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ÖFFNUNGSGIPFEL 

Entscheidung fällt 
am Montag
WIEN. WKÖ-Präsident Harald 
Mahrer hat am Donnerstag zu 
einem „Öffnungsgipfel“ mit 
Branchenvertretern von Gast-
ronomie, Hotellerie, Kunst und 
Kultur, Kinos, Freizeit- und 
Sportbetrieben geladen. Wann 
geöffnet wird, will die Regie-
rung am Montag entscheiden.

Austrian Event Award Am 2. März 
werden die Nominees verkündet; neuer 
Rekord bei den Einreichungen 18

Pläne Interview mit Marcela 
Atria, seit September neue  
ÖAK-Präsidentin 24

Widerstand Wie sich Wels 
gegen die Wucht der Pandemie 
stemmt 32

Mit 22 Seiten  
marketing & media 
ab Seite 9
VÖZ-Interview � 10
Marken: Digital First � 14
Bescheid gegen oe24 � 16

Special ÖAK
Paid Content goes ÖAK �26
Gratisboxen wandern � 30

eHealth Drei startet in Österreich den  
mobilen Impfpass mit App und Tablet. 

Auf der Bremse Europas Automarkt kommt 
noch immer nicht auf Touren. 58 72
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© Katharina Schiffl

Starke Zahlen und neue 
Impulse für Online-LEH
Nach einem erfreulichen Jahr für den Food-E-Commerce 
stehen die Zeichen auch 2021 auf Wachstum. 4





medianet.at

Zitat der Woche  
Der PR-Ethik-Rat rügt ein 
Inserat von Gegnern der  
Anti-Coronamaßnahmen

Werden Meinungen 
aber als wissenschaft­
liche Fakten dar­
gestellt und auf einer 
reichweitenstarken 
Plattform öffentlich 
wiedergegeben, 
kann daraus Des­
information werden.“

Freitag, 26. Februar 2021 � EDITORIAL / INHALT  3

Leitartikel  
••• Von Sabine Bretschneider

ZWIESPALT. „Masken sind nutzlos und ge-
sundheitsschädlich“, „Der PCR-Test ist weder 
validiert noch für die Diagnoseerstellung am 
Menschen zugelassen“, „Zwangsimpfung“, „Kol-
lateralschäden“ … Der PR-Ethik-Rat hat am 
Donnerstag ein Inserat, besser: ein Advertorial, 
von sogenannten Corona-Gegnern beanstandet, 
das Anfang Jänner in österreichischen Tageszei-
tungen vom „Außerparlamentarischen Corona 
Untersuchungsausschuss Austria (ACU-A)“ ver-
öffentlicht wurde. Die dort dargestellten Aussa-
gen basierten auf „selektiv ausgewählten Befun-
den“ und seien „tendenziös“ aufbereitet worden. 

Das ist vollkommen korrekt, der „offene Brief 
an die Bundesregierung und Bevölkerung Ös-
terreichs“ strotzt vor banalen Schwurbelargu-
menten, sachlich und fachlich sind die Behaup-
tungen falsch, wissenschaftlich fundiert ist 
daran gar nichts. Wer’s glaubt, wird nicht selig, 
sondern verunsichert. Deswegen wurde auch 
eine „Rüge“ gegen den ACU-A ausgesprochen. 

Der Ethik-Rat für Public Relations ist ein 
Organ der freiwilligen Selbstkontrolle der in 
Österreich tätigen PR-Fachleute, dessen Aufgabe 
es ist, „die Einhaltung ethischer Grundsätze in 
der Öffentlichkeitsarbeit zu überwachen und zu 
fördern“. Nun ist ein Advertorial jedoch trotz re-
daktioneller Aufmachung ein Inserat, eine Anzei-
ge – und im Regelfall auch als solche („Bezahlte 
Anzeige“) gekennzeichnet. Auch wenn es sich, 
wie der PR-Ethik-Rat betont, beim Offenen Brief 
um „ein Instrument der Public Relations“ hand-
le: „Werden Meinungen aber als wissenschaft-
liche Fakten dargestellt und auf einer reichwei-
tenstarken Plattform öffentlich wiedergegeben, 
kann daraus Desinformation werden.“ Auch 
korrekt. Aber wäscht ein Waschmittel wirklich 
weißer als weiß? Machen Gummibärchen Kin-
der froh? Staunen Fachleute über 50 kg weniger 
in zwei Wochen? Wenn wir – unter Umständen 
auch zu Recht – annehmen, dass der Medienkon-
sument Advertorial und Redaktion nicht unter-
scheiden kann, sollte dann nicht dringend eine 
Grundsatzdiskussion darüber geführt werden? 
Und wie gehen wir mit Native Advertising um? 
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Wie wäscht man 
weißer als weiß? 
The medium is the message: Wenn sich  
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Gegenwart und Zukunft 
des Online-LEH
Neue Marktteilnehmer, 
steigende Popularität: 
Corona hat dem 
Online-Geschäft mit 
Lebensmitteln einen 
ersten Durchbruch  
verschafft.

••• �Von Paul Hafner 
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D
er heimische Online-
handel ist im Pande-
mie-geprägten Jahr 
2020 um 17% gewach-
sen, der E-Commerce-

Anteil am gesamten Einzelhan-
delsumsatz hat erstmals die 
12%-Marke geknackt. Auch im 
LEH hat der E-Commerce Fahrt 
aufgenommen. Doch während im 
Non-Food-Handel bereits knapp 
20% der Konsumausgaben on-
line getätigt werden, entfallen 
nach Schätzungen von Wolfgang 
Ziniel, Researcher und Retail-
experte bei der KMU Forschung 
Austria, weiterhin weniger als 
2% der Lebensmittelkäufe in den 
Distanzhandel. 

Ein Austriacum ist das mit-
nichten: Auch beim großen 
Nachbarn Deutschland liegt 
der bundesweite Durchschnitt 
unter 2%, lediglich in Großstäd-
ten wie Berlin, Düsseldorf und 
München kratzt der Online-
Marktanteil an der 3%-Marke. 
Ein bundesweites Überschreiten 
der 2%-Marke wird von Statista 
und Euromonitor auf 2024 ge-
schätzt. Während der Anteil in 
den USA nach Schätzungen nur 
unwesentlich höher als jener 
Deutschlands und Österreichs 
liegt, sind Frankreich (5%), Groß-
britannien (6%) und vor allem 
Südkorea (8%) bereits deutlich 
weiter.

Aufwärtstrend
Wenngleich sich Österreich also 
gemeinsam mit Deutschland un-
ter den Nachzüglern einfindet – 
auch Nachbar Schweiz brachte 
es nach Statista-Daten schon 
2019, also vor der Coronakrise, 
auf 2,8% –, ist der E-Food-Markt 
auch hierzulande zweifellos am 
Boomen. Ziniel: „Die Coronakri-
se hat auch den Einkauf von Le-
bensmitteln im Distanzhandel 
mit plus 26 Prozent befeuert.“

So kauften Österreichs Haus-
halte laut GfK-Onlinestudie Le-
bensmittel und Near-Food-Arti-

kel im Wert von insgesamt 430 
Mio. € ein – ein Marktvolumen, 
das sich angesichts der bekann-
termaßen hohen LEH-Standort-
dichte durchaus sehen lassen 
kann und auch in den kom-
menden Jahren kräftig wach-
sen dürfte. „Der LEH konnte im 
Vorjahr stationär um 7,5 Prozent 
und online sogar um 21 Prozent 
zulegen“, vergleicht Handelsver-
band-Geschäftsführer Rainer 
Will die Wachstumsraten. 

Klar ist: Die Ausgangsbe-
schränkungen und die Sorge vor 
einer Ansteckung waren die Tür-
öffner für Kundensegmente, die 
das Online-Lebensmittelshop-

ping sonst vielleicht gar nicht 
entdeckt bzw. ausprobiert hät-
ten. Ein nachhaltiger Zukunfts
trend ist allein daraus aber noch 
nicht ablesbar. Lockdown- und 
Homeoffice-bedingt konnten 
bzw. können viele Menschen 
derzeit Lebensmittellieferungen 
rund um die Uhr entgegenneh-
men; Lieferfenster untertags 
werden von diesen nach der 
Rückkehr in Büro & Co. zwangs-
läufig weniger gefragt sein.

Andererseits wird der stati-
onäre Lebensmittelkauf nach  
Corona den Charakter des „wich-

tigen Stückchens Normalität“ 
verlieren, den er insbesondere 
in der Zeit des ersten Lockdowns 
für viele hatte – möglicherweise 
werden Menschen die Bequem-
lichkeit des Online-Kaufs mehr 
schätzen als aktuell.

Neue Marktteilnehmer
Als im August 2018 der Merkur- 
Onlineshop eingestellt wurde, 
wurde das von vielen in der 
Branche als Zeichen für die Un-
retabilität des Online-LEH ge-
sehen. Das Angebot der Vollsor-
timenter schrumpfte auf Billa, 
Unimarkt (österreichweit) und 
Interspar (Ostösterreich und 
Salzburg/Salzburg Umgebung) 
zusammen. Doch im Zuge der 
Pandemie haben nun mit Gur-
kerl.at und mjam market gleich 
zwei neue Martkteilnehmer das 
Parkett betreten.

Gurkerl.at startete am 3. De-
zember 2020 und liefert aktuell 
nach Wien, Schwechat, Mödling 
und Baden. „Eine erste größere 
Erweiterung des Liefergebiets 
ist für Sommer geplant, kleinere 
Erweiterungen folgen laufend“, 
lässt Birgit Reischl, Marketing 
Director bei Gurkerl.at, wissen. 
Der Start sei gut geglückt, „der 
Kundenzuspruch entwickelt sich 

sehr gut“, man arbeite aktuell am 
Ausbau des Bereichs Operations, 
„damit wir mehr Lieferslots und 
Lieferautos zur Verfügung haben 
und der Kundennachfrage noch 
besser nachkommen können“.

Beim Kunden punkten will 
Gurkerl.at mit Spezialitäten wie 
Öfferl-Brot, einem Österreich-
exklusiven Marks & Spencer-
Sortiment sowie Produkten von 
regionalen Bauernhöfen und 
mit der Rücknahme von Pfand-
flaschen, die als Credit für die 
nächste Bestellung verbucht 
werden. Je nach Lieferslots lie-
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Birgit Reischl  
Marketing Director 
Gurkerl.at

Der Kundenzuspruch 
von Gurkerl.at 
entwickelt sich sehr 
gut. Eine Ausweitung 
des Liefergebiets ist 
für Sommer geplant.

Gurkerl.at
Internationaler Player Rohlik
Im Heimatmarkt und in Ungarn als 
„Kipferl“ unterwegs (Rohlik.cz bzw. 
Kifli.hu), expandierte der tschechi-
sche Online-LEH-Marktführer Rohlik.
cz 2020 unter dem Namen „Gur-
kerl.at“ auch nach Österreich. Der 
Deutschland-Start (Knuspr.de) ist für 
das 2. Quartal 2021 geplant.

Boten fix angestellt
Aktuell hält Gurkerl.at – inkl. 50 
Fahrradboten – bei 135 Angestellten, 
Tendenz wachsend. Nächstes Ziel 
sind 1.000 abgewickelte Bestellungen 
pro Tag, eine größere Ausweitung des 
Liefergebiets soll im Sommer folgen.

mjam-Boten stellen neuerdings neben Restaurantkost auch Lebensmittel zu.
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fert man zudem innerhalb von 
drei Stunden ab Bestellung, wo-
mit man einen entscheidenden 
Vorteil gegenüber den Platzhir-
schen bieten will. 

Auch mjam steigt ein 
Mit schneller Lieferung punkten 
will auch mjam market: Keine 
zwei Monate nach dem Start 
von Gurkerl.at hat die Essens-
Bestellplattform die erste Filiale 
ihrer „virtuellen Supermarktket-
te“ aufgesperrt – und liefert seit 
1. Februar in Teile Wiens, gemäß 
Versprechen binnen 30 Minuten 
ab Bestellung. „Wir sind mit den 
ersten Resultaten sehr zufrie-
den“, so mjam-CEO Artur Schrei-

ber. Sowohl von Kunden- als auch 
Fahrerseite habe es „sehr viel  
positives Feedback“ gegeben. 
„Sehr gefreut haben wir uns 
über den starken Rücklauf di-
verser Lieferantenanfragen. Mit 
vielen Partnern haben wir in 
den nächsten Wochen bereits 
Gespräche.“

In den nächsten Monaten wol-
le man mit vier bis fünf weiteren 
mjam market Shops eine wien-
weite Zustellung ermöglichen, 
danach stehe die Expansion in 
weitere Landeshauptstädte an. 

Bei der Sortimentsgestaltung 
betont Schreiber Innovation und 

Exklusivität: „Wir möchten mit 
einer Mischung aus bekann-
ten Produkten und Trendmar-
ken verschiedene Zielgruppen 
ansprechen und von unserem 
Service überzeugen. Einige Arti-
kel, die wir bereits jetzt anbie-
ten und die bisher wenige oder 
keine Mitbewerber führen, sind 
beispielsweise Skippy Erdnuss-
butter, Tony’s Chocolate – bel-
gische Fairtrade-Schokolade, 
Helgas Algenkräcker oder Bier 
von Next Level Brewing. Ein 
nächster Schritt ist die stück-
chenweise Erweiterung unseres 
Sortiments, welches wir auf un-
terschiedliche Bedürfnisse und 
Geschmäcker ausrichten.“

Billa: Die Nummer 1
Als frischgebackener „Bran-
chen-Champion 2021“ darf sich 
indes der Billa-Onlineshop be-
zeichnen: Bereits zum vierten 
Mal wurde der seit 2015 ös-
terreichweit zustellende Lie-
ferdienst von der Gesellschaft 
für Verbraucherstudien (ÖGVS) 
zum besten Lebensmittel-Lie-
ferdienst gekürt. Besonders 
überzeugen konnte das Online-
Zugpferd der Rewe in den Berei-
chen Kundenzufriedenheit und 
Kundenservice, wo man jeweils 
die Top-Platzierung erreichte.

„Wir sind sehr stolz auf die-
ses hervorragende Zeugnis, das 
uns die Kundinnen und Kunden 
ausgestellt haben. Ihre Zufrie-
denheit ist für uns das Maß 
aller Dinge und der Grund, wa-
rum wir unser Online-Angebot 
und unsere Services stetig er-
weitern. Um etwa der stark stei-
genden Nachfrage seit Beginn 
der Corona-Pandemie gerecht 

zu werden, wurden die Kapazi-
täten in kürzester Zeit deutlich 
erhöht und die Lieferzeitfenster 
entscheidend ausgeweitet. Auch 
die Auswahl an Produkten und 
die Anzahl der Click & Collect- 
Filialen wächst stetig“, so Elke 
Wilgmann, Vorstand Consumer 
bei Billa Merkur Österreich. 

Konkrete Zahlen zur Perfor-
mance im Coronajahr 2020 lie-
fert Rewe-Pressesprecher Paul 
Pöttschacher: „Wir haben im Ge-
samtjahr 2020 im Billa-Online-
shop ein Umsatzwachstum von 
ca. 80 Prozent verzeichnet. Der 
Umsatz entspricht derzeit einem 
Vergleichswert von 17 Billa-Fili-
alen.“ Auf die „Bedarfsexplosion 

im Frühjahr 2020“ hatte man 
umgegehend „mit Investitionen 
in unsere Logistik-Infrastruktur 
und der Ausweitung der Kapa-
zitäten reagiert – im Großraum 
Wien um 80 Prozent, für das gan-
ze Bundesgebiet um 30 Prozent“.

Wenn Corona das Verhältnis 
von stationär und online im LEH 
auch nicht wesentlich verändert 
hat: Erhöhte Nachfrage, medi-
ale Aufmerksamkeit und neue 
Marktteilnehmer deuten an, dass 
ein erster Durchbruch geschafft 
ist und die Zeichen auf Markt-
wachstum stehen – es wird sich 
zeigen, in welchem Tempo.
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Interspar
Der 2016 ge-
gründete Inter-
spar-Onlineshop 
konnte 2020 
eine Umsatz
steigerung 
von über 50% 
verzeichnen.

Billa-Flotte 
Massive Nach-
frageanstiege 
zu Beginn der 
Coronakrise ver-
anlassten Billa 
zur Ausweitung 
der Liefer
kapazitäten.

+50%
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Artur Schreiber  
CEO mjam

Paul Pöttschacher  
Pressesprecher Rewe Group

Sowohl von Kunden- als auch  
Lieferantenseite gibt es viel positi-
ves Feedback. Sehr gefreut haben 
wir uns auch über den Rücklauf 
diverser Lieferantenanfragen.

Wir haben 2020 im Billa-Online-
shop ein Umsatzwachstum von 
ca. 80% verzeichnet. Der Umsatz 
entspricht einem Vergleichswert 
von 17 Billa-Filialen.
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••• �Von Britta Biron 

MÜNCHEN/WIEN. „Dieser 
Schritt ist nicht nur ein tolles 
und wertvolles Signal für uns 
als junges Unternehmen, son-
dern trägt entscheidend dazu 
bei, Segmente im österreichi-
schen Werbemarkt noch effek-
tiver anzusprechen. Das Profi-
ling, das wir durch exklusive 
Partnerschaften ermöglichen, 
schafft sowohl für Publisher als 
auch Vermarkter sehr interes-
sante Segmente“, kommentiert 
Quantyoo-Geschäftsführer Mat-
thias Ross den Markteintritt in 
Österreich. 

Außerdem erwartet er durch 
die Expansion für sein Unter-
nehmen sowie auch die teil-
nehmenden Radiosender und 
Partnerunternehmen spannen-
de Erkenntnisse – zum Beispiel, 
welche Gemeinsamkeiten und 

Unterschiede es zwischen deut-
schen und österreichischen Au-
dionutzern gibt.

Unterstützt wurde der Start 
in Österreich von der RIG In-
novations GmbH (Radioplayer 
Austria), die die Anforderungen 
der österreichischen Privatra-
dio-Sender sowie auch die län-
derspezifischen technischen 
und rechtlichen Besonderheiten 
gebündelt und im Vorfeld mit 
Quantyoo für die notwendigen 
Adaptionen abgestimmt hat. 

„Uns hat die Agilität und Fle-
xibilität überzeugt, um die Wün-
sche und Erwartungen der Sen-
der umzusetzen“, lobt Andrea 
Heidrich, Geschäftsführerin der 
RIG Radio Innovations GmbH, 
die Zusammenarbeit.

Hörer-Analysen optimieren …
Die Möglichkeit, aus Website-
Traffic, Promotionteilnahmen 
und Audiokonsum wertvolle In-
formationen über Verhalten und 
Vorlieben ihres Publikums für 
die Optimierung der Programm-
planung sowie die Verkaufs- und 
Marketingaktivitäten zu gene-
rieren, stößt wie in Deutschland, 
wo Quantyoo im Vorjahr gestar-
tet ist, auch in Österreich auf 
großes Interesse. 

… Programmplanung und …
Kronehit und Life Radio – der 
Linzer Privatsender war als Ini
tiator maßgeblich an der Koope-
ration mit Quantyoo beteiligt 
– haben die Verträge bereits un-
terzeichnet und mit der Imple-

mentierung begonnen. Weitere 
Unternehmen aus dem österrei-
chischen Privatsenderverbund 
werden in den kommenden  
Monaten folgen. 

… Vermarktungsaktivitäten
Alle Mandanten erhalten Zugang 
zu den Plattformen für Consent 
Management (Usercentrics), 
Data Management (The Adex) so-
wie der KI-Technologie von Mu-
simap. Das in Brüssel ansässige 
Technologieunternehmen Mu-
simap, mit dem Quantyoo seit 
dem Vorjahr zusammenarbei-
tet, hat ein innovatives System 
entwickelt, mit dessen Hilfe aus 
Musikbewertungen die Persön-
lichkeitsprofile von Radiohörern 
erstellt werden können.

Freitag, 26. Februar 2021 � AKTUELL  7

Big Data-Tools  
für Privatradios
Der Datenanalyse-Spezialist Quantyoo expandiert nach 
Österreich – Kronehit und Life Radio sind erste Partner.

 Andrea Heidrich, Geschäftsführerin 
der RIG Radio Innovations GmbH.
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Matthias Ross  
Geschäftsführer 
Quantyoo

Das Profiling, das wir 
durch unsere exklu­
siven Partnerschaften 
ermöglichen, schafft 
für Publisher und 
Vermarkter sehr inter­
essante Segmente.

  Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen
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Elisabeth Falkner
Leitung Investor Relations
Die 32-Jährige übernimmt mit 

März die Leitung der IR-Abteilung 
und somit die Finanzmarktkom-
munikation der Wienerberger-

Gruppe. Falkner ist seit 2019 bei 
Wienerberger als Projektmana-

gerin tätig, zuvor arbeitete sie bei 
einem international führenden 

Unternehmensberater in Großbri-
tannien und Österreich. Sie ver-

fügt über einen Master in Finance 
& Accounting der WU Wien.
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„Das Vertriebsgeschäft 
wird immer wichtiger“
VÖZ-Präsident Markus Mair und Geschäftsführer Gerald 
Grünberger (l.) über künftige Erlösquellen für Medien. 10
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••• �Von Dinko Fejzuli 

D
igitale Bezahlschran-
ke ja oder nein, Ausbau 
des klassischen Abos 
bei gleichzeitiger An-
strengung, auch das 

ePaper zu pushen und generell 
die Frage nach den künftigen 
Erlössträngen bei Medien – da-
rüber und auch über die Angrif-
fe auf Medienvertreter etwa bei 
Corona-Demonstrationen spre-
chen VÖZ-Präsident und Styria-
Vorstandsvorsitzender Markus 
Maier und VÖZ-Geschäftsführer 
Gerald Grünberger im Gespräch 
anlässlich der Präsentation der 
aktuellen ÖAK-Zahlen. 

medianet: Die aktuellen ÖAK-
Daten für das Jahr 2020 sind 
da, und betrachtet man die Auf-
lagenzahlen einzelner Medien, 
insbesondere innerhalb der ein-
zelnen Gattungen wie Tageszei-
tung, Magazine oder Wochen-
zeitungen, ergibt sich ein sehr 
diverses Bild: Während es vor 
allem bei manchen Magazinen 
zum Teil dramatische Einbrü-
che innerhalb der letzten Jahre 
gegeben hat, haben es einige so-
wohl nationale als auch regio-
nale Tageszeitungen geschafft, 
ihre Print-Abos zu steigern. Die 
digitalen Vertriebswege im Auge 
behaltend: Welche Bedeutung 
hat das klassische Print-Abo für 
von Ihnen vertretene Medien?
Markus Mair: Österreich ist 
seit vielen Jahren ein Abo-Land. 
Angesichts des immensen Wett-
bewerbs, der am Werbemarkt 
herrscht, wird das Vertriebsge-
schäft im Refinanzierungsmix 
immer wichtiger. Selbstver-
ständlich versuchen daher die 
Medienhäuser verlegerischer 

10  MARKETING & MEDIA� Freitag, 26. Februar 2021
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Österreich ist ein 
Land der Abos 
VÖZ-Präsident und Styria-Vorstandsvorsitzender Markus Maier 
sowie VÖZ-Geschäftsführer Gerald Grünberger im Interview.

Gerald Grünberger, VÖZ-Geschäftsführer, Markus Mair, VÖZ-Präsident und Vorstandsvorsitzender Styria Media Group AG.



medianet.at

Herkunft, das klassische Print-
Abo nicht nur zu halten, sondern 
auch auszubauen, gleichzeitig 
ist die Transformation des Abo-
Geschäfts in die digitale Welt 
eine prioritäre Aufgabe.
Gerald Grünberger: Das Jahr 
2020, welches durch die SARS-
CoV-2-Pandemie gekennzeichnet 
ist, ist auflagenmäßig sicher-
lich ein ungewöhnliches Jahr 
und nicht repräsentativ für die 
Branche. Im Magazinsektor war 
der Rückgang der Werbebu-
chungen besonders dramatisch. 
Die Folge waren Verschiebun-
gen von Erscheinungsterminen 
oder Doppelnummern. Dies ist 
selbstverständlich auch in den 
Auflagenzahlen ablesbar.

medianet: Worauf führen Sie 
es zurück, dass es etwa man-
che Tageszeitungen durchaus 
geschafft haben, ihre verkaufte 
Auflage zu steigern, während 
andere beträchtliche Rückgän-
ge zu verzeichnen hatten?
Grünberger: Die Informations-
nachfrage ist im letzten Jahr 
aufgrund der Pandemie generell 
gestiegen; davon haben auch 
viele Medienunternehmen ver-
legerischer Herkunft profitiert. 
Erschwerend war für einige mit 
Sicherheit, dass Großabonnen-

ten wie Hotellerie und Gastrono-
mie zur Gänze weggefallen sind 
und dies hat zu entsprechenden 
Einbrüchen geführt.

medianet: Welche Bedeutung 
kommt dem ePaper-Abo zu?
Mair: Das ePaper erfreut sich 
eines guten Zuspruchs und wird 
von vielen Verlagsunternehmen 
angeboten. Bei der Styria Medi-
en AG verfolgen wir eine breitere 
Strategie in der Gewinnung von 
Digital-Abos, welche nicht bloß 
auf das ePaper beschränkt ist. 
Die digitale Zeitung hat den Vor-
teil, laufend aktuell zu sein und 

auch mit multimedialen Inhal-
ten zu überzeugen.

medianet: Betrachtet man die 
Zugangspolitik der einzelnen 
Medien auf ihren Online-Porta-
len, so haben manche diesen be-
reits mit einer Zahlungsschran-
ke versehen, andere haben den 
Schritt noch nicht gewagt. Auf 
welche Probleme könnten vor 
allem die Letzteren langfristig 
stoßen, weil ihnen dieser Erlös-
strang künftig fehlen könnte?
Mair: Logischerweise kommt es 
bei der Implementierung eines 
digitalen Abomodells zunächst 
zu einem Rückgang beim Traf-

fic. Langfristig ist es jedoch 
die richtige Strategie für Nach-
richtenmedien, weil ein Reich-
weitenmodell, das sich durch 
Werbeeinnahmen refinanziert, 
aufgrund der übermächtigen 
Werbe-Konkurrenz wie Google, 
Facebook und Co. immer stärker 
unter Druck kommt.

medianet: Was werden denn 
überhaupt langfristig die wich-
tigsten Erlösquellen für Medien 
sein können?
Mair: Wie bereits gesagt, den 
Vertriebserlösen – Aboeinnah-
men aus Print und Digital – 

kommt eine hohe Bedeutung zu. 
Wenn Sie so wollen, werden die 
Einnahmen aus dem Program-
mentgelt für den ORF auch im-
mer wichtiger. Werbeerlöse wer-
den selbstverständlich weiter 
Bedeutung haben, aber unterlie-
gen, wie das letzte Jahr gezeigt 
hat, einer gewissen Volatilität. 

Zusätzlich werden Erlöse 
aus Contentlizensierungen, wie 
zum Beispiel das Leistungs-
schutzrecht, eine Rolle spielen. 
In Österreich spielen auch För-
derungen eine Rolle, vor allem 
für auflagen- und reichweiten-
schwächere Medien. Die Pres-
seförderung leistet jedenfalls 

einen wichtigen Beitrag zur Me-
dien- und Titelvielfalt.

medianet: Mittlerweile gibt es 
auch eine Digitalförderung, die 
genau diese Transformation bei 
den Verlagen unterstützt. Wie 
beurteilen Sie diese Anstren-
gungen der Bundesregierung?
Grünberger: Grundsätzlich  
positiv, weil die Förderung eine 
Unterstützung bei der digitalen 
Transformation des Geschäfts-
modells sowie eine Anschub-
finanzierung für Projekte dar-
stellen kann, die sich aus dem 
laufenden Betrieb schwierig fi-
nanzieren lassen. Auch wenn an 
manchen Details noch zu feilen 
ist, ist es die richtige Antwort 
auf die aktuellen Herausforde-
rungen der Branche.

medianet: Apropos Medienpoli-
tik. Die Regierung plant, in den 
nächsten Jahren eine große 
Summe für Kommunikations-
maßnahmen in die Hand zu 
nehmen. Doch mit der bisheri-
gen Verteilung der Bundesmittel 
sind nicht alle Medienmacher 
glücklich, da, so die Kritik, ein 
Großteil der kommerziellen Re-
gierungskommunikation nur 
bei einigen wenigen Titeln lan-
de. Teilen Sie diese Kritik?
Grünberger: Die erfolgte Aus-
schreibung der Regierungskom-
munikation ist grundsätzlich 
zu begrüßen, da von einer zu-
sätzlichen Professionalisierung 
der Mediaplanung des Bundes 
auszugehen ist. Eine finale Be-
urteilung ist natürlich erst im 
Echtbetrieb möglich. Die Kritik 
der Vergangenheit hat sich vor 
allem daran entzündet, dass 
Boulevardmedien in der Bu-
chung zu stark berücksichtigt 
gewesen seien. In der Tat sollte 
sich professionelle Mediapla-
nung nicht zwingend nur an der 
Druckauflage orientieren.

medianet: Kritik gibt es aber 
nicht nur an der Medienpolitik 
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Markus Mair  
VÖZ-Präsident

Angesichts des im-
mensen Wettbewerbs, 
der am Werbemarkt 
herrscht, wird das 
Vertriebsgeschäft im 
Refinanzierungsmix 
immer wichtiger. 
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der Regierung, sondern auch 
an den Medien selbst; der Vor-
wurf hier lautet, dass manche 
Medien ihrer Watchdog-Funk-
tion gegenüber der Regierung 
nicht nachkommen würden 
und stattdessen zu leichtfertig 
der verlängerte kommunikative 
Arm der Regierung wären, in 
dem etwa Pressefotos der Par-
teien übernommen würden, die 
natürlich eine ganz bestimm-
te Bildsprache transportieren 
würden. Inwieweit ist diese 
Kritik berechtigt?
Mair: Selbstverständlich sind 
mir diese Vorwürfe bekannt, al-
lerdings kann ich diese so nicht 
nachvollziehen. Ich denke, alle 
Medien bekennen sich auch zu 
einer Servicefunktion, die sie für 
ihre Leser bzw. Nutzer erfüllen. 
Diese Funktion erfreut sich in 
Krisenzeiten wie der Pandemie 
hohen Zuspruchs. Dass einige 
die laufende Berichterstattung 
über die Vielzahl der Presse-
konferenzen von Politikern, die 
möglicherweise auch mit den 
politischen Maßnahmen nicht 
einverstanden sind, negativ be-

urteilen, mag sein, allerdings 
findet die Berichterstattung 
immer mit der nötigen Äquidis-
tanz statt. Als Beleg für Sie mag 
gelten, dass ich immer wieder 
die Kritik seitens der Politik, die 
sich zu kritisch beurteilt sieht, 
ebenso zu hören bekomme. Die 
Gratwanderung im Spannungs-
feld Politik und Medien ist je-
denfalls stets sensibel.

medianet: Doch die Medien 
stehen auch von anderer Seite 
unter Beschuss. Deutlich wird 
dies vor allem in Zusammen-
hang mit den sogenannten 
Corona-Demonstrationen, wo 
Pressevertreter gezielt angegrif-
fen werden. Wie beunruhigend 
ist diese Entwicklung, die man 
sonst eher nur aus autoritären 
Staaten kennt, und was könnte 
aus Ihrer Sicht getan werden, 
um die Medien und deren Ver-
treter besser zu schützen?
Mair: Diese Entwicklung ist 
zweifellos mit einer gewissen 
Sorge zu sehen, da sie ganz klar 
den nächsten Eskalationsschritt 
darstellt. Ich hoffe, dies bleibt 
ein Einzelfall, weil ich Verhält-
nisse bzw. Anschläge wie sie in 

Frankreich geschehen sind, für 
unser Land ausschließen möch-
te. Auch wenn es sich bei diesem 
Vorfall um eine Ausnahmesitua-
tion gehandelt hat, da bekann-
termaßen die ‚Demonstration‘ ja 
als solche nicht angemeldet war 
und die Stimmung laut Berich-
ten sehr aufgeheizt war, gilt es, 
das Recht auf Pressefreiheit zu 
verteidigen und ganz klar eine 
rote Linie zu ziehen. 

