scheint mir: 
Eine nachhaltige Zukunft vor allem vom le-
bendigen Grün her denken! Von den grünen 
Lungen des Planeten, von den heimischen 
Wäldern und urbanen  Grüngürteln her und 
nicht primär von den Geschäftsfeldern und 
Geldströmen eines Green Deal. Jedes Fleck-
chen naturnaher Wald zählt, jeder Wasser-
spiegel, jede Frischluftschneise, jedes Stück 
Wildnis, ja jeder Gartenteich und Kompost-
haufen. Sonst rauben wir uns und den nach-
folgenden Generationen die Luft zum Atmen 

– und den Trost der Bäume. So schließt sich 
wiederum der Kreis zu den anderen existen-
ziellen Themen des 21. Jahrhunderts: Arten-
sterben. Erderhitzung. Burn-out. █

Highlight. Tipp der Redaktion 
Zum Weiterlesen: Ulrich Grobers Wander-
buch-Klassiker „Vom Wandern – neue Wege 
zu einer alten Kunst“. Verfügbar beim Zwei-
tausendeins Versand oder als Taschenbuch 
im Rowohlt Verlag (rororo 62685)

Frische Luft, 
frei atmen.
Gedanken aus der Sommerfrische
Essay von Ulrich Grober

Illustration Bianca Tschaikner

Das Naturhotel  
Chesa Valisa
Ihr Bio Refugium im Kleinwalsertal

????

Bewusst leben und geniessen… 
Achtsamkeit, Nachhaltigkeit und verant-
wortungsvoller Umgang mit Umwelt 
und Klima sind die Pfeiler der Naturhotel-
Philosophie mit dem Fokus, den Gästen 
das Beste aus der Region/Österreich zu 
bieten – und das bei 100% Bio-Qualität.  

Weit über’s Tal hinaus ist das Naturhotel 
Bio-Refugium bekannt für seine ausge-
zeichnete Küche und sein alpines Well-
ness-/ Gesundheits-Konzept. Beim um-
fangreichen In- und Outdoor-Programm, 
sowie im lichtdurchfluteten AlpinSPA auf 
1.200 m Höhe kann der Gast die Kraft der 
Natur spüren und lässt seinen Aufenthalt 
zu einem besonderen Erlebnis werden. 
Der Umwelt zuliebe: Jeder Gast bekommt 
für einen Tag gratis ein Mountain-Bike 
zur Verfügung gestellt, wenn er sein Auto 
stehen lässt (E-Tankstelle kostenlos). 

 
Familie Kessler, Naturhotel Chesa Valisa 
A-6992 Hirschegg/Kleinwalsertal 
Telefon +43 5517 - 54140 
info@naturhotel.at  
www.naturhotel.at

Erstes klima-
 neutrales Hotel 
Vorarlbergs

Chesa_Original_64x240_200716.qxp_chesa_Original_64x

UNSERE LESERINNEN UND LESER 
Wer die Zielgruppe ist

Sie sind zukunftsorientiert und lebensbe-
jahend. Sie interessieren sich sowohl als 
Konsument:innen als auch als Führungs-
kräfte für nachhaltige, ökologische Projekte 
und Produkte sowie innovative Ideen zur 
grünen Transformation der Weltwirtschaft. 
Sie haben ein tiefes Verständnis für globale 
Zusammenhänge und setzen sich für faire 
Produktionsprozesse ein.

Zielgruppe: Menschen mit einer liberalen 
Grundhaltung und vielfältigen intellektu-
ellen Interessen, die global-ökonomisch 
denken und bewussten, kritischen Kon-
sum schätzen. Sie legen besonderen Wert 
auf biologische Produkte, Recycling und 
erneuerbare Energien. Unsere Zielgruppe 
umfasst sowohl Konsument:innen als auch 
Führungskräfte, die mental und geografisch 
mobil sind, sich online und offline vernetzen 
und aktiv nach neuen Lösungen suchen. 
Ein starkes ökologisches und soziales Ge-
wissen prägt ihr Handeln.

ERSCHEINUNGSBILD 
Wie wir Nachhaltigkeit visualisieren

Unsere Fotografen dokumentieren Essays, 
Interviews und Tipps mit ästhetischen Fo-
tos und Portraits. Der abwechslungsrei-
che Seitenaufbau lässt die Themen visuell 
spannend umsetzen. Großformatige Bilder 
oder längere Bildstrecken akzentuieren die 
Aufmacherstorys.
An anderen Stellen bringen Weißräume Ab-
wechslung in die Textpassagen. Ausgewo-
gen und ästhetisch ansprechend, werden 
die Inhalte vermittelt. 

DISTRIBUTION 
Wie wir das ORIGINAL vertreiben

Das ORIGINAL Magazin liegt der Tageszei-
tung DER STANDARD in Vorarlberg bei und 
ist in Kiosken, sowie im Medienfachhandel 
erhältlich. Mit der gezielten Streuung in den 
Stadtzentren Vorarlbergs und bei Frisören 
und Ärzten erreichen wir eine zusätzliche 
Reichweite. Durch Kooperationen mit hoch-
wertigen Symposien, Veranstaltungen und 
Events wird der Leserkreis zusätzlich erwei-
tert. 
Der Mitlesefaktor vom ORIGINAL Magazin 
wird mit einer Belieferung ausgewählter Ca-
fés, Gastronomiebetriebe und Institutionen 
stetig ausgebaut.
Bedrucktes Papier ist ein besonders wert-
volles Gut, sowohl materiell als auch im-
materiell. Uns ist es sehr wichtig, dass so 
viele Menschen wie möglich das ORIGINAL 
Magazin immer wieder zur Hand nehmen 
damit die wertvollen, lösungsorientierten 
Inhalte auch eine besonders nachhaltige 
Wirkung erzielen.
Darüber hinaus erreichen wir mit unserem 
internen Adressenpool gezielt Unternehmen 
und Führungskräfte, die an nachhaltigen, 
zukunftsorientierten Themen interessiert 
sind. So erweitern wir unsere Reichweite 
und sorgen dafür, dass das ORIGINAL Ma-
gazin auch in Business-Kreisen eine hohe 
Aufmerksamkeit genießt. 



ORIGINAL ON TOUR
Das Veranstaltungsformat 
Ob Vorträge, Diskussionen, Lesungen, 
Musikalisches oder Kulinarisches – die 
ORIGINAL-Redaktion kommuniziert 
mit diesem Format relevante Themen 
aus wirtschaftlichen, ökologischen und 
sozialpolitischen Lebensbereichen. 
Kurzweilig – spannend – authentisch – 
direkt – ungeschminkt!

ORIGINAL PODCAST POSITIONEN
Jeden ersten Freitag im Monat sprechen 
wir in unserem Podcast POSITIONEN über 
Geschichten zum nachhaltigen Leben und 
ökologischen Handeln. Im ORIGINAL-Podcast 
hören Sie Menschen, die spannende, wichtige 
und neue Positionen einnehmen.

