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Leitartikel
eee on Sabine Bretschneider

EINSCHREITEN. Wer Viktor Orban ein Sankti-
onsverfahren an den Hals wiinscht, weil sich
unsere Nachbarn inzwischen eher Anleihen

an der iranischen Fiithrung nehmen denn an
der Grundwerten der Européischen Union, der
mége in diese Uberlegungen miteinbeziehen,
dass das EU-Parlament schon im Mai 2017 die
Einleitung eines Sanktionsverfahrens gegen
Ungarn beschlossen hat, wegen rechtsstaat-
licher Bedenken. Es ist ergebnisoffen. Orbans
Reslimee, das er Ende Juni (2021) veroffentli-
chen lief8: ,Wenn wir die Européische Union
zusammenhalten wollen, miissen die Liberalen
die Rechte der Nichtliberalen respektieren.” Er
selbst bezeichnet Ungarn denn auch freimiitig
als illiberale Demokratie.

Der aktuelle Stand: Ungarn muss wegen des
umstrittenen Gesetzes zur Einschrédnkung von
Informationen tiber Homosexualitédt und Trans-
sexualitét vorerst keine Kiirzung von EU-Mitteln
befiirchten; am gestrigen Donnerstag trat es in

Die Toleranz,
die er meint

Ungarns Premier Viktor Orban lasst wieder einmal
ausrichten, man mége in ein Sackerl sprechen.

Kraft. Tatsache ist auch: Falls die EU tatsdchlich
alle Beitrittslander ausschlieSen miisste, die
sich nicht mit den Grundwerten der Union iden-
tifizieren, gébe es einige weitere Kandidaten, die
einen zweiten Blick wert sind. Auch der Erweite-
rungsprozess koénnte ins Stocken geraten.
Zuriick zu Orbans Forderung, die Rechte
der Nichtliberalen zu respektieren: Ein kluger
Schachzug, werden doch die Begriffe Demokra-
tie, Respekt, Inklusion und Toleranz gegeniiber
Andersdenkenden, Andersgldubigen, Andersaus-
sehenden gern verkniipft. Toleranz schiitzt Min-
derheiten vor Repression; sind also auch Ungarn
und dessen politisches System schiitzenswert?
Mit der Paradoxie einer unparteiischen
Toleranz haben sich schon die kliigsten Képfe
auseinandergesetzt. Mit unbefriedigenden Er-
gebnissen. ,Uneingeschréankte Toleranz fiihrt
mit Notwendigkeit zum Verschwinden der
Toleranz”, formulierte es etwa Karl Popper.
+Denn wenn wir die uneingeschrankte Toleranz
sogar auf die Intoleranten ausdehnen, (...) dann
werden die Toleranten vernichtet werden und
die Toleranz mit ihnen.”

Abo, Zustellungs- und

abo@medianet.at
oder Tel. 01/919 20-2100
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Heiter bis wolkig
Das Schlimmste

scheint vorbei, doch

ganz hat der Handel

die Krise noch nicht

uberstanden. Eine

Schltsselrolle kommt
Hilfspaketen zu.

eee Von Paul Hafner
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enn auch die

,Delta-Variante”

getaufte Mutati-

on des Corona-

virus wie ein
Damoklesschwert iiber Oster-
reich (und dem Rest der Welt)
schwebt und mahnend an den
Leichtsinn des letzten Sommers
erinnert, kann man sich des
Eindrucks nicht erwehren, dass
das Schlimmste iiberstanden,
die Pandemie angezdhlt und die
alte Normalitét in Sichtweite ist.
Wenn am 22. Juli die Masken zu-
mindest im Non-Food-Handel
fallen, ist das nicht mit dem-
Vorjahr zu vergleichen; 62% der

))

Heuer erwartet zwar
die Mehrheit der Be-
iriebe leicht steigende
Umsditze, immerhin
48 Prozent rechnen
gJedoch mit noch
hoheren Verlusten

als schon 2020.

impfbaren Bevolkerung in Os-
terreich haben zumindest eine
Schutzimpfung erhalten, 43%
einen vollstdndigen Impfschutz
(Stand 7. Juli). Regionale Lock-
downs, eine tempordre Wieder-
einfithrung der Maskenpflicht,
Auffrischungsimpfungen - es
wird sich zeigen, was der Herbst
bringt, doch die Vorzeichen sind
nicht mit jenen des ,Corona-Jah-
res” 2020 zu vergleichen.

Die Zuversicht in der Bevolke-
rung schlégt sich auch merklich

Rainer Will
Geschdftsfiihrer
Handelsverband

auf die Kauflust nieder: Der Kon-
sumbarometer des Handelsver-
bands weil3 von einem Riickgang
der Sparneigung, optimistischer
Konjunktur- und gestiegener
Ausgabenerwartung zu berich-
ten. Impfungen und sinkende
Inzidenzraten haben ein Klima
der Zuversicht gebracht — und
doch wird der Handel an den
Folgen der Krise noch eine Weile
zu kiefeln haben: Nicht weniger
als 43% der Osterreichischen
Héandler rechnen auch 2021 noch
mit weiter sinkenden Umsétzen.

Im Schnitt minus vier Prozent
,Die Pandemie hat den Osterrei-
chischen Handel wie ein Vor-
schlaghammer getroffen. Jedes
zweite Geschéft musste einen
Umsatzriickgang von mehr als 25
Prozent bis hin zum Totalausfall
verkraften. Die Offnungsschritte
machen Hoffnung, doch die Kri-
se ist noch nicht tberstanden.
Derzeit kdmpfen die heimischen
Héndler um jeden Euro in der
Kasse und damit um jede Konsu-
mentin und jeden Konsumenten”,
erldutert Rainer Will, Geschéafts-
fiihrer des Handelsverbands.

Wiéhrend die Mehrheit (57%)
der Betriebe steigende Umsétze
ggii. 2020 erwartet — fast jeder
Dritte (31%) sogar ein Plus von
mindestens zehn Prozent —, fallt
die durchschnittliche Umsatzer-
wartung der befragten Handler
mit minus vier Prozent dennoch
negativ aus; unter den kleinen
Unternehmen sind es gar minus
sieben Prozent.

Sportartikler gespalten

Die Betroffenheit von der Krise
variiert auch branchenintern,
wie das Beispiel des Sport-
artikelhandels vor Augen fiihrt.
,Das Jahr 2021 ist fiir die Sport-
artikelhdndler gestartet, wie
das erste Pandemiejahr beendet
wurde: Bis zum 8. Februar wa-
ren die Geschifte geschlossen”,
erinnert Gernot Kellermayr,

Umsatzerwartung der Handler 2021

Mehrheit geht von Wachstum aus

Welche Erwartungen haben Sie fir die Umsatzentwicklung
fur das laufende Jahr 2021 im Vergleich zu 20207

0 5 10
mehr als +50% ‘ ‘

+26 bis +50%
+11 bis +25%
0 bis +10%
1 bis ~10% |
—11 bis -25%
—26 bis -50%
—51 bis -75%
mehr als —75% ‘
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Prasident des Verbands der
Sportartikelerzeuger und Spor-
tausriister (VSSO). ,Aus gesund-
heitspolitischer Sicht absolut
nachvollziehbar und notwendig”
gewesen, sei damit gleichzeitig
das ,Worst-Case-Szenario” fiir
den Sportartikelhandel einge-
treten — insbesondere fiir ,jene
750 Geschéfte in Tourismusge-
bieten, deren Einnahmen zu 60
Prozent von dem Weihnachts-
und Wintergeschédft und von
Touristen abhéngen”. 94% dieser
Geschéfte sind familiengefiihrte
Einzelunternehmen, die 44% des

15 Monate Pandemie

Umsatzerwartung

Am besten durch die Krise gekom-
men sind jene Handler, die auf beiden
Vertriebskanalen — stationar und
online — unterwegs sind: Wahrend sie
im Schnitt 20% einblBten, schrumpfte
der Umsatz reiner Stationarhandler im
Schnitt um —34%, reine Onlinehandler
gar um —-46%.

Uber die Umfrage

Im Rahmen der Studie von HV und
EY wurden im Juni 136 Mitglieder des
Handelsverbands online befragt, da-
runter 74% Unternehmen mit einem
Umsatz von unter 2 Mio. €.

Gesamtumsatzes des Sportarti-
kelmarkts ausmachen.

Ohne externe Férderungen
hétten ,vier von fiinf Sportarti-
kelgeschéaften in touristischen
Regionen den Winter nicht tiber-
lebt”, betont Michael Nendwich,
VSSO-Geschiftsfithrer und
Sprecher des Sportartikelhan-
dels in der WKO, die ,erhebliche
Bedeutung der Wirtschaftshil-
fen seitens der Regierung”.

Der grassierenden Insolvenz-
angst tourismusorientierter
Sportgeschéfte steht der Hohen-
flug stddtischer Sportartikler
mit Fokus auf Heimfitness und
Biking gegeniiber; diese durf-
ten sich auch heuer tiber starke
Nachfrage in vielen ihrer Seg-
mente freuen und so zumindest
einen Teil der im Winter erlitte-
nen Umsatzverluste wettmachen.

E-Commerce federt kaum ab

Den Hoffnungen auf Verlustaus-
gleich nur bedingt gerecht wurde
indes der Onlinehandel. Keller-
mayr dazu: ,Wir haben uns bei
etwa 15 bis 20 Prozent Onlinean-
teil eingependelt, hier sehen wir
auch mittelfristig die Obergren-
ze. Auch wéahrend der Pandemie
reden wir nur von einem Zu-
wachs im einstelligen Prozent-
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bereich.” Der starke Einbruch
von 18,8% im ersten Quartal 2021
gegeniiber dem (mehrheitlich
prdapandemischen) Vorjahrszeit-
raum zeige ,einmal mehr, dass

))

© Panthermedia.net/Halfpoint

Nach deutlichen Umsatzverlage-
rungen i Richtung LEH 1m
Vorjahr liegen wir heuer mat den
Mavrktanteilen gegeniiber dem LEH
Jast wieder auf Vorkrisenniveau.

Harald Bauer
Geschdftsfiihrer
dm drogerie markt

Sportartikel beratungsintensive
Produkte sind, die vor allem im
stationdren Handel bei Fach-
kréften eingekauft werden”, wie
Nendwich ergénzt.

Auch im Schuhhandel ist die
digitale Revolution ausgeblie-
ben. Kiirzlich mit dem ,Austrian
Trustmark Award” fiir den bes-
ten Onlineshop des Landes aus-
gezeichnet, liegt der Onlineanteil
bei Vorreiter Humanic aktuell
bei rd. zehn Prozent. ,Natiirlich
konnte der massive Anstieg im
Online-Geschaft nicht die wie-
derholte Schliefung von 200 Fili-
alen tiber Monate kompensieren,
und die Krise traf uns voll”, er-
klart Michael Bermadinger, Chief
Digital Retail Officer der Leder
und Schuh AG. Langerfristig geht
er von einer Steigerung ,auf bis
zu 30 Prozent” aus — wichtigerer
Treiber als die Pandemie diirfte
der Generationenwandel sein.

Hohenflug fiir DFH

Eine verhédltnisméaRig noch we-
nig beachtete Sonderstellung
nahm vom ersten Lockdown an
der Drogeriefachhandel ein. Von

(¢

38%

Frequenz

38% rechnen
far heuer mit
einer spurbaren
Verbesserung
der Kunden-
frequenz, 21%
erwarten jedoch
eine Verschlech-
terung

© dm/Kolarik

SchlieBungen ausgenommen, sei
es 2020 dennoch zu ,deutlichen
Umsatzverlagerungen in Rich-
tung LEH" gekommen, wichtige
Drogerie-Standorte in Einkaufs-
zentren und Innenstadtlagen so-
wie Grenznghe hitten besonders
gelitten, wie dm-Geschéftsfiih-
rer Harald Bauer erklart.

Heuer sehe man, ,dass wir
diese Covid-bedingten Abfliisse
an den LEH nicht nur stoppen
konnten, sondern dass wir in
den Marktanteilen gegeniiber
dem Lebensmittelhandel so-
gar fast wieder auf dem Niveau
von 2019 liegen”, so Bauer, der
optimistisch ist, ,dass dieser
Trend auch in den kommenden
Monaten anhalten wird” — ein
Mitgrund: das Wiederaufsper-
ren der Dienstleistungsbereiche
(Friseur-/Kosmetikstudios), die
als Frequenzbringer fungieren.

Gemischte Gefiihle
Branchentibergreifend haben die
Héndler gemischte Erwartungen
an die kommenden Monate: 38%
rechnen mit einer Erholung bzw.
Verbesserung der Kundenfre-
quenz, 21% mit einer Verschlech-
terung, 41% mit keiner wesentli-
chen Verdanderung; im Schnitt
will der Handel nur rund drei
Viertel des urspriinglich fiir 2021
geplanten Investitionsvolumens
realisieren. 78% der Handler ha-
ben noch immer mit Lieferverzo-
gerungen und/oder Lieferanten-
ausfillen zu kdmpfen.

,Die Krise ist noch nicht
gegessen”, mahnt Christoph
Schneider, Leiter der WKO-Wirt-
schaftspolitik, Vorsicht bei der
Riicknahme von Corona-Hilfen
ein. Unternehmen seien finanzi-
ell derzeit mit einer ,dreifachen

© Unito/Simon Mostl

Atempause
Die Abschaffung
der Masken-
pflicht per

22. Juli ist noch
nicht besiegelt,
zumindest fur
den Non-Food-
Handel gilt sie
aber als wahr-
scheinlich.

))

Herausforderung” konfrontiert
— neben den laufenden Kosten
seien krisenbedingte Schulden
zu tilgen, zusatzlich miisse mit
deutlich héheren Preisen fir
Energie, Rohstoffe und Vorleis-
tungen umgegangen werden.

.Die in der Pandemie ge-
lernten Trends sind aus Kun-
densicht unumkehrbar; viele
kleinere Héndler werden sich
kiinftig schwertun”, findet Han-
delsverband-Vizepréasident und
Unito-Chef Harald Gutschi kla-
re Worte. Es werde zu ,massi-
ven Strukturverdnderungen im
Handel kommen”, derer man nur
mit anhaltenden staatlichen Un-
terstiitzungen fir KMU-Héand-
ler, einer raschen Senkung der
Lohnnebenkosten sowie einer
umgehenden Abschaffung der
Mietvertragsgebithr Herr wer-
den kénne.

Es braucht mehr staatliche Unter-
stuitzung fiir KMU-Hdndler, eine
rasche Senkung der Lohnneben-
kosten sowie die sofortige Ab-
schaffung der Mietvertragsgebiihyr.

Harald Gutschi
Vizeprdisident Handelsverband

¢

.Nach der Gesundheitskrise
gilt es nun, die Wirtschaftskrise
mit derselben Entschlossenheit
zu bekampfen”, ergdnzt Will —
und in der Tat erscheint nicht
jeder dahingehende Vergleich
pietatlos. Mit einem sich liberal
gebietenden Appell an die Eigen-
verantwortung der Handler wird
es jedenfalls nicht getan sein —
und bei Finanzspritzen ist kiinf-
tig auch mehr Tempo gefragt.
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Print braucht Digital

Branchenradar ,Haushaltsausgaben”: 2020 beschleunigte sich

der Trend zu elektronischen und digitalen Medienangeboten.

WIEN. Am Mittwoch wurde
im Ministerrat die sogenannte
,Digitalisierungsférderung” be-
schlossen. Der Gesetzesentwurf
zur Einrichtung eines Fonds zur
Forderung der digitalen Trans-
formation” wird dem Parlament
zugewiesen, eine Beschlussfas-
sung und Inkraftsetzung soll
noch heuer erfolgen.

Um eine ,unabhédngige und
pluralistische Medienland-
schaft” sicherzustellen, sind
jahrlich 20 Mio. € vorgesehen,
urspriinglich waren 15 Mio. €
geplant. Heuer werden zusétz-
lich 34 Mio. € ausgeschiittet.
Der im Begutachtungsverfahren
kritisierte Umstand, dass reine
Digitalmedien nicht berticksich-
tigt werden, bleibt bestehen.

~Smarte” Unterhaltung kostet
Dazu ein aktueller Uberblick
tiber die Trends im heimischen
Medien- und Kommunikations-
verhalten: Wahrend die privaten
Haushaltsausgaben fiir Print-
produkte, also Biicher, Zeitun-
gen und Zeitschriften, sinken,
wird fir elektronische und digi-
tale Medienangebote sowie fir
Telefon und Internet Jahr fir
Jahr mehr Geld ausgegeben. In-
folgedessen reduzierte sich der

Trend zum digitalen Medienkonsum

Veranderung in den vergangenen fiinf Jahren
Der Anteil der Haushaltsausgaben fur Printprodukte sinkt

2015

Entwicklung
Wahrend die
Ausgaben fur
Blcher (-5,3%)
und far Zeitun-
gen & Zeitschrif-
ten (-15,1%)
gesunken sind,
gaben die Kon-
sumenten fur
gekaufte Musik-
und Videoange-
bote um 7,8%
mehr aus.

elektronische/
digitale Produkte

Printprodukte

Quelle: Branchenradar.com Marktanalyse

Anteil der Haushaltsausgaben
fiir Printprodukte an den Medi-
en- und Kommunikationsausga-
ben zwischen 2015 und 2020 von
knapp 33 auf 28%. Das zeigen
Daten aus dem aktuellen Bran-
chenradar ,Haushaltsausgaben
in Osterreich”, die medianet
exklusiv zur Verfiigung gestellt
wurden.

Auch nicht gratis: Homeoffice
Im Vergleich zu 2019 sind im
vergangenen Jahr die Ausga-
ben fiir Bliicher um 5,3% und fiir
Zeitungen und Zeitschriften um
15,1% gesunken, wihrend die
Konsumenten fiir gekaufte Mu-
sik- und Videoangebote um 7,8%
mehr spendierten. Fiir Wachs-
tum sorgten vor allem Down-
loads sowie Streaming-Abos.
Auch die Aufwendungen fir
Festnetzinternet legten signifi-
kant — um 4,5% gegeniiber dem
Vorjahr - zu, wenngleich sich,
so die Studienauoren, hier auch
der hohere Datenverbrauch fiir
Homeoffice und Homeschooling
niederschlagt.

Stagnierende Ausgaben gab
es indessen beim Mobilfunk;
nicht zuletzt, weil hier im Gro-
Ben und Ganzen fir Haushalte

2020

Férderung
Viele Verlage
profitieren von
der Kombination
aus Print und
digital. Auch die
aktuell beschlos-
sene ,Digitalfor-
derung“ kommt
den Medien-
hausern fur den
Einstieg und/
oder Ausbau
von digitalen Ak-
tivitaten zugute.

pauschalierte Kosten anfallen.
Die Ausgaben fiir Fernsehen er-
hoéhten sich um 1,8% gegeniiber
dem Vorjahr.

Kommunizierende Gefif3e
Alles in allem schrumpften da-
mit 2020 die Haushaltsausga-
ben fiir Printprodukte im Ver-
gleich zum Vorjahr um mehr als
zehn Prozent auf rund 1,7 Mrd.
€, im Gegenzug erhohten sich
die Aufwendungen fiir elektro-
nische und digitale Medienange-
bote, fir TV, Telefon und Internet
um 2,4% auf 4,3 Mrd. €.

Weitere Erkenntnisse aus der
Studie: Im Corona-Jahr 2020
schrumpften die privaten Haus-
haltsausgaben nominal, zu lau-
fenden Preisen, um -6,8% (ggu.
2019) auf insgesamt 192,49 Mrd.
€; damit verringerten sich die
Aufwendungen und Investitio-
nen privater Haushalte um knapp
14 Mrd. €. Dieser Riickgang lie-
Be sich allerdings ,nahezu zur
Génze bei den Dienstleistungen,
inklusive aller Finanzausgaben,
verorten”. Die Wareneinkiufe, sie
beinhalten auch Investitionen in
Immobilien, stagnieren mit 89,45
Mrd. € auf Vorjahresniveau. (sb)

Infos zur Studie

Branchenradar

Die Studie ,,Haushaltsausgaben in Osterreich® ist

das Resultat einer haushaltsbezogenen Auswertung von
mehr als 200 Warengruppen aus dem Branchenradar-
Studienprogramm des Jahres 2021, die punktuell durch
externe Daten erganzt wird. Dabei handelt es sich im
Wesentlichen um Angaben aus der Volkswirtschaftlichen
Gesamtrechnung (VGR), aber auch 6ffentlich zugangliche
Informationen aus Sekundérstudien, Presseberichten und
Unternehmensverdffentlichungen. Die Ausgabenstruktur
wird in 29 Ausgabenkategorien und 295 Detailpositionen

dargestellt.

Marktabgrenzung Konsumausgaben, Investitionen und
Sparvolumen privater Haushalte in Osterreich
Erhebungszeitraum Jahr 2020 www.branchenradar.com
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Der Rekordhalter tritt
noch einmal zur Wahl an

,Wenn eine Sachentscheidung getroffen wird, so rechne
ich mir gute Chancen aus, wiedergewahlt zu werden." @

Studie Die Medienforderung
der Regierung ist laut MHW
»aus dem Ruder gelaufen” 28
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Marion
Flatz-Mcdser

Korrespondentin ORF
Die ehemalige Chefredakteurin
des ORF Vorarlberg, Marion
Flatz-Maser, Ubernimmt mit
1. Oktober die Position der
Schweiz/Liechtenstein-Kor-
respondentin des ORF. Die
geburtige Oberdsterreicherin
freue sich darauf, ,die unbekann-
ten und spannenden Seiten*
der Lander zu beleuchten.

© ORF/Roman Zach-Kiesling
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Gelingt ihm
ein weiterer
Meilenstein?

Alexander Wrabetz, schon jetzt langst-
dienender ORF-Chef, kandidiert fur
seine vierte Amtszeit als Generaldirektor.

eee Von Dinko Fejzuli

m 10. August findet

die ndchste ORF-

Wahl statt. Sicher

antreten wird wieder

der derzeitige Amts-
inhaber Alexander Wrabetz; alle
anderen moglichen Kandidaten
und Kandidatinnen halten sich
—noch - bedeckt.

Interessant wird die Wahl vor
allem deshalb, weil die OVP im
eigentlich entpolitisierten Auf-
sichtsgremium des ORF, dem
Stiftungsrat, eine Mehrheit halt
und somit im Alleingang den
néichsten ORF-Generaldirektor
wéhlen kénnte. Ob sie das auch
tun wird oder doch Alexander
Wrabetz ihr Vertrauen bekommt,
wissen wir vermutlich erst am
Wahltag oder kurz davor.

Interessant ist die Wahl auch
deshalb, weil die Frage, wie viele
Frauen in den ersten drei Fiih-
rungsebenen des ORF vertreten
sein werden, durchaus brisant
ist. Denn: Derzeit sieht es eher
danach aus, dass der Frauen-
anteil von einem ohnedies nied-
rigen Niveau weiter sinken
konnte.

Zu dieser und etlichen ande-
ren Fragen bat medianet den

))

Ich habe gezeigt,
dass ich den ORF
mat ruhiger Hand
sicher durch diese
schwierigen Zeiten

steuern kann.

derzeitigen ORF-Chef um einige
Antworten.

Alexander Wrabetz
ORF-General-
direktor

medianet: Herr Generaldirektor,
fiir die kommende ORF-Wahl
am 10. August gibt es mit Thnen
derzeit noch nur einen Kandi-
daten. Zwei Fragen dazu: Was
war der Grund fiir die relativ
frithe Ankiindigung, wieder
zu kandidieren, und welcher
Track-Record spricht fiir den
Kandidaten Wrabetz und da-
mit fiir Ihre Wiederwahl.

Alexander Wrabetz: Dass ich es
kann! (lacht). Die vergangenen 15

Jahre waren durchwegs schwie-
rige Jahre fiir klassische Medien-
unternehmen — von der Finanz-
und Wirtschaftskrise, tiber den
Siegeszug der Plattformgiganten
bis hin zur Corona-Pandemie. Ich
habe gezeigt, dass ich den ORF
mit ruhiger Hand sicher durch
diese schwierigen Zeiten steuern
kann. Der ORF ist heute einer der
erfolgreichsten Offentlich-recht-
lichen in Europa.

Wir sind Marktfithrer in Ra-
dio, Fernsehen und Online. Der
ORF steht wirtschaftlich gut da
und bilanziert trotz der negati-
ven Auswirkungen der Pandemie
ausgeglichen. Das ORF-Medien-
standort-Projekt ist hinsichtlich
Budget und Zeit im Plan. Und
wir haben eine klare Strategie
flir die digitale Zukunft. Das
wird ja wohl auch mit mir zu
tun haben! Es wiirde mich freu-
en, diesen erfolgreichen Weg mit
dem ORF in den kommenden
fiinf Jahren fortsetzen zu kon-
nen. Daher habe ich mich fiir die
néchste Amtszeit beworben.

medianet: Sie touren derzeit
durch die Bundesldnder und
sprechen auch mit den Lan-
deshauptleuten, die ja bei der
Wahl der Landesdirektoren ein

Anhérungsrecht haben. Wur-
den schon erste Personalwiin-
sche fiir Landesdirektoren beim
Generaldirektor deponiert?

Wrabetz: In Zeiten wie diesen
fithrt man natiirlich viele Ge-
spriache und présentiert seine
Ideen. Landeshauptleute haben
ein gesetzliches Anhérungs-
recht, kein Mitspracherecht.
Die Entscheidung, wen er dem
Stiftungsrat als Landesdirektor

))

Landeshauptleute ha-
ben ein gesetzliches
Anhorungsrecht, kein
Matspracherecht. Die
Entscheidung, wen
er dem Stiftungsrat
als Landesdirektor
vorschldgt, trifft der
Generaldivektor.

(¢

... Uber die Wahl der
Landesdirektoren

© APA/Johannes Bruckenberger
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vorschlagt, trifft der Generaldi-
rektor.

medianet: Die OVP hdlt mit ihr
und den ihr zugerechneten Stif-
tungsrdten eine Mehrheit und
kénnte im Alleingang einen
neuen ORF-Chef bestellen. Man-
che sagen, Ihre Chancen stiin-
den auch deshalb nicht schlecht,
weil die OVP quasi angesichts
Ihrer langjdhrigen Dienstzeit
weifs, worauf sie sich bei Ihnen
einlassen wiirde. Kénnen Sie
dem zustimmen?

Wrabetz: Wenn damit gemeint
ist, dass ich den ORF programm-
lich unabhéngig und der Vielfalt
verpflichtet fithren kann, sei-
ne Finanzen im Griff habe und
weill, um welche strategischen
Weichenstellungen es geht, um
den ORF zukunftsfit zu machen,
dann kann ich dem zustimmen.
Wenn eine Sachentscheidung
getroffen wird, so rechne ich
mir gute Chancen aus, wieder-
gewdhlt zu werden, denn mein
Track-Record, wie Sie das for-
muliert haben, der stimmt. Wir

Kandidat
Alexander
Wrabetz sieht
seine Chancen,
am 10. August
wiederbestellt
zu werden, bei
einer sachlichen
Entscheidung
als intakt.

))

© APA/Johannes Bruckenberger

haben in den letzten Jahren viel
flir den ORF erreicht, und das
Vertrauen des Publikums ist
grof3. Es geht um einen fairen
Wettbewerb der Konzepte ab-
seits von Freundeskreisen. Das
waére — nicht zuletzt auch ange-
sichts der aktuellen Diskussion
um Postenbesetzung —, was ich
mir wiinsche.

medianet: Mit Lisa Totzauer,
ORF 1 Channelmanagerin, hat
zumindest eine Frau nicht aus-
geschlossen, ebenfalls zu kan-

didieren. Was sagen Sie dazu?
Und um beim Thema zu bleiben:
Sowohl fiir die kommenden Di-
rektoren- als auch Landesdirek-
torenposten sind derzeit mit
Ausnahme von Karin Bernhard,
ORF Kdrnten, keine weiteren
weiblichen Kandidaten in Sicht.
Was ist Ihre Untergrenze fiir bei-
de Ebenen?

Wrabetz: Es gibt noch keine
offiziellen Bewerbungen, auller
meiner, also kann und will ich
auch keinen Kommentar dazu
abgeben. Es steht jedem frei und
niemand muss sich fiirchten.

Wenn eine Sachentscheidung
getroffen wird, so rechne

ich mar gute Chancen aus,
wiedergewdhlt zu werden.

¢

Den Frauenanteil méchte ich auf
jeden Fall heben. Im Direktorium
ist ein 50/50-Verhéltnis mein
Ziel und in den Landesstudios
mochte ich den Anteil an Direk-
torinnen jedenfalls steigern.

medianet: Thematisch domi-
nieren der neue Newsroom und
der ORF-Player die kommende
Zeit fiir den OREF. Sie fiihren hier
vor allem ins Treffen, dass auch
deshalb Ihre Wiederwahl gut
widre, um die Kontinuitdt, die
fiir dieses so bedeutende Projekt
wichtig wdre, zu erhalten. Wa-
rum soll das eine andere ORF-
Fiihrung nicht auch bewerkstel-
ligen kénnen?

Wrabetz: Auch wenn der ORF
gut dasteht und in allen Be-
reichen auf Kurs ist, so haben
wir keine Zeit zu verlieren. Wir




medianet.at ‘ Freitag, 9. Juli 2021

MARKETING & MEDIA 13

))

Im Direktorium st
ein 50/50-Verhdltnis
mewn Ziel und 1

den Landesstudios
mochte ich den An-
terl an Direktorinnen
gJedenfalls steigern.

¢

stehen vor groRen Herausforde-
rungen und miissen rasch und
entschieden handeln. Es ist ein-
fach keine Zeit, zu sagen, jetzt
schaue ich mir das alles einmal
an und arbeite mich in Ruhe ein.
Wir haben schon sehr komplexe
Projekte am Laufen. Wir miis-

Alexander Wrabetz
liber den
Frauenanteil

sen den ORF vom Public Service
Broadcaster zur Public Service-
Plattform weiterentwickeln. Wir
errichten gerade den ORF-Me-
diencampus mit dem multimedi-
alen Newsroom —trotz Pandemie
im Zeit- und Budgetplan, neben-
bei bemerkt. Wir entwickeln den
ORF-Player fir die Streaming-
Nutzung. Und wir miissen die
digitale Transformation unserer
Unternehmenskultur, also der
Art, wie wir zusammenarbeiten
und produzieren, aktiv mana-
gen. Man sagt nicht um sonst,
dass man im vollen Galopp nicht
die Pferde wechseln soll.

medianet: Frage zum Schluss:
Riickblickend auf die vielen

© APA/Hans Punz

Mit drei Amtsperioden halt Alexander Wrabetz schon einen Rekord als ORF-Chef.

Jahre in ORF-Fiihrungspositio-
nen. Worauf sind Sie ganz per-
sonlich besonders stolz?

Wrabetz: Dass ich nach 15 Jah-
ren sagen kann: Okay, das ist bis-
her sehr gut gelaufen, die Unter-
nehmensdaten stimmen in allen
Bereichen. Der ORF steht gut da,

ist fiir die Zukunft gut geriistet,
ich habe ihn erfolgreich durch
schwierige Zeiten gesteuert und
eine Zukunftsstrategie erarbei-
tet, die der Stiftungsrat einstim-
mig beschlossen hat und die
wir jetzt entschlossen umsetzen
sollten. Das macht mich stolz.

Marketing

trifft Digitalisierung

Masterstudium

Marketing Management & Digitalisierung, MSc

Wie verbindet man digitale und klassische Marketingtools sinnvoll?
Was ist dabei zu beachten? Wie konnen sich traditionelles und moder-
nes Marketing bereichern?