Für die Zukunft braucht es 
einerseits eine eigene Strategie 
seitens der Exekutive, um Jour-
nalisten bei Demonstrationen zu 
schützen, und andererseits eine 
anerkannte Legitimation, zum 
Beispiel den Österreichischen 
Presseausweis, von Journalisten.

medianet: Es gab auch Vorfälle, 
bei denen statt eine Pressekon-
ferenz abzuhalten, zu einem 
Hintergrundgespräch geladen 
wurde und dort aber dann wie-
derholt manche Medien keinen 
Zutritt hatten. Wie beurteilen 
Sie diese Entwicklung, die man-
che als gezielten Versuch, ganz 
bestimmte Medien vom Infor-
mationsfluss abzuschneiden, 
einordnen?

Grünberger: Ich denke, die bei-
den Themen sind miteinander 
nicht vergleichbar. Ausschrei-
tungen und körperliche Gewalt 
sind indiskutabel und mit der 
Frage, ob ein Informationsge-
spräch mit Journalisten als 
Pressekonferenz oder Hinter-
grundgespräch abgehalten wird, 
nicht verknüpfbar. Für Presse-
konferenzen – vor allem von Ge-
bietskörperschaften oder öffent-
lichen Einrichtungen – muss ein 
freier Zugang für Journalisten 
gewährt sein. 

In diesem Zusammenhang ist 
auch die jüngste Einigung zum 
Informationsfreiheitsgesetz, ei-
ner jahrzehntelangen VÖZ-For-
derung, zu begrüßen. Bei Hinter-
grundgesprächen werden in der 
Regel auch Einschätzungen wei-
tergegeben, die nicht zwingend 
zur Publikation gedacht sind und 
daher auch eine gewisse Vertrau-
ensbasis erfordern. Dies hat aber 
aus meiner Sicht nichts mit dem 
Abschneiden eines Informations-
flusses zu tun. Es sind schlicht 
zwei unterschiedliche Kommuni-
kationsinstrumente, die auch mit 
entsprechender Bedachtnahme 
eingesetzt werden sollten.

Gerald Grünberger  
VÖZ-Geschäfts
führer

Für Pressekonferen-
zen – vor allem von 
Gebietskörperschaf-
ten oder öffentlichen 
Einrichtungen – 
muss ein freier Zu-
gang für Journalis-
ten gewährt sein. 

Viele Pressekonferenzen gab es 2020. Manch eine, wie kürzlich jene von Verfassungsministerin Edtstadler, riefen Unmut hervor.
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WIEN. Getreu dem Motto  
„better together“ haben die bei-
den Event-Expertinnen und 
Location-Besitzerinnen Hannah 
Neunteufel (ViennaBallhaus) 
und Klaudia Nikolic (Nordlicht 
Eventlocation) sich entschlos-
sen, partnerschaftlich zu ko-
operieren. „Unsere Expertisen, 
Erfahrungen und Locations zu 
bündeln, ist genau das Richtige 
in diesen und den kommenden 
Zeiten“, so die beiden.

Seit über 20 Jahren ist Neun-
teufel mit Hannas Plan als 
Eventmanagerin und im Cate-
ring tätig. Zusätzlich betreibt 
die Unternehmerin auch das 
ViennaBallhaus, eine exklusi-
ve Eventlocation im 9. Bezirk. 

Als Inhaberin der Nordlicht 
Eventlocation stellt Nikolic im 
Norden Wiens eine einzigartige 
Location für Veranstaltungen 
zur Verfügung; in zwei getrennt 
nutzbaren Räumlichkeiten trifft 
industrieller Loftschick auf kla-
re Modernität. 

Gegenseitiges Empowerment
Von der Kooperation der beiden 
Unternehmerinnen sollen vor 
allem die Kunden profitieren. 
„Da wir eine große Location ha-
ben, können wir zukünftig auch 
Kunden weiterhelfen, die für 
Veranstaltungen in kleinerem 
Rahmen bei uns anfragen“, so 
Klaudia Nikolic. „Und bei uns 
ist es umgekehrt“, fügt Hannah 

Neunteufel hinzu. In Zukunft 
wird Hannas Plan auch im Nord-
licht das Catering zur Verfügung 
stellen. Durch die Partnerschaft 
würde ein neues Qualitätslevel 
sowie eine Portfolioerweiterung 
ermöglicht, wovon letztlich Kun-
den Vorteile hätten. „Sich gegen-

seitig zu stärken, neue Ideen zu 
entwickeln, ist das, worauf es im 
Moment ankommt“, so das Duo. 
Man wolle in Zukunft miteinan-
der an einem Strang ziehen und 
sich gegenseitig empowern. (red)
� www.viennaballhaus.com
� www.nordlicht-events.at
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Gemeinsame Sache
Hannah Neunteufel und Klaudia Nikolic bündeln ihre 
Expertise und bieten ihre Locations zusammen an. 

Der crossmediale Vermarkter für Österreich.

Bei uns steht  
Nachhaltigkeit  
am Programm.

Gemeinsam für 
Nachhaltigkeit?  
Passt.

22.–28. März
Themenwoche 
„Gesundheit“  

bei IP Österreich

Jetzt  
buchen!

Partnerschaft
Die Event-Exper-
tinnen Klaudia 
Nikolic und Han-
nah Neunteufel 
werden ihre 
Locations künf-
tig vice versa 
anbieten. ©
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••• �Von Anna Putz 

I
m Moment sei es ein Ren-
nen gegen die Zeit, so Jürgen 
Polterauer. Der Eigentümer 
und CEO der Dialogschmie-
de zeigt sich beunruhigt über 

die durch die Coronakrise ge-
steigerten Anforderungen von 
Konsumenten an die Unterneh-
men. 

Es seien vor allem unter-
schiedliche Auffassungen über 
die Bedeutung der Digitalisie-
rung sowie der mangelnde Ein-
satz von Data Driven Marketing, 
an denen Unternehmen derzeit 
zu scheitern drohen. Es würde 
ein Umdenken seitens der Unter-
nehmen brauchen, so der Agen-
turgründer, um auch in Zukunft 
am Markt bestehen zu können. 

Im Gespräch mit medianet er-
klärt Polterauer gemeinsam 
mit Dialogschmiede-COO Oliver  
Vogel, wie aktuelle Herausforde-
rungen gemeistert und Potenzi-
ale genutzt werden können. Im 
vergangenen Jahr ist durch die 
Pandemie kein Stein auf dem 
anderen geblieben – auch im un-
ternehmerischen Kontext. „Der 
Konsument bewegt sich seit der 

Coronakrise in Sachen Digitali-
sierung schneller als Unterneh-
men“, so Polterauer. 

Paradigmenwechsel
Dies sei auch nicht weiter ver-
wunderlich, da Menschen auf-
grund von Lockdowns ihr Ein-
kaufsverhalten geändert hätten. 
Rund 40% der Kunden wären 
deswegen auch zu Markenwech-

14  MARKETING & MEDIA� Freitag, 26. Februar 2021

Heute brauchen Marken 
mehr Persönlichkeit 
Jürgen Polterauer und Oliver Vogel über notwendige Digitalisierungsprozesse 
und Investments, die sich für Unternehmen in Zukunft rechnen werden. 
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seln gezwungen gewesen, was 
„am Ende des Tages dramatisch 
ist“, meint Polterauer. 

Im vergangen Jahr hätte sich 
ein Paradigmenwechsel vollzo-
gen, der sehr schnell und gna-
denlos voranschreiten würde. 
Eines der Hauptprobleme von 
Unternehmen sei es, zu den-
ken, Digitalisierung würde mit 
dem Aufbau eines Onlineshops 

enden. „Die eigentliche Digita-
lisierung ist aber Transforma-
tion. Nicht die Schaffung eines 
Kanals, sondern die Zusammen-
führung von mehreren Kanälen“, 
führt Vogel weiter aus. Wichtig 
dabei sei aber ein Digital-First-
Approach, ergänzt Polterauer: 
„Eine Marke muss heute zuerst 
digital eine Identität und Defi-
nition bekommen. Marken brau-
chen eine Deklination, die nicht 
bei ATL endet. Erst dann kann 
sie in die reale Welt eingeführt 
werden.“ 

Chancen nutzen
Entscheidend sei, sich jetzt den 
Transformationsprozessen zu 
widmen. Die durch Corona aus-
gelösten Kundenbewegungen 
würden den Unternehmen die 
Chance bieten, sich einen Teil 
der Online-Ausgaben von Kon-
sumenten zu sichern. Die Angst 
von heimischen Unternehmen 
vor Internet-Giganten sei laut 
Vogel aber unbegründet – Öster-
reicher würden, sofern das An-
gebot der Unternehmen passt, 
heimische Anbieter Amazon & 
Co. vorziehen. 

Transformation würde aber 
nicht nur digitale Auftritte mit-
einschließen, sondern auch in-
terne Prozesse. Diese würden 
laut Polterauer und Vogel stark 
von Data Analytics profitieren. 
Ausreichend Daten dafür wären 
in Betrieben vorhanden, „jedes 
halbwegs erfolgreiche Unter-
nehmen hat genug Daten“, sagt 
Polterauer. Die Daten seien nur 
zu wenig auswertbar. Die He-
rausforderung bestünde viel-
mehr darin, Daten zu struktu-
rieren und analysieren. Wenn 
Unternehmen es schaffen wür-

den, Daten dementsprechend 
aufzuarbeiten, würden sich neue 
Chancen im Marketing bzw. dem 
Dialogmarketing auftuen. „Da-
tengetrieben arbeiten bedeutet 
zuhören“, führt Vogel aus, „und 
aus dem Zuhören entwickelt 
man Empathie.“ Die Einstiegs-
schwelle für Data Driven Marke-
ting liege laut den Experten bei 
rund 30.000 bis 60.000 € – damit 
würde sich im ersten Schritt viel 
machen lassen.

Data first
Mit der Dialogschmiede wollen 
Polterauer und Vogel helfen, 
ebendiese Empathie zu entwi-
ckeln und zu fördern. Ziel sei 
es, Loyalität zu schaffen und 
auszubauen, so Vogel. Eine ent-
scheidende Rolle dabei würden 
bestehende Kunden spielen. 
Aktuell würden rund 66% al-
ler Kundenkontakte direkt vom 
Kunden ausgehen. „Wir brau-
chen nur Ohren, die zuhören und 

Strukturen, die es ermöglichen, 
diese Kontakte in Kommunika-
tion zu verwandeln“, argumen-
tiert Polterauer. Zu jenen Unter-
nehmen, die die Leistungen der 
Dialogschmiede in Anspruch 
nehmen, zählt auch Magenta. 
Für den Mobilfunkkonzern be-
stünde der Auftrag darin, statt 
in klassischen Kampagnen in 
Kunden-Journeys zu denken. 
„Gemeinsam mit Jung von Matt 
liefern wir kreative Impulse“, 
erklärt Vogel, „aber die Haupt-
aufgabe ist es, hinsichtlich der 
organisatorischen Struktur zu 
beraten.“ 

Zu den Kunden der Dialog-
schmiede zählt auch Ernsting’s 
Family. Das Unternehmen konn-
te laut Polterauer und Vogel 
bei einer Kampagne dank des 
Einsatzes von Data Driven Mar-
keting sofort mit Gewinn refi-
nanzieren – somit würden Busi-
nessmodelle geschaffen werden, 
schmunzelt Vogel. „Aus unserer 
Sicht muss die Kommunikation 
eines Unternehmens auch einen 
Mehrwert lukrieren“, sagt Pol-
terauer. Und zwar nicht nur in 
Sachen Marke, sondern auch in 
ökonomischen Modellen, wie er 
ergänzt. 

In die Zukunft investieren
Wenn heute von Marketing in 
all seinen Facetten gesprochen 
werde, dann sei oft die Rede von 
Budgets. Vielmehr seien es aber 
Investments, die sich rechnen 
würden, so Polterauer. Geld wür-
de nicht verschwinden, sondern 
sich in Zyklen refinanzieren.  
Dialogmarketing und Data Dri-
ven Marketing seien eben solche 
Investments. Deswegen, sagt 
Vogel, „glauben wir an den Weg, 
den wir gehen“.

Oliver Vogel  
COO  
Dialogschmiede

Die eigentliche 
Digitalisierung ist 
die Transformation. 
Nicht die Schaffung 
eines Kanals, 
sondern die Zusam-
menführung von 
mehreren Kanälen.

Facts
Dialogschmiede
Die Dialogschmiede begann 2007 als inhabergeführte Spezialagentur und 
wuchs zur führenden Dialogagentur Österreichs heran. Die allgegenwärtige 
digitale Transformation wurde kontinuierlich umgesetzt und ermöglicht ein 
enges Zusammenspiel einzelner Abteilungen, bestehend aus einem Drittel 
Beratung, einem Drittel Kreation und einem Drittel Technik.

Awards (Auszug) 
E-Mail- & Data-Driven-Marketing-Award 2019: 2x Bronze
Schweizer Dialogmarketing-Preis 2017: 1x Silber, 1x Bronze
xpert.award 2017: 1x Gold 

Kunden (Auszug) 
Magenta T-Mobile Austria, Wiener Städtische Versicherung, Bipa, Media-Saturn.
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Jürgen Polterauer  
über Kommunika-
tions-Mehrwerte

Aus unserer 
Sicht muss die 
Kommunikation des 
Unternehmens auch 
Mehrwert lukrieren – 
nicht nur in Sachen 
Marke, sondern  
auch ökonomisch.
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••• �Von Dinko Fejzuli  
und Anna Putz

WIEN. Es war vom „Schlitzau-
gen-Virus“ die Rede; von den 
Chinesen, den „Fockn“ (um-
gangssprachlich für Schweine), 
die für die Corona-Pandemie 
verantwortlich seien. 

Den Auftritt des ehemaligen 
Politikers und nunmehrigen PR-
Beraters Stefan Petzner – für den 
er mittlerweile nicht rechtskräf-
tig verurteilt wurde – im vergan-
genen Mai bei „Fellner! Live“ auf 
oe24.TV stellt für die KommAus-
tria laut einem nun ergangenen 
Urteil eine „Aufreizung zu Hass 
aufgrund von Rasse und Natio-
nalität dar“. 

Schwere Rechtsverletzung
Wolfgang Fellner, der damals die 
Talkshow moderierte, übt nun 
heftige Kritik an der Entschei-
dung der Behörde, denn für in 
der Sendung getätigten Aussagen 
wurde nun auch oe24 belangt.

Fellner hätte, so das Urteil, 
„als „tragende Säule des Sende-
ablaufs“ als Moderator Petzners 
„Fehler erkennen und in Sekun-
denbruchteilen reagieren“ müs-
sen. Zudem wäre die Sendung 
insgesamt fünf Mal vom Sender 
wiederholt und auch online zur 
Verfügung gestellt worden – 

ohne Richtigstellung oder Dis-
tanzierung. 

Wolfgang Fellner bezeichnet 
die Entscheidung als „Skandal-
urteil“ und spricht von einer 
„nordkoreanischen Zensurbe-
hörde“. Die KommAustria hät-
te weiters „keine Ahnung von 
Live-Fernsehen“ und durch das 
Urteil eine Büchse der Pando-
ra geöffnet, denn genau dieser 
Forderung, noch während der 
Live-Sendung zu reagieren, kön-
ne man nicht nachkommen, und 
das Urteil zeige eben, dass die 
KommAustria nicht wisse, wie 
so eine Live-Sendung ablaufe, 
so Fellner gegenüber medianet. 

Bei der KommAustria zeigt 
man sich über die getätigten Vor-
würfe wie „Zensur“ und „Nord-
korea“ eher verwundert, denn: 
„Was unseren Rechtsstaat eben 
von einem totalitären System 
klar unterscheidet, ist die Mög-
lichkeit, gegen den Bescheid ei-
ner Behörde Beschwerde einzu-
legen und ihn von einer höheren 
Instanz überprüfen zu lassen“, 
so Andreas Kunigk, Pressespre-
cher der KommAustria. 

Fellner kündigte auch an, 
den Entscheid hier zu bekämp-

fen, aber sein Ziel sei es, zum 
Europäischen Gerichtshof für 
Menschenrechte zu gehen. „Wir 
wissen“, sagt Fellner, „dass wir 
das dort hundertprozentig ge-
winnen.“

Durch den Entscheid der  
KommAustria selbst sieht der 
Medienmacher das Recht auf 
freie Meinungsäußerung ver-
letzt und fügt hinzu: „So eine 
Entscheidung hat es in Europa 
noch nicht gegeben.“ 

Kunigk entgegnet, dass die 
Ausübung des hohen Guts der 
Meinungsfreiheit einen begren-
zenden Rahmen hätte, „nämlich 
dann, wenn andere hochstehen-
de Rechte verletzt werden. Das 
ist gesellschaftlich, politisch und 
juristisch anerkannt.“ Unter an-
derem würde dies Artikel 10 der 
Europäischen Menschenrechts-
konvention in Absatz 2 klar fest-
stellen, so der Pressesprecher. 

Fellner verurteilt Aussage
Fellner selbst bekräftigt, er 
stimme Petzners Aussagen „de-
finitiv nicht zu“. Sie verantwor-
ten könne und wolle er als Mo-
derator aber nicht, er sei keine 
Zensurbehörde. 

Als diese sehe sich auch die 
KommAustria nicht. Inhalte 
müssten laut AMD-G (Audiovi-
suelles Mediendienste-Gesetz)
die Menschenwürde achten und 
dürften nicht zu Hass aufsta-
cheln. „Aber genau das ist nach 
Auffassung der KommAustria 
geschehen und wer, wenn nicht 
eine unabhängige, weisungs-
freie Medienbehörde, sollte die-
se Feststellung treffen können 
und dürfen“, meint Kunigk.

Ein Auftritt von Stefan Petzner auf oe24.TV hatte nicht nur für ihn, sondern nun auch für den Sender selbst Folgen.
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Wolfgang Fellner  
oe24.TV

Ich stimme Petzners 
Aussagen definitiv 
nicht zu, aber als Mo-
derator kann ich sie 
ja nicht verantwor-
ten. Und ich bin auch 
keine Zensurbehörde.

„Aufreizung zum Hass“
KommAustria-Entscheid nimmt oe24.TV für in einer Live-Sendung getätigte und 
unkommentierte Äußerungen in die Pflicht; Fellner spricht von „Skandalurteil“.

Wolfgang Fellner zeigt sich über das 
Urteil der KommAustria empört.
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 36 Mio. Visits auf heute.at  
 507.000 Druckaufl age  
 874.000 Zeitungsleser täglich

„Heute“ startet 
stark ins neue Jahr!

Quellen: 1) ÖWA Basic Jänner 2021; 2) Tägliche durchschnittliche Druckaufl age bestätigt durch Wirtschaftsprüfer der BDO Audit GmbH im 
Zuge einer PG 13 Prüfung im Zeitraum 8.–19.2.2021; gedruckte Aufl age ist nicht mit der verbreiteten Aufl age identisch. 3) Media-Analyse-
Jahresbericht 2019/20, LpA National 14+, Sample =  14.897,  Details zur Schwankungsbreite siehe www.media-analyse.at.
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Reichweite
MA Jahresbericht 2019/20

87
4.

00
0 

Ze
itu

ng
sl

es
er

Alle Infos und die Kommentare von 
Geschäftsführung und Chefredaktion 
lesen Sie auf www.heute.at
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Entwicklung der Visits 
auf heute.at

20.153.580

01/202001/2019 01/2021

1)

36.039.976

Visits: Zahl der zusam-
menhängenden Zugriffe 
der User auf das Online-
Angebot eines Anbieters. 

13.030.197

Durchschnittliche, 
tägliche Menge der 

gedruckten Zeitungen.

Druckaufl age
tgl. Durchschnitt von 8.–19.2.2021
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Austrian Event Award: 
Hoffnung für die Branche
Am 2. März werden die Nominierten des Awards 2020 via Online-Präsentation 
verkündet. In 24 Jahren gab es noch nie so viele Einreichungen.
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••• �Von Georg Sander 

D
ie Livemarketing-
branche Österreichs 
mit Messen, Events, 
Konzerten und Co. 
war eine der ersten, 

die ab März 2020 den Betrieb 
weitgehend einstellen musste – 
und sie wird wohl auch zu den 
letzten gehören, die wieder in 
den Vollbetrieb gehen können. 
Aber auch wenn niemand in die 
nahe Zukunft schauen kann, gibt 
es Hoffnung, und die Vorarbei-
ten für die große Award-Show 
des Austrian Event Award laufen 
schon auf Hochtouren. 

Bereits seit 1996 werden die 
besten Events, die dahinterste-
henden Agenturen sowie deren 
visionäre Kunden medial vor 
den Vorhang geholt. Die Verlei-
hung der Pokale und Verkün-
dung der Sieger 2020 findet am 
30. Juni 2021 im Eventhotel Py-
ramide & Congress Center statt 
– am besten mit einem großen 
Live-Anteil, aber klarerweise als 
hybrider Event geplant.

Verantwortlich dafür zeich-
nen Christoph Berndl, Neo-Ei-
gentümer des Austrian Event 
Award, und Award-Gründer so-
wie Mitveranstalter Walter Ilk. 
„Wir wollen mit der Verleihung 

auch ein Zeichen setzen“, erklärt 
Berndl im Gespräch. Der Bran-
che ginge es derzeit nicht gut. 
Die Eventprofis versuchen, sich 
bestmöglich auf den Tag X vor-
zubereiten.

„Im Agenturbereich ist es so, 
dass viele mittlerweile abgeklärt 
sind, sich mit der Situation ab-
gefunden haben und versuchen, 

das Beste daraus zu machen. Die 
Kontakthaltung mit den Kunden 
steht dabei bei vielen an ers-
ter Stelle“, erklärt Berndl. „Vom 
Comeback der Livebranche sind 
aber alle überzeugt; die Frage 
ist nur, wann dieses stattfinden 
kann und darf.“

Wann kommt der Restart?
Trotz Optimismus, gepaart mit 
einer Portion Realismus und 
staatlichen Hilfen, fehle der-
zeit aber noch der Zeithorizont. 
„Wer beschäftigt sich ernsthaft 
mit der Planung von größeren 
Events, wenn die Gefahr besteht, 
dass sie in den nächsten Wochen 
wieder auf unbestimmte Zeit 
nach hinten verschoben wer-
den?“, stellt Christoph Berndl 
die entscheidende Frage.

Das betreffe auch die Auf-
traggeberseite, die in ihrer Pla-
nung vor ähnlichen Problema-
tiken stünde. „Generell höre ich 

aus der Branche aber absolut 
das Commitment heraus, wie-
der Events machen zu wollen“, 
meint er weiter. „Auch auf der 
Kundenseite ist der Wunsch 
groß.“ Die Menschen seien mür-
be und müde durch Einschrän-
kungen, und alles verschiebe 
sich nach hinten, es entstehe 
eine negative Grundstimmung: 

„Aus den Bedingungen des Ret-
tungsschirms kann man aber 
vielleicht herauslesen, dass ab 
1. Juli wieder viel möglich sein 
könnte.“ Dass Events wieder 
stattfinden werden, davon sind 
jedenfalls alle überzeugt. „Sich 
mit anderen treffen zu wollen, 
liegt einfach in der DNA der 
Menschen“, sagt Berndl.

Die Zukunft ist hybrid
Fest steht aber auch: Die Digita-
lisierung ist auch in der Event-
branche angekommen. Aus Sicht 
des Brancheninsiders ist dabei 
im Vorjahr vieles in Bewegung 
gekommen, was in guten Ge-
schäftsjahren mit vollen Auf-
tragsbüchern aus Zeitgründen 
manchmal liegen geblieben ist. 

„Dass ein Liveevent oftmals 
parallel auch digital stattfin-
det, das wird nicht mehr weg-
gehen“, konkretisiert Berndl. 
„Das ist eben etwas, was uns 

Corona gezeigt hat: Man muss 
mit Kunden und Stakeholdern 
laufend in Kontakt bleiben. Da 
helfen derzeit etwa Videochats. 
Die sind zwar eine gute Über-
brückung, auf Dauer aber auch 
recht ermüdend. Denn es werden 
dabei nur zwei unserer fünf Sin-
ne angesprochen.“ Selbst jene, 
die auf höchstem Level digitale 
Events anbieten, wünschen sich 
die Liveveranstaltungen zurück, 
weil die Werbe- und Kontakt-
möglichkeiten nur so wirklich 
gegeben sind: „Streams und Co. 
hin oder her: Entweder ich war 
live dabei oder eben nicht. Die-
ses Erlebnis können auch die 
besten Kameras und VR-Brillen 
nicht ersetzen. Gerade der emo-
tionale Mehrwert macht das 
Live-Erlebnis so wertvoll.“

Mehr Auszeichnungen denn je
Bleibt zum Schluss die Frage, 
was nach monatelangen Lock-
downs und Events in weitge-
hend maximal abgespeckter 
Form der Awardshow ausge-
zeichnet werden kann? Einge-
reicht werden konnten Events, 
die von 1. Jänner 2019 bis 31.12. 
2020 stattgefunden haben. „Er-
staunlicherweise sind auch 
viele super Eventkonzepte aus 
dem letzten Jahr dabei. Mit un-
seren neuen Sonderpreisen wie 
etwa für Eventsicherheit oder 
Hybrid- bzw. Virtuelle-Events/ 
-Messen/-Kongresse haben wir 
der aktuellen Situation Rech-
nung getragen.“

Neue Zeiten, neue Kategori-
en, andere, spannende Ansätze 
durch eine veränderte Gesamt-
situation – das führt zum besten 
Einreichergebnis in der 24-jäh-
rigen Geschichte des Awards. 
„Die Eventprofis da draußen 
haben sich auch in schwieri-
gen Zeiten tolle Dinge überlegt“, 
meint Christoph Berndl. „Coro-
na hin oder her: Es gibt so viele 
großartige Eventkonzepte aus  
Österreich. Die wollen wir auch 
in dieser schwierigen Zeit vor 
den Vorhang holen!“
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Eventbranche hofft auf bessere Zeiten und Rückkehr von Liveevents.
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Christoph Berndl  
Austrian Event 
Award

Streams und Co. hin 
oder her: Entweder 
ich war live dabei 
oder eben nicht. Das 
Erlebnis können auch 
die besten Kameras 
und VR-Brillen  
nicht ersetzen. 
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Gastkommentar 
••• �Von Alexandra  

Vetrovsky-Brychta 

WIEN. Wir erinnern uns noch 
alle gut an die mühsame Be-
schlussfassung und nachfolgen-
de Geltendmachung der DSGVO. 
Unklarheiten, die Auslegung der 
Regelungen bei Unternehmen 
innerhalb der EU und natürlich 
auch in Österreich betreffend, 
waren an der Tagesordnung, ge-
koppelt mit der Angst vor hohen 
Strafen. Was darf man, was darf 
man nicht? Dürfen Namen auf 
Gegensprechanlagen aufschei-
nen? Darf persönlich adressierte 
Post zugestellt werden? 

Vorteile durch Audits
Gerüchte und nicht mehr nach-
vollziehbare Falschinterpreta-
tionen führten branchenüber-
greifend zu wirtschaftlichen 
Lähmungserscheinungen. Des-
halb hat es sich der DMVÖ ge-
meinsam mit anderen Unter-
nehmen und Organisationen 
zur Aufgabe gemacht, die Codes 
of Conduct (CoC) auszuarbei-
ten und von der Datenschutz-
behörde bestätigen zu lassen. 
Damit herrscht jetzt einerseits 
Rechtssicherheit, um teilweise 
existenzbedrohende Strafen zu 
verhindern, und andererseits 
bieten die CoC wichtige Wett-
bewerbsvorteile für solche Un-
ternehmen, die sich einem Audit 
unterziehen. 

Die Audits werden von Aus-
trian Standards durchgeführt, 
einer renommierten österrei-
chischen Organisation für Stan-
dardisierungen und Innovation. 
Diesbezügliche Anträge von 

österreichischen Unternehmen 
werden vom DMVÖ an Austrian 
Standards weitergeleitet, landen 
dort auf einer Warteliste und 
werden nach dem Datum ihres 
Einlangens abgearbeitet. Das 
äußere Zeichen der erfolgreich 
auditierten Unternehmen ist ein 
Gütesiegel, das online und off-
line auf allen Werbe- und Kom-
munikationsmitteln abgebildet 
werden kann – ein Nachweis für 
Rechtskonformität, den immer 
mehr Auftraggeber als Voraus-
setzung für eine Zusammenar-
beit einfordern. Die Kosten sind 
überschaubar, die Gültigkeit be-
trägt drei Jahre, danach ist ein 
Re-Audit möglich.

Was sehr erfolgreich in Öster-
reich begonnen hat, findet jetzt 
auf den europäischen Märkten 
eine Fortsetzung: In Kooperati-
on mit dem europäischen Dialog 
Marketing Dachverband FEDMA 
haben wir einen europäischen 
Roll-out, vorerst in drei weiteren 
Ländern, begonnen. Wir freuen 
uns darüber wirklich sehr, weil 
es eine internationale Bestäti-
gung für österreichisches Know-
how und Lösungskompetenz ist.

Kaum sind die CoC von der Da-
tenschutzbehörde abgesegnet, 
droht aber neuerliches Unge-
mach: Die ePrivacy-Verordnung 
steht kurz vor der Beschluss-
fassung und soll europaweit 

verbindliche Regulierungen 
für die Nutzung elektronischer 
Daten schaffen – einschließlich 
E-Mail-Marketing, Telefonwer-
bung und digitaler Werbung. 
Grundsätzlich sind einheitliche 
Regulierungen sinnvoll, der vor-
liegende Entwurf beinhaltet aus 
Sicht des DMVÖ allerdings auch 
inakzeptable Einschränkungen. 

Daher werden wir uns auch bei 
dieser wichtigen Gesetzgebung 
an vorderster Front aktiv betei-
ligen und unseren Beitrag dazu 
leisten, Konsumentenschutz auf 
wirtschaftlich vertretbarer Ba-
sis sicherzustellen. Denn Digital 
ist das neue Normal!

Alexandra Vetrovsky-Brychta ist 
Vizepräsidentin des DMVÖ.
� www.dmvoe.at
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Selbstregulierung: Faires 
und sicheres Miteinander
Wie Unternehmen trotz DSGVO und ePrivacy-Verordnung notwendige 
Rechtssicherheit und wichtige Wettbewerbsvorteile erlangen können. 
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Alexandra  
Vetrovsky-Brychta  
DMVÖ

Das äußere Zeichen 
der erfolgreich audi-
tierten Unternehmen 
ist ein Gütesiegel, das 
online und offline 
auf allen Werbe- und 
Kommunikations
mitteln abgebildet 
werden kann.

   Top-Agenturen Österreichs



Teilnehmermanagement für virtuelle, hybride 
und klassische Eventformate: mit der vollen 
Kontrolle über alle Daten und Kontaktpunkte.

Smarte Lösungen
für Ihre Events

invitario.com
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Kommentar  
••• �Von Dinko Fejzuli

DIGITALER PRANGER. Aufregung herrschte 
kürzlich, als das Innenministerium gleich auf 
seiner Einstiegs-Website neben einem Bild des 
Innenministers verkündete, man überlege, gegen 
den Politik-Berater Rudi Fußi wegen seiner Äu-
ßerungen über die österreichische Polizei straf-
rechtlich vorzugehen. Die Aufregung war groß, 
und erst nach heftigen, tagelangen Protesten war 
dieser digitale Pranger verschwunden. 

„Technische Panne“
Seitens des Innenministeriums redet man sich 
heraus und schob den Umstand, Herrn Fußi der-
maßen öffentlich an den Pranger gestellt zu ha-
ben, einer technischen Panne zu. Diese Erklärung 
ist besorgniserregend, denn sie besagt ja nichts 
weniger, als dass das Innenministerium schein-
bar über Tage nicht (technischer) Herr seines ei-
genes Internet-Auftritts war.

Achtung Spoiler: Natürlich waren sie es, denn 
der Sinn der Aktion war natürlich, Rudi Fußi 

stellvertretend für viele andere, die es wagen, öf-
fentlich Kritik zu üben, einzuschüchtern. 