SOCIAL MEDIA
In regelmässigen Abständen werden unsere 
Follower auf die Themen der aktuellen Ausgabe 
aufmerksam gemacht. Je nach Aktualität 
werden einzelne Beiträge freigeschaltet. Das 
jeweilige Rezept wird immer zum Download 
angeboten.
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„Your fashion is killing my world“ – diese 
Botschaft schrieb Sonia Carrasco auf die 
T-Shirts ihrer ersten Kollektion. Sie machte 
damit auf Anhieb klar: Ihr Label ist eine 
stylische Kampfansage an die herkömmliche 
Modeindustrie. Auch der Name dieser Kol-
lektion – „33.394759, 124.969482“ – legte 
den Finger in die Wunde: Die Ziffernfolge lei-
tet sich aus den Geodaten des Great Pacific 
Garbage Patch zwischen Hawaii und Kalifor-
nien ab. Zur Fülle des dort herumtreibenden 
Plastikmülls hat die Modeindustrie aus Sicht 
Carrascos erheblich beigetragen. Mit der 
zweiten Kollektion namens „45.376543, 
59.651328“ lenkt sie den Blick auf den Aral-
see zwischen Usbekistan und Kasachstan, 
bei dessen Austrocknung der hohe Wasser-
verbrauch für die Baumwollproduktion eine 
zentrale Rolle spielt.
Ihre kritische Haltung gegenüber der Fa-
shion-Branche resultiert jedoch nicht nur 
aus theoretischem Wissen, sondern auch 
aus praktischer Erfahrung. Nach dem Studi-
um am Instituto Europeo di Design in Madrid 
und am Central Saint Martins College of Arts 
& Design in London arbeitete sie für Zara, 
Alexander McQueen und Céline – und be-
schloss, lieber ein eigenes Label zu gründen, 
das konsequent auf Verantwortung setzt. 
Ihre ehrgeizigen Ziele umschreibt das Label 
manifestartig auf seiner Website: „Wir wollen 
uns vom hohen Tempo der Industrie abwen-
den und versuchen, einen alternativen Weg 
des Modekonsums anzubieten.“ Dabei will 
sich die Marke auch klar von der Konkurrenz 
abheben: „Wir sind vom Greenwashing der 
Branche gelangweilt und entschlossen, uns 
nicht daran zu beteiligen.“
Bei der Umsetzung ihrer Ziele spielt die 
Wahl der Materialien für Sonia Carrasco eine 
zentrale Rolle. 
Die Stoffe werden in spanischen und italieni-

Unkonventionelle Eleganz, aufgeladen mit Zorn über den Fashion-Irrsinn: Die 
Modedesignerin Sonia Carrasco gründete 2019 in Barcelona ihr eigenes Label, das 
konsequent auf ökologische und soziale Werte setzt. Von Jutta Nachtwey

Wir sind vom 

Greenwashing 

der Branche 

gelangweilt und 

entschlossen, 

uns nicht daran 

zu beteiligen

schen Webereien hergestellt. Sie verwendet 
zum einen Textilien aus ökologisch erzeug-
ten Fasern, zertifiziert durch den Global Or-
ganic Textile Standard (GOTS), der Kriterien 
hinsichtlich ökologischer und sozialer Ver-
antwortung für die gesamte Herstellungsket-
te definiert und deren Einhaltung kontrolliert. 
Zum anderen verarbeitet sie Stoffe aus recy-
celten Fasern, etwa Polyester oder Nylon 
aus Plastikflaschen, zertifiziert durch den 
Global Recycled Standard (GRS), der unter 
anderem Rückverfolgbarkeit der Materialien 
und Transparenz in der Produktionskette ga-
rantiert sowie Anforderungen an das Um-
weltmanagement und an die soziale Verant-
wortung stellt. 
Insgesamt basieren laut Carrasco 80 Pro-
zent aller verwendeten Stoffe auf Recycling, 
wobei sie bewusst auf Post-Consumer-Ma-
terial setzt. Auch die Cashmere-Wolle ist re-
cycelt und wird zwecks Haltbarkeit durch ei-
nen geringen Anteil an Merinowolle verstärkt. 
Die Reißverschlüsse sind recycelt und recy-
celbar, die Label bestehen aus Polyester, 
hergestellt aus Plastikflaschen aus dem 
Meer. Darüber hinaus verwendet sie Stoff-
reste aus ihrer eigenen Produktion in kom-
menden Kollektionen, um den Abfall konse-
quent zu minimieren. 
Dennoch würde sie ihre Marke selbst nicht 
als „nachhaltig“ bezeichnen – zum einen, 
weil der Begriff aus ihrer Sicht von vielen Un-
ternehmen sinnentleert wurde, zum anderen 
möchte sie lieber mit Style als mit Um-
weltengagement assoziiert werden. Aus 
ihrer Sicht muss Letzteres zwingend die 
Basis sein, aber man muss sich dafür nicht 
andauernd selbst beweihräuchern.
Carrasco arbeitet mit Zulieferern, die ihre 
Werte teilen, und lässt die Kleidungsstücke 
in Nähereien in Barcelona herstellen, die 
ebenfalls auf Verantwortung, Nachhaltigkeit 

Die Modedesignerin 
Sonia Carrasco stammt 
aus Valencia. Sie 
studierte in Madrid und 
London, bevor sie ihr 
eigenes Label in 
Barcelona gründete
Foto Miguel Triano

Foto Laura Leal
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Von der 
Alp in
die Stadt 
Seit Oktober sind die Sennen in der Stadt. 
Genau genommen in Wien, und es sind 
nicht die Sennen selbst, sondern vielmehr 
ihr sensationeller Alpkäse. Weil, wenn der 
Prophet nicht zum Berg kommt, kommt 
der Berg eben zum Propheten. 
Jedenfalls gibt es in Wien-Neubau Alpkäse 
aus Vorarlberg. Aus drei Jahrgängen. Und 
nur vier Monate lang.

Sömmern. Das Wort klingt entspannt. Fast 
erinnert es an Sommerfrische. Gemeint ist 
damit aber, das Vieh im Sommer auf die 
Weide zu treiben. Der Alpsommer: Das sind 
hundert Tage harte Arbeit, dem Wind und 
dem Wetter trotzen und in der Einsamkeit 
der Berge das Vieh hüten und den vielleicht 
besten Käse der Welt käsen. Sennen sind 
ganz besondere Menschen, und wir verdan-
ken ihnen sehr viel. Nicht nur den Alpkäse. 
Auch den Erhalt einer Kulturlandschaft, die 
unvergleichlich ist.

Sobald das Gras nach der Schneeschmelze 
hoch genug gewachsen ist, werden die 
Kühe von ihrem winterlichen Quartier auf die 
höher gelegenen Weiden getrieben. Zuerst 
auf das Vorsäß (zwischen 900 und 1.600 
Metern), später auf die Hochalp (bis zu 2.000 
Metern). Der Zeitpunkt richtet sich dabei 
stets nach der Natur und der Kraft der Vege-
tation. 

