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FREIHEIT. Am gestrigen Donnerstag hatten
wir 32 Corona-Tote (,milde Variante”), die Spi-
talszahlen haben sich seit Mitte Jdnner mehr
als verdreifacht (,stabil”), Expertinnen und
Experten — auch jene aus den diversen Regie-
rungskommissionen — raten ab: Aber was solls!
,Flood the zone with shit” (© Steve Bannon)
mutiert zu ,Flood the zone with happy news"”.
So wie Boris Johnson sein Partygate mit einer
Verkiindung des allerletzten Pandemiefinales
zuschiittet (Freedom Day), setzt auch die Alpen-
republik die erforderlichen Schritte, um die
Chatafféren in Offnungslawinen zu ertranken.
Irgendwann miissen wir raus aus dieser Ge-
schichte, keine Frage, aber der Zeitpunkt lasst
zu winschen tibrig. Die benutzten Begriffe
auch. Wer bei des Bundeskanzlers Ansprache
am Mittwoch bei der zehnten Erwdhnung von
JFreiheit” laut ,Bingo!” gerufen hat, versteht,
dass die MFG als groBere Gefahr wahrgenom-
men wird als die Mehrheit jener, die sich seit

Die Freiheit,
die sie meinen

Wer sich als Experte auf Telegram Prestige und
Image hart erarbeitet hat, pfeift auf Lockerungen.

zwei Jahren mit dem Plan durchgfrettet, keine
Superspreader-Ereignisse zu initiieren. Im Hin-
tergrund werden die Landwirte mit dem Steu-
erzuckerl zementierter Einheitswerte angeko-
dert, die Beamten mit 11 der insgesamt 23 Mil-
liarden aus dem Pensionsbudget ruhiggestellt
und die Unternehmen mittels K6St-Senkung
beruhigt. Dann sollte es wieder passen mit der
Harmonie im Wahlvolk. So die Annahme.
Nachtrag zur Wiedereingliederung der ,Maf-
nahmenskeptiker” per Ubernahme deren Voka-
bulars: Die Sunk Cost Fallacy (,Eskalierendes
Commitment”), ein zutiefst menschlicher Cha-
rakterzug, ist dadurch gekennzeichnet, dass man
sich einer ehedem getroffenen Entscheidung ver-
pflichtet fiihlt und diese — koste es, was es wolle
— stiitzt, auch wenn sie falsch ist. Das getétigte
Investment ist irgendwann einfach zu hoch. Wer
sich schon ewig auf Telegram als eherner Ver-
fechter der Freiheit profiliert hat — und etliche
Kilometer durch Wien marschiert ist —, der lasst
sich nicht von seiner Mission gegen Establish-
ment und Systemmedien abbringen, weil er beim
Humanic keinen Griinen Pass mehr braucht.
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Papier bleibt weiter
eine Mangelware

Knappes Angebot und stark steigende Preise machen
Druckereien und Verlagen das Leben schwer.

(

eee Von Britta Biron

riminalistisches In-

teresse darf man bei

den Lesern des Maga-

zins Zeit Verbrechen

voraussetzen. Ob sie
durch die Lektiire allerdings
auch einen tuberdurchschnittli-
chen kriminalistischen Spiirsinn
entwickelt haben, ist fraglich.
Vermutlich hitten nur sehr we-
nige bemerkt, dass sich die aktu-
elle Ausgabe von den bisherigen
in einem kleinen Detail unter-
scheidet: Das Papier ist ein we-
nig diinner. Chefredakteur Dani-
el Miller weist im Editorial auf
diesen Umstand aber dennoch
hin und nennt auch die Griinde
dafiir: die seit Monaten weltweit
herrschende Papierknappheit,

die durch streikbedingte Pro-
duktionsausfélle beim gréften
Papierhersteller Europas, der
finnischen UPM, noch zuséatzlich
verschérft wird.

AufSergewohnliche Situation
Dass solche Interna auf diese
Art publik gemacht werden, ist
ungewodhnlich, zeigt aber auch
die Brisanz der Lage, von der
nicht allein Zeit Verbrechen,
sondern die gesamte Verlags-
und Druckbranche in Europa
betroffen ist.

Abzuzeichnen begann sich das
Dilemma ab Mitte des Vorjahres
mit der wieder steigenden Nach-
frage im Printsektor. Da diese
hoéher als das verfiigbare Ange-
bot an Papier war, gingen die
Preise nach oben.

))

Frir 2022 gehe ich
grundsdtzlich von
etner dhnlichen
Situation wie 1m
vergangenen Jahr
aus, etne Entspan-
nung st — wenn
uberhaupt — frii-
hestens 1m zweiten
Halbjahr absehbar.

Gerald Grunberger
Geschidftsfiihrer
des VOZ

o
®
o)
L2
s}
i
<
L
o
E
<
I
N
c
<
w
N
o
=
©




medianet.at

Freitag, 18. Februar 2022

COVERSTORY 5

+Ende 2020 lagen die Durch-
schnittspreise fiir eine Tonne
Papier noch auf unter 650 Euro.
Das war zwar ein sehr niedri-
ges Niveau, doch 2021 brachte
eine massive Teuerungswelle,
die schon bald tiber dem Vor-
krisenniveau lag. Im Oktober er-
hohten die Papierhersteller die
Preise nochmals um 100 bis 150
Euro pro Tonne — auch bei be-
reits bestellter oder sogar schon
ausgelieferter Ware”, so Gerald
Watzal, Préasident des Verban-
des Druck Medien Osterreich,
zu dieser unerfreulichen Ent-
wicklung, deren Ende vorlaufig
noch nicht abzusehen ist.

Filir manche Papiersorten sind
mittlerweile bereits Rekord-
preise von 1.300 € pro Tonne
fallig — und die Papierherstel-

ler drehen weiter an der Preis-
schraube.

So hat die britische The Navi-
gator Company kiirzlich ange-
kiindigt, dass holzfreie Naturpa-
piere ab 1. Mérz zwischen acht
und 15% teurer werden, Laakir-
chen Papier wird ab 1. April fir
grafische Papiere bei Neubestel-
lungen und Zusatzmengen 100 €
pro Tonne mehr verlangen, die
deutsche Papierfabrik Palm hat
ihre Kunden informiert, dass der
Preis fiir das 45grammige Zei-
tungsdruckpapier ab 1. April auf
750 € pro Tonne angehoben wird,
und Inapa, einer der gréfSten Pa-
piergrohéndler in Europa, wird
ab Méarz — und mittlerweile seit
April 2021 zum siebenten Mal —
die Preise flir das gesamte Sor-
timent anpassen.

Preistreiber Energie
Hauptargumente der Papierin-
dustrie fiir die Teuerungswelle
sind die Energiepreise, die 300
bis 400% (!) iber dem Niveau
von vor einem Jahr liegen, und
dass gleichzeitig auch die Preise
fiir Zellstoff, Altpapier und Che-
mikalien, die Hauptrohstoffe fiir
die Papierherstellung, massiv
gestiegen sind. Dazu kommen
hohere Transportkosten auf-
grund geringer Kapazitdten so-
wohl bei Seecontainern als auch
Lkw.

Doch Papier ist nicht nur teu-
er, sondern es hapert zunehmend
auch an der Verfiigbarkeit, vor
allem bei grafischen Papieren.
Viele und vor allem grof3e Papier-
hersteller verlagern seit einigen
Jahren ihre Kapazitédten in Rich-
tung Karton und Verpackungs-
papier — angesichts der voran-
schreitenden Digitalisierung von
Medien und Werbung und den
wachsenden Verpackungsbedarf
im boomenden E-Commerce
eine logische Entscheidung.
Gleichzeitig aberist das auch ein
Schuss ins eigene Knie, da man
damit einem ganzen Kundenseg-
ment die Basis entzieht. Denn

© Verband Druck Medien/APA-Fotoservice/Stiplovsek

Print ist — Totgesagte sind meist
doch recht langlebig —noch nicht
auf dem Abstellgleis.

Laut dem aktuellen Focus-
Werbebarometer (medianet hat
dariiber berichtet) ist der Sektor
das mit Abstand grofte Stiick
(40,6%) des heimischen Werbe-

kuchens. Auch der heimische
Buchmarkt, der im Vorjahr ein
Umsatzplus von 4,2% gegeniiber
2020 erwirtschaftet und damit
das Vorkrisenniveau sogar leicht
tbertroffen hat, ist zu 60% ana-
log.

,Osterreich ist ein Printland
und Osterreichs Zeitungen ha-
ben im Vergleich zu vielen an-
deren européischen Landern
durchaus respektable Reich-
weiten”, sagt Gerald Griinberger,
Geschaftsfithrer des Verbands
Osterreichischer Zeitungen
(VOZ). Dass sich die ungute Ge-
mengelage aus steigenden Prei-
sen und sinkenden Mengen am
Papiermarkt in absehbarer Zeit
dndern wird, héalt er fir we-
nig wahrscheinlich: ,Flir heuer
gehe ich grundsatzlich von ei-

ner dhnlichen Situation wie im
vergangenen Jahr aus, eine Ent-
spannung ist — wenn iiberhaupt
— frithestens im zweiten Halb-
jahr absehbar. Sollten die Roh-
stoff- und Energiepreise weiter
steigen und die Produktions-
kapazitdten zuriickgehen, wird

))

Die hoheren Umsditze
2021 wurden fast vol-
lig von den explodie-
renden Rohstoffprei-
sen gefressen. Unter
dem Strich stehen
die Druckereien trotz
quter Auftrdige gleich
schlecht wie 2020 da.

¢

sich dies mittelfristig natiirlich
auch auf die Preisgestaltung der
Verlage niederschlagen.”

Doch so einfach wie die Papier-
hersteller hat man es bei Preis-
erhohungen nicht — schlielich
koénnen Leser und Anzeigenkun-
den leicht zu digitalen Alternati-
ven wechseln.

Gerald Watzal
Prdsident Verband
Druck Medien

Schwammige Zusagen
Heftig unter Druck ist natiirlich
auch die Druckbranche trotz
insgesamt guter Auftragslage.
»Seit Anfang 2021 wurde es
Woche fiir Woche schwieriger,
verbindliche Zusagen zu Prei-
sen und Lieferzeiten seitens der
Papierindustrie zu bekommen”,
so Markus Purker, Geschafts-
fithrer der Druckerei Bésmiiller.
JIm Zwolfmonatsvergleich be-
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wegen sich die Preissteigerun-
gen im Rohstoff-Bereich bisher
bei bis zu 100%, im Durchschnitt
liegen sie bei plus 60%. Dadurch
konnen manche Produkte in der
bislang gewohnten Form nicht
mehr hergestellt werden und fiir
andere ist die wirtschaftliche
Grundlage verloren gegangen.”
Betroffen seien alle Geschéafts-
bereiche im Akzidenz- und Wer-
bedruck und egal ob Bogen- oder
Rollen-Ware. Im Verpackungs-
bereich seien kurzfristige Pro-
duktionen nur dort méglich, wo
man auf lagernde Kartonsorten
zurilickgreifen kann.
.Kurzfristige (neue) Projekte
sind zumeist nur dann mog-

))

Kurzfristige — neue —
Projekte sind zumeist
nur dann moglich,
wenn der Kunde
bereit ist, sich berm
Papier auf alter-
native Qualitdten

emmzulassen.

Markus Purker
Geschdftsfiihrer
Druckerei Bosmiiller

lich, wenn der Kunde bereit ist,
sich beim Papier auf alternative
Qualitdten einzulassen”, so Pur-
ker weiter. ,All das kann einen
vermehrten Budgettransfer, weg
von Print, hin zu digitalen Medi-
en beschleunigen.”

Unklare Lieferzeiten

Mit ,Hamsterkdufen” aller gén-
gigen Papiersorten konnte man
beim Druckunternehmen Mar-
zek Etiketten+Packaging bisher
die meisten Auftrage erfolgreich
erfiillen und auch den einen oder
anderen Neukunden an Land
ziehen. Die Lager aufzufiillen,
werde, so CEO Michael Ware-
ka, aber zunehmend schwierig:

© Bosmiiller

© Marzek

LFir einige Materialien wurden
Lieferzeiten von vier Monaten
angekiindigt, und der endgiil-
tige Preis kann nicht bei der
Bestellung, sondern erst zum
Zeitpunkt der Lieferung fest-
gelegt werden. Daher kénnen
wir auch den eigenen Kunden
den endgiiltigen Verkaufspreis
und die Lieferzeit nicht zu 100%

garantieren, insbesondere wenn
zwischen Angebotslegung und
Lieferung mehrere Wochen lie-
gen. Aufgrund der teilweise ein-
geschrankten Materialverfiig-
barkeit musste unser Verkauf
bereits angewiesen werden, in
bestimmten Segmenten aktuell
keine Neukunden zu kontaktie-
ren.”

Besonders stark von Materi-
alknappheit und Preissteigerun-
gen betroffen sind laut Wareka
die Produkte Faltschachteln,
Feinkartonage, Vollpappe sowie
Bogen-, Nassleim- und Selbst-
klebeetiketten. Bei Rundumeti-
ketten sowie der Flexiblen Ver-
packung gibt es dagegen derzeit

noch kaum Versorgungseng-
passe.

Engpisse meistern

Speziell fir Industriekunden
wurde das Vendor Managed
Inventory ausgebaut, bei dem
Marzek Etiketten+Packaging
die geplanten Bedarfs-, Lager-
und Bestandsdaten seiner Kun-

))

2022 maiissen wir mit
werteren Material-
preiserhohungen
rechmen, und auch
das Thema Verfiig-
barkeit wird uns

i den ndchsten
Monaten begleiten.

¢

den automatisiert ibernimmt.
,Unsere Kunden kdnnen auch
in herausfordernden Zeiten das
Thema Supply Chain fiir Etiket-
ten und Verpackungen vollstén-
dig uns tiberlassen. Mit unseren
hochmodernen Anlagen und
Lagerhaltungen garantieren
wir, dass sie Etiketten und Ver-
packungen genau zur richtigen
Zeit am richtigen Ort haben,
um ihre Warenauslieferungen
optimal zu gestalten”, erklart
Wareka. ,Gerade jetzt bringt
dies fiir unsere Kunden einen
grofRen Vorteil, weil wir den Be-
schaffungsmarkt laufend genau
beobachten und so proaktiv dis-
ponieren kénnen.”

Michael Wareka
CEO Marzek
Etiketten+Packaging

bizbook

| Die Kommunikationsbranche unter sich
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»,Eine mickrige Bilanz"

Neos-Mediensprecherin Henrike Brandstotter kritisiert eine Inseratenkampagne
zur Steuerreform um 863.000 Euro, die lediglich 36.427 Klicks brachte.

WIEN. Die im Herbst geschalte-
te, 863.000 € teure wie umstritte-
ne Steuerreform-Inseratenkam-
pagne des Finanzministeriums
hat zu tberschaubaren Klick-
zahlen gefiihrt.

Ganze 36.427-mal wurde die
im Sujet angefiihrte Webseite mit
mehr Details zur damals noch
nicht im Parlament beschlosse-
nen Reform von Anfang Oktober
bis Mitte Dezember angeklickt.

Das zeigt eine Anfragebeant-
wortung von Finanzminister
Magnus Brunner an Neos-Me-
diensprecherin Henrike Brand-
stotter, die nun ihrerseits die
Kampagne und die Kosten fir
diese heftig kritisiert.

»Relationen stimmen nicht”
Im Schnitt wurde die Webseite
damit 499-mal pro Tag aufge-
rufen. ,Eine mickrige Bilanz”,
so Brandstotter. Die Kosten der
Inserate, die ein Biindel Geld-
scheine und den Satz ,Jetzt
kommt Osterreichs gréBtes Ent-
lastungspaket” als auch der Hin-
weis auf eine Webseite zeigten,
stiinden in keiner Relation zum
Output.

Damit beweise die Bundesre-
gierung, ,dass sie keine Ahnung
hat, wie eine ordentliche und
nachhaltige Kampagne funk-
tioniert”, kritisierte die Neos-
Mediensprecherin, die in Print-
und Online-Medien geschaltete
Kampagne zur tiirkis-griinen
Steuerreform.

Gesetzeswidriges Vorgehen?
Auch entspreche sie nicht den
Gesetzen, meinte Brandstdtter.
Denn entgeltliche Verdffentli-
chungen der 6ffentlichen Hand
miissen etwa ein relevantes
Informationsbediirfnis stillen
oder zu einer wichtigen Hand-
lung bzw. einem wichtigen Ver-
halten aufrufen.

Nicht erlaubt ist lediglich die
Vermarktung der Tatigkeit des
Rechtstrédgers. Letzteres sahen

© Florian Albert

Kritik
Neos-Abgeord-
nete Henrike
Brandstotter
kritisiert eine
Kampagne zur
Steuerreform,
die noch vor Be-
schluss dersel-
ben geschaltet
wurde.

die Neos aber gegeben. In einer
fritheren Anfragebeantwortung
zu den Kosten der Kampagne
hielt Brunner fest, dass durch
das ,aufmerksamkeitsstarke Su-
jet” Leser auf ,Information, bei
der es sich eindeutig um eine
Sachinformation handelt”, hin-
gewiesen worden seien. Der ab-
gedruckte Link fiihre mit grofRer
Wahrscheinlichkeit dazu, dass
die Leserinnen und Leser sich
online néher tiber die MaRnah-
men informieren.

Konkrete Info fehlt
Der Link fiithrte aber lediglich
zur allgemeinen Webseite des

© Screenshot www.bmf.gv.at

Ministeriums. Die Informati-
onen zur Steuerreform fanden
sich ,aus technischen Griinden
auf einer Subsite”, heilt es in der
jingsten Anfragebeantwortung
zum Thema. Kommuniziert wur-
de dennoch nicht diese, da ,das
Thema uniibersehbar auf der
Startseite des BMF angeteasert
wurde” und sich in der Vergan-
genheit gezeigt habe, dass ,die
Kommunikation von Subsites oft
schwieriger ist, als einfach die
den meisten Menschen bekann-
te Startseite in den Vordergrund
zu stellen”.

»Durch und durch misslungen”
Zur Kritik, dass eine noch nicht
beschlossene Steuerreform be-
worben wurde, hielt Brunner
fest: ,Ziel der Steuerreform ist
neben der tatsdchlichen Ent-
lastung auch eine psychologi-
sche Wirkung fiir den Konsum.
Daher ist eine entsprechende
Kommunikation auch unter die-
sem Gesichtspunkt bereits vor
dem Beschluss relevant.” ,Die
Menschen sollen also Geld aus-
geben, das sie noch gar nicht
haben? Die Steuerreform hatte
auch abgelehnt werden kénnen.
Diese Kampagne ist durch und
durch misslungen”, meinte da-
gegen Brandstotter.

Umleitung Statt wie gesetzlich vorgeschrieben flhrt der
in der Kampagne angefuhrte Link nicht zu konkreten Infos,
sondern zur allgemeinen Website des Finanzministeriums.
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Netzwerken LinkedIn als Talk Katharina Nirtl, Austriacus Via online ging
Business-Tool — was gilt es Geschdftsfiihrerin brandfan, der Bundeswerbepreis heuer
2u beachten? 12 im Interview 14 iiber die Biihne 20

© brandfan/EXPA Pictures/Michael Gruber

© MCONAMP

Marcus Wild

VAMP DOOH/MCO
Der Inhaber der Ideal Live Mar-
keting GmbH, Marcus Wild, wird
- . = Leiter des Fachbereichs Ambient
— - _— il Media, Promotion und Digital-
] ) out-of-Home des Marketing Club
n u Osterreich. Neben den Units ,In-
Sportsponsoringbilanz:
p p g ™ DOOH der dritte branchenspezi-

fische Fachbereich innerhalb des

»,90 hicht zu erwarten”

Die SportFocus-Bilanz 2021 Uberrascht — beim
Wachstum und hinsichtlich Platz 1 am Stockerl. @

© APA/AFP/Joe Klamar

© Osterreichische Post/Tom Zonyga
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Im Austausch Friedrich Kern, Leitung Neuer Auftritt Mit erweitertem Fuhrungsteam
Dialogmarketing der Post AG, im Talk. @ als Schitze Public Results unterwegs. ®
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Sponsormarkt:
1,3 Mrd. Euro

Uberraschend gut verlief das Jahr 2021 geméB
SponsorFocus. Den héchsten Werbewert verbucht mit
Skiass Katharina Liensberger erstmals eine Frau.

eee on Georg Sander

Pionierleistung
Katharina
Liensberger

ist mit einem
Werbewert von
4,9 Mio. Euro
Osterrreichs
wertvollste I
Sportlerin.

© APA/EXPA/Johann Groder
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dhrlich untersucht
Focus die Sportbran-
che auf die Werbewerte,
und die am vergangenen
Dienstag prisentierten
Zahlen sind im Vergleich zum
Pandemiejahr 2020 auf3eror-
dentlich gut. Der 6sterreichische
Sponsormarkt 2021 war (inkl.
Online-Bilder) rund 1,3 Mrd. €
schwer, berechnet nach den of-
fiziellen Medientarifen. Im Ver-
gleich zum Vorjahr entspricht

))

Gewinner sind Grofs-
veranstaltungen, die
mat schliissigen Pra-
ventionskonzepten
stattfinden und ihre
Bedeutung i den
Medien darstellen

konnten.

das einer Steigerung von rund
25% und im Vergleich zu 2019
gar einer Steigerung von 14%.
1.153 verschiedene Veranstal-
tungen wurden untersucht, das
sind 102 mehr als 2020, aber
immer noch um rund ein Vier-
tel, 374, weniger als 2019. Die
erwihnten 1,3 Mrd. setzen sich
zusammen aus 902 Mio. € Wer-
bewert im TV, 283 Mio. Print so-
wie 116 Mio. Online inkl. Bilder.
»Das sind interessante und posi-
tive Zahlen”, erkléart dazu Marcel
Grell (Focus) bei der Prasentati-
on des SportFocus diese Woche.
,Gewinner sind Grofveran-
staltungen, die mit schliissigen
Praventionskonzepten stattfin-
den und ihre Bedeutung in den

Marcel Grell
Managing Director

Medien darstellen konnten.”
Die Top 10-Events zeichnen fir
81% des gesamten Sponsorwer-
bewerts verantwortlich. (siehe
Grafik rechts)

Wertvollste Sportlerin

Katharina Liensberger ist mit
4,9 Mio. € die wertvollste Sport-
lerin. Sie holte nicht nur nun in
Peking eine Medaille, sondern
auch bei der Ski-WM 2021 in
Cortina d'Ampezzo zwei Mal
Gold und einmal Bronze. Ge-
folgt wird sie ebenfalls von zwei
Alpinsportlern, Olympiasieger
Matthias Mayer (4,6 Mio. €) und
Vincent Kriechmayr (4,5 Mio. €).

Zwar fallen — das wurde erst-
mals erhoben — nur 18,5% auf
Frauensport, das Wachstum
in dem Bereich betragt aber
52,7%. ,Ski, Biathlon, Skisprung,
Langlauf, Fu8ball und Tennis
verbuchten eine massive Stei-
gerung”, so Grell, ,teilweise ver-
doppelten sich die Werte. Das
hangt auch mit den Erfolgen
der Sportlerinnen und Sportler
zusammen.”

Dazu passt, welche Werbefla-
chen besonders interessant sind.
Zu 32% sind das geschlechtsun-
abhédngig Dressen, gefolgt von

Top 10 des Sponsorwerbewerts

81% des Bruttowerbewerts fallen auf zehn Events
Der Alpine Skiweltcup generiert fast doppelt so viel wie die Formel 1-WM

Online-Bilder Print

0
Alpiner Ski-Weltcup

Formel 1-WM
Bundesliga

Ski-WM

Nordischer Ski-Weltcup
FuBball-EM
Biathlon-Weltcup
Nordische Ski-WM
Vierschanzentournee

Eishockeyliga

o1V

30

Basis: Bruttowerbewert in Mio. €; Quelle: SponsorFocus Jahresbilanz 2021

Kopfsponsoring (13) und den
Einzelsportgeradten (10). Die
Topsponsoren im Frauensport
sind tibrigens Audi (Ski), A1 (Bi-
athlon), Helvatia (Sprunglauf),
Viessmann (Langlauf), Rauch
(FuBball) und Generali (Tennis).

Die Topmarken

Und insgesamt? ,Die Top
25-Marken stehen fiir 18 Pro-
zent des gesamten Sponsorwer-
bewerts, und es gibt mit Audi
seit Jahren eine klare Nummer
eins”, sagt Grell. 46,3 Mio. €
Bruttowerbewert verbucht der
Autobauer, gefolgt von Red Bull
(29,4), A1 (15,1) sowie Raiffeisen,
BWT, Viessmann und Admiral.
Das Glicksspielunternehmen

Der Stellenwert der veschiedenen Sportarten

Wintersport ist 2021 die klare Nummer eins in Osterreich

1,3%
1 ,5%\\

25,9%

Bruttowerbewert: Ski generiert mehr als

ein Drittel, FuBball mehr als ein Viertel

@ Ski
® FuBball
® Motorsport, Formel 1
® Sprunglauf
Biathlon
Eishockey
Nordische Kombination
Tennis

restliche Sportarten

Quelle: SponsorFocus Jahresbilanz 2021

machte iberhaupt einen Satz
nach vorne; Geschéftsfihrer
Jurgen Irsigler: ,Der Sprung un-
ter die Top 10 freut uns sehr.”
Nicht nur im HerrenfulSball
iibrigens: Rechtzeitig zum Som-
mermarchen des Frauennatio-
nalteams 2017 mit dem 3. Platz
bei der EM stieg man auch bei
den OFB-Damen ein.

Die Strategie des Sponsorings
bzw. die ,Zielsetzung war, die
Marke in Osterreich noch be-
kannter zu machen und positiv
aufzuladen”. Neben Liga und
Cup gibt es dazu bei der Frauen-
europameisterschaft in England
im Sommer die ndchste Moglich-
keit.

165 sichtbare Logos

Apropos Groflevents: Die Her-
renabfahrt in Kitzbithel am
22. Janner 2021 war das zweit-
grofite Ereignis, kommt auf ei-
nen Werbewert von 17,2 Mio. €
mit 165 sichtbaren Sponsoren-
logos und 37 Platzierungsarten;
die drei Topsponsoren waren
Audi, Al und Red Bull. Das For-
mel 1-Rennen in Spielberg setz-
te noch eins drauf: Am 4. Juli
fand es statt, 18,9 Mio. €, 322
Sponsorenlogos und 35 Platzie-
rungsarten wurden gezéhlt, die
Top 3 waren Pirelli, Red Bull und
BWT.

Zusammenfassend bilanziert
Marcel Grell das Jahr 2021 po-
sitiv: ,Aus Sponsoringsicht sehr
erfreulich, das war so nicht zu
erwarten.”
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Social Business

Business-Netzwerke wie LinkedIn bieten viele Moglichkeiten
fur Unternehmen — aber: Auf das Wie kommt es an.

Freitag, 18. Februar 2022 | medianet.at

Gastkommentar
eee Von Ilkay Ozkisaoglu

SEYBOTHENREUTH. Mit Lin-
kedIn auf Kundenakquise? Das
kann klappen — wenn man weif3,
wie dieses Business-Netzwerk
tickt. LinkedIn bietet tatséch-
lich die immense Chance, tiber
das eigene Netzwerk an Neu-
kunden heranzukommen, von
deren Existenz man noch nichts
wusste. Klingt verlockend. Lin-
kedIn eroéffnet erstaunliche
neue Perspektiven, aber nur mit
geschickter Positionierung und
strategischem Verhalten. Als
,Content Creator” ist es mein
Ziel, immer neue Themen aufs
LinkedIn-Tapet zu bringen und
meine Community zur Interakti-
on zu motivieren.

Prasenz allein reicht nicht

Achtung: Hier geht es um ,Atten-
tion Grabbing”. Nur auf Linke-
dIn prisent zu sein, reicht nicht
aus, um erfolgreich zu verkau-
fen. LinkedIn ist kein Automatis-
mus, nur zu posten, ist zu wenig.
Die Antwort ist das so-genannte
Thought Leadership, wo es dar-
um geht, im eigenen Bereich eine
Vordenkerposition zu bekleiden

))

© Ronny Barthel

und sich mit Fachwissen einen
Experten-Faktor zu erarbeiten.
Was sind nun die Top-Tipps
fiur LinkedIn-Nutzer? Hochwer-
tigen Content schreiben: Zeigen
Sie, wer Sie sind, was Sie den-
ken und was Sie konnen. Fokus-

Zeigen Sie, woflr sie stehen und
machen Sie die Community auf
sich aufmerksam.

Die Branche liest mit

Der Ton macht die Musik. Lin-
kedIn ist eine seriose Business-
Plattform, auf der es um Beruf-
liches und um Netzwerkpflege
geht und nicht um News und
Unterhaltung. Ziel dieser Platt-
form ist es, jedem Mitglied ei-
nen wirtschaftlichen Vorteil zu
verschaffen. Wer auf LinkedIn
agiert, sollte daher bedenken,
sich stets als ,Corporate Citi-
zen” zu verhalten und sich einer
professionellen Gesprachskul-
tur zu bedienen. Denn: Auch die
Branche liest mit, Arbeitgeber
und Kunden lesen mit. Diese Tat-
sache sollte man sich bei jedem
Beitrag vergegenwartigen.