Unser neues Masterstudium gibt Antworten auf Fragen wie diese.
Wissenschaftlich fundiertes Wissen und erprobte Lehr- und Lernme-

thoden machen Sie fit fiir das digitale Zeitalter.

Jetzt Studienplatz sichern!

p Uy
§ ** /L
Donau-Universitit Krems o o VJ‘;
Die Universitat fiir Weiterbildung 2 %, ()
P >
www.donau-uni.ac.at/mmd ms 1N
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Durch die Partnerschaft werde eine Reduktion des Mediaspendings ermdglicht, meint Marcel Opplinger von dreifive.

Partner gefunden

Jentis, die ihre Marktaktivitaten im DACH-Raum forcieren,
und dreifive gehen eine strategische Kooperation ein.

WIEN. Durch die Zusammenar-
beit soll der Goldbach-Tochter
dreifive ein bevorzugter Zugriff
auf die Jentis-Trackinglésung
und den damit verbundenen
Service und Support fiir Agen-
turkunden in der Schweiz, Oster-
reich und Deutschland ermog-
licht werden. Fiir Jentis wiirden
sich aus der jiingst geschlosse-
nen Partnerschaft neben einer
Beschleunigung der Etablierung

der Hybrid-Tracking-Losungen
im Markt vor allem relevan-
te neue Kundenpotenziale und
wichtige Impulse fir das Busi-
ness Development ergeben.

Pilotcase erfolgreich

,Die Bedeutung hochwertiger
Daten in ausreichendem Um-
fang fir den Erfolg digitaler
Geschaftsmodelle wird noch
viel zu sehr unterschéatzt, und

viel zu wenige Unternehmen
haben bislang Transparenz und
Know-how iiber entsprechende
Benchmarks”, so Klaus Miiller,
Grinder und Co-CEO von Jen-
tis. Man hétte mit dreifive einen
~Multiplikator” fiir das eigene
Produkt und das Agendasetting
gefunden, meint Miiller weiter.
Im Rahmen eines ersten
Projekts bei einem Schweizer
Agenturkunden fiihrte die Pilot-

Implementierung der Jentis-Lo-
sung bei einer grofen internati-
onalen Autovermietung zu einer
deutlichen Verbesserung der Da-
tenerfassung auf deren Website.

Laut Marcel Opplinger, Mana-
ging Director bei dreifive, wiirde
man ,jahrlich viele Technologien
im Markt”, die einen ,entspre-
chenden Mehrwert im daten-
getriebenen Onlinemarketing”
bieten, testen und scouten. Jen-
tis hatte inhaltlich berzeugt.
Durch die erhdhte Sichtbarkeit
der Daten wiirde eine Steigerung
der Effizienz und damit eine Re-
duktion des Mediaspendings er-
moglicht werden. (red)

))

Der Mehrwert durch
die erhohte Sichtbar-
keit der Daten ermaog-
licht eine Stergerung
der Effizienz und
damat eitne Reduktion
des Mediaspendings.

¢

Marcel Oppliger
Managing Director
dreifive

Ein Feind der Pressefreiheit

Orban ist erster EU-Regierungschef auf der Liste.

WIEN/BUDAPEST. Mit Viktor
Orban steht zum ersten Mal ein
EU-Regierungschef auf der Liste
der ,Feindinnen und Feinde der
Pressefreiheit” der Organisation
Reporter ohne Grenzen (ROG).
Die Liste umfasst 37 Staats-
und Regierungschefs, die laut
ROG ,in besonders drastischer
Weise die riicksichtslose Un-
terdriickung der Pressefreiheit
verkorpern”. Auch der derzeiti-

ge brasilianische Prasident Jair
Bolsonaro wird als Teil der Liste
angefuhrt.

»In allen Weltregionen sind
neue Namen hinzugekommen”,
erklarte ROG-Geschéaftsfithrer
Christian Mihr. Deren Unter-
drickungsmethoden seien ver-
schieden, dienen aber demsel-
ben Zweck, namlich ,kritische
Berichterstattung um jeden Preis
zu verhindern”. (APA/red)
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Neben 37 anderen Menschen ist auch er Feind der Pressefreiheit: Viktor Orban.




bmf.gv.at/ecommerce

Es sind auch
die kleinen
Dinge, die zahlen

Fairness fir den osterreichischen Handel

"= Bundesministerium Seit 1. Juli 2021 werden alle Online-Bestellungen ab dem 1. Cent
Finanzen gleich besteuert — egal, woher die Produkte kommen. So wird die
heimische Wirtschaft geschutzt.

Alle Informationen auf bmf.gv.at/ecommerce
oder unter 050 233 729
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Jetzt wird das Geschaft
in Europa angekurbelt

Die Agentur RDB | Robin des Bois, seit acht Jahren am Markt, legt nun
einen Schwerpunkt auf Europa — mit internationalem Wissen.

eee on Georg Sander

an Francisco, Manila,
Wien — RDB | Robin
des Bois ist ein Global
Hidden Champion, ge-
griindet in Osterreich.
Nur wissen das noch nicht so
viele. Bereits seit 2014 ist man
fiir Western Union die globale
Lead-Agentur fiir Social Media
und Content Creation. In den
letzten Jahren wurden die Biiros
an den erwidhnten Standorten
aufgebaut. Zwar wurden bereits
letztes Jahr mit Kunden wie
Daikin, Lagerhaus und dem VKI
lokale Accounts gewonnen, doch
der Fokus lag darin, das inter-
nationale Wachstum zu mana-
gen. Die gewonnenen Kunden in
Osterreich passen bereits zum
Kerngeschaft: Branding, Content
und Nachhaltigkeit.
~Wir wollen jetzt bewusst
rausgehen”, erklart Mario Alon-
zo-Debout, CEO und Grinder
der Agentur, im Gesprdch mit
medianet, ,auch, weil wir nach
der Krise einen grof3en Bedarf fir
Talente haben, die von Europa
aus international unsere Kunden

))

War wollen jetzt bewusst

© RDB | Robin des Bois

P

rausgehen, wel wir nach der

Krise einen grofsen Bedarf

Sur Talente haben — nach den
grofsen Erfolgen in den USA.

Mario Alonzo-Debout
RDB | Robin des Bois

(¢

betreuen. Nach den grof3en Erfol-
gen in den USA mit eBay und in
Asien mit Globe Telecom wollen
wir nun lokal weitere Kunden ge-
winnen und das Europageschaft
nachhaltig ankurbeln.”

Das konnen sie

Die Stédrken liegen eindeutig
auf Branding, Content Creation
sowie Social Media, allerdings
mit einem starken Beratungs-
aspekt. ,Wir helfen auch dabei,
Kommunikationsabteilungen
aufzubauen und -strategien zu
entwickeln”, fihrt Alonzo-De-
bout aus. Ganz im Fokus stehen
die Aspekte Nachhaltigkeit und
Impact — fir den CEO mehr als
nur Schlagworte: ,Das gesamte
Konzept der Agentur fuBRt auf
dem Social Entrepreneurship
und das verschmilzt immer
mehr. Es geht immer mehr da-
rum, Nachhaltigkeits-, Busi-
ness- und Kommunikationsthe-
men gemeinsam zu betreuen.”
Damit tue sich die Konkurrenz

Beispielhaft
Schon beim
eigenen AuBen-
auftritt zeigt
RDB, wie man
ihn gut umsetzt.

noch schwer, weil es dafiir meh-
rere verschiedene Agenturen
bréauchte.

RDB hat das alles in-house.
Diese durchaus auch komplexen
Aufgaben wiirde man via Social
Media-Kanéle und Content-Mar-
keting zum Leben erwecken, von
klassischer Brand-Arbeit bis hin
zum Finden von Talenten. ,Der
Auftritt gegeniiber Konsumen-
ten, Talent, Stakeholdern und Co.
ist entscheidend. Nachhaltigkeit
und Impact spielen fiir uns und
unsere Kunden dabei eine grof3e
Rolle.”

Digital & soziookonomisch
Diesen Fragen miissen sich
alle Marken stellen, auch jene,
die schon lange am Markt und
etabliert sind. ,Diese Legacy
Brands machen wir auch fir
jlingere Zielgruppen attraktiv”,
so der Experte. ,Social, Content
und Mobile sind da schon das
Um und Auf, aber es braucht
auch eine Positionierung mit
Purpose und Impact, um die
modernen, jungen Zielgruppen
zu erreichen.” Man sei eben vor
acht Jahre in die weite Welt aus-
gezogen, an Orte, an denen die
digitale Transformation schon
weiter fortgeschritten ist. Dieses
Know-how kann nun eben auch
in Europa angewandt werden.
All diese Fragen, die so man-
ches etablierte Unternehmen
im Mérz 2020 mit voller Wucht
trafen, bietet die Agentur aus
einer Hand. Wer sich an RDB
wendet, bekommt zunéchst eine
Strategieberatung, von Zielgrup-
penanalysen, iiber Messaging
Frameworks bis hin zur Konzep-
tion. Daraus ergeben sich dann
klassischerweise die verschiede-
nen zu bespielenden Kanile.
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Kapazitit einer Holding

»Wir haben die Kapazitédten ei-
ner Holdingfirma, mit der All-
mende als Consulting-Sparte,
der RDB als Kommunikations-
Sparte, dem Designstudio MDB
sowie im Bereich Jugendent-
wicklungsarbeit mit Polarstern.
Man bekommt die Kapazitét
einer groflen Consulting-Group,
gepaart mit einer kleinen Bou-
tique-Agentur”, bringt es Alon-
zo-Debout auf den Punkt — klei-
ner und personlicher, aber mit
allen Fahigkeiten, fiir USA, Euro-
pa, Middle East und Asien auf-
zubereiten!” Wichtig zu wissen
ist, dass RDB auch weif3, wann
es Spezialisten braucht: Wenn
es diese braucht, wiirden sie
dazugeholt werden. Allerdings

))

Kampagnen werden
vmmer schdrfer
angepasst sein
muissen. Wir machen
terlwerse welche mat

140 Assets fiir sieben,
acht verschiedene
Zielgruppen.

Mario Alonzo-

Debout

CEO & Griinder

wird so gut wie alles in-house
erledigt. In Osterreich machen
das 15 Mitarbeiter, in San Fran-
cisco drei und in Manilla zwolf.
In Wien werden {ibrigens Posi-
tionen gesucht, es sollen 20 bis
25 Personen an diesem Standort
arbeiten.

Anhaltender Trend

Diese Mitarbeiter wird es auch
brauchen. Denn die Social- und
Content-Spezialisten sind da-
von liberzeugt, dass Digital noch
stdrker und noch komplexer
wird. ,Micro-Targeting ist mehr
und mehr im Kommen”, meint er,
.die Kampagnen werden immer
scharfer angepasst sein miissen.
Wir machen teilweise welche
mit 140 Assets fiir sieben, acht

verschiedene Zielgruppen.” Und
dieser Trend werde sich eben
noch verstidrken. Das Zunehmen
des mittlerweile verfiigbaren
Contents bedingt, dass man
noch mafRgeschneiderter vor-
gehen miisse, sonst werde man
schlichtweg nicht wahrgenom-
men.

Ein weiteres Thema: Sustai-
nable Hedonism, also die Frage,
wie man sein gewohntes Leben
im Lichte der Klimakrise mog-
lichst weiterleben kann. Hier
treffen sich dann im Sinne der
integrierten Kommunikation
On- und Offline-Welt. Aber: ,Vor
allem in Europa ist der Anteil an
Digital noch viel zu klein.” Mit
RDB gibt es da eine Agentur, die
diesen Anteil vergréBern kann.
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Neuer Auftritt fur
die Habau Group

Der Markenauftritt des uber 100 Jahre alten Unternehmens
ist neu; die Hintergrunde sind nachvollziehbar.

WIEN. Wer mehr als 100 Jahre
am Markt ist, hat scheinbar vie-
les richtig gemacht. ,Um erfolg-
reich zu bleiben, gehért es auch
dazu, die eigene (Marken)-Identi-
tat von Zeit zu Zeit zu hinterfra-
gen”, erklart Martina Polzlbauer,
Marketingleitung bei der Habau
Group und gemeinsam mit der
Grazer Agentur Foon GmbH als
Corporate Design-Agentur fiir
den neuen Auftritt verantwort-
lich. Alle Unternehmen der Grup-
pe wiirden gute Arbeit leisten,
der ,starken Marke eilt auch ihr
guter Ruf voraus”.

Die Kernpunkte

In Zukunft wolle die Habau
Group noch stédrker als wach-
sende Unternehmensfamilie mit

den Vorteilen und der Schlag-
kraft eines Konzerns wahrge-
nommen werden; darum sollen
der Wiedererkennungswert und
generell die Wahrnehmung ge-
steigert werden. Als interna-
tionaler Komplettanbieter fir
nahezu alle Leistungsbereiche
des Bauwesens stehe man fiir
langjéhrige Expertise, koopera-
tive Zusammenarbeit auf Augen-
hohe, Handschlagqualitdt und
Innovationsgeist. Polzlbauer
weiter: ,Fir uns ist wesentlich,
nach auflen zu transportieren,
was wir im Inneren sind: Auf
vielen Ebenen eine Familie, die
Qualitéat groBschreibt und fir
Generationen baut.”

Der Relaunch dauerte etwa
eineinhalb Jahre — von der Er-

hebung des Status quo, Uber-
arbeitung der Markenstrategie
und sowie die Durchfithrung
der wichtigsten MafRnahmen.
Die Umsetzungen in den ein-
zelnen Konzernunternehmen
wurden nacheinander mit dem
jeweiligen Unternehmen umge-
setzt: ,Fur die kontinuierliche
Attraktivitat der Marke braucht
es stdndige Aufmerksamkeit auf
allen Ebenen der Kommunika-
tion.”

Ressourcen nutzen

Ein wichtiger Bestandteil war es
zunéchst, die 18 Unternehmen zu
koordinieren. ,Vorhandene Res-
sourcen wurden genutzt, aber
auch neue geschaffen. Fiir alle
Unternehmen werden Corporate

Design Manuals zur Verfliigung
gestellt, um das Verstédndnis der
Markenwelt fiir alle Kommuni-
kationsbeteiligten versténdlich
zu machen”, erklart sie.

Die einzelnen Unternehmen
wiirden von den Synergieeffek-
ten profitieren, die nicht nur
ein wichtiges Kriterium fiir die
Vergabe von Grofprojekten dar-
stellen, sondern eine Abwicklung
komplexer Aufgabenstellungen
ermoglichen: ,Als Unterneh-
mensgruppe Ubernehmen wir
Verantwortung fiir die optima-
le Vernetzung aller Beteiligten
in sdmtlichen Bauphasen und
beeinflussen somit die Sicher-
heit der gesamten Value Chain.”
Kurze Wege und Agilitit wiirden
erhalten bleiben und ,,um das zu
unterstreichen, lautet der Claim
flir die Unternehmen ,perfor-
mance in construction’. Um die
Verbundenheit zu demonstrie-
ren, fithren zudem alle in Image-
anwendungen den Zusatz ,part
of the family Habau Group’.”

Und was kann dann der néchs-
te Schritt sein? Der Ausbau der
Prisenz in den digitalen Kana-
len, um die menschliche Seite
der Gruppe noch sichtbarer zu
machen. (gs)
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Martina Pélzlbauer ist Marketing-
leiterin bei der Habau Group.
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| Die neuesten Kampagnen
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Das Spektrum zwischen

Pantscherl und Liebe

,Liebesg’schichten und Heiratssachen® startet in seine 25. Saison und
versucht auch heuer, fur jeden Topf den passenden Deckel zu finden.

eee Jon Anna Putz

igentlich, sagt die al-
leinerziehende Mut-
ter Susanna, wollte
sie Leichenbestatterin
werden. ,Da hat man
ruhige Kundinnen und Kunden”,
erklart die 37-Jahrige. Doch aus
dem Berufswunsch ist nichts
geworden — sie sei ,in friihen
Jahren in die Wurstabteilung

gekommen”. Und: Sie ist, wie
andere Menschen aus ganz Os-
terreich, auf der Suche nach der
Liebe. Beim Finden soll ihr Nina
Horowitz helfen, die nach dem
Tod von Elisabeth T. Spira das
Kultformat ,Liebesg’'schichten
und Heiratssachen” iibernahm.
Laut ORF-Kulturchef Martin
Traxl habe man nach Spiras Ab-
leben oft gehort, dass man durch
die Neuauflage des Formats

Jaur verlieren” kénne. Wenn-
gleich Horowitz ein ,schweres
Erbe angetreten” habe, miisse
die 44-jahrige Journalistin den
Vergleich mit Spira nicht scheu-
en, sagt ORF2-Channelmanager
Alexander Hofer. Es habe eine
LJJbehutsame, liebevolle Weiter-
entwicklung” gegeben, erklart
Hofer weiter.

Die Quoten jedenfalls spre-
chen fiir Horowitz: Rund 950.000

Menschen erreichte die letzte
Staffel — und die erste der Do-
kumentaristin — durchschnitt-
lich.

Obwohl es seitens des ORF
,hie eine Quotendiskussion
gab”, wiirden die Zahlen Druck
von den Schultern nehmen und
unbeschwerter machen — gute
Voraussetzungen also, um fir
Susanna und Co. das passende
Gegeniiber zu finden.
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))

Wenn jemand sagt, er
sucht ein Pantscherl,
st das fuir mich
genau So gut wie
Jjemand, der sagt, er
maochte fiir immer die
ewtge Liebe finden.

¢

Wie auch im vergangenen Jahr
lud der ORF zu Staffelbeginn
Journalisten auf ein Schiff am
Wiener Donaukanal und pra-
sentierte die erste Folge vorab.
Man habe die Entwicklung der
Gesellschaft mitgemacht, meint
Programmdirektorin Kathi Zech-
ner. Es sei ,grofartig und fein,
wie divers die Kandidatinnen
und Kandidaten sind”, so Zech-
ner weiter. Teil der aktuellen
Staffel sind beispielsweise auch
drei homosexuelle Médnner so-
wie ein transsexueller Mann.
Es sei wichtig, zu sehen, so
Horowitz, dass jede Art von
Sexualitat ,auf einer Stufe ist”.
Ein reichweitenstarkes Format
zu haben, das unterschiedliche
Sexualitdten abbilde und erkla-
re, sei ,schon toll”.

Nina Horowitz
Moderatorin und
Journalistin

»Ich bewerte nicht”
Und obwohl man um Vielfalt
bemiiht und sich der Verant-
wortung rund um das Thema be-
wusst ist, soll das Format nicht
an Charme, Witz und Humor
einbiiBen. Der Kidrntner Andi
hofft, fiir die Beantwortung sei-
ner Zuschriften keine Sekretarin
einstellen zu missen. Oder die
64-jahrige Astrid die findet: ,Ja,
auch Ménner kénnen sexy sein.”
Wie man es schafft, dass sich
all diese Menschen einem 06ff-
nen? ,Die Menschen spiiren,
dass ich es gut mit ihnen mei-
ne”, so Horowitz. Aullerdem hel-
fe Humor und Kommunikation
auf Augenhohe. ,Ich bewerte
nicht”, erklart sie; ,wenn jemand
sagt, er sucht ein Pantscherl], ist
das fiir mich genau so gut wie

jemand, der sagt, er mdchte fir
immer die ewige Liebe finden.”
Das Spektrum von Pantscherl
bis zur ewigen Liebe ist be-
kanntlich breit — vor allem bei
.Liebesg'schichten und Heirats-
sachen”. In Zahlen driickt sich
das Spektrum wie folgt aus: Von
1.195 Suchenden fanden 321 das
Liebesgliick, 47 Paare liefen in
den Hafen der Ehe ein. Beson-
ders erfreulich ist, dass das For-
mat vier Babies hervorbrachte.

Erfolgreiche (Liebes-)Bilanz
Zum Glick anderer Menschen
beizutragen, ist fiir Horowitz
etwas Besonderes — ,ein Motor”.
Wenn man verliebte Paare sehe,
die sich iiber die Sendung ken-
nengelernt haben, ,ist das schon
ein wahnsinnig schones Gefiihl”,
so Horowitz. Zwar mache sie die
Vorstellungsfolgen auch ger-
ne, ,aber die zehnte Folge, wo
sich jemand verliebt hat, ist
schon aullerordentlich”. Es sei-
en Gliicksmomente gewesen, die
Jfrisch Verliebten zu interview-
en, das kann man sich nicht vor-
stellen”. Manchmal, lacht Horo-
witz, hatte man auch das Gefiihl,
man store gerade.

Ein Erfolgsrezept, wie man
die Liebe - in welcher Form
auch immer - findet, gibt es
tibrigens nicht. Der 80-jédhrige

))

Es geht relativ
schnell, dass man es
als eigene Sendung
answeht. Nur man
kann ja nicht wissen,
ob das Publikum

das auch so sieht.

(¢

... zur Ubernahme
der Sendung

Tiroler Schorschi, erzédhlt Horo-
witz, konne sich beispielsweise
gut eine 47-jahrige Partnerin
vorstellen. ,Weil auch Bernie
Ecclestone eine junge Frau hat”,
schmunzelt die Journalistin.
Aber nur weil jemand ,Fantasi-
en im Vorfeld hat”, fiigt sie hin-
zu, ,heillt das nicht, dass man
nicht Kompromisse in der Liebe
schliefen kann”.

Ein eigenes Projekt

.Das Gefiihl”, antwortet Horo-
witz auf die Frage, ob sich das
Format mittlerweile wie ein
eigenes Projekt anfiihle, ,be-
kommt man relativ schnell.”

© ORF/Talk TV/Gustl Gschwantner

Textzeile zum Bild passt — etwa
wenn Gewichtheber Guido seine
Hanteln in die H6he stemmt und
nebenbei ,Wild Thing” von The
Troggs ertont.

Das Suchen und Finden

Die Liebesbriefe, die Anwéar-
terinnen und Anwérter erhal-
ten, landen zunéchst auf dem
Schreibtisch von Sharon Nunis
Assistentin. ,Manche Teilneh-
merinnen und Teilnehmer”, sagt
die Sendungsverantwortliche
des Formats, ,bekommen Hun-
derte, manche keinen einzigen
Brief”. Besonders rithrend sei,
dass einige Damen Post von an-

Andi kann sich Treue in Zukunft vorstellen, sofern ,es geflihlsmaBig passt".

Sie habe zwar heute schon an
Spira gedacht — es sei ja die 25.
Saison —, aber durch ,die Arbeit,
das Casting, den Dreh und den
Schnitt” hétte sie es rasch als
eigene Sendung betrachtet. Das
Zittern wére weniger gewesen,
ob sie das Format annehmen
kann, sondern vielmehr, ob das
Publikum es tun wiirde. ,Ob man
die Sendung mit jemand ande-
rem toleriert”, ergédnzt Horowitz.
Und ja: Sie fihle sich toleriert.
Ubrigens bringt sich Horo-
witz, die unter anderem auch bei
profil tatig war, in die musika-
lische Untermalung der Folgen
ein; sie achte darauf, dass jede

deren Frauen bekommen. Es sei-
en aber keine Liebesbriefe: ,Es
geht um Zuspruch, um Solidari-
tat untereinander”, so Nuni. Das
sei auch ein Erfolg, denn im Kern
der Sendung gehe es nicht um
das Finden der Liebe, sondern
darum, weniger einsam zu sein.

Mogen der FKK-Liebhaber
Charly, der ,Verdammt, ich lieb’
dich” singende Rauchfangkehrer
Guido und die mit Chucky, der
Morderpuppe, tdtowierte Su-
sanna sowie alle anderen Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer
zahlreiche (Liebes-)Briefe be-
kommen. Denn wir alle wissen:
Zu zweit ist man weniger allein.
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,Radio ist immer safe*

RMS-Geschéftsfuhrer Joachim Feher Uber Brand Safety im Radio, DAB+, Green
GRP und zur Frage, warum gerade Radio in 2020 so dazugewinnen konnte.

eit 2017 lenkt Joachim

Feher als Geschéfts-

fihrer der RMS Radio

Marketing die Geschi-

cke des groften heimi-
sche Privatradio-Werbezeiten-
vermarkters. Im ausfihrlichen
Gesprach mit medianet erklart
Feher unter anderem, warum es
eigentlich nicht mehr Radiower-
bung, sondern Audiowerbung
heiffen muss und weshalb in
Zeiten der Pandemie gerade sei-
ne Gattung gewonnen hat.

medianet: Herr Feher, seit gut
vier Jahren lenken Sie die Ge-
schicke des Radio-Werbezeiten-
vermarkters RMS in Osterreich
und gerade in diesen und vor
allem im letzten Jahr hat sich
besonders bei dieser Gattung
einiges getan. Wie war diese
Entwicklung aus Ihrer Sicht?

Joachim Feher: Wir sprechen
eigentlich nicht mehr nur von
Radiowerbung allein. Wir spre-
chen von Audio, und ich habe mir
schon damals, als ich den Job
angetreten habe, das Ziel gesetzt,
Radiowerbung zu entstauben.

medianet: Warum war das not-
wendig?

Feher: Es gab wenig Neues, das
Image war durchaus konserva-
tiv, und mir war es wichtig, vor
allem die Attraktivitdt und die
Starke des Mediums deutlich in
den Vordergrund zu stellen. Ich
glaube auch, dass uns das ganz
gut gelungen ist. Gerade wenn
man auf die letzten 16 Monate
wahrend der Pandemie zuriick-
blickt, fallt die Bilanz von Radio-
werbung exzellent aus.

medianet: Apropos: Warum
widchst gerade Radiowerbung
in Zeiten wie diesen? Wir spre-
chen hier zum Teil von 20 Pro-
zent Plus, die der Gattung Ra-
dio ausgewiesen werden.

))

Als Auftraggeber
kanmn ich ber Radio-
werbung vmmer
sicher sein, dass
mene Botschaft
mmmer 1 etmem
Umfeld zu horen sein
werd, das meiner
Marke schmeichelt.

Joachim Feher
Geschidftsfiihrer
RMS

JUDIOLICIOUS

© Sabine Hauswirth
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Feher: Audio hat sich als Cri-
tical Success Factor etabliert —
auch, weil Audiowerbung beim
Thema Geschwindigkeit im Ver-
gleich zu anderen zu produzie-
renden Werbeformen unschlag-
bar schnell ist. Und in Zeiten
wie diesen, die wie eine Art
Brennglas den Fokus auf das nur
Wichtigste gelenkt haben, ist
natlrlich unsere Schnelligkeit
von der Konzeption, tiber die
Produktion bis zur Umsetzung
ein echter Vorteil fiir Radiower-
bung ...

medianet: Und auch die Reich-
weiten, die man beim Radio
einfach kaufen kann.

Feher: Absolut. Wir haben 75
Prozent Tagesreichweite und wir
erreichen 95 Prozent der Men-
schen, die zumindest ein Mal in
derWoche Radio horen. An diese
Leistungswerte kommen andere
Gattungen nicht heran.

medianet: Welche Vorteile gibt
es noch?

Feher: Neben vielen anderen
Faktoren ist es sicherlich auch
das hohe Maf an Flexibilitét, die
wir als RMS schon immer bieten
konnten, und auch unser hoher
Anspruch, unseren Kunden auch
den bestmoglichen Service an-
bieten zu kénnen. Gerade in Zei-
ten wie diesen, in denen sich die
Werbebotschaften, quasi dem
Tagesgeschehene angepasst,
fast téglich &ndern mussten,
bietet Radiowerbung mit seiner
hohen Flexibilitdt unschlagbare
Vorteile.

medianet: Wie entwickelt sich
das Portfolio, welches die RMS
Ihren Kunden anbieten kann?

Feher: Das Schéne am Um-
stand, dass Radio Riickenwind
hat, ist, dass dadurch auch das
Angebot wachst — nicht nur bei
den Sendern, sondern auch die

Empfangswege werden mehr,
was wiederum den Werbekun-
den zugutekommt.

medianet: Zu den Empfangs-
wegen: Gerade beim Thema Ver-
marktung von Podcasts & Co ist
die RMS auch sehr aktiv.
Feher: Um es mit den Worten
von Life Radio-Geschaftsfithrer
Christian Stégmiiller zu sagen:
Wir machen Radio, aber nicht
nur. Die Digitalisierung bietet
hier den Vorteil, dass wir die H6-
rerinnen und Horer auf verschie-
denen Devices quasi liickenlos
durch den Tag begleiten kénnen
—Werbebotschaften inklusive.

))

Audio hat sich als
Critical Success
Factor etabliert.

¢

medianet: Einer dieser Verbrei-
tungswege, DAB+, feiert dieser
Tage seinen zweiten Geburts-
tag. Wie ist hier die Situation
aktuell?

Feher: GrofRartig. Gerade in
den letzten Wochen sind etli-
che Sender on Air gegangen.
Der Multiplex in Wien ist voll,
und mittlerweile ist auch jeder
Sendeplatz beim &sterreichwei-
ten Multiplex besetzt. Das heifRt
fiir viele Sender, die bisher nur
lokal oder regional empfangbar
waren, dass sie und damit auch
ihre Werbepartner bundesweit
zu empfangen sind.

medianet: Und welche Rolle
spielt DAB+ bei den Erlésen?
Sind das schon fiir die RMS
relevante Summen?

Feher: Vor allem ist es ein Seg-
ment, das kontinuierlich an Be-
deutung gewinnt. Das sieht man
allein daran, dass am Multiplex
kein Platz mehr frei ist.

medianet: Welche Bedeutung
fiir den Erfolg von Radiower-
bung spielt der Umstand, dass
im Gegensatz zu anderen Wer-
beformen das Werberformat
im Radio quasi bis auf variable
Spotldngen immer gleich ist?
Feher: Das ist sicherlich auch
ein Grund fur die Stabilitat in
unserem Sektor. Egal welches
Ausspielgerdt am anderen Ende
der Leitung steht, das gesendete
Signal ist immer gleich. Und was
hinzukommt: Radio ist dank
der Digitalisierung ein Medium,
dessen Content du immer und
tiberall 24/7 und immer in seiner
aktuellsten Form verfiighar hast.
Und dank der Themenkanéle un-
serer Sender, die ja immer mehr
werden, kann ich mir als Kon-
sument sogar eine eigene, the-
matisch an meine jeweilige Si-
tuation angepasste, audiophone
Umgebung schaffen. Welche an-
dere Medium kann das?

medianet: Es gibt ein Thema,
welches derzeit Eingang in alle
Wirtschaftsgebiete und Bran-
chen findet: Nachhaltigkeit. Wie
sieht es damit beim Radio aus?
Feher: Mit Green GRP und Ad-
mosfy haben wir nun auch in
Osterreich zwei Initiativen, die

den CO,-Ausstofd der einzelnen
Werbeformen transparent ma-
chen. Und wer bei seiner Pla-
nung auch ein Auge auf den CO,-
Footprint seiner Kampagne hat,
fiir den ist Radio unverzichtbar.
Ich sage nur: 17fach geringerer
CO,-Ausstof’ als TV und um den
Faktor 59 geringer als Online-
Display.

medianet: Kommen wir zum
Schluss zu einem sowohl fiir
Auftraggeber als auch Agentu-
ren wichtigen Thema. In Zeiten
von immer mehr mdéglichen
Kandlen, in denen meine Wer-
bung ausgespielt werden kann,
gewinnt die Thematik Brand
Safety immer mehr an Bedeu-
tung. Was bietet die Gattung
Audio hier an?
Feher: Als Auftraggeber kann
ich bei Radiowerbung immer si-
cher sein, dass meine Botschaft
und meine Kommunikation im-
mer in einem Umfeld zu héren
sein wird, das meiner Marke
schmeichelt. Gerade in Zeiten,
wo Werbung {iber digitale Kana-
le eine wesentliche Rolle bei der
Vermittlung von Werbebotschaf-
ten einimmt, wird dieses Thema
immer wichtiger. Was nutzt es
mir als Unternehmen, wenn ich
irgendwo im Netz mdglichst
viel Werbeprasenz zu mdéglichst
billigen Preise bekomme und
sich dann mein Produkt in einer
mehr als zweifelhaften Umge-
bung wiederfindet und mir am
Ende die Aktion mehr schadet
als nutzt.

