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© Stefanie Freynschlag 

„Es ist sehr schön, so  
international zu arbeiten“
Lukáš Strnadel, CEO des tschechischen Unternehmens  
Futured, über Apps, Vertrauen und das neue Büro in Wien. 4
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Zitat der Woche  
EZB-Präsidentin Christine 
Lagarde will, Inflation hin oder 
her, nicht am Nullzins rütteln

Der Anstieg dürfte 
vorübergehender 
Natur sein.“

Leitartikel  
••• Von Sabine Bretschneider

KRISENFEST. Die Goldkäufe haben deutlich 
zugelegt. 90,5 Tonnen Gold, als Barren und 
Münzen, haben sich etwa unsere deutschen 
Nachbarn in den ersten sechs Monaten des 
Jahres zugelegt. Angesichts der steigenden 
Inflation gewinnt auch hierzulande der Philhar-
moniker an Reiz, lässt sich doch eine Handvoll 
Münzen besser verstauen als ein Sackl Bargeld. 
Bargeld ist überhaupt so ein Thema. Gerät man 
beispielsweise wegen ein paar unbedacht ver-
schickter WhatsApp-Nachrichten in den erwei-
terten Dunstkreis einer Korruptionsermittlung, 
schaut es nicht gut aus, wenn neben dem Lap-
top auch noch ein Billasackerl mit Banknoten 
im Kinderwagerl liegt. 

Klassische Sparbücher haben ausgedient, 
weil sie, erstens, keine Zinsen bringen – bei 
kleineren Beträgen übersteigen die Gebühren 
für das Sumsi-Sparbuch eventuell die Zinsge-
winne der nächsten Jahrzehnte – und, zweitens, 
haben die meisten Bankhäuser sie längst gegen 

elektronische Spardosen getauscht. Da fehlt 
dann irgendwie die angenehme Haptik beim 
Notgroschen. Zwar ist auch das Edelmetall, 
wenn man sich dessen Wertentwicklung so an-
schaut, nicht vor plötzlicher Entwertung gefeit. 
Aber ein gutes Gefühl hat man halt: Blackout, 
Lockdown, atomarer Unfall in Grenznähe … Wer 
Gold hat, klein gestückelt, wenn geht, rettet sich 
dann schon über die nächsten paar Tage drüber, 
insbesondere, wenn man Plündern und Brand-
schatzen aus moralischen Gründen ablehnt. 

Abenteuerlustigere legen sich eine ausgewo-
genen Melange aus Gold, Immobilien, Krypto
währung und Wein zu. Notfälle sind mit einem 
guten Tröpfchen auf jeden Fall leichter zu ver-
kraften; Bitcoins wiederum sind extrem unprak-
tisch, wenn einem nur das Klopapier ausgeht. 

Wer über solche Sorgen nur den Kopf schüt-
telt, weil man einem Nackerten nichts mehr 
ausziehen kann: So schlimm wird es eh nicht 
werden mit der Inflation; EZB-Chefin Christine 
Lagarde erwartet, dass das mit der Pandemie 
aufgetauchte Inflationsgespenst verschwindet, 
„wenn die Krise ausgestanden ist“. Nun denn.

Zum Golde drängt, 
am Golde hängt … 
Die Inflationsrate steigt und parallel dazu das 
Goldfieber. Philharmoniker schlägt Bitcoin. 
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••• �Von Nadja Riahi 

S
martphones und Apps 
sind gerade in der 
heutigen Zeit nicht 
mehr wegzudenken. 
Doch die wenigsten 

User wissen, wie eine App im 
Hintergrund überhaupt funktio-
niert. Das Unternehmen Futured 
entwickelt mobile Applikationen 
und hat Büros in Brünn, Prag 
und seit Neuestem auch in Wien. 
Gegründet vor acht Jahren, ist 
Futured in Tschechien bereits 
eines der größten Unternehmen 
im Bereich „Mobile Entwick-
lungen“. Mit medianet sprach 
Lukáš Strnadel, CEO und Grün-
der von Futured GmbH, über die 
Chancen einer Expansion nach 
Österreich, gute Apps und unge-
wöhnliche Kunden. 

medianet: Herr Strnadel, wie 
hat sich die Nachfrage nach 
mobilen Apps verändert?
Lukáš Strnadel: Die Nachfra-
ge ist auf jeden Fall gestiegen. 

Unternehmen haben gemerkt, 
dass es ohne Online-Präsenz 
nicht geht. In vielen Branchen 
waren Offline-Kontakte gang 
und gäbe, durch die Pandemie 
hat sich alles geändert. Es war 
nicht mehr möglich, in ein Muse-
um, Theater oder Restaurant zu 
gehen. Für viele Betriebe war es 
eine Herausforderung, die neuen 
Bedürfnisse der Kunden zu stil-
len. Zumal die Erwartungen der 

User sehr hoch sind. Wir haben 
jetzt mit Kunden zusammenge-
arbeitet, die normalerweise nur 
offline präsent sind. 

medianet: Haben Sie Beispiele?
Strnadel: Für Škoda haben wir 
eine Tablet-App entwickelt, die 
die Zulassung von Autos zu Ver-
tragswerkstätten vereinfacht, 
wobei die Fahrzeugwerkstatt 
alle Daten einfach in die App 
eingibt. Ein Servicetechniker 
schaut sich mit dem Kunden 
das Auto an und registriert alles 
– macht zum Beispiel ein Foto 
von Lackschäden – in der Tablet-
App. Auch wurden wir zum Bei-

spiel von den Inhabern von Kul-
tureinrichtungen angesprochen, 
ob wir ihnen helfen können, die 
Ausstellungen in die Wohnzim-
mer der Menschen zu bringen. 
Wir haben die bestehenden Apps 
an die neue Situation angepasst. 

medianet: Was ist für Sie eine 
‚gute‘ App?
Strnadel: Eine gute App bedient 
sich der Vorteile, die ein Smart-

phone mit sich bringt. Zum Bei-
spiel der Kamera oder der unter-
schiedlichen Sensoren. Eine App 
zu entwickeln, hat auch viel mit 
Kreativität zu tun, wir sind nicht 
nur ‚Code Monkeys‘, sondern 
entwickeln mit unseren Kunden 
Konzepte für ihre Apps. Unsere 
Kunden sind unsere Partner und 
sie sollen sich durch uns inspi-
riert fühlen. 

medianet: Was zeichnet Futu-
red als Unternehmen aus?
Strnadel: Ich denke, das sind 
zwei Merkmale: Einerseits sehen 
wir die Beziehung zu unseren 
Kunden als eine Partnerschaft 

an. Wir vertrauen unseren Kun-
den und umgekehrt. Wir ziehen 
zusammen an einem Strang. An-
dererseits ist Futured ein sehr 
starkes Unternehmen, weil wir 
uns nur auf eines konzentrieren 
– und das sind Mobile Applika-
tionen. Es gibt nicht viele Unter-
nehmen, die sich auf etwas so 
sehr spezialisieren. Wir setzen 
ganz klar auf diesen einen As-
pekt und dementsprechend hoch 
ist auch unsere Qualität.

medianet: Was sind die nächs-
ten Schritte für Futured?
Strnadel: Wir freuen uns darauf, 
mit Colop Digital zusammen
arbeiten zu können. Wir haben 
mit ihnen bereits an mehreren 
Apps gearbeitet und bereiten 
gerade weitere vor. Wir möchten 
in Zukunft auch Partner von an-
deren österreichischern Unter-
nehmen werden und ihnen beim 
Aufbau ihrer Marke helfen. Es 
ist schön, so international zu 
arbeiten.
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„Wir sind nicht nur 
Code Monkeys“ 
Von Tschechien nach Österreich: Lukáš Strnadel, Gründer 
und CEO der Futured GmbH, im ausführlichen Interview. 

Lukáš Strnadel und sein Team sind Experten in mobiler App-Entwicklung.

Lukáš Strnadel  
CEO Futured

Wir möchten in 
Zukunft Partner an­
derer österreichischer 
Unternehmen 
werden. Es ist schön, 
so international  
zu arbeiten.

Die Nachfrage nach 
mobilen Applikatio­
nen ist auf jeden 
Fall gestiegen. Unter­
nehmen haben  
gemerkt, dass es ohne 
eine Online-Präsenz 
nicht geht.
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••• �Von Dinko Fejzuli  
und Anna Putz

A
m gestrigen Donners-
tag wurde im ORF 
entschieden, wer ab 
2022 die Landesstu-
dios bzw. die vier 

zentralen Direktionen leitet. In 
zwei Paketen wurden die künfti-
gen Führungskräfte präsentiert, 
die der neue Generaldirektor 
Roland Weißmann zuvor dem 
Stiftungsrat vorschlug. Erwar-
tungsgemäß gab es bei Pro-
gramm-, Radio-, Finanz- und 
Technikdirekton keine Überra-
schungen, während bei einigen 
Landesstudios bis zuletzt offen 
war, wer als Direktor bzw. Direk-

torin fungieren wird. Erfreulich: 
Der Frauenanteil in den Füh-
rungsetagen hat sich bei den Di-
rektionen und Landesdirektoren 
erhöht. 

Eindeutige Mehrheit
Bei der Wahl der Direktoren gab 
es 32 Pro und drei Enthaltungen 
für das von Roland Weißmann 
vorgestellte Personal-Paket.

So wird ORF III-Geschäfts-
führerin Eva Schindlauer Fi-
nanzdirektorin, ORF III-Chef-
redakteurin Ingrid Thurnher 
Radiodirektorin, Puls 4-Sender-
chefin Stefanie Groiss-Horowitz 
Programmdirektorin und GIS-
Chef Harald Kräuter ORF Tech-
nikdirektor.

Änderungen möglich
Bei den zentralen Direktoren-
posten beträgt der Frauenanteil 
künftig 75 statt bisher 50%, wo-
bei Weißmann die unter dem am-
tierenden ORF-Generaldirektor 
Alexander Wrabetz eingeführte 
Direktionsstruktur vorerst bei-
behält. Eine Anpassung hat er 
indes in den Raum gestellt, hier 
sprach Weißmann von einer 
möglichen Adaptierung in etwa 
zwei Jahren.

Was passiert bis zum 31.12.’21?
Ausschlaggebend könnte etwa 
der Abschluss der Besiedelung 
des derzeit in Bau befindlichen 
multimedialen Newsrooms sein. 
Im Zuge dessen übersiedeln 
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Keine Überraschungen 
Der designierte ORF-Generaldirektor Roland Weißmann hat sein 
Personalpaket durchgebracht – ab dem 1.1. 2022 führt er den ORF.

Roland Weißmann  
ORF-General
direktor

Vor uns liegt nun 
viel harte Arbeit und 
eine große Aufgabe, 
die wir nur mit allen 
Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeitern des 
Hauses gemeinsam 
bewältigen können.
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auch die für das Radio beschäf-
tigten ORF-Mitarbeitenden auf 
den Küniglberg.

Wrabetz, der noch bis 1. Jän-
ner 2022 als Generaldirektor das 
größte Medienunternehmen des 
Landes führt, will die zahlreichen 
teils gewichtigen Führungsposi-
tionen im multimedialen News-
room noch heuer besetzen. Dabei 
soll es zu einer Abstimmung mit 
Weißmann kommen – wie auch 
bei der im Herbst fälligen Neu-
festsetzung der GIS-Gebühren 
und Gesprächen für eine ORF-
Gesetzesnovelle. 

Causa Vorarlberg
Am Ende ohne Überraschung 
verlief auch die Abstimmung 
über das von Weißmann vorge-
stellte Paket für die Führung der 
jeweiligen Landesstudios.

Gab es im Vorfeld noch Medi-
enberichte über diverse Proble-
me zwischen den Mitarbeitern 
und Landesdirektoren in Kärn-
ten und vor allem Vorarlberg, 
wurden auch diese beiden im 
Gesamtpaket durchgewunken.

Kritik kam vor allem von der 
vom ORF-Zentralbetriebsrat 
entsandten unabhängigen Stif-

tungsrätin Christiana Jankovics 
an Klement.

Auf die Vorwürfe angespro-
chen, sagte etwa der grüne Stif-
tungsrat Lothar Lockl, dass ihm 
persönlich keine Vorwürfe be-
kannt waren, er diese jetzt ver-
nommen hätte, man sich diese 
„genauer angesehen habe“ und 
sich dazu entschlossen habe, 
„keine weiteren Schritte zu un-
ternehmen“ und auch er wolle 
es jetzt dabei bewenden lassen, 
denn schließlich gehe es um das 
Gesamtpaket der neuen Landes-
direktoren und nicht um Einzel-
personen.

Damit kam es in den Bundes-
ländern zu vier Verlängerungen 
und fünf Neubestellungen. 

So beziehen Werner Herics im 
Burgenland, Gerhard Koch in der 
Steiermark, Karin Bernhard in 
Kärnten und Markus Klement in 
Vorarlberg erneut die ORF-Lan-
deschefsessel. Neu an der Spitze 
eines Landesstudios sind mit 
1. Jänner 2022 Edgar Weinzettl 
in Wien, Robert Ziegler in Nie-
derösterreich, Klaus Obereder 
in Oberösterreich, Esther Mit-
terstieler in Tirol und Waltraud 
Langer im Bundesland Salzburg.

ORF-Direktoren & Landesdirektoren
Wien
Edgar Weinzettl (55) 
Seit 1995 beim ORF, 
war unter anderem stv. 
Leiter der Magazin-
Redaktion von Radio 
Wien und seit 2002  
stv. Chefredakteur des 
Landesstudios Wien. 
Seine Bestellung zum 
Chef der Radio Innen-
politik löste heftige 
Kontroversen aus. 
Es gab den Vorwurf, 
ein „parteipolitisch 
gewünschter Kandidat“ 
der SPÖ ohne innenpo-
litische Erfahrung und 
Qualifikation zu sein. 
An seiner Arbeit als 
Innenpolitikchef gab es 
danach keine Kritik.

Niederösterreich
Robert Ziegler (54) 
Der neue Niederöster-
reich-Landesdirektor 
startete 1998 im 
ORF-Landesstudio 
Niederösterreich und 
wurde dort 2015 Chef-
redakteur.

Burgenland
Werner Herics (56)  
Herics war erstmals 
1992 im ORF tätig. 
Nach Stationen bei der 
WAZ Mediengruppe 
und den Regionalmedi-
en Austria (RMA) wurde 
er 2016 ORF-Direktor 
für das Burgenland und 
heuer erneut bestätigt.

Oberösterreich
Klaus Obereder (54) 
1989 begann Obereder 
als freier Mitarbeiter im 
ORF-Landesstudio in 
Linz. Er stieg im Mai 
2021 zum Chefredak-
teur des ORF Oberös-
terreich auf.

Steiermark
Gerhard Koch (60) 
Seine journalistische 
Laufbahn begann 
Koch in der Neue Zeit-
Chronikredaktion. Im 
Mai 2019 stieg er zum 
Direktor des Landes-
studios Steiermark auf 
und behält den Posten 
auch die kommenden 
fünf Jahre.

Kärnten
Karin Bernhard 
(59) Ist seit 1986 im 
Landesstudio Kärnten 
im Einsatz. Bis zu ihrer 
Bestellung zur Landes-
direktorin im Jahr 2011 
war sie Chefin vom 
Dienst der Sendung 
„Kärnten heute“ und 
stellvertretende Chef-
redakteurin. Sie wurde 
gestern – trotz Kritik 
an ihrer Mitarbeiterfüh-
rung – zum zweiten Mal 
als Landesdirektorin 
bestätigt.

Salzburg
Waltraud Langer (60) 
Langer trat 1998 in den 
ORF ein und war unter 
anderem als Auslands-
korrespondentin in 
Brüssel und Chefredak-
teurin der TV-Haupt-
abteilung Magazine 
und Servicesendungen 
tätig. Nun kehrt sie in 
ihr Heimatbundesland 
als ORF-Landeschefin 
zurück.

Tirol
Esther Mitterstieler 
(53) Die Südtirolerin 
war unter anderem 
beim Standard, dem 
WirtschaftsBlatt und 
News tätig. Zudem 
war sie stellvertretende 
Chefredakteurin bei 
medianet. 2019 dockte 
sie beim ORF an und 
übernahm die Leitung 
des Ressorts Wirtschaft 
in der ORF-Radio
information.

Vorarlberg
Die umstrittenste Wie-
derbestellung war jene 
von Markus Klement 
(46). Seit 2012 Direktor 
des ORF Vorarlberg 
und trotz Kritik an 
seinem Führungsstil 
wurde zum zweiten Mal 
wiederbestellt. Kurz vor 
der Wahl war diese Kri-
tik, die schon vor seiner 
letzten Wiederbestel-
lung aufgekommen war, 
wieder lauter geworden. 
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ORF-Landesdirektoren
Die Landesdirektoren Edgar 
Weinzettl (Wien), Werner Herics 
(Burgenland), Klaus Ober
eder (Oberösterreich), Karin 
Bernhard (Kärnten), ORF-Gene-
raldirektor Roland Weißmann, 
Waltraud Langer (Salzburg), 
Esther Mitterstieler (Tirol), Ro-
bert Ziegler (Niederösterreich), 
Gerhard Koch (Steiermark) und 
Markus Klement (Vorarlberg) 
während eines Fototermins im 
Rahmen des ORF-Stiftungsrats 
am Donnerstag, 16. September, 
im ORF-Zentrum in Wien.©
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ORF-Generaldirektor 
Roland Weißmann 
(m.), Finanzdirekto-
rin Eva Schindlauer 
(l.), Radiodirektorin 
Ingrid Thurnher, 
Programmdirektorin 
Stefanie Groiss-
Horowitz (2.v.r.) 
und Technikdirektor 
Harald Kräuter.
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Jung RTL greift via TikTok 
Anti-Rassismusthemen  
im eigenen Channel auf 13

Vernetzt Martin Distl ist 
Executive Producer einer 
ORF-Spiele-Show 16

Neu Der Samariterbund 
startet Pflegekampagne mit 
der Agentur d.signwerk 18

Studium Die FH St. Pölten bildet seit über 
zehn Jahren Marketingnachwuchs aus. 

Adgar Die besten Printanzeigen des Landes 
wurden wieder vom VÖZ ausgezeichnet. 20 28
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Daniela Schopf
IP Österreich 

Neben Michael Pernkopf gehört 
Daniela Schopf zum neuen 
Sales Team der Online-Unit 

der IP Österreich. Schopf hatte 
zuvor die Position als Online-

Kampagnen Managerin bei der IP 
inne. Die Digitalexpertin wird das 
Addressable TV-, das Digital-out-
of-Home, das Display- sowie das 
In- & Outstream-Angebot der IP 
forcieren sowie die TV-Sales-Unit 
beim Verkauf des crossmedialen 

Angebots komplementieren.
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Beste Mediastrategien 
des Landes sind gekürt
Dienstagabend dieser Woche wurde wieder der  
Media Award in einem Live-Event vergeben. 10
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••• �Von Dinko Fejzuli

N
ach einem Jahr co-
ronabedingter Pause 
ist der rundum er-
neuerte Media Award 
mit neuer Strahlkraft 

wieder zurückgekommen. Neu 
definierte Kategorien sollen der 
Digitalisierung Tribut zollen 
und unterstreichen die Relevanz 
von Medien, Daten und Content. 

Beim neuen Media Award wur-
den Arbeiten aus zwei Jahren 
ausgezeichnet, womit Media-
Exzellenz gewürdigt wird, die 

vor und während der Pandemie 
das herausragende Zusammen-
spiel österreichischer Medien 
und lokaler Media-Kompetenz 
unter Beweis stellt. 

Entsprechend hoch war das 
Interesse am wichtigsten Award 
für Media-Exzellenz, der eine 
gemeinsame Initiative von Epa-
media, Gewista, Goldbach Aus-
tria, Kleine Zeitung, Kronen 
Zeitung, ORF-Enterprise, RMS 
Austria und VGN Medien Hol-
ding ist: Mit 96 Arbeiten ver-
zeichnet die Auszeichnung einen 
historischen Einreichrekord in 

der 17-jährigen Geschichte des 
Awards, der mit vielen Neuerun-
gen aufhorchen lässt. 

Vier neue Kategorien
27 Arbeiten schafften es im neu 
organisierten, zweistufigen Ju-
ryverfahren auf die Shortlist.

Eingereicht werden konnte in 
den vier Kategorien „Exzellente 
Content-Integration“, „Exzellen-
te Media-Innovation“, „Exzellen-
ter Einsatz von Daten“ und „Ex-
zellente Media-Strategie“. 

Die neuen Kategorien wur-
den in Zusammenarbeit mit den 

Marketingstudiengängen der FH 
St. Pölten entwickelt. 

Neuer Sonderpreis
Erstmals wurde beim Media 
Award die „Agency of the Year“ 
prämiert. Für diesen neuen Son-
derpreis wurden die Punkte 
aus gewonnenen Awards und 
Shortlist-Platzierungen addiert. 
Der Titel ging an Mindshare für 
deren Gold-Auszeichnung für 
Volvo, eine Silber-Auszeichnung 
für Ö-Bonusclub, eine Bronze-
Auszeichnung und eine weitere 
Shortlist-Platzierung für Billa. 

10  MARKETING & MEDIA� Freitag, 17. September 2021

Exzellente Medialeistung 
Im Zeichen der Digitalisierung: Der Media Award lässt mit neuen Kategorien, 
einem Sonderpreis und einem historischen Einreichrekord aufhorchen. 
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Mediastrategie-
Sieger
Joachim Feher 
(RMS), Marcus 
Hornek, Stefan 
Tilzer (beide 
Ogilvy), Chris-
tina Wöhrer-
Stern (dentsu), 
Claudia Baza-
nella (Hofer), 
Petra Hofstätter, 
Yvonne Zvara 
(beide dentsu), 
Andrea Groh 
(Gewista).
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Über einmal Gold und einmal 
Bronze konnten sich Schöffel, 
Media Plus und Wien Nord Ser-
viceplan freuen.

„Der Media Award zeigt in 
noch nie da gewesener Vielfalt 
und Qualität, dass der Erfolg 
einer Kampagne durch zwei ele-
mentare Faktoren bestimmt ist: 
Die Kompetenz, Expertise und 
Innovationskraft von Media-
agenturen, die fest am heimi-
schen Markt verankert sind, und 

die exzellente Kommunikations-
kraft österreichischer Medien. 
Diese bieten den Konsumentin-
nen und Konsumenten Relevanz 
und Vertrauenswürdigkeit und 
der werbetreibenden Wirtschaft 
ein verlässliches Umfeld, Trans-
parenz und tragfähige Partner-
schaften“, betonte Andreas Jan-
zek (Kleine Zeitung), Präsident 
des Vereins Media Award.

Zwei Juries
Zwei Hauptjuries ermittelten die 
Gewinner des Media Awards. In 
den Kategorien „Exzellente Me-
dia-Innovation“ und „Exzellente 
Content-Integration“ jurierten 
unter der Leitung von Ronald 
Hochmayer (Mediaplus) Sibylle 
Blümel (Wavemaker), Inez Cerny 
(Media1), Oliver Ellinger (Publi-
cis Media), Joachim Feher (RMS 
Austria), Kathrin Feher (ORF-
Enterprise), Raffaela Bartik (exx-
press), Barbara Klinser-Kam-
merzelt (FH St. Pölten), Andreas 
Martin (Porsche Media Creative), 
Maimuna Mosser (Ikea), Patrick 
Mülleder (Reichl und Partner), 
Andrea Peter (MediaPrint), Karin 
Seywald-Czihak (ÖBB Werbung), 
Martin Siuda (IAA Young Pro-
fessionals), Mario Stadler (Erste 
Bank und Sparkasse), Jana Wie-
demann (PKP BBDO) und Mar-
cus Zinn (Epamedia).

Hochkarätige Jury
Unter dem Vorsitz von Ursula 
Arnold (Mindshare) beurteilten 
die Arbeiten in den Kategorien 
„Exzellente Media-Strategie“ 
und „Exzellenter Einsatz von 
Daten“ Josef Almer (Goldbach 
Austria), Nicole Artner (IPG Me-
diabrands), Michael Göls (Havas 
Village Vienna), Andrea Groh (Ge-
wista), Marion Hengl (Dentsu), 
Jürgen Hofer (Horizont), Andreas 
Janzek (Kleine Zeitung), Helmut 
Kammerzelt (FH St. Pölten), Mi-
chael Katzlberger (Katzlberger).

Die Sieger
Exzellente Content-Integration 
Gold
Kunde Schöffel (Schöffel – Die Tour) 
Agentur Mediaplus/Wien Nord 
Serviceplan 
Silber
Kunde Ströck (#krapfengate)  
Agentur Spießer & Spinner 
Bronze
Kunde Skoda (Skoda – Rechange 
Life) Agentur Red Bull Media House

Exzellente Media-Innovation
Gold
Kunde Volkstheater Wien (Bieder-
mann und die Brandstifter)  
Agentur DMB./Media1 
Silber
Kunde Zalando (Wearing is caring) 
Agentur Media1/Kolle Rebbe; 
Gewista 
Bronze
Kunde Tyrolit (Tyrolit Knives – Ma-
kellos. Für immer.) Agentur Havas 
Village Vienna/Heimat Wien

Exzellenter Einsatz von Daten
Gold
Kunde Volvo (Smart Learning Pixel) 
Agentur Mindshare 
Silber
Kunde Mediamarkt (Mediamarkt: 
Olweson) Agentur Dentsu/Hello 
Werbeagentur; Prettylogic Multimedia 
Bronze
Kunde Billa (Billa-Live-Stimmungs
barometer) Agentur Mindshare/ 
PKP BBDP; Tunnel23

Exzellente Media-Strategie 
Gold
Kunde Hofer (Hofer Austropop) 
Agentur Dentsu/Ogilvy & Mather; 
Marx Tonkombinat Arbeitergasse; 
Satisfaction Filmproduktion 
Silber
Kunde Ö-Bonus Club (jö Bonus Club 
Launch) Agentur Mindshare/Heimat 
Wien 
Bronze
Kunde Schöffel (Schöffel – Die Tour) 
Agentur Mediaplus/Wien Nord 
Serviceplan

Freitag, 17. September 2021 � MARKETING & MEDIA  11
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Content rules
Die Sieger in 
den Kategorien 
Exzellente Con
tent-Integration, 
Exzellente Me-
dia-Innovation, 
Exzellenter Ein-
satz von Daten 
und Exzellente 
Media-Strategie.
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WIEN. Megaboard hat eine lang-
fristige Kooperation mit Arbeits-
Raum, einer Initiative von Cari-
tas und Volkshilfe, begonnen, in 
der Werbeplanen ein nachhalti-
ges Leben nach der Kampagne 
finden. 

Der Außenwerber spendet 
nun alte Werbeplanen, um ei-
nen positiven Beitrag zur Müll-
vermeidung zu leisten. Durch 
diese Spende unterstützt das 

Unternehmen das gemeinnüt-
zige Beschäftigungsprojekt Ar-
beitsRaum, das arbeitslose Ju-
gendliche Schritt für Schritt ins 
Arbeitsleben begleitet.

„Wir sind stolz darauf“, so Me-
gaboard-COO Gerald Schlosser, 
„eine wunderbare Kooperation 
ins Leben gerufen zu haben, um 
nachhaltig unsere Werbeplanen 
zu großartigen Produkten ent-
stehen zu lassen.“ (red)

WIEN. Dominic Thiem gönnt 
sich gerade ein Bad in einem 
Bergsee, als plötzlich eine Grup-
pe Jugendlicher auf der Suche 
nach Naturerlebnissen auf-
taucht: Werden sie ihn entde-
cken, bevor er seine Klamotten 
wieder anhat? Doch seine Angst 
ist unbegründet, der Auftritt ei-
nes Steinbocks rettet ihn …

Die Natur spielt neben dem 
Tennis-Star die Hauptrolle in 
dem neuen Spot für das Jugend-
konto der Bank. Die Story greift 

mit viel Humor das größte Zu-
kunftsthema junger Menschen 
auf: den Erhalt einer intakten 
Umwelt. Anlass für die neue 
Kampagne ist die Neuausrich-
tung des Angebots für Junge.

„Nicht alles neu erfinden“
Entstanden ist die neue Kampa-
gne in Zusammenarbeit mit der 
Agentur Merlicek & Partner. 

Rosa Merlicek, Geschäftsfüh-
rerin und Creative Directorin, 
über die Strategie: „Als neue 

Agentur muss man nicht immer 
alles neu erfinden. Dennoch freu-
en wir uns, dass es uns gelungen 
ist, Dominic Thiem als Testimo-
nial noch ein Stück nahbarer zu 
machen. Die Spontanität und 
Natürlichkeit der jungen Dar-
stellerinnen und Darsteller ha-
ben es ihm aber leicht gemacht, 
die gemeinsamen Anliegen zu 
vertreten.“ 

Die Kampagne startete Anfang 
September und ist im TV, Print, 
OOH sowie online zu sehen. (red)

12  MARKETING & MEDIA� Freitag, 17. September 2021

RELAUNCH-PROZESS 

Kampagnen-Start 
ist gelungen
WIEN. Unter der neuen 
Führung durch die Minges 
Kaffeerösterei GmbH lebt 
das Wiener Traditionsun-
ternehmen Alvorada-Kaffee 
neu auf und feierte vor 
einigen Wochen auch sein 
Comeback im TV und auf 
Social Media.

Die Wunderknaben Wien 
begleiteten dabei den 
Relaunch-Prozess und ent-
wickelten neben dem neuen 
Claim „Mein Kaffee für je-
den Moment“, auch den TV-
Spot dazu. Seit dem Neu-
start zeichnet die Agentur 
zudem für die Begleitung 
der Paid Social-Maßnahmen 
verantwortlich. 

PITCH GEWONNEN 

Fit für die  
Zukunft
WIEN/WELS. In einem 
mehrstufigen Pitch rund 
um die technologische 
Professionalisierung des 
Kampagnenmanagements 
von Herold konnte sich der 
heimische IT-Dienstleister 
für Marketing-Technologie, 
Premedia, durchsetzen. 

Der IT-Experte implemen-
tierte ein neues Marketing 
Content Management-
System. Durch den gezielten 
Einsatz von Marketing-
Technologie wurden zudem 
Kampagnenprozesse von 
Werbeanzeigen optimiert, 
zentralisiert und automa-
tisiert.
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Nackte Natürlichkeit
Die neue Kampagne der Unicredit Bank Austria will mit Charme 
auf die wichtigen Themen unserer Zeit aufmerksam machen.

„Wunderbare Kooperation“
Megaboard arbeitet mit ArbeitsRaum zusammen.

Als Testimonial der neuen Jugendkampagne der Unicredit Bank Austria fungiert Tennis-Ass Dominic Thiem.
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KÖLN. Im Februar dieses Jah-
res startete RTL Deutschland 
den TikTok-Channel „@willkom-
men_zuhause“ und platziert 
dort seither regelmäßig aufklä-
rende Anti-Rassismus-Videos.

Während der bei der jungen 
Zielgruppe beliebte Channel in 
der ersten Projektphase inhalt-
lich überwiegend Alltagsrassis-
mus- und Black and People of 
Color-Themen beinhaltete, soll 
der Content nun auch um The-
men zu antimuslimischem Ras-
sismus erweitert werden.

Moderiert wurden die bishe-
rigen Beiträge von Kémi Fatoba, 
für die Fortsetzung des Projekts 
konnte RTL Deutschland zwei 
neue Presenter gewinnen: Mali-

ka Fachrou, TV-Journalistin, und 
Can Muhammed Tekin, TikTok-
Creator, vermitteln den Usern 
fortan die wichtigen Kernbot-
schaften in Form von Kurzvideos.

Infos über Afghanistan
Die ersten Videos der zweiten 
Projektphase sind bereits auf 
TikTok abrufbar und informie-
ren über die aktuelle Lage der 
afghanischen Bevölkerung, bil-
den Begriffserklärungen wie 
„halal“ oder „haram“ ab und lie-
fern Beispiele für antimuslimi-
schen Rassismus.

Ziel des TikTok-Channels 
ist es, Aufmerksamkeit für die 
wichtigen Kernbotschaften zu 
erzeugen, Aufklärungsarbeit zu 

leisten und Usern Anti-Rassis-
mus-Themen leicht verständlich 
zu vermitteln. An den bisheri-
gen Erfolg von 18.000 Followern 
und insgesamt mehr als 474.000 
Likes soll künftig angeknüpft 

werden. Das erfolgreichste Video 
des TikTok-Channels bislang 
verzeichnet 1,4 Mio. Views und 
208.000 Likes und befasst sich 
mit dem Thema „Rassismus in 
den Medien“. (nf)

Freitag, 17. September 2021 � MARKETING & MEDIA  13

RTL baut TikTok aus
Junge Zielgruppe: Der Anti-Rassismus-Channel von 
RTL Deutschland erweitert sein Themenspektrum.

Manche Dinge sollte man nicht verkehrt angehen: 
Wir starten mit der Marke, nicht mit der Zielgruppe. DIE MARKENMEDIAAGENTUR

Dynamisch 
TV-Journalistin 
Malika Fachrou 
und TikTok-
Creator Can 
Muhammed 
Tekin sind die 
neuen Presenter 
des Channels. ©
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KÖLN. Im Rahmen der platt-
formübergreifenden Bündelung 
der Kräfte unter der Marke RTL 
erhält der Ableger RTLplus nun 
einen neuen Namen: RTLup. Mit 
dem Renaming erstrahlt der 

Sender im Markenkosmos RTL 
„in neuem, aber zugleich ver-
trautem Licht“.

„RTLplus ist erste Anlaufstelle 
für die besten Inhalte von RTL, 
die Zuschauer gerne noch einmal 

wiedersehen würden. Zugleich 
haben wir das Programmport-
folio des Senders systematisch 
ausgebaut und mit den Genres 
Schlager sowie True Crime neue 
Erfolge erzielt. Unter dem neuen 
Namen RTLup bauen wir diesen 
Genremix konsequent weiter 
aus“, erläutert Oliver Schablitzki 
(Bild), Leiter des Bereichs Mul-
tichannel bei RTL Deutschland. 
(red)

14  MARKETING & MEDIA� Freitag, 17. September 2021

Aus RTLplus wird jetzt RTLup
Die Marke erhält einen neuen Namen – und ein neues Logo.
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Mit dem frischen Logo erstrahlt RTLplus jetzt in neuem Licht.

WIEN. Durch Corona ist die 
Klimakrise in der öffentlichen 
Wahrnehmung in den Hinter-
grund geraten, jedoch sind die 
daraus resultierenden Proble-
me dringender als je zuvor, und 
Klimaschutz rückt wieder in 
den medialen Fokus. Aus diesem 
Grund nimmt sich auch die ÖBB 
des Themas an.

