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Mariusz Jan
Demmner

xcellence.award

Nach Rainer Reichl, CEO von
Reichl und Partner (Preistrager
2018), Direct Marketing-Pionier
Fred Koblinger (2019) und Peter
; Lammerhuber, ehem. Chairman
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Osterreichs hartester Agenturencheck: Fakten und Zahlen,
Storys und Interviews im kompakten Jahresuberblick.
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Wie wir die |
Zufriedenheit

~ unserer Kunden
steigern?

Indem wir
verschiedene
Fahigkeiten
kombinieren.

Gold fiir die REICHLUNDPARTNER Werbeagentur: Osterreichs Marketer haben die Agenturland-
schaft hinsichtlich Kreativitat, Innovationskraft, Beratungsstarke und Kompetenz bewertet* und
unserer Agentur hochstes Vertrauen ausgesprochen. Daflir sagen wir Danke! Als Agentur fir die
zukiinftigen Herausforderungen setzen wir auf 1770 Generalisten und Spezialisten aus allen Berei-
chen der Marketingkommunikation. Auf Freelancer verzichten wir. Wir sind Kreativagentur, Digital-
agentur, Mediaagentur, Social-Media-Agentur, PR-Agentur, Eventagentur und ein Think-Tank fir
die Entwicklung neuer Geschdaftsmodelle. So sind wir unserer Branche immer einen Schritt voraus.
*Medianet Xpert Awards 2021

REICHLUNDPARTNER

www.reichlundpartner.com
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Entweder du bist
besser;, billiger
oder anders

als andere.

Zitat der Woche

Der pragmatische Ansatz

von Mariusz Jan Demner,

DMB., Preistrdger des
medianet xcellence.award
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Leitartikel
eee on Sabine Bretschneider

SPEZIALAUSGABE. 2020 war ein schwieriges
Jahr fir die Wirtschaft — womit es sich einreiht
in die vielen schwierigen Jahre der vergange-
nen Jahrzehnte (und davor). Viele Unternehmen
hatten mittels FleiBaufgabe fiir schwere Zeiten
vorgearbeitet und bekamen goldene Sternchen
ins Bilanzheft geklebt, andere haben ihre Haus-
aufgaben gemacht und schaffen den Aufstieg
ohne Nachzipf. Einige haben es an Mitarbeit
mangeln lassen und sind gescheitert. Andere
sind unverschuldet in gravierende Schwierig-
keiten geraten; die meisten kdmpfen sich mit
etwas Nachhilfe und viel Biss, Ideen und Inno-
vationskraft in die Zukunft. Vieles davon haben
Sie in den 45 Ausgaben des vergangenen Jahres
in medianet gelesen.

Warum dieser Riickblick? Sie halten den ak-
tuellen Branchenreport medianet ranking week
2020/21 in Hdnden — mit einem umfassenden
Jahresiiberblick: Die medianet-Redaktion hat
fiir die schon traditionelle Branchenbilanz

Die Bilanz des
Agentur-dahres

Gestern Abend hatten wir Sie gern wieder
Llive" zur medianet X night begraft ...

Kennzahlen und Berichte aus den Wirtschafts-
sektoren Agenturen, Medien, Handel, Luxus-
marken, Finanz-und Versicherungsmarkt,
Immobilienwirtschaft, Gesundheit und Phar-
maindustrie, Technologie und Industrie, Karri-
ere, Automobilindustrie und Tourismus recher-
chiert, gesammelt und aufbereitet, garniert mit
Statements Osterreichisches Meinungsmacher.

xpert- und Focus-Rankings & medianet.TV
Gekront wird diese Ausgabe von den diesjah-
rigen xpert-Rankings, Sieger-Interviews und
-Storys in acht Agentur-Kategorien: Werbung,
PR, Media, Digital, Live- sowie Dialogmarke-
ting, Promotion sowie Branding & Design.
Ebenfalls in der heutigen Ausgabe: Das Focus
Institut hat erneut und exklusiv fiir medianet
ein Ranking der Kreativagenturen erstellt, ge-
reiht nach Bruttoumsatzspendings — und ein
Ranking der Mediaagenturen nach Bruttoum-
satzspendings inkl. Onlinewerbung. Auf media-
net.TV présentieren und analysieren medianet-
Herausgeber Chris Radda und Moderator Ger-
hard Koller die Ergebnisse. Gute Unterhaltung!
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Rezession lauft aus,
Erholung setzt ein

Die Prognosen von IHS, Wifo und UniCredit Bank Austria
skizzieren ein Szenario der konjunkturellen Erholung.

eee Jon Sabine Bretschneider

m vergangenen Jahr startete
mit dem ersten bundesweiten
Lockdown am 16. Mérz fiir die
Wirtschaftsforscher eine Art
neuer Zeitrechnung: Ab die-
sem Zeitpunkt verfielen alle Kon-
junkturprognosen; Monats- und
Vorjahresvergleiche wurden Ma-
kulatur. In Osterreich hat die Co-
rona-Pandemie im vergangenen
Jahr wegen der damit verbunde-
nen Mafnahmen den stdrksten
Einbruch der Weltwirtschaft

seit den 1930er-Jahren verur-
sacht. Das reale BIP ist 2020 um
6,6% abgestiirzt. Seitdem regiert
in den Prognosen der Okonomen
das Prinzip Hoffnung.

IHS/Wifo: Variable Prognosen

Ende Mérz wagten sich das
Wirtschaftsforschungsinstitut
(Wifo) und das Institut flir HG-
here Studien (IHS) dennoch aus
der Deckung und présentierten
ihre aktuellsten Einschétzun-
gen zur weiteren Entwicklung
der heimischen Wirtschaft.

Freilich gehen diese Varianten
von Voraussetzungen aus, die
kurz drauf wieder von Der Re-
alitat tiberholt wurden. Der Os-
ter-Lockdown floss nicht mehr
in die Berechnung ein, genauso
wenig wie die tiber Mitte April
hinaus verlédngerte Schliefung
von Gastronomie und Hotellerie.
Auch setzte dieses Lockerungs-
szenario voraus, dass ab Anfang
Mai wieder Veranstaltungen
moglich sind und die Reisewar-
nungen zwischen Ende April
und Ende Juni schrittweise auf-

Annus
horribilis

In Osterreich
hat die Corona-
Pandemie
voriges Jahr
den starksten
Einbruch der
Weltwirtschaft
seit den 1930er-
Jahren ver-
ursacht.

gehoben werden. Unsicherhei-
ten beherrschen also weiterhin
die Berechnungen.

Kréaftige Erholung in 2022

Das dennoch als haltbar ein-
zustufende Fazit: Nach einem
méRigen Wachstum 2021 dirfte
es 2022 eine kréftige Erholung
geben. Die Prognose des IHS
rechnet, ebenso wie die opti-
mistischere Wifo-Variante (,Off-
nungsszenario”) damit, dass die
Wirtschaft das Vorkrisenniveau
Ende 2022 wieder erreicht ha-
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ben kénnte. Das ,Lockdownsze-
nario” unterstellte die erneute
SchlieBung des Handels und
der personennahen Dienstleis-
ter im April — und zwar fir die
Dauer von vier Wochen —, was
auch Offnungen in Gastronomie
und Beherbergung sowie die
Erholung insgesamt verzégern
wiirde. GemaR Offnungsszena-
rio kommt die Wirtschaft schon
im Frithjahr wieder in Schwung,
wenn die Einschriankungen im
Laufe des Friihjahrs vollstdndig
aufgehoben werden.

Im ersten Quartal 2021 diirf-
te die heimische Wirtschaft laut
THS um 1,1% gegeniiber dem Vor-
quartal geschrumpft sein: ,Da-
mit bleibt Osterreich noch in ei-
ner technischen Rezession.” Man
geht allerdings davon aus, dass
mit einer breiten Durchimpfung
die Coronakrise ab Ende des
Sommers tiberwunden werden
kann. Folglich sei mit einem kraf-
tigen Wachstum der heimischen
Wirtschaft im zweiten Halbjahr
2021 zu rechnen, so das THS. An-
haltend hohe Infektionszahlen,
etwa durch eine stockende Aus-
rollung der Impfungen oder ein
Uberhandnehmen infektiéserer
Virusmutationen, kénnten den
Erholungsprozess verzogern,
ebenso wie das hohe Niveau an
+Zwangs- und Vorsichtssparen”,
das die Konsumerholung ab-
schwéchen kénnte.

Bank Austria: Rezessionsende
.Rezession lauft aus, Erholung
setzt ein”, betiteln die Okonomen
der Bank Austria die durchaus
Optimismus versprithenden Er-
gebnisse ihrer jlingsten Analyse
von Mitte April: Der UniCredit
Bank Austria Konjunkturindika-
tor stieg im Mérz auf 1,5 Punkte.
Angefiihrt von der anhaltenden
Erholung in der Industrie, wur-
de die Aufwartsentwicklung
diesmal von allen Wirtschafts-
sektoren getragen. ,Erstmals
seit einem Jahr liegt der Indi-
kator wieder im positiven Be-
reich und signalisiert damit ein

Auslaufen der Rezession, die mit
der zweiten Infektionswelle im
Spéatherbst 2020 eingesetzt hat”,
wird UniCredit Bank Austria-
Chefékonom Stefan Bruckbauer
zitiert.

Die Verbesserung der Kon-
junkturstimmung im Maérz fiel
Jsuiberraschend kraftig” aus.
Dies sei stark auf den Riicken-
wind fiir die heimische Indust-
rie durch die globale Erholung
zuriickzufihren. Angetrieben
vom Aufschwung im asiatischen
Raum und der Erholung in den
USA, hat sich die mit den Oster-
reichischen Handelsanteilen ge-
wichtete internationale Indust-
riestimmung auf den héchsten
Wert seit drei Jahren verbessert.
Mit dem giinstigeren Wetterbe-
dingungen hat sich bei solider
Auftragslage auch der Optimis-
mus am Bau gesteigert.

Wachstum beginnt jetzt

Auch die Stimmung im Dienst-
leistungssektor habe sich ,iber-
raschend stark” gebessert und
entscheidend zum kraftigen An-
stieg des Konjunkturindikators
beigetragen.

,Die zwischenzeitlichen Lo-
ckerungen im Handel und bei
personlichen Dienstleistungen
haben in Kombination mit den

))

Frir 2022 erwarten
wr etnen deutlichen
Anstieg des BIP um
fast sechs Prozent
und damat das
starkste Wairtschafts-
wachstum seit

rund 50 Jahren.

Stefan Bruckbauer
Chefékonom Uni-
Credit Bank Austria

Konjunkturprognose Wifo/IHS/UniCredit

Ausblick der Wirtschaftsforscher und Okonomen

Rezession lauft aus, Erholung setzt ein

Offnungs-  Lockdown-
szenario szenario
20 21 22 20 '21 22 20 ‘21 22 20 21 22
57
Wirtschafts- 23 43 15 26 &3 2,6
wachstum
BIP real zum
Vorjahr
-6,6 -6,6 -6,6 -6,6 77
4,6 4,4 4,4
. 24 0 1,1 1,9
Privater Konsum
zum Vorjahr
-9,6 -9,6 -9,6 -9,6
. 14 1,8 1,8 14 18 1,8 14 20 1,9 14 2,2 2,0
Inflation
zum Vorjahr
99 92 g4 99 93 g5 99 93 g5 99 92 gy
Arbeitslose

nationale Berechnung

Impffortschritten auch das
Konsumentenvertrauen posi-
tiv beeinflusst”, so Bruckbauer
— ebenso wie die langsame Ver-
besserung der Arbeitsmarktlage.

Trotz der Verldngerung des
Lockdowns in den Ostlichen
Bundesldndern sei fiir das
zweite Quartal 2021 keine Fort-
setzung der Rezession der dster-
reichischen Wirtschaft mehr zu
erwarten. Bruckbauer: ,Im zwei-
ten Quartal 2021 wird die 6ster-
reichische Wirtschaft auf einen
Wachstumspfad einschwenken,
gestlitzt auf den Konsum, der
von Nachholeffekten in den be-
sonders stark beeintréchtigten
Branchen wie dem Tourismus
und dem Handel profitieren
wird.”

Unter der Annahme, dass bei
héherem Impftempo kaum neu-
erliche einschneidende Maf$nah-
men zur Einddmmung der Pan-
demie notwendig werden, werde
,das zweite Quartal 2021 damit
am Beginn einer dauerhaften
Erholung der heimischen Wirt-
schaft stehen, die sich im zwei-
ten Halbjahr kréftig beschleuni-
gen sollte”.

Erholungsjahr 2022

Bruckbauer: ,Fir 2022 erwarten
wir einen deutlichen Anstieg des
BIP um fast sechs Prozent und
damit das stédrkste Wirtschafts-
wachstum seit rund 50 Jahren.
Das Jahr 2022 wird damit das

Quelle: Wifo/IHS/UniCredit Bank Austria

Jahr der Erholung aus der Co-
ronakrise sein.” Die Erholung in
Osterreich werde auch 2022 ,viel
Riickenwind durch den globalen
Wirtschaftsaufschwung erhal-
ten”, mit positiven Impulsen fir
die exportorientierte Industrie.

Neben der Exportwirtschaft
soll 2022 voraussichtlich vor
allem die Inlandsnachfrage die
treibende Kraft der Erholung
sein, gestlitzt auf jene Dienstleis-
tungsbereiche, die von der Krise
besonders stark betroffen wa-
ren, wie Tourismus, Gastgewerbe
und Handel. Allerdings werden,
so die Einschdtzung, auch in
diesen Bereichen anfangs noch
einige Herausforderungen beste-
hen: Wahrend die gesamte Wirt-
schaftsleistung in Osterreich im
Verlauf des Jahres 2022 {iber das
Vorkrisenniveau ansteigen wer-
de, diirfte diese Marke in Dienst-
leistungsbranchen wie etwa dem
Tourismus Ende 2022 noch nicht
erreicht werden.

In dieser Ausgabe

Auf den folgenden 148 Seiten
lesen Sie eine Bilanz des Aus-
nahmejahrs 2020 in der hei-
mischen Wirtschaft. Aufserdem
in dieser Sonderausgabe ran-
king week 2021: die Sieger des
medianet xpert-Ratings und
des Focus-Rankings und damit
die wichtigsten Leistungsdaten
der ésterreichischen Kommuni-
kationsszene.
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~Wwar ich was geworden, war
ich kein Werber geworden™

Seit 50 Jahren pragt der Preistrager des medianet xcellence.award 2021
den Osterreichischen Werbemarkt — Vorhang auf fur Mariusz Jan Demner.

eee Von Sascha Harold

nfang 20 war Mari-

usz Jan Demner, als

er mit seiner Wer-

beagentur, 1969 als

Demner & Merlicek
Werbegesellschaft gegriindet,
unverhofft den Grundstein fiir
eine Erfolgsgeschichte der ster-
reichischen Werbebranche legte.
Unverhofft deshalb, weil Demner
da eigentlich nicht mehr mit ei-
ner Karriere in der Werbung ge-
rechnet hatte. ,Ich bin durch Zu-
fall in die Werbung gestolpert”,
sagt Demner selbst. Sein erster
Kunde hat ihn auf dem Wie-
ner Rudolfsplatz ,aufgelesen”,
was er zum Anlass nahm, eine
Agentur zu griinden. Die Agen-

))

Jeden Schritt,

den andere vollig
unbewusst gemacht
haben, habe ich
lernen mrissen.

¢

tur sei also quasi auf der Stralle
gegrindet worden, so Demner.
Dementsprechend sah auch das
erste Biiro der Agentur in der
Wiener Spiegelgasse aus: unbe-
heizt, zwei Tische und Sitzsécke
bildeten das Mobiliar. Das Hand-
werk habe er durch ,Learning by
walking” erlernt, mit mithsamer

))

Entweder du bist
besser; billiger oder
anders als andere.

Mariusz Jan Demner
Demner, Merlicek
& Bergmann

und konsequenter autodidak-
tischer Arbeit. ,Jeden Schritt,
den andere vollig unbewusst
gemacht haben, habe ich lernen
miissen”, erlduterte Demner im
Interview mit medianet TV.

Stetes Wachstum

Heute ist DMB. eine der erfolg-
reichsten Agenturen des Landes.
Das Geheimnis? Gibt es eigent-
lich gar nicht. Demner: ,Entwe-
der du bist besser, billiger oder
anders als andere. Wenn es ge-
lingt, zwei dieser Kriterien zu
erfiillen, kann man erfolgreich
sein.”

Bei DMB. hat man sich fiir die
Kombination aus ,besser” und
sanders” entschieden. Nach der
ersten ,Signatur-Kampagne” fiir
Osterreichs erste Rollendru-
ckerei, Rosenbaum, wurden die
Kunden Schritt fir Schritt mehr
und grofer. Heute arbeiten bei
der eigentimergefiihrten Agen-
tur mehr als 120 Mitarbeiter, sie
erwirtschaftete im vergangenen
Jahr Bruttoumsatzspendings
von mehr als 252 Mio. € — damit
landete die Agentur im diesjah-
rigen Focus.xpert-Ranking der
Kreativagenturen auf dem ers-
ten Platz.

Die Anforderungen des media-
net xcellence.award erfiillt Dem-
ners Laufbahn ohne Zweifel, er
selbst nimmt die Ehrung mit ei-
nem Augenzwinkern: ,Ich selbst
kann Ehrungen nicht ausstehen,
weil Ehrungen sind immer et-
was, das hinter einem liegt. Bei
allem, was noch vor einem liegt,
wird man dann an dem gemes-
sen, wofiir man geehrt wurde
— und also schon hinter einem
liegt.”

wenn jener das so nicht geplant
hat. Denn Marcello Demner be-
gann seine Karriere eigentlich
als Filmemacher in den USA und
kam erst 2015 nach Wien zurtick,
wo er schlieflich bei DMB. ein-
stieg. Mariusz Jan Demner be-
schreibt den Einstieg des Soh-
nes folgerichtig auch eher als
gliickliche Fiigung denn als lang
geplante Generationeniibergabe.
Seit Kurzem ist Marcello Dem-
ner als Head of New Business

© Martina Berger

Marcello Demner (r.) ist seit Kurzem Head of New Business bei DMB.

Was aus ihm geworden wire,
hatte ihn der Zufall nicht in die
Werbung verschlagen? Auch da-
rauf hat Demner eine Antwort:
+Ware ich was geworden, war ich
kein Werber geworden.”

Seit fiinf Jahren ist auch Dem-
ners Sohn, Marcello Demner,
Teil der Erfolgsgeschichte, auch

& Development auch Teil der
Geschaftsleitung. Ans Aufhéren
denkt Mariusz Jan Demner des-
halb noch lange nicht: ,Dass ich
mich hier so hartnéckig halte,
ist den vielen jungen, inspirie-
renden Menschen geschuldet.
Da bleibst du auch in einem ge-
wissen Alter auf Trab.”




v DIE MINDSHARE WERTE:
SPEED . TEAMWORK . PROVOCATION

/ tl ‘mwa.k/ - Gememsam mehr erreichen.
Effizient und effektlv durch Adaptive Marketing
X in Echtzelt

- Erfahren Sle-mehr unter
: www.mindshare.at -

MINDSHARE




medianetat | Freitag, 20, april 2021 CoveR s
xpert.network ==
& agenturen

Branding VMLY&R holen Routine SMC ist wieder Vorne Reichl und Partner
ersten Platz in der Kategorie  einmal die bestplatzierte steht 1m Werbeagenturen-
Branding & Design 36 Dialogmarketing-Agentur 30 Ranking an der Spitze 12

© Reichl und Partner

© Dentsu Austria

Jakob Schonherr

Neuer CEO
Der neue CEO von Dentsu
Austria hat gleich zu Beginn
Grund zum Feiern: Dentsu
Austria erreicht im Focus.xpert-
Ranking erstmals den ersten
Platz unter den Digitalagenturen.

Die Sieger der xpert.
awards 2021 stehen fest

Die xpert.awards und die Focus-Rankings zeigen wieder,
wer im heimischen Agenturenmarkt ganz vorn dabei ist. @

© Philipp Lipiarski

¥

© Himmelhoch
© Jakob Waldhér

Siegreich Himmelhoch holt das Triple Vernetzt kraftwerk ist auch heuer wieder
mit PR, Promotion und Livemarketing. @ der Sieger der Digitalagenturen. €
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Die Punkte
sind vergeben!

Wie jedes Jahr zeichnet der medianet xpert.award
wieder die besten Agenturen Osterreichs aus.

eee Von Sascha Harold

ie Rankings sind da!
Was damit gemeint
ist, weild in der Bran-
che inzwischen fast
jeder. Jahr fiir Jahr
ermittelt medianet in einem
transparenten Verfahren, ge-
meinsam mit einer hochrangig
besetzten Jury, die Besten der
Branche. Im Jahr eins nach Co-
rona gab es diesmal einige Ande-

rungen: Statt wie bisher live vor
Ort fanden die Jurysitzungen di-
gital statt. An vier Tagen traten
71 Agenturen vor die 130-kdpfige
Expertenjury - live, aus dem TV-
Studio von Concept Solutions.
Die Ubertragung erfolgte per
Livestream, die Juroren konnten
anschliefend mittels Onlinevo-
ting abstimmen.

Die Top-3 der jeweiligen Ka-
tegorien sind ibersichtlich auf
der nachsten Seite dargestellt;

dabei gibt es einige alte Be-
kannte, aber auch neue Gesich-
ter. Grof3 aufgespielt hat heuer
sicher Himmelhoch. Die Wiener
PR-Agentur konnte gleich in
drei Kategorien — PR, Livemar-
keting und Promotion - den
ersten Platz beanspruchen. Bei
den Werbeagenturen setzte sich
heuer Reichl und Partner durch.
Die Digital-Agenturen werden
vom ,Langzeitersten” kraftwerk
angefiihrt, wahrend es bei Bran-

ding & Design mit VMLY&R eine
neue Nummer eins gibt. Media-
plus Austria konnte sich im Ver-
gleich zum Vorjahr verbessern
und holt sich den ersten Platz in
der Kategorie Media-Agenturen,
SMC ist wie bereits im Vorjahr
die bestbewertete Dialogmarke-
ting-Agentur.

Neue Focus-Sieger
Neben den xpert.Rankings wer-
den in dieser Ausgabe auch die
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Sieger der Focus xpert.awards
prasentiert (ab Seite 44). Bereits
zum 14. Mal erarbeitet dort
medianet gemeinsam mit Me-
diaFocus Research die Rankings
jener Agenturen, die sich durch
ihre Media- und Werbekampa-
gnen im Corona-Jahr 2020 her-
vorgetan haben. So viel sei an
dieser Stelle verraten: Trotz Kri-
se kann nicht von einem Katast-
rophenjahr gesprochen werden.
Bei den Full-Service-Agenturen
konnte sich, nach einem Jahr

Virtuelle Jury
Die Jurysitzun-
gen fanden
diesmal digital
statt. An vier
Tagen traten die
Agenturen im
Livestream vor
die Juroren, die
mittels digitaler
Abstimmung
votierten.

auf dem zweiten Platz, wieder
Demner, Merlicek & Bergmann
durchsetzen — fiir Mariusz Jan
Demner, der heuer auRerdem
den medianet xcellence.award
erhalt, gleich die zweite frohe
Botschaft. Bei den Mediaagen-
turen schafft es heuer erstmals
Dentsu Austria ganz nach oben.

Transparentes Branchenportal
Covidbedingt muss die Verlei-
hung, die sonst in groRem Rah-
men wahrend der medianet X
night stattfindet, auch heuer in
den virtuellen Raum verlagert
werden. Zuséatzlich sind die aktu-
ellen Rankings aber wie gehabt
im medianet-Branchenportal
zusammengefasst. Das Bran-
chenportal soll Nachfragende,

Agenturen und Werbetreibende
vernetzen und eine umfassende
Leistungsschau der am Markt
aktiven Agenturen présentieren.
Das medianet xpert.Ranking
reiht die Agenturen dabei trans-
parent und nachvollziehbar.
Zusammengesetzt ist das Ran-
king auch heuer wieder aus drei
Parametern — den sogenannten
Baskets.

Basket 1 beschreibt ,Facts
& Figures” und behandelt Fra-
gen wie ,Wer ist wie lange am
Markt?” oder ,Wer hat konkrete
Umsétze angegeben?” Des Weite-
ren werden Fakten abgefragt wie
Zusatzzertifikate, Mitgliedschaft
in Branchenverbénden, etc.

Basket 2 steht fiir ,Kreation,
Innovation & Strategie”: ,Wie

Top 3 medianet xpert.Ranking

Top 3 Platz 1 Platz 2 Platz 3

Werbeagenturen Reichl und Partner Heimat Wien kraftwerk
Himmelhoch Ketchum Publico Martschin & Partner
Mediaplus Austria Mindshare Reichl und Partner Media
Himmelhoch Pius Promotion Sales Kesch Event & Promotion
oy T T R — S
SMC Dialogschmi.éa.e' .................. Osterreichische Post AG

Branding & Design VMLY&R edialog T goshlaudio

Promotlon ................................ Himmelhoch Plus Promoti.(').ﬁ.éé.l'e“s. .......... Ideal Live Marketing

Quelle: medianet xpert.Ranking

tiberzeugend ist die Leistungs-
fahigkeit der Agentur beziiglich
der Kundenbediirfnisse?” Dazu
gehort auch die Punktevergabe,
abgeleitet vom deutschen Art Di-
rectors Club fiir Auslandspreise,
flir Kreativpreise wie Cannes-
Loéwen, aber auch fiir regionale
Awards wie den Goldenen Hahn;
zentraler Bestandteil der Bewer-
tung sind die Jurysitzungen.

Aus dem Basket 3 kommen
die Punkte fiir Kundenzufrie-
denheit und Kundenloyalitét.
Dazu werden die Kunden der
Agentur nach Kriterien wie etwa
Zufriedenheit in der Zusammen-
arbeit und Weiterempfehlung
befragt.

Gesamtwertung

Aus diesen drei Baskets wird
der Gesamt-Punktewert von
maximal 100 Punkten errech-
net. (Anm.: medianet berechnet
die Ergebnisse der einzelnen
Baskets und das Gesamtergeb-
nis auf mehrere Kommastellen
genau; dabei kommen zwei Kal-
kulationssysteme zum Einsatz,
deren Ergebnisse ab der zwei-
ten Stelle hinter dem Komma
rundungsbedingt divergieren
koénnen; dadurch kommt es je-
doch zu keinen Platzierungsver-
schiebungen.)

© medianet
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Reichl und Partner
sind die Top-Werber

Die Punkte sind vergeben, und wieder steht Reichl und
Partner als bestbewertete Werbeagentur an der Spitze.
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eee Von Sascha Harold

as vergangene Jahr
war auch fir die
Werbebranche eine
Herausforderung.
Nachdem die Covid-
19-Pandemie ab dem Friihjahr
2020 das offentliche Geschehen
weitgehend dominierte, wurden
Werbebudgets vielfach zuriick-
gefahren und Projekte auf Eis
gelegt. Die Situation entspannte
sich im Verlauf des Jahres, der
Impffortschritt der letzten Mo-
nate l&dsst vorsichtig optimis-

tisch auf das kommende Jahr
blicken, auch wenn einige Her-
ausforderungen bleiben.

Neben der Gesundheits- und
Wirtschaftskrise standen auch
andere Themen, die die Bran-
che seit Langerem beschaftigen,
nicht still. Der digitale Wandel
etwa hat sich im letzten Jahr nur
noch weiter beschleunigt. Doch

))

Es entstehen neue Be-
drirfnisse und damit
verbunden sind die
Unternehmungen
gezwungen, thre bis-
herigen Geschdiftsmo-
delle zu hanterfragen.

¢

auch dieser herausfordernden
Situation haben sich Osterreichs
Werbetreibende gestellt. Das
heurige xpert.Ranking ist auch
ein Ausdruck der Anpassungs-
fahigkeit und Kreativitét 6ster-
reichischer Werbeagenturen. In
den Top-3 gibt es heuer im Ver-
gleich zum Vorjahr gleich zwei
Anderungen: kraftwerk kann das
starke Ergebnis des Vorjahres
leicht verbessern und erreicht
heuer den dritten Platz — neben
dem Stockerlplatz in der Katego-
rie ,Werbeagenturen” schafft es
kraftwerk in der Kategorie ,Digi-
talagenturen” auch heuer wieder
ganz nach oben (siehe Seite 26).
Auf Platz zwei landet Heimat
Wien, die im heurigen Ranking
damit gleich fiinf Pldtze gut ma-
chen. Ganz oben in den medianet
xpert.Rankings steht mit Reichl
und Partner ein alter Bekannter.

Rainer Reichl
Griinder und GF
Reichl und Partner

Schon im Vorjahr konnte sich die
Agentur den ersten Platz unter
Osterreichs Werbeagenturen
sichern. medianet nutzt diesen
Anlass fiir ein ausfiihrliches
Siegerinterview zur Zukunft der
Werbebranche mit Agenturgriin-
der und Geschéftsfithrer Rainer
Reichl.

medianet: Wie verdndert sich
aus Ihrer Sicht die Werbeland-
schaft mittelfristig?

Rainer Reichl: Unsere Welt ist
im Umbruch: Eine intakte Um-
welt wird uns plétzlich wichtig,
eine Pandemie legt seit {iber
einem Jahr die Weltwirtschaft
lahm, die soziale Mittelschicht
bricht weltweit weg, nicht zu
vergessen sind die technologi-
schen Entwicklungen und hier
vor allem die digitale Transfor-
mation. Viele Unternehmungen
sehen in diesen Entwicklungen
eine Gefahr. Wir sehen in diesen
Verdnderungen grofRe Chancen
fiir unsere Kunden und fiir uns
selbst. Die Verdnderungen in den
Bereichen Umwelt und Techno-

logie bringen Chancen fiir neue
Geschéftsmodelle und Kommu-
nikationsstrategien. Dazu be-
notigen sie eine kompetente,
ganzheitlich denkende Agentur
mit hoch spezialisierten Units
fiir alle Bereiche der Marke-
tingkommunikation. In der Ver-
gangenheit wurden Produkte
durch Marken ersetzt, jetzt und
in Zukunft ersetzen innovati-
ve Geschéftsmodelle etablierte
Weltmarken, wie das Beispiel
,airbnb’ versus ,Hilton & Co’
oder ,uber’ versus ,Yellow Cabs’
(die ehemaligen gelben Taxis in
NY) zeigen.”

Die Agentur fiir die Zukunft
gestaltet nicht nur Werbemittel,
sondern ist auch an der Ent-
wicklung innovativer Geschéfts-
modelle beteiligt.

medianet: Was bedeuten diese
Verdnderungen nun konkret
fiir Sie als Geschdftsfiihrer? Wie
wirken sich diese Umbriiche auf
das daily business aus?

Reichl: Reichl und Partner ist
fiir diese Herausforderungen

xpert.Ranking Werbeagenturen

Rang Agentur

Gesamt-

Basket 1 Basket2 Basket3 punkte

1 Reichl und Partner 30,00 24,11

39,63 93,73

2 Heimat Wien 28,00 26,48 38,40 92,88
3 kraftwerk 30,00 2237 39,94 9231
4 VMLY&R 30,00 22,68 38,93 91,61
5 Springer & Jacoby 30,00 21,20 40,00 91,20
6 Tunnel23 30,00 22,93 37,73 90,66
7 Havas Wien 30,00 23,34 37,20 90,54
8  Wien Nord Serviceplan 30,00 21,07 37,60 88,67
9  Zum goldenen Hirschen 30,00 22,51 35,71 88,23
10 ghost.company 30,00 16,40 40,00 86,40
11 Since Today 27,00 17,23 39,60 83,83
12  Omnes 30,00 12,93 40,00 82,93
13 Conquest 26,00 18,64 37,84 82,48
14 Creative Tactics 22,00 21,16 38,00 81,16
15 Campaigning Bureau 24,50 22,18 33,92 80,60
16 Cayenne 28,00 15,99 34,75 78,74
17 SPS Marketing 30,00 12,04 35,78 77,82
18 brandfan 14,00 12,59 38,07 64,66
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schon jetzt gut geriistet. Wir
setzen seit dem Start im Jahr
1988 auf Ganzheitlichkeit. Heute
kénnen wir als einzige Agentur
Osterreichs fiir uns beanspru-
chen, dass wir alle Bereiche der
klassischen, digitalen und sozia-
len Kommunikation unter einem
Dach mit einem eigenen Team
abdecken. Unsere hoch spezi-
alisierten Units fiir Business
Model Innovation (RUP Future
Thinking) Strategie & Kreation
(RUP Advertising), digitale Kom-

))

Diversity is the
Mother of Creativity.
Unser Team aus
170 Spezialisten
und Generalisten
st komplett divers

aufgestellt.

munikation & eCommerce (RUP
eMarketing), Public Relations
(RUP PR), Social Media (SMC)
und Eventmarketing (Erlebnis-
marketing) sind als eigensténdi-
ge Agenturen oder auch als Full-
service-Agentur verfiigbar. Wir
passen uns den individuellen
Bediirfnissen der Unternehmun-
gen an und werden so zu einer
customized agency. Das macht
uns zu einem starken Partner
fiir alle unternehmerisch den-
kenden Menschen.

Rainer Reichl

medianet: Was bedeutet das fiir
Thre Personalpolitik? Der ,War
for Talents’ ist im Kreativbusi-
ness wahrscheinlich sehr aus-

geprdgt ...

© Reichl und Partner (2)

Reichl: Diversity is the Mother
of Creativity. Unser Team von
170 Spezialisten und Generalis-
ten ist komplett divers aufge-
stellt. Wir setzen auf das inter-
disziplindre Zusammenspiel von
unterschiedlichen Talenten, bei
uns arbeiten Strategen, Kreative,
UI/UX Designer, Web-Developer,
Mediaexperten, PR-Spezialisten,
Social Media-Profis und Event-
Marketer unter einem Dach. Wir
haben bereits vor Jahren be-
gonnen, Wissen im eigenen Un-
ternehmen zu generieren und
die RUP Ad Academy ins Leben
gerufen. Somit konnen wir auch
dem Wunsch nach Weiterent-
wicklung unserer Teammitglie-
der Rechnung tragen und ziehen
so auch interessante Talente an.

medianet: Sie haben vorher ge-
meint ,Diversity is the Mother
of Creativity’. Wie motivieren
Sie Ihre Kreativen zu Hochst-
leistungen?

Reichl: Kreativitdt entsteht
durch permanente Stimulation:
Unternehmen arbeiten mit einer
Agentur zusammen, weil man
sich durch die Kreativitdat und
Innovationskraft frische Inspi-
ration von einem externen Part-
ner ins Unternehmen holen will.
Allein die Tatsache, dass unsere
Mitarbeiter fiir Hunderte Un-
ternehmen aus allen méglichen
Branchen, sowohl im B2B- als
auch B2C Bereich, auf nationaler

W4
SN

und internationaler Ebene ar-
beiten und dadurch permanent
stimuliert werden, garantiert die
kreative Entwicklung jedes Ein-
zelnen. Dazu kommen Coaching-
Programme im Rahmen der ei-
genen Ad Academy und ein sehr
angenehmes Arbeitsumfeld an
unseren Agenturstandorten, die
sich sowohl in Wien, Graz und
Linz mitten in der City befinden.

medianet: Wir haben ein her-
ausforderndes Jahr hinter uns
und wohl noch einige toughe
Monate vor uns. Wie ist denn
Ihr persénlicher Ausblick fiir die
ndchste Zeit?

Reichl: Unsere Zukunftsaussich-
ten sind sehr optimistisch. Un-

Alle Facetten
Reichl und
Partner deckt ein
breites Spektrum
der Kommuni-
kation ab.

ternehmen suchen nach starken
Partnern und den damit verbun-
denen Ideen und Innovationen.
Wir sind leistungsfahiger als
Jjede einzelne Werbeagentur, Me-
diaagentur, Digitalagentur, PR-
Agentur, Social Media-Agentur
und Eventagentur. Und mit unse-
rem neu gegriindeten ThinkTank,
der ,Reichl und Partner Future
Thinking’, setzen wir noch eines
drauf. Als einzige Agenturgrup-
pe Osterreichs beschiftigen wir
uns mit dem Thema ,Business
Model Innovation’ und stérken
so die Wettbewerbsfahigkeit un-
serer Kunden durch Kreativitdt
und Innovationskraft nachhal-
tig. Und das sichert auch unsere
eigene Daseinsberechtigung.
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Himmelhoch ist
wieder an der Spitze

Die PR-Experten von Himmelhoch setzen sich vor Ketchum
Publico und Martschin & Partner auch heuer wieder durch.

eee Von Sascha Harold

ir PR-Agenturen brach-
te das vergangene Jahr
viel Arbeit. In den me-
dianet xpert.Rankings
finden sich auch heuer
wieder die Top-Agenturen des
Landes. Angefiihrt wird das
Feld von der Wiener PR-Agentur
Himmelhoch. Ketchum Publico
und Martschin & Partner folgen
dahinter auf den Platzen zwei
und drei. Im Interview spricht

Eva Mandl, Griinderin und Ge-
schéaftsfiihrerin von Himmel-
hoch, iiber die Veranderungen
der PR-Branche, den Mut der
Kunden im letzten Jahr und wo
die Agentur in den kommenden
finf Jahren stehen soll.

medianet: Himmelhoch ist
mittlerweile die Seriensiegerin
bei den xpert.awards in der
Kategorie PR-Agenturen — was
bedeutet Thnen die Auszeich-
nung?

Eva Mandl: Sehr viel! Wir sind
unbeschreiblich gliicklich und
megastolz. Die Auszeichnungen
sind fir uns sehr wertvoll. Es
ist eine Bestédtigung fiir unsere
Arbeit und dafiir, unseren Weg
weiter zu verfolgen. Wir sind
das ganze Jahr mit Herzblut und
Engagement fiir unsere Kunden
da, entwickeln strategische und
kreative Konzepte, setzen sie
erfolgreich und messbar um.
Eine Grundlage unserer Arbeit
ist es auch, dass wir uns jedes

Siegerin

Eva Mandl hat
mit inrer Agentur
Himmelhoch
heuer den
Hattrick geholt:
Platz eins in den
Kategorien, PR,
Promotion und
Livemarketing.

Jahr weiterentwickeln, immer
besser werden und noch mehr
Qualitat bieten, die dank ISO
9001-Zertifizierung auch extern
bestétigt ist. Andererseits bietet
das xpert.Ranking fiir Auftrag-
geber eine fundierte Entschei-
dungshilfe bei der Agenturaus-
wahl.

medianet: Viele Kunden ver-
trauen auf die Expertise von
Himmelhoch; was zeichnet Ihre
Agentur aus?
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Organisation
Teil des Erfolgs
bei Himmelhoch
ist ein Team, das
sowohl off- als
auch online
funktioniert.

Mandl: Aktuell betreuen wir
rund 100 Kunden, von groflen
unitiibergreifenden Etats (PR
& Social Media, Livemarketing
und Promotion) bis hin zu klei-
nen Start-ups und Pro bono-Pro-
jekten. Wir setzen dabei auf die
Vielfalt der Branchen, auf Basis
der Uberzeugung, dass wir so
am meisten voneinander lernen
koénnen. Fiir jeden Kunden ent-
wickeln wir maBgeschneiderte
Konzepte mit einer impactstar-
ken Umsetzung. Was jedoch un-
sere Arbeiten immer gemeinsam
haben, ist das 100%ige Qualitéts-
versprechen. Dieses garantiert
die ISO 9001-Zertifizierung, die
wir als einzige PR- und Event-
Agentur in Osterreich fiithren,
mit jahrlichen externen Audits.
Der Kern von Himmelhoch sind
allerdings unsere Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter. Unser Team
setzt sich aus den unterschied-
lichsten Expertinnen und Exper-
ten der verschiedenen Branchen
und Disziplinen zusammen. So
kann jede und jeder die eigenen
individuellen Stérken einbrin-
gen bzw. ausbauen und ich bin

sehr stolz auf die sich gegensei-
tig unterstlitzende Zusammen-
arbeit im Team, die so zu her-
ausragenden Ergebnissen fiihrt.
Dabei setzen wir auch in der
internen Organisation voll und
ganz auf Individualitdt, zum
Beispiel, wenn es um Homeof-
fice/Biiroanwesenheit geht. Wir
haben im letzten Jahr auch noch
einmal einen zusétzlichen Fokus
auf unser Wissensmanagement
gesetzt und neben individuellen
Weiterbildungen z.B. eine eigene
wochentliche Workshop-Reihe
eingefiihrt, um uns gemeinsam
sténdig weiterzuentwickeln.

medianet: Wie haben Sie die
Covid-19-Herausforderungen
im letzten Jahr gemeistert?

Mandl: Eine unserer Kernkom-
petenzen, die wir im letzten
Jahr voll ausspielen konnten,
waren unsere absolute Flexibi-
litdat und Losungsorientiertheit.
Oft mussten wir innerhalb we-
niger Tage komplette (Presse-)
Events umstellen oder inner-
halb kiirzester Zeit PR-Projekte
konzipieren und umsetzen, weil

xpert.Ranking PR

Gesamt-
Rang Agentur Basket 1 Basket2 Basket3 punkte
1 Himmelhoch 39,00 16,52 39,69 9521
2 Ketchum Publico 40,00 15,35 36,35 91,70
Martschin
3 & Partner 35,00 7,94 39,92 82,86 '
4 P8 Marketing 33,00 9,99 37,64 80,63
5 Reichl und Partner PR 31,00 8,75 37,54 77,29
6 LifelikePR 26,00 9,47 39,33 74,80
7 comm:unications 31,00 9,25 34,00 74,25

bis dahin die Bestimmungen
nicht klar waren. Dabei leben
wir bei Himmelhoch nach dem
Motto ,Positiv denken, Chancen
erkennen, Gelegenheiten nutzen
und flexibel agieren’. So konnten
wir trotz aller herausfordernden
dulleren Umstdnde zahlreiche
Projekte individuell angepasst
und erfolgreich umsetzen. In den
1990er-Jahren hat die PR bereits
mit Dialoggruppen gearbeitet
und gelernt, was es heif3t, zu im-
provisieren, flexibel zu sein, dem
unplanbaren Ausgang eines Di-
alogs strategisch zu begegnen.
Diese Fahigkeiten kommen uns
heute im digitalen Zeitalter und
in Krisenzeiten zugute.

medianet: Auf welches Projekt
und welche Kunden waren Sie
im letzten Jahr besonders stolz?
Mandl: Wir sind auf jeden ein-
zelnen unserer Kunden stolz.
Worauf wir stolz sind: Dass vie-
le unserer Kunden gerade jetzt
in der Krise Mut gezeigt und
gemeinsam mit uns Gelegenhei-
ten genutzt haben. So haben wir
schon sehr frith Online-Pres-
sekonferenzen umgesetzt, hyb-
ride Events in allen Varianten
umgesetzt oder bei Promotions
von breiten Verteilaktionen auf
zielgerichtete Samplings fir
Opinion Leader umgestellt. Als
Beispiele kann man hier etwa
die Kampagne fiir die Wiener
Kaffeehduser nennen, die wir
zum Stadtgesprach gemacht ha-
ben, das Bilanz- und gleichzeitig
Fashion-Event fiir Palmers oder
der Online-Weihnachtsmarkt
fir Bacardi, den wir fiir Influen-
cer inszeniert haben. Es haben

sich aber auch vollig neue Bran-
chen eréffnet. So haben wir das
Thema Luftreiniger fiir unseren
Kunden Trox besetzt oder die so
genannten Lollipop-Tests sind
jetzt mithilfe unserer PR-Arbeit
im wahrsten Sinne des Wortes
,in aller Munde'.

medianet: Ein Blick auf die Ent-
wicklungen der Branche — wel-
che Fertigkeiten brauchen PR-
Profis heute?

Mandl: Wir sind iberzeugt, dass
Public Relations die Zukunfts-
disziplin ist und das teilweise
immer noch vorhandene Stig-
ma des reinen ,Clippingzédhlens’
hinter sich lasst. Stattdessen
préasentiert sie sich als selbstbe-
wusste, kreative und integriert
arbeitende Disziplin. Deshalb
denken und agieren wir heute
viel umfassender, ganzheitli-
cher, sind mutiger und kreativer
als die Jahre davor. PR-Profis
arbeiten eine iibergeordnete PR-
Strategie aus und nutzen Paid-,
Earned-, Shared- und Owned-
Media. Deshalb sind zeitgema-
Be PR-Profis in der Lage, die
gesamte Klaviatur zu bespielen
und fokussieren sich nicht nur
auf den Bereich Earned Media.
Um erfolgreich PR-Kampagnen
umzusetzen, braucht es ver-
schiedene Qualifikationen und
Fertigkeiten. Neben den klas-
sischen und digitalen PR-Fer-
tigkeiten gehoren heute auch
ein gutes Abstraktionsvermo-
gen, ganzheitliches Denken, die
Freude am Umgang mit Men-
schen und Empathie dazu. Gute
PR-Experten sind flexibel, lieben
die Abwechslung und haben ein

© Himmelhoch
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Stadtgesprach
Far die Wiener
Kaffeehauser

Gesplir fir aktuelle Themen,
Trends und ein hoch sensibles
Radar fiir Entwicklungen, Chan-
cen und Risiken. Wenn diese Vo-
raussetzungen erfiillt sind, dann
sind sie in der Lage, relevante
Themen fiir Unternehmen, Orga-
nisationen und deren Zielgrup-
pen zu finden und an die richtige
Dialoggruppe zu adressieren.

medianet: Hat sich dieses Ge-
schdft in den letzten Jahren
verdndert?

Mandl: Ja, in vielerlei Hinsicht.
Die Anforderungen an uns PR-
Experten haben sich geédndert.
Schon immer verstanden sich
PRler als ,Storyteller’. Das ist
nicht neu. Doch in der Vergan-
genheit galt unser Augenmerk,
,Geschichten’ zu finden. Heute
geht PR weit tiber diese traditi-
onelle Interpretation hinaus. Die
Kraft des Storytellings hilft uns,
Botschaften nicht nur attraktiv
zu verpacken, sondern sie auch
relevant zu erzdhlen. Wir nutzen
,Stories’ nicht nur, um Aufmerk-
samkeit zu generieren, sondern
vor allem, um Meinungsbildner
und Zielgruppen aktiv einzubin-
den und zu beteiligen. Dies be-
deutet auch, dass wir ,Branded
Content’ und ,0wned Media’
selbstverstdndlich in unserer
Disziplin nutzen und dafiir at-
traktive, informative, emoti-

onalisierende Inhalte mit der
Zielsetzung schaffen, dadurch
Earned Media zu generieren.
Was sich auch verédndert hat, ist,
dass die PR nicht nur die neu-
esten Trends aufspiirt, sondern
sie auch definiert. Authentische
Konversationen mit Meinungs-
bildnern, Dialog- und Zielgrup-
pen und der Offentlichkeit zu
kreieren, ist das Herzstiick eines
modernen PR-Verstdndnisses.
Auch die Haltung spielt eine im-
mer groBere Rolle: Konsumenten
kaufen heute mehr, als nur reine
Produkte. Denn die Vorausset-
zung fiir den Kauf von Produk-
ten oder Dienstleistungen sind
das Image, die Haltung und die
Einstellung der dahinter stehen-
den Marken. Die Aufgabe erfolg-
reicher PR ist es dabei, sich mit
der Haltung der Kunden ausei-
nanderzusetzen und diese kom-
munikativ zu transportieren.

medianet: Kommen wir zur
Gegenwart — wie sind Sie bisher
ins Jahr 2021 gestartet?

Mandl: Natiirlich préagt Corona
unseren Agenturalltag. Abwar-
ten war und ist fir uns aber
keine Losung. Im Gegenteil, ge-
nau jetzt ist der richtige Zeit-
punkt, aktiv zu werden, neue
Wege zu gehen und nachhalti-
gen Erfolg sicherzustellen. Un-
sere Strategie, regelméRig, klar,

proaktiv und positiv zu kom-
munizieren, als auch alternati-
ve, unkonventionelle Wege zu
gehen, funktioniert auch heuer.
Wir haben Neukunden wie zum
Beispiel karriere.at, Volksbank,
Rick Gin, Hollinger Fruchtséfte,
Gracher,Codeversity, Promedico
und Pure Encapsulations, Aspi-
re, Trox Austria, Mazars Austria,
Ohmm!, Pablo Grande, Suona
und Trinicum Diagnostics ge-
wonnen. Was wir heuer noch
vorhaben? Sehr viel! Wir werden
unseren Nachhaltigkeitsschwer-
punkt ausbauen und damit unse-
re 6konomische, 6kologische und
gesamtgesellschaftliche Verant-

))

Die Kraft des Story-
tellings hilft uns,
Botschaften nwicht
nur attraktiv 2u
verpacken, sondern
sie auch relevant
2u erzdhlen.

Eva Mandl
Griinderin und GF
Himmelhoch

setzte Himmel-
hoch im vergan-
genen Jahr eine
Kampagne um.
Prominentes
Testimonial:
Josef Hader.

wortung noch mehr wahrneh-
men. Zum Beispiel sind wir ak-
tive Partner der ,Initiative2030’,
um ein besseres Nachhaltigkeits-
Verstédndnis in den Képfen der
Osterreicher zu verankern. Auch
werden wir noch starker auf di-
gitale Technologien und emotio-
nale Erlebnisse setzen.

medianet: Zum Abschluss: Wo
mdchten Sie in fiinf Jahren mit
Threr Agentur stehen?

Mandl: Fiir uns ist es jetzt und
in Zukunft das Wichtigste, dass
Qualitat und Kreativitat bei allen
Projekten im Mittelpunkt stehen,
um weiterhin nachhaltig erfolg-
reich die Geschichten unserer
Kunden zu erzédhlen. Damit mein
Team und ich diesen Anspruch
realisieren kénnen, sehen wir
es als Notwendigkeit an, unsere
Arbeit kontinuierlich weiterzu-
entwickeln und proaktiv Erfolg
versprechende Innovationen
und Best Cases zu entwickeln.
Dartiiber hinaus setzen wir auf
motivierte Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter, die ihrer individuel-
len Stérken einbringen kénnen
und dadurch himmelhoch jauch-
zende Kunden betreuen. Wenn
uns das gut gelingt, ist weiteres
Unternehmenswachstum und
eine positive wirtschaftliche
Entwicklung eine angenehme
Folgeerscheinung.
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And the Winner is ...
Mediaplus Austria

Bei den Mediaagenturen gibt es im xpert.Ranking einen
neuen Sieger: Mediaplus setzt sich gegen Mindshare durch.
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eee Von Sascha Harold

ie schon im Vor-

jahr, war es auch

heuer wieder

eine knappe Ent-

scheidung: Nicht
einmal ein Punkt trennt den
Ersten vom Zweiten im diesjéh-
rigen medianet xpert.Ranking.
Musste sich Mediaplus letztes
Jahr noch mit dem zweiten Platz
zufriedengeben, hat es heuer fir
ganz oben gereicht.

Im Siegerinterview erzah-
len die beiden Geschéftsfiithrer
Ronald Hochmayer und Bern-
hard Redl, was das vergangene
Jahr mit dem Formel 1-Rennen
in Monte Carlo gemeinsam hat,
auf welche Projekte sie mit be-
sonderer Freude zuriickblicken
und was Spotify-Playlists mit
den Aufgaben von Mediaagen-
turen zu haben.

medianet: Nach Top-Platzierun-
gen in den letzten Jahren wur-
de es heuer Platz 1. Was bedeu-
tet Thnen die Auszeichnung?
Ronald Hochmayer: Wir sind
enthusiasmiert und werden das
mit allen Moglichkeiten, die uns
zur Verfligung stehen und die
erlaubt sind, ausgiebig feiern!
Die Groften wollten wir oh-
nehin nie sein, aber die Besten
sind wir gern. Schon klar, das
ist eine Momentaufnahme, aber
die kosten wir voll aus. Und man
kann es drehen und wenden wie
man will — die Auszeichnung ist
eine, die von Kunden, Fachex-
perten und einer Jury verliechen
wird und deshalb einen ganz
besonderen Stellenwert fiir uns
hat.

))

Die Strategie, die
Krise als Auftrag
Juir eine Investition
m die Zukunft zu
nuitzen, 1st wirklich
aufgegangen.

Ronald Hochmayer
Geschdiftsfiihrer
Mediaplus Austria

medianet: Wie ist das Geschdft
im letzten Jahr gelaufen?
Bernhard Redl: Das letzte Jahr
war wie ein Formel 1-Rennen in
Monte Carlo — man ist mit sehr
hoher Geschwindigkeit unter-
wegs, immer voll fokussiert und
muss aufpassen, nicht gegen
die Wand zu fahren. Das ist uns
gut gelungen, wir haben keinen
Kunden verloren, sogar mehr als
ein Dutzend dazugewonnen und
viele neue Produkt- und Service-
leistungen entwickelt.

medianet: Auf welches Projekt
blicken Sie mit besonderer Freu-
de zurtick?

Hochmayer: Im Riickblick gab
es im letzten Jahr viele freud-
volle und skurrile Momente.
Media-Pitches, bei denen plétz-
lich das Hintergrundbild des
Videocalls ausfiallt und man
vor einer Badezimmerkulisse
mit Handtlichern und Schmutz-
waésche steht oder Kolleginnen
und Kollegen, die sich siezen,
weil sie sich zum ersten Mal
nach Monaten wieder im Real-
Life-Modus begegnen. Richtig
stolz bin ich aber auf die Ad-
aptionsgeschwindigkeit und
Innovationsfreude, die unsere
Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter im letzten Jahr an den Tag
gelegt haben. Wir konnten in
kiirzester Zeit unsere Prozes-
se digitalisieren, neue digitale
Kommunikationsforen etablie-
ren und unseren Spirit auch in
der digitalen Welt hochhalten.
Die Strategie, die Krise als Auf-
trag fiir eine Investition in die
Zukunft zu niitzen, ist wirklich
aufgegangen. Wir hatten genug
zu tun, niemand wurde in Kurz-

arbeit geschickt. Das war uns
sehr wichtig.

medianet: Was waren dabei be-
sondere Herausforderungen?
Redl: Die groRte Herausforde-
rung war und ist, den Enthusi-
asmus und die Freude am Mit-
einander weiterhin tédglich zu
entfachen. Wir sind tiberzeugt
davon, dass man in der heuti-
gen Welt alleine nicht mehr viel
ausrichten kann. Das Einzel-
kédmpfertum hat ausgedient. Es
braucht die Kooperation und
das Miteinander, um AufRerge-
wohnliches zu leisten!

medianet: Wie haben sich die
Etats bei Mediaplus 2020 ent-
wickelt?