Im Gegensatz dazu ist Radio
immer safe. (mab/fej)

© Panthermedia.net/Barbarusha
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Die Entourage eines Mannes am Strand soll laut Presseaussendung die hilfreichen Features der Plattform darstellen.

ommergefuhle

Jung von Matt Donau zeichnet fur die neue George-
Kampagne verantwortlich. Start war am 1. Juli.

WIEN. Die neue Werbekam-
pagne der Erste Bank und
Sparkasse riickt ihren Online-
banking-Dienst George in den
Mittelpunkt. Der einminiitige
Spot soll die Bedienungsfreund-
lichkeit der Plattform unter-
streichen. Zu sehen ist ein Mann,

der zunéichst allein ist. Doch
mit fast jedem Schritt Richtung
Strand wachst seine Entourage.
Immer mehr Menschen tummeln
sich um ihn herum, unterstiitzen
ihn auf ihre Art und Weise und
geben ihm das ultimative VIP-
Feeling. Als er sein Handy ziickt

und auf die App zugreift, wird
klar, dass die Unterstiitzer die
hilfreichen Features von George
darstellen sollen.

Neben der humoristischen
Darstellung der vielen Vorteile
von George strahlt die Kampag-
ne auch etwas Leichtigkeit und

Euphorie aus. ,Wollen wir nicht
alle entspannt in den Sommer
gehen? George kann mit seinen
vielen hilfreichen Features zu-
mindest beim Banking seinen
Beitrag dazu leisten”, so Maja
Ko6lich, Werbeleiterin der Erste
Bank.

Musikalisch begleitet wird die
Geschichte von dem Song ,Cissy
Strut”. Die 360-Grad Kampagne
ist seit Anfang Juli in TV, Online
und Out-of-Home zu sehen.

Hommage an TV-Spot
Zusétzlich wird ab August auch
ein Spot fiir George Pro, das neue
Funktionen speziell fiir kleine
Unternehmen und deren grofle
Projekte beinhaltet, zu sehen
sein. ,Ich mag, dass die neue
,George’-Kampagne jenseits von
strategischen Zielen einfach nur
SpaR und gute Laune macht”,
meint Gerd Schulte-Doeinghaus,
Creative Director bei Jung von
Matt Donau. ,Beim Konzept ha-
ben wir eine Hommage an einen
der wohl berihmtesten inter-
nationalen TV-Spots gewashlt,
der fiir ,George’ allerdings eine
neue Uberraschende Wendung
nimmt”, so Schulte-Doeinghaus
abschlieRend. (red)

markets

| Top-Agenturen Osterreichs

,,Geht nur Hand in Hand“

Wie profitable Symbiosen zustandekommen.

WIEN/BERLIN. Das ,Event-
Forum NO" Ende Juni ging der
Frage nach, wie es im heurigen
Sommer zu profitablen Symbi-
osen zwischen Kommunen und
Freizeitbetrieben kommen kann.

Beim Impuls-Talk lieferten
und beleuchteten Carmen Jeit-
ler-Cincelli, Christoph Kauf-
mann und Gert Zaunbauer Ideen
fiir eine fruchtbare Zusammen-
arbeit von Gemeinden und Frei-

zeitbetrieben. Digitalisierung,
so die Experten, kenne keine
Grenzen und halte Einzug in die
Orte; die Regionalitét werde for-
ciert und auch nach Corona ein
Thema bleiben.

,Es kann nur Hand in Hand
gehen”, fasst Zaunbauer die
Diskussionsergebnisse tiber die
erfolgreiche Zusammenarbeit
zwischen Kommunen und Frei-
zeitbetrieben zusammen. (red)

© Putz & Stingl/Sonja Krottendorfer

C. Kaufmann, G. Zaunbauer und C. Jeitler-Cincelli diskutierten miteinander.
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»,Die Neugier war
schon immer da“

Was drei junge journalistische Talente antreibt und welche
Geschichten sie in Zukunft noch erzahlen méochten.

eee [/on Anna Putz

er Osterreichische
Journalismus hat ein
Generationenprob-
lem. Zumindest kénn-
te man zu diesem
Schluss kommen, wenn man sich
die Ergebnisse des ,Osterreichi-
schen Journalismusreports” aus
dem Jahr 2018 ansieht: Nur zehn
Prozent der hier tatigen Jour-
nalistinnen und Journalisten
haben das 30. Lebensjahr noch

nicht erreicht; hingegen machen
die Uber 50-Jdhrigen mehr als
ein Drittel aller journalistisch
tétigen aus.

Simon Michl, Emina Mujagic
und Nadja Riahi haben ihren
30. Geburtstag noch nicht gefei-
ert und gehoéren zu jenen Talen-
ten, die kiirzlich von Osterreichs
Journalist:in ausgezeichnet
wurden. Michl wurde vom Ma-
gazin unter ,Die besten 30 unter
30" der journalistischen Nach-
wuchstalente des Landes ge-

wéhlt, Mujagic und Riahi wur-
den von dem Magazin ,lobend
erwdhnt”. medianet sprach mit
den dreien iiber ihr Berufsver-
stdndnis und die Bedeutung der
Auszeichnung.

Friih Interesse entwickelt

.Das Interesse und die Neugier
waren wahrscheinlich schon im-
mer da“, sagt Simon Michl, ,vor
allem an Sport und Medien.” Ex-
kannt habe er das aber erst spé-
ter, ndmlich als er auf der Suche

nach einem passenden Studium
war. An der FH Joanneum hétte
er im Studiengang Journalismus
und Public Relations eine ,jour-
nalistisch umfassende Grund-
ausbildung” erlangt und so sei-
nen Weg zur Woche Steiermark
gefunden.

Das frithe Interesse fiir den
Journalismus kennt auch Nad-
ja Riahi. Schon im Jugendalter
hétte sie Journalistin werden
wollen. ,Der Gedanke, Geschich-
ten zu erzdhlen und Themen
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sichtbar zu machen, hat mich
immer gereizt”, erzdhlt Riahi.
Rund zwei Jahre lang war die
27-Jahrige bei medianet als
Redakteurin beschaftigt, wo sie
»das journalistische Handwerk"”
erlernt habe, so Riahi.

Emina Mujagic lernte durch
ihr Studium journalistische Per-
sonlichkeiten kennen, was fur
sie den Impuls fiir eine journa-
listische Karriere darstellte. Die
ersten journalistischen Schritte
machte sie dann beim ZDF-Stu-
dio in Wien.

Untypisch sind die Karriere-
verldufe von Michl, Riahi und
Mujagic nicht. Sie alle haben
einen akademischen Abschluss
erlangt, was sich mit den Er-
kenntnissen des ,Journalis-
musreports” deckt. AuBerdem
geht aus der Erhebung hervor,
dass die junge Journalismus-
Generation zunehmend ressort-
libergreifend arbeitet und dies
meist im Onlinebereich bzw. bei
wochentlichen oder 14-tagigen
Printproduktionen.

Eine Stimme geben

Doch was macht den Beruf fiir
die drei aus? Welchen Themen
wollen sie sich in Zukunft ver-
schreiben? Und: Wie wird man
zu einem der vielversprechends-

))

Journalismus 1St

Suir mich ein Beruf,
wm dem ich meine
Neugier stillen, jeden
Tag etwas Neues
lernen und mit
Menschen in Kontakt

sewm kann.

Nadja Riahi
Freie Journalistin

ten Jungjournalistinnen bzw.
-journalisten des Landes?

Journalismus bedeute immer,
Augen und Ohren offen zu hal-
ten, sagt Michl. ,Eine Geschich-
te”, so der 27-Jahrige, lernt man
yvor allem durchs Zuhoéren und
natiirlich Nachfragen” kennen.

Es sei ein Beruf, in dem man
+Neugier stillen, jeden Tag etwas
Neues lernen und mit Menschen
in Kontakt sein kann“, erklart
Riahi. Gleichzeitig wiirde der
Job aber auch ,mit viel Verant-
wortung” einhergehen, derer
man sich bewusst sein miisse.
Als Journalistin oder Journalist
kénne man den gesellschaftli-
chen Diskurs &ndern und jenen
.€ine Stimme geben, die leider
viel zu wenig gehért werden”,
meint Mujagic.

»,Berithren und bewegen”
Thematisch ist das Interessens-
feld der drei breit. Michl liege
vor allem das Thema Sport am
Herzen, zudem interessiere er
sich als Lokaljournalist speziell
fiir die Steiermark. Interessieren
wiirden Riahi viele Themen, vor-
rangig wolle sie mit ihrer Arbeit
,berithren und bewegen”, eine
Emotion ausldsen.

Emotionen hat auch Mujagic
vergangenen September aus-

© Lisa Lugerbauer

© Antonia Schulz

gelost, als sie auf Twitter tiber
ihren damaligen Nebenjob als
Reinigungskraft und die fehlen-
de Wertschétzung fiir den Beruf
berichtet hat. Das Thema habe
~grofe Wellen in Sozialen Medi-
en geschlagen” und ihr gezeigt,
wo sie den Diskurs weiterfithren
miisse. ,Sehr wichtig” seien ihr
aullerdem die Themenkomple-
xe Rassismus und Diskriminie-
rung; man stlinde hier ,am An-
fang”, erklart Mujagic, da ,jedes
mal aufs Neue etwa Debatten”
losgerissen werden.

Diversitits-Diskussion
Apropos Debatte: Eine solche
entstand auch rund um ,Die
besten 30 unter 30“. Konkret
wurde die mangelnde Diversitéat
innerhalb der 30 Talente kriti-
siert. So schreibt etwa heute.
at-Chefredakteurin Amra Duric
auf Twitter, es ,wéare schon”,
wenn man Journalistinnen und
Journalisten mit Migrationsge-
schichte ,in der Hauptkategorie
sehen wiirde”.

Astrid Kiiffner, freie Journa-
listin und redaktionell fiir das
Format verantwortlich, ,ver-
stehe die Kritik” und ,versuche
auf diesem Auge nicht blind zu
sein”.

Kriterien fiir die Auswahl der
30 Talente sind die quantitative
und qualitative Anzahl der No-
minierungen, die angefiihrte Be-
grindung zur Aufnahme sowie
das Alter und die beruflichen
Stationen.

Die Auswahl, wer es unter
die Bestenliste schafft, trifft

))

Geschichten
erzdhlen. Den
gesellschaftlichen
Diskurs dndern.
Denen eine Stimme
geben, due leider
viel zu wenig
gehort werden.

Emina Mujagic
... was Journalismus
flir sie bedeutet

laut Kiffner die Redaktion von
Osterreichs Journalist:in. ,Alle
Effekte, die Journalistinnen und
Journalisten mit Migrationshin-
tergrund marginalisieren, mar-
ginalisieren sie auch in dieser
Auswahl”, sagt Kiiffner.

,Es sieht dieses Jahr so aus”,
meint Kiffner, ,als hiatte man alle
Talente mit Migrationsbiografie
in die lobenden Erwédhnungen
LJverrdumt”. Dem sei aber nicht
so, vielmehr wiirden die Erwéah-
nungen ein ,Eingangstor in die
Liste” darstellen.

Flir Emina Mujagic hat die
lobende Erwéhnung ,sehr gro-
Be” Bedeutung. Sie sei ,froh
und dankbar”, dass ihre Arbeit
Lvon auflen gesehen und wert-
geschatzt” werde. ,Leider wurde
ich 6fters wegen meiner Her-
kunft diskreditiert und als nicht
passend fiir den Journalismus
bezeichnet”, erzdhlt die 25-jdh-
rige Wienerin, ,deswegen ist das
fiir mich umso mehr eine Bestéa-
tigung, dass ich genauso weiter-
machen muss”. Ahnlich sieht das
auch Riahi: Die Freude tiber die
Erwahnung ist grof und sie zei-
ge, ,dass meine bisherige Arbeit
gut und wichtig ist”.

Auch fiir Michl ist es eine ,14s-
sige Bestdtigung”. Als Printjour-
nalist hitte man laut dem Stei-
rer ,nicht die gréRte Bithne, im
Lokaljournalismus noch weni-
ger”. Es sei ,schon zu sehen, wie
die eigene Arbeit wertgeschétzt
wird”. Und: ,Wir Journalisten
sind ja oft Idealisten — da tut
Wertschétzung aus der eigenen
Branche schon ganz gut.”
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Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

ZEIT. Im Fachmagazin Scientific Reports wurde
kiirzlich ein Bericht der beiden Forscher Jorgen
Randers und Ulrich Goluke von der Norwegian
Business School veroffentlicht, in dem nicht
mehr, aber auch nicht weniger steht, dass der
beriihmt-beriichtigte ,Point of no Return” in der
Klimakrise schon tiberschritten sei. Das ist jener
Zeitpunkt, ab dem die Erderwdrmung, egal mit
welch noch so drastischen Gegenmafnahmen,
nicht mehr aufgehalten werden kann und die von
Forschern seit nun gut 40 Jahren vorhergesag-
ten nachhaltig negativen Klimaverdnderungen
unweigerlich eintreten wiirden, wenn sich eben
nichts dndert — bis hin zur Umkehrung des Golf-
stroms mit katastrophalen Folgen fiir uns alle.
Der Bericht wird auch kritisiert — vor allem,
weil er veroffentlicht worden sein soll, bevor der
sogenannte Peer Review-Prozess, also quasi der
Recheck der Ergebnisse durch andere Forscher,
gegriffen hatte. Aber wie auch immer: Dass
die Klimakrise da ist und die Zustdnde immer

Es grunt so grun

Umweltschutz ist endlich auch — Achtung Wortwitz
— nachhaltig in der Branche angekommen.

besorgniserregender werden, ist jedem grund-
verniinftigen Menschen klar.

Das Positive an der Sache: Das Thema ist auch
langst in den Medien angekommen — auch, weil
eine junge Generation von Journalistinnen und
Journalisten in die Redaktionen dréngt, denen
dieses Thema mehr am Herzen zu liegen scheint
als ihren ehemaligen Mentoren und Vorgangern.
Wie die Sache ausgeht, wissen wir alle nicht, aber
dass es jetzt schon nicht mehr ohne Folgen fiir
uns alle abgehen wird, ist klar. Die Frage ist nur,
wie gravierend diese Folgen sein werden.

Viktor Orbans Inseratenkampagne

Kurz noch ein anderes Thema: Ungarns Autokrat
Viktor Orban hat kiirzlich versucht, ein ganzsei-
tiges Inserat in etlichen européischen Zeitungen
zu platzieren, in dem er mit teils faktenbefreiten
Behauptungen die EU anschiittet.

Etliche européische Medien haben dankend
abgelehnt. In Osterreich hat es der Medienfeind
Orban librigens geschafft, sein Inserat zu platzie-
ren — erschienen ist es Anfang dieser Woche auf
Seite 1 in der Tageszeitung Die Presse.

Studie: Medienforderung ist ,willkurlich*

Benachteiligung fur Medien mit zahlungsbereitem Publikum.

WIEN. Eine Analyse des Medienhauses Wien zeigt,
dass die Inseraten- und Férderpolitik von Oster-
reichs Bundesregierung im Tageszeitungsmarkt
im Vorjahr ,ideell und konzeptuell aus dem Ruder
gelaufen” ist. Wahrend Boulevardzeitungen profi-
tieren, wurden Verlagshéuser, die auf Verkauf und
neue Online-Bezahlmodelle setzen, benachteiligt.

Wer wie hoch von Forderungen profitierte

Die Studie stiitzt sich auf die von der RTR verof-
fentlichten Daten aus der Transparenzdatenbank
sowie diverse Férderungen wie etwa die Presse-
férderung oder (Corona-)Sonderférderung. Mehr
als die Halfte der Inseratenausgaben entfielen auf
den Boulevardsektor. Die Kronen Zeitung, Oster-
reich/oe24.at und Heute waren die drei gréten
Profiteure der Inseratenvergabe — an als Quali-
tatstitel gefithrte Medien flossen lediglich rund
elf Prozent.

Betrachtet man die Ausgaben der Ministerien
fiir Inserate je Leser, zeigt sich, dass ein Leser einer
gedruckten Zeitung der Mediengruppe Osterreich
der Regierung 8,22 € ,wert” war, wahrend die Qua-
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A. Kaltenbrunner initiierte die kirzlich veréffentlichte Studie.

litatszeitung Der Standard mit 2,43 € weit unten
angesiedelt ist.

Andy Kaltenbrunner, der Leiter der Studie, merk-
te an, dass die von ihm und seinem Team geleiste-
te Arbeit, ,eigentlich die 6ffentliche Hand leisten
miisste” und noch weit mehr passieren miisse, um
Transparenz herzustellen. (APA/red)

© CMC
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Wair wollen jetzt be-
wusst rausqgehen,
wetl wir nach der
Krise einen grofsen
Bedaxf fiir Talente
haben — nach den
grofsen Erfolgen in
den USA.“

Zitat des Tages
Mario Alonzo-Debout,
CEO & Griinder RDB

Wolfgang Kubicki

© Westend Verlag

BUCHTIPP
Freiheit im
Herzen tragen

VIRUS. Wieso kann die Idee
der Freiheit so schnell in
Verruf geraten? Dieser Frage
geht Wolfgang Kubicki in
seinem Buch ,Die erdrickte
Freiheit” nach, das am 2.
August erscheint. Er wehrt
sich gegen Moralismus,
Angstmache und Ausgren-
zung und verlangt hinsicht-
lich der Corona-Pandemie
nach besseren Wegen.

Der stellvertretende FDP-
Vorsitzende hinterfragt, wie
die Freiheitsrechte unter
Druck geraten konnten und
welche Rolle die Politik,
Medien und Gesellschaft
dabei gespielt haben.

Westend Verlag; 100 Seiten;
ISBN: 9783864893469
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bei Intersport voran

Intersport Austria-Chef Thorsten Schmitz will dank

3G-Regel mit offenen Geschéften den Erlds steigern. @

© Robert Fritz

Sabine Dreschkay

huma eleven
Per Juli Gbernimmt Sabine
Dreschkay (32) die Leitung des
SES-Shopping-Centers huma
eleven in Wien. Als Marketing-
Spezialistin und zuletzt Junior-
Center-Managerin Ubernimmt sie
die Gesamtverantwortung fur das
Center in Wien-Simmering. Sie
folgt damit auf Stephan Kalteis,
der von Betreiber SES mit 1. Jan-
ner 2021 zum Country Manager
fiir Osterreich erannt wurde.

50 JAHRE TEAM METRO

WENN MAN GENAU
WEISS, WAS MAN

ZU THUN HAT.

Taglich mehr als 70 Frischfisch-Produkte, eine grope Vielfalt an Meeresfriichten
sowie eine exklusive Auswahl an Meeres- und SiiBwasser-Exoten.

UNSER BUSINESS.

IHR ERFOLG IST

— GARTNER
Gemuwye
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Intersport auf dem
Weg zum Gipfel

Die Pandemie hat zu erhéhter Sportlichkeit gefuhrt: Die Trends

Outdoor, Running und Bike sorgen fur gute Zuwachse.

eee Von Christian Novacek

hutdowns, weniger
Touristen, eine arg zer-
zauste Wintersaison
— flir den Sporthandel
war 2020 ein fordern-
des Jahr, so auch fiir Intersport.
Fir 2021 klingt die Prognose
trotz erneut langer Lockdown-
Phase im Frithjahr aber wieder

positiv; immerhin hat man be-
reits ein halbes Jahr absolviert.
Und die aktuelle Ausgangslage
sorgt fiir Zuversicht: ,Ein gro-
Rer Meilenstein ist, dass wir es
trotz Corona geschafft haben,
Intersport Osterreich wieder in
die Hande der dsterreichischen
Héndler zu legen. Das ist nicht
zuletzt dank unserer starken
Marke und der tiefen Verwur-

zelung unserer Héndler in den
einzelnen Regionen gelungen”,
berichtet Thorsten Schmitz,
Geschéftsfiihrer der Intersport
Austria GmbH.

Der neue Intersport Oster-
reich soll infolge seiner Strategie
dann nicht ausschlieBlich unter
den fiinf groften Handlern Ha-
rald Tscherne, Roman Winnin-
ger, Erhard Fischer, Reinhard

Ausblick

Sollte das weite-
re Jahr 2021 von
Lockdowns und
GrenzschlieBun-
gen verschont
bleiben, rechnet
man bei Inter-
sport Austria mit
einer positiven
Umsatz-
entwicklung.

Klier und Bernhard Pilz entfal-
ten, sondern, so Schmitz einla-
dend: ,Wir agieren nicht in einer
Blackbox, sondern nehmen uns
die Zeit, alle Kollegen, die mitar-
beiten wollen, abzuholen.”

Leichtes Plus erwartet

JFur das aktuelle Geschéftsjahr
erwarten wir eine positive Um-
satzentwicklung, konkret ein
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leichtes Plus”, ist der Intersport-
Chef zuversichtlich. Zuvor, also
2020, schaffte die Gruppe mit
104 Handlern und 280 Standor-
ten einen Gesamterl6s von 560
Mio. €.

Nun sollen die aktuellen
Trends Bike, Wandern, Fitness,
Running und Stand-Up-Padd-
ling ebenso fiir eine positive
Umsatzentwicklung sorgen wie
ein wieder anziehendes Winter-
geschaft. Die potenzielle Krux
dabei: ,Voraussetzung ist natlir-
lich, der Handel und die Grenzen
bleiben gedffnet — hier haben
wir eine klare Erwartung an die
politischen Entscheider: Mit 3G
dirfen Lockdowns und Grenz-
schlieBungen nicht mehr Teil
des Corona-MafRnahmenpakets
sein”, liefert Schmitz ein klares
Statement in Richtung Politik.

Zum Sport motivieren

Zwei Stromungen sind es derzeit,
die Intersport sehr beschaftigen.
Erstens das stark gestiegene Be-
wusstsein fiir Sport und Bewe-
gung bei den Osterreichern, und
zweitens: ,Auf der anderen Sei-
te bemerken wir, dass die Kids
und Jugendlichen und auch die
tiber 65-Jahrigen teilweise unter
starkem Bewegungsmangel lei-
den. Und genau fiir diese unter-
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© Intersport

Bike, Wandern, Fitness, Running,
Stand-Up-Paddling und ein an-
ziehendes Wintergeschdft werden
uns gute Umsdtze bescheren.

Thorsten Schmitz
Intersport Austria

schiedlichen Anspriiche wollen
wir da sein. Wir wollen all jene
bestdrken, die schon sportlich
unterwegs sind, und sie auf neue
Pfade fithren und es ist uns ein
Herzensanliegen, all jenen, die
den Weg zum Sport verloren
odernoch nicht gefunden haben,
weiterzuhelfen und sie zu moti-
vieren”,ist Schmitz optimistisch
und gibt sich in dem Belang

¢

auch mal moralisch: ,Das sehen
wir als den gesellschaftlichen
Beitrag und Verpflichtung der
Intersport”, so Schmitz.
Umgemiinzt in Absatzerwar-
tungen, sind diese vor allem
bei Bikes hoch, speziell bei den
E-Bikes, ermdglichen diese
doch die nahezu perfekte Kom-
bination von Sportlichkeit und
Bequemlichkeit. Der Markt der
Bikes wéachst ohnedies konti-
nuierlich, und Corona hat dem
einen Extraschub verpasst.
~Generell sind bei uns aber Bikes

in allen Kategorien noch sehr
gut verfigbar und das Oster-
reichweit. Wir haben hier starke
Partner und sind aufgrund unse-
rer GroRe auch in der Lage, bes-
te Lieferbedingungen zu lukrie-
ren”, bringt Schmitz den Status
quo auf den Punkt.

20 Prozent Plus bei den Bikes
Folgerichtig ist das Thema Bike
fir das Unternehmen zurzeit
der groflte Umsatztreiber: Im
ersten Halbjahr 2021 konnte der
Umsatz mit Bikes im Vergleichs-
zeitraum um satte 20% gestei-
gert werden; gesamt wurden bei
Intersport in ganz Osterreich
im ersten Halbjahr rund 40.000
Bikes verkauft.
Uberproportional wuchs der
E-Bike-Sektor, aber auch Kin-
derbikes und analoge Mountain-
bikes haben ein starkes Wachs-
tum. Férmlich explodiert ist die
Nachfrage nach Gravelbikes, ei-
ner Mischung aus Mountainbike

Es lauft gut
Intersport-

Chef Thorsten
Schmitz freut
sich speziell bei
den Bikes uber
eine nachgerade
explodierende
Nachfrage: ,Wir
sind jetzt schon
bei den Vorbe-
stellungen far
das Jahr 2024!*

Into the wild
Neben dem
Bikesektor war
im 1. Hj. 2021
die Nachfrage
im Outdoorbe-
reich mit rund
40% Zuwachs
spurbar. Der
Fokus auf Aktiv-
Urlaube in Os-
terreich kommt
dem Sporthan-
del zugute und
spiegelt sich

in steigenden
Verkaufen im
Outdoorbereich
wider.

und Rennrad - alle Bike-Trends
laufen tbrigens ungebremst:
Wir sind jetzt schon bei den
Vorbestellungen fiir das Jahr
2024", so Schmitz.

Neue innovative Konzepte sol-
len den Bike-Boom vorantreiben,
etwa das innovative Mobilitats-
konzept ,Firmenradl”; der Inter-
sport-Chef dazu: ,Das bedeutet
flir den K&aufer eine Ersparnis
von rund 30 Prozent, denn die
Arbeitnehmer kénnen das ge-
wiinschte Bike {iber den Arbeit-
geber beziehen und mittels Ge-

haltsabzugs bezahlen. Aktuell
haben sich bereits mehr als 143
Handler (nicht nur Intersport,
Anm.) sowie 97 Arbeitgeber da-
ran beteiligt.”

Der Ruf des McKinley
Neben Bikes legen Wander-
schuhe und Rucksicke sowie
Outdoorbekleidung enorm zu
(Outdoorbereich gesamt: +40%).
Marken wie Martini, Ortovox
und McKinley haben viele Oster-
reicher im Homeoffice und auf
den Wegen dazwischen begleitet.
Auch das Thema Wassersport
ist in, insbesondere das Stand-
Up-Paddling, das mittlerweile
alle Altersgruppen erreicht hat.
L Wir werden in diesem Sommer
mehr als 10.000 SUP Boards ver-
kaufen, was eine Steigerung von
80 Prozent bedeutet und eine
tolle Entwicklung ist, die wir
auch in den kommenden Jahren
kontinuierlich wachsend sehen”,
so Schmitz abschlieSend.
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SCS & DZ
,, Westfield“ tritt in
den Vordergrund

WIEN/VOSENDOREF. Das
Wiener Donau Zentrum und
die Shopping City Stid in V6-
sendorf, unmittelbar an der
Grenze Wiens gelegen, zdh-
len zu den groRten und be-
sucherstérksten Einkaufs-
zentren Osterreichs. Beide
werden von dem interna-
tionalen Immobilien- und
Investmentunternehmen
Unibail-Rodamco-Westfield
(URW) betrieben. Fiir die
Kunden wird die Verbun-
denheit der beiden Zentren
nun sichtbarer — im Zuge ei-
nes Rebrandings avancieren
»,SCS” und ,DZ" zu ,Westfield
Destinationen”.

Im erlauchten Kreis

In einer Aussendung gab
URW bekannt, dass im
September sechs ihrer
Standorte in vier europa-
ischen Markten Teil des
renommierten Westfield-
Netzwerks von Flagship-
Shoppingcentern in Europa
und den USA werden; dieses
Netzwerk erreicht in Summe
iiber eine Mrd. Kunden pro
Jahr. Als neue ,Premium
Center” kommen die zwei
Osterreichischen Center —
samt zwei in Spanien und
je einem in Frankreich und
Deutschland —u.a. in den
Genuss einer europaweiten
Marketing- und Werbekam-
pagne; fiir Besucher soll das
rote Westfield-Logo (s. Foto)
als Qualitatsversprechen
fungieren. Die ,Westfield-
Family” umfasst in Summe
20 Premium-Center. (red)

© Visualisierung/Faruk Pinjo

© APA/dpa/Rene Traut
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Hamsterkaufe: Mit dem ersten Lockdown im Méarz 2020 veranderte sich das Konsumverhalten der Menschen schlagartig.

Pasta, Germ und Klopapier

Die tatsachliche Teuerung lag 2020 uUber der Inflationsrate, stellt eine
UniCredit-Analyse anhand eines ,Corona-Warenkorbs® fest.

WIEN. Der Friihling 2020 stand
ganz im Zeichen der Hamster-
kéufe: Das Konsumverhalten der
Menschen dnderte sich schlag-
artig; im April 2020 stiegen die
Ausgaben fiir Nahrungsmittel
um tiber 60% im Vergleich zum
April 2019, wihrend die Einkdu-
fe von Bekleidung und Schuhen
in der gleichen Vergleichsperio-
de um iiber 70% zuriickgingen.
Die durchschnittliche Infla-
tionsrate in Osterreich betrug
2020 1,4%. Im Vergleich dazu

lag die ,Corona“-Inflationsrate
—basierend auf dem Warenkorb,
der das pandemiebedingte Kon-
sumverhalten widerspiegelt —
mit 1,6 Prozent um 0,2% hdher.

Preisauftrieb nach Lockerung

»In den Monaten Marz und Ap-
ril 2020 mit dem harten Lock-
down war die offizielle Inflation
um 0,1 Prozentpunkte hdoher
als die ,Corona’-Inflation”, so
Robert Schwarz, Okonom bei der
UniCredit Bank Austria. ,Mit Be-

ginn der ersten Lockerungen im
Mai 2020 bis zum zweiten Lock-
down im November 2020 lag al-
lerdings die Teuerung, basierend
auf dem monatlich aktualisier-
ten ,Corona’-Warenkorb, mit bis
zu 0,3 Prozentpunkten durch-
wegs hoher.” Das lag vor allem
daran, dass nach dem Ende des
ersten Lockdowns die stérkere
Gewichtung des Bereichs Res-
taurants/Hotels aufgrund der
Offnungen zu einem starken
Preisauftrieb flihrte. (red)

Pilotstart fur ,Marie“

Tabakhandler kooperieren mit Austrian Anadi Bank.

WIEN. Rund eine Mio. Osterrei-
cher pilgern téaglich zur Trafik;
auch wéhrend der Lockdowns
waren die Tabakgeschéfte als
JSystemrelevante Nahversorger”
stets gedffnet. Jene Bedeutung
als Nahversorger wird nun wei-
ter aufgewertet: Osterreichs Tra-
fiken und die Austria Anadi Bank
haben eine Kooperation gestar-
tet — unter dem Namen ,Marie”
(Dialektwort fir ,Geld”) soll ein

»vOllig neuer und einfacher Zu-
gang zu Bankdienstleistungen
entstehen”, so ProTrafik-Ge-
schéftsfithrer Markus Gremmel
(Bild).

Im Zuge des Pilotstarts im Juli
sind demgemaf in 15 Tabakge-
schaften bald Konten, Karten,
Ein- und Auszahlungen sowie
Konsumentenkredite verfiigbar;
der landesweite Rollout soll im
September folgen. (red)
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Farbenpracht
aus der Natur

GOTS-zertifizierte Kleidung trifft auf nachhaltige Farbemethode.