Herzstück der neuen Kam-
pagne sind zwei Videos, in de-
nen mit einer „Durchsage for 
future“ die Österreicherinnen 
und Österreicher direkt an-
gesprochen werden und zum 
Klimaschutz aufgerufen wird. 
Menschen sollen motiviert wer-
den, aktiv Teil einer Bewegung 
in Richtung Zukunft zu wer-
den. Die Kampagne startete am  
3. September und endet ein Mo-
nat später am 3. Oktober.

„Dringlichkeit betonen“
„Mit der neuen Kampagne wol-
len wir generationenübergrei-
fend aufrütteln und haben mit 
Chris Lohner und dem Musiker 
Salò zwei starke Botschafterin-
nen dafür gewonnen. Die Marke 
ÖBB steht für Klimaschutz – wir 
sind das größte Klimaschutzun-
ternehmen in Österreich. Dieser 
Verantwortung werden wir wei-
terhin gerecht. In der werblichen 

Kommunikation geht es jetzt 
darum, unsere Glaubwürdigkeit 
weiter zu stärken und gleichzei-
tig die Dringlichkeit des Klima-
schutzes zu betonen“, so Robert 
Lechner, Leiter der ÖBB Kon-
zernkommunikation. 

Neben dem nationalen Auf-
tritt mit 24-Bogen-Plakaten und 
den ÖBB Railscreen Stations an 
den Bahnhöfen sorgen punktuell 
Plakat-Dominanzen und Sonder-
werbeformen für erhöhte Auf-
merksamkeit. Auch hier erfolgen 
Aktivierung und Verlängerung 
der Botschaft via QR-Code. Er-
gänzend werden via großforma-
tiger Banner die Kernbotschaf-
ten der analogen Werbemittel in 
den digitalen Bereich verlängert.

Impact im öffentlichen Raum
„Natur sind wir alle, von den Boo-
mern bis hin zu den jüngeren Ge-
nerationen. Mit der Inszenierung 
einer ÖBB-Durchsage haben wir 
eine identitätsstiftende Über-
setzung dieser Kampagnenbot-
schaft gefunden. Die reichwei-
tenstarke Media-Positionierung 
mit besonderem Fokus auf Out-
of-Home gibt unserer Kampagne 
dabei den nötigen Impact im öf-
fentlichen Raum“, erläutert Ka-
rin Seywald-Czihak, Geschäfts-
führerin ÖBB Werbung. (red)
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„Natur sind wir alle“ 
Die ÖBB setzen bei ihrer neuen Klimaschutzkampagne  
auf Dringlichkeit und motivieren zum aktiven Klimaschutz.

Die Kampagne der ÖBB, „Durchsage for future“, startete Anfang September.
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WIEN. Die Österreichische 
Sporthilfe feiert ihr 50. Jubiläum 
mit einer Show zur Prime Time 
auf ORF 1. Am 18. September 
treffen dort prominente Spit-
zensportler, darunter Olympia-
sieger und Weltmeister, im „Elk 
Super10Kampf“ aufeinander. 
Gemeinsam mit dem ORF pro-
duziert [m]Studio mit Martin 
Distl als Executive Producer die 
Show. Die Einnahmen der Sen-
dung kommen vollständig dem 
österreichischen Sport zugute.

Förderung von Athleten
Morgenstern und Gasser, Gold-
berger und Dujmovits und 
Raich: Diese triumphbehafteten 
Namen stehen nur beispielhaft 
für eine Riege aus insgesamt 16 
österreichischen Spitzensport-
lern, die sich für die größte Spie-
leshow des Jahres gebildet hat. 

Während der inzwischen 
46-jährigen Geschichte des „Su-
per10Kampfs“ standen sie stets 
im Fokus: Die aktiven und ehe-
maligen Superstars des öster-
reichischen Sports. 2021 treten 
diese nun in vier Teams zu je 
vier Personen und in zehn Spie-
len gegeneinander an. Ebenfalls 
unverändert seit Anbeginn der 
Show: Sie alle kämpfen für eine 
gute Sache, und der Erlös der 
Show kommt der Förderung hei-
mischer Athleten zugute. 

Vor der Kamera stehen außer-
dem Mirjam Weichselbraun und 
Lukas Schweighofer als Mode-
ratoren sowie Oliver Polzer als 
Kommentator.

„Who is Who der TV-Szene“
Sporthilfe-Geschäftsführer Ger-
not Uhlir setzt für die Show-Pro-
duktion auf die Kooperation mit 

dem ORF sowie die Erfahrung 
von Martin Distl als Executive 
Producer und seinem [m]Studio-
Team. „Martin Distl kann auf 
ein mehr als beeindruckendes 
TV-Produktionsportfolio in ver-
schiedenen Funktionen zurück-
blicken und hat großen Anteil 
am Erfolg dieser TV Show. Dank 
seines Netzwerks und jenem von 
ORF-Regisseur Michael Kögler 
haben wir das Who is Who der 
TV-Szene für diese Produktion 
nach Graz geholt“, so Uhlir.

Distl selbst sieht das Projekt 
als große Chance: „Das 50-jäh-
rige Jubiläum der österreichi-
schen Sporthilfe und der ‚Elk 
Super10Kampf‘ sind eine Steil-
vorlage, um zusammen mit 
dem ORF österreichische TV-
Geschichte zu schreiben. Wir 
haben es geschafft, hier eine TV 
Spiele-Show der Superlative zu 

inszenieren und neben 16 abso-
luten Sportgrößen viele Impuls-
geber des Show-Geschäfts mit 
an Bord zu holen.“ 

Ein Jahr Vorbereitung
Rund ein Jahr dauerte es, die 
Produktion auf die Beine zu stel-
len. Konzeptionsarbeit, Sport-
ler- und Sponsoren-Akquise, 
Experten- und Lieferanten-Aus-
wahl, Mediengespräche sowie 
-verhandlungen und organisa-
torische Tätigkeiten galt es im 
Vorfeld zu leisten. Das Team 
der Österreichischen Sporthilfe 
rund um Geschäftsführer Uhlir 
war hierfür aktiv eingebunden 
und wurde von [m]Studio we-
sentlich unterstützt. (red)

Eine Spiele-Show 
der Superlative
Zum 50. Geburtstag der Österreichischen Sporthilfe 
produzieren [m]Studio und ORF einen TV-Event.

Hochkarätig
[m]Studio und 
der ORF haben 
für die Show mit 
dem Setup-
Designer Florian 
Wieder, Licht-
Designer Jerry 
Appelt und dem 
EMI-prämierten 
Regisseur 
Michael Kögler 
zusammen
gearbeitet.

[m]Studio-Geschäftsführer Martin 
Distl fungierte als Executive Producer.
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WIEN. Die aktuelle Kampagne 
der Casinos Austria zeigt au-
thentische Menschen, spürbare 
Emotionen und echte Mitarbei-
ter. Dadurch soll das Erlebnis 
eines Casinobesuchs greifbar 
werden. 

Von Beginn an war die Idee, 
die Faszination Spiel und die 
damit verbundenen Gefühle 
in den Mittelpunkt zu stellen. 
„Denn das Casino bietet eine 
Welt voller Spannung, Vergnü-
gen und prickelnder Momente 
des Glücks“, heißt es in einer 
Presseaussendung. 

„Echte Emotionen“
In der Werbung wird das ech-
te Casinoerlebnis gezeigt – ein 
spannendes Freizeitangebot 
nicht nur zu besonderen Anläs-
sen. Damit legt Casinos Austria 
den Grundstein für eine zeitge-
mäße Neupositionierung, mit 
der die Marke modernisiert und 
verjüngt werden soll. 

„In unserer neuen Kampagne 
war uns besonders wichtig, das 
einzigartige Erlebnis ‚Casino‘ so 
authentisch wie möglich darzu-
stellen. Darum haben wir uns 
dafür entschieden, unsere Casi-
nowelt nicht mehr als mystische 
Theaterbühne des Glücks zu in-

szenieren“, so Julia Steiner, Head 
of Marketing Communication 
bei Casinos Austria. „Vielmehr 
zeigen wir sympathische Men-
schen von nebenan, die einen 
tollen Abend in unseren Casinos 
verbringen – unkompliziert und 
nahbar. An echten Schauplätzen 
und mit echten Emotionen.“ 

Echte Erlebnisse zählen
Stefan Kopinits, Creative Direc-
tor bei Wien Nord Serviceplan: 
„Besonders in den letzten Jahren 
haben reale, teilbare Erlebnisse 
stark an Bedeutung gewonnen. 
Erlebnisse sind die neuen Sta-
tussymbole, denn sie bedeuten 
Emotionen. Und Emotionen 
sind doch das, worauf es den 
Leuten bei einem Casinobesuch 
ankommt.“ Marion Janda, Client 
Service Director, ergänzt: „Wir 
wollten genau das ausdrücken, 
was sich sonst nur schwer in 
Worte fassen lässt; das spürbar 
machen, was einen Besuch im 
Casino so einzigartig macht.“

Um das vielfältige Spielerleb-
nis so authentisch wie möglich 
umzusetzen, wurde mit den 
Partnern PPM Filmproduktion 
und PPM Foto in den Casinos 
Graz und Wien geshootet und 
beim Styling der Darsteller ein 
smart casual Look ausgesucht. 

Crossmedia-Kampagne
„Ein stilvoller Auftritt hat heut-
zutage viele Facetten und es 
muss nicht immer ein Cocktail-
kleid oder ein Anzug sein, wes-
halb Casinos Austria mit der Zeit 
geht und seine Gäste neuerdings 
auch in diesem Look empfängt“, 
heißt es in der Pressemitteilung.

Die Kampagne ist seit Mitte 
September mit vielfältigen Su-
jets und Spots in den Kanälen 
TV, Kino, Online, Hörfunk, So-
cial Media, am POS und auf der 
Website von Casinos Austria in-
szeniert. Der eigens komponierte 
Kampagnen-Song „Alive“ ist au-
ßerdem auf Spotify und YouTube 
zu hören. (red)
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„Unkompliziert 
und nahbar“
Die Casinos Austria starten mit einer von Wien Nord 
Serviceplan konzipierten Kampagne in den Herbst.

Mit der Zeit 
gehen 
Die neue 
Kampagne der 
Casinos Austria 
soll das „echte 
Casinoerlebnis“ 
zeigen und 
die Marke neu 
positionieren.

Bei den Sujets wurde für die Darsteller bewusst ein legerer Look gewählt.
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   Die neuesten Kampagnen
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WIEN. Im neuen TV-Spot von 
Darbo treffen gleich mehrere 
Naturtalente aufeinander: Auf 
der einen Seite ein kleiner Junge, 
der nichts als die Natur im Sinn 
hat. Auf der anderen das Traditi-
onshaus Darbo, das sich seit fast 
150 Jahren dem Kostbarsten der 
Natur widmet und mit seinen 
Naturrein-Konfitüren jedes Mal 
aufs Neue echte Naturtalente 
hervorbringt.

Im Detail zeigt der von Dem-
ner, Merlicek & Bergmann/
DMB. konzipierte TV-Spot einen 
jungen Schüler, dessen Stärken 
außerhalb des Lehrplans liegen. 

Frustriert vom Unverständnis 
seiner Lehrerin und Mitschüle-
rinnen und Mitschüler, begibt er 
sich auf die Suche nach einem 
Ort, an dem man ihn und sein 
Talent versteht – und findet die 
magische Welt von Darbo. (red) Darbos neue Kampagne ist ein Zusammenschluss echter Naturliebhaber.
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Darbo-Naturtalente on Air 
Der Konfitürenhersteller veröffentlicht neuen Spot.

WIEN. „Pflege zu benötigen, 
heißt nicht, sich aufzugeben, 
sondern mit Unterstützung sein 
Leben weiterzuleben – und das 
selbstbestimmt“, heißt es in der 
Pressemitteilung des Samari-
terbundes zum Start der neuen 
Kampagne. 

„Selbstbestimmt bleiben“
Gemeinsam mit der Agentur 
d.signwerk wurde ein Weg ge-
funden, die Werte und Angebo-
te, die in den Samariterbund-
Pflegekonzepten stecken, auch 
für die breite Öffentlichkeit 
darzustellen. Das Ergebnis ist 
eine neue Kampagne, die seit  

Anfang dieser Woche auf Plakat-
flächen zu sehen ist. 

„Alle unsere Klientinnen und 
Klienten haben ihre Lebensge-
schichten, die sie prägen. Diese 
müssen ernst genommen wer-
den“, sagt Reinhard Hunds-
müller, Bundesgeschäftsführer 
des Arbeiter-Samariter-Bund 
Österreichs. „Wir stimmen alle 
Pflege- und Betreuungsleis-
tungen darauf ab.“ Das Thema 
Pflege müsse von vielen Seiten 
beleuchtet werden, „um den An-
sprüchen und Wünschen aller 
Beteiligten nachzukommen“. Im 
Zuge der Kampagne hat der Sa-
mariterbund dementsprechend 

auch Menschen mit Pflegebe-
darf zu Wort kommen lassen. 
„Ihre Geschichten machen Mut 
und zeigen, dass Lebensfreude 
keine Frage des Alters ist“, so 
Hundsmüller. 

Selbstbestimmung ist eines 
der wesentlichen Bedürfnisse 
des Menschen und entscheidend 
für das Wohlbefinden. Umso 
wichtiger ist es, im Falle einer 
Pflegebedürftigkeit diese Auto-
nomie nicht zu verlieren. „Wenn 
wir die Selbstbestimmtheit ver-
lieren, verlieren wir auch die 
Lust am Leben. Deshalb haben 
wir dieses Thema in den Mittel-
punkt der neuen Pflegekampa-

gne gestellt: Samaritergepflegt 
leben bedeutet, selbstbestimmt 
zu bleiben“, erklärt Peter Schmid 
von der d.signwerk Kommunika-
tionsagentur.

#samaritergepflegt
Auf der Samariterbund-Seite 
sind Geschichten „samariterge-
pflegter“ Menschen zu lesen – und 
auch von „Samaritern“, die ihren 
Beruf mit viel Engagement aus-
üben. Eine neue Facebook-Seite, 
„#samaritergepflegt“, wurde ins 
Leben gerufen. Neben Storys von 
Bewohnern und Mitarbeitern 
werden hier auch Tipps rund um 
das Thema Pflege gepostet. (red)
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Lebensgeschichten 
Die aktuelle Pflegekampagne des Samariterbundes rückt  
die Selbstbestimmtheit des Menschen in den Mittelpunkt.

Pflegebedürftige Personen, deren Angehörige und die Mitarbeiter im Pflegedienst stehen im Fokus der neuen Kampagne.

  Alle Kommunikationspartner auf einen Blick
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seit einiger Zeit schneller als zu 
Start des Studiengangs“, erklärt 
Kammerzelt. 

Die zunehmende Digitalisie-
rung hätte sich auch im Master-
studiengang niedergeschlagen. 
Laufende Adaptierungen und 
Anpassungen seien notwendig, 
um mit „dem extrem raschen 
digitalen Wandel Schritt halten“ 
zu können, ergänzt Harald Wim-
mer. Dabei helfen würde unter 
anderem der Alumni-Beirat, der 
sich aus Absolventinnen und 
Absolventen der Studiengänge 
zusammensetzt und jährlich 
mögliche Adaptierungen disku-
tiert.

Praxisnah lehren und lernen 
Da Fachhochschulen in Aus-
bildungen einen Fokus auf die 
praktische Anwendung legen, 
setzen die Marketing-Studien-
gänge auf Praxisprojekte von 
ausgewählten Partnern aus der 
Branche. 

Ein konkretes Projekt könne 
Wimmer nicht als besonders 
hervorheben, „da alle Projekte, 
die wir mit den Unternehmen 
durchgeführt haben, sehr wich-
tig und wertvoll im Rahmen der 
Ausbildung waren“. Die Studien-
gänge seien in der glücklichen 
Lage, laufend Projektanfragen 
von Unternehmen zu erhalten 
und eine breite Auswahl zu 
haben. In der Vergangenheit 

ST. PÖLTEN. Zehn bzw. 15 Jah-
re ist es her, dass an der Fach-
hochschule St. Pölten die ersten 
Studierenden Marketingvorle-
sungen besuchten. Mehr als 800 
Alumni brachten der Bachelor-
studiengang Marketing & Kom-
munikation bzw. der Master-
studiengang Digital Marketing 
& Kommunikation gemeinsam 
hervor. 

medianet sprach mit den bei-
den Studiengangsleitern Helmut 
Kammerzelt und Harald Wim-
mer über die Entwicklung der 
Studien, besondere Projekte und 
die Frage, was ihnen am Job am 
meisten Spaß macht. 

Digital Schritt halten 
Als 2006 der Bachelorstudien-
gang startete, war die Marke-
tingwelt zum größten Teil noch 
eine analoge – SEO, SEA, Social 
Media, Programmatic Adverti-
sing und Co. steckten noch in 
den Kinderschuhen. Wenn auch 
die Kernausrichtung des Studi-
ums gleich geblieben ist, meint 
Kammerzelt, so wurde der Stu-
diengang adaptiert und somit 
digitaler ausgerichtet. Dies äu-
ßere sich zum einen durch ei-
gene Lehrveranstaltungen zu 
digitalen Themenfeldern, aber 
auch durch die Integration des 
Themas in bestehende Kurse.

„Gefühlt entwickelt sich die 
Kommunikationsbranche, be-
dingt durch die Digitalisierung, 

Harald Wimmer  
Fachhochschule St. Pölten

Wir müssen mit unserer Aus­
bildung mit dem extrem raschen 
digitalen Wandel Schritt halten.

Wegbegleiter
Die FH St. Pölten bildet seit über zehn Jahren Nachwuchs für 
die heimische Marketing- und Kommunikationsbranche aus. 

Abschlüsse
Der Bachelor-
studiengang 
Marketing & 
Kommunikation 
brachte 621 
Absolventinnen 
und Absolventen 
hervor, 196 sind 
es im Masterstu-
diengang Digital 
Marketing & 
Kommunikation.

Campus
Seit 2015 wurde 
am Zubau der 
FH St. Pölten 
gearbeitet. Mit 
Semesterstart 
sind die neuen 
Räumlichkeiten 
im Zubau bereits 
zugänglich.
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wurde unter anderem mit Un-
ternehmen wie der Österreichi-
schen Post, Porr, MediaMarkt, 
Samsung, Vichy, TUI und kika/
Leiner zusammengearbeitet.

Einen entscheidenden Anteil 
an der Umsetzung von Projek-
ten haben neben den Studieren-
den auch Dozenten des Studi-
engangs: An die 130 haupt- und 
nebenberufliche Lehrbeauftrag-
te unterrichten in den Marke-
ting-Studiengängen. Durch die 
„sehr gute“ Vernetzung der Leh-
renden könnten erst „spannen-
de, praxisnahe Aufgabenstellun-
gen in die Lehrveranstaltungen“ 
eingebracht werden. 

Hausinterne Projekte
Kammerzelt hebt vor allem eige-
ne FH-Initiativen und Projekte 
hervor: „Viel Spaß machen die 
Herausgabe unseres Magazins 
Im Dialog, die Umsetzung des 
‚Dialog Marketing Rookie‘, die 
Betreuung unserer Blogs und die 
Begleitung des Media Awards. 
Sehr spannend war auch die 
Implementierung unserer jähr-

lichen Fachveranstaltungen“, so 
Kammerzelt.

Marketing-Studiengänge fin-
det man an Österreichs Fach-
hochschulen bereits einige – von 
Wien bis nach Vorarlberg. Was 
macht die Ausbildung in St. Pöl-
ten für die Studiengangsleiter 
besonders? 

Gradmesser für den Erfolg
Für Harald Wimmer, der für den 
Masterstudiengang verantwort-
lich zeichnet, ist es „eine sehr 
gute Ausbildung im digitalen 
Bereich“. Der beste Gradmesser 
für den Erfolg der Studiengänge 
seien die „Anzahl der prämierten 
Bachelor- und Masterarbeiten“ 
sowie „die jährlichen Auszeich-
nungen unserer Absolventen“, 
meint Wimmer.

„Einzigartigkeit“, meint Kam-
merzelt, „entsteht oft durch 
besondere Menschen. Wir ha-
ben jedes Jahr unglaublich ta-
lentierte und spannende junge 
Menschen bei uns, die wir auf 
ihrem Weg begleiten dürfen. 
Auch aufseiten der Lehrenden 
und im Bereich der Verwaltung 
gibt es so besondere Menschen. 
Die Zusammenarbeit mit diesen 
Menschen macht viel Spaß.“ (ap)

Helmut Kammerzelt  
Studiengangsleiter 
FH St. Pölten

Einzigartigkeit 
entsteht oft durch 
besondere Menschen. 
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K
napp fünf Monate ist 
es her, seitdem es für 
Himmelhoch im Rah-
men der medianet X 
night Gold regnete. 

Dabei wurde das Team rund um 
Geschäftsführerin Eva Mandl 
nicht nur erneut als beste PR-
Agentur des Landes ausgezeich-

net, sondern konnte auch in den 
Kategorien Livemarketing und 
Promotion den 1. Platz erzielen. 

medianet war zu Besuch in 
Wien-Wieden, wo die 40-köp-
fige Belegschaft Kunden aus 
unterschiedlichsten Branchen 
betreut. Dabei wird schnell klar: 
Auf ihren Lorbeeren ausgeruht 

hat sich die eigentümergeführte 
Wiener PR-, Event- und Social 
Media-Agentur keineswegs. 

„Nach unserem fulminanten 
Sieg bei den medianet xpert.
awards waren wir auf Wolke 
7. Die Awards dienen nicht nur 
als wunderbare Bestätigung für 
unsere Arbeit, sondern bieten 

auch potenziellen Auftragge-
bern eine fundierte Entschei-
dungshilfe bei der Agenturaus-
wahl – und das hat sich dieses 
Jahr ganz deutlich bemerkbar 
gemacht“, sagt die Agenturche-
fin und verweist auf die konkre-
ten wirtschaftlichen Effekte der 
Auszeichnungen: „In den ver-
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Awards als Turbo  
für das Neugeschäft 
Himmelhoch ist auf Erfolgskurs. Hilfreich dabei seien auch  
die medianet xpert.awards, erzählt Agenturchefin Eva Mandl.
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gangenen Monaten konnten wir 
zehn neue Kunden gewinnen. 
Nach eineinhalb Jahren, die für 
uns alle eine neue Herausforde-
rung waren, blicken wir einer 
neuen Ära entgegen.“

Angesprochen auf das-Er-
folgsrezept, hebt Mandl vor al-
lem eines hervor: Qualität statt 

Quantität. „Die Zeiten des rei-
nen Zählens von Clippings sind 
längst vorbei. Wir denken viel 
größer – ganzheitlich, authen-
tisch und kreativ transportie-
ren wir in der Kommunikation 
die Haltung des Unternehmens. 
Qualität haben wir dabei immer 
im Fokus.“

Und so ist Himmelhoch hier-
zulande als einzige PR-Agentur 
nach der international aner-
kannten Norm ISO 9001:2015 
zertifiziert und hat das strenge 
Verlängerungsaudit erst vor we-
nigen Wochen erneut bestanden.

ISO-Zertifizierung 
Agenturgründerin Mandl: „Un-
ser Qualitätsmanagementsys-
tem hat uns maßgeblich dabei 
unterstützt, dass wir nicht nur 
gut durch die Krise gekommen, 
sondern in dieser Zeit sogar ge-
wachsen sind.“ 

So vielfältig wie Himmelhoch 
selbst sind auch die Neukunden, 
die die Agentur an Land ziehen 
konnte. Dazu zählen etwa Know-
ledgeFox, der österreichische 
Marktführer für MicroLearning, 
aber auch der größte deutsche 
Kautionsmakler Gracher, das 
Krypto-Investment-Start-up 
Coinpanion, das auf neue Ar-
beitswelten fokussierte Bera-
tungsunternehmen teamgnesda 
oder auch die Investmentbera-
tung You will like it. 

Vielfältiges Kundenportfolio 
Im Lifestyle-Segment wieder-
um kümmert sich die Agentur 
künftig um PR und Influencer 
Relations für den Premium-Spi-
rituosen-Hersteller Rick Spirit 
und betreut seit Kurzem auch 
Wossa, ein Premium-Quellwas-
ser aus dem Lavanttal, das noch 
diesen Herbst auf den Markt 
kommt. Aber: Auch andere nam-
hafte heimische Agenturen wie 
etwa die Wiener Digital Lead-
Agentur Spinnwerk, die Sänge-
rin Mathea sowie der pro bono-
Kunde WineAid, der sich für die 

Chancengleichheit benachteilig-
ter Kinder und Jugendlicher in 
Österreich einsetzt, vertrauen 
auf die PR-Expertise von Him-
melhoch.

Drei neue Mitarbeiterinnen 
Ein wachsendes Kundenportfo-
lio erfordert auch ein Team, das 
sich organisch mitentwickelt. 
„Mit Maja Kirbis haben wir kürz-
lich eine erfahrene PR-Beraterin 
mit geballtem Know-how in den 
Bereichen Beauty, Tourismus 
und Food ins Boot geholt. Eine 
große Bereicherung sind aber 
auch Nadine Wanko, die mit Kre-
ativität, Neugier und Textsicher-
heit überzeugt, und unsere Gra-
fikdesignerin Sabine Sattlegger, 
die tagtäglich mit neuen Ideen 
glänzt“, sagt Mandl und ergänzt: 
„Es macht mich unheimlich 
stolz, dass unser Kundenport-
folio signifikant gewachsen ist. 
Noch mehr freut es mich, wenn 
auch unser Team größer wird 
und Himmelhoch damit neue, 
wertvolle Perspektiven gewinnt, 
von denen am Ende des Tages 
unsere Kunden profitieren.“ (red)

Eva Mandl  
Himmelhoch

In den vergangenen Monaten 
konnten wir zehn neue Kunden 
gewinnen.

Unser Qualitätsmanagement­
system hat uns maßgeblich  
dabei unterstützt, dass wir in der 
Krise sogar gewachsen sind.
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Wachstum 
Zehn neue 
Kunden, drei 
neue Mitarbei-
terinnen und ein 
erneut bestan-
denes ISO 
9001:2015-Audit 
– die vielfach 
ausgezeichnete 
PR-Agentur 
Himmelhoch hat 
allen Grund zur 
Freude. 

10

Facts
Agentur Himmelhoch will hoch hinaus
Die PR-Agentur Himmelhoch wurde 2007 von Eva Mandl 
gegründet. Mehr als 40 Kommunikationsexperten – beste-
hend aus ehemaligen Journalisten, Pressesprechern sowie 
Bloggern und Influencern – betreuen heute eine Vielzahl 
an Unternehmen aus den verschiedensten Branchen. Und 
das mit Professionalität, Kreativität und Herzblut. 
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WIEN. „Mind the Gap: Über die 
Herausforderung der Zusam-
menarbeit einer Mehrgenerati-
onen-Gesellschaft im hybriden 
Zeitalter des Arbeitens“: Span-
nender und aktueller hätte das 
Thema kaum sein können, das 
die renommierte britische Spea-
kerin Eliza Filby anlässlich des 
Open Houses von Accenture in 
den neu eröffneten Accenture 
Interactive Studios in Wien diese 
Woche beleuchtete. 

Neue, flexible Arbeitswelt
Hybrides Arbeiten sei die Zu-
kunft, jedoch hätten die ver-
schiedenen Generationen un-
terschiedliche Vorstellungen 
davon, wie das neue, flexible 
Arbeiten aussehen soll, so Filby.

„Durch Covid-19 fühlen sich 
Babyboomer verwundbar, wäh-
rend die Generation Z vertane 
Chancen, Lernmöglichkeiten und 
auch Einschränkungen der psy-
chischen Gesundheit erlebte. Die 
Generation Z hatte die größten 
Schwierigkeiten, aus dem Home-
office zu arbeiten und würde am 
liebsten wieder ins Büro zu-
rückkehren“, so die Expertin. In 
ihrem Vortrag beschrieb sie vier 
völlig unterschiedliche Generati-
onen, jede mit unterschiedlichen 
Erfahrungen, Werten und Er-
wartungen an die Zukunft. „Zwei 
Drittel der Generation Z wollen 
in einem Büro arbeiten, da ihnen 
dies ein Gefühl von Zugehörig-
keit und Zielsetzung vermittelt 
und ihre Produktivität und Mo-
tivation steigert“, sagte Filby.

Babyboomer für Homeoffice
Im Gegensatz dazu seien Gene-
ration X und Babyboomer die 
größten Befürworter der Telear-
beit: „21,4 Prozent der Gene-
ration X und der Babyboomer 

wollen Vollzeit im Homeoffice 
arbeiten – fast 200 mehr als 
die Generation Z und 50 Pro-
zent mehr als die Millennials!“. 
Die Gen Z vermisse vor allem 
Büro- und Stadtkultur: Bespre-
chungsräume, Veranstaltungen, 
kostenlosen Kaffee und Essen, 
Fitnessstudio, gutes WiFi, sozia-
le Interaktion und konzentrierte 
Arbeitsbereiche. 

Und die Millennials? „Fast 45 
Prozent der Millennials würden 
gerne vom Ausland aus arbeiten, 
wenn sie nicht im Büro sind“, so 
Filby. Was alle eint: „Alle Genera-
tionen haben es genossen, nicht 

zu pendeln, mehr zu sparen und 
mehr Zeit mit ihren Lieben zu 
verbringen“, fasste die Expertin 
zusammen.

Erfolgsfaktor für Betriebe
„Die Kluft zwischen den Ge-
nerationen war bereits prä-
pandemisch am Arbeitsplatz 
erkennbar und ist nach der Pan-
demie noch akuter geworden: 
Die Altersvielfalt ist aber ebenso 
wichtig wie die geschlechtsspe-
zifische und ethnische Vielfalt, 
wenn es darum geht, das End-
ergebnis eines Unternehmens zu 
beeinflussen“, so Filby. 

„Alle Unternehmen benötigen 
diese Mischung aus Erfahrung 
und Einfallsreichtum und kön-
nen es sich nicht leisten, eine 
Kultur der Altersdiskriminie-
rung zu schaffen – weder für 
die Alten noch für die Jungen.“ 
Denn: „Die Unternehmen, die 
sich schnell auf die neue Ära 
des hybriden Arbeitens einstel-
len, werden die besten der neuen 
Talente bekommen. Sie werden 
auch die besten der erfahrene-
ren Talente bekommen, die Un-

ternehmen verlassen haben, die 
dies nicht in Betracht gezogen 
haben“, so Filby.

Ihr Fazit: Die Zukunft der Ar-
beit wird neu gestaltet. „Mind 
the Gap will zu dieser Diskussi-
on beitragen und ruft dazu auf, 
die Dichotomie Homeoffice vs. 
Büro hinter uns zu lassen und 
eine Arbeitskultur anzustreben, 
die sowohl die ältere als auch 
die jüngere Generation mitein-
bezieht.“

Mehr zu den Themenberei-
chen Bildung, Beruf & Karriere 
lesen Sie in medianet careernet-
work ab Seite 75. (red)

Eliza Filby  
Speakerin

Die Generation Z 
hatte die größten 
Schwierigkeiten,  
aus dem Homeoffice 
zu arbeiten.

Homeoffice oder Büro?
Die Pandemie gestaltet die Zukunft der Arbeit neu – Fazit: Die Ansprüche 
der unterschiedlichen Generationen sind sehr divers.

Mind the Gap Eliza Filby sprach beim Open House von Accenture über die 
Herausforderung für hybrides Arbeiten bei unterschiedlichen Generationen.
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  Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen



Erfahren Sie mehr unter:
www.mindshare.at

DIE MINDSHARE WERTE:
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TEAMWORK
/ˈtiːmwəːk/ - Gemeinsam mehr erreichen. 

Effizient und effektiv durch Adaptive Marketing 
in Echtzeit.
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was Menschen tatsächlich in-
teressiert und ihrem Bedürfnis 
entspricht. Dabei wird nicht nur 
die persönliche Relevanz einer 
Message betrachtet, sondern 
auch die kulturelle und die Platt-
formrelevanz. Die Ressourcen 
von Creative Systems kommen 
somit aus unterschiedlichsten 
Units innerhalb von MediaCom, 
aber auch aus dem lokalen und 
internationalen WPP-Netzwerk.

Daten sammeln mit Sinn
Das Problem bisher: In den letz-
ten Jahren wurde von allen Sei-
ten sehr viel Zeit und Energie 
dafür aufgewendet, Daten zu 
sammeln und zu analysieren, mit 
dem Ziel, die Botschaft mit mög-
lichst geringen Streuverlusten an 
die Zielgruppe auszuspielen. Da-
bei sei der Inhalt der Botschaft 
selbst in den Hintergrund ge-
rückt. Das Ziel von Creative Sys-
tems sei es deshalb, die relevan-
ten Personen mit einer Botschaft 
nicht nur zu erreichen, sondern 
den maximalen Grad an sinnstif-
tendem Inhalt zu formulieren; 
das Spektrum reicht dabei von 
DCO, Creative Analytics, Influen-
cer Marketing und Analysen bis 
hin zu Publisher Partnerships 
und Branded Entertainment.

„Wir brechen das Kampagnen-
denken für uns auf und analy-
sieren in einem ersten Schritt: 
Welches konkrete Bedürfnis der 
Zielgruppen gilt es zu erfüllen? 
Dabei geht’s selten um Produkte 
und Dienstleistungen. Es geht 
um Inhalte, Menschen und Be-
ziehungen. Da kann auch schon 
mal eine Strategie rauskommen, 
die auf den ersten Blick nicht 
den Erwartungen entspricht, 
dann jedoch viel weiter greift. 
Und genau das macht es so 
spannend“, so Tichy.

Anders Denken ist gefragt
Das Wissen rund um Daten 
selbst basiert auf einer Reihe 
von Tools und Produkten, die in-
nerhalb von MediaCom geschaf-
fen wurden. Diese finden sich im 
sogenannten Relevance Wheel, 
welches in MediaComs zent-
ralem Planungs-Tool „The Sys-
tem“ eingebettet ist. Somit wird 
der gesamte Planungsprozess 
um die Komponente Relevanz 
erweitert. Es ist, zusammenge-
fasst gesagt, ein anderer „Way 
of working und thinking“, wie 
Kreativität, Daten und Media in 
ihrer Synergie genutzt werden 
und zum Erkennen von Wachs-
tumspotenzialen beitragen. (red)

77 Prozent aller 
Marken könnten 
morgen verschwin­
den und nieman­
dem würde es auf­
fallen. Was nun?

WIEN. Das kreative Potenzi-
al, das der Wirtschaft und der 
Marketingbranche Daten und 
Insights heutzutage liefern, ist 
so groß wie nie zuvor. Die Mög-
lichkeiten, die damit offenste-
hen, sind jedoch weitgehend un-
genutzt. „In den letzten Jahren 
wurde viel Zeit darin investiert, 
Targetings zu perfektionieren. 
Die Relevanz der Marke im Sinne 
der Botschaft, die sie aussendet, 
wurde dabei vernachlässigt. So-
mit sind Marken austauschbar 
und ersetzbar geworden“, so sagt 
Astrid Tichy, Director Creative 
Systems bei der MediaCom, Ös-
terreichs größter Mediaagentur.