Redl: Wir haben im letzten Jahr
drei groRe Media-Ausschreibun-
gen — simpliTV, 03 und Salzbur-
gerLand Tourismus — gewonnen
und keinen Kunden verloren. Was
mich besonders freut, ist, dass
wir viele neue mittelstandische
Kunden, die den richtigen Weg
durch die digitale Transformati-
on suchen, von uns iiberzeugen
konnten. Unser Set-up im Haus
der Kommunikation erlaubt, dass
wir weit liber die Grenzen der

klassischen Mediaexpertise und
-planung hinaus mafgeschnei-
derte Kommunikationsldsungen
entwickeln kénnen; am Beispiel
Social Advertising kann man das
wie unter einer Lupe erkennen.
Vom strategischen Verstdndnis,
tiber Kreativ- und Produktions-
leistung bis zur technischen
Aussteuerung und -allokation
braucht man das perfekte inter-
disziplindre Zusammenspiel, um
erfolgreich zu sein.

medianet: Programmatic Out-
of-Home ist einer der Wachs-
tumsbereiche der letzten Jahre.
Welche Rolle spielt er bei Media-
plus?

Hochmayer: Wir haben eine ei-
gene Mediaplus Unit — PREX
(Programmatic Exchange) —, die
sich um die programmatische
Werbeausspielung im Media-
mix kiimmert. Mittlerweile sind
nahezu alle Medienkategori-
en — von TV, tber Audio bis zu
Out-of-Home — programmatisch
plan- und buchbar. Haufig wird
Programmatic Advertising nur
unter dem Gesichtspunkt der
Effizienzsteigerung gesehen; viel
wichtiger ist aber der Anspruch,
mit programmatisch ausgesteu-

xpert.Ranking Media

Gesamt-

Rang Agentur Basket 1 Basket2 Basket3 punkte
1 Mediaplus Austria 30,00 24,50 38,47 92,96
30,00 23,14 39,04 92,18

30,00 20,66 40,00 90,66
3000 1962 3832 | 87,04

27,00 21,22 36,60 84,82




22 MEDIANET XPERT.AWARD MEDIA-AGENTUREN

Freitag, 23. April 2021 | medianet.at

erter Werbung die Wirkungs-
kraft und Relevanz von Kom-
munikation zu erh6hen. Und das
funktioniert nur im sehr engen
Zusammenspiel mit der kreati-
ven Ausgestaltung der Werbung.
Man muss gemeinsam iiber Pro-
dukt- und Zielgruppenbediirf-
nisse nachdenken und es dann
programmatisch orchestrieren.
Sonst kann man sich den ganzen
Hokuspokus gleich sparen.

medianet: Welche Rolle kommt
dabei den Mediaagenturen zu,
auch mit Blick auf kommende
Trends?

Hochmayer: Wir leben in einer
Zeit der grofen Widerspriiche.
Motivationen und Bediirfnisse
von Menschen sind volatil und
situativ geworden — wie Play-

))

© Mediaplus Austria
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Ich glaube, wir sind alle bereut
dafuir, wieder mehr Zwischen-
menschlichkeit, Begeisterung
und Zuversicht zu erleben.

Bernhard Redl
Geschdftsfiihrer
Mediaplus Austria

lists auf Spotify. Stereotypische
Zuschreibungen und Erwartun-
gen kann man zukiinftig getrost
vergessen — auch ein SUV-Fahrer
kann griin wéhlen. Ich finde das
unglaublich spannend und auf-
regend. Fiir die Kommunikati-

(¢

EDIAGS

onsbranche bedeutet das wohl,
dass Konsumenten in ihrer Wi-
derspriichlichkeit akzeptiert
und angesprochen werden miis-
sen. Die Marken- und Produkt-
geschichte muss auf vielen Ebe-
nen, Kanédlen und Dimensionen
erzahlt werden. Die Aufgabe von
Mediaagenturen wird sein, die
Distribution dieser Geschichten
optimal zu gestalten.

medianet: Wie sind Sie bisher
ins Jahr 2021 gestartet und was
steht noch auf dem Plan?

Redl: Ich glaube, wir sind alle
bereit dafiir, wieder mehr Zwi-
schenmenschlichkeit, Begeiste-
rung und Zuversicht zu erleben.
Wir haben uns auf jeden Fall
fiir dieses Jahr einiges vorge-
nommen. Zwei Themen sind uns
dabei besonders wichtig: Zum

Fihrungsduo
Bernhard Red|
(I) und Ronald
Hochmayer sind
die beiden Ma-
naging Partner
bei Mediaplus
Austria.

einen haben wir und unsere
Agenturgruppe dieses Jahr un-
ter das Motto ,More Diversity,
More Creativity’ gestellt. Wir
bieten Mentoring-Programme,
Leadership-Workshops und
Finanzberatung speziell fir
weibliche Mitarbeiter an. Seit
Anfang des Jahres veranstaltet
unsere Gruppe auch gemeinsam
mit Facebook eine Gender Diver-
sity Week, wo der Wissens- und
Erfahrungsaustausch im Mit-
telpunkt steht. Ich mochte, dass
Mediaplus hier zukiinftig eine
Vorreiterrolle einnimmt. Zum
anderen mochten wir das Thema
JKlimaneutralitdt’ in der Kom-
munikationsplanung und im ge-
samten Wertschépfungsprozess
verankern. Wir haben auf jeden
Fall viel vor und freuen uns auf
alles, was noch kommt!
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Creme de la Creme
des Livemarketings

Es gab fur Livemarketing schon einfachere Jahre als 2020;
umso hoher sind die Leistungen der Branche zu bewerten.
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eee Von Sascha Harold

irtuelle Events wur-
den spétestens 2020
zum Regelfall. Das
bedeutete fiir viele
Agenturen rasche An-
passungen, auf Unternehmens-
seite mussten aullerdem héaufig
erst die technischen Vorausset-
zungen zur Umsetzung digita-
ler Veranstaltungen geschaffen
werden.
Das medianet xpert.Ranking
zeigt, dass die Agenturen trotz
schwieriger Rahmenbedingun-

gen auch im letzten Jahr viel
geleistet haben. Angefiihrt wird
das Livemarketing-Ranking
heuer erstmals von Himmelhoch
— die Agentur schafft damit den
+Hattrick” mit gleich drei ersten
Platzen. Knapp dahinter folgen
Plus Promotion Sales und Kesch
Event & Promotion.

Lukas Schiitz, Grinder und
CEO bei Kesch, erlautert, wie
seine Agentur die Krise fiir In-
novationen nutzte und freut
sich tiber die Auszeichnung bei
den xpert.awards: ,Fiir uns be-
deutet diese Auszeichnung, dass
wir weiterhin am richtigen Weg
sind und uns durch eine Krise
niemals aufhalten lassen wer-
den.” Besonders stolz sei man im
letzten Jahr auf jene Kunden ge-
wesen, die sich dazu entschlos-
sen haben, Konzepte an die Krise
anzupassen. ,So haben wir etwa
die AMA Bioaktionstage, die vor
der Krise Grof3teils offline statt-
gefunden haben, komplett digi-
talisiert und in ein vollig neues
Konzept gegossen — und das mit
grofRem Erfolg”, so Schiitz.

Auszeichnung ist Bestédtigung
Dass die medianet xpert.awards
in der Branche mittlerweile eine
Benchmark sind, sieht auch An-
drea Tassul-Koblmiiller, Mana-
ging Partner von Plus Promotion
Sales, so: ,Diese Platzierungen
sind fiir uns sehr, sehr wichtig.
Das spezielle medianet-Bewer-
tungssystem, basierend auf der
Kombination von Erfahrung
— Projekte — Auszeichnungen -
Kundenbewertungen — Fachju-
ry ist sehr fair und praxisnah.
Vor allem spiegelt es auch die
aktuelle Leistung der Agentur
wider: Welche neuen Projekte,
Innovationen, Strategien sind im
letzten Jahr umgesetzt worden.”
Fiir bestehende Kunden sei das
eine schone Bestdtigung, mit ei-
ner Top-Agentur zu arbeiten, so
Tassul-Koblmiiller weiter, und
fiir potenzielle Kunden eine in-
teressante Orientierung.

xpert.Ranking Live

Gesamt-

Rang Agentur Basket 1 Basket2 Basket3 punkte
..... 1__Himmelhoch 30,00 23,97 39,91 93,88

2 flusPromotion 3000 2357 4000 9357

Kesch Event &

3 Promotion 30,00 23,16 39,53 92,70 ‘
"""" 4 Ideal Live Marketing 30,00 21,00 39,60 90,60
"""" 5 Erlebnismarketing 30,00 17,50 37,20 84,70
"""" 6 SPS Marketing 30,00 16,17 36,00 82,17
"""" 7 Since Today 26,00 17,04 36,50 79,54

8 Uberall scene developm. 24,50 15,26 39,60 79,36

Anpassungen gefordert
Dass der Bereich Livemarketing
in der Krise Einbufen hinneh-
men musste, ist unbestritten;
spannend wird sein, welche Kon-
zepte und Ideen sich — wenn auch
vielfach aus der Not geboren —
mittelfristig etablieren werden.
Eva Mandl, Grinderin und Ge-
schéftsfiihrerin bei Himmelhoch,
lasst das vergangene Jahr Revue
passieren: ,Keine Disziplin hat
im letzten Jahr so viel Flexibili-
tat gefordert, wie das Livemar-
keting. Wir sind stolz, dass wir
trotz der schwierigen Situation
so viele Projekte in dem Bereich
umsetzen konnten, jeweils aus-
gerichtet und oft kurzfristig an-
gepasst an die aktuell giiltigen
Bestimmungen.” Zusétzlich, so
Mandl weiter, habe man auch
zahlreiche langjdhrige Kunden
zu neuen Projekten animieren
konnen, deren Umsetzung man
eigentlich schon abgeschrieben
habe, und zusétzlich viele Kun-
den dazugewinnen kénnen.
Gemessen an den medianet
xpert.awards war es jedenfalls

© Martin Steiger

e

ein erfolgreiches Jahr fir Him-
melhoch. Das liegt auch an der
Breite der Agentur. ,Dass wir
nach den Top-Platzierungen in
den letzten Jahren gerade heu-
er zum ersten Mal nun auch im
Bereich Livemarketing Platz 1
holen konnten, bestédtigt uns
darin, diesen Weg fortzusetzen”,
fihrt Mandl aus. Besondere
Projekte gab es im Livemarke-
ting-Bereich bei Himmelhoch
einige, darunter etwa Launch-
Events wie fir die Marina
Hoermanseder-Kollektion fiir
Palmers, eine Neuinszenierung
der Vapiano-Speisekarte oder
ein Online-Weihnachtsmarkt
fiir Barcadi. Ein Highlight, das
erst 2021 umgesetzt wurde, war
aulerdem der Vienna Congress
com.sult 2021. Blickt man auf
die umgesetzten Projekte der
Agenturen, wird deutlich, dass
der Bereich Livemarketing zwar
am stdrksten von der Covidkri-
se betroffen war, dass hier aber
gleichzeitig ein enormes Aus-
mal an Kreativitdt und Innova-
tion Einzug gehalten hat.

Kesch-Team: Rene Nemeth, Thomas Kenyeri, Lukas Schutz und Mario Flieger.
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kraftwerk ist die
digitale Nummer eins

Auch heuer schafft es das Team von kraftwerk an die Spitze des
medianet xpert.Rankings in der Kategorie Digitalagenturen.
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eee Von Sascha Harold

igitalisierungspro-
jekte haben im letz-
ten Jahr einen Schub
erfahren. Homeoffice
und virtuelle Zusam-
menarbeit wurden vielfach zur
Normalitat. Partner bei der Um-
setzung solcher Projekte waren
haufig jene Agenturen, die sich
auch heuer wieder dem media-
net xpert.Ranking gestellt ha-
ben. In den Top-3 gibt es im Ver-
gleich zum Vorjahr zwei Neue:
Tunnel23 schafft es mit 92,82

Punkten auf Platz drei, VMLYS&R
schafft es heuer mit 94,03 Punk-
ten auf den zweiten Platz. Knapp
geschlagen wurden die beiden
vom wiederholten Sieger in
der Kategorie Digitalagentu-
ren: kraftwerk. Heimo Hammer
hat mit medianet iber das
vergangene Jahr und aktuelle
Trends gesprochen und erklart,
wieso seine Agentur auf den
L+Humanocracy”-Ansatz baut.

medianet: Seriensieger des
medianet xpert.award in der
Kategorie Digital, wie hort sich
das an?

Heimo Hammer: kraftwerk ist
sicher kein Seriensieger per se,
sondern Kunden und Jury schat-
zen jene Agenturen, die bei digi-
talen Moglichkeiten am Markt
die Nase vorn haben und damit
der Konkurrenz eine digitale
Nasenldnge voraus sind. Dazu
gehort auch das kraftwerk-Eco-
System, wo wir stets versuchen,
alle Kundenwiinsche werblich
und digital bestméglich zu un-
terstiitzen.

medianet: Gerade das letzte
Jahr hat allem, was mit Digitali-
sierung zu tun hat, zusdtzlichen
Auftrieb verliehen — Fluch oder
Segen fiir kraftwerk?

Hammer: Corona hat das gesam-
te weltweite Gesundheits- und
Wirtschaftssystem ordentlich
auf den Priifstand gestellt. kraft-
werk ist breit aufgestellt und hat
sich auf zwo6lf Branchen spezia-
lisiert. Wir haben im Jahr 2020
unser Honorar All-time-high
erreicht, was wir in Anbetracht
der Gesamtsituation mit Demut
annehmen und daraus aber keine
grof3e Geschichte machen wollen.

))

Wair sind unseren
Kunden aufserordent-
lach dankbay, dass
Vertrdge und Deals
etngehalten wurden.

¢

medianet: Uber welches Kun-
denprojekt haben Sie sich im
letzten Jahr besonders gefreut?
Hammer: Um ehrlich zu sein,
uber jedes. Im Marz 2020 habe
ich mir gedacht, jetzt ist kraft-
werk 30 Jahre am Markt mit
vielen Hochs, aber auch so man-
chen Tiefs und jetzt kommt Co-
vid-19.Wir sind unseren Kunden
aulerordentlich dankbar, dass
Vertrage und Deals eingehalten
wurden, was ja heutzutage kei-
ne Selbstverstédndlichkeit mehr
ist. Im digitalen Bereich war
sicherlich die Plattform ,Home
of Handball’ eine tolle Sache.
Champions League und Euro-
pameisterschaft fiir zwei Milli-
onen User live zu streamen und
zu vermarkten, das ist auch im
internationalen Kontext ganz
ordentlich.

Heimo Hammer
Geschdftsfiihrer
kraftwerk

medianet: Welche Highlights
gab es dariiber hinaus, welche
Verdnderungen gab es bei kraft-
werk?

Hammer: kraftwerk hat sich von
einer Agentur ausgehend wei-
terentwickelt. kraftwerk setzt
auf die CAT im Eco-System. CAT
steht fir Consulting — Agency
— Technology. Im Eco-System
wurden neue Firmen gegrin-
det, wie die Next One (Company
Building) und Full (Technology
und Performance). Das Agentur-
geschéft wird damit ausgebaut
und gestédrkt, weil Kunden und
Partner mit dem internationalen
Best-of-Breed-Ansatz mehr Kre-
ativitét, Technologie und Perfor-
mance bekommen.

medianet: Mit Digitalisierung
beschdftigen sich mittlerweile

xpert.Ranking Digital

Gesamt-
Rang Agentur Basket 1 Basket2 Basket3 punkte
..... 1 _kraftwerk 30,00 24,22 39,82 94,05
2 VMLY&R 30,00 24,03 40,00 94,03
3 Tunnel23 30,00 24,82 38,00 92,82
..... 4  SMC Social Media Com. 30,00 2259 40,00 92,59
5 z&'gﬂeﬂzpwmer 3000 2410 37,72 = 91,82
"6 Emakina 3000 2155 3997 91,51
"""" 7. elements.at 3000 2328 38,23 91,50
..... 8 e-dialog 30,00 2387 35,46 89,33
..... 9 . Zum goldenen Hirschen 30,00 21 15 37,22 88,37
10 dreifive 30,00 20,93 36,89 87,82
.11 ghost.company 3000 17,48 39,85 87,33
12 Wunderman Thompson 30,00 16,45 37,32 83,77
13 JMC - Josef Mantl Com. 27,00 17,18 37,86 82,05
.14 SPS Marketing Digital 2850 17,06 35,28 80,84
15 Treat XD 2750 12,81 36,44 76,76
16 menonthemoon 2500 12,84 37,16 74,99
17 ML Marketing 24,00 13,36 37,19 74,54
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(fast) alle; was hebt kraftwerk
von der Masse ab?

Hammer: Das Problem mit dem
Wort Digitalisierung ist, dass die
Kommunikation nur ein kleiner
Teil am Ende der Wertschop-
fungskette ist. kraftwerk deckt
von der Vision, tiber Ideation,
Co-Creation und MVPs alles ab,
von der Produktentwicklung bis
zum Geschaftsmodell. Werbung
und digitale Vermarktung diirfen

nicht nur Verpackung sein, son-
dern miissen strategisch von An-
fang an mitentwickelt werden.
Ein finf Seiten-Briefing und eine
Kampagne machen keine Digita-
lisierung von Unternehmen.

medianet: Kommen wir noch
einmal zum Dauerbrenner Pan-
demie. Die Covid-19-Krise hat
das letzte Jahr dominiert; wie
wird die Welt nach der Pande-
mie fiir kraftwerk aussehen?

Hammer: kraftwerk baut auf
den Ansatz von ,Humanocracy’
auf, was so viel heifSt, dass es
nicht um Strukturen (,Kasteln’)

Ly

e s =

Wenn's
Sorgen gibt -
Reden hilft.

Wiener Kinder-

und Jugendhilfe
014000 801
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und Hierarchie (oben und unten)
geht, sondern darum, Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter nicht
wie Kinder und Kunden nicht
wie Konige zu sehen, sondern
wertschéitzend und gemeinsam
neue Dinge aktiv anzugehen.

medianet: Gibt es auch Lehren,
die Sie fiir sich persénlich aus
dem letzten Jahr gezogen ha-
ben?

Hammer: Als Unternehmer
muss man froh sein, wenn man
Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter und Kunden hat, die Riick-
grat haben und zu einem stehen.

Projekte

Ein produktives Jahr
liegt hinter kraftwerk, mit
Projekten fur die Stadt
Wien oder der Plattform
,Home of Handball*.

b T T W S

Die Pandemie hat auch das The-
ma ,Riicksichtnahme auf ande-
re’ massiv verstérkt, im privaten
wie im beruflichen Umfeld. Men-
schen sind eben keine Roboter,
und jede Person geht mit der Si-
tuation anders um.

medianet: Wie sind Sie bisherin
das Jahr 2021 gestartet?

Hammer: Wir haben vier neue
Mitarbeiter eingestellt, ein drit-
tes Biiro in Wien neu ertffnet,
wo wir einen kreativen Ocean
als Eco-System entwickeln wer-
den. Ganz nebenbei haben zwei
internationale Markenartikler

))

kraftwerk deckt
von der Vision
uber Ideation,

Co-Creation und
MVPs alles ab.

Heimo Hammer ( (

kraftwerk eingespart und fiunf
Neukunden sich fiir kraftwerk
entschieden.

medianet: Richten wir den
Blick zum Abschluss nach vorn:
Was wollen Sie mit kraftwerk in
den ndchsten fiinf Jahren errei-
chen?

Hammer: kraftwerk wird als
kraftwerk Eco-System am na-
tionalen und internationalen
Markt wachsen und von der
Ideation bis zur go2market-
Strategie u.a. neue Produkte und
Geschéftsmodelle erfolgreich in
die Tat umsetzen.
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SMC setzt sich auch
heuer wieder durch

Das medianet xpert.Ranking der Dialogagenturen zeigt
Bekanntes: Wie bereits im Vorjahr landet SMC auf Platz 1.

Team

Die beiden
Geschafts-
fUhrer Markus
Huber und Petra
Huber-Ackerl.
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eee Von Sascha Harold

ie Dialogmarketing-
Branche musste im
letzten Jahr flexi-
bel sein. Der direkte
Kontakt zum Kunden
war — zumindest offline — oft
nicht wie sonst moglich. Umso
mehr setzten die Agenturen auf
Kreativitat. Die digitalen Kané-
le entwickelten sich dagegen
rasant weiter, viele Unterneh-
men sprangen, durch Covid-19
getrieben, ins kalte Wasser. Im
medianet xpert.Ranking der

besten Digitalagenturen gibt
es wenig Uberraschungen. Auf
Platz 1 setzt sich — wie im Vorjahr
— SMC Social Media Communi-
cations vor der Dialogschmiede
und der Osterreichischen Post
durch. medianet hat mit den bei-
den Geschiéftsfithrern Markus
Huber und Petra Huber-Ackerl
uber die Trends der Branche, das
letzte Jahr und neue Entwick-
lungen bei SMC gesprochen.

medianet: SMC hat sich beim
xpert.award als beste Dialog-
agentur erneut durchgesetzt;
was bedeutet Ihnen der Ge-
winn?

Markus Huber: Es freut uns ext-
rem, dass wir uns im Bereich der
Dialogagenturen wieder durch-
setzen konnten. Dieser Preis
freut mich insofern besonders,
da hier unsere tégliche Arbeit
von allen Seiten bewertet wird.
Ein grofer Dank gebiihrt hier
unseren Kunden und vor allem
unserem Team, welches hier eine
hervorragende Arbeit geleistet
hat.

medianet: 2020 war fiir viele
turbulent; wie sind Sie durch
das Jahr gekommen?

Petra Huber-Ackerl: Covid hat
die Digitalisierung alle Bereiche
in einem nie gewesenen Maf}
beeinflusst und beschleunigt.
Wir konnten unseren Kunden
viele neue Ideen préasentieren
und umsetzen. Vor allem fiir un-
sere Kunden aus den Bereichen
Industrie und B2B konnten wir
neue, innovative digitale Ver-
triebswege umsetzen. Insgesamt

))

Besonders gliicklich
und, stolz sind wiy,
mat vielen Kunden
bereils seit vielen
Jahren sehr gut
zusammenzuarbeiten.

¢

war 2020 ein gutes Jahr fiir die
SMC, und auch 2021 ist bereits
sehr erfolgreich angelaufen.

Markus Huber
Geschdftsfiihrer
SMC

medianet: Welche Projekte wa-
ren fiir Sie im vergangenen Jahr
besonders spannend?
Huber-Ackerl: Ich glaube, man
kann hier gar nicht sagen, wel-
ches Projekt am spannendsten
war. Fir mich ist jedes Projekt
spannend. Ein Projekt ist fiir uns
dann erfolgreich, wenn unsere
Kunden damit auch einen echten
Nutzen erzielen kénnen.

medianet: Und welche Neukun-
den konnten Sie im letzten Jahr
dazugewinnen?

Huber & Huber-Ackerl: Beson-
ders gliicklich und stolz sind wir,
mit vielen Kunden bereits seit
vielen Jahren sehr gut zusam-
menzuarbeiten. Natiirlich freuen
wir uns auch liber Neukunden.
2020 durften wir Apple und des-
sen Vertriebspartner néher ken-
nenlernen und mittlerweile auch
fiir dieses Top-Unternehmen ar-
beiten. Die Frauenthal Group,
Miiller Glas sowie einige andere
nationale und globale Unterneh-
men haben unseren Kundenkreis

ebenso erweitert und wir freuen
uns auch hier auf eine langfris-
tige Zusammenarbeit.

medianet: Im ,newmediablog’
auf Ihrer Website beleuchten
Sie aktuelle Entwicklungen der
Branche; wie schnelllebig sind
die Entwicklungen derzeit?
Huber-Ackerl: Unsere Branche
befindet sich in einem standi-
gen Wandel, was unseren Job
auch extrem spannend macht.
Wir sprechen hier monatlich von
mehreren Neuerungen, Trends
oder Features.

medianet: Gekommen, um zu
bleiben oder gleich wieder weg
— wie schdtzen Sie die aktuellen
Social Media-Trends ein?

Huber: Manche Trends oder
neue Medien setzen sich er-
folgreich durch, andere ver-
schwinden auch wieder ziem-
lich schnell. Interessant ist auch
derzeit die Entwicklung der App
,Clubhouse’ zu beobachten: Ich
werfe dazu immer gerne einen
Blick auf Google Trends. So
war das Interesse hier Anfang
Februar enorm grof3, dieses ist
aber schnell wieder abgeflacht.

xpert.Ranking Dialog

Rang Agentur

Gesamt-

Basket 1 Basket2 Basket3 punkte

SMC Social Media
......... Communications

30,00 22,07

40,00 92,07

2 Dialogschmiede

28,00

3 Osterreichische
Post AG

30,00

14,69 35,07 79,76
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Globale Soziale Medien wie
Facebook, Instagram, YouTube,
Twitter und Pinterest sowie Lin-
kedIn sind sehr bestdndig und
bieten groRartige Moglichkei-
ten fiir Kunden aller Branchen.
Diese Unternehmen sind aus der
Medienwelt nicht mehr wegzu-
denken und werden weiter an
Bedeutung gewinnen.

medianet: Hat sich das Hand-
werk in den letzten Jahren
verdndert, oder sind vor allem
neue Kandle hinzugekommen?
Huber-Ackerl: Das Handwerk
ist generell laufend Anderungen
unterworfen. Aktuell beschéftigt
uns das Thema Tracking und
Cookies extrem. Das sogenann-
te Private Click Measurement
(PCM) kénnte die Click-Tracking-
Analyse nachhaltig verdndern.
Das PCM wird kiinftig fixer Be-
standteil der i0S-Software sein
und soll die Conversionrate von
Usern bei gleichzeitigem vollem
Datenschutz gewéhrleisten. Um
mehr Datenschutz und Privat-

))

© SMC
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War beschdftigen uns seut

Jeher mat der Verschmelzung
von analogem und digitalem

Dialogmarketing.

Petra Huber-Ackerl
Geschdftsfiihrerin SMC

sphére zu garantieren, soll die
Anwendung kiinftig ohne Coo-
kies auskommen.

medianet: Wie ist SMC bisher
ins Jahr 2021 gestartet?

Huber: Wir feiern mit der SMC
heuer zehnjdhriges Jubildum.
Coronabedingt leiser als geplant
und auch demiitig und dankbar
fiir zehn schéne, aufregende
und erfolgreiche Jahre. Einige
Kunden begleiten uns seit der
Stunde null, darauf sind wir
ganz besonders stolz. 2021 ist
gut angelaufen, und wir haben
grofle Zuversicht, dass die Ent-
wicklung auch so weitergeht.
Nattirlich hoffen wir, dass die

Fihrungsduo
Petra Huber-
Ackerl und
Markus Huber,
Geschéftsfihrer
bei SMC Marke-
ting, haben sich
heuer wieder
durchgesetzt.

Pandemie sobald als mdglich
durch eine breite Durchimpfung
beendet ist und alle Branchen
wieder durchatmen koénnen.

medianet: Werfen wir einen
Blick in die Zukunft; wo méch-
ten Sie beide mit SMC in den
ndchsten fiinf Jahren stehen?
Huber & Huber-Ackerl: Wir
beschéftigen uns seit jeher mit
der Verschmelzung von analo-
gem und digitalem Dialogmar-
keting. Gemeinsam mit unse-
ren Schwesterunternehmen der
Reichl und Partner Gruppe ist
es unser Ziel, unseren Kunden
hier eine ganzheitliche Lésung
zu bieten.
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Kreativitat hat sich

wieder durchgesetzt

Promotion-Aktivitaten waren im vergangenen Jahr schwierig.
Belohnt wurden die, die es trotzdem versucht haben.

eee Von Sascha Harold

romotion war einer
der Bereiche, die sich
im letzten Jahr rasch
auf neue Situationen
einstellen mussten.
Personliche Kontakte waren
oft nur eingeschrankt moéglich,
die Einkaufsstraen waren nur
zeitweise gedffnet, und neue
Mafnahmen zur Einddmmung

der Pandemie wurden oft ohne
ausreichende Vorlaufzeit be-
schlossen — was von den ver-
antwortlichen Agenturen und
Unternehmen viel Flexibilitat
verlangte.

Dass die Situation auch fir
Kreativitdt genutzt werden
konnte und kann, zeigen unter
anderem jene Agenturen, die im
xpert.Ranking 2020 wieder eine
Top-Platzierung erreichen konn-

ten. Himmelhoch konnte sich
heuer wie im Vorjahr vor Plus
Promotion Sales und Ideal Live
Marketing durchsetzen — das
Top-Trio ist also dasselbe wie
bereits im Vorjahr. Eva Mandl,
Grinderin und Geschaftsfiith-
rerin bei Himmelhoch, erzahlt
von den Herausforderungen des
letzten Jahres: ,Den Kopf in den
Sand zu stecken mit der Einstel-
lung ,Promotions sind jetzt nicht

moglich’, das war und ist fiir uns
keine Option. So haben wir im
letzten Jahr einfach neue Wege
gesucht und gefunden, die wir
mit der Promotion beschreiten
konnten. Wichtig ist uns dabei
immer, die Geschichten hinter
den Produkten unserer Kunden
klar zu vermitteln.”
Entscheidend seien Haltung
und Story, so Mandl weiter, auf-
grund der Einschrankungen sei
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man im letzten Jahr deutlich
gezielter und gehaltvoller vor-
gegangen.

Allrounder-Agentur
Die Wiener PR-Agentur gehort
bei den heurigen xpert.awards
generell zu den erfolgreichs-
ten: Gleich drei erste Pléatze,
neben der ,Stammkategorie” PR
eben auch in Promotion sowie
Livemarketing. Flir Mandl ist
das ein Zeichen fiir die Qualitét
der eigenen Arbeit: ,Der Spirit
unserer Arbeit — Flexibilitat,
gepaart mit strategischer und
kreativer Losungsorientierung
bei gleichzeitigem Qualitétsan-
spruch — iberzeugt nicht nur in
der PR, sondern auch in den Be-
reichen Livemarketing und Pro-
motion. Die Basis dafiir, dass wir
alle drei Kategorien mit der glei-
chen Expertise anbieten kénnen,
ist, dass wir im Jahr 2019 Muse
Communications, eine Promoti-
on-, Event- und Livemarketing-
Agentur, iibernommen und bei
uns integriert haben.”
Promotions sind fiir Himmel-
hoch ein wichtiger Teil des Port-
folios — schlieBlich gehe es in der
Kommunikation immer darum,
den Kunden Geschichten hinter
den Produkten zu vermitteln.
Mandl: ,Wir m6chten nicht ein-

))

Das letzte Jahr war
zwar auch fir uns
nicht ewnfach, 1st
aber in Summe trotz-
dem gut gelaufen!

(¢

Andrea Tassul-
Koblimiiller
Managing Partner
Plus Promotion Sales

xpert.Ranking Promotion

Gesamt-
Rang Agentur Basket 1 Basket2 Basket3 punkte
..... 1 _Himmelhoch 30,00 26,60 40,00 96,60
2 g Promotion 3000 2566 40,00 95,66
3 ldeal Live 30,00 24,80 39,47 94,27
......... Marketing - ; .
..... 4  Kesch Event & Promotion 30,00 2383 38,48 92,31
..... 5 Spursinn 30,00 2065 39,85 90,50
.... 6 Freudebringer 26,00 19,80 38,50 84,30
.... 7 Sellinnx 2800 1516 37,84 81,00
8 360 Perspektiven 12,00 16,43 37,42 65,85

fach nur ,dartiber reden’. Durch
das Zusammenspiel gemeinsam
mit PR, Events und Social Me-
dia konnen wir auf unterschied-
lichen Ebenen kommunizieren
und so zielgruppengerecht in-
szenieren.”

Erfolgreiche Projekte
Auch bei Plus Promotion Sales
profitierte man von der breiten
Aufstellung der Agentur; Ma-
naging Partner Andrea Tassul-
Koblmiiller: ,Das letzte Jahr war
zwar auch fiir uns nicht einfach,
ist aber in Summe trotzdem gut
gelaufen! Kreative Promotions
und Livemarketing sind zwar
unser ,Herzblut’, aber unser
krisenfestes tagliches Brot ver-
dienen wir mit Regalbetreuung,
AufRendienstunterstiitzung und
Datenerhebungen. Speziell Mer-
chandising war im Lebensmit-
teleinzelhandel coronabedingt
gefragter denn je.”

Letztlich waren im letzten Jahr
jedoch auch Promotions-Aktivita-

© Plus Promotion Sales

))

Der Spirit unserer
Arbeit tiberzeugt
nicht nur in der
PR, sondern auch
wn den Bereichen
Livemarketing und

Promotion.

ten zumindest zeitweise moglich.
Bei Plus Promotion hebt man u.a.
die erfolgreiche Durchfiihrung
eine Kampagne hervor: ,Piinkt-
lich zum Relaunch von Syoss
tourten wir mit einer einzigarti-
gen XXL Syoss-Flasche und dem
groflten Haarpflege-Test — Co-
vid-19 entsprechend zur Selbst-
durchfithrung geeignet — durch
Osterreich. In EinkaufsstraRen,
an bekannten 6ffentlichen Plat-
zen und in den groéfSten Einkaufs-
zentren konnte man am Screen
der XXL-Flasche unkompliziert
und schnell selbst seine ideale
Haarpflegelinie von Syoss be-
stimmen”, erldutert Tassul-Kob-
Imiiller. Das Feedback der Tester
sei sehr positiv gewesen — insge-
samt 14.000 Tests wurden Oster-
reichweit durchgefiihrt.

Eva Mandl
Griinderin und GF
Himmelhoch

Konzepte anpassen

Dass ein breites Geschéftsfeld im
letzten Jahr Gold wert war, weifs
man auch bei Ideal Live Marke-
ting, dem Drittplatzierten des

xpert.Rankings 2020. ,Covid-19
hat der Promotion- und Livemar-
keting Branche schlimm zuge-
setzt. Von Erfolg zu sprechen,
ist hier vermessen. Schliissel
zum Uberleben waren bisherige

,Nebengeschaftsfelder’ wie PR,
Social Media, digitale Promo-
tions, Hybrid-Events und Agili-
tat”, erladutert Geschéaftsfiithrer
Marcus Wild. Auch bei Ideal war
ein weiteres Rezept gegen die
Krise, Kampagnen kurzerhand
neu zu organisieren: ,Wir haben
unsere grof3e Lindt Goldhasen-
Suche vom Schlosspark Schon-
brunn ins Netz transferiert und
reiissiert: An den ersten 4 Tagen
haben etwa 15.000 Kinder plus
ihre Familien in den acht Stati-
onen iiber eine Million mal ge-
klickt!”, erzdhlt Wild zufrieden.

Das letzte Jahr hat jedenfalls
gezeigt, dass sich jene Unterneh-
men durchsetzen, die in ihrem
Geschiéftsfeld einerseits breit
aufgestellt sind, die andererseits
aber auch mit Flexibilitat auf
gednderte Rahmenbedingungen
reagieren konnen. Auch auf Kun-
denseite wurden jene belohnt,
die sich trotz Krise zum Com-
mitment geplanter Investionen
entschieden haben.

© Himmelhoch
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VMLY&R gewinnt in
Branding & Design

Ein erfolgreiches Jahr 2020 wird vom ersten Platz bei den
xpert.awards in der Kategorie Branding & Design gekront.

eee Von Sascha Harold

inen neuen Sieger
bringt das medianet
xpert.Ranking in der
Kategorie Branding
& Design. Der Seri-
ensieger e-dialog wurde heuer
erstmals vom ersten auf den

zweiten Platz verdringt; da-
hinter liegt goshl!audio, die da-
mit auch heuer wieder ein Top-
Ergebnis einfahren. Der neue
Sieger: VMLY&R. Erst 2019 hat
sich die Agentur mit den beiden
Geschaftsfihrern Sebastian
Bayer und Alexander Hofmann
neu aufgestellt, heuer reicht

es neben dem Sieg in der Kate-
gorie Branding & Design auch
zu einer Top-Platzierung in der
Kategorie Digital. CEO Sebas-
tian Bayer spricht im Siegerin-
terview mit medianet {iber das
herausfordernde — und letztlich
erfolgreiche — letzte Jahr, den
«€xperience gap”, unter dem vie-

le Marken leiden, und den Weg,
den VMLY&R in den néchsten
finf Jahren beschreiten will.

medianet: Aus dem Stand holt
VMLY&R den ersten Platz in der
Kategorie Branding & Design;
was bedeutet IThnen diese Aus-
zeichnung?
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Sebastian Bayer: Natirlich
freuen wir uns immer iiber Aus-
zeichnungen. Der erste Platz in
der Kategorie Branding & De-
sign ist fiir uns aber insofern
besonders, als es belegt, dass
VMLY&R heute mehr als eine
klassische Werbeagentur ist. Wir
beschéftigen uns seit Jahren mit
dem Thema Markenpositionie-
rung und -strategie sowie, damit
verbunden, auch mit dem Feld
Brand Design. Wir sind ndmlich
iiberzeugt, dass ein klares Bild
von der eigenen Marke der Start-
punkt jeglicher Kommunikation
eines Unternehmens sein muss,
um am Ende auch ein klares Bild
und den Aufbau einer echten Be-
ziehung erzielen zu kénnen.

medianet: Das letzte Jahr war
fiir viele herausfordernd, was
waren filir Sie personlich die
gréfSten positiven Uberraschun-
gen?

Bayer: Uberrascht hat mich si-
cher, wie schnell sich Dinge um-
gestellt haben, die davor noch
schwer denkbar waren, und wir
quasi von einem Tag auf den
anderen die komplette Agentur
auf Homeoffice umgestellt ha-
ben - aber das ist ja eigentlich
allen so gegangen. Was ich da-
riber hinaus als sehr positiv
erlebt habe, war, dass sich fir
uns ganz neue Chancen ergeben

))

War hatten vergangenes
Jahr viele spannende
Projekte und haben
erstmals komplexe

Markenpositionierungs-

prozesse 2u
100 Prozent digital

abgew:ickelt.

haben, die vor Corona so nicht
absehbar waren. Zum Beispiel
ist es uns gelungen, den Mazda
Europa und Mazda Deutschland
Kreativ-Etat nach Wien zu holen.
Dadurch, dass plotzlich alle nur
mehr iiber Screens an Kunden
herantreten konnten, war auf
einmal eine ,Waffengleichheit’
geschaffen und so konnten wir
einfach mit der besten Idee
iberzeugen — vor Corona wére
das als dsterreichische Agentur
deutlich schwieriger gewesen,
weil man gefiihlt fiir Kunden
in anderen Landern dann doch
so weit weg war. Durch Corona
ist die Welt dann doch ein Stiick
ndher zusammengeriickt.

Sebastian Bayer
CEO VMLY&R

medianet: Welches Projekt fan-
den Sie 2020 besonders span-
nend?

Bayer: Wir hatten vergangenes
Jahr viele spannende Projekte
und haben erstmals komplexe
Markenpositionierungsprozesse
100% digital abgewickelt — mit
hervorragenden Ergebnissen.
Das Spannendste war es aber
sicher, mitten im europaweiten
Lockdown im Ausland grofRe TV-
Produktionen fiir Mazda Europa

xpert.Ranking Branding & Design

Gesamt-

Rang Agentur Basket 1 Basket2 Basket3 punkte
1 VMLY&R 30,00 24,08 40,00 94,08
30,00 2232 3576 88,08

27,00 20,42 40,00 87,42
4 derpfeil 26,00 1854 37,96 | 8451

umzusetzen. Da war das Team
schon sehr gefordert — aber am
Ende ist man dann auch umso
stolzer, wenn so etwas super
klappt!

medianet: Und welche Neukun-
den konnten sie im letzten Jahr
begriifsen?

Bayer: Ich mdéchte an der Stelle
niemanden hervorheben, weil
das immer so wirkt, als ob beste-
hende Kunden weniger wichtig
als neue sind, und diese Logik
lehneich ab. Es gibt nichts Sché-
neres, als die Entwicklung einer
Marke kontinuierlich zu betrei-
ben und so zum Erfolg beitragen
zu kénnen. Aber ja, wir konnten
einige schone neue Kunden ge-
winnen und haben viel Freude
daran, mit ihnen ihre Marke zu
entwickeln.

medianet: VMLY&R ist auch in
der Kategorie Digitalagenturen
vorne dabei — ein Zeichen fiir
die Breite der Agentur?

Bayer: Ich denke, es ist eher ein
Zeichen dafiir, dass man heutzu-
tage zwischen digital und klas-
sisch nicht mehr unterscheiden
sollte. Wenn es darum geht, eine
Marke mit den Menschen in Re-
sonanz zu bringen, darf die Fra-
ge nicht mehr lauten, wie man
das dann ,auch digital’ bewerk-
stelligt, sondern wie man die
Menschen insgesamt am bes-
ten erreicht, und viel der Kom-
munikation lauft heute digital
—daist es nurlogisch, dass man
auch das kénnen und verstehen
muss.

medianet: Sie stellen die Brand
Experience ins Zentrum Ihres
Tuns; was heifst das fiir die tdg-
liche Arbeit konkret?

Bayer: Fast alle Marken leiden
heute unter einem sogenannten
Experience Gap. Was meine ich
damit? Sie versprechen ihren
Kunden etwas anderes, als diese
dann letztendlich erleben, wenn
sie mit ihnen in Kontakt treten.
Die Kunden sind dann logischer-
weise enttduscht. Unser Modell
setzt bewusst dort an, um den
vorhandenen Gap zu schlieBen.
Brand Experience lauft so ab:
Der erste Schritt ist, die zentrale
Markenidee mit unseren Kun-
den ganz klar herauszuarbeiten.
Diese sollte differenzierend zu
anderen Marken und relevant
fiir die Menschen sein. Und
um diesen zentralen Gedanken

))

Uberrascht hat mich
swcher, wie schnell
sich Dinge umgestellt
haben, die davor
noch schwer denkbar

o«

zu formulieren, muss man oft
schon einen gewissen Aufwand
betreiben, damit er richtig gut
ist und etwas tut. Erschreckend
viele Unternehmen (auch sehr
grofle) kénnen einem nicht sa-
gen, was ihre zentrale Marke-
nidee ist, warum es sie gibt und
was damit auch ihre Daseins-
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berechtigung ist. Wir haben
tber die letzten Jahre sehr viel
Expertise aufgebaut, um ein-
zigartige Markenideen heraus-
zuarbeiten — dafiir nutzen wir
auch unsere Markenstudie BAV
—, das konnen wir mittlerwei-
le richtig gut. Wenn man diese
Markenidee hat, gilt es, diese in
die Welt — zu den Menschen - zu
bringen. Das tun wir, indem wir
eine Brand Experience-Strategie
entwickeln, fiir die wir relevan-
te Zielgruppen definieren, deren
Welt analysieren und darauf ba-
sierend die Journey mappen so-
wie an den Schliisselmomenten
Umsetzungen konzipieren. Das
kann das Mitwirken an einem
neuen Produkt, ein Image-Video,
eine Social Media-Strategie, ein
Community-Konzept, ein TV-
Spot, eine digitale Kundenplatt-
form, eine POS-Inszenierung
oder ein Customer Service-Ge-

© VMLY&R (2)

ol -
o e e Rt e

SR N————

ENERGY:

WHAT MOVES YOU.
ELECTRIFIED,,

.

7

[y == = ]

DRIVE TOGETHER

sprachsleitfaden sein. Brand
Experience schliefft damit also
auch die viel zitierte Customer
Experience (CX) ein. Je nachdem,
was den grofSten Hebel fiirs Er-
leben der Marke verspricht, das
empfehlen wir unseren Kunden
und setzen wir fiir sie und mit
ihnen um. Damit stellen wir si-
cher, dass wir die vorhandenen
Mittel so effektiv wie moglich
fir die Marke einsetzen und
nicht stur in vorgegebenen Me-
diakategorien arbeiten. Da wird
jetzt zwar jeder sagen: Das ma-
chen wir auch nicht — letztlich
machen das aber doch noch sehr
viele, weil sie auch oft nicht wis-
sen, wie sie es anders machen
konnten. Da setzt Brand Experi-
ence letztlich an und dreht den
Spiefd um.

Projekte

Ein betrieb-
sames Jahr liegt
hinter VMLY&R
mit Kunden-
projekten u.a. fur
Mazda oder die
Bank Austria.

))

medianet: Wie sind Sie bisher
ins Jahr 2021 gestartet?

der viel Zeit vorm Bildschirm.
Aber auch damit sind wir nicht
alleine, denke ich ... und ich will
mich auch nicht beschweren.

medianet: Blicken wir zum Ab-
schluss in die Zukunjft: Wo soll
VMLY&R in fiinf Jahren stehen?
Bayer: Ich denke, dass Brand
Experience — das heute fiir viele
noch wie das néchste Buzzword
gilt, das jetzt halt getrommelt
wird — zum Marktstandard ge-
worden sein wird, weil die her-
kommliche Art, Kommunikation
und Marketing zu betreiben,
irgendwann nicht mehr effektiv
genug war. Dann wird VMLY&R
eine der flihrenden Agenturen
sein und mit tollen Marken dar-
an arbeiten, einen festen Platz im
Leben der Menschen zu haben.
Insgesamt glaube ich tbrigens,
dass die Rolle des CEOs dann
in fiihrenden Unternehmen der
des Chief Brand Officers — denn
Marke sollte Chefsache sein und
Marke und Marketing héren
sich zwar auf deutsch dhnlich
an, sind aber zwei verschiedene
Paar Schuhe — und die Rolle des
CMOs der des Chief Experience
Officers gewichen sein wird.

Je nachdem, was den grdofsten
Hebel fuirs Evleben der Marke
verspricht, das empfehlen wir
unseren Kunden und setzen
wr fiir ste und mit ihnen um.

Dk Bk £ ales, | 0 Bank Austria
e wichala bt e £ UHCTRAIE

Bayer: Sehr intensiv. Wieder viel

zu tun, wieder lange Tage, wie-  Sebastian Bayer
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robin mood fragt lhre MitarbeiterInnen, wie es ihnen geht.

Wozu? Damit Sie wissen, was los ist. Fur gute Stimmung.
Fir effiziente Fuhrung. Weil zufriedene Mitarbeiterinnen
einen Return on Investment garantieren.

robin msod
das Online-Stimmungsbarometer
robinmood.eu
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Tarkets

companies we trast Kreation, Innovation, Strategie
Werbeagenturen Media-Agenturen
Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3 Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3
1 Heimat Wien 26,48 28,00 38,40 24,50 30,00 38,47

24,11 30,00
23,34 30,00

3

23!14 30’00 .....................
21,22 27,00 36,60

22,93 ' 3000 2066 | 3000 4000
22,68 30,00 5 Havas Media 19,62 30,00 38,32
22,51 30,00
22,37 30,00
22,18 24,50
21,20 30,00
21,16 22,00 Livemarketing-Agenturen
21,07 30,00
18,64 26,00 Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3
L e 1 .Himmelhoch . 23,97 | 30,00 3991
1540, 2000 2 Plus Promotion Sales = 23,57 30,00 40,00
15’99 28’00 ............. k'éé’éﬁ"é&’éﬁ.t“& .............................................
1220 2000 3 ...... Promotion . el 000 3953
. 12,59 14.00 4  |deal Live Marketing 21,00 30,00
18 SPS Marketing 12,04 30,00 17.50 36,00
17,04 26,00
i 16,17 30,00
8 Uberall scene development 15,26 24,50
PR-Agenturen Digital-Agenturen
Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3 Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3
..... 1. Himmelhoch .16%52 3900 3969 1 Tunnel23  .....2482 3000 3800
2 . Ketchum Publico 15,35 40,00 L2 kraftwerk . 24,22 30,00
9,99 33,00 Reichl und Partner
9,,47 26?00 3 eMarketing 24,10 30,00
9,25 31,00 24,03 30,00
8,75 31,00 23,87 30,00
7  Martschin & Partner 7,94 35,00 23,28 30,00
22,59 30,00
21,55 30,00
21,15 30,00
20,93 30,00
17,48 30,00
17,18 27,00
17,06 28,50
16,45 30,00
13,36 24,00
12,84 25,00
17 Treat XD 12,81 27,50

Jurybewertung und Awards

Wie fahig ist eine Agentur in Bezug auf die kreative Leistung, innovative
Zugange und strategische Stérke — dies wurde einerseits in einer Jurybewertung
pro Agentur erhoben und andererseits mit einer Punktezahl fur erreichte Awards
erganzt; maximal waren hierbei 30 Punkte (PR 20 Punkte) zu erreichen.




medianet.at ‘ Freitag, 23. April 2021

MEDIANET XPERT.AWARD JURY-VOTING 41

communication

markets

companies we trust

Kreation, Innovation, Strategie

Dialogmarketing-Agenturen Promotion-Agenturen
Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3 Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3
1 SMC Social Media Com. = 22,07 30,00 40,00 1 Himmelhoch 26,60 30,00 40,00
2 Dialogschmiede 19,98 28,00 34,08 2 Plus Promotion Sales 25,66 30,00 40,00
3 Osterreichische Post 14,69 30,00 35,07 3 Ideal Live Marketing 24,80 30,00 39,47
4  Kesch Event & Promotion 23,83 30,00 38,48
5. Spursinn 2065 | 3000 3985
6  Freudebringer 19,80 26,00 38,50
Branding- und Design-Agenturen 7560 Perspokiiven 1643 1200 3742
8  Sellinnx 15,16 28,00 37,84
Rang Agentur Basket2 Basket1 Basket3
1 VMLY&R 24,08 30,00 40,00
2 e-dialog 22,32 | 30,00 3576
3 ...goshlaudio 2042 = 27,00 40,00 ~ dJurybewertung und Awards . o . .
4 derpfei 18,54 26,00 37,96 Wie fahig ist eine Agentur in Bezug auf die kreative Leistung, innovative

Zugange und strategische Starke — dies wurde einerseits in einer Jurybewertung
pro Agentur erhoben und andererseits mit einer Punktezahl fur erreichte Awards
ergénzt; maximal waren hierbei 30 Punkte (PR 20 Punkte) zu erreichen.

© Panthermedia.net/Kantver
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M arketg Die besten Agenturen
companies we trust aus Kundensicht
Werbeagenturen Media-Agenturen
Agentur Basket3 Basket1 Basket2 Rang Agentur Basket 3 Basket1 Basket2
40,00 30,00 21,20 1 Il?nelghl und Partner 40,00 30,00 20,66
40,00 30,00 40 LY LAt OO i S
40,00 30,00 .2 Mindshare . 39,04 | 30,00 23,14
39,94 30,00 .3 Mediaplus Austria 38,47 = 30,00 24,50
39,63 3000 2411 4 . HavasMedia o 38,32 3000 . 1962 .
39,60 27,00 5 e-dialog 36,60 27,00 21,22
38,93 30,00
38,40 28,00
38,07 14,00
38,00 22,00 ) .
37.84 56.00 Livemarketing-Agenturen
37,73 30,00
37,60 30,00 Rang Agentur Basket 3 Basket1 Basket2
37,20 30,00 1 Plus Promotion Sales 40,00 30,00
SECEN | 000 39,91 30,00
B0
18 Campaigning Bureau 33,92 24,50 8990 24,50
39,53 30,00
37,20 30,00
36,50 26,00
8 SPS Marketing 36,00 30,00

PR-Agenturen Digitalagenturen

Rang Agentur Basket3 Basket1 Basket2 Rang Agentur Basket 3 Basket1 Basket2

1..Martschin & Partner 39,92 | 3500 794 . 1_.VMLY&R - Digital 40,00 30,00

39,69 39,00 16,52 1 SMC Social Media Com. ' 40,00 30,00

39,33 26,00 39,97 30,00

37,64 33,00 39,85 30,00

37,54 31,00 39,82 30,00

36,35 40,00 38,23 30,00

7 comm:unications 34,00 31,00 38,00 30,00

37,86 27,00

37,72 30,00

37,32 30,00

37,22 30,00

37,19 24,00

37,16 25,00

36,89 30,00

36,44 27,50

35,46 30,00

17 SPS Marketing Digital 35,28 28,50

Befragung zu Agenturen

Der Faktor der Zufriedenheit des Kunden einer Agentur ist wohl eines
der wichtigsten Kriterien zur Beurteilung einer Agentur; hierfdr wurden
Auftraggeber von medianet Uber die jeweilige Agentur befragt.

Zu erreichen gab es maximal 40 Punkte.




medianet.at ‘ Freitag, 23. April 2021 MEDIANET XPERT.AWARD KUNDEN-VOTING 43

ComINIT Die besten Agenturen
Q;JQLI%GJ[S aus Kundensicht

s
© Panthermedia.net/Nako Photography

Dialogmarketing-Agenturen Promotion-Agenturen
Rang Agentur Basket 3 Basket1 Basket2 Rang Agentur Basket 3 Basket1 Basket 2
..1...SMC Social Media Com. ' 40,00 30,00 22,07 1. Himmelhoch = .. 40,00 | 30,00 26,60
..2..Osterreichische Post 35,07 30,00 1469 1...Plus Promotion Sales . 40,00 & 30,00 25,66
3 Dialogschmiede 34,08 28,00 19,98 3 _Spiarsinpn 39,85 30,00 20,65
..... 4 ..deal Live Marketing - 3000 ...2480 .
..... 5.....Freudepringer e e 2100 2600 ... 1980
6 Kesch Event & Promotion 38,48 30,00 23,83
Branding- & Design-Agenturen ..7....Sellnnx o 882800 15716
8 360 Perspektiven 37,42 12,00 16,43
Rang Agentur Basket 3 Basket1 Basket2
CALYMLYER 40,00 30,00 24,08
..1..goshlaudio .. 40,00 27,00 2042
3 derpfeil 37,96 26,00 18,54 Befragung zu Agenturen
""" 4 "we—dialog 35,76 30,00 2232 Der Faktor der Zufriedenheit des Kunden einer Agentur ist wohl eines

der wichtigsten Kriterien zur Beurteilung einer Agentur; hierfir wurden
Auftraggeber von medianet Uber die jeweilige Agentur befragt.
Zu erreichen gab es maximal 40 Punkte.
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Demner, Merlicek &
Bergmann: Platz 1

Mit einem deutlichen Plus bei den Bruttoumsatzspendings
setzt sich DMB. an die Spitze des Focus.xpert-Rankings.

eee Von Sascha Harold

ie Top-3 des heurigen
Focus.xpert-Ran-
kings sind dieselben
wie im Vorjahr — nur
die Reihenfolge ist
eine andere. Demner, Merli-
cek & Bergmann hat Wirz vom
ersten auf den zweiten Platz
verdrangt und fiithrt mit einem
deutlichen Plus in den Brutto-

umsatzspendings die Rangliste
an. PKP BBDO komplettiert das
Fithrungs-Trio des Focus.xpert-
Rankings 2020.

Die Gesamtsumme der Brutto-
spendings ist auch heuer - trotz
Covid-19 - leicht gestiegen, ein
Zeichen fiir die Krisenfestigkeit
und das Vertrauen der Kunden.