Ilkay Ozkisaoglu ist als der ,So-
cial CEQ" einer der bekanntes-
ten LinkedIn-Experten der D-A-
CH-Region. Kerngeschdift seines
Unternehmens ist die Beratung
in den Bereichen B2B-Vertrieb
und Marketing fiir Erstaus-
riister-Industrieprodukte (OEM)
und Betriebsbedarf (MRO).
Weitere Infos: www.imbeo.de

Nur auf LinkedIn prdsent

2u sein, reicht nicht aus, uwm
erfolgreich zu verkaufen.
LinkedIn ist kein Automatismus,
nur 2u posten, 1St 2u weniy.

sieren Sie sich darauf, was Sie
erreichen wollen und machen
Sie Thre Unternehmensstrategie
LinkedIn-fit. Laden Sie ein gutes
Hintergrundbild in Thr Profil
und vergessen Sie nicht auf ein
aktuelles Profilbild und einen

aussagekréftigen ,Slogan”. Bild

und Slogan ,wandern mit” beim

Liken, Kommentieren, Vernetzen.

likay Ozkisaoglu
LinkedIn-Experte

>
¢}
<
s}
5]
2
s}
)
T
<
o
b}
@
£
[}
E=t
€
5}
a
©

markets | Die neuesten Kampagnen




#CHANCENBEFLUGELN

LIEBE FIRMA!

WENN ICH GROSS BIN, BEWERBE
ICH MICH BEI DIR ALS MANAGERIN
FUR SUPERE LOSUNGEN.

S0S-Kinderdorf bedankt sich fir die kostenlose Einschaltung.

g tea "

I ‘ ¥
. ':'L. LT
ey _' % e r.
‘h‘ L 4 Dt a3
- o oy g '
= M, 1 B R PE O
[ 5 1 ¥ T e
| LR A T e

L o e
- "l Y e A b i
- o - T iy
M 22 e i

NTERNEHMEN-HELFEN




14 MARKETING & MEDIA

Freitag, 18. Februar 2022

medianet.at

Das Dilemma der

Kurzfristigkeit

brandfan-Geschaftsfuhrerin Katharina Nirtl Uber den Umbau
des Leistungsspektrums und die Starken ihrer Agentur.

eee Von Josephine Wolfram

ie Wiener Werbeagen-
tur brandfan betreut
schon seit sehr vielen
Jahren Konzernkun-
den unterschiedlicher
Branchen und kommuniziert fiir
Consumer-Marken wie auch fiir
Banken oder wissenschaftliche
Organisationen.

Unterschiedliche Projekte
Besonders aktiv ist brandfan
im Medizin- und Pharmabe-
reich, wo die Agentur von der
Awareness-Kampagne bis zu
Fortbildungen, Kongressen und
Product Launches unterschied-
lichste Projekte umsetzt.

Im Interview spricht Ge-
schéaftsfihrerin Katharina Nirtl
iiber die Herausforderungen
der Pandemie, die schnelle, aber
aufwendige Umstellung auf Hy-
brid-Veranstaltungen und die
Stimmung in der Agentur.

medianet: Frau Nirtl, Sie sind
auch im medizinischen Bereich
aktiv und vertreten dort viele
Kunden. Wie ist, gerade in Pan-
demiezeiten, die Stimmung bei
Thnen in der Agentur?
Katharina Nirtl: Ich kann sagen,
dass es uns geschiaftlich nicht
negativ getroffen hat. Das liegt
aber vermutlich daran, dass wir
gleich von Beginn der Pandemie
an unser Leistungsspektrum
vermehrt in die Online-Richtung
umgebaut und uns somit schnell
der neuen Situation angepasst
haben.

Natiirlich wurden manche
Meetings, die urspriinglich live
geplant waren, kurzfristig zu
Hybrid- oder Online-Meetings.
Das hat uns aber, nachdem wir

es von Anfang an einkalkuliert
haben, geschéftlich nicht weh-
getan; es hat uns aufgrund der
Mehrstunden maximal noch
mehr herausgefordert. Das ist
aber ohnehin eines unserer Spe-
zialgebiete: dass wir kein grof3er
Tanker sind, der sich langsam
bewegt, sondern dass wir bei
einem schnellen Anforderungs-
wechsel unserer Kunden sofort
in ein anderes Szenario switchen
koénnen.

medianet: Sie fiihren viele Auf-
trdge im Below-the-line-Bereich
durch, organisieren Fortbildun-
gen, Verkaufsprdsentationen,
kleinere virale Kampagnen.
Ldsst sich mit Hybrid-Meetings
und -Veranstaltungen aus
Agentursicht vom Deckungs-
beitrag das Gleiche verdienen
wie live?

Nirtl: Der Aufwand ist, gerade
bei Hybrid-Meetings, der dop-
pelte. Wenn man das verniinftig
und seridés plant, dann sind es
zwei parallel laufende Szenari-

))

Jeder, der selbststdin-
dig 1st, we1fs, dass
Ortsfestigkeit nicht
mit Produktiviidit
verbunden st

— zumandest nichi
ber uns brandfans.

... Uber Homeoffice ( (

en — etwas, das vielen nicht klar
ist. Das kann man nicht einfach
als ,copy-paste’ aufziehen. Jedes
Szenario hat eine andere Drama-
turgie und Anforderungen. Die
Awareness dafiir, dass es eben
zweil unterschiedliche ,Welten’
sind, ist bei manchen Auftrag-
gebern mehr, und bei manchen
weniger gut ausgepragt. Aber
ich kann sagen, dass unsere
Kunden mit der Zeit tiefere Ein-
blicke gewonnen haben und das
Versténdnis dafiir gréer wurde.
Aber grundsétzlich kann man
natiirlich — auch, wenn man zwei
Events in einem plant — nicht
das Doppelte verlangen.

medianet: Zusammengefasst
kann man also sagen: Es kommt
mit Verzégerung das Gleiche he-
raus wie vorher, nur muss man
seitens der Agentur eineinhalb
bis zweimal mehr Arbeit hinein-
stecken ...

Nirtl: Das ist wunderbar zu-
sammengefasst, aber ich sehe
das Ganze trotzdem positiv. Was
auch ein wichtiger Faktor ist: Es
gibt viel mehr kurzfristige Auf-
trége, die es vorher in reinem
Live-Szenario so gar nicht gege-
ben hétte — schon, weil der Vor-
lauf fiir manche Dinge weitaus
kiirzer ist.

Ich spreche hier weniger aus
agenturplanerischer Sicht, son-
dern eher, was die Zugénge der
Kunden angeht. Dieses kurzfris-
tige ,Wir schieben jetzt ein Mee-
ting ein’, das gab es frither selte-
ner. Insofern ist es jetzt so, dass
man mehr Veranstaltungen um-
setzen, kann — aber gleichzeitig
weniger gut planen kann. Nicht
nur aufgrund von wechselnden
Vorgaben und Terminverschie-
bungen, sondern einfach auf-

))

Die Awareness dafiir,
dass es eben zwel
unterschiedliche
,Welten‘ sind, 1st bei
mamnchen Auftrag-
gebern mehr und

ber manchen weniger

qut ausgepragt.

grund der Kurzfristigkeit der
Branche und der geringer wer-
denden Vorlaufzeit.

Katharina Nirtl
liber Hybrid-Events

medianet: Krisen sind in der PR
und in der Below-the-line-Szene
auch ein guter Neukunden-
motor. Wie war das bei Ihnen?
Nirtl: Bei uns ist es ohnehin
so, dass wir weitergereicht und
empfohlen werden. Ich habe
schon gemerkt, dass gerade
jetzt, wo plotzlich ganz neue
Herausforderungen zu meistern
waren, viele Kunden doppelt
froh waren, zu wissen, dass uns
so schnell nichts aus der Ruhe
bringt. Und diese Vertrauens-
basis, die immer schon der Mo-
tor unserer Brand war, ist noch
wichtiger geworden.

medianet: Bei vielen hat die
Pandemie auch zum Mitarbei-
terabbau gefiihrt. Sind Sie stabil
geblieben?

Nirtl: Ja, wobei sich natiirlich
auch bei uns gewisse Rollen




© brandfan/EXPA Pictures/Michael Gruber

medianet.at ‘ Freitag, 18. Februar 2022

MARKETING & MEDIA 15

Im Talk
brandfan-Ge-
schaftsfihrerin
Katharina Nirtl:
,ES gibt viel
mehr kurzfristige
Auftrage, die es
vorher in reinem
Live-Szenario so
gar nicht gege-
ben hatte. Schon,
weil der Vorlauf
fir manche
Dinge weitaus
kdrzer ist.”

oder Inhalte verschoben haben.
Es gibt Mitarbeiter, die digital
mehr gefordert sind, und das
hat auch zu Umstrukturierun-
gen gefiihrt. Insgesamt, vom
Head Count her, bleiben wir aber
stabil.

Was sich aber extrem geédn-
dert hat, sind die flexibleren
Modelle wie Homeoffice, die ich
aber sehr begriie. Denn jeder,
der selbststandig ist, weil3, dass
Ortsfestigkeit nicht mit Produk-
tivitat verbunden ist — zumin-
dest nicht bei uns brandfans.

medianet: Zum Schluss: Wenn
Sie sich zuriickerinnern an die
letzten Monate, was hat Sie
ganz personlich geprdgt?

Nirtl: Mir sind vor allem die
Hybrid-Events sehr gut in Erin-
nerung geblieben. Warum? Weil
das eine ganz besondere Stim-
mung war. Weil nach einer lan-
gen Phase reiner Online-Events
alle viel mehr zu schétzen wuss-
ten, dass man sich wieder sehen
darf.

Gott sei Dank haben auch
unsere Kunden den Qualitéts-
anspruch gehabt, im Herbst
sehr spezielle Veranstaltungen
umzusetzen und sich daran zu
erfreuen. Das waren zum Teil
grofle Jubildumsveranstaltun-
gen, aber auch Fortbildungs-
serien, die ganz stark auf diesen
Networking-Charakter und eine
Feelgood-Atmosphédre gesetzt
haben. Fir diese Atmosphére
brennen wir, weshalb ich unse-
re Hybrid-Events, die auch pa-
rallel an mehreren Standorten
stattgefunden haben, um eine
niederschwellige Teilnahme-
moglichkeit fir alle zu bieten,
in besonders guter Erinnerung
halte.
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Die Unit der Allrounder

Friedrich Kern, Dialogmarketing Consulting Osterreichische Post AG,
im Talk Uber analoge und digitale Dialog-Welten.

eee on Josephine Wolfram

ie ,Dialogmarketing

Consulting” als Unit

der Osterreichischen

Post AG vertraut auf

die Kombination der
analogen mit der digitalen Welt.
medianet sprach mit Team-Lei-
ter Friedrich Kern tber die in-
teressantesten Kampagnen der
Agentur, die Komplexitdt des
Dialogmarketings und Progno-
sen flr das Jahr 2022.

medianet: Herr Kern, Sie sind
Leiter Dialogmarketing Consul-

ting bei der Osterreichische Post
AG. In ihrem LinkedIn-Profil
habe ich das Motto ,Testen, mes-
sen, optimieren — es gibt immer
eine bessere Losung’ gefunden.
Fiir jemand, der Ihr Portfolio
nicht kennt: Welches Angebot
hat die Osterreichische Post in
Threm Verantwortungsbereich
fiir potenzielle Auftraggeber
und wie hat sich das Geschdftin
den letzten Jahren entwickelt?

Friedrich Kern: Wir haben heu-
er das zehnte Jahr unseres Be-
stehens, und der Auftrag war von
Anfang an klar: Wir sollen die di-
gitale Welt und die analoge Welt

fir unsere Kunden verbinden. Es
geht um Dialogmarketing in sei-
ner weitesten Form, und wir ha-
ben uns ein passendes Konzept
und Geschaftsmodell tiberlegt.
Wir bringen zusammen, was zu-
sammengehort.

medianet: Und worin liegt da
die gréfste Herausforderung?

Kern: Es geht darum, die Funk-
tionalitdten der Online-Welt mit
den Stérken der analogen Welt zu
verkniipfen, denn beides hat sei-
nen Sinn und funktioniert in der
Kombination noch besser. Unser
Auftrag im Dialogmarketing ist

es daher, schnell und flexibel
das zu liefern, was die Unterneh-
men fiir ihre Dialogmalinahmen
brauchen. Eine unserer Starken
ist, dass wir prozessgetrieben
sind. Dialogmarketing ist nichts
Einfaches, weshalb wir unseren
Kundinnen und Kunden auch die
Komplexitdt abnehmen wollen.
Das Wesentliche ist, uns dafiir
einzusetzen, dass deren Ziele
bestmoglich erreicht werden.
Wir im Team haben uns nicht
spezialisiert, sondern verste-
hen uns als Generalisten im
Dialogmarketing. Die daraus
resultierende Vielfalt hat es uns
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ermdglicht, auch in den letzten
zwei Jahren trotz Pandemie ein
Wachstum zu erreichen.

medianet: Wie weit reicht Ihr
Portfolio?

Kern: Wir beginnen mit Recher-
che und Analyse, entwickeln
Konzepte, begleiten die Umset-
zung von der Produktion bis zur
Zustellung und wir messen die
Ergebnisse. Der Vorteil: Es gibt
einen Ansprechpartner von der
Vorlage bis zur Zustellung der
Dialogmafnahme — analog und
digital.

medianet: Wo gab es noch
Wachstum?

Kern: Ein Bereich, der in letzter
Zeit noch stark zugenommen hat,
ist das E-Mail-Marketing. Hier-
fiir nutzen immer mehr Unter-
nehmen zur Neukundengewin-
nung unsere Adresslisten. Was
frither gut lief — Botschaft raus,
Angebot raus, Kunde kommt und
kauft —, ist vorbei. Es braucht
mehr, um Konsumentinnen und

Konsumenten am Ende zum
Kauf zu bewegen. Hier setzen wir
auf Dialog zur Leadgenerierung,
sammeln #ber Landingpages
Adressen und Informationen.
Vorteil: Wir kénnen E-Mailings
und Printmailings fiir weitere —
und vor allem individualisierte
— Touchpoints im Kaufentschei-
dungsprozess nutzen.

medianet: Welche sind aus Ihrer
Sicht die gelungensten Kampa-
gnen, die Sie umgesetzt haben?
Kern: Eine der beeindruckends-
ten Kampagnen der letzten Jah-
re war bestimmt die Launch-
Kampagne von Alfa Romeo
Giulia. Hier haben wir in einem
mehrstufigen Dialogprozess mit
einer einfachen Idee Testfahrer
gewonnen, und die Alfa-Handler
konnten iiber 40 Autos verkau-
fen. Das war von der Konzeption

))

Unser Auftrag im
Dialogmarketing
1St es daher, schnell
und flexibel das

zu liefern, was die
Unternehmen flir
hre Dialogmays-
nahmen brauchen.

¢

und der Kampagnenumsetzung
bis hin zum Ergebnis ein Mus-
terbeispiel einer erfolgreichen
Dialogmarketing-Kampagne.
Und eine der aus meiner Sicht
lehrreichsten Kampagnen war
die Jubildumskampagne fiir
Metro Cash & Carry. Hier woll-

Friedrich Kern
tliber die derzeitigen
Bedingungen

te man vor allem neue Kunden
gewinnen. Also haben wir eine
Multi-Channel-Kampagne auf-
gestellt und tiber 20 unterschied-
liche Lead-Kanéle, wie Print-In-
serate, klassisches Display oder
E-Mail-Listen, in die Kampagne
eingebaut. Alle Teilnehmer ha-
ben einen codierten Sofort-Gut-
schein erhalten, den wir hinter-
her auswerten konnten, um zu
sehen, tiber welchen Werbeka-
nal der Gutschein gekommen ist
— Channeltracking von Cost per
Click bis Return on Investment.

medianet: Kommen wir noch-
mals zuriick zum Stichwort Ge-
neralisten: Haben Sie da keine
Bertihrungsangst mit einer Bro-
schiire oder einem Flugblatt, die
die Digitalagenturen sehr wohl
haben?

Kern: Print war ja nie tot, aber
es gibt verstarkt wieder das Be-
durfnis danach. Wir wissen, dass
sukzessive mehr investiert wird
in die Neukundengewinnung.
Akquisition ist also wieder ein
Thema geworden und hier gibt
es zwei Moglichkeiten: analog
oder digital. Den Kostenunter-
schied muss ich, glaube ich,
nicht ndher erldutern. Ja, es gibt
Produkte, die kann man digital
super bewerben, und ich wiirde
fiir einen neuen Kaugummi auch
nicht unbedingt ein adressiertes
Directmailing machen. Digital
ist hier sicher schneller und
glnstiger, aber es ist auch fliich-
tiger. Wenn man aber hochwer-
tige Produkte verkaufen mochte,
wird man am Ende des Tages mit
dem digitalen Weg allein nicht
gliicklich werden.

medianet: Zum Schluss noch
ein Blick auf das Jahr 2022. Sie
konnten bisher ja trotz Pande-
mie Zuwdchse verzeichnen. Wie
ist Ihre Prognose fiir das laufen-
de Jahr?

Kern: Ich sehe fiir das heurige
Jahr fiir uns grofe Chancen. Wir

haben aber kritische Rahmen-
bedingungen, weil Corona noch
lange nicht vorbei ist. Wir haben
Branchen, die sind tiberbucht
und werblich zuriickhaltend,
wir haben Unternehmen, die
knapp vor dem Zusperren sind
nicht wissen, wie es weitergeht.
Und dann haben wir natiirlich
das Thema Papiermarkt und die

))

Die daraus resultie-
rende Vielfalt hat es
uns ermoglicht, auch
mn den letzten zwet
Jahren trotz Pande-
mie ein Wachstum zu

erreichen.

massiven Preiserhdhungen, die
fiir alle eine Herausforderung
sind. Wir kénnen dahingehend
nichts versprechen, aber wir be-
sitzen ein breites Lieferanten-
netzwerk und damit die besten
Voraussetzungen, die Anforde-
rungen unserer Kundinnen und
Kunden erfiillen zu kénnen. Auf-
wand reduzieren und Ergebnis-
se verbessern — das ist Heraus-
forderung und Chance.

Die Post am Werbemarkt lie-
fert viele Beispiele, wie das ge-
lingen kann und die Instrumente
und Ideen, wie wir unsere Kun-
den dabei unterstiitzen konnen.
Testen, messen, optimieren —
darauf setzen wir bei E-Mail-
Newslettern, Printmailings oder
Multichannel Dialog-Kampag-
nen. Damit ist meine Prognose
fiir 2022 durchwegs positiv.

... und tber die
Generalisierung
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Am Ende zahlt
das Resultat

Die Wiener Kommunikationsagentur Schutze Public
Results mit neuem Namen und neuem Auftritt.

WIEN. Zum Start in das neue
Jahr prasentiert einer der PR-
Branchenleader, Schiitze Public
Results, nicht nur seinen neuen
AuBenauftritt, sondern auch ein
erweitertes Fithrungsteam.

Neuer Name

Mit Felicitas Herberstein und
Caroline H6dl hat Agentur-Chef
Gregor Schiitze im Janner gleich
zwei erfahrene Kommunikati-
onsexpertinnen neu an Bord ge-
holt. Zuséatzlich verstérkt Irene
Makovec gemeinsam mit Silvia
d’'Orazio und Lisa Koppitsch das
nun flinfképfige Senior Berate-
rinnen-Team.

»Seit 2016 schenken uns unse-
re Kunden das grofRe Vertrauen,
sie bei ihren kommunikativen
Herausforderungen begleiten
und unterstiitzen zu dirfen.
Umsetzungsstérke, Ehrlichkeit,

SCHUTZE

PUBLIC RESULTS

Die Wiener Agentur tragt nun den
Namen Schitze Public Results.

Sicherheit und eine professio-
nelle Zusammenarbeit mit Me-
dienvertreterinnen und Medien-
vertretern garantieren wir durch
ein hervorragendes Team. Umso
mehr freut es mich, mit sehr er-
fahrenen Top-Beraterinnen als
Agentur weiter zu wachsen”, so
Schiitze.

Die 2016 gegriindete und nun
unter neuem Namen ,Schiit-
ze Public Results” firmierende
Kommunikationsagentur hat zu
Jahresbeginn ihren Aufenauf-
tritt modernisiert.

Die PR-Agentur schéarft ihren
Blick weiter fir ihre Kunden
in Sachen PR und legt mit dem
neuen Namen den Fokus noch
starker auf Resultate. ,Es hat
sich in den ersten Jahren immer
deutlicher herauskristallisiert,
dass neben der Positionierung
vor allem starke Ergebnisse das
Vertrauen unserer Kundinnen
und Kunden stérken. Daher war
es nur ein logischer Schritt, ,Pu-
blic Results’ auch in unseren
Namen aufzunehmen”, so Gre-
gor Schiitze weiter.

Geschichten erzihlen
Erklartes Ziel ist es, weiter-
hin Menschen und Medien zu
verbinden und spannende Ge-
schichten zu erzdhlen.

Das Corporate Design wurde
von der renommierten Agentur
Campaigning Bureau neu gestal-

Erweitertes
Team

Lisa Koppitsch,
Caroline Hodl,
Silvia d’'Orazio,
Gregor Schutze,
Irene Makovec
und Felicitas
Herberstein (v.l.).

tet: ,Der klare, aufgerdumte und
dennoch sehr kraftvolle Look
vermittelt perfekt den Fokus von
Schiitze Public Results: Ehrlich-
keit, Umsetzungsstérke und Ver-
trauen. Hier zeigt sich wieder
einmal: Echte Mobilisierungs-
kraft ist nicht nur eine Frage des
Campaignings — sie startet be-
reits beim Branding. Wir freuen
uns sehr, dass wir ein weiteres
Mal davon tiberzeugen konnten
und bedanken uns fiir die enge
und vertrauensvolle Zusam-
menarbeit”, so Stefanie Winkler-
Schloffer, Geschaftsfiihrerin des
Campaigning Bureau. (red)

))

Seit 2016 schenken
uns Kunden das
grojse Vertrauen,

sie bel ithren
kommunikativen
Herausforderungen
begleiten und unter-
stiitzen zu diirfen.

(¢

Gregor Schiitze
Geschdftsfiihrer

bizbook

| Das Social Media-Tool fir alle Branchen-Experten
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MARKETING CLUB
OSTERREICH

Mitglied werden!

Der Branchenclub von Experten fiir Experten

- Branchenaustausch & Networking

- Fachvortrage & Workshops

- Weiterbildungsangebote im Bereich Digitalisierung
- Marketing Gala & Staatspreis Marketing

- Marketing Leader Award & VAMP Award

- Marketing Studien

- Podcasts mit Marketingentscheiderinnen

- Nachwuchsclub: Marketing High Potentials

www.marketingclub.at
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Austriacus 2022:

Innovativ und kreativ

Der Osterreichische Bundeswerbepreis wurde als Leistungsschau
der heimischen Kreativwirtschaft heuer online verliehen.

m gestrigen Donners-
tag ging der Oster-
reichische Bundes-
werbepreis Austriacus
coronabedingt erst-
mals online tiber die Bithne. Im
Rahmen des Bundeswerbeprei-
ses, der die Performance der
heimischen Kreativwirtschaft
eindrucksvoll widerspiegelt,
wurden auszeichnungswiirdige
Leistungen der heimischen Wer-
berinnen und Werber pramiert.
Insgesamt 36 Preistrager aus al-
len Bundeslédndern konnten sich
bei der Verleihung des dritten
Osterreichischen Bundeswerbe-
preises liber Auszeichnungen in
Gold, Silber oder Bronze freuen.

Internationale Plattform

Michael Mrazek, Bundesob-
mann des WKO-Fachverbandes
Werbung und Marktkommu-
nikation, tiber die Preistrager:
,Die pramierten Projekte bewei-
sen einmal mehr, wie innovativ
und kreativ Osterreichs Unter-
nehmen sind. Auch wenn wir
ein kleines Land sind, zdhlen
unsere Agenturen fir regiona-
le, nationale und internationale
Auftraggeber zu den qualitativ
besten im deutschsprachigen
Raum. Der Austriacus gibt ge-
nau diesen Agenturen und ih-

Die Jury

Fair, unabhangig, ausgewogen

Bei der zehnkopfigen Austriacus-Jury wurde auf eine
ausgewogene Mischung aus regionalen und nationalen
Mitgliedern aus den unterschiedlichsten Bereichen Wert
gelegt. Unternehmer, Agenturinhaber, Geschaftsfuhrer und
Medienvertreter aus den Bundeslandern haben eine faire
und unabhéngige Bewertung der Projekte sichergestellt.
Dabei galten folgende Bewertungskriterien: Kreativitat,
Strategie, Qualitat der Umsetzung, Aussage am Punkt,
Botschaft sowie Zielgruppenansprache.

AUSTRIACUS

BUNDESWERBEPREIS GETERREICH

ren Auftraggebern aus unseren
Bundesldndern eine Plattform
und schafft so eine Sichtbarkeit
uber die Grenzen hinaus.”

,Die Zusammenarbeit vieler”

Mrazek weiter: ,Der Fachverband
Werbung und Marktkommunika-
tion vertritt Branchen, in denen
Werke aus der Zusammenarbeit
vieler entstehen. Faire wirt-
schaftspolitische Rahmenbe-
dingungen sind fiir den Kommu-
nikations- und Medienstandort
Osterreich enorm wichtig. Wir
sehen den Austriacus vor allem
auch als verbindendes Element
zwischen dem Bundesverband
und den Fachgruppen Werbung
auf Landesebene. Gemeinsam

Verleihung
Michael Mrazek,
Bundesobmann
des WKO-
Fachverbands
Werbung und
Marktkommu-
nikation, und
Gabriela Stimpf-
Abele (Newcleus
Communication)
bei der virtuellen
Verleihung.

¥

Fi bl p
—r -

treten wir flr eine starke und
zukunftsfitte Osterreichischen
Kreativ- und Kommunikations-
wirtschaft ein“, so der Fachver-
bandsobmann abschlieSend.
Auch die Vertreter des Bun-
desldnder-Fachgruppen heben
die Bedeutung des Preises her-
vor. Christoph Schumacher,
Obmann FG 00 Werbung und
Marktkommunikation, meint
etwa: ,Der Austriacus ist die
perfekte Plattform fir unsere
Betriebe, um ihre Topleistungen
Osterreichweit ins Schaufenster
zu stellen. Und als Top-Kreativ-
standort Oberdsterreich freuen
wir uns, wenn sich unsere Un-
ternehmen mit dem ganzen Land
erfolgreich messen kénnen.”
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Kreation im Vordergrund
Clemens Jager, Obmann FG Salz-
burg Werbung und Marktkom-
munikation, hebt die Bedeutung
der Bundesladnder als wichtigen
Kreativstandort hervor: ,Salz-
burg ist ein starker Werbe- und
Kommunikationsstandort — die
neuerliche Spitzenposition beim
Bundeswerbepreis ,Austriacus’
zeigt das. Es freut mich sehr,
dass Salzburgs Kreative so vie-
le Preise erreicht haben und mit
diesem Giitesiegel fiir hochste
Qualitat ausgezeichnet worden
sind.”

Fiir Thomas Zenz, Obmann FG
Steiermark Werbung und Markt-
kommunikation, meint spie-
gelt der Austriacus die Realitét
wieder und meint: ,Uberall, wo
steirische Kreative mitwirken,
gibt es nur Gewinnerinnen und
Gewinner.”

»Als Kreativer Flagge zeigen”
Volkmar Fussi, Obmann FG
Karnten Werbung und Markt-
kommunikation, erinnert an
die Bedeutung der Region: ,Der
Austriacus hebt die regionalen
Preistrdager auf eine nationale
Biithne. Das motiviert, befliigelt
und macht Mut, kreativ zu sein.”
Andreas Kirnberger, Obmann
FG Niederdsterreich Werbung
und Marktkommunikation, sieht
im Preis auch bundesweit die
Chance, als Kreativer Flagge zu
zeigen: ,Der Austriacus ist eine
grofRartige Institution fiir die 6s-
terreichische Werbewirtschaft
und eine tolle Mo6glichkeit fir
unsere NO Landespreis-Preis-
trdgerinnen und Preistréiger,
sich auch auf Bundesebene pra-
sentieren zu kénnen. Der Bun-
deswerbepreis Osterreichs zeigt
jede Jahr eindrucksvoll die Kre-

Austriacus Preistrager 2021

Bundes-

Preis Titel Einreicher land

Kategorie Audio

Bronze LWK Karnten ,Wanderwege*
Kategorie Bewegtbild

Bronze Puma Tribe10
Kategorie Event

éronze Red Bull Aimauftrieb
Kategorie Dialog Marketmg

§i|ber Tp3 Architekten — Lichtbrunnen
Direct Mailing Fredmansky Tp3 Architekten ZT 00
Bronze Support your local porn Artgroup Arthouse Vienna 00

Kategorie Digital

Bronze Blene kaufen & taufen
Kategorie Grafi

T }{&56'&@9'Bféaa']agh’{.{y' ........ 5 f&WéiHéJff&ﬁéf ............................... G
Bronze Die Dimeder Muhle mahit ... kest Werbeagentur Dirneder Muhle 00

Kategorie Kampagne

Schladming-Dachstein

Bronze Schladming statt Schlager Tourismusmarketing

Kategorie Out of Home

Bronze The Wall
Kategorle POS/Messearchltektur

Bronze Frlscher Schwung

Kategori

G p %
Silber  Unmdgliche Formen Michael Holzer Grafische Manufaktur 00
Bronze Granitpilgern Fredmansky Verein Muhlviertler Granitland 00

Kategorie Public Relations

Brilliant Communications

Bronze Smile! 50 Jahre Mondlandung Consulting

Kategorie Verpackungsdesign

Bronze Gin Amadé Packaging

Wuger - Brands in Motion The Sound of Spirit

Quelle: Austriacus

ativitat, Qualitat und Vielfalt un-
serer Branche.” Und last but not
least Thomas Jank, Obmann FG
Tirol Werbung und Marktkom-

munikation: ,Es wird Zeit, dass
wir wieder tiber die kreativen
Impulse dieses Landes reden.
Der Austriacus wéahlt landauf,

landab die besten Beispiele aus,
wie gute Kommunikation aus-
sehen und auch funktionieren
muss.” (mab)
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Online-Nachrichten:
Die Nutzung steigt

Die Osterreichische Webanalyse (OWA) wurde verdffentlicht
und liefert positive Ergebnisse fur Onlineangebote im Janner.

ie Osterreichische

Webanalyse (OWA)

hat am Montag zum

dritten Mal nach er-

folgter Methodenédn-

derung Daten verdffentlicht.