WIEN. Fur die aktuelle Themen-
welt ,,Zuhause ist’'s am griinsten”
hat Tchibo ein Sortiment an
hochwertiger, GOTS-zertifizierter
Kleidung fir die ganze Familie
ausgewahlt. Der Global Organic
Textile Standard, kurz GOTS,
steht fir die Verarbeitung von
Textilien aus biologisch erzeug-
ten Naturfasern.

Neben Bio-Baumwolle — insge-
samt liegt das Unternehmen bei
96% Bio-Baumwollanteil im Tex-
tilbereich — kommt in der neuen
Kollektion das innovative Thema
des nattirlichen Farbens erstma-
lig zum Einsatz. Beim Jerseykleid
sowie Shirts fiir Sie und Thn be-
kommt man vielfaltig kombinier-
bare Basics aus nachhaltigerer
Baumwolle mit Farben aus der
Natur. Es kommen ausschliefllich
naturlich vorkommende Stoffe,
und zwar landwirtschaftliche
Pflanzenabfélle wie etwa Sagepal-

men und Riubenreste (etwa aus
Roter Beete), zum Farbeeinsatz.
Verwendet werden nur nach-
wachsende Rohstoffe, die welt-
weit reichlich vorhanden sind.
Durch Upcycling kénnen diese
Rohstoffreste weiterverwendet
werden, halten langer im Pro-
duktionskreislauf, womit sie

Ecofriendly
Fashion

Weniger Wasser notwendig

Bei der Produktion von Bio-
Baumwolle werden ausschlieB3-
lich nachhaltige Anbaumethoden
angewandt, welche sich positiv
auf den Boden auswirken. We-
niger Bewasserung ist erforder-
lich. Das Tchibo EarthColors®-
Jerseykleid spart bis zu 773 Liter
Wasser. Dariiber hinaus ist es
mit Pflanzenresten gefarbt.

Ressourcen schonen und so das
Klima schiitzen. Durch den Ein-
satz nattrlicher statt chemischer
Mittel werden die Menschen ent-
lang der Lieferkette geschutzt.
Der klimafreundliche Herstel-
lungsprozess reduziert zudem
den Wasser- und Energiever-
brauch gegentber herkémmli-
chen Farbemethoden. Alle von
Tchibo verwendeten nattirlichen
Farbstoffe sind frei von Schad-
stoffen und gepriifte, toxikolo-
gisch unbedenkliche Farbstoffe
mit GOTS-Zertifizierung. Die Kol-
lektion ist ab 07. Juli erhaltlich.

Griiner Knopf

Es gibt viele Siegel im Textilbe-
reich, aber wenige, die sowohl
soziale Standards als auch 6ko-
logische Faktoren einbeziehen
und sowohl Unternehmen als
auch Produkt prifen. Hier setzt
der Griine Knopf mit 46 Kriterien

an. Er kennzeichnet sozial und
okologisch hergestellte Textilien.
Dartiber hinaus prift er das En-
gagement des Unternehmens als
Ganzes. Tchibo muss also nach-
weisen, dass das Unternehmen
die Risiken in der Lieferkette
kennt und Verantwortung fur
diese ibernimmt. Unabhéangige
Prifstellen kontrollieren die Ein-
haltung dieser Kriterien. Tchibo
nutzt den Griinen Knopf fir alle
GOTS-zertifizierten Produkte, bei
denen der Anbau und die Verar-
beitung der Bio-Baumwolle den
strengen sozialen und 6kologi-
schen Kriterien in der gesamten
Lieferkette entsprechen.

So auch in der aktuellen Kol-
lektion Baby- und Kinderklei-
dung sowie der EarthColors®
Kollektion. Alle diese Produkte
haben die eingehende Priifung
bestanden und durfen den Gru-
nen Knopf tragen.

PROMOTION
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»DA BIN | DAHOAM*
Nah&Frisch mit
neuer Kampagne

WIEN. Nah&Frisch startet
diese Woche seine neue
grof¥flachige Werbekampa-
gne; dabei werden die Kauf-
leute noch stérker in den
Mittelpunkt gertickt und im
Kontext ihrer tiefen Verbun-
denheit mit den Menschen
im Dorf gezeigt. Fir die
musikalische Untermalung
sorgt Amadeus-Preistrage-
rin ,Die Mayerin” mit ihrem
neuen Hit ,Dahoam”.

Rollout in Radio und TV
Bereits gestern Donnerstag
lief die Kampagne im Radio
an, morgen folgt der TV-
Startschuss. In einer ersten
Phase werden in 60-sekiin-
digen TV- und 25-sekiindi-
gen Radio-Spots 29 Kauf-
leute aus ganz Osterreich
stellvertretend fiir alle 390
Kaufleute in den TV-Spots
zu sehen seien; begleitet
werden sie dabei von 25
Menschen aus dem Dorf, die
lokale Lieferanten und Kun-
den zugleich sind. ,Das wird
nur der Anfang sein, wir
werden in der Zukunft viele
unserer Kaufleute und ihre
lokalen Lieferanten zeigen”,
so Nah&Frisch-Geschéfts-
fiihrer Hannes Wuchterl.
Entwickelt wurde die
Kampagne von der langjdh-
rigen Partner-Werbeagentur
brokkoli unter der Feder-
fithrung von Erich Falkner.

© Nah&Frisch
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Die Sehnsucht
nach Vernetzung

Junge Kaufer werden auch zukunftig in die Geschafte pilgern
— aber primar, um sich smarte ,Erlebnisse” zu verschaffen.

HAMBURG/SANTA MONICA.
Augmented Reality, Kreislauf-
wirtschaft und ,Connected
Shopping”: Eine von der inter-
nationalen Trendforschungs-
agentur Foresight Factory und
Snap — dem Unternehmen hinter
Snapchat — durchgefiihrte Um-
frage unter 20.000 Verbrauchern
weltweit liefert Anhaltspunkte,
wie das Shopping der Zukunft
aussehen wird - zumindest,
wenn es nach den Erwartungen
der jungen Kéufergruppen, den
Millennials (Jg. 1981-1996) und
der Generation Z (Jg. 1995-2010),
geht.

Einzelhandel reloaded

Die kauffreudigen jungen Kon-
sumenten, die nach Monaten des
bloRen Onlineshoppings wieder
in die Geschéafte zurickkehren,
tun dies gemafl Studie vor al-

lem, da sie sich nach den ,so-
zialen und taktilen Momenten”
des Shopping-Erlebnisses seh-
nen; entscheidendes Motiv ist
jedenfalls das Bediirfnis, nicht
die Notwendigkeit. So haben
etwa 48% der Befragten vor, die
Mehrzahl ihrer Mode-Eink&aufe
online zu erledigen — ein Wert,
der bei Korperpflegeprodukten
(19%) und Lebensmitteln (8%)
weit geringer ausfallt.

Dennoch bleibt der Produkt-
test im Modehandel (wie auch
bei Schmuck, Accessoires und
Make-up) weiter wichtig: Mehr
als 40% der Verbraucher ging
dieser ab, bei der Generation Z
mit 49% sogar fast der Halfte.

Allein auf den Vorzug des
Ausprobierens diirfen Handler
laut Studie aber nicht vertrau-
en, wenn sie die jungen Kau-
fergruppen héaufiger in ihren

Geschéften empfangen wollen:
Sie wiinschen sich smarte Tech-
nologie — wie ,smarte Spiegel”
und interaktive Bildschirme —
sowie ein personalisiertes Kun-
denerlebnis. Freilich steht auch
bei diesen Technologien der
Erlebnis-Charakter im Vorder-
grund.

Der vernetzte Kdufer

Unter den jungen Kunden sind
Smartphones sowohl beim On-
lineshopping als auch im Ge-
schaft unverzichtbar — Handies
miissen als ,Erweiterung des
physischen Einzelhandelsge-
schéafts” gedacht werden.

Bei allem Fokus aufs Erleb-
nis kommt auch das Umwelt-
bewusstsein nicht zu kurz:
Secondhand, Abfallreduktion
und Kreislaufwirtschaft sind in
allen Branchen gefragt. (red)

blackboard

| Kreative Jobs zu vergeben? Lass es uns wissen!
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Demeter-Obmann Andreas Héritzauer begriBt die neue Partnerschaft mit Spar, die naturgemas sehr achtsam angelegt ist.

Spar mit Demeter

Nachhaltige Kooperation: Spar listet Produkte aus der
Demeter-Landwirtschaft, fur den Anfang sind das 200.

SALZBURG. Die Demeter-Land-
wirtschaft, also eine kontrol-
lierte biodynamische Landwirt-
schaft, hat einen guten Ruf in
Sachen Nachhaltigkeit. Spar
rlckt sie jetzt ins Rampenlicht
— und verkiindet eine Partner-
schaft mit dem Demeter-Ver-
band.

Kunden kénnen in ganz Oster-
reich bei Spar-Produkte aus der
Demeter-Landwirtschaft kau-

fen. Das sind aktuell bis zu 200
Demeter-Produkte. ,Auch wir als
Verkdufer dieser Demeter-Pro-
dukte sehen uns als Teil dieser
Demeter-Familie und leben den
Demeter-Gedanken mit unseren
Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern in all unseren Méarkten bei
Spar in Osterreich”, sagt dazu
Spar-Vorstand Markus Kaser
unter Verweis u.a. auf Graubur-
gunder, Granatapfelsaft, Mehl,

Haferflocken, Porridge oder den
neuen Spar Natur*pur Bio-Baby-
GrieRbrei.

Im Dienste des Kreislaufs

Eine Betriebsfithrung im Sinne
der Kreislaufwirtschaft ist das
zentrale Thema der biodynami-
schen Landwirtschaft. Neben ei-
ner vielfaltigen Fruchtfolge und
gezieltem standortbezogenem
Anbau sind v.a. Wiederkéuer fiir

den geschlossenen Kreislauf es-
senziell: Sie liefern, kombiniert
mit Pflanzen und Mineralstoffen,
wertvollen organischen Diinger
fiir einen fruchtbaren Boden.

))

Demeter lebt Bio-
diversitdt und sorgt
mat Fokus auf die
Entwicklung von
Pflanzen, Tieren und
Menschen auch fiir
die bunte Vielfalt
unserer Lebensmittel.

¢

,Die Partnerschaft mit Deme-
ter ist uns ein grofes Anliegen,
weil wir beide ein gemeinsames
Ziel verfolgen: den Erhalt der
Vielfalt. Demeter lebt Biodiver-
sitdt und sorgt mit Fokus auf
die Entwicklung von Pflanzen,
Tieren und Menschen auch fiir
die bunte Vielfalt unserer Le-
bensmittel”, so Kaser. (red)

Markus Kaser
Spar-Vorstand

Ein Adeg fur die Familie

Markt in Krakaudorf setzt auf Regionalitat.

KRAKAUDORF. Bereits seit
2. Juli betreibt Cornelia Petzl
ihren Adeg-Markt in Krakaudorf
im Bezirk Murau - und somit
den einzigen lokalen Nahversor-
ger in der Gemeinde. Sie ist ein
Beispiel dafiir, dass beruflicher
Quereinstieg mitunter genau
das Richtige ist.

Vor einigen Jahren entschied
sich die ehemalige Berufsreite-
rin dazu, den Nahversorger ihrer

Eltern zu tibernehmen. Mit Adeg
als neuem Partner gilt nun: ,Bei
mir ist kein Tag wie der andere.
Das ist zwar manchmal stressig,
aber viel erfillender als ein ein-
toniger Job mit wenig Abwechs-
lung”, erklart Petzl.

Zusammen mit ihrer Familie
sichert die 35-Jahrige die lokale
Nahversorgung — bei den Kun-
den stoft die familidre Atmo-
sphére auf Anklang. (red)

ADEG...

Die ehemalige Berufsreiterin Cornelia Petzl vor ihrem eigenen Adeg-Markt.
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Omnichannel
macht sichtbar

Im SEQO Visibility-Check des Drogeriefachhandels fallen
reine Onlinehandler deutlich ab — Platz 1 sichert sich dm.

WIEN. Im Juni nahm die Per-
formance-Marketing-Agentur
SlopeLift die Webprésenzen des
LEH unter die Lupe und verglich
ihre organische Sichtbarkeit;
nun war der Drogeriefachhandel
dran. Mit dm, Miiller und Bipa
finden sich naheliegenderweise
die drei marktanteilsstéarksten
Drogerien am Podium; durchaus
uberraschend ist aber, wie stark
die reinen Onlineshops abfallen.

»Online only” hinkt nach

»Wir haben uns vorgenommen,
in regelméfRigen Abstédnden un-
terschiedliche Branchen unter
die Lupe zu nehmen und die
Sichtbarkeit von jeweils zehn
Websites aus diesen Branchen
eingehend zu analysieren”, er-
klart Konstantin Kasapis, Ge-
schéftsfithrer von SlopeLift: ,Es
geht uns dabei jeweils um die
allgemeine SEO Visibility und
keine Auswertung anhand eines
Keyword Sets.” Die von Search-
metrics entwickelte SEO Visi-

bility veranschaulicht, wie gut
eine Webseite in organischen
Suchergebnissen angezeigt und
gefunden wird. Je hoéher der
Wert, desto héher ist die Wahr-
scheinlichkeit, gefunden zu
werden. Durch die SEO Visibili-
ty ist es moglich, verschiedene
Domains aufgrund ihrer Sicht-
barkeit in den Suchmaschinen
miteinander zu vergleichen.

Mit Respektabstand findet
sich hinter den ,Big 3" die Parfii-
merie Douglas, die sich im Zuge
einer strategischen Neuausrich-
ter zum Quasi-Vollsortimenter
gewandelt hat, aufgrund ihres
Kerngeschéfts Parfum & Beau-
ty aber mit ihren tiber 40 Filia-
len nicht von der behdérdlichen
Schliefung ausgenommen war;
dahinter liegt mit notino.at ein
weiterer Parfumspezialist und
urspriinglich reiner Onlineshop,
der seit 2019 jedoch immerhin
iiber einen Flagship-Store — im
Wiener Donau Zentrum — ver-
fiigt.

Waéhrend die Top 5 beide Ver-
triebsschienen fahren — online
und stationdr (teilweise inkl.
Click&Collect) —, gehen die Platze
6 bis 10 an reine Onlinehéndler
mit unterschiedlichen Schwer-
punkten; hinter dem Osterreich-
Ableger der niederldndischen
Shop-Apotheke, dem Namen
entsprechend auf Arzneimittel

Auch online
ganz vorn

dm, seit 2015
MarktfUhrer im
DFH, liegt auch
im Sichtbarkeits-
ranking auf Platz
1 —mit Web-
shop, redaktio-
nellen Inhalten,
einer Ubersicht
Uber Aktionen
und speziellen
Markenange-
boten.

spezialisiert, findet sich flaconi.
at (Schwerpunkt Parfums und
Kosmetik), Vamida (nichtver-
schreibungspflichtige Medika-
mente), easycosmetic (Parfum)
und ecco-verde (Naturkosmetik).

Sichtbarkeit im Internet

In die Berechnung der SEO Visi-
bility werden zentrale Faktoren
wie Klickraten, Suchvolumen
sowie die Suchintention der
User einbezogen; so erklért sich
auch ein gewisser, aber nicht
zwangslaufig entscheidender
Zusammenhang zur Angebots-
vielfalt (Webshop, Aktionsiiber-
sicht, Standortsuche u.a.) des
jeweiligen Portals. Entscheidend
ist dem Namen entsprechend
die Suchmaschinenoptimierung
(SEO), die Aspekte wie Off-Page-
Optimierung, URL-Aufbau und
Ahnliches umfasst. (red)

DFH im SEO Visibility Check 2021

Reine Online-Handler klar abgeschlagen
Organische Sichtbarkeit der Drogeriefachhandler im Vergleich
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Kaffee ist auﬁ 2021

5

in aller Munde

Die Pandemie hat den Kaﬁeekonsum.ins Homeoffice verlagert und
mengenmaBig noch verstarkt. Der globale Umsatz stieg um 20,5%.

eee Von Paul Hafner

er weltweite Kaffee-
konsum nimmt wei-
ter zu: Mit 175,5 Mio.
konsumierten Sécken
a 60 kg wurde der
Vorjahresrekord (167,9 Mio. Sa-
cke) auch heuer — wie schon in
den letzten zehn Jahren — neu-
erlich tiberboten. Davon und von
vielem mehr weif der alljahrli-

che De'Longhi Kaffeereport zu
berichten. Heuer kombiniert
er aktuelle Zahlen und Fakten
zum Konsum mit neuen Er-
kenntnissen der Kaffeesensorik,
rostfrisch serviert von Klaus
Dirrschmid, Professor fiir Le-
bensmittelsensorik an der Uni-
versitat fiir Bodenkultur Wien
und Leiter des dort angesie-

delten Labors fiir Sensorik und
Konsumentenwissenschaften.

EU wichtigster Absatzmarkt

Der global gesehen wichtigste
Absatzmarkt ist weiterhin, mit
Respektabstand, die Europé-
ische Union; auf sie entfallen
2021 27,7% des gesamten Ab-
satzmarktes, ein leichtes Plus

Freitag, 9. Juli 2021 | medianet.at

von 0,8% gegeniiber dem Vorjahr.
Platz zwei haben weiter die USA
inne, die mit 16,0% (-0,1%) nur
knapp vor Brasilien (14,5%, 2020:
14,2%) rangieren. Die Top Ten
komplettieren Japan, die Phi-
lippinen, Indonesien, Kanada,
Russland, Athiopien und China
mit Anteilen von je zwischen
zwei und fiinf Prozent.
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Parallel zum globalen Absatz-
anstieg ist auch der weltweite
Kaffeeumsatz im vergangenen
Jahr gestiegen — namlich von
321 Mrd. € auf 387 Mrd. €, ein
betrachtliches Plus von 20,5%.
Ein derart steiler Anstieg mutet
einmalig an, doch sind auch die
Prognosen fiir die kommenden
Jahre positiv: Bis zum Jahr 2025
wird ein Marktvolumen von
tiber 532 Mrd. € vorausgesagt,
was einem jahrlichen Umsatz-
wachstum von 8,3% entsprache.

Kaffee in Rot-Weif3-Rot

Ein recht dhnliches Bild zeich-
net sich in Osterreich, wo der
Kaffeeumsatz 2021 um rd. 19,5%
bzw. um tiber 600 Mio. € auf 3,74
Mrd. € (2020: 3,13 Mrd. €) steigen
soll. Mit einem prognostizierten
Marktvolumen von rd. 4,85 Mrd.
€ flir 2025 wird von einem jahr-
lichen nationalen Umsatzwachs-
tum von 6,7% ausgegangen.

Bei derart astronomischen
Summen tuberrascht es nicht,
dass knapp neun von zehn
Osterreichern (88%) Kaffee zu
ihren préferierten Getréanken
zédhlen — deutlich mehr als ande-
re HeiRgetrdanke wie Tee (72,4%),
Kakao (43,3%) und Milch (24,8%).
Der Pro-Kopf-Konsum von Kaf-
fee liegt stabil bei 162 1 jahr-
lich; Kaffeetrinker génnen sich
im Schnitt zwei bis drei Tassen
téglich.

Coronabedingt verschoben
haben sich die Konsumations-
orte: Tranken im Vorjahr 8,2%
ihren Kaffee am hiufigsten in
der Gastronomie, waren es heu-
er nur mehr rund zwei Prozent.

Was zahlt beim Kaffeekonsum?

Der Geschmack geht lber alles
Die Kaffee-Marke ist nicht entscheidend

Geschmack
Nachhaltigkeit

Fair-Trade

Biologischer Anbau

Preis

0 20 40 60

80 100

Prozent der Konsumenten fir
die Kaffeezubereitung verwen-
det wird”, erlautert Frank un-
ter Bezugnahme auf Zahlen von
Marketagent. ,Auch die 6ster-
reichischen Baristas praferieren
Haferdrinks, da ihr Geschmack
mit den Kaffeearomen perfekt
harmoniert.”

Das Drumherum ist wichtig
,Kaffeetrinken ist ein multi-

Recycelbare Verpackung ‘ ‘
Gutesiegel : :
Marke ‘
Herkunftsland
‘ Quelle: Marketagent, De'Longhi Kaffeereport Osterreich 2021
Umsatzplus Auch am Arbeitsplatz reduzier-

Der Kaffee-
umsatz in Oster-
reich betragt
2021 etwa 3,74
Mrd. € — das
entspricht einem
beachtlichen
Umsatzwachs-
tum von 19,5%,
das nur knapp
unter dem welt-
weiten Plus von
20,5% liegt.

+19,5

Prozent

De’Longht Kaffeereport 2021

Absatz & Konsum

Die wichtigsten drei
Absatzmarkte fur Kaffee
sind die EU, die USA und
Brasilien; auf sie entfallen
58,4% des Weltmarkts.
Der Kaffeekonsum nimmt
global gesehen Jahr fur
Jahr konstant zu.

Billiger als ein Kriigerl
Was den AuBer-Haus-Kaf-
fee betrifft, liegt Osterreich
preislich im Mittelfeld; zahlt
man hierzulande im Schnitt
3,45 € fUr einen Cappuc-
cino, sind es in Mailand
nur 1,43 €, in Kopenhagen
wiederum satte 5,31 €.

te sich der Kaffeekonsum von
26,5% auf 21,9%; dementspre-
chend trinken derzeit tiber zwei
Drittel Kaffee am haufigsten zu-
hause (68%, 2020: 63%).

.Kaffeekonsum ist krisenre-
sistent. Durch die vermehrte
Homeoffice-Arbeit wurde sogar
noch mehr Kaffee getrunken,
insbesondere bei den jiingeren
Zielgruppen”, erklart Micha-
el Frank, Geschéftsfiithrer der
De'Longhi-Kenwood GmbH.
,Durch den Wechsel ins Home-
office gaben 55 Prozent der 18-
bis 29-J4hrigen an, mehr Kaffee
konsumiert zu haben.” Bei den
30- bis 39-Jdhrigen waren es
47%, bei den 40- bis 49-J4hrigen
33% und bei den 50- bis 75-Jdh-
rigen knapp 30%.

Kaffeevorlieben im Wandel
Wahrend Verldngerter (37,8%),
Cappuccino (33,2%) und Espres-
s0 (23,9%) nach wie vor und un-
verdndert in ihrer Podestfolge
die bevorzugten Kaffeevarian-
ten der Osterreicher sind, setzen
sich zwei Konsumtrends weiter
fort: weniger Zucker und weni-
ger Milch. So verzichten aktuell
bereits 64% der Konsumenten
auf Zucker (+4%), wihrend die
Zahl der Konsumenten, die ih-
ren Kaffee ohne Milch trinken,
auf 26% (+2%) gestiegen ist.
,Rund ein Viertel der Kaf-
feetrinker bevorzugt statt her-
kommlicher Milch Pflanzen-
drinks aus Hafer, Mandeln,
Kokos, Soja oder Reis. Am belieb-
testen ist derzeit die Milchal-
ternative aus Hafer, die von 5,4

© De’Longhi

sensorisches Erlebnis, in das
mehrere Sinne involviert sind:
Gustatorische, olfaktorische,
trigeminale, visuelle, akustische
und haptische Wahrnehmun-
gen fithren zu einem komplexen
sinnlichen Gesamterlebnis”,
erklart der eingangs erwéhnte
Sensorik-Experte Diirrschmid.
Gelegentlich unterschéatzt
werde fiir das Kaffee-Erlebnis
neben der Bedeutung des Nach-
geschmacks auch die Tassen-
form. So zeige sich, dass eine
tulpenférmige Tasse ,die In-
tensitiat des Geruchs verstirkt

))

Rund ein Viertel der Kaffeetrinker
bevorzugt statt herkommlicher
Milch Pflanzendrinks. Am
beliebtesten ist die Milchalternative
aus Hafer —awuch ber Baristas.

¢

Michael Frank
Geschdftsfiihrer
De’Longhi-Kenwood GmbH

und in einer Tasse mit einer
Verengung in der Mitte der siiRe

und saure Geschmack intensi-
ver empfunden wird, und zwar
sowohl von Laien als auch von
trainierten Testpersonen.” Auch
Aussehen und die Farbe des Kaf-
fees — ,Aspekte des sogenannten
Mikrokosmos” — sind lange Zeit
unterschatzt worden.
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SPAR & UNIQA
FEinmal um die
Welt laufen

SALZBURG. Seit Jahresbe-
ginn haben Spar und Uniqa
ihre Mitarbeiter gemeinsam
zu mehr Bewegung aufge-
rufen. Ob Spazierengehen,
Joggen oder Wandern — je-
der Schritt hat gezdhlt, um
gemeinsam 100 Mio. Schrit-
te und damit eine Weltum-
rundung zu schaffen.

Als Motivation spenden
die Unternehmen 10.000 €
an die Kinderhilfsorganisa-
tion Herzkinder Osterreich.
Uber 1.600 Menschen haben
mitgemacht, in der Spar
Health Coach-App Schritte
gesammelt und damit herz-
kranken Kindern geholfen.

Gesunder Lebensstil

.In unserer ,Spar Health
Coach’-App begleiten wir
mit Tipps zu Bewegung, Er-
nihrung, mentaler Fitness
und Vorsorge zu einem ge-
sunden Lebensstil. Uber die
Bilanz konnten wir téglich
verfolgen, wie wir unserem
Spendenziel immer ndher-
kommen”, sagt dazu Renate
Fellner-Farber, Leiterin des
Spar Gesundheitsmanage-
ments. (red)

)
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Spenden-Ubergabe

Renate Fellner-Farber, die
Prasidentin des Vereins Herz-
kinder, Michaela Altendorfer,
und Projektleiter Uniga
HealthServices, Filip Kisiel.

© Spar/wildbild
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Elektrifiziert
Stefan Klein-
hans, Leiter
des lokalen Ge-
schaftsbereichs
Electrification,
Wilhelm Fritz,
Geschaftsfuhrer
eww Anlagen-
technik, und
Elma Zizak, Key
Account und
Produktmarke-
tingspezialistin
E-Mobility.

Mehr Ladestationen
gibt’s fur die Post

eww und ABB liefern eine Ladelosung fur die nachhaltige
Paketzustellung der Osterreichischen Post.

WIENER NEUDOREF. Dienstleis-
ter eww Anlagentechnik und das
Technologieunternehmen ABB
versorgen die Osterreichische
Post mit 2.000 AC-Ladestatio-
nen — und tragen so zur Elektri-
fizierung des Fuhrparks bei. Die
CO,-freie Zustellung riickt damit
einen Schritt naher, denn die
Osterreichische Post setzt voll
auf E-Mobilitdt und will bis
2030 emissionsfrei zustellen.

GroRte E-Flotte Osterreichs

An mehr als 100 Standorten wer-
den 2.000 ABB Terra AC-Wallbo-
xen installiert. Die Osterreichi-
sche Post betreibt die grofte
E-Fahrzeugflotte Osterreichs —
mit 2.100 ein- und zweispurigen
Fahrzeugen. Um die wachsende
Flotte an Elektrofahrzeugen zu-
kunftssicher laden zu konnen,

ist es wichtig, an den Standorten
zuverldssige und optimale Lade-
bedingungen zu schaffen.

,Als Osterreichische Post ar-
beiten wir mit Hochdruck an der
Umsetzung der emissionsfreien
Zustellung bis 2030. Der batte-
rieelektrische Antrieb erweist
sich fir die Post auf der letzten
Meile als optimal”, erldutert
Paul Janacek, Leiter Konzern
Fuhrpark der Osterreichische
Post AG.

Gemeinsam mit dem Aufbau
der E-Flotte sei der Ausbau ei-
ner modernen und zukunfts-
fahigen Ladeinfrastruktur ein
Schliisselkriterium. ,Eine hohe
Betriebssicherheit und Zuver-
lassigkeit gemeinsam mit einer
innovativen Technik ist fiir uns
entscheidend”, so Janacek. Die
Terra AC-Wallbox punktet ab-

gesehen von Qualitét, zukunfts-
sicherer Flexibilitdt und hoher
Sicherheit auch damit, dass sie
platzsparend und einfach zu
installieren ist. Kurzum: Sie ist
benutzerfreundlich.

Intelligent vernetzt

Terra AC-Wandladestationen
sind intelligente und vernetz-
te Ladeldsungen, die sich nicht
nur fir jedes Unternehmen,
sondern auch fiir jedes Zuhau-
se und jeden Standort anbieten.
.Die Post baut eine gewaltige
Ladeinfrastruktur auf — und wir
sorgen als Lieferant aller Wech-
selstrom-Ladeséulen dafiir, dass
die Post in ganz Osterreich zu
den Menschen gebracht werden
kann”, freut sich mithin eww An-
lagentechnik-Geschéftsfithrer
Wilhelm Fritz. (red)
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Petra Burger (l.) und Anuscha Kapdi von Coca-Cola Osterreich mit TV-Koch und Gastronom Alexander Kumptner.

SuB wie Zucker

Coca-Cola zero erstrahlt im neuen Design — und verspricht
Geschmack, der dem Original wesentlich naherkommit.

WIEN. 2005 vorgestellt und zwei
Jahre spéter am Osterreichi-
schen Markt gelauncht, standen
hinter Coca-Cola zero anfangs
einige Fragezeichen: Ist neben
dem seit den 80ern gut etablier-
ten Coca-Cola light (internati-
onal: ,Diet Coke”) Platz fir ein
zweites zuckerfreies Coca-Cola?
Gibt es einen Markt fiir ein als
.méannlich” vermarktetes kalori-
enfreies Cola?

Derartige Zweifel sind ldngst
passé; international meist im
Duett mit dem ,regular Coke”
das Aushéngeschild des Getrédn-
keriesen (nicht nur bei der Fuf3-
ball-EM), ist Coca-Cola zero mit
einem Segmentanteil von 10,7%
bei den alkoholfreien Limona-
den in Osterreich besonders
beliebt und ein echtes Zugpferd
bei den zuckerfreien Limonaden.
Umso gewagter erscheint daher

der Relaunch, der tiber ein neues
Markendesign hinausgeht: Un-
ter dem Slogan ,Best Coke Ever?”
wird zum Verkosten des neuen
Coke zero animiert.

Zero Zucker 0.0

,Bei unseren Produkten &ndern
wir die Rezepturen nur, wenn
wir das Gefiihl haben, dadurch
den Geschmack des Konsumen-
ten noch besser zu treffen und so

einen noch gréferen Zuspruch
fir das Produkt zu gewinnen”,
erklart Petra Burger, Communi-
cations Director von Coca-Cola
Osterreich.

Mit dem neuen Coca-Cola
zero wolle man ,insbesondere
auch jene Konsumentinnen und
Konsumenten ansprechen, die
derzeit keine Coke zero-Trin-
kerinnen und -trinker sind und
nach einer kalorienfreien Opti-
on nahe am Coca-Cola-Original-
Geschmack suchen”, so Burger.
Entsprechend hat sich an den
Inhaltsstoffen nichts gedndert,
nur deren Zusammenspiel. Der
Anspruch: ein runderer, harmo-
nischerer Geschmack.

Schwarz auf Rot

Im LEH und in der Gastronomie
ist das neue Coke zero seit An-
fang Juli bereits erhaltlich. ,Mit
dem Wechsel vom weiflen zum
schwarzen Schriftzug erhalt die
Coca-Cola zero-Verpackung ein
unverwechselbares Aussehen
mit hohem Wiedererkennungs-
wert im Regal und am Tisch”,
erklart Anuscha Kapdi, Brand
Managerin bei Coca-Cola Oster-
reich, die neue Optik.