Im Gesprdach mit media-
net lasst Mariusz Jan Demner,
Grinder und Geschaftsfiihrer

von DMB,, das vergangene Jahr
Revue passieren. Er erzéhlt, wie-
so DMB. die Krise als Chance ge-
nutzt hat, was den Agenturalltag
im letzten Jahr gepragt und wie
sich die Branche in den letzten
Jahren verdndert hat.

medianet: Trotz Krise macht
Demner, Merlicek & Bergmann
einen Satz nach vorn und holt
sich den ersten Platz im Focus

xpert-Ranking. Was haben Sie
im letzten Jahr richtig gemacht?
Mariusz Jan Demner: Die Fra-
ge ist eher, was unsere Kunden
richtig gemacht haben. Uns war
zu Beginn des ersten Lockdowns
klar: Diese Krise ist auch eine
Chance. Wenn alle zu Hause
sitzen, explodiert der Medien-
konsum. Wenn die meisten ver-
zagen, gibt es mehr Aufmerk-
samkeit fiir jene, die wagen. Und
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genau so kam es dann: Die XXX-
Lutz- Geschafte waren zu, aber
die Werbung war da und hielt
den Kunden und Kundinnen das
Handchen (Focus registrierte
eine Steigerung der Mediaspen-
dings um satte 12 Mio. Euro).
Die Familie Putz blieb, ebenso
wie wir, zu Hause und sang per
Videocall das Lied vom schone-
ren Zuhause. Stiegl konnten wir
iiberzeugen, die Neueinfithrung
von ,Hell’ nicht in den Herbst
zu verschieben, sondern Reich-
weiten und Marktchanchen zu
nutzen — ein unerwartet grof3er
Erfolg (,Top Innovation 2020/
Gallup). Darbo machte wéhrend
der zeitweiligen Offnungen der
Gastronomie in Osterreich und
Deutschland Mut. Europas grof3-
ter Apfelanbauer dnderte den
Produkt-Slogan von ,I am Mar-
lene’ auf ,We are Marlene’ und
gab in Siideuropa, Nordafrika,
dem Nahen Osten bis nach Siid-
amerika Gas - die Ernte lieR
nicht auf sich warten. Der Deut-

sche und der Schweizer Heraus-
geberverband nutzten eine viel
beachtete Kampagne des VOZ,
welche die Krise als Chance fiir
seriosen Journalismus im gan-
zen D-A-CH-Raum présentierte.
Nur einige Beispiele aus dem
DMB.-Kundenkreis dafiir, wie
man aus Krise Chance macht.

medianet: Nichtsdestotrotz traf
das Friihjahr 2020 die Werbe-
branche zundchst unvermittelt
— was haben Sie personlich aus
dieser Zeit gelernt?

Demner: Dass man 120 Koépfe
quasi lUbers Wochenende ins
Homeoffice verfrachten kann
und der Laden dann auch ein
ganzes Jahr hindurch einwand-
frei funktioniert — das hatte ich

))

Uns war zu Beginn
des ersten Lockdowns
klar: Diese Krise

1St auch ewme Chance.

¢

am Freitag, den 13. Marz des
Vorjahres nicht fiir moglich ge-
halten. Ebenso, dass wir reihen-
weise Kunden gewinnen, die wir
teils bis heute noch nicht per-
s6nlich zu Gesicht bekommen
haben ...

Mariusz Jan
Demner
DMB.

medianet: Auf welches Projekt
des letzten Jahres sind Sie be-
sonders stolz?

Demner: Auf DMB. im perma-
nenten On-/Off-Lockdown — wie
all unsere hart arbeitenden, ta-
lentierten, inspirierten und mu-

tigen Charaktere diese Zeit mit-
einander und fiir unsere Kunden
bewaltigt haben.

medianet: Was waren dabei
die gréfsten Herausforderun-
gen?

Demner: Wiahrend wir uns
selbst in kiirzester Zeit auf neue
Arbeitsweisen eingestellt haben
(der kreative Prozess lebt ja wie
kein anderer vom persénlichen
Austausch), hat der Beratungs-
bedarf bei unseren Kunden
enorm zugenommen. Bestehen-
de Kampagnen mussten kurz-
fristig evaluiert und teilweise
umgestellt werden. Unplanba-
res Auf/Zu hat unser Kunden
auf’s AuRerste strapaziert — und
die Agentur erst recht. Starke

Kreativagenturen — Bruttoumsatzspendings

Rang Rang
2020 2019

Unternehmen

Gesamtsumme €

Demner, Merlicek & Bergmann Werbegesellschaft mbH

252.189.246

216.016.085

184.974.213

144.767.628

136.752.126

105.478.132

80.085.084

70.717.225

69.894.609

63.010.110

61.638.041

41.541.790

41.209.885

36.588.915

32.220.551

25.960.590

21.901.900

21.466.077

21.143.633

20.918.916

15.549.996

12.898.142

9.568.970

9.391.548

8.715.099

6.272.723

Himmer Buchheim & Partner GmbH

558.112

Quelle: Focus Marketing Research; Angaben in €. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht.
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))

Wir haben 2020 besser
bewdltrgt, als wir zu
Beginn des Corona-
Jahres zu denken
gewagt haben. Auch
2021 wird ein Jahr
der Bewdhrung.

¢

Agenturen lassen ihre Marken
dennoch in noch hellerem Licht
erstrahlen. Und die geben, gera-
de in Krisenzeiten, den Konsu-
menten und Konsumentinnen
Halt und Orientierung.

Mariusz Jan
Demner

medianet: Welche Neukun-
dengewinne konnten Sie 2020
feiern?

Demner: Viele, nur feiern durf-
ten wir nicht. Einige von mehr
als einem Dutzend klingender
Namen aus unterschiedlichsten
Branchen und Bereichen: Beko,
Bio Bloom, Bundesverband Di-
gitalpublisher und Zeitungs-
verleger (BDVZ), Kores, Neoh-
Riegel, Nespresso, UNHCR (UN
Refugee Agency), Verlegerver-
band Schweizer Medien (VSM),
Volkswagen, die Social Trading-

Plattform Wikifolio und kiirz-
lich: mjam.

medianet: Werfen wir einen
Blick in die Vergangenheit: Was
sind die gréfSten Anderungen,
die die Branche in den letzten
20 Jahren durchlaufen hat?

Demner: Das zeigt sich vor allem
an dem, was es 2001 noch nicht
gab. Am folgenreichsten: Wir ha-
ben Boéden und Babys den Hin-
tern gewischt, aber noch nicht
iibers iPhone. Facebook begann
am Uni-Campus zu krabbeln,
Twitter zu twittern, ,GitHub’
und das Abenteuer ,Kolloborati-
on’ waren am Anfang. Sechs Jah-
re sollte es noch dauern bis zum
Auftauchen von Android, dem
Kindle oder Airbnb. 2007 kamen
auch Wind- und Solarenergie
auf Touren, LED-Licht und die
ersten Elektrofahrzeuge. 2010
Instagram, das es, wie so vieles,

))

War tun das, was wir
schon 1mmer gemacht
haben: Wir helfen,
unsere Kunden er-
folgreich zu machen.

(¢

Treue Kunden
DMB. profitierte
im Covid-

Jahr von der
Kundentreue.
Ob Lutz oder
Darbo — auch
bei geschlosse-
nen Geschaften
ist Werbung
relevant.

was uns inzwischen vertraut ist,
vor zehn Jahren noch nicht mal
gegeben hat.

medianet: Wie riistet sich DMB.
fiir zukiinftige Aufgaben?
Demner: Wir tun das, was wir
immer schon gemacht haben:
Wir helfen, unsere Kunden er-
folgreich zu machen (und un-
terstiitzen sie bei der digitalen
Transformation und den daraus
wachsenden Narrativen, aber
auch aktuell in der Krisenkom-
munikation).

medianet: Wie hat das Jahr
2021 fiir DMB. begonnen?
Demner: Wir haben 2020 besser
bewaltigt, als wir zu Beginn des
Corona-Jahres zu denken ge-
wagt haben. Auch 2021 wird ein
Jahr der Bewédhrung.

medianet: Und was steht heuer
noch auf dem Plan?

Demner: Kunden Erfolg bringen.
Die vielen Jiingeren und Jungen
bei uns nach vorn bringen. Das
wird DMB. auch insgesamt wei-
terbringen.
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WIE MAN ALLES
SCHNELL ANDERT,
WENN SICH
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ANDERT?

MIT RMS!

Denn Radiowerbung mit

RMS ist einfach schneller.

Sie ist schnell produziert, schnell ge-
schaltet und bei Bedarf auch schnell
gestoppt - entscheidende Vorteile in
diesen sich schnell andernden Zeiten.
Wie Sie davon profitieren kdnnen, ver-
raten wir Ihnen gerne persdnlich unter
der Telefonnummer +43 664 1603261

Das ist Service.
Das ist Radiowerbung mit RMS.

WWW.RMS-AUSTRIA.AT
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Dentsu Austria zum
ersten Mal ganz vorn

Dentsu Austria ist die neue Nummer eins im Focus.xpert-Ranking der
Mediaagenturen und blickt mit neuer GeschaftsfUhrung voraus.

eee Von Sascha Harold

inen neuen Leader
bringt das Focus.xpert-
Ranking der Media-
agenturen. Langzeit-
Erster MediaCom wird
abgeldst von Dentsu Austria
— wobei die Zahlen sich durch
Aggregation der operativen
Mediaagenturen Carat und
media.at ergeben, die Zahlen der
MediaCom sich aber nur auf eine
Agentur der Mediaplanungs-
gruppe Group M beziehen.

Im Interview mit medianet
spricht der neue Dentsu Aus-
tria-CEO Jakob Schonherr tiber
die Unsicherheit zu Beginn der
Pandemie, den Blick auf das
Hier und Jetzt und die Post-
Corona-Zeit.

medianet: Dentsu Austria holt
sich den ersten Platz im Focus
xpert.Ranking. Was bedeutet
Thnen die Auszeichnung?

Jakob Schonherr: Diese Aus-
zeichnung bedeutet uns sehr
viel. Nicht nur, weil es eine der
bekanntesten ist, sondern eine
Bestéatigung fiir die kontinuier-
liche Arbeit der letzten Jahre.
Wir haben uns von einer Aegis
Media mit zwei Marken, tiber
eine Agentur mit einem Mar-
kenkosmos jetzt zu einer einzig-
artigen Agentur bewegt, die ganz
klar auf den Sdulen Media, CxM
und Creative aufgebaut ist. Die-
se Auszeichnung beweist nicht
nur, dass unsere Kunden diesen
Weg kontinuierlich mitgegangen
sind, sondern wir auch zu einem
Kundenmagnet geworden sind.
Vor allem aber beweist es die
Agilitdt und den Spirit unserer
Mitarbeiter, auf denen schluss-
endlich jeder Erfolg fuf3t.

Welcome at
one:dentsu

. oot
=) * e

MR

%

(10 501 DENTD i,
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medianet: Das Friihjahr 2020
traf die Branche unvermittelt;
wie haben Sie diese Zeit erlebt?
Schonherr: Die Unsicherheit
zum Start der Pandemie war
sehr grof und meiner Meinung
nach deutlich stdrker ausge-
pragt, als es bei der Finanzkri-
se 2008 der Fall war. Wir haben
extrem viel kommuniziert, ver-
schoben, versucht Unsicherhei-
ten zu nehmen und eine starke
Schulter zu sein. Das ist gerade
in diesen Zeiten auch oft nicht
leicht, da ja auch alle Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter selbst
verunsichert waren und nicht
wussten, wie es weitergeht. Aber
im Nachhinein kann ich doch
sagen, dass wir gestarkt aus der
Krise hervorgegangen sind und
daran wachsen konnten.

medianet: Was waren dabei die
gréfsten Herausforderungen?
Schonherr: Grofe Heraus-
forderungen waren sicherlich
eingefrorene Budgets, Verschie-
bungen, Stornos und die Nach-
verhandlungen von Preisen. Na-
tiirlich war es auch sehr wichtig,
die Mitarbeiter stdndig upzuda-
ten und die besten Lésungen fir
sie zu finden, fiir die das standi-
ge Arbeiten aus dem Homeoffice
inklusive Homeschooling der
Kids eine grofe Belastung war
und ist. Dies alles zu vereinen
und das Business fir unsere
Kunden, aber auch fiir unsere
Mitarbeiter optimal am Laufen
zu halten, war sicher die groR-
te Herausforderung. Wir haben
alles dafiir getan, fiir beide Sei-
ten so gut wie moglich da zu
sein.

medianet: Welche Lehren konn-
ten Sie daraus ziehen?

))

Grofse Heraus-
Jorderungen

waren sicherlich
etngefrorene Budgets,
Verschiebungen,
Stornos und die
Nachverhandlung

von Preisen.

Schonherr: Wir haben wah-
rend der Krise wahnsinnig viel
gelernt und uns stark weiter-
entwickelt. Es hat gezeigt, dass
Verdanderungen viel schneller
erfolgreich stattfinden kénnen.
Natiirlich hat die Pandemie auch
bei uns fiir eine Umstellung der
Prozessarchitektur gesorgt. Wir
haben einige neue Kultur- und
Arbeitstechniken etabliert und
gesehen, dass wir auch sehr pro-
duktiv aus dem Homeoffice ar-
beiten. Die Reduktion der Reisen
und der persénlichen Meetings
ist sehr effizient, und wir haben
auch schnell gelernt, wie man
die virtuelle Zusammenarbeit
produktiv iiber digitale Kolla-
borationstools etablieren kann.
Die Vernetzung tiber Microsoft
Teams hatte auch Auswirkun-
gen auf die Beschleunigung und
Festigung der internen Vernet-
zung und Agilitat. Die internen

Jakob Schoénherr
CEO Dentsu Austria

Entwicklungen bringen uns nun
auch mehr Qualitdt und Effizi-
enz im Arbeitsalltag. Wir haben
definitiv auch den Beweis dafiir
geliefert bekommen, wie wert-
voll in unsicheren Zeiten eine
langjédhrige Zusammenarbeit,
also Vertrauen, ist, und wie un-
abkommlich eine verldssliche
Beratungsleistung ist. Und die
beste Erkenntnis war es doch
zu sehen, wie stark wir als Ein-
heit innerhalb der dentsu funk-
tionieren, wie sehr wir zusam-
menhalten und was der Spirit
der Menschen alles bewirken
kann. Es war teilweise wirklich
bertihrend und hat mich sehr
stolz gemacht, ein Teil davon zu
sein!

medianet: Wie ist das restliche
Jahr fiir Sie gelaufen?

Schonherr: Dafiir, dass wir oft
sehr diistere Prognosen zu lesen

© Dentsu Austria

und horen bekamen, haben wir
das Jahr 2020 sehr erfolgreich
abschlieBen kénnen, was nicht
zuletzt diese Auszeichnung be-
weist. Selbstverstédndlich haben
einige unserer Kunden Einbuf3en
gehabt und konnten nicht wie
gewohnt werben, aber dafiir ha-
ben wiederum andere gerade in
der Zeit der Krise den Moment
genutzt und besonders intensiv
geworben.

medianet: Welche Projekte hat
Dentsu Austria 2020 umgesetzt?
Schonherr: Die Corona-Zeit war
sicher eine Art Weichenstellung
flir uns. Wir konnten uns sehr
erfolgreich strategisch neu auf-
stellen. Dazu trug die einerseits
der neue D-A-CH-Cluster bei,
aber auch mit der einhergehen-
den Umfirmierung zur dentsu
die Umstrukturierung mit drei
klaren Service Lines, um damit
unseren Kunden nicht nur ver-
einfachte Strukturen, sondern
vor allem mafgeschneiderte
und integrierte Services bieten
zu kénnen.

Media-Agenturen - Bruttoumsatzspendings inkl. Onlinewerbung

Rang Rang
2020 2019

Unternehmen

Gesamtsumme €

Dentsu Aegis Network Austria GmbH

PHD Mediaagentur GmbH

601.738.475

530.016.846

430.141.257

311.576.314

227.599.867

208.507.701

160.657.790

131.018.642

128.426.665

114.416.896

83.156.197

29.345.124

Quelle: Focus Marketing Research; Angaben in €. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht.
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medianet: Uber welche Neukun-
den konnten Sie sich freuen?
Schonherr: Am allermeisten
freuen wir uns dariiber, dass
sich langjahrige Kunden ent-
schieden haben, weiterhin mit
uns zu arbeiten. Das zeigt das
Vertrauen und die gute Arbeit,
die wir bisher geleistet haben.
Doch natiirlich machen uns auch
die Gewinne neuer Kunden sehr
gliicklich. Unternehmen wie
Brau Union, Generali, Jacques
Lemans, Polestar und bank99
konnten wir im letzten Jahr als
Kunden unter anderem dazuge-
winnen.

))

Uns geht es nicht um kurzfristige
Erfolge, sondern wir wollen
nachhaltige Kundenbeziehungen

aufbauen.

Jakob Schoénherr

medianet: Werfen wir einen
Blickin die Zukunft: Welche Um-
widlzungen wird die Branche in
den ndchsten 5 Jahren erleben?
Schonherr: Die ndchsten 5 Jahre
werden wohl ebenso mafgebend
fiir die Branche sein, wie Anfang
der 2000er mit dem Aufkommen
des kommerziellen Internets. Es
wird dies die letzte Dekade von
Smartphones sein — wir stehen
vor einem Sprung in einen neuen
Umgang mit Information. Diese
wird enger mit unserem Kor-

(¢

per verbunden sein, eine ganz
neue Nahe schaffen, uns aber
auch gleichzeitig noch mehr im
Zwischenmenschlichen abkap-
seln. Werbung wird sich dabei
kontinuierlich vom Linearen
verabschieden und muss noch
viel mehr als bisher individu-
umsbezogen gedacht werden.
Wir werden aufhéren, in Perso-
nas zu denken, weil das viel zu
generisch ist, sondern werden
in eine Phase der weitgehenden
1:1-Kommunikation eintreten.
Dazu kommt eine Welt, die sich
in der Post-Corona-Zeit wieder
mit klimapolitischen Fragestel-
lungen beschéftigen wird. Hier
werden sich auch Unternehmen
anders positionieren miissen.

medianet: Wie riistet sich
Dentsu Austria fiir diese Zeit?

Schonherr: Als dentsu wollen
wir immer einen Blick iiber das
Hier und Jetzt werfen. Uns geht
es nicht um kurzfristige Erfolge,
sondern wir wollen nachhaltige
Kundenbeziehungen aufbauen.
In diesem Sinne sind fiir uns
Zukunftsprognosen zentraler
Bestandteil unserer Bestrebun-
gen. Erst vor wenigen Wochen
haben wir die ,Consumer Vision
2030’ herausgebracht, die auf
Basis von Hunderten Experten
Zukunftsthemen ableitet. Doch
die Zukunft braucht selbstver-
standlich die Transformation

Leitungsteam
Vom BUro im

2. Bezirk in Wien
aus arbeitet die
neue Geschéafts-
fuhrung bei
Dentsu Austria
an den kunftigen
Weichenstel-
lungen. Neben
CEQ Jakob
Schoénherr sind
das Marion
Hengel als
CCO, Herbert
Pratter als COO
und Mathias
Fanschek im
Bereich CxM.

jetzt, also bevor der Zug abge-
fahren ist. Daher bauen wir alles
auf Daten, Kreativitat und Tech-
nologie auf. Wir sind der festen
Uberzeugung, dass nur das Wis-
sen um den Menschen in seiner
Ganzheit, also seinen Motivato-
ren und Bediirfnissen, perfekte
Kommunikation méglich macht.
Dafiir bauen wir tiber CCS auf
einem einzigartigen Datenmate-
rial auf und Kreation und Tech-
nologie sind in weiterer Folge
unsere Enabler.

medianet: Was haben Sie im
Jahr 2021 noch vor?

Schonherr: Das Jahr 2021 hat
bisher vor allem zu einer kon-
sequenten Fortsetzung des ein-
geschlagenen Kurses gefiihrt.
Mit Ende 2020 hat unser lang-
jahriger CEO die dentsu verlas-
sen und ich bin erst kiirzlich als
neuer CEO an die Spitze berufen
worden. Doch nicht nur meine
Person — mit Marion Hengel als
CCO fiir den Commercial-Be-
reich, Herbert Pratter als COO
fiir Digital und Operations, bzw.
Mathias Fanschek im Bereich
CxM - agiert jetzt ein Team,
welches die dentsu fiir unsere
Kunden in den néchsten Jahren
nachhaltig prdgen wird. Mit all
unseren Mitarbeitern gemein-
sam werden wir konsequent den
Weg einer zukunftsweisenden
Agentur beschreiten.

© Philip Gabriel



Reichweitenstarke Losungen

fur lhre Kommunikation

Werbung mit der Post kommt an: Sei es das klassische,

in Osterreich besonders beliebte Flugblatt, das Kuvert
als erfolgreicher Werbeumschlag, personlich adressier-
te Mailings oder innovative Losungen, mit denen Sie
Ihre Kampagne online verlangern. Wir unterstutzen Sie
gerne bei kiinftigen Erfolgen: post.at/business

Personlich adressierte
Werbung kommt gut an!

91 o, lesenadressierte Werbung,

A) 71% mindestens 2 Minuten!
56 o, Zeigen adressierte Werbung
A) mind. gelegentlich anderen

59 o, hebenadressierte Werbung
A) 2 Tage oder langer auf!

Starke Werbewirkung mit
E-Mail Marketing der Post

So effizient kontaktieren Sie Kund*innen: Mit Ihrem
E-Mail Newsletter erreichen Sie liber 2 Mio. potenzielle
Neukund*innen - schnell, kostengiinstig und

100% DSGVO konform.

ﬂ Mit Aktionsfinder rund

255.000 werbeaffine
User’innen erreichen

3 0 . Gelesene Seiten
Mio. pro Monat.?
. Besuche
+1 ,2 Mio. pro Monat.?

3:2

durchschnittliche
Verweildauer pro Besuch.®

Stockerlplatz
im Xpert Ranking

»Dialog-
marketing"!

Maximale Reichweite
zu unschlagbaren Preisen

9 2 o, der Empfanger*innen
/o lesen Flugblatter.?

8 1 0 nutzen Angebote
von aus dem Flugblatt.2

lesen Flugblatter
71 % bis zu 4 Minuten.2

Maximale Aufmerksamkeit
mit dem Post Werbefenster!

Digital Out of Home ist innovativ, vielfaltig und
aufmerksamkeitsstark! Das Post Werbefenster
bietet IThnen schnell und flexibel hohe Reichweiten
zu attraktiven Preisen.

' Dialog Marketing Report 2020
2Dialog Marketing Report 2020
3 Aktionsfinder November 2020

Effiziente
BUSINESS- (/7
LOSUNGEN

der Post




© APA/AFP/STR

52 MEDIANET XPERT.AKTUELL

Freitag, 23. April 2021 | medianet.at

Der Werbemarkt
wachst wieder

Eine aktuelle Prognose von Zenith sieht am globalen
Telco-Werbemarkt ein Wachstum von 4,5 Prozent.

DUSSELDOREF. Gerade weil vie-
le noch an der Bewaltigung der
aktuellen Krise arbeiten, lohnt
sich ein Blick in die Zukunft. Die
Mediaagentur Zenith, Teil des
Publicis-Netzwerks, prognosti-
ziert in einer aktuellen Studie,
dass die globale Telekommuni-
kationswerbung bis zum Jahr
2023 um durchschnittlich 4,5%
pro Jahr wachsen wird. Schon
2022 werden die Werbeausga-
ben der Prognose zufolge das
Vorkrisenniveau von 2019 errei-
chen. Die Publikation bertick-
sichtigt mit Australien, Kanada,
China, Frankreich, Deutschland,
Indien, Italien, Russland, Spani-
en, der Schweiz, Grofbritannien
und den USA zwdlf sogenannte
Schliisselméarkte, die zusammen
rund 73% der gesamten welt-
weiten Werbeausgaben ausma-
chen.

Die gesellschaftliche Rele-
vanz der Branche wurde erst
im letzten Jahr wieder deutlich.
,Covid-19 hat gezeigt, wie ab-

héangig wir von guten, schnellen
und zuverlédssigen Internetver-
bindungen sind. Telekommuni-
kationsunternehmen waren und
sind die unbesungenen Helden
der Pandemie, indem sie unser
Leben ins Digitale verlagert ha-
ben. Sie haben uns weiterhin Un-
terhaltung, Arbeit und Shopping
ermoglicht”, so Jennifer Andree,
CEO Zenith Deutschland.

Zeit fiir Investitionen

Zenith geht in der Studie aufler-
dem davon aus, dass die Smart-
phone-Verkéufe in diesem Jahr
steigen werden, sobald Konsu-
menten wieder mehr Vertrauen
in die Zukunft fassen. Da viele
der Konsumenten bereit sind,
Handys unabhéngig von Netz-
betreibern zu kaufen, gibt das
Herstellern und Einzelhdndlern
grofleren Anreiz, ihre Gerite
selbst zu bewerben. Die Telco-
Provider wiirden gleichzeitig so
Zenith weiter, versuchen, ihre In-
vestitionen in 5G-Lizenzen und

-Infrastrukturen durch neue
Dienste und teurere Datenpake-
te zu amortisieren. Diese Trends
tragen gesamt zum Wachstum
des Werbemarkts bei.

Bei den Kanédlen stehen die
Zeichen eindeutig auf Digital.
Laut Zenith ist digitale Werbung
derzeit der einzige Kanal, in dem

))

Covid-19 hat gezeigt,
wie abhdngig wir
von guten, schnellen
und zuverldassigen
Internetverbindun-

gen sind.

Jennifer Andree
CEO Zenith
Deutschland

5G-Dienste
Die Werbeaus-
gaben im
Telekommuni-
kationssektor
werden sich

bis mindestens
2023 nachhaltig
erholen.

die Werbeausgaben der Branche
steigen. Bis 2023 wird fiir digita-
le Werbeausgaben ein jahrliches
Wachstum von durchschnittlich
finf Prozent prognostiziert.
Eine besondere Rolle kommt
dem neuen Standard 5G zu: ,Die
Einfiihrung von 5G-Diensten
wird es den Mobilfunkbetrei-
bern erméglichen, gebiindelte
Sprach-, Daten- und Unterhal-
tungsdienste nach Hause zu
liefern und direkt mit Festnetz-
Breitband zu konkurrieren”,
sagt Jonathan Barnard, Head
of Forecast, Zenith. ,Dies wird
einen stiarkeren Wettbewerb um
die attraktivsten Dienste zu den
besten Preisen auslésen und
dazu beitragen, dass sich die
Werbeausgaben im Telekommu-
nikationssektor bis mindestens
2023 nachhaltig erholen.”

© Zenith
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Kommentar
eee Von Sascha Harold

RESILIENZ. Ein Kommentar zur diesjahrigen
medianet ranking week kann nicht auskommen
ohne einen Blick zuriick auf dieses au3ergewdhn-
liche, von Unerwartetem gepragte Jahr. Bereits
seit mehr als einem Jahr verfolgen uns die Coro-
na-Pandemie und ihre Begleiterscheinungen. Ein
Ende ist in Ansatzen zwar ahnbar, die Auswir-
kungen werden aber noch langer spiirbar blei-
ben. Bei allen Veranderungen soll die Verleihung
der diesjahrigen xpert.awards gleichzeitig auch
ein Stlick Normalitat bewirken.

Die Pandemie trifft alle unterschiedlich

Was das Ranking auch zeigt: Die Unsicherheit,
die vor allem das Frithjahr 2020 prégte, ist rasch
einem lebendigen Tatendrang gewichen. Wahrend
einige in der Branche die Zeit fiir Umstrukturie-
rungen und Innovationen genutzt haben, konnten
sich andere vor Arbeit kaum retten. Auch das ist
eine Lehre aus der Pandemie: Krisen betreffen
selten alle gleichermafRen. Was die heuer ausge-

Kreativitat tragt
durch die Krise

Der RUckblick auf das erste Corona-Jahr zeigt:
Kreativitat und Flexibilitat setzten sich durch.

zeichneten Agenturen aullerdem beweisen, ist,
dass in Krisenzeiten auch schopferische Energie
steckt. Ganz oben stehen jene, die den heraus-
fordernden Zeiten mit Kreativitdt begegnet sind
—auch wenn das Jahr insgesamt sicher nicht als
Rekordjahr in die Geschichte eingehen wird.

Schwierige Rahmenbedingungen

Was bei aller Freude iiber Kreativitdt und Digita-
lisierungsboost nicht unerwéhnt bleiben sollte,
sind die Rahmenbedingungen, die sich im Verlauf
der Pandemie kaum verbessert haben. Wahrend
die hiufig chaotische Kommunikation kurzfristig
getroffener, politischer Entscheidungen im Friih-
jahr noch versténdlich war, sorgt sie bei vielen im
Laufe des Jahres fiir vermehrtes Kopfschiitteln.
Das muss definitiv besser gehen. Die Zeit sollte
jetzt flir eine transparente Analyse des Krisenma-
nagements genutzt werden. Das betrifft die Ein-
beziehung wissenschaftlicher Evidenz genauso
wie die Stringenz der Kommunikation politischer
MafBnahmen. Oder anders gesagt: Der Tag eins
nach Corona muss gleichzeitig der Startschuss
fiir Vorbereitungen auf die néchste Krise sein.

»,Erste Umarmung“: Weltpressefoto 2021

Die Corona-Pandemie pragte auch die besten Fotos des Jahres.

AMSTERDAM. Jedes Jahr zeichnet der renom-
mierte World Press Photo-Wettbewerb die besten,
bewegendsten Bilder des letzten Jahres aus. Das
Weltpressefoto 2021 behandelt — wie kénnte es an-
ders sein — das Thema Covid-19. Das Bild mit dem
Titel ,Die erste Umarmung” wurde vom dénischen
Fotografen Mads Nissen fiir die dénische Tageszei-
tung Politiken fotografiert und zeigt die 85-jahri-
ge Brasilianerin Rosa Luzia Lunardi, wie sie zum
ersten Mal nach fiinf Monaten von ihrer Pflegerin
Adriana Silva da Costa Souza umarmt wird. ,Fir
mich ist es eine Geschichte von Hoffnung und Lie-
be in den schwierigsten Zeiten”, sagte der Fotograf.

Ausstellung ab 10. September in Wien

Das Bild représentiert fiir die Jury wie kein an-
deres die Auswirkungen der Pandemie auf Men-
schen weltweit. Jury-Mitglied Kevin WY Lee sag-
te, es gehe darin um Verletzlichkeit, Liebe, Verlust,
Trennung, Untergang, ,aber — sehr wichtig — auch
Uberleben”. Insgesamt wurden Fotografen in acht
Kategorien ausgezeichnet. Die Corona-Pandemie
ist dabei das bestimmende Thema. An dem Wett-

© World Press Photo/Mads Nissen/Politiken/Panos Pi

,Hoffnung

und Liebe“
Das World Press
Photo 2021
(Mads Nissen
fur Politiken)
zeigt eine Brasi-
lianerin, die zum
ersten Mal nach
funf Monaten
wieder von

ihrer Pflegerin
umarmt wird.

bewerb beteiligten sich insgesamt 4.315 Fotogra-
fen aus 130 Ladndern. Die Siegerfotos werden in
50 Landern in einer Ausstellung zu sehen sein. In
Wien zeigt die Galerie WestLicht wie schon in den
letzten Jahr ab 10. September alle preisgekronten
Bilder in der World Press Photo-Ausstellung 2021.

))

Die Haltung
speelt ewtne 1mmer
grofsere Rolle.
Konsumenten
kaufen heute
mehr als nur
reine Produkte.

Zitat des Tages
Eva Mandl, Geschdifts-
fiihrerin Himmelhoch

Vertraucn

© S. Fischer Verlag

BUCHTIPP
Was macht
Vertrauen aus?

AUSGEZEICHNET. Alle wol-
len es — Banken, Politik Wis-
senschaft, das Internet und
die Liebe: unser Vertrauen.
Doch das Vertrauen steckt
in der Krise. Der Philosoph
Martin Hartmann analysiert
in seinem Buch ,Vertrauen —
die unsichtbare Macht”, was
dran ist an der Krise und
stoRt dabei auf ein grundle-
gendes Dilemma. Hartmann
liefert mit seinem Werk eine
erhellende Lektiire, die au-
Rerdem als Wissenschafts-
buch des Jahres 2021 aus-
gezeichnet wurde.

Verlag: S. Fischer; 304 Seiten;
ISBN: 978-3-10-000068-2
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Eine Pandemie ruckt den
Journalismus in den Fokus

Corona legte es offen: Quer durch alle Mediengattungen
werden verlassliche Quellen immer wichtiger. @

Zahl der Woche

2020
£ 94%

Sattes Plus

Auch wenn man die berthmt-
bertchtigte Brutto-Netto-Schere
bertcksichtigt: Im Krisenjahr
2020 gab es vor allem einen
Gewinner in puncto Werbespen-
dings. Mit einem satten Plus von
9,1% im Vergleich zum Vorjahr
konnte laut Focus die Gattung
Horfunk die ersten Ausfélle nach
Beginn des ersten Lockdowns im
Marz 2020 am Jahresende noch
sehr gut wettmachen.
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Keine Privatsache Auch die Privatsender
risteten im Jahr 2020 in der Info auf. @

Print-Lockdown Manche Sektoren spurten
die Corona-Stornos besonders hart. @
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Corona: Renaissance
der klassischen Medien

In Zeiten der Krise vertrauen die Menschen auch auf vertrauenswurdige
Informationsquellen — das ist gut fur TV, Radio & Co.
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eee Von Dinko Fejzuli

m Janner dieses Jahres pra-

sentierte Focus die Jahres-

Werbebilanz fiir das annus

horribilis 2020. Fiir manche

aus der eigenen Branche even-
tuell durchaus tiberraschend,
sieht das ausgewiesene Minus
von 4,5% over all im Vergleich
zum Vorjahr weniger dramatisch
aus als angenommen.

Doch wirft man einen genaue-
ren Blick auf die einzelnen Gat-
tungen, so sind die Einbriiche
dann aber doch dramatischer,

als es die Gesamtbilanz vermu-
ten lasst. So biifste Print brutto
8,2% ein, AuRenwerbung 14,3%
und Kino aus nachvollziehbaren
Griinden gut 78%.

Doch es gibt auch Sieger: Ne-
ben Online mit 7,6% zahlt Radio
mit satten 9,1% Zuwachs bei den
Werbespendings zu den Gewin-
nern in 2020. Und auch wenn es
die Focus-Zahlen auf den ers-
ten Blick nicht vermuten lassen
(auch, weil sie einen Uberblick
uber alle Marktteilnehmer aus
dem Sektor TV als Gesamtbild
wiedergeben): Beim Zuspruch
des Publikums und damit auch
bei der werbetreibenden Wirt-
schaft war 2020 auch fiir die Gat-
tung Fernsehen oder zumindest
fiir gewisse Player am Markt ein
Jahr, welches man zu Beginn des
Lockdowns im Méarz 2020 an des-
sen Ende so nicht vermutet hétte.

Interesse an Info steigt

Doch das Interesse an den
klassischen traditionsreichen
und ,gelernten’ Medien lasst
sich auch recht leicht erklaren:
In Krisenzeiten vertrauen die
Menschen eben auf — wie es der
Begriff schon vermuten lasst
— vertrauenswiirdige Quellen.
Und da gehoren etwa klassische
TV-Nachrichten genau so dazu,
wie Informationen, geliefert
via Horfunk oder auch tiber die
klassische Presse.

Und wenn die Menschen in
schwierigen Zeiten unterhalten
werden wollten, dann wollten
sie nicht minder auch tiber die
aktuelle Lage informiert werden.

Vor allen auf die Frage, welche
Medien genutzt wurden, um sich
uber das Coronavirus und die
Entwicklung in Zusammenhang
mit dieser Erkrankung zu infor-
mieren, gibt etwa die Havas Vil-
lage-Studie ,Meaningful Brands,
Meaningful Media - und die Aus-
wirkungen der Coronakrise” eine
eindeutige Antwort: Satte 88%
der Befragten tun dies via TV,

MEDIEN 57
Werbebilanz 2019-2020
Janner-Dez. Janner-Dez. Veranderung
Bruttowerbewert in 1.000 € 2020 2019 in %
Above the Line 4.200.326  4.400.246 —45
3.443 16146 ~78.7
690.312 641.840 +7,6
276.946 258110 +7.3
70.194 69.560 438
160.863 148,640 +8.2
90.094 80.480 +11,9
90.215 85.050 +6,1
265.482 300.702 2143
Bilboard 150.429 174926 ~140
45717 50164 124
9.092 9372 ~0,9
5.101 7164 ~28.8
54.942 66.076 Ty
276.424 253.324 +9,1
148074 135.973 49,0
128.150 117351 49,2
TViotal 1.159.911 1.212.629 ~43
TV ORF 375.909 363.842 +3,3
TV Private 784.002 848.787 ~76
Presse total 1.804.755 1.966.605 ~82
Tageszeitungen 1.085.454 1.161.380 —6,5
“R.ééionale Woc.ﬁ.é.nzeitungen 409.635 438,535 —6,6
lilustrierte/Magazine 233.346 270967 139
Fachzeitschriften 76.320 95.723 —-20,3
Below the Line 1.648.037 1.792.068 -8,0
Direct Marketing total 606.108 651,733 ~70
Direct Marketing monatsber. 603.724 646.894 6.7
Sponsoring total 1.041.929 1140.335 “86

Quelle: Focus

noch immer gute 56% via Radio
und 54% via Zeitungen. Und auch
wenn man es eher nicht vermu-
ten wiirde: Gleichauf mit Social
Media mit 41% suchten ebenfalls
41% der befragten Personen In-
formationen zu Corona auf Web-
seiten 6ffentlicher Institutionen.
Auch interessant: Die Kategorie
,Online Nachrichten” verwen-
den 27%, und am Ende platzieren
sich mit 17% der gute alte Tele-
text, mit 5% Magazine und mit 4%
immerhin noch spezielle Hotline.

Doch die Studie zeigt auch,
dass nicht-klassische Medien-

kanéle ebenfalls relevant sind,
sie erfiillen eben nur eine andere
Rolle. Die Zahlen der Studie be-
legen, dass etwa Online-Medien
das Bediirfnis der Menschen
nach Unterhaltung am besten
erfiillen und damit ebenfalls in
einer so schwierigen Zeit, wie
es das Jahr 2020 fir viele Men-
schen war, eine wichtige Funk-
tion ibernehmen. Hier standen
etwa Gaming-Dienste, aber auch
Musik-Streaming-Angebote ganz
vorn, genau so wie Influenzer mit
ihren Inhalten oder auch General
Interest-Magazine.
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Uberraschend positiv

Auch wenn es die Focus-Zahlen nicht vermuten lassen: Fur den einen oder
anderen TV-Marktteilnehmer lief 2020 auch wirtschaftlich mehr als gut.

eee Von Dinko Fejzuli

WIEN. Der Verbreitungsweg
stand oftmals nicht im Vorder-
grund, wichtig war eher, woher
die Information kam und ob man
ihrvertrauen konnte, wenn es um
das Thema des Jahres 2020 ging.
Und hier konnten klassische
Medien und vor allem auch das
Genre TV von ihrer langjédhrigen
Historie als vertrauenswiirdige
Quelle profitieren. Entsprechend
positiv fallt die Riickmeldung
aus den einzelne Medienh&usern,
gefragt nach 2020, auch aus.

Wrabetz: ,ORF unverzichtbar”
Fir den Marktfithrer ORF sagt
dessen Generaldirektor Alexan-
der Wrabetz: ,Der ORF hat im
vergangenen Jahr eindrucksvoll
gezeigt, dass er flir die Menschen
in Osterreich unverzichtbar ist.
Sein Auftrag und seine Aufga-
be, das Publikum besonders in
schwierigen Zeiten faktenba-
siert zu informieren und pro-
grammlich zu begleiten, wurde
2020 sehr gut angenommen. Wie
wichtig die ORF-Angebote in
TV, Radio, Online und den Lan-
desstudios fiir den Alltag der
Osterreicher sind und wie grof

Entwicklung Werbeaufwand 2020 - TV total

Werbebilanz 2020 TV total: minus 4,3%

Bruttowerbewert in 1.000 €

72.804

60.289

59.844

® TV ORF

TV Private

75.638

57.062
52.637

ORF
gesamt
375.909

97.286
94.219

78.461

50.879

Janner  Februar  Méarz April

das Vertrauen des Publikums in
den ORF gerade in herausfor-
dernden Situationen ist, belegen
die hohen Reichweiten. Dariiber

))

Der ORF hat im
vergangenen Jahyr
etndrucksvoll
gezewgt, dass er
Suir die Menschen
in Osterreich
unverzichtbar ist.

(¢

Alexander Wrabetz
ORF-General-
direktor

Mai Juni Juli

Aug.

hinaus ist es uns gelungen, den
ORF mit unserem Player-Projekt
auch strategisch weiterzuent-
wickeln und wirtschaftlich auf
Kurs zu halten.”

Private sind optimistisch

Doch auch der Private Mitbe-
werber zeigt sich zufrieden mit
2020. Markus Breitenecker, CEO
ProSiebenSat.1 Puls 4, streicht
gleich mehrere Dinge hervor,
derer es sich zu erinnern gilt:
L Wir konnten sowohl im TV, als
auch Digital neue Reichweiten-
rekorde verzeichnen. Fernsehen
hat sich in dieser Krise als das
zentrale Leitmedium bestétigt.
Aber das Beste an 2020 war un-
ser Teamwork und unser treues
Publikum.”

Beim privaten Mitbewerber,
der heimischen IP Gruppe, zeigt
sich deren Geschéftsfiihrer Wal-
ter Zinggl auf medianet-Anfra-

Okt. Dez.

Quelle: Focus, 2020

Sept. Nov.

ge mehr als zufrieden, wie das
Jahr 2020 fiir den Werbezeiten-
Vermarkter, der ja mittlerwei-
le auch in die Displaywerbung
eingestiegen ist, verlaufen ist:
,Wir haben in 2020 bei allen
KPIs besser abgeschnitten als in
2019 - ein Ergebnis, welches wir
im April und Mai 2020 sicherlich
nicht erwartet hatten”, so Zinggl.

Und wéhrend der Gesamt-
markt laut Focus fiir Fernsehen
Total ein sattes Minus von 4,3%
und fiir Privat sogar —7,6% aus-
weist, spricht Zinggl von 4,5%
Plus netto, mit denen die IP aus
dem Jahr 2020 herausgegangen
sei.

,Ein Resultat, mit dem wir
im April und Mai 2020 sicher-
lich nicht gerechnet héatten”, so
Zinggl, denn: Das Q1 2020 war
noch ,groflartig”, aber mit dem
ersten Lockdown und den damit
verbundenen Stornos wusste
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natiirlich niemand, wie es wei-
tergehen wiirde. Aber nach ei-
nem ,durchwachsenen April”
und einen Mai, der durchaus
noch ,beschéadigt” gewesen sei,
habe man danach gesehen, dass
es weitergehen werde, und am
Ende des Jahres gab es — anders
als tiblich — Mitte Dezember kei-
ne Kurve nach unten, sondern
es ging quasi bis zum letzten
Tag des Jahres positiv weiter.
+Wir waren voll mit Buchungen

))

Wair haben in 2020
bei allen KPIs besser
abgeschnitten als in
2019, ein Ergebnas,
welches wir 1m
April und Mai 2020
sicherlich nicht
erwartet hdtten.

¢

bis Unterkiefer Oberkante”, so
Zinggl. ,Sch6n”, so der IP-Ge-
schéftsfiihrer, dass es zu Beginn
2021 so weitergegangen ist, und
was nun nach der Osterruhe ge-
nauer passieren werde, miisse
man noch sehen.

,Jm MaA&rz hat es uns noch
nicht wehgetan. Der April schaut
nicht so schlecht aus, aber auch
nicht so gut, wie ich ihn erwartet
hatte.”

Es wére aber auch ein ,Wun-
der”, so Zinggl, wenn die Ent-
wicklung der letzten Wochen
nicht doch die eine oder andere
Auswirkung zeigen wiirde

Als ,enorm herausfordernd,
aber auch sehr erfolgreich” be-

Walter Zinggl
Geschdftsfiihrer
IP Osterreich

zeichnet der ServusTV-Sender-
chef Ferdinand Wegscheider
das Jahr fiir einen heimischen
Sender, der sich in den letzten
Jahren Prozentpunkt um Pro-
zentpunkt nach oben gearbei-
tet hat: ,Wir konnten unsere
Marktanteile — trotz Corona-
krise — deutlich steigern und
uns erstmals an die Spitze der
Osterreichischen Privatsender
setzen. 3,4 Prozent Marktanteil
(in der Basis 12+) bedeuten im

Vergleich zum Vorjahr eine Stei-
gerung um 14 Prozent und zu-
gleich das gréfite Wachstum al-
ler TV-Sender mit Vollprogramm
in Osterreich”, so Wegscheider.
Gefragt nach einer Prognose
fiir das heurige Jahr, gibt es fir
Wegscheider nur eine Richtung
und die ist ,sportlich optimis-
tisch”, so der Salzburger, denn:
,Beim Auftakt in unsere ers-
te Formel 1-Saison haben wir
iibers Rennwochenende auf An-
hieb 1,3 Mio. Zuseher erreicht.”
Und in derTat: Neben der Formel
1 sind bei ServusTV wieder alle
Rennen der MotoGP zu sehen,
ab Herbst zeigen die Salzbur-
ger beide UEFA-Clubbewerbe —

© Martina Berger

© Bernhard Eder

Champions League und Europa
League — im Free-TV, Tennis mit
Dominic Thiem u.v.m.

+Mit Letzter Gipfel’ steht heu-
er der nichste Altaussee-Krimi
am Programm, und im Mai star-
ten wir mit ,Fahndung Oster-
reich’ ein True-Crime-Format,
bei dem das Fernsehpublikum
den Profi-Fahndern mit Hin-
weisen bei der Aufklarung hel-
fen kann. Dazu wird es weitere
Formate geben, die fiir Uberra-
schung sorgen werden”, so Weg-
scheider tiber die weiteren Pla-
ne fiir den jingsten heimischen
Privat-TV-Sender.

Neben den Senderchefs bat
medianet aber auch Oliver B6hm
als Chef des Werbezeitenver-
markters ORF-Enterprise seine
Einschatzung fiir das noch vor
uns stehende Jahr 2021: ,Bereits
im letzten Jahr haben wir zahl-

))

Bereits vm letzten
Jahr haben wir
zahlreiche New-
kunden gewonnen.
Diese Entwicklung

halt weiter an.

Oliver B6hm
CEO ORF-Enterprise

))

Wir konnten sowohl
wm TV als auch
Digital neue Reich-
wertenrekorde
verzeiwchnen. TV hat
sich in dieser Krise
als das zentrale
Leitmedium bestdtigt.

¢

reiche Neukunden gewonnen, die
sich aus gutem Grund fiir den
ORF entschieden haben. Diese
Entwicklung halt weiter an. Das
erste Quartal liegt erfreulich im
Plan. Wir blicken positiv in die
nichsten Monate, in denen Off-
nungsschritte bevorstehen, die
nur mit wirkungsstarken Kam-
pagnen im ORF zum wirtschaft-
lichen Erfolg werden. Neben dem
Handel wird der Tourismus in
diesem Jahr erneut das nationa-
le Publikum adressieren. Mit der
UEFA Euro 2021 und den Olym-
pischen Sommerspielen stehen
zwei Sport-Highlights am Pro-
gramm, die letztes Jahr abgesagt
werden mussten. Wir gehen von
einer zligigen Erholung aus und
werden unseren Beitrag leisten,
die heimische Wirtschaft dabei
zu unterstiitzen”, so der ORF-
Enterprise-Geschéaftsfiihrer.

Markus
Breitenecker
CEO Pro7Sat.1 Puls 4

© ORF/Thomas Ramstorfer
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2020 gehort Radio
zUu den Gewinnern

In Zeiten, wo
schnell und
effizient mit Kon-
sumenten kom-
muniziert werden
muss, konnte vor
allem die Gattung
Horfunk ihre Vor-
teile ausspielen.

eee on Dinko Fejzuli

WIEN. Ob das Platzen der Dot.
Com-Blase im Jahr 2001 oder die
Finanz- und Weltwirtschafts-
krise im Jahr 2008 bzw. 2009
oder der Marz 2020, der Beginn
der Coronakrise — egal welches
Unbheil iiber das Land oder die
Welt hereinbricht, eine der ers-
ten Mafnahmen, die Marketing-
verantwortliche treffen, um zu
erwartende Ausfille bei den Er-
16sen abzufedern, ist das Kiirzen
von Kommunikationsbudgets,
womit oft Medien die ersten Op-
fer einer Wirtschaftlichen Rezes-
sion sind .

Plus 9,1% laut Focus

Doch auch dies Mal gab es bei
den Medien eindeutige Sieger.
Neben Online mit 7,6% zahlt Ra-
dio mit satten 9,1% Zuwachs bei
den Werbespendings zu den Ge-
winnern in 2020. Entsprechend
positiv fallen auch die Riickmel-
dungen der Verantwortlichen
aus der Branche aus, gefragt
nach einem ganz persénlichen
Riickblick fiir ihr jeweiliges Un-
ternehmen.

ORF

So meint etwa ORF-Radiodi-
rektorin Monika Eigensperger
gegeniiber medianet: ,2020 war
fiir die ORF-Radios ein heraus-
forderndes Jahr. Binnen kiirzes-
ter Zeit musste sowohl inhaltlich

e

as

L

© Panthermedia.net/Ensup
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als auch von den Gestaltungs-
abldufen her vieles neu gedacht
und umgesetzt werden. Dies ist
uns gelungen durch den Einsatz,
die Kreativitdt und die Flexibi-
litat aller unserer Mitarbeiter.
Und so konnten wir auch in die-
sem aulergewdhnlichen Jahr
exzellente Radioprogramme fir
unsere Horerinnen und Horer
gestalten. Trotz und wegen al-
ler Anstrengungen war das Jahr
2020 fiir die ORF-Radios eine
Erfolgsgeschichte, die wir im
Jahr 2021 fortsetzen werden.”

Die Sache mit Prognosen ...
medianet horte sich auch beim
Privaten Mitbewerb um, etwa
bei Osterreichs groftem und
einzigem nationalen Privatsen-
der Kronehit.

In Bezug auf einen Ausblick
vor allem auf das laufende Jahr
zeigt sich dessen Geschaftsfiih-
rer Ernst Swoboda noch etwas
zuriickhaltend bis pessimistisch:
.Die gewiinschte Prognose fir
die nachste Zukunft abzugeben,
ist sehr schwierig, da vieles nicht
voraussehbar oder einschédtzbar
ist; ich furchte inzwischen aller-
dings, dass mangels eines um-
fassenden und konsequent ver-
folgten Plans zur Bekdmpfung
der Pandemie, der iiber ad hoc-
Reaktionen nach dem Motto try
and error hinausgehen wiirde,
die aktuelle Situation mit immer
wiederkehrenden Lockdowns
und Einsperrungen noch Jahre
weitergehen koénnte.”

Neue, digitale Angebote

Doch so wie in vielen anderen
Branchen hat man auch bei
Kronehit 2020 dazu genutzt, um
vieles deutlich voranzubringen
und Neues einzufiihren: ,Na-
tiirlich haben wir auch aus dem
Corona-Jahr 2020 einiges Posi-
tives ,mitgenommen’. So haben
wir in Rekordzeit den Sendebe-
trieb auf ,Fernbetrieb’ umstellen
konnen, sodass wir an keinen
festen Standort mehr gebunden

))

Wair haben neue,
effiziente Kampa-
gnen fiir Online-
Angebote unserer
Kunden entwickellt,
und unsere digitalen
Angebote haben

an Reichweiten

und Nutzung stark

zugelegt.

Ernst Swoboda
Geschdiftsfiihrer
Kronehit

sind sondern von (fast) jedem
Ort die Ausstrahlung des Pro-
gramms steuern kénnen und
unsere Redakteure und Mode-
ratoren von (fast) jedem Ort aus
ins Programm einsteigen kén-
nen; dementsprechend haben
wir Homeoffice massiv ausge-
baut und sehr gute Erfahrungen
damit machen k6énnen, sodass
wir auch in Zukunft einen rele-
vanten Teil des Betriebs so ab-
wickeln werden; digitale Events
wurden kreiert, neue effiziente
Kampagnen fiir Online-Ange-
bote unserer Kunden entwickelt
und unsere digitalen Angebote
haben an Reichweiten und Nut-
zung stark zugelegt.” Trotz allem
Positiven hat Swoboda fiir 2020
ein klares Statement: ,Nichts-
destotrotz hétte ich auf diese
Krise gern verzichtet ...”

Zwischen on und off

Ahnlich sieht es Joachim Feher,
Geschaftsfiihrer des Privatra-
dio-Werbezeitenvermarkters
RMS: ,Eines kann man auf jeden
Fall nach iiber 400 Tagen Corona

konstatieren: Corona und ein-
schrankende Mafnahmen be-
gleiten uns noch langer, da die
Zeitplane zur Einddmmung der
Pandemie stdndig gedehnt wer-
den miissen. Audio bleibt 2021
auf jeden Fall das Medium der
Stunde.”

Seine Begrindung: ,Radio
ist schnell: Spots koénnen in-
nerhalb eines Tages produziert
und umgehend on Air gebracht
werden; es ist reichweitenstark
— innerhalb einer Woche wissen
iiber 90 Prozent der Osterrei-
cher Bescheid; Radio ist agil:
Der Spot-Content kann rasch
an die aktuelle Situation und
die gesetzlichen Bestimmungen
angepasst und, wenn notwendig,
kann die Kampagne auch kurz-
fristig gestoppt werden; Radio
ist aktivierend: Radiowerbung
bringt die Menschen in die Shops
— online und real; und Radio ist
effizient: In keiner anderen Me-
diengattung ist eine kraftvolle
Spotproduktion so giinstig und
dies in Kombination mit sensa-
tionell niedrigen TKPs.”

Werbeausgaben Hoérfunk

Sattes Plus

Die Gattung Radio wachst von 2019 auf 2020 um 9,1%

ORF @ 2019 @ 2020

20 Mio. €

15 Mio. €

10 Mio. €

Privatradio gesamt (inkl. RMS Top)

2019 ® 2020

5 Mio. €

Jan. Feb. Mérz

April Mai Juni Juli

Aug.

Okt. Nov. Dez.

Quelle: Focus Media Research

Sept.
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Digitalisierung als
Zukunftsstrategie

E-Paper, Paywalls, Podcasts — die Corona-Pandemie lautet
ein neues Zeitalter in der Tageszeitungsbranche ein.

e Von Tanja Holz
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as Jahr 2020 war ein

Jahr, das alles auf

den Kopf gestellt

hat — so auch die

Medienbranche. Pan-
demiebedingt sind Vergleiche
zum Vorjahr schwierig, doch die
Tageszeitungsbranche wagt
einen positiven Blick in die Zu-
kunft.