In Vorarlberg werden etwa 520 Alpen bewirt-
schaftet. 150 davon sind Sennalpen, auf de-
nen der gefragte Alpkäse entsteht. Eine Be-
sonderheit ist die Alpung von knapp 9000 
Milchkühen. Das sind mehr als ein Drittel 
des Vorarlberger Milchkuhbestandes. Von 
150 Sennalpen werden ungefähr 460.000 
Kilo hochwertiger Alpkäse gekäst. 

Alpkäse ist einzigartig. Keinesfalls darf er mit 
dem Vorarlberger Bergkäse verwechselt 
werden. Diese Gefahr besteht natürlich, da 
der Vorarlberger Bergkäse in fast jedem Kä-

Foto Philipp KleberAlpe Oberüberlut in Vorarlberg. Foto Georg Alfare

Von Jürgen Schmücking

Immerhin haben die Bauern 

früher auch ihre Laibe auf den 

Ochsenkarren gewuchtet und sind 

in die Stadt gezogen, um ihren 

Käse zu verkaufen

UMWELT

REISEN
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Noch vor wenigen Jahren rümpfte manch ei-
ner beim Wort Textil-Recycling empfindlich 
die Nase, dachte eher an Putzlappen als an 
Kuscheldecken. Erstklassiges Design und 
Wiederverwertung, das ging nicht so recht 
zusammen. Umso erstaunlicher, dass im 
hochwertigen Heimtextilien-Sortiment der 
Vorarlberger Marke „David Fussenegger“ 
fast ausschließlich Fasern aus Reststoffen 
stecken, die statt in die Abfalltonne zurück in 
den Produktionskreislauf gewandert sind. 
Global gesehen vielleicht nur ein Tropfen auf 
den heißen Stein, zeigt es doch, was mit 
neuem Denken und innovativen Technologi-
en möglich ist. Gerade auch vor dem Hinter-
grund, dass sich laut Bundesumweltamt die 
Produktion von Textilfasern in den vergange-
nen zwei Jahrzehnten weltweit verdoppelt 
hat. 

Baumwoll-Fasern herzustellen verschlingt 
große Mengen an Wasser und Energie, die 
dabei ein- und freigesetzten Chemikalien 
verschmutzen zudem die Gewässer. Der 
ökologische Fußabdruck des Textilsektors 
ist insgesamt enorm. Seit über einem Jahr-
zehnt setzt das Traditionsunternehmen „Da-
vid Fussenegger“ deshalb auf Baumwollgar-
ne aus wiederverwerteten Fasern. „Mittler-
weile haben wir eine Recyclingquote von 
insgesamt 95 Prozent erreicht“, so Jürgen 
Spiegel, einer der beiden Geschäftsführer, 

„nur bei Rohstoffen wie Biobaumwolle und 
Bambusviskose suchen wir noch Lösungen.“ 
Zertifikate wie GRS, GOTS und ÖKO-TEX, 
alles Standards für eine nachhaltige, sozial- 
und umweltverträgliche sowie schadstoffge-
prüfte Produktion, bestätigen den einge-
schlagenen Weg. Ihr Beitrag zur Kreislauf-
wirtschaft sei die logische Folge einer Hal-
tung, die das Unternehmen seit jeher präge, 
erläutert Gottfried Wohlgenannt, zweiter im 
Bunde: „Ressourcen zu verschwenden, war 

bei uns immer schon ein Tabu. Fortgeworfen 
wird in unserem Haus nichts, jede Schraube 
wandert ins Ersatzteillager. Manches Teil-
chen, das es sonst nirgends mehr gegeben 
hätte, haben wir schon in unseren eigenen 
Beständen gefunden.“ 

Zerlegt und gekämmt
Wie kann ich nun sicher sein, dass im Zuge 
des Baumwoll-Faser-Recyclings nicht die 
Unterhosen von Hinz und Kunz in meiner So-
fadecke landen? Amüsement beiseite, natür-
lich sei das eine ernst zu nehmende Frage, 
die Sorge jedoch unbegründet, meint Spie-
gel. Er holt aus: „Man unterscheidet grund-
sätzlich zwischen Post-Consumer- und 
Post-Industrial-Abfällen. Unsere Garnliefe-
ranten – Spinnereien in Italien und Spanien – 
sammeln ausschließlich hochwertige Schnitt- 
abfälle aus der textilen Produktion, um sie 
wieder zu Garn zu verarbeiten. Getragene 
Kleidungsstücke, also Post-Consumer-Ab-
fälle, werden in unserem Kreislauf nicht ver-
wertet.“ Die auf dieses textile Recyclingver-
fahren spezialisierten Betriebe sortieren in 
einem ersten Arbeitsgang alle hereinkom-
menden Stoffreste nach Farben und pressen 
sie dann zu großen Ballen, sogenannten 
Clips. Auf rein mechanischem Weg werden 
diese Clips wieder in einzelne Fasern zerlegt, 
die gekämmt und zu neuem Baumwollgarn 
versponnen „ein zweites Leben“ erhalten. 
Unterschiedliche Farben entstehen dabei 
ausschließlich durch das Mischen der Farb-
clips, was wiederum chemische Zusätze er-
übrigt und Abwässer verhindert. Auch an der 
eigenen Produktionsstätte in Altach muss 
nichts zusätzlich eingefärbt werden. Jürgen 
Spiegel: „Als Buntweber, genauer gesagt 
Jacquard-Buntweber, erzeugen wir mit un-
terschiedlichen Garnfarben all jene Muster, 
die von unseren Designerinnen entworfen 
werden.“ Fünf Kollektionen kommen pro 
Jahr aus der hauseigenen Designstube – für 
rund 800.000 Meter Stoff, der zu den cha-
rakteristisch flauschigen Decken, Kissenhül-
len, Teppichen und mehr verarbeitet und in 
alle Welt versendet wird.

Spannendes Detail: Für das textile Finish 
werden die Webwaren samtweich geraut. 