Einschränkung für Journalisten
Doch, wie es scheint, bleibt es nicht dabei. Bereits 
mehrfach haben Pressevertreter beklagt, dass sie 
den Eindruck haben, sie würden bei sogenannten 
Corona-Demonstrationen, einmal von dortigen 
Teilnehmern in Sichtweite der Polizei angegrif-
fen, von dieser nicht wirklich geschützt. Die Poli-
zei stellt das in Abrede.

Und nun die nächste Causa: Dem Bundeskanz-
ler schwebt ein Gesetz vor, welches es Journalis-
ten verbietet, aus Ermittlungsakten zu zitieren. 
Dabei verweist man auf das Beispiel Deutsch-
land. Ja, das kann sein, dass das dort anders ist. 

Aber Deutschland hat auch im Falle von Polit
skandalen zum einen eine ganz andere Rück-
trittskultur und beim Thema Informationsfrei-
heitsgesetz sind sie uns auch um Lichtjahre vor-
aus, womit der Vergleich eher untauglich ist.

Die Art, wie diese Regierung in vielen Berei-
chen zur Orbanisierung neigt, ist mittlerweile 
mehr als besorgniserregend.

WIEN. Leere Gassen in den Innenstädten, keine 
Warteschlangen vor Sehenswürdigkeiten, keine 
beständigen Ströme konsumfreudiger Shopper 
in den Einkaufsstraßen. Groß war die Verunsi-
cherung in der OOH-Branche, als im vergangenen 
Jahr die Lockdowns Teil unseres Alltags wurden. 
Besonders im ersten Lockdown im März 2020 setz-
ten zahlreiche Unternehmen ihre Außenwerbun-
gen aus. Nun belegen nationale wie internationale 
Studien, dass Außenwerbung bei den Konsumen-
ten trotzdem wirkt. 

Stabile Werbewirkung in unsicheren Zeiten
Die seit 2018 durchgeführte Impact-Studie des 
Außenwerbers Epamedia wies für 2020 stabile 
Werte für die Kategorien Recall und Recogniti-
on auf. Basis der Ergebnisse sind Erhebungen 
der Erinnerungsleistungen einer repräsentativen 
Stichprobe der Bevölkerung. Gestützt werden die 
Ergebnisse von einer internationalen Erhebung 
von sieben Außenwerbeunternehmen bzw. auf 
OOH-spezialisierte Agenturen, die 65 Kampagnen 
im Zeitraum März bis September 2020 analysier-

ten. Laut der „Staying On“-Studie hätten Kampag-
nen in dieser unsicheren Zeit um rund 51% höhere 
Erinnerungswerte aufweisen können. Verglichen 
wurden jeweils Probandengruppen, die keine Au-
ßenwerbung gesehen hatten, mit solchen, die OOH 
gesehen hatten. (red)

OOH – auch während Lockdown wirksam
Studien zeigen, dass Außenwerbung trotz Pandemie wahrgenommen wird.

Studien bescheinigen OOH stabile Werbewirkung für 2020.
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Stück für Stück, für 
Stück, für Stück … 
Die Orbanisierungsversuche der Regierung in 
viele Bereiche hinein sind langsam alarmierend.

©
 S

pr
in

ge
r V

er
la

g

Zitat des Tages  
Jürgen Polterauer, Gründer 
und CEO Dialogschmiede

Der Konsument 
bewegt sich seit 
der Coronakrise in 
Sachen Digitalisie-
rung schneller als 
die Unternehmen.“

BUCHTIPP

Ökonomie  
für Medien
TRANSDIZIPLINÄR. Vor 
dem Hintergrund der di-
gitalen Medienproduktion 
werden im Handbuch Me-
dienökonomie Veränderun-
gen der Medienwirtschaft 
thematisiert. 81 Autoren do-
kumentieren neben ökono-
mischen auch soziologische, 
politik-, rechts-, kultur- und 
informationswissenschaft-
liche Forschungsbefunde zu 
Status quo und Perspekti-
ven einer digitaler werden-
den Medienlandschaft.

Das Handbuch richte sich 
an Forschende, Studierende 
und forschungsinteressierte 
Praktiker, so die Heraus
geber Pellegrini und Krone.

Springer Verlag; 1.621 Seiten; 
ISBN: 9783658095598



medianet.at

Nummer 3 Der Kurier bleibt 
bei den Kaufzeitungen 
weiter am Stockerl 26

TT Große Freude über  
hervorragende Werte  
in der ÖAK 26

Wechsel Im Lockdown 
wurde der Standort vieler 
Zeitungsboxen geändert 30

Bedeutsam Gerhard Fontan ist erfreut  
über die Relevanz der RMA-Medien. 

Krone Wenig überraschend ist die Kronen 
Zeitung auch weiterhin die Nummer eins. 28 29
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Zahl der Woche

Paid Content 
Erstmals wurden mit der nun 
vorliegenden Veröffentlichung  
der ÖAK-Zahlen auch Abon-
nenten der Premium-Inhalte 
ausgewiesen. Die Presse hält bei 
9.125 digitalen Bezahlabos, die 
VN bei 882 digitalen Exemplaren.
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Digitale Kanäle suchen 
ihren Platz in der ÖAK
ÖAK-Präsidentin Marcela Atria über künftige Aufgaben 
– und Formate wie Podcasts oder Newsletter. 24
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Nach dem ePaper  
ist vor dem Podcast 
Seit September ist 
Marcela Atria neue ÖAK-
Präsidentin. medianet 
bat sie anlässlich der 
aktuellen ÖAK-Zahlen 
zum Interview.
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B
ei ihrer Wahl im Sep-
tember 2020 zur neu-
en ÖAK-Präsidentin 
und Nachfolgerin von 
Sibylle Callagy unter-

strich Marcela Atria (Atria Me-
dia) in ihrer Antrittsrede die ak-
tuelle und zukünftige Bedeutung 
der ÖAK als „harte Währung“ der 
Medienunternehmen verlege-
rischer Herkunft. „Die ÖAK hat 
gezeigt, dass sie mit den Anfor-
derungen der Zeit geht und den 
digitalen Transformationspro-
zess der Verlage begleitet“, so 
Atria damals.

Nun, ein knappes halbes Jahr 
später, bat medianet sie anläss-
lich der diese Woche präsentier-
ten ÖAK-Zahlen um einige Ant-
worten. 

medianet: Frau Atria, Sie ha-
ben die ÖAK-Präsidentschaft im 
September 2020 übernommen – 
und 2020 war kein besonders 
‚lustiges‘ Jahr für die heimi-
schen Medien. Mit welchen Plä-
nen sind Sie denn angetreten 
und konnten Sie aufgrund der 
derzeitigen Situation schon et-
was davon umsetzten?
Marcela Atria: Das Ziel ist, die 
Zukunftselastizität der ÖAK 
beizubehalten – dadurch gibt es 
immer etwas zu tun. Vor meiner 
Präsidentschaft waren die gro-
ßen Themen ePaper und die Vor-
bereitung von Paid Content. In 
naher Zukunft werden wir uns 
mit der optimalen Abbildung 
von Podcasts und Newsletter 
beschäftigen. Für die weitere Zu-
kunft begleitet mich die Gewiss-
heit, dass die ÖAK so aufstellt 
ist, dass sie diese gut meistern 
wird. Oder anders gesagt: Was 
auch immer einer Abbildung 
bedürfen wird, wir werden es 
abbilden!

medianet: Für wie wertvoll 
schätzen Sie den Umstand ein, 
dass trotz des turbulenten Jah-
res doch fast alle Medien für 

2020 eine Meldung abgegeben 
haben und welche Bedeutung 
hat das für die ÖAK als ‚harte 
Währung‘ der heimischen Me-
dienszene?
Atria: Die Meldung fast aller 
Medien ist ein unschätzbar 
wertvolles Zeichen aller Mitglie-
der an die ÖAK selbst und an die 
werbetreibende Wirtschaft. Es 
ist ein Vertrauensbeweis an den 
Markt und ein Respekt der Mit-
glieder untereinander.

medianet: Wie schätzen Sie den 
Umstand, dass Gratismedien 
wie Heute oder Österreich bzw. 
oe24 die Meldung aufgrund 
der besonderen Umstände für 
gewisse Zeiträume ausgelassen 
haben?
Atria: Die Coronakrise hat man-
che Medien härter getroffen als 
andere. Vor allem Medien, die bei 
ihrer Verbreitung auf die Mobili-
tät der Bevölkerung setzen, sind 
vom Lockdown besonders stark 
getroffen worden – das sind nicht 

nur Heute, Österreich und oe24). 
Eine Katastrophe verlangt nach 
schnellen und ungewöhnlichen 
Lösungen. Daher hat die ÖAK 
beschlossen, im Lockdown-Jahr 
2020 die Nicht-Meldung nicht zu 
sanktionieren. In diesem Sinne 
stehen wir hinter allen unseren 
Mitgliedern und deren nachvoll-
ziehbaren Entscheidungen. 

medianet: Mit den aktuellen 
Zahlen weist die ÖAK auch erst-

mals die Kategorie ‚Paid Con-
tent‘ aus und schließt damit 
eine weitere Lücke in der Dar-
stellung valider Werbeträger-
daten. Mit an Bord sind aktuell 
DiePresse.com, tt.com und die 
vn.at. Wie zufrieden sind Sie mit 
diesem Schritt und wie soll es in 
diesem Bereich weitergehen?
Atria: Ich bin sehr zufrieden 
und nehme Ihre Frage gleich 
zum Anlass, mich bei den mu-
tigen Erstmeldern zu bedanken. 
Auch ePaper hat klein angefan-

gen und ist heute aus der ÖAK 
nicht mehr wegzudenken. Paid 
Content ist die Zukunft. Wir 
sind zuversichtlich, dass bald 
weitere Medien das Angebot der 
Erfassung von Paid Content an-
nehmen werden. 

medianet: Frage zum Schluss: 
Die ÖAK hat sich entschlossen, 
keine Abgrenzung für die vom 
Lockdown betroffenen Zeiträu-
me vorzunehmen – vor allem 

für Gratismedium ein wichtiger 
Aspekt. Was sprach dagegen?
Atria: Wenn unter ‚Abgrenzung‘ 
die Möglichkeit gemeint ist, dass 
sich im Lockdown jedes Medi-
um die beste Woche aussucht, 
muss ich antworten, dass dies 
nicht der Zweck der ÖAK ist. 
Der Zweck ist die Beschaffung, 
Bereitstellung und Veröffentli-
chung von vergleichbaren und 
objektiv ermittelten Daten für 
die werbetreibende Wirtschaft. 
Die ÖAK bildet ab, was ist. Und 
das pro Halbjahr. (mab/fej)
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Marcela Atria  
ÖAK-Präsidentin

Vor meiner Präsi-
dentschaft waren 
die großen Themen 
ePaper und die Vor-
bereitung von Paid 
Content. In naher 
Zukunft werden wir 
uns mit der optima-
len Abbildung von 
Podcast und News-
letter beschäftigen.
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„KURIER“ 

Weiterhin am 
Stockerl
WIEN. Mit durchschnittlich 
111.861 verkauften Exemp-
laren 2020 (Mo–Sa) – davon 
14.264 ePaper – ist der Ku-
rier die drittgrößte Kauf-
Tageszeitung in Österreich. 
Das belegt die diese Woche 
veröffentlichte Österrei-
chische Auflagenkontrolle 
(ÖAK). In der Verbreitung 
weist sie dem Kurier 
124.644 Exemplare – davon 
15.641 ePaper – aus. Am 
Sonntag stieg die ePaper-
Auflage um 40%

Thomas Kralinger, Ge-
schäftsführer Kurier Me-
dienhaus und MediaPrint: 
„Mit 243.000 sonntags und 
fast 112.000 wochentags 
verkauften Exemplaren be-
stätigt die aktuelle ÖAK dem 
Kurier auch im Jahr 2020 
dessen solide Position unter 
den Top 3-Kauf-Tageszei-
tungen des Landes.“ 

ÖAMTC 

Sattes Plus für 
„auto touring“
WIEN. „Sowohl bei der ver-
breiteten Auflage als auch 
bei den für uns besonders 
wichtigen Mitgliederex-
emplaren sehen wir in bei-
den Vergleichszeiträumen 
Werte, die ein absolutes 
All-time-high darstellen: 
Eine verbreitete Auflage von 
aktuell 1.874.669 Stück und 
1.858.125 Mitgliederexemp-
lare dokumentieren jeweils 
eine satte Steigerung von 
über 33.000 Exemplaren im 
Gesamt-Jahresschnitt – und 
das auf extrem hohem Ni-
veau“, so auto touring-Chef-
redakteur Peter Pisecker.

INNSBRUCK „Wir haben bei 
den ePaper-Abonnements eine 
Wachstumsrate von 65%. Ge-
rade angesichts unserer Son-
dersituation, dass im Preis des 
TT-Printabos auch das ePaper-
Nutzungsrecht enthalten ist 
und dies in der ÖAK nicht sepa-
rat ausgewiesen wird, ist das ein 
hervorragender Wert. Insgesamt 
verzeichnen wir damit monat-
lich ca. 11.000 unterschiedliche 

initiale Einstiege auf das ePa-
per-Angebot. Der Rückgang der 
verkauften Auflage ist mit –2,3% 
deutlich geringer als in den letz-
ten Jahren. Wir können mit die-
sem Wert zufrieden sein. Ich sehe 
in der Entwicklung auch ein po-
sitives Signal der Wertschätzung 
für die TT als journalistisches 
Qualitätsmedium in Zeiten von 
Fake News und Verschwörungs-
theorien“, so Hermann Petz. (red) 

WIEN. Erstmals wurden mit 
der nun vorliegenden Veröffent-
lichung der ÖAK-Zahlen auch 
Abonnenten der Premium-Inhal-
te, also jene, die die exklusiven 
digitalen/online Inhalte ohne 
ePaper abonniert haben, ausge-
wiesen. Mit an Bord: Die Presse, 
die Tiroler Tageszeitung und die 
Vorarlberger Nachrichten. 

Pionier beim Thema Bezahl-
schranke war Die Presse. Sie 
führte als erste österreichische 
Tageszeitung im März 2017 eine 
Paywall ein. Paid Content-Arti-

kel sind besonders recherchein-
tensive und aufwendige Artikel 
auf DiePresse.com oder in der  
Presse-App, die kostenpflichtig 
sind; sie können in einem klassi-
schen Abonnement oder als Arti-
keleinzelkauf erworben werden. 
Die Artikel werden sorgfältig di-
rekt von der Redaktion kuratiert.

Die Berechnungsmethode
Betrachtet man die Ziffern, so 
weist die ÖAK für die Presse 
9.125, für die VN 887 und für 
die TT 20 Digitale Bezahlabos 

für das erste Halbjahr 2020 aus. 
Festzuhalten dabei ist, dass kei-
ne Summierungen mit Print-/
ePaper-Auflagenzahlen durch-
geführt oder beworben werden 
dürfen. 

Die Berechnung für bezahlte 
Nutzungsrechte erfolgt in fol-
gender Weise: Alle Nutzungs-
rechte/Kalendertag werden 
summiert und durch die Anzahl 
der Kalendertage im Halbjahr 
dividiert. Die Mindestlaufzeit, 
um als Abo zu gelten, sind zwei 
Kalendertage. (red)
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Paid content goes ÖAK 
Bei der ersten Ausweisung der digitalen Abo-Nutzungsrechte  
mit an Bord sind Diepresse.com, die tt.com und die vn.com.

„TT“ behauptet sich weiter 
Freude über „hervorragende Werte“.

Nach dem ePaper weisen die aktuellen ÖAK-Zahlen nun auch die ersten Kennziffern für digitale Abos der Zeitungen aus.
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Die OÖNachrichten berichten, analysieren, kommentieren und 

ordnen ein – damit Sie nicht ungefiltert alle Informationen, sondern 

die wirklich relevanten Neuigkeiten lesen können. Und das täglich 

neu und fundiert recherchiert. Dass sachliche Berichterstattung der 

richtige Weg ist, zeigt die jährliche Auflagenzahl der OÖNachrichten. 

Diese bewegt sich nämlich nur in eine Richtung. Stetig aufwärts. 
*ÖAK, JS 2020, verkaufte Auflage, Mo – Sa, davon 11.744 ePaper

nachrichten.at

Für unsere Auflagenzahl
gibt’s nur eine Richtung.

Nach oben.
103.205*verkaufte Exemplare!

OOEN-W21006–ÖAK_199x272Medianet.indd   1OOEN-W21006–ÖAK_199x272Medianet.indd   1 24.02.21   09:4524.02.21   09:45
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WIEN. Mit einer verbreiteten 
Auflage von 3.374.561 Exemp-
laren (davon 8.085 ePaper-Ex-
emplare) haben die Regional-
medien Austria auch weiterhin 
die höchste Printauflage in Ös-
terreich. (Durchschnittlich ver-
breitete Auflage inkl. ePaper im 
Inland der angeführten Titel der 

RMA und RMA gesamt – wö-
chentlich, gratis; Anm. d. Red).

Die lokalen Wochenzeitungen 
der RMA liefern den Leserinnen 
und Lesern in allen Regionen des 
Landes relevante Nachrichten 
aus der jeweiligen Lebensum-
gebung wie auch zahlreiche 
Serviceleistungen für das Leben 
in der Region. „Die Relevanz un-
serer Zeitungen in den Regionen 

Österreichs ist ungebremst. Er-
gänzend zum gedruckten Pro-
dukt, das in hoher Auflage an 
die Haushalte in Österreich zu-
gestellt wird, wird die Zeitung 
gern auch als ePaper gelesen – 
sei es auf unserem Nachrichten-
Portal meinbezirk.at oder auch 
mobil in der meinbezirk ePaper-
App“, so RMA-Vorstand Gerhard 
Fontan. (red)

28  ÖAK� Freitag, 26. Februar 2021

SONNTAGSAUSGABE 

„Die Presse am 
Sonntag“ wächst
WIEN. Erstmals wurden 
mit der Veröffentlichung der 
ÖAK-Zahlen auch Abonnen-
ten der Premium-Inhalte, 
also jene, die die exklusiven 
digitalen/online Inhalte oh-
ne ePaper abonniert haben, 
auf DiePresse.com oder in 
der Presse-App in der ÖAK 
ausgewiesen. Somit konnten 
mit einem stetigen Wachs-
tum im Jahr 2020, 9.125 
Abonnenten gewonnen 
werden.

Aufwärtsentwicklung
„Einen beachtlichen Zu-
wachs von 3.648 Print- 
Abonnenten verzeichnete 
Die Presse am Sonntag im 
Vergleich zum Vorjahr. Di-
gital und Print zusammen 
erzielten 7.696 Abos, das 
entspricht einer Steigerung 
von 13% im Vergleich zum 
Vorjahr inkl. ePaper. Die 
Gesamtzahl liegt bei beein-
druckenden 67.147 und ei-
ner verkauften Auflage (inkl. 
ePaper) von 71.612.

Auch Die Presse (Mo–Sa) 
verzeichnet einen positiven 
Abonnentenzuwachs von 
drei Prozent (inkl. ePaper). 
Die Gesamtzahlen liegen 
bei 61.976 (inkl. ePaper) und 
einer verkauften Auflage 
(inkl. ePaper) von 66.953“, 
so Chefredakteur Rainer 
Nowak. (red)
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Regionalmedien 
als Bollwerk
Die Regionalmedien Austria (RMA) sind auch dieses  
Mal wieder mit höchster Printauflage für 2020 dabei.

Relevanz
RMA-Vorstand 
Gerhard Fontan 
ist erfreut über 
die gleich
bleibende 
Relevanz der 
RMA-Medien.

129 Zeitungsausgaben – gedruckt und als ePaper – online und in der App.

©
 R

M
A

/G
er

ge
ly

RMA

Verbreitete Auflage 	 2. Hj. 2020
Bezirksblätter NÖ	    721.026
bz-Wiener Bezirkszeitung	    596.768
BezirksRundschau OÖ	    579.538
Woche Steiermark	    505.438
Bezirksblätter Tirol	    270.285
Woche Kärnten	    232.295
Bezirksblätter Salzburg	    203.059
RZ-Medien Vorarlberg	    135.716
Bezirksblätter Burgenland	    122.351
Regionalmedien Austria  
(RMA) gesamt	

3.374.561

davon ePaper	      8.085
2. Halbjahr 2020; Quelle: ÖAK

Presse-Chefredakteur Rainer 
Nowak: zufrieden mit den Zahlen.
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„OÖN“ 

Die Richtung 
stimmt weiter
LINZ. Für die Auflagen-
zahlen der OÖNachrichten 
stimmt die Richtung. Das 
zeigen auch die aktuellen 
Zahlen der Österreichischen 
Auflagenkontrolle: 103.205 
verkaufte Exemplare (da-
von 11.744 Stück ePaper) 
der OÖNachrichten landen 
täglich bei den Leserin-
nen und Lesern auf dem 
Frühstückstisch. Das ist 
ein Zuwachs von 2,12% im 
Vergleich zum Jahresschnitt 
2019. Die verbreitete Auflage 
Inland wuchs um 5,71% auf 
131.236 im Vergleich zum 
Jahresschnitt 2019.

Seriöse Berichterstattung
„Die harte Währung ‚ÖAK‘ 
attestiert uns für unser Me-
dium für 2020 wieder stei-
gende Zahlen im Verkauf der 
Tageszeitung. Auch in einem 
noch nie dagewesenen 
Krisenjahr zeigt sich, wie 
wichtig gut recherchierte 
und seriöse Berichterstat-
tung ist. Dieses Wachstum 
spornt uns an, unsere Ser-
vices und Dienstleistungen 
noch weiter auszubauen“, 
sagt Geschäftsführer Gino 
Cuturi. (red)
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WIEN. Die ÖAK weist auch die-
ses Mal die Kronen Zeitung mit 
647.365 verkauften Exemplaren 
(davon 37.416 ePaper) für Mon-
tag bis Samstag als größte hei-
mische Tageszeitung aus. 

Am Sonntag betrug die Verbrei-
tung genau 1.121.994 Exemplare 
(davon 38.168 ePaper). Allein von 
der Krone-Stammausgabe – sie 
erscheint in Wien, Niederöster-
reich und Burgenland – wurden 
sonntags im Jahr 2020 mehr 
als eine halbe Mio. Exemplare 
(503.543 davon 12.706 ePaper) 
verkauft. In allen drei Bundes-
ländern der Stammausgabe und 
in Oberösterreich ist die Kronen 
Zeitung – sonntags wie wochen-
tags – erneut die auflagenstärks-
te Kauf-Tageszeitung.

Rund 564.000 „Krone“-Abos
Unverändert wird die Kro-
nen Zeitung überwiegend im 
Abonnement bezogen. So wur-

den 2020 wochentags (Mo–Sa) 
563.904 Krone-Abos verkauft, 
26.728 davon als ePaper. Die 
Steigerungsrate beim ePaper-
Abo liegt bei 15,7 % im Vergleich 
zum Vorjahr. 

Aboanteil dominiert weiter
„Der Aboanteil am Verkauf be-
trägt 87 Prozent – ein klares Zei-
chen der engen Blatt-Bindung 
der Leser zu ihrer Krone. Die  
Coronakrise hat das Bewusst-
sein der Menschen verändert 
und dabei die Region als zent-
rales Thema weiter verstärkt: 
Die Krone hat diesen Trend 
schon im Vorjahr aufgegriffen. 
Wir werden diesen Weg weiter 
konsequent und nachhaltig for-
cieren und passende Angebote 
für unsere Leser und Abonnen-
ten entwickeln“, so Horst Pen-
sold, Leiter Sales & Services bei 
MediaPrint, über die aktuellen 
ÖAK-Zahlen. (red)

Stabile Lage in  
der Coronakrise
Erfreuliche Zahlen gab es für die Krone vor allem beim ePaper 
– hier betrug die Steigerungsrate gut 16 Prozent.

Platzhirsch
Weiter die klare 
Nummer eins am 
heimischen Tages-
zeitungsmarkt.
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Tageszeitungen 

Verkaufte Auflage 	 2020
Kronen Zeitung	 647.365
Kleine Zeitung	 278.135
Kurier	 111.861
OÖ Nachrichten	 103.205
Tiroler Tageszeitung	   73.965
Salzburger Nachrichten	   68.728
Die Presse	   67.079
Vorarlberger Nachrichten	   55.192
Der Standard	   54.630
Neue Vorarlberger TZ	   6.620

ePaper	
Kleine Zeitung	   42.261
Kronen Zeitung	   37.416
Die Presse	   22.329
Kurier	   14.264
Salzburger Nachrichten	   12.372
OÖ Nachrichten	   11.744
Der Standard	   11.063
Vorarlberger Nachrichten	   7.881
Tiroler Tageszeitung	   2.466
Neue Vorarlberger TZ	      330

Abos	
Kronen Zeitung	 563.904
Kleine Zeitung	 270.695
OÖ Nachrichten	   93.834
Kurier	   90.646
Tiroler Tageszeitung	   69.894
Salzburger Nachrichten	   64.659
Die Presse	   61.761
Vorarlberger Nachrichten	   51.619
Der Standard	   50.440
Neue Vorarlberger TZ	   4.179
Jahresschnitt 2020; Quelle: ÖAK

  Alle Kommunikationspartner auf einen Blick
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WIEN. Trotz des schwierigen 
Jahres 2020 gab es aus der Zen-
trale von Österreich eine posi-
tive Meldung: „Laut der diese 
Woche veröffentlichten Öster-
reichischen Auflagenkontrolle 
(ÖAK 2/20) ist die Österreich & 

oe24-Kombi in Wien der mit Ab-
stand am meisten verbreitete 
Zeitungstitel. Österreich & oe24 
verbreiten in Wien laut neuer 
ÖAK im Wochenschnitt 315.723 
Exemplare täglich und damit 
bereits vier Mal so viele Zei-

tungen täglich wie die in Wien 
zweitplatzierte Kronen Zeitung. 

Österreichweit ist die Kom-
bi Österreich & oe24 auf Platz 
2 vorgerückt. Mit laut ÖAK im 
Wochenschnitt 479.985 Exem-
plaren täglich wird die Öster-

reich & oe24-Kombi in der ver-
breiteten Auflage nur noch von 
der Kronen Zeitung mit 678.287 
verbreiteten Zeitungen pro Tag 
übertroffen. Im Ranking auf-
grund der Nichtmeldung (s. Ar-
tikel unten) fehlt mit Heute aller-
dings ein wichtiger Konkurrent 
in dieser Auflistung.

Rückgang kompensiert
Österreich-Geschäftsführer 
Wolfgang Zekert: „Gerade in der 
für Gratiszeitungen besonders 
schwierigen Zeit des öffentli-
chen Lockdowns ist es oe24 & 
Österreich mit der Verlagerung 
der Boxen von U-Bahn-und Öffi-
Stationen zu Lebensmittel- und 
Supermärkten gelungen, die Fre-
quenzrückgänge im öffentlichen 
Verkehr beinahe zu kompen-
sieren. In Wahrheit hat sich in 
den Nicht-Lockdown-Monaten 
der positive Auflagentrend für  
Österreich & oe24 ungebrochen 
fortgesetzt.“ 

Zekert zur Frage der ÖAK-Mel-
dung trotz erschwerter Lock-
down-Bedingungen: „Besonders 
in dieser herausfordernden Zeit 
war uns Transparenz gegenüber 
unseren Anzeigenkunden be-
sonders wichtig. Dieser mutige 
Schritt wird nun mit der Num-
mer-2-Position bzgl. verbreitete 
Auflage in Österreich belohnt.“ 
(red)

WIEN. Das Jahr 2020 war für 
alle Medienhäuser eine schwie-
rige Zeit; für Gratismedien, die ja 
auf die Frequenz im öffentlichen 
Raum angewiesen sind, war der 
Lockdown eine besondere Her-
ausforderung. Seitens Heute hat 
man sich für das zweite Halb-
jahr regelkonform entschieden, 
keine Zahlen zu nennen. 

Aus dem Verlag hieß es dazu: 
„Juristisch wurde das 2. Halb-

jahr 2020 seitens der ÖAK als 
Katastrophenfall eingestuft. 
Daher ist es auch nicht mit ei-
nem normalen Geschäftsjahr 
vergleichbar. Da das Abgrenzen 
der durch den Lockdown be-
troffenen Zeiträume seitens der 
ÖAK nicht vorgesehen war, hat 
sich Heute gegen eine ÖAK-Auf-
lagenmeldung ausgesprochen. 
Obwohl die Mobilität zuletzt 
deutlich zunahm, brächte eine 

Ex post-Betrachtung eines gan-
zen Corona-Halbjahrs keinen 
Nutzen für die Mediaplanung 
der werbetreibenden Wirtschaft. 
Deshalb richten wir mit den ak-
tuell erfolgreichen Auflagenzah-
len unseren Blick nach vorn und 
haben die Printauflage nach dem 
Lockdown von Wirtschaftsprü-
fen bestätigen lassen, um diese 
unseren Werbekunden zu Verfü-
gung zu stellen.“ (red)

Gratismedien hängen von der  
Frequenz im öffentlichen Raum ab.
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Kein Boxenstopp 
Österreich reagierte auf den Lockdown und verlagerte die 
Boxen von den Öffistationen in den Lebensmittelhandel.

Regelkonformes Nichtmelden war möglich 
Die Gratiszeitung Heute hat für das Jahr 2020 keine Zahlen gemeldet.

Im Lockdown
Entnahmeboxen 
verstärkt im 
Handel auf­
gestellt, so 
Wolfgang Fellner 
(Bild) und Wolf­
gang Zekert.
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Bilanz Rewe sieht sich am 
Weg zur Nr. 2 in Europas 
Lebensmittelhandel 36

Fressnapf Hungrige Tiere 
bescheren einen vollen 
Umsatz-Topf 38

Wanderhuhn EDI eskortiert 
die Premium-Eier auf dem 
Weg in den LEH 42

Bio griffbereit Interspars Abfüllstation für 
Bio-Lebensmittel spart Verpackung. 40
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© Wanderhuhn GmbH

Günther Hofer
Spitz

Günther Hofer ist neuer CFO bei 
Spitz. Hofer lebte die letzten 15 
Jahre in Spanien und Deutsch-

land, wo er bei Haribo, einem der 
Top 10-Süßwarenkonzerne welt-
weit, Karriere gemacht hat. Das 
Unternehmen fährt derzeit das 

größte Investitionsprogramm seit 
den 1970er-Jahren und investiert 
einen hohen zweistelligen Millio-
nenbetrag – „dies mitverantwor-
ten zu dürfen, ist eine großartige 

Herausforderung“, so Hofer.
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„Die Freude am Leben in 
der Stadt ist wieder da“
Peter Jungreithmair darüber, wie Wels seine Lebensadern 
Handel und Gastronomie zum Pulsieren bringt. 
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IHR ERFOLG IST
UNSER BUSINESS.

#TEAMMETRO

WENN BUNTE 

VIELFALT IMMER WIEDER 

EINMALIG IST.

50 JAHRE TEAM METRO

Über 48.000 Artikel ständig auf Lager.
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••• �Von Christian Novacek

D
ie Corona-Pandemie 
hat auch in Wels, wo 
das Stadtmarketing 
in den letzten Jahren 
einen imposanten Re-

vitalisierungsschub gemanagt 
hat, zu Erosion und Verunsiche-
rung in der Gastronomie und im 
Handel geführt.