Strukturelles Wachstum

Fiir Krone-Geschaftsfithrer Ger-
hard Valeskini steht der Kurs
auf Wachstum und Prozessop-
timierung. ,Die Krone arbeitet
plattformiibergreifend an den
Strategieprojekten, wesentliche

Weichenstellungen werden im
Laufe des Jahres erfolgen. Hand
in Hand mit den strategischen
Projekten in den Mutter-Medien-
unternehmen lauft ein Strate-
gieprozess in der Mediaprint,
um die Aktivitidten entlang der
Vermarktungskette besser zu
synchronisieren und die Voraus-
setzungen fiir ein strukturelles
Wachstum zu schaffen.”

2020 war fir Valeskini ein
merkwiirdiges Jahr, das die
Krone gut gemeistert hat. ,Wir
haben keine staatliche Unter-
stiitzung flur Kurzarbeit in An-
spruch genommen, wichtige
Strategieprojekte wurden vor-
bereitet und gestartet. Dies,
um die redaktionelle Starke auf
allen Plattformen besser erleb-
bar zu machen und zukiinftig
die Orientierungsfunktion als
fiihrendes unabhéngiges Me-
dienunternehmen noch stérker
wahrzunehmen. Seit Oktober
des Vorjahres sind wir in jeder
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Landeshauptstadt mit einem
Redaktionsstandort vertreten.”

Thomas Kralinger, Geschéafts-
fithrer der Tageszeitung Kurier,
setzt auf den Ausbau des digi-
talen Angebots und verspricht
weitere Neuerungen: ,Mit den
Digitalabos hat der Kurier eine
erfreuliche Trendwende ge-
schafft. Wir planen mit unse-
rem Fernsehsender schauTV
einen Fokus auf Regionalitdt
und Nachhaltigkeit nach dem
Motto #gemeinsamfiirmorgen
und arbeiten an neuen Kurier-

))

Die ,Krone‘ hat
dieses merkwiirdige
Jahr 2020 gut
gemeistert.

Gerhard Valeskini
Kronen Zeitung

Plattformen. In den néichsten
Monaten wird also mit einigen
digitalen und inhaltlichen In-
novationen des Kurier Medien-
hauses zu rechnen sein.” Auf die
Frage, ob das Jahr 2020 auch
Positives mit sich brachte, be-
tont Kralinger die Entwicklung
neuer Formate.

Neue Plattformen

,Unsere Redaktion und das
ganze Unternehmen haben
trotz widriger Umsténde die
hohe Qualitit unserer Produkte

Entwicklung Werbeaufwand 2020 - Tageszeitungen

Werbebilanz Tageszeitungen 2020: minus 6,5%

Bruttowerbewert in 1.000 €

87.127

79.358 [ 79.447

73.947

Janner Februar  Marz April

87.762 Il 87.225

81.155
73.922

Mai Juni Juli

Aug.

104.547

Gesamtaufwand 2020: 1.085.454

112.553 111.186

107.224

Okt.

Dez.
Quelle: Focus, 2020
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Das Jahr 2021

wrd ern besonders
schwieriges Jahr

wmn wirtschaftlicher
und journalistischer

Himsichi.

gesichert und online Rekord-
reichweiten erzielt. Die Art des
Zusammenarbeitens hat sich
grundlegend verdndert —eine He-
rausforderung, die alle Einheiten
des Medienhauses bravouros ge-
meistert haben. Das Jahr wurde
genutzt, um strategische Vorha-
ben umzusetzen: Etwa die Ini-
tiilerung des Stadtstudios Pods
& Bowls, das inzwischen in das
Palais Ferstel tibersiedelt ist, die
Realisierung von Podcast-In-
novationen wie ,Kurier to Hear"
oder den Abschluss des Print-
Kurier-Relaunch Anfang Mérz”,
so Kralinger.

Eva Dichand
Heute

Zahlende Leserschaft

Auch fiir die Kleine Zeitung, de-
ren besondere Starke ihr regio-
naler Charakter ist, hat sich im
letzten Jahr gezeigt, dass eine
treue Leserschaft das A und O
ist. Thomas Spann, Geschéfts-
fiithrer der Kleinen Zeitung,
meint dazu: ,Diese Krise hat den
hohen Stellenwert von Qualitéts-
medien aufgezeigt und somit
einen wichtigen Impuls fir die
Zukunft gesetzt. Wir haben eine
grof3e Bestatigung fiir die Quali-
tét unserer Inhalte und das Ver-
trauen in die Nachrichtenmarke
Kleine Zeitung gerade in unge-
wissen Zeiten erhalten.”

Auch Spann, der 18 Regional-
biiros in Steiermark, Kidrnten
und Osttirol fiihrt, betont die
Wichtigkeit der digitalen Pro-
dukte: ,Nicht nur das Interesse
an unseren digitalen Inhalten
ist enormen gestiegen, sondern
auch die Bereitschaft, fir diese
Premiuminhalte zu bezahlen.”

Die Einschétzung der weitere
Entwicklung der Kleinen Zei-
tung im Jahr 2021 aus jetziger
Sicht bewertet Spann durchaus
optimistisch. ,Wir sehen ein
langsames Abflauen der Krise
im Werbemarkt. Auf der Leser-
marktseite bleibt das Informati-
onsbediirfnis auf hohem Niveau
und erh6ht sich die Dynamik di-
gitaler Mediennutzung. Wir wer-
den hier als unabhéngiges sowie
regionales Qualitdtsmedium at-
traktive Angebote setzen.”

Thema Datenschutzbruch
Fiir Eva Dichand, Geschéaftsfiih-
rerin und Herausgeberin Oster-
reichs grofter gratis Tageszei-
tung Heute, ist das Jahr 2021
ein besonders schwieriges Jahr
in wirtschaftlicher und journa-
listischer Hinsicht.
+~Wirtschaftlich geprédgt von
Covid und Lockdown und den
einhergehenden Umsatzeinbu-
Ben, journalistisch durch das
Auftauchen immer mehr rein
parteipolitisch gepragter Pseu-
doplattformen, die gut recher-
chierten Journalismus mit De-
nunzierung, Datenschutzbruch
und teils menschenverachtender
Verfolgung einzelner Personen
pragen und verwechseln”, betont
Dichand neben der Coronakrise
auch die Problematik des Ein-
flusses der Politik auf die journa-
listische Landschaft Osterreichs.

Flexibilitdt im Arbeitsalltag

Einen Blick auf das Geschehen
im Westen, genauer in das co-
ronagebeutelte Tirol, bietet die
Tiroler Tageszeitung. Hermann

© APA/Hans Punz

© Kurier/Jeff Mangione

Petz, Vorstandsvorsitzender der
Moser Holding, dem groften
Verlagshaus in Tirol, ist beson-
ders auf die Anpassungsfiahig-
keit seines Unternehmens stolz.
+Wir konnten durch den Lock-
down im Marz letzten Jahres
sehen, dass wir in der Medien-
produktion dulerst flexibel auf
eine kurzfristige Anderung der
Ausgangssituation reagieren
konnen. So ging beispielsweise
aufgrund der guten technischen
Voraussetzungen die Umstellung
auf Homeoffice vollig reibungs-
los vonstatten. Wie alle Unter-
nehmen haben wir im Manage-
ment einer Pandemie-Situation
neues Terrain beschritten und
konnten dabei natiirlich auch
sehr viel dazulernen.” Zudem
betont Petz die positiven Seiten
von Videokonferenzen. ,Die Vor-
teile von Videomeetings werden
wir jedenfalls nach der Pande-
mie niitzen. Wir kénnen dadurch
deutlich flexibler Sitzungen an-
beraumen und uns manche Rei-
setatigkeit sparen”, so Petz.

Hoffnung auf Offnung

Dennoch sei der virtuelle Kon-
takt kein Ersatz fiir personliche
Meetings. ,Die Kommunikation —
und damit meine ich insbeson-
dere auch physische Kontakte

— flir ein Medienunternehmen
essenziell. Der inspirierende
Austausch mit den jeweiligen
Gesprachspartnern funktioniert
auf personlicher Ebene ganz
anders. Deshalb hoffen wir sehr
auf eine baldige Normalisierung
der Lage”, erklart Petz die Prob-
lematik.

,Obwohl in Tirol die Infekti-
onszahlen derzeit stabil bzw.
leicht riicklaufig sind, ist noch
nicht absehbar, wann es zu ers-
ten Offnungsschritten kommen
wird. Davon wird ein Anziehen
der Umsétze im Anzeigenver-
kauf fiir Print und Online ab-
héngen”, so Petz iiber die Situa-
tion im Sales-Bereich.

Um den Verlusten entgegen
zu wirken, setzt die Tiroler Ta-
geszeitung auf Abos: ,Vertriebs-
seitig profitiert die Tiroler Ta-
geszeitung von konstant hohen
Abonnenten-Zahlen, im Maérz
2021 haben wir auBerdem auf
tt.com eine Paywall eingerich-
tet, von der wir uns mittelfris-
tig zusétzliche Erldse erwarten.
Wenn es zu einer schrittweisen
Offnung des gesellschaftlichen
Lebens ab dem Sommer kommt,
sind wir insgesamt optimistisch
fiir 2021”, blickt Petz abschlie-
Rend durchaus positiv auf den
Rest des Jahres.

))

Die Art des
Zusammenarbeitens
hat sich grundlegend
verdndert —eine
Herausforderung, die
alle Eitnheiten des Me-
dienhauses bravouros
gemeistert haben.

(¢

Thomas Kralinger
Kurier
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Ein Auf und Ab

Magazine haben gelernt, ,im kalten Wasser zu schwimmen®,
aber auch viele Learnings aus der Krise gezogen.

eee [Jon Anna Putz

WIEN. Es liegt ein bewegtes
Jahr hinter der dsterreichischen
Magazinbranche. Ein Minus von
13,9% verzeichneten die heimi-
schen Illustrierten an Brutto-
werbespendings im Vergleich
zu 2019. Uberwiegen wiirden
dennoch die Learnings, die aus
den vergangenen Monaten mit-
genommen werden konnten, wie
aus Gespriachen mit Magazin-
Vertretern klar wird.

~Gesamtstrategie bestarkt”
Der Geschaftsfithrer der Bun-
deslinderinnen, Andreas Eisen-
dle, blickt wie folgt auf das Jahr
zuriick: ,Uns wurde bestatigt,
dass man mit kreativen Ideen
und Sonderprodukten und dem
klaren Fokus auf die Regionali-
tat auch in schwierigen Zeiten
erfolgreiche Produkte auf den
Markt bringen kann.”

Der Schwerpunkt Regionalitét
sei bei den Bundesldnderinnen
noch wichtiger geworden und
hatte zudem die ,Gesamtstrate-
gie nochmals bestéarkt”, wie Eis-
endle meint. Das erste Halbjahr
sei pandemiebedingt noch sehr
herausfordernd, ,wir sind aber
optimistisch, dass Mitte des
Jahres eine positive Entwick-
lung und Optimismus im Markt
einsetzen werden”, so Eisendle.

»Einfallsreicher geworden”

Ein Magazin wie Terra Mater,
das Teil des Red Bull Media
Houseist, lebe davon, ,Geschich-
ten in aller Welt zu entdecken
und gekonnt in einem Heft zu
versammeln”, so Robert Sperl,
Chefredakteur des Produkts. In
der Pandemie sei man oft vor
verschlossenen Tiiren gestan-
den. Das mache ,findig beim
Suchen und Finden von The-
men”, ,préaziser in der Kommu-
nikation” und ,hellwach beim
Uberpriifen von Abldufen in
Produktion und Organisation”,

Entwicklung Werbeaufwand 2020 - lllustrierte/Magazine

Werbebilanz lllustrierte/Magazine 2020: minus 13,9%

Bruttowerbewert in 1.000 €

Gesamtaufwand 2020: 233.346

Janner Februar  Mérz April

meint Sperl. Man sei ,2020 ein-
fallsreicher geworden, was uns
alle besser gemacht hat”.
Insgesamt blicke man positiv
auf das letzte Jahr zurick. Terra
Mater hétte ,gelernt, im kalten
Wasser zu schwimmen, nicht
nur nicht unterzugehen”. Zudem

))

Wair haben versuchi,
unseren Teil zum
Zusammenhalt

der Gesellschaft

zu leisten.

Katja Zinggl-
Pokorny
ORF nachlese

Mai Juni Juli Aug.

hétte die digitale Welt ausge-
baut werden konnen, was ,ein
Meer und ein Mehr an kreativen
Moglichkeiten erdffnet” hatte.

Corona als treibender Faktor
Einiges in Bewegung gesetzt hat
das letzte Jahr auch bei der ORF
nachlese, wie Chefredakteurin
Katja Zinggl-Pokorny bestétigt.
LAuch fiur uns als Redaktion
der nachlese war die Corona-
Pandemie ein treibender Faktor
unserer Arbeit. Wir haben einer-
seits mit Gesundheitstipps und
anderen Service-Leistungen die
ORF-Berichterstattung vertieft”,
so Zinggl-Pokorny.
Andererseits hitte man den
Lesern auch vermehrt Angebote
Leben in den Lockdowns gelie-
fert — ,mehr Rezepte, Kochen,
Garteln, einige Sonderausga-
ben”. Man habe versucht, einen
,Teil zum Zusammenhalt der

Dez.
Quelle: Focus, 2020

Sept. Okt. Nov.

Gesellschaft zu leisten”, so die
Chefredakteurin des Magazins.

Vorsichtiges Planen
Bei auto touring, so Chefredak-
teur Peter Pisecker, habe sich vor
allem die redaktionelle Zusam-
menarbeit 2020 geédndert. ,Vieles
wird in Telefonaten und kurzen
Video-Calls besprochen, geklart
und entschieden, weil die Re-
dakteure zu Hause arbeiten, und
es funktioniert genauso gut wie
zuvor”, so Pisecker. Ein positiver
Nebeneffekt sei, dass durch das
Homeoffice ,ungestorteres zu-
sammenhédngendes Arbeiten an
léngeren Texten moglich” werde.
Heuer werde noch vorsichtig
geplant, sagt Pisecker: ,Tenden-
ziell werden umfangreichere
Ausgaben 2021 seltener erschei-
nen.” Im GroRen und Ganzen
rechne man aber nicht mit allzu
starken Einbriichen.
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Die Disruption als Chance
zur Weiterentwicklung

Vertreter heimischer Wochenzeitungen uber ihre Nahe zum Menschen, die
pragenden letzten Monate und die Moglichkeit, an der Krise zu wachsen.

eee Jon Anna Putz

WIEN. Durchaus herausfor-
dernd sei 2020 gewesen. Man
sei aber gestdrkt aus der Krise
hervorgegangen, so der Tenor
der dsterreichischen regionalen
Wochenzeitungen. Wie fast alle
Mediengattungen haben auch
sie ein Minus (6,6 Prozent zum
Vorjahr) in der Werbebilanz hin-
nehmen miissen.

medianet hat Branchenvertre-
ter um ein Restimee des letzten
Jahres und einen Ausblick fiir
das laufende Jahr gebeten. Da-
bei wurde deutlich, dass Oster-
reichs Wochenzeitungen die Kri-
se als Chance sehen und an den
Herausforderungen wachsen
wollen. So viel voraus: Regiona-
le Berichterstattung wird auch
2021 Fokus der Branche bleiben.

,Héartetest hat funktioniert”

Gerhard Fontan, Vorstand der
RMA, sagt, die ,Ereignisse des
letzten Jahres haben in einigen
Bereichen wie ein Boost auf un-
sere strategischen Mafnahmen

Bestehende Struk-
turen sind zum Teil
aufgebrochen und
haben Raum fiir Neu-
es gemacht. Dieser
Hdirtetest hat fuir uns
gut funktionzert (...).

Gerhard Fontan
RMA-Vorstand

(¢

gewirkt”. Bestehende Strukturen
seien zum Teil aufgebrochen und
hatten Raum fiir Neues gemacht.
+Dieser Hartetest hat fir uns gut
funktioniert und uns geformt”,
so Fontan. Man wiirde gestarkt
und mit einem anderen Fokus
an Themen herangehen. Zudem
wollen die Regionalmedien
Austria die aktuelle Disrupti-
on nutzen, um langfristig ein
+hochprofitables Unternehmen
weiterzufiithren”.

Fontan betont, dass ,die na-
tionale Starke mit zugleich ho-
hem regionalem Fokus sowie
die Exklusivitat der RMA”, 2021
weiter gestarkt werde. Durch In-
itiativen wie ,die Griindung der

Mediendrehscheibe in Kéarnten,
unsere neuen innovativen Apps
oder den neue Medienhub am
Wiener Standort” wiirde das Al-
leinstellungsmerkmal des Un-
ternehmens auch in diesem Jahr
vorangetrieben werden.

Optimierung als Teil der DNA

Seitens der Tips, so Chefredak-
teur Josef Gruber, sehe man
trotz aller Verdnderungen wei-
terhin ein ,Interesse an ausfihr-
lich recherchierten, regionalen
Nachrichten aus dem person-
lichen Umfeld”. Daher wiirde
auch das Motto ,total.regional”
konstant umgesetzt werden.
Bei Lesern wiirde dies positiv

© PantherMedia/victorvice
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aufgenommen werden, was die
LZugriffszahlen auf die regiona-
le Corona-Berichterstattung auf
tips.at” zeigen wiirden.

Dennoch wolle man sich wei-
terentwickeln — eine ,laufende
Optimierung, sowohl inhaltli-
cher als auch technischer Natur”,
zdhle ,zur DNA” des Unterneh-
mens. Aus diesem Grund werde
aktuell in ein Redaktionssystem
investiert, das die zeitoptimierte
Bespielung alle Nachrichtenka-
néle ermdoglichen soll.

Im ,Zentrum der Uberlegun-
gen” wiirden aber die Mitarbei-
ter stehen. Gute Zusammenar-
beit und starker Zusammenhalt
wiirden sich in herausfordern-
den Zeiten zeigen, so Gruber.
Den , Tips-Spirit wollen wir auch
kiinftig weiter leben und forcie-
ren”, fiihrt Gruber ferner aus.

Schrittweise Erholung
Trotz aller Freude tiber die Team-
struktur bleibe aber ein Wer-
mutstropfen: ,Die permanente
Unsicherheit tber mdgliche
weitere Einschrdnkungen und
Mafnahmen sorgten und sorgen
bei heimischen Unternehmen fiir
einen massiven Riickgang der re-
gionalen Werbeausgaben”, meint
der Tips-Chefredakteur. Das
fiihre zwar zu einer ,herausfor-
dernden Zeit”, man erwarte aber,
abhéingig vom kiinftigen Verlauf
der Pandemie, ,eine schrittweise
Erholung im Laufe des Jahres”.
Konkrete Prognosen seien den-
noch nur schwer méglich.
Trotzdem wolle man positiv in
die Zukunft blicken. Heuer wiir-
de man das 35-jahrige Bestehen
der Wochenzeitung feiern. ,Un-
sere gelebte und ehrliche Regio-
nalitdt wird sowohl von Lesern
als auch von Kunden besonders
geschitzt; man vertraut uns”, so
Gruber.

© BezirksRundschau

Die Rolle des Nahversorgers

Regionaliit sei auch fiir die be-
rosterreichische Bezirksrund-
schau der entscheidende Vorteil,
so Geschéftsfiihrer Thomas Rei-
ter. Man hétte die Rolle des ,mul-
timedialen Nahversorgers fir die
Oberé6sterreicher und Oberdster-
reicherinnen immer sehr ernst
genommen”, meint er. Man sei
im letzten Jahr fiir Leser und die
Community ,auf allen unseren
Kanilen eine unverzichtbare In-
formationsquelle” geworden. Das
vergangene Jahr hatte gezeigt,

))

Das vergangene Jahr
war etne Herausfor-
derung fiir alle, nicht
nur fur die Medien.
Wir sehen der zwer-
ten Jahreshdalfte 2021
mat vorsichtigem Op-
limasmus entgegen.

¢

dass Menschen Informationen
und Perspektiven bendtigen.
Mitgenommen werde aus dem
letzten Jahr zum anderen aber
auch die Erweiterung des Pro-
duktportfolios um den Schwer-
punkt Video. ,Neben Tradition,
die wir leben, wird bei uns auch
Innovation grofgeschrieben”, so
Reiter {iber den neuen Kanal.
Dennoch sei das vergangene
Jahr eine Herausforderung fir
alle gewesen, ,nicht nur fiir die
Medien”. Die Bezirksrundschau
sei ,recht gut durch die Krise ge-

Thomas Reiter
Geschdftsfiihrer
Bezirksrundschau

kommen” und sehe der zweiten
Jahreshélfte ,mit vorsichtigem
Optimismus entgegen”, meint
Thomas Reiter. Die ,solide Ge-
samtaufstellung” — von der lo-
kalen, iiber die regionale Ebene
bis hin zur Einbettung in den
nationalen Verbund der RMA —
komme dem Unternehmen hier-
bei zugute.

Als regionale Wochenzeitung
betreue die Bezirksrundschau
Print-, Online- und Social Media-
Kanéile. Dariiber wiirden ,die
unterschiedlichsten Menschen”
erreicht werden, sagt Reiter.
Wichtiger: Man 16se Emotionen
aus, biete Service, mache ,das
Leben spilirbar”. Die Ndhe zum
Leser bleibt also auch 2021 die
Maxime der Wochenzeitungen.

Entwicklung Werbeaufwand 2020 - Regionale Wochenzeitungen

Werbebilanz Regionale Wochenzeitungen 2020: minus 6,6%

Bruttowerbewert in 1.000 €
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Janner Februar  Marz April
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Lehrreiche Zeiten fur

heimische Fachmedien

Schwierige Zeiten erfordern fachspezifische Informationen,
so der Tenor aus den Reihen der Osterreichischen Fachmedien.

WIEN. Das Jahr 2020 und die
Coronakrise sind auch an den
heimischen Fachmedien nicht
spurlos voriibergegangen. Den-
noch sei man gut durch das ver-
gangene Jahr gekommen, habe
wichtige Schritte Richtung Di-
gitalisierung gemacht. Sabine
Bretschneider, Chefredakteurin
von medianet, und Christina
Hohenberg, Verlagsleiterin bei
Medizin populdr, tiber ein Jahr,
das in Erinnerung bleiben wird,
und einen Ausblick auf die kom-
menden Monate.

))

Das vergangene Jahr
hat auch bei media-
net Digitalisierungs-
prozesse beschleunigt
und Abldufe — durch-
aus positiv — um-

gekrempell.

Learnings durch die Krise
,Das vergangene Jahr hat auch
bei medianet Digitalisierungs-
prozesse beschleunigt und Ab-
laufe — durchaus positiv — um-
gekrempelt”, so Bretschneider
zum Jahr 2020 bei Osterreichs
Wirtschaftszeitung fiir Marke-
ting und Sales. Fiir 2021 kénne
bei der Wochenzeitung, die mit
bis zu 96 Seiten Umfang freitags
erscheint, somit einiges aus dem
vergangenen Jahr mitgenom-
men werden.

Sabine
Bretschneider
medianet

Entwicklung Werbeaufwand 2020 - Fachzeitschriften

Werbebilanz Fachzeitschriften 2020: minus 20,3%

Bruttowerbewert in 1.000 €

Gesamtaufwand 2020: 76.320

Janner Februar  Marz April

Die Stammausgabe mit bran-
cheniibergreifender Wirtschafts-
fachberichterstattung wird re-
gelméRig durch Sonderbeilagen
fiir relevante Sektoren in Handel
und Marketing erweitert. Damit
werden Zielgruppen erreicht,
denen, dank der vertiefenden
Schwerpunkte in einzelnen Mik-
robranchen, ein deutlicher Infor-
mationsvorsprung geboten wird.

Teamgeist als Erfolgsfaktor

Bretschneider: ,In einem en-
gagierten und professionellen
Team wie jenem von medianet
funktioniert die Zusammenar-
beit, das wurde wieder einmal
unter Beweis gestellt, auch unter
pandemiebedingt schwierigen
Rahmenbedingungen optimal.”

Mai Juni Juli Aug.

Fir 2021 prognostiziert die
Chefredakteurin eine positive
Entwicklung fiir Fachmedien
im Allgemeinen und medianet
im Speziellen. Dazu kommt: Die
konjunkturelle Erholung setze
bereits ein.

Auch die Verlagsleiterin von
Medizin populdr, Christina Ho-
henberg, hebt die Zusammen-
arbeit des Redaktionsteams
hervor. ,Positiv am besonderen
Jahr 2020 war, dass es deutlich
die Starke, Flexibilitdt und das
hohe Verantwortungsbewusst-
sein des gesamten Medizin po-
puldr-Teams gezeigt hat.” Um
den hohen Qualitdtsanspriichen
gerecht zu werden, denen das
Magazin aufgrund der Verbin-
dung zur Osterreichischen Arzte-

Dez.
Quelle: Focus, 2020

Sept. Okt. Nov.

kammer unterliegt, sei ein funk-
tionierendes Team essenziell.

Das Gesundheitsmagazin
kooperiert eng mit Arzten und
informiert die Leserschaft kom-
petent und in leicht verstédndli-
cher Form tiber gesundheitliche
Themen. Dabei thematisiert man
nicht nur Erndhrung, Fitness
und Pflege, sondern auch Famili-
enleben, gesundes Arbeiten und
die menschliche Psyche. Beim
Magazin aus dem Verlagshaus
der Arzte ist man fiir das laufen-
de Jahr positiv gestimmt: ,Wir
sind zuversichtlich, was das Ge-
schéaftsjahr 2021 betrifft. Genau
tberlegte und kalkulierte Stra-
tegien stehen fiir unser Produkt
aber seit jeher an erster Stelle”,
so Hohenberg. (red)
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Trends 2021 E-Commerce Preisfrage Der Bio-Boom Berglandmilch Chef Josef
m Aufwind, Regionalitit hat sich in der Aktionspolitik Braunshofer iiber ein
in vielen Facetten 78 krdftig manifestiert 80 erstaunlich stabiles Jahr 88

© Berglandmilch

© privat

Katharina RjJsl

Coca-Cola

Katharina RoBI steigt zur neuen
Marketingleiterin im Osterreichi-
schen Coca-Cola-Team auf und
L) gestaltet in ihrer neuen Rolle
. in Abstimmung mit Coca-Cola
u n HBC Osterreich die strategische
D I e Kr I Se kre m e Ite m Ausrichtung aller Marken. Zuvor
p u , leitete die 35-jahrige Marketing-

Expertin und Absolventin

- der WU Wien als Senior Brand
n u 2 e u n sc a e e Manager fur Rdmerquelle
die erfolgreiche Einfuhrung

der 1 I-Mehrweg-Glasflasche.
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© APA/dpa/Sven Hoppe

Der Lebensmittelhandel steuerte allerdings gut durch die
Pandemie und erzielte auBerordentliche Zuwéachse. @

50 JAHRE TEAM METRO

WENN MAN SICH WEGEN
DEM SALAT KEINEN

KOPF MACHEN MUSS.

Biszu 1.000 frische Obst- und Gemiisesorten.

© APA/AFP/Clement Mahoudeau

erlebte 2020 die Lebensmittelindustrie. €@ 20 UNSER BUSINESS,
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Nicht nur Covid hat das
Handelsjahr dominiert

2020 wurde vieles anders: Spar holt sich die Marktfuhrerschaft von Rewe,
insgesamt profitieren die Lebensmittelhandler von der Krise.

Ausnahmejahr
Corona war und ist heraus-

fordernd, die Lebensmittelhandler

haben aber kongenial reagiert
und letztlich profitiert.

eee Von Christian Novacek

etztlich kommt es an-
ders als man denkt: Gal-
ten im Vorjahr zu Beginn
der Corona-Pandemie
noch die Diskonter als
Gewinner der herausfordernden
Lage —zumal sie in der Krise jene
einfache Losung darstellen, die

der Konsument sucht —, stellt
sich im Riickblick die Situation
differenziert dar.

Hofer und Lidl schafften je-
weils einen Umsatzzuwachs
um sieben Prozent. Das ist sehr
gut und um einen Prozentpunkt
besser als die Entwicklung der
Rewe. Das grofle ,Aber” in dem
Fall heiRt Spar: Mit einem Um-

satzsprung von 15,6% hat der
Handler mit Sitz in Salzburg
klar besser performt als seine
Mitbewerber — was letztlich die
Titeliibernahme ,Marktfithrer
im Lebensmittelhandel” von der
Rewe Group bedeutete.

,2020 war das Jahr, in dem
Spar Osterreich erstmals die
Marktfiihrerschaft im hei-

mischen Lebensmittelhandel
errungen hat”, restimiert ein
zufriedener Vorstandsvorsitzen-
der Fritz Poppmeier. Er apostro-
phiert die gemeinsame Leistung,
die dahintersteckt, und stellt
den Anspruch: ,2021 ist das
Jahr, in dem es gilt, an diesen
Erfolg anzuschlieSen und noch
besser zu werden.”

© APA/Helmut Fohringer
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Demgegeniiber mutet die Aus-
sage von Rewe-Chef Marcel Ha-
raszti, es gehe der Rewe nicht
um Marktanteile, sondern um
zufriedene Kunden, dann eher
defensiv an.

Hofer wichst mit dem Markt
Wahrend mancher Branchen-
kenner die Entwicklung von
Hofer bereits mit dem Attribut
Stagnation versieht, etwa, weil
bereits heute jeder Osterreicher
innert 15 Minuten mit dem Auto
eine Hofer-Filiale in guter Reich-
weite hat, sieht man die Situati-
on in der Hofer-Zentrale in Satt-
ledt durchaus entspannt: ,Der
Marktanteil von Hofer liegt seit
Jahren bei gut zwanzig Prozent,
wir wachsen also in etwa mit
dem Markt”, ordnet das Hofer-
Chef Horst Leitner ein.

))
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Der neue Markifiihrer im LEH

Marktanteile neu gemischt

Die einstige Nummer eins auf dem Markt, Rewe Group Austria, hat 2020 nach
zwei Jahrzehnten die Marktfuhrerschaft verloren. 2020 stieg der Umsatz von
Spar in Osterreich um fast 16% auf 8,32 Mrd. € — damit konnte Spar den groBen
Rivalen nicht nur Uberholen, sondern gleich um 1,3 Prozentpunkte abhangen.
Spar liegt nun mit 34,6% an der Spitze. Bei den Discountern ist Hofer fihrend

vor Lidl. Zusammen beherrschen die vier mehr als 90% des Marktes.

Die Nah&Frisch-Kaufleute, die
das Jahr 2020 tiberstanden haben,
konmnen sich vm Schnitt tiber

ewm Umsatzplus von 18% freuen.

Hannes Wuchterl
Nah&Frisch

Wie Rewe-Chef Haraszti stellt
sich auch Leitner die Frage, ,wie
zufrieden unsere Kundinnen und
Kunden sind”. Diese Zufrieden-
heit wird monatlich evaluiert,
anhand der Fragen: ,Werden
wir als der groRe Preisfiithrer
wahrgenommen? Wie schlagen
wir uns in der Krise? Sind wir
ein sicherer Platz zum Einkau-
fen? All das sind Dinge, die uns
in der aktuellen Situation wich-
tig sind”, stellt Leitner klar. Fir
die Zukunft stellt er neben der
Preisfithrerschaft den regiona-
len Aspekt starker in den Fokus.

¢

Diskontkollege Lidl ist aus
dem Krisenjahr ebenfalls mit
einem Umsatzplus von sieben
Prozent herausgekommen; Ales-
sandro Wolf, Vorsitzender der
Geschiéftsleitung, zieht folgen-
des Resiimee: ,Das vergangene
Jahr war wirklich herausfor-
dernd. Dank unseres grof3artigen
Teams haben wir aber nicht nur
die besondere Situation gemeis-
tert, sondern auch viele Projekte
auf den Weg gebracht, die uns in
den néchsten Jahren den nétigen
Schwung geben werden.”

Dass Regionalitat eine Trumpf-
karte ist, die derzeit besonders
gut sticht, stellen Nah&Frisch,
Unimarkt und MPreis unter Be-
weis. Unimarkt hat mit +13%
den zweithochsten Umsatz-
sprung der Lebensmittelhdnd-
ler absolviert. Geschéaftsfiithrer
Andreas Haider dazu: ,Dies
liegt einerseits natiirlich an der
Pandemie, aber auch an unserer
guten Arbeit, unserem innovati-
ven Denken und der stdndigen
Weiterentwicklung. So werden
die gelebte Regionalitit, unser
nachhaltiges Wirtschaften und
die Modernisierung unserer
Standorte von den Kundinnen
und Kunden sehr geschétzt.”

Nah&Frisch im Aufwind
Erfreulich sind die 6,5% Zuge-
winn im Erlés bei Nah&Frisch,
zumal die letzten Jahre mehr von
Konsolidierung als von Wachs-
tum gepragt waren. Im Detail er-
hellt sich aber, wie wenig aussa-
gekraftig ein Durchschnittswert
bei einer Flotte von Kaufleuten
ist. Nah&Frisch-Geschiftsfiihrer
Hannes Wuchterl fithrt das so
aus: ,Jene Nah&Frisch-Kaufleu-
te, die das herausfordernde Jahr
2020 tiberstanden haben, konnen
sich im Schnitt tiber ein Umsatz-
plus von 13% freuen. Leider ha-
ben sich aber auch einige Kauf-
leute angesichts der schwierigen
Rahmenbedingungen entschie-
den, nicht weiterzumachen.”

Lebensmitteleinzelhandel

Umsatz Umsatz Veranderung
Rang Unternehmen 2020 2019 in Prozent Filialen
1 Spar Osterreich 8.320 7.200 +15,6 1,578
2 Rewe International® 8.268 7.800 6 2000 ........
3 Hofer 4.600 4.300 7 >5§(.) ........
4 Lidl 1.470 1.375 7 255 .........
5 MPreis 981 942 +41 296.* ~~~~~~~~~
6 Nah&Frisch 309 290 +6,5 436 .........
7 Unimarkt 325 285 +13 Tos

Umsatzzahlen in Mio. €. Alle Angaben sind Unternehmensangaben; bei Spar Osterreich ist es der Konzernumsatz inkl. Endumsétze der Kaufleute und exkl. Hervis. Bei Rewe International
sind es die Umsatze von Billa, Merkur, Penny und Adeg inklusive GroBhandel. Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von medianet, basierend auf Internetrecherche und Fachartikeln,
den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und Marktteilnehmern und Vergleichen der Zu-/Abgange von Kunden. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veroffentlicht.
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© Spar/evatrifft

Fritz Poppmeier
Spar AG

.Ich méchte die beiden Jahre 2020 und 2021 ganz bewusst vollkom-
men ohne das dominante Thema Corona beleuchten: 2020 war das
Jahr, in dem Spar Osterreich erstmals die Marktfihrerschaft im hei-
mischen Lebensmittelhandel errungen hat. Die ganze Spar-Familie
freut sich dartber, weil es letztlich Lohn fUr eine gemeinsam erbrach-
te Leistung ist. Unsere Grindervater, die diesen historischen Meilen-
stein mit vielen weisen Entscheidungen im Grunde mit vorbereitet
haben, ihn aber nicht mehr erleben konnten, waren stolz auf uns.
2021 ist das Jahr, in dem es gilt, an diesen Erfolg anzuschlieBen und
noch besser zu werden. Und es ist ein Jahr, das Neuorientierungen
flr den Spar-Konzern gebracht hat: Eine neue Vorstandszusammen-
setzung und eine damit verbundene starkere Konzentration auf

den mitteleuropéischen Handelskonzern, der das Unternehmen
mittlerweile geworden ist.”

© Unimarkt

Andreas Haider
Unimarkt

,Das letzte Jahr ist fir uns sehr gut gelaufen, die Zahlen sind &duBerst
positiv und zufriedenstellend. So kdnnen wir Umsatzzuwéachse von
plus 13 Prozent verbuchen. Dies liegt einerseits natdrlich an der
Pandemie, aber auch an unserer guten Arbeit, unserem innovativen
Denken und der standigen Weiterentwicklung. So werden die ge-
lebte Regionalitat, unser nachhaltiges Wirtschaften und die Moder-
nisierung unserer Standorte von den Kundinnen und Kunden sehr
geschatzt. Auch mit Payback, unserem Franchise-System und mit
unserer innovativen Unibox sind wir direkt am Puls der Zeit. FUr das
neue Geschaftsjahr sind zahlreiche Investitionen im Bereich Stand-
ortmanagement und Digitalisierung geplant. Ein weiterer Fokus liegt
im nachhaltigen Handeln, auf dem weiteren Ausbau der Regionalitat
und auf unserer neuen Eigenmarke ,Unipur’, um so unseren Kundin-
nen und Kunden auch weiterhin besten Service bieten zu kdnnen.”

© Hofer
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Horst Leitner
Hofer KG

,Der Marktanteil von Hofer liegt seit Jahren bei gut 20 Prozent, wir wach-
sen also in etwa mit dem Markt. Priméar stellen wir uns aber vielmehr die
Frage, wie zufrieden unsere Kundinnen und Kunden sind. Werden wir
als der groBe Preisfuhrer wahrgenommen? Wie schlagen wir uns in der
Krise? Sind wir ein sicherer Platz zum Einkaufen? All das sind Dinge,

die uns in der aktuellen Situation wichtig sind. Und diese Punkte haben
wir in der Pandemie auch monatlich abgefragt. Wir treffen strategische
Entscheidungen stets mit Weitblick und Uberlegen uns, wie wir zukUnftig
aufgestellt sein mussen, um weiterhin attraktiv fir unsere Kundinnen
und Kunden zu sein. Wir haben sie gefragt, was sie von Hofer erwarten.
Und die Antwort war —neben dem Preis — Frische und Regionalitat.
Genau diese Aspekte werden in Zukunft einen noch hoheren Stellenwert
bekommen. Ein GroBteil unseres Sortiments stammt von regionalen
Produzenten aus ganz Osterreich. Daran werden wir festhalten.

Alessandro Wolf
Lidl Osterreich

,Das vergangene Jahr war wirklich herausfordernd. Dank unseres
groBartigen Teams haben wir aber nicht nur die besondere Situation
gemeistert, sondern auch viele Projekte auf den Weg gebracht, die
uns in den nachsten Jahren den nétigen Schwung geben werden. Wir
haben rund 400 neue Produkte eingelistet; der Fokus liegt dabei nach
wie vor auf Regionalitat und Bio-Qualitat aus Osterreich. Bestes Bei-
spiel ist die Osterreichische Bio-Eigenmarke ,Ein gutes Stlick Heimat",
Neu ist, dass diese seit Kurzem zu 100 Prozent klimaneutral ist und
damit eine Benchmark fir Nachhaltigkeit setzt.

Davon profitieren auch viele heimische Betriebe, mehr als die Halfte al-
ler verkauften Lebensmittel in den Filialen stammt von 6sterreichischen
Lieferanten; pro Jahr sind das knapp 400 Mio. Artikel und rund 800
Mio. Euro an Wertschopfung fur heimische Lebensmittellieferanten.
Lidl allein hat im vergangenen Jahr rund 500 neue Jobs geschaffen.*
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Online uber alles und

© APA/AFP/Paul Ellis

Regionalitat in der Box

Corona hat nicht alles verandert, aber alles beschleunigt — und das
Mal3 der Beschleunigung im E-Commerce kommt der Veranderung nahe.

eee Von Christian Novacek

homas Zeller, Mar-
keting- und Strate-
gie-Direktor bei UPS
Deutschland, Oster-
reich und Schweiz,
sagt: ,Die Pandemie hat den
bestehenden Trend zum E-Com-
merce in einer nie dagewesenen

Weise beschleunigt.” Laut UPS
ist mithin der Onlineboom die
hervorstechendste und nach-
haltigste coronabedingte Um-
wiélzung im Handel.

Anders formuliert: Die Online-
Ausgaben sind gestiegen, um
weiter zu steigen. Sobald die
Corona-Beschrankungen fiir den
Handel wegfallen, wollen 15%

der europaweit 10.699 befrag-
ten Verbraucher ,alle” oder ,die
meisten” ihrer Eink&dufe inkl. Le-
bensmittel online erledigen. Vor
der Corona-Pandemie waren es
10%, wiahrenddessen 33%.

Mit tiber 20% ist die Vorliebe
flir postpandemische Online-
einkdufe besonders bei den
iber 45-Jdhrigen ausgepragt.

Trendbarometer
Die Trends,

a “‘die mit Corona
ausgebrochen
sind, lauten auf
verstarkten
E-Commerce
auch mit
Lebensmitteln
sowie:Regio-
nalitat in allen
Facetten.

Gleichzeitig geben 40% an, dass
sie nach der Aufhebung der
Beschridnkungen ,ganz” oder
Jiberwiegend” in den Geschéf-
ten einkaufen werden - ein
Riickgang um 26% im Vergleich
zur Zeit vor der Pandemie.
Wiewohl die Online-Praferenz
somit eindeutig diinkt, sind die
Erwartungen in Osterreich teil-
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© Billa/Patrick Sommeregger-Baurecht

weise geddmpft — zumindest in
Bezug auf die entsprechende
Umsetzungsfreudigkeit. Spar
wird vorerst an der Strategie
festhalten, mit dem Interspar
Onlineshop in den Ballungs-
rdumen zu punkten und den
Boom nicht tiberzubewerten.
Vorstandssprecher Fritz Popp-
meier: ,Ich glaube nicht, dass
Onlinehandel gerade bei den Le-
bensmitteln bedeutet, dass jetzt
alles in Richtung online geht.
Online sehen wir mehr als gute
Erginzung.”

Demgegeniiber steht Unito-
Chef Harald Gutschis Feststel-
lung, dass sich Unito (Otto, Uni-
versal, Quelle) ,in den néchsten
drei bis finf Jahren nicht mit
der Zustellung von Lebensmit-
teln beschéftigen wird” —was al-
lerdings umgekehrt den Schluss
zulasst, dass alle Moglichkeiten
offenstehen. Ubrigens ebenso
fiir Amazon oder hoffnungsfro-
he Neustarter wie gurkerl.at.

Click & Collect zieht an

Osterreichs zweiter Lebensmit-
telriese Billa steht dem Thema
Onlinehandel indes hemdsér-
melig und mit einer gehorigen
Portion Zuversicht versehen ge-
geniiber: ,Der Billa Online Shop
verzeichnet seit dem ersten
Lockdown im Frithjahr 2020 eine
stark steigende Nachfrage von
rund 80 Prozent und die Nach-
frage halt weiterhin an”, verweist
Pressesprecher Paul Pottscha-
cher auf das vielversprechende
Rickgrat addquater Adjustie-
rungen, als da wéren: ,Um der
Nachfrage gerecht zu werden,
wurden die Kapazitdten in kiir-

g T BT re T e S Bt
Neue Wege Regionalitat kann zurzeit auch eckig daherkommen — namlich in den

e T i e, £t

zester Zeit deutlich erhéht und
die Lieferzeitfenster entschei-
dend erweitert. Osterreichweit
gibt es aktuell iiber 600 Click &
Collect-Filialen und diese wer-
den weiterhin ausgeweitet. Auch
mafgeschneiderte Angebote und
zusdtzliche Dienstleistungen wie
Paketservice oder Shop-in-Shop-
Konzepte werden in Zukunft eine
wichtige Rolle in unseren Mark-
ten spielen.”

Regionalitdt in allen Varianten
Der zweite Trend, auf den sich
derzeit alle Héndler einigen
konnen, ist jener hin zu mehr
Regionalitat. Das liegt nicht zu-
letzt daran, dass sich das The-
ma schon verkaufen ldsst — so
schon, dass es mittlerweile auch
die Diskonter neben der Preis-
frage hochstilisieren.

Zum Beispiel Lidl: ,Im stati-
ondren Handel liegt der Trend

i = .
_ il Winea
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© Unimarkt

regionalen personalbefreiten Verkaufsboxen von Billa und Unimarkt.

nicht erst seit Corona auf Fri-
sche, Regionalitédt und vor allem
Bio-Qualitit aus Osterreich”, ist
Lidl Osterreich-Chef Alessandro
Wolf iiberzeugt.

Zum Beispiel Hofer: ,Die Tat-
sache, dass gerade zu Beginn der
Krise unsere heimischen Part-
ner und regionalen Lieferanten
ein Garant fiir den bestehenden
Warenfluss waren, haben auch
unsere Kundinnen und Kunden
wahrgenommen. Dadurch wur-
de der schon immer entschei-
dende und konstante Kunden-
wunsch nach Regionalitét noch
mehr verstarkt”, erlautert Hofer-
Chef Horst Leitner, ,ganz gleich,
ob bei Fleisch, Obst und Gemii-
se oder Backwaren. Hier kommt
uns zugute, dass regionale Wert-
schépfung und ein grofes regio-
nales Produzentennetzwerk seit
jeher wesentliche Eckpfeiler von
Hofer sind.”

Online-Shops in Osterreich

400 600 800 1.000

Top 10
In Osterreich erwirtschaftete Umséatze 2019 in Mio. Euro
0 200
amazon.at
Zalando
Universal
Shop-Apotheke 93,7
Otto 84,4
MediaMarkt 71,9
H&M 70,5
Apple 62,3
e-tec.at 57,7
cyberport 55,9

Quelle: Handelsverband
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Mt der Billa Regional
Box mochten wir
Menschen, die in
kleinen Gemeinden
ohme Nahversorger
leben, eine schnelle
Eimmkaufsmoglichkeit
i Gehweite bieten.

¢

Newcomer unter der Regio-
nalitétsflagge sind die bereits
im Maérz gestartete Unibox von
Unimarkt und die aktuell ge-
launchte Billa Regional Box. Das
Thema Regionalitiat beinhaltet
bei beiden einen sehr direkten
Anspruch derart, dass sie in der
Region stehen — ohne Personal,
mit entsprechend digital ge-
handhabtem Zugang und Zah-
lungsabwicklung.

Kurt Aschbacher
Vertriebsdirektor
Billa

Billa am Acker

Die Billa Regional Box prédsen-
tiert auf rd. 11 m2 Flache 200
Artikel, v.a. Produkte von lokalen
Lieferanten und Dinge des tag-
lichen Bedarfs. Der Mini-Nah-
versorger entstand in Zusam-
menarbeit mit myAcker — einem
Karntner Unternehmen, das mit
der AckerBox einen Selbstbedie-
nungs-Shop fiir regionale Le-
bensmittel entwickelt hat.
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Starker
el Bio-

Anstieg
Aktionen

Im vergangenen Jahr hat der heimische LEH seinen
Bruttowerbewert bei Bio-Aktionen um 29,2% erhont.

eee Von Paul Hafner

WIEN. Mit Begriffen wie ,Ak-
tionitis” und ,Rabattitis” wer-
den tempordre Verbilligungen
im LEH regelmé&Rig kritisiert;
Aktionen wiirden Verbraucher
in die Irre fiihren und auch die
Preise von Lieferanten driicken,
argumentieren Konsumenten-
schiitzer — und bisweilen auch
Lebensmittelhdndler selbst;
Rewe-Vorstand Marcel Haraszti
etwa kiindigte in der Vorwoche
anlésslich des Starts von Billa
Plus eine verstarkte Abkehr von
der ,ausufernden Rabattitis” an.

Den verstédrkten Trend zu Ak-
tionen belegt auch eine aktuel-
le Focus-Studie, die den Brut-
towerbewert fiir das Segment
,JFood Total” fir 2019 und 2020
erhoben und verglichen hat.
Demnach wuchs der Gesamt-
markt bei Aktionen von 241,6
Mio. auf 255,2 Mio. (+5,7%). Be-
sonders auf Bio wird gesetzt:
29,2% mehr an Bio-Aktionen
wurden vom Handel im vergan-
genen Jahr an Bruttowerbewert
investiert; der Anteil an Bio-Ak-

tionen am Gesamtkuchen wuchs
damit um 7,2% auf 8,8%.

Dieser signifikante Anstieg
bei den Bio-Aktionen — in Zah-
len wuchs der Bruttowerbewert
von 17,4 Mio. auf 22,4 Mio. — ist
in allen Kategorien ersichtlich,
wobei die ohnehin schon inten-
siv beworbenen Bio-Artikel aus
den Warenk6érben Brot/Gebédck
sowie Molkereiprodukte auch
2020 die hochsten Zuwachsraten
verzeichnen kénnen.

Bio-Boom
Die gesellschaftliche Relevanz
von Bioprodukten beschrénke
sich nicht auf den ,hohen Be-
kanntheitsgrad des Begriffs”,
wie es in der Studie heif3t; sie
beriihrt auch die Ebene des tat-
sédchlichen Konsumverhaltens
der Bevolkerung. Der Anteil der
Biokonsumenten ist in Oster-
reich demnach signifikant hoch:
87% kaufen Bio-Produkte, wobei
der Anteil bei Frauen (89%) hoher
ist als bei Méannern (83%).

Die tatséchlich gar nicht so
hoch anmutende ermittelte Be-
kanntheit des Begriffs ,Bio” von

91% — im Westen des Landes
wissen demnach 13% nicht, was
mit ,Bio” gemeint ist — legt den
Schluss nahe, dass fast jeder, der
etwas mit dem Begriff Bio an-
zufangen weil, auch Bio kauft.

Das Fazit der Studienautoren:
In der Pandemie setzt der LEH
verstdrkt auf vergilinstigte Bio-
Produkte und entspricht damit
gesellschaftlichen Bediirfnissen.

Ost-West-Gefille
Entsprechend dem Kenntnis-
Gefélle liegt auch der gréfBte
Anteil der Bevolkerung, der
Bio-Produkte kauft, im urbanen
Raum: Kaufen in Wien 91% der
Befragten Bio-Produkte, liegt er
im Westen (Salzburg, Tirol, Vor-
arlberg) nur bei 82%.

Die landesweit abgehaltene
Online-Erhebung (n=583) wurde
Ende Februar durchgefiihrt; fir
die Aktionspreise wurden quan-
titative Daten herangezogen.

Entwicklung der Bio-Aktionen nach Kategorien

Anstieg in allen Produktgruppen

Nur bei Obst halt sich die Zuwachsrate 2020 gegentber 2019 in Grenzen

0 10 20
Grundnahrung

Alkoholische Getranke
HeiBgetranke

Food Range
StBwaren/Snacks
Alkoholfreie Getranke
Fette
Fisch/Meeresfriichte
Brot/Geback
Molkereiprodukte
Fleisch/Wurst
Convenience
GemUse

Tiefkuhlkost

Obst

30 40 50 60 70 80

Quelle: Focus




Wir haben unseren Filialen einen neuen Look verpasst und haben
bereits mehr als 80 Filialen in ganz Osterreich auf das neue Kon-
zept umgestellt. Und das Ergebnis kann sich sehen lassen!
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Viele Krisengewinner,
viele Krisenverlierer

Die Bilanz fur die Lebensmittelindustrie fallt gemischt aus.
Der Gastro-Lockdown traf insbesondere die Brauereien hart.

eee Von Paul Hafner

n einem Punkt sind sich in
der Lebensmittelindustrie
alle einig: Das Jahr 2020 war
eine grofle Herausforderung.
Das gilt freilich auch fiir die
Gegenwart und, wenn die wirt-
schaftlichen Nachwirkungen
der Pandemie voll zum Tragen
kommen; doch die Plotzlichkeit,
mit der die Pandemie Europa

erfasste und wie kurzfristig
Einddmmungsmafnahmen ver-
kiindet und umgesetzt wurden,
auf die niemand vorbereitet war,
machen 2020 zu einem aullerge-
wohnlichen und unvergleich-
baren Jahr.

Welcher Art die unterneh-
mensspezifischen Herausforde-
rungen jeweils waren, das vari-
iert nach Branche, Betriebsgrofie
und - allen voran — den Vertriebs-

LMI 2020

Umsatzbringer

Die umsatzstarksten Branchen der
Osterreichischen LMI sind StBwaren-,
Fleischwaren- und Getrankeindustrie
Die abgesetzte Produktion stieg im
1. Quartal um 5,1% an (Hamster-
kaufe), brach aufs Jahr gesehen
jedoch um 1,3% ein. Grund ist der
Wegfall von Gastronomie, Gemein-
schaftsverpflegung, Tourismus und
Eventbranche.

wegen: Wer seinen Umsatz iibli-
cherweise zu gewichtigen Teilen
aus der Gastronomie lukriert
oder Touristen zu seinen besten
Kunden z&hlt, hatte 2020 mit Ab-
satzschwierigkeiten zu kdmpfen,
wer primdr den LEH beliefert,
mitunter mit volatiler Nachfrage.

Krisenverlierer Brauereien
Besonders hart von der Krise
getroffen wurde die heimische
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Brauwirtschaft: Wihrend Oster-
reichs Brauereien Gesamtum-
satzriickgénge von durchschnitt-
lich 20% zu bekédmpfen haben,
berichten einzelne, ,vor allem
kleine und mittelstdndische
Brauereien, die stark im Gast-
ronomie- und Veranstaltungs-
sektor aktiv sind, von bis zu 70
Prozent Einbuflen”, wie Brau-
ereiverbandsobmann Sigi Menz
beklagt. Der Inlandsabsatz ging
auf ein 20-Jahres-Tief auf rd. 8,3
hl (4,0% ggii. 2019) zuriick, die
Gastro verzeichnete ,ein Minus
von 170 Mio. Kriigerl”.
Ottakringer-Geschéaftsfiithrer
Tobias Frank stimmt tiberein:
,Das Jahr 2020 war fiir die Bran-
che, und damit natiirlich auch
flir uns, sehr schwierig. Den
nun schon monatelangen Total-
ausfall unserer Gastro-Partner,
von Events und Sportveranstal-
tungen spiiren wir schmerzlich.”
Trotz einer ,Geschéftsbelebung
im Handel” und dem gegliickten
Launch eines Lieferservices und
Onlineshops rechnet Frank fiir
2020 mit einem Umsatzminus
von 20%, womit man im erwahn-

© Tohibo Osterreich

Harald J. Mayer
Tchibo Osterreich

,ZU jedem Zeitpunkt waren
wir 2020 verbrauchernah, sei
es beim Lebensmitteleinkauf,
24/7 Gber unseren Online-
shop, Uber die Tchibo App
oder wann immer moglich

in unseren Filialen. Uberall
dort Uberraschen wir unsere
Kundinnen und Kunden auch
2021 mit Kaffeeinnovationen
und inspirieren sie mit unseren
Themenwelten zu mehr
Nachhaltigkeit im Alltag.*
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© Martin Steiger

Philipp Bodzenta
Coca-Cola Osterreich

,2020 war durch den par-
tiellen Ausfall der Gastro-
nomie natdrlich auch far
Coca-Cola kein einfaches
Jahr. Generell haben wir
digitale Initiativen voran-
getrieben: Die EinfUhrung
neuer Technologien entwi-
ckelt das Geschéaft auch
in der Gastronomiesparte
schnell weiter. 2021

bringt fur uns eine Reihe
an ProdukteinfUhrungen
und Innovationen, die wir
aktuell vorbereiten.”

ten Durchschnitt liegen wiirde.
Doch iiber vergossenes Bier soll
man nicht weinen: ,2020 ist nun
abgehakt und wir wollen opti-
mistisch in die Zukunft blicken.”