Relevanz, Relevanz, Relevanz
Und die MediaCom-Unit 
„MediaCom’s Creative Systems“ 
schließe diese Lücke und ver-
knüpfe „die Power von Daten mit 
Media und Kreativität mit dem 
Ziel, die effizienteste Lösung und 
Wachstumspotenziale für Kun-
dinnen und Kunden zu finden“, 
so Tichy.Dabei gehe es nicht dar-
um, ein Konkurrenzverhältnis zu 
Kreativagenturen zu schaffen, 
sondern – im Gegenteil – wieder 
enger zusammenzurücken. 

„MediaCom ist überzeugt, 
dass das eine nicht ohne das 
andere existieren sollte, um au-
ßergewöhnliche Erfolge zu er-
zielen. Mit dem internationalen 
Launch von Creative Systems 
steht daher nicht eine Unit im 
Vordergrund, sondern ein neuer 
Weg, wie Daten, Media und Kre-
ativität betrachtet, verwoben 
und eingesetzt werden, um ge-
meinsam mit Kunden das ‚big-
ger picture‘ zu sehen“, so Tichy.

Relevanz spielt dabei eine 
zentrale Rolle. Sie ist der Schlüs-
sel, um das zu kommunizieren, 
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Das „Bigger Picture“

Lücke 
schließen 
„MediaCom’s 
Creative Sys­
tems“ verknüpft 
„die Power von 
Daten mit Media 
und Kreativität 
mit dem Ziel, 
die effizienteste 
Lösung und 
Wachstums­
potenziale für 
Kundinnen 
und Kunden 
zu finden“, so 
Astrid Tichy, 
Director Creative 
Systems bei der 
MediaCom.

Teamarbeit
Erste Reihe: 
Marina Sattler, 
Julia Schmutzler, 
Omid Novidi; 
zweite Reihe:  
Martin Distl, 
Christian 
Ruff, Jasmin 
Merighi, Edgar 
Castellanos; 
stehend: Astrid 
Tichy, Kati 
Föster, Martin 
Raffeiner.
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Unser Content 
ist King

1 x German Design Award
3 x Best of Content Marketing

16 x Fox Award
13 x Fox Finance Award

1 x Golden Pixel Award
1 x T.A.I. Werbe Grand Prix

1 x Silberne Feder
1 x ECON Award

1 x Austrian Sustainability Reporting Award 
Awards von 2015 bis 2021

Egger & Lerch gestaltet hochwertigen 
Content, der regelmäßig 
ausgezeichnet wird. 

Zielgruppenspezifi sche Kommunikation mit 
journalistischem Anspruch: Als Full-Service-Agentur 
betreuen wir Unternehmen und Organisationen in 
allen Belangen rund um Magazine, Geschäftsberichte, 
Corporate-Blogs und mehr. Unser 20-köpfi ges Team 
setzt sich aus Journalisten, Grafi kerinnen, Infografi k-
Spezialisten, Digital-Konzeptionisten, Fotografen und 
Bildbearbeitern zusammen. Als Teil der velcom und 
der Standard Medien AG können wir unseren Kunden 
auch Services wie Anzeigenverkauf, Callcenter und 
Vertrieb anbieten.  

Ihr Unternehmen bringt bereits ein 
Print- oder Online-Magazin bzw. einen Corporate 
Blog heraus? Wir machen Ihnen kostenlos und 
unverbindlich sieben Optimierungsvorschläge. 
Schicken Sie uns den Link bzw. eine PDF-Datei per 
Mail mit Betreff „7 Tipps“ an offi ce@egger-lerch.at

Gleich 
7 Tipps 

anfordern! 

Mehr Infos unter www.egger-lerch.at

© Shutterstock/SvetaZi
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••• �Von Dinko Fejzuli  
und Nicole Friesenbichler 

D
er Verband Österrei-
chischer Zeitungen 
lud nach einer ein-
jährigen coronabe-
dingten Pause zur  

36. Adgar-Gala, bei der die bes-
ten Print- und Online-Kampa-
gnen ausgezeichnet wurden, in 
das Wiener Konzerthaus ein. 
Unter Einhaltung gültiger Coro-
na-Sicherheitsregeln und einer 
eigenen Teststraße für Besucher 
ohne gültiges Testzertifikat wur-
den die Preise vergeben. 

Zu den ausgezeichneten Agen-
turen mit den besten Sujets des 
Landes zählen in diesem Jahr 
Demner, Merlicek & Bergmann/
DMB., DDB Wien, GGK Mullen-
Lowe, Fuel Austria und Jung von 
Matt Donau. Der Sonderpreis 
ging an Cheil Austria. Printwer-
ber des Jahres wurde Spar Ös-
terreich. 

VÖZ-Präsident Markus Mair 
begrüßte rund 400 Gäste: „Auch 
wenn aktuell die vierte Welle 
hochgeht und die Pandemie uns 
noch länger verfolgen wird, so 
erleben wir zurzeit eine gewis-
se Erholung am Werbemarkt. 

Ausgehend vom allgemeinen 
Wirtschaftswachstum, ist auch 
die Stimmung am Werbemarkt 
optimistisch. Global geht man 
von einem Wachstum von  
14 Prozent aus. Dies gibt An-
lass zur Hoffnung, dass wir das 
sprichwörtliche Ende des Tun-
nels hinter uns gelassen haben“, 
so Mair. 

VÖZ-Präsident Mair ging auch 
auf beabsichtigte Werbeverbote 
im Lebensmittelbereich ein: „Es 
ist wichtig, das Comeback des 
Werbemarkts nicht durch un-
ausgegorene, zum Teil partei-
politisch motivierte, gesetzliche 
Maßnahmen zunichtezumachen. 
Bei allem Verständnis, gesell-
schaftlichen Fehlentwicklungen 
wie der zunehmenden Fettlei-
bigkeit entgegenzuwirken, ist 
die Lösung nicht über Verbote 
zu erwirken, sondern in einer 
umfassenden Aufklärungs- und 
Informationskampagne über 
Gefahren und Risiken unausge-
wogener Ernährung zu suchen.“ 

Markus Mair  
Der VÖZ-Präsident 
zu Werbeverboten

Es ist wichtig, das 
Comeback des Werbe-
markts nicht durch 
unausgegorene, zum 
Teil parteipolitisch 
motivierte, gesetz-
liche Maßnahmen 
zunichtezumachen. 
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Ein VÖZ-Abend – nur  
für die Printanzeige
Zu den ausgezeichneten Agenturen mit den besten Sujets des Landes zählen 
DMB., DDB Wien, GGK MullenLowe, Fuel Austria und Jung von Matt Donau. 

Onlinewerbung 
Der 1. Platz in 
der Kategorie 
Kreativer Einsatz 
von Online-
werbung ging 
an Nespresso 
Österreich und 
DMB.
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Printwerber 
des Jahres 
Spar Österreich 
holte sich den 
Sieg.
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Zur Entwicklung des heimi-
schen Werbeumfelds in Bezug 
auf digitale Werbung sagte Mair: 
„Seit 1. Jänner 2020 ist die Digi-
talsteuer in Österreich in Kraft. 
Trotz anfänglicher Bedenken ist 
diese mittlerweile ein effektives 
Messinstrument für das Spen-
ding-Volumen an die großen On-
lineplattformen. Die Ausgaben 
für Werbung bei den internati-
onalen Digitalgiganten betrug 
2020 1,1 Mrd. Euro versus 1,7 
Mrd. Euro bei allen anderen Me-
dien in diesem Land. Dies bedeu-
tet mehr als eine Mrd. Euro Kauf-
kraftabfluss aus Österreich.“ 

Die Gewinner
In der Kategorie Auto & Mo-
tor erreichte Volvo Car Austria 
mit der Agentur Fuel Austria 
Platz 1 – vor Mazda Austria und 
Volvo Car Austria. In „Dienst-
leistungen“ konnten sich Ers-
te Bank und Sparkasse mit der 

Agentur Jung von Matt Do-
nau durchsetzen, den 2. und 
3. Platz belegten McDonald’s 
Österreich und Wiener Städti-
sche Versicherung. McDonald’s  
Österreich erzielte mit DDB Wien 
außerdem Platz 1 in der Katego-
rie Handel, Konsum & Luxusgü-
ter, Platz 2 und 3 konnten Ströck 
und Darbo für sich entscheiden. 

„Social Advertising“ entschied 
Debra Austria GGK MullenLowe 
für sich. Dahinter platzierten 
sich die Ärztekammer für Wien 
und die St. Anna Kinderkrebs-
forschung. In der Kategorie Kre-
ativer Einsatz von Printwerbung 
holte sich Samsung Electronics 
Austria mit der Kreativagentur 
Cheil Austria den Sieg. In „Kre-
ativer Einsatz von Onlinewer-
bung“ holten Nespresso Öster-
reich und DMB. Platz 1, vor Wien 
Energie und Billa. 

Zum Printwerber des Jahres 
wurde Spar Österreich gekürt.
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Gold-Gewinner
Die Erste Bank gewann 
in der Kategorie Dienst-
leistungen (rechts 
oben), Volvo Car Aus-
tria sicherte sich den 
Sieg in der Kategorie 
Auto & Motor (rechts), 
die Kategorie Social 
Advertising entschied 
Debra Austria für sich 
(links unten), in der 
Kategorie Kreativer Ein-
satz von Printwerbung 
holte sich Samsung 
Electronics Austria 
den Sieg (Mitte unten), 
die Kategorie Handel, 
Konsum & Luxusgüter 
entschied McDonald’s 
Österreich für sich 
(rechts unten).
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PORTFOLIO-PRÄSENTATION

Crossmedialität
LIVE-EVENT. Am Mittwoch, den 8. Sep-
tember, lud der crossmediale Reichweiten
vermarkter IP Österreich zur jährlichen 
Portfolio-Präsentation ein – erstmals als 
Hybridevent via Livestream sowie vor Ort 
in der Halle E im MuseumsQuartier. 

Im Einklang mit der diesjährigen Neu
positionierung der IP Österreich als 
gattungsübergreifender Vermarkter, stand 
das IP Screening 2021 ganz im Zeichen der 
Crossmedialität und begab sich mit den 
Gästen auf eine sogenannte Crossroad zu 
den unterschiedlichen Medien und ihrer 
Nutzung in Österreich. 

Auch dieses Jahr konnten sich die Zu-
schauer vor den Bürobildschirmen über 
eine zugesandte Proviantbox mit zahl-
reichen Goodies von diversen Sponsoren 
erfreuen. Für die IP war der Hybrid-Event 
ein voller Erfolg: Insgesamt verfolgten rund 
300 Branchenvertreter das IP Screening 
2021 – großteils via Livestream oder eben 
vor Ort in der Halle E. (red)

1

Live vor Ort 1. Walter Zinggl, Michael Radels­
berger, Henning Tewes, Florian Bösenkopf;  
2. Ewa Leutgöb, Claudia Schabata (IP Österreich); 
3. Markus Latzke und Christoph Bösenkopf (beide  
Wirz); 4. Julia Savic und Inez Cerny (beide Media1), 
Martina Hoffmann (Manstein Verlag); 5. Markgot  
Sandten (Mindshare), Markus Hartl (tmc);  
6. Martina Schmidhofer, Petra Hruska (beide IPG) 
Mediabrands, Thomas Bokesz (IPG Mediabrands), 
Simone Ratasich (IP Österreich), Uta Focke (Initia­
tive); 7. Beim Event galt es, Abstand zu halten.

2

3
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HERBSTLICHER MEDIEN-EVENT

APA-Bieriger
JUBILÄUM. Alljährlich zu Beginn des 
Herbstes wird der geräumige Gastgarten 
der Stiegl-Ambulanz im Alten AKH einen 
Abend lang zur Kulisse der Medien- und 
Kommunikationsprominenz Österreichs. 
Nach einem Jahr Corona-Pause verzeichne-
te der APA-Bierige kürzlich unter strikter 
3-G-Kontrolle rund 480 Gäste. Heuer gab es 
noch einen Grund zu feiern: Die APA begeht 
2021 ihr 75-jähriges Jubiläum. (red)
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GRUNDSTEINLEGUNG

Festakt am Grundlsee
GRUNDLSEE. Am Freitag, 10. September, 
fand die festliche Grundsteinlegung der 
Klangwerkstatt im „Narzissendorf Zloam“ 
im Ausseerland statt.

Für interessierte Urlaubsgäste werden 
im Feriendorf am Grundlsee inklusive 
Bergpanorama und teilweisem Seeblick 
insgesamt 28 Häuser und 24 Apartments 
gebaut werden. 

Mit dabei beim Festakt war die Landes-
rätin für Tourismus und Regionen, Barbara 
Eibinger-Miedl, die ihre Glückwünsche be-
kundete. (red)

Eröffnung Barbara 
Eibinger-Meidl, Jakob 
Zand und Julia Köberl, 
Hans und Marion 
Steinbichler (v.l.).

1

Outdoor 1. APA-Geschäftsführung und -Chefre-
daktion: Johannes Bruckenberger (Chefredakteur), 
Christian Kneil (Leiter APA-MultiMedia), Maria Scholl 
(stv. Chefredakteurin), Clemens Pig (Vorsitzender 
der Geschäftsführung), Karin Thiller (Geschäftsfüh-
rerin), Katharina Schell (Mitglied der CR, Digitales), 
Werner Müllner (stv. Chefredakteur, v.l.); 2. Kaba-
retist Andreas Ferner, Niko Pabst (Freudebringer), 
Eva Mandl (Himmelhoch PR), Siegrid Neureiter (Dr. 
Neureiter PR); 3. Martin Fichter-Wöss (APA), Julia 
Schnizlein (Pfarrerin); 4. Michael Opriessnig vom 
Roten Kreuz, Saskia Wallner (Ketchum Publico).©
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GET-TOGETHER

ÖMG-Sommerfest
PHYSISCH. Die Österreichische Marketing-
Gesellschaft (ÖMG) lud kürzlich zum Som-
merfest ins Palais Freiluft und viele aus der 
Branche folgten dem Ruf. Das alljährliche 
sommerliche Get-together der Marketing-
szene hatte diesmal einen Event im Event: 
Die Rookie-Ehrung von insgesamt vier 
Lehrgängen im Bereich Online Marketing 
und Social Media Marketing der Werbe 
Akademie des Wifi Wien. (red)

Experten-Treffen Alexander Oswald, Barbara 
Rauchwarter, Manfred Gansterer (o.); Cosima 
Serban & Markus Plank (IAB Austria, u.).
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Kommentar  
••• �Von Dinko Fejzuli

VERKEHRT. Ich kann leider weder den Urheber 
noch die Quelle nennen, allein folgender Spruch 
ist mir, als ich ihn gelesen habe, in Erinnerung 
geblieben: „‚Kein Toter im Stadtpark‘ ist erst 
dann eine Meldung, wenn sonst jeden Tag ein  
Toter im Stadtpark liegt.“

Warum ich das hier erwähne: Wie in diesen Zei-
ten so oft: wegen Corona. Denn: Langsam gehen 
die physischen Events wieder los – wer weiß wie 
lange angesichts der derzeit so schnell nach oben 
schießenden Infektionszahlen –, und jedes Mal, 
wenn wir darüber berichten, dass sich Menschen 
physisch (meist eh outdoor) irgendwo getroffen 
haben, sind wir streng darauf bedacht, nicht 
zu vergessen zu erwähnen, dass die Branchen-
zusammenkunft natürlich unter Einhaltung der 
strengen Corona-Vorsichtsmaßnahmen abgelau-
fen sei. 

Schreibt man es nicht dazu, hat man gleich das 
Gefühl, die anderen könnten denken, es sei eine 
wilde Virus-Party gewesen.

Und nichts braucht man derzeit weniger – wir 
erinnern uns noch an das unsägliche sogenannte 
Kitzloch – als schlechte Presse, weil wir uns nicht 
an Corona-Regeln gehalten hätten. 

Die Qual der ORF-Wahl
Kurz noch zu einem anderen Thema. Nach der 
Wahl des neuen Generaldirektors wurden gestern 
die Direktoren und Landesdirektoren gewählt.

Das Thema „Mehr Frauen in Führungspositio-
nen“ war davor groß propagiert worden. Und in 
der Tat: Wenn auch numerisch nicht groß, aber es 
gibt jetzt eine ORF-Landesdirektorin mehr, und 
die Mehrheit der ORF-Spitze ist mit einem Gene-
raldirektor, einem Direktor und drei Direktorin-
nen mehrheitlich weiblich – ein wichtiges Signal.

Aber: Im Landesstudio Vorarlberg gab es eine 
Gegenkandidatin zum derzeitigen Landesdirek-
tor. Etwas, was an sich kein Argument sein muss, 
aber aufgrund der aktuell wieder aufgekomme-
nen Vorwürfe gegen den amtierenden Direktor 
könnte sich die Entscheidung zur Wiederwahl 
des derzeit amtierenden ORF-Landeschefs als 
problematisch erweisen.

VELDEN. Gerade in Zeiten von Corona und den von 
der Bundesregierung beschlossenen Staatshilfen 
wird auch das Thema „Staatsschuldenlast“ wieder 
virulent.

Unter strenger Einhaltung der aktuellen Covid-
Sicherheitsmaßnahmen fanden Anfang Septem-
ber die Sommergespräche des Steuerberaters und 
Wirtschaftsprüfers Crowe SOT im Casino Velden 
am Wörthersee statt. Die Diskussionsleitung hat-
te Anton Schmidl, geschäftsführender Partner der 
Crowe SOT, Andreas Maier, ebenfalls geschäfts-
führender Partner der Crowe SOT, übernahm die 
Zusammenfassung der Referate.

Optimismus bei den Vortragenden
Unter den zahlreichen Vortragenden befanden 
sich Jens Südekum (Universität Düsseldorf), Mo-
nika Köppl-Turyna (ECO Austria) und Walter Ötsch 
(Cusanus Hochschule), die sich vor allem mit der 
Wirtschaftslage in der aktuellen Pandemie ausei-
nandersetzten. 

„Staatsverschuldung gehört derzeit nicht zu 
den drängendsten Problemen – weder in Öster-

reich noch in Deutschland. Zwar sind viele Milli-
arden Euro an Coronaschulden hinzugekommen, 
doch angesichts niedriger Zinsen und solange die 
Wirtschaft wächst, fällt das nicht sonderlich ins 
Gewicht“, so der Universitätsprofessor und wirt-
schaftspolitische Berater Südekum. (red)

22. Crowe SOT Sommergespräche
Diskutiert wurde, ob Staatsschulden eine Last oder Chance darstellen.

Jens Südekum trug bei den Sommergesprächen vor. 
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Zitat des Tages  
Helmut Kammerzelt,  
Fachhochschule St. Pölten

Wir haben jedes 
Jahr talentierte 
und spannende 
junge Menschen 
bei uns, die wir 
auf ihrem Weg 
begleiten dürfen“ 

Heute kein Toter  
im Stadtpark 
Wann ist eine Meldung eine Meldung – oder 
besser gesagt: Wann wird sie zu einer?

BUCHTIPP

Zeitreise in  
die Zukunft
KLIMAKRISE. Spätestens 
die Hitzesommer 2018 und 
2019 sowie die auch 2020 
anhaltende Trockenheit ha-
ben deutlich gemacht: Der 
menschengemachte Klima-
wandel ist keine Bedrohung 
für die ferne Zukunft ferner 
Länder, der Klimawandel 
findet statt – hier und jetzt. 
Doch welche konkreten Aus-
wirkungen wird er auf un-
ser aller Leben in Deutsch-
land haben? 

In ihrem neuen Buch 
„Deutschland 2050“ geben 
die Autoren Nick Reimer 
und Toralf Staud konkrete 
Antworten auf die Fra-
ge, wie der Klimawandel 
Deutschland treffen wird.

KiWi Verlag; 384 Seiten;  
ISBN: 9783462000689
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NEUER NEWSROOM

112 h, von Montag 
bis Sonntag

WIEN. ML Marketing hat 
einen im deutschsprachigen 
Raum einzigartigen News-
room im Bereich Social 
Media-Agenturen und kann 
somit seinen Kunden eine 
umfassende Betreuung der 
Social Media-Kanäle bieten. 
Das freut auch Geschäfts-
führer Michael Litschka,  
der die News erklärt. 35

Cookies Was passiert, wenn 
es keine Cookies mehr gibt? 
e-Dialog weiß es 35 

Umgesetzt Die Agentur 
kraftwerk wächst und hat 
namhafte Kunden 37

Riecht gut SPS hat für  
Bluniva Desinfektionsmittel 
in Szene gesetzt 38

„Lagerlinge“ LimeSoda zeigt für Lagerhaus, 
wie Lehrlingsmarketing richtig geht. 

TikTok-Expertise diego5 holt die Influencerin 
Lisa Sophie Thoma ins Haus. 36 40
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Wenn Kampagnenziele 
übertroffen werden
LDD machte für den Landmaschinenhersteller Krone  
einen Fotobewerb, der die Erwartungen übertraf. 34

mobile marketing, social & new media
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••• �Von Georg Sander 

GMUNDEN. Über 500 Teilnehmer 
posteten im Aktionszeitraum 
von April bis Juni 2021 ihre ganz 
persönlichen Ernteerlebnisse 
auf dem Facebook-Account von 
Krone Österreich. Aufgrund des 
großen Interesses wurden im 
Verlauf der Aktion die Gewinn-
preise um zehn weitere exklusi-
ve Präsente aufgestockt Worum 
ging es? Im Rahmen des Krone 
Österreich-Fotowettbewerbs 
2021 sollten Landwirte und 
Lohnunternehmer landesweit 
dazu motiviert werden, Bilder 
ihrer besten Ernteerlebnisse zu 
knipsen und auf die Facebook-
Seite hochzuladen. 

Geplant war ursprünglich, die 
besten fünf Beiträge zu prämie-
ren. Als Zielsetzungen wurden 
sowohl Reichweite als auch 
Beitragsinteraktionen definiert. 
Den Start machte eine Teaser-
Bewerbung Ende April. Diese 
Beitrags-Interaktions-Kampag-
ne (Sharing eines Postings) für 
die österreichische Lookalike- 

und Follower-Zielgruppe sollte 
möglichst viele User neugierig 
machen und über das kommen-
de Gewinnspiel informieren. 

Eröffnung im Mai
Der Eröffnungsschwerpunkt 
fand mit Anfang Mai in der 
Haupterntezeit statt. Wie in der 
Teaser-Kampagne wurde mithil-
fe der Zielsetzung Brand Aware-
ness eine möglichst große Anzahl 
an Personen über die Aktion in-
formiert und zur Facebook-Seite 
weitergeleitet. Durch eine Bei-
tragspromotion hatten die Nut-
zer weiters die Möglichkeit, sich 
rasch über die Krone-Facebook 
Seite zu informieren und direkt 
über die Anzeige (= Gewinnspiel-
Posting) zu folgen. 

Parallel dazu wurden weitere 
Formate wie Bild-Ads, Video-
Ads sowie Karussell-Ads ausge-
liefert. Ende Juni folgte schließ-

lich ein Closing-Reminder. Dabei 
sollten die User einerseits noch 
einmal daran erinnert werden, 
dass das Gewinnspiel bald aus-
läuft. Andererseits wollte man 
jenen Landwirten und Lohnun-
ternehmern, die klimabedingt 
erst zu diesem Zeitpunkt mit 
der Ernte beginnen konnten, 
ebenfalls die Möglichkeit bieten, 
teilzunehmen. Da sich bei wei-
tem mehr Fans am Wettbewerb 
beteiligten als zunächst erwar-
tet, stockte das Unternehmen 
spontan die attraktiven Gewinne 
auf. Zusätzlich zum Hauptpreis 
wurden schlussendlich weitere 
attraktive Preise verlost. 

Begeisternder Erfolg
Robert Lacher, Head of Social 
Media Marketing bei LDD Com-
munication GmbH, ist vom Er-
folg der Kampagne begeistert: 
„Wir konnten in Summe 7.054 

Interaktionen auf den beiden 
Gewinnspiel-Postings verzeich-
nen, die nur über das gesponser-
te Posting getätigt wurden. Orga-
nisch und gesponsert wurden auf 
dem Teaser-Beitrag knapp 5.000 
Interaktionen sowie auf dem 
Hauptbeitrag mehr als 13.000 
Likes, Kommentare, Shares, etc. 
erreicht. Durch die Kombinati-
on aus beiden Auslieferungen 
wurden über 285.000 Personen 
adressiert, rund 65.000 Perso-
nen mehr als laut Facebook-Ziel-
gruppendefinition ausgewertet. 
Das kommt daher, dass manche 
User die Werbeanzeigen mit ih-
ren Freunden geteilt haben.“ 

Und Sabine Lacher, CEO bei 
LDD Communication GmbH, er-
gänzt: „Kurz gesagt eine klassi-
sche Win-Win-Situation – sowohl 
für die Gewinnspiel-Teilnehmer 
als auch unseren langjährigen 
Kunden von Krone Österreich.“ 

Strahlende Sieger  
auf allen Seiten
Der Fotowettbewerb für einen Landmaschinenhersteller, 
umgesetzt von LDD, war quasi „übererfolgreich“.

Großer Erfolg 
Der Fotowettbe-
werb lief so gut, 
dass es zusätz-
liche Preise zu 
gewinnen gab.
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Robert Lacher  
Head of Social Media 
Marketing, LDD

Durch die Kombi­
nation aus beiden 
Auslieferungen wur­
den über 285.000 
Personen adressiert, 
rund 65.000 mehr als 
laut Zielgruppendefi­
nition ausgewertet.
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••• �Von Georg Sander 

WIEN. Es ist das nächste Level 
in der ML-Geschichte: In den 
letzten Monaten wurde bei ML 
Marketing hart daran gearbei-
tet, um das Service sowie die 
Qualität auf ein neues Level zu 
heben. Als erste Social Media-
Agentur im deutschsprachigen 
Raum bietet das österreichisch-
schweizerische Unternehmen 

seinen Kunden einen Newsroom. 
Der Newsroom ermöglicht ab so-
fort eine Social Media-Coverage 
von wöchentlich mehr als 112 
Stunden von Montag bis Sonn-
tag, die in Sondersituationen 
flexibel erweitert werden kann. 

Diese neue Errungenschaft 
erlaubt es ML Marketing, die 
gesamte Live-Betreuung sowie 
das Community- und Krisenma-
nagement rund um die Kunden 

außerhalb der normalen Ge-
schäftszeiten zentral von einem 
modern ausgestatteten Raum 
aus zu bearbeiten.

Aufgestockt
Besonders in Krisenzeiten ist es 
erfreulich, dass die Agentur da-
mit ihr Team um gleich sieben 
neue Mitarbeiter für den Auf-
bau und die Erweiterung dieses 
einzigartigen Newsrooms erwei-

tert hat Die sieben hochqualifi-
zierten Newsroom-Mitarbeiter 
lassen ab sofort ihre Redak-
tions-, Social Media- und Sport-
Erfahrung von heimischen Me-
dienunternehmen in die Agentur 
einfließen. Bis zu vier Personen 
werden gleichzeitig den neuen 
ML-Newsroom zum Leben er-
wecken und den Social Media-
Auftritt der Kunden auf ein neu-
es Niveau heben.

„Errungenschaft“
Michael Litschka, Geschäfts-
führer ML Marketing, erklärt: 
„Diese Errungenschaft bringt 
für die strategische Ausrichtung 
unserer Agentur einige Möglich-
keiten mit sich. Ich freue mich, 
für unsere Kunden den Service 
auf ein neues Niveau zu heben 
und gleichzeitig auch neue Kun-
densegmente erschließen zu 
können.“

Alexander Fasching, Head of 
Operation ML Marketing, er-
gänzt: „In den letzten Monaten 
haben wir viel Herzblut in die 
Konzeptionierung des News-
rooms gesteckt. Wir wollten 
unsere Coverage deutlich er-
weitern und so einen USP für 
unsere Kunden schaffen. Bereits 
die ersten Einsätze des neuen 
Teams haben gezeigt, dass die 
neuen Mitarbeiter unser Team 
hervorragend ergänzen.“

WIEN. Die bekannten und beim 
Enduser nicht immer beliebten 
Cookies stehen vor dem Aus.  
e-dialog kann einiges an Exper-
tise für die Zeit nach den Cookies 
anbieten, denn wer sich nicht 
auf die Zeit vorbereitet, wenn es 
sie nicht mehr gibt, wird erheb-
liche Einbußen hinsichtlich des 
Online-Marketings hinnehmen 
müssen. Das ist aber vor allem 
eine Chance, da mit dem Ende 

der Cookies die Themen User, 
Privacy und Compliance mehr 
in den Vordergrund rücken.

Wer sich damit frühzeitig 
auseinandersetzt, kann nur ge-
winnen. e-dialog bietet speziel-
le Workshops zu genau diesen 
Themen an und konnte damit 
auch schon führende heimische 
Unternehmen von sich überzeu-
gen. Am Ende verbessert sich die 
Customer Journey. (red) Es kommt eine Zeit nach den Cookies, auf die man vorbereitet sein sollte.

©
 A

PA
/d

pa
/L

in
o 

M
irg

el
er

Freitag, 17. September 2021 � MOBILE MARKETING, SOCIAL & NEW MEDIA  35

©
 M

L 
M

ar
ke

tin
g

Neuer Newsroom
Als erste Social Media-Agentur im deutschsprachigen 
Raum arbeitet ML Marketing mit einem „Newsroom“.

Vom Ende der Cookies 
e-dialog weiß, was danach passieren wird …

Von Montag bis Sonntag besetzt – der ML Marketing-Newsroom ist einzigartig in der Social Media-Agenturlandschaft.
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••• �Von Georg Sander 

WIEN. Lehrlinge fristen in der 
öffentlichen Wahrnehmung im 
Vergleich zu Schülern und Stu-
denten in der Regel ein Schat-
tendasein. Die Lagerhaus-Ge-
nossenschaften, die selbst rund 
1.000 Lehrlinge in 30 Lehrberu-
fen ausbilden, wollten das än-
dern und holten sich dafür die 
Experten von LimeSoda an Bord. 
Die Wiener Digitalagentur hat 
jahrelange Erfahrung im Lehr-
lings- und Fachkräftemarketing. 
Neben Lagerhaus zählen unter 
anderem auch Pagro oder Hofer 
zu den Kunden.

2019 schon konzipiert
LimeSoda konzipierte Mitte 
2019 den Instagram-Channel 
„lagerlinge“, der sich gezielt an 
Lehrlinge von heute und morgen 
richtet. Auf Social Media über-
zeugten LimeSoda und Lager-
haus nicht nur durch Zugriffs-
zahlen und Reichweite. Beim 
Lehrlingsmarketing-Award 
wurden die lagerlinge im Juni 

2021 mit Silber in der Kategorie 
„Talent Attraction – Global Play-
er“ prämiert. 

Auf Instagram wollen La-
gerhaus und LimeSoda den Ju-
gendlichen Spaß und Vielfalt der 
Lehre vermitteln. Die Lehrberufe 
sollen auf dem wahrscheinlich 
wichtigsten Social Media-Ka-
nal der jungen Zielgruppe au-
thentisch und charakterstark 
präsentiert werden. Bei allen 
Botschaften vergaß man aber 
nicht darauf, die Adressaten 
einzubinden. Von Beginn an 
konnten auch die Lehrlinge der 
Lagerhaus-Genossenschaft den 
Inhalt aktiv mitgestalten. 

Die lagerlinge greifen spie-
lerisch und wortgewandt die 
Themen und Terminologie der 
jüngeren Generation auf – mit 
Einfühlungsvermögen, Humor 
und dem nötigen Ernst gelang 
es nicht nur, die Abonnenten zu 
unterhalten, sondern auch für 
Interaktion zu sorgen. Heute hat 
der Account knapp 1.000 Follo-
wer. Im Jahr 2020 konnte man 
über 260.000 User erreichen, 
dazu kamen 1,25 Mio. Impres-
sions und beinahe 4.000 Klicks.

Die Gründe dafür liegen auch 
in der kreativen Gestaltung. Der 
lagerling-Humor zeichnet sich 
durch Verweise auf die Alltags-

kultur der Jugendlichen aus, 
nicht selten auch durch amü-
sante Sprachspiele. Ein Beispiel 
gefällig? 

lagerling-Humor
„Du magst spannende Arbeit? 
Dann bewirb dich für eine Leh-
re als Elektrotechniker/in!“ 
Auch Emoji-Quizzes gehören als 
Mitmach-Postings zu den Fix-
punkten auf Instagram. Damit 
holt LimeSoda die Lehre aus der 
Schublade schweißtreibender, 
ausschließlich körperlicher Ar-
beit und rückt den Spaß und die 
Attraktivität der Ausbildung in 
den Vordergrund. Kurz gesagt, 
will Lagerhaus „das Einzigarti-
ge unserer Ausbildungsschwer-
punkte vermitteln“. 

Nach wie vor werden die la-
gerlinge von LimeSoda mit Le-
ben erfüllt. Mehrmals pro Woche 
gibt es neue Stories und Bildbei-
träge. Der Lehrlings-Award ist 
die Bestätigung für ein sehr gu-
tes Konzept und ein erfreulicher 
Anreiz, die erfolgreiche Arbeit 
noch länger fortzusetzen.LimeSoda …  

… über die 
Kampagne

Die ‚lagerlinge‘ 
greifen spielerisch 
und wortgewandt 
die Themen und 
Terminologie auf – 
mit Einfühlungsver­
mögen, Humor und 
dem nötigen Ernst.

Der Lehrlings-Award 
ist die Bestätigung 
für ein sehr gutes 
Konzept und ein sehr 
erfreulicher Anreiz, 
die erfolgreiche 
Arbeit noch länger 
fortzusetzen.

Wenn die „lagerlinge“  
auf Instagram überzeugen
Die Digitalagentur LimeSoda und Lagerhaus holen Silber beim 
Lehrlingsmarketing-Award und stellen einen spannenden Case vor.

Eine Kampagne muss nicht nur kreativ, sondern auch sichtbar sein.
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WIEN. Corona hat das Agen-
turgeschäft noch schneller ge-
macht. An das versuchen sich 
auch Agenturen wie kraftwerk 
anzupassen. Das Business ist 
insgesamt viel digitaler gewor-
den, Handel ist ohne E-Commer-
ce sowieso nicht mehr denkbar. 
Viele große Unternehmen haben 
den Vorteil von maßgeschnei-
derten technischen Lösungen 
erkannt, die nur gemeinsam mit 
dem passenden Dienstleister 
entwickelt werden können. 

Für den Kunden Asfinag hat 
kraftwerk das Webportal gere-
launcht und das Go Maut-Por-
tal für Lkws umgesetzt. Dass 
Lösungen auch funktionieren, 
ist bei großen Marktplayern we-

sentlich. Funktioniert ein Portal 
oder Webshop nicht, ist das mit-
unter ein wesentlicher finanziel-
ler Verlust. Als Neukunde konnte 
Oesterreichs Energie gewonnen 
werden, der Webrelaunch wurde 
kürzlich umgesetzt.