Daraus geht hervor, dass die

erfassten Onlineangebote im

Janner etwas hdufiger und im

Schnitt langer als noch im De-
zember genutzt wurden.

Wahrend so manches reich-

weitenstérkere Nachrichtenan-

gebot zwar weniger Personen

erreichte, legten beinahe alle
bei der durchschnittlichen Nut-
zungszeit zu. Insgesamt ver-
zeichneten die 123 von der OWA
erfassten Onlineangebote im
Vormonat 757 Mio. Besuche.

Damit lag trotz weniger auf-
scheinender Angebote (Dez.: 126)
ein leichter Anstieg von 5 Mio.
Besuchen gegeniiber Dezember
VOr.

Auch die durchschnittliche
Nutzungszeit legte um zwolf Se-
kunden auf 5:48 min zu. Ein Ver-

gleich mit den Werten des Vor-
jahresmonats ist derzeit noch
nicht erlaubt, da sich die OWA
erneuert hat und unter ande-
rem die neue Kennzahl ,Unique
User”, die die Anzahl unter-
schiedlicher Besucher inner-
halb eines Zeitraums ausweist,
einfiihrte.

Onlineangebote in Zahlen
Weiterhin werden ,Unique Cli-
ents”, ,Page impressions” als
auch ,Visits” erhoben.

Hinsichtlich der Unique User
verlor orf.at im Janner bei den
Einzelangeboten gegeniiber De-
zember leicht und kam auf 5,2
Mio. erreichte Personen. Damit
wurde das Onlinenachrich-
tenangebot des ORF von 74%
(Dezember: 78%) der osterrei-
chischen Internetnutzer ab 14
Jahren genutzt, womit es noch
immer die Fihrung in dieser
Kategorie innehat.

Das Gratis-Onlineangebot
von Heute.at konnte weiter zu-
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Top-10-Medienhauser/
Einzelangebote

Unique User Janner 2022

5,207,730

vienna.at 1,535,307

Top-10-Einzelangebote

Unique User Janner 2022

5,207,730

kleinezeitung.at 2,125,892

Top-10-Dachangebote

Unique User Janner 2022

orf.at Network 5,513,016

70ne Interactive Network | 1,885,474

Quelle: OWA

))

Heute.at errveicht 58,2
Prozent aller Inter-
net-Nutzer vm Land.
Das st exn Erfolg,
von dem wir bevm
Start nicht z2u trdu-
men gewagt hdtten.

¢

legen und erreichte 4,1 Mio.
Unique User (Dez.: 4 Mio.), was
einer Reichweite von 58,2% ent-
spricht. ,Die Redaktion ist mit
viel Schwung ins neue Jahr ge-
startet”, sagt Marcel Kohler, der
Co-Geschiftsfithrer von Heute.
at. ,Heute.at erreicht im 15. Jahr
seines Bestehens 58,2 Prozent
aller Internetnutzer im Land.
Das ist ein Erfolg, von dem wir
beim Start nicht zu trdumen ge-
wagt hétten.”

Erfreuliches gibt es fiir das
Portal der Tageszeitung Der
Standard zu berichten.

Marcel Kohler
Co-GF Heute.at

derStandard.at (3,5 Mio.)
schob sich erstmals an
krone.at (3,48 Mio.) und

kurier.at (3,3 Mio.) vorbei und
liegt nun an dritter Stelle der
Medienh&user-Einzelangebote.

oe24.at lag mit 2,7 Mio. Nut-
zern noch vor kleinezeitung.at
mit 2,1 Mio. erreichten Personen.
MeinBezirk.at (1,8 Mio. Unique
User) verlor wie auch diepresse.
com (1,5 Mio.) leicht an Reich-
weite.

Markante Steigerung

Bei der ,Use-Time" blieb bei den
Einzelangeboten derStandard.
at stérkstes heimisches reines
Onlinenachrichtenangebot. Mit
dieser Kennzahl wird die durch-
schnittliche Zeit, die man wéh-
rend eines Besuchs auf einer
Webseite verbringt, angegeben.
derStandard.at kam hier auf im
Schnitt 6:46 min und wurde da-
mit im Schnitt sechs Sekunden
langer pro Besuch genutzt als
noch im Dezember. Auch das
nachfolgende Omnlineangebot

orf.at legte leicht auf 6:17 min
(Dez.: 6:13 min) zu.

krone.at hat sich markant
von 5:45 min auf im Schnitt
6:00 min steigern kénnen. Vol.at
wurde durchschnittlich etwas
langer (5:14 versus 5:11) genutzt
und blieb damit vor dem mehr-
heitlich im Besitz der Styria
befindlichen ligaportal.at, das,
wenig Uberraschend, aufgrund
der Spielpause der heimischen
FuBball-Bundesliga weit kiirzer
(3:32 min) als noch im Dezember
(5:03 min) von den Lesern ge-
nutzt wurde.

))

Das Kurier-Netzwerk
bietet sowohl fiir Nut-
zerimnen und Nutzer
als auch Werbe-
tretbende das 1deale
Zusammenspiel.

¢

Nachrichten.at hat sich mit
4:11 min (Dez.: 4:05) somit an
dem FufRballportal vorbeige-
schoben. Auch tt.com gelang
dies, blieb mit 4:02 min (Dez.:
4:01 min) aber stabil.

Martin Gaiger
GF Kurier Digital

Reichweitenstarke Angebote
wie oe24.at (3:46; Dez.: 3:41) und
Heute.at (3:39; Dez.: 3:32) konn-
ten ihre User im Vormonat etwas
langer auf ihren Onlineseiten
halten. kurier.at blieb mit 3:17
min stabil. Bei den Dachange-
boten — diese bestehen aus meh-
reren Domains eines Anbieters
— fiihrte erneut das orf.at Net-
work mit 5,5 Mio. Unique Usern
vor den Kurier-Onlinemedien
(kurier.at, futurezone.at, profil.
at), die auf 3,7 Mio. Unique User
kamen.

»~Facettenreiches Angebot”
Der Geschéftsfiihrer von Kurier
Digital, Martin Gaiger, freut sich
tiber das Ergebnis: ,Das Kurier-
Netzwerk bietet sowohl fiir Nut-
zerinnen und Nutzer als auch fiir
die Werbetreibenden das ideale
Zusammenspiel: Zielgruppen-
orientierter Content, der fir
unsere Userinnen und User im
facettenreichen Online-Angebot
des Kurier klar auffindbar ist,
und ein intensiver Austausch
mit der nationalen und interna-
tionalen Werbewirtschaft. Dass
sich das Erfolgskonzept unserer
individuellen Portale auch in den
jingsten Auswertungen der OWA
positiv niederschlégt, bekraftigt
unsere Unternehmensstrategie.”

Das derStandard.at Network,
das krone.at-Gesamtangebot
und das Cope-Dachangebot der
Styria (kleinezeitung.at, diepres-
se.com, ligaportal.at) halten al-
lesamt bei gerundeten 3,5 Mio.
Unique Usern. (red)

Vermarktungsgemeinschaften

Cope deutlich vor Goldbach und austria.com/plus
Unique User der Vermarktungsgemeinschaften im Janner 2022

0 1 Mio. 2 Mio. 3 Mio. 4 Mio. 5 Mio. 6
Cope
\ \ \
Goldbach Audience
\ \ \
austria.com/plus
Quelle: OWA
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Mehr Transparenz?
»,Brauch ma net”

Die Regierung ist nicht bereit, Transparenzregeln

aus quasi der Kaiserzeit zu begraben, wieder mal.

Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

RUCKWARTSROLLE. Menschen, die sich in der
Politik auskennen, wissen: Willst du ein Thema
begraben, weise es einem Unterausschuss zu, wo
es dann, wie es das Wort schon sagt, untergeht.

Der ,Datenschutz” — Versteck der Behorden
Ahnlich geht es gerade dem in die Begutachtung
geschickten Informationsfreiheitsgesetz, welches
die Transparenz dariiber etwa, was unsere Behor-
den — das berithmte Amtsgeheimnis — mit unse-
rem Steuergeld machen, verbessern soll.

Etwa, wenn die Oberdsterreichischen Nachrich-
ten aufdecken, dass ein FPO-Sicherheitslandesrat
mit Steuergeld die Werbeagentur eines Rechts-
extremen beauftragt, auf Nachfrage aber nicht
verraten mochte, wie viel (Steuer)Geld wie oft
dorthin geflossen ist; es dauert dann Monate oder
Jahre, bis man die Auskunftssperre erfolgreich
vor Gericht erkdmpft hat. Blod nur, wenn das
Ganze vor einer Wahl auffliegt, aber erst nach der
Wahl aufgekléart wird.

Sehr gerne verstecken sich Behorden gesetz-
widrig hinter dem Begriff ,Datenschutz”, wenn
sie Biirgern Informationen, die diese verlangen,
nicht herausgeben wollen.

Die aktuelle Regierung macht es anders: Quasi
achselzuckend zeigt sie, die ja eh bereit wére, das
Gesetz endlich anzupassen, mit dem Finger auf
die Bundeslénder, die blockieren wiirden.

Das ist der berlihmte 6sterreichische Foderalis-
mus, wo ja bekanntlich zuerst jeder mitmuss, be-
vor was passiert. Nur, das ist nichts als eine Aus-
rede und fiir die Demokratie ein richtiges Elend.

Denn: Wie der Verfassungsjurist Hanz Mayer in
einem Standard-Beitrag klar darlegt: Die tiirkis-
griine Regierung darf sie zwar nicht ausweiten,
konnte aber mit einem Handstreich die Amtsver-
schwiegenheit so weit einschrénken, dass sie in
einen modernen, demokratischen und transpa-
renten Staat passt; stattdessen redet man sich
lieber auf die Landeskaiser heraus.

Doch in Wahrheit sind scheinbar weder OVP,
noch die Griinen, die sich sonst gern als Grund-
rechtspartei bezeichnen, an mehr Transparenz
interessiert.

Von Public Relations bis Branding

Barbara Hackl und Margit Kaluza-Bamruker grinden eigene Agentur.

LINZ/WIEN. Nach iiber 25 Jahren bei Herold ha-
ben Barbara Hackl und Margit Kaluza-Bamruker
mit 2 the Point” ihre eigene Kommunikationsagen-
tur gegriindet. Das Portfolio reicht von Branding,
iiber Corporate Communication und Public Rela-
tions bis zu Personal Branding.

Geschichten, die im Kopf entstehen, als A und O
Barbara Hackl tiber den Grundsatz ihrer Arbeit
und Agentur: ,Eine sauber erarbeitete Positionie-
rung bringt Klarheit und macht es fiir Unterneh-
men um so vieles einfacher, konsistent und effektiv
zu kommunizieren. Daher beginnen wir mit unse-
ren Kunden am liebsten bei einem soliden Funda-
ment der Kommunikation.”

Margit Kaluza-Bamruker ergénzt: ,Geschichten,
die Bilder im Kopf entstehen lassen und so schnell
nicht mehr vergessen werden, sind das A und O
eines erfolgreichen Unternehmensauftritts. Und
genau diese Geschichten gilt es zu finden und auf
den Punkt zu bringen.”

Das Mission-Statement der beiden lautet wie
folgt: ,In konsequenter, konsistenter und perfekt
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Barbara Hackl und Margit Kaluza-Bamruker.

abgestimmter Kommunikation sehen wir ein un-
glaubliches Potenzial fiir Unternehmen. Daher ist
es unsere Mission, die Positionierung am Markt
und die Kommunikation von Firmen zu analysie-
ren und entsprechend zu optimieren, sie dadurch
effizienter zu machen und deren Geschéaftserfolg
zu steigern.” (red)

© Tom Mesic
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Nur auf LinkedIn
prasent 2u sein,
reicht nwicht aus,
um erfolgreich zu
verkaufen. Nur
2u posten, 1St 2u
wenig.

Zitat des Tages
Ilkay Ozkisaoglu,
LinkedIn-Experte

© Ecowin

BUCHTIPP
Was ist
Intelligenz?

LEISTUNG. Friiher galt das
Herz als Sitz der Intelligenz.
Heute wissen wir, dass sie
im Gehirn verankert ist. Sie
spielt in allen Situationen
des Lebens eine wesentli-
che Rolle, aber noch immer
existiert keine verbindliche
Definition. Was Intelligenz
ist, wie man sie messen
kann und warum das so
spannend ist, erklart der 6s-
terreichische Intelligenzfor-
scher Jakob Pietschnig.Die-
ses Buch rdumt mit Mythen
und falschen Vorstellungen
iiber die Intelligenz auf und
erklart Erkenntnisse aus
der Geschichte der Hirnfor-
schung.

ecowin Verlag;216 Seiten;
ISBN: 139783711002600
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In der Nische punkt & Ein Umzug ML Marketing Mit Zielen LDD hatte
komma war fiir Viega in der  zog um und kann so Sfiir driveMe mehrere
Sanitdirbranche titig 28 noch besser arbeiten 29 Aufgaben zu erledigen 29

©LDD i

E-DIALOG
Optimierung
Jiir Magenta

© Martina Berger

WIEN. ,Die Haufigkeit — der
,Sweet-Spot’ oder ,optimaler
Frequency Cap’ — verspricht
hohe Conversionraten und
\ \ ' | somit den effizienten Ein-
- : : satz des Mediabudgets”,
ke - erzéihlt e-dialog Agentur-
Der Osi-Influencer, den
) tiber die Kontaktfrequenz je

- User. Fiir Magenta hat die
B t k t Agentur die Optimierung
rl n ey p e a rs e n n und Steuerung der Ausspie-
lung von Werb.ebotschaften
TikToker Condsty ist einer der erfolgreichsten seines umgesetat —mit Exfolg. 30
Metiers. diego5 Studios unterstitzen ihn dabei. @

© Marcel Create

BIE HEiLicew Dost
Kéua nwe pa
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Erfolg in Jahr 1 Cope konnte im ersten Jahr  Werben mit Sinn Limesoda war erfreut,
nach der Fusion sehr Gberzeugen. (27) fur die Dreikdnigsaktion zu arbeiten. (28]

3
£
S
2
<)
2
5
3
o
2
]
3
S
£
3
g
3
S
3
2
3
£
5
©




26 MOBILE MARKETING, SOCIAL & NEW MEDIA

Freitag, 18. Februar 2022 ‘ medianet.at

Condsty: So arbeitet es
sich mit einem Influencer

Eigentlich ist Christian Brickner Gemeindebediensteter und wollte nur
zeichnen. Mit 20 Millionen Followern ist er einer der gréBten TikTok-Stars.

eee Von Georg Sander

WIEN. Mit schénen Zeichen- und
Lernvideos wollte sich Christian
Briickner eigentlich nur die Zeit
vertreiben. Videoillusionen und
einfache, schnell gezeichnete
Illustrationen von Figuren und
Tieren zeigt der 37-Jdhrige in
seinen Kurzvideos. Als Gemein-
debediensteter im Mostviertel
fahrt er den Kindergartenbus
und ist im Sommer auch Bade-
meister. Als Condsty lud er seine

))

Influencer sind
keine Schauspieler.
War sollen unsere
Personlichkeit bei-
behalten, den Stil,
die Kreativitdat, mait
der Influencer grojs

geworden sind.

Videos auf TikTok hoch. Mittler-
weile hat er mehr als 20 Mio.
Follower, unglaubliche 20 Mrd.
Mal sind seine Clips abgerufen
worden. Es fehlt nicht mehr viel
und er gehort zu den Top100 auf
der Plattform.

Mit Influencern arbeiten
Marken gegenwaértig gerne
zusammen. Doch wie kam es
iiberhaupt dazu, dass Christi-
an Briickner zu Condsty wurde?
»Ich hab wirklich nur aus Spaf8
mit TikTok angefangen”, erzdhlt

Christian Briickner
Influencer

Niemand Geringerer als Popstar Britney Spears teilte einen Condsty-Clip.

er im Gesprach mit medianet,
,Ich hab das bei einem anderen
gesehen und wollte auch mit
etwas Einfachem Erfolg haben.”

Was macht er damit?

Die Zahlen sprechen fir sich,
aber was macht man mit einem
derartigen Hobby? Schlieflich
wiére das auch ein netter Zeit-
vertreib ,ohne dass es durch
die Decke ging”. Realisiert hat
er den Wert seiner kreativen
Arbeit nicht. Bewusst wurde es
ihm ,erst” bei finf, sechs Mio.
Followern. Dass er herausstach,
realisierte er dann, als niemand
Geringerer als Britney Spears
auf seiner Instagram-Seite lan-
dete und ein Video auf ihrer
eigenen Seite postete: ,Sie ist

Hollywood, man ist iiberfordert
und sagt auch mit bald 40 Jah-
ren als Mann: Wow, was passiert
hier?” Seit eineinhalb Jahren ar-
beitet er nun mit diego5 Studios
zusammen — auch deshalb, weil
andere Influencer ihn darauf
aufmerksam machten, dass er
damit Geld verdienen koénnte
und Unterstiitzung helfe.

Die Agentur-Unterstiitzung

diego5 baut seit Jahren fiir Un-
ternehmen Social Media-Pra-
senzen im Bereich Digital-Video
auf. TikTok ist stark im Kommen.
Ein Fiinftel der User habe nicht
einmal ein Instagram/Facebook-
Konto. Schon junge Zielgruppen
konnen so an die Marke gebun-
den werden, erklart Lisa Thoma,

Marcel Create

©

diego5-Managing Director Influ-
encer & Branded Entertainment
,Die Aktivitat der Userinnen und
User auf TikTok ist unvergleich-
bar hoch, 34 der téglich aktiven
TikTok Nutzerinnen und -Nutzer
verdffentlichten jeden Tag Inhal-
te”, erzahlt sie.

Die Clips werden auf Basis
des individuellen Nutzerverhal-
tens ausgespielt — sprich man
muss dafiir niemandem folgen:
,TikTok lernt anhand deines
Interesses fiir jedes einzelne
Video, welche weiteren dir vor-
gestellt werden sollen. Es kann
dir dariiber hinaus auch ein
Video, das vor Monaten produ-
ziert und hochgeladen wurde,
vorgeschlagen werden — dhnlich
wie bei YouTube. Und nicht je-
der will tiberall ein Profil haben.
Bei Instagram und Facebook
brauchst du einen Account, um
iiberhaupt etwas zu sehen.” Tik-
Tok wiederum fragt, ob man ein
neues Video auf anderen Platt-
formen posten will.

So wirbt es sich

Wie sieht das in der Praxis aus?
Etwa Musiker, die im Hinter-
grund der Videos laufen, aber
auch Start-ups wie GoStudent.
Im Endeffekt miissen Produkt
und Influencer wirklich zusam-
menpassen, die Reichweite allei-
ne reicht nicht: ,Basteln, lernen,
Fortbildung - alles, was zu mir
und meinem Content passt, ma-
che ich gerne.”

Welchen Tipp hat er abschlie-
Bend fir jene, die mit Influen-
cern arbeiten wollen, und was
gibt es zu beachten? ,Influencer
sind keine Schauspieler. Wir sol-
len unsere Personlichkeit beibe-
halten, den Stil, die Kreativitét,
mit der Influencer grof3 gewor-
den sind, da darf man nicht ver-
suchen, das abzuindern.”
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1.400 Projekte

br/stellung

C Y —

und 100 Awards

Im Jahr eins nach der Fusion von sd one und Styria
Content Creation konnte Cope bereits viel erreichen.

eee on Georg Sander

GRAZ. Das Jahr 2021 war das
erste, in dem Cope nach der Fu-
sion von sd one & Styria Content
Creation unter dem neuen Na-
men aufgetreten ist — es wurde
ein gutes Jahr. Mehr als 1.400
Kampagnen und Projekte konn-
ten umgesetzt, iber 100 Awards
eingeheimst werden. Damit z&hlt
man nun zu den Top 5 der meist
pramierten Content-Marketing-
Agenturen im deutschsprachi-
gen Raum. Zwei Projekte sollen
dabei besonders hervorgehoben
werden.

Event-Livestreaming

Einen Expertentalk am Dach-
stein oder eine Diskussion aus
dem Grazer Kunsthaus direkt
in ein Online-Werbemittel
tiibertragen? Das war die Her-

ausforderung. Speziell fir die
Drei DigiTalks wurde ein neu-
es Werbemittel kreiert, welches
Live-Bilder direkt an die User
brachte. Mit den Drei DigiTalks
vom Dachstein bzw. dem Grazer
Kunsthaus kommuniziert Hut-
chison sein 5G-Netzwerk und
zeigt, wie Digitalitét in der Zu-
kunft aussehen wird. Vieles ist
heute schon méglich - so auch
ein Gespréach unter Experten in
2.700 m Hohe.

Schon vor den DigiTalks wur-
de das Event-Format in der Ziel-
gruppe beworben. Bis zum Tag
der Events steigerte sich das
Werbeaufkommen und sorgte
dafiir, dass eine Vielzahl von
Usern die Experten-Runden
verfolgten. Auf den Homepages
der Presse und der Kleinen Zei-
tung wurde jeweils eine Sitebar
mit integriertem Video und Link

zum Livestream platziert. So
konnten die User die Gesprache
direkt im Werbemittel verfolgen
oder zum Livestream gelangen.

Display-Ad fiir Reichweite
Eine kreative und neuartige Di-
gital-Kampagne durfte die Cope

kaloba

DigiTalks
Cope hat Ex-
pertentalks auf
die Endgeréte
gebracht.

Content Performance Group
gemeinsam mit Schwabe Aus-
tria, dem fithrenden heimischen
Hersteller pflanzlicher Arznei-
mittel, konzipieren und umset-
zen. Ziel der Kampagne war es,
Aufmerksamkeit und digitale
Reichweite fiir Kaloba, eines der
weltweit am besten erforschten,
pflanzlichen Heilmittel gegen
Erkaltungen und Bronchitis, zu
generieren.

Neben einem Fireplace Ad rea-
lisierte Cope ein génzlich neues,
besonders auffalliges Werbe-
mittel fir Kaloba, und zwar das
mobile ,Transparent-Cover-Ad”.
Warum ist das besonders? Weil
das Werbemittel als Overlay
platziert wird und der Content
im Hintergrund weiterhin sicht-
bar bleibt.
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© Cope/Kaloba

FUr den Kunden Kaloba hat sich Cope etwas ganz Besonderes Uberlegt.

markets

| Alle Kommunikationspartner auf einen Blick
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PUNKT & KOMMA
Social Media-
Strategie fiir Viega

WIEN. 2021 durfte die
Content- und Content-
Marketing-Agentur punkt
& komma eine neue Social
Media-Strategie in die Mar-
keting-Agenden von Viega
Osterreich integrieren. Das
4.700 Mitarbeiter starke Fa-
milienunternehmen gilt mit
zehn Standorten als interna-
tional fithrender Systeman-
bieter in der Sanitér-, Hei-
zungs- und Klimabranche.
Mit dem Ziel, Viegas
Image zu stédrken und die
Brand Awareness zu stei-
gern, agierte die Agentur
mit einem durchdachten
Konzept. Die Ansprache
der tatséchlich relevanten
Community eines echten
Nischenmarkts galt als ele-
mentare Herausforderung
der Kommunikationsstra-
tegie. Um Viega als Experte
Zu positionieren, basiert die
Strategie auf drei Sdulen:

Dinge erlebbar machen
Das Social Media-Konzept
konzentriert sich auf Fa-
cebook, Pinterest und You-
Tube. Im Visual-Bereich
bedient man sich der Expe-
rience und des Know-hows.
Ilustration-Memes,
Kurzclips, Imagevideos
und Fotoshootings machen
Viega erlebbar und fiir den
User greifbar. Und gezielte
Imagekampagnen bauen
Vertrauen zum Kunden auf.
Das New-Media-Konzept
von punkt & komma
weitet sich nun auch auf
das Facelift der Website
www.viega.at aus. (gs)

© punkt & komma

Die drei Konige
aus dem Internet

Die Agentur LimeSoda setzt 2022 die Partnerschaft
mit der Katholischen Jungschar fort und uberrascht.

© Limesoda/katholische Jungschar

VN> BRINGEN Dig Secen

FURS WEVE Taue

LimeSoda sorgt fur die osterreichische Jungschar mit einem virtuellen Sternsingerbesuch fur Aufmerksamkeit.

WIEN. Schon zum zweiten Mal
unterstiitzt die Wiener Web-
agentur LimeSoda die Katholi-
sche Jungschar heuer bei ihrer
Dreikénigsaktion. Mit multime-
dialem Einsatz gelang es, das
pandemiebedingt erschwerte
Spendensammeln zu einem vir-
tuellen Ereignis zu machen.

500 Projekte unterstiitzt
Die osterreichische Jungschar
ist die grofte Jugendorganisa-
tion in Osterreich und Siidtirol.
Jéahrlich marschieren Jung-
schargruppen als Caspar, Mel-
chior und Balthasar von Haus
zu Haus, singen, tragen kurze
Spriiche vor und sammeln Spen-
den fir den guten Zweck. Mit
der Dreikonigsaktion werden
jedes Jahr iiber 500 Projekte in
Armutsregionen in Afrika, Asien
und Lateinamerika unterstiitzt.
Die Coronapandemie mach-
te den Sternsingern aber einen
Strich durch die Rechnung. Mit
letztem Jahr hie es, die Dreiko-

nigsaktion ins Web zu verlagern.
Online zu spenden, war auf der
Website der Organisation schon
vorher moglich. Nun musste
die Aufmerksamkeit der Oster-
reicherinnen und Osterreicher
sichergestellt werden. Genau
da kam LimeSoda ins Spiel.
Zusammen mit den Such- und
Display-Anzeigen konnte in je-
dem Winkel von Osterreich bis
nach Stidtirol Awareness fiir die

))

War sind stolz, 1m,
Zeitalter von Corona
Sinn 1 unsere Arbeit
gebracht zu haben.

(¢

Bernd Pfeiffer
CEO LimeSoda

Dreikénigsaktion geschaffen
werden. Dabei gab es ein liber-
raschendes Highlight.

Besuch, aber virtuell

Ein ,Virtueller Sternsingerbe-
such” brachte die Heiligen Drei
Kénige in die Wohnzimmer. Per-
sonalisierte Inhalte ersetzten
den direkten Kontakt; so konnte
man auf einer Website personli-
che Grifle als Grafiken und so-
gar als Video verschicken. Diese
MafBnahme sorgte auch heuer
wieder fiir Aufmerksamkeit fir
die gute Sache.

,Die interne Zusammenarbeit
der LimeSoda-Teams aus Such-
maschinen-Experten, Social
Media-Spezialisten und Kreati-
ven hat es zu einem spannenden,
nachhaltigen Projekt gemacht”,
sagt Bernd Pfeiffer, Leiter der
Kreativabteilung bei LimeSoda.
4Wir sind stolz auf ein erfolg-
reiches Projekt, das im ,Zeitalter
Corona’ noch mehr Sinn in unse-
re Arbeit gebracht hat.” (gs)
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Alexander Fasching (l.) — er leitet als Head of Operation den Standort Wien —, und CEO Michael Litschka.

Know-how-Booster

Personell und infrastrukturell startet ML Marketing
als Full-Service-Social-Media-Agentur in eine neue Ara.

WIEN. Mit der Brand ML Sport
ist ML, Marketing der Marktfiih-
rer in der digitalen Sportkom-
munikation. Zudem muss sich
das 2015 gegriindete Unterneh-
men auch mit ihrer Brand ML
Media, mit der Betreuung von
Corporate Brands, nicht mehr
in der digitalen Agentur-Welt
verstecken. ,Wir haben einen
intensiven Umstrukturierungs-
prozess erfolgreich hinter uns

gebracht und starten im Jahr
2022 mit tiber 30 Mitarbeitern
durch”, so Geschéftsfithrer Mi-
chael Litschka tiber einen inten-
siven Herbst.

Das Team verfiigt nun tber
einen vielfaltigen Erfahrungs-
schatz aus verschiedenen
Branchen. ,Mit unseren Ver-
starkungen konnten wir die
Qualitdt unseres bestehenden
Teams weiter anheben und uns

noch breiter aufstellen”, un-
terstreicht Head of Operation
Alexander Fasching, der den
Standort Wien leitet, die perso-
nelle Weiterentwicklung.

Bei der ML Marketing GmbH
gehoért aullerdem auch der
Standort in der Laxenburger
Strale seit Dezember 2021 der
Vergangenheit an — mittlerweile
hat das Team ein topmodernes
Biiro im Twin-Tower-Komplex in

der Wienerberg Strafle bezogen,
auf rund 600 m?2 in der Wiener-
stralle 9.

Den Kunden wird in den neu-
en Rdumlichkeiten ein 150 m2-
Studio fiir sdmtliche Videopro-
duktionen, Fotoshootings sowie
hochwertige Livestreams gebo-
ten. Individuelle Studiosettings
mit moderner Technik bieten
Flexibilitat. Die neuen infra-
strukturellen Voraussetzungen
haben auch eine Vergréferung
des Newsrooms mit sich ge-
bracht. Sdmtliche Kanéle wer-
den in diesem auferhalb der
gewohnten Biirozeiten betreut.

Neues Biiro trotz Homeoffice
Das Newsroom-Team wird ab
sofort von Daniel Ringsmuth
als Head of Newsroom gelei-
tet. Ein neues Biiro in Zeiten
von Homeoffice und der neuen
Arbeitswelt? Fiir Alexander Fa-
sching keine Frage von ,entwe-
der — oder”, sondern von ,und”:
,Schon weit vor Corona konnte
unser Team entscheiden, von
welchem Ort aus es arbeiten will
und wann die produktivste Zeit
dafiir ist. Flexible Arbeitszeiten
und Arbeitsort standen und ste-
hen fiir uns im Fokus. Dennoch
haben wir bemerkt, dass ein
Biiro wichtig ist, um das ge-
meinsame Arbeiten und die kre-
ative Interaktion untereinander
zu fordern.” (gs)

Neuigkeiten von LDD in der Autobranche
LDD arbeitet seit 2019 fur driveMe; 2021 ging es um B2B und B2C.