Peter Jungreithmair, Ge-
schäftsführung Wels Marketing 
& Touristik GmbH, beschreibt 
im medianet-Interview die Si-
tuation während der Krise und 
das Hoffnungsszenario für die 
Zeit danach. Das sei auch fun-
diert, so Jungreithmair, denn 
„an den Zahlen der letzten Tage 
und Wochen sehen wir, dass die 
Kunden und Gäste sehr schnell 
wieder zurückkommen“.

medianet: Nicht alle Länder 
handhaben Corona-Einschrän-

kungen so rigoros wie Öster-
reich – wie sehen Sie Österreich 
im Vergleich zu Schweden oder 
Ländern wie der Ukraine, wo 
die Maskenpflicht hauptsäch-
lich auf dem Papier existiert?
Peter Jungreithmair: Entschei-
dend wird ohnehin die Durch-
impfung sein, und ich hoffe 
doch sehr, dass in den nächsten 
Wochen die Impfrate steigen 
wird und wir wieder in eine 
neue Normalität zurückfinden 
werden. Das Impfmanagement 
der Verantwortlichen wird der 
ausschlaggebende Faktor für die 
Krisenbewältigung sein. Es ist 
schon sehr beeindruckend, wie 
das in Israel und anderen Län-
dern funktioniert und die begin-
nen schon wieder mit der touris-
tischen Werbung und freuen sich 
auf Gäste. Nicht das Zusperren 
steht dort im Vordergrund, son-
dern das Impfmanagement und 
das damit verbundene sichere 
Wiederaufsperren.

medianet: Sie waren selbst von 
Covid betroffen – wie ist Ihre 
persönliche Einschätzung der 
Gefahr?
Jungreithmair: Vor allem die 
mediale Präsenz von schwers-
ten Verläufen hat mich doch sehr 
beschäftigt und ich spürte Angst 
und Unsicherheit. Ich bin sehr 
froh, dass ich die Erkrankung 
gut überwunden habe und nun 
zumindest für eine Zeit immu-
nisiert bin. Im Nachhinein be-
trachtet, war meine Erkrankung 
nicht so schlimm, aber die Pa-
nikmache durch die Medien hat 
mir am meisten zugesetzt. Es 
war schon spannend, dass die 
Polizei bei mir daheim kontrol-
liert hat, ob ich mich eh daheim 
aufhalte. Der bürokratische Auf-

wand im Hintergrund ist schon 
gewaltig. Jetzt warte ich auf die 
Impfung – hoffentlich noch vor 
dem Sommer!

medianet: Für den Handel war 
die Situation bis jetzt eine Ka-

tastrophe – ist ein Ende für Sie 
absehbar? Wäre ein weiterer 
Lockdown zumutbar?
Jungreithmair: Das Rückgrat 
der Einkaufsstadt Wels sind 
die eigentümergeführten Ge-
schäfte und von denen haben 
schon viele privates Geld nach-
schießen müssen. Der Glaube 
an den Standort und der Mut 
der Unternehmer ist vorhanden. 
Es sind die Händler, die auch 
in dieser sehr mühsamen Zeit  
Optimismus verbreiten. Nicht 
die Diskussion über Sinn und 
Unsinn der Maßnahmen prägt 
bei uns die Kommunikation, 
sondern das Vorbereiten aufs 
Comeback und die Freude auf 
die hoffentlich bald wiederkom-
menden Umsätze sind unser 
Ansatz. 

medianet: Für die Gastronomie 
war und ist die Katastrophe 
noch größer – in den Einkaufs-
zentren wie auch in den Innen-

Peter Jungreithmair  
Wels Marketing & 
Touristik GmbH

Es wird Zeit, dass die 
wichtige Lebensader 
Gastronomie wieder 
zu fließen beginnt 
und wir wieder ein 
wertvolles Stück 
unserer Lebenskultur 
zurückbekommen.

Planbarkeit ist von 
uns allen der größte 
Wunsch, aber das 
Virus lässt sich nicht 
planen und so  
hoffen wir auf mutige 
Entscheidungen. 
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„Es gibt jetzt immer  
weniger Verständnis“
Peter Jungreithmair, Chef der Wels Marketing und Touristik GmbH, über 
die Wucht der Pandemie in Wels – und wie man sich dagegenstemmt.



medianet.at

stadt waren sie eine Haupt
lebensader. Wie ist die Situation 
in Wels?
Jungreithmair: Seit Mitte No-
vember 2020 ist die Gastro zu 
und dafür gibt es immer weni-
ger Verständnis. Der Wirt lebt 
für die sozialen Kontakte und 
die Anerkennung durch seine 
Gäste und die fehlen unseren 
Gastronomen fast mehr als die 
Umsätze. Es wird Zeit, dass die-
se wichtige Lebensader wieder 
zu fließen beginnt und wir wie-
der ein wertvolles Stück unserer 
Lebenskultur zurückbekommen. 
Viele wertvolle Mitarbeiter ha-
ben die Branche gewechselt. 
Die Gäste werden wiederkom-
men, viele der Fachkräfte keh-
ren nicht mehr in die Branche 
zurück. Dieses Thema wird uns 
noch sehr beschäftigen.

medianet: Hat sich die Stadt im 
Belang Mieten für geschlossene 
Geschäfte und Lokale als Ver-
mittler einbringen können?
Jungreithmair: Es ist ein Ge-
ben und Nehmen, und auch die 
Vermieter haben Rechnungen 
zu zahlen. In den überwiegen-
den Fällen gab es ein gutes Ent-
gegenkommen und es konnten 
Lösungen gefunden werden. 

Mit dem Wirtschaftsservice 
Wels konnte hier viel Bewusst-
sein geschaffen werden. Einen 
finanziellen Ausgleich durch die 
Stadt Wels gibt es aber nicht; 
weder für die Mieter, noch für 
die Vermieter gibt es derzeit viel 
Spielraum. 

medianet: Gerade Wels ist, was 
die Belebung der Innenstadt be-
trifft, ein Vorzeigemodell. Emp-
finden Sie Ihre Pläne durch die 
Art, wie die Politik in Sachen 
Epidemie agiert, konterkari-
kiert?
Jungreithmair: Danke herzlich 
für die Wertschätzung! Wir ha-
ben sehr rasch auf die neuen 
Regeln reagiert und innerhalb 
kürzester Zeit unsere Konzepte 
angepasst. Der Mut der Welser 
Politiker und die Kompetenz der 
Welser Behörden haben hier viel 
ermöglicht. Im abgelaufenen 
Jahr konnten wir neben zahlrei-
chen Stadtteilkonzerten, Shop-
pingNights und Kulturinitiati-
ven doch noch einige Projekte 
umsetzen und zum Jahresende 
gelang es uns, ein Eistrapez am 
Stadtplatz mit 600 m² Echteis 
zu realisieren. Immerhin gibts 
das Eistrapez schon seit Mitte 
Dezember und wir haben bis 
Ende Februar verlängert. Danke 
an unsere Sponsoren und Danke 
für den großartigen Besuch! 

medianet: Was hätte Ihrer Mei-
nung nach besser laufen müs-
sen bzw. muss jetzt besser lau-
fen?

Jungreithmair: Planbarkeit 
ist von uns allen der größte 
Wunsch, aber das Virus lässt 
sich nicht planen und so hoffen 
wir auf mutige Entscheidungen, 
um zumindest ab dem Frühling 
wieder Leben in die Stadt zu 
bringen. Die Geschwindigkeit 
der Durchimpfung ist lächerlich, 
und bei diesem wohl wichtigsten 
Thema wird glasklar sichtbar, in 
welchen Ländern es besser läuft 
und was hier vor allem auch bei 
uns besser laufen müsste. Da 
wurde zu Weihnachten polemi-
siert, dass sich die Leute nicht 
impfen lassen wollen, und in der 
Realität steht Monate danach 
noch immer viel zu wenig Impf-
stoff zur Verfügung. 

medianet: Welche Aktionen, um 
das Einkaufen und den Auf-
enthalt in der Stadt attraktiv 
zu machen, hat Wels trotz Ein-
schränkungen umgesetzt?
Jungreithmair: Sehr schnell 
war klar, dass Großveranstal-
tungen abzusagen sind und wir 
in Dekoration, kleinere Eventfor-
mate, Kulturkooperationen und 
die Stimmung investieren müs-
sen. Auch wenn die Umsätze nur 
gering sind – die Freude am Le-
ben in der Stadt und die Neugier 
an neuen Kooperationen ist uns 
nicht abhandengekommen. Uns 
ist viel bewusster geworden, wie 
wichtig die Impulse der anderen 
sind – Kultur, Handel, Gastro 
und so weiter. Alle spielen eine 
wichtige Rolle im Konzert der 
Innenstadt. 

medianet: Glauben Sie, dass 
die Verunsicherung der Konsu-
menten noch länger währt, oder 
steht uns ein Konsumrausch  
bevor, sobald die Beschrän-
kungen fallen oder zumindest 
merklich moderater werden?
Jungreithmair: Wir sehen an 
den Zahlen der letzten Tage 
und Wochen, dass die Kunden 
und Gäste sehr schnell wie-
der zurückkommen. Mit einer 
hoffentlich zeitnahen Öffnung 
der Gastro und der Gastgärten 
wird sich das regionale Leben 
bald wieder einspielen. Der in-
ternationale Tourismus und das 
Messegeschäft wird noch Jahre 
brauchen, um sich zu erholen. 
Derzeit gilt regional vor global!

medianet: Inwieweit hat sich 
die Perspektive für den Welser 
Handel und insbesondere die 
Welser Gastronomie geändert? 
Was wird ohne Corona künftig 
anders sein?
Jungreithmair: Die Menschen 
suchen viel bewusster das Ge-
spräch und derzeit ist nichts 
selbstverständlich. Es tut so 
gut, sich kompetent von Fach-
leuten beraten zu lassen und 
sich nicht von einer idiotischen 
Suchmaschine vorführen zu las-
sen. Viele Menschen erkennen 
den Mehrwert von gutem Essen, 
einem freundlichen Kellner und 
einer seriösen Beratung. Das 
naive Vertrauen in die Selbstver-
ständlichkeit des permanenten 
Wachstums habe ich natürlich 
verloren – vermutlich gut so!
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Auch wenn die 
Umsätze nur gering 
sind: Die Freude am 
Leben in der Stadt 
und die Neugier an 
neuen Kooperatio­
nen ist uns nicht 
abhandengekommen. 

Trotz milden Wetters ist das Welser Eistrapez dank modernster Technik auch noch dieses Wochenende geöffnet.
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WIEN. Mit welchem aktuellen 
Thema positionieren Sie Ihr  
Unternehmen? 

Die Fachredaktion von  
medianet entwickelt gern  
innerhalb kürzester 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-Gesprächs 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 darüber hinaus auf allen 

Kommunikationskanälen Ihrer 
Wahl weiterdistribuiert werden 
kann.

Möchten Sie gern mehr  
darüber erfahren? medianet-
Herausgeber Oliver Jonke steht 
Ihnen gern zur Verfügung!

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

Content Marketing für alle 
Kommunikationskanäle
Mit einer kompakten Maßnahme mehrere Kommunikationsziele  
hocheffizient erreichen!

Beispiele für medianet-Dossiers.
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KONTAKT
Oliver Jonke
medianet Verlag GmbH
1110 Wien, Brehmstraße 10/4
Mobil: 0664/358 08 36
o.jonke@medianet.at
www.medianet.at

Oliver Jonke  
medianet-Herausgeber  

und Gesellschafter

Die medianet-Fach-
redaktion ist darauf 
spezialisiert, auch 
komplexe B2B-
Zusammenhänge 
übersichtlich und 
klar verständlich 
aufzubereiten. 
Die Dossiers zählen 
zu unseren erfolg-
reichsten Verlags-
produkten!
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DÜSSELDORF. Egal ob Media-
MarktSaturn oder Obi: Bei im-
mer mehr Einzelhändlern in 
Deutschland reißt nach Monaten 
des Lockdowns der Geduldsfa-
den. Die Folge: Auf die deutschen 
Gerichte rollt eine Klagewelle zu, 
mit der die Händler ein Ende der 
Schließungen zur Eindämmung 
der Pandemie erzwingen wollen.

Beispiel MediaMarktSaturn: 
Der hat beim Oberverwaltungs-

gericht Münster einen Eilantrag 
auf Aufhebung der Betriebs-
schließungen in Nordrhein-
Westfalen gestellt. „Die bereits 
seit mehr als zwei Monaten 
bestehenden Betriebsschlie-
ßungen in Deutschland sind 
unverhältnismäßig. Der Einzel-
handel war nachweislich nie ein 
Infektions-Hotspot“, begründete 
Deutschland-Chef Florian Gietl 
den Schritt. (APA)

KÖLN. Die deutsche Rewe-
Gruppe hat 2020 von den Coro-
na-Einschränkungen profitiert 
und sieht sich auf dem Sprung 
zum zweitgrößten Lebensmit-
telhändler in Europa. Im abge-
laufenen Geschäftsjahr hat die 
Rewe erstmals die Marke von  
75 Mrd. € Umsatz geknackt.

„Damit steigen wir voraus-
sichtlich hinter der Schwarz-
Gruppe zum zweitgrößten Le-
bensmittelhandelskonzern in 
Europa auf. Wir dürften in Euro-

pa Carrefour und Aldi überholt 
haben“, kommentierte Rewe-
Vorstandsvorsitzender Lionel 
Souque. Die Schwarz-Gruppe 
wiederum, die mit den Forma-
ten Lidl und Kaufland weltweit 
mehr als 12.000 Filialen betreibt, 
erreichte zuletzt einen Umsatz 
von mehr als 110 Mrd. €.

Touristiksparte leidet
12 Mrd. € des Umsatzwachstums 
von Rewe entfielen auf die Über-
nahme von Lekkerland. „Auch im 

Ergebnis werden wir die Verlus-
te aus anderen Bereichen wie 
der Touristik ausgleichen“, sag-
te Souque unter Verweis auf die 
Umsatzeinbußen der Tochterge-
sellschaft DER Touristik.

Auch in Österreich konnte die 
Tochtergesellschaft Rewe Inter-
national zulegen, hat aber im 
Vergleich zu Marktführer Spar 
trotz eines Umsatzzuwachses 
von sechs Prozent Marktanteils
einbußen hinnehmen müssen. 
(red/APA)
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TANKSTELLEN

Doppler kommt gut 
durch die Krise
WELS. 2020 war ein heraus-
forderndes Jahr, auch für 
den größten unabhängigen 
und privaten Tankstellen-
betreiber Doppler. „Durch 
die Umsatzeinbrüche 
bisher unbekannten Aus-
maßes, besonders im April 
und November, wurde das 
Jahresergebnis natürlich 
gedrückt. Gemeinsam, als 
Doppler- Team, haben wir 
mithilfe eines rigorosen 
Kostenmanagements und 
eines unglaublich Einsatzes 
unserer Mitarbeiter diese 
Umsatzeinbrüche aber auf-
fangen und ein respektables 
Ergebnis erzielen können, 
dass jenem zwischen dem 
Geschäftsjahr 2018/2019 
entspricht“, zieht Geschäfts-
führer Bernd Zierhut ein 
solides Resümee (re. im Bild 
mit Franz Joseph Doppler).

Gas geben mit Spar Express
Die Doppler Gruppe er-
reichte im Jahr 2020 einen 
operativen Cashflow von 
23,1 Mio. €, nach erzielten 
26,2 Mio. € im Jahr 2019. 
Das Ergebnis der gewöhnli-
chen Geschäftstätigkeit lag 
im Jahr 2019 bei 13,8 Mio. 
€, 2020 sind es beachtliche 
10,5 Mio. €.

Auch die Spar Express- 
Umsätze trotzten dem Co-
ronavirus: Der Filialausbau 
wurde fortgesetzt, 2020 
wurden zehn Filialen in 
das bestehende Netz einge-
gliedert; mittlerweile steht 
Doppler kurz vor der 70. 
Spar Express-Station. (red)
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Rewe, Europas Nummer 2
Rewe-Chef Lionel Souque sieht Konzern zur Nummer zwei  
der Lebensmittelhändler in Europa aufsteigen.

Klage wegen Lockdown 
Obi, MediaMarkt und Co. gehen vor Gericht.

Im abgelaufenen Geschäftsjahr knackte die Rewe-Gruppe nach eigenen Angaben erstmals die Marke von 75 Mrd. € Umsatz.
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••• �Von Paul Hafner

WIEN. Die jüngst von der Wirt-
schaftskammer präsentierten 
Zahlen zum Coronajahr 2020 
im heimischen Handel ergeben 
auf den ersten Blick ein wenig 
stimmiges Bild. Ein Umsatz-
rückgang von 15 Mrd. € für den 
gesamten Handel scheint eine 
deutliche Sprache zu sprechen 
– doch demgegenüber steht ein 
nominelles Umsatzplus für den 
Einzelhandel von 0,1%.

Während sich der elfstellige 
Gesamtrückgang durch deut-
liche Verluste für Großhan-
del (–7,2%) und Kfz-Wirtschaft 
(–11,6%) aufklären lässt, ist es 
natürlich auch mit den nur in 
Summe stabilen Einzelhandels
umsätzen nicht weit her: Die 
einzelnen Branchen weisen eine 
Divergenz von bis zu 30% auf.

Eine Sonderstellung nimmt der 
Lebensmittelhandel ein, der im 
Vergleich zum Vorjahr um 8,9% 
wachsen konnte. Satte Zuwäch-
se für Möbel- (+5,4%) sowie Bau- 

und Heimwerkerhandel (+4,9%) 
zeugen vom Einrichtungsboom, 
den die Ausgangsbeschränkun-
gen verursacht haben. Auch der 
Elektronikhandel (+4,2%) kann 
sich trotz Shutdown nicht zu-
letzt dank Massen-Homeoffice 
zu den Krisengewinnern zählen. 

Der größte Verlierer der Kri-
se ist der Bekleidungshandel 
(–24,6%), der fast ein Viertel 
an Umsätzen einbüßte. Er war 
auch jene Branche, die am meis-
ten von Insolvenzen betroffen 
war. Auch Spielwaren- (–19,8%), 
Schuh- (–16,6%) und Schmuck-
handel (–15,7%) büßten stark ein.

Brancheninterne Unterschiede
Das glimpflich anmutende Ein-
Prozent-Minus des Sportartikel-
handels offenbart bei näherer 
Betrachtung, dass auch Bran-
chenwerte falsche Schlüsse na-

helegen. So büßten Händler in 
Wintersportregionen teilweise 
zwei Drittel ihres Jahresumsat-
zes ein, während Standorte in 
Ostösterreich, in Ballungszent-
ren und mit Sortimentsschwer-
punkten auf z.B. Räder deutlich 
zulegen konnten.

Trügerisch ist auch das 0,6%-
Plus für die Kategorie Drogerien/
Apotheken: Der Drogeriefach-
handel selbst zählt mit einem 
Plus von über vier Prozent zu 
den Krisengewinnern, die eben-
falls von der Schließung ausge-
nommenen Apotheken hingegen 
waren infolge eines (durch das 
Einhalten von Abstands- und 
Hygieneregelungen) starken 
Rückgangs bei Grippen und grip-
palen Infekten weniger gefragt.

Peter Voithofer vom Economi-
ca Institute für Wirtschaftsfor-
schung rechnet damit, dass man 

die „beispiellosen“ Unterschiede 
zwischen den einzelnen Bran-
chen in der Zukunft „eher nicht 
mehr sehen“ werde.

Ausblick
Was den Ausblick für das kom-
mende Jahr betrifft, verweist 
WKÖ-Handelsspartenobmann 
Rainer Trefelik auf viele Unwäg-
barkeiten: „Wie schnell sich der 
Handel im laufenden Jahr er-
holen wird, hängt maßgeblich 
vom weiteren Verlauf der Covid-
19-Infektionen und den damit 
verbundenen Maßnahmen ab.“ 

Voraussetzungen für gute 
Handelssätze seien u.a. lebende 
(Einkaufs-)Destinationen inklu-
sive Gastronomie und Hotellerie, 
die Möglichkeit, Veranstaltungen 
abzuhalten, und noch schwer ab-
schätzbare Passanten- und Kun-
denfrequenzen in Einkaufslagen. 
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Des einen Freud, 
des anderen Leid
Der Einzelhandel legte 2020 um 0,1% zu.  
Diese Zahl birgt freilich enorme Diskrepanzen.

Sieger und 
Verlierer
Ausgenom-
men bei dieser 
Aufstellung ist 
der LEH, der mit 
einem Plus von 
8,9% erwar-
tungsgemäß der 
größte Profiteur 
der Krise ist. Der 
Online-EH legte 
insgesamt um 
+17% zu.

Rainer Trefelik  
WKÖ

Die Krise hat mit 
wenigen Ausnahmen 
alle Handelssektoren 
schwer getroffen. Der 
Durchschnittswert 
bildet nicht die reale 
Situation ab.
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••• �Von Paul Hafner

SALZBURG/KREFELD. Fress-
napf hat ein spektakuläres Jahr 
hinter sich: Was für die im deut-
schen Krefeld ansässige und in 
elf europäischen Ländern tätige 
Gruppe gilt, trifft auch für Fress-
napf Österreich zu: Während der 
Fachhändler für Tiernahrung 
und -zubehör international im 
Coronajahr um 20,3% zulegen 
und die 1 Mrd.€-Marke knacken 
konnte, stand in Österreich ein 
kaum minder beeindruckendes 
18,2%-Umsatzplus zu Buche. In 
Zahlen bedeutet das eine Stei-
gerung von 182 auf 215 Mio. 
€. Das ist international wie in 
Österreich das größte absolute 
Umsatzwachstum der Unterneh-
mensgeschichte. Zum Vergleich: 
Im Jahr 2019 wuchs Fressnapf 
Österreich um 7,3%.

„Fressnapf Österreich ist im 
Krisenjahr 2020 am stärksten ge-
wachsen. Als systemrelevanter 
Händler sind wir dankbar und 
demütig für das Vertrauen, das 
uns von allen geschenkt worden 
ist“, erklärt Hermann Aigner, 
Geschäftsführer von Fressnapf 
Österreich. „Der größte Dank 
gebührt unseren Mitarbeitern.“

Corona-Boni für Mitarbeiter
Aktuell arbeiten rund 1.000 
Mitarbeiter bei Fressnapf  
Österreich, im vergangenen Jahr 
wurden rund 70 neue Mitarbei-
ter angestellt. Der Belegschaft 
wurden insgesamt 280.000 € 
steuerfreier Corona-Bonus aus-
gezahlt.„Gerade die Mitarbei-
tenden in den Filialen waren 
permanent für unsere Kunden 
da und haben einen sensatio-
nellen Job gemacht“, so Aigner. 

Auch im laufenden Jahr sei 
man auf der Suche nach neuen 
Fachkräften in den Filialen; die 
Zahl dieser hat sich inkl. Fran-
chiser indes von 136 auf 133 re-
duziert; alle neun Bundesländer 
weisen ein Umsatzplus auf, sie-
ben davon sogar ein zweistelli-
ges. Am stärksten ist man in 
Niederösterreich vertreten, wo 
es 28 Standorte gibt; mit +19,6% 
konnte man dort auch am deut-
lichsten zulegen.

Erfolgsfaktor Digitalisierung
Ein bedeutender Anteil an der 
positiven Umsatzentwicklung 
ist neben den outperformen-
den Exklusivmarken (Premiere 
legte etwa um 19,9% zu, AniOne 
um 18,1%,), die es mittlerweile 
auf einen Anteil von 55,3% am 
Gesamtumsatz bringen, auch 
effektiven und innovativen Digi-

talisierungsmaßnahmen zuzu-
schreiben.

So entpuppte sich der Online-
Kanal als wichtiger Wachstums
treiber, und „die ambitionierten 
Ziele“ wurden durch ein Um-
satzplus von 134% – in abso-
luten Zahlen: von fünf auf 13 
Mio. € – noch einmal deutlich 
übertroffen. Auch andere digi-
tale Investments machen sich 
bezahlt: Follower-Zahlen auf So-
cial Media-Kanälen steigen steil 
an, intern zeugt die Fressnapf-
Akademie mit Weiterbildungs-
Webinaren von einer profunden 
Digitalstrategie.

Hermann Aigner  
Geschäftsführer  
Fressnapf Österreich

Wir erleben, dass der 
Online-Umsatz das 
stationäre Geschäft 
nicht kannibalisiert. 
Mit unserer Omni
channel-Strategie 
sind wir bestens  
aufgestellt.

Marktführer auf  
der Überholspur
Fressnapf Österreich fuhr im Coronajahr 2020 mit 18% 
das größte Umsatzwachstum seiner Geschichte ein.

Tierfreund
Hermann Aigner 
ist seit Jänner 
2010 bei Fress-
napf Österreich. 
Im Oktober 2016 
stieg er vom Ver-
triebsleiter zum 
Geschäftsführer 
auf; damit ist er 
für den stärksten 
Auslandsmarkt 
der Gruppe 
verantwortlich.©
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WIEN. Die Ottakringer Brauerei 
beteiligt sich an der Initiative 
von Bundesregierung, Wirt-
schaftskammer und Industriel-
lenvereinigung, eine Teststraße 
mit Anbindung an die Testplatt-
form des Bundes einzurichten.

Seit Montag können sich am 
Standort Ottakring die 250 Mit-
arbeiter auf freiwilliger Basis 
einmal wöchentlich von ge-
schultem medizinischen Perso-

nal testen lassen. Tobias Frank, 
Geschäftsführer und 1. Brau-
meister der Ottakringer Braue-
rei: „Um eine sichere Produktion 
zu gewährleisten, gelten bei uns 
schon immer restriktive Hygie-
nemaßnahmen. Dass wir jetzt 
auch, um das Infektionsrisiko 
möglichst gering zu halten, wö-
chentliche freiwillige Antigen-
Tests anbieten, ist eine wichtige 
Ergänzung.“ (red)

SALZBURG. Interspar bietet un-
verpackte Bio-Lebensmittel zum 
selber Abfüllen an; Anfang Feb-
ruar wurde dafür erstmals auch 
in Vorarlberg eine Abfüllstation 
eingerichtet. Im Hypermarkt 
des Messeparks in Dornbirn 
ging sie mit über 40 Produkten 
in Bio-Qualität (Pasta, Müslis, 
Nüsse sowie Hülsen- und Tro-
ckenfrüchte) in Betrieb.

Von Zuhause mitgebrachte 
oder im Markt erhältliche Be-
hälter können genauso mit der 

gewünschten Menge befüllt 
werden, wie kostenlos bereitlie-
gende Papiersackerl.

Bio mit weniger Verpackung
„Mit der österreichweit bereits 
neunten Abfüllstation für unver-
packte Bio-Lebensmittel bieten 
wir noch eine Möglichkeit, auf 
unnötige Plastikverpackungen 
zu verzichten“, erklärt Interspar 
Österreich-Geschäftsführer 
Johannes Holzleitner. Was bis 
vor Kurzem aus eigenen Unver-

packt-Läden bekannt war, hat 
Interspar kongenial integriert. 
Nach dem Testlauf in Salzburg 
wurden im Herbst österreich-
weit vorerst sieben Abfüllstati-
onen eingerichtet.

Abfüllung und Etikettierung 
in Selbstbedienung, die Integra-
tion in ein bestehendes Regal
system und die möglichst ein-
fache Reinigung und Befüllung 
durch Mitarbeitende waren da-
bei die großen Herausforderun-
gen. (red)
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SPORTHANDEL

Sports Direct in 
der Defensive
WIEN/WELS. Der britische 
Sportdiskonter Sports Di-
rect ist in Österreich nach 
wie vor auf Schrumpfkurs. 
Im Geschäftsjahr 2019/2020, 
das Ende April 2020 im 
ersten Lockdown endete, 
reduzierte sich der Umsatz 
deutlich von 97 auf 68,5 
Mio. €, die Zahl der Beschäf-
tigten ging von 877 auf 654 
Personen zurück. (APA)

ADEG

Ein Kaufmann 
wie im Bilderbuch

BOCKFLIESS. Raimund 
Lahofer ist wahrschein-
lich einer der erfahrensten 
Kaufmänner Österreichs. 
Der Niederösterreicher ver-
brachte seine Kindheit in 
dem Markt in Bockfließ und 
ist wortwörtlich zwischen 
den Regalen aufgewachsen. 
Heute führt der 71-Jährige 
den Markt im Bezirk Mis
telbach mit Leidenschaft in 
dritter Generation.

Die Zukunft des Marktes 
beschreitet er gemeinsam 
mit Adeg: „Wir tun alles 
dafür, dass sich die Kun-
den bei uns wohlfühlen, 
denn am Ende des Tages 
entscheiden sie über den 
Erfolg des Standorts. Neben 
allen Produkten für das 
tägliche Leben und lokalen 
Spezialitäten findet man bei 
uns immer ein offenes Ohr 
und nette Gespräche. Wir 
nehmen uns Zeit für unsere 
Kunden.“ (red)
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Interspar lässt abfüllen
Die Abfüllstation für Bio-Lebensmittel bietet die Möglichkeit,  
bei Interspar noch mehr auf Plastik zu verzichten.

Ottakringer testet Mitarbeiter
Teststraße für freiwillige Antigen-Tests eingerichtet.

Im Interspar-Hypermarkt in Dornbirn ist die neue Abfüllstation gleich neben der Feinschmecker-Abteilung zu finden.
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WIEN. Diese Woche eröffnete 
Lidl Österreich die neu gebau-
te Filiale in der Favoritenstraße 
92 – ein neues Filialkonzept kam 
dabei zum Einsatz, inklusive 
moderner Raumgestaltung mit 
neuen Farben und übersichtli-
chen Regalen.

Das Sortiment wartet abseits 
der Spezialaktionen und Län-
derschwerpunkte dauerhaft mit 
über 2.000 Artikeln auf. Damit 

möchte sich Lidl als One-Stop-
Shop und zur Haupteinkaufs-
stätte für den täglichen oder 
wöchentlichen Familieneinkauf 
etablieren.

Das Team um Filialleiterin 
Sandra Troger freut sich über 
den neuen „Look“. „Die Filiale 
ist echt super geworden. Alle 
Kolleginnen und Kollegen sind 
begeistert. Schon beim Eingang 
riecht es nach ofenfrischem 

Brot und Gebäck. Ein besonde-
res Highlight ist die neue Brot-
schneidemaschine für unsere 
Kunden. Wir können jeden nur 
einladen, einmal vorbeizukom-
men“, so Troger. 

Spende an Volkshilfe Favoriten
Bei der Eröffnung kam auch der 
soziale Aspekt nicht zu kurz: 
Lidl Österreich arbeitet bereits 
seit mehreren Jahren intensiv 

mit sozialen Einrichtungen wie 
beispielsweise dem Österreichi-
schen Roten Kreuz, der Caritas 
oder Soma- und Vinzimärkten 
zusammen. Im Rahmen der 
Neueröffnung hat nun Ronny 
Bauer, Geschäftsführer bei Lidl 
Österreich, einen Gutschein im 
Wert von 1.000 € an Konstantin 
Böck von der Volkshilfe Favori-
ten übergeben.

Vielfalt aus Österreich
Auch in der neuen Filiale im  
10. Bezirk gibt es viel Österreich 
zum günstigsten Lidl-Preis – 
Aushängeschilder sind etwa die 
Eigenmarken „Alpengut“ und 
„Wiesentaler“ oder die österrei-
chische Bio-Marke „Ein gutes 
Stück Heimat“. Hier ist der Name 
Programm: Lidl Österreich kom-
pensiert den CO2-Abdruck aller 
Produkte der Bio-Marke; damit 
ist „Ein gutes Stück Heimat“ zu 
100% „klimaneutral“.

In den Alpengut-Produkten 
wiederum steckt nur Milch von 
heimischen Molkereien, 100% 
AMA-zertifiziert und 100% gen-
technikfrei hergestellt. Ganz 
neu im Sortiment ist die „Mei-
ne Feinkost-Theke“ mit über 20 
nationalen und internationalen 
Käsespezialitäten. Die Sorten 
laden in praktischen 100 g- 
Packungen die Käsefans zum 
Gustieren ein. (red)

KLAGENFURT. Am 19. März er-
öffnet Decathlon in Klagenfurt 
die dritte Filiale in Österreich 
und setzt somit seine Expansi-
onspläne wie geplant fort.

Mit knapp 20 Mio. € Umsatz 
und 180.000 Kunden erreicht 
der französische Sporthänd-
ler trotz durch die Coronakrise 
erschwerter Bedingungen eine 
erfreuliche Bilanz. Das Unter-
nehmen, das vor rd. zweieinhalb 

Jahren die erste Filiale in Öster-
reich eröffnete, erzielte vor al-
lem im Onlinehandel ein starkes 
Umsatzplus und erwirtschaftete 
allein durch das Onlinegeschäft 
43% des Gesamtumsatzes im 
Jahr 2020. „Dass wir im Online-
handel einen Umsatzanstieg von 
140 Prozent vermerken konnten, 
deuten wir als starkes Zeichen“, 
sagt dazu Decathlon Österreich-
Chef Gábor Pósfai. (red) Decathlon setzt seinen Expansionskurs trotz Coronakrise unbeirrt fort.
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Lidl in Favoriten
Lidl Österreich eröffnet die 253. Filiale in Österreich im 
10. Wiener Bezirk mit 2.000 Artikeln im Dauersortiment.