„Das macht unsere Stoffe aus. Erst wenn sie 

Wie 
gesponnen, 
so gewonnen

Ästhetik und Abfallverwertung: längst kein 
Widerspruch mehr. Seit über einem Jahr-
zehnt verwebt auch das Vorarlberger Tra-
ditionsunternehmen „David Fussenegger“ 
recycelte Garne zu stilvollen Heimtextilien.
Von Simone Fürnschuß-Hofer

Fotos Angela Lamprecht

Jährlich präsentiert das 
Unternehmen fünf neue 

Kollektionen
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Sagmeister
Es wäre wohl nicht übertrieben, Stefan  
Sagmeister als Ikone des Designs zu be-
zeichnen. Mit der Sagmeister Inc., ansäs-
sig in New York, hat er zahlreiche große 
Projekte realisiert, Brands erdacht, die je-
der von uns kennt, CD-Cover gestaltet für 
Kaliber wie die Rolling Stones, Lou Reed 
oder Aerosmith. Seine interaktive Ausstel-
lung „The Happy Show“, die – begleitet von 
einer filmischen Doku – die Frage stellte, 
was den Menschen glücklich macht, war 
eine der erfolgreichsten, die das Museum 
für angewandte Kunst je ausrichtete. Ge-
bürtig kommt der heute 59-Jährige aus 
Vorarlberg, in Wien war er, um beim For-
ward Festival, das sich mit Design, Foto-
grafie und Marketing beschäftigt, einen 
Vortrag zu halten. Mit ORIGINAL sprach er 
über Schönheit, Grenzen und die Lüge im 
Werbebusiness. Von Sarah Kleiner

Stefan Sagmeister. Foto Thomas Wunderlich

„Ich will nicht 

für jemanden 

Sachen sagen 

müssen, die für 

mich selbst so 

nicht stimmen.“

MEINUNG ZAHLEN
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sind die Auswirkungen der Klimakrise. Die 
Pflanzenwelt verändert sich unweigerlich 
durch die globale Erwärmung. „Innerhalb der 
Fassade herrschen drei Klimazonen, im 
obersten Bereich haben wir bereits jetzt me-
diterrane Temperaturen. Ich habe im vergan-
genen Sommer 45 Grad an der Außenwand 
gemessen. Auf der Grünfassade hingegen 
kamen wir auf 23 Grad, was verdeutlicht, 
wie gut diese funktioniert. Allerdings braucht 
es für die Begrünung auch die entsprechen-
den Pflanzen, die eben hitze- und trockenre-
sistent sind. Manche Pflanzen werden sich 
auf 10 bis 15 Meter ausbreiten, andere wer-
den verschwinden. Es bleibt ein spannender 
Prozess.“

Ökologische und ökonomische Vorteile
Die Grünfassade besteht aus insgesamt vier 
Pflanzebenen, die von einem Rautengitter-
netz als Rankhilfe überspannt sind. Die 
Pflanzen erfüllen wichtige Funktionen: Sie fil-
tern die Luft, tragen zur Kühlung der dahin-
terliegenden Büroräume bei, fördern den 
Luftaustausch durch die Schaffung unter-
schiedlich warmer Luftschichten und absor-
bieren Schall. „In den Innenräumen können 
durch die Fassadenbegrünung drei bis fünf 
Grad Celsius weniger erreicht werden“, er-
klärt Conrad Amber. Auf dem Platz, an dem 
sich die Grünfassade befinde, herrsche nun 
ein vollkommen anderes Klima als an der 
danebenliegenden stark befahrenen Bären-
kreuzung. Die Begrünung bindet CO2 und 
produziert Sauerstoff. Durch die Pflanzen 
können pro Tag 2.500 Liter Wasser verduns-

ten. Dadurch trägt die grüne Fassade zu ei-
ner besseren Luftqualität und einer besseren 
Kühlung bei. 

Die Bepflanzung erfolgte mit einer Vielzahl 
von Kletter- und Rankpflanzen sowie Sträu-
chern, die nicht nur die Ästhetik, sondern 
auch die Umweltbilanz positiv beeinflussen. 

„Insgesamt wurden 250 Pflanzen an der 700 
Quadratmeter großen Fassadenfläche einge-
setzt. Im vergangenen Winter konnten die 
Wurzeln anwachsen“, sagt Conrad Amber. 
Die Auswahl der Pflanzen ist mit knapp fünf-
zig verschiedenen Arten äußerst vielfältig. 
Darunter befinden sich Kletterpflanzen wie 
Geißblatt, Clematis, Kletterhortensie, Blaure-
gen und Jungfernrebe. „Damit haben wir 
auch ganz unterschiedliche Blühfarben“, so 
der Experte. Immergrüne Sträucher wie Wa-
cholder, Stechlaub oder Latsche und auch 
Blühsträucher wie Kornelkirsche, Felsenbir-
ne oder Holunder wachsen ebenfalls an der 
Fassade. Krautige Pflanzen wie Lavendel 
oder Immergrün machen den Untersatz aus. 

Besonderes Augenmerk legte er auf eine 
durchdachte Blühfolge, die von Mitte März 
bis Ende September reicht. Dadurch soll das 
ganze Jahr über eine abwechslungsreiche 
Grünfassade geboten werden. „Die Natur 
soll sich dabei weitestgehend so etablieren, 
wie es ihr passt. Die Grünfassade braucht 
wenig Pflege. Nach einigen Jahren muss 
kaum mehr eingegriffen werden, sondern nur 
noch kontrolliert“, unterstreicht Conrad Am-
ber auch den ökonomischen Gesichtspunkt.

Ein Paradies für Insekten und Vögel
Die Grünfassade hat nicht nur ästhetische 
und ökologische Vorteile, sondern trägt auch 
zur Stärkung der Artenvielfalt bei. Die un-
terschiedlichen Pflanzen ziehen eine breite 
Palette von Tieren an, darunter Insekten, Bie-
nen und andere Nützlinge sowie auch Sing-
vögel und sogar Fledermäuse. Die Pflanzen 
wachsen in einem speziellen Substrat, damit 
sie optimal gedeihen können. Die Bewäs-
serung erfolgt, auch nach ökologischem 
Aspekt, ausschließlich durch Regenwasser, 
das gesammelt und in eine Zisterne geleitet 
wird. Von dort aus wird das Wasser zu den 
Pflanzkübeln transportiert. Die automatische 
Bewässerung wird über eine Wetter-App und 
Bodensonden gesteuert. Die Pflanzen sind 
von hinten über einen Steg erreichbar, um 
die Pflege zu ermöglichen. Der Abstand zwi-
schen ihnen und der Wand beträgt bis zu 1,5 
Meter. 

Die Grünfassade ist ein Vorzeigeprojekt, das 
auch viele Interessierte und politische Ent-
scheidungsträger anzieht. Andreas Lampert 
dazu: „Über die äußerst positiven Resonan-
zen, die unsere Grünfassade erfährt, freuen 
wir uns sehr. Es ist natürlich etwas anderes, 
ob man über Medien von dieser Möglichkeit 
erfährt oder ob man sich direkt vor Ort ein 
Bild von der Umsetzung machen kann.“ Und 
ganz besonders freut er sich auf den baldi-
gen Frühling, denn dann wird die Grünfassa-
de erstmals in voller Pracht erblühen.  █

Frühling 2024 Herbst 2024 Winter 2024
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Frau Zumtobel, Herr Felder, was bedeutet dieses Jubiläum für 
Sie? 
Karin Zumtobel: Es ist Verantwortung und Freude zugleich. Ich bin in 
Dornbirn aufgewachsen und habe das Unternehmen schon als jun-
ges Mädchen kennengelernt. Vieles ist mir mitgegeben worden und 
war einfach immer Teil meines Alltags. 75 Jahre erfüllen mich mit 
Stolz, gerade in Anbetracht dessen, was in dieser Zeit alles geleistet 
wurde. Mit den Erfolgen haben wir auch viele Veränderungen durch-
gemacht – und dass wir immer noch da sind, ist ein Zeichen dafür, 
dass wir mit Wandel und Veränderung umgehen können. Entspre-
chend positiv blicken wir in die Zukunft.
Alfred Felder: Und das, was den Erfolg gebracht hat, hat immer noch 
Bestand, nämlich der unbedingte Anspruch, innovative Lichtlösun-
gen für morgen zu gestalten. Wir haben viele Technologiewechsel 
erlebt, hin zur Elektronik, hin zur LED. Das muss ein Unternehmen 
erst stemmen. Und darum bin ich richtig stolz und dankbar, dass wir 
das alles geschafft haben. Gleichzeitig liegt darin natürlich die Ver-
antwortung, weiterhin erfolgreich zu bleiben und die Zukunft zu ge-
stalten. 