GMUNDEN. Das Jahr 2021 stand
flir LDD Communication und
den Automobil-Komplettanbie-
ter driveMe auf zwei Pfeilern:
Zum einen galt es, die offiziell
vorgegebenen Kommunikations-
schwerpunkte der BMW-Gruppe
umzusetzen. Zum anderen initi-
ierte das Unternehmen indivi-
duelle Kampagnen fiir die zwei
Standorte in Regau und Hohen-
zell.

Somit realisierte man acht
Projekte, darunter neben On-
linekampagnen auch klassische
Print-Anzeigen. Die speziell fir
die Marken BMW und Mini um-
gesetzten Aktivitaten, welche
unter anderem an die Markt-
einfiihrung von neuen Modellen
gekoppelt wurden, reichten von
Brand Awareness und Reich-
weitensteigerung bis hin zur
Lead-Generierung. Robert La-

cher, Head of Social Media Mar-
keting bei LDD Communication,
erklart: ,Besonders spannend an
diesen Projekten waren fir uns
die Aufgabenstellungen: Einer-
seits die Kommunikationsziele
bzw. -vorgaben von BMW Aus-
tria bestmdglich zu erreichen
und andererseits konkrete Sales-
Abschliisse via Lead-Generation
fiir das Autohaus zu generieren.”
(gs)

© LDD

LDD war auch fur driveMe tatig.
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Das Unternehmen Magenta steigert Media-Effizienz und Markenerlebnis mit Data Science-Expertise von e-dialog deutlich.

Werbe-Analyse

e-dialog war fur Magenta tatig. Im Fokus stand dabei die
Optimierung durch Nutzung von Data Science Analysen.

WIEN. Der Telekommunikations-
anbieter Magenta ist bekannt
flir auffédllige Werbekampag-
nen. Fir die Erfolgsoptimie-
rung dieser Kampagnen hat die
international tdtige Agentur
fiir data-driven Advertising,
e-dialog, einen innovativen An-
wendungscase fiir den Data
Clean Room entwickelt. Die
Learnings und Empfehlungen
aus diesen Analysen verbessern

die Performance der WerbemalfR-
nahmen von Magenta und haben
dem Unternehmen eine WebAd-
Trophé&e eingebracht.

Kontaktfrequenz

Besonders wichtig ist die Kon-
taktfrequenz je User. Der Grad
zwischen Ubersehen-werden
und nerviger Overexposure ist
hier schmal. Um die Kampagnen
des Telekommunikationsanbie-

ters Magenta genau auf diese
Ausspielungshaufigkeit zu opti-
mieren, hat e-dialog eine tiefge-
hende und datenschutzkonforme
Analyse von Kampagnenrohda-
ten im AdsDataHub - einem Data
Clean Room — gestartet.

Darauf basierend, kénnen mit
Machine Learning-Verfahren
tatsdchliche und optimale Kon-
takthaufigkeiten errechnet wer-
den. Anhand der Learnings op-

timieren e-dialog und Magenta
die Ausspielhdufigkeit von Ads
datenbasiert und in Echtzeit
entlang der Customer Journey
und steigern so Markenerleb-
nis und Mediaeffizienz. ,Die
Nutzung des Data Clean Room

))

Die Nutzung des Data
Clean Room 1St ein
imnovativer Ansatz
zur datadriven

Optimierung

zur Kampagnenanalyse ist ein
innovativer Ansatz zur data-
driven-Optimierung von User
Experience und Mediabudget”,
bestétigt Natalia Beta-Leddin,
Key Account Manager fiir Ma-
genta Telekom bei e-dialog. Eine
Effizienzoptimierung von 77%
des Mediabudgets sowie eine
Conversionsteigerung um 32%
waren das Ergebnis der daten-
getriebenen Optimierung. (gs)

Natalia Beta-Leddin
e-dialog

Drei Mythen zu TikTok und Influencern

SlopelLift-Expertin Carina Kaiser kennt sich mit der App aus und klart auf.

WIEN. Mit einem 15%igen Auf-
schwung im Vergleich zum Vor-
jahr zahlt TikTok auf jeden Fall
zu einer der schnellst wachsen-
den Plattformen am 6sterreichi-
schen Markt.

Rund um die Plattform selbst
ranken sich Mythen, tiber die
Carina Kaiser von SlopeLift auf-
klart.

Mythos 1: Auf TikTok sind nur
Jugendliche! — ,Das stimmt”,

meint Kaiser zwar, stellt aber
klar: ,Allerdings befinden sich
uber 40 der ,konsumierenden’
TikToker im Alter zwischen 25
und 55 Jahren.”

Mythos 2: : Influencer Marke-
ting ist nur teuer! — ,Es miissen
janichtimmer die Groften sein”,
meint sie, wichtiger wére, ob der
Content in der passenden Ziel-
gruppe platziert wird: ,Also ein-
fach mal die Fiihler ausstrecken,

ob nicht doch kleinere Influen-
cer, wie beispielsweise irinahp,
paulderpapst, wurstaufschnitt
oder brumanrockner die Anfor-
derungen nach Qualitat statt
Quantitat erfiillen.”

Mythos 3: In Osterreich macht
keiner auf TikTok Werbung! —
,Stimmt nicht. SlopeLift hat mit
OAMTC, easyway oder auch der
bekannten Plattform willhaben
zusammengerabeitet. (gs)
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Carina Kaiser von Slopelift.
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Konjunkturerholung Der Anschluss AGM Zeller Uberzogen Harald Gutschi
FEinzelhandel wdchst, doch macht kiinftig gemeinsame . nimmt Stellung wegen hoher
die WKO relativiert 34 Sache mit Eurogast 37 Zinsen bei Universal 38

© Unito/Simon Mostl

Interview

Nina Mahnik,
Marketing Mana-
gerin Mondelez
Osterreich, freut
sich aktuell Uber
den Erfolg von
Snowboarderin
Anna Gasser bei
Olympia und hat
somit, ent-
sprechend der
aktuellen Milka-

© Coca-Cola HBC Osterreich/Christian Husar

Kampagne, Leonie Vetter
keinen Grund,
zwider zu sein. Coca-Cola HBC Osterreich

Leonie Vetter tUbernimmt die
Position Key Account Director
und treibt den Ausbau der Verfug-
barkeit des 24/7-Portfolios voran.
Als ausgewiesene Sales-Expertin

n n n ™ n ist Vetter seit 2018 bei Coca-
Zwider sein ist bei Milka
seitdem fUr die strategische
- Weiterentwicklung des Verkaufs-
automatengeschafts und der
kein haltbarer Zustand
lich, zuletzt als Route-to-Market
und E-Commerce Managerin.

Milkas Kampagne unter #zartstattzwider zaubert flotte
Versuchungen in den POS und punktet mit Gewinnspiel. @

(B1o

METRO CHEF BIO

Sie bieten lhren Gasten nur das Allerbeste und am
liebsten in Bioqualitat?
Dann ist METRO CHEF BIO genau das Richtige fiir Sie!
Denn Gaste begeistern ist Chefsache!

© OMV
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Fastlane OMV, BistroBox und UniBox mit
unbemannter Tankstelle auch firs Shoppen. @

IHR ERFOLG IST UNSER BUSINESS
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Milka hat den zarten
Kern fur harte Zeiten

Unter dem Motto ,#zartstattzwider” sagt Milka der schlechten Laune

Nette Ansage
Der Spot mit
Ex-Skirenn-
lauferin Anna

Veith bringt die
Aussage der
Kampagne auf
den Punkt: Os-
terreicher sind
zwar zwider, ha-
ben aber einen
zarten Kern.

den Kampf an. Marketingleiterin Nina Mahnik Uber die Hintergrinde.

eee Von Christian Novacek

ilka hat aktuell die

lila Kuh im Stall

gelassen und reiis-

siert mit der neuen

Kampagne unter
dem Motto #zartstattzwider
abseits der tiblichen ,stfen”
Sujets.

medianet retail sprach mit
Marketingleiterin Nina Mahnik
tiber Marketing unter dem Ein-
druck der Coronapandemie, wo
man bei Mondelez mit Empathie
und Miteinander punkten will.
Neben der positiven Ansprache
auf der Verpackung sind Infor-
mationen zu Nédhrwert und Ver-
packung fiir Mondelez kein Ge-

heimnis; gleichzeitig wird auf
die direkte werbliche Ansprache
von Kindern unter 13 Jahren
verzichtet.

medianet: Die ,Zarte’ Botschaf-
ten-Kampagne bewegt sich aus
dem Setting, das SifSwaren
sonst gerne verwenden, heraus
— was hat zur Entscheidung

gefiihrt, diesmal klar abseits
von lila Kiihen zu agieren?

Nina Mahnik: Wir setzen mit
unserer Marke Milka die er-
folgreiche Kampagne fiir mehr
Miteinander, Empathie und
Verstdndnis nun im Jahr 2022
fort. Bereits mit der Jubildums-
kampagne im letzten Jahr haben
wir begonnen, die traditionellen
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Markenwerte in die Welt von
heute zu lbersetzen und die
Zartheit von Milka zum zent-
ralen Brand Purpose erhoben.
Unter dem Motto #zartstattz-
wider wollen wir mit positiven
Themen und einer Kampagne
mit Augenzwinkern das Jahr
starten. Dabei setzen wir auf
eingéngige Reime mit charman-
tem, 6sterreichischem Schmaéh.

medianet: Waren die internen
Diskussionen zur Kampagne
heftig oder war man sich schnell
einig, dass es das jetzt ist flirs
ndchste halbe Jahr?

Mahnik: Von der Grundidee
waren wir sofort iiberzeugt.
Und mit viel dsterreichischem
Charme konnten wir nicht nur
die 6sterreichischen Kolleginnen
und Kollegen schnell tiberzeu-
gen. Auch in unseren internatio-
nalen Gremien haben wir schnell
#zartstattzwider-Fans gefunden.

medianet: Welcher Spot ist Thr
Lieblingsspot und warum?
Mahnik: Ich mag sie alle! Am
besten beschreibt aber wohl die
gesamte Kampagnenidee der
Spot mit Anna Veith. Die Oster-
reicher sind manchmal ,zwider’,
aber das ist noch lange nicht al-
les, was uns ausmacht. In Wirk-
lichkeit haben wir einen zarten
Kern.

medianet: Wie waren bis dato
die Reaktionen auf die Kampa-
gne? AufYouTube fehlen bislang
Kommentare — ist das tblich
oder eine Enttduschung?
Mahnik: Fiir uns z&dhlt ne-
ben den Interaktionen und der
Reichweite auf YouTube und
unseren Social Media-Kanélen
insbesondere der Anklang in
der Bevolkerung, und wie sich
das Interesse dort niederschléagt
— d.h. am POS sowie online bei
unserem #zartstattzwider-
Gewinnspiel.

medianet: StiSwarenhersteller
sprechen gerne direkt Kinder an
— bei Milka ist das nicht so stark
ausgeprdgt. Bleibt der dahinter-
stehende Codex unumstdfslich?
Mahnik: Wir haben klare Richt-
linien, nach denen wir Kinder
unter 13 Jahren nicht direkt
durch Werbung ansprechen. Auf
unseren Produkten stellen wir

© Mondelez (2)

Motiviert

Unter dem
Motto , #zart-
stattzwider" ist
Milka ins neue
Jahr gestartet
und moéchte mit
vier limitierten
Designs der Mil-
ka Alpenmilch-
Schokolade
Herrn und Frau
Osterreicher
mobilisieren und
motivieren, zarte
Botschaften
mittels Milka-
Schokolade im
eigenen Umfeld
zu verbreiten.

stets Informationen zu Zutaten
und Nahrwerten zur Verfiigung,
damit die Konsumentinnen und
Konsumenten bewusste Ent-
scheidungen zu Snacks treffen
koénnen. Daran wird sich auch
in Zukunft nichts &ndern.

medianet: Wie schwierig ist es,
sich werblich so zu positionie-
ren, dass man sowohl dem Pro-
dukt entspricht, aber auch die
aktuellen Trends wie Nachhal-
tigkeit und gesunde Erndhrung
nicht aufSen vorldsst?

Mahnik: Die Konsumenten sind
anspruchsvoller geworden und
erwarten mehr von Marken. Sie
erwarten, dass Marken einen
Zweck haben, innovativ sind
und digital und analog verfiig-
bar sind. Gleichzeitig werden
Themen wie Nachhaltigkeit
und Well-Being nicht nur als
kurzlebige Trends betrachtet.
Wir beobachten ein verstirktes
Wellbeing- und Gesundheitsbe-
wusstsein. Dennoch bleibt es fiir
die Konsumenten nach wie vor
wichtig, dass das Produkt auch
schmeckt. Die perfekte Balance
zu schaffen, ist fur alle Marken
ein Kraftakt, den man aber gern
in Angriff nimmt.

medianet: Aber kann es in
Threm Sinne sein, dass ein Pro-
dukt, das schmeckt, in MafSen
genossen wird?

Mahnik: Wir engagieren uns
fiir den Genuss von Schokola-
de in Maf3en und als Teil einer
ausgewogenen Erndhrung. Und
wir beschéftigen uns mit unse-
rem Nachhaltigkeitsprogramm
Cocoa Life schon seit Jahren

mit der Umsetzung von Nach-
haltigkeit entlang der Kakaolie-
ferkette.

medianet: Wie sehen Sie im
Kontext Bestrebungen in Sa-
chen Lebensmittelkennzeich-
nung, etwa Lebensmittelampel?
Mahnik: Wir unterstiitzen eine
aufgeklarte Beziehung zu Nah-
rungsmitteln mit Informatio-
nen lber Portionsgrofen und
Né&hrwerte pro 100 Gramm und
Portion auf den Packungen. Dort,
wo es Sinn macht und den Ge-
schmack nicht beeintrachtigt,
gibt es auch Produkt-Reformu-
lierungen, beispielsweise bei
Oreo. Als internationales Unter-
nehmen praferieren wir ein auf
EU-Ebene koordiniertes, har-
monisiertes EU-Nahrwertkenn-
zeichnungssystem. Dafiir setzen
wir uns weiter ein und leisten
einen aktiven Beitrag zur EU-
Debatte mit Erfahrungen aus
unserer Unternehmenspraxis.

))

Wawr beobachten ein verstirktes
Wellbeing- und Gesundheits-
bewusstsein. Dennoch bleibt wich-
(19, dass das Produkt schimeckt.

¢

medianet: Wie sieht es abseits
der Spots mit der POS-Unter-
stiitzung aus? Sind entspre-
chende Preisaktionen im LEH
geplant?

Mahnik: Auftakt der neuen
Kampagne ist eine Aktivierung
am POS mit vier limitierten
Designs der Milka Alpenmilch-
Tafel, die unser Land mobilisie-
ren und motivieren sollen, zarte
Botschaften im eigenen Umfeld
zu verbreiten. Dazu lduft auch
ein grof angelegtes Gewinn-
spiel, bei dem es noch bis 30.
April téglich eines von 100 Mil-
ka-Goodies und als Hauptpreis
eine exklusive Wandertour mit
Anna Gasser in den Alpen zu ge-
winnen gibt.

Nina Mahnik
Marketingleiterin Mondelez
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aBig Licht, viel Schatten

Der Einzelhandel wuchs 2021 nominell um rund funf Prozent — doch sowonhl
zwischen als auch innerhalb der Branchen gibt es massive Divergenzen.

WIEN. Im Vor-Krisen-Jahr 2019
betrugen die Netto-Umsétze des
Osterreichischen Einzelhandels
70 Mrd. €. Nach einem Minimal-
plus 2020 (70,1 Mrd. €, +0,1%)
stehen fiir 2021 73,6 Mrd. € zu
Buche — und damit ein nomi-
nelles Umsatzwachstum von
funf Prozent. Doch so wie 2020
das Plus des LEH das Minus im
Non-Food-Handel im Gesamter-
gebnis verdeckte, vermag heuer
ein reiner Vorjahresvergleich in
die Irre zu fiihren.

Mit einem Plus von 13,9%
ist etwa der Schuhhandel jene
Branche, die 2021 am stérksten
zulegen konnte; im Vergleich zu
2019 ergibt sich dagegen aber-
mals ein Minus von 25,6%. Dem-
gegeniiber konnte der Online-
Handel heuer ,nur” mehr um
1,1% zulegen - er liegt damit
aber beachtliche 18,4% tiber dem
Vor-Krisen-Niveau.

Krisenverlierer Schuhhandel

Es sei ,zwar erfreulich, dass
unterm Strich insgesamt ein
Plus steht”, holt WKO-Handels-
spartenobmann Rainer Trefelik
aus, doch habe es 2021 ,nicht
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Der Schuhhandel ist der groBe Krisenverlierer unter den Handelsbranchen.

nur Lichtblicke, sondern auch
sehr viel Schatten” gegeben. Die
Bilanz sei nur auf den ersten
Blick positiv. Wenn man von der
Durchschnittsbetrachtung weg-
geht, gebe es auch ,deutliche
Verlierer”

Neben dem angesprochenen
Schuhhandel ist das auch die
Modebranche: Nach einem ma-
geren Plus (+1%) gegeniiber dem
Vorjahr lagen die Umsétze fiir
2021 um -19% hinter jenen von

2019. Drittgrofter Krisenverlie-
rer ist der Elektrohandel, der
als einzige Branche schlechter
als 2020 (-0,1%) performte und
mit—4,6% hinter dem Vor-Krisen-
Niveau zuriickbleibt. Auch die
Spielwarenbranche (+2,5) hinkt
weiter ihrem Vor-Krisen-Niveau
hinterher (-2,4%).

Die groflen Krisengewinner
bleiben neben dem LEH (+10,8%
ggli. 2019) die Branchen Bau-
und Heimwerkerbedarf (+14,2%)

und Mobel (+7,3%) — alle drei
konnten ihr Ergebnis von 2020
noch einmal tiberbieten.

Positiver Ausblick

Flr das heurige Jahr ist der
Ausblick durchaus positiv: Da
die Konsumausgaben der pri-
vaten Haushalte nominell um
9,7% steigen sollen, diirfte davon
auch der heimische Einzelhan-
del profitieren. Die Herausfor-
derungen fiir die Branche sind
Trefelik zufolge dennoch nicht
zu unterschétzen: ,Kernthemen
werden sein, dass Geschéaftsmo-
delle adaptiert und einkaufssei-
tige Preissteigerungen bewaltigt
werden miissen. Aber auch aus-
reichend Fachkrafte zu bekom-
men, wird immer schwieriger.”
Zudem miisse es fiir jene Bran-
chen, die nach wie vor unter den
Pandemie-Auswirkungen leiden,
weiterhin Unterstiitzungen ge-
ben. ,Insgesamt ist es aber wich-
tig, den Fokus endlich weg von
Corona zu lenken und zu einem
weitgehend normalen Leben zu-
riickzukehren. Dann haben auch
alle wieder mehr Lust auf Bum-
meln und Shoppen.” (red)

Omikron-Superhelden

Der 5. Marz wird zum neuen Tag der Freiheit,
aber halt mehr fur das Virus als fur alle anderen.

Die Finstere Brille
eee Von Christian Novacek

GESCHAFFT. Liebe Omikrons und Omikron-
Innen, fiir uns sind es nur noch ein paar
kleine Schritte bis zum 5. Mérz, aber ein
grofer Schritt fiir die Menschheit steht an!
Nach zwei Jahren harter Forschungsarbeit
mit stetig neuen Anpassungsmodulen trotz
wiederholter Lockdowns und hinterhaltiger

Schikanen wie Boosterimpfungen hatten
wir es uns durchaus verdient, einmal die
Aminosduren gemiitlich von uns zu stof3en
und es pandemisch auch mal gut sein zu
lassen.

Aber, liebe OmikronInnen, am 5. Mérz
ist es so weit: Die weltbesten Mutations-
labore werden frei zugénglich gemacht
und die Tiiren zur Weltherrschaft, die man
uns zuletzt besténdig vor der Nase zuzu-
schlagen drohte, sind endlich wieder weit
gedffnet! Die virale Kampagne unter #pit-

schipatschigehtschogebenwirvollgas wird
aufmerksamkeitsstark in Discotheken und
der Nachtgastronomie affichiert. Gleichzei-
tig startet unser Long Covid-Gewinnspiel
unter #kriegesunddubrauchstniewiederha-
ckeln mit den addquaten Preisen.

Unser Dank gilt denen, die den Aufbruch
moglich machten — allen voran unsere
Freunde in der Politik und nicht zu verges-
sen die stets treue Fanbase, unsere lieben
Impfgegner. Lasst uns gemeinsam sehen,
was alles noch geht!




Content Marketing fur alle
Kommunikationskanale

Mit einer kompakten MaBnahme mehrere Kommunikationsziele
hocheffizient erreichen!

Beispiele fiir medianet-Dossiers.

WIEN. Mit welchem aktuellen
Thema positionieren Sie Thr
Unternehmen?

Die Fachredaktion von
medianet entwickelt gern
innerhalb kurzester Zeit rund
um dieses Thema ein 16-seiti-
ges Dossier, das beispielsweise
Zahlen, Daten, Fakten, Markt-
analysen, Info-Grafiken, Studien-
ergebnisse, Experteninterviews,
Best Practice-Beispiele oder

auch Case Studies beinhaltet.
Auf Wunsch inklusive eines
darauf zugeschnittenen Round
Table-Gesprachs mit Ihren
wichtigsten Business-Partnern.

Absolut hochaktuell ...
Innerhalb weniger Wochen ent-
steht ein solches Dossier, das
nicht nur der Zeitung medianet
online und print beigelegt wird,
sondern dariber hinaus auf allen

automotive
business

© medianet (10)

Kommunikationskanalen Threr
Wahl weiterdistribuiert werden
kann.

Mochten Sie gern mehr
dartber erfahren? medianet-
Herausgeber Oliver Jonke steht
Thnen gern zur Verfigung!

Muster-Ausgaben:
https://medianet.at/news/
medianet-dossiers

Oliver Jonke
medianet-Herausgeber
und Gesellschafter

))

Die medianet-Fach-
redaktion ist darauf
spezialisiert, auch
komplexe B2B-
Zusammenhéange
libersichtlich und
klar verstandlich
aufzubereiten.

Die Dossiers zéhlen
zu unseren erfolg-
reichsten Verlags-
produkten!

KONTAKT

Oliver Jonke

medianet Verlag GmbH

1110 Wien, BrehmstraB3e 10/4
Mobil: 0664/358 08 36

o.jonke@medianet.at
www.medianet.at

medianct
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Beschaffungskrise trifft
83 Prozent der Handler

Zumindest bis Mitte 2023 ist laut Handelsverband weiter

mit Verzogerungen und Ausfallen in der Lieferkette zu rechnen.

WIEN. Zwei Drittel (66%) der
heimischen Handelsbetriebe
sind aktuell mit einer Steige-
rung des Lagerstands an Alt-
waren konfrontiert, 83% haben
mit Lieferverzégerungen und
bzw. oder Lieferantenausféllen
zu kdmpfen — das hat der Han-
delsverband in einer Mitglieder-
befragung ermittelt. Stationédrer
Handel und E-Commerce sind
gleichermafen betroffen.

Rohstoffkrise hilt an

,Die Pandemie sorgt weiterhin
fiir massive Verwerfungen in
den Lieferketten. Die Ursachen
sind vielschichtig. Der Contai-
nermangel in Fernost halt an,
hohere Input-Kosten und der
Nachfrage-Anstieg treiben die
Rohstoffpreise in astronomi-
sche Hohen, und die weltweite
Omikronwelle sorgt fiir Produk-
tionsverzégerungen in den In-
dustriebetrieben. Hinzu kommt
die anziehende Inflation von 2,8
Prozent im Vorjahr — Tendenz
steigend. Allein im Jénner sind
die GroBhandelspreise im Ver-

Engpass ohne Ende

Ausblick
Nachfrage-An-
stieg und héhere
Inputkrisen trei-
ben Rohstoff-
preise weiter in
die Héhe — eine

Ursachen

Eine indirekte
Folge der Pan-
demie, lasst sich
die Lieferkrise
primar auf Con-
tainermangel,

steigende Roh- weitere Ent-
stoffpreise und spannung bzw.
Produktions- Verscharfung
verzégerungen hangt primar
durch Covid- vom weiteren
Erkrankungen Pandemiege-
zurtckfuhren. schehen ab.

© APA/AFP/STR

gleich zum Vorjahr um mehr als
15 Prozent angestiegen”, fihrt
HV-Geschéftsfithrer Rainer Will
aus.

Was die Logistik bzw. die Lie-
ferketten betrifft, habe sich zwar
das engmaschige Netzwerk an
leistungsstarken Partnern so-
wie der Fokus auf regionale
Lieferanten bewahrt, der in den
letzten beiden Pandemiejah-
ren verstiarkt wurde. Eine Nor-
malisierung der Lage auf den
Weltmarkten sei jedoch in den
ndchsten Monaten noch nicht
zu erwarten. Beispielsweise ist
der Rohkaffeepreis seit Sommer
2021 um mehr als 50% nach oben
geklettert. Auch Baustoffe wie
Konstruktionsvollholz (+77%)
und Betonstahlstédbe (+53%) er-

lebten Preissteigerungen wie zu-
letzt in den 1940er-Jahren.

Der heimische Handel ist also
einerseits mit stark steigenden
Rohstoff-, Energie- und Trans-
portkosten konfrontiert, ande-
rerseits hélt die Beschaffungs-
krise (z.B. Chipmangel) weiter an.
Die daraus resultierenden stei-
genden Kosten miissen zwangs-
laufig teilweise an die Endver-
braucher weitergegeben werden
— eine toxische Mischung fiir die
Kaufkraft und den Lebensstan-
dard der Bevdlkerung.

Keine Entspannung vor 2023

,Wir rechnen damit, dass uns
die Rohstoffkrise und Lieferver-
zogerungen zumindest noch bis
Mitte 2023 begleiten werden.

Viel hdngt davon ab, wie sich
die Pandemie nach der Omikron-
Welle entwickeln wird”, so Will.

Parallel zur Beschaffungskri-
se kampft der Handel aktuell
mit einer Zuspitzung des Per-
sonalmangels: Das viel zitierte
Handeringen der Arbeitgeber
nimmt kein Ende. Ein starker
Riickgang an Bewerbungen be-
deutet rd. 15.000 offene Stellen
im Einzelhandel und mehr als
5.000 im GrofShandel. Sechs Pro-
zent der Handler mussten heuer
aufgrund von Personalmangel
& Quaranténevorgaben bereits
mehrfach Geschifte schlieRRen,
elf Prozent zumindest einmal
ein Geschéft. Bei weiteren zehn
Prozent ist der Betrieb stark ein-
geschrankt. (red)

bizbook

| Connections abseits des Mailverkehrs
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Paukenschlag im
GastrogroBhandel

Die AGM Zeller Gruppe mit ihren funf Cash&Carry-
Standorten schliet sich ab Mai Eurogast Osterreich an.

ZAMS. Im Juni 2021 gab Eu-
rogast Osterreich eine enge
Kooperation mit dem Siidtiro-
ler Frische-GroBhéndler Gast-
rofresh bekannt, nun folgt der
nichste Wachstumsschritt: Die
Adeg Zell am See GmbH, eine
Vereinigung selbststédndiger
Pinzgauer Kaufleute, schlief3t
sich ab 1. Mai 2022 mit seinen
finf Cash&Carry-Mérkten in
Altenmarkt, Bad Hofgastein, Zell
am See/Maishofen Salzburg und
Hall/Tirol an, wird damit Ge-
sellschafter der Eurogast Oster-
reich und fortan als Alpin Gastro
Markt GmbH vollstdndiges Mit-
glied der Eurogast-Familie.

Abschied von der Rewe

.Die Eurogast Osterreich ist als
innovativer Zusammenschluss
regional verankerter, 6sterrei-
chischer Familienunternehmen
der ideale Partner fiir uns und
unsere Kunden”, erklart Rudolf
Schwarzenbacher, geschaftsfiih-
render Gesellschafter der Adeg

Zell am See GmbH. Mit dem
Riickzug der Rewe/Adeg aus dem
Cash&Carry-Geschaft sei eine
Neuorientierung notwendig ge-
worden. Schwarzenbacher: ,Die
Marke AGM wurde von Zeller
Kaufleuten maf3geblich mitge-
staltet und hat uns nun mehr als
50 Jahre begleitet. Wir danken
unseren bisherigen Rewe/Adeg-
Partnern fiir die vertrauensvol-
le, langjahrige Zusammenarbeit,
freuen uns nun aber auf eine
Zukunft als Teil der &sterreichi-
schen Eurogast-Familie.”

Stark im Westen

Mit den fiinf zusétzlichen Stand-
orten in Salzburg und Tirol
schlie3t Eurogast eine wichtige
Liicke in ihrem 0&sterreichwei-
ten Angebot. ,Wir freuen uns,
die Zeller Gruppe als neues
Mitglied unserer Familie begrii-
Ben zu dirfen”, so Peter Krug,
Geschéftsfithrer von Eurogast
Osterreich. ,Die Zeller sind regio-
nal verankerte Kaufleute, wie alle

unsere Eurogast-Gesellschafter.
Und die Zeller leben seit vielen
Jahrzehnten dieselben Werte wie
wir bei Eurogast”, so Krug.

Mit Handschlagqualitat, Ver-
trauen und regionaler Veranke-
rung, gepaart mit einer nationa-
len Organisationsstruktur und
der internationalen Expertise
durch Partner wie Gastrofresh,
sowie der Mitgliedschaft im eu-
ropaweiten ECD-Netzwerk (Eu-
ropean Catering Distributors)
stehe Eurogast flr Verlédsslich-
keit in jeder Hinsicht. ,Wir alle
werden unser Bestes geben, um
unsere neuen Familienmitglie-
der der Zeller Gruppe herzlich
in unseren Reihen willkommen
zu heilen und ihnen einen rei-
bungslosen Ubergang ermégli-
chen zu kénnen”, ergdnzt Krug.