Doppelt gebeutelt

Ein hartes Jahr hat auch die
Fleischwirtschaft hinter sich,
hatte sie doch nicht nur mit Co-
rona zu kdmpfen, sondern auch
mit dem Skandal um die deut-
sche Fleischindustrie, in dessen
Zentrum prekére Arbeitsbedin-
gungen und Beschéftigungsver-
héaltnisse standen. ,Die Bericht-
erstattung tiber die deutschen
Verhéltnisse war fir das Image
der Branche sicherlich nicht for-
derlich”, erklarte Norbert Mar-
cher, Geschéaftsfiihrer Marcher
Fleischwerke, im vergangenen
Dezember, bemerkte dabei aber,
dass die Situation in Deutsch-
land samt der Entstehung von
Corona-Clustern nicht mit jener
in Osterreich zu vergleichen sein;
bei Marcher sind etwa mehr als
90% der Beschéftigten fest ange-
stellt und wohnen tiberwiegend
in Osterreich oder sind Pendler
aus den Nachbarlédndern.

Mehr als 50% des Fleischs
in Osterreich wird auRer Haus
verzehrt; ein zwischenzeitlich
entstandener ,Angebotsstau bei
Schweinen wie auch bei Rindern
und hier speziell bei Kithen” habe

zu einem Preisdruck gefiihrt, der
eine ,zuséatzliche Belastung fiir
die Branche” darstellte.

Im Endeffekt kam die Fleisch-
industrie dennoch gut durch
die Krise: Die Marcher-Grup-
pe, Marktfithrer der Branche,
konnte ihre Absatzmengen und
Marktanteile festigen und er-
zielte einen Umsatz von 530
Mio. € - ein Minus von rd. finf
Prozent gegeniiber dem Vorjahr,
das sich auf gesunkene Roh-
stoffpreise zuriickfithren lasst,
wiahrend Steirerfleisch (345 Mio.
€, 2019: ca. 320 Mio. €) und Ra-
datz (201 Mio. €, 2019: 194 Mio.
€) sogar dazugewinnen konnten.

,Markttechnisch freuen wir
uns iber eine steigende Akzep-
tanz im In- und Ausland sowie
iiber den Boom von Fleischer-
satzprodukten — ein Segment, in
dem wir als Pionier iiber einen
Know-how-Vorsprung verfii-
gen”, ist auch fir Marcher 2020
abgehakt. Positiv sei auch — was
sich im Ubrigen auf die Lebens-
mittelindustrie generell umle-
gen lasst —, dass sich ,der seit

© Bahlsen

Eva Aichmaier
Bahilsen Osterreich

,2020 war fUr uns ein sehr
herausforderndes Jahr.
Trotz der Corona-Pan-
demie hat sich Bahlsen
jedoch gut entwickelt und
ist sogar Wachstumssie-
ger im Bereich StuBwaren:
Gegenuber 2019 hatten
wir ein Umsatzplus von
11,1 Prozent im LEH zu
verzeichnen. Gerade in
Krisenzeiten legen Men-
schen groBen Wert auf
Qualitat und Vertrautes.”

© Marcher

Norbert Marcher
Marcher Fleischwerke

,Wenn man der Pandemie
etwas Positives abgewinnen
mobchte, dann vielleicht das
aufkeimende Bewusstsein
innerhalb der Bevolkerung,
dass auch unser Berufszweig
systemrelevant und unver-
zichtbar fur die Versorgung
mit wertvollen Lebensmitteln
ist. Das Jahr 2021 steht bei
uns ganz im Zeichen von
Investitionen an unseren
Standorten.*

Jahren an Bedeutung gewinnen-
deTrend zu Regionalitédt und Bio
wéahrend der Coronakrise noch
zusétzlich verstarkt hat”.

Bilanz: Berg- und Talfahrt

Ein wirklich gutes Jahr erlebten
die Hersteller von Tiefkiihlkost:
.Im ersten Halbjahr konnte die
gesamte Kategorie TK im LEH
um 20,5 Prozent im Vergleich
zum Vorjahr wachsen. Getrie-
ben wurde diese Entwicklung
vor allem durch starke Verkdufe
im M4érz und April 2020; in die-
ser Zeit wuchs die Kategorie um
iiber 25 Prozent. Dieser Trend hat
sich auch im Herbst ungebro-
chen fortgesetzt, was zu einem
Gesamtwachstum der Kategorie
von 18,4 Prozent in 2020 fihr-
te. Damit liegt die Entwicklung
deutlich iiber Food Total”, erklart
Martin Kaufmann, National Sa-
les Manager von iglo. Als Markt-
fithrer einer der Treiber des star-
ken Marktwachstums, legte iglo
stéarker als der Markt zu (+20,2%)
und gewann 0,5% Marktanteil
dazu. Mit einem derartigen Plus
darf sich iglo als einer der ,Kri-
sengewinner” sehen.

In Summe ging die abgesetzte
Produktion von Lebensmitteln
laut Fachverband der Lebens-
mittelindustrie 2020 um 1,3%
zuriick — folgerichtig spricht Ge-
schaftsfiihrerin Katharina Kof3-
dorff summa summarum von
einer ,Berg- und Talfahrt”.
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Nachhaltiges
Nachfrageplus

Obst und Gemuse sind seit Ausbruch der Krise verstarkt
gefragt; die groBte Herausforderung ist die Personalsuche.

WIEN. Es war kein leichtes Jahr
flir die 6sterreichischen Obst-
und Gemiise-Produzenten: Zwar
konnten alle groflen Player an
Umsatz zulegen, doch hatten sie
gerade in den ersten Monaten
der Coronakrise enorme Nach-
fragespitzen zu bedienen. Wéh-
rend die Erntehelfer alle Hande
voll zu tun hatten, rauchten im
Management die Kopfe: Es galt,
rasch und effizient, sowohl in
der Verwaltung als auch im Be-
trieb, eine Reihe von Mafnah-
men umzusetzen und je nach
Situation anzupassen.

Die Bewdltigung dieser He-
rausforderungen ist, so der
Branchentenor, gut gegliickt:
#Wir sind gut durch die Krise
gekommen, besser gesagt: durch
den ersten Teil”, restimiert Josef
Peck, Vorstand der LGV Sonnen-
gemiise, treffend. Insgesamt
sind bis Herbst 2020 insgesamt
100.000 € fiir ,zuséatzliche Coro-
na-Malnahmen” aufgewendet
worden.

Auch efko-Geschéftsfihrer
Klaus Hraby erklarte jingst,
man sei ,hinsichtlich Praventi-
on und Hygienekonzepten per-
fekt aufgestellt”. Wie im Vorjahr
kémpfe man aber mit einem be-
stédndigen Personalmangel: ,Die
an sich schon schwierige Lage,
geniigend Erntehelfer fiir unsere
Landwirte auf die Felder zu be-
kommen, wurde 2020 durch die
Einreisebeschrankungen noch-
mals verscharft.”

Dickes Plus fiir SanLucar

Auch SanLucar Osterreich-Ge-
schéftsfithrer Alexander Thaller
berichtet von umfangreichen
Umstellungen in der Lieferket-
te. ,Mittlerweile haben wir uns
aber ganz gut darauf eingestellt,
auch wenn die Sicherheits- und
HygienemafSnahmen Mehrkos-
ten fiir uns bedeuten”, so Thaller.
Besonders in den Anfangsmona-
ten hatte man mit der Heraus-
forderung zu kdmpfen, dass rei-
fe und erntbare Produkte zwar

in Hiille und Fiille zur Verfiigung
standen, es aber zu wenig Men-
schen gab, die diese Mengen
auch einbringen und versand-
fertig machen konnten.
Wahrend etwa im Beerenseg-
ment die Umsatzentwicklung
vor dem ersten Lockdown ei-
nen ,rasanten Anstieg zum Ver-
gleichszeitraum der Vorjahre
hingelegt” hatte, habe sich die
Entwicklung nach der Verkiin-
dung der Einddmmungsmaf-
nahmen voriibergehend ins Ge-
genteil verkehrt; die damals von

Krisengewinner
Bei der LGV er-
folgt der Vertrieb
zu 95% Uber den
LEH; von den
SchlieBungen

in der Gastro-
nomie war man
kaum betroffen.
Vorstand Josef
Peck durfte

sich Uber ein
Umsatzplus

von rund 18%
freuen.

Thaller vorsichtig in Aussicht
gestellte ,normale Umsatzent-
wicklung” tbertraf SanLucar
letztlich mit einem Plus von
tber 16% auf 128 Mio. € deutlich.

Anhaltender Bedarf

LMittel- und langfristig liegen
unsere grofiten Herausforderun-
gen nicht in der Vermarktung,
sondern in der Produktion, die
zunehmend schwierig wird”,
erklart Peck. Was die Nachfrage
betrifft, sieht er einen nachhal-
tigen Effekt: ,Nach einem ex-
plosionsartigen Bedarfsanstieg
zu Beginn des Lockdowns hat
sich die Nachfrage auf einem
Niveau eingependelt, das deut-
lich iber den Vorjahren liegt.”
Entsprechend steht fiir 2020 ein
Umsatzplus von rd. 18% auf 100
Mio. € zu Buche.

Peck: ,So dramatisch diese
Krise auch ist, sie hat die Wich-
tigkeit einer regionalen, sicheren
Versorgung mit schmackhaftem
Gemiise noch weiter in den Vor-
dergrund gertickt. (haf)

Obst & Gemuse: Die Top 5

Umsatz Umsatz
Rang Unternehmen 2020 2019
1 Frutura 335 3029
2  efko Frischfrucht & Delikatessen 155,4 1502
3  SanlLucar 128 1o
4 LGV SonnengemuUse 100 8
5 Greenyard Fresh Austria 85" 82,9

Zahlen in Mio. €, Umsatzzahlen ohne Stern* sind Unternehmensangaben, Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von media-
net, basierend auf dem aktuellen Firmenbucheintrag, der Firmenhistorie, den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und
Marktteilnehmern und vergleichen der Zu-/Abgéange von Kunden. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht.
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Solide Zahlen trotz Wegfall
wichtiger Absatzmarkte

Nasch- und schenkfreudige Touristen waren 2020 Fehlanzeige, daflr wurde
besonders viel gebacken. Es war ein gemischtes Jahr fur die Branche.

eee Von Paul Hafner

WIEN. Wie fiir das Gros der Le-
bensmittelindustrie bedeutete
der Wegfall von Horeca-Umsét-
zen auch fiir die StiBwaren- und
Snackbranche eine signifikante
Absatzverschiebung Richtung
LEH: ,Durch die SchlieBung
der Gastronomie bedingte Ver-
luste konnten wir durch sehr
positive Entwicklungen im
Lebensmitteleinzelhandel gut
abfedern”, erklart Walter Scherb,
Geschaftsfiihrer von Spitz.

Im StiBwarenbereich habe sich
der Trend bemerkbar gemacht,
dass Osterreicher ,mehr zu Hau-
se backen und weniger on-the-
go konsumieren” — nichtsdesto-

))

Im Stifswaren-
bereich hat sich der
Trend bemerkbar
gemacht, dass die
Osterreicher mehr zu
Hause backen und
weniger ,on-the-go*

konsumieren.

trotz habe man auch in diesem
Segment ,zufriedenstellende
Umsétze erzielen konnen”.

Walter Scherb
Geschdftsfiihrer
Spitz

Bonbonnieren nicht gefragt

Den von Scherb attestierten
Trend zum Backen weifs Manner-
CEO Andreas Kutil zu bestéati-

© Manner/Noll

Andreas Kutil
CEOQO Manner

gen: Wahrend die Nachfrage
bei Geschenksartikeln und Bon-
bonnieren — nicht nur aufgrund
des Tourismusausfalls, sondern
wegen der allgemeinen Verringe-
rung sozialer Kontakte — deut-
lich zuriickging, seien ,Produkte
unseres Backsortiments ver-
starkt gekauft” worden.

Trotz herausfordernder Um-
stdnde habe man ,zahlreiche
positive Aktivitdten wie die
Fairtrade-Umstellung unserer
Schnittenprodukte” auf Schie-
ne bringen kénnen; aullerdem
konnten ,einige Exportldnder,
darunter Deutschland, ein gutes
zweistelliges Wachstum ver-
zeichnen”. Niichterner Nachsatz:
JZufrieden sind wir mit dem
Ergebnis von 2020 aber dennoch
nicht.”

Vertraute Marken beliebt

Als ,zufriedenstellend” fasst
indes Mondelez Osterreich-
Managing Director Elisabeth
Hillsmann das vergangene Jahr
zusammen: ,Das Geschéaft in
Europa wachst, und auch in

Mondelez

©

Elisabeth Hiulsmann
Managing Director Mondelez

Osterreich blicken wir auf eine
gute Entwicklung zuriick; ins-
besondere das letzte Quartal
war noch einmal stark.” Seit Be-
ginn der Corona-Pandemie sei
»€ine deutliche Verdnderung des
Snacking-Verhaltens” zu ver-
zeichnen; Konsumenten wiirden
besonders zu ,vertrauten und
bekannten Marken” greifen.

Knabbern in der Krise

Dem insgesamt durchwachse-
nen Jahr der StiBwarenbranche
steht ein starkes Jahr des Knab-
bergeback-Markts gegeniiber;
dieser wuchs laut Nielsen-Daten

© Spitz

Walter Scherb
Geschéftsfuhrer Spitz

um 13,1% auf 400 Mio. €. Knab-
ber-Marktfiihrer Kelly’s konnte
seinen Marktanteil mit einem
Gesamtwachstum von 13,9% so-
gar noch ausbauen - im ersten
Lockdown seien besonders So-
letti und Mikrowellenpopcorn
beliebt gewesen, erkléart Petra
Trimmel, Marketing Director
von Kelly. Uber das ganze Jahr
gesehen habe sich ,der Trend zu
regionalen Produkten verstarkt
und Qualitdtsprodukte sind wie-
der stérker in den Vordergrund
getreten”. Ein weiterer klarer
Trend gehe in Richtung ,gesiin-
deres Snacking”.

Snacks & SuBwaren: Die Top 5 der Industrie

Rang Unternehmen

Umsatz
2019

Umsatz
2020

5 Mondelez

400
217
215,2

208
150

Zahlen in Mio. € Umsatzzahlen ohne Stern * sind Unternehmensangaben, Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von media-
net, basierend auf dem aktuellen Firmenbucheintrag, der Firmenhistorie, den Vorjahresdaten sowie Interviews mit Unternehmen
und Marktteilnehmern. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veroffentlicht.
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Hartetest Pandemie
bestanden

bravouros

Verschiebungenim
Absatz bescheren

der Milchwirtschaft

ein Plus, das hoéher -
als 2019 ausfiel.

eee Von Paul Hafner

WIEN. Der monatelange Gastro-
nomie-Ausfall im vergangenen
Jahr traf auch die heimische
Milchwirtschaft hart: VOM-Pra-
sident und Kérntnermilch-Ge-
schéaftsfithrer Helmut Petschar
spricht von Umsatzeinbriichen
von bis zu 80%.

Dass in Summe dennoch ein
Umsatzplus von 3,2% auf 2,95
Mrd. € zu Buche steht, welches
sogar jenes vom Vorjahr (2,85
Mrd. €, +1,3%) tbertrifft, erklart
sich durch massive Absatz-
verschiebungen hin zum LEH
sowie ein neuerliches Rekord-
hoch bei den traditionell starken
Milchexporten.

))

© Nom

Das vergangene Jahr hat gezeigt,

dass fiir viele Konsumenten die
Themen Regionalitdt und Ver-

trauen 1 die Marke wieder star-

ker in den Vordergrund riicken.

Alfred Berger
Vorstand Ném AG

Faktor Regionalitdt

,Generell hat uns das Jahr 2020,
wie auch allen anderen, sehr viel
abverlangt”, spricht Alfred Ber-
ger,Vorstand der Nom AG, fiir die
gesamte Branche. ,Die Situation
um Corona hat gezeigt, dass fir
viele Konsumenten das Thema

¢
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Regionalitdt und vor allem Ver-
trauen in die Marke wieder stér-
ker in den Vordergrund riickt.”
Fiir die NO6m, , die ausschlieRlich
mit Milch aus der Region arbei-
tet, bedeute das, ,diese beiden
Positionen kiinftig noch stérker
auszubauen”.

Die Osterreichischen Milch-
exporte erreichten 2020 auf Ba-
sis der vorldufigen Zahlen der
Statistik Austria mit 1,3 Mrd. €
—ein Plus von 4,5% — einen neuen
Hochstwert. Auch die Nom zdhlt
zu den Profiteuren. ,Besonders
erfreulich ist, dass wir im hart
von Corona getroffenen Land
Italien dennoch mit unseren
Marken sehr gut wachsen konn-
ten”, so Berger.

Wenig tberraschend zeigt
sich, dass jene Molkereibetriebe
mit einem hohen Gastro-Anteil
schwerer durch die Krise kom-
men; wahrend Gastronomie und
direkt versorgte GroRverbrau-

Krisenresistent
Die heimischen
Milchverarbeiter
legten von

2,85 Mrd. € um
3,2 Prozent auf
2,95 Mrd. € zu.

cherkunden bei der N6m rd. fiinf
Prozent der verarbeiteten Men-
ge ausmachen (Berger: ,Dieser
Bereich ist durch Corona stark
betroffen und das wird im Osten
leider noch langer so bleiben”),
liegt der Umsatzanteil etwa bei
der Kdarntnermilch (Umsatz: 99,2
Mio. €) bei 15-20%.

Unsichere Aussichten

Die eingangs erwéhnten Absatz-
verschiebungen hin zum LEH
betreffen laut RollAMA-Daten
besonders die Produktgruppen
Butter (+15,5%), Kase (+10,8%)
und die weiRe Palette (+9,1%).
Die Einkaufspreise fiir die Kon-
sumenten stiegen um durch-
schnittlich 3,3%. Wahrend der
Milchkuhbestand mit 525.000
stabil blieb, setzt sich der Struk-
turwandel der Milchbauern
(,Milchbauernsterben”) fort: De-
ren Anzahl verringerte sich 2020
um 3,8% auf rd. 24.650.

Dem satten Gesamtumsatz-
plus zum Trotz ist auch das ak-
tuelle Jahr fiir die Branche sehr
herausfordernd: Wahrend die
volatile Nachfrage (Stichwort
Hamsterkaufe) heuer ein gerin-
gerer Faktorist, ist aktuell weiter
offen, ab wann das Horeca-Ge-
schaft und Out-of-Home-Busi-
ness wieder angekurbelt werden.

Berger wagt eine Prognose:
JIm Gegensatz zum Westen, der
spatestens im Sommer wieder
den Sommer-Tourismus haben
wird, wird in Wien mit interna-
tionalen Stédtetourismus sicher
noch nichts los sein.”

Die Top 5 der Milchwirtschaft

Umsatz Umsatz
Rang Unternehmen 2020 2019
..... 1...Berglandmilch . 970 240
..... 2 NOM e 400 345 .
..... 3. SazburgMich . S 229 e
..... 4.RUPD ... 20 ...
5 Gmundner Molkerei 200" 199

Zahlen in Mio. € Umsatzzahlen ohne Stern * sind Unternehmensangaben, Nennungen mit
Stern * sind Schatzungen von medianet, basierend auf dem aktuellen Firmenbucheintrag,
den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und Marktteiinehmern und Vergleichen

der Zu-/Abgéange von Kunden. Von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht.
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,0D1e Kuh hat einen Namen,
dort ist sie eine Nummer*

Berglandmilch ist die groBte Molkereigenossenschaft. GeschaftsfUhrer
Josef Braunshofer schatzt die Qualitat von Milch, Joghurt und Kase.

eee Von Georg Sander




medianet.at

Freitag, 23. April 2021

RETAIL 89

m Ranking der heimischen
Foodbetriebe rangiert Berg-
landmilch auf Platz 1 — die
Molkereigenossenschaft ver-
arbeitet pro Jahr 1,3 Mrd. kg
Milch, rund 1.500 Mitarbeiter
inklusive der Tochterunterneh-
men sind beschéaftigt. Marken
wie Schardinger, Tirol Milch,
Stainzer oder Lattella erfreuen
sich bei den Konsumenten sehr
grofler Beliebtheit und werden
tiber die Landesgrenzen hinaus
ausgezeichnet. 60 Mal wurden
die Erzeugnisse der {iber 10.000
Genossenschafter zuletzt in
Deutschland ausgezeichnet. Ge-
schéftsfiihrer Josef Braunshofer
blickt im Gesprédch mit media-
net auf das letzte Jahr zuriick
und benennt auch die Heraus-
forderungen der Branche.
Allgemein sagt Josef
Braunshofer zur Situation: ,2020
hatten wir eine leichte Umsatz-
steigerung. Die Riickgdnge in
der Gastronomie konnten wir
noch kompensieren. Der Win-
tertourismus war anfangs 2020
ja schon vorbei, durch den Som-
mer kamen wir mit einem blau-
en Auge. Aber 2021 findet kein
Wintertourismus statt. Es wird
sich weisen, wann wir wieder in
eine Situation kommen, die der
Normalitdt nahekommt. Es ist
aktuell ein Fahren auf Sicht.”

Schwankungen

Die Molkereigenossenschaft
registrierte dariiber hinaus un-
terschiedlichste, interessante
Nachfragespitzen. ,H-Milch
war letztes Jahr sehr gefragt, in
Deutschland mehr als in Oster-
reich. Nach vier Wochen Lock-
down ist man draufgekommen,
dass die Welt sich weiterdreht,
dann mussten wir wieder we-
niger produzieren”, erklart der
Geschaftsfiihrer.

Dass es in den letzten Mona-
ten im Gegensatz zu 2020 eben
keinen Wintertourismus gab,
war etwa dadurch bemerkbar,

dass im GroBhandel weniger
verkauft wurde. Umgekehrt gab
es auch Produkte, die sich bes-
ser verkauften: ,Trinkmilch war
gefragt, das war vorher nicht
so. Ich denke, das Friihstiick hat
wieder mehr Bedeutung bekom-
men. Auch Reibkése ging besser,
ich vermute wegen mehr Zeit
daheim und mehr Kochen von
Spaghetti oder Aufldufen.” Vie-
les ist erklarbar, aber nicht al-
les: ,Schlagobers wurde weniger
gekauft, aber das kann ich mir
nicht erkldren.” Schwankend

bieten kann, mit eigenen Grund-
sétzen: ,Unsere Sonderprodukte
konnen nur von unseren Bauern
produziert werden. In Holland
kann man keine Bergbauern-
oder Heumilch herstellen, weil
sich das fir die dort anzutref-
fenden Gréfenordnungen nicht
rechnet.” Diese besonderen
Produkte kdmen den Bauern
zugute, man sei qualitativ iiber-
durchschnittlich unterwegs. Das
helfe dem Image der Milch. Die
in Osterreich im Vergleich zu
anderen Liandern kleinen Milch-

Eine runde Sache Milch ist ein toller Rohstoff. In Form von Kése braucht
er wenig: ,Er bringt Calcium, EiweiB, es braucht keine Stabilisatoren!*

waren auch die Exporte. Diese
machen 36% des Umsatzes aus,
das wichtigste Land ist Deutsch-
land; den durch Corona unsteten
Welthandel registrierte das Un-
ternehmen bei Exporten nach
China, klassische Urlaubsléan-
der wie Griechenland oder Ita-
lien brauchten logischerweise
ebenfalls weniger: ,Es ist span-
nend oder fordernd, aber es hilft
nichts. Man muss sich drauf ein-
stellen.”

Herausforderungen

Die Gesamtsituation ist also he-
rausfordernd. Im Gegensatz zu
anderen Liandern setzt die Berg-
landmilch aber schon lange auf
Produkte, die nicht jedes Land

bauern bekdmen so auch mehr
Wertschopfung. Dass hierzulan-
de seit Jahren auch mehr Kése
gegessen wird, ist positiv: ,Wir
haben versucht, unsere Kaserei-
en zu spezialisieren: Eine macht
Mozzarella, eine weitere Hartké-
se, wieder eine andere Frischké-
se — die Palette ist breit.”

Eine besondere Herausforde-
rung sei es auch, dass das Wei-
terfiithren der Hofe schwieriger
werde — es gehe um die nachste
Generation. Man verliere pro
Jahr in ganz Europa vier Pro-
zent der Betriebe: ,Es ist unsere
Aufgabe, Attraktivitat schaffen,
dass es mehr Hoflibernehmer
gibt.” Fest steht: Es schmeckt.
Ein gutes Argument dafiir.

© Berglandmilch

Man muss an Bio
auch glauben

Josef Braunshofer
Berglandmilch
Geschdftsfiihrer

Wir gehen beim Thema
Tierwohl den Weg von
Bonusprogrammen, weil das
besser ist als Verbote. Alles,
was wir tun, muss Freude
machen. Ich bin davon
Uberzeugt, dass man die
kleinen heimischen Herden
in unserer Produktqualitat
spuren kann. Woanders hat
die Kuh eine Nummer, bei
unseren Milchbauern hat
jede Kuh einen Namen. Das
Positive kann man nicht direkt
schmecken. Man muss bei
Bio auch daran glauben,
dass das Produkt besser ist,
weil mir auch wichtig ist, dass
die Produktionsweise besser
ist. Und bei diesem tollen
Rohstoff kann man sehr viel
machen. Es ist noch dazu
ein Osterreichischer Rohstoff,
wir produzieren Uberdurch-
schnittlich gut. Wir fUttern

seit mehr als zehn Jahren
Gentechnik-frei, haben keine
Futtermittel aus Ubersee,
verwenden kein Pflanzenfett.
Das ist ein schlUssiges Paket.
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Banken Vorsichtiger Assekuranzen Solides Borse Der ATX gibt
Optimismus breitet sich Prdmienwachstum in ordentlich Gas — rot-weifs-
bet den Instituten aus 94 einzelnen Sparten 95 rote Aktien tiberzeugen 96
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Bernhard
Reikersdorfer

Re/Max Austria
Laut Re/Max-ImmoSpiegel
2020 wurden in Osterreich 2020
145.780 Objekte verblchert — um
7.090 Liegenschaften mehr als

| = im bisherigen Rekordjahr 2019.
e Z e s m I Owe r ~Speziell Einfamilienhauser,
Baugrundsttcke und Eigen-
nm ] nm tumswohnungen erfreuten sich
aft I a u fwa rts weiterhin sehr groBBer Beliebtheit”,
sagt Bernhard Reikersdorfer,
Geschéftsflhrer von
Re/Max Austria. 99
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Die osterreichische

Wirtschaft ist barenstark

Ob die Pandemie unser Land noch ein, zwei oder drei Monate im
Wargegriff hat, ist unklar — sicher ist: Das Comeback wird gewaltig sein.

eee Von Reinhard Krémer

er Leidensdruck, den
das — der Ausdruck
16st wohl Wiirgere-
flexe aus - ,neuartige
Coronavirus” ausge-
16st hat, ist kaum in Worte zu
fassen. Eingesperrt sein in end-
losen Lockdowns, gepaart mit
Unsicherheit, wie's weitergeht,
riittelt am Nervenkostiim aller.
Beschreiben lasst sich der Scha-

den an der Wirtschaft mit har-
ten Zahlen: Die 6sterreichische
Wirtschaftsleistung lag Anfang
April rund vier Prozent unter
dem Vorkrisenniveau, meldet
die Oesterreichische National-
bank (OeNB).

Am geringsten war die BIP-
Liicke in der Osterwoche vom
29. Marz bis zum 4. April: Da
lag sie ,nur” bei —3,5%. Schwer
getroffen ist auch die heimische
Exportwirtschaft: Im Vorjahr

waren die Osterreichischen Gu-
terexporte um nominell 7,5%
eingebrochen; auch der Arbeits-
markt geriet dadurch naturge-
maéf unter Druck.

Weniger Arbeitslose

In Osterreich lag die Arbeits-
losenquote laut Eurostat-De-
finition Anfang April bei 5,7%.
Damit liegt die Alpenrepublik
aber deutlich besser als der EU-
Schnitt: Die pendelt ndmlich um

knapp mehr als acht Prozent.
Die hochsten Erwerbslosenquo-
ten wiesen Griechenland (15,8%
im Dezember 2020) und Spanien
(16,1%) auf.

Aber die Lebenszeichen der
Wirtschaft zeigen, wie viel Kraft
allen Unbillen zum Trotz in den
Betrieben steckt: Allein in der
Kalenderwoche 12/2021 vom 22.
bis zum 28. Méarz 2021 lag das
Osterreichische BIP um satte
28,1% tUber dem Niveau des re-
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alen BIP in der entsprechenden
Woche des Vorjahres; in der da-
rauffolgenden Karwoche lag die
wirtschaftliche Aktivitdt nach
vorlaufiger Berechnung des
Wirtschaftsforschungsinstituts
(Wifo) um rund 23% tiber dem
Niveau der Vorjahreswoche.

Die Post geht ab

Was man daraus schliefen
kann? Sobald die Geschéfte
wieder 6ffnen dirfen, geht die
Post ab — und zwar ordentlich.
Weitere Zahlen lassen auch den
Tourismusbereich Morgenluft
schnuppern.

Die Ergebnisse der Touris-
musanalyse des Wifo fir die
ersten vier Monate des Win-
ters 2020/21 (November 2020
bis Februar 2021; Anm.) zeigen
zwar einen Totalausfall (An-
kiinfte -95,1%, Né&chtigungen
sowie Einnahmen - nominell
wie real — jeweils —93,5%). Fiir
die gesamte Wintersaison wer-
den Einbuf3en von tiber 90% er-
wartet. Doch eine Umfrage der

© RCM

Osterreich Werbung und der
Deutschen Reiseanalyse geben
Hoffnung auf klingelnde Kassen:
Fiir den Zeitraum von April bis
September 2021 geben nédmlich
80% der Osterreicher und 68%
der Deutschen an, sicher oder
héchstwahrscheinlich verreisen
zu wollen.

Riickkehr der Urlauber

Knapp jeder zweite 6sterreichi-
sche Reiseplaner méchte dabei
im Inland bleiben.Von den deut-
schen Planern wollen sieben
Prozent in Osterreich Urlaub
machen; dies liegt deutlich iber
dem gewohnten Anteil von rund
vier Prozent.

Und die Aussichten sind fiir-
wahr auch global glinstig: Ange-
trieben von einem Aufschwung
in den Industrieldndern, soll die
Weltwirtschaft 2021 um sechs
Prozent und im kommenden
Jahr um 4,4% wachsen, wie der
Internationale Wahrungsfonds
(TWF) berechnete.

Wachstum kommt zuriick
Fiir Osterreichs Wirtschaft sieht
der IWF nach dem Corona-Ein-
bruch im vorigen Jahr fiir heuer
ein Wachstum um 3,5% und fiir
2022 um vier Prozent.

Das Wifo ging im Maérz fir
2021 von 2,3 bzw. 1,5% BIP-Plus
in einem Offnungs- und einem

Lockdownszenario aus und er-
wartete 4,3 bzw. 4,7% Expansi-
on in den beiden Szenarien fir
2022. Das Institut fiir Hohere
Studien (IHS) rechnete fiir heuer
mit 2,6% realem Zuwachs und
flir 2022 mit 4,3% Plus.

Zum Vergleich: Fiir Deutsch-
land rechnet der IWF 2021 mit
einem Wachstum von 3,6% und
2022 dann von 3,4%.

Bei Aktien Positives erwartet

Was bedeutet das fiir die Kapi-
talmérkte? ,Die internationalen
Aktienmérkte konnten in den
letzten Wochen weiter zulegen,
wobei die Gewinnerliste von
zyklischeren Marktsegmenten
angefiihrt wird”, sagt Ingrid
Szeiler, Chief Investment Ofii-

))

Wir erwarten in den
ndchsten Monaten
e unverdndert
positives Kapital-

marktumfeld.

Ingrid Szeiler
CIO Raiffeisen KAG

cer (CIO) der Raiffeisen KAG.
Trotz negativer Nachrichten
zum Thema Covid-19 — weitere
Mutationen — stiitzen die positi-
ven Gewinnrevisionen sowie der
Impffortschritt etwa in den USA,
so Szeiler.

JKurzfristig mahnen verschie-
dene Stimmungsindikatoren
zwar zu Vorsicht — iberkaufte
Marktsituation —, wir erwarten
aber auf Sicht der nachsten Mo-
nate ein unveradndert positives
Kapitalmarktumfeld”, sagt die
Raiffeisen-CIO. Der deutsche
Leitindex DAX wie der US-Index
Dow Jones haben in den letzten
zwOlf Monaten bereits um mehr
als 40% zugelegt, der heimische
ATX brachte es sogar auf 46%.

Schwellenlidnder schwécher ...
Auch bei Aktien aus den Emer-
ging Markets ist in den letzten
Wochen ein klarer Trend gut
erkennbar: Aktien des Wachs-
tumsbereichs (,Growth”; Anm.)
sind im aktuellen Marktumfeld
steigender Renditen deutlich
mehr belastet als Aktien aus
dem Wertebereich (,Value”),
meint Ingrid Szeiler.

.Nachdem mittlerweile Aktien
aus dem Wachstumsbereich im
Emerging Markets-Index sehr
hoch gewichtet sind, kommt es
aktuell zu einer Underperfor-
mance von Emerging Markets
vs. entwickelte Markte. Der
Aufholprozess zyklischer aufge-
stellter Regionen setzt sich fort”,
sagt die Raiffeisen-Expertin.

... und Gold glinzt matter

Die Rohstoffmarkte zeigen sich
in diesem Jahr weiterhin von der
starken Seite, so die CIO. ,Nach
den Anstiegen im Jdnner und Fe-
bruar befinden sich zuletzt vor
allem die Energiepreise in einer
Konsolidierungsphase. In die-
sem sehr freundlichen Markt-
umfeld, mit steigenden Renditen
in den USA, présentierten sich
Edelmetalle hingegen schwaé-
cher.”
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Die Prognosen von
Osterreichs Top 3

Vorsichtiger Optimismus, gepaart mit grof3en
Unsicherheiten unserer herausfordernden Zeit.

eee Von Helga Krémer

WIEN. Vergangenes Jahr sahen
sich die Banken gezwungen,
bedingt durch Corona ihre Pro-
gnosen und Pldne zumindest an-
zupassen - so sie nicht génzlich
widerrufen wurden. Und heuer?

Ausblick der Erste Group

Die Erste Group hat sich fiir das
Jahr 2021 das Ziel gesetzt, den
Nettogewinn zu erhéhen. Dieser
liegt 2020 bei 783,1 Mio. €, mi-
nus 46,7% im Vergleich zu 2019.
Eine wirtschaftliche Erholung in

wicklung ausgegangen; diese
sollte sich 2021 in den CEE-
Kernmérkten der Erste Group
in Wachstumsraten (reales BIP-
Wachstum) von drei bis knapp
sechs Prozent widerspiegeln.
Obwohl in einem schwer vor-
hersagbaren Umfeld herausfor-
dernder, strebt die Erste Group
2021 ein stdrkeres Wachstum
bei den Betriebsertrégen als bei
den Kosten an und rechnet im

Jahr 2021 mit einem Anstieg im
Betriebsergebnis.

Ausblick der RBI

Filir das Gesamtjahr 2021 wird
bei der RBI aufgrund der un-
glinstigen Ausgangsbedingun-
gen (schwaches Winterhalbjahr
2020/21) von einer teilweisen
Aufholung (BIP real: 3,5%) des vo-
rangegangenen BIP-Riickgangs
ausgegangen. Ein Vor-Corona-

Branchenprima
Die Erste Group
will im heurigen
Geschaftsjahr
ihren Netto-
gewinn erhéhen.

Niveau (Q4 2019) hilt die RBI je-
doch erst im Verlauf des Jahres
2022 fiir méglich.

Fiir die erste Hélfte des Jahres
2021 erwartet die RBI ein gerin-
ges Kreditwachstum, das in der
zweiten Jahreshéalfte anziehen
sollte, und fiir heuer eine Verbes-
serung des Konzern-Return-on-
Equity; mittelfristig sollten elf
Prozent drin sein. Apropos mit-
telfristig: Ebendieses Ziel einer
CET1 Ratio von rund 13% wurde
von der RBI bestatigt.

Ausblick Bank Austria
Die Bank Austria prognostiziert
eine Konjunkturerholung in der
zweiten Jahreshalfte 2021; mit
einer hohen Dynamik ab dem
Spatsommer sei ein Wirtschafts-
wachstum von rund drei Prozent
im Jahr 2021 zu erwarten. Damit
werden die Verluste durch die
Pandemie gesamtwirtschaftlich
voraussichtlich aber erst im Ver-
lauf 2022 aufgeholt worden sein.
Die Entwicklung bei Finanzie-
rungen und bei Einlagen sieht
die Bank Austria abhéngig von
der Entwicklung der Pandemie
und dem Tempo der erwarteten
Erholung. Die Nachfrage nach
Firmenkrediten solle zwar spilir-
bar nachlassen, aber detto Zu-
wachse verzeichnen: Der Fokus
der Unternehmen riicke von der
Liquiditdtsabsicherung wieder
gen Investitionsfinanzierung.

Die zehn groBten Banken Osterreichs

allen Kernméarkten sowie, darauf Bilanz- Bilanz- Return on CET1-Quote
aufbauend, ein Riickgang der  Rang Unternehmen summe 2020 summe 2019 Equity in % in %
Risikokosten und eine Verbes- 1 ErsteGroupBankAG 277.394 | ...245.693 51!
serung im Betriebsergebnis wé- 2  Raiffeisen Bank International AG-RBI 165959 | 152.200 68
ren Voraussetzung. Allerdings: 3 UniCredit Bank Austria AG 118.510 101.663 KA.
Eine Fortsetzung oder weitere 53.128 45.662 10,21
Verscharfung der behordlichen 47 896 43819 KA.
Covid-19-MaBnahmen sowie 50110 58012 KA
potenzielle politische, regulato- SAaan 5 e s
rische oder wirtschaftliche Risi- ; : !
. . . . 17.806 16.276 k.A.
ken kénnen diese Zielerreichung
17.030 15.337 k.A.
erschweren.
10 Hypo NOE 16.417 14.572 5,62

Bei der Erste Group wird von
einer positiven Wirtschaftsent-

Zahlen in Mio. €; Quelle: eigene Recherche. Von medianet ohne Gewahr veroffentlicht. * Bilanzsumme zum 30.6.2020 Halbjahres-Geschéftsbericht,
' RoTE - Eigenkapitalverzinsung, um immaterielle Vermdgenswerte bereinigt, 2 nach Steuern
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Assekuranzen trotzten Virus

Solides Pramienwachstum in der Krankenversicherung und den Sparten
Schaden/Unfall; die Digitalisierung bleibt weiterhin im Fokus.

eee [/ON Helga Krémer

WIEN. ,Insgesamt verzeichnete
die Osterreichische Versiche-
rungswirtschaft im vergange-
nen Jahr ein Wachstum der Pra-
mieneinnahmen von 1,6 Prozent
auf 18 Milliarden Euro”, so Lou-
is Norman-Audenhove, General-
sekretdr des Osterreichischen
Versicherungsverbandes VVO.

Die Osterreichische Versiche-
rungswirtschaft hat also trotz
der Coronakrise einmal mehr
ihre Soliditdt und wirtschaft-
liche Kontinuitdt unter Beweis
gestellt. Uber 50 Mio. aufrechte
Vertrdge haben wir Osterrei-
cher laut VVO bei heimischen
Versicherungen abgeschlossen,
15,6 Mrd. € (2019: 14,9 Mrd. €)
an Leistungen aus unseren Ver-
tragen ausbezahlt bekommen —
aus Lebensversicherungen, aus
einer privaten Krankenversiche-
rung oder als Leistung aus der
Sparte Schaden/Unfall.

Leben & Zukunftsvorsorge
Bei den Lebensversicherungen
ging das Pradmienvolumen 2020
um 1,4% auf rund 5,4 Mrd. €
zuriick. Die laufenden Pramien
sanken mit einem Aufkommen
von 4,7 Mrd. € um zwei Prozent.
Die Einmalerldage verzeichne-
ten mit 0,7 Mrd. € dagegen ein
Plus von 2,7%. Bei der pramien-
begiinstigten Zukunftsvorsorge
bleiben die Vertrdge mit rund
1 Mio. stabil, das Pramienvolu-
men belduft sich auf rund 0,8
Mrd. €. Insgesamt wurden im
abgelaufenen Geschéftsjahr 7,8
Mrd. € an Kunden der Lebens-
versicherung ausgezahlt, das
entspricht einem Wachstum von
acht Prozent. (Nicht erfasst sind
die Zufiihrungen zu Riickstel-
lungen fiir kiinftige Leistungen
bzw. Gewinnbeteiligungen.)

Private Krankenversicherung
Im Vorjahr wurden Leistungen
in Hoéhe von 1,4 Mrd. € ausbe-

© VWO/APA-Fotoservice/Hautzinger

A

Versicherungen - Jahresbilanz 2020

Pramienentwicklung nach Sparten
Werte in Milliarden Euro, Veranderungen zum Vorjahr vorlaufig

Pramien Leistungen
2,4
+3,9% 1,4
-3,2%
Lebens- Kranken- Schaden/ Gesamt
versicherung versicherung Unfall Quelle: WO

Wachstum zahlt, was einem Riickgang von
Louis Norman- 3,2% entspricht. (Nicht erfasst
Audenhove, sind die Zufiihrungen zu Riick-
WO-Generalse-  gte]lungen fiir kiinftige Leistun-
kretar, verkinde- gen bzw. Gewinnbeteiligungen.)
te die Zahlen der . T . .
Ssterreichischen Die Pramieneinnahmen erhoéh-
Versicherungs- ten §1ch 1.1m 3,9% auf 2,4 MI:d. €.
wirtschaft. Die private Krankenversiche-

rung versteht sich in Osterreich

als komplementérer Partner der ~ mPulsgeber

1.

y

gesetzlichen Krankenversiche-
rung. Uber die Sonderklasseho-
norare trage sie wesentlich zum
Erhalt erstklassiger Medizin bei
und leiste damit einen entschei-
denden Beitrag zur Qualitit des
heimischen Gesundheitssys-
tems, heiflt es beim VVO.

Schaden-Unfallversicherung

Das Prédmienvolumen der Scha-
den-Unfallversicherung (inklusi-
ve Kfz-Haftpflichtversicherung)
wuchs 2020 auf 10,2 Mrd. € und
zeigt somit eine Steigerung von
2,6%. Die Leistungen in der Scha-
den-Unfallversicherung liegen
mit 6,4 Mrd. € auch im Jahr 2020
auf hohem Niveau; im Vergleich
zum Vorjahr stiegen sie um 2,6%.

© lan Ehm

VWO-Préasident
Robert Lass-
hofer: ,Versi-
cherungen sind
ein wichtiger
Impulsgeber fur
die ¢sterreichi-
sche Wirtschaft.*

.Gerade in Krisenzeiten zeigt
sich einmal mehr, dass Versiche-
rungen ihre Kundenversprechen
einhalten und sowohl fiir Privat-
kunden als auch Firmenkunden
verlassliche Partner sind”, sagt
VVO-Priasident Robert Lassho-
fer und erinnert an einen hochst
willkommenen Effekt: ,Dartuber
hinaus wirken sie auch stabili-
sierend auf die Finanzmaérkte, da
sie langfristig Vermogenswerte
von iiber 110 Milliarden Euro
in Staatsanleihen, Immobilien,
Beteiligungen oder Aktien inves-
tieren und somit ein wichtiger
Impulsgeber fiir die 6sterreichi-
sche Wirtschaft sind.”

Verlassliche Partner

Als ,Fels in der Brandung” ha-
ben die 6sterreichischen Versi-
cherungen dem VVO zufolge ihre
Bedeutung fir Wirtschaft und
Gesellschaft erneut erfolgreich
bestétigt.

Und was meinen unsere hei-
mischen Assekuranzen zum
vergangenen Jahr, abgesehen
davon, dass es ein extrem he-
rausforderndes war? Gesetzt
wurde vor allem auf Service und
Digitalisierung — im Sinne von
digitalen Angeboten und Ser-
viceleistungen. Die Vienna Insu-
rance Group revolutioniert etwa
mit ihren Gesellschaften Wiener
Stadtische und Donau (als erste
iiberhaupt in Osterreich) mittels
Blockchain und dem Schweizer
Start-up Versicherix das Versi-
cherungsgeschaft.
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Der ATX tanzt beschwingt

Rot-weiB-rote Aktien Uberzeugen Investoren, und der Index steigt Richtung Vorkrisenniveau.

eee on Helga Krémer

WIEN. Vergangenes Jahr warn-
te Wiener Borse-CEO Christoph
Boschan davor, sich von der Wie-
ner Borse abzuwenden. Wie sich
nun zeigt, vollig zu Recht ...

Borsenrallye im ersten Quartal
Im ersten Quartal 2021 nahm
der heimische Aktienmarkt wei-
ter Fahrt auf. Der Osterreichi-
sche Nationalindex ATX lag im
weltweiten Vergleich im Spitzen-
feld: ATX Total Return: +13,88%,
Eurostoxx 50: +9,73%, DAX:
+9,40%, S&P500: +6,45%. Die
Aufholjagd wurde zudem von
weiterhin starken Aktienumséat-
zen begleitet (JAdnner-Mérz 2021:
20,5 Mrd. €).

,Ein Jahr nach dem Corona-
Einbruch ist die Krisenfestigkeit
der 6sterreichischen Aktien wie-
der eingepreist. Rot-weil3-rote
Aktien tberzeugen Investoren
mit etablierten Geschéaftsmo-
dellen, hohen Forschungsquoten
und einer verldsslichen Divi-

© Erste Group/Hinterramskogler
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ERSTE &

dendenstrategie”, sagt Boschan
und betont: ,Dabei sein ist alles.
Uber ein breites Portfolio und
regelméfige Investments kann

2 2

&

jeder am Fortschritt unserer
modernen Gesellschaft auch fi-
nanziell profitieren. Osterreich
hat starkes Potenzial, seinen

ATX-Unternehmen
Kursverand. 52-Wochen- 52-Wochen- Marktkapita-
Rang Unternehmen 1 Jahr in %" Hoch Tief lisierung™
+208,32 38,50 10,00
+160,62 11,00 4,03
+158,50 32,15 12,32
+130,17 123,60 38,55
+120,53 31,58 14,14
+116,56 34,65 15,80
+96,11 74,80 29,55
+94,82 83,20 32,30
+92,99 36,00 16,35
+88,14 45,36 22,66
+83,02 29,76 15,22
+80,66 49,60 27,00
+72,66 45,52 18,63
+67,76 13,64 5,61
457,51 184,00 108,80
(515),617 31,95 19,90
+5i1,85 147,00 89,00
+50,67 23,00 14,88
+44,83 45,05 19,50
20 Raiffeisen Bank Int. +44,18 19,16 11,65 6.220,2

Quelle: wienerboerse.at; * Veranderung in %, Kurse: 1 Jahr per 6.4.2021; ** Zahlen in Mio. Euro, von medianet ohne Gewahr veroffentlicht.

Techniker
Laut Erste
Group Research
Chief Equity
Analyst Oster-
reich, Chris-
toph Schultes,
bestatigen die
technischen
Indikatoren den
Aufwartstrend
des ATX.

heimischen Kapitalmarkt ak-
tiver zu gestalten statt nur zu
verwalten.

Empfehlungen & Charttechnik
Die Analysten der Erste Group
haben Andritz, AT&S, CA Immo,
Immofinanz, Marinomed, Osterr.
Post, Polytec, RBI, S Immo, Stra-
bag, Vienna Insurance Group,
ams, UBM und Warimpex auf
ihrer Empfehlungsliste.
Charttechnisch interessant:
der ATX knackte die 3.200-Punk-
te-Marke . , Knapp dartiber, ndm-
lich bei 3.210 Punkten, wartet
mit einem Fibonacci-Retrace-
ment ein weiterer bedeutender
Widerstand”, erklart Christoph
Schultes, Chief Equity Analyst
Osterreich der Erste Group Re-
search, und ergénzt: ,Die tech-
nischen Indikatoren bestétigen
den starken Aufwaértstrend, so-
wohl kurz- als auch langfristig.
Es ist also wahrscheinlich nur
eine Frage der Zeit, bis die 3.200-
bzw. 3.210-Punkte-Marken fal-
len. Bei 3.300-Punkten verlauft
das Hoch der letzten 24 Mona-
te. Dies sollte man als Ziel der
néchsten Wochen setzen.”
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Immo-Aktien mit Potenzial

Alle Mitglieder des IATX haben eine ,Kaufen®- beziehungsweise ,Halten“-Empfehlung.

© CA lmmo

eee on Helga Krémer

WIEN. Von seinem All-Time-
High im Februar letztes Jahres
(481,06) ist der IATX mit 373,37
(Stand 13.4.) noch ein Weilchen
entfernt. Die Analysten sehen
hier durchaus Chancen ...

Analystenmeinungen

CA Immo: Kaufen/Halten. Ex-
perten sehen die CA Immo durch
ihren Biiro-Fokus (90% des Port-
folios) mit vorwiegend grofen,
modernen Gebduden in Top-La-
gen und erstklassigem Mieter-
mix gut fir die Krise geriistet.
Die Entwicklungs-Pipeline wer-
de sich jedoch verlangsamen.
Das Management schlégt eine
stabile Dividende von 1 €/Aktie
vor und will mit den Q1-Zahlen
Ende Mai einen Ausblick auf
2021 geben.

Immofinanz: Kaufen/Halten.
Analysten halten Kursabschla-
ge von 50% auf den NAV (Net
Asset Value) im Zuge der Coro-
nakrise fiir stark Gbertrieben

Top-Lagen Die an Bosch vermietete ,Silberméwe” der CA Immo in Wien

— angesichts eines Biliro-Anteils
am Portfolio von 65%, des hohen
Stop Shop-Anteils am Einzel-
handelsportfolio sowie des soli-
den Finanzprofils.

S Immo: Kaufen/Halten. Die
Aktie notiert mit hohen Ab-
schldgen zum NAV. Das Portfo-
lio besteht zu 70% aus stabilen
Biliro- und Wohnimmobilien.
Unter der Coronakrise leidet
grofteils der Hotelbereich (10%)
sowie zum Teil der Retail-Be-
reich (20%); Lockdown-Locke-
rungen wirden hier mehr Luft
schaffen.

(I.); der Avior-Tower der Warimpex in Russland (r.)

UBM: Kaufen. Das Unternehmen
verfligt Uiber eine starke Bilanz
und ein bewéhrtes Liquiditéts-
management. Mit dem Strategie-
wechsel zu mehr Wohnbau sehen
Analysten den Entwickler sehr
gut positioniert fiir die Coronak-
rise —auch wenn diese Spuren im
Hotelbetrieb hinterlassen wird.
Erste Research hebt ihr UBM-
Kursziel von 40 auf 43 € leicht an
(Schlusskurs 13.4.: 38,90 €).

Warimpex: Kaufen/Halten.
Buchwert-Abschldge von rund
50% wiirden die geringe Liquidi-
tat sowie die Auswirkungen der

IATX-Unternehmen
Unter- Kursverand. 52-Wochen- 52-Wochen- Marktkapita-
Rang nehmen 1 Jahrin %" Hoch Tief lisierung™
1 UBM Dev. +33,56 40,20 26,20 2907
2 Slimmo +26,77 22,35 12,40 1.5973
3 CAlmmo +19,77 37,90 22,75 35670
4  Immofinanz +11,22 18,26 11,29 21811
5 Warimpex —5,04 1,33 0,98 61,0

Quelle: wienerboerse.at; * Veranderung in %, Kurse: 1 Jahr per 13.4.2021;
** Zahlen in Mio. Euro, von medianet ohne Gewahr veroffentlicht

soll ab 2022 Mieteinnahmen generieren.

Coronakrise auf das Hotelport-
folio zu stark abdiskontieren.
Der Hotel-Anteil schrumpfte auf
12%, und die Biiro-Assets sor-
gen fir stabile Mieteinnahmen.
Kursziel: 1,40 € (Schlusskurs
13.4.:11,13 €).

Chance Warimpex

,Obwohl das Hotelgeschéft auch
2021 noch stark unter der Coro-
na-Pandemie leiden wird, erwar-
ten wir eine deutliche Riickkehr
in die Gewinnzone”, meint Chris-
toph Schultes, Chief Equity Ana-
lyst Osterreich der Erste Group
Research lber die Warimpex,
und erklart: ,Den néchsten
Schub fiir die Top Line erwarten
wir mit Fertigstellung des Avior
Towers in St. Petersburg, der ab
2022 jéahrliche Mieteinnahmen
von rund 6 Mio. Euro generieren
sollte. Fiir uns ist die Warimpex-
Aktie daher eine interessante
Moglichkeit, von der Erholung
zu profitieren — mit tiberschau-
barem Downside-Risiko auf-
grund der niedrigen Bewertung.”
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Immo-Markt 2020

Die Wachstumsraten wurden geringer, der Markt an sich
bewegte sich aber auf einem hohen Niveau.

AMSTETTEN. Die Wachstums-
kurve bei den Immobilienver-
kdufen wird flacher: Plus 5,1%
von 2019 auf 2020, nach einem
Plus von 7,4% im Jahr davor.
Laut Re/Max-ImmoSpiegel
2020 wurden in Osterreich 2020
145.780 Objekte verbiichert —um
7.090 Liegenschaften mehr als
im bisherigen Rekordjahr 2019.
Die Steigerung im Fiinfjahres-
vergleich ist von 44,2% fiir 2019
auf +30,0% fir 2020 gesunken.
Im Zehnjahresvergleich liegt der
Zuwachs dennoch bei +55,4%.

Verkaufswertsteigerung

Der Wert aller 2020 in Osterreich
verbiicherten Immobilien lag bei
35,1 Mrd. €. Das sind 801 Mio. €
mehr als zuletzt und entspricht
einem Anstieg von +2,3%. Von
den Steigerungen der letzten
Jahre ist das allerdings weit ent-
fernt: +7,9% waren es von 2018
auf 2019 und +13,2% im Jahr
davor. ,Man muss schon bis ins
Jahr 2013 zuriickblicken, um ge-
ringere Wachstumsraten zu fin-
den”, bemerkt Anton Nenning,
Managing Director, Re/Max Aus-
tria. ,Damals war der Markt um
9,3 Prozent geschrumpft!”

Und Osterreichs Immobilien-
markt an sich? Wo bewegte sich
der? ,Der Immobilienmarkt be-
wegte sich auch 2020 auf sehr

© Wikipedia/Uoaei1/CC BY-SA 4.0

Platz 1
Niederdsterreich
fUhrt das VerbU-
cherungsranking
an. Im Bundes-
land selber ist
der Bezirk Baden
das blau-gelbe
MaB aller Dinge.

hohem Niveau. Das Jahr war
gepréagt von einer sehr hohen
Nachfrage, sowohl von Eigen-
nutzern als auch Anlegern, und
einem in vielen Regionen knap-
pen Angebot. Speziell Einfamili-
enhduser, Baugrundstiicke und
Eigentumswohnungen erfreu-
ten sich weiterhin sehr grofer
Beliebtheit”, sagt Bernhard Rei-
kersdorfer, Geschéaftsfithrer von
Re/Max Austria.