„Wir müssen am Puls der Zeit bleiben, offen für Neues“, sagt Karin 
Zumtobel, Vorsitzende des Aufsichtsrats der Zumtobel Group. Mit 
seinem Pioniergeist ist diesem Credo 1950 bereits ihr Großvater 
und Firmengründer Dr. Walter Zumtobel gefolgt, der den Grund-
stein für die erfolgreiche Unternehmensgeschichte des heutigen 
Lichtkonzerns legte. In diesem Jahr feiert Zumtobel sein 75-jäh-
riges Bestehen: Im Gespräch beleuchten Karin Zumtobel und 
Alfred Felder, CEO der Zumtobel Group, den Wert von Tradition 
sowie die Kraft der Innovation. 
Von Natalie Kreutzer

Das Lichtforum in der ehemaligen Industrie-
halle am Gründungsstandort in Dornbirn 
wurde in Zusammenarbeit mit dem 
Innsbrucker Studio des norwegischen 
Architekturbüros Snøhetta konzipiert. Im Bild 
dessen temporäre Ausstellung „Arctic Nordic 
Alpine“ aus 2023. 
Foto: Nina Bröll
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Was denken Sie, würde sich Ihr Großvater in dem Unternehmen 
von heute wohlfühlen, Frau Zumtobel?

KaZ: Ich glaube, er wäre sehr zufrieden, wie sehr wir dem, was er 
gegründet hat, treu geblieben sind. Mein Großvater selbst war 
Techniker. Insofern ist die dauernde technologische Weiterentwick-
lung nach wie vor ein großes Thema. Wir setzen auf Innovation. Wir 
streben nach höchster Qualität und schätzen ein offenes Miteinan-
der. Und sind unseren Wurzeln treu geblieben.
AlF: Die Innovationskultur des Unternehmens wurde seinerzeit maß-
geblich von Gründer Dr. Walter Zumtobel geprägt. Dazu gehören in 
unserem Hause die Attribute Offenheit, Neugier und Mut. Den Mut 
zu haben, neue Wege einzuschlagen, zugleich auch die Offenheit, 
dies nicht immer alleine tun zu müssen, sondern auch externe Part-
ner an Bord zu holen.
KaZ: Wir feiern unser Jubiläumsjahr unter dem Motto „Perspektiven 
des Lichts“. Das unterstreicht einmal mehr unsere offene Kultur, un-
sere Neugier. Eben genau diese Eigenschaften, die seit der Grün-
dung der Marke Zumtobel prägend sind.

In über sieben Jahrzehnten hat Zumtobel die Lichtbranche ent-
scheidend mitgestaltet: durch neueste Technologien, den eigenen 
Designanspruch und Lichtlösungen, die sich stets an den Bedürf-
nissen von Mensch und Umwelt orientieren. Bereits Anfang der 
1960er Jahre nimmt Zumtobel in Dornbirn das erste Lichtlabor in 
Betrieb. Ebenso wie Innovation ist auch Nachhaltigkeit von Beginn 
an Teil der Unternehmensstrategie. So veröffentlicht Zumtobel unter 
anderem 2009 als erstes Unternehmen der Branche einen Nachhal-
tigkeitsbericht. 

Technologien entwickeln sich ständig weiter. Wie gehen Sie 
Lichtlösungen unter dem Eindruck einer nachhaltigen Transfor-
mation an?

AlF: Wir setzen seit jeher auf Energieeffizienz. Grundsätzlich inves-

tieren wir in gesamtheitliche Lösungen, wobei wir den ganzen Le-
benszyklus berücksichtigen. Und somit investieren wir auch immer 
in Zukunftsprojekte. 

KaZ: So sind wir auch nach 75 Jahren ein wesentlicher Innovationst-
reiber, mit Blick auf Nachhaltigkeit. Unser Anspruch lautet: voraus-
zudenken. Welche Funktionalität könnte in zehn Jahren gefragt sein? 
Wir wollen zukunftssichere Produkte.

Lichtkunst war für Zumtobel schon immer wichtig. Wie kam das?

KaZ: Einmal aus persönlichem Interesse meines Vaters und der Fa-
milie. Dann haben wir uns sehr früh als Marke Zumtobel entschie-
den, auf Architekten zuzugehen, denen an der Wirkung ihrer Gebäu-
de sehr viel liegt. Dabei wurde schnell klar: Je früher wir ein Projekt 
begleiten, desto bessere Lösungen können wir gemeinsam erarbei-
ten. Besondere Highlights sind Projekte wie aktuell etwa das Kin-
derspital Zürich mit einer Arbeit von James Turrell. Dort erlebt man, 
wie Licht Räume und Situationen verändert. Installationen dieser Art, 
zusammen mit Architekten oder Künstlern, die haben uns stetig ins-
piriert und geholfen, uns immer weiterzuentwickeln.

Also war Kunst auch Schrittmacher für technologische Entwick-
lung?

KaZ: Absolut. Lichtkünstler und Architekten fordern uns extrem: Sie 
wollen Perfektion. Wirkung im Raum. So entstehen Einzelstücke 
oder Sonderprodukte mit geringen Stückzahlen. 