2022 winkt Rekordumsatz

Mit dem Rickzug der Rewe-
Gruppe aus dem Cash&Carry-
Geschéft werden an den finf
Standorten der Zeller Gruppe

Kooperation
fixiert

Rudolf Schwar-
zenbacher, ge-
schaftsflhrender
Gesellschafter
Adeg Zell am
See GmbH,

mit Peter Krug,
Geschéftsfihrer

Ao, Eurogast Oster-
P reich.

die AGM-Eigenmarken sukzes-
sive auslaufen und ab 1. Mai
durch das Produktportfolio der
Eurogast-Eigenmarke ersetzt.
,Aber natiirlich werden wir wie
bislang auch unser Sortiment
weiterhin nach den regionalen
Bediirfnissen an unseren finf
Standorten gestalten”, betont
Schwarzenbacher.

Die 1965 gegriindete Eurogast
Osterreich mit Sitz in Zams (Be-
zirk Landeck) stellt ab Mai ei-
nen Zusammenschluss von zehn
privaten GastronomiegroShand-
lern mit landesweit 16 Standor-
ten dar; die Unternehmensgrup-
pe beschéftigt mehr als 1.600
Mitarbeiter und erwartet fir
2022 einen Rekordumsatz von
mehr als 500 Mio. €. (red)

))

Due Zeller sind, wie
alle unsere Gesell-
schafter, regional
verankerte Kaufleute
—und swe leben seit
vielen Jahrzehnten
dieselben Werte wie
wir bel Eurogast.
Peter Krug ‘ (
Geschdftsfiihrer

Eurogast Osterreich
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FLEISCHSKANDAL
Fleisch von AIA
wn Osterreich

WIEN. Italien wird derzeit
von einem Fleischskandal
erschiittert. Der Konzern
AIA, einer der grofSten Ge-
fligelproduzenten Europas,
soll laut Angaben der Biir-
gerinitiative oekoreich unter
katastrophalen Bedingun-
gen in Ttalien sein Fleisch
produzieren — und auch in
Osterreichs Gastronomie
und Handel exportieren.
(APA)

EROFFNUNG
Neuer MPreis am
Bahnhof in Lienz

LIENZ. MPreis expandiert
in Osttirol: Mit einem neuen
Markt am Hauptbahnhof
erdffnet der vierte Standort
in Lienz. Zur Attraktivitat
beitragen soll ebenda das
Baguette Café Bistro, das
speziell zu Wartezeiten am
Bahnhof punkten will — mit
frischem Brot mit Imbissen
von belegten Broten bis zu
warmen Speisen. Zusétzli-
che Attraktivitidt am Stand-
ort sollen die Alnatura Welt
mit tiber 800 Artikeln sowie
ein Lindt-Chocolate-Shop
kreieren.

Harmonisch platziert
Architektonisch fiigt sich
der Markt in die vom OBB-
Gebaude definierte Hiille
ein. Fiir die Gestaltung
zeichnet das Architekten-
team Machné & Glanzl mit
dem gebiirtigen Osttiroler
Hans-Peter Machné verant-
wortlich. (red)

© Kathrin Auer

© Christian Jungwirth

Vorwurfe gegen Universal

Der Versandhandler hat laut VKI Kunden bei Teilzahlungen einen
zu hohen Jahreszins verrechnet. Die AGB wurden jetzt geandert.

WIEN/GRAZ. Der Verein fir
Konsumenteninformation (VKI)
hat eine kostenlose Sammelak-
tion gestartet, die Kunden von
Universal Versand helfen soll,
angeblich unzulédssig in Rech-
nung gestellte Zinsen bei Teil-
zahlungsvereinbarungen zu-
riickzubekommen. Dabei geht
es um Klauseln zu Zinseszinsen
in Teilzahlungsvereinbarungen.
Mit Zinseszinsen sei ein Zins-
satz von happigen 21,7% pro
Jahr verrechnet worden. ,Mit
der Regelung sollte eine monat-

liche Verrechnung von Zinses-
zinsen bewirkt werden, die fir
den Durchschnittsverbraucher
nicht erkennbar war”, kritisiert
der VKI.

Unzuléssig laut OGH

Der Oberste Gerichtshof (OGH)
habe laut VKI die Klauseln fiir
unzuléssig erklért. ,Dies hat zur
Folge, dass Universal Versand
bei Teilzahlungskaufvertrédgen
nur die gesetzlichen Zinsen von
vier Prozent verlangen darf und
die Zinsdifferenz an betroffene

Replik

,Sollten derarti-
ge Forderungen
in Zukunft gel-
tend gemacht
werden, werden
diese unserer-
seits natUrlich
eingehend
gepruft”, sagt
Unito-Chef
Harald Gutschi
zur VKI-Aktion,
die eine Zins-
senkung von
21,7 auf vier
Prozent vorsieht.

Konsumentinnen und Konsu-
menten rickerstatten muss. Der
VKI organisiert deshalb eine
Sammelaktion fiir Betroffene.”
Die Unito-Gruppe, zu der Uni-
versal gehort, kontert: ,Selbst-
verstandlich akzeptieren wir
diese richterliche Entscheidung
und haben die notwendigen
AGB-Korrekturen unmittelbar
durchgefiihrt”, so Unito-Chef
Harald Gutschi. Bislang seien
aber weder Kunden noch der VKI
mit Forderungen an Universal
herangetreten. (APA/red)

In der SCS wird gelaufen

Einkaufszentrum als auBergewohnliche Laufstrecke.

VOSENDORF. Am 26. Mai fallt
der Startschuss fir den diesjdh-
rigen SCS Run presented by Dec-
athlon in der Westfield Shopping
City Siid. Uber die Laufbewerbe
hinaus wird es wieder ein viel-
faltig gestaltetes Rahmenpro-
gramm fir Jung und Alt geben.
Im Vorjahr absolvierte der Run
sein Comeback, im Jahr zuvor
war er aufgrund der Coronapan-
demie ausgesetzt.

Die Anmeldung zum SCS Run
in der Westfield Shopping City
Sid ist ab sofort méglich. Zu-
satzlich zum Starterpackage
gibt es diesmal ein Funktions-
shirt von Decathlon sowie eine
Finishermedaille.

Early Bird-Tickets sind bis
Ende Marz erhéaltlich und auf
300 Stiick limitiert. Infos zur
Anmeldung und den Bewerben
unter www.scs-run.at. (red)

RY N
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Pleitewelle
Allein 2020
mussten Uber
4.000 heimische
Betriebe (abzlg-
lich Neuerdoff-
nungen) schlie-
Ben, flr 2021
gibt es noch
keine Zahlen.
Geht es nach
dem HV, steht
das Schlimmste
noch bevor.

Die Existenzangste
nehmen kein Ende

55% der heimischen Handelsbetriebe furchten um ihr
Fortbestehen, 25% sind von Zahlungsunfahigkeit bedroht.

WIEN. Seit bald zwei Jahren ist
der heimische (Non-Food-)Han-
del im Krisenmodus. Auch die
Abschaffung der fast drei Mo-
nate wihrenden 2G-Regelung
vermag die Zukunftssorgen des
Osterreichischen Handels nicht
zu mindern: Geméals aktueller
Blitzumfrage unter den Mitglie-
dern des Handelsverbands (2.-8.
Februar, 122 Betriebe aller Gro-
Benklassen) geben mehr als die
Halfte (55%) an, zurzeit an Exis-
tenzéngsten zu leiden; drei Pro-
zent miissen ihr Unternehmen in
Kiirze schlieRen, 18% weitere ste-
hen vor der Schliefung einzelner
Filialen bzw. von Teilbereichen.

Nur Alarmismus?
Mit Zahlungsschwierigkeiten
kampft jeder vierte Betrieb (25%),
39% konnten binnen sechs Mo-
nate von Zahlungsunféhigkeit
betroffen sein, acht Prozent so-
gar innerhalb eines Monats.
Gemeinhin mag der Eindruck
entstehen, das praktisch seit

Pandemiebeginn prophezeite
Handelssterben sei Alarmis-
mus, die Pleitewelle ein Schreck-
gespenst. Doch der Eindruck
tduscht: Die Anzahl der Han-
delsunternehmen hat sich allein
2020 um 4.040 reduziert, wenn

))

Unsere Befragung
zeigt: Es braucht jetzt
Jaire und treffsichere
Entschadigungen,
um die Liquaiditdits-
krise 1m Oster-
reichischen Handel

2u bekdmpfen.

Rainer Will
Geschdftsfiihrer
Handelsverband

man die Neuer6ffnungen von
den SchlieBungen abzieht — ein
Minus von saftigen fiinf Prozent.

Bis zu 152 Schlief3tage

.Die Ergebnisse unserer Befra-
gung zeigen ganz deutlich, was
es jetzt braucht: Faire und treff-
sichere Entschadigungen, um
die Liquiditatskrise im Osterrei-
chischen Handel zu bekdmpfen”,
so HV-Geschéaftsfithrer Rainer
Will. Das Ende des 2G-Regimes
per 12. Februar sei iiberféllig
gewesen, ,diese virologisch um-
strittene MaBnahme hat uns pro
Woche bis zu 350 Millionen Euro
Umsatz gekostet”.

Seit Pandemiebeginn hat der
Osterreichische Handel in vier
bzw. finf harten Lockdowns je
nach Bundesland 152 (Wien &
Niederosterreich), 140 (Burgen-
land), 130 (OberéGsterreich) bzw.
126 (RestOsterreich) Einkaufs-
tage verloren; der erste bundes-
weite Lockdown begann mit 16.
Maérz 2020. (red)

© Santander ConsumerBank

UMFRAGE
Gute Werte fiir
Santander

WIEN. Eine von Telemark
Marketing durchgefiihrte
Befragung von Handels-
partnern der Santander
Consumer Bank ergab, dass
93% der Waren-Partner mit
dem Finanzierungs-Service
der Bank zufrieden sind.
Dartiber geben 91% der

403 befragten Partner aus
ganz Osterreich an, mit den
Produkten und dem Teilzah-
lungsservice des Finanz-
dienstleisters mehr Umsatz
generiert zu haben.

Fiir Michael Schwaiger
(Bild), Chief Commercial Of-
ficer der Santander Consu-
mer Bank, zeigt sich, ,dass
wir fiir den heimischen
Handel einen Mehrwert
bieten: Wir erméglichen
Umsatzwachstum bei den
Partnern, wenn diese ihren
Kunden das Teilzahlungs-
service anbieten. Gerade in
diesen herausfordernden
Zeiten ist es uns wichtig, ein
starker Partner am Gsterrei-
chischen Markt zu sein und
den Handel bestmoglich zu
unterstiitzen.”

Top-Noten fiir Service
Auch die weiteren Detailer-
gebnisse stellen der Bank
ein positives Zeugnis aus:
90% der befragten Partner
waren mit der persénlichen
Betreuung durch ihre An-
sprechpartner zufrieden,
92% loben die schnelle Gut-
schreibung der Umsétze.

In Summe wiirden 87% der
befragten Handler die Bank
als Finanzierungspartner
weiterempfehlen. (red)
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Erste unbemannte
Tankstelle mit Shop

OMV eroffnet unter dem Titel ,Fastlane” mit BistroBox und UniBox
ein Pilotprojekt fur flottes Tanken, Einkaufen und 24h-Pizzeria.

eee Von Christian Novacek

ie OMV hat ein inter-
essantes Pilotprojekt
an den Start gebracht:
Osterreichs erste
kontaktlose und kom-
plett digitalisierte (somit also:
unbemannte) Tankstelle inkl.
Shop. Abgesehen vom Tanken ist
namlich auch der kontaktlose
Lebensmitteleinkauf eine Opti-
on — dank zweier Kooperationen,
ndmlich mit dem Pizza-Start-up
BistroBox und der auf SB-Le-
bensmittelhandel spezialisier-
ten UniBox. Erstmals zu testen
ist das Convenience-Projekt auf
der bestehenden Tankstelle in
der Lunzerstrafle in Linz — als
sogenannte OMV Fastlane.

Service rund um die Uhr

Dank Selbstbedienungskonzept
ist es moglich, taglich rund um
die Uhr zu tanken, zu essen
und gleichzeitig den Einkauf
zu erledigen. Per Knopfdruck
stehen rund 1.000 Lebensmittel
und Produkte fiir den tédglichen
Bedarf zur Verfiigung. Eben-
so: warme Snacks, ofenfrische
Steinofenpizza oder Coffee-to-
go. Der Tankvorgang und der
gesamte Einkauf funktionieren
kontaktlos und werden digital
tiber Touchscreens und Apps
abgewickelt. Bezahlt wird per
Karte oder Smartphone.

»Seit tiiber 30 Jahren bieten
wir als OMV mehr als eine ge-
wohnliche Tankstelle. Wir sehen,
dass unsere Rolle als Nahver-
sorger fiir Menschen stetig an
Bedeutung gewinnt. Dies betrifft
insbesondere Regionen, deren
Infrastruktur der Gastronomie
oder des Lebensmittelhandels
weniger stark ausgebaut ist”,

© OMV

© Peter Baier

In Linz in der
LunzerstraBBe
startet die erste
,OMV Fastlane*.

Pilotprojekt

In der Fastlane
kann man nicht
nur convenient
tanken, sondern
auch essen und
einkaufen rund
um die Uhr,
zumal kein Per-
sonal bendtigt
wird. Verantwort-
lich fUrs schnelle
Menu ist die
Bistrobox.
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Fast Shopping
Von der schnel-
len Pizza (1.)
zum schnellen
Einkauf (Bilder
unten): Die Uni-
box erméglicht
einen kontakt-
losen Einkauf
fUr Lebensmittel
des taglichen
Bedarfs, aber
auch fur Kfz-
Liquids.

i

Wair wollen unser
Fastlane-Konzept
auch auf weiteren
Standorten testen
—der ndchste wird
m Graz erdffnen.

Gernot Gollner
Leiter Tankstellengeschdft

umreiflt Gernot Gollner, Leiter
des OMV-Tankstellengeschéfts
in Osterreich, die Ausgangspo-
sition. Und présentiert die Lo-
sung: ,Mit unserer OMV Fast-
lane eroffnen wir schon heute
die Tankstelle von morgen, die
als Multi-Service-Hub auf die
Kundenbediirfnisse eingeht und
noch mehr Flexibilitdt und Un-
abhéangigkeit bietet.”

Pizza in zwei Minuten

Der Partner fiir den Conveni-
ence-Bereich, die 24h-Pizzeria
vom Franchise-Unternehmen
BistroBox, greift auf Erfahrung
aus rund 40 weiteren Standorten
in Osterreich zuriick. ,Wir bieten
tber 100 Produkte zum Sofort-
verzehr an”, erklart BistroBox-
Mitbegriinder und Geschéfts-
fithrer Klaus Haberl. ,Uber ein
Touch-Display kénnen sich Kun-
dinnen und Kunden in nur zwei
Minuten eine ofenfrische Pizza
backen, dazu gibt es Snacks,
Getranke, frisch gemahlenen
Kaffee und Tabakwaren. Zudem
findet sich hier auch ein kleiner
Sitz- und Stehbereich zum sofor-
tigen Verzehr der Produkte.”

Lebensmittel aus der UniBox
Im Lebensmittelbereich funkti-
oniert die UniBox in bewé&hrter
Weise kontaktlos: ,Per Regist-
rierung lber eine App erhalten
Kundinnen und Kunden Zutritt
zu diesem Teil des Geschéfts und
finden dort mit einer Auswahl an
tber 900 Produkten ein vielfalti-
ges Sortiment fiir den téglichen
Einkauf samt hochwertiger Bio-
produkte und natiirlich auch
verschiedene Kfz-Liquids”, sagt
dazu Andreas Haider, Eigentii-
mer und Geschiftsfithrer der
Unimarkt-Gruppe. ,Wir sind der
digitale Treiber im 6sterreichi-
schen LEH und arbeiten laufend
an neuen Ideen und Entwicklun-
gen. Daher freut es uns sehr, ge-
meinsam mit OMV und Bistro-
Box ein so innovatives Projekt
umsetzen zu kénnen.”
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900 Stellen hat Lidl aktuell zu besetzen — entsprechend ist man bemdiht, sich als attraktiver Arbeitgeber zu prasentieren.

16% uber Kollektiv

Lidl Osterreich hat erneut seine Mindesteinstiegsgehalter
erhoht. Fix ist auBerdem eine sechste Urlaubswoche.

SALZBURG. Per 1. Méarz betréagt
das Mindestgehalt auf Vollzeit-
basis fiir alle Filialmitarbei-
ter von Lidl Osterreich 2.090 €
brutto - eine Uberzahlung von
16% gegeniiber dem Kollektiv-
vertrag. ,Die Arbeit im Handel
ist spannend, gleichzeitig ge-
rade in Zeiten wie diesen nicht
immer einfach. Die neuerliche
Erhéhung der Mindestléhne ist
Teil der Wertschéitzung gegen-

tber unseren Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern, die jeden Tag
einen super Job machen”, erklart
Alessandro Wolf, Vorsitzender
der Geschéftsleitung bei Lidl
Osterreich. Von der Erhéhung
sollen mehr als 1.500 Mitarbei-
ter profitieren.

Sechste Urlaubswoche
Die Erh6éhung der Einstiegsge-
héalter ist nur ein Aspekt, mit

dem sich Lidl Osterreich zum
einen bei seinen ,Pandemiehel-
den” erkenntlich zeigen will, und
zum anderen auch auf den Per-
sonalmangel im LEH reagiert.
»Als verantwortungsvoller Ar-
beitgeber bieten wir sehr viel,
um die besten Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter zu bekommen.
Die Liste unserer Incentives ist
lang — von Teil- und Gleitzeitmo-
dellen, tiber Sabbaticals bis hin

zu Teamevents und betrieblicher
Gesundheitsvorsorge. 2022 wer-
den wir unser Angebot erweitern
und weiter verbessern”, erklart
Martin Wollmann, Geschéftslei-
ter Personal bei Lidl Osterreich.

Neben Jobsicherheit und ei-
ner fairen Entlohnung werde
auch der Wunsch nach flexiblen
Arbeitsmodellen immer groRer.
Noch in diesem Jahr will Lidl
Osterreich daher eine Vier-Tage-
Woche fiir Biiroarbeitsplatze
testen. Bereits fix ist die Einfiih-
rung einer sechsten Urlaubs-
woche fiir Mitarbeiter mit Pau-
schalvertrégen.

Homeoffice bleibt

Auch nach der Pandemie will
man eine ausgeweitete Home-
office-Regelung beibehalten.
Wollmann: ,Wir sind tiberzeugt:
,Zeit ist die neue Wahrung' beim
Spagat zwischen Arbeit, Frei-
zeit und Privatleben. Im Verlauf
der Pandemie haben wir mit
Homeoffice in allen Bereichen
gute Erfahrungen gemacht und
viele Arbeitsablaufe durch Digi-
talisierung so verbessert, dass
diese nicht mehr an den Biiroar-
beitsplatz gebunden sind. Alle
profitieren von der gewonnenen
Flexibilitat. Wir setzen daher
auf ein erweitertes Homeoffice-
Angebot und werden es auf allen
Ebenen weiter ausbauen.” (red)

Zukunftsschmiede

myProduct bildet E-Commerce-Kaufleute aus.

ZWETTL. Bereits 2019 startete
die zur Kastner Gruppe geho-
rende myProduct GmbH mit der
Ausbildung eines E-Commerce-
Kaufmanns. Damals eine der
ersten Ausbildungsstétten fiir
den neuen Lehrberuf, bildet der
Onlineshop-Betreiber (myPro-
duct.at, erdbeerwoche-shop.
com) mittlerweile drei weitere
(und damit in Summe vier) Lehr-
linge in diesem Bereich aus.

,Wir als Firma behandeln
unsere Auszubildenden - be-
gleitend zu der Lehre in der Be-
rufsschule — von Anfang an wie
vollwertige Mitarbeiter. Somit
bekommen sie einen Einblick in
alle Bereiche, werden schnell zu
E-Commerce-Experten und zu
sofort einsetzbaren Kompetenz-
tragern fir unsere Kunden”, so
myProduct-Geschéftsfithrer Rai-
ner Neuwirth (Bild links). (red)

© myProduct
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E-COMMERCE
mjam hat erstes
Jahr absolviert

WIEN. Im Februar 2020
eréffnete mjam seinen
ersten ,blitzschnellen On-
line-Supermarkt” in Wien.
Mittlerweile liefert mjam
nicht nur in Wien, sondern
auch in Salzburg, Graz und
Linz Lebensmittel, Droge-
riewaren und Tierfutter in-
nerhalb von nur 15 min ab
Bestellung. ,Wir freuen uns,
dass unser Lieferservice so
gut angenommen wird, und
planen, im laufenden Jahr
mit unseren mjam markets
auch in Tirol und Karnten
durchzustarten”, erklart
dazu Alexander Gaied, Chief
Operating Officer von mjam.

Geburtstagsgeschenke
Anlasslich des einjahrigen
Jubildums bedankt sich
mjam market mit Gutschei-
nen und 1 €-Deals bei den
Kunden - noch bis 28. Feb-
ruar gibt es bei jeder Bestel-
lung spezielle Angebote und
Gutscheine.

mjam ist mit {iber 5.000
Restaurant-Partnern und
rund 2.500 Kurieren eine
der groften Essensliefer-
plattformen in Osterreich.
Anfang 2021 hat mjam
begonnen, mit der bestehen-
den IT- und Lieferlogistik
unter dem Namen ,mjam
market” auch Lebensmittel
innerhalb von 15 min zuzu-
stellen. Mittlerweile wird
aus acht mjam markets in
Wien und aus Lagern in
Salzburg, Linz und Graz
geliefert. (red)

© Panthermedia.net/Frantic00

Kassa mobil und
multifunktional

Laut einer EHI-Studie Uber POS-Systeme 2022 haben
16% der deutschen Handler die mobile Kassa im Einsatz.

-~

KOLN. Eine Entwicklung, die
vielleicht nicht eins zu eins
auf Osterreich umzulegen ist,
aber dennoch ein Wegweiser
sein kann: In Deutschland rich-
ten sich laut EHI Handelsfor-
schungsinstitut die Planungen
des Handels zunehmend auf
mobile Kassensysteme und
Selbstbedienungskassen aus.
AuBerdem erhalten Kassen mehr
Funktionen und werden zum
Multitool.

Zusatzfunktion gefragt

+Mobile Gerédte mit Kassenfunk-
tion und Self-Service-Systeme
sind gegenwartig die wichtigsten
Themen am POS*, erklart Cetin
Acar, Projektleiter Forschungsbe-
reich IT beim EHI. ,Die bestehen-
den Kassensysteme des Handels
ibernehmen bereits heute neben
der reinen Kassierfunktion viele
zusatzliche Aufgaben. Kinftig
werden immer mehr neue Funk-
tionen hinzukommen.” Schon
heute kénne man an einigen
Kassen Bargeld abheben oder
gar Strafzettel bezahlen.

Im deutschen Einzelhandel

gibt es aktuell rund 10.000 weni-
ger Kassen als vor zwei Jahren.
Der riickléufige Trend héngt mit
strukturellen Verdnderungen
im Handel wie Ubernahmen,
Zusammenschlissen und dem

Potenzial
57% der vom
EHI befragten
Handler sehen
im Einsatz von
Self-Checkout-
und Self-Scan-
ning-Systemen
Optimierungs-
potenzial. Das
sind um zehn
Prozent mehr als
noch 2020.

E-Commerce-Boom zusammen.
An zweiter Stelle der To do-Liste
in Sachen Kassenbereich stehen
Self-Checkout- und Self-Scan-
ning-Systeme. 57% der vom EHI
befragten Héndler sehen darin
Optimierungspotenzial. (red)

Handlungsbedarf im Kassenprozess

Mobile Kassensysteme im Vormarsch

Die Nutzung von Bargeld verschiebt sich zusehends auf andere Bezahimethoden

0 10
Einsatz von mobilen Geréaten
mit Kassenfunktion

Einsatz von Self-Checkout-
und Self-Scanning-Systemen

Bargeldnutzung auf unbare
Zahlungsmittel verschieben

Vermeidung von
Inventurdifferenzen

Effizientere Gestaltung
der unbaren Zahlung

Organisation der Warte-
schlangen

Erhdhung der Geschwindig-
keit bei der Kartenzahlung

20 30 40 50 60

n=44, haufigste Nennung, Mehrfachnennungen moglich; Quelle: EHI-Studie POS Systeme 2022
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Uber zwei Drittel kaufen bewusst regional, jeder Zweite Bio- oder Fairtradeprodukte — doch es gibt viel Luft nach oben.

Fair ist schwer

Nachhaltiger Konsum liegt im Trend und ist beliebt, doch
die Arbeiterkammer ortet (ausraumbare) Hindernisse.

WIEN. Eine Befragung der Ar-
beiterkammer Wien zum Thema
nachhaltiger Konsum offenbart
eine Diskrepanz zwischen Wille
und Fahigkeit zum entsprechen-
den Verhalten - eine Diskrepanz,
deren Verschulden die Studien-
autoren allerdings weniger beim
Konsumenten verorten als bei
diversen vermeidbaren Hinder-
nissen: ,Die gréf3ten Hiirden sind
fehlende klare Kennzeichnung

von nachhaltigen Lebensmitteln,
ein Wirrwarr an Gilitezeichen
und schwierige bis unmogliche
Reparaturen”, so Johanna Biir-
ger, Konsumforscherin der AK
Wien. Eine Rolle spiele freilich
auch das Einkommen.

Relativ nachhaltig

GeméalB Befragung kaufen fast
zwei Drittel bewusst regional
und immerhin fast jeder Zweite

gezielt Bio- oder Fairtrade-Pro-
dukte; die Mehrheit beftirwortet
MafBnahmen wie das Plastiksa-
ckerlverbot (84%), Mehrweg-
Pfandsysteme (85%) und ein
Pestizidverbot (89%).

,Urlaub auf Balkonien” hat
laut Erhebung primér finanziel-
le Grinde, doch habe die Klima-
debatte fir jeden Dritten dazu
beigetragen, das eigene Reise-
verhalten zu verdndern. Die Be-

reitschaft, Haushaltsgro3geréte
reparieren zu lassen, bewegt
sich zwischen 40 und 70%; ge-
wiinscht werden u.a. Glitesiegel
fiir die Lebensdauer (75%) und
Reparierbarkeit (77%), Garantie-
Verlangerung auf funf Jahre
(86%) sowie eine Verpflichtung
zur Bereitstellung von Ersatztei-
len und Software-Updates {iber
zehn Jahre (82%).

Glitesiegel ohne echte Giite
Um nachhaltigen Konsum leich-
ter zu machen, brauche es Re-
geln, meint Gabriele Zgubic,
Leiterin der Abteilung Kon-
sumentenpolitik der AK Wien.
Wichtig sei Schutz vor ,Green-
washing”: Fiir Giitesiegel sollte
es einheitliche Kriterien und
unabhédngige Kontrolle geben.
Beim Lieferkettengesetz sollten
Konsumenten sicher sein kon-
nen, dass sie Waren kaufen, die
ohne Menschenrechtsverletzun-
gen und Umweltzerstérung her-
gestellt wurden.

Ein Weg gegen den Miss-
brauch von Nachhaltigkeit als
reines Marketinginstrument
sei eine zentrale Datenbank fir
Green Claims nach dem Vorbild
der Health-Claims-Datenbank
der EU. Angaben wie ,CO,-re-
duziert” oder ,klimafreundlich”
konnten so wissenschaftliche
Kriterien gekniipft werden. (red)

Neueroffnung in Heiterwang

Spar express erdffnete direkt am Fernpass in Tirol.

HEITERWANG. Kiirzlich er-
offnete der neue Spar express-
Tankstellenshop direkt am Fern-
pass (Heiterwang, Bezirk Reutte
in Tirol) seine Tore. Parallel zum
bis zu 2.500 Artikel umfassen-
den Sortiment wird eine Reihe
von Services geboten, darunter
eine Lotto-Toto-Annahmestelle,
Zapfsaulen fiir Lkws und ein
Selbstbedienungs-Restaurant.
Der Tankstellenshop hat tédglich

in der Zeit von 06.00 bis 22.00
Uhr geoffnet, getankt werden
kann rund um die Uhr.

Am Bild (v.1.): Spar-Gebietslei-
ter Christoph Aicher, Stations-
leitung Andreas Schonger, Ca-
rolin Abler, Monika Racz, Petra
Schafler, Stationsleitung Bettina
Giss-Hofherr, Miriana Fazlic,
Spar-Gebietsleiter Thomas Na-
zar, Geschéftsfiithrer Christoph
Schonger. (red)

© Spar
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Zertifiziert ,,top"

Die Ottakringer Brauerei wurde fur inr Lehrangebot von
der Stadt Wien mit einem Qualitatssiegel pramiert.

WIEN. Das Qualitétssiegel , Top-
Lehrbetrieb” wurde 2014 von
der Stadt Wien gemeinsam mit
der Wirtschaftskammer Wien,
der Industriellenvereinigung
Wien, dem Gewerkschaftsbund
und der Arbeiterkammer Wien
ins Leben gerufen und wird an
vorbildliche Lehrbetriebe mit

Standort in der Bundeshaupt-
stadt vergeben. Am Mittwoch
durfte die Ottakringer Brauerei
die Auszeichnung neuerlich ent-
gegennehmen und darf sich nun
bis 2025 als ,Top-Lehrbetrieb”
ausweisen.