Awareness-Kampagnen
Für das Bundesministerium 
für Digitalisierung und Wirt-
schaftsstandort wurde kraft-
werk mit einer 360°-Kampagne 
beauftragt – „Da wie dort, wir 
leben vom Export“. Ziel ist es. 
Bewusstsein in der Bevölkerung 
für die Leistungen der österrei-
chischen Exportwirtschaft zu 
schaffen. Wie wichtig der Export 
für Österreich ist, zeigt auch das 

neue Portal der AMA, ama.glo-
bal. Das AMA-Exportmarketing 
informiert in den Exportmärk-
ten über alpine Landwirtschaft 
und Qualitätsprodukte im Rah-
men des AMA-Gütesiegels und 
des AMA-Biosiegels. Wie wich-

tig kraftwerk selbst ist, zeigt 
auch die kürzlich für das Klima-
schutzministerium umgesetzte 
Online-Kampagne zum Schutz 
der Biodiversität in Österreich 
− wildentschlossen.at. Und da 
wird noch mehr kommen. (gs)
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Gut umgesetzt
Ein digitaleres Business, E-Commerce und 
Co. stellen Agenturen vor Herausforderungen.

©
 W

ie
ne

rk
in

d

On Air 
Die von kraft-
werk für das 
Kimaschutzmi-
nisterium umge-
setzte Online-
Kampagne 
wildentschlos-
sen.at wurde 
durch eine 
Influencer-
Kampagne 
unterstützt.
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LINZ. Für das in Oberösterreich 
hergestellte Händedesinfek-
tionsmittel Desiva by Bluniva 
wurde eine eigene Social Media-
Kampagne geschaltet. Desiva 
wird vor allem B2B an ande-
re Unternehmen als Werbege-
schenk für Kunden und Mitar-
beiter verkauft. Dafür wird für 
jeden Kunden das Etikett mit 
dem gewünschten Logo versehen 
und farblich darauf abgestimmt 
– in Zeiten der Coronapandemie 
ein praktisches Give-away.

Markt war übersättigt
Der Markt war Ende 2020 bereits 
von billigen Desinfektionsmit-
teln übersättigt. So war die He-
rausforderung groß, Desiva ent-
sprechend zu positionieren und 

die richtigen Kunden gezielt zu 
erreichen. Alleinstellungsmerk-
male von Desiva seien „Höchste 
Qualität, Personalisierbarkeit 
ab 100 Stück, Herstellung in Ös-
terreich und himmlische Düfte“, 
so das Unternehmen gegenüber 
medianet.

Kernstück der Kampagne wa-
ren Ads auf LinkedIn, die durch 
gezieltes Targeting der zuvor de-
finierten Zielgruppe, bestehend 
aus Entscheidungsträgern der 
Bereiche Geschäftsführung, Ein-
kauf und Marketing, ausgespielt 
wurde. Zu sehen war die Kampa-
gne im gesamten D-A-CH-Raum. 
Vom Keyvisual gab es verschie-
dene Varianten und auch ver-
schiedene Textvarianten. 

Begleitet wurde die LinkedIn-
Kampagne durch Ads auf Face-
book und Instagram mit breite-

ren Targeting-Einstellungen und 
organischen Postings auf allen 
Kanälen. 

Zusätzlich wurden Anfang De-
zember an 100 österreichische 
Unternehmen Pakete mit perso-
nalisierten Muster-Fläschchen 
gesendet. Außerdem wurden die 

Website und der Webshop von 
Bluniva sowie die Headerberei-
che der Social Media-Seiten im 
Kampagnen-Design gestaltet.

Die Beeren und Zitronen-
scheiben des Keyvisuals zogen 
sich über alle Kanäle. Auf der 
Website wurde außerdem ein 
spezielles Bestellformular für 
B2B-Anfragen installiert, um 
interessierten Kunden den Be-
stellprozess zu vereinfachen. 

Rund um Weihnachten gab 
es im Vorjahr dann noch eine 
gesonderte B2C-Social Media-
Kampagne zu den drei limi-
tierten Desiva-Duftrichtungen 
„Zimtplätzchen“, „Weihnachts-
tanne“ und „Clementine“. Aus-
gespielt wurde dieser Teil der 
Kampagne ausschließlich auf 
Facebook und Instagram.
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Personalisierte 
Desinfektion
Mit SPS Digital hat das Linzer Start-up Bluniva schlecht 
riechenden Desinfektionsmitteln den Kampf angesagt.

Riecht gut 
SPS Digital 
setzte für das 
Start-up Bluniva 
eine spannende 
Online-Kam
pagne um.

Keyvisuals in verschiedenen Varianten und mit viel Wiedererkennungswert.
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  Kreative Jobs zu vergeben? Lass es uns wissen!
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Wie man es auch dreht 
und wendet. Für Erfolg 

braucht es mehrere 
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kraftwerk Technology
Neue Technologien und Möglichkeiten stellen 
die Welt schon mal auf den Kopf. Da braucht 
es echtes Know-how, um das Business in die 
richtige Richtung zu lenken. Unsere Technologie-
Expert*innen nehmen das in die Hand und 
liefern maßgeschneiderte Lösungen, die Unter-
nehmen neue Zukunftsperspektiven eröffnen.
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WIEN. TikTok ist in aller Munde, 
aber wie soll man es angehen? 
Diese Frage kann diego5 nun 
leicht beantworten. Lisa Sophie 
Thoma, mit über 300 Mio. Im-
pressions eine der erfolgreichs-
ten Influencer im deutschspra-
chigen Raum, wird Managing 
Director für Influencer & Bran-
ded Entertainment. diego5-Kun-
den werden somit direkt von 
einem der erfolgreichsten Tik-
Tok-Stars des Landes persönlich 
unterstützt und betreut. 

13 Jahre Erfahrung
„Das letzte Jahr hat klar gezeigt, 
welche Bedeutung TikTok für die 
Zukunft von Social Media haben 
wird. Mit Lisa holen wir uns eine 
Expertin ins Haus, die nicht nur 
das nötige Know-how mitbringt, 
sondern auch jede Plattform per-
sönlich gemeistert hat. Mit über 
300 Mio. Impressions hat sie 
verstanden, wie Content Crea-
tion funktioniert und wie man 
Kanäle erfolgreich aufbaut“, er-
klärt dazu Sandra Thier, Mana-
ging Partner bei diego5 Studios. 

Als eine langjährige Influence-
rin und eine der erfolgreichsten 
YouTuberinnen der D-A-CH- 
Region ist Lisa Sophie Thoma seit 

jeher ein Stakeholder im Bereich 
Social Media. Nachhaltig erfolg-
reich hatte sie so ein monatliches 
Publikum in Millionenhöhe. Mit 
über 13 Jahren Erfahrung in On-
line-Kommunikation ist Thoma 
zusätzlich auch als Fachexpertin 
für Vorträge in der Branche be-
kannt und verfügt über etliche 
Insider-Tipps für fundierte Kom-
munikationsstrategien. 

Back to the roots
Thoma erklärt dazu: „Nach fünf 
Jahren als Influencerin auf You-
Tube, Instagram und vor allem 
TikTok zieht es mich nun zurück 
zu meinen Wurzeln als Kommu-
nikationsberaterin. Ich freue 
mich, nun für Brands Strategien 
entwickeln zu können und Bot-
schaften von Unternehmen in 
kreativen Video-Formaten um-
setzen zu dürfen.“

diego5 baut seit Jahren für 
Unternehmen Social Media-Prä-
senzen im Bereich Digital-Video 
auf. Mit Thoma im Team wird 
der Fokus auf TikTok als Teil 
des Marketingmix gelegt. Mit 
über 690 Mio. monatlich aktiven 
Usern und durchschnittlich 65 
Minuten Nutzungsdauer auf der 
App zeigt sich deutlich, welche 
Begeisterung in der Online Com-
munity für die App herrsche.

WIEN. Der ÖAMTC launchte 
den easy way E-Moped-Sharing-
Dienst in Wien, mittels App kann 
das Service benutzt werden. Die 
Zielgruppe sind vor allem junge 
Männer. Man suchte Influencer, 
vornehmlich auf TikTok. Mit iri-
nahp (53.500 Follower, Bruman-
rocker (99.200) und Wurstauf-
schnitt (39.900) fand man diese 
schnell. Damit wurde Reichwei-
te erzielt, die App-Downloads 

angekurbelt und das Brand 
Image verjüngt. 

Wie es dazu kam? SlopeLift 
erklärt gegenüber medianet: 
„Unsere Social Media-Experten 
haben ÖAMTC den Kanal vor-
geschlagen und dann eine Aus-
wahl an Influencern getroffen. 
Die Influencer wurden dann an-
hand eines Selektionsprozesses 
runtergebrochen auf die für das 
Thema Content-Creators.“ (red) Alle drei Influencer sind auf TikTok bekannt und auch beliebt.
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TikTok-Know-how 
diego5 verpflichtet Influencerin Lisa Sophie Thoma als  
Managing Director für Influencer & Branded Entertainment.

Influencer für den ÖAMTC 
SlopeLift setzt easy way für den Mobilklub um. 

TikTok lag 2020 mit 850 Mio. Downloads vor WhatsApp und Zoom.  
Sandra Thier freut sich über Lisa Sophie Thoma (l.).
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Konfusion Soll der Handel 
jetzt die Maskenpflicht  
kontrollieren oder nicht? 44

Gut geplant Ikea eröffnet 
ein zweites Planungsstudio 
in St. Pölten 52

Ganz in weiß Das Kärntner 
FloraCola besteht aus nur 
vier Zutaten 58

IHR ERFOLG IST
UNSER BUSINESS.

#TEAMMETRO

WENN AUS ERSTEN 

SCHRITTEN EIN 

GEMEINSAMER WEG WIRD.

50 JAHRE TEAM METRO

Stolzer Partner von österreichischen KMUs und Jungunternehmer*innen.

Ökologisch dm drogerie markt investiert elf 
Mio. Euro ins Logistikzentrum in Enns. 47
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© FloraCola

Mario Thoman
Red Zac

Mario Thoman übernimmt im Red 
Zac-Außendienst die Regionen 
West und Süd. Der 38-Jährige 

startete seine neue Aufgabe mit 
1. August und blickt bereits auf 
umfangreiche Erfahrung u.a.  

als Produkttrainer, Merchandiser 
und Regional Manager  

bei unterschiedlichen Elektro- 
und Elektronikunternehmen 

zurück. Als gelernter Elektriker 
hat er den Job aber auch  
von der Pike auf gelernt.
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Der große Aufbruch 
nach der kurzen Krise 
Palmers reüssiert mit seiner Omnichannel-Strategie, dem 
Relaunch seiner Tochtermarke p2 und Loungewear. 
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Dreamteam
Das Trio aus 
Finanzdirektor 
Robert Weiß, 
Head of Product 
Eva Renk-
Klenkhart und 
Verkaufsdirektor 
Ralph Hofmann 
(v.l.) ist neues 
Aushängeschild 
des Textil
konzerns.
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Palmers im Pyjama 
zum Umsatzrekord
Nach einem harten Jahr 2020 legte Palmers im ersten Halbjahr 2021 
um 32% im Umsatz zu – und toppt damit sogar sein Vorkrisenniveau.

••• �Von Paul Hafner
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A
us Sicht des stationä-
ren Mode- und Texti-
lienhandels ist die 
Pandemie im Wesent-
lichen ein Supergau: 

Die Branche war bekannterma-
ßen schon vorher unter Dauer-
druck und von Insolvenzen nam-
hafter Unternehmen gezeichnet; 
infolge der Lockdowns, Online-
Konkurrenz und volatiler Kauf-
laune schlitterten zahlreiche 
weitere Händler – zuletzt etwa 
Pimkie und das Sport- und Mo-
dehaus Strolz – in den Konkurs. 

Ein überraschend gänzlich an-
deres Bild zeigt sich bei Palmers: 
Das Traditionsunternehmen hat 
ein spektakuläres erstes Halb-
jahr 2021 hinter sich, in dem die 
Gruppe ihre Umsätze um 32% ge-
genüber dem Vorjahreszeitraum 
bzw. – zur besseren Einordnung 
– um 14% gegenüber dem ersten 
Halbjahr 2019 steigern konnte. 
Damit performt Palmers nicht 
nur deutlich über dem Markt-
niveau, sondern nimmt darüber 
hinaus klar Kurs Richtung Um-
satzrekord – 2019 erzielte man 
85 Mio. €, diese dürfte man heu-
er deutlich übersteigen.

Kämpferisch gegen die Krise
Seit 2015 infolge der Übernah-
me durch die Familien Wieser 
und Hutman wieder in österrei-
chischer Hand, konnte der 1914 
in Innsbruck gegründete Textil-
riese bereits in den vergangenen 
Jahren – angetrieben vom um-
satzstarken Onlineshop – Jahr 
für Jahr wachsen. Dann kam die 
Coronakrise. Dieser begegnete 
Palmers angriffslustig und ohne 
von seinen Plänen abzuweichen 
– mit der Wiedereinführung der 
Tochtermarke p2, dem Start-
schuss für Palmers Home, dem 
Verkaufsstart der Interspar-
exklusiven Wäschemarke basics 
by Palmers sowie der Gründung 
der Hygiene Austria als Joint 
Venture mit Faserhersteller  
Lenzing. 

Während Letztere bekann-
termaßen als Fiasko endete 
und insbesondere die Außen-
wahrnehmung von Palmers in-
folge der umfassenden media-
len Berichterstattung deutlich 
eintrübte, konnte der Wäsche-
hersteller in allen anderen Be-
langen mit seinen Investitionen 
reüssieren. 

„Bereits vor Corona haben wir 
wesentliche strukturelle Projek-
te vorangetrieben, die sich nun 
als Fundament unserer stabilen 
finanziellen Situation erwei-
sen“, erklärt Palmers-Finanzchef  
Robert Weiß – und verweist ne-
ben Produktinnovationen und 
Kollektionen mit Modedesigne-
rin Marina Hoermanseder auch 
auf das Vorantreiben der Digita-
lisierungsoffensive. 

Produktgruppenspezifisch 
war laut Eva Renk-Klenkhart, 
Head of Product bei Palmers, 
besonders Home- und Lounge-
wear gefragt: Die Umsätze mit 
Pyjamas, Jogginghosen und Co. 
stiegen gegenüber 2019 um 19%, 
bei den Männern kam es gar zu 
einer Verdopplung.

Aufbruch nach Konsolidierung
Dem starken Auftakt ins neue 
Jahr ging ein hartes, aber in 
Anbetracht der Umstände 
letztlich solides Geschäftsjahr 
2020/21 voraus: Wenngleich 

Palmers mit der Offenlegung 
seiner Bilanz – eine verlängerte 
Frist nutzend – bis Anfang 2022 
warten will, dürfte sich der 
Umsatz laut Ralph Hofmann, 
Palmers-Director Marketing & 
Sales, auf die im Herbst 2020 
angepeilten 75 Mio. € belaufen. 
Den unvermeidlichen Umsatz-
einbruch, den die Maßnahmen 
zur Eindämmung der Pande-
mie – allen voran die Geschäfts-
schließungen im März und April 
2020 – brachten, beziffert Hof-
mann in Summe auf 20 Mio. €; 
demgegenüber stehen 7,5 Mio. € 
staatliche Förderungen, die sich 
zu 60% aus Kurzarbeitsbeihilfen 
und zu 40% aus einem Fixkos-
tenzuschuss und Umsatzersatz 
zusammensetzen. „Im abgelau-
fenen Geschäftsjahr 2020/21 er-
warten wir trotz globaler Pande-
mie ein ausgeglichenes Ergebnis 
bei einem positiven EBITDA. Im 
aktuellen Geschäftsjahr gehen 
wir dank Rekordumsätzen von 
einem starken Anstieg des Un-
ternehmensergebnisses aus“, 
fasst Weiß zusammen. 

Die Halbjahreszahlen bestä-
tigen den Aufwärtstrend, man 
befinde sich „wieder auf einem 
stabilen Wachstumspfad“, wie 
Hofmann ergänzt. Durch die 
verschiedenen Produktinnovati-
onen und Kollaborationen wür-
den „viele neue Zielgruppen auf 

Palmers aufmerksam“; dank den 
Partnern im Großhandel sei man 
darüber hinaus nun „noch sicht-
barer mit unseren Marken – Pal-
mers, p2 und basics by Palmers 
– vertreten. Gerade in Zeiten 
von Pandemien ist es besonders 
wichtig, mehrere Standbeine zu 
haben.“ 

Nachhaltiger Online-Boost
Apropos Standbeine: Das On-
linegeschäft wuchs im ersten 
Halbjahr 2021 im Vergleich zum 
Lockdown-geprägten Vorjahres-

zeitraum um 61% – und damit 
noch stärker als das Filial- (+36%) 
und Franchisegeschäft (+28%).

Dass Palmers die Krise nicht 
nur gut überstanden, sondern 
sie getreu der Floskel tatsäch-
lich „als Chance“ wahrgenom-
men und das Beste daraus ge-
macht hat, zeigt sich nicht nur 
an dem offenbar nachhaltigen E-
Commerce-Boost und der über-
raschend positiven Umsatzent-
wicklung, sondern auch daran, 
dass man nicht einen einzigen 
Arbeitsplatz abbauen musste – 
stattdessen kamen zu den beste-
henden 720 rund 20 neue dazu.
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Ralph Hofmann  
Verkaufsdirektor 
Palmers

Trotz der Lockdowns 
in Österreich und 
Deutschland konnten 
wir in der Gruppe im 
ersten Halbjahr 2021 
mehr als 32 Prozent 
Umsatzwachstum 
erzielen.

Auf Kurs
Marketing Sales 
Director Ralph 
Hofmann sieht 
Palmers auch  
für die Zukunft 
gut gerüstet.
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Die Finstere Brille  
••• �Von Christian Novacek

DUMMFUG? „Hände hoch und Maske run-
ter!“ Ist das künftig ein Schlachtruf, wie er 
in Einkaufszentren erschallen wird? Oder 
wird’s eher ein Geflüster: „Heast, bist eh 
g’impft, gö?“ Was auch immer die Parole 
sein wird – die ganze Sache ist ein Dumm-
fug der Extraklasse. Der heftigen Irritation 

hätte man entgehen können, etwa mit einer 
Maskenpflicht für alle Shopper. Aber offen-
bar will die Regierung Impfgetreue in die-
sem Belang derart bevorzugen, dass Imp-
funwilligen das Geimpfte aufgeht – und sie 
sich doch noch impfen lassen.

Kann komplex auch einfach sein?
Oder ist das Gemurkse, wie es sich jetzt 
präsentiert, doch die Folge einer komple-
xen Situation, die an einfachen Lösungen 
scheitern würde? Eines ist klar und das 

wurde von Branchenvertretern auch schon 
entsprechend formuliert: Das Tragen einer 
FFP2-Maske erhöht die Shoppinglust kei-
nesfalls.

Unsereiner mag sich damit abgefunden 
haben, dass der Bedarfseinkauf in Sachen 
Lebensmittel maskiert erfolgt – aber stun-
denlang mit Maske und mit angelaufener 
Brille im Plattengeschäft herumstöbern? 
Oder zu schauen, ob der neue Hut auch gut 
zur Maske passt? Das will ich nicht, da be-
stell ich lieber online.

Supersheriff Handel
Taugen Handelsangestellte als Hilfssheriffs der Politik, 
um Ungeimpfte in Einkaufszentren zu schikanieren?

   Auf dem schnellsten Weg zur passenden Agentur

WIEN. Nachdem die Polizei ihre 
Prioritätenliste nicht dahinge-
hend definiert, hauptsächlich 
unmaskierte Shoppinglustige 
auf ihre Covid-Impfung zu über-
prüfen, sollten bekanntlich Han-
delsangestellte stichprobenartig 
kontrollieren.

Dass die Kontrolle durch die 
Händler eine „Kann-Bestim-
mung“ ist, müsste jedem klar 
sein, der die Verordnung gelesen 
habe, interpretiert Wirtschafts-
ministerin Margarete Schram-
böck (ÖVP) diese Verordnung 
unter Verweis auf kursierende 
„Falschmeldungen“ neu.

Keine Hilfssheriffs
„Wie sollen sich die Beschäf-
tigten auskennen?“, kritisierte 
GPA-Gewerkschafterin Anita 
Palkovich bereits am Mittwoch 
im „Ö1 Journal um acht“. Han-
delsangestellt seien keine „Hilfs-
sheriffs“, die gegenüber den 
Corona-Maßnahmen kritische 
Menschen kontrollieren sollen.

„Das ist nicht ihr Job“, konsta
tiert Palkovich. „Der Arbeitsdruck 
ist enorm hoch, der Handel sucht 
überall Personal, das heißt, die 
aktuelle Mannschaft muss das 
Programm stemmen.“ Insgesamt 
seien die Regelungen „kaum 
noch durchschaubar“, kritisierte 
die Wirtschaftsbereichssekretä-
rin der Gewerkschaft GPA.

Auch seitens der Händler wur-
de eine Zusatzbelastung dieser-
art nicht goutiert. Die Angestell-
ten könnten nicht zusätzlich zu 
ihrer eigentlichen Tätigkeit auch 
noch Gesundheitsdaten abfra-
gen, kritisiert etwa Handelsver-
band-Geschäftsführer Rainer 
Will. Seine Conclusio: „Das ist 
einfach weltfremd.“

Auch der ACSP (Austrian 
Council of Shopping Places) hält 
fest, dass sich die Betreiber von 
Einkaufszentren außerstande 
sehen, die neue Regelung in gro-
ßer Zahl zu kontrollieren.

In der neuen Lesart der aktu-
ellen Covid-Maßnahmen heißt 
es demnach laut Schramböck, 
neben den Kontrollen gebe es 
auch die Möglichkeit, Hinweis-
schilder anzubringen oder Mas-
ken bereitzustellen – diesbezüg-
lich herrsche „Wahlfreiheit“.

Klare Regelung?
Die Regelung sei für alle „klar ge-
wesen“, schließlich seien mit der 
Wirtschaftskammer die offiziel-
len Vertreter der Handelssparte 
mit eingebunden gewesen, so 
Schramböck. Die WKÖ habe die 
Regelung mit der enthaltenen 
„Wahlfreiheit“ auch begrüßt. Un-
abhängige Organisationen, „die 
vielleicht den Text nicht genau 
studiert haben“, hätten dann Un-
terschiedliches behauptet. (red)

Konfusion und Irritation
Handel, Interessensverbände und die Gewerkschaft kritisieren unisono die 
neuen, verwirrenden Vorgaben für Corona-Kontrollen im Handel.
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„Wie sollen sich die Beschäftigten auskennen?“, so Anita Palkovich von der GPA.
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ARTEIXO. Der Mix aus statio-
nären Verkäufen und Online-
Shopping hat dem Textilhändler 
Inditex zu guten Geschäften und 
einem Sprung zurück in die Ge-
winnzone verholfen.

Im Vergleich zum Vorjahres-
zeitraum ist der Umsatz im ers-
ten Halbjahr des laufenden Ge-
schäftsjahres um fast die Hälfte 
auf gut 11,9 Mrd. € gestiegen. 
Von Februar bis Juli lag der be-

reinigte operative Gewinn vor 
Zinsen, Steuern und Abschrei-
bungen (EBITDA) mit 3,1 Mrd. € 
mehr als doppelt so hoch wie ein 
Jahr zuvor.

Unterm Strich verdiente Indi-
tex knapp 1,3 Mrd. € nach einem 
Vorjahresverlust von 195 Mio. 
€. In den kommenden Monaten 
sollte die gute Entwicklung an-
dauern, die Herbst/Winter-Kol-
lektion kommt gut an. (red)

WIEN. Die Diskont-Warenkette 
Pepco eröffnet in Österreich am 
23. September ihre ersten Ge-
schäfte. Das Unternehmen hat 
als strategische Vorgabe formu-
liert, ein breites Sortiment an 
Produkten mit guter Qualität 
zum besten Preis anzubieten.

Bis Ende 2021 sind mehr als 
20 Filialeröffnungen in Öster-
reich geplant. Die ersten werden 
am 23. September im Center 21 
in Wien sowie im Cine Nova in 
Wiener Neustadt eröffnet.

Pepco betreibt über 2.350 Fi-
lialen in Europa und bietet v. a. 
Produkte für eine preisbewusste 
Haushaltsführung inkl. Fashion, 
Modeaccessoires, Schuhe, Kos-
metika, Spielzeug, Haushaltswa-
ren und Heimdeko-Artikel.

Für den täglichen Bedarf
„Das Pepco-Angebot ist darauf 
abgestimmt, unseren Kunden 
größte Einkaufsvorteile sowie 
einen einfachen Zugang zu al-
len Produkten des täglichen 

Bedarfs zu bieten “, sagt Pepco 
Retail Director Anca Radu. Und: 
„Wir sind davon überzeugt, dass 
unsere Produkte unseren neuen 
österreichischen Kunden Freude 
bereiten werden.“

Österreich ist das 18. Land, in 
dem die Pepco-Gruppe vertreten 
sein wird. Die zur Möbelfirma 
Steinhoff International Hol-
dings gehörende Group betreibt 
zudem die Diskont-Warenkette 
Poundland im Vereinigten Kö-
nigreich und in Irland. (red)
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TRAFIKEN

tobaccoland baut 
Logistikzentrum
WIEN. tobaccoland, Öster-
reichs Großhändler und Lo-
gistiker für Trafiken, plant 
die Neuerrichtung eines 
Verwaltungs- und Logistik-
zentrums in bzw. im Umfeld 
von Wien. Aktuell ist das 
Unternehmen mit rund 180 
Mitarbeitern im 16. Bezirk 
in Wien angesiedelt.

Momentan steht man am 
Anfang der Planungsphase 
und geht von einem Investi-
tionsvolumen über 30 Mio. 
€ aus. Der Umzug soll dann 
Anfang 2024 über die Bühne 
gehen. 

Wachstum prolongieren
Manfred Knapp (Bild), 
General Manager von 
tobaccoland: „Aufgrund 
des Wachstums der ver-
gangenen Jahre und um 
unseren eigenen Anspruch 
auf höchste Servicequalität 
einlösen zu können, werden 
unsere bestehenden Flä-
chen absehbar zu klein. So 
brauchen etwa die Lagerung 
und Kommissionierung von 
Tabak- und Nontabakwaren 
mehr Platz und mittelfristig 
zusätzliche modernste Aus-
stattung. Diesen Schritt set-
zen wir daher bewusst als 
Zeichen der Stärke und der 
Weiterentwicklung unserer 
Wettbewerbsfähigkeit.“ 

tobaccoland als Teil von 
JTI beliefert österreichweit 
circa 5.200 Trafiken mit Ar-
tikeln des täglichen Bedarfs 
– inkl. mehr als 135 Zigaret-
tensorten. (red)
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Pepco vor dem Start
Diskont-Warenkette eröffnet am 23. September erste Geschäfte 
im Center 21 in Wien sowie im Cine Nova in Wiener Neustadt.

Inditex macht wieder Gewinn
Umsatz im 1. Halbjahr bei rund 12 Mrd. Euro.

Nicht zwingend formschön, aber mit einer gediegen funktionalen Ausstrahlung: Pepco-Filiale von außen.
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ENNS. In sieben Jahren zur öko-
logischen Modernisierung – das 
hat sich dm drogerie markt für 
das Verteilzentrum Enns vor-
genommen. „Neueste Gebäu-
detechnik soll auch in Zukunft 
einen ausfallsicheren, ressour-
censchonenden und am Mitar-
beiter orientierten Betrieb un-
terstützen. Mit Investitionen im 
zweistelligen Millionenbereich 
können wir die Klimabilanz des 
Betriebs maßgeblich verbessern 
und gleichzeitig die steigenden 
Instandhaltungskosten reduzie-
ren“, erklärt Martin Engelmann, 
Vorsitzender der Geschäftsfüh-
rung. dm drogerie markt plant, 
bis 2027 etwa 11 Mio. € in das 
Ökologisierungsprojekt zu in-
vestieren.

Optimale Ressourcennutzung
Um den Status quo der Ressour-
cennutzung auszuwerten, Opti-
mierungspotenzial zu erkennen 
und Schritte für einen nachhal-
tigeren Betrieb zu setzen, wur-

de im Vorfeld ein Energie-Audit 
durchgeführt. „Die Bestandsauf-
nahme des derzeitigen Energie-
verbrauchs im Verteilzentrum 
brachte erhebliche Optimie-
rungspotenziale zutage“, be-
richtet dazu Elmar Riepl, dm 
Bereichsleiter Logistik.

CO2-Ausstoß halbieren
Demnach macht die Beleuch-
tung rd. 30% vom Gesamtstrom-
verbrauch des Verteilzentrums 
aus. Mittels LED soll sich das in 
sieben Jahren halbieren. „Aber 
auch der CO2-Ausstoß soll bis 
ins Jahr 2027 um 50 Prozent re-
duziert werden. Dies entspricht 
einer Ersparnis von 1.533.000 
Pkw-Kilometern pro Jahr“, so 
Riepl.

Das Energie-Audit ist zugleich 
zentraler Input für eine Klima- 
und Öko-Bilanz, die dm drogerie 
markt konzernweit erarbeitet. 
„Der sparsame Umgang mit na-
türlichen Ressourcen ist uns seit 
jeher ein großes Anliegen. Dass 

wir nun schrittweise für alle 
Bereiche fundierte Kennzahlen 
erheben, macht es möglich, auch 
klare Reduktionsziele zu formu-
lieren und die gesetzten Maß-
nahmen zu evaluieren“, betont 
Engelmann.

Bis 2022 wird der Projektfokus 
zunächst auf eine neue effizien-
te Dachdämmung gelegt. Dabei 

stehen auch die Erneuerung 
aller Lichtkuppeln und Brand-
rauchlüftungen, ein neues Bitu-
mendach und ein neues Dach-
entwässerungssystem auf dem 
Plan. Bereits im Juni 2019 wurde 
auf einer Brutto-Dachfläche von 
ca. 9.500 m² eine Photovoltaik-
anlage (mit drei Anlagen zu je 
200 kWp) in Betrieb genommen.

Ambitionierter Plan
Weitere Schwerpunkte des 
7-Jahresplans sind die Installa-
tion einer neuen Niedertempe-
raturheizanlage (Wärmepumpe), 
die Installation neuer Lüftungs- 
und Kälteanlagen für ein gesun-
des Raumklima, die Umrüstung 
der gesamten Beleuchtung auf 
LED-Technologie zur optimalen 
Ausleuchtung der Arbeitsberei-
che und die Installation neues-
ter Gebäudeleittechnik. (red)
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Elf Mio. Euro fürs 
dm-Verteilzentrum
dm drogerie markt macht aus der Logistikdrehscheibe 
in Enns ein ökologisches Vorzeigeprojekt.

Facts
Drehscheibe
Das Verteilzentrum in Enns erbringt 
seit mehr als 30 Jahren zentrale 
Logistikleistungen und soll dies auch 
in Zukunft für Österreich und die 
Gruppe der Verbundenen Länder in 
vorbildlicher Weise weiter tun. Um 
diese Aufgaben auch in Zukunft 
nachhaltig und ressourcenschonend 
erfüllen zu können, bringt dm das 
Gebäude bis 2027 auf den neuesten 
Stand der Technik.

Die Mitarbeiter im dm-Verteilzentrum versorgen Filialen und Studios mit Waren.
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WIEN. Der Aufschwung der 
Weltwirtschaft setzte früh und 
kräftig ein. Was positiv klingt, 
hat eine Negativ-Schlagseite: 
Die Produktion hinkt hinterher, 
Lagerbestände werden geräumt, 
Lieferengpässe entstehen.

„Als Folge der unerwartet frü-
hen und kräftigen Konjunkturer-
holung kommt es zu starkem 
Lagerabbau und beträchtlichen 
Materialengpässen. Dies wirkt 
preistreibend und bremst die 
Wucht des Aufschwungs“, be-
richtet Stefan Schiman, Autor 
des aktuellen Wifo-Konjunktur-
berichts.

Österreich über dem Schnitt
In Österreich war das Wirt-
schaftswachstum im II. Quartal 
2021 (+3,6% vs Vorquartal) deut-
lich höher als im Durchschnitt 
des Euro-Raums (+2,2%), v.a. 
aufgrund der wiedererweckten 
Dynamik im Gastgewerbe. Im 
Sommer hat das BIP das Vorkri-
senniveau überschritten.

Für die meisten Marktteil-
nehmer trat die Erholung un-
erwartet früh ein, da die Saiso-
nalität des SARS-CoV-2-Virus 
unterschätzt wurde. Sie verlief 
bisher auch äußerst kräftig, da 
die Lockdowns die Kaufkraft der 
privaten Haushalte sowie die 
Produktionskapazitäten der Un-
ternehmen nicht in dem Ausmaß 
reduziert hatten wie „herkömm-
liche“ Konjunkturabschwünge 
und weil zudem großzügige 
wirtschaftspolitische Maßnah-
men gesetzt worden waren. 

Materialmangel regiert
Die sich nun ergebenden Liefer-
engpässe und Preissteigerungen 
sind erheblich. So gaben zuletzt 
rund 32% der heimischen In-
dustriebetriebe Materialman-
gel als wichtigstes Produkti-
onshindernis an, während der 
langjährige Durchschnitt 7,5% 
beträgt und selbst in normalen 
Aufschwüngen nie mehr als 15% 
unter akutem Materialmangel 

leiden. Gleichzeitig haben sich 
die Preise für Industrierohstoffe 
von April 2020 bis Mai 2021 auf 
Dollarbasis mehr als verdoppelt, 
obwohl sie in den Krisenmona-
ten davor, von Jänner 2020 bis 
April 2020, um lediglich 14% ge-
sunken waren.

Verkaufspreise anheben
Diese Situation führt dazu, dass 
knapp die Hälfte der heimischen 
Industriebetriebe die Verkaufs-
preise demnächst anheben will, 
während dies im Durchschnitt 
der letzten 15 Jahre jeweils nur 
7,2% planten. 

Dementsprechend sind die 
Unternehmen zwar grundsätz-
lich optimistisch in Bezug auf 
ihre Geschäftslage, allerdings 
bremst sich die Zuversicht ein. 
Dennoch herrscht (noch) ein äu-
ßerst kräftiger Aufschwung. Im 
II. Quartal 2021 (April bis Juni) 
wuchs die Wirtschaftsleistung 
in Österreich um 3,6% gegenüber 
dem Vorquartal. (red)
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3.200 Stellen in 
Wien sind offen
WIEN. Die vierte Corona-
Welle verschärft den 
akuten Personalmangel 
im österreichischen Han-
del massiv. „Allein in der 
Bundeshauptstadt Wien 
sind zurzeit mehr als 3.200 
offene Stellen unbesetzt. 
In ganz Österreich sind es 
20.000, davon ein Viertel 
im Lebensmittelhandel. 
Selbst Job Days, Employer 
Branding-Maßnahmen, eine 
attraktive Bezahlung weit 
über dem Kollektivvertrag 
oder zusätzliche Anreize für 
Beschäftige helfen aktuell 
wenig, um das Problem in 
den Griff zu bekommen“, 
beschreibt Handelsverband-
Geschäftsführer Rainer Will 
die angespannte Situation 
im Handel.