Umsatzzuwichse
Die Steiermark und Oberdster-
reich stemmen laut Re/Max-

Aus dem Amtlichen Grundbuch 2020 - Kaufakte

Verbiiche- Verand.zu Wertverb. Verand. zu
Rang Bundesland rungen 2019 in % Objekte* 2019in %
1 Nieder6sterreich 28.871 +2,0 5.157
2  Wien 24.223 +5,7 9.539
3 Steiermark 23.487 +10,5 4.503
4  Oberosterreich 21.516 +6,8 4.421
5 Tirol 13.143 +2,0 4.021
6 Karnten 10.357 +5,2 1.678
7  Salzburg 10.251 +7,9 2.903
8 Vorarlberg 7.444 +10,9 2.258
9 Burgenland 6.488 -9,1 668
Osterreich gesamt 145,780 +5,1 35.149

Quelle: Re/Max-ImmoSpiegel / Immounited GmbH; * Wert der verbiicherten Objekte in Mio. €

© Schwarz-Koenig/Re/Max Austria

Immoexperte
Bernhard
Reikersdorfer,
Re/Max Austria,
rechnet mit
einem steigen-
den Angebot
im Wohn- und
Gewerbe-
immobereich.

Analyse mehr als den gesamten
Osterreichweiten Wertzuwachs:
Plus 408 Mio. € im Land ob der
Enns (+10,2%) und vor allem die
433 Mio. € aus der Griinen Mark
(+10,6%) tbertreffen die 801
Mio. € vom gesamten Bundes-
gebiet. Wien macht's moglich:
Mit einem Minus von 728 Mio. €
(-7,1%) bremst die Bundeshaupt-
stadt die Bundesentwicklung
trotz Aufwaértstrend der anderen
Bundeslander ein.

Rang drei beim Marktwachs-
tum geht an Vorarlberg mit +193
Mio. € (+9,3%), noch vor Nie-
derosterreich mit +154 Mio. €
(+3,1%). In der Mitte des Wachs-
tumsrankings liegen die Tiroler
mit +122 Mio. € (+3,1%), gefolgt
von Kirnten mit +88 Mio. €
(+5,5%), Salzburg mit +82 Mio. €
(+2,9%) und dem Burgenland mit
+48 Mio. € (+7,8%).

Ausblick auf 2021

.Spirbare Auswirkungen von
Covid-19 auf den Immobilien-
markt erwarten wir in der zwei-
ten Jahreshalfte 2021. Sowohl
im Wohn- als auch Gewerbeim-
mobilienbereich rechnen wir
mit einem steigenden Angebot.
Bei Wohnimmobilien wird die
Nachfrage weiter hoch bleiben,
und die Preisdynamik wird ab-
flachen”, erkléart Reikersdorfer.

\g
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Lebenserwartung Erstmals seit Pharmabranche 2020 war schwierig fiir
den 1950er-Jahren ging im Vorjahr den Arzneimittelsektor (Bild: U. Mursch-
die Lebenserwartung zuriick 106

© APA/Hans Punz

Wechsel ber
der Ages

\ Bernhard Benka
‘ . Der Leiter des Geschéaftsfelds
— i il o e Offentliche Gesundheit in der
M el i Pt Agentur fur Gesundheit und
Ermé&hrungssicherheit (Ages) geht

-l
r im August in Pension.

Y

© APA/Hans Klaus Techt

Soziale Sicherheit wi et
2021 wichtiger werden

mit 1. September nachfolgen.

Bernhard Benka (44), derzeit
Leiter der Abteilung fur Ubertrag-

Der neue Gesundheitsminister Wolfgang MUckstein gilt
als Kampfer gegen die Zwei-Klassen-Medizin. &
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Corona-Hilfen Uneinigkeit zwischen IWF Privatversicherungen Uniga ist weiterhin
und Republik Osterreich Uber Beihilfen. (04) die Nummer 1 bei Zusatzversicherungen. O
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Der Kampf gegen die
Zwei-Klassen-Medizin

Gesundheitsminister Wolfgang Muckstein (Grune) gilt als Verfechter eines
starken Sozialsystems. Zuletzt sanken die Gesundheitsausgaben aber.

eee on Martin Riimmele
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igentlich klangen die
Zahlen positiv — zu-
mindest auf den ers-
ten Blick: Der Verlust
der Osterreichischen
Gesundheitskasse (OGK) fiir
2020 diirfte deutlich geringer
ausfallen als urspriinglich be-
flirchtet. Der Vizeobmann und
Arbeitnehmervertreter Andreas
Huss kiindigte im Februar an,
dass das Minus weniger als 100
Mio. € betragen werde; im Au-
gust hatte man noch mit einem
Defizit von 447 Mio. € gerechnet
und zuletzt im November mit
194 Mio. Durch die Soforthilfe
aus dem Covid-19-Krisenbewal-
tigungsfonds des Bundes in der
Hohe von 60 Mio. € diirfte das
Minus sogar nur 0,075 % der Ge-
samtgebarung ausmachen.

Das Problem dabei: Der Grund
fiir das geringere Minus im
Vorjahr ist, dass zwar die Ein-
nahmen durch die Coronakrise
massiv gesunken sind, die Ver-
sicherten aber auch wesentlich
weniger zum Arzt gegangen
sind, weniger Vorsorgeuntersu-
chungen absolviert haben und
weniger auf Kur oder Reha ge-
fahren sind. Dadurch sanken die
Ausgaben der OGK enorm. Weil
im gleichen Zeitraum auch die
Ausgaben von Medikamenten
zuriickgegangen sind, rechnen
Beobachter damit, dass auch
die Gesundheitsausgaben ins-
gesamt im Vorjahr gesunken
sind.

BIP-Anteil stagniert

Endgiltige Daten dafiir gibt es
noch nicht. Mitte Februar wur-
den erst die Daten fiir 2019 von
der Statistik Austria préasentiert.
Doch auch da zeigte sich eine
spannende Entwicklung: Der
BIP-Anteil der Gesundheitsaus-
gaben stagniert seit 2015 bei
10,4% und auch 2010 lag der An-
teil mit 10,2% nur wenig niedri-
ger. Die laufenden Gesundheits-
ausgaben einschlieflich der
Ausgaben filir Langzeitpflege la-

gen laut Statistik Austria in Os-
terreich im Jahr 2019 bei 41,48
Mrd. €. Im Vergleich zu 2018
erhohten sich die nominellen
Ausgaben fiir Gesundheitsleis-
tungen und -giiter um 1,72 Mrd.
€ beziehungsweise um 4,3%.
Der stationédre Bereich machte
mit 40,5% den gréften Anteil
aus. Im Vergleich der 22 EU-
Mitgliedsstaaten in der OECD
lag Osterreich bei den Gesund-
heitsausgaben auf dem vierten
Platz, lediglich in Deutschland,
Frankreich und Schweden waren
die Ausgaben im Verhé&ltnis zum
BIP noch hdher.

Besser durch die Krise

Die hohen Ausgaben fiir Kran-
kenhé&user dirften allerdings
auch mitgeholfen haben, dass
Osterreich im Vergleich zu an-
deren Landern verhéltnisméaRig
gut durch die Pandemie gekom-
men ist. In Italien war etwa iber
Jahre im Gesundheitswesen ge-
spart worden — die Intensivmedi-
zin war deshalb auf die Corona-
krise noch weniger vorbereitet,
als in anderen Landern: Fiir 60
Mio. Einwohner standen in ganz
Italien nur 5.200 Platze in Inten-
sivstationen zur Verfiigung. Zum
Vergleich: In Osterreich waren
es Anfang 2020 rund 2.450 fiir
knapp 9 Mio. Menschen.

Auch der 6ffentlich finanzierte
Teil in Osterreich ist hoch: Bund,
Liander, Gemeinden sowie die
Sozialversicherungstréger ka-
men 2019 fiir 75,2% beziehungs-
weise 31,21 Mrd. € der laufenden
Gesundheitsausgaben auf. Die
restlichen Ausgaben in Hohe
von 10,27 Mrd. € wurden von
privaten Haushalten, freiwil-
ligen Krankenversicherungen,
privaten Organisationen ohne
Erwerbszweck sowie Unterneh-
men getragen.

Einer, der will dass das auch
so bleibt, ist der neue Gesund-
heitsminister Wolfgang Miick-
stein (Griine), der am Montag
vom Bundesprédsidenten ange-

Gesundheitsausgaben in Osterreich

Absolute Zahlen steigen

Gesundheitsausgaben entwickeln sich parallel zum BIP

@ Offentliche laufende Gesundheitsausgaben ohne Ausgaben fiir Langzeitpflege
Private laufende Gesundheitsausgaben ohne Ausgaben fir Langzeitpflege

30.000
26.685
25.000
20.000
15.000
14.826
10.000 8.822
7739 8.122 8.530
7.168
6.351 6.701
5.680 5.868
5.000 . . . . . . . . . . . . . . .
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018
Angaben in Mio. €; Quelle: Statistik Austria
Gesundheitsausgaben

Oberes Drittel

Im OECD-Vergleich belegt Osterreich
mit 10,4% den 9. Platz und ist somit
im oberen Dirittel zu finden. AngefUhrt
wird der OECD-Vergleich von den
USA mit laufenden Gesundheitsaus-
gaben in Héhe von 17,0% des BIP,
gefolgt von der Schweiz (12,1%) und
Deutschland (11,7%). Der OECD-
Durchschnitt betragt 8,8% des BIP.

lobt worden ist. Miickstein gilt
als Verfechter des bestehenden
Systems und Kdmpfer gegen
die Zwei-Klassen-Medizin. ,Er
ist ein klassischer Hausarzt, da
lernt man Menschen gut kennen
—das ist eine guteVoraussetzung,
um ein guter Sozialpolitiker zu
sein”, sagt etwa Arztekammer-
Prasident Thomas Szekeres tiber
den neuen Minister. Allerdings
wird es auch Anstrengungen
brauchen, damit das so bleibt.
Zuletzt wurde bekannt, dass die
Zahl der Kassenarzte stagniert,
jene der Wahléarzte steigt hin-
gegen weiter kontinuierlich an.
Ende 2020 gab es 8.132 Medizi-
ner mit Kassenvertrag; das sind
genau gleich viele wie 2017. Die
Zahl der Wahlérzte stieg um 289
auf 10.578.

OGK leicht im Minus

Die Osterreichischen Gesundheits-
kasse (OGK) rechnet fur 2020 nun
doch ,faktisch mit einer schwarzen
Null*. Die aktuelle Gebarungsvor-
schau geht nur noch von einem Mi-
nus von 11 Mio. € fur das Vorjahr aus.
Im August hatte man noch mit einem
Defizit von 447 Mio. € gerechnet und
zuletzt im November mit 194 Mio. €.

))

Mrickstein 1st ein
klassischer Haus-
arzt, da lernt man
Menschen gut kennen
— das 18t erne gute
Voraussetzung, um
ewn guter Sozial-
politiker zu sein.

Thomas Szekeres
Prisident der
Arztekammer
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Corona-Hilfen noch
unter Erwartungen

Der IWF sieht die Coronahilfen Osterreichs im unteren
EU-Mittelfeld. Die Regierung legt andere Daten vor.

eee Von Katrin Pfanner

WIEN. Mehr als 34,6 Mrd. € an
Corona-Hilfen wurden bisher
von der Bundesregierung zuge-
sagt oder ausbezahlt. Wie viel
tatsdchlich bisher auf den Kon-
ten der Empfanger gelandet ist,
sei aber ,eine schwierige Rech-
nung”, sagt Finanzminister Ger-
not Bliimel (OVP). Dies resultiere
unter anderem daraus, dass Ga-
rantien tlbernommen wurden,
von denen man nicht wisse, wie
viele davon schlagend wiirden.
Bei den Steuerstundungen sei
es schwierig zu sagen, wie hoch
der Riickfluss sein werde.

Streit iiber Zahlen

In Osterreich sei jedenfalls deut-
lich mehr Hilfe pro Kopf aus-
bezahlt worden als in anderen
Landern in der EU, sagte der Mi-
nister mit dem Hinweis auf eine
Studie des industrienahen Wirt-
schaftsinstituts EcoAustria. Die
steht allerdings im Widerspruch
zu einer Analyse des Internatio-
nalen Wahrungsfonds (IWF). Der
hat errechnet, dass die Osterrei-
chischen Coronahilfen im EU-
Vergleich im unteren Mittelfeld
liegen. Demnach hat Osterreich
bisher 5,9% des BIP investiert,

))

Alleine 38 Prozent
der ausgezahlten
Majsnahmen betreffen

die Kurzarbeit.

Gernot Bliimel
Finanzminister

Geld fir Coronahilfen

Covid-19-Krisenbewaltigungsfonds
Ausbezahlte bzw. genehmigte Betrage

ges. 34,62 Mrd. €

—Kurzarbeit

__Garantie-
Ubernahmen

Finanzverwaltung,
| Stundungen und
Zahlungshilfen

COFAG-Hilfen
— (u. a. Umsatzersatz,
Fixkostenzuschuss)

| Soforthilfe 2020/21

- Hartefallfonds
*— Gemeindepaket

Quelle: Finanzministerium

Deutschland mit 11% fast dop-
pelt so viel. Die USA, GroRbritan-
nien und Australien investieren
sogar deutlich mehr als die EU-
Staaten. Wahrend die Krisenbe-
waltigung in den USA bis Mitte
Marz 25,5% der Wirtschaftsleis-
tung des Jahres 2020 gekostet
hat, haben GrofSbritannien und
Australien rund 16% investiert.
Unter den 27 EU-Landern liegt
Osterreich in der Aufstellung
des IWF nur an 15. Stelle.

Der Finanzminister sieht das
anders: 2020 und 2021 zusam-
men habe Osterreich iiber zehn
Prozent des BIP fiir defizitwirk-
same Covid-HilfsmafSnahmen
in die Hand genommen oder in
Aussicht gestellt. ,Damit liegen
wir auf Platz eins in der EU. Der
EU-Durchschnitt liegt bei 5,5 %
des BIP. Diese Hilfen kommen di-
rekt den Arbeitnehmern zugute.
Alleine 38 % der ausgezahlten
MafRnahmen betreffen die Kurz-
arbeit”, rechnet Bliimel vor.

i

Pandemie

Die Coronakrise
kostet Oster-
reich Milliarden.
Im internatio-
nalen Vergleich
wurde dennoch
gespart, sagt
der IWF.

~
N

© PantherMedia/Virginija Vaidakaviciene

Ausgaben fur Corona-Krisenbewaltigung

Wahrungsfonds sieht Osterreich weit hinten
Zusétzliche Staatsausgaben und Steuerentfall

0%

USA
Neuseeland
GroBbritannien
Australien
Japan
Kanada
Griechenland
Deutschland
Israel
Ungamn
[talien

Polen
Frankreich
Spanien
Schweiz
Osterreich
Portugal
Danemark
Niederlande
Sudkorea
Schweden
Finnland
Rumanien

5%

10%

15%

25%  30%

Angaben in % des BIP; Stand Marz 2021; Landerauswahl; Quelle: IWF
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Verschiebungen bel
Privatversicherern

Platz 2 ist bei den privaten Krankenversicherungen hart
umkampft. Nummer 1 bleibt mit Abstand weiter die Uniga.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Die privaten Kranken-
versicherungen sind im Vor-
jahr kraftig ins Gerede gekom-
men - und nicht unbedingt so,
wie sie es sich vorstellen. Die
Erhéhung des Privat-Kranken-
anstaltenfonds (Prikraf) unter
Schwarz/Blau durch die 6ffent-
lichen Krankenversicherungen
hat fiir Unmut gesorgt. Denn
profitiert hat davon auch die
zur Uniqa gehérende Premiqga-
med-Gruppe — Marktfiithrer bei
Privatkliniken in Osterreich.
Der frihere Finanzminister
Hartwig Léger (OVP) wird von
der Wirtschafts- und Korrupti-
onsstaatsanwaltschaft (WKStA)
als Verdédchtiger in einem Ver-
fahren um Parteispenden ge-
fithrt. Der ehemalige Uniqa-Chef
und Ex-Premiqamed-Aufsichts-

ratschef soll zu Zuwendungen
des Privatklinikenbetreibers
an die OVP ,ermutigt’ haben.
Léger und die Premigamed
weisen entsprechende Medien-
berichte und die Vorwirfe der
Opposition wie berichtet zuriick.

Im Markt um private Kranken-
versicherungen ist die Uniqa un-
abhéngig davon die klare Num-
mer eins. Dahinter liefern sich
die Wiener Stadtische und die
Merkur Versicherung ein enges
Rennen um Platz zwei. 2019 hat
die Merkur kréftig zugelegt und
liegt nurnoch 0,5 Prozentpunkte
hinter der Stadtischen. Die VIG-
Group hat allerdings mit der
Donau Versicherung auch einen
Platz gutgemacht — sie hat den
Muki Versicherungsverein tiber-
holt und liegt auf Platz 6. Die
Zahlen fir 2020 werden erst im
Mai veroffentlicht.

Die private Krankenversiche-
rung versteht sich in Osterreich
als komplementérer Partner der
gesetzlichen Krankenversiche-
rung. Uber die Sonderklasseho-
norare tragt sie wesentlich zum
Erhalt erstklassiger Medizin fiir
alle Osterreicher bei, schreibt
der Versicherungsverband VVO.

Versicherungen
Uniga-Vorstand
Peter Eichler
leitet weiterhin
die Nummer
eins im Markt
fur Zusatz-
versicherungen.

Damit wird ein entscheidender
Beitrag zur Qualitdt des hei-
mischen Gesundheitssystems
geleistet. Im Jahr 2019 wurden
Leistungen in Hohe von 1,4 Mrd.
€ ausbezahlt, was einem Riick-
gang von 3,2% entsprach. Die
Pramieneinnahmen erhéhten
sich um 3,9% auf 2,4 Mrd. €.

Enorme Belastung
DasVorjahrwar aber auch fiir die
Privatkliniken herausfordernd,
sind doch viele eingesprungen
und haben Patienten aus 6ffent-
lichen Krankenhdusern tber-
nommen, um diese zu entlasten.
»Die tdglichen Herausforderun-
gen fiir einen selbst, aber auch
fiir unser Gesundheitssystem,
sind enorm”, sagte zuletzt Peter
Eichler, Vorstandsmitglied von
Uniqa Insurance Group AG.

Private Krankenversicherungen

Marktanteil Marktanteil
Rang Unternehmen 2019" 2018"
1 Uniga 44,92 4546 .
2  Wiener Stadtische 18,07 18,34
3  Merkur Versicherung 18,02 1 745
4  Generali Versicherung 13,72 1360
5 Allianz Elementar Versicherung 3,69 359
6 Donau Versicherung 0,68 062
7  Muki Versicherungsverein 0,67 070
8  Wistenrot Versicherung 0,24 0,24

*in %; Quelle: WO; aktuellste Daten
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Corona senkt die
Lebenserwartung

Rund 7% der Sterbefalle 2020 gehen auf die Pandemie
zuruck. Die Lebenserwartung ist dadurch zuruckgegangen.

eee Von Katrin Pfanner

WIEN. Erstmals seit den 60er-
Jahren ist die Lebenserwartung
in der Européischen Union im
Jahr 2020 coronabedingt wie-
der gesunken. Wie das EU-Sta-
tistikamt Eurostat mitteilte,
verzeichneten die meisten EU-
Staaten einen Riickgang der
durchschnittlichen Lebenser-
wartung, in Osterreich sank die-

Todesursachen
Erkrankung 2020 2019
Krebserkrankungen [20.959 20.554

Herz/Kreislauf

Verdauungsorgane | 3.201 3.016
Verletzungery 4887 4614
Vergiftungen

Sonst. Krankheiten — 23.958* 17.761

*inkl. Todesfalle durch Covid-19; Quelle: Statistik Austria

se im Vergleich zu 2019 um 0,7
Jahre (von 82,0 auf 81,3 Jahre).
Ménner waren in den meisten
EU-Staaten vom Riickgang der
Lebenserwartung 2020 etwas
starker betroffen als Frauen.
Fiir Osterreich weist die Statis-
tik eine Verkiirzung der durch-
schnittlichen Lebensdauer bei
Ménnern von 79,7 Jahren im
Jahr 2019 auf 78,9 Jahre aus.

Herbst brachte Hohepunkt

Besonders viele Tote forderte
das Coronavirus in der zweiten
Pandemiewelle im Herbst. Wah-
rend Osterreich noch vergleichs-
weise glimpflich durch die erste
Welle im Frithjahr gekommen
war, schnellten nach dem Som-
mer zuerst die Infektionen und
dann auch die Sterbefélle hoch.
Zu Jahresende verzeichnete die
Statistik Austria so viele Sterbe-
falle wie seit 1983 nicht mehr.
Von 90.517 Toten waren 2020

7,2% auf das Coronavirus zu-
riickzufiithren. Die statistische
Lebenserwartung sank um ein
gutes halbes Jahr - so viel wie
nie zuvor seit Beginn der Auf-
zeichnungen 1951.

Nach der vorléufigen Ster-
bestatistik starben im Vorjahr
90.517 Menschen in Osterreich;
6.477 davon waren Todesfélle
an Covid-19. Bei weiteren 1.382
Gestorbenen kam Covid-19 als
Begleiterkrankung zu einem
schweren Grundleiden dazu.
,Die hohere Sterblichkeit im
Jahr 2020 geht zweifellos auf
die Corona-Pandemie zuriick”,
konstatierte Statistik Austria-
Generaldirektor Tobias Thomas.
Im Vorjahr starben in Osterreich
um 7.131 Menschen oder um
neun Prozent mehr als 2019, als
83.386 Todesfille in Osterreich
registriert wurden. ,Zum Zeit-
punkt der zweiten Corona-Welle
ubertraf die Covid-Sterblichkeit

Mehr Alte
Osterreichs
Bevolkerung-
wachst. Die
Pandemie hat
allerdings die
durchschnitt-
liche Lebens-
erwartung
gedruckt.

sogar die Sterblichkeit aufgrund
von Herz-Kreislauferkrankun-
gen, diein den vergangenen Jah-
ren mit Abstand fiir die meisten
Sterbefélle verantwortlich wa-
ren”, sagte Thomas. Insgesamt
ereignete sich knapyp die Halfte,
ndmlich 48% aller Todesfélle, im
Vorjahr im Krankenhaus. Unter
den coronabedingten Sterbefal-
len wurden allerdings 73% in
Spitélern verzeichnet.

Uber den Erwartungen

Mit einem leichten Anstieg der
Sterbefalle rechnete die Statistik
Austria fiir 2020 auch ohne Pan-
demie; davon sei wegen der ge-
stiegenen Bevolkerungszahl und
wegen Verdnderungen in der Al-
tersstruktur auszugehen gewe-
sen. Die Bevolkerungsprognose
im Herbst 2019 ging von 85.075
Sterbefallen fiir 2020 aus. Die
tatséchlichen Zahlen tibertrafen
die Prognose um 5.442 Sterbe-
fille beziehungsweise 6,4%.

Bevolkerung in Zahlen

Entwicklung 2019 2018
Einwohner (in Mio.) 8,838 8,878
Anteil 0-19in % 193 19.4
Anteil 20-64 in % 61,7 618
Anteil ab 65 Jahre | 18,9 188
Lebenserwartung 7954 79,29

bei der Geburt

Quelle: Statistik Austria
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Pharma unter Druc

2020 war auch fur den Arzneimittelsektor ein hartes Jahr.
Auf einen Boom im ersten Lockdown folgten Ruckgange.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Der Pharma- und Apothe-
kenmarkt in Osterreich hat auf-
regende Monate hinter sich. Der
Umsatz vor allem im Bereich der
Self-Care-Industrie schnellte
wiahrend der Bevorratungspha-
se vor dem ersten Lockdown im
Mairz in die Hohe. Parallel brach
dann der Umsatz im wichtigen
Erkaltungssegment ein. Dazu
kamen, dass AuRendienstbesu-
che bei Apotheken, aber auch
bei Arzten nicht mehr méglich
waren. Die Branche stand damit
auch vor einigen Umbriichen.
Der gesamte Apothekenmarkt
wuchs 2020 im Vergleich zu 2019
dennoch um 5,7% auf 4,7 Md. €
meldet der Self-Care-Verband
Igepha. Zu verdanken war das
Wachstum vor allem einem Plus
bei rezeptpflichtigen Produkten
von 7,3%. Etwa ein Viertel des

© APA/Hemut Fohringer

Gesamtumsatzes steuerte der  Apotheken
Consumer-Health-Bereich bei,in ~ Corona und der
dem ein Umsatzplaus von 1,1%  Versandhandel
verzeichnet wurde. Die Zahl der ~ S€tzen dem
hier verkauften Einheiten ging Pharmasekior
.. zu. Apotheker-
um 5,6% zurtick. )
kammer-Pra-

sidentin Ulrike
Mursch-Edimayr
will neue Ange-
bote ausbauen.

Spannen unter Druck

Das belastet auch weiterhin
die Apotheken, deren Spannen
im Kassensegment mit rezept-
pflichtigen Produkten deutlich
niedriger sind, als im OTC-Be-
reich. So stieg der Umsatz der
Median-Apotheke laut Angaben
der Apothekerkammer im Vor-
jahr nur leicht von 3,16 auf 3,27
Mio. €. Das kalkulierte Ergebnis
diirfte bei 1,7% stagniert haben.
Insgesamt stiegen die Umsétze

© APA/Roland Schlager

Apotheken-Markt/Arzneimittel

Geschaft unter Druck 2020 + zu 2019
Markigesamt ... 239.035 1A% L
RcProdukte e 144,410 H18% ...
Consumer Health 94.614 —5,6%

Angaben in 1.000 Einheiten; Quelle: Igepha

der Apotheken im Vorjahr von
4,45 auf 4,61 Mrd. €.

Die wichtigste OTC-Klasse
sind Priparate zur Behandlung
von Husten, Erkaltungen und
Atemwegserkrankungen. Hier
gab es, bedingt durch ein Aus-
bleiben der Erkaltungssaison, zu
Beginn des Vorjahres und durch
die Corona-Mafinahmen wie
Hygiene, Lockdown und Mund-
Nasen-Schutz ein Umsatzminus
von 15,8%. Positiv entwickel-
ten sich hingegen die Bereiche
Schmerz- und Rheumamittel
(+6,2%), Vitamine, Mineralstoffe
und Nahrungszuséatze (+11,8%),
Haut- und Schleimhautmittel
(+5,4%) und vor allem der Beru-
higungs- und Schlafmittel sowie
Stimmungsaufheller (+16,7%).

Versandhandel wéchst

Zu schaffen machte den Apo-
theken der wachsende Druck
des Versandhandels. So meldete
zuletzt der Online-Riese Shop-
Apotheke vorlaufige Zahlen fiir
das erste Quartal. Der Umsatz
legte demnach im ersten Quar-

tal um 22,5% auf 284 Mio. € zu.
In der Region Deutschland, Os-
terreich und Schweiz steigen die
Umsatze um 15%.

Apotheker wollen impfen

Dem wachsenden Druck méch-
ten die Apotheken gerne mit
zusétzlichen Dienstleistungen
gegensteuern. So drangt die
Apothekerkammer etwa darauf,
dass Apotheken auch impfen
diirfen. Die Politik bremst hier
allerdings. Auch mit dem neuen
Gesundheitsminister Wolfgang
Miickstein (Grine) ist hier vor-
erst keine Lockerung zu erwar-
ten. Er gilt zwar als Arzt, der
auch andere Gesundheitsberufe
einbindet, ein Konflikt mit der
Arztekammer diirfte dennoch
nicht das Ziel seiner ersten Wo-
chen sein. ,Angesichts der Coro-
na-Pandemie und der anderen
groRen Herausforderungen im
Gesundheitsbereich kommt ei-
ner weiterhin engen Kooperati-
on zwischen Apothekerkammer
und Gesundheitsministerium
besondere Wichtigkeit zu”, er-
klart Ulrike Mursch-Edlmayr,
Prisidentin der Osterreichi-
schen Apothekerkammer. Thr
Vize Raimund Podroschko erin-
nert den neuen Minister an frii-
here Aussagen, nicht-arztliche
Gesundheitsberufe weiter auf-
werten zu wollen.

Apotheken-Entwicklung

Apotheken wachsen 2020 2019
Offentliche Apotheken

(Anzah) 1.397

“B.eschaftigte gesamt 17.034

Apotheker .. 6,081

Angestellte Apotheker 4574

Umsatz alle Apotheken” 4,616

Privatumsatz 1,525
Krankenkassenumsatz' 3,091
Gesamtumsatz 3,270

Median-Apotheke™

*in Mrd. €, ** in Mio. €; Quelle: Statistik Austria; ohne Bearbeitung und Gewahr veréffentlicht




SKODA

SIMPLY CLEVER

Der neue SKODA ENYAQ iV

Der ENYAQ iV Uberzeugt'mit einer kraftvollen und dynamischen Designsprache. Die komfortablen Proportionen
schaffen ein grof3ziigiges Platzangebot im Innenraum, der mit seinen innovativen Design Selections neue MaB3stabe
setzt. Auch die Armaturentafel zeigtsich in einem neuen Stil. Das Zentraldisplay mit 13 Zoll Bildschirmdiagonale ist das
grofite seiner Art, das in einem SKODA'Modell erhaltlich ist. Dariiber hinaus punktet der ENYAQ iV mit zahlreichen,
extra fur elektrische Fahrzeuge entwickelten, Simply Clever Features. Er bietet modernste Technik, Schnelllade-
funktionen der Batterie und eine Reichweite'bis zu 536 Kilometer.

Ein elektrischer SUV der Spitzenklasse, der halt, was er verspricht.
Ab jetzt bei Inrem SKODA Betrieb!

-
Symbolfoto. Stand 15.04.2021.
I Details bei Inrem SKODA Berater oder unter www.skoda.at.
Stromverbrauch: 14,1-18,1 kWh/100 km. CO,-Emissionen: O g/km.

skoda.at f facebook.com/skoda.at > youtube.com/skodaAT Q instagram.com/skodaAT
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automotive
business

VW und dann lange nichts Tesla dringt in Top 20 vor
Die Wolfsburger dominieren Model 3 gehort zu den
den heimischen Markt 111 meistverkauften Autos 113

STATISTIK
Deutscher Markt
geht weiter zuriick

MUNCHEN. Wihrend die
Neuzulassungen hierzu-
lande im Mé&rz beinahe auf
Vorkrisenniveau lagen und
im ersten Quartal iber den
Vorjahreswerten liegen, ver-
lor Deutschlands Automarkt
von Janner bis Méarz weiter
an Boden. Die Neuzulas-
sungen sanken im ersten
Quartal um 6,4 Prozent
auf 656.452 Autos, wie das
Flensburger Kraftfahrt-Bun-
desamt (KBA) mitteilte. In
der Statistik stand fir fast
= - alle Automarken ein krafti-
ranche sient Licht
den wenigen Ausnahmen,
die deutliche Zuwéachse ver-
am Ende des Tunnels

Smart und Tesla. (APA)

Nach einem Absatzrickgang von 24,5% im Vorjahr soll es
fir den Fahrzeughandel heuer wieder aufwartsgehen. @

"
-
!

(S # F .

© Porsche Holding

Kompakter Ruckblick Die wichtigsten Zahlen, Branchen-Ranking Porsche Holding vor
Daten und Fakten zum Autojahr 2020. @ Benteler und Magna Steyr auf Platz 1. @




© APA/dpa/Oliver Berg

110 AUTOMOTIVE BUSINESS

Freitag, 23. April 2021 | medianet.at

eee Von Jiirgen Zacharias

atiirlich, wenn ein

Minus vor der Jah-

resbilanz steht, ist

niemand rundum zu-

frieden — zumal 2019
nach 2018 das bereits zweite rot-
weiB-rote Autojahr in Folge mit
einem Neuzulassungs-Minus
war. Im Vorjahr hatten Handel
und Importeure die Riickgénge
von 3,4% (2019) und 3,5% (2018)
aber wohl mit Handkuss genom-
men, sorgte Corona doch fiir ein
Minus von satten 24,5% und da-
mit fiir das niedrigste Absatz-
niveau seit 33 Jahren.

Der Mirz bringt Hoffnung

Gunther Kerle, Sprecher der
Osterreichischen Automobilim-
porteure, sprach bei der Prasen-
tation der Zahlen Mitte Jdnner

- -._"ﬂ

o e—

e S A

2020 von einer ,dramatischen
Entwicklung, die mit Ende 2020
nicht vorbei ist.”

Die Neuzulassungen der ers-
ten beiden Monate im neuen
Jahr 2021 gaben Kerle Recht:
Laut Statistik Austria brach die
Zahl der Pkw-Neuzulassungen
im Janner um 38,4% ein, und
auch im Februar gab es ein
Minus - dies lag allerdings bei
,ur” noch 5,7 Prozent.

Durchwegs positiv verlief
dann der Marz, die Branche liefs
mit einem Plus von 177,1% (!)
aufhorchen. Den Zuwachs sollte
man zwar nicht tiberbewerten,
war der Markt im Vergleichs-
zeitraum des Vorjahres im Zuge
des ersten Corona-Lockdowns
doch von 31.958 Fahrzeugen auf
10.715 eingebrochen. Mit 29.526

Der Autohandel’am
langen Weg zuruck

Das Jahr 2020 hat dem heimischen Autohandel ein Minus von
24,5% beschert — nun scheint es wieder aufwartszugehen.

verkauften Wagen im Mérz 2021
konnte man aber trotzdem fast
wieder Vorkrisen-Niveau errei-
chen und im Jahresvergleich das
Minus der ersten beiden Monate
sogar in ein Quartals-Plus dre-
hen: Von Janner bis Marz 2020
schlugen die heimischen Auto-
héandler 54.680 Autos los, im sel-
ben Zeitraum 2021 waren es nun
63.522 Fahrzeuge (plus 16,2%).

Porsche Holding zuversichtlich
Die positive Entwicklung deckt
sich auch mit einer aktuellen
Meldung von VW-Generalim-
porteur Porsche Holding. Die
Nachfrage nach neuen Autos
sei grof3, so Holding-Chef Hans
Peter Schiitzinger: ,Wir haben
nach den ersten drei Monaten
2021 so viele Auftrige, wie wir

in den vergangenen Jahren nicht
hatten. Unser Auftragseingang
ist, verglichen mit einem Nor-
malauftragsbestand vor Corona,
um 40 Prozent gestiegen.”

Dies habe mehrere Griinde, so
Schiitzinger. So wiirde die NoVA-
Erh6éhung im Nutzfahrzeugbe-
reich fiir Vorziehkédufe sorgen.
Bei den Elektro- und Hybridau-
tos wiirden sich zudem Investi-
tionspramie und E-Mobilitéts-
forderung positiv auswirken.

Trend zu Alternativen

Die Auswirkungen von Inves-
titionspradmie und E-Mobili-
tatsforderung sind auch am
Gesamtmarkt spilirbar: Bei den
Elektrofahrzeugen gab es von
Janner bis Mérz ein Plus von
172,7% (von 2.428 auf 6.620 ver-
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kaufte Stromer), bei den Benzin-
Elektro- und Diesel-Elektro-Hy-
briden lagen die Zuwéchse mit
138,3% und 188,3% in dhnlichen
Sphéren. Im vergangenen Jahr
stand bei den Elektrofahrzeu-
gen unter dem Strich ein Plus
von 72,8%, bei den Hybrid-Fahr-
zeugen lagen die Zuwaéchse bei
105,5% und 99,4%.

Tesla erstmals , Top-20“

Vom Trend zum Stromer profi-
tiert auch US-Hersteller Tesla,
der sich 2020 erstmals in den
Top-20 der meistverkauften
Marken hierzulande wieder-
fand (siehe Tabelle) und dort als
einziger (!) Hersteller mit einem
Plus aufscheint. Wahrend es
bei Marktfithrer VW (-27,3%),
Ford (-27,6%), Opel (-43,7%), Fiat

Pkw-Neuzulassungen 2020

Zulassungen Zulassungen Veranderung Anteil am
Rang Marke 2020 2019 in Prozent Gesamtmarkt
..... 1. Volkswagen .. 38.272 52646 L..melS% ... 154%
..... 2 .Skoda 23.602 2T:284 ..o 9%
..... 3..588L e 15,893 19780 Lml9T% ...84%
..... 4. BMW e, 15812 94 LR . 84%
..... ST, T 14.019 19354 L..m2l8% . ....508%
..... 6 . Renault o 18510 17778 ieii2B0% 2%
..... 7..Hyandai s 13,057 16859 L...m228% . ...52%
..... 8 .Mercedes . 13.003 19269 . dA8% ... 22%
Rekordplus 9...Audl 10.985 12591 ..... SI128% . 4.4%
Marz '21 vs.’20 9.627 17.089 —437% 3,9%
Im Mérz 2020 8.964 11.350 -210% 3,6%
war der heimi 8919 13348 2332%. ... 3,6%
sche Automarkt 6.935 9.439 Z26,5% 28%
um zwei Dritte] 6.876 11085 Ta7en 2.8%
eingebrochen. 6.843 46 ThEpe 28%
GENAU IN JANr  seeesresrememersisaerassesessessessesssessesseseess SUUMESEESEE ............ ... -......... [SSSSUSEE S ...
spater legten die o 1682 . 22T% 2,4%
Neuzulassungen 5,728 6925 . 3% 23%
um 177,1% 5.323 8.581 —380% 2,1%
benane wieder 2 4443 . 2% 1:4%
auf Vorkrisen- 20 Tesla 3.229 2.966 + 8,9% 1,3%

Niveau zu.

(-33,2%), Kia (-26,5%), Mazda
(-37,8%), Dacia (-25,2%), Suzuki
(=38,0%) und Volvo (-24,4%) teils
drastisch nach unten ging, durf-
te sich Tesla tiber ein Plus von
8,9% freuen.

Quelle: Statistik Austria, von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veroffentlicht

Was 2020 sonst noch auffiel:
Das beliebteste Pkw-Segment
war einmal mehr der SUV mit
einem Anteil von 31,5% und
78.403 Fahrzeugen, gefolgt von
der Kompaktklasse mit 25,5%

(63.333 Fahrzeuge) und dem
Kleinwagen mit 19,5% (48.480
Fahrzeuge). Zuwachse gegen-
iiber 2019 wurden lediglich bei
Sportwagen (plus 57,3%, 3.345
Fahrzeuge) beobachtet.

Pkw-Neuzulassungen 2009-2020

Ewiges Auf und Ab

Dieses Jahr soll es wieder aufwartsgehen

»

2009 2010 2011 2012

2013 2014 2015 2016

2017 2018 2019 2020

Prozentwerte = Veranderung zum Vorjahr; Quelle: Statistik Austria
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Ruckblick auf das Autojahr 2020

Anfang 2020 prognostizierten Branchenkenner ein gevinges Zulassungsminus,
letztlich kam aber alles viel schlimmer. Das war das vergangene Autojahr in Osterreich.

_2 4 5 (y Exotisches
9 0 Dutzend
Minus bei Neu-Pkw Die Bestandsstatistik

Mit 248.740 neu zum Verkehr Wel"St aktuell insgesamt
zugelassenen Pkw lag das zwOlf Automarken auf,

Absatzniveau 2020 so niedrig von denen hierzulande
wie zuletzt vor 33 Jahren. nur jeweils ein Fahrzeug
zum Verkehr zugelassen
Insgesamt wurden im ver- ist, darunter Achleitner,

gangenen Jahr in Osterreich Barkas, Saturn

3 5 3 .1 7 9 und Koenigsegg.

Kfz neu zum Verkehr

zugelassen, 2019 waren es o
noch 436.260 gewesen. _3 5 /o
)
Minus'auch
bei Gebrauchten

Einen Ruckgang gab-es 2020 auch

am Gebrauchtwagenmarkt: Nach

einem Minus von 0,3% im Jahr 2019
® ging der Markt 2020 um 3,5% zuruck.

2018 stand unter dem Strich ein Plus

Wohnmobile on-Top von 2,5%.

Einen Boom gab es 2020 bei
den Wohnmobilen:-Die Zahl Zum Stichtag 31.Dezember
der Neuzulassungen stieg 2020 waren in Osterreich
o)
) 157355 VIO 1718 L laut Statistik Austria

2.969. Die Zahl der gebraucht
zugelassenen Wohnmobile 7.098.814 I(fz Zum Verkehr

stieg um 8,7% auf 4.317. zugelassen, um 1,5% oder
102.592 Fahrzeuge mehr als
ein Jahr zuvor.

Quelle: Statistik Austria
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Tesla ruckt auf

Der amerikanische Elektroautobauer scheint mit einem seiner
Modelle erstmals in den Top-20 der Zulassungsstatistik auf.

WIEN. Es ist noch gar nicht so
lange her, da wurden hierzulan-
de nicht einmal 1.000 Elektro-
autos im Jahr verkauft. Ganze
654 Stromer waren es, die laut
Statistik Austria von Janner bis
Dezember 2013 in Osterreich
neu zum Verkehr zugelassen
wurden - darunter gezdhlte
zehn Fahrzeuge des US-Elektro-
autopioniers Tesla.

Alternative voll im Trend
Einige Jahre spéter sieht das
schon ganz anders aus: 2020
schlugen die heimischen Hand-
ler 15.972 Elektroautos los — mit
3.229 Fahrzeugen stammt rund
jedes fiinfte von Tesla und mit
insgesamt 2.892 Model 3 hat
es der Konzern von Elon Musk
erstmals auch geschafft, ein
Elektromodell in den Top-20 der
heimischen Zulassungsstatistik
zu platzieren.

Im laufenden Jahr scheint
sich der US-Stromer sogar noch

© APA/AFP/STR

deutlich weiter vorn im Ranking
wiederzufinden. Von Jénner bis
Mérz wurden ndmlich bereits
1.583 Fahrzeuge des Model 3
ausgeliefert; damit liegt das
Tesla-Flaggschiff nur knapp
hinter dem Skoda Octavia (1.760

Die beliebtesten Pkw-Modelle 2020

Zulassungen Zulassungen Veranderung Anteil am

Rang Marke 2020 2019 in Prozent = Gesamtmarkt
.1 SkodaOctavia 7.967 10547 —245% 3,2%
..... 6971 9067 ceseene _23’1% seeee 218%
..... 5356 61 15 ceseene _12'4% seeee 2Y2%
..... 5157 6546 ceseene _21 ’2% seeee 211%
..... 5148 7826 ceseene _34‘2% seeee 211%
..... 4198 7180 ceseene _41’5% seeee 1Y7%
..... 4.001 333 +200% ~  16%
..... 3710 5523 ceseene _32’8% seeee 1Y5%
..... 3597 5753 ceseene _37'5% seeee 1'4%
..... 3415 4442 ceseene _23’1% seeee 1Y4%
OpelCorsa 3.217 3917 —179% 1,3%
............. Skoda Karoq 3.164 3582 .. DESUREER . .!.3%
............. Seat Ateca Sl 3893 .. DN 3%
............. HyundaiTucson ... Sl 4003 .. O ..!:3%
............. Ford Focus &l 5056 .. R 1.3%
Seatlbiza 2.990 4208 —289% 1,2%
............. BMW X1 ce 3318 . D 1.2%
............. Seat Leon ce 3694 . DR 1.2%
............. Jesla Model 3 ciege 2342 DN 2%
Seat Alhambra 2.838 2.930 —3,1% 1,1%

Quelle: Statistik Austria, von medianet ohne Bearbeitung und Gewahr veroffentlicht

verkaufte Fahrzeuge) und dem
Fiat 500 (1.585) auf Platz drei
der meistverkauften Modelle
hierzulande.

Der Trend zum Stromer — je-
des zehnte von Jénner bis Méarz
in Osterreich zugelassene Auto
kommt mit einem Elektroan-
trieb daher — zeigt sich auch bei
anderen Herstellern: Mit dem
VW ID.3 (701) klopft bereits ein
weiteres Elektromodell an den
Top-20 an; den 20. Platz halt
derzeit der BMW X1 mit 778
verkauften Fahrzeugen.

Mit dem ID.4 (439) hat VW fiir
die kommenden Jahre zudem ein
weiteres heiles Elektro-Eisen
im Feuer, Renault mit dem Zoe
(490) und Fiat mit der E-Version
des 500 (367) bewegen sich ver-
kaufstechnisch in &hnlichen
Sphéren.

VW-Konzern dominiert
Zurick zur Zulassunsstatistik
des vergangenen Jahres, die
ganz im Zeichen des VW-Kon-
zerns steht. Mit dem Fiat 500
und dem Renault Clio gelingt
es der Konkurrenz nur mit zwei
Modellen sich in den Top-10 zu
klassieren — insgesamt 13 Fahr-
zeuge der Top-20 kommen aus
dem Hause VW. (red)

Erfolgsmodell
Tesla konnte von
seinem Model 3
im vergangenen
Jahr hierzulande
insgesamt 2.892
Stuck verkaufen.
Gegenuber 2019
(2.342 verkaufte
Fahrzeuge)
bedeutet das ein
Absatzplus von
23,5%, der Anteil
am Gesamt-
markt liegt damit
bei 1,2%.
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Eine Branche steht auf
der Umsatzbremse

Kurzarbeit und Produktionsriickgange: Corona wirkte sich 2020
auch auf die Umsatze der heimischen Kfz-Unternehmen aus.

eee on Jiirgen Zacharias

ie Autoindustrie
steckt nicht erst seit
Corona in einer Kri-
se. Digitalisierung,
Vernetzung und der
schrittweise Abschied von der
klassischen Verbrennertechnik
sorgten schon davor bei vielen
Unternehmen fiir Unsicher-
heiten und machten hohe In-
vestitionen in neue Konzepte,
Dienstleistungen und Produkti-
onsstrukturen notwendig.

Die durch die wirtschaftlichen
Auswirkungen der Krise einge-
tretene Kaufzuriickhaltung ver-
schérft die Probleme aber nun
deutlich. Zahlen des Verbands
der Automobilindustrie (VDA)
zufolge brach 2020 alleine in
Europa ein Viertel des Geschafts
weg. In den USA lag das Minus
bei 15%, China schloss trotz ei-
ner raschen Erholung mit minus
sechs Prozent, in Brasilien lag
der Riickgang bei knapp 27% und
in Japan bei elf Prozent.

~ 1

v

© Porsche Holding

Plus fiir 2021

. . o e erwartet
Riickginge auf allen Linien Sowohl bei der

Auswirkungen haben diese Ab-  p,ische Holding
satzriickgénge nicht nur auf  saizburg (0. als
die Hersteller. Auch Importeu-  auch bei Magna
re, Handler, Zulieferer und die  Steyrin Graz
Zubehorbranche spiiren die (1) rechnet man
Kaufzuriickhaltung und die ge-  aktuell mit Zu-
sunkene Zahl der Urlaubs- und ~ Wachsen fur das
Geschaftsreisen: Werkstatten 'aufende Jahr
sind nicht voll ausgelastet, be-
stimmtes Zubehdr verkauft sich
kaum, und wer kein neues Auto
kauft, braucht auch keine neue
Kfz-Versicherung.

Augenscheinlich wurden die
Auswirkungen im vergangenen
Jahr auch bei den Umsétzen der
groBten heimischen Unterneh-
men: Selbst die Porsche Holding

© Andrea Allmer/Wikipedia/CC-BY-SA 4.0
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Osterreichische Kfz-Unternehmen und -Zulieferer

Umsatz Umsatz Verdnderung
Rang Unternehmen 2020 2019 in Prozent Mitarbeiter

1 Porsche Holding 21.540 22.200 —2,9% 32900
2  Benteler International 6.358 7.713 —17,6% 27.000
3 Magna Steyr Fahrzeugtechnik 4.585 5.676 —19,2% 8300
4 BMW Motoren GmbH 2.981 3.700 —19,4% 4500
5 AVL List* 1.970 1.970 +0,0% 11.500
6 Pappas Holding GmbH® 1.754 1.754 +0,0% 2800
7  BMW Vertriebs GmbH 1.610 1.880 —14,4% 300
8  Pierer Mobility-Gruppe 1.530 1.520 +0,7% 4500
9 Bosch Gruppe Osterreich’ 1.396 1.396 +0,0% 3.040
10 Kromberg & Schubert Austria* 1.176 1.176 +0,0% 230
11 MAN Truck & Bus Osterreich” 1.099 1.099 +0,0% 23%0
12 Rosenbauer 1.041 978 +6,5% 3.8OQ ........
13 ZKW Gruppe 1.030 1.250 —17,6% 10.000
14 Miba Gruppe” 900 977 —7,9% 7400
15 BRP Rotax* 838 838 +0,0% 7.900
16 BMW Austria GmbH 810 968 —16,3% 400
17  Rheinmetall MAN Military Vehicles (RMMV)* 577 577 +0,0% 900
18 Polytec Holding” 520 627 —17,1% 3850
19 Hirschmann Automotive” 405 405 +0,0% 6.000
20 Banner GmbH" 307 307 £0,0% 800

Zahlen in Mio. €. Firmennamen ohne Stern* sind Unternehmenseigenangaben, Nennungen mit Stern* sind Schatzungen von medianet, basierend auf dem aktuellsten Firmenbucheintrag,
der Firmenhistorie, den Vorjahresdaten, Interviews mit Unternehmen und Marktteilnehmern und Vergleichen der Zu-/Abgange von Kunden. Von medianet ohne Gewahr veroffentlicht

Salzburg, die vergleichsweise
gut durch die Krise gekommen
ist, musste 2020 ein Umsatzmi-
nus von 2,8% hinnehmen. Bei
den anderen Branchengréfen,
wie dem ebenfalls in Salzburg
beheimateten Zulieferer Bente-
ler, Magna Steyr oder der BMW
Motoren GmbH fielen die Riick-
génge noch viel deutlicher aus.

Weit verbreitete Hoffnung

.Die Marktbedingungen waren
aufgrund der Pandemie weltweit
herausfordernd und &ullerst
volatil. Kein Land konnte sich
der Krise entziehen”, begriindet

Made in Austria
Im vergangenen
Jahr wurden im
BMW-Werk in
Steyr insgesamt
996.636 Moto-
ren produziert
und ausgeliefert
— der Umsatz
ging dennoch
um mehr als
20% zurdck.

))

Wair haben es geschafft, 2020
mat kaufmdnnischer Umsicht
und strategischem Wachstum
die Position als umsatzstdirkstes
Unternehmen in Osterreich

zuriickzuerobern.

Hans Peter Schiitzinger
Sprecher
Porsche Holding Salzburg

© BMW Group/ Werk Ste);r

-

Hans Peter Schiitzinger, Spre-
cher der Porsche Holding, den
Absatzriickgang.

Schiitzinger weiter: ,Wir ha-
ben es aber geschafft, die Aus-
wirkungen der Pandemie besser
als erwartet einzudammen, auch
wenn wir deutliche Einbufen
beim Neuwagenabsatz hinneh-
men mussten. Trotz allem haben
wir es in einem herausfordern-
den Jahr mit kaufménnischer
Umsicht und strategischem
Wachstum geschafft, die Posi-
tion als umsatzstarkstes Unter-
nehmen in Osterreich zuriickzu-
erobern.”

Fiir das laufende Jahr rech-
net Schiitzinger zwar mit weiter
Jherausfordernden Marktbe-
dingungen”, allerdings auch mit
einer einsetzenden wirtschaftli-
chen Erholung. ,Wir sind opti-
mistisch, dass die Auslieferun-
gen an unsere Kunden wie auch
die Umsétze heuer signifikant
iiber dem Vorjahreswert liegen
werden.”

&

Bei Magna Steyr hegt man
dhnliche Erwartungen, dort soll
der Umsatz heuer von 4,585 Mrd.
€ im vergangenen Jahr wieder
auf das Vorkrisen-Niveau von
2019 steigen. Und auch Bente-
ler-CEO Ralf Gottel macht sich
Hoffnungen auf eine baldige
Trendumkehr: ,Die Pandemie
bestimmt Gegenwart und Zu-
kunft: Zwar hat die Erholung der
Markte bereits begonnen, der
positive Trend jedoch ist abhan-
gig von riickldufigen Infektions-
zahlen. Frithestens Ende 2022
wird wohl das Vorkrisenniveau
erreicht sein.”

© Porsche Holding Salzburg
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Aufgeblattert Mit einem Aufgebaut Wienerberger Aufgenommen Osterreich
blauen Auge kommt die erwartet Marktimpulse ist in der Krise ein sicherer
von EU Green Deal 122 Hafen fiir Unternehmen 123

Papierindustrie davon 120 ;
© APA/Herbert Neubauer (._

Y

© FEEI

FEEI-Leitung
Marion Mitsch

Nachfolge
Nach 20 Jahren an der Spitze
des Fachverbands der Elektro-
und Elektronikindustrie (FEEI) hat
Lothar Roitner seine Funktionen
an Marion Mitsch abgegeben.

[T}
] ]

Osterreichs Industrie

FEEI-Geschéaftsflhrerin folgt

L1 ] Roitner auch in den Vorstand
muhte sich durch 2020
Bereits im September 2020 war

Mitsch als erste Frau in den

Vorstand der UFH-Privatstiftung

Durchhalten heif3t jetzt die Devise. Das erste Quartal 2021 Gonahlt worden,
schimmert wie ein zarter Silberstreif am Horizont. @

© VA Erzberg

S e

© Verbund

Nachhaltig Wasserkraftspezialist Verbund

Steinig Bauzulieferer mit kleinem Wachstum,
als einziger Osterreicher im Ranking. &

Industriezulieferer schreiben 2020 Minus. &
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Kein Wachstum in
Osterreichs Industrie

2020 reiht sich nach 2009 als das
zweitschlimmste Jahr in die Annalen
der heimischen Industrie ein; arger
war es nur in der Finanzkrise.
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eee /ON Helga Krémer

ein gutes Jahr hat die

heimische Industrie

hinter sich, hatte sie

doch vergangenes

Jahr den zweitstéarks-
ten Einbruch in der Zweiten Re-
publik erlebt. Heftiger war's nur
in der Finanzkrise 2009, als sich
das Minus auf 16,8% belief.

Die Industrieproduktion ist
laut Konjunkturerhebung der
Bundessparte Industrie in der
Wirtschaftskammer Osterreich
(WKO) 2020 um 20 Mrd. € oder
11,5% zuriickgegangen. Beson-
ders betroffen waren die beiden
Energie-Fachverbidnde Mineral-
6l und Gas/Warme, ferner die
Glasindustrie, der Fachverband
Bergwerke/Stahl sowie die Fahr-
zeugindustrie mit Einbriichen
tiber 15%.

,Die Pandemie hat in der heimi-
schen Industrie deutliche Spuren
hinterlassen. Kein einziger Fach-
verband der Bundessparte konn-
te einen Produktionszuwachs
erzielen”, beklagt Sigi Menz,
Obmann der Bundessparte In-
dustrie. Die Auftragseingdnge
schrumpften 2020 um 7,9%, wo-
bei das Ausland (-9,9%) wesent-
lich stérker betroffen war als
Auftrage aus dem Inland (-2,2%).