»Die Ottakringer Brauerei ist
aktiv auf der Suche nach Fach-

kréften von morgen. Die Ausbil-
dung von Lehrlingen ist fiir uns
nicht nur eine gesellschaftliche
Verantwortung, sondern be-
deutet eine Investition in die
Zukunft. Uns ist es wichtig, jun-
ge Menschen bestmoéglich auf
das Berufsleben vorzubereiten
und ihnen berufliche Perspekti-

Tobias Frank,
Geschaftsfih-
rer Ottakringer
Brauerei (3. v.l.),
mit Lehrlings-
ausbilder Franz
Laber und zwei
Lehrlingen.

ven zu bieten. Das Gilitesiegel ist
flir uns ein sichtbares Zeichen
unserer fundierten Ausbildung,
das uns auch in Zukunft die bes-
ten Kandidaten bringen soll”, er-
klarte Tobias Frank, Geschéfts-
fithrer Technik der Ottakringer
Brauerei, 1. Braumeister und
Verantwortlicher fiir die Lehr-
lingsausbildung.

Zwolfteiliger Kriterienkatalog
Hohe Ausbildungsqualitét, ein
klar strukturierter Ausbildungs-
plan und gute Kommunikation
mit den Lehrlingen, der Berufs-
schule und den Eltern der Lehr-
linge — das sind nur ein paar der
zwoOlf Kriterien, die erfillt wer-
den miissen, um das Qualitéts-
zertifikat zu erhalten. Es werden
auch die Qualitéat der Ausbilder,
Erfolge bei Wettbewerben und
die Antritts- und Erfolgsquote
bei der Lehrabschlusspriifung
bewertet.

2021 haben sich 21 Firmen um
das Qualitatssiegel beworben,
neun Betriebe wurden ausge-
zeichnet. In Summe tragen ak-
tuell 210 Ausbildungsstandorte
Wiener Unternehmen die Aus-
zeichnung Top-Lehrbetrieb. (red)

wko.at/wien/top-lehrbetrieb

bizbook
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Heineken im Aufwind
Brau Union-Mutter verkaufte 2021 4,6% mehr Bier.

AMSTERDAM. Der weltweit
zweitgrofSte Bierbrauer Heine-
ken hat im vergangenen Jahr
um 4,6% mehr Bier verkauft als
2020. Das Geschéaft habe sich
uberall auBer in Asien erholt,
teilte die Brau Union-Mutter
mit. Der Nettoumsatz legte auch
wegen Preiserh6hungen und des
Trends zu teureren Bieren um
12,2% zu. Der Betriebsgewinn
auf vergleichbarer Basis kletter-

te um 43,8% auf 3,41 Mrd. €. Zu
Heineken gehoren in Osterreich
via Brau Union unter anderem
die Biermarken Gosser, Puntiga-
mer, Schladminger, Schwechater
und Wieselburger.

Flir 2022 zeigt sich der Bier-
konzern zurtickhaltend: Die Pan-
demie werde weiter den Umsatz
driicken, dazu kdmen Belastun-
gen durch Inflation und die Lie-
ferkettenproblematik. (red)

© APA/AFP/Philippe Huguen

Zur Heineken-Gruppe gehoren Uber 165 Brauereien in 70 Landern.
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Nestlé forciert neue
Agrartechnologien

Der weltgroBte Nahrungsmittelkonzern gab die Grindung
des ,Nestlé Institute of Agricultural Sciences” bekannt.

WIEN/LAUSANNE. Nestlé starkt
seine Landwirtschaftsexpertise
mit der Grindung eines eige-
nen Forschungsinstituts: Das
Nestlé Institute of Agricultural
Sciences, als Teil der globalen
Forschungsorganisation von
Nestlé in einer modernen Anla-
ge in Lausanne in der Schweiz
angesiedelt, soll sich auf die Be-
reiche Pflanzenwissenschaften,
Milchviehhaltung und Agrar-
systemwissenschaften konzent-
rieren und in enger Zusammen-
arbeit mit internen und externen
Partnern wissenschaftsbasierte
Losungen zur Verbesserung der
erndhrungsphysiologischen und
sensorischen Qualitdten sowie
der Umweltauswirkungen land-
wirtschaftlicher Rohstoffe be-
werten und kombinieren.

Unterstiitzung fiir Landwirte

+Unser Ubergang zu einem re-
generativen Erndhrungssystem
wird durch Agrarwissenschaft
und neue Agrartechnologien er-

moglicht. Das neue Institut wird
die Umsetzung wissenschaftli-
cher Erkenntnisse in konkrete
Losungen beschleunigen, die auf
der Ebene der landwirtschaftli-
chen Betriebe umgesetzt werden
kénnen, um Landwirte auf der

))

Das Institut wird die
Umsetzung wissen-
schaftlicher Erkenmnt-
nisse 1n konkrete
Losungen beschleu-
nigen, die von Agrar-
betrieben umgesetzt
werden konnen.

(¢

Stefan Palzer
CTO von Nestle

Forschung
Das neue
Institut soll die
Umsetzung wis-
senschaftlicher
Erkenntnisse in
konkrete Losun-
gen beschleuni-
gen, mit denen
Landwirte ihren
Okologischen
FuBabdruck
verbessern
kénnen.

ganzen Welt dabei zu unterstiit-
zen, ihren 6kologischen Fuflab-
druck zu verbessern, Lebens-
mittel- und Néahrstoffverluste
zu verringern, sich besser an den
Klimawandel anzupassen und
gleichzeitig die Qualitét der von
ihnen produzierten Rohstoffe
sicherzustellen”, erklart Stefan
Palzer, CTO von Nestlé.

Nachhaltigkeit im Fokus
Neben der Identifikation der
am besten geeigneten Hiilsen-
friichte und Getreidesorten fiir
Angebote an kohlenstoffarmen,
pflanzlichen Alternativen zu
Fleisch, Meeresfriichten und
Milchprodukten soll das Insti-
tut auch die Zusammenarbeit
mit externen Partnern beschleu-
nigen, um zur Reduzierung von
Emissionen in der Milchviehhal-
tung beizutragen, regenerative
landwirtschaftliche Praktiken
zu entwickeln und die Biodiver-
sitdt und Bodengesundheit zu
verbessern. (red)

HOFER-DOKUREIHE
Dem Ursprung
auf der Spur

SATTLEDT. Die 2006 mit elf
Milchprodukten gestartete
und mittlerweile auf 450
Bio-Produkte diverser Pro-
duktgruppen angewachsen-
se Hofer-Eigenmarke Zuriick
zum Ursprung ist ,Bio, das
weitergeht”, erklart der Dis-
konter — und will anhand
einer neuen, vierteiligen
Dokumentation zeigen, was
damit gemeint ist und was
es fiir Bauern und Konsu-
menten bedeutet, nachhal-
tig zu produzieren bzw. zu
kaufen.

Doku & TV-Spot
Der erste, 19-minftitige Teil
von ,Der Ursprungsbauer”
wurde am 10. Februar ver-
offentlicht und behandelt
die Frage: Was versteckt
sich hinter ,Zurilick zum
Ursprung“? Protagonist der
Reihe ist der Bauer Ronald,
der den seit dem Jahr 1736
gefiihrten Hof seiner Vor-
fahren betreibt und diesen
in einen ,echten Ursprungs-
bauernhof” verwandeln
will; um ein solcher zu
werden, muss er seinen Hof
nun zukunftssicher und im
Zuge dessen noch nachhal-
tiger fithren. Auf seinem
Weg dorthin wird er von Ex-
perten sowie anderen ,Ur-
sprungsbauern” begleitet.
Die erste Folge der Doku-
mentation kann auf www.
zurueckzumursprung.at/
doku angeschaut werden,
der dazugehdrige Spot wird
seit Montag im Fernsehen
ausgestrahlt. (red)

© Hofer
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VERTRIEBSPARTNER
Kattus kiinftig mit
Miller und Coors

WIEN. Zum Auftakt der Ex-
pansionspldne in Osterreich
verkiindet Molson Coors
Beverage Company eine
Vertriebspartnerschaft mit
Kattus-Borco. Somit werden
die internationalen Marken
Miller Genuine Draft, Coors,
Birra Roma, Staropramen
und Ozujsko hierzulande
erstmals erhaltlich sein —
vorerst ausschlieBlich in
der Gastronomie. Ab 2023
dann will Kattus-Borco
weitere Vertriebswege iiber
die Gastronomie hinaus er-
schlieRBen.

20 Jahre Erfahrung
Molson Coors Beverage
Company entschied sich

fiir Kattus Borco aufgrund
der Vertriebsstérke des
deutsch-6sterreichischen
Joint Ventures, wo speziell
die Uiber 20-jahrige Experti-
se in der Vermarktung von
marktfithrenden Importbie-
ren sowie das Netzwerk in
der Osterreichischen Gastro-
nomie den Ausschlag gaben.
+Wir sind tiberzeugt davon,
dass Miller Genuine Draft,
Coors, Birra Roma, Staro-
pramen und OZujsko den
Geschmack der Konsumen-
tinnen und Konsumenten in
Osterreich treffen werden”,
sagt Kattus-Chef Andreas
Ruhland zum Kooperations-
launch. (red)

Ziemlich beste Freunde
Roberto Minello von Molson Coors
und Andreas Ruhland von Kattus
Borco besiegeln die Partnerschaft.

© Florence Stoiber

Nachhaltigkeit
statt Grunfarberei

Es reicht nicht aus, Produkten einen ,granen Anstrich® zu
verpassen, ist Annette Gébel von Jura Osterreich Uberzeugt.

Gastkommentar
eee Jon Annette Gébel

WIEN.Wenndie Coronapandemie
eines befliigelt hat, dann ist es
die Forderung der Konsumenten
nach nachhaltig hergestellten
Produkten. Die gestiegene Be-
deutung der Nachhaltigkeit ist
kein kurzfristiges Phédnomen:
Das Konzept der Wegwerfge-
sellschaft hat ausgedient, denn
Verschwendung gilt mittlerwei-
le fiir viele Menschen als voll-
kommen unsinnig.

Frage der Verantwortung

Es liegt an den Unternehmen,
Produkte im Kern nachhaltig
zu gestalten. In Hinblick auf
Kaffeevollautomaten heiflt das,
ausschlieflich frisch gemahlene
Bohnen zu verwenden. Das ver-
meidet Abfall, und der Kaffeesatz
ist zudem biologisch abbaubar.
Infolge muss die Servicierbar-
keit zur Grundanforderung an
die Konstruktion werden: Pro-
dukte sollten so entworfen wer-
den, dass sie im Service zerlegt,

))

Die anhand der
Pandemie gestiegene
Bedeutung von Nach-
haltigkeat ist kein
kurzfristiges Phdno-
men: Das Konzept
der Wegwerfgesell-
schaft hat ausgedient.
Annette Goébel ( (
Verkaufsleiterin

Jura Osterreich

© Jura

gewartet und neuwertig instand-
gesetzt werden koénnen. In die-
sem Zusammenhang ist auf die
Wahl der Materialien und eine
hochwertige Verarbeitung zu
achten. Das ist die Basis, um die
Langlebigkeit der Produkte zu
garantieren. Denn ,Reparieren
statt wegwerfen” sollte sich als
Leitlinie etablieren. Hier kommt
dem Design eine entscheidende
Rolle zu. Ein zurtickhaltendes,
klares ,AuReres” von Produkten
verliert auch nach mehreren
Jahren nicht an Asthetik.

Doch Nachhaltigkeit darf
nicht beim Produktdesign ste-
hen bleiben - es ist erst der An-
fang. Wie wirken sich z.B. der
Herstellungsprozess und der
Vertrieb auf die Umwelt aus?
Sind die einzelnen Komponenten
des Produkts wiederverwertbar
und recycelbar? Im Sinne einer

6kologischen Verantwortung
miissen diese Aspekte bereits in
der Produktstrategie verankert
werden — ansonsten ist ein Pro-
dukt nicht so griin, wie es auf
den ersten Blick scheint.

Profitabel & lebenswert

Der schonende Umgang mit Res-
sourcen muss sich als Denkhal-
tung im Unternehmen festigen
und aus Uberzeugung gelebt
werden. Es liegt in unserer Hand,
eine lebenswerte Zukunft zu
schaffen — und letztlich profitie-
ren wir alle davon: Unternehmen
werden zu Innovationen ange-
spornt und sind dadurch wett-
bewerbsfahiger. Verbrauchern
stehen Produkte zur Verfiigung,
die tber viele Jahre hinweg be-
geistern. Gleichzeitig wird der
Grundstein fiir langfristige Mar-
kenbeziehungen gelegt.
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M&A Neuer Hochststand bei Immomarkt Prddikat Valida Starke Performance
Unternehmenstransaktionen  hochst vielversprechend bei Penston und Vorsorge
weltwetl 55 und krisenresistent 56 (7.: CEO Martin Sardelic) 54
© Valida Vorsorge Management
BANK99
Erneut Top-
Employer

WIEN. Wahrend andere
Banken sich aus vielen Ge-
bieten zurtickziehen, steht
die bank99 klar hinter ih-
rem Erfolgsmodell, flichen-
deckend in ganz Osterreich
vertreten zu sein. ,Als Bank
der Post genieflen wir viele
Vorteile, die herkémmliche
Retailbanken nicht haben.
So erméglicht uns das fla-
chendeckende Netz von
Postfilialen und Postpart-
nern, auch dort unseren
Kunden unser Service anzu-

Wertpapiere und
Vorsorge sind gefragt

stand Markt der bank99. 54
Erste Bank-Studie: Klassiker vorn,__aber Aktien, Fonds
und Co. steigen in der Gunst der Osterreicher. @

© PantherMedia/itchaznong (YAYMicro)

S

© www.christastrobl.com

© Rockets

Crowd Rockets mit Grindern Deutschmann  Kompetenzfihrer Raiffeisen Immobilien
und Garber-Schmidt (v.I.) hebt ab. @ erzielte 2021 ein erfreuliches Ergebnis. @
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Das sind die Trends

beim Thema Geld

81% der Osterreicher wollen im néchsten Jahr anlegen.

Vorsorge und Wertpapiere werden immer wichtiger.

eee Von Reinhard Krémer

nsere Landsleute blei-

ben ihren Vorlieben

auch beim Thema

Geld treu: Laut einer

reprasentativen Inte-
gral-Studie im Auftrag der Erste
Bank setzen die Osterreicherin-
nen und Osterreicher auch im
vierten Quartal 2021 weiter auf
die immer noch beliebten Anla-
geklassiker Sparbuch (57%, -1PP
= Prozentpunkte; Anm.) und
Bausparvertrag (38%, —1PP). Der
Trend der steigenden Bedeutung
des Vorsorgegedanken, beispiels-
weise mittels Lebensversiche-
rung (34%, +4PP) oder Pensions-

))

Digitale Beratungsangebote

sind eine gute Moglichkeit,

dee klassische Filiale i die
ergenen vier Wdande zu holen.

Gerda Holzinger-Burgstaller
CEO Erste Bank

vorsorge (30%, +4PP), setzte sich
auch im vierten Quartal fort.

Die weiter steigende Inflati-
onsrate sorgt aber auch dafir,
dass Aktien, Fonds und Co. in
der Gunst der Osterreicher wei-
ter steigen (34%, +4PP).

Bei der Hohe der geplanten
Veranlagung zeigt sich im Zwolf-
Monats-Trend eine deutliche
Steigerung von rund 4.800 € auf
5.900 € (+23%). Trotz dieser Stei-

© APA/AFP/Alex Halada

(¢

gerung bleibt die Zahl derer, die
keine Veranlagung in den kom-
menden zwolf Monaten planen,
stabil (19%, -1PP).

Pandemie & Online-Nutzung
Wenn es um digitale Angebote
zur Kontaktaufnahme mit ihrer
Bank geht, geben 14% der Be-
fragten an, diese wahrend der
Pandemie verstérkt genutzt zu
haben. Das gilt insbesondere
fiir Personen im Alter von 14 bis
29 Jahren (+23%), wahrend die
Altersgruppen 30-49 (+12%) und
50+ (+10%) hier noch etwas ver-
haltener sind.

~Gerade in dieser schwierigen
Phase der Pandemie sind digita-
le Beratungsangebote, wie unser
Remote-Beratungszentrum, eine
gute Moglichkeit, die klassische
Filiale in die eigenen vier Wénde
zu holen. Wie in einer echten Fili-
ale stehen in unserem virtuellen
Raum auch Spezialisten rund
um Wohnbau, Veranlagung oder
Private Banking zur Verfiigung”,
sagt Gerda Holzinger-Burgstal-
ler, Vorstandsvorsitzende der
Erste Bank. Rund jeder Dritte
(34%, +5PP) plant im néchsten
Jahr eine groere Anschaffung,
beispielsweise einen Haus- oder
Autokauf.

Beliebter
Aktien, Fonds
und Co. steigen
weiter in der
Gunst und legen
um vier Prozent-
punkte auf nun
34% zu.

Es wird gekauft ...

Dies gilt besonders fiir Perso-
nen unter 30 Jahren (43%), Per-
sonen mit héherer Ausbildung
(38%) beziehungsweise Berufs-
tatige mit hoherem Einkommen
(39%).

Die angesprochenen Anschaf-
fungen will ein GroRteil der Os-
terreicher liber eigene Erspar-
nisse finanzieren (87%, +1PP),
rund ein Viertel (16%, —2PP)
mochte auf einen Bankkredit
oder Bauspardarlehen zuriick-
greifen.

... aber die Kreditsumme fillt
Die durchschnittlich geplan-
te Kredithohe ist im Vergleich
zum Vorjahr deutlich von zirka
107.100 auf 99.300 € (-7PP) ge-
sunken. Zuriickzufiihren ist die-
ser Riickgang auf die gestiegene
Anzahl von Personen, die eine
Finanzierung von bis zu 5.000 €
planen (31%, +9PP). Gleichzeitig
ist die Zahl derer, die einen Bank-
kredit oder ein Bauspardarlehen
von 5.001 € bis 50.000 € in Be-
tracht ziehen, von 33% auf 25%
(-8PP) zuriickgegangen.

Kaum Verdnderung verzeich-
nen hingegen die Finanzie-
rungen in Hohe von mehr als
100.000 Euro (32%, —-1PP).

Integral-Umfrage

Repréasentativ

Erste Bank Spar- und Kreditprognose, 4. Quartal 2021:
Integral hat 1.000 Osterreicherinnen und Osterreicher (re-
prasentativ fur die osterreichische Bevolkerung ab 14 Jah-
ren) mittels telefonischen und Online-Interviews nach ihren
geplanten Spar- und Anlageformen sowie ihrem Finanzie-
rungsbedarf gefragt. Die umfangreiche Befragung fand im
Zeitraum von 3. bis 15. Dezember 2021 statt. Soweit nicht
anders angegeben, handelt es sich bei den angefthrten
Vergleichswerten um Zahlen aus dem gleichen Quartal

des Vorjahres.
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Die beiden Rockets-Griinder und -Geschéaftsfihrer Wolfgang Deutschmann (I.) und Peter Garber-Schmidt.

Rockets hebt ab

2021 war ein Jahr der Meilensteine fur Crowdinvesting-
Platzhirsch Rockets aus der Steiermark.

GRAZ. Erfolg made in Austria:
Rockets zdhlt zu den fithrenden
deutschsprachigen Crowdinves-
ting-Plattformbetreibern und
geht aus aktuellen Branchen-
statistiken als dsterreichischer
Marktfiithrer hervor.

Mit knapp 35% verfiigt Ro-
ckets iiber den hochsten Markt-
anteil der heimischen Branche.
Basis dieser Erfolgsstory: Hand-
verlesene Investitionsprojekte,

fundiertes Know-how im Be-
reich Crowdfunding sowie ein
rund 30-kdpfiges, junges Team.
.Die Erfolge der letzten Jahre
und besonders die erreichten
Meilensteine im Jahr 2021 sind
nur durch die engagierte Arbeit
des gesamten Rockets-Teams
moglich. Trotz Lockdowns und
Homeoffice wurde der Teamspi-
rit immer hochgehalten”, sagt
Rockets-Geschaftsfithrer Peter

Garber-Schmidt. Die Folge: 50%
mehr Investitionsvolumen als
im Vorjahr 2020, ein Rekord des
Transaktionsvolumens im De-
zember mit 5,4 Mio. € innerhalb
nur eines Monats.

Beliebter Arbeitgeber

Allein 2021 hat das Unterneh-
men acht neue Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter eingestellt.
Dass der Marktfiihrer auch ein

empfehlenswerter Arbeitgeber
ist, spiegelt sich in aktuellen
Bewertungen wider — die Platt-
form Kununu hat Rockets etwa
zur ,Top Company” gekiirt.

Im Mai 2021 ist es den Stei-
rern als erster Osterreichischer
Plattform gelungen, die 100-
Mio. Euro-Marke an investier-
tem Kapital zu erreichen. Da-
mit setzte der Marktfiihrer eine
neue Benchmark am heimischen
Crowdinvesting-Markt.

40 Millionen in einem Jahr
Insgesamt wurden seit der Un-
ternehmensgriindung im Jahr
2013 bereits iiber 124 Mio. € in
zukunftstrachtige Projekte in-
vestiert. Allein im vergangenen
Jahr 2021 hat Rockets 40 Mio. €
bewegt.

Bis Ende November 2021
konnten insgesamt tiber 30 Mio.
€ an Kapital seit der Unterneh-
mensgrindung erfolgreich an
die Crowd ausbezahlt werden.
Darunter fallen sowohl Zin-
sauszahlungen als auch Riick-
zahlungen von Investitionen,
deren Veranlagungslaufzeit be-
endet ist. ,Bei uns kommen nur
Projekte auf die Plattformen, die
genauestens unter die Lupe ge-
nommen wurden und in die wir
auch selbst investieren wiirden”,
sagt Rockets-Geschéftsfithrer
Wolfgang Deutschmann. (rk)

Gerald Stadlbauer steht nun am Steuerrad

Chef des Discretionary Portfolio Management der Erste Asset Management.

WIEN. Gerald Stadlbauer hat vor
Kurzem die Position des Head
of DPM (Discretionary Portfolio
Management) bei der Erste As-
set Management iibernommen.
Er verantwortet ein Team von
25 Investment-Spezialistinnen
und -Spezialisten in Wien, Prag,
Bratislava, Bukarest, Zagreb
und Budapest. DPM ist Teil der
Investment-Division der Erste
Asset Management, die Gerold

Permoser (Chief Investment Of-
ficer) leitet. Stadlbauer, der ei-
nen Studienabschluss der Uni-
versitat Wien in Internationaler
Betriebswirtschaft hat, ist seit
vielen Jahren im Asset Manage-
ment tatig.

Zuletzt agierte er als Head
of Asset Management bei der
Oberbank AG. Stadlbauer ist fiir
Strategie, Anpassung des Invest-
mentprozesses, Steuerung der

Teams (insgesamt und in Oster-
reich), Kundinnen und Kunden
sowie Projekte zustdndig. Ne-
ben der Gesamtverantwortung
fir die Vermogensverwaltung
verfolgt Stadlbauer den Ausbau
derselben in der zentral- und
osteuropdischen Region. In der
Erste AM-Gruppe belduft sich
das Volumen des Bereichs DPM
(Vermogensverwaltung) auf 11,6
Mrd. € (per 31.12.2021). (rk)
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Gerald Stadlbauer leitet ein Team
von 25 Expertinnen und Experten.
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FMVO-RECOMMENDER
Gala heuer als
Hybrid-Event

WIEN. Die Gala zur Verlei-
hung des Finanz-Marketing
Verband Osterreich (FMVO)-
Recommender geht im Jahr
2022 am 11. Mai als Hybrid-
Event im ThirtyFive in Wien
und online tiber die Biithne.
Die Auszeichnung wird
an jene Osterreichischen
Banken und Versiche-
rungen vergeben, die im
Rahmen der alljéhrlichen,
von Telemark Marketing
durchgefiihrten FMVO-
Recommender-Umfrage
die héchste Weiterempfeh-
lungsbereitschaft seitens
ihrer Kunden verzeichnen.
Die Veranstaltung steht
diesmal unter dem Motto
,Der Wert des Kunden”. Die
Moderation iibernehmen Si-
grid Spork (Schauspielerin,
Coach, Moderatorin) und
Paul Leitenmiiller (CEO Opi-
nion Leaders Network).

BANK99 LEGT ZU

Fast 1.800
Geschdfisstellen

WIEN. Wahrend andere
Banken sich aus vielen Ge-
bieten zuriickziehen, steht
die bank99 klar hinter ih-
rem Erfolgsmodell, flichen-
deckend in ganz Osterreich
vertreten zu sein. Denn
99% der Bankkundinnen
und Bankkunden brauchen
neben modernem Online-
Banking auch personliche
Vor-Ort-Betreuung in der
immer komplexer werden-

den Finanzwelt, so die Bank.

Mit einfachem Online-
Banking und flachende-
ckender Vor-Ort-Versorgung
in knapp 1.800 Post-Ge-
schéftsstellen (rund 400
Postfilialen und tiber 1.350
Post Partner) und mit den
besten Offnungszeiten der
gesamten Branche will man
weiter punkten.

© APA/Herbert Neubauer

© PantherMedia/Lev Dolgachov

Pleitegeier kreisen heftig

Die Konkurszahlen in Osterreich explodieren, meldet
Dun & Bradstreet. Plus 41 Prozent im vierten Quartal 2021.

WIEN. Die Konkurszahlen neh-
men wieder zu: Im Jahr 2021
kam es in Osterreich insgesamt
zu 1.747 Unternehmenskonkur-
sen, hat eine von Dun & Brad-
street, einem weltweiten Anbie-
ter von Daten und Analysen fir
die Entscheidungsfindung in
Unternehmen, in Auftrag gege-
bene Studie ergeben.
Gegeniiber dem Vorjahr ist
dies eine Zunahme um fiinf
Prozent. Somit war die Anzahl
der Konkurse von protokollier-

ten Unternehmen immer noch
deutlich unter dem Vor-Corona-
Niveau. Dies liegt daran, dass
die staatlichen Unterstiitzungs-
mafnahmen zu einer kiinstli-
chen Verringerung der Insolven-
zen flihrten.

Starke Quartalssteigerungen

Doch die Konkursfille nahmen
gemifs der Analyse von Dun &
Bradstreet von Quartal zu Quar-
tal massiv zu. Im ersten Quartal
2021 kam es ,nur” zu 325 Kon-

Um finf Prozent stiegen die Unternehmenskonkurse im Jahr 2021 in Osterreich, auf insgesamt 1.747 Félle.

kursen. Im zweiten Quartal wa-
ren es 369 Konkurse (plus zehn
Prozent) Im dritten Quartal gab
es bereits 441 Konkurse (plus
23%) und im vierten Quartal
ganze 622 Konkurse (plus 41%).

Dies lasst nichts Gutes erah-
nen, wie Macario Juan von Dun
& Bradstreet Austria erldutert:
+Wenn die Entwicklung wie
bisher weitergeht, werden wir
2022 einen historischen Hochst-
wert der Konkurse in Osterreich
erleben.” (rk)

Starke Performance

Valida Pensionskasse 9,4%, Vorsorgekasse 5,1%.

WIEN. Beste Zahlen im Valida-
Konzern: Die Valida Pensions-
kasse erreichte ein vorlédufiges
Ergebnis von 9,4% und liegt da-
mit tiber dem Durchschnitt aller
heimischen Pensionskassen von
7,54%.

Dies bedeutet voraussichtlich
eine Pensionserhéhung fiir mehr
als 35.000 Pensionistinnen und
Pensionisten. In der Valida Vor-
sorgekasse liegt das Ergebnis in

der flir Kunden offenen Veranla-
gungsgemeinschaft bei vorlaufig
5,1% und somit tiber dem Bran-
chenschnitt von 4,04%. Arbeit-
nehmer und Selbststdndige mit
einem Konto bei der Valida Vor-
sorgekasse profitieren somit von
einem deutlichen Wertzuwachs
ihres Guthabens in der Abfer-
tigung Neu. Die Zahlen miissen
noch von der OeKB gepriift wer-
den. (rk)
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M&A - das grof3e
globale Fressen

Die Unternehmenstransaktionen erreichten global einen
neuen Hochststand; die Party ist noch nicht vorbei.

eee Von Reinhard Krémer

WIEN/MUNCHEN/ZURICH.
2021 war mit Abstand ein Re-
kordjahr fiir M&A, sowohl was
die Anzahl als auch den Wert der
Transaktionen betrifft.

Im Jahr 2021 wurden, so der
Global M&A Industry Trends
2022 von PwC, weltweit mehr als
62.000 Transaktionsabschlis-
se bekannt gegeben, was einen
beispiellosen Anstieg um 24%
gegeniiber 2020 darstellt.

Neues Allzeithoch erreicht

Der Wert der 6ffentlich bekannt
gegebenen Transaktionen er-
reichte mit 5,1 Billionen USD
— darunter 130 Megadeals mit
einem Wert von fiinf Mrd. USD
oder mehr — ein Allzeithoch, das
um 57% hoher ist als im Jahr
2020 und den bisherigen Rekord
von 4,2 Billionen USD aus dem
Jahr 2007 tibertrifft. Der PwC-
Report prognostiziert nach dem
Rekordjahr 2021 ein weiteres

Superjahr fiir Mergers & Ac-
quisitions (M&A). In Osterreich
spielen SPACs (Special Purpose
Acquisition Companies; Anm.)
noch keine Rolle, und auch die
Private Equity (PE) ist im inter-
nationalen Vergleich deutlich
geringer, auch aufgrund der in
Osterreich vergleichsweise we-
nig ausgepréagten PE-Szene.

Osterreich-Markt erholt sich
Das schldgt sich auch in der
Marktentwicklung nieder.
Nach einem coronabedingt
sehr schwachen Jahr 2020 hat
sich der Markt im letzten Jahr
deutlich erholt. Die Anzahl der
Transaktionen kann aber an
die international beobachteten
Rekordh6éhen (noch) nicht an-
schlieRen.