Düsteres Stimmungsbild
Beklagt wird im Detail ein 
dramatischer Einbruch so-
wohl was die Zahl als auch 
die Qualität der Bewerbun-
gen betrifft. Beispielsweise 
werden vereinbarte Be-
werbungsgespräche nicht 
eingehalten oder kurzfristig 
abgesagt, selbiges gelte laut 
Will auch für Schnupper- 
und Probetage.

Auch Lehrlingsoffensiven 
verbessern dieses Bild nur 
marginal. Selbst „Bewer-
bungsschreiben“ mit dem 
Hinweis, man sei „gezwun-
gen, sich zu bewerben, um 
weiterhin vom AMS Arbeits-
losengeld beziehen zu kön-
nen“ seien keine Seltenheit 
mehr. (red)
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Wenn’s eng wird, 
wird’s auch teurer
Der Konjunkturmotor brummt heftig, aber er stottert auch: 
Materialengpässe bremsen die Wucht des Aufschwungs.

Lieferengpässe
Weil sich in der 
Pandemie die 
Lagerbestände 
flugs entleerten, 
kam und kommt 
es zu Liefereng-
pässen – und 
die treiben die 
Preise nach 
oben.©
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SALZBURG/WUNDSCHUH. Im 
Rahmen seiner „Photovoltaik-
Offensive“ setzt Lidl Österreich 
auf den Ausbau erneuerbarer 
Energien – konkret macht der 
Diskonter 2021 rund 6 Mio. € lo-
cker. In Planung sind insgesamt 
60 neue PV-Flächen, die auf den 
Dächern von Filialen und Logis-
tikzentren installiert werden. 
Bis Anfang 2022 stattet Lidl  
Österreich jede dritte Filiale und 
alle Logistikzentren mit Photo-
voltaikanlagen aus.

Ein Herz für grünen Strom
„Allein beim Logistikzentrum 
in Wundschuh investieren wir 
400.000 Euro in den Ausbau. Die 
neue Anlage wird dann pro Jahr 
560.000 kWh Strom produzie-
ren – theoretisch also genug für 
über 120 Haushalte“, so Hannes 
Teschl, Geschäftsleitung Zent-
ralbereiche bei Lidl Österreich. 
„Langfristig möchten wir über-
all, wo es möglich ist, PV-Anla-
gen installieren.“

Österreichweit wird die ge-
samte Fläche dann größer sein 
als fünf Fußballfelder und so 
viel Strom produzieren, dass 
man damit über 1.600 Haushalte 
versorgen könnte, rechnet Teschl 
vor. „Den Großteil des gewonne-

nen Stroms nutzen wir direkt an 
den Standorten – wie zum Bei-
spiel für die LED-Beleuchtung 
oder unsere E-Tankstellen. Das 
spart Energie und schützt unser 
Klima.“ 

Vorzeigemodell Wundschuh
Schon jetzt werden alle Filialen, 
Logistikzentren und die Zentra-
le in Salzburg ausschließlich mit 
grünem Strom aus Österreich 
betrieben; zusätzlich sind alle 
Standorte nach ISO 50001 zer-
tifiziert. 

Das angesprochene Logistik-
zentrum in Wundschuh stellt 
insgesamt ein Leuchtturmpro-
jekt dar: 2015 in Betrieb genom-
men, ist es mit über 38.000 m² 
Lagerfläche und zahlreichen 
Umweltschutz- und Effizienz-
maßnahmen das nachhaltigsten 
Lidl-Lager Europas. Vom Stand-
ort in Wundschuh aus werden 
derzeit über 70 Filialen in sechs 
verschiedenen Bundesländern 
beliefert. (red)

Hannes Teschl  
Geschäftsleitung 
Lidl Österreich

Den Großteil des 
gewonnenen Stroms 
nutzen wir direkt 
an den Standorten 
– wie zum Beispiel 
die LED-Beleuchtung 
oder unsere  
E-Tankstellen.
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NEUER LOOK 

Modernisierung 
geht weiter voran
SALZBURG. Im Rahmen 
der im Vorjahr gestarteten 
Modernisierungsoffensive 
will Lidl Österreich heuer 
bis Jahresende insgesamt 
rund 100 Standorte reno-
viert haben, bis Mitte 2023 
soll schließlich das gesamte, 
über 250 Standorte umfas-
sende Filialnetz umgestellt 
sein – dafür werden in 
Summe 100 Mio. € inves-
tiert. Dem ambitionierten 
Zeitplan scheint man zu 
entsprechen: Seit Monatsbe-
ginn wurden fünf Standorte 
modernisiert neu eröffnet, 
allein drei davon am gestri-
gen Donnerstag.

Drei auf einen Schlag
Den Neueröffnungen in Her-
zogenburg und in Zeltweg 
am 2. bzw. 3. September 
folgten nun die Standorte in 
Vöcklabruck (Rosenweg 2),  
Lurnfeld (Altenmarkt 24) 
und Amstetten (Wiener Stra-
ße 44).

Beim neuen Ladenkon-
zept stehen Umweltschutz 
Energieeffizienz und Nach-
haltigkeit im Vordergrund; 
eine innovative Wärme-
pumpentechnik ermöglicht 
den kompletten Verzicht 
auf fossile Brennstoffe für 
den täglichen Heizbedarf. 
Sämtliche seit dem Vorjahr 
neu eröffneten Filialen 
werden ausschließlich mit 
CO2-neutralem Grünstrom 
versorgt – genauso wie die 
drei Logistikzentren und die 
Salzburger Zentrale. (red)
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Investments in 
Sonnenenergie
Lidl plant für rd. sechs Mio. Euro neue Photovoltaikflächen 
auf den Dächern von Filialen und Logistikzentren.

PV-Power 
Florian Quast 
(GF Lidl Öster-
reich), NAbg. 
Ernst Gödl, LR 
Ursula Lackner, 
Barbara Walch 
(Bgm. Wund-
schuh) und Han-
nes Teschl (GL 
Lidl Österreich, 
v.l.) auf dem 
Dach der Anlage 
in Wundschuh.©
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WÖRGL/TERFENS. Der Famili-
enbetrieb von Maria und Georg 
Pfurtscheller (Bild) aus Terfens 
baut seit sechs Jahren auf dem 
Gebiet des Schloss Tratzberg 
zwischen Schwaz und Jenbach 
Bio-Herbstgemüse an.

Exklusiv für die Tiroler Spar-, 
Eurospar- und Interspar-Märk-
te sind jetzt Bio-Karotten, Bio-
Knoblauch und Bio-Kürbisse 
erhältlich. Der landwirtschaftli-

che Betrieb von Maria und Ge-
org Pfurtscheller ist seit mehr 
als 15 Jahren Partnerlieferant 
von Spar.

Die Tiroler Spar-Zentrale ver-
fügt derzeit über 141 regionale 
Lieferanten. Die stehen dann 
für mehr als 2.400 regionale Le-
bensmittel im Sortiment. Spar 
arbeitet seit Jahrzehnten eng 
mit der heimischen Landwirt-
schaft zusammen. (red)

WELS. Das skandinavische Ein-
richtungshaus Jysk hat in der 
Shoppingcity Wels (SCW) auf 
1.045 m² eine Filiale eröffnet 
– mittlerweile ist das die Num-
mer 89. Der Deal erfolgte auf 
Vermittlung der Einzelhandels-
abteilung der EHL Gewerbeim-
mobilien GmbH. 

Die Gestaltung der Jysk-Filia-
le („Jysk“ bedeutet ursprünglich, 
dass etwas oder jemand von der 
dänischen Halbinsel Jütland 
stammt) ist vom Konzept der 

„Nordic Mood“-Milieus geprägt. 
Dabei wird auf kleiner Fläche 
ein wechselndes und skandi-
navisch geprägtes Trendthema 
präsentiert.

„Jysk ist eine attraktive Er-
gänzung des Mietermix der 
Shoppingcity Wels und wird ei-
nen wesentlichen Beitrag dazu 
liefern, noch mehr Menschen 
in das bereits bisher sehr er-
folgreiche Einkaufszentrum zu 
bringen“, erklärt EHL-Retailspe-
zialist Mario Schwaiger.

Die Ansiedelung von Jysk 
unterstreicht die erfolgreiche 
Entwicklung der SCW seit dem 
Relaunch 2019. So sind renom-
mierte, frequenzstarke Einzel-
händler wie die Drogeriekette 
Müller, Intersport, die Diskon-
ter Action und Tedi sowie zahl-
reiche Mode- und Schuhlabels 
in der SCW zu finden. Zusätzlich 
zu den zahlreichen namhaften 
Einzelhändlern eröffnen dem-
nächst Filialen der Modekette 
Tally Weijl und von Pepco. (red)
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Myflexbox setzt 
auf Turmöl
SALZBURG/WELS. Eine 
Kooperation mit dem Salz-
burger Start-up Myflexbox 
macht’s möglich: Bei Turmöl 
können nun Kunden von ei-
ner weiteren Serviceleistung 
profitieren: In intelligenten 
Abholstationen kann man 
rund um die Uhr, flexibel 
und kontaktlos Pakete einla-
gern, abholen und sogar re-
tournieren. Gleichzeitig bie-
tet das Netzwerk an smar-
ten Lockern für den lokalen 
Handel Anreize: Myflexbox 
lässt sich für kontaktlose 
Übergaben mit oder ohne 
Onlineshop – Stichwort 
Click & Collect oder auch 
Call & Collect – einfach und 
bequem nutzen.

Partner an 14 Standorten
Die Kooperation von Myflex-
box mit Turmöl startete im 
Dezember 2020 mit sechs 
Standorten in Wien; mitt-
lerweile wurde die Partner-
schaft auf 14 Standorte in 
Graz, Linz, Salzburg, Wels 
und Steyr ausgebaut.

Bisheriger Höhepunkt 
der Kooperation war die 
gemeinsame Umsetzung des 
hundertsten Lockers von 
Myflexbox bei der Turmöl-
Tankstelle in Salzburg  
Aigen. (red)
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Jysk eröffnet in Wels
EHL vermittelt eine Filiale an die Handelskette Jysk (ehemals:  
Dänisches Bettenlager) in der Shoppingcity Wels (SCW).

Bio-Karotten vom Schloss
Herbstgemüse exklusiv für die Tiroler Spar.

Jysk ist eine internationale Einzelhandelskette, die „alles für zu Hause“ – Möbel, Accessoires, Heimtextilien, etc. – verkauft.

©
 S

pa
r

Gut aufgehoben:
Lukas Wieser, Head of Partner-
ships & Sales Myflexbox, Bernd 
Zierhut, GF der Doppler Gruppe, 
Felix Arndt, Head of Operations 
and Services Myflexbox.



Professionelles 
Teilnehmer management 
für Ihr Event

Software und Services für das Einladen,  
Registrieren und den Check-in von Teilnehmern.  
Für jede Art und Größe von Event.

eblue.co+43 1 375 37 37

Gäste einladen 
und registrieren

Kontaktloser und 
sicherer Check-in

Live, virtuelle oder  
hybride Events

Service: vom Setup 
bis zum Check-in

Funktionen zur 
Covid-Prävention

Datenschutz 
nach DSGVO
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••• �Von Paul Hafner

W
er sich neu ein-
richtet, hat meist 
viele verschiede-
ne Ideen, deren 
Vereinbarkeit es  

gut zu planen gilt; es stehen 
Entscheidungen an, die wohl 
überlegt sein wollen. Profunde 
Unterstützung kann einem man-
che Grübelei ersparen und führt 
im Optimalfall zu Lösungen für 
die eigenen vier Wände, die auch 
langfristig zufriedenstellen.

Hier kommen die Ikea-Pla-
nungsstudios ins Spiel: Nach-
dem sich das Konzept in Met-
ropolen und Großstädten wie 
London, New York, Berlin, Ams-
terdam und Kopenhagen be-
währt hat, wurde es im Novem-
ber 2020 in Form der Eröffnung 
eines Pilotstandorts im Messe-
park Dornbirn nach Österreich 
„importiert“.

Seit vergangener Woche gibt 
es einen zweiten Standort im  
Osten des Landes: Im Trai-
senpark in St. Pölten eröffne-
te auf 800 m² ein neues Studio 
– mit neun Planungsplätzen 
für Inspiration, Service und 
die Möglichkeit, gemeinsam 
mit Ikea-Einrichtungsexperten 
die Verwirklichung des Wohn-
traums zu planen.

Neue Planungsschmiede
Mit „Ideen zum Anfassen“ führt 
der Weg durch Musterzimmer 
im gewohnt schwedischen De-
sign über in den Planungsbe-
reich, wo die geschulten Ein-
richtungsexperten dabei helfen 
sollen, Einrichtungswünsche 
Wirklichkeit werden zu lassen – 
mit einem Fokus auf den Berei-
chen Küchenplanung und Stau-

800 Quadratmeter für 
Wohnraumvisionen
Im Traisenpark in St. Pölten eröffnete jüngst das zweite Ikea- 
Planungsstudio Österreichs. Es löst den bisherigen „Ikea Kompakt“ ab.

Impressionen
Das Ikea-
Planungsstudio 
in St. Pölten ist 
– neben jenem 
im Messerpark 
Dornbirn – das 
zweite seiner Art 
in Österreich. 
Im Traisenpark 
gelegen, wurde 
kurzerhand der 
2016 eröffnete 
Ikea Kompakt 
umgebaut und 
neu ausge-
richtet.
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Nicole Reitinger  
Ikea Österreich
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raumlösungen. Kunden können 
das gesamte Ikea-Sortiment 
bestellen und sich nach Hause 
oder zu einer Ikea-Abholstation 
direkt nebenan liefern lassen. 
Anders als in den „blauen Bo-
xen“ gibt es keine Produkte di-
rekt zum Mitnehmen. 

„Im Ikea Planungsstudio ge-
hen unsere Mitarbeiter indivi-
dueller auf die Kunden ein und 
verwirklichen mit ihrer Home-
Furnishing-Expertise Wohn-
träume“, erklärt Caner Balaba-
nulug, der als Market Manager 
neben Ikea Vösendorf nun auch 
für das Ikea-Planungsstudio  
St. Pölten zuständig ist, die Neu-
ausrichtung. 

Kurze Umbauarbeiten
Erst Ende Juli waren die Umau-
arbeiten am erst 2016 als Ikea 
Kompakt eröffneten Standort 
gestartet worden; die Neukon-
zeption geht mit einer Neuge-
staltung des Eingangs und der 
Möbelausstellung sowie der 
Installation digitaler Lösungen 
einher. Die Planungsstudios, an 
deren Zahl es weltweit mittler-
weile über 30 gibt, sind neben 
den verschiedenen City-Ikea-
Modellen – allen voran dem 
zuletzt eröffneten Ikea am Wie-
ner Westbahnhof – ein weiterer 
Beleg für die Erschließung des 
urbanen Raums durch den Mö-
belhändler sowie den Fokus auf 
Omnichannel.

„Ikea-Planungsstudios kom-
men sehr gut an und bringen 
uns viel näher an die Kundinnen 
und Kunden heran. Das hat uns 
auch der Zuspruch in Dornbirn 
gezeigt“, so Nicole Reitinger, 
Area Managerin Ikea Österreich. 
„Der Standort St. Pölten liegt in 
der stark wachsenden Metropol-
region Wien. Hier sehen wir viele 
Möglichkeiten, mit der Neuaus-
richtung weiter zu wachsen und 
unseren Kunden ein noch einzig-
artigeres und professionelleres 
Service- und Beratungserlebnis 
zu bieten.“

Ikea-Planungs
studios kommen 
sehr gut an und 
bringen uns viel 
näher an die 
Kundinnen und 
Kunden heran.“

Expertise 
Der Planungs-
bereich mit neun 
Planungsplätzen 
wird um eine 
Möbelausstel-
lung ergänzt. 
Das Mitarbeiter-
Team ist bis 
auf zwei Stellen 
– u.a. in der 
Küchenplanung 
– annähernd 
vollständig.
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WIEN/KLAGENFURT. Die Wie-
ner Kaffee Manufaktur Naber 
übernimmt die Rösterei „Ex-
zelsior“ in Klagenfurt. Während 
der historische, bestehende 
Standort von Naber weiterhin 
in Wien 21 ansässig bleibt, soll 
künftig in Klagenfurt zum einen 
die „Exzelsior“-Produktion wei-
tergeführt werden, zum anderen 
soll dort aber auch ein Ausbau 
in Richtung hochwertiger Pri-

vate-Label-Röstungen erfolgen. 
Dabei kommt insbesondere die 
hohe Produktionskapazität der 
Kärntner Rösterei zum Tragen. 

Von 500 auf 2.000 Tonnen
Wurden bei Naber in Wien bis-
her 500 t Rohkaffee im Jahr 
geröstet, kann dieses Volumen 
dank der neuen Investition auf 
eine Menge von bis zu 2.000 t 
vervierfacht werden. „Durch 

die Übernahme der ‚Exzelsior‘-
Rösterei haben wir die Chance, 
unsere Produktion maßgeblich 
zu erweitern und damit auch 
Gastronomiekunden im Süden 
Österreichs noch besser zu ver-
sorgen“, erklärt Marco Salvato-
ri, Geschäftsführer der Kaffee 
Manufaktur Naber. Am neuen 
Standort steht ein italienischer 
Langzeit-Trommelröster mit ei-
ner Röstleistung von bis zu 1.000 

kg pro Stunde sowie vier Verpa-
ckungslinien zur Verfügung. In 
Wien werden vergleichsweise 
200 kg pro Stunde geröstet. Das 
Röstwerk dort wird weiterhin in 
gewohnter Qualität die Marken 
Naber und Salvatori verarbeiten. 

Heimische Kaffeekultur
Seit 30 Jahren werden in der 
Rösterei Exzelsior Kaffeesorten 
geröstet. In den Anfangsjahren 
wurden vorwiegend Bio- und 
Fairtrade-zertifizierte Espresso 
Mischungen hergestellt; später 
fokussierte sich die Rösterei 
aufgrund der kroatischen Wur-
zeln des Röstmeisters auch auf 
Minas-Kaffee (speziell für Türki-
schen Mokka).

Bis heute ist die Rösterei 
deshalb die einzige in ganz Ös-
terreich, die für die Produkti-
on dieser Sorte, die sich durch 
schonende Langzeitröstung und 
feinste Mahlung auszeichnet, 
ausgerüstet ist.

„Wir freuen uns, dass wir den 
Vorbesitzer, Herrn Ilija Bari-
sic, auch zu einer weiteren be-
gleitenden Mitarbeit gewinnen 
konnten und damit eine zusätz-
liche Expertise im Unternehmen 
halten konnten“, berichtet Ge-
rald Matzner, Geschäftsführer 
der Naber Kaffee Manufaktur, 
über eine intakte Fortführung 
der Tradition. (red)

WELS. Nach knapp sechs Mo-
naten im Testbetrieb verlängert 
die Doppler Gruppe die Zusam-
menarbeit zwischen den Spar 
express Shops und dem Zustell-
dienst mjam.at.

Zu den zehn bislang erfolg-
reich umgesetzten Tankstellen-
Shops in Linz, Wels, Salzburg, 
Graz, Klagenfurt und Wien sol-
len bis Ende des Jahres weite-
re zehn Standorte in Österreich 

folgen. Für die Zukunft strebt 
Doppler ein österreichweites 
Angebot des Lieferdiensts für 
alle Tankstellenshops im städti-
schen Bereich an.

„Wir sind davon überzeugt, 
dass Essens- und Lebensmittel-
bestellungen, besonders im ur-
banen Bereich, die Zukunft sein 
werden. Deswegen verlängern 
wir unsere erfolgreiche Koope-
ration mit mjam.at und ergän-

zen damit unser innovatives und 
umfangreiches Serviceangebot 
an den Tankstellenshops“, so 
Doppler-Geschäftsführer Bernd 
Zierhut.

Mit der Zusammenarbeit mit 
mjam.at stehen nun bis zu 400 
Artikel aus dem Spar express-
Sortiment online zur Auswahl. 
Langfristig ist eine österreich-
weite Ausbreitung auf 40 bis 50 
Standorte geplant. (red) ©
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Naber mit Exzelsior
Mit der Übernahme der Kärntner Rösterei Exzelsior  
vervielfacht Naber die Produktionskapazitäten.

Spar und mjam, das geht gut z’samm
Die Doppler Gruppe kombiniert zehn weitere Spar express mit mjam.at.

Gerald Matzner, Geschäftsführer von Naber, Fritz Kaltenegger, Sprecher der Geschäftsführung von café+co international, 
Ilija Barisic, vormaliger Eigentümer von Exzelsior, und Marco Salvatori, Geschäftsführer von Naber.
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EINRICHTUNGSSEKTOR

In die Küche wird 
viel investiert
WIEN. Wenngleich bereits 
im Vorjahr weite Teile des 
Einrichtungssektors mit ei-
ner erfreulichen Nachfrage 
konfrontiert waren, hat sich 
der Trend im laufenden Jahr 
weiter beschleunigt – jeden-
falls laut einer Analyse von 
Branchenradar.com. Dem-
nach vermeldeten etwa die 
Produzenten von Küchen-
möbeln für das erste Halb-
jahr 2021 ein Umsatzplus 
um durchschnittlich rund 
14% gegenüber dem Vorjah-
reszeitraum. Bei einzelnen 
Unternehmen erhöhten sich 
die Erlöse sogar um nahezu 
ein Drittel.

Ersatzgeräte gefragt
Angeschoben wurde der 
Markt jedoch nicht aus-
schließlich von einem 
robust wachsenden Woh-
nungsneubau; vielmehr 
lieferte auch das Ersatzge-
schäft signifikante Wachs-
tumsbeiträge.

Generell dünkt der Kon-
junkturaufschwung augen-
scheinlich und sollte zumin-
dest bis zum Jahresende 
anhalten. Für das Gesamt-
jahr erwarten die Unterneh-
men bei Küchenmöbeln ein 
Erlösplus von durchschnitt-
lich zwölf Prozent. Bei 
Bodenbelägen rechnet man 
mit einer Umsatzauswei-
tung um rund zehn Prozent 
gegenüber dem Vorjahr. In 
beiden Fällen wäre jedoch in 
etwa die Hälfte des Wachs-
tums preisgetrieben. (red)
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WIEN. Tchibo Coffee Service hat 
mit Tchibo2Go ein Kaffeebar-
Komplett-Konzept entwickelt. 
Dieses will selbst auf kleins-
ter Fläche sowohl mit Kaffee-
qualität als auch Full-Service 
überzeugen – und das bei voller  
Kostentransparenz.

One size fits all
Das Konzept passt na-
turgemäß in Büroge-
bäude sowie in Kran-
ken-& Reha-Anstalten, 
Einrichtungen des 
öffentlichen Lebens 
bis hin zu Tankstellen. 
Darüber hinaus ist es 
sogar in der Systemg-
astronomie problem-
los anwendbar. Es gibt 
verschiedene Größen, 
die Optik ist modern 
und platzsparend. 
Ebenso ist die Lauf-
zeit flexibel und der 
Betreiberaufwand mi-
nimal – dadurch wird 

es einfach, geeignete Standorte 
zu finden.

Das Komplettservice beinhal-
tet Aufbau und Installation, aber 
auch die Wartung der Vollauto-
maten. Zusatzartikel werden 
ebenfalls zur Verfügung gestellt. 
Als Bonus gibt es ein Coffee-IQ-
Analysetool kostenfrei, das den 

Überblick über Käufe pro 
Standort erleichtert. 
Die Daten werden 
gespeichert und nach 
Bedarf ausgewertet.

Der perfekte Kaffee
Tchibo Coffee Ser-
vice ist das Außer-
Haus-Service von 

Tchibo Eduscho für Gastrono-
mie, Betriebsverpflegung und 
Büro. Es will grundsätzlich alles 
bieten, was zum perfekten Kaf-
fee gehört: höchste Qualität und 
Frische, perfekt auf den Kaffee 
abgestimmte Kaffeemaschinen, 
ganzheitliche maßgeschneider-
te Heißgetränkelösungen, in-
novative Einrichtungskonzepte 
und eine umfassende Betreuung 
durch den Außendienst.

Das Bekenntnis von Tchibo 
Coffee Service lautet auf Mar-
kenvielfalt in höchster Qualität 
für jeden Geschmack. Das Ange-
bot reicht von Tchibo-Kaffee, der 
Fairtrade- und Bio-zertifizierten 
Marke Tchibo Vista bis zur au-
thentisch italienischen Marke 
Piacetto Espresso exklusiv für 
die Gastronomie. Abgerundet 
wird das Sortiment mit Trink-
schokolade und Tee aus dem 
Hause Tchibo.

Weitere Infos auf: � tchibo2go.at  
oder: � tchibo-coffeeservice.at

Ein Quadratmeter 
fürs Tchibo Café
Klein, aber gehaltvoll: Tchibo2Go ist eine Kaffeebar, die 
vom Büro bis zur Systemgastronomie gute Figur macht.

Hingucker
Das Tchibo2Go-
Modell gibt es in 
verschiedenen 
Größen, in mo-
derner Optik und 
selbstredend 
platzsparend.

©
 P

an
th

er
m

ed
ia

.n
et

/Is
ch

uk
ig

or

© Tchibo



medianet.at56  RETAIL� Freitag, 17. September 2021

KÖLN. Die zweijährlich stattfin-
dende Food-Leitmesse Anuga 
rückt näher: Von 9. bis 13. Ok-
tober verwandelt sich der Köl-
ner Messeplatz wieder in einen 
Handelsplatz für Hersteller, 
Importeure, Großhändler und 
Entscheidungsträger der Ernäh-
rungswirtschaft.

Eine der zehn Fachmessen 
unter dem Anuga-Dach ist die 
„Anuga Frozen Food“: Sie ist der 
internationale Treffpunkt der 
Tiefkühlbranche – und versam-
melt heuer nach aktuellem Zwi-
schenstand über 370 nationale 
und internationale Aussteller 
im TK-Bereich, darunter führen-
de Hersteller wie Agristo, Alfa, 
Arabatzis, Aviko, Boulangerie 
Neuhauser, erlenbacher, Lutosa, 
Pfalzgraf, Point of Food, Ronca-
din, Surgital, Stohos, viciunai 
und Virto.

An der parallel ausgetragenen 
Digitalmesse „Anuga @home“ 
nehmen vor allem Unternehmen 
aus dem Ausland teil; weitere 
TK-Anbieter finden sich zudem 
in den Fachmessen Anuga Meat 
und Anuga Bread & Bakery. 

Schweres Jahr für TK-Branche
Der Gesamtabsatz in Deutsch-
land verzeichnet einen mengen-
mäßigen Rückgang von –4,5% auf 
3,66 Mio. t, der Umsatz sank um 
–1,8% auf insgesamt 15,081 Mrd. 
€. Die wie in Österreich deutlich 
gestiegene Nachfrage nach Tief-
kühlprodukten und die hohe Ak-
zeptanz bei den Verbrauchern 
führte zu einer außergewöhnlich 
guten Performance im deutschen 
LEH und bei den Heimdiensten 
von in Summe +12,1%, allerdings 
konnte der starke Einbruch im 
Außer-Haus-Markt nicht auf-

gefangen werden. Der deutliche 
Rückschritt der in den letzten 
Jahren erfolgverwöhnten TK-
Branche begründet sich somit 
allein durch die langen Gastro-
nomie-Lockdowns – heuer ist 

folglich wieder mit einer deut
lichen Erholung zu rechnen.

Themen und Trends
Das Koch- und Ernährungsver-
halten in Deutschland hat sich 
während der Coronapandemie 
deutlich verändert – dem trägt 
auch die Messe Rechnung, etwa 
McKinsey-Experte Tobias Wa-
chinger in seinem Vortrag über 
die TK-Trends Lifestyle und 
Preisorientierung. Das deutsche 
Tiefkühlinstitut lädt wie ge-
wohnt zum Branchenaustausch 
in seine „Tiefkühllounge“, auch 
die Verleihung des „Tiefkühl-
Stars 2021“ im Rahmen der 
Tiefkühl-Star-Night ist ein Mes-
sefixpunkt. (red)

Die TK-Branche 
trifft sich in Köln
Über 370 nationale und internationale Aussteller  
haben sich für die Anuga Frozen Food angekündigt.

Anuga 2019 
Rund 63.000 
Besucher 
zählte die letzte 
Ausgabe der 
Anuga Frozen 
Food – heuer ist 
coronabedingt 
freilich mit we-
niger Andrang 
zu rechnen. Am 
Bild: Der Stand 
des Berliner 
Unternehmens 
Koch Tiefkühl-
kost.

Auch der belgische Obst- und Gemüseriese Greenyard war 2019  
mit einem Stand auf der Anuga Fine Frozen vertreten.
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DEUTSCHLAND

Hersteller mit 
Umsatzeinbußen

KÖLN. Während der deut-
sche Lebensmitteleinzel-
handel in diesem Jahr 
seine Umsätze gesteigert 
hat, klagt die Ernährungs-
industrie über Einbußen. 
Die Halbjahresbilanz falle 
„schlechter aus, als erwar-
tet“, sagte der Hauptge-
schäftsführer der Bundes-
vereinigung der Deutschen 
Ernährungsindustrie, Chris-
toph Minhoff (Bild), am 
Dienstag anlässlich der im 
Oktober startenden Lebens-
mittelmesse Anuga in Köln.

Die von den Herstellern 
erwartete Erholung nach 
dem Coronajahr 2020 sei 
bisher ausgeblieben. Die 
Branche habe zwischen 
Jänner und Juni 2021 insge-
samt 89,1 Mrd. € umgesetzt, 
das seien 3,3% weniger als 
im Vorjahreszeitraum.

Schwach im Inland
Einbußen hätten die Her-
steller vor allem im Inlands-
geschäft, das um 5,6% auf 
58,1 Mrd. € zurückgegangen 
sei. Das Exportgeschäft 
habe sich im vergangenen 
Halbjahr zwar positiv ent-
wickelt, konnte die Verluste 
aus dem Inland jedoch nicht 
ausgleichen. Insgesamt 
wurden im Ausland 31 Mrd. 
€ erwirtschaftet, ein Plus 
von 1,2% im Vergleich zum 
Vorjahr. Das Geschäft mit 
Großbritannien sei aller-
dings um 17,6% zurückge-
gangen, und die Verkäufe 
nach China sanken sogar 
um 52,7%. (red)
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WÖRGL/GNADENWALD. Vier 
traditionelle Tiefkühlgerichte 
hat Spar gemeinsam mit dem 
Tiroler Produzenten Deflorian 
entwickelt: Spar Hütten Drei-
erlei, Hütten Speckknödel, Hüt-
ten Krapferl mit Topfen und 
Preiselbeere sowie Spar Hütten 
Krapferl mit Tiroler Graukäse.

30jährige Tradition
Der Familienbetrieb Deflorian 
aus Gnadenwald in Tirol ist ei-
ner von rd. 2.000 heimischen 
Produzenten, die Spar beliefern. 
Seit 30 Jahren werden in der Ma-
nufaktur tiefgekühlte Schman-
kerl wie Zillertaler Kaskrapfen 
und würzige Knödel produziert.

Gegründet wurde der Betrieb 
von den Eltern des heutigen Ge-
schäftsführers Daniel Deflorian 
im Keller eines Reihenhauses in 
Gnadenwald. „Nach einigen Jah-
ren im Gastgewerbe wollte mein 
Vater einen Beruf ausüben, der 
ihm mehr Zeit für seine Familie 
ermöglicht“, erklärt Daniel De-

florian. Deshalb begann er, mit 
seiner Frau im Keller des Hauses 
Knödel und Schlutzkrapfen her-
zustellen – und diese anschlie-
ßend einzufrieren.

„Zunächst belieferten wir nur 
Gastronomiebetriebe der nähe-
ren Umgebung, ehe wir unsere 
Bekanntheit durch Privatzustel-
lungen im ganzen Tiroler Unter-
land steigern konnten. So wurde 

auch Spar auf unsere Produkte 
aufmerksam“, so Deflorian.

Wachstum
Nachhaltig auf die Erfolgsstraße 
bog man mit der Belieferung des 
Interspar in Schwaz. Aufgrund 
des großen Erfolgs wurde das 
Liefergebiet sukzessive auf Spar 
und Eurospar-Märkte in ganz 
Tirol erweitert. (red)

Spar schreibt  
Regionalität groß
Das Tiroler Familienunternehmen Deflorian hat bei Interspar 
in Schwaz begonnen und produziert nun für ganz Österreich.

Schmankerl
Gemeinsam 
mit Spar haben 
Daniel Deflorian 
und sein Team 
in Gnadenwald 
vier traditionelle 
Tiroler Gerichte 
entwickelt.

Das Hütten-Sortiment von Deflorian bei Spar in vier urigen Sorten.
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23. WIENER RESTAURANTWOCHE

Am Ende sind alle satt und zufrieden
GUSTOSTÜCKERL. Die 23. Wiener Restaurantwoche ist vorbei, 
Veranstalter Culinarius zieht Bilanz – und die kann sich sehen 
lassen: Die 71 teilnehmenden Top-Restaurants aus Wien und 
Umgebung (in Summe 55 Hauben) lockten 17.500 Feinschmecker 
an, die sich einen zweigängigen Lunch oder ein dreigängiges 
Dinner zum exklusiven Jubelpreis von 14,50 bzw. 29,50 € gönnten. 

Erneut war die Nachfrage für den renommierten Event so groß, 
dass einige Restaurants bereits nach kurzer Zeit ihr Kontingent 
aufstockten. Gastronom Martin Pichlmaier (Pichlmaiers zum 
Herkner) sprach von einem „absoluten Erfolg“, der sich auch in  
den Buchungsdaten spiegle: Die Restaurantwoche sorge immer 
wieder für neue Kunden, von denen viele zu Stammkunden  
werden. Die nächste Restaurantwoche ist bereits in Planung:  
Sie soll von 14. bis 20. März 2022 stattfinden. (red)

1 2

4 6

3 5

1. Michael Fritz, Dominik Holter, Petra Führich, Peter Dobcak, Marcel Ruhm;  
2. Bernhard Sieber mit Begleitung (l.), Friedrich Schiller und Frenkie Schinkels 
mit seiner Frau Romana; 3. Peter Dobcak mit Gattin Silvia und Veronika 
Klimaschewski; 4. Veronika Hentschel und Christa Kern; 5. Christoph Fälbl  
und Friedrich Schiller; 6. Helmut Richter.
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© FloraCola

PRODUKT DER WOCHE

Weißes Gold aus Kärntnen 
NATURCOLA. Es scheint ein ungeschriebenes Gesetz zu sein, 
dass ein Getränk, das als Cola firmiert, auch die damit assoziierte 
charakteristische dunkle Farbe haben muss. Verantwortlich dafür 
ist allein der Zusatzstoff Zuckercouleur. Weil sich Versuche, farb
loses Cola zu etablieren, aber nie durchgesetzt haben, hat man 
in den letzten Jahrzehnten Abstand von derlei Experimenten 
genommen.