Decathlon expandiert weiter 
Neuer Standort in Klagenfurt plus Online-Boom.

Ronny Bauer, GF 
Lidl Österreich (l.), 
übergab einen 
Gutschein im 
Wert von 1.000 € 
an Konstantin 
Böck (Volkshilfe 
Favoriten).
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WIEN/MOOSDORF. Wenn Hüh-
ner wandern, bekommt man 
die besten Eier: 2014 gründete 
Wolfgang Wallner mit der Wan-
derhuhn GmbH einen „mobilen 
Hühnerstall“, der alle acht Tage 
seinen Standort wechselt. Da-
durch haben die Hühner immer 
frisches Gras zu picken – und le-
gen hochqualitative Eier, die bei 
den Konsumenten sehr gefragt 
sind.

Insgesamt 17 Vertragsland-
wirte nutzen das System und 
liefern durch Handarbeit abge-
nommene und verpackte Eier 
an die Sammelstellen von Wan-
derhuhn. Das Konzept Wander-
huhn erfreut sich wachsender 
Beliebtheit – vertrieben werden 
die Premium-Eier aktuell über 
Spar, einige Merkur-Filialen und 
beim Meinl am Graben in Wien.  
Hinter dem fortschrittlichen 

Konzept stehen allerdings lo-
gistische Herausforderungen, 
denn: „Zeit spielt beim Vertrieb 
eine ganz wesentliche Rolle“, 
wie Wanderhuhn-Geschäftsfüh-
rer Franz Denk erklärt.

Integrierte EDI-Schnittstelle
Für viel Zeitersparnis sorgt bei 
Wanderhuhn seit April 2020 das 
Zusammenspiel zwischen cloud-
basierter Softwarelösung von 
ERP-Partner Winfo Data und 
integrierter EDI-Schnittstelle 
von Editel, die zusammen für 
einen automatisierten Daten-
austausch sorgen. 

Damit gelangen nun Bestel-
lungen der Spar-Gruppe vollau-
tomatisch als Aufträge in das 
ERP-System von Wanderhuhn 
und werden dort innerhalb 
kürzester Zeit disponiert. Auch 
Rechnungen werden automa-

tisch in Form eines elektroni-
schen Edifact-Dokuments direkt 
an die Spar-Zentrale verschickt 
und können dort ohne manuel-
len Eingriff gebucht werden. 

„Dies garantiert uns neben ei-
ner großen Zeitersparnis auch 
eine höchstmögliche Prozess-
sicherheit mit praktisch null 
Übertragungsfehlern“, erklärt 
Denk.

Auch Winfo Data-Geschäfts-
führer Günter Winterstätter 
unterstreicht: „Als Systemhaus 
ist es für uns wichtig, auf Part-
ner zu setzen, die optimal mit 
unserer Softwareentwicklung 
zusammenarbeiten. Editel ist 
für uns die Adresse, wenn es 
um EDI-Schnittstellen zum au-
tomatisierten Datenaustausch 
unserer Kunden mit deren Ge-
schäftspartnern geht. Das Pro-
jekt ,Wanderhuhn‘ zeigt den 

Nutzen solcher Lösungen für 
alle Beteiligten eindrucksvoll 
auf.“

Hohe (Lebens-)Qualität
Durch das regelmäßige Verset-
zen des eigens dafür kreierten 
Wanderhuhnstalls ist stets für 
grüne Wiesen gesorgt; auch die 
Zahl der Hühnerherde fällt mit 
1.250 deutlich geringer aus als 
bei einem herkömmlichen Frei-
landstall, wo rund 6.000 Hühner 
leben. Als erster hühnerhaltender 
Betrieb wurde Wanderhuhn mit 
dem „Tierschutz-kontrolliert“-
Gütesiegel der Stufe Gold ausge-
zeichnet. (red)

Die Spazierwege 
von Henne und Ei
Eier vom Wanderhuhn sind sehr gefragt; eine  
EDI-Schnittstelle eskortiert sie weiter in den Handel.

Premium-Eier 
Das Wander-
huhn-Konzept 
sieht ein 
regelmäßiges 
Versetzen eines 
eigens kreierten 
Wanderhuhn-
stalls vor. Auch 
die Hühnerher-
de ist deutlich 
kleiner als bei 
Freilandställen.

Franz Denk, seit September 2016 
Geschäftsführer von Wanderhuhn.
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Woerle Sonderprämien  
für Mitarbeiter und  
Milchlieferanten 48

Kurz & griffig 2019 lag der 
Pro-Kopf-Konsum von Milch 
in Österreich bei 74,4 kg

Neu Im März launcht die 
Nöm AG ein innovatives 
Kefir-Sortiment

Nöm AG Weniger Zucker und neue Produkte 
für mehr Körperbewusstsein. 46
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Berglandmilch beweist 
Krisenmanagement
Geschäftsführer Josef Braunshofer im Interview über die 
Konsequenzen aus den Lockdown-Regelungen. 
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molkereiprodukte

AMA 

Haushalte geben 
mehr für Bio aus
WIEN. Bio hat im Jahr 2020 
nochmals kräftig zugelegt 
und erstmals zehn Prozent 
Marktanteil erreicht. Das 
zeigen die aktuellen Zahlen 
aus dem AMA-Haushaltspa-
nel. Geht es nach einer ak-
tuellen Motivanalyse wird 
dieses Wachstum anhalten, 
denn Bio wird als Kaufkri-
terium an Bedeutung ge-
winnen. Den höchsten Bio-
Anteil im LEH verbuchen 
die Sortimente Milch und 
Naturjoghurt. Eier, Erdäpfel 
und Frischgemüse liegen 
ebenfalls weit über dem 
Durchschnitt. Jedes zehnte 
Produkt in den Warengrup-
pen Obst, Butter und Käse 
stammt aus biologischer 
Landwirtschaft. (red)

VÖM Österreichische Milchwirtschaft  
im Export weiterhin erfolgreich. 48
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••• �Von Daniela Prugger

A
ls Ende Jänner die 
neuen Lockdown-
Regelungen der Bun-
desregierung in Kraft 
traten, hat auch die 

das größte heimische Milchver-
arbeitungsunternehmen Berg-
landmilch Konsequenzen gezo-
gen. Sowohl die Mitarbeiter in 

der Verwaltung als auch in der 
Produktion tragen seither FFP2-
Masken. Für Berglandmilch-Ge-
schäftsführer Josef Braunsho-
fer eine Selbstverständlichkeit: 
„Schon seit einigen Wochen ha-
ben diese daher die Möglichkeit, 
sich regelmäßig testen zu las-
sen. Zusätzlich wurde nun für 
ausreichend FFP2-Masken ge-
sorgt, die den Mitarbeiterinnen 

und Mitarbeitern zur Verfügung 
stehen“, teilte er in einer Presse-
aussendung mit. Im Interview 
mit medianet erklärt er, welche 
Strategie im Krisenmanagement 
er weiterverfolgt. Zwar fiel der 
wichtige Absatzmarkt Gastro-
nomie und Hotellerie fast zur 
Gänze weg, durch rasche Anpas-
sungen im Produktionsablauf 
konnte aber auf das geänderte 

und stark schwankende Nach-
frageverhalten der Kunden flexi-
bel reagiert werden. Dafür wur-
de aber der Kontrakt zwischen 
der Berglandmilch und dem Va-
tikan verlängert. 

medianet: Welche Konsequen-
zen haben Sie aus den vergan-
genen und neuen Lockdown-
Regelungen gezogen?

Sicherheit 
Für Bergland-
milch-Geschäfts-
führer Josef 
Braunshofer sind 
FFP2-Masken 
für Mitarbeiter 
am Arbeitsplatz 
eine Selbst
verständlichkeit. 

44  MOLKEREIPRODUKTE� Freitag, 26. Februar 2021

Neues Jahr,  
alte Bedingungen
Berglandmilch-Geschäftsführer Josef Braunshofer über 
Lockdowns, Nachhaltigkeit und Geschäftsbeziehungen.
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Josef Braunshofer: Wir versu-
chen, uns bestmöglich an die je-
weils geltenden rechtlichen Rah-
menbedingungen anzupassen.

medianet: Wie lautet die Stra-
tegie im Krisenmanagement 
für das neue Jahr? Wie werden 
Produktionsablauf und Liefer-
ketten abgesichert? 
Braunshofer: Tatsächlich konn-
ten wir bei Berglandmilch im 
vergangenen Jahr ein effektives 
Krisenmanagement beweisen. 
Die Milchabholung bei unseren 
Bäuerinnen und Bauern konnte 
jederzeit gewährleistet werden, 
und auch in der Verarbeitung 
wird weiterhin flexibel auf stark 
schwankende Nachfragesituati-
onen reagiert. Hier hat sich un-
ser breites Sortiment bewährt. 
Diesem Ansatz werden wir auch 
in diesem Jahr treu bleiben. 

medianet: Kommt dem Thema 
Nachhaltigkeit in der Pandemie 
eine besondere Rolle zu?
Braunshofer: Wir erleben, dass 
die Konsumenten bewusster 
einkaufen, sich bewusster er-
nähren. Mit unseren regionalen 
Qualitätsmarkenprogrammen 
Schärdinger, Tirol Milch, Stain-
zer und Lattella treffen wir ge-
nau diesen Nerv. 

medianet: Gibt es neue Projek-
te und Produkte, die Bergland-
milch in der Pipeline hat?
Braunshofer: Gerade aktuell 
bringen wir unser Lattella-Eis 
auf den Markt. Ansonsten be-
schäftigen wir uns intensiv mit 
dem Thema Verpackungen und 
alternative Verpackungsmate-
rialien sowohl im Bereich Käse 
als auch Trinkmilch. 

Weniger süß 
„Runter mit dem 
Zucker“, lautet 
die Devise bei 
Schärdinger 
und Tirol Milch 
– 2020 wurden 
200 t weniger 
Zucker einge-
setzt als noch  
im Vorjahr.

Butterqualität 
Eine jahrzehnte-
lange Tradition 
genießt die 
Schärdinger 
Teebutter im 
Vatikan. Auch für 
2021 wurde der 
Kontrakt wieder 
verlängert.

–200 t
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medianet: Welche Trends beob-
achten Sie im Konsumenten-
verhalten? Inwiefern variiert 
das Konsumentenverhalten 
zwischen der Stadt- und Land-
bevölkerung bzw. den Bundes-
ländern?
Braunshofer: Wir beobachten, 
dass wir mit unserem Committ-
ment für das Thema Nachhal-
tigkeit gut bei unseren Konsu-
menten ankommen. Dazu zählt 
vor allem auch die Wiederein-

führung der Milch in der Mehr-
wegglasflasche. Besonders im 
urbanen Bereich wird diese ge-
schätzt. 

medianet: Vor Kurzem hat die 
Berglandmilch angekündigt, 
dass die Geschäftsbeziehun-
gen mit dem Vatikanstaat ver
längert werden. Was für eine 
Geschichte verbindet die Berg-
landmilch denn mit dem Heili-
gen Stuhl?
Braunshofer: Wir liefern tat-
sächlich schon seit mindestens 
über 35 Jahren die Schärdinger 
Teebutter in den Vatikan. Wie 
dieses Geschäft zustandege-
kommen ist, können wir nicht 
mehr so genau rekonstruieren. 
(lacht) Wir sind aber nach wie 
vor stolz darauf.

medianet: Hat dieser Kontrakt 
für das Unternehmen eine hohe 
Relevanz? Welche Mengen wer-
den an den Vatikan geliefert?

Braunshofer: Vergleichswei-
se handelt es sich mit 100.000 
Packerl im Jahr 2020 natürlich 
um eine sehr kleine Menge. Wir 
schätzen diesen Kontakt aber 
sehr und freuen uns, dass unse-
re österreichische Schärdinger 
Butterqualität auch im Vatikan-
staat so genossen wird. 

medianet: Im Juli 2019 wurde 
bei Schärdinger und Tirol Milch 
einen Tierwohlbonus einge-

führt, der Tierwohlmaßnahmen 
honoriert, die über den gesetzli-
chen Mindeststandard hinaus-
gehen. Wie entwickelt sich diese 
Maßnahme? Welche weiteren 
Schritte sind geplant?
Braunshofer: Wir freuen uns, 
dass bereits über 90% unserer 
Bäuerinnen und Bauern diesen 
Bonus in Anspruch nehmen. Al-
lein im Jahr 2020 wurden hierfür 
knapp acht Mio. Euro zusätzlich 
ausbezahlt. Die Berglandmilch-
Bauern sind damit Vorreiter in 
Sachen Nachhaltigkeit. Das hat 
bei der Verpflichtung zu gen-
technikfreier Produktion begon-
nen und setzt sich nun mit dem 
Verzicht auf Palmöl in der Füt-
terung, dem Einsatz ausschließ-
lich europäischer Futtermittel 
und dem Verzicht auf Einsatz 
von Glyphosat fort. Mit April 
2021 können wir zudem garan-
tieren, dass alle Berglandmilch-
kälber ausschließlich mit echter 
Milch aufgezogen werden. 

Josef Braunshofer  
GF Berglandmilch

Wir freuen uns, dass unsere  
österreichische Schärdinger- 
Butterqualität auch im 
Vatikanstaat so genossen wird. 
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••• �Von Daniela Prugger 

WIEN. Das Thema Zuckerreduk­
tion spielt für die NÖM AG eine 
besondere Rolle. „Wir arbeiten 
seit 2016 vorausschauend an 
einer kontinuierlichen Rezept­
umstellung zur Zuckerreduzie­
rung unserer Hauptmarken. Bis 
heute konnten wir so insgesamt 
rund 500 Tonnen Zucker, das sind 
rund 170 Millionen Stück Wür­
felzucker, in Österreich einspa­
ren“, erklärt NÖM-Marketing­
leiterin Veronika Breyer.

Konsumenten sind Experten
Ganz ohne Zucker wird es Milch­
produkte jedoch nie geben, denn 
der natürliche Milchzucker 
von durchschnittlich 4,6 g pro  
100 ml bleibt bestehen. Bei den 
Marken fru fru und nöm mix 
konnte das Unternehmen eine 
Senkung auf bis zu 6,4 g an zu­
gesetzten Zucker pro 100 g errei­
chen und beim nöm Kakao auf 
4,3 g pro 100 ml. „Damit liegen 

die Zuckerwerte der NÖM Pro­
dukte auf bis zu 2,6 Gramm un­
ter den neu definierten Sipcan-
Orientierungswerten“, so Breyer. 

Die Konsumenten haben sich 
in den vergangenen Jahren zu 
Ernährungsexperten entwi­
ckelt: Nährwerte werden genau 
geprüft und hinterfragt und das 
ist laut Breyer gut so. „Es liegt 
an uns, unsere Konsumenten 
wieder an weniger Süße zu ge­
wöhnen. Es erfordert sehr viel 
Fingerspitzengefühl, den ge­
wohnten exzellenten Geschmack 
eines Produkts aufrechtzu­
erhalten und dabei Stück für 
Stück den zugesetzten Zucker 
zu reduzieren. Am Ende des Ta­
ges muss das Produkt trotzdem 
schmecken, und auch wenn der 
Wunsch nach weniger Zucker 
gesellschaftlich gewachsen ist, 
entscheidet der Geschmack, ob 
das Produkt noch einmal in den 
Einkaufswagen wandert.“

Die Lebensmittelbranche 
wird in die Verantwortung ge­

nommen. Auch das Interesse an 
alternativen Süßungsmitteln ist 
groß und wird laut der Marke­
tingexpertin oft sogar von Kon­
sumenten selbst vorgeschlagen. 
Die hausinterne Produktent­
wicklung sei im ständigen Aus­
tausch mit Ernährungsexperten, 
prüfe und optimiere die Rezepte 
laufend. 

Neue Produktlinie
Mitte März präsentiert NÖM 
außerdem ein neues Marken­
konzept. Die moderne Marken­
plattform soll Körper- und Er­
nährungsbewusstsein unter der 
Marke „nöm für mich“ vereinen 
und umfasst ein Kefir-Sortiment 
am Puls der Zeit. 100% Natur, 
reich an Bifidobakterien, mit Vi­
tamin A und B12, sind die Kefir- 
Produkte eine Calcium- und Pro­
teinquelle für einen aktiven und 
gleichzeitig bewussten Alltag. 

„Mit der Kraft aus einem Na­
turprodukt etwas Gutes ‚für 
mich‘ zu tun, ist unser Ansatz. 

Kefir ist ein in Vergessenheit ge­
ratenes Milchprodukt aus alter, 
bewährter Tradition. Wir moder­
nisieren das Produkt in einem 
Lifestyle-Markenumfeld und 
bieten innovative Natursnacks 
und Drinks mit Kefir für einen 
bewussten Genussmoment“, so 
Breyer. Das Sortiment besteht 
aus milden nöm Kefir-Drinks 
in der Sorte Natur, Himbeere 
und Multifrucht; sie bieten ein 

natürlich erfrischendes Trinker­
lebnis. 

Begleitet wird der Pro­
duktlaunch von einer Werbe­
kampagne in TV, Out-of-Home, 
Print und Online, die den be­
wussten Genuss in Szene setzt. 

Weniger Zucker, 
mehr Kefir
Die NÖM AG setzt auf Zuckerreduktion und launcht im 
März eine neue Produktlinie für mehr Körperbewusstsein.

Zucker
Die Nöm AG 
versucht, ihre 
Konsumenten 
an weniger Zu-
cker zu gewöh-
nen und konnte 
seit 2016 rund 
500 t Zucker, 
das sind rund 
170 Mio. Stück 
Würfelzucker, 
einsparen.©
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Veronika Breyer 
Marketingleiterin 
Nöm AG

Es liegt an uns, die 
Konsumenten wieder 
an weniger Süße  
zu gewöhnen. Es 
erfordert viel Finger-
spitzengefühl, den ge-
wohnten Geschmack 
aufrechtzuhalten.
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Breyer: „Als Nr.1-Proteinmarke 
Österreichs werden wir eben­
falls mit innovativen Konzepten 
in neuen Segmenten Fuß fassen.“ 

Die NÖM-Ökobilanz 
In den vergangenen Jahren hat 
die NÖM AG außerdem viele 
Maßnahmen im Bereich Tier­
wohl und Nachhaltigkeit um­
gesetzt. „Als erste und bislang 
einzige CO2-neutrale Molkerei 
werden wir weiter Schritte set­
zen, die der Umwelt auf lange 
Sicht guttun. Unsere Kinder und 
Enkelkinder müssen beruhigt 
in die Zukunft blicken können; 
dazu tragen wir bereits erheb­
lich bei und übernehmen diese 
Verantwortung vorausschau­

end“, sagt Breyer. Die Molkerei 
implementierte bereits 2008 ein 
Energiekonzept, um die Emissi­
onen nachhaltig zu reduzieren; 
sie produziert seit 2016 CO2-
neutral. 

Die NÖM war auch die erste 
Molkerei, die eine 100% rePET- 
Milchflasche präsentierte – eine 
Flasche, die aus recyceltem Ma­
terial besteht und durch ihre 
Transparenz zu 100% recycelbar 

ist und so wieder einwandfrei 
in den Recyclingkreislauf rück­
geführt werden kann. 

Tierwohl weiter verbessern
„Die Ökobilanz von Verpackun­
gen bekräftigt unsere Zielset­
zung nach wie vor. Hier geht 
klar hervor, das PET-Einwegfla­
schen mit hohem Rezyklatanteil 
in der Ökobilanz deutlich vor 
der Glas-Mehrwegflasche lie­

gen und damit einen geringeren 
CO2-Fußabdruck hinterlassen“, 
erklärt Breyer. Beim Tierwohl 
versucht das Unternehmen, ein 
Zeichen zu setzen: Seit 2020 ist 
die dauernde Anbindehaltung in 
allen NÖ;-Betrieben ausnahms­
los verboten. „Alle NÖM-Bauern 
halten ihre Kühe ausschließlich 
im Laufstall oder einer Kombi­
nationshaltung mit Auslauf an 
mindestens 120 Tagen im Jahr 
oder auf der Weide“, so Brey­
er. Alle 2.500 NÖM-Bauern aus 
Niederösterreich, der Oststeier­
mark und dem Burgenland seien 
ausschließlich Familienbetriebe 
mit durchschnittlich 22 Kühen 
im Stall, die Pflege in kleinen 
Herden genießen.

Marketingprofi
Veronika Breyer 
ist seit Jänner 
2020 für das 
Marketing der 
Nöm AG verant-
wortlich.
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WIEN. Ein Plus von 4,7% er-
brachten die Exporte von ös-
terreichischen Milchproduk-
ten in den Monaten Jänner bis 
September 2020, während es bei 
den Importen einen Rückgang 
von 0,2% gab. „Für die heimische 
Milchwirtschaft ist diese erfreu-
liche Entwicklung ein wichtiger 
Erfolg, denn sie bestätigt die 
Qualitätsstrategie der heimi-
schen Milchwirtschaft auch auf 
internationalen Märkten und 

selbst in Krisenzeiten“, erklärte 
der Präsident der Vereinigung 
Österreichischer Milchverarbei-
ter (VÖM), Helmut Petschar, zu 
den nunmehr vorliegenden Au-
ßenhandelszahlen der Statistik 
Austria für die ersten neun Mo-
nate des Jahres 2020.

Milchwirtschaftliche Expor-
te erlösten in den ersten drei 
Quartalen 2020 985 Mio. €, die 
Importe 613 Mio. €, was wie-
derum zu einem verbesserten 

Außenhandelssaldo für die hei-
mische Milchwirtschaft von 372 
Mio. € führte (plus 14%).

Mehr Herkunftssicherheit
Wichtigstes Außenhandels-
produkt ist Käse, hier wurden 
118.000 t um 498 Mio. € expor-
tiert, während 96.000 t um 373 
Mio. € importiert wurden. Be-
deutendste Exportländer waren 
Deutschland und Italien, gefolgt 
von China und den Niederlan-

den. Handlungsbedarf sieht 
Petschar in der raschen Einfüh-
rung einer verpflichtenden Her-
kunftskennzeichnung, denn nur 
so kann der Verbraucher eine 
fundierte Entscheidung treffen 
und die Produkte leichter er-
kennen. „Ich erwarte mir hier 
im heurigen Jahr seitens der 
zuständigen Stellen Unterstüt-
zung und dass rasch engagierte 
Schritte gesetzt werden“, schloss 
Petschar. (red)Erfolg im Export 

VÖM-Chef Helmut Petschar über die Entwicklung der 
Milchwirtschaft und Herkunftskennzeichnungen.

SALZBURG. Das vergangene 
Jahr war für alle eine große He-
rausforderung. Während viele 
Bereiche unter dem Lockdown 
leiden, ist die Lebensmittelbran-
che seit Beginn der Krise aber 
besonders gefordert. So etwa 
wurde bei Woerle rund um die 
Uhr produziert. 

Nachdem bereits im ersten 
Halbjahr 2020 eine Sonderprä-
mie für das Produktions-Team 

ausgeschüttet wurde, bedankt 
man sich bei Woerle nun mit ei-
ner weiteren Sonderzahlung für 
die Leistungen und den persön-
lichen Einsatz aller Mitarbeiter. 
„Bei uns halten alle zusammen, 
denn nur gemeinsam haben wir 
diese gute Leistung erbringen 
können und die außerordentli-
chen Belastungen dieser Zeit so 
erfolgreich gemeistert“, so Ge-
schäftsführer Gerrit Woerle. (dp)

Helmut Petschar  
Präsident der VÖM

Die erfreuliche 
Entwicklung bestätigt 
die Qualitätsstrate-
gie der heimischen 
Milchwirtschaft auch 
auf internationalen 
Märkten und selbst  
in Krisenzeiten.

Seniorchef Gerhard Woerle und Geschäftsführer Gerrit Woerle.
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Sonderprämien für alle 
Woerle honoriert den Einsatz seiner Mitarbeiter.

Aufgrund der 
natürlichen Vor-
aussetzungen in 
Österreich ist Milch 
ein Schlüssel
produkt der Land- 
und Lebensmittel-
wirtschaft.

  Das Social Media-Tool für alle Branchen-Experten



medianet.at

financenet  
& real:estate

Volksbanken Die Nachfrage 
nach Fonds stieg 2020  
auf ein Rekordniveau 52

Pleiten Rückläufige Zahlen 
bei Insolvenzen im Vorjahr: 
Stützungspakete griffen 54
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Sicherheitsvorkehrungen 55
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Unternehmen rechnen 
mit rascher Erholung
Rund um den Globus erwarten Firmen eine schnelle  
Heilung der Wirtschaft noch im heurigen Jahr. 
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Tina Pogacic
UniCredit Bank Austria

Der UniCredit Bank Austria 
Aufsichtsrat hat Chief Operating 

Officer (COO) Tina Pogacic 
in den Bank Austria-Vorstand 
berufen. Diese Änderung in 
der Geschäftsverteilung wird 

vorbehaltlich der aufsichtsrecht
lichen Zustimmung per 1. März in 
Kraft treten. Sie leitet bereits seit 
Jänner 2019 den COO-Bereich 
im erweiterten Leitungsgremium 
der UniCredit Bank Austria. 52
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Santander Gratis Covid-19-Absicherung  
für Kreditrestschuldversicherte. 

Betongold Nachfrage, Kaufpreise und  
Mieten von Immobilien stark gestiegen. 54 56
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V steht für Victory –  
der Rebound kommt!
V-förmige Erholung – gut die Hälfte der Großunternehmen erwartet 
eine Rückkehr zu den Vorkrisen-Umsätzen noch in diesem Jahr.

••• �Von Reinhard Krémer 
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D
ie Unternehmen  
bereiten sich auf die 
Zeit nach der Krise 
vor. Die Stimmungs-
lage ist überwiegend 

positiv und man plant sogar 
schon neue Ventures.

Großunternehmen rund um 
den Globus erwarten mehrheit-
lich, dass sie sich schnell wieder 
von der Coronakrise erholen: 
Fast die Hälfte (46%) rechnet 
noch im laufenden Jahr damit, 
dass die Umsätze das Niveau vor 
Ausbruch der Pandemie errei-
chen; immerhin ein Drittel (33%) 
geht davon aus, dass die Erho-
lung spätestens 2022 eintritt.

Gewinne kommen später
Die Profitabilität wird nach An-
sicht der Unternehmen etwas 
langsamer zurückkehren: Für 
das laufende Jahr erwarten 23% 
eine Rückkehr zum Zustand vor 
Ausbruch der Pandemie. 

44% gehen davon aus, dass 
dieses Niveau spätestens 2022 
erreicht wird; jedes 20ste Unter-
nehmen rechnet nicht vor 2024 
mit einer Profitabilität auf Vor-
krisenniveau.

Von der schnellen Erholung 
erwarten sich viele Investoren 
offenbar Vorteile am Stand-
ort Deutschland – erstmals ist 
Deutschland das Top-Investiti-
onsziel der befragten internati-
onalen Großunternehmen. Auf 
den Rängen zwei und drei fol-
gen die USA und das Vereinigte 
Königreich.

Übernahme? Ja, gerne!
Der Übernahmeappetit der Un-
ternehmen sinkt coronabedingt 
leicht auf 49% – nach jeweils 
56% in den beiden Vorjahren. Al-
lerdings liegt die Zahl der inves-
titionswilligen Konzerne bereits 
wieder auf dem Niveau von 2018.

„Die wirtschaftlichen Rück-
schläge, bedingt durch die Co-
rona-Pandemie, sind aus Sicht 
von Großkonzernen weltweit 

nur ein kurzes Intermezzo. Je-
des zweite Unternehmen rech-
net damit, bereits in diesem 
Jahr wieder auf das Vorkrisen-
Umsatzniveau zurückzukehren. 
Viele öffnen bereits wieder ihre 
Kasse, um gezielte Übernahmen 
insbesondere zur Stärkung ih-
rer Lieferkette und zum Erwerb 
neuer Technologien und Talente 
zu tätigen. Angesichts teilwei-
se sinkender Bewertungen von 
Übernahmekandidaten, vor al-
lem in den von der Pandemie 
stark getroffenen Sektoren, dürf-
te es daher zu einem deutlichen 
Anstieg der M&A-Aktivitäten 
in den nächsten Monaten kom-
men“, sagt Eva-Maria Berchtold, 
Partner und Leiter der Strate-
gie- und Transaktionsberatung 
(Strategy & Transactions) bei  
EY Österreich. 

Alles hängt am Impferfolg
Berchtold betont allerdings: 
„Alle Investitionsplanungen 
stehen derzeit unter Vorbehalt. 
Niemand weiß, ob die aktuellen 
Impfkampagnen so erfolgreich 
verlaufen, wie wir uns das wün-
schen und ob die Infektions- 
und Opferzahlen tatsächlich im 
Frühjahr sinken. Und nur dann 
ist eine Rückkehr zu einer Art 
Normalität möglich.“ 

Die Erfahrungen mit der Co-
rona-Pandemie haben den Fo-
kus vieler Investitionsentschei-
dungen deutlich verlagert: 63% 
der Unternehmen investieren 
verstärkt in die digitale Trans-
formation, 57% in die Kunden-
bindung. Auch auf der Perso-
naleinsatzplanung (52%) und 
einer flexiblen Kostenbasis (50%) 
liegt ein starker, durch Covid-19 
getriebener Fokus.

„Alte Welt“ treibt Wachstum
Der Wachstumsmotor wird in 
den nächsten drei Jahren aus 
Sicht der Konzerne Europa sein: 
Weltweit erwarten 39% das 
größte Wachstum und die meis-

ten Chancen für ihr Unterneh-
men in Europa; 30% sehen im 
Raum Asien-Pazifik das größte 
Wachstum – nur elf Prozent in 
Nordamerika.

Voraussetzung ist aber, dass 
die Länder die Pandemie schnell 
durch Impfkampagnen in den 
Griff bekommen und die Ein-
schränkungen für Leben und 
Wirtschaft zurückgenommen 
werden können. 

Das spiegelt sich auch in 
den Sorgen der internationalen 
Konzerne wider: 29% sehen das 
größte Risiko für ihre Geschäfts-
entwicklung darin, dass die Pan-
demie andauert. Darüber hinaus 
machen den Unternehmen die 
makroökonomische Entwick-
lung (19%) sowie Auswirkungen 
des Klimawandels (14%) Sorgen.

Eva-Maria  
Berchtold  
EY Österreich

Die digitale Trans-
formation muss 
noch viel zügiger 
umgesetzt werden.

Freitag, 26. Februar 2021 � FINANCENET  51

©
 P

an
th

er
M

ed
ia

/h
da

m
ke

©
 E

Y 
Ö

st
er

re
ic

h

Europa soll’s diesmal richten
Great Expectations
„Die hohen Erwartungen an Europa mögen überraschen, wenn man bedenkt, 
wie hart viele Länder von der Pandemie getroffen wurden“, sagt Eva-Maria 
Berchtold. „Aber die Aufholeffekte werden das aus Sicht vieler Unternehmens
lenker offenbar ausgleichen, sobald sich die Volkswirtschaften wieder 
öffnen.“ Nach Ansicht Berchtolds wird ein Umdenken bei Deals zu sehen 
sein: „Wir beobachten, dass die meisten Deals international in der Nähe des 
heimischen Markts oder direkt im eigenen Markt getätigt werden. Und auch 
Wertschöpfungsketten werden zunehmend unter dem Aspekt regionaler Nähe 
optimiert – was eine weitere Lehre aus der Pandemie ist.“ Die EU soll davon 
deutlich profitieren.
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WIEN. Bei der Union Invest und 
ihrem Vertriebspartner, den 
Volksbanken, boomt das Fonds-
geschäft: Insgesamt erhöhte 
sich das in Union Investment 
Fonds veranlagte Volumen aller 
Kunden österreichischer Volks-
banken im Jahr 2020 auf einen 
Bestand von 3,8 Mrd. €. 

Das bedeutet eine Steigerung 
von knapp 15% gegenüber dem 
bisherigen Rekordjahr 2019. 

Insbesondere bei den Fonds-
sparplänen gab es ein deutli-
ches Wachstum. Erstmals klet-
terte die Anzahl der Sparpläne 
in Union Investment Fonds mit 
110.300 über die Marke von 
100.000 Stück. 