»Bei den zustandegekomme-
nen Transaktionen konnten wir
dafiir sehr hohe Preise beob-
achten”, sagt Gregor Zach, PwC
Osterreich. ,Generell haben
viele PEs angesichts der hohen

Nachfrage bei einem limitierten
Angebot an verkaufsbereiten
Unternehmen ihr Bewertungs-
niveau nach oben angepasst.
Vor diesem Hintergrund gehen
wir auch in Osterreich 2022 von
einem sehr guten M&A-Umfeld
aus, getrieben durch Transak-
tionen von GroRunternehmen,
aber auch KMU sowie internati-
onalen PEs, die aktiv den Oster-
reichischen Markt fiir Akquisiti-
onsmoglichkeiten beobachten.”

»Geschift hat sich verdndert”
,Das M&A-Geschift hat sich
in den vergangenen 20 Jahren
rasant verdndert”, sagt Bain-
M&A-Experte Tobias Umbeck.
+Es gibt mehr potenzielle Kédu-
fer und entsprechend auch mehr
Wettbewerb. Und das treibt die
Preise.”

Das durchschnittliche EBIT-
DA-Multiple stieg 2021 weltweit
auf 15,4, im Jahr 2019 hatte sich
diese Kennzahl noch auf 13 be-
laufen. Bei M&A-Transaktionen

Volle Kassen
2021 wurde mit
einer Rekord-
summe von 2,3
Billionen USD
an ,Liquiditats-
reserven” bei
Private Equity
beendet (+14%
im Vergleich zu
Jahresbeginn).

im Technologiesektor liegt sie
mittlerweile sogar bei 25. Auch
fiir die Bain-Experten gibt es
bislang keine Anzeichen, dass
die Rallye in absehbarer Zeit
enden wird.

Ubernahmen als Strategie ...
So gehen 89% der im Rahmen
des Reports befragten 280
M&A-Verantwortlichen davon
aus, dass ihr Unternehmen sein
Engagement in diesem Jahr bei-
behalt oder sogar ausbaut.

Tatsdchlich sind Ubernah-
men bei den meisten Firmen
langst integraler Bestandteil
der Strategie. ,Fiir immer mehr
Unternehmen sind Zukaufe un-
verzichtbar, wollen sie mit dem
rasanten Wandel in ihrer Bran-
che Schritt halten”, so Umbeck.
,Die Pandemie hat das Tempo
der Verdanderungen noch einmal
erhoht; das gilt speziell fiir das
Thema Digitalisierung.”

... Avantgarde im Fokus
Kaufer sind brancheniiber-
greifend am Erwerb digitaler
Vorreiter interessiert. Dabei
reicht das Spektrum von Quick-
Commerce-Anbietern im Handel
bis hin zu ,Buy now, pay later”-
Spezialisten im Finanzwesen.
Im Technologiesektor.kaufen die
grofRen Player zum Teil bis zu 30
kleinere Firmen pro Jahr — und
haben die grofe Herausforde-
rung zu meistern, die bestehen-
den Teams nach der jeweiligen
Ubernahme an Bord zu halten.
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Felix Austria

Der Immobilienmarkt der Alpenrepublik wird von Investoren
als hochst vielversprechend und krisenresistent bewertet.

WIEN. Der Osterreichische Im-
mobilienmarkt bleibt auch 2022
attraktiv fir Investoren und
konnte im Vergleich zum Vorjahr
sogar an Attraktivitdt zulegen,
beschreibt das EY Trendbaro-
meter Immobilien-Investment-
markt 2022 die GroRwetterlage
am heimischen Realitdtenmarkt.
Dazu befragte EY iiber 60 aktive
Investoren und weitere Markt-
teilnehmer am Osterreichischen
Immobilienmarkt. 93% der
Marktteilnehmenden sind sich
sicher, dass Osterreichs Immo-
bilienmarkt attraktiv ist — mehr
als die Halfte der Befragten
(52%) empfindet den Standort
sogar als sehr attraktiv — das
sind deutlich mehr als im Vor-
jahr (35%).

Auch das Investmentvolumen
werde sich in diesem Jahr sta-
bilisieren, nachdem die Covid-
19-Pandemie im Vorjahr fir
leichte Verunsicherung gesorgt
hat: Wahrend 2021 noch fast ein
Drittel (28%) mit einem sinken-
den Investitionsvolumen gerech-
net hat, geht heuer nicht einmal
jeder Zehnte (neun Prozent) da-
von aus. Die Hélfte der Befrag-
ten (51%) rechnet damit, dass das
Investitionsvolumen auf hohem
Niveau bleiben wird, zwei von
finf (40%) gehen sogar davon
aus, dass es weiter steigen wird.

Attraktiver Standort
+Trotz der grofen Unsicherheit
aufgrund der Pandemie hat sich
der Osterreichische Immobili-
enmarkt bisher als dullerst kri-
sensichere Anlagemdglichkeit
erwiesen. Der Trend diirfte sich
auch im néachsten Jahr fortset-
zen — ein wirklich gutes Zeichen
fiir den Standort und heimi-
schen Immobilienmarkt”, sagt
Stephan Gréf, Partner bei EY
Law und Leiter des Real Estate
Sektors fiir EY Osterreich.

Nach wie vor ungebrochen
bleibt aller Voraussicht nach der
Preisanstieg bei den Wohnim-

© PantherMedia/Jorg Hackemann

© EY Law/Philipp Tomsich

Im Trend

,Der Osterreichi-
sche Immobi-
lienmarkt hat
sich bisher als
auBerst krisen-
sichere Anlage-
moglichkeit
erwiesen”, so
Stephan GroB,
Partner bei EY
Law und Leiter
des Real Estate-
Sektors fur EY
Osterreich. Und
der Trend drfte
sich fortsetzen.

S

49N

mobilien: Die Investoren gehen
in allen Lagen von steigenden
Preisen fir diese Assetklasse
aus. Ahnlich entwickeln werde

sich die Situation am Markt fiir
Logistikimmobilien; auch hier
erwarten die Befragten eine wei-
tere Teuerung Uber alle Lagen
hinweg. Gréf dazu: ,Der Gster-
reichische Markt ist fiir nationa-
le wie internationale Investoren
interessant. Bei dieser weiterhin
hohen Nachfrage fir die als si-
cher geltende Anlageform ist es
deshalb nicht verwunderlich,
dass auch ein weiterer Preis-
anstieg speziell im Wohn- und
Logistiksegment erwartet wird.”

Interesse & Desinteresse
Wenig tberraschend ist daher
auch, dass das Wohnsegment
auch fiir 2022 wie bereits in den
drei Jahren zuvor die beliebteste
Asset-Klasse (90%) bleibt. Auch
Immobilien im Gesundheitsbe-
reich gewinnen zunehmend an
Attraktivitat fiir Investoren (67%
versus 43% im Vorjahr).
Ricklaufig ist hingegen das
Interesse an Biiroliegenschaf-
ten: Waren 2021 noch 70% dar-

© PantherMedia/Andriy Popov

Im Wandel
Digitalisierung
und Klimawan-
del sind die
Trends, die fur
umfassende
Transformati-

onsprozesse
sorgen.

an interessiert, so ist es in die-
sem Jahr weniger als die Hélfte
(49%) der Befragten. Auch das
Hotellerie-Segment sowie Shop-
pingcenter stehen dieses Jahr
mit jeweils rund 30% weniger im
Investmentfokus.

Dauerthema Digitalisierung
Wie alle Branchen sieht sich
auch der Immobiliensektor
durch die beiden Megatrends
Digitalisierung (89%) und Kli-
mawandel (87%) in den néchs-
ten finf bis zehn Jahren am
starksten beeinflusst. Gleichauf
mit dem Klimawandel auf Platz
2 liegt zudem die Urbanisierung
bzw. Dezentralisierung. Der de-
mografische Wandel, der im Vor-
jahr noch als starkster Einfluss-
faktor gesehen wurde (100%),
hat heuer etwas an Bedeutung
verloren (86%).

«Digitalisierung und Xlima-
wandel: Das sind genau jene
Trends, die nicht nur in Oster-
reich, sondern weltweit und in
allen Branchen fiir umfassende
Transformationsprozesse sor-
gen werden. Immobilieninves-
toren und -entwickler sind drin-
gend angehalten, diese Trends
in ihren Strategien, Geschéafts-
modellen und Gebduden zu be-
rlicksichtigen. Nur so ist auch
in Zukunft sichergestellt, dass
Immobilien, aber auch der 6s-
terreichische Immobilienmarkt
als Ganzes, attraktiv bleiben”,
betont Grof. (hk)
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Kein SpaB trotz Fasching: 2021 zogen die Mieten im karntnerischen Villach am heftigsten an, sie lagen bei 12 Euro/m2.

Karnten legt zu

Die Mieten in Osterreichs Stadten bewegen sich zwischen
Stagnation und Preisexplosion im zweistelligen Bereich.

WIEN. Die Mieten in Oster-
reich entwickeln sich héchst
unterschiedlich: In den grof3-
ten Stadten Wien und Graz sind
die Quadratmeterpreise derzeit
preisstabil. Im Stiden, in Stadten
wie Villach und Klagenfurt am
Worthersee, erhoht sich das Ni-
veau hingegen im zweistelligen
Prozentbereich. Zu diesem Er-
gebnis kommt eine Studie vom
Immobilienportal immowelt.at

Dafiir wurden in einem Vor-
jahresvergleich die Angebots-
mieten fiir Wohnungen (40 bis
120 m?) in den Landeshaupt-
stddten und gréRten Stadten Os-
terreichs untersucht. Vor allem
in den hochpreisigen Stddten
hat sich die Dynamik spiirbar
abgeschwacht — in bisher eher
glnstigen Standorten fiir Mieter
scheint es derzeit Nachholeffek-
te zu geben.

Gleichbleibend bis stabil

In Wien bleibt der Quadratme-
terpreis im Median bei 14 €.
Im Stadtevergleich ist die Bun-
deshauptstadt damit im obe-

ren Mittelfeld; viel geférderter
Wohnungsbau und der niedrige
Richtwertmietzins begrenzen in
Wien den Preisanstieg. In Graz
verharren die Gesamtmieten bei
11,30 €/m2. Auch die steierische
Hauptstadt setzt auf Gemeinde-
wohnungen und Richtwertmiet-
zins, um dem Anstieg der Mieten
entgegenzuwirken.

2020/21 im Vergleich

Mieten in €/m2 +*%
Villach 12,00 +17
Klagenfurt 11,20 +13
Wels 10,90 +10
Eisenstadt 10,50 +8
Bregenz 14,70 +4
St. Polten 10,40 +3
Innsbruck 18,10 +2
Dornbirn 15,80 +2
Salzburg 16,00 +2
Linz 11,40 +1
Graz 11,30 -

Wien 14,00 -

Quelle: immowelt.at

In den teuersten Stadten sta-
bilisiert sich der Mietzins: Um
moderate zwei Prozent sind
die Preise jeweils in Innsbruck
(18,10 €), Salzburg (16 €) sowie
Dornbirn (15,80 €) gestiegen.

Wo die Mieten anziehen
Allerdings zeigt sich der Miet-
markt nicht tberall so ent-
spannt: In Villach legte der
mittlere Angebotspreis auf 12 €/
m? und stieg damit um 17% im
Vergleich zu 2020. In Klagenfurt
am Worthersee erh6hte sich der
Preis um 13% auf 11,20 € und in
Wels um zehn Prozent auf 10,90
€. Trotz dieser kraftigen Zu-
wéchse sortieren sich alle drei
Stadte im Osterreich-Vergleich
im Mittelfeld ein.

Die starken Anstiege seien
also eher Nachholeffekte, meint
man bei immowelt.at, da wegen
eines niedrigen Niveaus in der
Vergangenheit noch Zuwachspo-
tenzial bei den Mieten bestehe.
In vielen anderen Stidten Os-
terreichs scheine derweil eine
Grenze beim Preis erreicht. (hk)

© PantherMedia/TRFilm
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BAUBRANCHE
Vorsichtiger
Optimismus

WIEN. Die 6sterreichische
Beton- und Fertigteilindus-
trie blickt mit vorsichtigem
Optimismus auf das erste
Halbjahr 2022. Das geht

aus dem aktuellen Konjunk-
turbarometer hervor, das
im Auftrag des Verbands
Osterreichischer Beton- und
Fertigteilwerke (VOB) halb-
jahrlich durchgefiihrt wird.
Demnach erwarten zwei
Drittel der befragten Un-
ternehmen gleichbleibende
Umsatze, knapp ein Viertel
von ihnen rechnet sogar mit
Umsatzsteigerungen.

Eingetriibte Aussichten
,Obwohl die meisten Un-
ternehmen vorsichtig opti-
mistisch bleiben, setzen der
starke Anstieg von Strom-,
Gas- und Transportkosten
im zweistelligen Bereich
sowie aufgrund der Covid-
Einschrankungen weiterhin
verlangsamte Planungs-
und Genehmigungsprozesse
der gesamten Bauwirtschaft
vermehrt zu”, sagt VOB-Ge-
schéftsfithrer Thomas Miihl.
Der Fachkraftemangel blei-
be nach wie vor ein akutes
Problem der Branche.

Betonsprecher

L,Wir verflgen aktuell Uber stabile
Lieferketten”, so Thomas Muhl,
Geschaéftsfiihrer des VOB.
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AUSZEICHNUNG
Grofartiger Platz
zum Arbeiten

WIEN. JP Immobilien be-
ginnt das Jahr 2022 mit
einer Auszeichnung: Die
Unternehmensgruppe
wurde als ,Great Place to
Work" ausgezeichnet. Die
Zertifizierung baut auf einer
reprasentativen, anonymen
Befragung der Belegschaft
durch ein standardisiertes
Verfahren auf. Durchgefiihrt
wurde sie durch das inter-
nationale Forschungs- und
Beratungsinstitut Great
Place to Work.
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© JP Immobilien/Petar Uljarevic

TRANSAKTIONEN
Zinshausmarkt
bleibt attraktiv

WIEN. Seit Ende Dezember
2021 konnte das Zinshaus-
Team von Otto Immobilien
mit insgesamt vier abge-
schlossenen Verkdufen ein
Transaktionsvolumen von
mehr als 40 Mio. € abwi-
ckeln. Als groBter Deal ging
Ende 2021 im Zuge eines
zweistufigen Bieterverfah-
rens der Verkauf des Zins-
haus-Ensembles ,Antonia
& Eduard” tiber die Biithne.
Das aus vier Liegenschaften
bestehende Paket umfasste
rund 5.500 m2 Bestands-
flache plus rund 2.200 m?
Erweiterungspotenzial und
liegt im 18. Bezirk in AKH-
Néhe. Fiir Christoph Luka-
schek, Leiter Investment bei
Otto Immobilien, sind dies
deutliche Zeichen fir die
anhaltende Attraktivitat in-
nerstadtischer Zinshiuser.

© Mazars Austria

Nachfrage bleibt hoch

Immobiliengruppe unter dem Giebelkreuz erzielt 2021 erfreuliches
Ergebnis. Plus bei Honorarumsatz und Transaktionsvolumen.

WIEN. Mit einem Honorarum-
satz von knapp 38 Mio. € und
tber 800 Mio. € Transaktionsvo-
lumen konnte die Raiffeisen Im-
mobilien Osterreich Gruppe das
Geschéftsjahr 2021 abschliefen.
Dies entspricht einer Steige-
rung um knapp zehn Prozent an
Honorarumsatz und einem Plus
von rund zwei Prozent beim
Transaktionsvolumen.

Riickblick & Erwartungen

Fiir das Jahr 2021 sehen die Ex-
perten, gestiitzt vom OeNB Im-
mobilienpreisindex und Raiff-
eisen Research, eine anhaltend
hohe Wachstumsdynamik und
einen Preisanstieg bei Woh-
nungseigentum um 10,8% p.a.
fiir das Gesamtjahr — der héchs-
te Preisanstieg seit 2012, der da-
mals 12,4% p.a. betrug.

Fir das laufende Jahr 2022
erwartet die Raiffeisen Immo-
bilien Osterreich Gruppe ein so-
lides Preiswachstum zumindest
im mittleren einstelligen Pro-
zentbereich. Ab 2023 wird eine
Beruhigung der Preisdynamik
und niedrigeren Zuwachsraten
von im Mittel etwa drei Pro-
zent p.a. erwartet. ,Wir kénnen
durchaus optimistisch ins Jahr

© www.christastrobl.com

Experte Nikolaus Lallitsch, Sprecher von Raiffeisen Immobilien Osterreich,
sieht die Nachfrage nach Wohnraum hoch. Es konnte aber teurer werden.

2022 blicken, miissen aber eini-
ge Aspekte im Auge behalten”,
meint Nikolaus Lallitsch, Spre-
cher von Raiffeisen Immobili-
en Osterreich. ,Die Nachfrage
nach Wohnimmobilien sollte
hoch bleiben, doch mehren sich
irritierende Einfliisse — etwa
eine am Horizont auftauchende
,Zinswende' oder eine moégliche

Verschérfung der Kreditverga-
bestandards bei Hypothekarkre-
diten. All diese Aspekte werden
die Leistbarkeit von Wohnraum
zukiinftig verschérfen.”

Andererseits bote diese mog-
liche Entwicklung aber auch all
jenen Chancen, die eine Verauf3e-
rung ihrer Liegenschaft ins Auge
fassen. (hk)

bizbook

| Gehorst du dazu?

slitanium“und seine Folgen

Auslandische Immovermieter midssen aufpassen.

WIEN. Seit dem 1. Janner 2022
miissen auslédndische Vermieter
in Osterreich ihre Rechnungen
an eingemietete Unternehmen
ohne Umsatzsteuer ausstellen,
wenn sie in Osterreich iiber
kein Personal verfiigen. Das vom
EuGH gefallte Urteil namens , Ti-
tanium” macht dies notwendig.

Verena Ziegler, Prokuristin
beim Steuerberatungs- und
Wirtschaftsprifungsunterneh-

men Mazars Austria: ,Wir sehen,
dass es in dem Zusammenhang
noch viel Informationsbedarf
gibt. Problematisch ist dies
nicht nur fiir den Aussteller der
Rechnung, der, wenn er sie wie
bisher iblich legt, die féalschlich
ausgewiesene Steuer schuldet,
sondern auch fiir den Rech-
nungsempfanger, da dieser eine
solche Umsatzsteuer nicht als
Vorsteuer abziehen kann.” (hk)
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Mehr Geld Arzte fordern Starkes Plus Corona bringt Podcast Industrie holt
Ausgleich fiir entgangene wetteren Pharmafirmen Martina Rupp fiir
Sonderklassehonorare 61 hohe Zuwdichse 64 eigene Sendereihe 64
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© AstraZeneca

Neue Managerin
bei AstraZeneca

Melissa Fellner
Die studierte Biologin und
Zellbiologin Melissa Fellner hat
die Funktion des Business Unit
Directors der Abteilung Respira-

Krankenversicherung ist  =-icae
u u AstraZeneca in verschiedenen in-

tief in der Verlustzone ot st

Gesundheitsausgaben steigen, Einnahmen der Kassen sind

pandemiebedingt geringer. Das bringt ein kraftiges Minus. @
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Personalmangel Immer Ofter fehlt Personal ~ Krebsschwerpunkt Experten drangen
im Gesundheitsbereich. Der Druck steigt. @  auf mehr Vorsorgeuntersuchungen. @
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Die OGK erwartet fiir heuer einen Verlust von 143 Mio. €. Auch die gesamte Sozialversicherung kampft mit Corona-Folgen.

100 Mio. Euro Minus

Der Verlust der Osterreichischen Gesundheitskasse (OGK)
durfte im Vorjahr doch hoher gelegen haben, als erwartet.

eee Von Martin Riimmele

WIEN. Die Krankenversicherun-
gen erwarten flir heuer ein Defi-
zit von 321,4 Mio. €. Damit fallt
die aktuelle Prognose des Dach-
verbandes fiir die drei Trager
schlechter aus als vor drei Mo-
naten, als man noch von einem
Minus von 238,3 Mio. € ausge-
gangen war. Dafiir hat sich das
Ergebnis fiir das vergangene

Jahr verbessert: Im November
hatte man fir 2021 noch mit
217,4 Mio. € Defizit gerechnet,
jetzt ergibt die vorlaufige Er-
folgsrechnung ein Minus von
140,6 Mio. €.

Der groRte Tréger, die Osterrei-
chische Gesundheitskasse (OGK),
meldete am Dienstag, dass der
vorlaufige Jahresabschluss fiir
2021 bei einem Budget von iiber
16 Mrd. € einen Bilanzverlust

von 99,8 Mio. € zeigt;, im Novem-
ber war die OGK noch von einem
Verlust fir 2021 von 143 Mio. €
ausgegangen. Als Grund fiihrt
die OGK vor allem die Entwick-
lungen der Pandemie und deren
unplanbare Auswirkungen an.
Auch fiir 2022 miissen diese pan-
demiebedingten Unsicherheiten
miteinbezogen werden. Fiir das
laufende Jahr veranschlagt die
OGK einen Bilanzverlust von

121,3 Mio. €. Bezogen auf die Ge-
samtgebarung der OGK, betragt
der prognostizierte Verlust we-
niger als ein Prozent. Die Sozial-
versicherung der Selbstdndigen
(SVS) hat im Vorjahr nach den
vorlaufigen Zahlen noch ein Plus
von 85,4 Mio. € geschrieben. Die
BVAEB der Beamten, Eisenbah-
ner und Bergleute verbuchten
mit minus 126,2 Mio. ein Defizit.

Hohere Arzneikosten

Die Entwicklungen bei den
Arztkosten und Arzneimittel
zeigen in den Zahlen von 2021
und 2022 die prognostizierten
Nachholeffekte. Im ersten Pan-
demiejahr wurden Arztbesuche
vielfach reduziert. 2021 sind
diese und damit die Ausgaben
fiir Arztliche Hilfe um iiber zehn
Prozent angestiegen. Damit ha-
ben sich ebenso die Kosten fiir
Arzneimittel um 6,7% erhoht,
erlduterte Dachverbands-Chef
Peter Lehner. Grund sei der pan-
demiebedingte Wegfall der Chef-
arztpflicht.

Lehner sieht die Sozialver-
sicherung dennoch ,auf einem
stabilen, soliden und sicheren
Kurs. Die aktuelle Situation spie-
gelt die erfreuliche und kraftige
Erholung der Wirtschaft wider”,
kommentierte der Vorsitzende
der Konferenz der Sozialversi-
cherungstréager die Zahlen.

Hohe Gesundheitsausgaben

BIP-Anteil durch Corona erstmals seit 2010 gestiegen.

WIEN. Rund 43,5 Mrd. € wurden
im Jahr 2020 fiir Gesundheits-
leistungen ausgegeben. Das ist
ein Anstieg um etwa 4,5% im Ver-
gleich zum Vorjahr. Wahrend die
Ausgaben der 6ffentlichen Hand
aufgrund der Bekdmpfung der
Covid-19-Pandemie deutlich um
6,4% auf 33,3 Mrd. € gestiegen
sind, sind die privaten Ausga-
ben fiir Gesundheitsleistungen
leicht zuriickgegangen.

Gemessen am BIP, sind die
Gesundheitsausgaben um einen
Prozentpunkt auf 11,5 % gestie-
gen, berichtete die Statistik Aus-
tria.

Grund fir den ersten deutli-
chen Anstieg am BIP sind aber
nicht die starken Zuwéchse der
Gesundheitsausgaben, sondern
der pandemiebedingte Riick-
gang des Wirtschaftswachs-
tums. (red)

Mehr Geld fiir Gesundheit

BIP-Anteil stieg durch Corona

Gesundheitsausgaben in % der Wirtschaftsleistung

2000 2010 2015 2016

2017 2018 2019 2020

Quelle: Statistik Austria
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einigen Arbeitnehmerinnen und

Arbeitnehmern in von der Pan-

demie stark geforderten Bran-

chen dazu gefiihrt, den Job oder
L die Branche zu wechseln.

_ b Die Jobplattform hat mehr als

L4 ]

' E : 270.000 geschaltete Stelleninse-
\ J - rate im zweiten Halbjahr 2021
| : analysiert. Die Auswertung er-

) \’ = folgte im Rahmen eines eigenen
rl \ ! ¥ “ Arbeitsmarktreports unter wis-
w ‘\ ‘_ . -~ senschaftlicher Begleitung eines
. J i f Experten der FH Oberdsterreich.
Im Gesundheits- und Pflegebereich fehlen zunehmend Arbeitskrafte. Die Arbeiterkammer fordert Entlastungen.
Ausbildungsoffensive

Dort berichtet auch die Arbeiter-

kammer Oberdsterreich von Pro-
o e r s o n a e blemen im Pflegebereich. Die Ar-
beit in den ober6sterreichischen

Alten- und Pflegeheimen werde
immer fordernder. ,Beschéftigte

Analyse zeigt, dass Personalsuche im Gesundheits-, sind mehr und mehr am Limit,
: : L : nicht erst seit Ausbruch der
Pharma- und Sozialsektor immer schwieriger wird. Coronapandemic, Tmmer mehr
Betten werden gesperrt, weil zu
wenig Beschéftigte da sind, um
eee Von Katrin Pfanner heits- und Sozialbereich kraf- tals karriere.at hervor.,In Oster-  eine wiirdevolle Pflege leisten zu
tig angestiegen ist. Im zweiten  reich wird es immer schwieriger, = koénnen”, sagt AK-Prasident And-
WIEN/LINZ. Die Coronapan- Halbjahr 2021 wurdeniiber60%  geeignetes Personal im Gesund- reas Stangl. Er fordert eine Stu-
demie hat den Personalmangel  mehr Stellenin diesen Branchen  heits-, Pharma- und Sozialsek-  die zur Personalberechnung in
im Gesundheitsbereich deut- angeboten als vor Corona, vor tor zu finden”, erklart karriere. =~ den Heimen, ein sofortiges Auf-
lich aufgezeigt. Nun ist auch allem in Wien, Oberdsterreich  at-Chef Georg Konjovic in einer  stocken beim Personal um 20%
mit Daten belegt, dass die Zahl  und Salzburg, geht aus einer ak- Aussendung. Die sogenannte sowie eine Ausbildungsstrategie
der Stellenanzeigen im Gesund-  tuellen Auswertung des Jobpor-  Covid-Klarheit habe zudem bei  im Pflegebereich.

markets | Nie wieder lange suchen — klick dich zur passenden Agentur

Angestellte Arzte fordern mehr Geld '\

Entfall von Sonderklasse-Honoraren soll ausgeglichen werden. =

WIEN. Der Bund zahlt, wie be- 2022 ausbezahlt werden. Nun der Osterreichischen Arztekam-
richtet, den Landern insgesamt  fordern die Arzte auch ihren An-  mer und Bundeskurienobmann

—
e

750 Mio. € aus dem Covid-  teil. der angestellten Arzte. ,Damit
19-Krisenbewdltigungsfonds, werden aber auch entgangene
um Mindereinnahmen im Be- Debatte iiber Bonus Einnahmen der Spitalsbetreiber

reich der Krankenanstalten und ,Dieses Spitalspaket ist begrii- in den Sonderklassen ausgegli-
hohere Ausgaben der Lander Renswert und notwendig, umso chen — das muss dann natiirlich
wihrend der Coronapandemie  schéner, dass es auch,im Gegen-  auch fiir die Arzte gelten, fiir die
abzudecken. Das Geld soll laut  satz zu anderen Ankiindigungen = Honorare aus Sonderklasseleis-
nun vorliegender Anderung des - Stichwort Corona-Bonus — so  tungen ein wichtiger Bestandteil
Bundesgesetzes fiir Kranken- rasch lberwiesen wird”, sagt ihres Einkommens sind”,fordert Arztekammervizeprasident Harald

und Kuranstalten bis 31. Marz Harald Mayer, Vizeprdsident Mayer. (red) Mayer fordert Ausgleich fir Verluste.

© OAEK/Bernhard Noll
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AWARENESS |
Kooperation
mit Krebshilfe

WIEN. ,Neben bester me-
dizinisch-therapeutischer
Betreuung wiinschen sich
Krebspatienten vor allem
Information und Austausch
im psychosozialen Bereich”,
weifl Maren Longland, Ge-
schaftsfithrerin GSK Oster-
reich. Dem Thema ,Care” hat
sich seit vielen Jahren vor
allem die Osterreichische
Krebshilfe verschrieben.
GSK Onkologie hat nun mit
der Krebshilfe das Pro-
gramm ,Ich & Krebs” ent-
wickelt, in dessen Zentrum
Webcasts stehen — also Vi-
deobeitrage, die dhnlich wie
Podcasts liber Interviews
oder Gesprache sowie filmi-
sche Einblicke zu relevanten
Themen informieren.
www.ichundkrebs.at

AWARENESS II
Podcast zum
Leben mit Krebs

WIEN. Anlésslich des Welt-
krebstags am 4. Februar hat
das Pharmaunternehmen
Sanofi die finale Podcast-
Folge zu onkologischer
Nachsorge veréffentlicht.
Mit der Folge zum Welt-
krebstag findet die Podcast-
Reihe ,Krebs.UndLeben!”
ihr vorléaufiges Ende. Bishe-
rige Themen waren ,Warum
onkologische Nachsorge?”,
LPersonliche Beziehungen
und die Psyche”, ,Frauen
als Angehorige und Pati-
entinnen”, ,Pravention und
Arbeitsmarkt” sowie ,Krebs
spater im Leben"”.

-

© PantherMedia/Ronalds Stikans

Vorsorge ausbauen

Monatsschwerpunkt Onkologie - Teil 3 Experten
pladieren fur starkere Krebsvorsorge und -vorbeugung.

© PantherMedia/photokool.ukr.net

[ ¥

;

Die Vorsorgeuntersuchungen im Krebsbereich sind aufgrund der Pandemie in den vergangenen Jahren zurlickgegangen.

))

eee on Martin Riimmele

WIEN. Mehr als 42.000 Men-
schen erhalten in Osterreich
jahrlich die Diagnose Krebs,
und 21.000 sterben an den Fol-
gen. Am Hohepunkt der Corona-
krise sank die Zahl der Vorsor-
geuntersuchungen deutlich,
mittlerweile steigt sie wieder,
zeigt eine aktuelle Umfrage
der Donau-Versicherung. Jeder
Zweite sorgt sich am meisten vor
Krebserkrankungen, ein Viertel
vor psychischen Krankheiten,
befragt wurden 1.000 Personen.