Vorsicht vor den Kosten
Insgesamt zeigt der Riickblick
auf 2020 Folgendes: ,Die Indust-
rie ist und bleibt auch in Krisen-
zeiten ein stabilisierender Fak-
tor fiir Osterreichs Wirtschaft.
Damit dies so bleibt und unsere
Betriebe Stiitze und Triebfeder
fiir den Re-Start nach der Krise
sein konnen, brauchen sie aber
dringend verlassliche Rahmen-
bedingungen und Planungssi-
cherheit; dazu gehort ein faires
Steuer- und Abgabensystem”, so
der Branchenobmann.

So sehr die ambitionierten
Zielsetzungen des European
Green Deals und des aktuellen

Regierungsprogramms fir ein-
zelne Industriebereiche (etwa
Technologieentwicklung, Anla-
gen- und Maschinenbau oder
Elektro und Elektronik) wie
ein Innovations- und Wachs-
tumsturbo wirken koénnten, so
sehr drohten den energieinten-
siven Branchen massive zusatz-
liche Kostenbelastungen am
Standort Osterreich.

Ein Biindel aus zusatzli-
chen Kosten — vom Ausbau der
Erneuerbaren-Forderung, stei-
genden Netztarifen, weiteren
Verscharfungen und dem dro-
henden Entfall der freien Zutei-
lung im EU-Emissionshandel
bei Einfiihrung eines CO,-Grenz-
ausgleichs bis zur nach wie vor
fehlenden Strompreiskompensa-
tion — verursache der Industrie
jahrliche Mehrkosten von rund
2 Mrd. €, befiirchtet die WKO.

Herausfordernde Zeit

Eine groBe Herausforderung
derzeit sei die Verknappung von
Rohstoffen bzw. deren starke
Preisentwicklungen. Allein bei
Stahl und &hnlichen Rohmateri-
alien stiegen die Preisindizes in
den vergangenen Monaten um

Osterreichs Industrie

Prod.! +2
153,7 -11,5

Branche
Gesamt

davon (Auswahl):

Mineraldlindustrie 6.1

Quelle: WKO; ' Abgesetzte Produktion in Mrd. €,
2 Riickgang gegentiber 2019 in %

© APA/Hans Klaus Techt

IV-Prasident Georg Knill: ,Haben den weitesten Teil der Krise hinter uns"”.

20% und mehr. Betroffen seien
hierbei aber auch andere Be-
reiche wie Chemikalien, phar-
mazeutische Vorprodukte und
Sondermetalle.

Das erste Quartal 2021 zeigt
~vergleichsweise mildere —-wenn
auch in einigen Fachverbidnden
nach wie vor negative — Tenden-
zen”, heifSt es in der Konjunktur-
einschitzung der WKO-Indus-
triefachverbénde.

Grofle Branchen wie Elek-
tro- und Elektronikindustrie,
die Metalltechnische Industrie,
die Nahrungs- und Genussmit-
telindustrie sowie die Textil-,
Bekleidung-, Schuh-, und Leder-
industrie gehen von einer weiter
fallenden Produktion im Ver-
gleich zum ersten Quartal 2020
aus. Die Lage bei den Auftréagen
sei ,durchwachsen”. Auch beim
Personalstand zeichnet sich kei-
ne Erholung ab.

Die Industrie hatte 2020 mit
einem starken Abbau des Fremd-
personals reagiert; hier musste
fast ein Flinftel gehen, wih-
rend das Eigenpersonal nur um
1,7% reduziert wurde. In Sum-
me hatte die Industrie 2020 im
Jahresdurchschnitt 448.910 Be-
schéftigte, davon waren 426.051
Personen Eigenpersonal.

Fachkréfte und Lehrlinge

Eine weitere Herausforderung
fiir zahlreiche Unternehmen in
der Industrie sei nach wie vor
das Thema Fachkrifte, erinnert
der Prasident der Industriel-
lenvereinigung (IV), Georg Knill:
+Es klingt paradox, aber Arbeits-

losigkeit und Fachkréftemangel
sind kein Widerspruch. Das be-
statigt eine aktuelle Umfrage
unter unseren Mitgliedsbetrie-
ben.” Besonders stark nachge-
fragt seien derzeit Berufe in den
Bereichen Technik & Produktion,
IT oder Forschung & Entwick-
lung. Auch bei den Lehrlingen
erlebe man aktuell einen quali-
tativen wie quantitativen Riick-
gang an Bewerberinnen und Be-
werben; hier gelte es fiir Knill,
gegenzusteuern.

Aber, trotz aller Widrigkeiten:
+Wir haben den weitesten Weg
der Krise hinter uns. Jetzt gilt
es, den restlichen Weg so gut wie
moglich zu bewaltigen und uns
gemeinsam auf den Aufschwung
nach der Krise vorzubereiten”,
so Knill.

Industrieproduktion

Die Industrieproduktion fiel
2020 um 20 Mrd. €, 2009 hatte
der Riickgang 23,3 Mrd. € betra-
gen. Wenn die Mineraldlindus-
trie (-36,8%) und die Gas- und
Waérmeversorgung (-18,4%) her-
ausgerechnet werden, kommen
die ibrigen 14 Fachverbdnde
im Schnitt auf ein Produktions-
minus von 8,9%. Die abgesetzte
Produktion hatte einen Wert von
153,7 Mrd. €.

Die gesamte Industrie kam
im vierten Quartal 2020 auf ein
hauchdiinnes Plus (+0,1%) im
Vergleich zum vierten Quartal
2019. Im zweiten Quartal, zu Be-
ginn der Corona-Malnahmen,
hatte es einen Einbruch um gut
ein Viertel (26%) gegeben.
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Mit blauem Auge

Unsere Papierindustrie raschelt nur leicht angeschlagen aus
der Krise; Verpackungspapiere legen sogar weiterhin zu.

eee /ON Helga Krémer

WIEN. Auch die Osterreichische
Papierindustrie produziert im
Krisenjahr 2020 weniger und
muss deutliche Umsatzeinbrii-
che in Kauf nehmen.

Aber: Sie kommt mit einem
blauen Auge durch die Krise.
Sie produzierte im Jahr 2020
4,7 Mio. t Papier (-5,3% gegen-
tber 2019) und 2 Mio. Tonnen
Zellstoff (-3,3%). Der Umsatz
ging auf 3,6 Mrd. € zuriick. Das
ist zwar ein drastischer Ein-
bruch um 14,2%, allerdings nach
dem Rekordjahr von 2019, wo
der Umsatz erstmals die 4 Mrd.-
Grenze iiberstiegen hatte.

Papiersorten verschieben sich
Das Ergebnis folgt dabei in etwa
der Entwicklung der &sterreichi-
schen Wirtschaft sowie jener der
européischen Papierindustrie.
Weiter verschérft hat die Krise
die Verschiebung zwischen den
einzelnen Sorten: Grafische Pa-
piere wurden weiter weniger
nachgefragt (-13,5%), Verpa-
ckungspapiere verzeichneten
hingegen eine weitere Zunahme,
namlich um 2,0% auf 2,4 Mio. t.
Hier machte sich vor allem der
boomende Onlinehandel durch
die Lockdowns deutlich bemerk-
bar.

Wahrend beim Rohstoff Holz
die Zusammenarbeit mit der
heimischen Forstwirtschaft —
insbesondere bei der Bewdélti-
gung von Schadholzereignissen
— im Vordergrund stand, hatte

© Norske Skog
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Energisch
Austropapier-
Energiesprecher
Max Oberhumer:
,Die Osterreichi-
sche Papierin-
dustrie bekennt
sich zu den
europaischen
und nationalen
Klimazielen.”

Papierindustrie 2020

Mio. +
Produktion Tonnen in %
Papier gesamt 4.7 -5,3
Verpackungspapiere 2,4 +2,0
Grafische Papiere 2,0 —-13,5
Zellstoff 2,0 -3,3
Spezialpapiere 0,305 -1,9

Quelle: Austropapier

die Krise auf die Versorgung
mit Altpapier doch deutliche
Auswirkungen; hier macht sich
insbesondere der Wegfall der
gewerblichen Sammlung durch
den geschlossenen Handel wéh-
rend der Lockdowns bemerkbar.

Die Altpapier-Recyclingquote
liegt 2020 deshalb bei nur 69%.
Fiir heuer rechnet die Branche
wieder mit einer Normalisie-
rung auf das Niveau von 2019,
wo die Quote bei 73% lag.

Und jetzt? ,Derzeit gilt es, auf
Sicht zu fahren und durch die
Krise zu kommen. Wir sind aber
nicht untétig gewesen, sondern
haben die Zeit genutzt, um uns
moglichst gut auf die kommen-
den Herausforderungen vor-
zubereiten” sagt Austropapier
Président Kurt Maier und legt
damit den Fokus auf die Errei-
chung der CO,-Ziele.

Das Erreichen der Klimaziele

Die Investitionsprojekte der Un-
ternehmen zeigen bereits in die-
se Richtung: Investiert wird in
Energieeffizienz-MaBnahmen,

© Heinzel Group

Vorsichtig

Die Papier-
industrie fahre
zurzeit auf Sicht,
meint Kurt Maier,
Prasident der
Austropapier.

die Umstellung der Energietra-
ger auf Erneuerbare sowie die
Erweiterung des Produktange-
bots auf neue biobasierte Pro-
dukte wie Okoenergie, Biotreib-
stoffe oder Bio-Chemikalien.

,Die Osterreichische Papier-
industrie bekennt sich zu den
europdischen und nationalen
Klimazielen. Unser Ziel ist es,
mit unseren klimafreundlichen
Produkten und Prozessen einen
Beitrag zur CO,-Neutralitdt zu
leisten”, betont Max Oberhu-
mer, Energiesprecher der Aus-
tropapier.

Papier als Energieversorger
Die Papierindustrie ist ein be-
deutender regionaler Energie-
versorger und erzeugt bereits
zehn Prozent der erneuerbaren
Energie Osterreichs; 60% ihrer
Energietrédger sind dabei erneu-
erbare Produktions-Reststoffe
wie Biolauge, Rinde oder Ab-
wasserschlamme.

Damit versorgt die Papier-
industrie nicht nur ihre eigene
Produktion mit umweltfreund-
lichem Strom und Wéarme, son-
dern liefert auch an umliegende
Kommunen Energie. Mit die-
ser kann der Bedarf von iiber
100.000 Haushalten mit Strom
und Warme gedeckt werden.
Damit ist es der Papierindus-
trie bereits gelungen, ihre CO,-
Emissionen seit 2000 um 24% zu
reduzieren.
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Bearbeitung mit bis zu 6 Freiheitsgraden

Transport und Bearbeitung in einem System
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WIENERBERGER
Entgegen der
ganzen Branche

WIEN. Von Corona nicht un-
terkriegen lie8 sich Wiener-
berger: ,Wir haben gemein-
sam ein umfassendes Maf3-
nahmenpaket geschniirt,
welches uns erfolgreich
durch diese Krise gefiihrt
hat. Daraus resultiert das
zweitbeste Ergebnis in der
Unternehmensgeschichte”,
so Wienerberger-CEO Heimo
Scheuch im Geschéaftsbe-
richt 2020. Die Wienerberger
Gruppe erzielte bekanntlich
einen Konzernumsatz von
3,4 Mrd. € (2019: 3,5 Mrd. €).

Marktimpulse erwartet
Die Pandemie habe den
Wunsch nach nachhaltigem
Wohnen und Freifldchen
weiter verstarkt, wovon die
Business Unit Wienerberger
Building Solutions profitie-
re. Zudem erwartet Scheuch
von den Stimuluspaketen
zur Uberwindung der Pan-
demie und dem Green Deal
der Europdischen Union
deutliche Marktimpulse.
Sein Ziel fiir das heurige
Jahr: Steigern des EBITDA
LFL (organisches Wachs-
tum, Anm.) auf 600 Mio. €
bis 620 Mio. € — und damit
tiber das Vorkrisenniveau.

Krisenfest

Heimo Scheuch fuhrte
Wienerberger durch die Krise
zum zweitbesten Ergebnis.

© Wienerberger

© Schwarzmiiller Gruppe

Steinhartes Jahr

Bildlich gesprochen hat man sich die Zahne an 2020 zwar
nicht ausgebissen, aber der Kiefer schmerzt gewaltig.

- A

WIEN. Die Entwicklung in der
Stein- und keramischen Indus-
trie erwies sich im vergangenen
Jahr trotz Pandemie vor allem
fiir die Bauzulieferer konstant
robust. Industriezulieferer wa-
ren von stédrkeren Riickgédngen
betroffen; Zuwéchse verzeichne-
ten nur die klassischen ,H&usl-
bauer-Produktgruppen”.

Schmerzliche Riickgéinge

In dem herausfordernden Jahr
2020 erwirtschaftete die Bau-
stoffbranche einen Umsatz von
ca. 3,58 Mrd. € — das entspricht
einem Verlust von 3,5% gegen-
tiber dem Vorjahr. So die Ergeb-
nisse der aktuellen Konjunktur-
erhebung, die der Fachverband
der Stein- und keramischen
Industrie jahrlich unter seinen
iiber 300 Mitgliedsunternehmen
durchfihrt.

Extrem schmerzlich und nach
wie vor andauernd seien die
Riickgédnge und Produktions-
ausfille bei den Industriezulie-
ferern (Feinkeramik, Feuerfest,
Schleifmittel), verursacht durch

i -

Einschrdnkungen im internati-
onalen Warenverkehr und sin-
kende Nachfrage, heifft es im
Fachverband.

Der plotzliche Ausfall einzel-
ner Schichten bei Verdachts-
oder Krankheitsfallen und der
extreme Aufwand hinsichtlich
Personal- und Hygienemittel-
beistellung sowie der damit
verbundene finanzielle Aufwand
machte allen Branchen deutlich
zu schaffen.

Beim Ausblick auf 2021 zeigt
sich der Obmann des Fachver-

Steine/Keramik 2020
Branchen- *zu
ergebnisse 2019
Naturwerkstein +8,2%
Schotter +3,5%
Putz und Mértel +3,3%
Transportbeton —2,5%
Kalk —3,2%
Ziegel —3,4%
Feuerfest —15,6%
Schleifmittel —18,6%

Quelle: Fachverband der Stein- und keramischen Industrie

Die Naturwerksteinindustrie konnte im vergangenen Jahr die héchsten Zuwéachse d

er gesamten Branche erzielen.

bands derzeit verhalten positiv:
.Die Investitionsfreudigkeit im
Tourismusbereich ist nicht vor-
handen, weshalb vor allem der
Bauzulieferbereich im Westen
mit einer extrem reduzierten
Auftragslage konfrontiert ist.
Gleiches gilt fiir den gewerbli-
chen bzw. industriellen Hoch-
bau, wadhrend der Wohnbau
weiterhin eine robuste Entwick-
lung verzeichnet”, so Fachver-
bandsobmann Robert Schmid.

Es bleibt schwierig

Dariiber hinaus werde die Bran-
che in diesem Jahr die zuneh-
mende Vorfertigung und Digi-
talisierung der Bauprozesse
— die vor allem im Bereich von
GroBprojekten zur Effizienz-
steigerung beitragen kénne —
beschiftigen. Und last, but not
least die Dekarbonisierung der
Gesellschaft.

Von einer langfristigen Pla-
nungssicherheit kénne derzeit
fiir die Stein- und keramische
Industrie aber keine Rede sein,
bedauert der Fachverband. (hk)
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Wien fUhrt mit 200 angesiedelten Unternehmen das Bundeslanderranking an; das Burgenland halt mit 2 die rote Laterne.

Standort gefunden

Die Austrian Business Agency konnte 2020 inr drittbestes
Ergebnis erzielen — mit der Investitionspramie als Booster.

WIEN. 353 internationale Un-
ternehmen hat die Betriebsan-
siedlungsagentur ABA - Invest
in Austria, eine Abteilung der
Standortagentur Austrian Busi-
ness Agency (ABA) und Tochter
des Ministeriums fiir Digitali-
sierung und Wirtschaftsstand-
ort, 2020 zusammen mit den
Regionalgesellschaften betreut
— das drittbeste Ansiedlungs-

ergebnis iiberhaupt. Und das
trotz Coronakrise.

Die Unternehmen investier-
ten insgesamt 580,2 Mio. € und
schufen damit 2.165 neue Ar-
beitsplédtze. Der Standort Os-
terreich konnte im vergange-
nen Jahr insbesondere mit der
Investitionspramie punkten.
.Dieses Ergebnis zeigt uns, dass
Osterreich auch in der Krise ein

sicherer Hafen fiir Unternehmen
ist. Dem Team der ABA ist es ge-
lungen, auch in diesem schwie-
rigen Jahr viele internationale
Unternehmen von den Qualité-
ten des Standorts zu iliberzeu-
gen und bei der Ansiedlung und
Expansion als ,One-Stop-Shop’
zu fungieren”, sagt Wirtschafts-
und Digitalisierungsministerin
Margarete Schrambdock.

Betriebsansiedlungen

Bundesland Anzahl
Wien 200
Niederosterreich 30
Karnten 28
Salzburg 24
Oberdsterreich 23
Tirol 19
Steiermark 18
Vorarlberg 9
Burgenland 2

Quelle: ABA - Invest in Austria

Deutschland vor Italien

Bei den Herkunftslandern halt,
wie in den vergangenen Jahren,
Deutschland den ersten Platz
mit 95 Ansiedlungen, gefolgt von
Italien mit 35 und der Schweiz
mit 25 Unternehmen.

Die Auswirkungen des Brexit
machten sich auch 2020 bemerk-
bar: 24 Unternehmen kamen aus
GroRbritannien nach Osterreich,
womit der Anteil am Gesamter-
gebnis um fiinf Prozent im Ver-
gleich zu 2017 gewachsen ist.

Ebenfalls ein Anstieg von fiinf
Prozent zeigte sich bei Unter-
nehmen aus den CEE/SEE-Lé&n-
dern: Mit 88 Betrieben kam ein
Viertel aller ABA-Ansiedlungen
2020 aus den Landern Mittel-
und Stidosteuropas. (hk)

Nachhaltigste Unternehmen

Verbund als einziger Osterreicher im Ranking.

WIEN. Im Corporate Knights
Global 100 Ranking, das die
fihrenden Unternehmen bei
Nachhaltigkeit und Transparenz
listet, ist ein einziges heimisches
Unternehmen zu finden: Ver-
bund - mit einer Verbesserung
von Rang 33 auf 27 und einem
Overall Score von 71,8%.
Beurteilt wurde Verbund auf-
grund seines Kimaziels: Der 0s-
terreichische Stromversorger

Verbund verpflichtete sich, die
Treibhausgasemissionen ab dem
Basisjahr 2011 bis 2021 um 90%
zu senken (Scope 1, Scope 2 und
Scope 3 Emissionen aus Kraft-
stoff- und Energieaktivitaten
sowie Geschaftsflugreisen).
Dieses Ziel wurde von der
Science-Based-Targets-Initiative
(SBTi) als wissenschaftsbasiert
bestétigt — flir Scope 1 und 2 ent-
spricht es dem 1,5 Grad-Ziel. (hk)

© Verbund

Wasserkraftspezialist Verbund gehort zu den global nachhaltigsten Unternehmen.




Wir iiberzeugen
mit nachhaltigen Argumenten

Unsere Kompetenz in der Rollformung macht

uns zum Global Player fiir Sonderprofile und zum
leistungsstarken Partner im Bereich der Erneuerbaren
Energien und der Umwelttechnik.

Dabei sind der verantwortungsvolle Umgang mit
Ressourcen und eine 6kosoziale Ausrichtung das
A und O unseres Handelns.
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Camping-Boom Corona Stadtereisen European Auf Schiene Diese Bahnhdife
hat zu einer stark steigenden  Cities Performance Study wn Furopa bieten Reisenden
Nachfrage gefiihrt 129 mit Krisenstrategien 130 den besten Service 131
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Welcher Pass st
am besten?
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LONDON. Auch wenn der-
zeit von grenzenloser Reise-
freiheit noch keine Rede
sein kann, hat Henley &
- = = - Partners auch heuer wieder
: - . . seinen Passport Index er-
stellt. Er gibt mit dem Visa-
D r B B n n m on-Arrival-Score an, in wie
a s g 0 e a g e u viele Lander ein Reisepass

die Visum-freie Einreise er-

die Sommersaison i

derzeit geltender und sich

© APA/Barbara Gindl

. . N : stidndig d&ndernder Covid-
Betriebe und Ga§te waren vorbereitet, doch noch 19-Beschrankungen fiihrt
A i der japanische Pass das
fehlen konkrete Offnungsplane der Regierung. & Ratlking aush hoder an
Schlusslicht mit nur 26

ohne Visum zugénglichen
Zielen ist der Pass von
Afghanistan.

Passport-Index '21

Land Score
Japan 193
Singapur 192
Deutschland,

Stdkorea el

Finnland, Italien,
Spanien, Luxemburg

Osterreich, Danemark 189

Quelle: Henley & Partners

190

© Panthermedia.net/Artur Verkhovetskiy
¥

© Schlosshotel Pichlarn

Hotelmarkt Corona ddmpft das  Urlaubsreif Osterreicher haben
Interesse der Investoren. & heuer viele Reiseplane. ®
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Gibt es heuer ein
Sommermarchen?

Das Interesse an Urlaub in Osterreich ist groB, aber noch
bleibt die Regierung konkrete Offnungsplane schuldig.

eee Von Britta Biron

it insgesamt 25,04

Mio. Ankinften

und 97,91 Mio.

Néchtigungen liegt

das Tourismusjahr
2020 um 46 bzw. 36% unter dem
Niveau von 2019.

Die aktuelle Lage gibt kaum
Grund zur Hoffnung, dass es
heuer besser laufen wird. Von
Janner bis Marz fand - abgese-
hen von vereinzelten Kurgésten
und Geschéftsreisenden — prak-
tisch kein Tourismus statt, An-
kiinfte und Néachtigungen liegen
um mehr als 90% unter dem

Vor-Corona-Niveau. Im gilins-
tigsten Szenario — wenn bis Mai
die Zahl der Neuinfektionen so-
wie der Patienten in den Inten-
sivstationen drastisch gesenkt
und die Impfquote deutlich ge-
steigert werden kann, sodass
der Tourismusbranche das Go
gegeben werden kann, die Som-

Triibe
Prognose
Selbst unter
den gunstigsten
Voraussetzun-
gen rechnet
das Wifo, dass
die Zahl der
Nachtigungen
heuer nur rund
die Hélfte des
Vorkrisenniveaus
erreichen wird.

mersaison dhnlich wie im Vor-
jahr lauft und im Herbst keine
neue Welle kommt — geht das
Wirtschaftsforschungs Institut
(Wifo) in der aktuellen Analy-
se davon aus, dass die Nach-
tigungszahlen im Gesamtjahr
2021 rund 50% unter jenen von
2019 bleiben werden.
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Viele offene Fragen
Bisher fehlen aber noch immer

konkrete Benchmarks und ein
klarer Fahrplan fiir eine Off-
nungen. Diese Punkte soll jetzt
eine neu installierte Offnungs-
kommission aus Vertretern von
Bund, Landern, Gemeinden, kl4-
ren. Flir Susanne Kraus-Winkler,
Obfrau des Fachverbands Hotel-
lerie in der Wirtschaftskammer
Osterreich (WKO), war das ein
langst tberfalliger Schritt, um
den Unternehmen die dringend
notwendige Planungssicherheit
zu geben. Zudem begriiRt sie,
»dass Sozialpartner und Bran-
chenvertreter in diesen Prozess
eingebunden sind. Es hat sich
schon im letzten Jahr gezeigt,
dass dies der Garant fiir eine er-
folgreiche Offnung ist.”

Bis dahin heit es fiir die
heimischen Tourismusbetriebe
abwarten und hoffen, dass die

staatlichen Hilfen reichen bzw.
tiberhaupt ankommen.

Finanzieller Druck wéchst

Laut einer aktuellen Erhebung
der Osterreichischen Hotelier-
vereinigung (OHV) unter Betrie-
ben in Vorarlberg, Tirol, Salz-
burg und Kérnten haben bisher
erst acht Prozent die beantragte
Entschéddigung fiir den Lock-
down im Mérz 2020 — im Durch-
schnitt 182.000 € pro Betrieb —
erhalten. Ein Drittel der Betriebe

Branche in der Krise
Die Tourismusbetriebe warten auf
Geld und einen Plan der Regierung.

_SALZBURG SOUVENIR

Tourismusjahr 2020

Ankiinfte + in % Nachtigungen =*in%

in 1.000 zu 2019 in 1.000 zu 2019
Inlandische Urlauber 9.944,9 -30,5 31.625,6 -20,8
Auslandische Urlauber 15.092,9 —52,7 66.288,3 —41,2
Gesamt 25.037,8 —45,8 97.913,9 -35,9

Quelle: IMM/Tourismusforschung und Dataanalytics

Statistik 2020 nach Bundeslandern

Ankiinfte + in % Nachtigungen =*in%
Bundesland in 1.000 zu 2019 in 1.000 zu 2019
Burgenland 737,4 —-33,8 2.287,2 27,2
Karnten 2.351,0 -27,5 11.084,9 -171
Niederosterreich 1.646,9 —48,7 4.574,9 —40,,5
Oberosterreich 1.769,2 —46,0 5.437,5 —-36,4
Salzburg 4.707,4 —42,3 20.282,5 -32,3
Steiermark 2.927,0 -32,2 10.033,4 —24,5
Tirol 7.293,4 -41,3 33.212,3 -33,4
Vorarlberg 1.598,2 —36,5 6.412,2 —30,5
Wien 2.007,3 —74,7 4.589,0 —74,0

Quelle: IMM/Tourismusforschung und Dataanalytics

Top 10 Auslandsmarkte 2020

Ankiinfte + in % Nachtigungen = in %
Land in 1.000 zu 2019 in 1.000 zu 2019
Deutschland 8.551,3 —40,5 38.512,2 -32,1
Niederlande 1.361,2 —34,4 7.417,2 —28,4
Schweiz u. Liechtenstein 805,3 —44.5 3.143,5 -36,2
Tschechische Republik 572,5 —44,2 2.116,0 -35,8
Belgien 332,9 —44,6 1.737,6 —40,0
GroBbritannien 304,2 —68,5 1.477,4 -59,8
Polen 311,5 —46,4 1.461,5 -32,0
Ungarn 309,5 —-52,3 1.237,1 —411
Danemark 207,2 —46,2 1.058,5 -35,8
Italien 331,2 —70,1 996,1 —65,5

Quelle: IMM/Tourismusforschung und Dataanalytics

hat noch nicht einmal Feedback

von der zustidndigen Bezirks-
hauptmannschaft bekommen.

»So stelle ich mir den Umgang
mit Behorden nicht vor. Man
degradiert Steuerzahler zu Bitt-
stellern”, drgert sich OHV-Gene-
ralsekretdr Markus Gratzer und
fordert, den Unternehmen 80%
der beantragten Entschédigung
moglichst umgehend als Akonto
zu liberweisen.

Finanzielle Sorgen triiben die
Reiselust der Osterreicher und
Deutschen — auf diese beiden
Gruppen entfallen gut 70% aller
Né&chtigungen — zum Gliick nicht.

Giéste in Ferienlaune

Laut einer vom Institut fiir Tou-
rismus- und Béderforschung
in Nordeuropa NIT im Auftrag
der Osterreich Werbung durch-
gefithrten Umfrage planen 79%
der Osterreicher und 71% der
Deutschen fiir heuer einen Som-
merurlaub. Jeweils mehr als die
Halfte der Befragten will Ur-
laub im eigenen Land machen,
immerhin 13% der Deutschen
praferieren eine Destination in
Osterreich. Das ergibt insgesamt
zumindest rein rechnerisch fiir
den 6sterreichischen Tourismus
2,8 Mio. einheimische und 5,6
Mio. deutsche Urlauber.

Ob aus dem generellen Inte-
resse dann auch konkrete Bu-
chungen werden, wird sich aber
nicht so rasch zeigen. Sowohl
Osterreicher als auch Deutsche
wollen die endgiiltige Entschei-
dung iiber das tatsachliche Ur-
laubsziel erst ein bis drei Mo-
nate vor Reiseantritt oder noch
kurzfristiger féllen.

© APA/Barbara Gindl
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Ferienhotels als
Renditebringer

Die Investitionen in europaische Hotels gingen 2020
stark zuruck, aber der Markt erholt sich langsam wieder.

eee on Britta Biron

WIEN/LONDON. Laut einer ak-
tuellen Analyse des international
tatigen Immobiliendienstleisters
CBRE flossen in Europa 2020 6,6
Mrd. € in Hotelbeteiligungen
und-tibernahmen, ein Riickgang
von satten 75% gegeniiber 2019.

,Die unterschiedlichen Erwar-
tungshaltungen von Ké&ufern
und Verkdufern sowie der Man-
gel an guten Angeboten waren
zusétzliche Herausforderungen
im ohnehin schon schweren
Jahr 2020“, kommentiert Miguel
Casas, Head of Hotel Investment
Properties, Continental Europe
at CBRE, den Riickgang, ist aber
tiberzeugt, dass die Assetklasse
Hotel fiir Anleger grundsétzlich
attraktiv bleibe: ,Nachdem be-
reits Kapital fiir Hoteltransakti-
onen bereitgestellt wird und die
Verkdufer ihre Preisvorstellun-
gen adaptieren, gehen wir davon
aus, dass der Markt in Europa
im zweiten Halbjahr 2021 wie-
der anziehen wird.”

Ferienhotels im Fokus
Bis das Volumen aber wieder
das Vorkrisenniveau erreicht,
werde es bis mindestens 2024
dauern. Wie rasch die Erho-
lung in den einzelnen Léndern
ablaufen wird, hangt von ver-
schiedenen Faktoren ab, wie der
generellen Marktstrukturen,
Dauer und Wirksamkeit staat-
licher Hilfsprogramme sowie
dem Fortschritt bei den Impfun-
gen und wie sich dieser auf den
internationalen Reiseverkehr
auswirken wird. Méarkte mit
starkem Inlandstourismus und
geringerer Abhédngigkeit von
Gisten aus Ubersee sowie der
Sektor der Ferienhotellerie wer-
den sich rascher erholen als der
Stadte- und Kongresstourismus.
.Sollten die staatlichen Hilfen
nicht mehr greifen, ist davon
auszugehen, dass in Wien noch
im ersten Halbjahr 2021 einige
Hotels zum Verkauf stehen wer-
den”, meint Georg Fichtinger,
Head of Investment Properties
bei CBRE Osterreich.

Ahnlich sieht auch die Prog-
nose von Christie & Co aus. ,In
den letzten Monaten widmen
sich die Investoren zunehmend
der Ferienhotellerie, da diese
mittelfristig durch verédnder-
te Reisegewohnheiten zu den
Krisengewinnern zdhlen kann”,
sagt Simon Kronberger, Director

))

Das Investoreninte-
resse in der Ferien-
hotellerie steigt 2ur-
zeit wieder, was wir
auf den Trend zum

Urlaub 1m ergenen

Land zuriickfiihren.

(¢

Georg Fichtinger
CBRE Osterreich

))

Fast drei Viertel
aller deutschen und
osterreichischen
Investoren und Hotel-
betreiber sind der
Meinung, dass das
Jahr 2021 Chancen

bringen wird.

Austria & CEE, und nennt als
aktuelle Beispiele das Schloss-
hotel Pichlarn in Aigen sowie
das Sporthotel Fontana in Fie-
berbrunn, die seit Janner bzw.
Maérz neue Besitzer haben.

Simon Kronberger
Christie & Co

Marktbereinigung

Der coronabedingten Markt-
bereinigung kann der Experte
durchaus auch positive Seiten
abgewinnen: ,Einerseits ergeben
sich fur Entwickler Mo6glichkei-
ten, die Hotels umzunutzen, zu
renovieren oder neu zu positio-
nieren, anderereseits kénnen die
verbleibenden Hotels mit einer
gefestigten Marktpositionierung
in die Zukunft planen. Jedenfalls
werden sich zeitnah zahlreiche
Transaktionen ergeben, aus de-
nen der Gesamtmarkt profitie-
ren kann.”

Der Optimismus flir eine
Markterholung ist bei Investo-
ren und Hotelbetreibern in Os-
terreich und Deutschland mit
50% am hochsten, wiahrend man
in Frankreich (36%) sowie in Spa-
nien und Portugal (je 21%) deut-
lich skeptischer ist. Weitgehend
einig sind sich die Befragten
hinsichtlich der Preisentwick-
lung: Mehr als die Halfte geht
davon aus, dass die Immobili-
enpreise heuer sinken werden.
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Camping-Trend

Das Interesse deutscher Urlauber am mobilen Urlaubsdomizil
steigt seit Ausbruch der Pandemie. Auch Osterreich profitiert.

eee on Britta Biron

BERLIN/MUNCHEN. ,Corona-
bedingt lagen im Jahr 2020 vor
allem deutsche Campingplatze
im Fokus, aber auch die Nach-
barlander Osterreich, Ddnemark
und die Niederlande verzeichne-
ten starke Zuwéchse, wihrend
die beliebten Camping-Destina-
tionen Italien, Frankreich und
Kroatien EinbuBen hinnehmen
mussten”, fasst Uwe Frers, Ge-
schaftsfithrer der ADAC Cam-
ping GmbH, die Auswertung
der Abrufzahlen und Bewertun-
gen auf der Campingplattform
Pincamp im Vorjahr zusammen.

Nachfrage steigt 2021
Insgesamt verzeichnete man im
Vorjahr tiber die Pincamp-Web-
site sowie die ADAC Camping-
und Stellplatz App tber 52 Mio.
Seitenaufrufe von mehr als 5,8
Mio. Campern. Dies entspricht
einer Steigerung von 35% gegen-
tiber 2019.

Im Ranking der beliebtesten
osterreichischen Campingplét-

A = A ;
Der Seecamping Berghof in Villach war 2020 bei den Deutschen der beliebteste Campingplatz in Osterreich.

ze lag der Seecamping Berghof
in Villach auf Platz 1, weitere
vier Kdrntner Campingplatze
schafften es unter die Top 10,
insgesamt 18 in die Top 50. Ger-
ne steuern deutsche Camper
auch Ziele in Tirol und Salzburg
an.

Mit Lockerung der Reisebe-
schrankungen erwartet Frers
auch fiir die heurige Camping-

Top 10 Campingziele
der Deutschen 2020

+zu Rang
Rang Urlaubsland 2019 2019
1 Deutschland +154% 1
2 ltalien —27% 2
3 Kroatien —30% 3
4 Osterreich +51% 6
5  Frankreich —41% 4
6 Niederlande | +10% 5
7 Danemark +54% 9
8 Schweiz —15% 8
9  Spanien —53% 7
10 Slowenien +4% 13
Quelle: ADAC

saison eine extrem starke Nach-
frage.

Daher werde das Angebot kon-
tinuierlich ausgebaut. Aktuell
stehen rund 2.200 direkt buch-
bare Campingplédtze in ganz
Europa zur Verfligung, mehr als
drei Mal so viele als 2019; bis
Ende dieses Jahres sollen es
mindestens 3.200 sein.

Kaum Preissteigerungen

Die steigende Nachfrage wirkt
sich auf die Preisentwicklung
nur bedingt aus. Im Durch-
schnitt zahlt eine Camperfami-
lie (zwei Erwachsene und ein
Kind) dieses Jahr in der Sommer-
Hauptsaison in Deutschland pro
Tag 35,43 € (plus vier Prozent),
das damit nach Schweden (34,35
€) zu den giinstigsten Reisezie-
len zghlt.

Osterreich liegt mit durch-
schnittlichen Ubernachtungs-
kosten von 44,16 € im Mittelfeld.
Am teuersten ist der Urlaub am
Campingplatz in der Schweiz
(54,63 €), Italien (54,30 €) und
Kroatien (50,82 €).

© Seecamping Berghof
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WTTC-STUDIE
Tourismus global
in der Krise

LONDON. Laut einer Analy-
se des World Travel & Tou-
rism Councils (WTTC) ist
durch die Corona-Pandemie
die weltweite direkte und
indirekte Wirtschaftsleis-
tung aus der Reise- und
Tourismusbranche im
Vorjahr gegeniiber 2019

um 4,7 Trillionen USD bzw.
knapp 50% geschrumpft.
Der Anteil am globalen BIP
ist von 10,4% auf nur noch
3,7% gesunken, und von
den 337 Mio. Jobs sind 61,2
Mio. dem Virus zum Opfer
gefallen.

Uberlebenswichtig
Betroffen sind praktisch
alle Lander, in manchen ist
der Ausfall des Tourismus
allerdings existenzbedro-
hend. Auf Platz 1 des Ran-
kings liegt die chinesische
Sonderverwaltungszone
Macao, die praktisch aus-
schlieflich (91,3%) von Spie-
lern und Shoppingtouristen
lebt. Danach folgen Aruba
(73,6%), die britischen so-
wie die US-amerikanischen
Jungferninseln (57 bzw.
55,5%) und die Malediven
(56,6%). (red)

Keine Alternative

Die Abhangigkeit der Wirtschaft
vom Tourismus ist in Macao
weltweit am groBten.




© APA/Georg Hochmuth
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Stadtereisen in
Zeiten von Corona

Aktuelle European Cities Performance Study zeigt
Auswege aus der Krise fur urbane Tourismus-Hotspots.

eee Von Britta Biron

WIEN/HAMBURG. Noch héarter
als die Feriendestinationen im
landlichen Raum und an den
Kiisten hat die Pandemie mit ih-
ren Lockdowns und Einschrén-
kungen den Stédtetourismus
in Europa getroffen. Wann es
wieder losgehen kann, ist ange-
sichts der gerade durch Europa
laufenden dritten Infektionswel-
le und schleppender Impfpro-
gramme noch véllig offen. Eine
Reihe anderer wichtiger Fragen
rund um die Zukunft der Stad-
tereisen beantwortet die aktuel-
le European Cities Performance
Study, die das Européische Tou-
rismus Institut (ETI) gemeinsam
mit Project M und Saint Elmo’s
Tourismusmarketing fiir 120 eu-
ropéische Stadte erstellt hat.
Analysiert wurde etwa, wie
sich das Reiseverhalten von
Osterreichern, Deutschen und
Schweizern durch Corona ver-
andert hat, welche Bediirfnisse

im Hinblick auf Sicherheits-
bestimmungen und Hygiene-
MafBnahmen bestehen, welche
Erwartungshaltung und Moti-
vation die potenziellen Géste
haben, tiber welche Medien sie
sich vor der Reise informieren
oder welche Beflirchtungen und
Angste (noch) existieren. Die Zu-
sammenarbeit mit dem Sinus-
Institut erméglicht zudem auch
individuelle Milieu-Auswertun-
gen fiir einzelne Stadte.

Interesse, aber auch ...
Ein erfreuliches Ergebnis ist,
dass das generelle Interesse an
Stadtereisen durch Corona nicht
gelitten hat. Wer frither schon
regelméfRig Stddtereisen unter-
nommen hat, will (und wird) das
auch wieder tun, sobald die Rei-
se-, Ausgangs- und Kontaktbe-
schréankungen gelockert werden.
Von den im Herbst befragten
5.000 Personen aus der D-A-CH-
Region hat sich knapp ein Fiinf-
tel selbst von den Pandemie-Ein-

schrankungen nicht von einem
Citytrip abhalten lassen, wobei
die Deutschen und Schweizer (je
19%) etwas reiselustiger waren
als die Osterreicher (16%).

... Hiirden sind hoch

Dass Stadte weiterhin beliebte
Urlaubsziele sind, zeigt auch
eine Reihe anderer Studien, etwa
jene der Wiener Medien- und

Stadte-Ranking
Attraktivitat Sicherheit
Wien Hamburg
Hamburg Wien
Munchen Munchen
Berlin Berlin
Amsterdam ZUrich
Kopenhagen Kopenhagen
Salzburg Salzburg
ZUrich Helsinki
Prag Amsterdam
Helsinki Oslo

Quelle: European Cities Performance Study 2020/21

Abwartend
Unsicherheiten
schrecken die
Mehrheit der
Stadtereisenden
aus der D-A-CH-
Region noch ab,
aber immerhin
knapp ein Funf-
tel hat auch im
Vorjahr Reisen
unternommen.
Bild: Schloss
Schonbrunn.

Hospitality-Marke ,Time Out”,
fiir die 21.000 Personen weltweit
befragt wurden; mehr als zwei
Drittel gaben an, fiir heuer eine
Stadtereise zu planen.

Insgesamt sind die Aussichten
fiir das Tourismusgeschéft der
europdischen Cities also gut —
vorausgesetzt die Grenzen wer-
den gedffnet. Wie wichtig Reise-
freiheit gerade fiir die Stadte
ist, zeigt das Beispiel Wien, das
von den Teilnehmern der Euro-
pean Cities Performance Study
Bestnoten erhielt. Auf Platz 2:
Hamburg (Bild u. Hamburger
Elbphilharmonie).

Von den 17,6 Mio. Néchtigun-
gen 2019 in Wien kamen tiber 80%
von ausléndischen Gésten. Daher
gehe sich, so Wien Tourismus-
Geschaftsfiihrer Norbert Kettner,
eine Reaktivierung durch das
Inlandsaufkommen schon allein
rechnerisch nicht aus.

© PantherMedia/Markus Hotzel
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Hohes Reisefieber

Trotz Corona-Einschrankungen sehen die Osterreicher
die Urlaubssaison 2021 durchwegs positiv.

eee Von Britta Biron

BADEN. Auf die Frage, in wel-
chen Bereichen sie die corona-
bedingten Einschrédnkungen
am stirksten merken, nannten
in einer aktuellen Umfrage von
Marketagent 84% der Osterrei-
cher den Urlaub. Im Privatleben
(61%), bei der allgemeinen Le-
benszufriedenheit (48%) sowie
im Beruf bzw. der Ausbildung
(32%) fiihlt man sich dagegen
deutlich weniger limitiert.
Immerhin 23% konnten im
Vorjahr gar nicht verreisen, et-
was mehr als ein Drittel nur

Erwartete Trends im Reiseverhalten 2021

20 30 40 50 60

Top 5 .
Darauf legen die Osterreicher beim Urlaub besonderen Wert
0 10
GroBeres Augenmerk auf

Sicherheit und Hygiene

Bewussteres Reisen,
mehr genieBen

Buchung von Hotels mit
flexiblen Stornierungen

Mehr Interesse an kleineren,
individuellen Hotels

GroBes Augenmerk
auf Nachhaltigkeit

CAWI, 18.01.-03.02.2021; n=1.632 Lifestyle Traveller; Quelle: Marketagent

einen kleinen Teil der geplan-
ten Reisen tatsédchlich antreten.
Den GrofSteil der Urlaubsplédne
konnte nicht einmal jeder Fiinfte
(18%) umsetzen. Rund die Héalfte
vermisste die aus Vor-Corona-
Zeiten gewohnte Spontanitdt
und die Mdéglichkeit, nach Lust
und Laune verreisen zu kénnen.

Mehr Reisen als 2020

Trotzdem hat man das unge-
wohnliche Reisejahr 2020 in gu-
ter Erinnerung. Urlaube im ein-
geschrankten Rahmen waren fiir
knapp die Hélfte der Befragten
in Ordnung und machten Spaf,
bei acht Prozent verliefen die

© Panthermedia.net/Diego Cervo

Ferien sogar besser als erwar-
tet.46% sehen es positiv, dass sie
durch Corona Osterreich als Ur-
laubsland (neu) entdeckt haben.

Gut 60% bereuen nichts an
ihrem Reiseverhalten im Jahr
2020, nur 15% héatten noch gerne
vor Beginn der Pandemie eine
Reise unternommen.

Drei Viertel der Befragten sa-
gen, dass sie die Méglichkeit zu
reisen jetzt mehr schétzen und
nicht mehr als selbstverstand-
lich sehen. Sieben von zehn
mochten daher in Zukunft ihre
Urlaube noch bewusster genie-
Ben und sich mehr génnen.

Hoheres Urlaubsbudget
Knapp 70% der Osterreicher
wollen heuer haufiger verreisen,
23% planen Urlaube im selben
Umfang wie im Vorjahr, gut die
Halfte (53%) will sich die Ferien
etwas oder deutlich mehr kosten
lassen; weniger investieren als
2020 wollen nur sechs Prozent.

60% rechnen aber damit, dass
Corona auch heuer die Reisefrei-
heit noch einschrianken wird.

Jeweils rund zwei Drittel wol-
len der Urlaub in Osterreich
oder dem benachbarten Ausland
verbringen, immerhin 28% wol-
len eine Fernreise unternehmen,
vor allem nach Asien.

Hier ist alles auf Schiene

Neue Auflage des European Railway Station Index.

WASHINGTON. So lange haupt-
séchlich Urlaubsziele im eige-
nen Land oder im benachbarten
Ausland angesteuert werden,
rlickt die Bahn als Transport-
mittel stérker in den Fokus der
Reisenden. Welche Bahnhofe in
Europa dabei das beste Service
bieten, hat die internationale
Verbraucherschutzorganisation
Consumer Choice Center heuer
wieder ermittelt.

Bewertungskriterien fiir den
European Railway Station Index
waren die Zahl der nationalen
und internationalen Destinatio-
nen, das Angebot an Shops und
Restaurants, die Anbindung an
das Offi-Netz der Stadt, Barrie-
refreiheit sowie Verfiigbarkeit
von WLAN- und Park- and Ride-
Angeboten. Maximal 133 Punkte
konnten die Bahnhofe dabei er-
reichen. (red)

Top 10 Bahnhéfe in Europa

Gesamtscore
(max.
Rang Bahnhof Stadt/Land 133 Punkte)
1 Leipzig Hauptbahnhof Leipzig/D 116
2  Wien Hauptbahnhof Wien/A 108
3 St Pancras London/GB 106
4  Amsterdam Centraal Amsterdam/NL 101
4 Moscow Kazansky Moskau/RUS 101
6  Frankfurt (Main) Hauptbahnhof Frankfurt (M)/D 96
6  Muinchen Hauptbahnhof Muinchen/D 96
8 Moscow Kursky Moskau/RUS 95
9  Milano Centrale Mailand/I 93
10 Birmingham New Street Birmingham/GB 91

Quelle: European Railway Station Index
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Austrian Skills Competition ~ Gute Noten Osterreichs Unis Weiterbildung Interesse,

Sfiir heimische Fachkrdfte schneiden international Notwendigkeit und
ist gestartet 136 sehr gut ab 138 Forderungen steigen 139
© BFI Wien/Sebastian Kaczor
GOOGLE JOBS
Start jetzt auch

in Osterreich

LINZ. Etwa 80% der Job-
suchen starten in Google.
Die weltweit grofSte Such-
maschine wartet deshalb
mit einer neuen Tool-Inno-
vation auf, die schon jetzt
zur weltgréf3ten Stellen-
plattform avanciert ist. Die
Google-Jobsuche ist bereits
in 120 Landern verfiigbar
und nun auch in Osterreich
auf dem Markt.

Das Linzer Start-up
employy!Go kooperiert mit
Google und unterstiitzt Un-

S e "o
- e ternehmen mit innovativen
iel Klarungsbedarf trotz &
und gilinstig” regional die
besten Mitarbeiter zu fin-

gesetzlicher Regelung

Arbeitnehmer und Arbeitgeber haben in etlichen Punkten
unterschiedliche Ansichten zum Homeoffice. &

© APA/dpa/Julian Stratenschulte

J _d s

© APA/dpa-Zentralbild/Bernd Wiistneck

© Heinz Zeggl

Gute Investition Ein MBA-Studium bringt Rares Gut Fachkraftemangel besteht
mehr Gehalt und Karrierechancen. & trotz hoher Arbeitslosigkeit weiter. (138
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—

Wenn die Wohnung
zum Buro wird ...

... klappt das, wie die bisherigen Erfahrungen zeigen, tberraschend
gut. Wichtig sind aber klare Regeln und die.fehlen oft noch.

© APA/Barbara Gindl
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eee Von Britta Biron

lexibilisierung wund

Dezentralisierung der

(Biiro)arbeit war in

den Jahren vor Corona

schon ein Trendthema,
mit dem man sich allerdings
hauptséchlich theoretisch aus-
einandergesetzt hat. Praktisch
war das Arbeiten von daheim
in Osterreich ein Nischenthema
bzw. Privileg einiger weniger.
Laut einer aktuellen Studie der
OGM Gesellschaft fiir Marke-
ting im Auftrag des Arbeitsmi-
nisteriums hatten vor Corona
erst 11% aller unselbststandig
Beschaftigen schon im Homeof-
fice gearbeitet, davon ein Drit-
tel regelméRig. Zwischen Marz
und November stieg die Quote
sprunghaft auf 39% bzw. 1,5 Mil-
lionen Personen an.

Gesetz regelt Basics ...

Trotz der héaufig sehr kurzfris-
tigen und oft improvisierten
Ubersiedlung ins Homeoffice
ziehen sowohl Arbeitnehmer
als auch Arbeitgeber mehrheit-
lich (jeweils 93%) ein positives
oder sogar sehr positives Fazit.
Arbeitsdisziplin, Produktivitét
und der Erwerb neuer Kenntnis-
se wurden ebenfalls durchwegs
gut bewertet. Vorteile fir beide
Seiten sehen 63% der Dienst-
nehmer und 59% der Arbeitge-
ber. Die Uberzeugung, dass die
andere Seite mehr profitiert, ist
unter Arbeitgebern (33%) deut-
lich starker vorhanden als bei
den Mitarbeitern (17%).

... viele Details noch offen
 Homeoffice hat in Osterreich
durch die Pandemie an Bedeu-
tung gewonnen und wird uns
auch nach der Pandemie im Ar-
beitsleben weiter begleiten”, so
Arbeitsminister Martin Kocher,
der tiberzeugt ist, mit dem jetzt
beschlossenen Gesetz die richti-
gen Voraussetzungen dafir ge-
schaffen zu haben. ,Wir haben
sichergestellt, dass das Home-
office auf freiwilliger Basis zwi-
schen Arbeitgeber- und Arbeit-
nehmerseite vereinbart werden
kann, und Raum fiir individuelle
Losungen auf betrieblicher Ebe-
ne geschaffen.”

Und es gibt eine Reihe von The-
men, die zwischen Management
und Belegschaft noch geklart
werden miissen. Ein wichtiger
Diskussionspunkt ist — wenig
iiberraschend - die Bezahlung
von Uberstunden. Wéahrend
27% bzw. 22% der Arbeitnehmer
uberzeugt sind, dass ihre Auf-
zeichnungen oder Begriindun-
gen dafiir reichen, teilen nur 10
bzw. 17% der Arbeitgeber diese
Meinung; 39% von ihnen wollen
Uberstunden nur dann bezahlen,
wenn diese auch explizit angeor-
det wurden.

Knackpunkt Vertrauen

Dass das Vertrauen zwischen
Arbeitgeber und Arbeitnehmer
rund um Homeoffice und New
Work ein wesentlicher Faktor ist,
zeigt unter anderem auch eine
von Deloitte im November 2020
durchgefiihrte Umfrage. Immer-
hin 66% der Manager halten

))

Mt dem Majfsnahmen-
paket erhdlt das
Homeoffice nach ei-
nem Jahr Krise erst-
mals eine Definition.

¢

Vertrauen in die Mitarbeiter in
Krisenzeiten fiir die mit Abstand
wichtigste Flihrungseigenschaft
in Krisenzeiten.

Eine von Great Place to Work
zeitgleich durchgefiihrte Studie
zeigt aber auch, dass das Ver-
trauensverhiltnis in Osterreich
noch eher méRig ausgepragt ist.
Nur 58% der Arbeitnehmer kon-
nen der Aussage ,Die Fiihrungs-
krafte vertrauen auf die gute
Arbeit der Mitarbeitenden ohne
sie stdndig zu kontrollieren” zu-
stimmen.

Wesentlich mehr Vertrauen
herrscht in Betrieben mit dem
Great Place to Work-Siegel; hier
attestieren nur 14% ihren Chefs
tbertriebenen Kontrollzwang.

Unklarheit herrscht bisher
auch bei der Arbeitszeit, wie
eine brandneue Umfrage des
Jobportals karriere.at zeigt. Flr
immerhin 64% der rund 3.000
Teilnehmer ist unklar, wann sie
im Homeoffice fiir dienstliche
Aufgaben erreichbar sein miis-
sen. Nur knapp ein Viertel hilt
sich an die gewohnten Biiro-Ar-
beitszeiten, alle anderen sind fiir
Kollegen und Vorgesetzte auch
abseits davon erreichbar.

,Das Homeoffice lasst die
Grenzen zwischen Arbeits- und

Martin Kocher
Bundesminister
fiir Arbeit

Freizeit zunehmend verschwim-
men. Gleichzeitig haben viele
Unternehmen noch nicht er-
kannt, dass die Gesundheit der
Mitarbeiter den Erfolg des Un-
ternehmens mafgeblich beein-
flusst”, warnt karriere.at-CEO
Georg Konjovic. Er verweist auf
eine Reihe aktueller Studien, die
belegen, dass sich die Mehrheit
der Dienstnehmer mehr gesund-
heitliche Unterstlitzung durch
die Brotchengeber wiinscht.

Die Zukunft ist hybrid
Generell l3sst sich sagen, dass
die Zukunft des Homeoffice von
Arbeitnehmern und Arbeitge-
bern unterschiedlich gesehen
wird. Wahrend sich je nach Stu-
diendesign und den konkreten
Fragestellungen zwischen 60
und 80% der ersten Gruppe auch
flir die Zeit nach Corona mehr
Homeoffice wiinschen, sind es
bei der zweiten deutlich weniger
(40-60%).

,Im Homeoffice ist zwar die
Effektivitat definitiv gestiegen,
aber der Zusammenhalt, das
Teamgeflige und auch die Inno-
vationen sind in der letzten Zeit
etwas auf der Strecke geblieben.
Fir einen Great Place to Work
braucht es auch den Place,
und der kann nicht Video sein”,
sieht Martin Kldssner, CEO der
has-to-be gmbh, das klassische
Biiro nicht als Auslaufmodell.

Verschwinden wird auch das
Homeoffice nicht, stattdessen
werden beide Varianten neben-
einander und gleichberechtigt
existieren.

Arbeitszeit im Homeoffice

Engagierte Mitarbeiter

Fixe Regeln fehlen

Gibt es eine Vereinbarung bezlgluglich Erreichbarkeit?

0 10 20
Nein
|
Ja, schriftlich vereinbart
|
Ich weiB es nicht

Ja, mundlich vereinbart

30 40 50 60 70 80

" n=2230 Arbeitnehﬁer; Quelle: Karriere.at

Mehr Arbeit im Homeoffice
Wann bist du flr die Arbeit erreichbar?