Dies entspricht einer 20%igen 
Steigerung gegenüber dem Jahr 
zuvor. Entsprechend stieg die 
Zahl der Neukunden bei Union 
Investment um 6,5%, was mehr 

als 5.500 Kunden bedeutet. Im-
mobilien- und Aktienfonds so-
wie Multi Asset-Produkte waren 
2020 die gefragtesten Anlage-
klassen.

Mischfonds stark gefragt
Die absatzstärksten Publikums-
fonds in Österreich waren die 
beiden Mischfonds UniAus-
schüttung mit einem Zufluss von 
netto 108 Mio. € und der UniRak 

Nachhaltig Konservativ mit 
knapp unter 100 Mio. €. Auf dem 
dritten Platz folgt der offene Im-
mobilienfonds immofonds1, in 
den rund 70 Mio. € netto flossen. 
Deutliche Zugewinne verzeich-
neten auch die beiden Aktien-
fonds auf Platz vier und fünf: 
der UniGlobal mit über 60 Mio. 
€ und der UniIndustrie 4.0 mit 
31 Mio. € netto. 

Satte Wertsteigerungen
Dass die Kunden mit der Anla-
geentscheidung richtig lagen, 
zeigt die Wertentwicklung dieser 
fünf Fonds: Ihr durchschnittli-
cher Zuwachs lag in den letzten 
zwölf Monaten bei 7,6%, der Uni-
Industrie 4.0 erreichte sogar ein 
Plus von knapp 25%. 

Das Fondsvolumen nachhal-
tiger Geldanlagen stieg bei den 
österreichischen Volksbanken in 
Fonds von Union Investment per 
Jahresende um 59% auf 470 Mio. 
€. 2020 floss bereits jeder dritte 
Euro in nachhaltige Produkte. 
Gemessen am gesamten bereits 
veranlagten Fondsvolumen, be-
trägt die Quote 14%. 

„Wir sind mitten in einer Pha-
se der Transformation in eine 
zunehmend nachhaltige Aus-
richtung der Wirtschaft“, kom-
mentiert Gerald Fleischmann, 
Generaldirektor der Volksbank 
Wien AG, die Entwicklung. (rk)

WIEN. Der UniCredit Bank Aus-
tria-Aufsichtsrat hat Chief Ope-
rating Officer (COO) Tina Pogacic 
in den Bank Austria-Vorstand 
berufen. Diese Änderung in der 
Geschäftsverteilung wird vor-
behaltlich der aufsichtsrechtli-
chen Zustimmung per 1. März 
in Kraft treten.

Tina Pogacic (34) leitet bereits 
seit Jänner 2019 den COO-Be-
reich im Executive Committee, 

dem erweiterten Leitungsgre-
mium der UniCredit Bank Aus-
tria. Bereits seit 2016 hat sie die 
Position des Chief Information 
Officer inne. 

Zuvor war sie ab 2010 in der 
Zagrebacka Banka, der UniCre-
dit-Tochterbank in Kroatien, in 
verschiedenen Führungsposi-
tionen tätig. Pogacic hat einen 
Master-Abschluss in Finance 
der Universität Zagreb. (rk) Chief Operating Officer Tina Pogacic rückt in den Vorstand auf.
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Auf Rekordniveau
Die Fondsnachfrage bei den österreichischen  
Volksbanken stieg 2020 auf ein neues Hoch.

Tina Pogacic im Vorstand
Bank Austria holt COO in den Kommandostand.

Gerald Fleischmann, Volksbank: „Menschen reagieren während der Krise besonnen und haben das Sparen verstärkt.“
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WIEN. 3.155 Unternehmen wur-
den laut vorläufigen Zahlen von 
Statistik Austria im Vorjahr in-
solvent. Das sind um 38% we-
niger als im Jahr davor (5.059 
Insolvenzen). Während auf das  
1. Halbjahr 2020 noch 1.968 In-
solvenzen entfielen, wurden im 
2. Halbjahr „nur“ 1.187 Insolven-
zen gezählt. Allerdings sind hier-
bei die Effekte der Regierungs-
Stützungspakete in Betracht zu 

ziehen. Die meisten Unterneh-
mensinsolvenzen im Gesamt-
jahr 2020 gab es in den Berei-
chen Finanzdienstleistungen/
sonstige Dienstleistungen (667), 
Bau (665), Handel (563) sowie 
Beherbergung und Gastrono-
mie (484), wobei die Anzahl der 
Insolvenzen grundsätzlich von 
der Anzahl der in den einzelnen 
Wirtschaftsbereichen aktiven 
Unternehmen abhängig ist. (rk)

WIEN. Die Santander Consu-
mer Bank erweitert angesichts 
der anhaltenden Covid-19-Pan-
demie ihre Kreditrestschuld-
versicherung für Bar- und Kfz-
Kredite um eine kostenfreie 
Zusatzdeckung. 

Betroffene erhalten bei einem 
Corona-bedingten Kranken-
hausaufenthalt 50 € pro Nacht. 
Der maximale Leistungszeit-
raum liegt bei zehn Nächten. 
Wird eine Behandlung auf der 
Intensivstation notwendig, 

wird zusätzlich eine einmalige 
Direkthilfe in Höhe von 2.500 € 
nach Verlassen des Spitals aus-
bezahlt. 

Aktion bis zum 8. Mai
Die kostenlose Zusatzdeckung 
steht allen Kunden zu, die im 
Aktionszeitraum ab sofort bis 
8. Mai 2021 zusätzlich zu ei-
nem Bar- oder Kfz-Kredit eine 
Kreditrestschuldversicherung 
mit einer Deckung bei Arbeits-
unfähigkeit abschließen. Die 

Zusatzleistung kann bei meh-
reren abgeschlossenen Kredit-
restschuldversicherungen nur 
ein Mal in Anspruch genommen 
werden. Die Covid-19-Deckung 
gilt ab Versicherungsabschluss 
für sechs Monate. „Mit der kos-
tenlosen Sonderleistung im Falle 
einer schweren Corona-Erkran-
kung möchten wir unseren Kun-
dinnen und Kunden eine zusätz-
liche Absicherung bieten“, sagt 
Michael Schwaiger, CCO Santan-
der Consumer Bank. (rk)
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CENTROBANK

Weiter Number 
One Market Maker
WIEN. Die Raiffeisen Cen-
trobank AG (RCB) wurde 
zum siebenten Mal in Folge 
von Börse Social Network 
mit zwei Number One 
Awards geehrt. Das aktivste 
Zertifikate-Haus Österreichs 
wurde erneut als größter 
Structured Products Emit-
tent 2020 ausgezeichnet. 
Die Bank wurde auch zum 
führenden Specialist Mar-
ket Maker an der Wiener 
Börse gekürt. Mit insgesamt 
14 Trophäen in den vergan-
genen sieben Jahren ist die 
RCB die meistausgezeich-
nete Bank von Börse Social 
Network. Mit 38 von 38 
abgedeckten ATX® Prime-
Titeln und 19 von 20 Man-
daten als Specialist bleibt 
die RCB jene Bank mit dem 
größten Komplettangebot 
an der Wiener Börse.

VORLÄUFIGES ERGEBNIS

Uniqa über den 
Erwartungen
WIEN. Die Uniqa-Versiche-
rung hat das Covid-Jahr 
2020 über den im April 
2020 kommunizierten Er-
wartungen abgeschlossen. 
Das vorläufiges Ergebnis 
vor Steuern liegt bei 57 
Mio. €. Mit 5,565 Mrd. € an 
verrechneten Prämien liegt 
das für 2020 ausgewiese-
ne Wachstum bei +3,6%. 
Abzüglich des erstmaligen 
Prämienbeitrags der AXA-
Gesellschaften (+212 Mio. 
€; erstkonsolidiert im vier-
ten Quartal 2020) war ein 
Prämienrückgang von 0,4% 
zu verzeichnen, wobei das 
Österreich-Geschäft um ein 
Prozent wuchs und die in-
ternationalen Uniqa-Märkte 
(ohne AXA) – vor allem 
aufgrund von Währungs
effekten – um 4,3% zurück-
gingen.
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Kostenfreie Zusatzleistung
Santander Consumer Bank bietet jetzt eine kostenlose  
Covid-19-Absicherung für Kreditrestschuldversicherte.

Pleiten 2020 gesunken
Statistik Austria meldet 38%igen Rückgang.

Kreditrestschuldversicherte der Santander Consumer Bank erhalten bei Corona-Spitalsaufenthalt 50 Euro pro Nacht.
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••• �Von Paul Christian Jezek 

WIEN. In Zusammenarbeit mit 
Experten aus den Bereichen Ar-
chitektur, Stadtplanung, Immo-
bilienentwicklung, Bauphysik, 
Herstellung, Innovationsma-
nagement, Landschaftsplanung 
und Fassadenbegrünung hat die 
Österreichische Gesellschaft für 
Nachhaltige Immobilienwirt-
schaft (ÖGNI) ein Positionspa-

pier für die Gestaltung der Fas-
sade der Zukunft erarbeitet, das 
Denkanstöße sowie Lösungsan-
sätze für Entscheidungsträger 
der Branche bieten soll.

„Nachhaltigkeit ist kein Trend, 
sondern eine Haltung, die wir 
Tag für Tag einfordern und um-
setzen“, erklärt der Leiter der 
Arbeitsgruppe, Ewald Müller, 
Geschäftsführer von Alukönig-
stahl. „Nachhaltig zu handeln, 

ist für uns Verpflichtung und 
Antrieb zugleich. Als Unterneh-
men der Baubranche überneh-
men wir langfristig Verantwor-
tung und verfügen mit unseren 
Produkten und Dienstleistungen 
über den Hebel, einen aktiven 
Beitrag zu einer nachhaltige-
ren Welt zu leisten. Wichtig ist 
mir zudem, zu betonen, dass 
Nachhaltigkeit und Wirtschaft-
lichkeit in keinem Widerspruch 

stehen; Cradle-to-Cradle-ins-
pirierte Immobilien sind zu-
kunftssicher und ökonomisch 
werthaltiger als herkömmliche 
Gebäude.“

Fassaden mit viel Potenzial
Ein zunehmend nachhaltiger 
Umgang mit Ressourcen ist un-
abdingbar und führt zu einem 
steigenden ökologischen Be-
wusstsein – das zeigt sich auch 
bei den Bauweisen von Gebäu-
den und der Stadtplanung und 
-entwicklung. Dass die Gebäu-
dehülle Schutz vor Witterung 
und Umwelteinflüssen bieten 
muss, ist unumstritten, aber 
Fassaden der Zukunft können 
mehr: Sie können nachhaltige 
Energie erzeugen und speichern, 
Resilienz gegen den Klimawan-
del aufbauen, das Leben der 
Menschen verbessern und das 
Wohlbefinden in und außerhalb 
der Räume steigern. 

„Unsere Aufgabe ist es, gemein-
sam CO2 zu vermeiden“, verlangt 
ÖGNI-Geschäftsführer Peter 
Engert. „Materialien für Fassa-
den der Zukunft erfüllen des-
halb erweiterte Anforderungen; 
hier gilt es, möglichst langlebige 
oder CO2-neutrale Baustoffe zu 
verwenden. Darüber hinaus be-
stimmt der Standort die Funktio-
nalität und damit den Mehrwert 
einer Fassade.“ (pj)

WIEN. Immounited setzt auf 
umfangreiche Sicherheitsvor-
kehrungen, um Datensätze und 
Lizenzrechte zu schützen und 
Datendiebstahl zu verhindern.

Ab sofort kommt ein zusätz-
liches Monitoring-System zum 
Einsatz, das unter strengsten 
Auflagen die Sicherheit gewähr-
leistet. Makler, Gutachter und 
Sachverständige, Banken und 
Versicherungen, Bauträger und 

Projektentwickler, Rechtsanwäl-
te und Notare sowie Hausverwal-
ter und der öffentliche Bereich 
profitieren von der Immounited-
Datenbasis von weit mehr als 
einer Million Kaufverträgen.

„Unsere Daten sind das Kapi-
tal für uns und unsere Kunden“, 
erklärt COO Andreas Millonig. 
„Wir müssen daher sicherstel-
len, dass sie nicht in falsche 
Hände geraten.“ (pj) Andreas Millonig: „Wir erfassen sämtliche Immobilien-Transaktionen.“
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Alles Fassade 
Nach einem Jahr des Tüftelns hat die ÖGNI ein  
Positionspapier zur „Fassade der Zukunft“ vorgelegt.

Safety First bei Daten 
Immounited erhöht die Sicherheitsvorkehrungen.

Die Fassade kann und soll mehr als der reinen Funktionserfüllung wie dem Schutz vor Umwelteinflüssen dienen.
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WIEN. Im Corona-Jahr 2020 ha-
ben die Österreicher vermehrt 
nach einem neuen Zuhause ge-
sucht. So sind allein die Suchan
fragen für Häuser auf der Immo-
bilienplattform ImmoScout24 
um 49% gegenüber 2019 ange-
stiegen.

Vor allem die Suche im erwei-
terten Speckgürtel rund um Wien 
und Graz hat hohe Steigerungs-
raten verzeichnet. In Kärnten 
(+76%), Niederösterreich (+63%), 
der Steiermark (+59%) und dem 
Burgenland (+55%) gab es insge-
samt den höchsten Anstieg bei 
der Nachfrage nach Häusern. 

„Besonders auffällig ist, dass 
die Nachfrage nach Häusern ge-
rade in Bundesländern, die auch 
als Ferienort bzw. Zweitwohn-
sitz interessant sind, enorm ge-
stiegen ist“, sagt Markus Dejmek, 
Österreich-Geschäftsführer von 
ImmoScout24.

Die größten Preissteigerungen 
bei Kaufimmobilien gab es bei 
Häusern mit einem Plus von 11,6 
Prozent (3.360 €/m²). Die Preise 
von Eigentumswohnungen leg-
ten im Durchschnitt um 7,4 Pro-
zent zu (4.831 €/m²) zu.

Bundesländer im Vergleich
Die durchschnittlichen Woh-
nungspreise zogen vor allem im 
Burgenland (+17,1%), in der Stei-
ermark (+12,4%) in Niederöster-
reich (+10,2%) und in Vorarlberg 
(+10%) kräftig an. 

Hauspreise stiegen vor allem 
in den westlichen Bundeslän-
dern (Tirol +18,2%, Salzburg 
+13,1%, Vorarlberg +12,1%). 

Auch rund um die Bundes-
hauptstadt legten die Preise für 
Häuser zu – in Niederösterreich 
um 10,9 und im Burgenland im-
merhin um acht Prozent. Miet-
wohnungen wurden übers Jahr 

im Durchschnitt um fünf Pro-
zent teurer (14 €/m²). 

Besonders im Westen und in 
Wien waren hohe Preissteige-
rungen zu verzeichnen. So muss-
te man in Tirol um 5,1 Prozent 
mehr Miete zahlen (16 €/m²), in 
Vorarlberg immerhin um 4,1 
Prozent mehr (15 €/m²). In Wien 
stiegen auf 15,8 €/m² (+4,8% vs. 
2019) an. „Die Preissteigerun-
gen in Wien sind sicher auch 
darauf zurückzuführen, dass 
es eine stabil hohe Nachfrage 
nach Mietwohnungen gab – ge-
rade in einem Jahr, in dem viele 
ihre Wohnsituation noch einmal 
überdacht bzw. verändert ha-
ben“, erklärt Dejmek.

Relativ stabil blieb Nieder-
österreich mit einer Steigerung 
von 0,5 Prozent. Günstiger wur-
den die Mieten nur im Burgen-
land, wo die Preise um 2,4 Pro-
zent sanken. (pj)
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CC Real expandiert 
nach Down Under
WIEN. Die CC Real mit ver-
walteten Assets von mehr 
als zwei Mrd. € mit Haupt-
sitz im Millennium Tower 
ist weiter auf Erfolgskurs 
und beteiligt sich mit 50 
Prozent am australischen 
Non-Banking Debt Fund 
Manager Madigan Capital.

Madigan Capital verwal-
tet derzeit institutionelles 
Kapital im Wert von einer 
Mrd. AUS-Dollar und hat 
2020 neue Darlehen von 
mehr als 250 Mio. AUS-Dol-
lar für Industrie-, Gewerbe-, 
Einzelhandels-, Sozialin-
frastruktur-, Studenten-
wohnungs- und Wohn
immobilien in Melbourne, 
Sydney und Brisbane aus-
gegeben.

In Australien wird er-
wartet, dass der Anteil der 
Kreditvergabe von Nicht-
Banken am gewerblichen 
Immobilienmarkt bis 2024 
auf einen Wert von 50 Mrd. 
USD ansteigen wird.

Bald kommt der erste Fond
Darüber hinaus ist CC Real 
mit der hauseigenen, FMA-
lizensierten AIFM CCRF 
Management GmbH aktuell 
gerade dabei, ihren ersten 
Immobilien Investment 
Fond aufzulegen (100 Mio. € 
Kapital). Künftig plant CC 
Real auch die Auflage von 
„Immobilien Debt Fund“ für 
den europäischen Markt. (pj)
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Wo das Betongold 
immer teurer wird
Nachfrage nach sowie Mieten und Kaufpreisen von 
Immobilien sind in Österreich weiter stark gestiegen.

Die 2020-Ups 
• �Preisstei-

gerung bei 
Häusern um 
11,6%.

• �Die Mieten 
legten um 5% 
zu.

• �Die Nachfrage 
nach Häusern 
ist um 49% 
gestiegen.

Fabian Kaufmann, Managing 
Partner der CC Real International.

©
 G

lo
rit

  Connections abseits des Mailverkehrs



medianet.at

Apothekenmonopol dm 
startet einen neuen Anlauf 
mit VfGH-Klage 59

Kooperation Ordensspitäler 
in Graz stimmen künftig 
Angebote ab 60

Krebsschwerpunkt Grüne 
drängen auf Prävention 
auch in Corona-Zeit 62
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5 Bakterien-Profis  
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Gesundheitswirtschaft Niederösterreich 
startet eigene Innovationsplattform. 59
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Elektronischer Impfpass: 
Drei liefert Infrastruktur
Mit der Covid-19-Impfung ist auch der eImpfpass verknüpft. 
Drei erhielt nun den Zuschlag für die Tablet-ELGA. 
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Genetiker gegen 
Kinderkrebs

Davide Seruggia 
Von Harvard nach Wien: Der 
Epigenetik-Experte Davide 

Seruggia verlässt die Harvard 
School of Medicine, um als 

Principal Investigator und ERC 
Starting Grant-Preisträger an der 
St. Anna Kinderkrebsforschung 
zu beginnen. Er übernimmt die 

Leitung der Gruppe „Biologie der 
pädiatrischen Leukämie“ an der 
St. Anna Kinderkrebsforschung.
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••• �Von Martin Rümmele 

WIEN. Der Zuschlag für den 
mobilen eImpfpass aus dem 
Vergabeverfahren der Bundes-
beschaffung GmbH (BBG) geht 
an den Telekommunikationsan-
bieter Drei. Ein Tablet und die 
App eImpfdoc – das ist alles, 
was Ärzte und Spitäler brau-
chenn, um Impfungen im zent-
ralen Impfregister zu erfassen.

Diese Impfungen können Bür-
ger in ihrem ELGA-Portal einse-
hen, abspeichern und ausdru-
cken. Die Lösung ist vor Start 
der Phase 2 der österreichweiten 
Corona-Schutzimpfungen ver-
fügbar. Die sichere Datenüber-
tragung erfolgt mit der eigenen, 
kritischen Telekommunikations-
infrastruktur Healix für Kran-
kenhäuser und Ambulatorien. 
Als Netzbetreiber versorgt Drei 

bisher 80 Krankenhäuser in fünf 
Bundesländern mit hochleis-
tungsfähiger und ausfallsiche-
rer Netzverbindung und sichert 
nach eigenen Angaben auch 
die Anbindung der jeweiligen 
Spitäler in ganz Österreich an 
die kritische Infrastruktur von 
Healix. Dabei handelt es sich 
um geschlossene Datennetze, 
die durch die Übertragung von 
relevanten Gesundheitsdaten ef-

fizientere Abläufe für Ärzte und 
Patienten ermöglichen. 

„Wenn die Covid-19-Krise ei-
nen positiven Nebeneffekt hat, 
dann ist dies der Schub für die 
Digitalisierung, speziell im Be-
reich eHealth. Wir freuen uns, im 
Vergabeverfahren mit unserer 
Lösung für den eImpfpass über-
zeugt zu haben“, sagt Drei-CEO 
Rudolf Schrefl. 

eCard lesen, Produkt scannen
Der jeweilige Gesundheitsdien-
steanbieter (Ambulatorium, 
Spital oder andere) erhält ein ei-
gens programmiertes Tablet mit 
zwei mobilen Apps. Mittels der 
App „Digitales Amt“ können sich 
Ärzte über die digitale Signatur 
identifizieren. Die App eImpfdoc 
scannt die eCard der zu impfen-
den Person und liest die Sozial-
versicherungsnummer automa-
tisch aus; anschließend wird das 
Impfpräparat mittels QR-Code, 
der auf der Verpackung ange-
bracht ist, digital erfasst. 

Die Datenübertragung an das 
zentrale Impfregister erfolgt 
mittels einer besonders siche-
ren Verbindung, im Fall von Drei 
via Healix. Im persönlichen EL-
GA-Portal haben die geimpften  
Personen damit ab sofort jeder-
zeit einen transparenten Über-
blick über bereits erfolgte Imp-
fungen.

WIEN. Mindestens zwölf Wochen 
Abstand zwischen der ersten 
und zweiten Impfdosis haben 
beim Impfstoff von AstraZeneca 
und der Universität Oxford nach 
neuen Daten positive Auswir-
kungen auf die Wirksamkeit.  
Sarah Walters, Geschäftsführe-
rin von AstraZeneca Österreich, 
erklärte zur Debatte über die 
Wirksamkeit am Dienstag: „Die 
ersten ‚Real-World-Evidence‘-

Daten, die am 22.2. veröffentlicht 
wurden, sind sehr ermutigend 
und zeigen, dass der Covid-19- 
Impfstoff von AstraZeneca in 
der Lage ist, das Risiko eines 
Krankenhausaufenthalts nach 
der ersten Dosis um 94% zu redu-
zieren. Vergleichbare Wirkungen 
des Impfstoffs wurden in allen 
Altersgruppen beobachtet. Dies 
sind Daten aus Schottland von 
5,4 Mio. geimpften Personen.“ Gute „Real World-Evidence“-Ergebnisse für AstraZeneca in allen Altersgruppen.
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Impf-Netzbetreiber 
Drei startet den mobilen eImpfpass und erhält den  
Zuschlag der BBG für die Lösung mit Tablet und App.

Studie belegt Wirksamkeit
Neueste Daten zum Impfstoff von AstraZeneca.

So wird der Arzt zum „eImpfdoc“: Ein Tablet und eine App, das ist alles, was Ärzte und Spitäler benötigen.
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WIEN/SALZBURG. In der am 
Dienstag gestarteten März-Ses-
sion prüft der Verfassungsge-
richtshof den von der Drogerie-
kette dm eingebrachten Antrag 
gegen den Apothekenvorbehalt 
beim Verkauf rezeptfreier Arz-
neimittel (OTC). dm verweist 
auf eine Studie der Bundeswett-
bewerbsbehörde aus dem Jahr 
2018; diese komme zum Ergeb-
nis, dass eine Liberalisierung 

des Marktes für OTC-Arzneimit-
tel aus Sicht der Konsumenten 
wünschenswert wäre, weil es 
dadurch zu einer Verbesserung 
der Arzneimittelversorgung und 
zu einem größeren Preis- und 
Qualitätswettbewerb käme. 

Die Apotheker verweisen auf 
die Notwendigkeit einer fach-
kundigen Beratung und auf die 
Sicherung der flächendeckenden 
Versorgung. (rüm)

ST. PÖLTEN. „Um die Erfolgs-
chancen von Niederösterreich im 
Gesundheitssektor weiter zu er-
höhen und der Innovationskraft 
heimischer Unternehmen und 
F&E-Einrichtungen einen zu-
sätzlichen Schub zu verpassen, 
wird eine niederösterreichische 
‚Open Innovation‘-Plattform für 
Gesundheitstechnologie etab-
liert“, erklärt Wirtschafts-und 
Technologie-Landesrat Jochen 
Danninger (ÖVP). Damit schaffe 
man ein Instrument, das dazu 

beitragen soll, Niederösterreich 
unabhängiger von Produzenten 
medizinischer Produkte außer-
halb Europas zu machen. 

Namhafte Unternehmen
In Niederösterreich gibt es ak-
tuell über 60 Unternehmen, die 
in der Medizintechnik, pharma-
zeutischen Produktion sowie 
Entwicklung tätig sind, und 
Forschungseinrichtungen sowie 
Ausbildungsangebote. Unter 
den Unternehmen sind Leitbe-

triebe wie Lohmann & Rauscher. 
Die Drott Medizintechnik GmbH 
wiederum hat sich auf Instru-
mente im Bereich der Medizin-
technik und Analytik speziali-
siert, und die Polymun Scientific 
GmbH ist unter anderem an der 
Entwicklung des Pfizer/Bion-
tech-Impfstoffs beteiligt. Dan-
ninger: „Die neue Plattform soll 
künftig die erste Anlaufstelle für 
alle zukunftsorientierten Unter-
nehmen sowie F&E-Einrichtun-
gen im Gesundheitssektor sein.“
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LEITFADEN 

Steuertipps für 
Ärzte erschienen
WIEN. „Ärzte tragen nicht 
nur in Zeiten von Corona ei-
ne immense Verantwortung 
für die Gesundheit ihrer 
Patienten. Gleichzeitig füh-
ren sie mit einer Ordination 
auch ein Unternehmen, für 
dessen langfristige Wirt-
schaftlichkeit sie Sorge zu 
tragen haben“, sagt Patricia 
Andretsch, Steuerberaterin 
und Leiterin des Compe-
tence Center Ärzte und Freie 
Berufe bei BDO (Bild). Ge-
meinsam mit Experten der 
Ärztekammer wurde nun 
ein umfassender Leitfaden 
für alle wirtschaftlichen 
Belange von Ordinationen 
geschaffen.

Kostenloser Ratgeber
In „Unternehmen Arztpra-
xis“ erhalten Medizinerin-
nen und Mediziner einen 
Überblick über den formel-
len Prozess einer Ordina-
tionsgründung sowie die 
Zusammenarbeitsformen 
der ärztlichen Tätigkeit, 
Einkommen- und Umsatz-
steuer im laufenden Betrieb 
bis hin zu Ordinations
erweiterungen und schließ-
lich Aufgabe beziehungs-
weise Übergabe der Praxis 
mit dem Pensionsantritt. 
Weitere Informationen 
sowie die Möglichkeit, ein 
kostenloses Exemplar von 
„Unternehmen Arztpraxis“ 
anzufordern, gibt es unter:  
� bdo.at/aerzte
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Open Innovation-Plattform
Niederösterreich will die Gesundheitswirtschaft stärken; dazu 
wird eine Anlaufstelle für Unternehmen und Forscher geschaffen.

Apothekenmonopol wackelt
Die Drogeriekette dm zog erneut vor den VfGH.

Jochen Danninger und Rudolf Mallinger (v.l.) präsentierten neue Gesundheitsplattform für Unternehmen und Forscher.
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ZUSAMMENARBEIT 

Pharmariese hilft 
Biotech-Firma
WIEN. Im Kampf gegen 
Covid-19 suchen viele phar-
mazeutische Hersteller nach 
neuen Wegen und Ansätzen 
zur Eindämmung der Pan-
demie. Neben der präventi-
ven Impfung steht die Er-
forschung von Wirkstoffen 
zur Behandlung Erkrankter 
im Fokus der Wissenschaft-
ler. Viele Unternehmen un-
terziehen daher gegenwär-
tig ihre Produktportfolios 
mit den darin enthaltenen 
bekannten Wirksubstanzen 
einer Neubewertung zur  
Erkennung antiviraler  
Eigenschaften. 

Wirkstoffe nutzen
Mit diesem Ziel kooperieren 
nun auch der Pharmkonzern 
Ursapharm mit Sitz in Saar-
brücken und das in Wien 
ansässige Biotech-Unter-
nehmen Cebina GmbH, um 
die Neuausrichtung des seit 
vielen Jahren erfolgreich in 
der antiallergischen Thera-
pie eingesetzten Antihista-
minikums Azelastinhydro-
chlorid hinsichtlich seines 
Potenzials zur Bekämpfung 
des Erregers SARS-CoV-2 
voranzutreiben. (red)

••• �Von Martin Rümmele 

GRAZ. Die Frage, wie Ordens-
werke und Betriebe zukunftsfit 
bleiben und ihre Anliegen und 
Ziele trotz des Rückgangs an Or-
densleuten belebt und spürbar 
halten können, ist ein zentrales 
Thema der Ordensgemeinschaf-
ten. Die Barmherzigen Brüder 
und die Elisabethinen in Graz 
setzen nun auf die Spitalskoope-
ration „Ordenskrankenhaus 
Graz-Mitte“.

Aufteilung der Schwerpunkte
Diese Zusammenarbeit, die 
schrittweise bis 2025 entsteht, 
ist in ihrer Form in Österreich 
einzigartig. Sie ermöglicht, die 
Prägung der jeweiligen Orden 
als Spitalsträger weiterhin im 
klinischen Alltag zu gewähr-
leisten und gleichzeitig das 
Leistungsspektrum der beiden 
Krankenhäuser in einer Schwer-

punktbildung und mit sinnvol-
len Synergien abzustimmen, 
die noch mehr Wohlbefinden 
für die Patientinnen und Pati-
enten an Leib und Seele ermög-
licht, sagt der Gesamtleiter im 
Krankenhaus der Barmherzigen 
Brüder Graz, Oliver Szmej. In 
der Spitalskooperation bilden 
die Barmherzigen Brüder einen 

operativen Schwerpunkt. Sie 
werden die Abteilungen für Chi-
rurgie und HNO von den Elisa-
bethinen übernehmen. 

Die Elisabethinen, etablieren 
einen konservativen Schwer-
punkt für ein gelingendes Le-
ben im Alter. Mit 1. April 2021 
legen sie ihren Fokus auf einen 
Versorgungsauftrag für Alters-
psychiatrie, der die Bereiche der 
Neurologie, der Akutgeriatrie 
sowie der Palliativ- und Hospiz-
betreuung umfasst. 

„Lösungskompetenz stärken“
„Ich glaube, dass wir in Graz 
ein Beispiel zeigen zwischen 
Barmherzigen Brüdern und  
Elisabethinen, wie man Koope-
ration leben kann zum Wohl der 
Menschen, um unsere Lösungs-
kompetenz auch noch zu stär-
ken“, sagt Christian Lagger, der 
Geschäftsführer der Elisabethi-
nen Graz.
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Orden kooperieren
Die Barmherzigen Brüder und die Elisabethinen arbeiten  
in Graz beim Ordenskrankenhaus Graz-Mitte zusammen.

Oliver Szmej (Barmherzige Brüder Graz) sieht in Kooperationen zwischen Ordensspitälern große Vorteile.

Covid-19-Therapie 
Ursapharm kooperiert mit Wiener 
Biotech-Firma Cebina bei der 
Suche nach neuen Wirkstoffen.
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Wir empfinden von 
unserer Wertehaltung 
allen gegenüber  
das Gleiche. 

   Auf dem schnellsten Weg zur passenden Agentur



Schwimmen 
Schildkröten tatsächlich 
mit Plastik-Schwimmflügerl 
gegen den Strom?

Das Ziel der INITIATIVE 2030 ist es, mehr Bewusstsein für gelebte 
Nachhaltigkeit zu schaffen und dient einem möglichst breiten 
Informationstransfer über die Kerninhalte der SDGs & GLGs*  
an Wirtschaft und Bevölkerung.