AlF: Ja, wir balancieren oft zwischen architektonischem Wunsch und 
technischer Realisierungsmöglichkeit. Aber genau diese Anforde-
rungen sind es, die uns immer wieder anspornen, das scheinbar Un-
mögliche möglich zu machen. █

Weitere Informationen: z.lighting

Karin Zumtobel, Vorsitzende des Auf-
sichtsrats, und CEO Alfred Felder 
anlässlich 75 Jahren Zumtobel im 
Dornbirner Lichtforum der Zumtobel 
Group. Foto Nina Bröll
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Eine grüne Wand 
als Klimaanlage Die Arbeiterkammer Vorarlberg hat mit der größ-

ten Grünfassade Vorarlbergs ein ambitioniertes 
Projekt mit Vorbildwirkung umgesetzt.
Text Monika Bischof, Fotos Cornelia Hefel

Ein Leuchtturmprojekt – so bezeichnet And-
reas Lampert, Direktor der Arbeiterkammer 
Vorarlberg, die Neugestaltung des AK Quar-
tiers in Feldkirch, das im vergangenen Jahr 
eröffnet wurde: „Wir sind die Ersten, die so 
etwas umgesetzt haben.“ Es ist ein ambitio-
niertes und zukunftsweisendes Projekt: Die 
größte Grünfassade Vorarlbergs – und eine 
der fünf größten in ganz Österreich – wurde 
am Gebäude der Arbeiterkammer Feldkirch 
realisiert. „Mir war es besonders wichtig, ein 
einheitliches Bild des Gebäudeensembles 
im Quartier zu vermitteln.“ Die Vision, die da-
hintersteht, ist eine identitätsstiftende, trans-
parente, zur Stadt Feldkirch hin geöffnete, 
naturverbundene Platzgestaltung, die zur 
Belebung und Aufwertung der Gegend bei-
tragen und ein attraktives Arbeitsumfeld für 

alle Mitarbeitenden schaffen soll. „Das AK 
Quartier soll mehr als ein Platz sein: ein 
Treffpunkt für alle Menschen mit nieder-
schwelligem Zugang und ohne Konsum-
zwang“, sagt Andreas Lampert. „Anders als 
normal ist genial“, so sein Standpunkt. „Wir 
wollten nach außen ein Zeichen setzen, wo-
für die Arbeiterkammer Vorarlberg steht, 
nämlich für Innovation in Sachen Dienstleis-
tung in allen Beratungsfeldern für die Arbeit-
nehmerinnen und Arbeitnehmer.“ 

Die Grünfassade als zukunftsweisender 
Prozess
Die Initialzündung für dieses Projekt kam 
von dem früheren Direktor der Arbeiterkam-
mer Vorarlberg, Rainer Keckeis. Geplant 
wurde das neue AK Quartier von Architekt 
Rainer Huchler und dem Pflanzenspezialis-
ten Conrad Amber. „Conrad Amber ist mit 
viel Enthusiasmus ein Botschafter des Grü-
nen“, betont Andreas Lampert. Die Zusam-
menarbeit zwischen Rainer Huchler und 
Conrad Amber gestaltete sich als äußerst 
befruchtend. „Uns verbindet Berufsoptimis-
mus, Detailverliebtheit und Begeisterungsfä-
higkeit. Für uns beide war die Planung der 
Grünfassade Neuland, wobei sich Rainer 
durch eine ungewöhnliche Flexibilität aus-
zeichnet, ich konnte alle meine bisherigen 
Erfahrungen für den Bau adaptieren. Wir 
mussten auch nichts neu erfinden, sondern 
konnten auf ein breites Praxisnetzwerk zu-
rückgreifen“, berichtet Conrad Amber. 

Von der Anfrage bis zur Umsetzung des Pro-
jekts dauerte es zwei Jahre. Stets mussten 
neue Aspekte berücksichtigt werden: „Für 
uns galt es, einen Zeitraum von mindestens 
fünfzig Jahren zu bedenken. Also einen Zeit-
raum, den wir womöglich nicht mehr erleben. 
Eine Klimaanlage wird eingebaut und funkti-
oniert. Aber die Errichtung einer Grünfassa-
de braucht Zeit und Geduld – dies aber auch 
vom Auftraggeber.“ Ein weiterer Zukunftsas-
pekt, der berücksichtigt werden musste, 

Sommer 2024

Conrad Amber
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Innovationskultur von Dr. Walter 
Zumtobel geprägt
In seinen Ursprüngen begann das 
Unternehmen mit dem Pressen 
von kleinen Kunststoffteilen, wie 
zum Beispiel Knöpfen oder den 
Deckeln von Zahnpastatuben. 
Aber auch Klemmen, Starter- und 
Lampenfassungen sowie die Pro-
duktion von Vorschaltgeräten für 
die damals neue Leuchtstoffröh-

ren-Technologie gehörten dazu. Die seinerzeitige Ablöse der 
GIühlampen durch die Leuchtstofflampen markierte den Beginn ei-
ner neuen Ära in der Beleuchtungstechnik. Dr. Walter Zumtobel, ein 
begnadeter Erfinder, nutzte diese Chance: Bereits zwei Jahre später 
begann er mit der Herstellung von Leuchten. Heute steht die Unter-
nehmensgruppe, seit 2006 börsennotiert, für modernste Lichttech-
nologie und agiert weltweit. Dabei ist der Stammsitz in Dornbirn fest 
verankert geblieben. 

Tradition 
und 
Zukunftskraft 

1 Kunstharzpresswerk W. Zumtobel KG in Dornbirn. 2 Am Gründungs-
standort in der Dornbirner Höchsterstrasse wird 1965 eine weitere, 
4.000 Quadratmeter große Fertigteilhalle in Betrieb genommen, das 
heutige Lichtforum. 3 Vorschaltgerätefertigung in den 1950er Jahren, 
Fotos: © Zumtobel Group

14 Advertorial – Wie kühlt man ohne Kältemaschine und was hat Salat mit Klimatechnik zu tun?

Wie kühlt
man ohne
Kältemaschine
und was hat
Salat mit
Klimatechnik
zu tun?
Die Antworten auf diese Fragen finden
sich mitten in Vorarlberg, beim Unterneh-
men „Hörburger“ in Altach. Anstatt sich 
auf herkömmliche Sanitär-, Heizungs-, 
Luft- und Klimatechnik zu beschränken, 
setzt das Familienunternehmen auf maß-
geschneiderte Gesamtlösungen. Im Mit-
telpunkt stehen Energieeffizienz, Nachhal-
tigkeit und die Suche nach Antworten auf 
globale Herausforderungen.

Ob Büro, Reinraum, Industriehalle oder Verti-
cal-Farming-Konzept: „Hörburger“ entwickelt 
Systeme, die Energie so sparsam wie mög-
lich einsetzen – und dabei die Umwelt scho-
nen. Forschung, Fortschritt und ein ausge-
prägter Pioniergeist gehören zum Alltag. So 
zeigt sich, wie vielseitig Energietechnik heute 
gedacht und umgesetzt werden kann – vom 
großen Industriegebäude bis zum Salatblatt 
im Hochregal.