0 5 10
Immer erreichbar
Nur in der Arbeitszeit | |
Falls viel zu tun ist, langer | |
Nicht an freien Tagen | |

5 20 25 30 35 40

n=3.022 Arbeitnehmer; Quelle: karriere.at
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AUSTRIAN SKILLS
Beste Fachkrdfte
des Landes

WIEN. 2020 ist die Aus-
tragung der dsterreichi-
schen Staatsmeisterschaf-
ten der Berufe der Pandemie
zum Opfer gefallen, heuer
soll der Bewerb aber wieder
stattfinden, und zwar zeit-
gleich mit der Berufs-Info-
Messe sowie der BeSt3 — der
Messe fir Beruf, Studium
und Weiterbildung. in Salz-
burg von 18. bis 21. Novem-
ber.

Fir die Teilnahme muss
eine Berufs- bzw. Schulaus-
bildung in Osterreich absol-
viert worden sein und ein
aufrechtes Beschéaftigungs-
verhéltnis im erlernten Be-
ruf bestehen.

400 Teilnehmer erwartet
Die Anmeldefrist 1duft noch
bis zum 30. Juni. Die Liste
der mehr als 40 Berufs-Ka-
tegorien der Staatsmeister-
schaften, sdmtliche Details
zur Anmeldung sowie Mus-
teraufgaben zu Trainings-
zwecken stehen online auf
www.skillsaustria.at zur
Verfligung. (red)

© Skills Austria

=
Global Competitions
AustrianSkills ist auch Qualifika-
tion zu WorldSkills Shanghai '22
und EuroSkills St. Petersburg '23.

© Heinz Zegg!

Gutes Investment

Die WU Executive Academy hat Alumni zu den Auswirkungen
eines MBA-Studiums auf die Karriere befragt.

Barbara Stottinger, Dekanin der WU Executive Academy: ,Bei der Entscheidung fur einen MBA zahlt die ©konomische Logik.*

eee Von Britta Biron

WIEN. Zwar steht die Wissens-
und Netzwerkerweiterung bei
der Entscheidung fiir ein MBA-
Studium im Vordergrund, aber
nicht als Selbstzweck. Man er-
wartet sich auch positive Effekte
auf die Karriere, und fiir 76% der
Befragten hat sich das auch er-
fiillt. 64% gaben an, dass sie sich
noch wihrend bzw. innerhalb
eines Jahres nach Abschluss
beruflich neu orientiert haben.
47% haben eine neue Funktion
innerhalb des Unternehmens
tbernommen und 37% den Ar-
beitgeber gewechselt.

Mehr Gehalt und ...

Von jenen, die sich beruflich
verandert haben, verantworten
46% ein grofleres Budget, 49%
haben anspruchsvollere Aufga-
ben tibernommen und bei 59%
brachte der Karriereschritt auch
ein h6éheres Gehalt. Im Durch-
schnitt stieg das Gehalt gegen-
tber der Zeit vor dem MBA um
30%.

»,Unabhéingig davon, ob wir
den Return on Investment aus
Sicht eines Unternehmens oder
Individuums betrachten: Was
z&hlt,ist die 6konomische Logik”,

))

Eim MBA st erfolg-
reich, wenn er sich

— finanziell — rentiert
und etmen konkreten
Mehrwert generiert.

¢

sagt Barbara Stottinger, Dekanin
der WU Executive Academy. ,Ein
MBA war dann erfolgreich, wenn
er sich — finanziell — rentiert und
einen konkreten Mehrwert gene-
riert. In der Praxis kann sowohl

die Rentabilitét als auch der
Mehrwert unterschiedliche Di-
mensionen haben. “

... Karrieremdglichkeiten
Allerdings bedeutet der Ab-
schluss eines MBA nicht auto-
matisch mehr Geld; es braucht
zudem noch Engagement,
Durchhaltevermogens und Lea-
dership-Kompetenzen sowie das
richtige Netzwerk.

68% der Befragten setzen auf
digitale Plattformen wie Linke-
dIn, 63% holen sich Unterstiit-
zung bei Kollegen und Freun-
den, und 52% wenden sich an
Executive Search-Unternehmen.
Die vor zwei Jahren ins Leben
gerufene Online-Job-Plattform
WU EA Connect wird von 20%
genutzt, um neue Karrieremdg-
lichkeiten auszuloten. Beliebt
sind auch die Services des WU
Executive Clubs: Mehr als 65%
besuchen Veranstaltungen im
Rahmen der Guest-Speaker-
Serie, die regelméaflig in Wien,
Bukarest und anderen CEE-Lo-
cations stattfinden.




C S rCorporate Social Responsibility

Jahrbuch fir JE
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Sehr gefragt
Pflegekrafte und
Arzthelfer wur-
den schon vor
Corona hande-
ringend gesucht.
Der Bedarf hat
sich 2020 noch
weiter gestei-
gert, und zwar
um knapp ein
Funftel.

Fachkraftemangel?

Corona hat 2020 die Kluft zwischen Gewinnern
und Verlierern am Arbeitsmarkt weiter vergroBert.

eee Von Britta Biron

WIEN. Laut dem aktuellen Fach-
krafteatlas von Stepstone, fir
den die Marktforschungsagen-
tur index das Angebot von 22
Printmedien und 21 Jobbo6rsen
analysiert hat, wurden 2020 6s-
terreichweit 345.122 freie Stel-
len ausgeschrieben, was einem
Rickgang gegentiiber 2019 von
gut 27% entspricht.

Allerdings zeigen sich deutli-
che Unterschiede zwischen den
einzelnen Branchen und Berufs-
gruppen. Uberdurchschnittlich
gesunken ist die Nachfrage bei
Marketing, PR und Werbung
(-34%), im Bereich der Techni-
schen Berufe und im Vertrieb (je-
weils —29%) sowie nach Ingeni-
euren (—28%). Mit elf Prozent fiel
der Riickgang im Einzelhandel
dagegen relativ gering aus. Pfle-

ge- und Arzthelferberufe waren
die einzige Berufsgruppe, bei de-
nen — wenig iiberraschend - die
Nachfrage deutlich gestiegen ist
(+ 19%).

Pandemie verstarkt ...

Betrachtet man die Entwicklung
der Jobausschreibungen im ge-
samten letzten Jahr, ldsst sich
nach einem Einbruch im Friih-
ling eine deutliche Erholung im

Sommer und Herbst feststellen.
Im letzten Quartal 2020 waren
Fachkréafte im Bereich Medizin
und Pflege, aber auch in natur-
wissenschaftlichen Berufen und
im Personalbereich sogar mehr
Jobs ausgeschrieben als im Ver-
gleichszeitraum 2019.

,Das lasst heuer auf eine star-
ke Entwicklung hoffen und zeigt,
dass die vielen Negativschlag-
zeilen eine Momentaufnahme
sind, die nicht auf das Gesamt-
bild rtickschliefSen lasst”, kom-
mentiert Nikolai Diirhammer,
Geschaftsfithrer von StepStone
Osterreich, die Lage.

... bestehende Trends
Deutlich weniger optimistisch
sind die Prognosen des Wirt-
schaftsforschungs Instituts
(Wifo) fiir den Arbeitsmarkt.
Die Beschiftigung diirfte zwar
heuer und im kommenden Jahr
deutlich steigen, dies gehe je-
doch nur teilweise auf die Ein-
stellung Arbeitsloser zuriick.

Im Offnungsszenario sinkt die
Arbeitslosenquote, die im Mérz
bei 9,4% und damit um 2,9 Pro-
zentpunkte unter dem Wert von
2019 liegt, heuer auf 9,2% und
2022 auf 8,4%, im Lockdownsze-
nario auf 9,3% bzw. 8,5%.

2022 ist sie in beiden Szena-
rien rund einen Prozentpunkt
hoher als im Vorkrisenjahr 2019.

Akademische Bildung auf hohem Niveau

Wiener Hochschulen punkten auch heuer beim globalen Universitats-Ranking.

LONDON/WIEN. Im aktuellen
QS World University Ranking
by Subject, das rund 14.000 Stu-
dienprogramme in 51 Fachern
bewertet, rangieren die Wiener
Universitdten insgesamt zwolf-
mal unter den Top-50 ihres
Fachs.

Die beste Platzierung erreich-
te wie schon im Vorjahr die Uni-
versitdt fir Musik und darstel-
lende Kunst Wien (Bild): Von 101

gelisteten Programmen liegt ihr
Studiengang Darstellende Kunst
auf Rang 7. Die Universitdt Wien
ist in sechs Fachern unter den
besten 50 vertreten, unter ande-
rem mit Kommunikationswis-
senschaften (24. von 221 Plat-
zen) und Linguistik (30. von 301
Platzen).

Die Boku kann im Fach Ag-
rar- und Forstwirtschaft (Rang
30 von 402) punkten, die Central

European University (CEU) bei
Politikwissenschaften und Phi-
losophie (Platz 25 bzw. 35 von
jeweils rund 200). Die Med Uni
Wien konnte nicht nur in der
Kategorie Life Sciences & Medi-
cine, sondern auch in der Diszi-
plin Medizin (Rang 77 von 650)
tiberzeugen. Die Technische Uni-
versitdt Wien erzielte ihr bestes
Ergebnis im Fach Informatik
(Rang 89 von 651). (red)

1%}
=1
©
£
s

T
©

£
i}

I

(]




medianet.at ‘ Freitag, 23. April 2021

CAREERNETWORK 139

Qualifizierung ist ein Muss

Weiterbildung und Umschulungen gelten als probate Mittel gegen
hohe Arbeitslosigkeit, Fachkraftemangel und schwache Konjunktur.

eee on Britta Biron

WIEN. Ziel sei es, 500.000 Men-
schen aus der Kurzarbeit oder Ar-
beitslosigkeit wieder in volle Be-
schaftigung zu bringen, erklarte
Arbeitsminister Martin Kocher
vergangene Woche bei der Pra-
sentation des ,Comeback-Plans”
im Kanzleramt. Angesichts von
rund 455.000 Arbeitslosen, de-
nen derzeit nur etwa 300.000
freie Stellen gegeniiberstehen
— und knapp einer halben Mio.
Beschéftigten in Kurzarbeit —
ist das ein ambitioniertes Ziel.
Gelingen soll es mit einem um-
fangreichen MaRnahmenpaket,
das stark auf die Férderung von
QualifizierungsmafRnahmen auf
allen Ebenen — von ungelernten
Arbeitskraften iber Lehrlinge
bis zu Fachkraften — setzt.

Steigendes Interesse

Schon vor Corona ist das Inter-
esse an beruflicher Fortbildung
kontinuierlich gestiegen, wie der
JIndikator Lebenslanges Ler-
nen” der Statistik Austria zeigt.
So verzeichnete das Wifi Wien
mehr Interessenten — vor allem
Arbeitssuchende in Férderpro-
grammen als auch Personen in
Kurz- oder Teilzeitarbeit — in der
Beratung und bei den Informati-
onsveranstaltungen.

Eine hohere Nachfrage ortet
man auch beim BFI Wien, wo
2020 rund 35.000 Personen an
Lehrgdngen, Kursen und Se-
minaren teilgenommen haben.
»Nichts hilft besser gegen Job-

© BFI Wien/Sebastian Kaczor

Zukunftsfit

Far Josef
Lackinger,
Geschaftsfuhrer
des BFI Wien,
sind Digitalisie-
rung und die Be-
kampfung des
Klimawandels
die Top-Themen
am Weiterbil-
dungssektor.

Indikator Lebenslanges Lernen

Jahr Anteil Frauen Manne
11,6% 12,2% 11,0%
12.9% 144% 11,7%
13,5% 46% 12,3%
14,3% "5,4% 13,2%
14,7%  16,3% 13,1%

Personen, die in den letzten 4 Wochen an Aus-/Weiterbildung teilnahmen. Quelle: Statistik Austria

verlust als eine fundierte Ausbil-
dung — und das ist vielen Men-
schen durch die dramatische
Entwicklung am Arbeitsmarkt
klar geworden”, sagt Franz-
Josef Lackinger, Geschaftsfiih-
rer des BFI Wien. ,Einen posi-
tiven Einfluss hatten auch die
zahlreichen Forderinitiativen.
So einfach wie jetzt war es schon
lange nicht mehr, sich beruflich
neu zu orientieren und sich das
auch leisten zu kénnen.”

Finanzielle Unterstiitzung
Barbara Kluger-Schieder, Leite-
rin des Wifi Wien und der Bil-
dungseinrichtungen der Wirt-
schaftskammer Wien, weist auf
die arbeitsmarktstrategische
Funktion von Férderungen hin:
.Sie unterstiitzen dabei, das
Interesse auf Bereiche mit Ar-
beitskréftebedarf zu lenken und
Zukunftsthemen auf die Biihne
zu holen.”

Digitalisierung ist eines der
aktuellen Schwerpunktthemen.
Das Bundesministerium fiir Di-
gitalisierung und Wirtschafts-

Lernwillig

Von 2018 auf
2019 stieg die
Gesamtmenge
der Unterrichts-
einheiten am
BFI um 16%
auf 2.621.814.
Im Bereich Be-
rufsreife/Zweiter
Bildungsweg lag
das Plus sogar
bei knapp 30%.

standort hat gemeinsam mit
dem FFG kiirzlich eine Qualifi-
zierungsoffensive gestartet, in
der 2,6 Mio. € fiir ,Digital Skills
Schecks” fiir KMU vorgesehen
sind.

Speziell an Lehrlinge wendet
sich ein anderes Programm, das
heuer und im néichsten Jahr
iiber 10.000 Kurse in den Zu-
kunftsfeldern Digitalisierung,
Nachhaltigkeit, Energieeffizi-
enz, Kreislaufwirtschaft oder
Entrepreneurship bietet. Gefor-
dert werden pro Lehrling bis zu
drei Bildungsmafnahmen mit
jeweils maximal 500 €.

Green Jobs
Das zweite Top-Thema in der
Weiterbildung ist die Bekdmp-
fung des Klimawandels. ,Es
gilt, zahlreiche Green Jobs zu
besetzen”, sagt Lackinger. ,Wir
haben hier bereits sehr fundier-
te technische Ausbildungen, die
laufend um Aspekte rund um
die Themen E-Mobilitét, erneu-
erbare Energien, nachhaltiges
Bauen, etc. ergdnzt werden. Das
heil3t, dass Mechatroniker, Elek-
tro- oder Kalteanlagetechniker
sehr einfach fiir diese Aufgaben
qualifiziert werden kénnen.”
Griines Know-how sei aber
nicht nur im Technik-Bereich ge-
fragt, sondern auch in anderen
Berufsfeldern, wie z.B. Logistik
und Supply Chain Management,
nachhaltige Unternehmensfiih-
rung oder Projektmanagement.
»Das sind bei uns gut gebuchte
Weiterbildungen”, sagt Lackin-
ger und die Erfahrung zeigt,
dass sich Qualifikation auszahlt:
~,Uunser hohes Ausbildungsni-
veau macht unsere Absolven-
ten zu gefragten Fachkriften in
der Wirtschaft: Trotz Lockdown
und schwieriger Situation am
Arbeitsmarkt kénnen wir der-
zeit in manchen Bereichen noch
wahrend der Ausbildung 70 Pro-
zent der Kursteilnehmer an Be-
triebe vermitteln.”
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Marketing & Sales
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Tourismus- & ACADEMY
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Boosten Sie Ihre Karriere!

» Berufsbegleitend studieren an der Wirtschaftsuniversitat Wien

» Kompakt in nur 3 Semestern, vereinbar mit Job und Familie

» Praxisbezogenes Wissen fiir Ihren beruflichen Erfolg

» Weiterfliihrende Managementausbildung:
Management-Studium Diplom Betriebswirtln und

L. Professional Master in Leadership & Unternehmensfiihrung

Online-Infosession: Dienstag, 18. Mai 2021, 18 Uhr
Kontakt: judith.andersch@wu.ac.at, +43-1-313 36-4690

marketinglehrgang.at | tourismuslehrgang.at
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Bruchfest Osterreichische
Brillenmarken trotzen
dem Corona-Tief 146

M&A Die Investoren halten
den Luxusmarken auch
weiter die Treue 145

Lieblingsstiicke Louis
Vuitton ist die Top-Marke
der Osterreicher 145

Top-Preis

Fdr die Heuer
Monaco aus
dem Kultfilm ,Le
Mans* stiegen
die Gebote bei
der Phillips-
Auktion im
November auf
knapp dber
2,2 Mio. USD.

© TAG Heuer

eine Spur von Minus
und Krisenstimmung

Edle Secondhand-Uhren haben sich auch 2020 wie
die sprichwortlichen warmen Semmeln verkauft. &

© Branding Identity/Markus Wache

I

© Silhouette

WINDOWSHOPPING
Interessante
Entdeckungen

WIEN. Kunstvolle Schau-
fenster-Inszenierungen
haben im Hermeés-Store am
Graben schon Tradition.
Heuer lautet das Thema
,+Human Odyssey” und der
erste Teil, bis Juni zu sehen,
préasentiert ausgewéhlte
Produkte in einer bunten
Collage aus Urlaubs-
motiven.

© Alrosa

Harte Zeiten Die Diamantenbranche erleidet
durch Corona einen kréaftigen Dampfer. &

Teures Heim Schoner wohnen ist 2020
noch deutlich kostspieliger geworden. @
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© Christie’s

| | Sehr gefragt
Onlineportale

I I und Auktions-
hauser verzeich-
neten auch im

der Hohe der Zeit

hochwertigen
Uhren aus

Das Geschaft mit neuen Luxusuhren lief 2020 schleppend, zweiter Hand.
am Gebrauchtmarkt klingelten dafur die Kassen kraftig.

eee on Britta Biron
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chon vor Corona hatte
sich der Markt fiir ge-
brauchte Nobeluhren
mit einem jéhrlichen
Plus von rund acht
Prozent deutlich dynamischer
entwickelt als jener der Neu-
ware. Und 2020 hat sich dieser
Trend noch weiter verstérkt.

Wahrend am Erstmarkt die
weltweiten Umsédtze um rund
30% eingebrochen sind, hat sich
der Secondhand-Sektor nach ei-
ner Delle im Friithling rasch er-
holt und l4uft seither wieder wie
geschmiert.

Fir Chrono24, mit rund ei-
ner halben Mio. Uhren von gut
20.000 gewerblichen und priva-
ten Anbietern der gréf3te Markt-
platz fiir feine Uhren, war 2020
das bisher beste Geschéftsjahr
seit der Griindung im Jahr 2003.
Gegentiiber 2019 legte der Wert
der iiber das Portal gehandelten
Uhren um 33% auf zwei Mrd. €
zu. Mit einem Anteil von rund
zwei Dritteln sind getragene
und neuwertige Uhren aus Vor-
besitz die mit Abstand grofite
Produktgruppe

Oldie-Boom

Auch bei Chronext, spezialisiert
auf Certified pre-owned (CPO)
Watches, lief 2020 gléanzend.
Obwohl die stationdren Loun-
ges, die neben dem Onlineshop
betrieben werden — unter ande-
rem in Frankfurt, Hamburg, Zug
und London - natiirlich auch
von Lockdowns und Corona-
Einschrankungen betroffen
waren, konnte erstmals die 100
Mio. €-Umsatzmarke geknackt
werden.

Von der steigenden Nachfrage
nach Luxusuhren aus Vorbesitz
profitieren auch die Auktions-
héuser, die bis zum Aufkommen
der Onlineplattformen die Platz-
hirsche in diesem Segment wa-
ren, ihre digitalen Kanéle aber
weiter ausgebaut haben und so-
mit den zeitweisen Ausfall klas-

sischer Prasenzauktionen zum
Teil kompensieren konnten.
Den Liebhabern edler Uhren
mit Geschichte ist es egal, ob sie
die Objekte der Begierde in der
analogen oder der digitalen Welt
finden und kaufen kénnen.

Neue Rekorde
Rekordpreise erzielen regel-
méRig rare ,Oldtimer” sowie
Modelle mit einer besonderen
Geschichte oder berithmten Vor-
besitzern.

Bei der November-Auktion von
Phillips, die per Livestream aus
New York in die ganze Welt iiber-

))

Gebrauchte Uhren
sind vielleicht das
beste Beispiel fiir die
Bestdandigkeit von
Luxusgtitern und
konnen mehr denn je
als Investitionsgiiter
betrachtet werden.

¢

tragen wurde, ging der Zuschlag
fir die Heuer Monaco, die Steve
McQueen im Kultfilm ,Le Mans”
getragen und danach seinem
Chefmechaniker Haig Alltounian
geschenkt hatte, bei 1,8 Mio. USD
an einen Online-Bieter. Inklusive
Kauferprovision ergab das einen
Gesamtpreis von mehr als 2,2
Mio. USD, die hochste Summe,
die jemals fiir einen Heuer-Zeit-
messer gezahlt wurde.

Den Titel der teuersten online
versteigerten Uhr holte sich bei
Phillips in Genf mit tber 5,5

Tim Stracke
CEO von Chrono24

© Dorotheum (2)

Mio. USD eine Patek Philippe Re-
ference 2523/1 in Roségold aus
dem Jahr 1954.

Satte Preissteigerungen
Die bei Fans edler Secondhand-
Uhren beliebteste Marke ist wei-
terhin — ebenso wie bei der Neu-
ware — Rolex. Modelle mit dem
markanten XKronchen am Ziffer-
blatt und der Krone fehlen in
praktisch keinem Ranking und
oft dominieren sie es auch, wie
z.B. die Ergebnisse der Dorothe-
um-Uhrenauktion im November
2020 zeigen. Gleich acht Rolex-
Modelle sind in den Top 10.

Hoch im Kurs stehen auch
Vacheron & Constantin, Patek
Philippe, Breitling, Omega, Tag-
Heuer oder Audemars Piguet,
vor allem jene Modelle, die vom
Hersteller aus dem Programm
genommen und durch einen
Nachfolger ersetzt werden.

Fiir die Nautilus von Patek Phi-
lippe (Referenz 5711) verzeich-
nete Chrono24 einen 25%igen

Kénigsklasse
Mit einem Markt-
anteil von knapp
einem Viertel ist
Rolex der un-
umstrittene King
am weltweiten
Uhrenmarkt.

Preissprung, als die Einstellung
noch ein Geriicht war; als sie
offiziell bestatigt wurde, stieg
der Preis um weitere 31% und
liegt derzeit bei rund 93.000 €.

Rund um die Uhren- und
Schmuckmesse Watches &
Wonders, bei der zahlreiche
Nobelmarken ihre Neuheiten
prasentierten, kletterten auch
die Preise etlicher ,Auslauf-
modelle”, wie der Speedmas-
ter Professional Moonwatch
(Ref. 311.30.42.30.01.005 und
311.30.42.30.01.006) von Omega,
der Royal Oak Jumbo (Referenz
1520ST) oder der Explorer II (Re-
ferenz 216570) von Rolex deut-
lich nach oben.

,Gebrauchte Uhren sind viel-
leicht das beste Beispiel fiir die
Bestandigkeit von Luxusgiitern”,
kommentiert Chrono24 Co-CEO
Tim Stracke den Boom. ,Uhren-
liebhaber sind unbestreitbar
eine der leidenschaftlichsten
Sammlergruppen auf dem Pla-
neten.”

Top 10 Uhren / Dorotheum November-Auktion

Marke/Modell

Bruttopreis
inkl. Ust. in €

Schatzpreis
in€

Vacheron & Constantin Chronograph

42.800 20.000-30.000

35.300

30.300

22.800

21.550

17.800

16.550

16.550

16.550

Bulgari Jaeger LeCoultre Tubogas

14.050 8.000-12.000

Quelle: Dorotheum
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Corona hat der Diamantenbranche stark zugesetzt,
aber es gibt schon erste Anzeichen einer Erholung.

eee Von Britta Biron

LONDON/MOSKAU. Zwar wur-
den auch 2020 wieder einige
aulergewohnlich grofle Rohdi-
amanten gefunden, die gesamte
Férdermenge lag mit 111 Mio.
ct aber um gut 20% unter jener
von 2019. Natiirlich spielt dabei
die Pandemie eine groRe Rol-
le - in etlichen Minen mussten
die Arbeiten im Frihling fiir
einige Wochen eingestellt wer-
den -, aber nicht die einzige.
Die Menge der Diamanten, die
mit wirtschaftlich vertretbaren

den kann, nimmt kontinuierlich
ab, und einige einst ertragreiche
Minen sind bereits erschopft
oder werden das innerhalb der
nédchsten Jahre sein.

Herber Einbruch
Rio Tinto hat seine Argyle-Mine
in Australien, aus der seit 1983
der iiberwiegende Teil der be-
sonders seltenen und kostspie-
ligen Farbdiamanten stammte,
im Vorjahr geschlossen, weil
sich ein weiterer Betrieb nicht
mehr rechnet.

2018 und 2019 gab es bei den

ein Minus von fiinf bzw. acht
Prozent, und langfristig zeigt
sich seit 2005, als die Ausbeute
noch bei 177 Mio. ct lag, ein kla-
rer Trend nach unten.

Wegen Lockdowns, Reisebe-
schriankungen und einer vor al-
lem im ersten Halbjahr schwa-
chen Nachfrage wurden auch
weniger rohe und geschliffene
Steine gehandelt, und bei den
Preisen, die schon 2019 um sie-

Sattes Minus
Geringe
Nachfrage,
coronabedingte
Handelsein-
schréankungen
und Ubervolle
Lager drickten
im vergangenen
Jahr die Preise
von Rohdiaman-
tenum 11%.

ben bzw. vier Prozent gesunken
waren, hat Corona zu einem
weiteres Minus von elf bzw. drei
Prozent gefiihrt.

Volatile Markte

Gegen Jahresende hat sich die
Lage durch ein Anspringen der
Nachfrage aber wieder etwas
entspannt. So konnten die Lager-
bestédnde an Rohdiamanten, die
zwischenzeitlich auf 65 Mio. ct.
angewachsen waren, im vierten
Quartal auf 52 Mio. ct reduziert
werden. Ein Materialmangel fiir
die Schmuckbranche ist in den
ndchsten Jahren nicht zu er-
warten.

Der Aufwartstrend hat sich
auch im ersten Quartal 2021
fortgesetzt. So meldete Alrosa,
der weltgroSte Diamantenpro-
duzent, einen Umsatz von 1,159
Mrd. USD, was einem Plus ge-
geniiber der Vergleichsperiode
von 2019 von gut 23% entspricht.

GroBte Rohdiamanten 2020

Mitteln aus der Erde geholt wer-  weltweiten Férdermengen schon Unternehmen Mine Land C?:’ge
Lucara Karowe Botswana 998
Lucara Karowe Botswana 549
Top 3 Diamantenproduzenten 2020 Gom Diamonds Letseng Lesoto Py
Menge 2020 Menge 2019 + A”OSﬁ Ebelyakh F‘:QJES'&”C' 236
Unternehmen in Mio. ct. in Mio. ct. in % Gem Diamonds Letseng Lesoto 183
Alrosa 303 385 —221 Lupaca Lulo Angola 171
a.é'.éeers 251 30,8 —-18,5 L.L.J'r.).éca Lulo A;r{c;ola 127
Rio Tinto 14,9 17,0 12,7 Lupaca Lulo Angola 117

Quelle: Unternehmensangaben

Quelle: Unternehmensangaben
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Kein Sparkurs

Trotz starker Umsatzeinbrtche greifen Luxuskonzerne tief
in die Tasche, um sich fit fur die Zukunft zu machen.

eee on Britta Biron

PARIS/GREENWICH. Fir die
Nobelmarken war 2020 kein gu-
tes Jahr. Obwohl die Umséatze in
China, dem mittlerweile wich-
tigsten Markt, trotz Corona satte
Zuwichse verzeichneten, muss-
ten praktisch alle Player mehr
oder weniger herbe Einbuflen
hinnehmen.

Hoher Investitionsdruck
Ab dem zweiten Halbjahr 2020
hat sich die Lage langsam ein
wenig gebessert, manche Mar-
ken verzeichneten im vierten
Quartal sogar schon Zuwaichse
zu 2019; die Krise abhaken und
zum gewohnten Business zu-
rlickkehren kann die Edelbran-
che aber nicht. Es gilt nicht nur,
die Corona-Schéden zu beseiti-
gen, sondern die Geschéaftsmo-
delle auch rasch fir die kom-
menden Anforderungen fit zu
machen. Die To do-Liste dafiir
ist lange und reicht vom Ausbau
des E-Commerce, iber die Neu-
gestaltung der stationdren La-
den und die Entwicklung vollig
neuer Vertriebskonzepte bis zum
Thema Nachhaltigkeit, das fir
die anspruchsvolle Kundschaft
eine immer gréBere Rolle spielt.
Der finanzielle Aufwand fiir
den Transformationsprozess ist
hoch, aber die Kriegskassen der

Top 10 Luxuskonzerne

Ums. 20 * zu

Unternehmen inMrd. € ’19
LVMH 44,65 —16,8%
Kering 13,10 —17,5%

12,09 —10,3%

Estée Lauder

L'Oréal Luxe 10,18 —9,1%
Richemont (Q1-3) 9,66
Hermés 6,39
PHV 6,09
Coty 5,70
Swatch Group 6,06
Tapestry 4,20

Quelle: Unternehmensangaben
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groflen Konzerne sind gut gefiillt,
und auch der Finanzmarkt macht
fir Luxus gern Geld locker. Laut
einer Deloitte-Umfrage von 2020
wollen 70% der Anleger—aktuelle
Krise hin oder her — auch weiter
in den Luxusmarkt investieren.
Neben Kleidung, Accessoires und
Kosmetik liegen digitale Luxus-
produkte — das Interesse daran
ist gegeniiber 2019 um 53% ge-
stiegen — besonders im Fokus.

Big Deal von LVMH

Seinem Ziel, auch im Schmuck-
segment zum Big Player zu
werden, ist der LVMH-Konzern
durch den zum Jahreswech-
sel abgeschlossenen Kauf von
Tiffany’s & Co einen grofen
Schritt ndher gekommen — mit
knapp 16 Mrd. USD der grofite
Deal 2020. Uber seine Holding
Financiére Agache und das
private Equity-Unternehmen

Rund 16 Mrd. USD hat der LYMH-Konzern fur den Edeljuwelier Tiffany bezahlt.

P

L Catterton hat sich LVMH-
Mehrheitseigentiimer Bernard
Arnault im Mérz 2021 am deut-
schen Schuhhersteller Birken-
stock beteiligt; Reuters schatzt,
dass ihm die trendigen Schlap-
fen rund 4 Mrd. € wert waren.

Im November hat der Riche-
mont-Konzern bekannt gegeben,
mit Farfetch und Alibaba ein
Joint Venture zu griinden. Etwa
zeitgleich stockte die britische
Frasers Group plc ihre Antei-
le am Lederwarenspezialisten
Mulberry von 12,5 auf 29,7% auf
und schlie3t auch eine komplet-
te Ubernahme nicht aus.

Die US-amerikanische VF
Corporation, zu der Marken wie
Vans, The North Face und Tim-
berland gehoren, hat sich im De-
zember — quasi als Weihnachts-
geschenk —um rund 1,7 Mrd. das
Luxus-Sporstwearlabels Supre-
me gegdnnt.

© APA/AFP/Stephane de Sakutin

LUXUS-RANKING
Diese Marken
liebt Osterreich

WIEN. Die beliebte Online-
plattform willhaben.at hat
anhand der Suchanfragen
analysiert, welche Nobel-
marken bei Herrn und Frau
Osterreicher 2020 am be-
liebtesten waren.

Klar in Fiihrung liegt
Louis Vuitton mit 14,6 Mio.
Suchanfragen; danach fol-
gen mit deutlichem Abstand
Michael Kors, Tommy Hilfi-
ger, Gucci und Chanel.

Oko liegt im Trend

Dass auch Nachhaltigkeit
bei den markenbewussten
Osterreichischen Konsumen-
ten eine immer gréRere Rol-
le spielt, zeigt sich bei den
Brands, fir die die Zahl der
Suchanfragen gegeniiber
2019 am stéarksten gestiegen
sind.

Platz 1 holte sich die
griine Sneaker-Marke Veja
(+238%), der zweite Platz
ging an das Okofashion-
Label Armedangels (+191%),
danach folgen die beiden
Luxus-Klassiker Yves Saint
Laurent (+142%) und Jimmy
Choo (+136%). Komplettiert
werden die Top5-Aufsteiger
von Doc Martens (+131%).

Top 5 Marken 2020

Suchanfragen
Marke in Mio.
Louis Vuitton 14,6
Michael Kors 7,6
Tommy Hilfiger 59
Gucci 5,8
Chanel 41

Quelle: willhaben.at
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Zuversichtliche
Ausblicke

Premiumbrillen made in Austria haben sich auch in
der Krise als ziemlich widerstandsfahig erwiesen.

eee Von Britta Biron

LINZ/HARTBERG. Feine Leder-
waren und Schmuck aus Italien,
Mode und Parfim aus Frank-
reich, Uhren aus der Schweiz
— in einer globalen Konsum-
landschaft mit grofen Luxus-
konzernen treffen die einstigen
nationalen Schubladen nur
noch bedingt zu. Wollte man
Osterreich aber eine bestimmte
Produktgruppe zuweisen, dann
wéren es auf jeden Fall Premi-
umbrillen.

Zu den Weltmarktfiithrern in
diesem Segment gehort die Sil-
houette-Gruppe. Zwar war der
Optikfachhandel, die wichtigste
Vertriebsschiene, in vielen Lin-
dern von Lockdowns und Ein-
schriankungen betroffen, was
sich negativ auf das Geschaft
ausgewirkt hat; ein Grund, die
Wachstumspléane vorerst auf Eis
zu legen, war das aber keiner. Im

Gegenteil — die Digitalisierung
wurde mit der Einfithrung von
Click&Collect und dem Virtual
Try-on forciert. Um den Fach-
handelspartnern auf der ganzen
Welt — Silhouette-Brillen gibt es
in mehr als 100 Landern — auch
in Zeiten von abgesagten Bran-
chenmessen die neuen Produk-
te und Services préasentieren
zu konnen, wurde ein digitaler
Showroom eingerichtet.

Die 2019 lancierte Sportbril-
len-Marke evil eye hat — wohl
auch deshalb, weil seit Ausbruch
der Pandemie mehr Outdoor-
Sport betrieben wird - sogar
uber Plan performt.

Trends im Fokus

Vergleichsweise gut gelaufen
ist es auch bei Andy Wolf. Aus
dem urspriinglichen Plan einer
20%igen Steigerung ist zwar
nichts geworden, dass man den
Umsatz auf dem Niveau von

2019 halten konnte, ist aber ein
mehr als beachtlicher Erfolg.
Das in Tirol ansdssige Unter-
nehmen gloryfy unbreakable,
Erfinder und bisher weltweit
einziger Hersteller von unzer-
brechlichen Brillen, hat sogar
das Kunststiick geschafft, den
Umsatz im Corona-Jahr zu stei-
gern.
Auch kleine Marken, wie Rolf
Spectacles konnten der Krise
trotzen. Im April 2020 wurde

Top 10 Eyewear-Brands
Marke Land

Ray Ban USA
Silhouette Osterreich
Marc O’Polo Schweden
Andy Wolf Osterreich
Tom Ford USA

Gucci Italien
Calvin Klein USA

Police Italien
Jaguar Deutschland
gloryfy Osterreich

Quelle: United Optics

die ,substance”-Kollektion ge-
launcht, die aus einem neuar-
tigen Material aus dem Wun-
derbaum, einer Pflanze aus der
Gattung der Wolfsmilchgewéch-
se, besteht. Mit der Focus Special
Mention 2020 & Gold beim Muse
Design Award 2020 gab es kurz
danach fiir die Neuheit schon
die ersten Auszeichnungen.

Qualitdt & Nachhaltigkeit

So unterschiedlich die hei-
mischen Brillen-Label auch
sind, haben sie doch auch Ge-
meinsamkeiten: Sie alle setzen
auf hochwertige Materialien,
handwerkliche Fertigung, ei-
nen unverkennbaren Stil und
Nachhaltigkeit ist fiir sie kein
Schlagwort, sondern tief in ih-
rer DNA verwurzelt. Alles Fakto-
ren, die den Konsumenten rund
um den Globus immer wichtiger
werden. Damit sind die Perspek-
tiven fiir Brillen made in Austria
auch weiterhin positiv.

O

-

Gut (aus)sehen ist die Devise der heimischen Brillenhersteller.

© Andy Wolf
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Gefragte Bestlagen

Hohes Kauferinteresse und knappes Angebot sorgen
bei Wohnimmobilien fur kontinuierliche Preissteigerungen.

eee Von Britta Biron

WIEN. Durch die Einschran-
kungen der Pandemie verbringt
man mehr Zeit daheim und legt
entsprechend auch mehr Wert
auf ein Wohnumfeld, das den
persénlichen Anforderungen
moglichst perfekt entspricht.
Kein Wunder also, dass sich im
Corona-Jahr viele Osterreicher
auf die Suche nach einem neuen
Heim gemacht haben.

Gute Investitionen

,Der Immobilienkauf lohnt sich
— obwohl oder gerade weil die
Marktpreise weiter stetig stei-
gen. Die anhaltende Niedrig-
zinspolitik und fehlende Anlage-
alternativen verstdrken diesen
Trend”, meint Philipp Niemann,
Geschiftsfithrer der Wiener
Niederlassung von Engel &
Volkers, einem Spezialisten fir
Wohnimmobilien im gehobenen
Segment.

Zwar hat man 2020 weniger
Immobilien vermittelt als im
Jahr davor, aber nicht, weil die
Kaufer zuriickhaltender gewe-
sen wéaren. Der leichte Riick-
gang resultiert vor allem aus
dem knappen Angebot. Auch die
beiden landesweiten Lockdowns
von Mitte Méarz bis Mai sowie
am Jahresende haben eine Rolle
gespielt.

© Panthermedia.net/Eugeniu Frimu

Luxusliga
Schweizer
Chalets und
Wohnungen
liegen am
haufigsten in
den Top 10 der
Luxusanwesen
(Bild: St. Moritz).

Kitzbihel zahlt zu den teuersten Pflastern in Osterreich.

Preise werden auch ...

Als logische Konsequenz aus
einer hohen Nachfrage und ei-
nem begrenzten Angebot sind
die Preise 2020 gestiegen. Im
Schnitt mussten Kéufer einer
Eigentumswohnung 3.400 Euro
pro m? auf den Tisch legen, um
knapp finf Prozent mehr als
2019.

Deutlich tber dem landes-
weiten Durchschnitt liegen die
Preise fiir Eigentumswohnun-
gen in Vorarlberg, Wien, Tirol
und Salzburg, wo fiir exklusive
Objekte bis zu 20.000 € pro m?
fallig werden.

Die Preise fiir Ein- und Zwei-
familienh&duser sind um rund
zehn Prozent auf durchschnitt-
lich 350.000 € geklettert; in Best-
lagen wird es natiirlich deutlich
kostspieliger.

... heuer steigen

So zum Beispiel in Kitzbiihel.
Fiir eine Luxuswohnung in der
Tiroler Alpenmetropole lag der
von Engel & Vo6lkers im Vorjahr

Sattes Plus
In Tirol sind
die Preise fur
Hauser 2020
am starksten
gestiegen.

))

Der Immobilienkauf
lohmt sich — obwohl
oder gerade wetl die
Preise weiter stetig
steigen. Niedrige
zZimsen und fehlende
Anlagealternativen
verstdarken diesen

= ((

erzielte Hochstpreis pro m2 bei
25.000 €, und 30 Mio. € kostete
2020 das teuerste Chalet. Da-
mit liegt Kitzbiihel im aktuellen
Engel & Volkers-Ranking der
teuersten Berg- bzw. Winter-
sportregionen weltweit auf dem
dritten bzw. zweiten Platz.

Fiir das heurige Jahr rechnet
Niemann aufgrund der weiterhin
hohen Nachfrage in allen Bun-
desléandern und bei allen Objekt-
gattungen damit, dass die Prei-
se wieder einen kleinen Sprung
nach oben machen werden.

Philipp Niemann
Engel & Vdlkers
Wien

Teuerste Berg-Chalets 2020

Hochster Kaufpreis

Ort/Land in Mio. Euro
St. Moritz, Schweiz 46,2
Kitzbtihel, Osterreich 30,0
zermatt, Schweiz 20,3
;&spen, USA 19,5
Eortina d’Ampezzo, ltalien 19,0
Gstaad, Schweiz 12,0
Vail, USA 109
Whistler, Kanada 8,6
éourmayeur, ltalien 6,0
Bavos, Schweiz 3,6

Quelle: Engel & Volkers, Daten erhoben im Dezember 2020
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IONIQ 5 ab Spatsommer 2021
bei Ihrem Hyundai-Partner!

|
|

E-Mobillitat, e klok"_"—l”H-Yundai.

Entdecken Sie E-Mobilitat auf hochstem Niveau, denn Hyundai macht sie alltagstauglich,
preislich attraktiv und rasch verfligbar. Lernen Sie den IONIQ Elektro und den KONA Elektro
kennen und freuen Sie sich auf umweltfreundlichen FahrspaB der Extraklasse.

Denken Sie nicht langer Uber ein Elektroauto nach - fahren Sie es.

IONIQ Elektro ab € 29.990,-* KONA Elektro ab € 33.080,-*
Zusatzlich bis zu € 3.000,-* staatlicher Bonus!

Jetzt gleich informieren: www.hyundai.at/elektroautos @ HYU NDA [

Ia UNLIMITIERTE |
KILOMETERGARANTIE

. BATTERIE |
il GARANTIE

IONIQ Elektro: Stromverbrauch: 13,8 kWh /100 km, Elektrische Reichweite nach WLTP: 311 km. KONA Elektro: 39,2 kWh Batterie: Stromverbrauch: 15,4 kWh /100 km, elektrische
Reichweite nach WLTP: bis zu 484 km (64 kWh Batterie). IONIQ Elektro: € 4.700,- Preisvorteil bereits beriicksichtigt (bestehend aus € 2.400,- E-Mobilitatspramie und
€ 2.300,~ Hyundai Aktionsbonus). Hyundai Aktionsbonus nur giiltig fiir IONIQ Elektro Level 3 [I1E30]. KONA Elektro: € 6.200,- Preisvorteil bereits beriicksichtigt (bestehend
aus € 2.400,- E-Mobilitatspramie und € 3.800,~ H.andai Aktionsbonus). Hyundai Aktionsbonus nur gqlti? flir KONA Elektro Smart Line 39,2 kWh / [K1ES1]. Nahere Details
unter www.umweltfoerderung.at. * Preise/Aktion giiltig solange der Vorrat reicht bzw. bis auf Widerruf bei allen teilnehmenden Hyundai-Partnern, inkl. Hersteller- und Handler-
beteiligung. E-Mobilitatsbonus giiltig fiir E-PKW mit reinem Elektroantrieb (BEV). Nahere Infos bei lhrem Hyundai Partner.' Die Hyundai 5 Jahres-Neuwagengarantie ohne
Kilometerbegrenzung gilt nur fir jene Hyundai Fahrzeuge, welche als Neufahrzeug urspriinglich von einem autorisierten Hyundai-Vertragshandler mit Sitz im Europdischen
Wirtschaftsraum (EWR) oder der Schweiz an Endkunden verkauft wurden. Details zu den Garantiebedingungen und dem Garantieumfang sowie den Ausnahmen und Einschran-
kungen davon finden Sie im Garantie- und Serviceheft bzw. Garantieheft und der gesonderten Garantie-Urkunde des Fahrzeuges. 2 Die Garantie gilt nur fiir die Hochvolt-Batterie
fiir die Dauer von 8 Jahren ab Garantiebeginndatum oder bis zu 160.000 km (KONA Elektro) bzw. bis zu 200.000 km (IONIQ Elektro) Laufleistung, je nachdem was friiher eintritt.
Symbolabbildungen. Satz- und Druckfehler vorbehalten.
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Aktuelles fiir Freunde des regionalen Genusses

Bauernladen ist die grofSte

heimische, bauerliche
Direktvermarktungs-
plattform.

S

Auf dieses erfreuliche Ergebnis kommt
der aktuelle Blick der Performance-
Marketing-Agentur SlopeLift auf Os-
terreichs relevanteste Online-Markt-
plitze. Worauf wir noch stolz sind:
1.089 Produzenten und iiber 16.000
Produkte, die uns ,den Stoff* zu bereits
iiber 1.000 redaktionellen Beitrigen und
zu der eigenen Erfolgsgeschichte liefern.

Deshalb sind wir mit Gemiisebauern
raus aufs Feld gegangen, haben Stall-
luft inhaliert und Regenwurmhumus
inspiziert. Wir lieflen uns von Texas
Longhorn-Rindern, Bisons und Krai-
ner Steinschafen beschnuppern, haben
haarigen Mangalitzaschweinen beim
Suhlen zugesehen und Weideginsen
beim Schnattern zugehért. Winzer,
Edelbrenner, Mostbarone, ... sie alle
haben uns erlesene, brennende und pri-
ckelnde Geschichten erzihlt. Selbst fiir
Auflergewohnliches und Luxus muss

man nicht in die Ferne schweifen — wir
sagen nur: Garnelen aus den Tiroler Al-
pen, Alpenkaviar vom heimischen Stér,
Pet Nat und Wagyu-Rindfleisch, ...

Ehrliche Einblicke

Mit all ihren Geschichten lassen uns
Produzenten auch einen Blick hinter
die Zutatenliste auf den Etiketten wer-
fen und geben uns damit einen Einblick
in ihren Arbeitsalltag. Dabei geht es um
Regionalitit, um die Herkunft von Zu-
taten, um achtsamen und wertschit-
zenden Umgang mit der Natur, mit
den Tieren und unseren Ressourcen.
Die Geschichten der Bauern und Pro-
duzenten handeln manchmal von Tra-
ditionen, die iiber Generationen wei-
tergegeben wurden, und dem Wissen,
dass es gut ist. Manchmal erzihlen sie
aber auch vom Mut, in die Fufstapfen
der Eltern zu treten und dennoch Neues

auszuprobieren. Hinter all den Produk-
ten auf bauernladen.at, egal ob Lebens-
mittel, Wein, Naturkosmetik, steckt
namlich nie nur eine Produktionsstre-
cke, sondern immer eine Philosophie.
Diese macht, neben all den guten und
ehrlichen Zutaten und der handwerkli-
chen Produktion, den echten und ehr-
lichen Geschmack aus.

Online-Marktplitze

SEO-
Visibility

Organische Sichtbarkeit

shopping.at
bauernladen.at
MyProduct.at
Genuss-Region-Shop.at
Shop.Bio-Austria.at
Kaufdaheim.at

Markta.at
Quelle: SlopeLift

www.bauernladen.at

banerwladen Tppoo

Roter Veltliner und die Schnecke

Bis zum ersten Friihlingsvollmond muss
der ,Roter Veltliner Donauterrassen”
Wein reifen. Jetzt ist der 2020er-Jahr-
gang abgefiillt und verspricht Gutes, so
die zehn Slow Food Presidio Roter Velt-
liner Donauterrassen Winzer.

Zauberwort Wertschitzung

Das Bild der heimischen Landwirtschaft
in der Bevélkerung ist sehr gut. Die
Bauern selbst sehen ihr Image allerdings
nicht so positiv. Wo liegt der Fehler?

Skandal um ,Schluck Impfung"“

Beschlagnahmt! 36 Jahre nach dem
Weinskandal sorgt jetzt das Wiener
Bioweingut Lenikus mit ,Schluck Imp-
fung” und ,Wiener Jaukerl® fiir Aufre-
gung. Martin Lenikus nahm das natiir-
lich nicht einfach hin, sondern lief sich
etwas einfallen ...

gbavernladen.at

Folgen Sie uns auf Facebook und
Instagram unter @bauernladen.at

© Presidio Roter Veltliner Donauterrassen

© Demeter-Hof Helga Bernold

© Bioweingut Lenikus
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Most fiir alle

Der 25. April ist heuer Tag des Mosts. Grund genug,
dem wertvollen Naturprodukt Hochachtung zu erweisen.

Most ist bodenstindig, tief mit dem
Land und den Menschen verwurzelt.
Ein biuerliches Ursprungsgetrink, das
sich im 19. Jahrhundert grofiter Be-
liebtheit erfreute. Auf den Bauernhofen
trank man Apfel-, Birnen- oder Misch-
lingsmoste zu jeder Mahlzeit — Minner,
Frauen und Kinder (Letztere natiirlich
in sehr verdiinnter Form). Die Bauern
pflanzten Streuobstwiesen, weil sie nicht
iiber die technischen Mittel verfiigten,
um alle Friichte auf einmal zu pressen.
Durch die unterschiedliche Reifezeit der
einzelnen Sorten konnten sie den gan-

zen Herbst bis Dezember immer wieder
Obst pressen und zu Most vergiren.

‘Wohlstand durch den Most
Im 19. Jahrhundert war Most fiir viele
Bauernhofe die Haupteinnahmequelle.
Die Bauern konnten ihre Dienstboten
mit dem ,Mostgeld bezahlen®, und viele
der schénen Vierkanthofe sind das Er-
gebnis guter Mostjahre.

Noch heute heifit es ,die Vierkant-
hofe hat der Most gebaut”.

Der saure Most von anno dazumal ist
aber passé. In den letzten 30 Jahren hat

MOST-GENUSS

,Jugend ist wie ein Most. Der
ldsst sich nicht halten. Er muss
vergdren und iiberlaufen.”

Martin Luther

Kirntner Mostbirne
Zartbitterschokolade

Craigher

Zarte Kompositionen,
Harmonie im Geschmack,
Gliick im Genuss — dafiir steht
Craigher seit mehr als 100 Jah-
ren und auch bei der Zartbitter-
schokolade (56%) mit Marzipan,
Birnen und Mostbirnenbrand.
70g 5-€

Craigher

© Pixabay

sich das biuerliche Urgetrink gemau-
sert. Das liegt an seiner enormen qua-
litativen Weiterentwicklung durch un-
sere heimischen Mostexperten aus den
verschiedenen Mostregionen. Zudem
gibt es seit der Obstweinverordnung
von 2014 klare Richtlinien fiir die Her-

Apfelino

‘Wwasser.
0331 2,70€

Craft-Cider

0331 370€

+hoppy Birne*

GenussBauernhof Distelberger

Fruchtiger Birnencider mit Aroma-
hopfen verfeinert, perlfrisch, etwas
siif}, leicht herb, niedriger Alkoholge-
halt (4,5%), ausschlieRlich aus uralten
Mostbirnenbiumen des Mostviertels.

~—=

stellung von Most. Der kleine Bruder
des Weines punktet geschmackvoll mit
einem Alkoholgehalt von nur fiinf bis
acht Volumsprozent. Das macht ihn zur
idealen Alternative zu Bier und Wein.
In der Herstellung ist er dabei jedoch
genauso anspruchsvoll.

Cider ,Yellow Pear”

Der Apfelino Cider wird aus 100%
Frucht aus vollreifen Birnen aus den
Obstgirten im Genussland OO her-
gestellt. Die Birnen werden schonend
gepresst zu Birnenmost vergoren.
Schmeckt sowohl pur gekiihlt als

| | auch gespritzt mit Soda oder Mineral-

© Distelberger

HlUe Pradubbte anserer
Gur-Scliccn-Parntnern auf
woor.banernladen.at

PRODUZENTEN

PRODUKTE

auf www.bauernladen.at

© Andrea Knura

© Hartls Ole

... auf bauernladen.at

palatschinken mit Giersch

Bio-Buchweizen
Vollmehl ,
BioHof
Wellinger

1kg 549€

© Wellinger

Feinstes Sonnenblumenol
Hartls Ole
250ml 7,50 €




© Fink & Kotzian Weinbau

© Welser Heide

www.bauernladen.at ‘
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Jeder Bissen zahlt

Nicht nur am Tag der Erde.

Am 22. April findet jedes Jahr der Tag
der Erde (Earth Day) statt. Der Akti-
onstag, dessen Ursprung auf eine US-
amerikanische Studentenbewegung
von 1970 zuriickgeht, hat heute einen
internationalen Status erlangt und
ist zu einer Umweltbewegung in 199
Lindern der Erde gewachsen. Er steht
fiir mehr Verantwortung gegeniiber
Mutter Erde, pladiert fiir einen 6kologi-
schen und umweltbewussten Lebensstil
und fordert: ,Stellt die Erde wieder her.“

Bio, regional und Fair
Das Schwerpunktthema wechselt jahr-
lich; in diesem Jahr steht unsere Ernih-

))

Jeder Bissen zdhlt.
Schiitze, was du isst —
schiitze unsere Erde. Lebe
bewusst und nachhaltig.

{4

rung im Fokus. Das Zitat ist Statement,
welches wir auf bauernladen.at das gan-
ze Jahr {iber leben.

Bio, regional, fair.

f  WEISSBURGUNDER

0751 15~€

Pinot Blanc

z.T. Pinot Blanc
Fink & Kotzian Weinbau

Verinnerlichter Weilburgunder voll
verborgener Uberraschungen, in sich
ruhend und am Gaumen sich 6ffnend,
mit langem Nachhall.

Der trocken ausgebaute Weilibur-
gunder wird hier seit jeher als ,Pinot

Weingut Feiler-Artinger

[ ien-asmnGiR.

a0 b

1A BLAKE

blanc” bezeichnet. Er ist Jahr fiir Jahr

ein fruchtiger, sehr mineralischer und
eleganter Wein und ein hervorra-
gender Speisenbegleiter, vor allem zu

Spargel!
0,751 7,25€

© Weingut Feiler-Artinger

© Fuxsteiner

Mohn-Eierlikor
Schmankerlbox e.U.

Eine unglaublich cremige Komposition aus Mohn und
Eierlikor, wunderbar mild schmelzend am Gaumen - ein iy
traumhaftes Geschmackserlebnis! Schmeckt wunderbar zu
Vanilleeis und Erdbeeren.

0201 12,50€ i -

o +d
£
'
Geschenkrolle
Muttertagsedition
FuXsteiner

1. Dirndlmanufaktur-Dirndltal

Dirndl Sirup von bis zu 800-jdhrigen Dirndl-
wildstrauchern aus dem Schutzgebiet Genuss-
region ,Pielachtaler Dirndl“. Und dazu Rezep-
te, um kostliche Getrinke zu zaubern.

051 12,90€

Birbel

Rosalies Blumen

Elegante Rosen, verspielte Veronika und
zarte Inkalilien. Ein wunderbarers Ge-
schenk fiir alle Muttis und andere liebe
Menschen.

1Straufy 36,-€

*
© Rosalies Blumen

Welser Heide

Inhalt:

« Kiirbiskern Salz

GESCHENKSET MIT
ROTER FILZTASCHE

Egal in welcher Form, Kiirbiskernél verleiht jeder Spei-
se einen ganz besondern Geschmack nach Natur ...

« 250 ml primiertes Kiirbiskerndl,
pure Gaumenfreude

« Kiirbiskern-Nudeln,
der beliebte Klassiker der Kiiche

« Kochléffel mit Gewiirz
1Geschenkset 32-€
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