Begleitet wird der Relaunch
von einer starken TV-Kampag-
ne, Plakat- und Online-Sujets;
zusatzlich werden landesweit
Produktproben verteilt. (red)

Startschuss fur Refibra

Tchibo ruckt Upcycling in den Themenwelten-Fokus.

WIEN. Tchibo verwendet in sei-
ner aktuellen Textil-Kollektion
(seit Mittwoch) erstmalig Far-
ben aus der Natur: Zum Ein-
satz kommen landwirtschaft-
liche Pflanzenabfélle wie etwa
Ségepalmen und Riibenreste.
Verwendet werden somit nur
nachwachsende Rohstoffe, die
weltweit reichlich vorhanden
sind. Dieser Upcyclingprozess
ermdéglicht es, Rohstoffreste

langer im Produktionskreislauf
zu halten, Ressourcen zu scho-
nen und gleichzeitig das Klima
zu schiitzen.

Weiter geht es in der Folgewo-
che (ab 13. Juli) mit dem Start-
schuss fiir die zukunftsweisende
Refibra-Technologie; diese Art
der Produktion ermdéglicht die
Wiederverwendung von Fasern
sowie das Re- und Upcycling
von wertvollen Rohstoffen. (red)

© Tchibo
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WeiBBe in Rot

Rosamunde nennt sich die
Berliner Style Himbeer Weille
von Stiegl. Typisch ist die sehr
feine Saure, abgerundet wird

das Geschmacksbild durch
die Beigabe von fein piirierten

Bio-Himbeeren.

www.stiegl.at

© Hutschn Bréau

Hutschn Brau

Das Hutschn Briu im B6hmi-
schen Prater in Wien braut
Bier mit bio-zertifizierten Roh-
stoffen. Das Hutschn Brau wird
sowohl vor Ort frisch gezapft
als auch in der Flasche ver-
kauft und soll im Einzelhandel
Einzug halten.

www.hutschn-braeu.at
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© Brau Union Osterreich

Bier, Rum und Babys kugeln rum

will haben = =

Ab in den Sommer:
Spirit & Babywasser! |

© Voslauer

Babytier

Das Mineralwasser fiir die
eoo Kleinsten ist jetzt bunter und
Von Christian Novacek tierischer: Die Voslauer Baby-
Flaschen fiir die ganz Kleinen
prasentieren sich im frischen
Design und mit neuen Baby-
tieren auf dem Etikett.

www.voeslauer.com

© Rick Spirit

Rum-Trio

Der Premium Bio-Spirituosen-
Hersteller Rick Spirit holt kari-
bisches Feeling nach Osterreich

und launcht ein Rum-Trio, be-
stehend aus zwei alkoholfreien

Spirits aus Osterreich sowie ei-
ne alkoholische Variante, direkt

in der Karibik produziert.

Die Brau Union holt mit Pure Pirana, einem neuen Hard Seltzer, einen
aktuellen alkoholischen Getranketrend aus den USA nach Osterreich. www.rick-spirit.com

Babynahrung von Spar Natur*pur

Unter Spar Natur*pur gibt es nun passende Bio-Beikost fiir jedes Alter, egal ob ab
dem 5., 6., 8. oder 12. Monat. Die Zutaten fiir die Bio-Glédschen, die Bio-Vollkorn-
Getreide-Breie sowie die knusprigen Bio-Mais-Flips stammen dabei entweder aus
biologischer oder aus biodynamischer Landwirtschaft; diese ist mehr als Bio und
zeichnet sich durch besonders hohe Standards und Richtlinien aus. Auf den Zusatz
von Zucker, Salz sowie Palmol wird génzlich verzichtet.

www.spar.at
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Sommeliers I'm Bereich Kurz & griffig 2020 wurden 3&:‘ Neu Hutschn Briu wird vor
Mineralwasser sind echte in Osterreich rund 96,8 Liter . Ort frisch gezapft und auch
Kenner gefragt 48 Bier pro Person konsumiert in der Flasche verkauft 46

© Hutschn Brau [JEsSEs

© Voslauer

Mario Matusch

Véslauer
Seit Jahresbeginn verstarkt Mario
Matusch als neuer Key Account
Manager das Gastronomie-Team
Osterreich bei Véslauer. Der
39-Jahrige bringt Know-how und
Erfahrung u.a. von seinen vorheri-

Waldquelle setzt Akzente oo

© Laura Jagoschltz
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Matusch den Bereich Getranke-
fachgroBhandel und die Leitung

m it n e U e n S O rte n des Gebielsverkauls-feams in

GeschaftsfUhrerin Monika Fiala tber Konsumtrends, den
neuen Werbeauftritt und die Folgen der Coronakrise. @
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Bier Guide Conrad Seidl prasentiert den Lyre’s Alkoholfreie Spirituosen liegen
neuen Reiseflhrer zur Bierkultur. €® im Trend — auch in Osterreich. @
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Weniger Zucker
bleibt Kernthema

Trotz Corona hat Waldquelle Marktanteile dazugewonnen und

prasentiert neue Sorten sowie einen frischen Werbeauftritt.

eee Von Daniela Prugger

1s eines der fiihren-
den Mineralwasser-
unternehmen Os-
terreichs sind wir
unserer Verantwor-
tung hinsichtlich Natur und
Umwelt klar bewusst”, betont
Geschaftsfiithrerin Monika

Fiala. Auch wenn die vergange-
nen Monate coronabedingt eine
Achterbahnfahrt waren, ist
das Unternehmen dennoch gut
durch die Krise gekommen und
hat wéhrenddessen einen neuen
Werbeauftritt vorbereitet

medianet: Wie hat sich denn
der Mineralwasser-Markt seit

Corona verdndert? Welche Stel-
lung hat Waldquelle im Lebens-
mitteleinzelhandel und in der
Gastronomie?

Monika Fiala: Das Jahr 2020
war vergleichbar mit einer
Hochschaubahn, und 2021 ge-
staltet sich bis dato in der sel-
ben Art und Weise. Der gesamte
Markt entwickelt sich aus ver-

Neue Akzente
Im Fruhjahr
dieses Jahres
hat Waldquelle
mit Sorten

wie Orangen-
Beeren-Mix und
Mirabelle neue
Akzente gesetzt,
so Geschafts-
fhrerin Monika
Fiala.

schiedensten Griinden men-
genmadfig ricklaufig, und der
Konsument ist noch achtsamer,
betreffend regionale Produkte
und Nachhaltigkeit geworden.
Erfreulicherweise ist Waldgel-
le Mineralwasser aber eine der
wenigen Marken, die trotzdem
wachsen konnen und Marktan-
teile gewinnen.
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medianet: Wie hat sich der Um-
satz seit Corona verdndert?
Fiala: Waldquelle hat das Jahr
2020 in Anbetracht der speziel-
len Lage sehr gut abgeschlossen.
Wir konnten unsere Konsumen-
ten weiter begeistern und den
Marktanteil um 0,8 Prozent-
punkte auf 13,9 Prozent steigern.
Umsatz und Abfillvolumen
waren, den Rahmenbedingun-
gen geschuldet, riicklaufig. Der
weitaus grofte Rickgang war
bei der 0,5 1 PET-Flasche, also
der On-the-go-Verpackung, zu
verzeichnen, was sicherlich den
Covid-19-Einschrédnkungen zu-
geschrieben werden muss.

medianet: Inwiefern haben Sie
eine Verdnderung im Konsu-
mentenverhalten beobachtet?

Fiala: Es gibt zwei Trends, die
wir bei Mineralwasser erkennen,
die sich aber auch quer durch
alle anderen Lebensbereiche
ziehen: Die Konsumenten ha-
ben ein hohes Bewusstsein fiir
Regionalitdt und Nachhaltigkeit

))

© Waldquelle
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Mehr Neues
Das Waldquelle-
Sortiment wird
sich in den kom-
menden Mona-
ten noch weiter
vergroBern.

Das Jahr 2020 war vergleichbar
mat etner Hochschaubahn,

und 2021 gestaltet sich bis dato
i der selben Art und Weuse.

Monika Fiala
Geschdftsfiihrerin Waldquelle

entwickelt. Beide Themen liegen
uns sehr am Herzen. Einerseits
fokussieren wir uns daher stark
in der Region Ost und anderer-
seits setzen wir Akzente, die bei
den Konsumenten das Bewusst-
sein fiir Nachhaltigkeit schéar-
fen sollen. Mit Initiativen wie
dem Waldquelle Zukunftspreis
animieren wir die Konsumenten

¢

zu einem nachhaltigen Handeln.
Weiters erkennen wir ein immer
starkeres Streben nach gesunder
Erndhrung. Der Trend nach we-
niger Zucker bleibt dabei unge-
brochen.

medianet: Welche Rolle spielen
PET, Mehrweg, Glas fiir Wald-
quelle?
Fiala: Fur uns war die 1 1-Glas
Mehrweg immer fixer und wich-
tiger Bestandteil in unserem Sor-
timent; wir haben daher in den
letzten Jahren laufend in unsere
Mehrweg-Produktion investiert,
da wir schon sehr frith die Ver-
dnderung im Konsumverhalten
bemerkt haben. In den letzten
drei Jahren haben wir den Fla-
schen- und Kistenpark aufgeriis-
tet und unsere Produktionslinie
modernisiert. Die Waldquelle
1 1-Glasflasche war 2020 schon
in den Top Drei der meistver-
kauften Waldquelle-Produkte.
Aufwand und Kosten sind in
der Mehrweg-Produktion ent-
lang der gesamten Wertschop-
fungskette hoher, und speziell
im stddtischen Gebiet stoft
Mehrweg aufgrund weniger Ein-
kédufen mit dem Auto an seine
Grenzen. Unser Ansatz ist es da-
her, einen Kreislauf zu schaffen,
in dem auch PET-Flaschen ana-
log zur Mehrweg-Verpackung
integriert sind.

medianet: Sie haben vor Kur-
zem einen neuen TV-Spot prd-

40

Tausend

PET

Mit dem Ge-
trankehandler
Dobrovits hat
Waldquelle
gezeigt, wie PET
zur Nachhaltig-
keit beitragen
kann. Die Initiati-
ve fur Pfand auf
PET-Flaschen
im Schulsystem
wurde an sieben
burgenlandi-
schen Schulen
umgesetzt; so
blieben 40.000
Pfandflaschen
dem Kreislauf-
system erhalten.

sentiert. Welches Konzept steckt
dahinter?

Fiala: Mitte Mai haben wir un-
seren neuen TV-Spot im Burgen-
land mit Blick auf den Pauliberg
gedreht; seit Mitte Juni ist er im
osterreichischen Fernsehen zu
sehen. Wir legen unseren Fokus
ganz klar auf die Aussage ,Nur
echt ist echt’, das heifSt konkret,
warum Wasser nicht gleich Mi-
neralwasser ist. Auch wenn das
Wasser aufgesprudelt wird, ent-
hélt es noch keine wertvollen
Mineralstoffe. Wir thematisie-
ren auf einfache, plakative Art
den Wert von Mineralwasser,
denn nur Mineralwasser enthalt
echte Mineralstoffe. Online set-
zen wir das Konzept ,Nur echt ist
echt’ etwas adaptiert und noch
jugendlicher um. Unser Fokus in
dem neuen Auftritt gilt unserem
USP, der Mineralisierung. Die
Mineralisierung macht unser
Waldquelle Mineralwasser be-
sonders und darauf wollen wir
auf spielerische und familienge-
rechte Art und Weise hinweisen.

medianet: Welche Innovationen
sind fiir die kommenden Mona-
te geplant?

Fiala: Wir haben natiirlich auch
heuer noch einiges vor. Den
,Waldquelle Familienwandertag’
werden wir im Herbst aus einer
Kombination aus Digital und
Analog stattfinden lassen. Unser
Sortiment wird sich noch weiter
vergrofern; dazu wird es in den
néchsten Wochen und Monaten
noch mehr Details geben.

medianet: Mit welchen Projek-
ten setzt sich Waldquelle fiir die
Umwelt ein?

Fiala: Mit den neu gepflanz-
ten Biumen, der Einfithrung
des ,Waldquelle fiir Morgen’-
Zukunftspreises, gemeinschaft-
lichen Wandertagen mit den
Waldquelle-Familien und vie-
len weiteren Projekten versu-
chen wir, das Bewusstsein fur
Umweltschutz nachhaltig zu
steigern.
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In seiner 22. Ausgabe stellt der Bier Guide auf 434 Seiten unter anderem Bierinnovationen und Bierlokale vor.

Das beste Bier

Im Bier Guide 2021 dokumentiert Conrad Seidl noch
mehr Biere, bessere Bierlokale und hohere Bierkultur.

WIEN. Wer in den vergangenen
Wochen in ein Bierlokal gegan-
gen ist, merkt: Der Optimis-
muspegel zeigt einen starken
Ausschlag nach oben - und da
gehort gut gezapftes Bier dazu.
Das wird auch in den 22. Aus-
gabe des Bier Guide dokumen-
tiert. Bierpapst Conrad Seidl:
,Nie zuvor konnten wir so viele
Bierinnovationen vorstellen, nie
konnten die Bierfreunde so viel

Biervielfalt vorfinden — und na-
tiirlich hat man sich nie vorher
so dartiber freuen kénnen, dass
die Biergastronomie diese grof3-
artigen Angebote macht.”

Der Bierpapst betont, dass die
Freude am guten Bier eben durch
das gute Service in den Lokalen
deutlich gesteigert wird: ,Auch
die beste Omnline-Verkostung
kann nicht das soziale Erlebnis
des gemeinsamen Biertrinkens

in der Gastronomie ersetzen.”
Der Bier Guide hilft dabei, die
Menschen zusammenzubringen.

Uberblick iiber die Szene

Fiir Conrad Seidl ist es jedes Jahr
eine Freude, sich einen Uberblick
uber die heimische Bierszene zu
verschaffen und seine Erkennt-
nisse weiterzugeben. Jedes Jahr
nimmt die Zahl der Brauereien
zu, jedes Jahr kommen mehrere

Dutzend neue Biere hinzu. Wobei
natiirlich auch immer wieder
einige Abgénge zu verzeichnen
sind: ,Die monatelangen Schlie-
Bungen wéhrend der Corona-
Pandemie haben die eine oder
andere Liicke hinterlassen. An-
dererseits sind wirin den letzten
Wochen auf einige Neuertffnun-
gen gestoflen, die zu den schons-
ten Hoffnungen berechtigen”,
sagt Conrad Seidl.

Reisefiihrer fiir Bierkultur
Auf dem Cover des Guide posiert
er lachend mit einem nach his-
torischem Vorbild hergestellten
Glas: Es handelt sich um ein
mundgeblasenes Passglas, wie
es in fritheren Jahrhunderten zu
Trinkspielen verwendet worden
ist.Es geht um das ,Passtrinken”,
bei dem man von einem Ring
zum néchsten trinken musste.

Wie jedes Jahr mit Spannung
erwartet wurde auch die Bewer-
tung der Lokale — Conrad Seidl
erldutert sie im aktuellen Bier
Guide mehrsprachig: ,Bierloka-
le mit fiinf Kriigeln stellen Welt-
klasse dar — und es gibt beacht-
lich viele Betriebe in Osterreich,
die diese Auszeichnung verdie-
nen.” (red)

Alle Lokaltipps des Bier Guide
sind online abrufbar:
www.bier-guide.net

Neue Wirtshaus-Brauerei

Das Hutschn Brau hat im Bohmischen Prater eroffnet.

WIEN. Unternehmer Ernst Hra-
balek niitzte die Corona-Pause
fiir die Gastronomie, um das
Hutschn Briu, eine neuen Wirts-
haus-Brauerei im béhmischen
Prater mit 970 Platzen und sei-
nem eigenem Bier, dem Hutschn
Bréu, einen grofen Schritt vor-
waértszubringen. Braumeister
Petr Hubrt wird das helle und
dunkle Bier, gemischtes und Ra-
deler Hutschnbier mit bio-zerti-

fizierten Rohstoffen brauen, und
Josef Kainz tibernimmt als Wirt
die Leitung des Lokals.

Das Hutschn Briu wird so-
wohl vor Ort frisch gezapft als
auch in der Flasche verkauft
und soll bald auch im Einzel-
handel Einzug halten. Neben
dem Verkauf in Osterreich sind
bereits 100.000 1 fiir den Export
verkauft, und weitere Partner
folgen. (red)

© Thomas Parger
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Mark Livings ist der Griinder und CEO von Lyre’s Spirit Co, einem australischen Hersteller von alkoholfreien Spirituosen.

Lieber ohne

Das Unternehmen Lyre's ist Pionier im Bereich alkoholfreier
Spirituosen und hat groBe Ambitionen in Osterreich.

WIEN. Erndhrungsforscherin
Hanni Ritzler beschreibt in
ihrem Foodtrend-Report 2021
salkoholfreie Getrdnke” als ei-
nen groflen Trend, der sowohl
den Handel als auch die Gast-
ronomie erfasst. Der australi-
sche Getrénkehersteller Lyre’s,
der seit Ende 2019 auch in Os-
terreich vertreten ist, hat diese
Tendenz schon vor fiinf Jahren
erkannt und damit begonnen,

ein hochwertiges, alkoholfrei-
es Sortiment an Spirituosen zu
entwickeln.

Alkoholfrei liegt im Trend

,Das war eine grofartige Her-
ausforderung fiir uns. Mit nun
mehr als 200 internationalen
Wein- und Spirituosenauszeich-
nungen kénnen wir zuversicht-
lich sein, dass wir unser Ziel
erreicht haben, die Welt mit Ge-

tréanken nach ihrer individuellen
Art zu versorgen”, sagt Griinder
und CEO Mark Livings, wenn
er an die Anfange von Lyre's
zuriickdenkt. ,Die Osterreichi-
sche Bevolkerung weifl bereits
alkoholfreie Biere zu schéitzen
und hat die neue Kategorie der
alkoholfreien Spirituosen in der
Wachstumsphase sofort bekraf-
tigt. Das Wachstum erfolgt von
einer kleinen Basis aus, aber ist

schnell und exponentiell. Es ist
spannend, sich vorzustellen, wo
alles hinfiihren wird — es scheint
jedoch kein Ende zu nehmen,
dass sich Menschen dazu ent-
scheiden, ihren Alkoholkonsum
mit alkoholfreien Optionen in
allen wichtigen Getrdnkekate-
gorien zu méfRigen.”

So gut wie das Original

Fiir die Herstellung seiner Ge-
tranke verwendet Lyre's eine
Reihe von hochmodernen Ge-
tranketechnologien, um die na-
tirlichen Aromen zu extrahieren
und zu konzentrieren. ,Wir fin-
den, dass dies ein besserer Pro-
zess ist als das Destillieren einer
traditionellen Spirituose und
das anschliefSende Entalkoholi-
sieren, bei dem ein erheblicher
Teil des Geschmacks und des
Charakters des Getrédnks verlo-
ren geht”, sagt Livings.

Das Ziel des Unternehmens
sei es schon immer gewesen, so
nah wie moglich an die alkoho-
lischen Originale heranzukom-
men, um nicht unterscheidbar
von ihnen zu sein. Livings: ,Wir
werden so lange innovieren, bis
der Unterschied absolut nicht
mehr erkennbar ist. Mit der Zeit
wird eine Flasche Lyre’s hinter
jeder Bar im Land stehen und in
jedem groferen Spirituosenge-
schéft gelistet sein.” (red)

Mineralwasser-Sommeliers

Zertifizierte Sommeliers sind weltweit gefragt.

WIEN. An heifen Tagen gilt
Mineralwasser als Durstloscher
Nr. 1. Doch Wasser ist nicht
gleich Wasser. Seit zwei Jah-
ren gibt es in Osterreich eine
Ausbildung zum =zertifizierten
Mineralwasser-Sommelier. Dort
lernt man die verschiedenen
Geschmacksnuancen der Mine-
ralwésser zu unterscheiden und
sammelt Wissen tiber Ernéh-
rungsphysiologie, den weltwei-

ten Wassermarkt, Qualitdtstests
und Food Pairing.

Rund 30 Osterreicher haben
diese Ausbildung bisher absol-
viert, rund acht Unternehmen
verfiigen mittlerweile tiber ent-
sprechende Experten in ihren
Reihen. Neben Deutschland,
Osterreich und Taiwan will man
die ,Doemens Academy” kiinftig
auch in Korea und Kanada an-
bieten. (red)

© Panthermedia.net/Nd3000

International gibt es bereits knapp 340 Mineralwasser-Sommeliers.
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Johann Strobl

Raiffeisen Bank International
Neuer Coup der Raiffeisen Bank
International (RBI): Sie hat sich
100% der Anteile an der Equa
bank von AnaCap Financial
Partners geholt. ,Die Equa bank

passt mit ihren gut 488.000
h n I I m rI Kunden, vor allem aus dem
Privat- und KMU-Bereich, gut zu
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unserer tschechischen Einheit”,
sagt Johann Strobl, Vorstands-

richtig mit lhrem Geld um ===z

Die Erste Bank und Sparkassen geben wichtige Tipps,
um Reibungsverluste in der Urlaubkasse zu vermeiden. @

serios - sicher - schnell

Wir suchen fiir
unsere Kunden
Grundstiicke,
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Wohnungen
in jeder Lage und GroBe
zu kaufen.

Kostenlose und
unverbindliche Bewertung

bei einem
personlichen Termin!
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Reiselust ohne Geldverlust
- die wichtigsten Tipps

Die Reiselust der Osterreicher steigt wieder. Die Experten von Erste Bank und
Sparkasse haben die wichtigsten Geld-Tipps fur den Urlaub zusammengefasst.

eee Von Reinhard Krémer

b in den Urlaub heifst
es fiir viele Osterrei-
cher. Wurden 2020
pandemiebedingt
nur 1,9 Mio. Urlaubs-
reisen ins Ausland verzeich-
net, so waren es 2019 rund 6,7
Mio. Fiir das heurige Jahr wird

wieder eine Zunahme erwar-
tet. Gerade bei Aufenthalten in
Nicht-Euro-Landern gilt es aber,
einiges rund ums Bezahlen und
Geldbeheben zu beachten.

Hier die wichtigsten Tipps von
den Fachleuten von Erste Bank
und Sparkasse, wie man das
Budget moglichst nicht mit zu-
sétzlichen Kosten belastet.

Geld vor Urlaubsantritt bei
der Hausbank wechseln: Beno6-
tigt man Fremdwéhrung, sollte
diese noch vor Urlaubsantritt
besorgt werden — am besten bei
der Hausbank.

Guten Kurs sichern
+Wechselstuben in den Urlaubs-
destinationen verrechnen meist

einen schlechteren Kurs und
hohe Spesen. Vor Reiseantritt
sollte man sich auch tber den
Wahrungskurs und mogliche
Schwankungen informieren”,
so Ertan Piskin, Zahlungsver-
kehrsexperte der Erste Bank.
Immer ein wenig Bargeld fiir
Kleinigkeiten mitfiihren: Bar-
geldloses Bezahlen ist in Os-
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terreich seit der Pandemie weit
verbreitet. Doch nicht in allen
Landern gibt es eine vergleich-
bare flachendeckende Versor-
gung mit Bezahlterminals fiir
Kredit- und Debitkarten.

Die Limits fiir Bares
Bargeldobergrenzen im Ausland
beachten: Barzahlungen kénnen
in einigen EU-Lidndern nur bis
zu einer bestimmten Hohe vor-
genommen werden.
+Erkundigen Sie sich frithzei-
tig tber die Bargeldobergren-
ze in Threr Zieldestination”, rat
Piskin. Zum Beispiel diirfen in
Griechenland nur Betrédge bis
500 € bar bezahlt werden, in Ita-
lien liegt diese Hochstgrenze bei
2.999,99 €. Wer sich nicht daran
héalt, muss mit empfindlichen
Geldstrafen rechnen. In Italien
zum Beispiel betrdgt die Min-
deststrafe beachtliche 3.000 €.

Immer in Landeswdhrung!
Kartenzahlung in Nicht-Euro-
Lédndern in Landeswdhrung:
In Nicht-Euro-Landern sollte
man immer in Landeswdhrung
zahlen. Der Grund: Zahlungen
in Euro gehen meist mit einer
schlechten Kursabrechnung
einher.

GeoControl tiberpriifen und
gegebenenfalls deaktivieren: In
Destinationen auferhalb Euro-
pas ist GeoControl bei Debit-
karten automatisch aktiviert.
Das Bargeldbeheben an Geld-
ausgabeautomaten ist damit fiir
bestimmte Regionen auflerhalb
Europas gesperrt.

Zahlungslimit der Debit- und
Kreditkarte anpassen: Steht
eine Reise in ein Land mit erh6h-
ter Kriminalitdt an, sollten die
Kartenlimits tiberpriift und ge-
gebenenfalls angepasst werden.

Ohne Anfassen

Kontaktlos bezahlen und Bank-
karten-Backup: Grundsétzlich
gilt — dort, wo es moglich ist —
das kontaktlose Bezahlen mit
der Karte als gute und sichere

© Hinterramskogler

Bargeld-Limits
In Griechenland
kann man nur
Betrage bis 500
€ bar bezahlen,
in Italien sind

s 2.999,99 €.
Empfindliche
Geldstrafen
drohen: In Italien
zum Beispiel
betragt die
Mindeststrafe
saftige 3.000 €.

Alternative. Neben dem ein-
gangs erwahnten Mix aus Zah-
lungsmitteln ist auch ein Bank-
karten-Backup ratsam.

Bargelbbehebung aufserhalb
des Euro-Raums mit Debit-
karte: Eine Geldbehebung ist
in Urlaubsldndern aufBerhalb
des Euro-Raumes mit einer De-
bitkarte am giinstigsten. Aber
Vorsicht: Vereinzelt werden in
manchen Landern vom Geld-
ausgabeautomaten-Betreiber
zuséatzliche Entgelte verrech-
net; darauf muss allerdings
vor der Behebung hingewiesen
werden.

Achtung am Geldautomaten
Bei Bargeldbehebung auf die
Umrechnung in Euro verzich-
ten: Das Umrechnen in die Hei-
matwiahrung am Geldautomaten
in der Nicht-Eurozone kann zu
hohen Gebiihren fiihren.
Bargeldbehebungen mit Kre-
ditkarten vermeiden: Zur Bar-
geldbehebung sind Kreditkar-
ten nicht gedacht und sollten
dafir aufgrund der relativ ho-
hen Gebiihren nur in Notféallen
verwendet werden. Kreditkarten
sind aber aufgrund ihrer Sicher-

heit empfehlenswert. Geht diese
verloren oder wird sie gestohlen,
kommt im Falle von Missbrauch
die Bank fiir die Schiaden auf -
sofern der Inhaber nicht fahr-
lassig gehandelt hat.

Codes der Bankkarten ein-
prdgen: Personliche Codes von
Debit- und Kreditkarten diirfen
niemandem zugénglich sein;
deshalb sollte man sich diese
gut einprégen und nirgends no-
tieren.

Versichern beruhigt

Reiseversicherungen im Rah-
men der Kreditkartenvertrdge
priifen: Kreditkartenvertrage
beinhalten oft Reiseversicherun-
gen. Eine vom Reiseveranstalter
angebotene Reiseversicherung
ist in manchen Féllen gar nicht

))

GeoControl bei Debitkarten
kann man fiir die Reisedauer
ganz einfach aussetzen.

Ertan Piskin
Erste Bank

notwendig, da zum Beispiel eine
Reisegepédcks- oder Reise-Un-
fallversicherung bereits im Rah-
men von Kreditkartenvertragen
enthalten ist. ,Informieren Sie
sich deshalb vor Urlaubsantritt
iiber das Ausmalf Thres Versiche-
rungsschutzes”, so Piskin.

Prepaid Karten fiir den Not-
fall: Prepaid-Karten sind im
Urlaub als ,eiserne Reserve” zu
empfehlen. Diese mit Guthaben
beladenen Visa-Karten sind als
weltweiter Reisebegleiter im
Kartenformat eine zusatzliche
Einkaufsreserve und eignen sich
z.B. fir Shopping oder Restau-
rantbesuche.
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Der beste Zeitpunkt fur Investitionen ist jetzt, meint Julia
Leeb, Finanzierungsexpertin und Partnerin bei BDO.

eee Von Reinhard Krémer

WIEN. Die 6sterreichische Wirt-
schaft erholt sich schneller
als gedacht. Doch fiir die Zeit
nach Corona und angesichts
auslaufender Unterstiitzungen
stehen viele Betriebe vor der
Herausforderung, ihre Liquidi-
tat sicherzustellen, um so vom
Aufschwung profitieren zu kén-
nen.

Finanzierungslésungen miis-
sen flexibler gestaltet werden,
da sie aktuell schwer planbar
sind. Das spricht jedoch nicht
gegen Investitionen.

Nicht abwarten

.Neben der Gewahrleistung der
Liquiditét spielen Investitionen
aktuell eine bedeutende Rolle
fiir Osterreichs Unternehmen
— zum Teil, weil sie wahrend
der Lockdowns aufgeschoben
wurden, zum Teil, um die Inves-
titionspramie zu nutzen”, sagt
Julia Leeb, Finanzierungsexper-
tin und Partnerin bei BDO.

,von vielen Kundinnen und
Kunden hore ich, dass sie am
liebsten noch abwarten mé6ch-
ten, bis es mehr Planungssi-
cherheit gibt. Davon rate ich
entschieden ab. Wann bzw. ob
es diese Sicherheit wieder ge-
ben wird, ist ungewiss, und ab-
warten ist auch nicht nétig. Die
Banken haben sich an die neue
Situation angepasst”, so Leeb.

Die Kunden besser verstehen
Denn die Erfahrung, dass sich
die (wirtschaftliche) Situation
im Land bzw. die Rahmenbedin-
gungen weltweit sehr schnell
und sehr grundlegend veran-
dern konnen, sitzt tief.
Infolgedessen wollen die Ban-
ken das Geschéaftsmodell ihrer
Kundin beziehungsweise ihres

© PantherMedia/Audtakorn Sutarmjam

Kunden noch besser verstehen,
bevor sie Finanzierungen ge-
wiahren. Aufgrund der Erfahrun-
gen von Rohstoff- und Liefereng-
passen zieht sich das gesteigerte
Informationsbediirfnis tiber die
gesamte Wertschopfungskette.
Gleichzeitig geht es aber nicht
darum, einen Finanzplan zu
erstellen, der exakt so eintritt,
wie er heute niedergeschrieben
wird.

Kritisch hinterfragen

.Viel wichtiger als eine in Stein
gemeifelte Finanzplanung ist
es fur die Banken, sich mit dem
jeweiligen Geschéaftsmodell
auseinanderzusetzen, zu sehen,
dass es die Kundin bzw. der Kun-
de kritisch hinterfragt und mit
Abweichungen umgeht. Auch
das Marktfeld sollte man noch
detaillierter kennen als in der
Vergangenheit sowie die Wert-

schopfungskette, ihre Verlass-
lichkeit beziehungsweise gege-
benenfalls Anfalligkeiten”, sagt
Julia Leeb.

Viel wichtiger als die konkre-
te Treffsicherheit eines Finanz-
plans ist die Betrachtung un-
terschiedlicher Szenarien, das
Identifizieren relevanter Stell-
schrauben und das Aufzeigen
moglicher Handlungsalternati-
ven je nach Geschéaftsentwick-
lung.