Industriehallen nachhaltig klimatisiert
Die Kühlung von Industriehallen gilt noch im-
mer als besonders energieintensiv und klima-
schädlich. Herkömmliche Klimaanlagen be-
nötigen eine große Menge an Strom und ver-
wenden Kältemittel – sie verursachen enorme 
Betriebskosten und belasten die Umwelt. 
Heute sieht das anders aus. Mit der „Sustai-
nable Hall Conditioning“ setzt „Hörburger“ 
auf ein System, das nur auf Wasser und Luft 
basiert. Ganz ohne F-Gase oder PFAS.
Das „IntrCooll-System“ von „Oxycom“ (Sys-
tempartner INFRANORM®) kombiniert Hei-
zen, Kühlen, Lüften, Luftreinigung und Wär-
merückgewinnung. Das Ergebnis: bis zu 90 
Prozent weniger Energieverbrauch, 80 Pro-
zent geringere Kosten und eine deutlich bes-
sere CO₂-Bilanz.
Die „Sustainable Hall Conditioning“ ist ein 
durchdachtes System, das sich flexibel an-
passen lässt. Der modulare Aufbau, kombi-
niert mit erprobter Software und langjähriger 
Erfahrung, schafft eine zuverlässige und wirt-

schaftliche Lösung“, erklärt Jonas Carbonare, 
der sich bei „Hörburger“ auf nachhaltige 
Kühlsysteme spezialisiert hat.
Carbonare startete nach der HTL Rankweil 
als Techniker, absolvierte berufsbegleitend 
Wirtschaftsingenieurwesen und widmete sei-
ne Bachelorarbeit der umweltfreundlichen 
Kältetechnologie. Heute setzt er sein Wissen 
dort ein, wo nachhaltige Kühlung gebraucht 
wird.

Frisch aus der Höhe
„Vertical Farming“ findet in Hallen statt – und 
das mitten in unseren Städten. Gemeinsam 
mit dem „Spin-off Vertic Greens“ der „Heron 
Innovations Factory“ arbeitet „Hörburger“ an 
Vertical-Farming-Projekten. Statt Gemüse auf 
dem Feld wachsen hier Salatköpfe in High-
tech-Anlagen – Schicht für Schicht.

Die Vorteile: 95 Prozent weniger Wasserver-
brauch, 90 Prozent weniger Fläche, keine 
Pestizide. Und das ganze Jahr hindurch eine 
frische, lokale Ernte. Die Aufgabe von „Hör-
burger“: hocheffiziente Energietechnik entwi-
ckeln, die Umweltressourcen optimal nutzt, 
Abwärme integriert und eine Einbindung ins 
Nahwärmenetz ermöglicht – für eine nachhal-
tige, automatisierte Lebensmittelproduktion.
Martin Jäger, der nach seinem Maschinen-
bau- und Automatisierungstechnik-Studium 
2022 zu „Hörburger“ wechselte, entwickelt 
hier Lösungen, um maximale Erträge mit mi-
nimalem Ressourceneinsatz zu verbinden.

Vertic Greens
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Einen bedeutenden 

Beitrag zu innovativen 

Zukunftstechnologien zu 

leisten, entspricht voll 

und ganz unserer Vision 

von Energieeffizienz und 

Nachhaltigkeit. Konzepte 

für Vertical Farming zu 

entwickeln fasziniert 

mich – in diesem Thema 

kann ich meine Ideen 

und Stärken optimal 

einbringen.
 
Martin Jäger, Entwicklung 
Energiesysteme bei „Hörburger“

SHC – nachhaltig, 
leistungsstark und 

wirtschaftlich.

David Hörburger (links) und 
Martin Jäger (rechts).

Fotos Nina Bröll
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Wissen wächst – mit uns
Wer an Zukunftstechnologien arbeitet, will sie 
auch weitergeben. Deshalb engagiert sich 

„Hörburger“, unter anderem in der Ausbildung 
„GET IT“ (Gebäude- und Energietechnik) – 
einem flexiblen Bildungsprogramm der HTL 
Rankweil, gemeinsam mit den Vorarlberger 
Gebäudetechnik-Experten.
Schüler:innen, Installateur:innen und 
Elektriker:innen lernen hier nicht nur Theorie, 
sondern auch den praktischen Umgang mit 
modernster Energietechnik. Jonas Carbonare 
steht inzwischen selbst als Dozent vor den 
Klassen: „Es geht nicht nur ums Handwerk, 
sondern darum, Begeisterung für unsere 
Energiezukunft zu wecken.“

Heute statt morgen
Ob innovative Kühlsysteme, Forschungs-
projekte wie „Vertical Farming“ oder Ausbil-
dungsinitiativen: „Hörburger“ denkt Energie-
technik ganzheitlich und zukunftsorientiert. 

„Eine lebenswerte Zukunft für uns und die 
kommenden Generationen ist die Motivation, 
die uns antreibt“, sagt Geschäftsführer Simon 
Hörburger. Und das Motto lautet dabei klar: 
lieber heute handeln, statt morgen. █

Hörburger GmbH & Co KG
T +43 5576 72483, info@hoerburger.at
www.hoerburger.at
Standort Altach: 
Verwaltung, Technik, Vorfertigung 
Anlagenbau 
Brolsstraße 11-15, 6844 Altach, Österreich
Standort Rankweil: 
Produktion für Luftleitsysteme
Römergrund 9, 6830 Rankweil, Österreich
Geschäftsführung: 
MMst. Bertram Hörburger
Ing. Simon Hörburger
Ing. Klaus Hämmerle

GET IT – Schüler:innen, Lehrpersonen und Expert:innen im Austausch. Wir verwenden die 
regional etablierte Software und arbeiten im Gebäudetechnik-Labor der HTL Rankweil.

Es geht nicht nur ums 

Handwerk, sondern darum, 

Begeisterung für unsere 

Energiezukunft zu wecken.

Jonas Carbonare, Beratung und 
Verkauf nachhaltiger Kühlsysteme 
bei Hörburger 

Fotos Nina Bröll

Jonas Carbonare

47.000 t 
Stahlschrott pro Jahr in den 

Kreislauf zurückgeführt

85 %  
der Zink-Abfälle intern recycelt

1.000 m³  
weniger Hauswasserverbrauch 

pro Jahr im Werk Polen

800 
Bürostühle pro Jahr repariert

1,5 t 
 Müll pro Jahr durch 

Stuhlreparatur 
eingespartHörburger

Energietechnik
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1 HOTEL BÄREN MELLAU – entspanntes Hotel mit regionaler (Bio-)Küche, Superfrühstück und ausgezeichnetem Cafe Deli, Wohl-
fühlort für Yoga und Radurlaub, Design & Möbel von Handwerkern aus dem Bregenzerwald. baerenmellau.at
2 Die FAIRKOCHT – Produkte sind hochwertigste, regionale Nahrungsmittel bei denen Reinheit, Natürlichkeit, umweltfreundliche 
Nachhaltigkeit und Fairness „state of the art“ sind. Wir verarbeiten unsere Produkte ausschließlich mit Salz, Kräutern und Gewürzen 
von Sonnentor. Eben ein Hochgenuss von Heimischem aus dem Glas! fairkocht.at
3 WERKRAUM BREGENZERWALD Die Schneid-Schale Bolgenach, ein klassisches Küchenutensil mit doppeltem Nutzen, wurde aus 
Lehm, Ton und Ahornholz aus dem Bregenzerwald gefertigt. Herstellung: Atelier Farbe & Feuer und Tischlerei Bereuter. werkraum.at
4 carla Vorarlberg. Vintage-Kleidung ist im Trend. Sie erzählt individuelle Geschichten, erlaubt außergewöhnliche Styles und ermög-
licht einen nachhaltigen Lebensstil durch bewusstes Einkaufen. carla-vorarlberg.at
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BELVEDERE Jahreskarte
Sie erhalten ein ORIGINAL-Magazin Jahres-Abo 
inklusive einer „Belvedere Jahreskarte Plus“ im Wert 
von 69 €. Gilt für alle Standorte: Oberes Belvedere, 
Unteres Belvedere, Belvedere 21 und Blickle Kino, 
gemeinsam mit einer Begleitperson. 
belvedere.at 
Oberes Belvedere, Foto Ian Ehm / Belvedere, Wien