*SDGs – Sustainable Development Goals, UNO 2015 & GLGs – Good Life Goals, UNO/UNESCO/U.A. 2018 w
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WIEN. „Auch wenn Covid-19 
momentan die Schlagzeilen do-
miniert, müssen wir uns auch 
mit anderen Herausforderungen 
befassen. Krebs ist eine der aller-
größten davon. 42.000 neue Fälle 
pro Jahr gibt es in Österreich, 
nach den Herz-Kreislauferkran-
kungen ist Krebs die zweithäu-
figste Todesursache“, betonte 
der Gesundheitssprecher der 
Grünen, Ralph Schallmeiner, 

anlässlich des Weltkrebstages. 
Wichtig sei, die Krankheit wie-
der stärker ins Bewusstsein 
zu rufen, denn Prävention und 
Früherkennung seien das Um 
und Auf einer erfolgreichen Stra-
tegie, betonte er. Gerade die Vor-
sorgeuntersuchungen, von man-
chem aufgrund der Coronakrise 
möglicherweise vernachlässigt, 
müssen hier wieder in Erinne-
rung gerufen werden. (red)

WIEN. Die Spenden aus der Pink 
Ribbon-Aktion 2020 liegen co-
ronabedingt mit 379.000 € um 
ca. 40% deutlich unter den frü-
heren Jahresergebnissen. Diese 
Entwicklung war zwar abzuse-
hen, ist für die Österreichische 
Krebshilfe und damit für in Not 
geratene Brustkrebspatientin-
nen aber ein großes Problem, 
teilt die Organisation mit. Denn 
die Spenden aus der Aktion wer-
den dringend für die Soforthilfe 
für Betroffene gebraucht, und 

der Bedarf an Unterstützung ist 
seit Beginn der Pandemie dras-
tisch – um rund 35% – gestiegen. 

Beratungsangebot online
Aufgrund der Covid-19-Situation 
können zudem keine herkömm-
lichen Beratungsveranstaltun-
gen für Krebspatientinnen und 
-patienten stattfinden. Trotzdem 
ist der Informationsbedarf so 
groß wie nie. Nun entstand mit 
den mittlerweile geschlosse-
nen Facebook-Gruppen „Brust-

krebs“, „Brustkrebs Österreich“ 
und „Metastasierter Brustkrebs 
Österreich“ – die insgesamt rund 
4.000 Mitglieder repräsentieren 
– die Idee zu einer völlig neuen 
Art von „Kongress“: Dem ers-
ten „Brustkrebs Online Dialog“ 
im Vorfeld des internationalen 
Frauentags am 8. März. Das Akti-
onspaket beinhaltet Broschüren, 
ein Online-Meeting und einiges 
mehr. Die Veranstaltung findet 
am 5. und 6. März statt. (rüm)
� www.krebshilfe.net
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THERAPIE 

Mehr Hausbesuche 
für Kinder
WIEN. Die Hausbesuche 
zur intensiven Behandlung 
von an Krebs erkrankten 
Kindern und Jugendlichen 
sind im Vorjahr wegen der 
Corona-Pandemie im Ver-
gleich zum Jahr davor um 
51% gestiegen. Das berich-
tete die „Kinder-Krebshilfe 
Wien-NÖ-Bgld“ anlässlich 
des Internationalen Kin-
derkrebstages. Der Externe 
Onkologische Pflegedienst 
(EOP) sei seit Ausbruch der 
Corona-Pandemie mehr 
denn je gefordert. 

300 neue Fälle pro Jahr
„Wir haben seit dem vergan-
genen Jahr aufgrund von 
Corona auch Kinder aus der 
Hämatoonkologischen Am-
bulanz betreut, die nicht an 
Krebs erkrankt sind“, erläu-
terte Manuela Stricker,  
Pflegerische Leiterin des 
EOP im Wiener St. An-
na Kinderspital. Längere 
stationär oder ambulant 
verabreichte Medikationen 
bei oft langwierigen Wegen 
ins Krankenhaus bedeuten 
für die Patienten eine zu-
sätzliche Anstrengung, hieß 
es in der Aussendung. Hier 
schaffe der EOP Abhilfe. 
Jedes Jahr erkranken in 
Österreich rund 300 Kinder 
an Krebs. 85% werden auf-
grund des medizinischen 
Fortschritts mittlerweile 
wieder gesund, wurde be-
tont. (red)
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Pandemie bremst Hilfe
Monatsschwerpunkt Krebs – Teil 4 Corona bremst das  
Spendenaufkommen der Krebshilfe. Das Angebot bleibt bestehen.

Appell für mehr Prävention
Grüne fordern: Trotz Pandemie vorsorgen.

Symbolische Scheckübergabe an die Österreichische Krebshilfe: „Ergebnis der Spendenaktion Pink Ribbon 2020“.
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careernetwork

„Alva-Typen“ Frauenthal  
und die FH St. Pölten 
arbeiten zusammen 69 

EuroSkills 2021 Die nächste 
Berufs-EM findet im  
September in Graz statt 70

Tipps Claudia Strohmaier, 
WKW: Strategien für die Zeit 
nach der Kurzarbeit 66
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© Anja-Lene Melchert

Bei diesen Unternehmen 
ist man besonders fleißig
Die „Top Employer“-Auszeichnung 2021 ging in Österreich 
u.a. an Bank Austria, Novartis, Takeda und Worldline. 
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Dare Mentaltrainerin Daniela 
Rebholz im medianet-Talk. 

Best-of
Alexandra 
Hilgers, Human 
Resources 
Director bei 
Takeda in 
Österreich.

Prozessautomatisierung Wie 
man Büros papierlos macht. 65 68
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Sandra  
Schrögenauer

Kienbaum 
Die Personalberatung Kienbaum 

hat die Spitze ihrer Wiener 
Dependance verstärkt, um die 

Landesgesellschaft auszubauen.
Mit Sandra Schrögenauer hat die 

langjährige Geschäftsführerin 
Cornelia Zinn-Zinnenburg nun 

eine Kollegin an ihrer Seite.

Doris Pokorny
Gentics 

Ab Juni soll die Gentics Software 
GmbH wieder ein eigenständiges 
Unternehmen sein. APA-Finanz-
chefin Doris Pokorny begleitet 

den Ausgliederungsprozess und 
übernahm gemeinsam mit Philipp 
Dörre die Geschäftsführung der 

Softwareschmiede.
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••• �Von Paul Christian Jezek 

WIEN. Unter den Firmen, die 
vor Kurzem vom Top Employers 
Institute als hervorragende Ar-
beitgeber ausgezeichnet wur-
den, stammen 16 aus Österreich 
bzw. betreiben eine Niederlas-
sung in der Alpenrepublik.

Bewertet wurden diese Unter-
nehmen auf Grundlage ihrer An-
gaben im HR Best Practices-Fra-
gebogen. Dieser umfasst sechs 
übergeordnete HR-Dimensionen 
und 20 HR-Bereiche wie Talent-
strategie, Personalplanung, Ta-
lent Acquisition, Onboarding, 
Training & Entwicklung, Per-
formance Management, Füh-
rungskräfteentwicklung, Kar-
riere- und Nachfolgeplanung, 
Compensation & Benefits sowie 
Unternehmenskultur.

Unternehmen, die als Top Em-
ployer zertifiziert sind, stellen 
ihre Mitarbeiter ins Zentrum 
des unternehmerischen Han-
delns und bieten ihnen ein he-

rausragendes Arbeits- und Ent-
wicklungsumfeld. Zertifizierte 
Unternehmen in Österreich (in 
alphabetischer Reihenfolge):
• �A1 Telekom Austria
• �Boehringer Ingelheim
• �British American Tobacco 

Austria
• �Hammerer Aluminium 

Industries
• �ista Österreich
• �Johnson & Johnson
• �JTI Austria
• �Merck Sharp & Dohme
• �Novartis Pharma Austria
• �Obi Bau-und Heimwerker-

märkte Systemzentrale
• �Saint-Gobain Austria
• �Sandoz Austria
• �Santander Consumer Bank
• �Takeda Austria
• �UniCredit Austria
• �Worldline Austria.

Einige Beispiele
Unter den zertifizierten Firmen 
gibt es einige „Wiederholungs-
täter“ wie etwa JTI Austria; das 

Unternehmen beschäftigt in Ös-
terreich rund 450 Mitarbeiter 
und wurde bereits zum fünften 
Mal in Folge ausgezeichnet.

British American Tobacco 
Austria, die Santander Consu-
mer Bank und Takeda Österreich 
gehören seit 2018 zum Kreis der 
ausgezeichneten Unternehmen 
von Top Employers.

Letzteres beschäftigte als 
größter Pharma-Arbeitgeber des 
Landes sogar zehnmal so viele 
Mitarbeiter wie JTI. Österreich 
ist damit der größte Standort im 
globalen Takeda-Netzwerk. 

„Es ist uns ein Anliegen, opti-
male Rahmenbedingungen für  
unsere Mitarbeitenden zu schaf-
fen, damit sie ihr Potenzial voll 
ausschöpfen können“, versichert 
Human Resources Director 
Alexandra Hilgers.

Auch bei der Santander Con-
sumer Bank will man die Ar-
beitsbedingungen kontinuierlich 
weiterverbessern. „Trotz Corona-
krise stehen allen Mitarbeitern 
weiterhin alle Benefits wie z.B. 
zusätzliche Urlaubstage, flexible 
Arbeitszeiten sowie persönliche 
Weiterentwicklungsmöglichkei-
ten, zur Verfügung“, garantiert 
CEO Olaf Peter Poenisch.

Wo man gerne  
arbeiten möchte
Das Top Employers Institute hat gleich 16 Unternehmen 
ausgezeichnet, die in Österreich präsent sind.

Top Employer 
„Die Auszeich-
nung ist eine 
motivierende 
Bestätigung für 
unsere Bemü-
hungen, unseren 
Mitarbeitern 
eine attraktive 
und vor allem 
sichere Arbeits-
situation zu ga-
rantieren“, sagt 
BAT Austria-
Geschäftsführer 
Jochen Hiller.

Der Zahlungsverkehr-Dienstleister Worldline ist ein „Top Employer 2021“.
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GMUNDEN/WIEN. Mentaltrai-
nerin und Coach Daniela Rebholz 
hilft Topleadern, erfolgreicher zu 
arbeiten. Mit medianet sprach 
sie über ihre Erfahrungen aus 
der Arbeit mit Unternehmen wie 
der Deutschen Post, Coca-Cola, 
Rewe, Peek & Cloppenburg, BMW 
und Toyota Motorsport und di-
versen DAX-30-Konzernen. 2016 
zog die gebürtige Deutsche nach 
Gmunden und hat seitdem ihre 
beruflichen Aktivitäten auch auf 
Österreich ausgeweitet.

medianet: ‚Alles was wirkt, ist 
gut‘, ist Ihr Claim. Erzählen Sie, 
was wirkt denn am besten?
Daniela Rebholz: Wichtig ist 
für mich, dass ich eine gute Mi-
schung finde aus Theorie und 
Praxis. Es muss nicht immer nur 
die wissenschaftliche Methode 
sein, aus der Psychologie, dem 
Coaching, dem Mentaltraining, 
sondern es darf auch ein biss-
chen kreativer sein, etwas au-
ßergewöhnlicher. Wenn es funk-
tioniert, wenn es den Leuten im 
Kopf bleibt, dann ist es auch 
richtig und gut und wirkt. Ich 
überlege mir eine Dramaturgie, 
einen emotionalen Einstieg, der 
die Teilnehmer aufrüttelt. Dann 
sind sie empfänglicher für die 
Dinge, die ich ihnen danach er-
zähle.

medianet: Worauf sind Sie spe-
zialisiert?
Rebholz: Oft werde ich geholt, 
wenn es Konflikte im Unterneh-
men gibt, manchmal geht es um 
Prävention, um Führungskräf-
teentwicklung, Teambuilding, 
Mentaltraining für Führungs-
kräfte. Ich komme ursprünglich 
aus dem Motorsport und habe 
damals schon über Konfliktma-
nagement bei der BMW M GmbH 
meine Diplomarbeit geschrieben. 

Dort habe ich ‚Strietzel‘ kennen- 
gelernt (Hans-Joachim Stuck, 
Motorsportfunktionär und ehem. 
Formel 1-Fahrer, Anm.). Er hat 
mir die Tür geöffnet im Motor-
sport. Ich habe dann das Porsche 
Cup-Team betreut und Sportler 
aus verschiedenen Disziplinen. 
Aus dem Spitzensport nimmt 
man für die Führungskräfteent-
wicklung mit, wie wichtig es ist, 
auf den Punkt da zu sein. Man 
zieht jede Woche Bilanz, man 
muss sehr genau wissen, an wel-
chen Stellschrauben man dreht, 
damit alles funktioniert – und 
gleichzeitig die Stimmung passt. 

medianet: Sie arbeiten mit der 
‚Dare‘-Methode. Was darf man 
sich darunter vorstellen?

Rebholz: ‚Dare‘ ist ein Kürzel für 
meinen Namen und auch mein 
Credo: Ich muss etwas wagen! 
Natürlich braucht man Sicher-
heit und eine Komfortzone. Aber 
es heißt auch: ‚Geh raus aus der 
Komfortzone. That’s where the 
magic happens.‘ Ich schau also 
auf beides: dass man eine Wohl-
fühlzone hat, dass man aber 
auch rausgeht und sich freut, 
neue Erfahrungen zu machen. 
Dass man mutig ist. Das ist in 
Change-Prozessen sehr wichtig.

medianet: Sie werden für Ihre 
‚Female Factor‘-Seminare von 
männlichen Geschäftsfüh-
rungsteams gebucht, um ‚die 
weibliche Perspektive einzubrin-
gen‘ ... Das klingt irritierend.

Rebholz: (lacht) Das hat sich für 
mich ergeben, als ich das ers-
te Mal genau dazu eingeladen 
worden bin. Erst habe ich mir 
gedacht: Was soll ich da? Und 
dann wurde die Idee geboren. 
Seitdem bringe ich auch in Vor-
standstagungen oder -Meetings 
mit rein männlichen Führungs-
kreisen diese andere Dramatur-
gie ein, diese andere Sichtweise. 
Man kann in der wissenschaft-
lichen Literatur nachlesen, dass 
gemischte Teams erfolgreicher 
sind. Aber es braucht die prak-
tische Erfahrung. Damit kann 
ich Türen öffnen und männliche 
Führungskräfte zum Umdenken 
bringen. Männer müssen ja auch 
mutig sein, wenn sie ihre Füh-
rungszirkel aufmachen. 

Ich biete parallel dazu Coa-
chings an, in denen ich Frau-
en dabei unterstütze, in Füh-
rungsetagen zu kommen. Frauen 
denken sich oft, sie könnten sich 
nicht bewerben, weil diese eine 
Kleinigkeit fehlt. Männer hin-
gegen denken sich: Eines davon 
kann ich ja. Also leg ich los! 

medianet: Was hat Corona an 
Ihrer Arbeit verändert?
Rebholz: Die Umstellung vieler 
Angebote auf Online und Hyb-
rid ist auf jeden Fall etwas Gu-
tes; das wird auch bleiben. Zu-
genommen hat auch das Thema 
One-to-one-Coaching und Men-
taltraining. Ein weiterer Trend 
in meiner Arbeit ist das Angebot 
‚Off!‘: Handy weg, Laptop weg 
und draußen in der Natur re-
flektieren, sich ganz neue Blick-
winkel aneignen – gemeinsam 
mit einem Märchenerzähler, mit 
einem Shaolin-Mönch … Das 
sind Dinge, die in einer zuneh-
mend stressigen Zeit extrem viel 
Zukunft haben. (sb)
�www.danielarebholz-dare.com
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„That’s where the 
magic happens“
Mentaltrainerin Daniela Rebholz über den „Female Factor“ 
und „Mitnahmeeffekte“ aus dem Rennsport.

©
 M

iri
am

 K
lin

gl



medianet.at

ARBEITSPLÄTZE 

Wie Kurzarbeit 
im Detail hilft
LINZ. Die von Arbeitsminis-
ter Martin Kocher bekannt 
gegebene Verlängerung der 
Kurzarbeit bis Ende Juni 
wird in Oberösterreich 
begrüßt; aktuell sind in die-
sem Bundesland fast 73.000 
Menschen in rund 8.000 Be-
trieben in Kurzarbeit. 

„Allerdings sollte es nach 
dieser Phase 4 der Kurz-
arbeit eine schrittweise 
Rückkehr zum Regelbetrieb 
in den Unternehmen geben, 
sofern die Gesundheitslage 
es zulässt“, wünscht sich 
der oö. Wirtschaftslandesrat 
Markus Achleitner.

So wird’s gemacht
Die Phase 4 der Kurzarbeit 
soll von 1. April bis 30. Juni 
wirksam sein. Die Arbeits-
zeit kann im Normalfall 
auf 30% reduziert werden; 
in Branchen, die wegen des 
behördlich angeordneten 
Lockdowns geschlossen 
halten müssen, ist auch eine 
Verkürzung auf null Prozent 
möglich.

Die Einkommens-Netto
ersatzrate von 80 bis 90% 
– je nach Normalverdienst – 
bleibt gleich. (pj)

WIEN. Die Kurzarbeit war ur-
sprünglich als Übergangslösung 
gedacht. „Doch je länger die Un-
sicherheit andauert, desto grö-
ßer wird vor allem bei Gewer-
bebetrieben die Gefahr, dass sie 
weitere Personalmaßnahmen 
als unausweichlich erachten“, 
warnt Claudia Strohmaier, Be-
rufsgruppensprecherin Unter-
nehmensberatung in der Wiener 
Wirtschaftskammer.

Die Expertin gibt Tipps, wel-
che Prioritäten bei personellen 
Maßnahmen ratsam sind und 
welche Alternativen es für Un-
ternehmen gibt, um wieder fit 
für die Zukunft zu werden:

1. Mitarbeiter helfen lassen
Jeder Unternehmer neigt dazu, 
nach einer gewissen Zeit be-
triebsblind zu werden. Zugleich 
zeigt sich oft, dass Denkanstöße 
von außen sowie eine unvorein-
genommene Analyse der Ist-Situ-
ation nicht nur bei den Unterneh-
mern selbst, sondern auch bei 
langjährigen Mitarbeitern neuen 
Tatendrang entfalten können. 

Wichtig ist dabei ein klarer 
Zukunftsplan! Wer hingegen 
voreilig seine Mitarbeiter kün-
digt, um kurzfristig seine Liqui-
ditätssituation zu verbessern, 
könnte jahrelang angeeignetes 
Know-how schlagartig verlieren.

2. Beim Sortiment sparen
Auch kleine Betriebe erzeugen 
oft relativ viele Produkte, die 
sehr ähnlich sind, sich aber un-
terschiedlich gut verkaufen.

Auch kleine Handelsbetriebe 
führen oft ein zu großes Sor-
timent, das in wirtschaftlich 
schwierigen Zeiten eine enorme 
Belastung darstellt. Zudem ent-
stehen unnötige Lagerkosten, 
Eine Straffung des Sortiments 
kann oft mehr bewirken als die 
Kündigung eines Mitarbeiters.

3. Prioritäten setzen
Die Palette an möglichen Perso-
nalmaßnahmen ist groß: Ange-
fangen bei Kurzarbeit, über den 
Abbau von Zeit- und Urlaubs-
guthaben sowie temporären und 
einvernehmlichen Umstellungen 

auf Teilzeitarbeit bis hin zur 
Altersteilzeit.

Ist die Lage allerdings bereits 
derart prekär, dass die Insol-
venz droht, sind Kündigungen 
manchmal unvermeidbar. 

Systemrelevante Mitarbeiter 
sollten sachlich und unvorein-
genommen identifiziert und im 
Unternehmen gehalten werden. 

Bei anderen Mitarbeitern kön-
nen Wiedereinstellungszusagen 
geprüft werden. Dieses Poten
zial ist von unschätzbarem Wert, 
wenn die Geschäfte wieder an-
springen.

4. Potenzial ausschöpfen
Mittels Insourcing können zuvor 
ausgelagerte Fertigungsschritte 
wieder ins Unternehmen zu-
rückverlagert werden. 

Dadurch steigt die Auslastung 
der Mitarbeiter, es wird intern 
zusätzliches Know-how aufge-
baut, die Margen können opti-
miert und die Abhängigkeit von 
externen Faktoren verringert 
werden; zudem könnten sich 
Steuervorteile ergeben. (pj)
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Vor der Kündigung
Die Wiener Berufsgruppensprecherin Claudia Strohmaier 
plädiert für eine Gesamtstrategie vor dem „letzten Ausweg“.

„Personalmaßnahmen sollten als Teil eines Gesamtkonzepts für die Zukunft gesehen werden“, empfiehlt Claudia Strohmaier.

Details zur Kurzarbeit 
Wirtschaftslandesrat Markus 
Achleitner (OÖ, l.) mit dem neuen 
Arbeitsminister Martin Kocher.
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Universitätslehrgang

Marketing & Sales
Tourismus- &  
Eventmanagement

Boosten Sie Ihre Karriere!
› Berufsbegleitend studieren am Campus WU
› Kompakt in nur 3 Semestern, vereinbar mit Job und Familie
› Praxisbezogenes Wissen für Ihren beruflichen Erfolg
› Weiterführende Managementausbildung:  
 Management-Studium Diplom BetriebswirtIn und 
 Professional Master in Leadership & Unternehmensführung

Online-Infosession: Mittwoch, 14. April 2021, 18 Uhr
Kontakt: judith.andersch@wu.ac.at, +43-1-313 36-4690

www.marketinglehrgang.at | www.tourismuslehrgang.at
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EFFICIENT CONSUMER RESPONSE 

Der nächste Online-ECR-Manager-Kurs
Service ECR 
bietet eine über-
greifende Platt-
form entlang der 
gesamten Wert-
schöpfungskette 
zwischen Han-
del, Industrie 
und Dienstleis-
tern. Zu den 
strategischen 

Bausteinen von 
ECR zählen 
die Netzwerk-
veranstaltung 
ECR Tag, die 
Arbeitsgruppen 
und Service-
plattformen, die 
Weiterbildungs-
angebote im 
Rahmen der 

Academic Part-
nership sowie 
die internationa-
le Vernetzung. 
Der nächste 
Online-Kurs zum 
zertifizierten 
ECR Mana-
ger findet am 
19./20.3. und 
23./24.4. statt.

Aufgrund 
der aktuellen 
Situation (Co-
vid-19) wurde 
der gesamte 
Lehrgang auf 
interaktives 
Online-Training 
umgestellt. (pj)

https:// 
ecr-austria.at

WIEN. Zunehmende Telearbeit 
ist nur eine Herausforderung 
von vielen auf dem Weg zum pa-
pierlosen Büro. Da gibt es zum 
Beispiel auch jene Firma, bei der 
ein Mitarbeiter ins Büro kommt  
– die anderen sind alle im Home-
office –, die Post öffnet und die 
Rechnungen einscannt, um die-
se dann per E-Mail an die Kol-
legen im Rechnungswesen wei-
terzuleiten. Ohne Vorkontierung 
ist das allerdings doch nicht so 
praktikabel wie gedacht. 

Was alles passieren kann …
Bei einem anderen Unternehmen 
passierte ein gröberes „Hoppala“: 
Ein Mitarbeiter hatte alle Liefe-
ranten darum gebeten, sämtli-
che Rechnungen an seine Privat
adresse zu schicken. Es dauerte 
nicht lang – und fast wären Ton-
nen von Lebensmitteln vor seiner 
Tür abgeladen worden, weil ein 
Geschäftspartner nicht nur die 
Rechnungs-, sondern auch gleich 
die Lieferadresse für die Waren 
geändert hatte. Bei Unterneh-
men, die mittels Elektronischem 
Datenaustausch (EDI) verbunden 
sind, wären diese und andere 
Dinge jedenfalls nicht passiert.

Die Rechnung (oder: INVOIC) 
ist natürlich nur ein Dokument 
von vielen, die man digitalisieren 

kann. Zahlreiche EDI-Nutzer ha-
ben den gesamten sogenannten 
Purchase-to-Pay-Prozess – an-
gefangen von der Bestellung bis 
zum Zahlungsaviso – automati-
siert. Das inkludiert etwa Bestell-
bestätigungen (ORDRSP – Order 
Response) oder Lieferscheine 
(DESADV – Despatch Advice).

„Grundsätzlich können alle 
Geschäftsdokumente, also auch 
Stammdaten (PRICAT – Price Ca-
talogue), digitalisiert werden“, 

sagt Klaus Schaffer, Business 
Development Manager bei Edi-
tel Austria. „Außerdem erspart 
sich der Rechnungssteller im 
Vergleich zu einer Papierrech-
nung in der Gesamtbetrachtung 
pro e-Rechnung 6,60 Euro bzw. 
knapp 60 Prozent der Kosten.“

Ähnliche Einsparungspoten-
ziale sind auch aufseiten des 
Rechnungsempfängers möglich. 
Und noch viel wichtiger: nicht 
nur bei der Rechnung, sondern 

auch bei allen anderen Prozess-
schritten schlummert Optimie-
rungspotenzial!

„Vollständig automatisierter 
Elektronischer Datenaustausch 
macht vor allem dann Sinn, 
wenn es regelmäßige Geschäfts-
beziehungen und ein nennens-
wertes Dokumentenaufkommen 
gibt“, rät Schaffer. „Allein Editel 
als Marktführer in Österreich 
hat bereits mehr als 20.000 Fir-
men an EDI angebunden.“ (pj)

Papier raus aus dem Büro
Corona wirbelt auch die Zettelwirtschaft gehörig durcheinander. Die Papiere  
und Arbeitsmittel sind im Büro, die Mitarbeiter jedoch im Homeoffice …

Mittels einer e-Invoice-Lösung für KMU kann ein Unternehmen binnen eines Tages EDI-fähig gemacht werden.
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  Kreative Jobs zu vergeben? Lass es uns wissen!
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ST. PÖLTEN. In der Frauenthal 
Handel Gruppe hat die Förde-
rung junger Talente Tradition.

Doch Frauenthal fördert nicht 
„nur“ eigene Mitarbeitende 
mit spannenden Projekten; der 
Marktführer war Auftraggeber 
für die Studierenden im „Pra-
xislabor Public Relations“ am 
Studiengang Marketing & Kom-
munikation an der FH St. Pölten. 
Dabei haben 16 Studierende im 
fünften Semester mehrere integ-
rierte Kommunikationskonzepte 
samt Konkurrenz- und SWOT-
Analysen für die Positionierung 
einer der größten Marken in der 
Haustechnik (Alva) erarbeitet.

Die verschiedenen Konzept-
Präsentationen der Studieren-

den waren in empirischer Tiefe 
und thematischer Breite ausge-
reift“, berichtet Constantin Otto 
Wollenhaupt, Marketingleiter 
der Frauenthal Handel Gruppe. 

„Die Arbeiten boten viele neue 
wissenschaftliche Fakten und 
darauf aufbauende Ideen zur 
weiteren Professionalisierung 
der Marke Alva.“

Konzepte mit vielen Facetten
Von der FH St. Pölten kam ein 
positives Feedback: „Die span-
nende und komplexe Aufgaben-
stellung erforderte den vollen 
Einsatz der Studierenden“, meint 
Isabella Schulner, Dozentin an 
der FH St. Pölten und Presse-
sprecherin von ISS Österreich.

Mit viel Elan und Tatendrang 
entstanden jedenfalls in den ver-
gangenen Wochen sehr facetten-
reiche Konzepte mit vielen fri-
schen Ideen – alle mit dem Ziel, 
die Marke Alva noch besser am 
Markt zu positionieren. 

Die Zusammenarbeit hat al-
len Beteiligten nicht nur Freude 
bereitet, sie war stets sehr wert-
schätzend. 

Besonderes Highlight war die 
Pitch-Präsentation vor einem 
hochrangigen Gremium. (pj)
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Die „Alva-Menschen“
Wie Frauenthal von der konkreten Zusammenarbeit mit 
Studierenden der Fachhochschule St. Pölten profitiert.

Bestellen Sie jetzt das 
aktuelle Kursprogramm:
www.bfi.wien/kursprogramm

ICH WILL
MEHR VOM 
LEBEN

Weitere Infoveranstaltungen: www.bfi.wien

Innovationsmanagement
Diplomlehrgang mit Blended Learning
Infoabend: 15.03.2021 | Start: 16.04.2021
 
E-Commerce ManagerIn
Diplomlehrgang mit Blended Learning
Infoabend: 18.03.2021 | Start: 12.04.2021
 
Webdesign
Lehrgänge mit Blended Learning
Starts: 16.03. und 18.05.2021
 
Web Developer
Lehrgänge mit Blended Learning
Starts: 12.04. und 31.05.2021
 
Grafikdesign
Tageslehrgänge
Starts: 19.04. und 28.06.2021
 
Zertifizierte/r Datenschutzbeauftragte/r
Lehrgang mit Blended Learning
Start: 20.04.2021
 
Social Media Specialist
Tageslehrgang mit 
Blended Learning
Start: 21.04.2021
 
Google Analytics
Start: 26.04.2021

Wir sind dabei!
BeSt3 digital 
4.–7. März

Kooperation 
Die Haus-
technik-Marke 
Alva nutzt zur 
weiteren Profes-
sionalisierung 
die Kompetenz 
und Neugier 
angehender 
Wissenschafts-
experten. ©
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GRAZ. Für die erste österrei-
chische Auflage von EuroSkills 
wurde in enger Abstimmung 
mit den europäischen Partnern 
nach intensiven Monaten der 
Verhandlungen ein neuer Termin 
gefunden.

„Unsere Berufs-EM ‚Euro
Skills‘ wird vom 22. bis zum 26.9. 
stattfinden“, sagt Josef Herk, 
EuroSkills 2021-Initiator und 
Präsident der WKO Steiermark.

Sämtliche Wettbewerbe wer-
den an den Schwarzl See ver-
legt – ein großzügiges Open-
Air-Gelände, das viele neue 
Möglichkeiten bietet: Gute Er-
reichbarkeit sowohl mit dem 
eigenen Pkw als auch mit den 
öffentlichen Verkehrsmitteln 
als perfekte Voraussetzung, um 
die Wettbewerbe in großflächi-
gen Zeltbauten durchführen 
zu können; zudem stehen rund 

10.000 m² mehr als zuvor zur 
Verfügung. Herk: „Durch das 
großflächige Freiluft-Gelände 
und die daraus resultierenden 
neuen Möglichkeiten kann es zu 
einem großen Fest, wenn nicht 
sogar zu einem wahren Festi-
val für die europäischen Jung-
fachkräfte werden.“ Gerade die 
österreichischen Unternehmen 
sind eine starke Stütze gewesen, 
denn, so Herk, „nur mit ihrem 

eindeutigen Bekenntnis zu einer 
qualifizierten Ausbildung der 
Jugend und zu einem Event wie 
EuroSkills ist es möglich, diese 
Veranstaltung auch erfolgreich 
umsetzen zu können“.

Die Hintergründe
EuroSkills holt die Nachwuchs
elite aus ganz Europa vor den 
Vorhang und ist ein wichtiges 
Aushängeschild, um die Berufs-
ausbildung aufzuwerten und auf 
die Wichtigkeit von gut ausgebil-
deten Fachkräften aufmerksam 
zu machen. Das internationale 
Veranstaltungsformat wird alle 
zwei Jahre in Form einer Euro-
pameisterschaft ausgetragen. 

Im Mittelpunkt stehen Spit-
zenleistungen junger, hoch ta-
lentierter Fachkräfte bis zu 26 
Jahren, die sie in rund 45 euro-
päischen Berufen erbringen. 

Die Wettbewerbe in den Be-
rufsfeldern Industrie, Handwerk 
und Dienstleistung werden von 
rund 450 aktiven Teilnehmern 
aus 31 Mitgliedsländern be-
stritten. „Unsere 111 Medaillen 
aus den vorangegangenen sechs 
Berufs-Europameisterschaften 
verdeutlichen die bisherigen 
österreichischen Erfolge“, sagt 
WKÖ-Präsident Harald Mahrer. 

Das nächste EuroSkills-Event 
findet 2023 in St. Petersburg 
statt. (pj)

WIEN. Eine sich stets verän-
dernde Arbeitswelt aktiv mitzu
gestalten und mit dem techno-
logischen Fortschritt Schritt zu 
halten – das erfordert von Mit-
arbeitern und Arbeitgebern viele 
Soft Skills sowie Flexibilität.

Am #hr campus betreten die 
Experten der Branche die On-
line-Bühne, um den HR-Mana-
gern Lösungen für zukünftige 
Herausforderungen aufzuzeigen.

Auf dem Programm stehen u.a. 
Digitalisierung, agiles Manage-
ment und Förderungen. 