Geradezu revolutionär mutet nun das „FloraCola“ aus 
Kärnten an: Es ist durchsichtig, kommt ohne künstliche Aro-
men, Emulgatoren und Koffein aus – und schmeckt doch nach 
Cola. Geschmacksgebend ist (neben österreichischem Zucker) 
allein die auch als „Colakraut“ bekannte Eberraute. Als Sirup 
zum Selber-Spritzen schon länger im ausgesuchten LEH (u.a. 
bei einigen Spar-Kaufleute und v.a. in Kärnten) sowie online 
erhältlich, findet sich FloraCola österreichweit ab sofort als 
fertiges Getränk in der 0,33 l-Glasflasche in den Getränkeregalen 
sämtlicher zwölf Metro-Märkte wieder. (red)

TERMINE

ECR Tag Heuer steht der jährliche große 
Branchentreff im Zeichen des Slogans 
„Retaility“ – ein Kofferwort aus Retail und 
Reality, und eine Anspielung darauf, dass 
Covid „aus beiden Variablen beinahe 
Unbekannte“ gemacht hat.
11. November 2021, Eventhotel Pyramide,  
Vösendorf.

Anuga Die Weltleitmesse für Ernährung wird 
heuer erstmals durch die digitale Messe 
„Anuga@home“ ergänzt. Gemeinsames 
Motto des Fachmessenbündels: „Taste the 
Future“
9.–13. Oktober 2021, Messeplatz, Köln.
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EZB Zentralbanker fahren 
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Und ewig fließt 
das Staatsgeld
WIEN. Mehr als 11,5 Mrd. €  
an Corona-Hilfen wurden 
heuer von der Bundesregie-
rung (Stichtag 15. August) 
ausgezahlt. Allein auf die 
fünf größten Posten (Kurz-
arbeit, Ausfallsbonus, Här-
tefallfonds, Umsatzersatz 
und Fixkostenzuschuss) 
entfielen 8,8 Mrd. €. Auf der 
einen Seite wurde bei Kurz-
arbeit und Ausfallsbonus 
schon jetzt deutlich mehr 
ausgezahlt, als eigentlich 
für das ganze Jahr 2021 
vorgesehen war. Auf der 
anderen Seite liegen die 
Auszahlungen beim Fix-
kostenzuschuss weit unter 
Plan, wie eine Auswertung 
der Agenda Austria zeigt.

Das Geld, die Schule 
und der Nachwuchs
Acht Tipps zum Thema Geld für den Nachwuchs vom 
Leiter des Erste Financial Life Park (FLiP), Philip List. 
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The Shore In der Wiener Kuchelau entstehen 
jetzt exklusive De-luxe-Wohnungen. 65
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Glücklich wohnen.

Mehr Grünes, 
mehr Nach- 
haltigkeit.
Seit 70 Jahren verfolgt die 
BUWOG einen zukunfts­
orientierten Ansatz mit 
Schwerpunkt auf ökologisch 
und ökonomisch nach­
haltigen Wohnraum. 

vom Bauträger

Provisionsfrei 
Wohnungen 

 mieten & kaufen 

buwog.at

© APA/AFP/Carlos Costa
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••• �Von Reinhard Krémer 

E
ine frühe Gelderzie-
hung und umfassende 
Finanzbildung sind in 
unserer Konsumgesell-
schaft wichtiger denn 

je. „Eltern sollten ihren Kindern 
bereits in frühen Jahren bei-
bringen und vorleben, wie man 

mit Geld verantwortungsvoll 
umgeht“, sagt Philip List, Lei-
ter des Erste Financial Life Park 
(FLiP).

Altersgerechte Vermittlung
In den ersten Lebensjahren steht 
das Verstehen von Geldbeträgen 
und das Sparen auf einen beson-
deren Wunsch im Mittelpunkt. 

Ab dem sechsten Lebensjahr 
sollten Sinn und Ziel des Spa-
rens, das Einschätzen von Be-
dürfnissen und Geldbeträgen 
sowie kritisches Konsumdenken 
vermittelt werden. 

Ab dem Teenageralter steht 
unter anderem der Zusammen-
hang von Geld und Arbeitsleis-
tung, aber auch der selbststän-

dige Umgang mit den eigenen 
Euros am Plan. 

Zum Sparen animieren 
Die Fähigkeit, „längerfristig zu 
sparen“ ist eine wichtige Voraus-
setzung, um größere finanzielle 
Ziele erreichen zu können. „Kin-
der, die das Sparen und somit 
ihre Bedürfnisse aufschieben 

Acht Tipps zum Thema 
Geld für den Nachwuchs
Der Schuleintritt ist der ideale Zeitpunkt fürs erste Taschengeld. Der Leiter des Erste 
Financial Life Park (FLiP) sagt, wie man frühzeitig Fehler für später vermeidet.
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lernen, sind später erfolgreicher 
bei der Budgetplanung“, sagt 
List. Der Sinn des Sparens sollte 
spätestens im Vorschulalter ver-
mittelt werden.

Wert begreifbar machen
Kinder haben oft viele materielle 
Wünsche. Wie viel das begehrte 
Gut kostet bzw. wert ist, lernen 
sie am besten durch erlebnisori-
entierte Vermittlung. 

Durch das Erzählen einer 
Spargeschichte, einfache Übun-
gen, Spiele oder Visualisierun-
gen kann der Wert von Dingen 
begreifbar gemacht werden. So 

lernt es, wie viel sein Wunsch 
wert ist und übt gleichzeitig, das 
Bedürfnis aufzuschieben.

Taschengeld zur Erziehung
Taschengeld ist ein geeignetes 
Mittel, um Kindern den Um-
gang mit Geld näherzubringen; 
starten kann man etwa mit dem 
Schuleintritt. Die vom Nach-
wuchs gern geforderte Erhöhung 
des Taschengelds kann ebenso 
mit dem Schulstart einhergehen. 

Die ersten Jahre sollte das 
Kind das Taschengeld bar ausbe-
zahlt bekommen, ab dem zehn-
ten Lebensjahr kann der Betrag 
auch auf ein Jugendkonto über-
wiesen werden. Internetbanking 
hilft zum Beispiel, den Weg des 
Geldes leichter nachzuverfolgen.
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Schuldenfalle
Die neuesten 
Trends der Tech-
nik und Mode, 
aber auch 
In-App-Käufe 
lassen Junge 
in die Konsum-
falle tappen: 
Knapp 25% aller 
Verschuldeten 
sind unter 30 
Jahre alt.

25%

Kontobewegungen besprechen
Regelmäßige Kontoauszüge sind 
wichtig, um den Überblick über 
die Geldflüsse zu behalten. El-
tern sollten mit ihren Kindern 
üben, eine Kontoübersicht kor-
rekt zu lesen. 

„Im FLiP sehen wir immer 
wieder, dass Jugendliche wenig 
Überblick über ihre Finanzen 
haben. Die Lebenskosten wer-
den auch oft falsch eingeordnet. 
Besprechen Sie mit Ihrem Kind 
die eigenen Einnahmen und 
Ausgaben. 

Dadurch lernt es, dass bei-
spielsweise die Ausgaben für 
Miete, Energie und Versicherun-
gen den Großteil der monatli-
chen Kosten ausmachen“, so List.

Über Geld sprechen
„Eltern sollten mit ihren Kindern 
über Geld sprechen und ihr ei-
genes wirtschaftliches Denken 
und Handeln erklären“, rät List. 
Ebenso wichtige Aspekte sind, 
wie die Eltern den Umgang mit 
Geld vorleben – und wie zum 
Beispiel zu Hause mit dem mo-
natlich zur Verfügung stehenden 
Budget, Krediten, Ratenkäufen, 
Internet und Handy umgegan-
gen wird.

Schuldenfallen sollten the-
matisiert werden: „Erklären 

sie ihren Kindern, dass sie sich 
nur dann etwas kaufen können, 
wenn sie das Geld dafür haben“, 
so der Experte. Mit Jugendlichen 
sollten die Erziehungsberech-
tigten außerdem über Verträge 
sprechen und erklären, dass ge-
naues Lesen und Verstehen die 
Voraussetzungen schlechthin 
sind, um einen Kauf oder eine 
Verpflichtung einzugehen.

Bewusstseinsschaffung 
Von berufstätigen Eltern be-
kommen Kinder die Verbindung 
von „Job und Verdienst“ bereits 
früh mit. Eine stärkere Gewich-
tung bekommt das Thema aber 
oft erst durch selbst verdientes 
Geld. Autonomie, Stolz auf die 
eigenen Leistung und Selbst-
wertgefühl sind wichtige Erfah-
rungen, die beim ersten Job in 
den Vordergrund rücken. 

Der wesentliche Aspekt jedoch 
ist das Erkennen des Zusam-
menhangs von persönlichem 
Einsatz und erwirtschaftetem 
Geldbetrag. Die Jugendlichen 
erleben, wie viel persönliche 
Energie in dem erarbeiteten 
Geld steckt – eine wichtige Er-
kenntnis, die dazu beiträgt, den 
Wert des eigenen Geldes schät-
zen zu lernen.

Interesse wecken
Der Wunsch, ständig die neu-
esten Trends aus Technik und 
Mode zu besitzen, aber auch In-
App-Käufe – beispielsweise bei 
Handy-Games – lassen viele jun-
ge Menschen in die Konsumfal-
le tappen: Knapp 25% aller Ver-
schuldeten sind unter 30 Jahre 
alt. Eine frühe Gelderziehung 
und umfassende Finanzbildung 
sind deshalb wichtig. Eltern, das 
familiäre Umfeld an sich, Schu-
len und Institutionen sind hier 
gefordert. „Wissen ist die Basis 
für Entscheidungen schlechthin 
und führt zu einem verantwor-
tungsvollen Umgang in Sachen 
Finanzen“, so List.

Philip List  
Erste Financial Life Park

Kindern sollte man in frühen 
Jahren vorleben, wie man mit 
Geld verantwortungsvoll umgeht.
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WIEN. Die Kundenwünsche 
nach ortsunabhängiger Bera-
tung wurden nicht zuletzt durch 
die Coronapandemie weiter ver-
stärkt. 

Mit dem neuen Remote-Bera-
tungszentrum der Erste Bank 
können sich Kunden die klas-
sische Filiale in die eigenen 
vier Wände holen. Damit wird 
Bankberatung noch flexibler, 
und auch den „Filialmuffeln“ 

zugänglich gemacht Das neue 
Remote-Beratungszentrum mit 
aktuell rund 50 Mitarbeitern ist 
eine moderne Ergänzung zu den 
bestehenden Kontaktmöglich-
keiten und bietet hochqualifi-
zierte und persönliche Kunden-
beratung an jedem Ort der Welt 
– bis hin zum finalen Produkt-
abschluss. Man kann sich einen 
Telefon- oder Video-Beratungs-
termin mit seinem persönlichen 

Remote-Betreuer ganz einfach 
in George oder über das 24h-
Service vereinbaren, muss dafür 
keine Software installieren oder 
sonstige Bedingungen erfüllen. 

Wie in einer echten Filiale, 
stehen im virtuellen Raum zu-
sätzlich auch Spezialisten rund 
um Wohnbau, Veranlagung oder 
Private Banking zur Verfügung. 
„Das Ganze ist viel mehr, als 
einfach nur ein simples Video-

telefonat wie man das kennt. In 
filmreifer Studioqualität brin-
gen wir das Beratungsgespräch 
zu unseren Kunden nach Hau-
se“, sagt Thomas Schaufler, Pri
vatkundenvorstand der Erste 
Bank .

Alles wie in echt
Das Remote-Beratungszentrum 
bietet das volle Leistungsspek-
trum einer echten Filiale, wie 
beispielsweise Finanzierungen, 
Vorsorge- oder Veranlagungsbe-
ratung. Mithilfe des Co-Brow-
sing können Kunden und Berater 
gleichzeitig auf derselben Web-
site surfen. Alle Dokumente wer-
den online unterschrieben und 
sind jederzeit abrufbar. Einfach, 
transparent und papierlos will 
man höchste Convenience und 
Qualität in einer zunehmend di-
gitalen Welt bieten. 

Eine aktuelle Imas-Umfage 
bestätigt, dass rund 31% al-
ler Bankkunden in Österreich 
seit der Coronapandemie ihre 
Filiale weniger oft aufsuchen, 
aber trotzdem gute Beratung 
schätzen. „Mit unserer Lösung 
kann jetzt jeder selbst entschei-
den, ob er ins Auto oder die U-
Bahn steigt und zu seiner Fili-
ale fährt, oder exakt die gleiche 
Beratungsqualität zu Hause in 
Anspruch nimmt“, so Schaufler. 
(rk)

WIEN. Swiss Life platzierte er-
folgreich einen Senior Green 
Bond in Höhe von 600 Mio. € 
mit Laufzeit bis 2031 und einem 
Coupon von 0,5%. 

Die Anleihe wurde bei Inves-
toren im europäischen Markt 
platziert. Die Mittel werden im 
Rahmen des Green Bond Frame-
works 2021 von Swiss Life ver-
wendet, das auf Immobilien 
ausgerichtet ist, einschließlich 

zukünftiger Refinanzierungen 
ausstehender Senior Green 
Bonds. Die Swiss Life-Gruppe 
ist ein führender europäischer 
Anbieter von umfassenden Vor-
sorge- und Finanzlösungen. 

In den Kernmärkten Schweiz, 
Frankreich und Deutschland be-
rät Swiss Life über eigene Agen-
ten sowie Vertriebspartner wie 
Makler und Banken Privat- und 
Firmenkunden. (rk) Swiss Life setzt auf Green Bonds und holt europäische Investoren an Bord.
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Banken & chillen
Die Bank-Filiale gibt’s jetzt im eigenen Wohnzimmer – 
Erste Bank eröffnet erstes Remote-Beratungszentrum.

Grüner Swiss Life Bond
600 Mio. Euro, Laufzeit bis 2031, Coupon 0,5%.

Das Erste-Remote-Beratungszentrum macht Bankberatung noch flexibler und auch den „Filial-Muffeln“ zugänglich.



WACHSTUM BRAUCHT 
RASCHE LIQUIDITÄT. 

Liquidität wenige Stunden nach der Rechnungslegung auf dem Firmenkonto 
haben – Factoring sichert die Liquidität für Ihren laufenden Geschäftsbetrieb 
sowie die Finanzierung von Wachstum oder Saisonspitzen. Nutzen auch 
Sie diese flexible und moderne Form der Forderungsfinanzierung. Infos bei 
Ihrem Experten auf raiffeisen-factorbank.at
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WIEN. EY und EY Law haben 
Sunstar beim Erwerb von knapp 
68% der Anteile an dem Wiener 
Mundhygiene-Start-up Play
brush beraten. 

Nach Erhalt der Genehmigung 
der ausländischen Investitions-
kontrolle wurde die Transaktion 
im Juni 2021 abgeschlossen. 
Durch die künftige Partner-
schaft wollen die Unternehmen 
eine digitale Plattform für die 

persönliche Zahnhygiene schaf-
fen und weltweiter Marktführer 
im Bereich Connected Health-
care werden. Sunstar wurde 
1932 in Japan gegründet und hat 
heute rund 4.000 Mitarbeiter, 
der Hauptsitz ist in der Schweiz. 

Playbrush mit Sitz in Wien 
und London wurde im Jahr 2015 
von Paul Varga, Matthäus Ittner 
und Tolulope Ogunsina gegrün-
det.(rk)

WIEN. Die EZB hat auf ihrer letz-
ten Zinssitzung beschlossen, die 
erhöhten Anleihekäufe des Pan-
demie-Notfallkaufprogramms 
(PEPP) im vierten Quartal 2021 
moderat zurückzufahren. 

„Diese Entscheidung wurde 
von der Mehrheit von Bloom-
berg befragten Analysten (sowie 
von uns) erwartet“, so die Ana-
lysten der Raiffeisen Bank In-
ternational (RBI). Die Notenbank 
hat dabei kein explizites neues 
Zielvolumen bekannt gegeben. 

Die Analysten sehen den Schnitt 
zwischen August 2020 und März 
2021 von monatlich 63 Mrd. € als 
geeignete Richtschnur für die 
kommenden Monate. 

Zinsen bleiben weiter niedrig
Zum Vergleich: Das durch-
schnittliche monatliche Volu-
men hat im 2. Quartal rund 80 
Mrd. € betragen, im 2. Quartal 
geschätzt ca. 88 Mrd. €. Ihren 
Leitzins zur Versorgung der 
Geschäftsbanken mit Geld be-

ließ die EZB auf dem Rekordtief 
von 0,0%. Dort liegt er bereits 
seit März 2016. Der Einlage-
satz bleibt bei minus 0,5%. Die 
Geldhäuser müssen daher wei-
terhin Strafzinsen zahlen, wenn 
sie überschüssige Gelder bei 
der Notenbank parken. Die EZB 
stellte zudem in Aussicht, nöti-
genfalls alle Instrumente anzu-
passen, damit sich die Inflation 
im Euroraum mittelfristig bei 
der Notenbank-Zielmarke von 
zwei Prozent stabilisiert. (rk)
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PV-INVEST

Erstrating „B+“ 
von Creditreform
KLAGENFURT. Die PV-
Invest GmbH („PV-Invest“) 
gibt den Abschluss des 
Unternehmensratings auf 
Gruppenebene, durch die 
Creditreform AG, mit dem 
Ergebnis „B+“ und sta-
bilem Ausblick bekannt. 
Die PV-Invest bemüht 
sich um nachhaltige und 
ertragreiche Investments 
in Photovoltaik und Klein-
wasserkraftwerke. Man 
arbeitet ausschließlich mit 
renommierten europäischen 
Spezialisten im Bereich der 
Solarenergie zusammen.

RCB-ZERTIFIKATE

Ertrag und  
Peace of Mind
WIEN. Die Raiffeisen Cen-
trobank AG (RCB) hat ihre 
Zertifikate einer Perfor-
mance-Studie unterzogen. 
Dabei wurden die meist
investierten Zertifikate-
Typen der RCB betrachtet, 
nämlich alle seit 2010 
öffentlich emittierten Ka-
pitalschutz- und defensive 
Bonus-Zertifikate. Sowohl 
eine Langzeit-Betrachtung 
(Wertentwicklung seit 2010) 
als auch eine Kurzzeit-Be-
trachtung (Wertentwicklung 
seit Jahresbeginn 2021) 
wurden durchgeführt. 

Dabei zeigt sich: Mit 
Kapitalschutz-Zertifikaten 
erzielten Anleger Renditen 
über der Inflationsrate: Die 
durchschnittliche Wertent-
wicklung lag bei +3,1% pro 
Jahr (Zeitraum 2010–2021). 
Bonus&Sicherheit Teil-
schutz-Zertifikate bleiben 
die erfolgreiche Kombina-
tion aus Absicherung und 
Ertragschance: Die durch-
schnittliche Wertentwick-
lung betrug hier +5,2% pro 
Jahr (Zeitraum 2010–2021).
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Vorsichtig optimistisch
Die Europäische Zentralbank EZB hat ihre Anleihenkäufe etwas 
zurückgefahren. Der Schritt kam nicht völlig unerwartet.

Sunstar holt sich Playbrush
Einstieg bei Wiener Mundhygiene-Start-up.

EZB-Chefin Christine Lagarde nimmt den Fuß bei den Anleihekäufen etwas vom Gas – die Zinsen bleiben vorerst niedrig.
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WIEN. In einer der schönsten 
Gegenden des 19. Bezirks ent-
stehen bis zum Herbst 2022 
zehn Stadtvillen mit insgesamt 
125 Wohnungen mit Wohnflä-
chen von 50 m² bis 350 m² mit, 
laut Bauherren, hochklassigen 
Ausstattungselementen und 
smarter Technologie inklusive 
Fitness- und Wellnessbereich, 
Concierge-Service und Kinder-
spielplatz. 

Einzigartig sei das Projekt 
„The Shore“ nicht zuletzt durch 
den direkten und privaten Zu-
gang zur Donau mit Privat-
strand, Bootsanlegeplätzen und 

einem großzügigen Sonnendeck 
an der Uferzone. Nun wurde die 
Gleichenfeier begangen: „Mit 
der Dachgleiche der ersten drei 
Häuser ist ein weiterer wichti-
ger Meilenstein geschafft“, freut 
sich Maxim Zhiganov, CEO von 
WK Development, gemeinsam 
mit dem Generalunternehmen 
Habau Hoch- und Tiefbau GmbH 
und weiteren Projektbeteiligten. 

Reminiszenz an goldene Zeiten
Die Architektur des Luxus-Im-
mobilienprojekts wird an die 
goldene Zeit des Wiener Wohn-
baus in der Gründerzeit erin-
nern, erkennbar an der Ausfor-
mulierung der Treppenhäuser 
mit ovalem, ellipsenförmigem 
Grundrisszuschnitt und (Mikro-) 
Terrazzoboden oder den orna-
menthaften Stiegen-Geländern 
aus Metallstäben, die sich auch 
in den Zäunen wiederfinden.

Die Fertigstellung des gesam-
ten Bauvorhabens ist für Okto-
ber 2022 geplant. (hk)

Zwei von fünf Bauabschnitten  
des Projekts sind abgeschlossen.
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 Denkmal-, Fassaden- und Gebäudereinigung  Metallfassadenreinigung nach RAL GZ 632 
 Sicherheitsdienste und Bewachung  Personalbereitstellung  Schädlingsbekämpfung 
 Hausbesorgerservice  Kulinarik  Medizintechnik  Winterdienst  Gartenpflege
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Gleichenfeier  
an der Donau
In der Kuchelau in Wien-Döbling wird emsig 
an exklusiven De-luxe-Wohnungen gebaut.
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NEUER DIENSTLEISTER 

Koordinator to 
rent auf Baustelle

WIEN. Die deutsche Hseq-
Professional on- & offshore 
GmbH weitet ihr Geschäfts-
feld mit Lösungen für Ar-
beits-, Gesundheits- und 
Brandschutz sowie Quali-
tätsmanagement samt bran-
chenspezifischen Personal-
dienstleistungen unter dem 
Firmennamen Hseq-Pro 
GmbH in Österreich aus.
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WIEN. Georg Kretschmer wurde 
vor Kurzem Teamleiter für Capi-
tal Markets bei Otto Immobilien. 
Kretschmer ist seit 2018 im Un-
ternehmen, wo er zunächst das 
Team der Immobilienbewertung 
führte und 2019 ins Investment-
team wechselte. In seiner neuen 
Aufgabe als Teamleiter Capital 
Markets liegt der Schwerpunkt 
auf der Transaktionsberatung 
von nationalen und internatio-

nalen Investoren, seine persön-
liche Expertise ist das Segment 
Wohninvestment. Seit 2015 ist er 
Mitglied bei der Royal Instituti-
on of Chartered Surveyors.

Capital Markets ist als eigen-
ständiges Team in der Invest-
mentabteilung verankert. Diese 
umfasst neben Capital Markets 
auch das Segment Zinshaus, tra-
ditionell einer der Schwerpunk-
te von Otto Immobilien. (hk)

WIEN. Gleich mehrfach wurde 
die Buwog bei den Luxury Life-
style Awards 2021 ausgezeich-
net – sie überzeugte als „Best 
Luxury Real Estate Developer in 
Austria“, in der Kategorie „Best 
Luxury Residential Renovation 
in Austria“ mit dem Projekt „In-
side XIX“ sowie in der Kategorie 
„Residential Development“ mit 
„Kennedy Garden“. Die Auszeich-
nungen unterstreichen einmal 
mehr die positive Resonanz auf 
das breite Spektrum in der Pro-

jektentwicklung: „Wir stehen für 
leistbare Mietwohnungen eben-
so wie für hochklassige Eigen-
tumswohnungen und haben uns 
mit diesem vielfältigen Angebot 
mittlerweile einen internatio-
nalen Ruf erworben“, so Andre-
as Holler, Geschäftsführer der  
Buwog-Gruppe.

Ausgezeichnete Projekte
Kennedy Garden lasse inmitten 
kaiserlicher Umgebung und am 
Puls einer Millionenstadt den 

Traum vom idyllischen Zuhause 
in der Natur wahr werden, heißt 
es in der Award-Begründung. 

Inside XIX in Döbling über-
zeugte mit seiner perfekten Sym-
biose zwischen traditionellem 
Bauerbe und höchsten Ansprü-
chen an zeitgemäßes Wohnen. 
Besonderheit an diesem Projekt: 
Das ehemalige Döblinger Amts-
gebäude wird revitalisiert und 
um einen Neubau erweitert; ins-
gesamt entstehen hier 116 neue 
Wohneinheiten. (hk)

DIVIDENDENVORSCHLAG 

Pro ganzer Aktie 
ein halber Euro
WIEN. Beim börsenotierten 
Immobilienkonzern S Immo 
steht eine Dividende in Hö-
he von 50 Cent je Aktie ins 
Haus. Eine Zahlung in die-
ser Höhe wollen Vorstand 
und Aufsichtsrat den Akti-
onären auf der virtuellen 
Hauptversammlung am  
14. Oktober vorschlagen. 

GEMEINSCHAFTSKAUF 

Schloss Ruegers 
mit Neo-Besitzer
RIEGERSBURG. Immobili-
endeveloper Klemens Hall-
mann hat gemeinsam mit 
dem renommierten öster-
reichischen Künstler Gott-
fried Helnwein das Barock-
Schloss Ruegers in Riegers-
burg in Niederösterreich 
erworben. In den nächsten 
Jahren soll das aus dem 16. 
Jahrhundert stammende 
Waldviertler Barock-Juwel 
nachhaltig saniert werden. 

PORTFOLIOAUSBAU

Gebündelte 
Kompetenzen
WIEN/WELS. TÜV Austria 
baut mit der Übernahme 
der Welser FHK Ingenieur-
büro GmbH das Dienstleis-
tungs-Portfolio im Bereich 
Real Estate Management 
massiv aus – speziell um 
Technische Beratung, Ener-
gieoptimierung, Technische 
Projektierung und Fachbau-
aufsicht.
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Luxuriöses Wohnen
Die Buwog macht sich als „Best Luxury Real Estate Developer“ 
mit exklusiven Projekten einen internationalen Namen.

Institutionelle Beratung
Otto Immobilien: neues Lead Team Capital Markets.

Das Projekt „Inside XIX“ in Wien Döbling wurde in der Kategorie „Best Luxury Residential Renovation“ ausgezeichnet.
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Kampagne Industrie will 
Leistungen am Standort  
Österreich aufzeigen 70

Jubiläum Roche und  
Novartis feiern 125.  
und 25. Geburtstag 74

Auszeichnung Medienpreis 
für suizidpräventive  
Berichterstattung 74

Monatsschwerpunkt Demenz Die Belastung 
für Angehörige ist besonders hoch. 

Antibiotikaresistenzen Die Ages und die 
EU wollen Antibiotika reduzieren. 72 73
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health  
economy

© BKA/Christoph Dunker

Wie Kommunikation die 
Impfquote heben kann
Viele Impfskeptiker sind vor allem verunsichert. Information 
könnte helfen, doch dabei passieren viele Fehler. 
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Neuer Primarius 
für Labore

Thomas Müller 
Mit 1. Oktober übernimmt  

Thomas Müller (56) die Leitung 
des Instituts für Medizinisch- 

chemische Labordiagnostik und 
des Blutdepots an den Stand

orten Gmunden und Vöcklabruck 
des Salzkammergut Klinikums 

der Oberösterreichischen 
Gesundheitsholding. Er folgt 

Susanna Hauptlorenz, die ihren 
Ruhestand antritt.
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Information 
Österreich 
liegt bei der 
Durchimpfungs-
rate unter dem 
EU-Schnitt. Was 
helfen könnte, 
wäre eine bes-
sere Aufklärung, 
sagen Kritiker.
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Corona-Kommunikation 
als Hürde für die Politik 
Immer mehr Beobachter kritisieren die Corona-Kommunikation von  
Regierung und Bundesländern. Wie kann man Impfgegner überzeugen?

••• �Von Martin Rümmele 
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I
m EU-Vergleich liegt Öster-
reich in Sachen Durchimp-
fungsraten klar unter dem 
Durchschnitt und insgesamt 
nur an 16. Stelle – nur noch 

vor Ungarn, Griechenland, 
Tschechien, Estland, Polen, Slo-
wenien, Lettland, Slowakei, Kro-
atien, Rumänien und Bulgarien. 
Regierungsvertreter machen 
dafür vor allem die FPÖ verant-
wortlich, die Stimmung gegen 
die Impfung mache. Das Prob-
lem dürfte aber tiefer liegen – 
Impfskeptiker sind oft einfach 
verunsichert, nicht ausreichend 
informiert und kommen aus Be-
völkerungsschichten, die nicht 
zur Zielgruppe von Türkis oder 
Grün gehören. 

Impf-Alternative bremst
Es dürften aber auch kommuni-
katorische Fehler gemacht wor-
den sein. So lief vor dem Sommer 
die Rot-Kreuz-Kampagne für 
die Regierung aus, und die An-
kündigungen, dass im Sommer 
alles vorbei sei – „Sommer wie 
damals“, „Sommer wird cool“ 
– dürfte bei vielen ängstlichen 
Menschen den Eindruck erweckt 
haben, dass Impfen nicht wirk-
lich nötig ist. Dazu kam mit den 
Tests und den so möglichen Zu-
gängen zu Gastronomie und Co., 
dass eine einfache Alternative 
zur Impfung geschaffen wurde. 

Und die Kommunikationspro-
bleme dürften weitergehen. Dem 
Epidemiologen Gerald Gartleh-
ner fehlt etwa im nun vorgestell-
ten „Stufenplan“ der Regierung, 
„dass eigentlich nichts dabei ist, 
das die Ursache des Problems 
behandelt – nämlich, wie wir die 
Impfrate erhöhen“. Man müsse 
sich vor Augen halten, dass die 
sich zuspitzende Covid-19-Si-
tuation „völlig vermeidbar“ ist, 
wenn sich mehr Leute impfen 
lassen würden. Dass der Fokus 
nun auf den Krankenhauskapa-
zitäten liegt, findet Gartlehner 
„gut“. Leider handle es sich bei 

diesem Paket aber um „Symp-
tombekämpfung“, die noch dazu 
nicht unmittelbar einsetzen soll, 
sagt der Experte für Evidenzba-
sierte Medizin von der Donau-
Uni Krems: „Es sieht ja jeder, 
in welche Richtung es geht und 
worauf man sich vorbereiten 
muss.“ Außerdem sei es in Ös-
terreich „fast noch ein bisschen 
zu bequem, ungeimpft zu sein“. 

Skeptiker schlecht informiert
Erkenntnisse, wie die Kommu-
nikation ankommt, liefert das 
Gallup-Institut, das in Koope-
ration mit dem Medienhaus 
Wien die Corona-Stimmung seit 
Ausbruch der Pandemie erhebt. 
74% der Bevölkerung fühlen sich 
sehr gut oder gut über die Co-
ronapandemie informiert. Bei 
nicht impfbereiten Personen ist 
der gefühlte Informationsstand 
schlechter: 60% meinen, sie sei-
en sehr gut oder gut im Bilde. 
Hinsichtlich Informationen zur 
Impfung fühlen sich Impfver-
weigerer zu 52% sehr gut oder 
gut informiert. Dabei zeigt sich, 
dass nicht impfbereite Personen 
besonders oft vermeiden, aktiv 
Corona-Nachrichten zu rezipie-
ren. 62% verzichten sehr häufig 

oder häufig bewusst auf diese; 
bei bereits geimpften oder impf-
bereiten Personen sind es 31%. 

Kampagne erreicht Ziel nicht
Als Ursache führt Andrea Fro-
naschütz, Leiterin des Gallup-
Instituts, den Faktor Vertrauen 
ins Treffen. Rund die Hälfte 
der Impfverweigerer vertraut 
den Medien nicht und erach-
tet Nachrichten als einseitig 
und oberflächlich. „Verweigerer 
meinen, sie hätten keine ver-
trauenswürdige Quelle“, sagt 
Fronaschütz. Die Informations-
kampagne der Bundesregie-
rung zum Thema stößt zudem 
auf wenig Gegenliebe: Nur 25% 
halten die Kampagne für sinn-
voll, 15% für nützlich. Für 63% 
der Impfverweigerer stellt sie 
eine Verschwendung von Steu-
ergeldern dar. „Bei Impfverwei-
gerern kommt man auf diesem 
Weg praktisch nicht mehr an“, 
konstatierte Medienhaus-Wien-
Geschäftsführer Andy Kalten-
brunner. 

Ärzte sollen helfen
Teils seien die Inserate auch 
kontraproduktiv, da sie einen 
Abwehrreflex hervorrufen. Kal-
tenbrunner empfiehlt, bei den 
Kommunikationsmitteln auf 
neue Wege zu setzen. Helfen soll 
nun die Ärztekammer, die eine 
eigene Kampagne starten soll, 
berichtete zuletzt Gesundheits-
minister Wolfgang Mückstein 
(Grüne). Dort setzt man auf Bera-
tung und das direkte Gespräch 
zwischen Arzt und Patient. Aus 
Sicht der Patientensicherheit ist 
es ungerechtfertigt, sich nicht 
gegen SARS-CoV-2 impfen zu 
lassen, sagt Ärztekammerpräsi-
dent Thomas Szekeres. 

Lockerung dank Impfungen
„Mein Appell an alle Menschen 
ist: Lassen Sie sich impfen, denn 
es ist wirkungsvoll, sicher und 
der einzige Weg aus der Pan-

demie.“ Wer von Fake-News so 
verunsichert ist, dass er sich vor 
der Covid-19-Impfung fürchtet, 
solle sich von seinem niederge-
lassenen Arzt beraten lassen. 
„Es muss uns gelingen, die Leu-
te besser aufzuklären.“ Für Sze-
keres ist es enttäuschend, dass 
„der einzige Schlüssel, um die 
Pandemie einzudämmen“, so in-
konsequent genutzt wird. In Dä-
nemark könne man dank einer 
Durchimpfungsrate von über 
80% die Covid-19-Maßnahmen 
zurücknehmen, in Österreich 
müsse man die Restriktionen 
wegen der geringen Impfbereit-
schaft wieder hochfahren. Das 
heißt, für die einen gibt es ein 
Leben nach Covid-19, für die 
anderen eine Fortsetzung des 
Lebens mit dem Coronavirus, 
meint er. 