Alternative Finanzierungen

Fir viele Unternehmen ist es
dariiber hinaus nicht mehr
empfehlenswert, sich bei der
Finanzierung rein auf Banken
zu verlassen. Die Verlagerung
von klassischen Bankfinanzie-
rungen zu alternativen Finan-
zierungsinstrumenten entlastet
die Finanzierungslinien, die oft
angeschlagene Eigenkapital-

Finanzierungs-
instrumente sind
eine wichtige
Diversifizierung
in der eigenen
Bonitats- und
Liquiditats-
steuerung.

quote und weitere Unterneh-
menskennzahlen.

Sie stellen somit eine wichtige
Diversifizierung in der eigenen
Bonitdts- und Liquiditédtssteu-
erung dar. ,Eine fundierte Vor-
bereitung und den richtigen Fi-
nanzierungsmix vorausgesetzt,
ist jetzt die beste Zeit, um zu
investieren”, so die BDO-Finan-
zierungsexpertin. ,So koénnen
Unternehmerinnen und Unter-
nehmer ihren Betrieb nicht nur
gut aus der Coronakrise flihren,
sondern ihn auch fir die Zukunft
bestens aufstellen”, sagt Leeb.

Uber BDO Austria

Expertensache

Die BDO Austria Gruppe ist in den
Bereichen Audit, Tax, Advisory sowie
Business Services & Outsourcing
tatig.
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Umfrage: 89% (+ 6 Prozentpunkte) wirden bei staatlicher Férderung der ,Betrieblichen” héhere Eigenbeitrage leisten.

Alles wird neu

Die Pandemie verandert die Sichtweise: Knapp zwei Drittel
wollen eine verpflichtende betriebliche Pensionsvorsorge.

WIEN. Corona erh6ht das Sicher-
heitsbewusstsein der Oster-
reicher: Fir 28% der Befragten
ist finanzielle Sicherheit im Alter
durch die Pandemie noch wich-
tiger geworden als vorher, da sie
sich auf die staatliche Pension
nicht verlassen kénnen.

23% gaben an, pandemiebe-
dingt weniger Einkommen fiir
Pensionsvorsoge zur Verfiigung
zu haben, zeigt eine Spectra-

Umfrage im Auftrag von Valida
Vorsorge Management. Die be-
triebliche Vorsorge ist jetzt ein
bedeutendes Thema fiir die Ar-
beitnehmer; 89% beurteilen die-
ses Thema fiir sich personlich
als wichtig bis sehr wichtig.
Die Griinde fiir die Wichtigkeit
dieses Themas zielen darauf ab,
dass man sie als Wertschétzung
dem Mitarbeiter gegeniiber
einstuft und als Belohnung fiir

langjdhrige Treue sieht. 13%
sehen sie als Absicherung fiir
die Zukunft, weitere 12% als fi-
nanzielle Absicherung, um den
Lebensstandard in der Pension
halten zu kénnen.

Pensionskassen liegen vorne

40% der berufstétigen Anwart-
schaftsberechtigten geben an,
dass ihr Unternehmen fiir sie
eine betriebliche Altersvorsor-

ge abgeschlossen hat. Das sind
im Vergleich zur Messung 2018
plus drei Prozentpunkte. Das
am hé&ufigsten abgeschlossene
Modell der betrieblichen Alters-
vorsorge ist mit 44% ein Vertrag
mit einer Pensionskasse, gefolgt
von der Zukunftssicherung und
der Kollektivversicherung mit je
18%.

Hohe Zufriedenheit

Die individuelle Pensionszusa-
ge ist mit nur fiinf Prozent noch
kaum verbreitet. Die Zufrieden-
heit mit den abgeschlossenen
Vorsorgemodellen ist hoch. 78%
der Arbeitnehmer — und damit
18 Prozentpunkte mehr als 2018
—, fir die ein Vorsorgemodell
abgeschlossen wurde, sind mit
diesem zufrieden bis sehr zu-
frieden.

Dariiber hinaus sprechen sich
65% fiir eine verpflichtende be-
triebliche Vorsorge aus.

Zusatzlich zu den Einlagen
des Unternehmens zahlen 38%
auch Eigenbeitrage in das Vor-
sorgemodell ein. Grundséatzlich
ist der Wunsch, Eigenbeitrége
zu leisten, bei 60% vorhanden
(2018: 53%), wobei man sich
hier zu 81% (+8 Prozentpunkte)
ein flexibles Einzahlungsmodell
wiinschen wiirde, in das man
bei Bedarf jederzeit auch hohe-
re Beitrdge einzahlen kann. (rk)

RBI holt sich Equa bank

Kauf von 100 Prozent des tschechischen Instituts.

WIEN. Die Raiffeisen Bank In-
ternational AG (RBI) hat 100%
der Anteile an der Equa bank
(Equa bank a.s. und Equa Sales
and Distribution s.r.0.) von Ana-
Cap Financial Partners (AnaCap)
durch ihre tschechische Tochter-
bank Raiffeisenbank a.s. erfolg-
reich erworben.

Die Konsolidierung der Equa
bank in die Bilanz der RBI er-
folgt mit dem 3. Quartal 2021.

.Die Equa bank passt mit ih-
ren gut 488.000 Kunden, vor
allem aus dem Privat- und
KMU-Bereich, gut zu unserer
tschechischen Einheit. Neben
der Starkung unserer Présenz
auf dem tschechischen Markt
sehen wir gute Moglichkeiten,
unser digitales Angebot zu ver-
bessern”, sagt Johann Strobl,
Vorstandsvorsitzender der RBI,
zur Akquisition. (rk)
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Johann Strobl, RBI: Erwerb der Equa bank ist Teil der Prasenzweiterung.
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Mehr auf
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NATURLICH BETON

Beton ist der perfekte Baustoff, um StraRen und Platze lebenswerter zu
gestalten: Seine helle Oberflache reflektiert die Sonne und heizt damit
- die Innenstadte weniger auf. Betonpflastersteine ermdglichen eine ®
Regenwasser-Versickerung im Boden und sein flexibler Einsatz erleich- e 0 n
tert den Bau von Griinoasen im urbanen Bereich. Das alles macht o
Beton zum Baustoff fir unsere Klimazukunft. ' Werte fiir Generationen
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WIENER BORSE
Kroger neu im
Aufsichtsrat

WIEN. Die Wiener Borse hat
ein neues Aufsichtsratsmit-
glied: Harald Kroger (CEO
Raiffeisen Centrobank AG)
folgt auf Wilhelm Celeda
(CEO Kathrein Privatbank
AG). Die weitere Zusammen-
setzung des Aufsichtsrats
bleibt unverédndert. Heimo
Scheuch (Wienerberger AG)
und Angelika Sommer-He-
metsberger (OeXB) bleiben
Aufsichtsratsvorsitzender
bzw. stellvertretende Auf-
sichtsratsvorsitzende.

PAYMENT REPORT 2021
Zuversicht und
Mut im Osterreich

WIEN. Jedes zweite Unter-
nehmen konnte die Covid-
krise in puncto Umsatz

gut tiberstehen, zeigt der
aktuelle European Payment
Report. 43% der dsterreichi-
schen Betriebe sind positiv
eingestellt, was Wachs-
tum und Zukunft betrifft.
Verglichen mit 56% in der
letztjahrigen Umfrage, be-
richten 2021 nur 29% der
Osterreichischen Unterneh-
men von einem Anstieg an
Zahlungsausfillen in den
letzten zwdlf Monaten. In
Osterreich rechnen 54% der
befragten 240 Unternehmen
mit einer Normalisierung
bis 2022 oder 2023.

ERRATUM
Ingo Hofmann
CEO Merkur

WIEN. Wir haben vorige
Woche tiber die neue Kran-
kenversicherung der Merkur
Versicherung berichtet und
dabei im Namen des CEO
ein fverdoppelt. Wir bitten
den Fehler zu entschuldi-
gen. Er heiflt korrekt Ingo
Hofmann.

© PantherMedia/BiancoBlue
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Crowdfunding und sogenannte Digitale Assets, also Beteiligungen auf der Blockchain, sollen Geld bringen.

Neue KMU-Finanzierung

Die neue Initiative namens ,findig” will die Finanzierung
und Digitalisierung fur Unternehmen zusammenfuhren.

WIEN. Ohne Finanzierung lauft
bei Unternehmen nix — Geld ist
der Schmierstoff im Getriebe der
Wirtschaft.

Neben der klassischen Un-
ternehmensfinanzierung tiber
Familie und Freunde, tiber Busi-
ness Angels bis hin zu Venture
Capital und Bankfinanzierung,
ermdglichen die neuen Formen
der Finanzierung eine Zielgrup-
pe anzusprechen, die dem Un-
ternehmen noch naher liegt: die
eigenen Kunden. Richtet sich ein

Unternehmen neu aus, bietet die
Digitalisierung einen guten An-
haltspunkt, um neue Zielgrup-
pen und neue Geschéftsmodelle
zu erschlieflen.

Best of two worlds

Finanzierung und Digitalisie-
rung sollen jetzt mit ,findig” zu-
sammengefiihrt werden. Ist ein
Unternehmen stark mit seinem
Sinn in der Gesellschaft veran-
kert und hat es ein Produkt in
der Umsetzung, das einen gro-

Ben Mehrwert fiir die Zielgruppe
bedeutet, dann konnen zukinf-
tige Kunden zu Partnern bei der
Finanzierung werden. Und zwar
mittels Crowdfunding, bei dem
die Kunden die Produkte heute
kaufen und erst zu einem spéte-
ren Zeitpunkt (tiber ein Jahr) be-
kommen, tiber Crowdinvesting
mit kleinen Betrdgen bis hin zu
neuen Formen der Finanzierung
iiber sogenannte Digitale Assets
(= Beteiligungen auf der Block-
chain). (rk)

Bereicherung Homeoffice

Umfrage: Auch Arbeitgeber sind zufrieden.

WIEN. Von Homeoffice, tber
Zoom-Calls bis zu hybriden
Events — die Coronakrise hat
die gewohnte Art zu arbeiten in
vielen Branchen auf den Kopf
gestellt. Die Volksbank-Umfra-
ge zeigt, dass die Arbeitgeber
sehr gute Erfahrungen mit dem
Homeoffice gemacht haben. So
gaben insgesamt zwei Drittel
der Befragten an, dass Remote
Work die persénliche Anwesen-

heit in ,allen Bereichen” oder
zumindest ,weitgehend” erset-
zen konnte. Nur acht Prozent
meinten, dass Homeoffice aus
diversen Griinden keine Option
gewesen Sei.

57% der Teilnehmer an der
Umfrage lieRen ihre Mitarbei-
ter fiinf Tage die Woche von Zu-
hause aus arbeiten, weitere 25%
ermoglichten dies zumindest an
drei bis vier Tagen. (k)
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Attraktive Gewerbeimmos

In der ,dynamischen® Halbjahresbilanz von Arnold Immobilien
ist ein Anlegertrend zu gewerblichen Liegenschaften erkennbar.

WIEN. ,Eine Kapitalanlage in
Gewerbeimmobilien ist fiir Anle-
ger attraktiv, die ihr Geld inves-
tieren und interessante Rendi-
ten erwirtschaften wollen. Auch
bei privaten Investoren werden
gewerbliche Liegenschaften als
Ergdnzung des Portfolios im-
mer beliebter”, erklart Markus
Arnold, CEO bei Arnold Immo-
bilien.

Dieser Trend fiihrt beim In-
vestmentmakler Arnold Immo-
bilien zu einer soliden Halbjah-
resbilanz im Gewerbebereich:
Mit einem Transaktionsvolumen
von rund 100 Mio. € und 90.000
m? vermittelter Flache meldet
das Unternehmen eine dyna-
mische Sechs-Monate-Bilanz.
Zwei Drittel der Transaktionen
wurden im Inland und ein Drittel
in den Auslandsniederlassun-
gen getétigt, wobei dort weitere
Deals unmittelbar bevorstehen.
Bei den meisten Deals wurden
Kaufer und Verkédufer begleitet”,
berichtet Arnold tiber die néhe-
ren Details.

Rege Assetklasse Hotel

In Wien zeichnet sich speziell
bei der Assetklasse Hotel Bewe-
gung ab: Die Corona-Pandemie
habe langst fallige Umbriiche
bei der Cityhotellerie beschleu-
nigt. ,Kédufer wollen meist mit
neuen Konzepten durchstar-

ten, die vielfach auch geringere
Personalressourcen benétigen”,
weill Sewada Howsepian, Leiter
der Gewerbeabteilung bei Ar-
nold Immobilien. Von Investoren
gesucht werden aktuell City-Ho-
tels mit rund 100 Zimmern.

Fiir einen Osterreichischen In-
vestor hat Arnold Immobilien ein
in einer deutschen Tertidrstadt
befindliches Fachmarktzentrum

T 1

Markus Arnold, CEO bei Arnold Immobilien: ,Gewerbeimmos immer beliebter".

an einen tschechischen Investor
vermittelt. Diese Cross Country-
Deals werden laut Arnold in Zu-
kunft weiter zunehmen.

Und sonst? ,Das anhaltende
Zinstief und die Angst vor einer
Inflationsdynamik sorgen fir
grofles Interesse”, bringt Mar-
kus Arnold die derzeitige Stim-
mung bei den Immobilienmérk-
ten auf den Punkt. (hk)

Neubauer ist Vertriebsleiter

Attensam Nord braucht weiteren Geschéftsflhrer.

ST. POLTEN/LINZ. Bei Attensam
Nord ist Christoph Neubauer
seit 1. Juli Geschéaftsfiihrer Ver-
trieb. In seiner neuen Funktion
unterstiitzt Neubauer Attensam
Nord-Geschéftsfiihrerin Bettina
Uferer, die sich stéarker auf den
operativen Betrieb konzentriert.

Neubauer will in der Tochter-
gesellschaft der Attensam Un-
ternehmensgruppe, die Kunden
in Nieder- und Oberdsterreich

betreut, die Vertriebsstruktur
weiter ausbauen und die Digi-
talisierung vorantreiben, damit
Kunden noch zielgerichteter ser-
viciert werden kénnen.

So soll eine Vertriebsmann-
schaft mit AuBendienst und
Servicecentern aufgebaut wer-
den, um die Attensam-Standorte
Amstetten, Krems, Linz, Stocke-
rau und St. Polten fir die Zu-
kunft zu risten. (hk)

© Arnold Immobilien

© Attensam/Josef Bollwein

UBERNAHMEANGEBOT
Starwood bessert
bei CA-Immo nach

WIEN. Der US-Grof3aktionar
Starwood Capital, der bei
der CA Immo seinen An-

teil von rund einem Drit-

tel erh6hen will, hat sein
Ubernahmeangebot an die
CA-Immo-Aktionére noch
einmal von 35 (dividenden-
bereinigt) auf 37 € je Aktie
aufgebessert — das sei aber
der letzte Preis, betonten die
Bieter in einer Mitteilung.
Das Angebot gilt bis 14. Juli.
Wer bereits das niedrigere
Angebot angenommen hat,
bekommt eine Nachzahlung.

PARTNERSCHAFT
Milestone Silver
Living fiir 65+

WIEN. Der gesellschaftliche
Wandel verdandere auch den
Bedarf an zeitgeméafen und
leistbaren Wohnraum fiir
Menschen in der Altersklas-
se 65+. Deshalb gehen Value
One und Silver Living in
Zukunft einen gemeinsamen
Weg, um eine Losung in
der neuen Assetklasse ,Ser-
viceimmobilien fiir die Ge-
neration 65+" zu schaffen.
Gemeinsam werden unter
der Marke ,Milestone Silver
Living” moderne Wohnange-
bote im urbanen Raum ge-
schaffen, die unabhéngiges
Leben, ein serviciertes Le-
bensumfeld sowie eine star-
ke Community verbinden
sollen, heift es bei den bei-
den Partnern. Im Rahmen
der Zusammenarbeit sollen
die besonderen Anforde-
rungen der Generation 65+
getroffen und tiber die Be-
reitstellung von Wohnraum
hinausgedacht werden.
Damit ware u.a. Unterstit-
zung bei der Organisation
von mobiler Betreuung und/
oder &rztlicher Versorgung
und die technische Ausstat-
tung gemeint.
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BUROMARKT WIEN
Ddampfer bei
Office-Immobilien

WIEN. Die Vermietungsleis-
tung auf dem Wiener Bii-
romarkt betrug im zweiten
Quartal 2021 rund 15.250
mz2, Das sind um 59% weni-
ger als im Vorquartal und
um 50% weniger als im Q2
2020. Bertlicksichtigt seien
nur moderne Birofldchen,
ab 1990 gebaut/generalsa-
niert, mit gewissen Quali-
téatskriterien, heilt es beim
Vienna Research Forum.

Unternehmer verunsichert
Hintergrund diirfte eine
coronabedingte Verunsi-
cherung vieler Unterneh-
mer sein, analysiert Steven
Bill Scheffler, Teamleiter
Bilirovermietung bei Otto
Immobilien: ,Vielen Unter-
nehmen ist unklar, welche
langfristigen Auswirkun-
gen Homeoffice auf ihren
Flachenbedarf hat bzw. ob
die dadurch eingesparten
Flachen im Gegenzug fiir
Besprechungs- oder Sozial-
rdume bendtigt werden”, so
Scheffler. ,Wir gehen davon
aus, dass sich nach abge-
schlossener Evaluierung
des Bedarfs dieser Trend
spatestens im vierten Quar-
tal umkehren wird.”

|

Analyse

Steven Bill Scheffler, Otto Immo-
bilien, ortet coronabedingte Ver-
unsicherung bei Office-Immos.
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EHL-Immo Update

Hohe Liquiditat am Markt befllgelte die Nachfrage im ersten
Halbjahr 2021, und auch das zweite soll sehr rege bleiben.

WIEN. ,Sicherheit steht fiir In-
vestoren weiterhin an erster
Stelle. Daher ist es nur folge-
richtig, dass Wohnimmobilien,
langfristig vermietete Biiro-
objekte und der boomende Lo-
gistiksektor besonders stark
gesucht sind”, sagt Franz Poltl,
Geschéftsfihrender Gesell-
schafter der EHL Investment
Consulting, zum aktuellen EHL-
Update Osterreichischer Im-
mobilieninvestmentmarkt fir
das erste Halbjahr 2021. P&ltl

erwarte zudem ein reges Trans-
aktionsgeschehen auch fir die
zweite Jahreshélfte.

Institutionelle sehr beliebt

Gemessen an der Anzahl der
Transaktionen, seien instituti-
onelle Wohnprojekte weiterhin
+Investors Darling” und entspre-
chend hoch im Kurs. Das zeigten
auch die von EHL vermittelten
Wohnprojekte ,Laaer Wald”,
+Kofferfabrik” und ,Das Herzog”,
die allesamt im Rahmen von

Wohnprojekt
.Laaer Wald"“
wurde von EHL
an die Catella
Residential

IM vermittelt.
Entwickler und
Verkaufer war
die Vermehrt
Gruppe.

Forward Deals an institutionel-
le Investoren verauf3ert wurden.
Die Erwartung einer noch lan-
ger anhaltenden Niedrigzins-
phase, unattraktive Alterna-
tivveranlagungen im Bereich
festverzinslicher Wertpapiere
und Risiken an den Aktienmé&rk-
ten wirden laut EHL auch in
den kommenden Monaten dazu
beitragen, dass Immobilien im
Anlagemix grofler Investoren
tendenziell noch weiter an Be-
deutung gewinnen. (hk)

bizbook

| Connections abseits des Mailverkehrs

Innovationskraftige Suba

Fur die starkste Markenentwicklung ausgezeichnet.

WIEN. Die Siiba AG erhielt den
European Real Estate Brand
Award fir die starkste Marken-
entwicklung in der Kategorie
LInnovationskraft”. Der Projekt-
entwickler konnte mit beson-
ders hohen Kompetenzwerten
im Bereich Nachhaltigkeit und
Digitalisierung aufwarten. Aus-
gezeichnet wurden die stdrks-
ten Marken der europdischen
Immobilienwirtschaft.

Stiba-Vorstand Heinz Fletz-
berger zeigte sich erfreut und
bestétigt: ,In puncto Nachhal-
tigkeit, Digitalisierungskompe-
tenz und Innovation haben wir
uns in den letzten Jahren be-
sonders stark positioniert. Das
Ergebnis der Markenstudie be-
statigt unsere Bemithungen und
wir werden unseren eingeschla-
genen Weg weiter konsequent
verfolgen.” (hk)

© European Real Estate Brand Institute
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Pharmaumbruch Corona Start-up-Hilfe Pharmariese Industrie-Podcast Corinna
verdndert auch die Industrie,  fordert mit Auszeichnung Mzilborn interviewt Experten
zeigt eine Analyse 60 Junge Firma in Wien 64 zu Pharmathemen 66

© Chris Glanzl

© KH BHSRied/Hirnschrod

Neuer Primar
in 00. Spital

. Johannes Esterbauer
Mit 1. Juli hat Johannes Ester-
. bauer die Leitung der Abteilung
- fur Urologie am Krankenhaus

der Barmherzigen Schwestern
Ried, einem Unternehmen der
ea co n o m m I e n Vinzenz Gruppe, Ubernommen.
Er folgt dort Erich Wirnschimmel,
der nach Uber 18 Jahren als

meisten Grundungen

Gesundheitssektor und Sozialbereich sind Motor fur
Firmengrindungen; oft sind es aber Einzelbetriebe. @

© PantherMedia/AllaSerebrina
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© OAK/Bernhard Noll

Corona-Bilanz Internationale Arztekammern ~ Expansion Das Grazer Institut Allergosan
fordern Aufarbeitung der Pandemie. (62) wachst mit Probiotika international stark. @




60 HEALTH ECONOMY

Freitag, 9. Juli 2021 | medianet.at

Forschung als Motor

Eine neue Analyse zeigt, dass Pharmariesen in der Pandemie einen
Entwicklungsturbo geztindet haben. Das veranderte auch die Branche.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Die weltgréBten Phar-
mafirmen haben mit Juni 506
Therapeutika und 260 Impfstof-
fe gegen Corona in ihrer For-
schungspipeline gehabt. 2020
sind ihre Umsédtze immerhin
um 4,4% gewachsen, wahrend
die Weltwirtschaft pandemie-
bedingt um 3,5% schrumpfte.
,Die Coronakrise war somit
kein Wachstumstreiber, sondern
fithrte im Gegenteil zu hoheren
Ausgaben fiir Forschung und
Entwicklung”, analysiert nun
die Priiffungs- und Beratungs-
firma EY. Das zeigten die vielen
neuen (Corona-)Mittel.

Branche kein Krisengewinner
,Das Umsatzwachstum wihrend
der Corona-Pandemie ldsst zwei
interessante Feststellungen zu”,
sagt Erich Lehner, Leiter Life
Sciences und Managing Partner
Markets bei EY Osterreich. ,Zum
einen ist die Widerstandskraft
des Pharmasektors in Anbe-
tracht der grofRen Wirtschafts-
krise beeindruckend. Zum
anderen ist die Branche kein
Krisengewinner, denn Corona
fiihrte bei verschiebbaren Be-
handlungen zu Verzégerungen
und beeintrachtigte laufende
Forschungs- und Entwicklungs-
projekte.” Dass die Branche den-
noch gewachsen sei, verdanke
sie Erfolgen in der Entwicklung
von neuen Medikamenten und
auch langfristigen Trends wie
der wachsenden und alternden
Weltbevélkerung.

Aus den Bilanzen der 21 unter-
suchten Unternehmen lédsst sich
laut EY zudem ablesen, dass die
Dominanz der Firmen mit Sitz
in den USA weiter zunimmt —
US-Konzerne erzielten mehr als
die Halfte (51%, 2019 noch 49%)
der Umsétze. In der Rangfolge
der nach Umsatz grofSten Un-
ternehmen gab es zudem einige
Verschiebungen: Wahrend Pfi-

© APA/AFP/Loic Venance
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Forschung
Erich Lehner,
Leiter Life
Sciences und
Managing
Partner Markets
bei EY Oster-
reich, sieht in
der Analyse die
Pharmabranche
im Umbruch.

zer 2019 noch das zweitgrofSte
Pharmaunternehmen der Welt
war, fiel es durch die Ausgriin-
dung von Upjohn auf Rang sechs
zuriick. Neu auf Platz zwei fin-
det sich AbbVie, das durch den
Erwerb von Allergan und orga-
nisches Wachstum einen Sprung
nach vorne machte, berichtet EY.
Bei Bristol-Myers Squibb sorgte
ein einziges neues Krebsmedika-
ment flir einen Umsatzanstieg
von rund 10 Mrd. €.

Der operative Gewinn (EBIT)
stieg bei den Konzernen im
Schnitt nur noch moderat um
2,7%, wobei es zwischen den ein-
zelnen Unternehmen sehr grofe
Unterschiede gab. Im Jahr 2019
hatten sie noch einen satten Ge-
winnsprung von durchschnitt-
lich 18,7% verzeichnet.

Ausgaben hoch, sinken aber

Deutlich stérker als die Umsét-
ze stiegen die Ausgaben fiir For-
schung und Entwicklung der 21
grofiten Pharmaunternehmen —
insgesamt gingen sie aber leicht

© APA/DPA-Zentralbild/Robert Michael

Impfung

Die Pandemie
hat den Fokus
der Industrie
geandert — neue
Impfstoffe und
Medikamente
wurden und wer-
den entwickelt.

zurlick. So legten sie im vergan-
genen Jahr um 9,2% zu, nachdem
sie im Jahr davor noch um 9,7%
gewachsen waren, heifft es in
der Analyse.

.Darin spiegeln sich auch
die starken Anstrengungen der
Unternehmen wider, schnell
Impfstoffe und Medikamente
gegen Corona auf den Markt zu
bringen”, erklart Lehner. ,Viele
Unternehmen sind wirtschaft-
liche Risiken eingegangen, um
in dieser Ausnahmesituation
schnell Lésungen zu entwi-
ckeln.” Die Pharmaindustrie
sei grundlegend eine Branche
mit vergleichsweise sehr hohen
Ausgaben fiir Forschung und
Entwicklung — im Jahr 2020
waren es bei den betrachteten
Unternehmen im Schnitt knapp
20% des Umsatzes.

In Osterreich aktiv

Alle der 21 untersuchten Phar-
mariesen sind auch in Oster-
reich tétig (bis auf Otsuka). Die
anderen sind AbbVie, Amgen,
Astellas Pharma, AstraZeneca,
Bayer, Biogen, Boehringer In-
gelheim, Bristol-Myers Squibb,
Eli Lilly and Co., Gilead Scien-
ces, GlaxoSmithKline, Johnson
& Johnson, Merck & Co, Merck
KGaA, Novartis, Novo Nordisk,
Pfizer, Roche, Sanofi und Takeda
Pharmaceutical, teilte der Bera-
tungsriese EY mit.
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Grundungsboom
dank Gesundheit

Die meisten Firmen entstehen in den Bereichen Gesundheit
und Soziales. Das hat die Statistik Austria nun analysiert.

eee Von Katrin Pfanner

WIEN. Der Gesundheitsbereich
ist nicht nur ein Jobmotor, son-
dern auch ein Impulsgeber fiir
Firmengrindungen. Jedes Jahr
entstehen Tausende Klein- und
Kleinstfirmen — 2019 waren es
37.356, wie die Statistik Austria
nun in einer Analyse bekannt
gab. Die meisten davon (88,8%)
sind breit gestreut im Dienstleis-
tungsbereich tatig; der grofte
Anteil entfillt in absoluten Zah-
len mit 8.116 neuen Unterneh-
men auf den Gesundheits- und
Sozialbereich. Dahinter folgen
6.056 Firmen im Handel sowie
4.906 im Bereich freiberufliche/
technische Dienstleistungen.
Nur jeder zweite Betrieb tiber-
lebt allerdings lédnger als fiinf
Jahre.

Die Mehrheit der Unterneh-
men wird den Statistikern zufol-
ge als Klein- und Kleinstbetrieb
gegriindet: Pro Neugriindung
wurden 2019 im Schnitt 1,5
Arbeitsplatze geschaffen — im
Produzierenden Bereich lag der
Schnitt bei 1,8 Beschéftigten, im
Dienstleistungsbereich bei 1,5.

Fast drei Viertel (72,7%) der
neuen Betriebe waren Einzel-
unternehmen (27.165); weit da-
hinter (16,3%) folgten 6.102 Ka-
pitalgesellschaften und 4.089
Personengesellschaften oder an-
dere Rechtsformen (10,9%).

Neugriindungen sinken leicht
Parallel zu den Griindungen
verschwinden aber auch viele
Firmen vom Markt — im Unter-
suchungszeitraum waren es
33.118. Das entspricht laut Sta-

tistik Austria einer Schliefungs-
rate von 5,7% fir das Jahr 2019.
Gemessen an den insgesamt am
Markt aktiven Unternehmen, sei
zudem die Neugrindungsrate
gegeniiber dem Jahr davor von
7 auf 6,4% zuriickgegangen. Die

© PantherMedia/AllaSerebrina

Pflege

Vor allem der
Bereich der
24-Stunden-
Betreuung treibt
die Zahl der
Neugrindungen
im Gesundheits-
und Sozialsektor.

hochste prozentuelle Neugriin-
dungsrate wies 2019 mit 9,4%
der Wirtschaftsbereich Ver-
kehr aus; dahinter rangierten
die sonstigen wirtschaftlichen
Dienstleistungen (9,1%), das
Gesundheits- und Sozialwesen
(8,6%) sowie Information und
Kommunikation (6,8%).

Erste fiinf Jahre sind kritisch
Die Uberlebensraten der Unter-
nehmen eines Griindungsjahr-
gangs, also einer Griindungs-
kohorte, gehen von Jahr zu Jahr
zuriick. So waren beispielsweise
von den 2014 neu gegriindeten
Unternehmen ein Jahr spéter
noch 87,8% aktiv, die Fiunfjah-
resiiberlebensrate betrug aber
dann nur noch 52,5%.

bizbook

| Marketing & Media - hier findest du alle Experten
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BILANZ
Arzte fordern
Pandemiepline

WIEN. Weil Pandemien in
kiirzeren Absténden auftre-
ten und sich in einer glo-
balisierten Welt schneller
denn je ausbreiten werden,
haben die deutschsprachi-
gen Arzteorganisationen
nach einem Treffen in Wien
die Entwicklung umfas-
sender Pandemiepléne
gefordert. Sachliche Fehler-
analysen und notwendige
Langzeitstudien miissten
fiir das zukiinftige Konzept
miteingebunden werden.
Viele Herausforderungen
wiirden in den Landern
dhnlich verlaufen, stellten
die Mediziner fest.

Fehleranalyse

Bei dem Treffen von Ver-
tretern aus Osterreich,
Deutschland, Schweiz,
Stdtirol und Luxemburg,
die gemeinsam mehr als
500.000 Arztinnen und
Arzte représentieren, wur-
de ausfiihrlich {iber die
Covid-19-Pandemie und die
offentliche Gesundheits-
versorgung diskutiert. Die
Politik sei aufgefordert, aus
der Corona-Pandemie die
Lehren zu ziehen und nicht
nur diese Pandemieplédne
zu entwickeln, sondern
auch regelméfig zu testen.
Grundlage fiir die Pande-
miepléne sollte eine sach-
liche Fehleranalyse in allen
Léandern sein. (red)

© OAK/Bernhard Noll

Arztekammer-Prasident Thomas
Szekeres diskutierte mit Kollegen
aus anderen Landern.