Zusätzlich erklärt Wirtschafts
psychologe Othmar Hill den Weg 
zu den besten Kandidaten. Er 
stellt in seinem Vortrag die Fra-
ge: „Wo sind die Richtigen?“ (pj)

10.3., 9–15.30 Uhr, online. Infor­
mationen & Anmeldung: www. 
� tuv-akademie.at/hr-campus Die Anforderungen an Agilität, Digitalisierung und Soft Skills steigen.
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Nachwuchs-Elite
Die Berufs-EM EuroSkills 2020 wird zu EuroSkills 2021, 
denn sie soll im September über die Bühne gehen.

Die Richtigen finden 
Expertentag TÜV Austria #hr campus am 10. März.

Wie bei allen großen Veranstaltungen beeinträchtigt die Pandemie Planung und Durchführung der EuroSkills erheblich.
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Nächster Expansionsschritt 
Fertinger übernimmt nun 
auch Modine Austria 73

Peugeot 5008 SUV: Facelift 
Großfamilien-SUV gibt sich 
runderneuert 75
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automotive 
business

© Automobiles Peugeot

Europas Automarkt 
kommt nicht auf Touren
Im Jänner war der Markt weiterhin stark rückläufig,  
Experten blicken trotzdem optimistisch in die Zukunft. 
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STATISTIK AUSTRIA 

Kfz-Bestand  
steigt weiter
WIEN. In Österreich sind 
erstmals mehr als sieben 
Mio. Kraftfahrzeuge ange-
meldet, mit 5,1 Mio. ist der 
größte Teil davon Autos. 
Damit stieg der Kfz-Bestand 
innerhalb eines Jahres um 
1,5 Prozent, bei den Pkw 
war es ein Plus von einem 
Prozent. Die Zahl der Diesel-
Pkw war 2020 weiterhin 
rückläufig, bei Benzinern 
gab es eine leichte Zunah-
me, bei Elektroautos gar 
einen Zuwachs von 51%; 
allerdings liegt ihr Anteil 
am Gesamt-Pkw-Bestand 
bei unter einem Prozent. 
Mit Stand Ende 2020 waren 
aber immerhin 44.507  
E-Autos zum Verkehr  
zugelassen. (APA)

Zielsetzung Magna will die coronabedingten 
Rückgänge rasch wieder aufholen. 

Milliarden-Minus Die Coronakrise reißt  
ein Megaloch in die Renault-Bilanz. 73 74
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ner 2021 gegenüber Jänner 2020 
ein Plus bei Elektroautos von 
98%, immerhin fast eine Verdop-
pelung des Absatzes, nachdem 
im Dezember noch ein Wachs-
tum von 391% gemessen wor-
den war. Bei Plug-in-Hybriden 
verringerte sich in Österreich 
das Wachstum von 352% im  
Dezember auf 69% im Jänner – 
jeweils im Vergleich zum Vorjah-
resmonat.

Jährliche Belastung höher
Kurzfristig betrachtet, rechnet 
Schwartz nicht mit einer Besse-
rung der Lage: „In vielen Ländern 
gibt es nach wie vor geschlosse-
ne Autohäuser, Ausgangssperren 
und massive Umsatzeinbußen in 
vielen Wirtschaftszweigen. Das 
belastet den Neuwagenabsatz 
natürlich erheblich. Hinzu kom-
men die aktuellen Engpässe bei 
der Chip-Produktion sowie mög-
liche neue Unterbrechungen der 
Lieferketten wegen geschlosse-
ner Grenzen. Der Februar wird 
daher keine Besserung mit sich 
bringen.“

Für das Frühjahr und die zwei-
te Jahreshälfte bleibt Schwartz 
aber optimistisch: „Prognosen 
sind derzeit schwierig. Alles 
hängt von der weiteren Ent-
wicklung der Pandemie und dem 
Erfolg der aktuellen Impfkam-
pagnen ab. Aber es gibt Grund 
zur Zuversicht. Denn sobald die 
Infektionszahlen tatsächlich wie 
erhofft sinken und Einschrän-
kungen gelockert oder aufge-
hoben werden, dürften sich die 
Konjunktur und damit auch der 
Neuwagenmarkt kräftig erholen. 
Der Nachholbedarf ist jedenfalls 
enorm.“ (red)

WIEN. Die Corona-Pandemie 
hat den Autohandel weiter fest 
im Griff. Denn EU-weit sind die  
Auto-Neuzulassungen im Jän-
ner im Vergleich zum Vorjah-
resmonat um 24% gesunken, in 
Österreich lag der Rückgang 
mit minus 38% sogar noch hö-
her. Vergleichsweise am besten 
schnitt Frankreich mit einem 
Minus von sechs Prozent ab, in 
Italien lag das Minus bei 14%, 
in Deutschland bei 31% und in 
Spanien sogar bei 51%.

Deutliche Unterschiede
„Die unterschiedlich starken 
Einschränkungen des öffentli-
chen Lebens bestimmen derzeit 
die Lage auf den Neuwagen-
märkten“, so Autoexperte Ger-
hard Schwartz, Leiter Industri-
al Products bei EY Österreich. 
„Hinzu kommen allerdings in ei-
nigen Ländern staatliche Unter-
stützungen, Abwrackprämien, 
Zuschüsse und Steuererleichte-
rungen, was die große Spann-
weite erklärt.“ 

Deutlich nachgelassen hat den 
EY-Zahlen zufolge im Jänner 
2021 die Wachstumsdynamik 
bei elektrifizierten Neuwagen: In 
den Top-5-Märkten war knapp 
jeder achte neu zugelassene 
Pkw entweder ein E-Auto oder 
ein Plug-in-Hybrid, der gemein-
same Marktanteil lag bei 12,8%. 
Im Dezember war noch jeder 
fünfte Neuwagen ein Elektroau-
to bzw. Plug-in-Hybrid (Markt-
anteil 19,9%). In Österreich ging 
der Marktanteil elektrifizierter 
Neuwagen von 19,1 auf 16,4% 
zurück. 

Elektro legt trotzdem zu
Im Vergleich zum Vorjahresmo-
nat ergibt sich in den Top-Fünf-
Märkten bei Elektroautos aller-
dings ein Absatzwachstum von 
23% (Dezember: plus 465%), bei 
Plug-in-Hybriden lag das Plus 
bei 101% (Dezember: plus 447%). 
In Österreich ergab sich im Jän-

Elektro-Anteil 
Im Jänner 
kamen in Öster-
reich 16,4% aller 
neu zum Verkehr 
zugelassenen 
Pkw mit einem 
elektrifzierten 
Antrieb daher, 
im Dezember 
war der Anteil 
mit 19,1% noch 
etwas höher.

16,4%

Negativlauf hält an 
Ausblick: Die sinkenden Verkaufszahlen auf Europas  
Automärkten dürften auch in den nächsten Monaten anhalten.
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Wann geht  
es aufwärts? 
Diese Frage 
lässt sich 
momentan 
nur schwer 
beantworten. 
Vorläufig werden 
die Zulassungs-
zahlen wohl 
auch weiter den 
Erwartungen 
hinterherhinken.
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WOLKERSDORF. Firmenzusam-
menschluss in Niederösterreich: 
Der Wolkersdorfer Autozulie-
ferer Fertinger übernimmt die 
Kottingbrunner Modine Austria, 
die auf Kühlkondensatoren für 
die Autoindustrie spezialisiert 
ist. Die Rupert Fertinger GmbH, 
die 2019 zahlungsunfähig ge-
worden war, hat inzwischen 
neue Eigentümer und steuert 
einen Expansionskurs – im Ok-

tober wurde die deutsche Hyd-
ro Precision Tubing Remscheid 
GmbH (HPTR) übernommen.

Die Fertinger Gruppe hat 
an den Standorten Wolkers-
dorf (NÖ), Neusiedl/Zaya (NÖ), 
Niepołomice (Polen) und Rem-
scheid (Deutschland) rund 300 
Mitarbeiter, Modine hat etwa 
360 Beschäftigte und machte 
zuletzt etwa 60 Mio. € Umsatz. 
(APA)

AURORA/GRAZ. Im neuen Jahr 
2021 will der kanadische Auto-
zulieferkonzern Magna wieder 
kräftig wachsen, nachdem die 
Erlöse und der Gewinn corona-
bedingt im Jahr 2020 zurückge-
gangen sind. 

Für heuer peilt der Konzern 
33,1 bis 34,4 Mrd. € Umsatz an, 
nach 17% Rückgang auf 27,0 
Mrd. € im Vorjahr. 

Mit Komplettfahrzeugen, die 
Magna Steyr in Graz zusammen-
baut, setzte man dabei 4,5 (nach 

5,6) Mrd. € um, heuer sollen es 
mit 5,4 bis 5,6 Mrd. € wieder 
mehr werden.

Starke EBIT-Marge
Im vierten Quartal 2020 hatte 
Magna rund 34.500 Komplett-
fahrzeuge assembliert, um zwei 
Prozent mehr als im Jahr davor 
(33.900), und damit einen Um-
satz von 1,46 (1,21) Mrd. € gene-
riert (+20%). In den neun Mona-
ten hatte Graz 3,03 (4,34) Mrd. € 
Umsatz beigesteuert und 75.000 

(124.500) Autos zusammenge-
baut, um 40% weniger. Ganzjah-
reszahlen für 2020 nannte Mag-
na für Graz nicht.

Operativ schlug sich Magna in 
Graz auch zuletzt besser als der 
übrige Konzern. Die EBIT-Marge 
erreichte im vierten Quartal 6,3 
Prozent (2020: 3,0 Prozent), in 
den ersten neun Monaten 4,5 
(nach 1,9) Prozent. Damit wies 
das Assembling ganzer Fahrzeu-
ge die höchste EBIT-Marge aller 
Konzerndivisionen auf. (red)

Magna will 2021 wachsen
Der Autozulieferer musste zuletzt Rückgänge bei Umsatz  
und Gewinn hinnehmen – nun soll es wieder aufwärts gehen.

Fertinger auf Wachstumskurs 
Zweite Firmen-Akquisition innerhalb weniger Monate.

Im Jahr 2020 liefen bei Magna Steyr in Graz insgesamt 99.500 Autos vom Band, 2019 waren es 158.400 gewesen.

MICHELIN 

Corona schlägt 
auf das Geschäft
CLERMONT-FERRAND. Die 
Coronakrise hat dem Rei-
fenhersteller Michelin einen 
Umsatz- und Gewinnrück-
gang von 15% auf 20,5 Mrd. 
€ eingebrockt. Der operative 
Gewinn brach um fast 38% 
auf knapp 1,9 Mrd. € ein, 
übertraf aber die durch-
schnittlichen Erwartungen 
von Analysten. Für das 
heurige Jahr rechnet das 
Management wieder mit 
besseren Geschäften. Das 
Niveau aus dem Jahr vor 
der Pandemie dürfte aber 
auch 2021 außer Reichweite 
bleiben. (APA)

BOSCH & CONTINENTAL 

Einstieg bei US-
KI-Firma Recogni
GERLINGEN/HANNOVER. 
Mit einer Beteiligung im 
Silicon Valley wollen Conti-
nental und Bosch die Ent-
wicklung von Technologien 
zum autonomen Fahren 
beschleunigen. Die Firma 
Recogni aus San José (Kali-
fornien) entwirft Hochleis-
tungs-Chips, die auch mit 
Künstlicher Intelligenz (KI) 
arbeiten. Es geht um die 
Erkennung von Objekten 
rund um das Fahrzeug und 
schnellere Verarbeitung der 
Daten aus den zugehöri-
gen Sensoren. In welchem 
genauen Ausmaß sie bei 
Recogni einsteigen, benen-
nen Conti und Bosch nicht. 
(APA)
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MAZDA 

Neuer Manager für 
das B2B-Geschäft
KLAGENFURT. Patrick 
Plessnig ist bei Mazda Aus­
tria der neue Verantwortli­
che für das Firmenkunden­
geschäft. Er übernimmt den 
Job von Rüdiger Graschitz, 
der nach 31 Jahren bei Maz­
da in den Ruhestand geht. 
Als neuer B2B-Manager un­
terstützt Plessnig zukünftig 
die Mazda-Händler bei der 
Entwicklung attraktiver 
Businessprogramme für 
Flottenkunden und Firmen­
fuhrparks. Der 49-Jährige 
greift auf eine mehr als 
20-jährige Erfahrung im 
Automotive-Bereich zurück 
und bringt Expertise in Ver­
trieb, Kommunikation und 
Marketing mit. Zuletzt war 
er als Key Account Manager 
bei Renault Österreich tätig. 
(red) 

JAGUAR LAND ROVER 

Komplettumstieg 
auf Elektro-Antrieb
COVENTRY. Jaguar Land 
Rover will bis zum Jahr 
2030 komplett auf umwelt­
freundliche Fahrzeuge um­
stellen. Land Rover werde 
in den nächsten fünf Jahren 
sechs E-Auto-Modelle an­
bieten, erklärte der zu Tata 
Motors gehörende Autobau­
er. Der erste vollelektrische 
Land Rover solle 2024 auf 
den Markt kommen. Jaguar 
werde seine Produktpalette 
komplett auf E-Autos um­
stellen. (APA)
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STUTTGART. Daimler-Chef Ola 
Källenius trimmt den deutschen 
Autobauer strikt auf Zukunft, 
aber eines soll schon bald wie­
der wie in alten Zeiten sein: Mit­
ten in der Coronakrise schraubt 
der deutsche Konzern seine Ren­
diteziele deutlich nach oben.

Schon heuer will man in Stutt­
gart in etwa wieder dorthin 
kommen, wo man jahrelang war 
– bevor die hohen Kosten für den 

Einstieg in die Elektromobilität, 
die teuren Diesel-Altlasten, Han­
delskonflikte und zuletzt eben 
auch noch Corona ihre Spuren 
hinterließen.

2020 war trotzdem bereits ein 
Schritt in die richtige Richtung: 
Dank einer überraschend star­
ken Erholung im zweiten Halb­
jahr, vor allem in China, sehen 
die Gewinnkennzahlen sogar 
besser aus als 2019. (red)

BOULOGNE-BILLANCOURT. 
Renault hat im vergangenen 
Jahr vor allem wegen tiefroter 
Zahlen beim japanischen Part­
ner Nissan einen Rekordver­
lust von 8 Mrd. € eingefahren. 
Nach Einbußen wegen der Co­
ronakrise gab es in der zweiten 
Jahreshälfte allerdings bereits 
deutliche Verbesserungen, wie 
Generaldirektor Luca de Meo 
sagte.

„Das Jahr 2021 wird schwie­
rig werden“, fuhr de Meo fort. 

Er wies auf die Coronakrise und 
fehlende Elektronikbauteile 
hin. Wegen der Ebbe bei wich­
tigen Halbleiterprodukten wird  
Renault im laufenden Jahr vo­
raussichtlich um rund 100.000 
Autos weniger bauen als zu­
nächst geplant; im vergangenen 
Jahr liefen rund drei Mio. Fahr­
zeuge vom Band.

Sparprogramm läuft weiter
Eine präzise Vorhersage für das 
Gesamtjahr gab der Ex-Vor­

standschef von Seat wegen der 
Unsicherheiten nicht ab. Das 
Programm mit Einsparungen 
von rund 3 Mrd. € werde fortge­
setzt: „Wir gehen schnurgerade 
voran.“ 

Der seit Mitte vergangenen 
Jahres amtierende Topmanager 
setzt weniger auf Masse und 
will stattdessen Rendite erzie­
len. De Meo sieht insbesonde­
re bei E-Autos große Chancen 
– zehn Jahre Erfahrung in dem 
Bereich würden zählen. (APA)

Rekordverlust bei Renault 
Die wirtschaftlichen Folgen der Covid-Pandemie schlagen beim 
französischen Hersteller mit einem Minus von 8 Mrd. Euro zu Buche.

Daimler mit neuer Zielsetzung
Premiumhersteller setzt sich höhere Rendite zum Ziel.

Produktionsprobleme: Aufgrund fehlender Elektronikbauteile wird Renault heuer weniger Autos bauen können als geplant.
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WIEN. Opel erweitert seine 
elektrifizierte Pkw-Familie ab 
diesem Herbst um den Combo-
e Life. Der Hochdachkombi (100 
kW/136 PS) ist mit ein oder zwei 
Schiebetüren ausgestattet und 
kommt wahlweise als Kurz- 
(4,40 m) oder XL-Version (4,75 
m) für fünf oder optional sieben 
Personen daher. 

Mit der aus 216 Zellen in 
18 Modulen bestehenden und 

platzsparend unter dem Fahr-
zeugboden untergebrachten 50 
kWh-Lithium-Ionen-Batterie 
schafft der Stromer je nach 
Fahrprofil, Außentemperatur 
und Nutzung bis zu 280 Kilome-
ter Reichweite. Muss er einmal 
Strom nachtanken, lässt sich die 
Batterie an einer öffentlichen 
Schnellladesäule mit Gleich-
strom in rund 30 min bis zu 80% 
wieder aufladen. (red)

WIEN. Das neue Peugeot 5008 
SUV ist ab sofort ab 33.150 € 
brutto in Österreich verfügbar. 
Im Zuge der Überarbeitungen 
wurden die Ausstattungsni-
veaus angepasst und das Fahr-
zeug höher im Markt positio-
niert. Im Einstiegspreis bereits 
inkludiert sind in der hochwerti-
gen Active-Variante unter ande-
rem 17-Zoll-Leichtmetallfelgen 
„Chicago“, Licht- und Regensen-
sor, schlüsselloses Startsystem, 
Klimaautomatik 2-Zonen mit  

Aktivkohlefilter sowie ein digita-
ler Radioempfang DAB+. 

Fünf Motor-Varianten
Die erweiterte Variante „Active 
Pack“ ist ab 33.950 € erhältlich 
und umfasst zusätzlich folgende 
Features: Mirror Screen, Außen-
spiegel elektrisch anklappbar, 
LED-Zugangsbeleuchtung, Ein-
parkhilfe vorn – akustisch und 
visuell – und eine Rückfahrka-
mera mit 180°-Umgebungsan-
sicht.

Interessenten können unter 
fünf verschiedenen Triebwerk-
Varianten wählen: Der 1.2 l Pu-
reTech Stop & Start Benziner 
kommt mit 96 kW (130 PS) da-
her, der 1.2 l PureTech EAT8 Stop 
& Start mit 96 kW (130 PS). Den 
Einstieg in die Dieselwelt bildet 
der 1.5 l BlueHDi Stop & Start 
mit 96 kW (130 PS), zudem gibt 
es den 1.5 l BlueHDi EAT8 Stop & 
Start mit 96 kW (130 PS) und den 
2.0 l BlueHDi Stop & Start EAT8 
mit 130 kW (177 PS). (red)

Neuer Peugeot 5008 SUV 
Der französische Hersteller hob im Zuge des jüngsten Facelifts 
die Marktpositionierung seines Großfamilien-SUV. 

Opel macht den Combo elektrisch 
Reichweite des 100 kW/136 PS-Triebwerks: 280 Kilometer nach WLTP.

Der überarbeitete Peugeot-Sprössling bietet Platz für bis zu sieben Personen und eignet sich ideal als Familienkutsche.

VOLKSWAGEN 

Golf-Produktion 
läuft auf Halbgas
WOLFSBURG. Nicht nur 
fehlende Elektronik-Chips, 
auch knappe Batteriezellen 
bremsen nach Angaben 
des VW-Betriebsrats die 
Produktion der Hybrid-
Modelle des neuen Golf 8. 
„In Deutschland entfallen 
60 Prozent aller Golf-Be-
stellungen auf Hybride, in 
Europa 40 Prozent“, sagte 
Konzernbetriebsratschef 
Bernd Osterloh. „Wir verfü-
gen aber nicht über genü-
gend Batteriezellen, um alle 
Aufträge rasch abarbeiten 
zu können“, sagte er. (APA) 

MAZDA 

Auszeichnung für 
den neuen MX-30

KLAGENFURT. Nur fünf 
Monate nach seiner Markt-
einführung wurde der erste 
rein elektrisch betriebene 
Mazda MX-30 jetzt vom 
Magazin Firmenwagen in 
der Kategorie „Alternative 
Antriebe“ zum Flottenauto 
des Jahres 2021 gekürt. Der 
Elektro-Mazda ist damit 
das vierte Modell der Mar-
ke, das mit dem renommier-
ten Award ausgezeichnet 
wird – nach dem Mazda5 
(2011), dem Mazda6 (2013) 
und zuletzt dem CX-30 im 
Jahr 2020. (red)
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Supermarktfasten

Wie wäre es, die Fastenzeit zu einem 
wirklichen Umdenken zu nutzen? 
Raus aus dem Supermarkt, hin zu den 
vielen kleinen, regionalen und lokalen 
Anbietern.

Schrittweise Verbesserungen

Etwa ein Jahr ist vergangen seit den 
Aufdeckungen der Kälbertranspor-
te von Österreich bis in den Libanon.  
Und wie sieht es heute aus?

Bock auf Craft Bier

Handgebraut, Flaschengärung, Mehr-
wegflaschen, Photovoltaik … Wie aus 
dem IT-Profi Gerhard Köhler der nach-
haltige Bierbrauer Herr Miller wurde.

Aktuelles für Freunde des regionalen Genusses

••• �Von Andrea Knura

Wie Michaela und Hans Aufreiter zum 
Gerstengras kamen? „Wie so oft im 
Leben hat der Zufall Regie geführt“, er-
zählt mir Michaela. „Unser Masseur im 
Ort betreut vor allem Profiradsportler. 
Er fragte uns, ob wir nicht Gerstengras 
anbauen können – schließlich schwö-
ren seine Kunden auf das Nahrungser-
gänzungsmittel aus der jungen Gerste 
zur Entsäuerung der Muskeln und für 
die Aufnahme von Sauerstoff, und er 
müsse es extra aus Deutschland impor-
tieren: „Das tut den Leuten gut, kannst 
du das nicht auch machen?“

Der erste Same war damit in den 
Köpfen der Aufreiters – und der wurde 
rasch zu einem Keimling. Sie begannen 
sich 2012 intensiv damit auseinander-

zusetzen, was Gerstengras ist und was 
es kann. Die erste Frage war leicht 
beantwortet: Es ist genau das, was der 
Name verrät. Nämlich junge Gerste 
oder vielmehr das Gras. Üblicherweise 
wird es sechs Wochen nach dem An-
bau geerntet. Die Biobauern geben dem 
Gras hingegen viel Zeit. „Wir bauen 
Wintergerste an, die im Mai geerntet 
wird. Damit ist die Qualität besser, weil 
das Gras länger am Feld steht und mehr 
Möglichkeit hatte, Nährstoffe aufzuneh-
men“, erläutert Michaela. Von der Ve-
getationszeit her ist der Winter zudem 
in der Region perfekt, da es genug Nie-
derschlag und damit Feuchtigkeit gibt.

Was kann Gerstengras?

Gerstengras ist ein basisches Lebens-
mittel. Es entsäuert und versorgt den 

Körper gleichzeitig mit Nährstoffen wie 
Magnesium, Vitamin C, B2, B 12 und 
Calcium. Fein vermahlen, nimmt es der 
Körper gut auf. „Es ist bestens verträg-
lich, da Gerste eine bei uns heimische, 
alte Kulturpflanze ist, die in der Evolu-
tion mit dem Menschen mitgewachsen 
ist“, so die Biobäuerin und Kräuterex-
pertin. „Wir haben Kunden, die sagen, 
es wirkt Wunder bei Gelenksentzün-
dungen.“ Es ist aber auch ein Superfood 
für den Darm.

Essen oder trinken?

Das ist bei Gerstengras Geschmackssa-
che. Man kann es einfach in Wasser ge-
ben und trinken oder man gibt es einfach 
zum Joghurt. Der Bio-Kräuterhof Auf-
reiter bietet das Gerstengras in Bioqua-
lität, aber auch in Form von Kapseln an.
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Freitag,  

26. Februar 2021

Fasten mit 

Gerstengras

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

Wintergerste vom Bio-

Kräuterhof Aufreiter: 

ein wertvolles, basisches 

Lebensmittel. 

bauernladen Tipps
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 PRODUZENTEN

 PRODUKTE

Alle Produkte unserer 
Gut-Schein-Partner auf 
www.bauernladen.at

Unsere Hände sind im Moment arm dran

Auch unsere Hände werden vom Coronavirus stark angegriffen: Wir desinfizieren  

sie, waschen, schrubben, scheuern. Die Haut trocknet aus. Was tun?

Freitag, 26. Februar 2021
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Alpakaseife

Alpakahof Theresienfeld

Handgesiedete Naturseife mit wert-
vollem Alpaka-Keratin in den Sorten 
Lavendel, Ringelblume, Olivenöl und 
Honig-Milch. Das Alpaka-Keratin ist 
für die Form und Stabilität von Zellen 
verantwortlich. Außerdem bewirkt 
es die mechanische Widerstandsfä-
higkeit, Festigkeit und Elastizität von 
Haut, Haar und Nägeln.
1 Stk.   5,90 €

Propolis – Heilkräuter Salbe

Apis Medicus

Pflegecreme mit Propolis, Schafgarbe, 
Ringelblume und Arnika. Fördert die 
Regeneration neuer Hautzellen und 
wirkt wohltuend und entspannend. 
Wird auch zur Verbesserung von  
Narbengewebe empfohlen.
50 ml   29,90 €

Handbalsam

Amyris – Lust auf Duft  

& Wege zur Ganzheit

Bereits nach kurzer Zeit ist der Balsam von 
der Haut vollständig aufgenommen, pflegt 
die beanspruchten Hände und fördert die 
Neubildung von Hautzellen. Mit Zitronen-
öl, Bienenwachs und ätherischen Ölen.
38 g   13,– €

REZEPT: Nussstangerln  

Mit Aufstrich � … auf bauernladen.at

NATURKOSMETIK

„Die Natur betrügt uns nie. 

Wir sind es immer,  

die wir uns selbst betrügen.“ 

Jean-Jacques Rousseau

© Weizer Schafbauern

••• �Von Rita Davidson

Die Lösung liegt auf der Hand oder 
vielmehr in der Küche. Zum Beispiel 
Erdäpfelpüree. Unsere Hände lieben 
das Selbstgemachte. Also gekochte 
Erdäpfel, warme Milch, Butter mit Salz 
und Muskat gewürzt. Wenn Reste vom 
Essen übrig bleiben, sollten Sie diese 
nicht einfach wegwerfen, sondern in 
die Handflächen einmassieren. Singen 
Sie zweimal langsam „Happy Birthday“ 
und die Erdäpfelpüree-Handmaske 
kann abgewaschen werden. Die Hand 

wird geschmeidig und glänzend. Da viel 
Kinder zurzeit zu Hause sind, kann man 
diese Beautybehandlung auch vierhän-
dig spielen. Warum sogar Pigmentfle-
cken verschwinden? Erdäpfel enthalten  
Vitamin C, Phosphor, Magnesium, 
Zink, Calcium und und und. Die Pro-
duktion der Inhaltsstoffe Kollagen und 
Elasten wird stimuliert und die Zellen 
werden erneuert.

Oder ein Handöl …

Ein wunderbares Handölbad ist eben-
falls schnell gezaubert: Einfach Olivenöl 

mit leicht erwärmter Milch vermischen 
und die Hand damit sanft einreiben. 
Circa fünf Minuten wirken lassen. 
Dann mit einem trockenen Handtuch 
abtupfen und den leicht öligen Film 
einfach einziehen lassen. Zu Omas Zei-
ten gab es noch etwas Wunderbares, 
was wir für uns wiederentdecken kön-
nen: den Dunst. Am Abend die Hände 
reichlich mit Öl – Oliven-, Mandel oder 
Sesamöl – einreiben und Handschuhe 
oder einfach Baumwollsocken „anzie-
hen“. Das Öl wird nicht gleich vom Stoff 
aufgesogen und hat Zeit, zu wirken. © 
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Mangalitza Creme – 

vom burgenl. Wollschwein  

der tschürtz

170 g   9,80 €

Steirischer Liptauer

Weizer Schafbauern 

160 g   3,39 €
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www.bauernladen.at

FASTENZEIT

Auf 900 Meter Seehöhe bewirtschaftet 
Jochen Lobenwein mit Leidenschaft 
den Biohof Hansale in der Norischen 
Region in Kärnten. Seine Herde Krai
ner Steinschafe zählt rund 30 Tiere, 
Mutterschafe, Lämmer und einen 
Widder. Das Krainer Steinschaf, eine 
Ursprungsrasse aus dem Dreiländer
eck Slowenien, Kärnten, Friaul hat 
den Vorteil, dass es durch seine sehr 
gute Milchleistung hervorragende 
Milchlämmer großzieht. „Weder Mut-
tertiere noch Lämmer erhalten Mast-
futter. Dafür dürfen sie ganzjährig die 
zarten Wiesenkräuter so wie das Heu 
unserer Weiden genießen.“ Durch ihre 

Genetik sind diese Schafe für die in-
tensive Mast nicht geeignet, vielmehr 
entwickeln sie ihre besondere Fleisch-
qualität bei langsamem Wachstum in 
extensiver Weidehaltung. Das Fleisch 
der Lämmer ist würzig-zart mit einem 
Hauch von Wildgeschmack.

Selten und gut 

Krainer Steinschafe – eine alte Rasse. 
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Gerstengras

Bio-Kräuterhof Aufreiter

Dieses hochwertige Bio-Gerstengras wird 
im Mühlviertel angebaut. Seine besondere 
Vitalstoffkombination, gepaart mit 
einer ungewöhnlichen Nährstoff-
dichte, macht es zu einem wunder
baren Lebens- und Heilmittel.
125 g   7,40 €

Tintenfisch-Spaghetti

Zimmermanns Teigwaren

Diese Art von Nudeln ist nicht nur 
für Shrimps- oder Fischgerichte 
geeignet, sie bietet Geschmack 
und immer einen ganz besonderen 
Effekt auf dem Teller. Die schwar-
ze Farbe bleibt auch nach dem 
Kochen erhalten.
250 g   2,99 €

Gino alkoholfrei

Kaufmann Spirits

Neu im Hause Kaufmann Spirits! 
Null Kalorien, vegan, zucker-
frei, ohne künstliche Aromen, 
hergestellt in Tirol. Gino ist ein 
komplexes, Citrus-dominantes 
Destillat aus Wacholder, Zitronen, 
Kardamom, Koriander, Ingwer 
und Zimt.
0,50 l   24,– €

Zackelschaf Tajine

Labstelle

Erst ewig geköchelt, dann geht’s 
zack, zack: die Zackelschaf Ta-
jine Schlögel vom Zackelschaf, 
Pastinaken vom Bauer Michl, 
hausgemachte Marillenmarme-
lade, Gewürze vom Sonnentor, 
Dörrzwetschke. Eingekocht bis 
zum Gehtnichtmehr.
580 g   17,– €

Kräuterwein – Löwenzahnwurzel

Naturschatz*Kräutermanufaktur

Die Löwenzahnwurzel ist reich an Bitterstoffen und Inulin 
und tut allen Verdauungsorganen gut, v.a. Leber, Galle, 
Bauchspeicheldrüse. Und sie regt die Ausscheidung über die 
Nieren an.
0,25 l   6,80 €

GENUSS SPEZIAL
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KENNENLERNPAKET:	 „VERJUS  

– DAS NEUE SAUER“

Beinhaltet erfrischende Durstlöscher  

zum Selbermischen

• Tement Apero Rosso
• Tement Apero
• Verjus Loimer
• Verjus Bründlmayer
• Verjus Heinrich

1 Paket   50,– € (Versand einberechnet)

Freitag, 26. Februar 2021

Auf 
Ihr 

Wohl!

© Bio-Kräuterhof Aufreiter
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BAUERNLADEN

Damit Gutes 
verschenkt werden kann, 

gibt’s jetzt die

www.bauernladen.at

GESCHENKBOX
Ideal als 

Mitarbeiter- oder 
Kundenincentive. 

Beinhaltet regionale Produkte 
Beinhaltet regionale Produkte optional mit Rezept und 

optional mit Rezept und 
Weinbegleitung Weinbegleitung 

zum Nachkochen. zum Nachkochen. 

Kostenloses Angebot anfordern unter:

office@bauernladen.at | +43/1/919 20 2111