Thomas Szekeres  
Ärztekammer- 
Präsident

Es muss uns gelin-
gen, die Leute besser 
über Impfungen 
aufzuklären. Das ist 
der einzige Schlüssel, 
um die Pandemie 
einzudämmen. 
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Anschober-Buch
Zukunft als Autor
Ex-Gesundheitsminister Rudolf 
Anschober (Grüne) hat sich in Buch-
form mit der Pandemie auseinander-
gesetzt: Am 14. März 2022 erscheint 
im Zsolnay Verlag „Pandemia. 
Einblicke und Aussichten“, in dem 
der frühere Politiker anhand von fünf 
Personen zeigt, „welche Auswirkun-
gen Covid-19 auf Einzelschicksale 
hatte und hat und was wir als Gesell-
schaft daraus lernen können“. Es soll 
der Beginn einer längeren Zusam-
menarbeit mit dem Verlag sein.

Impfquote
Gesundheitsmi-
nister Wolfgang 
Mückstein legt 
als Arzt selbst 
Hand an, um die 
Durchimpfungs-
rate zu erhöhen.
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DARMSTADT. Der deutsche 
Pharma- und Life Science-Kon-
zern Merck strebt bis 2025 einen 
Umsatz von rund 25 Mrd. € an. 
2020 setzte Merck gut 17,5 Mrd. 
€ um. „In allen drei Unterneh-
mensbereichen – Healthcare, 
Life Science und Electronics 
– stehen die Weichen bereits 
auf nachhaltigem, profitablem 
Wachstum“, sagte Vorstandsche-
fin Belen Garijo. Für Schwung 

sollen Investitionen sorgen: Sie 
sollen von 2021 bis 2025 um 
mehr als 50% im Vergleich zu 
den vorangegangenen fünf Jah-
ren erhöht werden. 

Für das Life Science-Geschäft, 
das Produkte für die Pharmafor-
schung anbietet und zuletzt von 
hoher Nachfrage im Zuge der 
Coronapandemie profitierte, er-
höhte Merck seine mittelfristige 
Wachstumsprognose. (red/ag)

WIEN. Ob auf dem Gebiet der 
Plasmaaufbereitung, der Anti-
biotikaerzeugung oder in den 
Bereichen Generika, Zecken-
impfstoffe und Tiergesundheit 
– Österreich ist seit Jahren ein 
international anerkannter Phar-
mastandort. Um der Öffentlich-
keit dieses geballte Potenzial be-
wusst zu machen, erhalten User 
nun auf der interaktiven Web-
seite www.pharmastandort.at 
einen Einblick in die einzelnen 
österreichischen Pharmaunter-

nehmen und in deren Beitrag für 
den heimischen Standort. 

Milliarden-Investitionen
„Die pharmazeutische Industrie 
bekennt sich klar zum Standort 
Österreich – nicht nur durch die 
getätigten Investitionen, son-
dern auch durch ihren täglichen 
Einsatz im Dienst der Gesund-
heit. Das gilt für Big Pharma 
ebenso wie für eine Vielzahl an 
Klein- und Mittelunternehmen 
unserer Branche, die sich jeden 

Tag dafür einsetzen, für jeden 
Menschen in Österreich den 
Zugang zu moderner und qua-
litätsvoller Medizin sicherzu-
stellen“, sagt Alexander Herzog, 
Generalsekretär des Pharmaver-
bands Pharmig. Die heimische 
Pharmaindustrie bietet derzeit 
etwa 18.000 direkte Arbeitsplät-
ze, indirekt sind es sogar 63.000. 
In den vergangenen Jahren ha-
ben die Unternehmen in Öster-
reich mehrere Milliarden Euro 
in den Standort investiert. (rüm)
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FORSCHUNG 

Industrie wächst 
in Deutschland
BERLIN. Die deutsche Che-
mie- und Pharmabranche 
will trotz der Pandemie 
mehr Geld in Forschung 
und Entwicklung inves-
tieren. Die Branche dürfte 
2021 mit 14 Mrd.€ ihren 
Rekord-Forschungsetat vom 
vergangenen Jahr übertref-
fen, wie der Verband der 
Chemischen Industrie (VCI) 
mitteilte. 2020 steckten Che-
mie- und Pharmaunterneh-
men mit 13,7 Mrd. € rund 
2,5% mehr in Forschung und 
Entwicklung als im Jahr 
zuvor. 

Corona als Motor
„Wesentlicher Treiber für 
diesen Anstieg war die For-
schung für Impfstoffe gegen 
das Coronavirus und für 
Medikamente, um Covid-
19-Patienten zu behandeln“, 
sagte der Chef des VCI-
Forschungsausschusses, 
Thomas Wessel. Die For-
schungsabteilungen der Un-
ternehmen blickten optimis-
tisch auf das laufende Jahr, 
hieß es weiter. So planten 
rund 53% der Unternehmen, 
ihre Forschungstätigkeiten 
konstant zu halten; über 
ein Drittel wollten ihre For-
schungsarbeiten ausdehnen.

Allerdings müssten sich 
die Bedingungen für For-
schung und Innovation 
am heimischen Standort 
verbessern, forderte der Ver-
band. (red)
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Werbung für den Standort
Die Pharmabranche macht sichtbar, welche Beiträge ihre 
Industrie zur Weiterentwicklung des Standorts Österreich leistet.

Merck peilt Umsatzsprung an 
Deutsche Merck will 25 Mrd. Euro bis 2025 umsetzen.

Der Pharmaverband Pharmig zeigt mit einer interaktiven Website, wie bedeutsam der Pharmastandort Österreich schon ist.
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AUSBILDUNG 

Orden leisten 
wichtigen Beitrag
WIEN. „Die Wiener Ordens-
spitäler sind auch in der 
Ausbildung stark engagiert 
und leisten wichtige versor-
gungswirksame Beiträge ge-
gen drohende Personaleng-
pässe in der Gesundheits-
versorgung“, sagt Manfred 
Greher, Ärztlicher Direktor 
des Herz-Jesu Krankenhau-
ses und Sprecher der Wiener 
Ordensspitäler. Derzeit bil-
den die sieben Wiener Non-
Profit-Krankenhäuser 57 
Allgemeinmediziner sowie 
136 Fachärzte aus. Im Pfle-
ge- und Hebammenbereich 
machen derzeit 215 Perso-
nen eine Ausbildung. 

Personalengpässe
Gerade die Coronapande-
mie und deren vierte Welle 
würden mit Nachdruck 
in Erinnerung rufen, wie 
immens wichtig die Aus-
stattung einer Gesundheits-
versorgung mit ausreichend 
und gut ausgebildeten 
Ärzten, Pflegepersonen und 
Hebammen sei. „Es droht 
eine Personalknappheit im 
Gesundheitswesen“, warnt 
Greher. (red)

••• �Von Katrin Pfanner 

WIEN. Körperliche Anstrengung, 
wenig Zeit für sich, große Ver-
antwortung – die Pflege von An-
gehörigen führt zu zahlreichen 
Veränderungen im Leben. Die 
Coronapandemie stellt für viele 
eine zusätzliche Belastung dar. 
Die Interessensgemeinschaft 
pflegender Angehöriger verwies 
anlässlich des Aktionstags pfle-
gender Angehöriger am Montag 
auf die Wichtigkeit von Unter-
stützungsangeboten. 

„Die Pandemie hat die psychi-
sche Belastung für pflegende An-
gehörige zusätzlich verschärft. 
Das Gefühl des Alleingelas-
senwerdens in dieser Zeit hat 
oft zu einer psychischen Über-
forderung geführt“, sagt Birgit 
Meinhard-Schiebel, Präsiden-
tin der Interessengemeinschaft 
pflegender Angehöriger. Um die 
Gefahr einer Ansteckung zu mi-

nimieren, hätten viele pflegende 
Angehörige bei der häuslichen 
Pflege auf die Unterstützung 
durch Betreuungsdienste ver-
zichtet. 

Der Großteil der Pflegegeld-
bezieherinnen und Pflegegeld-
bezieher (79%) wird zu Hause 
betreut. In Österreich gibt es 
fast eine Million pflegende An-

gehörige, meist wird diese Auf-
gabe von Frauen übernommen. 
„Pflegende Angehörige sind Ös-
terreichs größter Pflegedienst“, 
sagt Meinhard-Schiebel. Die In-
teressengemeinschaft pflegen-
der Angehöriger bietet als In-
formationsdrehscheibe Zugang 
zu zahlreichen Unterstützungs-
möglichkeiten und tritt auch po-
litisch für niederschwellige und 
flächendeckende Angebote zur 
Entlastung von pflegenden An-
gehörigen und Zugehörigen ein.

Appelle für Reform
Der Tag der pflegenden Ange-
hörigen war am Montag einmal 
mehr Anlass auch für Reform
appelle. Zu Wort meldeten sich 
unter anderem der ÖVP-Senio-
renbund, SPÖ-Pensionistenver-
band und das Hilfswerk. Tenor: 
Entlastungen seien überfällig, 
Bund, Länder und Gemeinden 
seien gefordert, hieß es.
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Pflege unter Druck
Monatsschwerpunkt Demenz – Teil 3 Pandemie stellt für 
pflegende Angehörige große psychische Belastung dar.

Diese Woche war der Aktionstag pflegender Angehöriger; 79% der Pflegegeldbezieher werden zu Hause betreut.

Engagement
Ordensspitäler bilden auch 
heuer viele Pflegekräfte und 
medizinisches Personal aus.
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Birgit Meinhard-
Schiebel  
IG pflegende 
Angehörige

Pflegende Angehörige 
sind Österreichs 
größter Pflegedienst.

   Finde deine maßgeschneiderte Agentur
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WIEN. Klimawandel, neue In-
fektionskrankheiten sowie vom 
Tier auf den Menschen über-
tragbare Krankheiten und An-
tibiotikaresistenzen sind drei 
große Herausforderungen des 
21. Jahrhunderts, heißt es von 
der heimischen Agentur für 
Gesundheit und Ernährungs-
sicherheit (Ages). Sie sucht nun 
nach Lösungen, um Antibioti-
karesistenzen zu verringern. In 

Österreich werden in der Hu-
manmedizin jährlich rund 70 t,  
in der Veterinärmedizin rund  
44 t Antibiotika eingesetzt. 

Eigene Impfstoffe
„Wir wollen den Antibiotika-ein-
satz im Veterinärbereich reduzie-
ren und die Resistenzsituation in 
Österreich verbessern“, betonte 
Ages-Geschäftsführer Anton 
Reinl vor dem Hintergrund der 

Ages-Produktion von bestands-
spezifischen Impfstoffen und Au-
tovakzinen. Bei einer bestands-
spezifischen Vakzine handelt es 
sich um einen inaktivierten Impf-
stoff, keinen Lebendimpfstoff, 
der unter Verwendung eines aus 
einem bestimmten Bestand oder 
von einem Tier isolierten Krank-
heitserregers hergestellt wur-
de und nur in diesem Bestand 
oder an diesem Tier angewendet 

wird. Das reduziert Antibiotika. 
Seitens der Ages wolle man ent-
sprechende wissenschaftliche 
Lösungen und fachliche Antwor-
ten geben. „Denn die Resistenz 
gegen antimikrobielle Wirkstoffe 
stellt eine Gefahr für die Bevöl-
kerung und heimische Nutztier-
bestände dar“, unterstrich Ages-
Veterinärchef Friedrich Schmoll. 
„Die Impfprophylaxe mit be-
standsspezifischen Impfstoffen 
und Autovakzinen liefert einen 
Beitrag zur Aufrechterhaltung 
der Tiergesundheit und ist Teil 
der Lösung für eine Reduktion 
des Antibiotikaeinsatzes.“

EU sucht nach Lösungen
Auch die EU arbeitet an einer 
Antibiotikastrategie – geht es 
nach EU-Abgeordneten, kom-
men künftig die für Menschen 
wichtigsten Antibiotika nur 
noch bei der Behandlung von 
wenigen Tieren zum Einsatz. 
Damit soll die Wirksamkeit der 
Mittel beim Menschen durch 
Antibiotikaresistenzen nicht ge-
fährdet werden. Konkret fordert 
der Umweltausschuss des EU-
Parlaments die EU-Kommission 
auf, fünf Antibiotika-Gruppen 
als sogenannte Reserveantibio-
tika einzustufen. Das hätte zur 
Folge, dass sie nicht mehr in der 
Massentierhaltung verwendet 
werden dürfen.

GRAZ. Gerade Kinder und Ju-
gendliche sind in Kindergärten 
und Schulen einer großen Men-
ge an Krankheitserregern ausge-
setzt und haben häufig mit In-
fekten zu kämpfen. Der Mund-, 
Nasen- und Rachenraum ist die 
erste Station, die krankmachen-
de Mikroorganismen und Viren 
aus der Luft erreichen, und tat-
sächlich hat dieser Bereich eine 
Schlüsselfunktion in der Im-

munabwehr inne; die zentrale 
Abwehrbastion wird dabei von 
den dort beheimateten nützli-
chen Bakterien eingenommen. 
Das Grazer Unternehmen Ins-
titut Allergosan setzt nun mit 
dem neu entwickelten Produkte 
„Omnibiotic immund“ auf die 
natürliche Stärkung der Mund-
flora speziell bei den Jüngsten 
– ergänzt mit Vitamin D für die 
Abwehrkraft. (red) Sind nützliche Bakterien der Mundflora reduziert, können sich Keime ausbreiten.
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Schutz vor Keimen
Antibiotikaresistenzen sind eine Herausforderung für  
die Gesundheit von Mensch und Tier, warnt die Ages.

Neues von Institut Allergosan
Orales Mikrobiom als erste Abwehrbarriere.

Eine der größten Herausforderungen im Gesundheitsbereich ist das Unwirksamwerden von Antibiotika, warnen Experten.
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KARRIERE 

Neue Köpfe bei 
AOP Orphan
WIEN. Mit September hat 
der promovierte Biochemi­
ker Roland Bindeus als Area 
Director die Geschäftsver­
antwortung im deutsch­
sprachigen Raum für das 
Pharmaunternehmen AOP 
Orphan übernommen. AOP 
Orphan Pharmaceuticals 
GmbH ist ein internationa­
les Pharmaunternehmen 
mit Sitz in Wien und Fokus 
auf seltene und komplexe 
Erkrankungen. Das Un­
ternehmen hat sich in den 
vergangenen 25 Jahren vom 
Headquarter in Wien aus zu 
einem etablierten Anbieter 
integrierter Therapien ent­
wickelt.

Neuer CFO seit Juli
„Mein Ziel ist es, in diesen 
Märkten, allen voran in 
Deutschland, noch stärker 
präsent zu sein“, erklärt 
Bindeus, der fast 20 Jahre 
Erfahrung aus der Pharma­
branche mitbringt und seit 
mehr als fünf Jahren im 
Unternehmen ist. Im Wie­
ner Headquarter folgt ihm 
Jenny Maouas als Business 
Unit Director für den Thera­
piebereich Hämato-Onkolo­
gie nach. Darüber hinaus ist 
Bernhard Nachbaur bereits 
seit Juli 2021 als neuer 
Chief Financial Officer maß­
geblich für die finanziellen 
Aufgaben und die damit 
verbundene strategische 
Entwicklung des Unterneh­
mens verantwortlich. (red)

••• �Von Martin Rümmele 

BASEL. Die beiden großen 
Schweizer Pharmafirmen Ro­
che und Novartis feiern heuer 
Geburtstag. Anlässlich des 125. 
erklärten die Roche-Familien­
aktionäre, dass sie an ihrem 
Mehrheitspaket festhalten und 
ihren Einfluss weiterhin gel­
tend machen. „Ja, wir haben 
die Mehrheit, und nein, wir ver­
kaufen nicht“, sagte Vizepräsi­
dent Andre Hoffmann bei einer 

Pressekonferenz im Vorfeld des 
125-jährigen Jubiläums Anfang 
Oktober. 

Novartis hält 33,3% an Roche
Der Basler Konzern wurde 1896 
von Fritz Hoffmann-La Roche 
gegründet. Seine Erben, die Fa­
milien Hoffmann und Oeri, kon­
trollieren das Unternehmen mit 
einer Mehrheit von 50,01% der 
stimmberechtigten Inhaberak­
tien – obwohl sie nur 9,3% des 
Kapitals halten. Die Besitzer der 

Genussscheine, die das Gros des 
Kapitals ausmachen, sind nicht 
stimmberechtigt. Zweitgrößter 
Anteilhaber von Inhaberaktien 
ist mit 33,3% der Basler Nachbar 
und Konkurrent Novartis, der 
heuer mit dem 25. Geburtstag 
auch ein Jubiläum feiert. Über­
legungen, die Kapitalstruktur zu 
vereinfachen und zu vereinheit­
lichen, gibt es Hoffmann zufolge 
nicht. „Ich sehe keinen Grund, 
das zu ändern in der nahen Zu­
kunft“, sagte Hoffmann.
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Jubiläen für Pharmariesen
Zwei Schweizer Pharmariesen feiern heuer Geburtstag: Roche wird 
125, Novartis 25. Aktienverkäufe oder eine Fusion soll es nicht geben.

Medienpreis 
Presse ausgezeichnet.

WIEN. Der heuer zum dritten 
Mal verliehene Papageno-Me­
dienpreis für suizidpräventive 
Berichterstattung geht an die 
Presse-Redakteurin Duygu Öz­
kan. Sie überzeugte mit ihrem 
Beitrag „Wenn das Leben dunkel 
wird“. Der vom Gesundheitsmi­
nisterium ausgelobte Preis ist 
mit 5.000 € dotiert und wurde 
nun am Welttag der Suizidprä­
vention verliehen. (red)

Der Schweizer Pharmariese und Krebs- sowie Diagnostikspezialist Roche wird im Oktober 125 Jahre alt. 
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Informiert Interview mit 
Lena Wittneben, Speakerin 
am HR Inside Summit 80

Engagiert Was Österreichs 
Studierende sich am  
Arbeitsplatz erwarten 84

Uniformiert Der „Checkpoint 
MaHü“ informiert über  
eine Karriere beim Heer 78
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© Carina Karlovits

Österreichische Recruiter 
siegen im DACH-Ranking
Agnes Koller, Autorin der Best Recruiters-Studie,  
erläutert die Gründe für den rot-weiß-roten Erfolg. 
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Jede Stunde zählt easystaff  
will die Welt verbessern. 

Frauen mit Power Spannende 
Projekte bei der Expo Dubai. 78 82
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Heinz Mayer
Joanneum Research 

Heinz Mayer folgte mit 1. Sep-
tember Wolfgang Pribyl nach 

und übernahm die Leitung der 
zweitgrößten außeruniversitä-
ren Forschungsgesellschaft 

Österreichs mit Hauptsitz in Graz. 
Mayer leitete bis dato die größte 

Forschungseinheit der Joanneum 
Research, das Institut Digital.

Barbara  
Staudinger

Jüdisches Museum Wien 
Barbara Staudinger, die derzeit 
das Jüdische Museum in Augs-
burg leitet, wird im Juli 2022 als 
neue Direktorin des Jüdischen 
Museums Wien Danielle Spera 

nachfolgen. Die Bewerbungsfrist 
endete am 30. Juni 2021; insge-
samt gab es 20 Bewerberinnen 

und Bewerber.
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••• �Von Britta Biron

M
it der Analyse der 
Unternehmen in 
der Schweiz und 
in Liechtenstein 
wurde der Best Re-

cruiters-Studienzyklus 2020/21 
finalisiert und das Endergebnis 
für die gesamte DACH-Region 
ermittelt. Das zeigt, dass trotz 

der großen Herausforderungen 
durch die Pandemie die Qualität 
des Recruitings nicht gelitten 
hat. Unverändert ist auch, dass 
das Top10-Ranking – wie schon 
in den vergangenen Jahren – fest 
in österreichischer Hand ist. 
„Ein ausschlaggebender Faktor 
ist der Umgang mit Bewerbern. 
Hier schneiden österreichische 
Unternehmen traditionell sehr 

gut ab“, sagt Studienautorin  
Agnes Koller. 

So erreichen die österreichi-
schen Betriebe bei den Kriterien 
Anerkennung und Wertschät-
zung 40% der möglichen Punkte, 
ihre Kollegen in Deutschland und 
der Schweiz sowie Liechtenstein 
dagegen nur 23 bzw. 24%. Auch 
hinsichtlich des persönlichen 
Kontakts, der in Zeiten von Soci-

al Distancing und zunehmender 
Digitalisierung an Bedeutung 
gewinnt, können die österreichi-
schen Recruiter punkten. 45% 
führen auf ihrer Karriere-Web-
site einen HR-Kontakt mit einer 
konkreten Ansprechperson an 
(D: 43%, CH: 34%). 

„Die Eagle Eye-Studie, die 
wir heuer im Frühling mit der 
FH Wiener Neustadt – Campus 
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Gutes Zeugnis für 
heimische Recruiter 
Anerkennung, Wertschätzung und persönliche Note  
haben auch durch die Pandemie nicht gelitten.
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Wieselburg durchgeführt haben, 
zeigt, wie wichtig das ist“, sagt 
Koller. „Entscheidend ist nicht 
nur, dass eine Ansprechperson 
angeführt wird, sondern auch, 
wie die Kontaktdaten aufbereitet 

sind: Bildet die Anzeige ein Foto 
der Kontaktperson, die E-Mail-
Adresse und die Vernetzungs-
möglichkeit via Xing/LinkedIn 
ab, wird der Nutzen der Stellen-
anzeige um 73 Prozent gestei-
gert.“ 17% der Online-Inserate in 
Österreich bieten Bewerbern die-
se Features bereits, in Deutsch-
land sind es dagegen erst 13%. 
Dass rund die Hälfte der Betrie-
be in der DACH-Region auf per-
sönliche Kontaktmöglichkeiten 
verzichten, liegt laut Koller dar-
an, dass „öffentliche Mail-Adres-
sen als Entrypoint für Hacker ein 
gewisses IT-Security-Risiko ber-
gen. Andererseits kann so auch 
ein allzu großes Anfragenvolu-
men vermieden werden.“ 

Krisenfest
Überdurchschnittlich gut per-
formen die österreichischen Be-
triebe bei der Krisenfestigkeit 
– ein Faktor, der im Umfrage
zyklus 2020/21 erstmals erho-
ben wurde und sich vor allem 
der Kommunikation von New 
Work-Themen, wie z.B. Homeof-
fice, flexible Arbeitszeiten oder 
Remote Working widmet.

Bei der Usability von Online-
Stellenanzeige hinken österrei-
chische Arbeitgeber dagegen 
noch etwas hinterher. So kom-
men beispielsweise Weiterlei-
tungsfunktionen einer Stellen-
anzeige oder Social Media-Share 
Buttons hierzulande weniger 
oft zum Einsatz (A: 35%; D: 58%,  
CH: 58%). Derartige Tools bie-
ten Arbeitgebern die Möglich-
keit, kostenlos Reichweite in 
spannenden Zielgruppen zu ge-
nerieren – beispielsweise weil 
Kandidaten animiert werden, 
Stellenanzeigen, die dem eige-
nen Profil nicht entsprechen, in 
relevanten Freundes- oder Be-
kanntenkreisen zu teilen. 

(Zu) Hohe Anforderungen
Was im Gesamtergebnis der 
Best Recruiters-Studie auffällt, 
ist die eher mäßige Beurteilung 
der inhaltlichen Komponente 

von Job-Inseraten (A: 46%, D: 
49%, CH: 38%). Vor allem beim 
Anforderungsprofil scheinen 
die Unternehmen bei der Suche 
nach neuen Mitarbeitern ger-
ne nach der Devise „viel bringt 
viel“ vorzugehen. In der Schweiz 
und Liechtenstein überschreiten 
61%, in Deutschland 57% und in 
Österreich immerhin 47% der In-
serate die Obergrenze von zehn 
Kriterien, was bei potenziellen 
Bewerbern eher zu Unsicherheit 
oder gar Ablehnung als zu Inte-
resse führt.

Vorzüge deutlicher zeigen
Zu zurückhaltend agieren die 
Unternehmen dagegen, wenn 
es um die Kommunikation der 
eigenen Vorzüge geht. „Da gibt 
es noch Luft nach oben“, erklärt 
Koller. „Möglicherweise verzich-
ten Arbeitgeber darauf, bereits 
in der Stellenausschreibung auf 
alle Benefits einzugehen, um in 
späteren Gehaltsverhandlungen 
noch Munition zu haben. Mögli-
cherweise möchte man so auch 
eher jene Kandidaten erreichen, 
die sich wirklich für die kon-
krete Stelle oder Aufgabe inte-
ressieren und nicht aufgrund 
von Vergünstigungen bewerben. 
Aber es gibt (wieder) viele span-
nende Vakanzen auf dem Markt. 
Deshalb lohnt es sich im War for 
Talents, Vorzüge wie beispiels-
weise familienfreundliche An-
gebote zu kommunizieren.“

Agnes Koller  
Studienleiterin Best Recruiters

Die Pandemie zieht viele Ver-
änderungen nach sich, Arbeits-
suchende sind auf transparente 
Kommunikation dieser angewie-
sen – ein Grund, warum eine per-
sönliche Anlaufstelle nicht fehlen 
darf, wie viele österreichische 
Organisationen erkannt haben. 

Best Recruiters ’21: DACH-Ranking
	Rang	 Rang  
DACH	national	Unternehmen	 Land
	 1	 1	 BDO Austria	 Österreich
	 2	 2	 Eurest	 Österreich
	 3	 3	 Deloitte Österreich	 Österreich
	 4	 4	 Bundesrechenzentrum	 Österreich
	 5	 4	 Erber Group	 Österreich
	 6	 6	 EY Österreich	 Österreich
	 7	 1	 Altana	 Deutschland
	 8	 7	 KPMG	 Schweiz
	 9	 7	 Walter Group	 Österreich
	 10	 2	 Randstad Deutschland	 Deutschland
Quelle: Best Recruiters, 2021
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Respekt zeigen
In Sachen An-
erkennung und 
Wertschätzung 
erreichen HR-
Verantwortliche 
in österreichi-
schen Unter-
nehmen 40% 
der möglichen 
Punkte. Die 
Performance 
ihrer Kollegen 
in Deutschland 
und der Schweiz 
sowie Liechten-
stein liegt mit 23 
bzw. 24% deut-
lich niedriger. 

40%
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�WIEN. „Jede gearbeitete Stunde 
macht einen Unterschied“ hat 
sich der Wiener Personaldienst-
leister easystaff auf die Fahnen 
geschrieben – das gilt nicht nur 
in der Arbeitswelt, sondern auch 
für die Welt, im konkreten Fall: 
für die Organisation The World 

changer. easystaff stellt Unter-
nehmen temporäre Mitarbeiter 
in den Bereichen Promotion, 
Verkauf, Events, Gastronomie 
und Office zur Verfügung; im 
Zentrum steht dabei stets die 
Zeit, in der gearbeitet – und et-
was bewirkt wird. 

Jeden Tag eine gute Tat
Jetzt definiert easystaff die Ar-
beitszeit in einer Kooperation 
mit der Organisation The World-
changer (www.theworldchanger.
org) neu: In Zukunft soll nämlich 
jede Stunde, die easystaff-Mit-
arbeiterinnen und -mitarbeiter 

„erarbeiten“, einen Unterschied 
machen und die Welt ein Stück-
chen besser gestalten.

easystaff setzt sich dabei vor 
allem für den Regenwald in Peru 
ein und pflanzt zusätzlich 3.500 
Bäume in Husum (Schleswig-
Holstein) – gemeinsam mit Um-
weltschützern, Schülern und der 
Organisation Wilderness Inter-
national. „Mit dem Gedanken im 
Kopf, dass wir die Welt an jedem 
Arbeitstag positiv verändern, 
steht es sich am Morgen leichter 
auf“, sagt CEO Gerhard Huber.

Einen „Schubs für die Welt“
„Bäume“, schreibt easystaff in 
einer Mitteilung des Unterneh-
mens, „tragen die Geschichte un-
serer Zeit in ihren Lebensringen 
und lehren uns, auf unsere Um-
welt zu blicken. Denn jede ein-
zelne Stunde, die ein Baum lebt, 
liefert uns Sauerstoff und filtert 
Schadstoffe aus unserer Um-
welt. Jede Stunde, die easystaff-
Mitarbeiterinnen und -mitar-
beiter arbeiten, unterstützt den 
Erhalt der Natur und schützt 
unseren Lebensraum. Denn die 
Welt von morgen dreht sich nur 
weiter, wenn wir ihr heute einen 
Schubser geben.“ (red)

WIEN. Am Mittwoch dieser 
Woche wurde der „Checkpoint 
MaHü – unser Heer“ durch Ver-
teidigungsministerin Klaudia 
Tanner eröffnet, ein Rekrutie-
rungs- und Beratungsstütz-
punkt mit angeschlossenem 
Shop. 

Der Checkpoint MaHü soll es 
Personen ermöglichen, sich über 
Einstieg und Laufbahn, Job-  
und Karrierechancen im Öster

reichischen Bundesheer zu in-
formieren sowie Produkte im 
Bundesheer-Design zu erwer-
ben. 

Die Produktpalette im Bun-
desheer-Shop reicht von Out-
door-Besteck, Brillen und Feu-
erzeugen bis hin zu Regen- und 
Fleecejacken. 

Wo? Checkpoint MaHü – Un-
ser Heer, Mariahilfer Straße 22–
24, 1070 Wien. (red) Bezirksvorsteher Markus Reiter, BM Klaudia Tanner und LAbg. Marcus Schober.
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Jede Stunde zählt! 
„Every hour makes a difference“: Der Personaldienstleister 
easystaff macht die Welt jetzt ein Stückchen besser.

„Checkpoint MaHü“ 
Job- und Karrierechancen beim Bundesheer.

easystaff setzt sich mit „The Worldchanger“ für den Regenwald in Peru ein, für den Erhalt von Natur und Lebensraum.

  Das Social Media-Tool für alle Branchen-Experten



Berufsbegleitende  
Managementausbildung 
an der Wirtschafts- 
universität Wien

Die passende Weiterbildung  
für jeden Karriereschritt!
› Universitätslehrgang Marketing & Sales 
 Expertise im Fach und in der Branche
› Management-Studium Diplom BetriebswirtIn 
 Von der Fachkarriere ins Management
› Professional Master Leadership & Unternehmensführung 
 Vom Management zu umfassenden Führungskompetenzen

kompakt – praxisbezogen – berufsbegleitend

Infoabend: Mittwoch, 15. September 2021, 18 Uhr
Kontakt: judith.andersch@wu.ac.at, +43-1-313 36-4690

marketinglehrgang.at | diplombetriebswirt.at | professionalmaster.at
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wir mutig, wenn wir mitbekom-
men, dass jemand diskriminiert 
wird? Bitte nicht missverstehen: 
Ich bin kein Moralapostel und 
maße mir nicht an, über andere 
zu urteilen. Ich knöpfe mir selbst 
immer wieder selbstkritisch der-
lei Werte im Alltagscheck vor. 
Mir ist es in meinem Vortrag ein 
Anliegen, ein wenig augenzwin-
kernd diese Werte mal wieder 
aufs Tableau zu holen. Und vor 
allem mit einem kleinen Tipp 
bestenfalls zu inspirieren, wie 
wir diese Werte ganz einfach im 
(Arbeits)Alltag leben können.

medianet: Was wäre ein solch 
konkreter Tipp?
Wittneben: Respekt besteht für 
mich auch darin, sich für ver-

meintlich selbstverständliche 
Dinge zu bedanken. Wie sähen 
unsere Wohnungen und Häuser 
aus, wenn wir nicht die Müll-
abfuhr hätten? Warum bei der 
nächsten Begegnung beim Lee-
ren der Tonne nicht ein ‚Danke!‘ 
an das ‚Guten Morgen!‘ hängen? 

medianet: Wie hat sich Ihr per-
sönlicher Arbeitsalltag durch 
Corona geändert?
Wittneben: Letztlich gar nicht 
so stark, wie ich zu Beginn der 
Pandemie vermutet hatte. Frü-
her bin ich hier in Hamburg 
morgens mit dem Rad ins Fit-
nessstudio gefahren, während 
Corona hieß es dann zu Hau-
se die Sportmatte auszurollen. 
Selbstverständlich haben sich 
ad hoc Workshops, Vorträge und 
Coachings in die Online-Welt 
verlagert. Als Selbstständige war 
es auch schon vor Corona für 
mich normal, zu Hause allein am 
Schreibtisch zu sitzen und Kon-
zepte oder Texte zu verfassen.

medianet: Mit welchen Wün-
schen werden Sie als Coach am 
häufigsten konfrontiert und 
hat sich das durch geändert? 
Wittneben: Die Themen und 
Wünsche meiner Coachees sind 
sehr vielfältig und haben sich 
nicht wirklich verändert. Häufig 
kreisen die Themen um Verän-
derungswünsche im Job. Aller-
dings gab es einen deutlichen 
Anstieg an neuen Anfragen. 
Menschen, die zuvor vielleicht 
noch nicht mit dem Gedanken 
gespielt hatten, sich Begleitung 
durch Coaching zu holen, haben 
in den Monaten der Pandemie ge-
spürt, dass Corona sie mit ganz 
eigenen Themen, Wünschen, Ver-
änderungen in Kontakt gebracht 
hat, die sie nun gern gemeinsam 
betrachten wollen.

medianet: Sie bezeichnen sich 
als Edutainerin, setzen also 
auf unterhaltsame Wissenver-

••• �Von Britta Biron 

WIEN. So vielfältig die Themen 
auch sind, denen sich die Spea-
ker beim HR Inside Summit am 
13. und 14. Oktober in der Hof-
burg Vienna widmen, kreisen sie 
im Grunde doch alle um die Fra-
ge: Wie wird man mit dem Wan-
del, der sich durch Corona noch 
verstärkt hat, fertig? Mit Agilität, 
sagt Lena Wittneben und erklärt 
im Gespräch mit medianet, wie 
man die erreichen kann.

medianet: Warum ist Agili-
tät heute in der Arbeitswelt so 
wichtig?
Lena Wittneben: Um – über-
spitzt gesprochen – zu überle-
ben, sind wir gezwungen, uns 
dem Wandel anzupassen und 
das geht nur, wenn wir flexibel, 
agil und mit einer ganzheitlich 
offenen Haltung allen Verände-
rungen begegnen. 

medianet: Besteht die Gefahr, 
dass Agilität falsch verstanden 
wird, also im Sinne von noch 
schneller, noch flexibler, noch 
effizienter?
Wittneben: Sicherlich kann der 
Begriff auch verwendet werden, 
um dahinter nur den Willen nach 
noch mehr Effizienz zu ‚verste-
cken‘, doch so was fliegt meist 
schnell auf. In der ursprüngli-
chen Bedeutung ist Agilität die 
Fähigkeit, reaktiv und flexibel 
und dabei gleichzeitig proaktiv 
und initiativ zu handeln.

medianet: Was haben Mut, 
Commitment, Respekt, Offen-
heit und Fokus – also Werte, die 
ohnehin selbstverständlich sein 
sollten – mit Agilität zu tun?
Wittneben: Eigentlich selbstver-
ständlich … Doch sind wir wirk-
lich commited, wenn wir uns alle 
Türen offenhalten? Sind wir of-
fen, wenn wir fortlaufend unsere 
vermeintlichen Schwachstellen 
mit Filtern übertünchen? Sind 

5 Faktoren 
Mut, Commit-
ment, Respekt, 
Offenheit und 
Fokus – diese 
traditionellen 
Werte helfen 
nicht nur im zwi-
schenmenschli-
chen Umgang, 
sondern auch 
am Weg zu 
mehr Agilität. 