Neue Therapien helfen

RegelméRige Vorsorgeuntersu-
chungen unterstiitzen die Friih-
erkennung und verbessern die
Behandlungs- und Heilungs-
chancen, appellierte Gesund-
heitsminister Wolfgang Miick-
stein (Griine). Auch er bestétigt:
+Wir wissen, dass wahrend der
Pandemie die Vorsorgeuntersu-
chungen weniger in Anspruch
genommen worden sind.” Fir
wichtige Instrumente wie Ge-

Wair wissen, dass wdh-
rend der Pandemaie
weniger Vorsorge-
untersuchungen
gemacht wurden.

Wolfgang Miickstein ‘ ‘
Gesundheitsminister

sundenuntersuchung, Mammo-
grafie, Koloskopie oder den Be-
such beim Urologen ,braucht es
nicht nur die Kapazitéten in den
Ordinationen, Ambulanzen und
den Krankenh&usern, sondern
auch die zielgerichtete Bewer-
bung dieser Angebote”, sagte
Ralph Schallmeiner, Gesund-
heitssprecher der Griinen.

In den Universitatskliniken
von AKH Wien und MedUni Wien
werden jahrlich rund 34.000

Menschen mit einer Krebser-
krankung behandelt. Diagnose
und Therapie wie auch Spét- und
Langzeitfolgen von Krebs ver-
ursachen koérperliche und psy-
chische Symptome wie Fatigue,
Haarausfall, verdnderten Ge-
schmackssinn, periphere Neuro-
pathie oder Zukunftsingste, die
viele Betroffene sehr belastend
erleben. In manchen Féllen fiihrt
dies sogar zum Therapieab-
bruch. ,Durch ein umfassendes
Symptom-Management kénnen
Betroffene bei der Krankheitsbe-
waltigung unterstiitzt sowie der
Therapieerfolg und ihre Lebens-
qualitdt verbessert werden”,
hieR es in einer Aussendung der
MedUni.

Onkologische Therapien ha-
ben sich stark verbessert. Dieser
Fortschritt sei auf immer besse-
re Vorsorge- und Diagnosemog-
lichkeiten sowie auf innovative
Arzneimittel und Behandlungen
wie Gen- oder Immuntherapien
zurickzufihren, hief es vom
Fachverband der Chemischen
Industrie Osterreichs (FCIO).
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~Weltmeister
Osterreich 2022

Das Jahrbuch zum Wirtschafts-
und Industriestandort

« Exportland Osterreich
« Unsere Weltmarktfihrer

) Wirtschaftsstanq.orte - die
Bundeslander im Uberblick

« Zahlen, Daten, Fakten

« Englische Mutation fiir den Vertrieb
an alle Aufsenhandelsstellen

« Auflage: 56.200
« 15.000 Print + 41.200 digital

Prasentieren Sie Ihr Unternehmen, Ihre Produkte oder Ihre Dienstleistung in
diesem hochkaratigen Umfeld und erreichen Sie personalisiert wirtschaftliche
Entscheidungstrager im In- und Ausland.

Kontakt:
Mag. Erich Danneberg, MAS Tel +431 919 20 2224
Projektleitung Mobil +43 660 610 90 82 e.danneberg@medianet.at
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MEDIEN
Industrie setzt
auf Podcast

WIEN. Wo stehen wir in
der Krebsforschung? Wie
funktioniert die Arznei-
mittelproduktion? Welche
Rolle spielen dabei globale
Lieferketten? Wie entsteht
ein Impfstoff? Und welche
Bedeutung haben Patente
fiir die Entwicklung von
Medikamenten? Diesen Fra-
gen geht der Science-Pod-
cast ,Am Mikro|skop” vom
Fachverband der Chemi-
schen Industrie Osterreichs
(FCIO) und dem Forum der
forschenden pharmazeuti-
schen Industrie in Oster-
reich (FOPI) nach.

Milborn iibergibt Podcast
Dazu werden unabhéangige
Experten, Wissenschaft-

ler und Branchenvertreter
eingeladen, um iiber die
Prozesse und Funktionswei-
sen im Arzneimittelsektor
aufzuklaren und ihre Sicht
auf die Herausforderun-
gen des Gesundheits- und
Pharmabereichs darzulegen.
Beginnend mit Februar
2022, wird Martina Rupp
den Host des Podcasts von
Puls 4-Infochefin Corinna
Milborn tibernehmen. (red)

Hintergrundinfos

Martina Rupp ist der Host des
Podcasts ,Am Mikro | skop*
der Pharmabranche.

© Accelent

© APA/AFP/Gabriel Bouys

Corona bringt Plus

Weitere Pharmakonzerne melden fur 2021 kraftige Zuwachse.
Motor ist, wie in der ganzen Branche, die Pandemie.

Neben Corona hat den Pharmakonzernen im Vorjahr vor allem die Krebsmedizin kraftige Zuwachse gebracht.

eee on Martin Riimmele

LONDON/NEW YORK. Die Be-
richtssaison in der Pharmabran-
che geht weiter und sie zeigt wie
schon in den vergangenen zwei
Wochen das gleiche Bild: Die
Coronapandemie hat nach Riick-
géngen im Jahr 2020 aufgrund
sinkender Arztbesuche 2021 ein
Plus gebracht. Geholfen haben
auch Corona-Impfungen und
Covid-19-Medikamente.

Impfstoff als Turbo

Der Pharmakonzern Astra-
Zeneca meldet ein Umsatzplus
von 41% auf 37,4 Mrd. USD,
zu konstanten Wechselkursen
stand ein Plus von 38% zu Bu-
che. Ohne die Umsétze mit dem
Covid-19-Impfstoff des Unter-
nehmens hitte AstraZeneca 33,4
Mrd. USD eingefahren, sagte Vor-
standschef Pascal Soriot. Zudem
profitierte das Unternehmen vor
allem von starken Geschiften
mit seinen Krebsmedikamenten.
Der Kerngewinn je Aktie stieg
wahrungsbereinigt um 37% auf

5,29 USD, 2022 wird ein Plus im
mittleren bis hohen Zwanziger-
Prozentbereich erwartet.

Der britische Pharmakonzern
GlaxoSmithKline hat im vergan-
genen Jahr allein 1,4 Mrd. Pfund
Umsatz im Zusammenhang mit
der Pandemie gemacht. Gegen-
wind bekam der Konzern von
Wechselkurseffekten. 2021 sta-
gnierte der Umsatz insgesamt
bei 34,1 Mrd. Pfund. Zu kons-
tanten Wechselkursen stand ein
Plus von fiinf Prozent zu Buche.

))

AstraZzeneca hat
setnen starken
Wachstumskurs auch
2021 fortgesetzt.

(¢

Pascal Soriot
CEO AstraZeneca

Der bereinigte operative Gewinn
stieg auf dieser Basis um neun
Prozent auf 8,8 Mrd. Pfund. Fiir
heuer rechnet GSK mit einem
Umsatzwachstum zu konstan-
ten Wechselkursen von finf bis
sieben Prozent, der bereinigte
operative Gewinn soll um 12 bis
14% zulegen.

Plus mit Covid-19-Mittel

Das US-Pharmaunternehmen
Amgen hat im vierten Quartal
dank der Herstellung eines Co-
vid-19-Medikaments fir einen
Konkurrenten mehr verdient
und umgesetzt als im gleichen
Vorjahreszeitraum. Der Netto-
gewinn erhohte sich auch wegen
niedrigerer Kosten um 22% auf
3,36 USD je Aktie. Der Umsatz
kletterte um drei Prozent auf
6,85 Mrd. USD. Amgen produ-
ziert ein Covid-19-Antikérper-
Mittel fiir den Rivalen Eli Lilly.
Der Umsatz mit Amgens Rheu-
ma-Medikament Enbrel sank
dagegen um 13% auf 1,11 Mrd.
USD. Enbrel wird auch gegen
Schuppenflechte eingesetzt.
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Aufgefahren Angekiindigte Aufgedreht Innovative Aufgemacht Paketvolumen
Forderungen fiir Lkw sorgen  Lichtlosungen fiir Logistik- in Osterreich steigt im
fiir Kritik in der Branche 68  und Lagerhallen 70 3. Quartal 2021 stark an 71

© RTR/David Bohmann

© DB Schenker

Erik Leiss

DB Schenker Osterreich
Der Logistikdienstleister DB
Schenker starkt sein Osterreich-
Geschaft mit einer rein auf Oster-
reich fokussierten Unternehmens-
fuhrung. Die Leitung des neuen
Osterreich Managementteams

Aufst re bende Markte il

Landesleiter von DB Schenker in

© APA/AFP/Apu Gomes

Osterreich bestellt wurde. Leiss

und Lieferkettenstress s 0
Schenker vor 30 Jahren, zuletzt
war er fir den tlrkischen Markt

In der Logistik- und Transportwelt kommt man nicht verantwortich.
umhin, einen Blick auf die Schwellenlander zu werfen. @

© OBB/Gasser-Mair

Marsflug Gebruder Weiss als Loglst|kpartner Bahnfahrt Plus auf der Rollenden Landstral3e
der Mars Analog Mission Amadee-20. (68) und neue Anbindung an die Schweiz. @
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eee ON Helga Krémer

ie meisten Fiihrungs-

krafte der Logistik-

branche sehen fiir

2022 ein moderates

bis starkes Wirt-
schaftswachstum und nur eine
geringe oder gar keine Chance
auf eine Rezession — selbst wenn
es keine unmittelbare Entlas-
tung von den festgefahrenen
Lieferketten und den himmel-
schreiend hohen See- und Luft-
frachtraten gibt, die durch die
Covid-19-Pandemie ausgeldst
wurden.

Ungeféhr zwei Drittel der 756
Branchenexperten, die fiir den
2022 Agility Logistik-Index fiir
Schwellenldnder vom Analy-
se- und Forschungsunterneh-
men filir die Logistikbranche,
Transport Intelligence, Ti, be-
fragt wurden, glauben, dass die
Frachtraten bis Ende des Jahres
sinken werden. 80% gehen da-
von aus, dass sich die Engpésse
in den Héfen, bei den Flugkapa-
zitdten und beim Lkw-Verkehr
bis zum Jahresende verringern
werden.

Expertenmeinungen

,Der Optimismus der Branche
spiegelt die Tatsache wider, dass
die aufstrebenden Volkswirt-
schaften immer widerstandsfa-
higer werden und Wege finden,
um Stérungen in der Lieferkette
zu Uberstehen”, so Agility-CEO
Tarek Sultan. ,Wenn die Schwel-
lenldnder einen besseren Zu-
gang zu Impfstoffen erhalten
und kleine Unternehmen ankur-
beln, kénnen sie zu einer breiten,
dynamischen globalen Erholung
beitragen.”

Ins gleiche Horn st6t John
Manners-Bell, Geschaftsfithrer
von Ti: ,Wie schnell sich die
Schwellenldnder von der Kri-
se der letzten zwei Jahre erho-
len, hangt stark davon ab, wie
schnell die Impfstoffe einge-
fihrt werden, nicht zuletzt aus

der Perspektive des sozialen,
wirtschaftlichen und politi-
schen Zusammenhalts. Gleich-
zeitig miissen die Verbindungen
zwischen diesen Volkswirtschaf-
ten und den westlichen Markten
wiederhergestellt werden, wenn
die Verlader wieder in das glo-
bale Handelssystem integriert
werden sollen.”

Momentaufnahme

Die Umfrage ist Teil des Agili-
ty Emerging Markets Logistics
Index 2022, der mittlerweile

en, Katar, Thailand, Mexiko und
die Tiirkei vervollstdndigen die
Top 10.

Digitales Aufholen

Zum ersten Mal bewertet der
Index die digitale Bereitschaft
der Lander: digitale Fahigkei-
ten, Ausbildung, Internetzugang,
Wachstum des elektronischen
Handels, Investitionsklima und
die Fahigkeit, Start-ups zu for-
dern, sowie Nachhaltigkeitsfak-
toren wie erneuerbare Energien,
geringere Emissionsintensitit

© Agility

Mr. Logistic Tarek Sultan, CEO des Lieferkettenspezialisten Agility, ist
sicher: Das Um und Auf des Aufschwungs ist technologischer Fortschritt.

13. jahrlichen Momentaufnah-
me der Branchenstimmung und
des Rankings der 50 weltweit
fithrenden Schwellenldnder. Der
Index bewertet die allgemeine
Wettbewerbsfahigkeit der Lén-
der anhand ihrer logistischen
Starken, ihres Geschéaftsklimas
und erstmals auch ihrer digita-
len Bereitschaft — Faktoren, die
sie fiir Logistikanbieter, Spedi-
teure, Luft- und Seefrachtunter-
nehmen, Handler und Investo-
ren attraktiv machen.

China und Indien behaupten
ihre Platze 1 respektive 2 der
Gesamtwertung. Die VAE, Ma-
laysia, Indonesien, Saudi-Arabi-

und griine Initiativen. Spitzen-
reiter bei der digitalen Bereit-
schaft: VAE, Malaysia, China,
Saudi-Arabien, Indien, Thailand,
Katar, Indonesien, Chile und die
Philippinen.

.Der Zusammenhang zwi-
schen den digitalen Fahigkei-
ten eines Landes und seinen
Wachstumsaussichten ist un-
bestreitbar”, sagte Sultan. ,Die
Wettbewerbsfahigkeit der
Schwellenlédnder wird davon
abhédngen, inwieweit sie in der
Lage sind, digital qualifizierte
Unternehmen und Talentpools
zu entwickeln und die Ent-
schlossenheit aufzubringen,

ihre Emissionen so zu senken,
dass sie das Wachstum for-
dern, anstatt es zu beeintréach-
tigen.”

Die Bedeutung der digitalen
Bereitschaft wurde in der Um-
frage deutlich. Fiihrungskrafte
aus der Logistikbranche be-
zeichneten die Einfiihrung von
Technologien als den wichtigs-
ten Motor fiir das Wirtschafts-
und Geschéaftswachstum in den
Schwellenldndern. Nachhaltig-
keit hat es gerade noch unter
die zehn wichtigsten Wachs-
tumstreiber in den Schwellen-
landern geschafft.

Widerstandskraft gefragt

,Covid hat dazu gefiihrt, dass
der Versand noch teurer, kom-
plizierter und langsamer gewor-
den ist, insbesondere fiir kleine
und mittlere Unternehmen. Die
Digitalisierung wird eine wich-
tige Rolle bei der Erleichterung
reibungsloser, grenziiberschrei-
tender Transporte spielen, aber
langfristig werden die Schwel-
lenlédnder nur dann von den Vor-
teilen der Globalisierung profi-
tieren, wenn die Lieferketten
und die Logistik angesichts
kiinftiger Krisen widerstands-
fahiger gemacht werden kén-
nen”, erkldart Manners-Bell.

Emerging Markets

Wachstumstreiber
Einfihrung neuer Technologien 14,5%

Geschwindigkeit

(e
der Pandemieernotng  F1T%
Konsumnachfrage 10,2%
Makrodkonomische Faktoren 9.8%

(Inflation, Zinsen, etc.)

Nachhaltige Unternehmens-
praktiken und -fuhrung
Quelle: Agility, Transport Intelligence (Ti)
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,Bose" Lkw verursachen Emissionen, Verkehrsstaus und ruinieren die StraBen. Ohne sie funktioniert Logistik aber auch nicht.

chwerer Verkehr

Wir kdnnen nicht ohne, aber so wie es ist, kann es auch
nicht bleiben — eine Herausforderung fur alle Beteiligten.

WIEN. Laut Prognosen der Wirt-
schaftskammer Osterreich soll
der heimische Glterverkehr bis
2040 um rund 45% zunehmen.
Dieses Transportvolumen kon-
ne nicht mit der Schiene allein
abgedeckt werden. Die Stral3e
bleibe auch in Zukunft der wich-
tigste Verkehrstrdger fiir den
Glterverkehr, meint man beim
Fachverband fiir Giiterbeforde-
rungsgewerbe in der WKO.

Das lenkt den Fokus auf die
Hauptakteure des Giliterver-
kehrs auf der StraRe — die Lkws
—, auf deren CO,-Emissionen
und damit auf das Erreichen
der Klimaziele. Abgasfreie E-
Lkws stellen im Schwerverkehr
mangels Reichweite, zu hohem
Batteriegewicht und der man-
gelnden Wirtschaftlichkeit noch
keine im grofen Stil einsetzbare
Alternative oder gar Losung dar.

So miissten in den kommen-
den Jahren unbedingt auch
Technologien wie Wasserstoff,
eFuels oder Gasantriebe gefor-
dert werden, heiflt es dazu aus
dem Zentralverband Spedition
& Logistik.

Verkehrsministerin Leonore
Gewessler sprach kiirzlich von
45 Mio. € fir 2022 und bis 2025
275 Mio. € an Férderungen fiir
alle Nutzfahrzeuge — fiir Zent-

ralverband-Prasident Alexander
Friesz ist das nicht mehr als ein
Tropfen auf dem heiflen Stein:
.Die Logistik-Branche muss mit-
telfristig Milliarden in nachhal-
tige Technologien investieren.
Die genannten Zahlen, in Ver-
bindung mit der Ankiindigung,
die Férderungen umweltfreund-
licherer Pkws bereits wieder
zuriuckzufahren, sind nicht sehr
vertrauensbildend. Das Risiko,
dass man in sehr teure Techno-
logien investiert und dann die
Forderungen ausbleiben, ist evi-
dent und muss geklart werden.”

Gruf3 an die Ministerin

Auch Zentralverband-Ge-
schéaftsfithrer Oliver Wagner
begriift die Ankiindigung des
Verkehrsministeriums grund-
sétzlich: ,Leider vermissen wir
die konkrete Ausgestaltung der
besagten Férderprogramme. Wir
hoffen weiterhin auf die schon
lange zugesagte Einbindung der
Branche in inhaltlich konstruk-
tive Gesprache.”

Man sei jedoch nicht bereit,
PR-getriebene MafBnahmen
mitzutragen, die 6kologisch und
6konomisch zu kurz griffen und
mittelfristig in weiterer Folge zu
Problemen in der Versorgungs-
sicherheit sowie Verteuerun-
gen im Warentransport fithren
konnten. (hk)

Mission to Mars

Gebruder Weiss erprobt neue Markte.

LAUTERACH. Als offizieller Lo-
gistikpartner des Osterreichi-
schen Weltraum Forums hat
Gebriider Weiss eines der span-
nendsten Projekte ihrer Firmen-
geschichte begleitet: die Mars
Analog Mission Amadee-20.

Der Logistikspezialist blieb
vorerst jedoch auf der Erde und
verschiffte sensible Missions-
ausrilistung sowie 16 internati-
onale Experimente nach Israel,

in die Negev-Wiiste. Inmitten
des groften Erosionskraters
der Welt, Machtesch Ramon, si-
mulierten und erprobten dann
sechs analoge Astronauten vol-
lig isoliert vom Rest der Welt
das Leben auf dem roten Pla-
neten. Fazit fiir Gernot Grémer,
Griinder und Administrative
Director des OWF: ,Wir fragen
uns nicht mehr, ob wir zum Mars
fliegen, sondern wann.” (hk)

© Gebruider Weiss

e s

Gebrider Weiss forderte das zukunftsweisende Mobilitatsprojekt ,am Mars*.
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FLUGHAFEN WIEN
Turnaround und
neue Fluglinie

WIEN. Der Flughafen Wien
ist am besten Weg, den mil-
liardenschweren Umsatz-
verlust der letzten Jahre

zu verdauen. ,2022 sollte
nun den wirtschaftlichen
Turnaround bringen”, meint
Glinther Ofner, Vorstand
der Flughafen Wien AG. Er-
wartet werden fiir 2022 ein
Umsatz von rund 560 Mio.
€, ein positives EBITDA von
zumindest 172 Mio. € und
ein positives Jahresergebnis
von zumindest 20 Mio. €.

Beliebte Location

Angetan vom Standort Wien
zeigen sich Logistiker, die
die AirportCity wachsen
lassen: Die Deutsche Lo-
gistik Holding DLH startet
mit einem Logistikpark

auf 45.000 m?, und Helios
Real Estate errichtet ein
Logistikzentrum auf 21 ha.
Die im Vorjahr gegriinde-
tete Frachtfluglinie DHL

Air Austria hat am Airport
Wien nun ihr Headquarter
und wird zukiinftig mit 18
Flugzeugen des Typs Boeing
757 und rund 176 Piloten
européische Frachtfliige ab-
wickeln.

Jungfernflug

Die allererste DHL Air Austria-
Maschine — eine Boeing 757 mit
Hello Austrial — landet in Wien.

© Christian Husar

© Molto Luce (2)

Vorher: viele Lampen und dennoch duster in der Lagerhalle; nachher: energieeffiziente Beleuchtung reicht in jeden Winkel.

Und es ward Licht

Far funktionelle Beleuchtung braucht’s oft keinen gaéttlichen
Beistand, sondern vielmehr innovative Lichtlosungen.

WELS. 1981 in Wels gegriindet,
um italienisches Lampen-De-
sign nach Osterreich zu bringen,
ist Molto Luce heute Hersteller
innovativer Beleuchtungslosun-
gen, die regelméRig Awards ab-
rdumen. Nun widmet sich das
Unternehmen dem neuen Seg-
ment ,Industrie & Gewerbe” und
liefert in diesen Bereich Losun-
gen, die vor allem grof3e Logistik-
und Produktionshallen in einem
neuen Licht erscheinen lassen.

Sagt der Sensor zur Leuchte ...
Unter dem Schlagwort ,Licht
4.0” setzt Molto Luce auf die di-
rekte Kommunikation zwischen
Sensoren und Leuchten. Durch
diese direkte Kommunikation
sind intelligente Systeme reali-
sierbar, die Energieeinsparun-
gen von bis zu 90% sowie eine
deutliche Reduktion von CO,
erzielen kénnen.

Eine digitale Lichtsteuerung
reagiert z.B. auf Bewegungs-
stréme und -zeiten von Perso-
nen und passt die Beleuchtung
unmittelbar auf aktuelle Situati-

onen an: Erkennen die Sensoren
in einer Zone Aktivitét, erhoht
sich das Beleuchtungsniveau
auf einen vordefinierten, sinn-
vollen Wert. In Ruhezeiten wird
eine allgemeine Grundlichtsitu-
ation mit einem Mindestmal3 an
Helligkeit hergestellt.

Moglichkeit der Analyse

Zudem koénnen Lichtsteuerungs-
anlagen wertvolle Daten ausle-
sen, die auch in ein zentrales
System eingespeist werden
konnen. Aufzeichnungen zum

Laufende Kosten

Alt versus neu

Die auf Dauer geringsten Wartungs-
kosten werden oft nur durch einen
kompletten Austausch einer alten
Beleuchtungsanlage erzielt. Denn
nicht nur die hdheren Betriebskosten,
sondern auch die hohen Wartungs-
kosten durch kurze Wartungszyklen
und vermehrten Ausfall von alten
Leuchten schlagen sich gerade

bei groBen Hallen besonders

aufs Budget.

tatsdchlichen Stromverbrauch
in einer Zone konnen fiir Ana-
lysezwecke geniitzt werden. Der
erforderliche Aufwand fiir Pro-
grammier- und Inbetriebnahme
sei laut Molto Luce iiberschau-
bar — sowohl die Steuerung als
auch die spéatere Anpassung der
Anlage ist einfach und {iber ein
Smartgerat bedienbar.

Immer flexibel bleiben

Das Beleuchten von groRen Hal-
len in Produktion und Logistik
verursacht vielfach hohe Ini-
tial- und Betriebskosten. Viele
am Markt befindliche Systeme
unterstiitzen keine nachtragli-
chen Adaptierungen der Licht-
anlage — was sich bei einer Neu-
organisation von Abldufen oder
sich &ndernden Bedingungen als
problematisch und uneffizient
herausstellt.

Eine gewerbliche Beleuch-
tungslésung muss also flexibel
bleiben und auf alle Eventua-
litaten vorbereitet zu sein. Bei
Molto Luce heif3t dies ,Ready to
Customize”. (hk)
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Kein Bundesbahn-Blues

Steigende Zahlen auf der rollenden LandstraBBe und eine neue
Anbindung an die Schweiz beweisen die Attraktivitat der Bahn.

WIEN. Die Rollende Landstral3e
(Rola) der OBB Rail Cargo Group
(RCG) hat im vergangenen Jahr
eine starke Performance hinge-
legt und auf allen Rola-Verbin-
dungen insgesamt 29% mehr
Lkws transportiert als im Ver-
gleichsjahr 2020. Gleichzeitig
wurden auch die Jahre 2018 und
2019 tbertroffen.

In Summe wurden mehr als
187.000 Lkw transportiert, der
Lowenanteil mit tiber 160.000
Lkw auf der Brennerachse mit

den beiden Verbindungen Worgl-
Brenner und Worgl-Trento.

Neue Giiteranbindung

Auflerdem erweitert die RCG ihr
Netzwerk um eine intermodale
TransFer-Verbindung, die mit
Swissterminal hochfrequente
Anbindungen fiir maritime La-
deeinheiten zu den Sid- und
Nordhéafen in Genua und La
Spezia (Italien) bzw. Rotterdam
(Niederlande) und Antwerpen
(Belgien) ermoglicht. ,Durch den

neuen Service wird das Bahn-
frachtterminal Wolfurt fiir die
stark exportorientierte Vorarl-
berger Wirtschaft und den Osten
der Schweiz noch attraktiver”,
erldutert Swissterminal-CEO
Roman Mayer.

Der Vorstandssprecher der
RCG, Clemens Forst, betonte den
wichtigen Beitrag zum nachhal-
tigen Landtransport und damit
zur Klimawende. Die RCG befor-
dern jahrlich rund 95 Mio. Net-
totonnen. (hk)

blackboard

| Was ist wo los — schau mal rein!

Hohenflug bei Paketen

Der Postmarkt entwickelt sich weiter positiv.

WIEN. Insgesamt 68,5 Mio. Pa-
kete wurden in Osterreich im
3. Quartal 2021 zugestellt; ver-
glichen mit 2020, ist das ein Plus
von 7,6 Mio. Paketen bzw. 12,4%.
,Im traditionell immer sehr star-
ken vierten Quartal — Stichwort
Weihnachtsgeschaft — rechnen
wir daher mit einem weiteren
Anstieg des Paketvolumens um
rund sieben Mio. Pakete oder
rund neun Prozent”, so Klaus M.

Steinmaurer, Geschaftsfithrer
der RTR fiir den Fachbereich
Telekommunikation und Post.
Unangefochtener Platzhirsch
am Paketmarkt ist die Oster-
reichische Post, ihr Marktanteil
— gemessen an den Sendungs-
mengen — liegt bei 55,3%. Da-
hinter folgen DPD und Amazon
mit Marktanteilen von 19,8 resp.
11,5% sowie General Logistics
Systems Austria mit 8,1%. (hk)

© OBB/Gasser-Mair

© RTR/David Bohmann

INTERNATIONAL |
Dre Lieferketten
bleiben belastet

HAMBURG. Lieferengpésse
und hohe Preise im Contai-
nerverkehr werden Wirt-
schaft und Verbrauchern
nach Einschéitzung der Ree-
derei Hapag-Lloyd vorerst
weiter zu schaffen machen.
.Die Belastungen der Liefer-
ketten werden ein Problem
bleiben”, sagt Konzernchef
Rolf Habben Jansen. Er
zeigte sich optimistisch,
dass vom zweiten Quartal
an eine Entspannung ein-
setzen werde — allerdings
nur unter der Vorausset-
zung, dass es durch die
Tarifverhandlungen der Ha-
fenarbeiter in den USA nicht
zu erneuten Verzégerungen
komme, schrénkte Habben
Jansen ein. Die Dockarbeiter
sind gewerkschaftlich stark
organisiert und wollen ho-
here Lohne durchsetzen.

INTERNATIONAL Ii
Supply Chain-
Profit-Relation

KOPENHAGEN. Der dé-
nische Reedereikonzern
Maersk erwartet, beim Ge-
winn heuer auf der Stelle
zu treten. Als Grund nannte
der Vorstand das anhalten-
de Chaos bei den globalen
Lieferketten, das sich erst
in der zweiten Jahreshilfte
auflésen diirfte. ,Wir gehen
davon aus, dass die aktuel-
le Marktsituation auch im
zweiten Quartal anhéalt”,
erklarte Konzernchef Soren
Skou. 2021 hatte Maersk
dank explodierender Fracht-
raten bei Containerschiffen
einen Gewinn vor Zinsen,
Steuern und Abschreibun-
gen (EBITDA) von 24,036
(Vorjahr: 8,3) Mrd. USD
verbucht.




|EC11-15G |

Fir die einfache Kommunikation

mitderC‘Oud

TwinCAT
-3
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".und die Steuerung
komplexer

Maschinen

Der Beckhoff loT-Controller

Mit den kompakten Embedded-PCs der CX-Serie und dem Softwaremodul TwinCAT loT ermdglicht
Beckhoff die Steuerung komplexer Maschinen mit gleichzeitiger Cloud und Big Data Connectivity.

Dabei profitieren Anwender gleich doppelt vom Prinzip der offenen Steuerungstechnik: nach unten
ins Feld durch variable Feldbusschnittstellen und Anbindung aller gangigen I/0-Signale; nach oben
ins Internet of Things durch freie Wah! einer Private oder Public Cloud iiber die Standardprotokolle
AMQP, MQTT und OPC UA.

Serie CX8000 Serie CX9020 Serie CX2000
CPU: ARM9 CPU: ARM Cortex™ A8 CPU: bis Intel® Core™ i7, quad-core

die Einsatzmog-

% lichkeiten des
loT-Controllers
erleben
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