David Fussenegger Textil
Die leichte Decke SYLT aus Baumwolle ist ein 
wahrer Klassiker, der jetzt noch umweltfreundlicher 
ist! Hergestellt aus Recyclinggarnen, ist die Decke 
nicht nur besonders leicht und angenehm auf der 
Haut, sondern auch ein nachhaltiger Beitrag für 
eine bessere Zukunft. Decke 140x200 cm im Wert 
von 69,95 €. davidfussenegger.com

Mit dem 

ORIGINAL-Abo 
bekommen Sie ein Jahr lang das 
Magazin nach Hause geliefert – 
für nur 37,50 Euro.

Zusätzlich bedanken wir uns bei Ihnen mit einem 
Geschenk! Sie haben die Wahl zwischen zwei 
attraktiven Wunschgeschenken. Solange der Vor-
rat reicht. Gleich bestellen und die Prämie sichern!
original-magazin.at/abo

original-magazin.at / Nº 41 / Winter 2023/24 / 7,90 Euro / 7,80 CHF

DER NEUE LUXUS. Essay Lena Papasabbas über Luxus / Rosinenpicker Kreislaufwirt-
schaft in der Baukultur / Mit schneeweißer Weste Winterurlaub nachhaltig genießen / Heart for 
Glass Glas aus Abfällen / Die schönsten Eislaufplätze in Österreich / Close up Christian Clerici

 

Massimo
Bottura
über die Macht der
Gastfreundschaft

Star Koch

MAGAZIN. ZEIT FÜR NACHHALTIGE LEBENSKULTUR

MAGAZIN. ZEIT FÜR NACHHALTIGE LEBENSKULTUR

original-magazin.at / Ausgabe 42 / Frühjahr 2024 / 7,90 Euro / 7,80 CHF
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Kreativlabor S27 Kunst und kulturelles Miteinander / Die Generationen-WG Wie Jung 
und Alt zusammenfinden / Klima Biennale Wien 100 Tage Kunst und Klima / Liebe in 
Worten Liebesbriefe von bekannten Persönlichkeiten / Leben ist ein Zyklus Das Konzept 
Stadtregal / Pigs and the City Urbane Landwirtschaft / Flamingos Life Vegane Sneakers /  
Close up Ursula Strauss
 

Auf der 
Suche nach 
dem Wir
Ein Essay über Zusammenhalt 

VERBUNDENHEIT 



ORIGINAL    ORIGINAL    
Alle Preise sind Nettopreise in Euro.  
Hinzu kommen 5% Werbeabgabe und   20% Mehrwertsteuer
Druckunterlagen:
Datenformat: druckfertige PDF Datei (PDF/X-4) an: 
anzeigen@original-magazin.at
Änderungen vorbehalten.

Erscheinungstermine

Sonderausgaben
Regionale Vorarlberg Ausgaben

Freitag, 24. April 2026
Anzeigenschluss: 3. April

Freitag, 9. Oktober 2026
Anzeigenschluss: 23. September

Distribution:
Vorarlberg 10.000 Stück
Vertrieb Vorarlberger Medienhaus
ORIGINAL Abonnenten
Restaurants, Cafes, Frisöre, Ärzte, Hotels
Kioske und Fachhandel
Banken Filialen
CampusVäre Dornbirn
Kooperationspartner
Veranstaltungen

Austria Kiosk
www.kiosk.at

Social Media Kanäle
Facebook und Instagram

Preise

Innenteil 
1/1 Seite 	 EUR 2.960,-
Im Satzspiegel: 200 x 240 mm 
Abfallend: 220 x 270 mm + 3mm Beschnitt

1/1 Seite (Seite 3)	 EUR  3.330,-
Im Satzspiegel: 200 x 240 mm 
Abfallend: 220 x 270 mm + 3mm Beschnitt

Panoramaseite 
Heftmitte	 EUR 6.300,-
420 x 240 mm / 440 x 270 mm abfallend

Umschlag
U2 	 EUR  3.690,-	
Im Satzspiegel: 200 x 240 mm 
Abfallend: 220 x 270 mm + 3mm Beschnitt

U3	 EUR  3.510,-	
Im Satzspiegel: 200 x 240 mm 
Abfallend: 220 x 270 mm + 3mm Beschnitt

U4 	 EUR  3.690,-		   
Im Satzspiegel: 200 x 240 mm 
Abfallend: 220 x 270 mm + 3mm Beschnitt

1/2 Seite	 EUR  1.585,-  
200 x 117,5 mm quer Format
Abfallend 220 x 130 mm +3 mm Beschnitt

97,5 x 240 mm hoch Format
Abfallend106 x 270 mm +3 mm Beschnitt

Randspalte	  
64 x 240 mm	 EUR     900,- 
Abfallend 74 x 270 mm+ 3mm Beschnitt 

Einfach schön
Produktseite	 EUR 	   300,-

Sonderformate
Branded Content
Productplacement im Content: 
Preise auf Anfrage

Auszug Kunden und Partner



ORIGINAL    ORIGINAL    

Advertorial bis 2000 Zeichen
Das Advertorial ist eine redaktionell 
gestaltete Werbeform. Es wird von uns 
zusammengestellt und eingebaut, 
Platzierung in der Kategorie  
Advertorial, inklusive Platzierung in 
Social Media

Die Website ist mit allen wichtigen 
Social-Media-Kanälen verknüpft, um 
eine bestmögliche Leserbindung zu 
ermöglichen

ONLINE WERBUNG
PREISE

Banner 
Content-Ad 360 × 360 Pixel 
Sidebar	
Pro Woche 			   EUR 450,-

Content-Ad 300 × 300 Pixel 
im redaktionellen Content	
Pro Woche 			   EUR 450,-

Advertorial bis 2000 Zeichen
Pro Woche 			   EUR  650,-

ORIGINAL Newsletter 14 tägig
Laufzeit 2 Newsletter 
ca. 4200 Newsletter			   EUR 600,-

Spezifikationen: 
Max. 300 Zeichen inkl. Leerzeichen, 
1 Bild 360x360px (max. 120kb)

Package PRINT und ONLINE
auf Anfrage
Sehr gerne erstellen wir Ihnen ein 
maßgeschneidertes Angebot.

original-magazin.at

ORIGINAL NEWSLETTER



ORIGINAL
www.original-magazin.at

buero@original-magazin.at

Partner

Austrian 
SDG Award