© APA/AFP/Guillaume Souvant

Weiter Streit um Patente

Die WHO fordert mehr Technologietransfer der Impfstoffhersteller.
Armere Lander hatten immer noch nicht gentgend Impfstoff.
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Kein Land ist sicher, so lange nicht alle Lander sicher sind, ist die Devise der WHO. Sie fordert Impfstoffe fur alle Staaten.

eee [on Martin Riimmele

WIEN/GENF. Der Chef der Welt-
gesundheitsorganisation (WHO)
hat die Corona-Impfstoffherstel-
ler zu mehr Engagement aufge-
rufen, um die Impfstoffproduk-
tion weltweit anzukurbeln. ,Ich
bitte Firmen wie Biontech, Pfizer
und Moderna dringend, ihr Wis-
sen zu teilen, damit wir die Ent-
wicklung neuer Produktionsstét-
ten beschleunigen kénnen”, sagte
Tedros Adhanom Ghebreyesus.

Es wiirden zwar neue Stand-
orte fir die Herstellung von
Corona-Impfstoffen entwickelt,
aber der Prozess komme schnel-
ler voran, wenn die Firmen ihre
Technologie offen teilen wiirden.

Warnung vor Mutationen

Armere Linder hétten immer
noch nicht gentigend Impfstoff,
um wenigstens zehn Prozent
ihrer Bevolkerung bis Ende Sep-
tember zu impfen, wahrend rei-
che Lander schon deutlich wei-

ter seien, sagte der WHO-Chef.
Die Regierungen dieser Lénder
wiirden zwar inzwischen Impf-
dosen spenden, es handle sich
aber immer noch nur um einen
Tropfen auf den heilen Stein. Er
verwies auf die Ausbreitung der
hochansteckenden Delta-Varian-
te des Coronavirus. ,Wir sind in
einer sehr gefdhrlichen Periode
der Pandemie”, so der WHO-
Chef. Kein Land sei sicher, wenn
das Virus mangels Impfungen in
vielen Landern mutieren kénne.

Gewerkschaft

will Bonus

Protest fur Gerechtigkeit im Gesundheitsbereich.

WIEN. Noch immer seien Zehn-
tausende Sanitdter, Beschaf-
tigte in den nicht gemeinniit-
zigen Privatkrankenanstalten,
viele aus der Verwaltung sowie
Beschéftigte der externen Rei-
nigung und Bewachung vom
Corona-Bonus ausgeschlossen,
kritisieren die Gewerkschaften
vida und younion. Sie protestier-
ten gegen diesen, wie sie sagen
LauBerst ungerechten und unso-

lidarischen Gesetzesentwurf der
Bundesregierung”.

+Es ist unglaublich, dass die
Regierung viele jener Kollegin-
nen und Kollegen, die seit tiber
einem Jahr an vorderster Front
gegen die Corona-Pandemie
kédmpfen, weiterhin vom Coro-
na-Bonus ausschlieBt”, sagte
Gerald Mjka, stellvertretender
Vorsitzender der Gewerkschaft
vida. (red)

© PantherMedia/Monkeybusiness Images




S Ca

— e
-

HOSPIZ WIEN

NEHMEN WIR
DEM SCHWARZ
DIE KRAFT.

KTHE



64 HEALTH ECONOMY

Freitag, 9. Juli 2021 | medianet.at

AWARD
Start-up-Preis
fiir Steirer

GRAZ/ESSEN. Steirische
Start-ups aus dem Bereich
der digitalen Gesundheits-
versorgung haben einen
Erfolg in der deutschen
Digital-Health-Community
eingefahren: Das Grazer
Start-up Instahelp wurde
fiir seine Online-Plattform
fiir psychologische Bera-
tung in Essen mit dem Digi
Health Award ausgezeich-
net; eine weitere Auszeich-
nung ging an die Rekrutie-
rungsplattform fir Studien-
teilnehmer, Probando, wie
die beiden Unternehmen
mitteilten.

Zahlreiche Einreichungen
,Da es mittlerweile doch
sehr viele Digital-Health-
Start-ups gibt, fiel uns die
Entscheidung nicht leicht.
Zum Schluss aber setzten
sich zwei sehr wiirdige
Preistrdger durch, denen
wir eine ausgezeichnete
Entwicklung voraussagen”,
begriindete Jochen A. Wer-
ner, Co-Chairman von Digi
Health Talk, die Wahl der
Jury. Der Digi Health Award
2021 wird vom Symposium
LZukunftsmedizin” in Essen
vergeben. Auf der Jahres-
veranstaltung trifft sich die
deutsche digitale Gesund-
heitsszene — vom Start-up
bis zum etablierten Akteur
— mit Entscheidungstrégern,
um digitalen Aspekte der
Medizin zu diskutieren und
Losungen vorzustellen. (red)

M. Ruhri und B. Frech (beide
Instahelp) mit Jury-Mitgliedermn
J. Werner und D. Matusiewicz.

© Digi Health Talk

© Boehringer Ingelheim RCV/Rainer Mirau
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Boehringer Ingelheim stellt einem Start-up fUr ein Jahr kostenfrei Buro- und Laborflache sowie Expertise zur Verfligung.

.

Auszeichnung fur Start-up

Der Pharmariese Boehringer Ingelheim zeichnet das Wiener
Start-up a:head bio AG mit dem Grass Roots Innovation Prize aus.

eee Von Katrin Pfanner

WIEN. Das Start-up a:head bio
AG ermdglicht durch im Labor
erzeugtes Gehirngewebe die
Erforschung von Erkrankungen
des zentralen Nervensystems
(ZNS). Das junge Biotech-Un-
ternehmen erhélt nun mit dem
Boehringer Ingelheim Innovati-
on Prize fiir zwolf Monate kos-
tenfrei Biiro- und Laborflachen
im neuen Start-up Labs Inku-
bator des Vienna BioCenters

sowie Zugang zur Expertise
von Boehringer Ingelheim. Fir
Pharmaunternehmen ist die Zu-
sammenarbeit mit Start-ups aus
der Life-Science-Community ein
bedeutsamer Bestandteil ihrer
Forschungsstrategie.

Griindung in Wien

.Die Entwicklung von Medika-
menten zur Behandlung von
Erkrankungen des Zentralner-
vensystems ist eine Herausfor-
derung fiir die Pharmaindus-

trie”, sagt Guido Boehmelt, der
Leiter von Research Beyond
Borders bei Boehringer Ingel-
heim Wien: ,Mit dem Innova-
tion Prize unterstiitzen wir die
innovative Technologie, die das
athead-Team mafRgeschneidert
fiir dieses schwierige Gebiet ent-
wickelt hat.” Das Start-up wur-
de u.a. von CEO Oliver Szolar,
dem Wissenschaftsdirektor des
IMBA, Jiirgen Knoblich, und der
Neurowissenschaftlerin Madeli-
ne Lancaster gegriindet.

Simulation fur

Krebstherapie

Grazer entwickelten Computermodell zu Lungenkrebs.

GRAZ. Krankhafte Verdnderun-
gen der elektrophysiologischen
Spannung der Zellmembran
sind im Zusammenhang mit der
Krebsentstehung und -weiter-
entwicklung von grundlegender
Bedeutung. Grazer Forscher ha-
ben in internationaler Zusam-
menarbeit erstmals ein digitales
Modell einer Krebszelle entwi-
ckelt, das die Verdnderungen
des Membranpotenzials simu-

lieren kann. Gelungen ist das fir
den Bereich des Lungenadeno-
karzinoms, teilte die TU Graz
mit. Das Grazer Forschungsteam
hat unter Mitwirkung der Medi-
zinischen Universitat Graz und
des Memorial Sloan Kettering
Cancer Center in New York den
Fokus erstmals auf die elektro-
physiologischen Eigenschaften
von nicht-erregbaren Krebszel-
len gelegt. (red/ag)
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International aktiv

Das Grazer Institut Allergosan ist weiter auf internationalem
Expansionskurs. Jetzt geht es nach Asien und Afrika.

I

N

Bernd Assinger halt gemeinsam mit seiner Mutter Anita Frauwallner das Institut Allergosan in Privatbesitz.

eee Von Martin Riimmele

GRAZ. Als Anita Frauwallner
vor 30 Jahren begann, sich mit
Darmbakterien zu beschéftigen,
héatte wohl niemand gedacht,
dass die von ihr ins Leben geru-
fene Marke OmniBiotic im Jahr
2021 nach eigenen Angaben die
Apotheken-Nummer 1 im gesam-
ten deutschsprachigen Europa
ist und weltweit zu den Top-Pro-
dukten im Probiotika-Bereich
z&hlt. Neue Firmenpréasenzen in
den USA, Italien, Kroatien sowie
Vertriebspartnerschaften in vie-
len weiteren Léandern — von Bul-
garien bis Taiwan - zeigen auch
das internationale Interesse.

»Grof3es Interesse”

,Das Interesse an unseren pro-
biotischen Produkten hochster
Qualitat ist nach wie vor mas-
siv”, erklart Christian Gsoll,
Director Business Development
am Institut Allergosan. ,Nicht
nur die ausgezeichnete klini-
sche Datenbelegung, sondern
auch der rasche, positiv spiirba-

re Unterschied, sind Argumente,
die viele Menschen und viele
Vertriebspartner aus aller Her-
ren Lander rasch begeistern”,
ergénzt Cornelia Schweinzer, die
fur International Business Rela-
tions verantwortlich zeichnet.
Soeben von der gréften Ge-
sundheits-Messe im Mittleren
Osten, der Arab Health, zurtick-
gekehrt, seien die Kontaktbiicher
voll mit neuen Interessenten
von Afrika bis Asien. ,Weltweit

))

Unsere klare zukiinf-
trge Ausrichtung
besteht darin, die
Produkte global ver-
Srigbar zu machen.

(¢

Bernd Assinger
Mitgesellschafter

stellen die unter der Marke
OmniBiotic zusammengefassten
14 Probiotika eines der umfas-
sendsten Produktportfolios in
diesem Bereich dar”, heif3t es aus
dem Unternehmen. ,Unsere kla-
re zukiinftige Ausrichtung be-
steht darin, die Produkte global
verfiigbar zu machen”, ergénzt
Frauwallners Sohn Bernd Assin-
ger, der gemeinsam mit ihr das
Institut Allergosan in Privatbe-
sitz halt. Mit den derzeit rund
100 klinischen Studien, an denen
das Institut Allergosan arbeitet,
sei auch kiinftig eine Basis ge-
legt, um durch weitere Innovati-
onen am Weltmarkt erfolgreich
zu bleiben.

,Unsere Geschichte, die vor 30
Jahren in Graz begann, gibt vie-
len Grindern im Gesundheitsbe-
reich den Mut, dass man auch in
diesem hart umkédmpften Markt
mit dem richtigen Einsatz, der
richtigen Idee und vor allem
der richtigen Begeisterung auch
international Herausragendes
leisten kann”, sagt CEO Anita
Frauwallner.

© wolfganghummer.com

FORSCHUNG
Apeirron-Studie zu
Krebstherapie

WIEN. Paradigmenwechsel
in der Krebsbehandlung:
Ein vom Wiener Biotech-
unternehmen Apeiron
Biologics AG entwickelter
Prozess setzt das Immun-
system zur Behandlung so-
lider Tumoren ein. Ein inno-
vativer neuer Herstellungs-
und Behandlungsprozess
ermoglicht eine ambulante
Behandlung innerhalb eines
Tages von der Zellentnahme
bis zur Reinfusion, teilte
das Unternehmen mit.

Immunzellen starken
Apeiron gab nun den Start
einer klinischen Phase Ib-
Studie mit dem Produkt-
kandidaten APN401 zur Be-
handlung solider Tumoren
bekannt. Das Prinzip der
Zelltherapie mit APN401
durch die Inhibierung des
Immun-Checkpoints Cbl-b
zielt auf die kérpereigenen
Immunczellen des Patienten.
Diese werden so modifiziert,
dass sie Krebszellen er-
kennen und zerstoren kén-
nen, ohne dabei dauerhaft
gentechnisch verdndert zu
werden, erklarte Peter Lle-
wellyn-Davies, Vorstands-
vorsitzender der Apeiron
Biologics AG. (red)
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Krebsforschung
Apeiron-Chef Peter Llewellyn-
Davies treibt Entwicklung neuer
Therapien voran.
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,,POSITIV GESTIMMT“
HIV-Kampagne in
ndchster Runde

WIEN. Der Podcast ,Positiv
gestimmt”, der im Vorjahr
in Zusammenarbeit mit den
Pharmafirmen GSK und Viiv
Healthcare ins Leben geru-
fen wurde, ist neben Spo-
tify und Soundcloud jetzt
auch auf YouTube zu hoéren.
Kinftig gibt es ,Positiv ge-
stimmt” auch auf https://
livlife.com/de-at/ — einer
Plattform fiir Menschen mit
HIV und vor allem mitent-
wickelt von PLHIV (People
living with HIV), um die
wichtigsten Fragen rund um
die Infektion zu kléren, von-
einander zu lernen und sich
gegenseitig zu unterstiitzen.

Frauen im Fokus

Die fiinfte Folge des Pod-
casts ,Positiv gestimmt”
beschiftigt sich mit den
besonderen Herausforde-
rungen, die HIV-positive
Frauen im tédglichen Leben
beschaftigen. Weltweit sind
mehr als die Halfte aller
HIV-positiven Menschen
Frauen, mit jedoch regional
groRen Unterschieden. Fiir
Frauen zwischen 15 und

44 Jahren ist HIV weltweit
eine der hédufigsten Todes-
ursachen. Deshalb sei es
besonders wichtig, tiber das
Thema HIV und Frauen of-
fen zu sprechen, teilten die
Initiatoren mit. (red)

© Digi Health Talk

© accelent

Im ersten Podcast-Beitrag sprach Corinna Milborn mit dem Okonomen Gottfried Haber tiber den Standort.

Pharmabranche mit Podcast

Puls 4-Infochefin Corinna Milborn interviewt Wissenschaftler und
Branchenvertreter zu Themen rund um Arzneimittelentwicklung.

eee [on Martin Riimmele

WIEN. Der Fachverband der
Chemischen Industrie Oster-
reichs (FCIO) und das Forum
der forschenden pharmazeuti-
schen Industrie in Osterreich
(FOPI) haben den Podcast ,Am
Mikro|skop” entwickelt. Damit
sollen Informationen und fak-
tenbasiertes Wissen zu Themen
rund um die Forschung, Ent-
wicklung und Produktion von
Medikamenten vermittelt wer-

den. Als Moderatorin und Kkri-
tische Instanz konnte Corinna
Milborn, Informationsdirekto-
rin bei ProSiebenSat.1 Puls 4,
gewonnen werden.

,Keine Nabelschau”

.Sachliche, verstdndlich ver-
mittelte Informationen sind der
Schliissel, um wichtige Fragen
zu den Zusammenhéngen von
Gesundheit und Pharmazie zu
verstehen und Entscheidungen
beurteilen zu kénnen. Dafiir ho-

len wir unterschiedliche Exper-
ten aus verschiedenen Bereichen
vors Mikrofon“, erklart Sylvia
Hofinger, Geschaftsfiihrerin des
FCIO, das Konzept des Podcasts.
2Wir wollen pharmazeutische
Forschung und Produktion im
Licht aktueller nationaler, eu-
ropéischer und internationa-
ler Entwicklungen beleuchten.
Dabei wollen wir keine Nabel-
schau betreiben, sondern seri6s
Wissen vermitteln”, betont Bern-
hard Ecker, Prisident des FOPI.

Gesundheitsinfos fur Schiuler

Projekt von Arztekammer und Krankenversicherungen.

WIEN. ,Es freut mich, dass das
Projekt ,Med4School’ zur Steige-
rung der Gesundheitskompetenz
von Volksschulkindern in Wien
so gut angelaufen ist. Es ist ein
einfacher, aber effektiver Weg-
weiser fir Kinder durch unser
Gesundheitssystem”, bilanziert
Arztekammerprésident Thomas
Szekeres anlésslich des erfolg-
reichen Rollouts des Projekts an
50 Wiener Volksschulklassen.

JVor allem das Kernstiick der
Initiative, die ,Gesundheitsdreh-
scheibe’ mit allen relevanten
Notruf- und Gesundheitstelefon-
nummern, kommt hervorragend
an”, erganzt Johannes Steinhart,
Obmann der Kurie niedergelas-
sene Arzte und Vizeprasident der
Arztekammer fiir Wien. Initiiert
wurde Med4School von der Arz-
tekammer fiir Wien, die auch die
Halfte der Kosten tragt. (red)

© Screemnshot/www.med4school.at
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Erwartung Chefanalystin Energie Christoph Schuh, Exzellenz Erste Digital
Monika Rosen tiber die APG, im grofsen medianet grofstes IT-Unternehmen in
aktuelle Weltwirtschaft 72 Technology-Talk 73 Osterreich und CEE 75

© Erste Digital

© WKO

Sabine Hesse

Fachverbandsleitung

Per 1. Juli ibernahm die Juristin
Sabine Hesse (39) die Geschafts-
fuhrung des Fachverbands Me-
talltechnische Industrie. Sie fuhrt
den Verband nun gemeinsam mit
n n Adolf Kerbl, der bereits seit 2015

Wachstum, Weitblick und =
u , u und zuvor den Fachverband

der GieBereiindustrie fuhrte. Der

= bisherige Geschaftsfihrer Berndt-
wunderbare Nischen
die FUhrung des Fachverbands

innehatte, trat in den Ruhestand.

© PantherMedia/khunaspix

Die diesjahrigen Exportpreisgewinner in der Kategorie
Transport und Verkehr sind jeder fir sich einzigartig. @

e e i o,

© RCG/lllemann

© Drei

Zugig RCG und CCG ermoglichen effiziente  Flott Drei testet in Wien 5G Standalone
und nachhaltige End-to-End-Logistik. @ als nachsten Evolutionsschritt. @
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Einzigartig und
ausgezeichnet

Exportpreise in der Kategorie , Transport und Verkehr"”
stehen fur Expansion, Weitblick und Nischenerfolg .

eee on Helga Krémer

WIEN. ,Die Osterreichischen
Verkehrs- und Logistikunter-
nehmen haben nicht nur am
Hohepunkt der Pandemie dafiir
gesorgt, dass die Versorgung der
Bevolkerung aufrechterhalten
werden konnte, sondern sie leis-
ten Tag fir Tag hervorragende
Arbeit flir den Wirtschaftsstand-
ort und den Wohlstand in unse-
rem Land”, so Alexander Klacs-
ka, Obmann der Bundessparte
Transport und Verkehr in der
Wirtschaftskammer Osterreich
(WKO), anlésslich der diesjéhri-
gen Kiir der Exportpreissieger.

Goldige Gebriider Weiss

Gold ging in der Kategorie Trans-
port und Verkehr an eines der
dltesten Logistikunternehmen
der Welt, die Gebriider Weiss
GmbH. Dem Logistikunterneh-
men gelang es, so die Begriin-
dung der Jury, unter besonders
schwierigen Bedingungen sein

internationales Netzwerk er-
folgreich auszubauen: Mit der
Ubernahme von Ipsen Logistics
wurde die Standortstruktur in
Deutschland verdichtet sowie
der Markteintritt in Polen, Siid-
korea, Malaysia, Australien und
Neuseeland vollzogen.

,Trotz Coronakrise hat Ge-
briider Weiss 24 neue Stand-
orte in fiinf Ladndern eréffnet —
und das komplett remote, ohne
persénlich vor Ort zu sein. Die
Standorte sind mittlerweile
vollstédndig integriert, leisten
einen substanziellen Beitrag in
unserem Netzwerk und bilden
ein wesentliches Riickgrat fiir
den Erfolg unserer exportori-
entierten Kunden”, sagt Lothar
Thoma, Geschéftsfiihrer Air &
Sea bei Gebriider Weiss.

Bereits Anfang Juni wur-
de Gebriider Weiss fiir seine
Imagekampagne ,#GWmovesOn
— Helden in der Logistik” mit
dem German Brand Award aus-
gezeichnet.

Silberner Felbermayer

Silber entschied die Felbermayr
Transport- und Hebetechnik
GmbH & Co KG fur sich; das
inhabergefithrte Unternehmen
mit Sitz in Wels ist als Indus-
triedienstleister fiir Transport,
Hebetechnik und Bau tédtig und
hat sich europaweit auf die
Loésung schwieriger Transpor-

e - T

Pink Aviation ist erfolgreich in gefragter Nische mit dem Skyvan unterwegs.

(beide Gebrtder
Weiss), nahmen
den Export-
preis in Gold
entgegen.

WK O]

BEANE e R HaF T &

te mit Schwergut spezialisiert.
Beim Transport von ,0Oversized-
Cargo” habe das Unternehmen
die Vorteile des multimodalen
Transports frith erkannt und
setze seit Langem auf die Kom-
bination von Strafle und Schiene
sowie auch Wasser, lobt die Jury,

Bronzene Pink Aviation

Der dritte Platz bzw. Bronze
ging an die Pink Aviation Ser-
vices Luftverkehrsunterneh-
men GmbH & Co KG. Das 1986
gegriindete Unternehmen aus
Wien hat sich erfolgreich in der
Nische Fallschirmspringer-Ab-
setzfliige etabliert. Zu den ,rosa
Kunden” zdhlen u.a. militdrische
Einheiten aus ganz Europa und
den USA. AuBerdem ist Pink
Aviation fiir Special Operations-
Flige bei Filmaufnahmen im
Einsatz.
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Alles auf Schiene

OBB Rail Cargo Group und Cargo Center Graz ermoglichen
nachhaltige sowie effiziente End-to-End-Logistik.

WIEN/GRAZ. Der Geschaftsfiih-
rer des Cargo Center Graz (CCG),
Christian Steindl, und OBB Rail
Cargo Group (RCG)-Vertriebs-
und Logistikvorstand Thomas
Kargl nahmen den ersten Zug
aus China im Cargo Center
Graz in Werndorf in Empfang.
Der Ganzzug mit 41 40-Ful3-
Containern legte dabei pro Tag
eine Distanz von 800 bis 1.000
km zuriick. Mit seiner Ankunft
werde erneut die Bedeutung der
One-Belt-One-Road-Initiative
unter Beweis gestellt, die Volks-
wirtschaften am eurasischen
Kontinent verbindet und als be-
sonders nachhaltige Alternative
zur Luft- und Seefracht gilt:
,Durch die Anbindung der
Neuen SeidenstrafSe an das dich-
te und leistungsstarke Netzwerk
der OBB Rail Cargo Group ge-
wiéhrleisten wir den schnellen
Transport in ganz Europa, leis-
ten einen wesentlichen Beitrag,
CO, im Transportsektor einzu-
sparen und so die Osterreichi-
schen und européischen Klima-
ziele zu erreichen”, so Thomas
Kargl bei der Ankunft des Zuges
in Werndorf. Und auch Christian
Steindl freut sich iiber das Ein-
treffen im Cargo Center Graz:
.,Dank der leistungsfdahigen
Schienenanbindung an die Neue
SeidenstralRe verfiigen wir tiber
eine zusatzliche Alternative zum
maritimen Seefrachtverkehr. Die
kontinentale Seidenstrafle ist
auch eine kostengiinstige und
umweltfreundliche Ersatzlo-
sung zum Luftfrachtverkehr.”

Seidige Entwicklung

Seit dem ersten Testzug im Jahr
2008 sind die Schienengiiterver-
kehrsleistungen der RCG kon-
tinuierlich gestiegen. Bis Ende
2016 wurden die Abfahrten ent-
lang der SeidenstraBe schritt-
weise erhdéht, im Jahr 2017 er-
folgte schlieflich der offizielle
Markteintritt der RCG in China.
Aufgrund der groRen Nachfrage

© RCG/lllemann (2)

© OBB/Marek Knopp

Vision

Fur OBB-CEO
Andreas Mattha
ist ganz klar:
,Schienen-
logistik muss so
einfach und zu-
ganglich werden

wie StraBen-

logistik.*

k. &
=
.

konnte die RCG in den beiden
folgenden Jahren bereits jeweils
35.000 TEU (Container-Ladeein-
heiten) zwischen Europa und
Asien beférdern. 2020 wurde mit
tiber 700 Ziigen und rund 70.000
transportierten TEU eine neuer
Rekordwert erreicht. Damit ist
die RCG heute bereits tédglich
einmal in jede Richtung auf der
neuen Seidenstraf3e unterwegs.

G'schmeidiges Wachstum

Das Cargo Center Graz hat sich
in den letzten Jahren zum groR-
ten Logistikimmobilienstandort
Osterreichs gemausert. Das zeigt
das bislang dritte européische
Guterverkehrszentren (GVZ)-
Ranking, welches im Abstand
von jeweils finf Jahren durch
die Deutsche GVZ-Gesellschaft
mbH (DGG) erstellt wird. Das
Cargo Center Graz hat sich da-
bei von Platz 18 (2015) auf Platz
9 (2020) verbessert. (Der einzi-
ge weitere heimische Standort
ist der Ennshafen auf Rang 17
von 20.) Aber auch der Waren-
umschlag macht das Wachstum
des Cargo Center Graz deutlich:

Angekommen
Cargo Center
Graz-Geschafts-
fuhrer Christian
Steindl und RCG
Vertriebs- und
Logistikvorstand
Thomas Kargl
nahmen den
ersten Zug aus
China im Cargo
Center Graz

in Werndorf in
Empfang.

Waren es 2003 noch rd. 30.000
TEU, so steht man heute bei rd.
235.000 TEU; bis 2025 sollen es
350.000 TEU werden.

G'scheiter Giiterzug

Zuriick zur Schiene: Um die stei-
genden Mengen im Gliterver-
kehr bewaltigen und gleichzei-
tig die Klimaziele erreichen zu
konnen, sei laut der RCG eine
verstarkte Verlagerung von Stra-
Bentransporten auf die Schiene
unumganglich. ,Die OBB Rail
Cargo Group investiert in die
Digitalisierung und in innova-
tives Wagenmaterial bis 2026
700 Mio. Euro”, so OBB-CEO
Andreas Matthd und ergénzt:
,Mit End-to-End-Digitalisierung
des gesamten Logistikprozesses
werden wir den Schienengiiter-
verkehr einfacher und effizienter
gestalten. Unsere Vision ist klar:
Die Schienenlogistik muss so
einfach und zuganglich werden,
wie die StraBenlogistik.”

Ein Schliissel dazu kénnte die
Digitale Automatische Kupplung
(DAK) sein: Gemeinsam mit eu-
ropéischen Partnern arbeitet die
RCG im Rahmen der Rail Freight
Forward Initiative an der Erpro-
bung und Serienreife der DAK.
Mit einer durchgéngigen Strom-
und Datenleitung ermdglicht die
DAK den vollautomatisierten
Bahnbetrieb und ist damit die
Basis fiir den intelligenten Gii-
terzug. (hk)
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GESCHAFTSERGEBNIS
Trotz Corona auf
stabilem Niveau

WIEN. Die Hafen Wien-
Gruppe konnte 2020 einen
Umsatz von 36,8 Mio. €

(+ 1%) sowie ein Betriebser-
gebnis von 4,5 Mio. € (+ 28%)
erwirtschaften. Die hohe
zweistellige Steigerung des
Betriebsergebnisses von
2019 auf 2020 erklért sich
aus im Jahr 2019 angefalle-
nen Einmalaufwendungen
infolge der Gesellschafts-
grindung Hafen Wien
GmbH. Ohne diesen Effekt
wiére das Betriebsergebnis
2020 knapp unter dem Vor-
jahresniveau.

Riickblick und Ausblick
Zum guten Ergebnis 2020
haben operativ mafRgeblich
die WienCont, die Sparte
Immobilien und der Bereich
Hafenbetrieb der Business
Unit Massen- & Schwergut
der Hafen Wien GmbH bei-
getragen.

Oberstes Ziel sei weiter-
hin, die Position des Stand-
orts Hafen Wien als einzige
trimodale (Schiff, Bahn und
Lkw, Anm.) Logistikdreh-
scheibe in Wien zu stiarken
und den Bekanntheitsgrad
dieser Position zu festigen.

SAMSKIP

© Steve Haider

Steigerung

Die WienCont wickelte im Jahr
2020 rund 428.000 Container-
umschlage ab (2019: 376.000).

© Stefanie J. Steind|

Feierliche Schliisseliibergabe Ronald Moser, Mercedes-Benz Trucks; Hans-Jurgen Salmhofer, BM Klimaschutz;
Alexander Winter, DB Schenker; Andreas Prummer, Fuso; Maximo Lopez Alvarez, DB Schenker (v.l.).

Fokussiert und elektrisch

Logistikdienstleister DB Schenker starkt Osterreich-Geschaft
mit eigenem Managementteam und setzt auf griine City-Logistik,

WIEN. Der integrierte Logistik-
dienstleister DB Schenker or-
ganisiert sich in Osterreich neu
und baut eine auf Osterreich
fokussierte Unternehmensfiih-
rung auf. So soll ein eigenes Ma-
nagementteam mit klarer Pro-
duktverantwortung nur fiir den
Osterreichischen Markt etabliert
werden. Bis Herbst 2021 soll das
neue Team stehen.

Osterreich wird dabei in die
vier Areas Nord, Stid, Ost und
West eingeteilt, wobei alle zwolf

Standorte und somit auch die
Kundennéhe des Logistikdienst-
leisters erhalten bleiben. In die-
sen Areas gibt es dann jeweils
einen Leiter fiir Contract Lo-
gistics, Land Transport, Ocean
Freight, Air Freight und Sales.

Synergien besser nutzen

Ungeachtet dessen setzt DB
Schenker seine Nachhaltigkeits-
strategie fort und nimmt zwei
vollelektrische und emissions-
freie leichte Lkw, Fuso eCanter-

Lkw von der Marke Daimler
Trucks, fiir den Transport in
Osterreich, dzt. Wien, in Betrieb.

DB Schenker hat sich das Ziel
gesetzt, der fiihrende Anbieter
griiner Logistik zu werden und
die spezifischen Transportemis-
sionen bis 2030 um 40 Prozent zu
senken”, sagt Alexander Winter,
CEO von DB Schenker in Oster-
reich und SEE. Mit dem Einsatz
der vollelektrischen Leicht-Lkw
habe man eine CO,-freie City-
Logistik realisiert. (hk)

Dematic in Graz eingezogen

Intralogistikspezialist expandiert in Osterreich.

GRAZ. Dematic hat seine Kapa-
zitdten in Graz ausgebaut, denn
im Rahmen der internationalen
Ausrichtung fir die néchsten
Jahre spielt Osterreich sowohl
als Entwicklungs- als auch als
Vertriebsstandort fiur Zentral-,
Ost- und Siidosteuropa eine
wichtige Rolle. Zugleich ist die
Niederlassung Teil eines dezent-
ralisierten Konzepts mit tiber 15
Standorten in Europa und {iber

50 weltweit. Zur Eréffnung des
Dematic-Standorts in Graz wa-
ren u.a. Tina Hoinik, Referentin
der Standortleitung Dematic
Graz, und Markus Bacher, Di-
rector Solution Development CE
und Standortleiter Dematic Graz
(2. Reihe v.1.), sowie der Grazer
Blirgermeister Siegfried Nagl
und Michael Spari, Program Ma-
nager Project Execution Dematic
(1. Reihe v.1.) vor Ort. (hk)
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Y Planar.: Schwebend,
kontaktlos, intelligent!

Freie 2D-Produktbewegung mit bis zu 6 Freiheitsgraden
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/ Planarmover Bewegung
NEEEI B Dynamisch
Individueller Beliebiges
Produkttransport Anlagenlayout

www.beckhoff.com/xplanar

XPlanar eroffnet neue Freiheitsgrade im Produkthandling: Frei schwebende Planarmover bewegen
sich Uber individuell angeordneten Planarkacheln auf beliebig programmierbaren Fahrwegen.

Individueller 2D-Transport mit bis zu 2 m/s

Bearbeitung mit bis zu 6 Freiheitsgraden

Transport und Bearbeitung in einem System

VerschleiBfrei, hygienisch und leicht zu reinigen

Beliebiger Systemaufbau durch freie Anordnung der Planarkacheln

Multi-Mover-Control fur paralleles und individuelles Produkthandling

Voll integriert in das leistungsfahige PC-basierte Beckhoff-Steuerungssystem

(TwinCAT, PLC IEC 61131, Motion, Measurement, Machine Learning, Vision, Communication, HMI)
= Branchenubergreifend einsetzbar: Montage, Lebensmittel, Pharma, Labor, Entertainment, ...
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Heiter und sonnig

Osterreichs Industrie steht vor dem Héhepunkt der laufenden Erholung
— sommerlich wolkenlose globale KonjunkturgroBwetterlage inklusive.

Gastbeitrag
eee Von Monika Rosen

Europa
Auch in CEE hat die Konjunktur
zuletzt deutlich angezogen, der
Einkaufsmanagerindex in Polen
stieg im Juni auf einen neuen
Rekord.

USA

In den USA wurden im Juni
855.000 neue Jobs geschaffen,
etwas mehr als erwartet. Die
Arbeitslosenrate lag aber auch
leicht tiber den Erwartungen. In
Summe sollten die Daten also
nicht stark genug sein, um die
Fed rasch zu einer Straffung der
Geldpolitik zu veranlassen.

Japan

Der Tankan Geschéftsklimain-
dex fiir das produzierende Ge-
werbe hat im zweiten Quartal
den ho6chsten Stand seit zwei-
einhalb Jahren erreicht. Auch

© PantherMedia/bruesw

UNTER DER LUPE
Heimasche Papierindustrie
kann Vorjahresverlust aufholen

Die Papiererzeugung und -verarbeitung ist ein relativ
kleiner, in Osterreich aber spezialisierter Wirtschaftsbereich
des Holzsektors. In Relation zum Papierverbrauch im Land
ist Osterreich drittgroBter Papiererzeuger der Welt mit
einem Output von rund 5 Mio. t Papier und Karton.

2020 sind die Produktionsleistung der Papierwirtschaft in
Osterreich um 4,3% und der Branchenumsatz aufgrund
hoher PreiseinbuBen um 8,5% gesunken. Von Uber-
durchschnittliche hohen UmsatzeinbuBen berichten die
Hersteller von Zellstoff sowie Druck- und Grafikpapieren,
wahrend die Nachfrage nach Verpackungs- und Hygie-
nepapier zum Teil sogar stark zugelegt hat. 2021 sollte

die Papierwirtschaft den Vorjahresverlust ausgleichen
konnen. Wachstumsstltzend bleiben der hohe Bedarf an
Verpackungspapieren und die steigende Nachfrage nach
Hygienepapieren, vor allem in Osteuropa.

In Osterreich hat sich der Papier- und Kartonverbrauch

in den Nullerjahren vom Wirtschaftswachstum abgekop-
pelt: In den letzten 20 Jahren ist der Papierverbrauch um
1,9% pro Jahr gesunken, wahrend das nominelle BIP um
2,9% gestiegen ist. Diese Entwicklung sollte sich auch
Uber 2021 hinaus fortsetzen, wobei die stark steigenden
Konsumausgaben im laufenden Jahr den Kartonverbrauch
wieder etwas starker ankurbeln sollten.

P

bei den Dienstleistungen hat
die Stimmung erstmals seit fiinf
Quartalen ins Positive gedreht.

China

Die Weltbank hat ihre Wachs-
tumsprognose fiir China zuletzt
auf 8,5% angehoben, von zuvor
8,1%. Als Grund wird die effekti-
ve Bekdmpfung der Corona-Pan-
demie genannt. Im Vorjahr war
China die einzige grofe Volks-
wirtschaft mit einer positiven
Wachstumsrate, ndmlich 2,3%.

Indien

Moody's erwartet fiir heuer 9,6%
Wachstum in Indien, 2022 sollen
es dann sieben Prozent sein. Ein
Risikofaktor sei die niedrige
Impfrate im Land.

Lateinamerika

In Brasilien ist das produzieren-
de Gewerbe im Juni so schnell
gewachsen wie seit vier Mona-
ten nicht mehr. Zuletzt gab es
auch Hochstufungen bei den
Wachstumsschitzungen. Im
Mittel liegt die Erwartung fir
heuer bei 5,1%.

© UniCredit Bank Austria

Himmelwarts
Trotz konjukturel-
ler Belastungs-
proben koénnte
die heimische
Industrie den
groBten Produk-
tionsanstieg der
letzten 20 Jahre
einfahren.

g

Monika Rosen
Chefanalystin,
UniCredit Bank
Austria Premium
Banking.

OSTERREICH SPEZIAL
Aufwadrtstrend zur
Jahresmitte stirker

Die seit rund einem Jahr laufende
Erholung der heimischen Industrie
hat dank der besonders hohen
Dynamik im ersten Halbjahr 2021
nicht nur den Einbruch wahrend der
ersten Pandemiewelle ausgeglichen,
sondern nun auch die Kapazitats-
auslastung Uber den langjahrigen
Durchschnitt gehoben. Die kréaftige
Beschleunigung des Neugeschafts
fuhrte im Juni erneut zu einer deutli-
chen Ausweitung der Produktion, was
viele zusatzliche Jobs schaffte. Die
seit Langem bestehenden Liefereng-
passe durch Materialknappheit und
mangelnde Transportkapazitaten
verscharften sich jedoch erneut, so-
dass sich die Lieferzeiten abermals
verlangerten und die Kosten weiter
stark anstiegen.

Die 6sterreichische Industrie durfte
zur Jahresmitte 2021 den Hohepunkt
der laufenden Erholung erreicht ha-
ben. Neben der Verlangsamung der
internationalen Unterstitzung stellen
in den kommenden Monaten die
stark gestiegenen Kosten eine kon-
junkturelle Belastungsprobe dar, zu-
mal die Lieferengpasse bei manchen
Vormaterialien zum Teil bis Uber den
Jahreswechsel hinaus anhalten kénn-
ten. Trotz steigender Risiken auch

im Hinblick auf den Pandemieverlauf
ab Herbst sollte die 6sterreichische
Industrie 2021 weiter einen kraftigen
Wachstumskurs halten und mit einem
Produktionsanstieg um zumindest 8%
das hochste Plus der vergangenen
20 Jahre erreichen. Somit sollte sie
den Einbruch des Jahres 2020 von
7,5% mehr als kompensieren.
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Spezialisten der APG arbeiten permanent daran, die Balance zwischen Stromerzeugung und Stromverbrauch zu halten.

Strom aus der Steckdose

,Ja, ein Strommast ist nicht das schénste Designobjekt®,
scherzt Christoph Schuh, APG, im medianet Technology-Talk.

WIEN. Der Unternehmens-
sprecher der Austrian Power
Grid (APG), Christoph Schuh,
diskutierte im medianet Tech-
nology-Talk mit medianet-
Herausgeber Chris Radda tiber
den Energiemarkt Osterreichs
und die dringend benétigten
stabilen Energienetze.

,Die massive Frequenzstérung
Anfang dieses Jahres in ganz
Europa hat mehr als deutlich
gemacht, wie wichtig stabile
Energienetze sind und wie wich-
tig ausreichend Kapazitét in die-
sen Netzen sind”, betont Schuh.

,Denn wenn wir die Kapazitét
nicht schaffen, haben wir kein
sicheres Netz, es drohen héhere
Stromkosten und sogar Restrik-
tionen beim Stromverbrauch.”

Energiewende? Ja bitte, aber ...
Und doch gébe es eine gewisse
Diskrepanz: Zwar habe sich die
Gesellschaft fir die Energie-
wende, erneuerbare Energie und
nachhaltige Stromerzeugung
entschieden; mit den Auswir-
kungen wolle das Individuum
aber nichts zu tun haben. Hier
gelte es fiir die APG mit ent-

sprechender Kommunikation
anzusetzen, meint Schuh. Man
brauche einen Gesamtplan, der
alle Akteure — egal ob Einspeiser,
Speicherbetreiber, Produzent
oder Netz — und Leistung unter
einen Hut bringe. ,Die APG ist
fiir die Stromsicherheit in die-
sem Land verantwortlich. Und
aus dieser Verantwortung agie-
ren wir auch”, so Schuh.

357 Mio. € investiert die APG
2021 in den Bau bzw. Ausbau
der heimischen Stromnetze und
Digitalisierung. (hk)

https://tv.medianet.at

Neues auf der Conrad Sourcing Platform

Logikmodule und loT-Gateway von Siemens.

WELS. Ob fiir die Fertigungsin-
dustrie, die industrielle Instand-
haltung oder die Maschinen-
bau-Branche: Auf der Conrad
Sourcing Platform stehen B2B-
Kunden rund 270.000 Artikel im
Bereich Automation & Pneuma-
tik zur Verfligung. Seit Kurzem
gehoren auch die neuen Logik-
module der Serie Logo! und das
IoT-Gateway Simatic I0T2050
von Siemens zum umfassenden

Sortimentsangebot fiir Automa-
tions-Anwendungen.

Die universell einsetzbaren
Logikmodule eignen sich fiir alle
Schalt- und Steuerungsaufga-
ben. ,Anlagenbauer und -planer
erhalten mit der Version 8.3 von
Logo! jetzt noch mehr Spielraum
fiir die Umsetzung ihrer Projek-
te”, erklart Manuel Gschwend,
Senior Expert Product Mgmt.
Core bei Conrad Electronic. (hk)

CEeCLLLLtgg

Austrian Power Grid

©

© Siemens

CLOUD-COMMUNICATION
Nfon findet in
Meetecho Partner

WIEN/MUNCHEN. Nfon
hat mit der italienischen
Meetecho eine strategische
Partnerschaft geschlossen
und beteiligt sich zu 24,9%.
Gleichzeitig wurde eine
Service- und Kollaborati-
onsvereinbarung getroffen,
um das Potenzial des Janus
WebRTC-Servers in den
Produktportfolios beider
Unternehmen zu heben.

Nfon-CEO Klaus von Rott-
kay: ,Durch die strategische
Partnerschaft mit Meetecho
erhalten wir direkten Zu-
gang zu branchenfiihren-
dem WebRTC Know-how
und beschleunigen die
Umsetzung unserer eigenen
UC-Strategie. Das ist ein
wichtiger Schritt, um unsere
Unabhéngigkeit von Fremd-
technologie nachhaltig zu
starken.”

PERSONALIA
Robert Hauser
neuer Doka-CEO

© Doka

AMSTETTEN. Mit 1. Juli
iibernahm Robert Hauser
den Vorsitz der Geschéfts-
fithrung beim Schalungs-
und Geriistexperten Doka.
Internationalisierung und
Wachstum einerseits sowie
Innovationsfiihrerschaft,
Digitalisierung und Talent
Management andererseits
sind die strategischen Stof3-
richtungen, auf die sich der
neue Doka-CEO konzentrie-
ren wird.
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Drel testet: Netz
wird fast & furious

Mobilfunker startet in Wien Trial mit 5G Standalone.
Im Frihjahr 2022 soll der kommerzielle Start erfolgen.

WIEN. Als Erster der drei gro-
Ben Telekomanbieter in Oster-
reich hat Drei im Juni in seinem
Headquarter und Umgebung
in Wien Floridsdorf den Test-
betrieb fiir die néchste Evo-
lutionsstufe von 5G gestartet.
,5G Standalone” soll mit seiner
eigenstdndigen Infrastruktur
eine noch leistungsstéirkere
Internetanbindung mit noch
rascheren Reaktionszeiten und
noch stabilere Verbindungen er-
moglichen.

Fiir den kommerziellen Start
von 5G Standalone hat Drei be-
reits im Vorjahr eigene 5G Li-
zenzen fiir 700 und 1.500 MHz-
Frequenzen ersteigert, die das
Unternehmen in vollem Umfang
fiir 5G Standalone einsetzt.

Das Herz des neuen Drei Net-
zes wird ein gemeinsames Core-
Netz, in dem alle Technologien
von 2G, 3G, 4G bis 5G integriert
sind. Im Endausbau werde Drei
die gesamte Osterreichische
Bevolkerung — auch in den ent-
legensten Gemeinden — mit 5G
Standalone erreichen, betont
man bei Drei.

Neues digitales Leben ...

5G Standalone kommt anders
als die bisherigen 5G Angebote
erstmals ohne ein LTE-Kernnetz
aus; die Reaktionszeiten lassen
sich dadurch gegeniiber den bis-
herigen 5G Verbindungen noch-
mals halbieren. Auf einem Qua-
dratkilometer kénnen sich statt
bisher bis zu 100.000 Personen
und Geraten mit 5G Standalo-
ne nun bis zu 1 Mio. Personen
und Gerédten mit dem Internet
vernetzen. Dazu kommt der
Umweltfaktor: Der Energiever-

brauch von 5G Standalone-Gera-
ten wird um fast 20% reduziert.

»Viele Eigenschaften”, betont
Drei-CTO Matthias Balder-
mann, ,die wir mit 5G Netzen
verbinden, werden mit 5G Stan-
dalone erst tatsdchlich Rea-
litdt. Im Rahmen des groften
Netzausbau-Programms in der
Geschichte von Drei werden wir

_W

mit 5G Standalone Tiiren fir
neue Geschaftsfelder 6ffnen. In
Zukunft kénnen wir Qualitdt
und Geschwindigkeit in unse-
rem Netz mafgeschneidert auf
die Bediirfnisse unserer Kun-
den anpassen. Vergleichbar mit
einer vielspurigen Autobahn,
konnen wir auf jeder Spur jene
Geschwindigkeit anbieten, die

Kunden bendtigen, kdnnen ganze
Spuren fiir Kunden und Bereiche
reservieren, die auf eine stédndig
verfiigbare Verbindung angewie-
sen sind, und ermdoglichen Ver-
bindungen beinahe in Echtzeit
—man kann also zu Recht bei 5G
Standalone vom néchsten Evolu-
tionsschritt sprechen.”

... bringt neue Moglichkeiten

So werden sich in Zukunft etwa
Fahrzeuge, Maschinen, Drohnen
oder medizinische Gerate prak-
tisch in Echtzeit verlasslich
steuern lassen. Es wird noch
besser remote von unterwegs, im
Homeoffice oder an unterschied-
lichen Standorten gearbeitet
werden kénnen. Aber auch fiir
Online-Gamer, fir Virtual oder
Augmented Reality-Anwendun-
gen zu Hause erdffnen sich da-
durch neue Moglichkeiten. (hk)

))

Mat dem grofsten 5G-
Netz Osterreichs wer-
den wiwr Haushalten
und Unternehmen
wn jedem Winkel des
Landes neben sehr
schnellem Internet
das volle Potenzial
von 5G bringen.

(¢

Matthias
Baldermann
Drei-CTO

markets

| first pitch goes digital
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Driving the change

Die Erste Group legt ihre IT-Unternehmen zum gréBten [T-Player
in CEE zusammen. Der will innovative Lédsungen vorantreiben.

WIEN. Mit der Zusammenfiih-
rung der beiden IT-Unterneh-
men der Erste Group, s IT Solu-
tions Austria und Erste Group
IT International, entstand einer
der grofRten IT-Dienstleister in
Osterreich und CEE. Er firmiert
seit Anfang Juli als Erste Digital.

Digitale Exzellenz
Das von Erste Digital angebote-
ne Spektrum an Jobprofilen sei
weit gefasst und reflektiere den
hohen Stellenwert, den digitale
Exzellenz heutzutage im Bank-
wesen einnehme. Die Expertise
von Erste Digital liege in den Be-
reichen Kiinstliche Intelligenz,
Cloud Engineering, Datenbe-
trieb und -analyse sowie Front-
End- und Back-End-Lésungen,
heiRt es bei dem neuen IT-Player.
Ein Schwerpunkt von Ers-
te Digital ist auch die Forde-
rung von Frauen in der IT: Der
Frauenanteil im Gesamtunter-
nehmen liegt bei 24%, und jede
sechste Fiihrungsposition ist
mit einer Frau besetzt. Die Un-
ternehmensleitung hat sich als
Prioritdt gesetzt, diese Zahlen
weiter zu verbessern.

Digitale Kultur

.Der Einfluss von Technologie
auf unser Verhalten, unsere
Denkweise und unsere Kommu-
nikation — wie wir als Menschen

Dietmar Béckmann, CEO von Erste Digital, gilt als einer der Véater von George.

interagieren — bestimmt fiir
mich digitale Kultur. Durch die
Biindelung unserer IT-Kompe-
tenzen und des Know-hows un-
serer Gruppe wird Erste Digital
dazu beitragen, dass die Erste
Group im Bereich des digitalen
Bankings ganz vorne mit dabei
ist”, so Dietmar Béckmann, CEO
von Erste Digital.

Erste Digital ist fir die Ent-
wicklung, Implementierung und

den Betrieb der IT-Ldsungen
verantwortlich, die von den
mehr als 16 Mio. Kunden der
Erste Group genutzt werden.
Die wichtigsten kundenorien-
tierten Business-Losungen, die
Erste Digital erméglicht, um-
fassen die Bereiche Retail, KMU
und Corporates & Markets und
beinhalten auch die Banking-
Plattform bzw. den digitalen Fi-
nanzbegleiter George. (hk)

Boss of Outsourcing

Tobias Heller leitet neuen Trenkwalder-Bereich.

WIEN. Die Trenkwalder Per-
sonaldienste GmbH hat einen
eigenen Business-Bereich fiir
Outsourcing-Lésungen gegrin-
det. Leiter von ,Trenkwalder
Business Services” mit dem
Bereich Business Process Out-
sourcing (BPO) ist Tobias Hel-
ler. Der 39-jahrige Deutsche mit
Osterreichischen Wurzeln war
zuletzt Managementberater bei
der Droege Group. Dort beglei-

tete er eine Reihe an Outsour-
cing-Projekten im E-Commerce,
Multichannel-Handel, Grohan-
del und der Logistik mit Schwer-
punkt Digitalisierung/IT.

Durch die Ausgliederung u.a.
des Customer Relationship-Ma-
nagements, IT-Supports oder
der Datenverarbeitung an Trenk-
walder BPO soll eine hdhere
Kosteneffizienz und Flexibilitat
erreicht werden. (hk)

© Erste Digital

© Droege Group/Susanne Diesner

© Andritz

VERBESSERUNGEN
Andritz baut ber
Mayr-Melnhof um

GRAZ. Andritz hat von Mayr-
Melnhof Karton den Auftrag
zum Umbau der Kartonma-
schine KM3 im Werk Frohn-
leiten erhalten. Das Ziel des
Umbaus ist die Steigerung
der Produktion, eine Verbes-
serung der Qualitdt und des
6kologischen FuRabdrucks.
Der Lieferumfang beinhaltet
u.a. den Umbau der Sieb-
partie inkl. Modifizierung
der Konstantteilsysteme mit
neuen Pumpen, Modernisie-
rung der drei bestehenden
Stoffaufldufe und des Hyb-
ridformers sowie eines neu-
en zweilagigen PrimeFlow
AT-Stoffauflaufs mit neues-
ter CD-Verdiinnungswas-
serregelung fiir eine bessere
Qualitat des Endprodukts.
Die Inbetriebnahme ist fiir
2023 geplant.

STEIGERUNGEN
Das Jahr der
glithenden Netze

WIEN. Die Rundfunk und
Telekom Regulierungs-
GmbH (RTR) veréffentlichte
die Marktzahlen fir das
Jahr 2020 — Corona-Lock-
down bedingt mit kréftigen
Steigerungen: 26.955 Mio.
Minuten (+20%) bei der Mo-
biltelefonie, 7.162 Petabyte
(+26%) bzw. mehr als 7,5
Mrd. GB beim konsumierten
Datenvolumen. Fiir 2021
rechnet die RTR mit einem
leichten Riickgang bei den
Gesprachsminuten im Mo-
bilfunkbereich.
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Aktuelles fiir Freunde des regionalen Genusses

Haarpflegeprodukte
ohne kiinstliche Inhalts-
stoffe gonnen Kopfhaut
und Haar Erholung.

+«« Von Andrea Knura

Die Modedesignerin Vivienne West-
wood lief$ sich die Haare abrasieren,
um auf den Klimawandel aufmerk-
sam zu machen - keine iibertriebene
Handlung. Schlieflich enthalten kon-
ventionelle Shampoos viele kiinstliche
Inhaltsstoffe, die der Umwelt und un-
serer Kopfhaut schaden. Also was tun?
Dem Beispiel von Westwood folgen
oder einfach kein Shampoo mehr ver-
wenden? Das ist auch (k)eine Lésung.
Der extreme ,No poo” (kein Shampoo)-
Trend aus den USA erlaubt am Kopf
nur mehr Wasser und manchmal sogar
nur noch eine gute Biirste, verspricht
weniger fettendes, gepflegtes und
trotzdem glinzendes Haar und das ent-
weder nur mit natiirlichen Produkten,

ausschliefSlich mit Wasser oder in der
radikalsten Form: ganz ohne Waschen.

Keine Angst, Sie miissen nicht gleich
zu diesen Extremen greifen, um mit
Ihrem okologischen Gewissen im Rei-
nen zu sein: Natiirliche Waschstiicke
von heimischen Produzenten mit wert-
vollen Inhaltsstoffen wie hochwertigen
pflegenden Olen und ohne synthetische
Tenside sind mehr als nur eine Sham-
poo-Alternative.

Kosmetik ohne Plastik

Durch hindische Herstellung und
natiirliche Inhaltsstoffe sind viele
Waschstiicke heimischer Seifensie-
der besonders ,saubere” Stiicke. Diese
haben iibrigens auch mich in Sachen
Haar (und Haut) wachgeriittelt und
mir gezeigt, dass so ein kleines Stiick

Seife fast alles kann. Zudem steckt tat-
sichlich vielfach eine sehr personliche
Geschichte hinter den Produkten. Zum
Beispiel Erui. Das ist Biokosmetik ohne
Plastik. Entstanden ist das Unterneh-
men durch den ,back to basic“-Ansatz.
100% natiirliche Rohstoffe und sonst
nichts. Ganz nach dem Motto ,try less”
verzichten Jure Lesnik (Erui) oder auch
Sabine Mischinger (Sabines Seifen) und
viele andere Seifensieder bei allen Pro-
dukten komplett auf synthetische Zu-
satzstoffe und produzieren hochwertige
Bio-Kosmetik, die ehrlich und echt ist
- ohne Mineral6le, ohne Mikroplastik,
ohne Palmol, ohne Parabene und ohne
Tierversuche. Der erste Schritt zuriick
zur Natur kann bei der Haarpflege be-
ginnen. Fiir eine gesunde Haut und eine
ebensolche Umwelt.

www.bauernladen.at

bawernladen Tt

Salonwein und ,Lambrusco”

Zwei Ziele hat das Vater-Sohn Win-
zerteam Walter & Stefan Ehm bereits
erreicht: Der Weinviertel DAC Ried
Siidhang ist ,Salon 2020“-Wein und
Red Pearl Zweigelt Frizzante der per-
fekte Sommerwein.

Genug getrunken?

Es geht heiff her, der Sommer ist
endlich angekommen. Was wir jetzt
brauchen, ist erfrischende, heimische
Abwechslung im Glas! Und da haben
wir viele Ideen.

Sommerpause
Die Bauernladen
Zeitung macht
Sommerpause.
Wir aber nutzen
die Zeit, um unsere heimischen Pro-
duzenten zu besuchen. Ab 20. August
haben wir dann wieder viele spannen-
de Geschichten direkt vom Feld, vom
‘Weingarten oder von der Werkstatt fiir
Sie. Das Bauernladen-Team wiinscht
Ihnen einen schonen Sommer!

gbavernladen.at

Folgen Sie uns auf Facebook und
Instagram unter @bauernladen.at

© Andrea Knura

© unsplash
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Das sduerliche Allroundtalent

Er ist in jedem Haushalt vertreten. Dennoch: Seine Anwendungsvielfalt und der
Aromareichtum werden noch immer unterschdtzt. Denn Essig ist nicht gleich Essig.

+«+ Von Andrea Knura

In Zitaten spricht man nicht gut iiber
ihn. So heifit es: ,Niemand sieht gerne
ein Essigfass” oder ,Ohne Spafd wird der
Mensch ein Essigtopf”.

In der Weinproduktion betrachtet
man ihn sogar als ,verdorbenes Le-
bensmittel‘, obwohl er genauso edel
sein kann wie ein Wein. Auflerdem
darf er sich das ilteste Wiirzmittel der
‘Welt nennen, und erst durch sein Zu-
tun bekommt so manche Speise ihren
besonderen Kick.

Essig fiir den Feinschliff

Er wiirzt und bindet gemeinsam mit
Ol Salate, Kriuter und Gemiise. Essig
zaubert den Geschmack von Rosen
und Niissen auf knackiges Blattwerk.
Zusitzlich reduziert er eventuell vor-
handene Keime, senkt doch seine
Sdure den pH-Wert der Speisen und
verhindert, dass sich Bakterien und so-
gar Viren weiter vermehren konnen.
Tropfchenweise eingesetzt, verleiht
Essig so mancher Sofe ihren letzten
Schliff. Mit einem gereiften Balsamico
kann man etwas Siifle in eine dunkle

ESSIG EXKLUSIV

,Es ist besser, zu genieflen
und zu bereuen, als zu bereuen,
dass man nicht genossen hat.”

Giovanni Boccaccio

Mehr Essig-Spezialidten zu entdecken auf bauernladen.at

Brombeer Chili Essig Gelee

Naturschatz*Kriutermanufaktur

Siif3-fruchtig-scharf, ideal zu Kise
oder kaltem Braten. Brombeeren
und Chili stammen aus eigenem
Anbau, veredelt mit Apfelsaft und
naturtriibem Apfelessig zu diesem
aromatischen Gelee.

190ml 520€

BROMBEER-CHIL

© Naturschatz

Sof3e zaubern, und Champagneressig
(und ein bisschen Honig) sind in einer
WeiflweinsoRe das fehlende Tiipfel-
chen auf dem I. Essige runden nicht nur
den Geschmack und besonders die Siifle
einer Speise ab, sie reduzieren auch die
Salzigkeit, gleichen den Fettgehalt aus
und konnen sogar die Schirfe mildern.
Ein Cranberryessig wird mit Mineral-
wasser zu einem isotonischen Getrink,
das den Kreislauf anregt. Ein Schuss
Himbeeressig in einem guten Glas Sekt
ergibt einen wunderbaren Aperitif. Der
perfekte Begleiter zu Erdbeeren ist ein

Bio Rosenbliiten
Gewiirz Essig

Erlebnissen.

© Lukashof

Bio +Veltliner Balsamico

Balsamico-Manufaktur Mayer + Mayer

Eine reduzierte Essenz des Veltliner Balsamico. Durch
seine dickfliissige Konsistenz eignet er sich vor allem zur
Verwendung direkt auf Speisen am Teller. Durch seine
intensive, siiflliche Traubennote passt er hervorragend zu
Kise, zu dunklem Fleisch, zu Siiflspeisen und Friichten.

100ml 11,40 €
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Lukashof Genussmanufaktur

Naturtriiber Apfelessig, mit Bio-
Rosenblittern und Gewiirzen
aromatisiert. Eine Gaumenfreude
fiir alle Liebhaber von sinnlichen

250ml 7,80 €

-

Schokoladebalsamessig, der auch einem
Vanilleeis einen iiberraschenden Ge-
schmacksmehrwert verschafft.

Noch mehr Essig von heimsichen
Produzenten gibt es auf  bauernladen.at

© Balsamico-Manufaktur Mayer + Mayer

AlUe Produbste unserer
Gut-Sclicin-Partuner awuf
wowor.banernladen.at

PRODUZENTEN

PRODUKTE

auf www.bauernladen.at

© Andrea Knura

REZEPT: Zitronenrisotto, Krauter, Fenchel
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© Risottomio

... auf bauernladen.at

Zitronenrisotto
mit Petersilie -
Risottomio o, & |
T )
250g 695€
s N
¥R €
HL
L I‘F

Noan Lemon
Noan GmbH | "-‘i i
250ml 11,90 € o Lrs
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Das neue Sauer.

Verjus, also Griinsaft, ist vielseitig.
+++ Von Andrea Knura

Uraltes Wiirzmittel, natiirlicher Ge-
schmacksverstirker, Durstldscher,
mehr als nur eine saure Alternative zu
Essig oder Zitronen. ,Milder als Essig
und feiner als Zitrone, iiberdeckt er den
Eigengeschmack von Zutaten nicht.
Denn die enthaltene Metaweinsiure
wirkt als natiirlicher Geschmacksver-
stirker ohne Histamin. Deshalb wird
der Griinsaft iiberall dort geschiitzt, wo
eine frische, belebende Siure ohne do-
minanten Eigengeschmack erwiinscht
ist", weif$ Irene Biricz vom Verjus Shop
in Graz.

© Markus Steinbicker

,Verjus — Das neue Sauer”

inkl. Versand 50,-€

Kardamom, Minze, Zitrone

Kardamint

Kardamint ist nicht nur der ideale
Durstloscher mit Soda und Crushed-
Ice, sondern auch eine grofartige
Komponente zu Spritzer, Sekt oder
gar als Cocktail.

Tray a 20 Dosen 26,- €

Verjus Shop | Markus Steinbicker.

Denver Cut Steak
Hausruck Wagyu

© Hausruck Wagyu . %

Ein ausgeloster Muskel aus dem Nacken,
genauer aus der Chuck Roll. Durch die
intensive Marmorierung bleibt das
Denver Steak besonders zart und saftig.
200g 31,80€

Club Steak
R Haller GmbH

Das Clubsteak (halbes T-Bone
Steak )wird aus dem hinteren
Teil des Rostbraten geschnit-
ten, wobei der Knochen am
Fleischstiick bleibt. Es ist von einer
Fettschicht umgeben, die das Fleisch
besonders saftig bleiben lésst.
1St. 2890€

!

© Haller GmbH

; Schneidebrett
g B . Steak Block GmbH
2 Alpen Rosé - alkoholfreier
Winzer Sekt Rosé Die Oberfliche dieses
Alpdrinks Schneidbretts ist durch
die optimale Hirte
Ein eleganter, frischer Rosé — Winzer widerstandsfihig und © Steak Block

Sekt, gekeltert aus Grauburgunder,
Muskateller und Dornfelder Trauben;
anschlieffend schonend entalkoholi-
siert und steril in die Flasche gezogen.
0,751 13,90€

© Alpdrinks

messerschonend zugleich.
Liarchenholz zeichnet sich
durch individuelle Farbgebung und Maserung aus.
Vom Meistertischler in der Steiermark gefertigt.
1St. 180,- €

GENUSSBOX
ESSIG-OL-HONIG

Harald Manninger

Eine Auswahl von Fruchtessigen, Honig und das mit
Gold primierte Kiirbiskerndl stecken in dieser Box.

« 500 g Waldhonig
« 500 g Bliitencremehonig

IMPRESSUM:

Medieninhaber und Herausgeber:
medianet Verlag GmbH

Anschrift:

Brehmstrale 10/4, 1110 Wien
Telefon: +43 1 91920

E-Mail: office@medianet.at
Homepage: www.medianet.at
Geschiftsfithrer: Markus Bauer
Redaktion: Andrea Knura

© Harald Manninger

« 240 g Edelkastanienbliitenhonig

« 240 g Bliitencremehonig mit Bio Haselnussmus
« 0,51 Kiirbiskernol

« 0,251 Schilcherweinessig

« 0,251 Apfelessig mit Himbeersirup
1Genussbox 50,-€

office@bauernladen.at,

Brehmstrale 10/4, 1110 Wien

Druck:
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