5

Mehr Agilität, bitte
Edutainerin Lena Wittneben gibt einen ersten Einblick  
in ihre Keynote beim diesjährigen HR Inside Summit.

Zur Person 
Lena Wittneben 
ist Systemi-
scher Coach 
& Edutainerin, 
Gedächtnistrai-
nerin, Autorin, 
Marketing-
Beraterin und 
Medienfachwirtin 
aus Hamburg.
Ihr Credo: 
„Arbeitszeit ist 
Lebenszeit“ 
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mittlung. Ein Statement gegen 
zu viel – falsch verstandenen – 
Ernst? 
Wittneben: Mein Lebenscredo 
lautet ‚Arbeitszeit ist Lebens-
zeit‘ – ich glaube, dass wir, unab-
hängig, ob Lernen oder Arbeiten, 
erfolgreicher sind, wenn Freude, 
bestenfalls auch Spaß und Un-
terhaltung, mitschwingen darf. 

Zudem nehmen Spaß und Freu-
de Inhalten und Tätigkeiten ja 
keineswegs ihre Relevanz. Auch 
sollten wir alle uns selbst nicht 
fortlaufend so ernst nehmen im 
Sinne von ‚keine Fehler machen‘ 
oder Weltuntergangsdramen im 
Kopf zu skizzieren, wenn wir – 
überspitzt formuliert – mal nicht 
sofort auf eine Mail antworten. 

Es geht in der Regel selten ir-
gendwo ums nackte Überleben.

medianet: Was bereitet Ihnen 
persönlich im Hinblick auf den 
HR Summit Spaß und Freude?
Wittneben: Neue Menschen 
im unmittelbaren persönlichen 
Kontakt begegnen und ken-
nenzulernen zu dürfen – nicht 
immer über Zoom am Compu-
terbildschirm. Und vor allem: 
selbst viel neues lernen zu dür-
fen, Inspiration zu tanken und 
nicht zuletzt auch als Hambur-
ger Nordlicht endlich einmal 
mal wieder ins so wunderschöne 
Wien kommen zu dürfen!

Lena Wittneben  
Systemischer Coach

Ich will Menschen 
mit Freude und 
Humor Impulse 
vermitteln, keine 
Frontalbeschallung 
mit erhobenem 
Zeigefinger. 

Fixtermin
Der Top-Event 
für die HR-
Branche in der 
DACH-Region 
findet am 13. 
und 14. Oktober 
in der Hofburg 
Vienna statt.
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Weitere Infoveranstaltungen und alles Wissenswerte finden 
Sie unter: www.bfi.wien

Digital TrainerIn
Diplomlehrgang im Blended Learning-Format
Infoabend: 30.09.2021 | Start: 12.10.2021
 
Marketing und Sales Management
Diplomlehrgang
Infoabend: 05.10.2021 | Start: 03.11.2021 

Social Media Management
Diplomlehrgang
Infoabend: 05.10.2021 | Start: 02.11.2021
 
Digital Marketing Management
Diplomlehrgang
Start: 15.10.2021
 
Google Analytics
Start: 20.10.2021
 
Grafikdesign
Tageslehrgang
Start: 02.11.2021
 
Eventmanagement für Online- und Live-Events
Start: 02.11.2021
 
Web Developer
Tageslehrgang
Start: 03.11.2021

Das Kursprogramm 2021/2022 
finden Sie unter:
www.bfi.wien/kursprogramm
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wir die massiven Lebensmittel-
abfälle und wandeln sie in unse-
rer industriellen Insektenzucht-
anlage in wertvolle Proteine und 
Düngemittel um“, erklärt Volcic.

Slow Fashion
Kunstuniversität Linz – Fashion 
& Technology (OÖ): Fashion & 
Technology ist ein Bachelor- und 
Masterstudium für zukunfts-
orientiertes, nachhaltiges und 
inklusives Modedesign an der 
Kunstuniversität Linz, das De-
sign und Forschung verbindet. 
Ute Ploier, Leiterin des Studi-
engangs Fashion & Technology, 
wirft in ihrem Projekt „In The 
Lab“ einen Blick in eine nach-
haltige, inklusive und demokra-
tische Zukunft der Mode. 

„Mit ihren menschenverach-
tenden und umweltzerstöreri-
schen Produktionsmethoden 
hat die ‚Fast Fashion‘ längst alle 
Grenzen überschritten. Fashion 
& Technology setzt dem System 
Mode mit neuen, nachhaltigen 
Prozessen Alternativen entge-
gen“, sagt sie. Fashion & Tech-
nology beschäftigt sich mit der 

Frage, wie traditionelle Systeme 
in der Mode hinsichtlich De-
signstrategien und Produktions-
methoden neu gedacht werden 
können. Im Fokus stehen experi-
mentelle, innovative Materialien, 
ressourcenschonende, regionale 
Herstellung, ein respektvoller 
Umgang mit Diversität und hu-
mane Arbeitsbedingungen.

Nachhaltiges Grün
Lite-Soil – water saving pro-
ducts: Das Wiener Familienun-
ternehmen Lite-Soil von Doro-
thea Sulzbacher und Thomas 
Eichenauer entwickelt und 
produziert neuartige, extrem 
Wasser speichernde Netze und 
Streifen auf Geotextil-Basis. 
Ins Erdreich eingebracht, sor-
gen diese „künstlichen Wasser-
adern“ für nachhaltige Begrü-
nung. Die Systeme werden u.a. 
auf Rasenflächen, Sportplätzen 
und Böschungen sowie bei Wüs-
tenbegrünungen angewendet. 

„Wassersparen und Begrü-
nung im Kampf gegen den Kli-
mawandel sind nach wie vor 
oberstes Gebot. Mit unseren Pro-
dukten können bis zu 70 Prozent 
des immer kostbarer werdenden 
Wassers eingespart werden“, so 
Sulzbacher. Auch bei der Expo in 
Dubai kommen die Produkte zum 
Einsatz; sie wurden bei den Bäu-
men im Pavillon eingearbeitet 
und tragen damit dazu bei, mit 
vorhandenen Ressourcen verant-
wortungsvoll umzugehen. (sb)

WIEN/DUBAI. Frauen sind inno-
vativ und kreativ. Sie gestalten 
die Welt maßgeblich mit – und 
können sie mit ihren Lösun-
gen für die aktuellen Problem-
stellungen unserer Zeit positiv 
verändern. Die Leistungen der 
Unternehmerinnen und Forsche-
rinnen, die zum Wandel hin zu 
einer grünen, lebenswerten und 
nachhaltigen Zukunft beitragen, 
werden daher auf der Weltaus-
stellung in Dubai besonders ge-
würdigt. 

53 Unternehmen und For-
schungseinrichtungen prä-
sentieren im iLab – der Wis-
sensplattform im Inneren des 
Österreich-Pavillons – ihre 
Entwicklungen und Produkte 
einem Millionenpublikum. Die 
Projekte beweisen, dass Frauen 
nicht nur für frischen Wind in 
der Forschung sorgen, sondern 
auch für wichtigen Input und 
herausragende Ergebnisse ste-
hen. Anbei drei Beispiele:

Madenfarming
Livin Farms Agrifood – Maden-
farming für zu Hause: Livin 
Farms ist ein in Wien und Hong-
kong ansässiges Start-up, das 
sich für ein nachhaltiges und 
zirkuläres Lebensmittelsystem 
einsetzt; der Schlüssel dazu sind 
Mehlwürmer. 

Projektleiterin Valerija Volcic: 
„Mit dem Hive Explorer wird eine 
Kreislaufwirtschaft geschaffen 
und in die Praxis umgesetzt, in-
dem Mehlwürmer mit Lebens-
mittelabfällen gefüttert werden 
und die Mehlwürmer wiederum 
als Protein für Mensch und Tier 
und der Mehlwurmkot als Pflan-
zendünger verwendet werden.“ 
Livin Farms denkt bereits in gro-
ßen Dimensionen und sieht viele 
Möglichkeiten zur Verbesserung 
des Ernährungssystems – in 
Haushalten, Schulen, Wirtschaft, 
Industrie. „In Zusammenarbeit 
mit lokalen Bäckereien und gro-
ßen Supermärkten reduzieren 
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Frauenpower auf der Expo
Teil 1 „Frauen und ihre Innovationskraft“ Weibliche „Change Maker“  
zeigen ihr Know-how und ihre Projekte auf der Weltausstellung in Dubai.

Lite-Soil 
Bei der Expo in 
Dubai kommen 
die Produkte 
von Lite-Soil 
zum Einsatz: 
Sie wurden bei 
den Bäumen 
im Pavillon 
eingearbeitet 
und tragen dazu 
bei, Ressourcen 
zu schonen. So 
wird das nach-
haltige Pavillon-
Konzept durch 
eine Innovation 
aus Österreich 
unterstützt.

Expo 2020 
Die Weltausstel-
lung Expo 2020 
(„Connecting 
Minds, Creating 
the Future“) soll-
te ursprünglich 
vom 20. Oktober 
2020 bis zum 3. 
April 2021 in den 
VAE stattfinden. 
Neuer Termin ist 
1. Oktober 2021 
bis 31. März 
2022.
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KÖLN/WIEN. Die Attraktivität 
eines Unternehmens als Arbeit-
geber hängt nicht allein von der 
Meinung der Belegschaft und 
den Erfahrungen von Arbeitssu-
chenden ab, sondern auch von 
seinem Image in der Gesamtbe-
völkerung. Und genau das hat 
das Kölner Analyseunternehmen 
Service Value heuer erstmals in 
Österreich untersucht.

Vorbildlich
Von den insgesamt 725 Unter-
nehmen, die abgefragt wurden, 
erreichten 177 die Bewertung 
„Sehr hohe Attraktivität“, den 
Sieg im Ranking der besten Ar-
beitgeber Österreichs konnte 
sich der ÖAMTC sichern. 

„Diese Auszeichnung freut uns 
sehr und ist eine schöne Bestä-
tigung“, sagt ÖAMTC-Direktor 
Oliver Schmerold. 

Viele Benefits
Abgesehen von den vielfältigen 
Berufsmöglichkeiten – insgesamt 
umfasst das Spektrum bei den 
„gelben Engeln“ 30 Berufsbilder 
– punktet der Mobilitätsclub in 
vielen wichtigen Bereichen. 

So gibt es Angebote zur bes-
seren Vereinbarkeit von Job 
und Familie – von Führung in 
Teilzeit, Telearbeit bis zu gratis 
Kinderbetreuung an schulau-
tonomen Tagen, Unterstützung 
bei der Alltagsmobilität, egal ob 
mit Öffis, Auto oder Fahrrad, und 

zahlreiche Weiterbildungsmög-
lichkeiten. 

Auch forciert der ÖAMTC die 
Beschäftigung von Menschen 
mit Behinderungen und starte-
te 2018 ein Projekt für inklusive 
Arbeitsplätze in unterschiedli-
chen Bereichen. In der unterneh-

mensinternen Ideenwerkstatt 
haben alle Beschäftigten des 
ÖAMTC die Möglichkeit, Verbes-
serungsvorschläge einzubringen 
und deren Umsetzung aktiv an-
zustoßen. „Wir wollen auch un-
sere Zukunft als Arbeitgeber bes-
tens gestalten“, sagt Schmerold.

Klare Poleposition
ÖAMTC gewinnt erstmals durchgeführte 
Umfrage „Österreichs beste Arbeitgeber“ 

JETZT TICKET SICHERN
hrsummit.at

Top-Image Die Gelben Engel machen nicht nur auf der Straße  
einen guten Job, sondern auch als Arbeitgeber.
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WIEN. Was macht einen Ar-
beitgeber attraktiv? Seit 2008 
versucht die Employer Bran-
ding-Agentur Universum, ein 
Unternehmen der StepStone-
Gruppe, genau das herauszufin-
den. Befragt wurden 11.000 Stu-
dierende an 33 österreichischen 
Universitäten und Hochschulen.

Ein attraktives Einstiegsge-
halt ist das wichtigste Kriteri-
um, wenn es um die Attraktivität 
eines Jobs geht – wobei Frauen 
im Schnitt rund zwölf Prozent 
weniger Gehalt als ihre männ-
lichen Kommilitonen erwarten. 
Die Top-Attribute über Studien-
richtung und Geschlecht hinweg 
sind neben dem Gehalt u.a. ein 
„vielfältiges Aufgabengebiet“, 
gute zukünftige Verdienstmög-
lichkeiten, professionelle Aus- 
und Weiterbildung, ein freundli-
ches Arbeitsumfeld, ein sicherer 
Arbeitsplatz, die Option auf eine 
Führungsposition – und flexible 
Arbeitsbedingungen. „Homeof-
fice ist aktuell das am stärksten 

diskutierte Thema unter Arbeit-
gebern und Beschäftigten“, sagt 
Daniel Hauser, Senior Employer 
Branding Strategist bei Univer-
sum. „Covid hat uns gezeigt, 
dass dahinter nicht nur leere 
Floskeln stehen, sondern tat-
sächlich umsetzbare funktiona-
le Arbeitsmodelle.“

Branchen und Stereotype
Aktuell werde das Thema Home-
office noch „aufgebauscht“, so 
Hauser. „Erste Büros wurden 
sogar komplett geschlossen und 
auf Remote-Working umgestellt. 
Ich denke, dieser Trend wird mit 
dem Einkehren der Normalität 
etwas abflachen, aber sicher ist, 
dass es von nun an Teil der Er-
wartungshaltung an einen Ar-
beitgeber sein wird.“

Gesundheit, Wellness, Wer-
bung und Medien sind Branchen, 
die bei weiblichen Studierenden 
deutlich beliebter sind. Hinge-
gen werden die Automobilindus-
trie, Luftwaffe und Verteidigung 

sowie Software und Technologie 
– getreu den gängigen Stereoty-
pen – eindeutig von männlichen 
Studierenden bevorzugt. Leader-
ship Opportunities und monetä-
re Faktoren sprechen ebenfalls 
eher männliche Befragte an. Mit 
einer abwechslungsreichen Tä-
tigkeit, respektvollem Umgang 
mit Angestellten und der Förde-

rung von Geschlechtergerechtig-
keit punkten Unternehmen vor 
allem bei Frauen.

Wer Wirtschaft studiert, will 
am liebsten in die Manage-
ment- und Strategieberatung 
(57%) oder in eine Bank (37%). 
Studierende der Technik oder 
IT suchen bevorzugt einen Job 
im Bereich Software und Tech-
nologie oder in der Automobil-
industrie. In den Naturwissen-
schaften belegen Pharmazie und 
Biotechnologie mit 53% Platz1 
der Beliebtheitsskala, aber auch 
Chemie (39%), Gesundheit, Well-
ness und Fitness (30%) gelten als 
attraktive Zukunftsbranchen.

Tipps für Recruiter
Ratschläge zum Employer Bran-
ding gibt es aus dieser Befra-
gung heraus ebenfalls: Digitale 
Kanäle werden immer wichti-
ger; diese Entwicklung wurde, 
so die Autoren, auch durch die 
Pandemie beschleunigt. An die 
Studierenden kommt man über 
Job Boards, digitale Netzwerke 
(für Experten, Alumni), Karri-
erewebseiten, Webcasts sowie 
Social Media. Die Kommunika-
tion sollte sich an die Zielgrup-
pen anpassen – und an die ge-
wählten Kanäle. Nur mit diesem 
„digitalen Switch“ ließen sich 
Studierende abseits des Campus 
erreichen. Allerdings stünden 
Unternehmen hier „im Wett-
bewerb mit einer allgemeinen 
Reizüberflutung“. Was zählt? 
„Relevanter Content“. (sb)

Top Ten/Wirtschaft

Rang 	 Wunscharbeitgeber
	 1	 Red Bull
	 2	 Google
	 3	 United Nations
	 4	 McKinsey & Company
	 5	 ORF
	 6	 BMW Group
	 7	 Microsoft
	 8	 L’Oréal Group
	 9	 Außenministerium
	 10	 RBI
Ranking/Studierende der Wirtschaftswissenschaften;  
Quelle: Universum/Stepstone

Wie man sich  
die Besten angelt
Wenn man die offenen Stellen gern mit Topleuten  
besetzen möchte, lohnt sich eine Recruitingrecherche.

Rollenbilder 
Leadership Op-
portunities und 
monetäre Fak-
toren sprechen 
nach wie vor 
eher männliche 
Befragte an. Mit 
abwechslungs-
reicher Tätigkeit, 
respektvollem 
Umgang und 
Geschlechter-
gerechtigkeit 
punktet man bei 
Frauen.©
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Fertigung in der Steiermark 
Magna will Kleinwagen Sarit 
im Laßnitzthal bauen 88

Wasserstoff-Bus für Wien 
Hyundai und Wiener Linien 
starten Zusammenarbeit 91
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IAA Mobility: Veranstalter 
ziehen ein positives Fazit 
Automobilmessen-Testballon in München: Das neue  
Format wurde vom Publikum gut angenommen. 
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PIERER MOBILITY 

Akku-Allianz  
mit Partnern
MATTIGHOFEN. Die KTM-
Mutter Pierer Mobility 
beteiligt sich an einem Kon-
sortium zur Entwicklung 
von Motorrädern mit wech-
selbaren Akkus. Partner 
sind Hersteller wie Honda, 
Piaggio und Yamaha. „Ge-
meinsam wollen wir ein 
tauschbares Akkusystem 
für Fahrzeuge im Niedrig
voltbereich mit bis zu  
11 kW Leistung entwickeln, 
das auf internationalen 
Standards basiert“, erklärte 
Vorstandschef Stefan Pierer. 
Das Investitionsvolumen 
beläuft sich auf 20 Mio. €. 
Das Kompetenzzentrum 
wird in Anif bei Salzburg 
angesiedelt und 150 Mitar-
beiter beschäftigen. (APA)

Zulassungsstatistik Erstmals liegen Stromer 
und Hybride vor Diesel und Benzinern. 

Struktur E-Mobilität verändert Arbeitsteilung 
von Zulieferern und Autobauern. 88 90
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D
ie neue deutsche Au-
tomesse IAA Mobility 
ist von den Veranstal-
tern als großer Erfolg 
gewertet worden. 

„Über 400.000 Teilnehmer in nur 
sechs Tagen sind eine deutliche 
Abstimmung mit den Füßen“, 
sagte die Präsidentin des Bran-
chenverbandes VDA, Hildegard 
Müller, nach Ende der Ausstel-
lung am Sonntag in München. 
Besucher und Aussteller haben 
sich laut Müller mit dem neuen 

Konzept sehr zufrieden gezeigt, 
Autos und Fahrräder in der gan-
zen Stadt und nicht nur in den 
Messehallen zu präsentieren. 

Mutiger Schritt belohnt
„Besonders positiv bewertet 
wurde die Mischung der Aus-
steller und die Möglichkeit, 
Neuheiten direkt testen zu kön-
nen“, teilten VDA und Messege-
sellschaft mit. „Wir haben einen 
mutigen Schritt gemacht und 
wurden von den Besucherinnen 

und Besuchern belohnt“, sagte 
Müller. Rund zwei Drittel seien 
jünger als 40 Jahre alt gewesen. 
86% der befragten Besucher be-
werteten das nach der letzten 
IAA in Frankfurt erarbeitete 
Konzept als gut oder sehr gut, 
so Müller: „An manchen Orten 
mussten wir wegen Überfüllung 
den Zugang zeitweise sogar be-
grenzen.“ 

Mehrere Autokonzerne wie 
Toyota, General Motors oder die 
Opel-Mutter Stellantis waren 

bei der neuen IAA allerdings 
nicht dabei. Müller äußerte sich 
aber optimistisch, „dass wir 
nach einem Ende der Pandemie 
bei der nächsten IAA im Jahr 
2023 auch wieder viele inter-
nationale Aussteller begrüßen 
können, die dieses Mal wegen 
der Reisebeschränkungen noch 
nicht dabei sein konnten“. 

Feuerwerk von Mercedes
An Highlights mangelte es der 
Autoschau jedenfalls trotz der 

IAA: Branchenschau 
in neuen Kleidern
Die Hersteller geizten bei der Münchner Automobilmesse 
nicht mit Neuheiten; Veranstalter VDA ist „rundum zufrieden“.

86  AUTOMOTIVE BUSINESS� Freitag, 17. September 2021
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abwesenden Konzerne nicht. So 
hatte alleine Mercedes gleich 
zehn Premieren im Gepäck, wo-
von es sich bei sieben um rein 
elektrisch angetriebene Modelle 
handelte. Neben dem gemeinsam 
mit Geely präsentierten und op-
tisch gewöhnungsbedürftigen 
neuen Smart-SUV rückte die 
Sternenflotte auch die Maybach-
und AMG-Versionen des EQS ins 
Rampenlicht, mit dem EQE eine 
elektrifizierte E-Klasse und mit 
dem EQG gab man einen Ausblick 
auf eine elektrifizierte G-Klasse 

mit verschlossenem Kühlergrill. 
Mit der neuen Professional Line 
seiner G-Klasse mit All-Terrain-
Reifen und Steinschlagschutz-
gittern für die Scheinwerfer 
zeigte Mercedes allerdings, dass 
man auch auf Verbrennerseite 
noch einiges vor hat.

Stromer bei VW, BMW & Co
Einen Ausblick in Richtung Zu-
kunft gewährte auch Audi mit 
seiner Studie Grandsphere, der 
in einigen Jahren ein möglicher 
vollelektrischer Nachfolger des 

A8 werden könnte. VW zeigte 
mit der Studie ID.Life ein poten-
zielles neues E-Auto-Einstiegs-
modell und präsentierte außer-
dem das SUV-Coupé ID.5 und die 
nächste Multivan-Generation 
T7, die nur noch mit Einzelsitzen 
verfügbar sein wird. Interessant 
war auch die gemeinsam mit 
Argo AI präsentierte Weltpremi-
ere ID.Buzz – das autonom fah-
rende Fahrzeug soll schon bald 
in den Testflottenbetrieb gehen.

Jede Menge Strom gab es 
am BMW-Stand zu sehen, bei-
spielsweise in Form der neuen 
Elektro-Limousine i4 und des 
neuen Elektro-SUVs iX. Die 
Münchner setzten mit dem iX5 
Hydrogen aber auch ein 374 PS 
starkes Statement in Richtung 
Wasserstoff, das SUV soll vor-
erst in einer Kleinserie gebaut 
werden. BMW zeigte außerdem 
das neue 2er Coupé, und darüber 
hinaus feierten auch BMW X3 
und X4 sowie das iX3-Facelift 
ihre Messepremieren. Der i Vi-
sion Circular ist als Zeigefinger 
in Richtung noch mehr Umwelt-
verträglichkeit zu verstehen. 
Dass das konsequent auf Mate-
rialkreisläufe getrimmte Design 
jemals ein Serienfertigungsband 
verlässt, darf allerdings stark 
bezweifelt werden.

Elektro dominiert die IAA
Spektakuläres gab es von Por-
sche in Form des 1.088 PS star-
ken Mission R zu sehen, der 
seine Kraft von zwei Elektromo-

toren bezieht. Der neue 911 GTS 
kommt mit neuen Designfea-
tures und mehr Leistung daher.

Renault zeigte als Showcar 
eine elektrifizierte Neuauflage 
des Renault 5 und rückte außer-
dem den Mégane E-Tech Electric 
ins Rampenlicht. Bei der rumä-
nischen Tochter Dacia gab es 
hingegen den Lodgy-Nachfolger 
Jogger mit Hybridantrieb, den 
Stromer Spring sowie das Face-
lift des Duster zu sehen und bei 
Kia die europäische Version des 
Sportage. 

Greenwashing-Event?
Trotz der vielen Hybrid-und 
Elektrofahrzeuge kam es rund 
um die Messe zu zahlreichen 
Demonstrationen. Dabei haben 
Gegner der IAA am letzten Tag 
der Veranstaltung das Vorgehen 
der Polizei scharf kritisiert. Sie 
sprachen bei einer Bilanz der 
Demonstrationen und Aktionen 
der abgelaufenen Woche von 
„Polizeigewalt“ und „Repressi-
on“. Es habe aufseiten der IAA-
Gegner zahlreiche Verletzte ge-
geben.

Dennoch sehen sich die Ak-
tivisten durch die Proteste in 
München gestärkt. Man werde 
jede weitere „Greenwashing-
Veranstaltung“ wie die IAA stö-
ren. Der Protest für Klimage-
rechtigkeit sei nicht vorbei. Die 
Gegner der Messe werfen ihr 
und der Autoindustrie unter an-
derem vor, nicht genug für den 
Klimaschutz zu tun. (red)
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Erfolgreich 
Die Veranstalter 
konnten sich 
im Vorfeld nicht 
sicher sein, 
wie das neue 
Messekonzept 
angenommen 
wird. 400.000 
Besucher lassen 
sie nun aber von 
einem Erfolg 
sprechen.

400  
Tausend

IAA-Highlights BMW zeigte seinen neuen Luxus-SUV iX, VW präsentierte den neuen T7 und Mercedes die elektrifizierte G-Klasse.
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WIEN. Der heimische Fahrzeug-
handel mag weiter nicht so recht 
auf Touren kommen. Im Jahres-
vergleich konnten die Neuzu-
lassungen in den ersten acht 
Monaten zwar um 8,5 Prozent 
gesteigert werden – angesichts 
der massiven Verkaufsein-
schränkungen im Vorjahr hätten 
Experten allerdings einen deut-
licheren Zuwachs erwartet und 
schon gar kein Minus, wie das 
zuletzt im August wieder der Fall 
war, als die Zulassungsbehörden 
um 15,1% weniger neue Fahrzeu-
ge vermeldeten als im Vorjahr. 

E-Autos stark nachgefragt
Allerdings: Die Rückgänge be-
trafen ausschließlich Diesel 
(–47,8%) und Benziner (–33,1%). 
Pkw mit Elektro- oder Hybrid-
antrieb legten hingegen deutlich 
zu und lagen damit erstmals vor 
den konventionellen Antriebs-
formen, wie Statistik Austria-
Generaldirektor Tobias Thomas 
bei der Präsentation der Zahlen 
bemerkte.

Von den 17.719 neu zugelasse-
nen Pkw hatten demnach 42,2% 
einen elektro- oder hybriden An-
trieb; insgesamt hatten 3.200 ei-
nen Elektroantrieb, 3.272 einen 
Benzin-Hybridantrieb und 998 
einen Diesel-Hybridantrieb. 

Im Jahresvergleich gab es bei 
den reinen Elektroautos fast 
eine Verdreifachung, die Hyb-
ridantriebe legten rund um die 
Hälfte zu.

Kein Vergleich zu 2019
Während sich die Zahl der neu 
zugelassenen Elektro- und Hyb-
ridautos auch im Vergleich zum 
Vorkrisenjahr 2019 auf einem 
Rekordniveau bewegt, liegt die 
Zahl der Neuzulassungen insge-
samt um gut ein Viertel (27,5%) 
unter dem Wert von 2019. 

Diesel wurden um die Hälfte 
weniger als im Vorjahr zugelas-
sen und um mehr als ein Viertel 
weniger als im gleichen Zeit-
raum vor der Krise. 

Der Rückgang bei Benzinern 
betrug im Vergleich zum Vorjahr 

nur 6,3 Prozent, im Vergleich zu 
2019 aber fast die Hälfte.

Umweltministerin Leonore 
Gewessler freute sich in einer 
Aussendung, dass die Elektro-
mobilität in Österreich weiter 
auf dem Vormarsch ist. Im Au-
gust entfielen 18,1% der Neuan-
meldungen auf reine E-Autos, 
seit Jahresbeginn kamen 20.537 
Stromer neu auf die Straßen. 
„Dieser hohe Anteil und die Ge-
samtzahl an E-Autos in diesem 
Jahr zeigen uns: Die Menschen 
sind bereit für den Umstieg.“

Gewerbliche mit E-Motor
Wirklich bereit sind allerdings 
vor allem Gewerbe, öffentliche 
Verwaltung und Gebietskörper-
schaften. Diese meldeten seit 
Jahresanfang 84,2% aller neuen 
Elektro-Autos an (17.296 Fahr-
zeuge). 

An Private gingen nur 3.241 
E-Autos (15,8%). Der Anteil der 
gewerblichen Käufe ist damit im 
Vergleich zu 2020 – damals 81,6% 
– noch etwas gestiegen. (APA)

Beliebte Stromer
Zahl der Neuzulassungen ging im August zurück – bei den 
alternativen Antrieben gab es allerdings deutliche Zuwächse.

Von Jänner bis August kamen insgesamt 20.537 Elektroautos neu auf die heimischen Straßen.
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Neues Werk in  
Österreich geplant
GRAZ. Der austro-kanadi-
sche Unternehmer Frank 
Stronach will für sein Mini-
Elektrofahrzeug Sarit nach 
einem Werk in Kanada auch 
weitere Standorte in Europa 
eröffnen. Wie Stronach vor 
wenigen Tagen ankündigte, 
soll in Laßnitzthal nahe 
Gleisdorf in der Steiermark 
das europäische Headquar-
ter samt Fabrik und For-
schung entstehen.

Weitere Expansion denkbar
Das Werk in Kanada soll 
im März fertig sein und im 
Vollbetrieb rund 120.000 
Fahrzeuge pro Jahr produ-
zieren. Die ersten Sarit-Mo-
delle sollen Ende 2022 auch 
in Österreich zu kaufen sein 
und zwar für rund 4.000 
€ Einstiegspreis. Geboten 
wird ein Einsitzer mit etwa 
80 km Reichweite.

„Der Hauptzweck ist der 
Weg von zu Hause zur Ar-
beit und zurück“, schilderte 
der Magna-Gründer seine 
Pläne. Laufe der Betrieb in 
Kanada gut, sollen weitere 
Standorte etwa in den USA 
und Europa entstehen – „na-
he an den großen Städten“.

In Österreich könne er 
sich neben dem europä-
ischen Firmensitz nahe 
Gleisdorf einen weiteren 
Standort nahe Wien vorstel-
len. 30 bis 40 Mio. € würde 
eine Fabrik mit einer Pro-
duktionskapazität von rund 
120.000 Fahrzeugen pro 
Jahr kosten, schätzte Stron-
ach. (APA)

   Top-Agenturen Österreichs



OPEL MOKKA
DER NEUE

MEHR MUT. MEHR MOKKA
Denn den neuen Mokka gibt es schon ab € 19.579,–* und beim 
neuen Mokka-e profitieren Sie jetzt von staatlichen Förderungen.

AUTOHAUS EBNER
 2345 Brunn/Gebirge-Wien · Ziegelofengasse 3 · Tel.: 02236/22463
2512 Baden-Oeynhausen · Sochorgasse 1 · Tel.: 02252/80304
2603 Felixdorf-Wr. Neustadt · Schulstraße 59  · Tel.: 02628/66100

AB € 19.579,-*

* Angebotspreis setzt sich zusammen aus Listenpreis abzüglich 1.600€ Eintauschbonus. Sämtliche Abbildungen und Angaben ohne Gewähr, Satz- und Druckfehler sowie Preis- und 
Bonusänderungen vorbehalten. Abbildungen zeigen Sonderausstattungen gegen Mehrpreis. Angebot gültig für Konsumenten bei teilnehmenden Opel Händlern bis 30.09.2021. 
Detailinformationen und genaue Konditionen auf www.autoebner.at oder gleich direkt bei AutoEbner. 
CO2-Emission in g/km: 0-135. Mokka Kraftstoffverbrauch kombiniert in l/100km: 4,4-6,0; Mokka-e Energieverbrauch: 17,4-17,8 kWh/100km.
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STUTTGART. Der Umbruch zur 
Elektromobilität wird nach 
Einschätzung des designierten 
Bosch-Chefs Stefan Hartung die 
Arbeitsteilung zwischen Auto-
bauern und Zulieferern verän-
dern. „Natürlich werden sich 
die Arbeitsfelder verschieben“, 
sagte Hartung der Nachrichten-
agentur Reuters am Rande der 
Automesse IAA in München.

Noch viel mehr Technik
Der weltweit größte Zulieferer 
werde künftig einen geringeren 
Anteil an Wertschöpfung beim 
elektrischen Antrieb haben. Da-
für wachse das Geschäft mit 
elektronischen Komponenten 
wie Fahrerassistenz, Sicher-
heitssysteme, Infotainment und 
die erforderliche Software auch 
in unteren Modellklassen. Ein 
Vorteil sei, dass Softwarepro-
dukte immer wieder aktualisiert 
werden müssten.

„Ich glaube fest daran, dass 
wir noch viel mehr Technik für 
Fahrzeuge entwickeln werden. 
Das schafft auch Wachstums
perspektiven für die Zulieferer-

industrie“, sagte Hartung, der im 
kommenden Jahr Volkmar Den-
ner an der Spitze des Stiftungs-
konzerns ablösen wird.

Anteile verschieben sich
Bisher steuerten Autozulieferer 
etwa drei Viertel eines Fahrzeugs 
bei. Der kompliziert aufgebaute 
Verbrennungsmotor verschaffte 
ihnen ein hohes Arbeitsvolumen 
mit speziellen Teilen. Der Elek-

tromotor ist viel einfacher kon-
struiert. Und Autohersteller wie 
BMW, Daimler und Volkswagen 
fertigen davon mehr selbst, um 
Kosten zu kontrollieren und 
neue Aufgaben für die eigenen 
Beschäftigten zu finden.

Derzeit entwickelten viele 
Autobauer neue Fahrzeugplatt-
formen, sagte Hartung. „Die-
ser Innovationsschub ist eine  
positive Nachricht für uns als 
Zulieferer, denn hier entsteht 
auch Bedarf für unsere Produk-
te und Services.“ Dennoch blei-
be die Transformation in Summe 
eine Herausforderung.

Erfolgsgeschichte fortsetzen
„Ich habe jedenfalls keinen 
Zweifel, dass wir unsere Erfolgs-
geschichte als Automobilzulie-
ferer fortsetzen“, sagte Hartung. 
Der Wechsel an der Konzernspit-
ze bedeute nicht automatisch, 
dass sich auch die Strategie von 
Bosch ändern werde. Die Schwa-
ben wollen Marktführer bei der 
Technik für Elektromobilität 
und digitalen Produkten und 
Services sein. (APA)

Arbeitsteilung neu
Im Zuge der Elektrifizierung der Mobilität erwartet Neo-Bosch-
Chef Hartung eine Neuverteilung der Wertschöpfungskette.

Der Anteil an der Wertschöpfung beim elektrischen Antrieb dürfte sinken, bei elektronischen Komponenten hingegen steigen.
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LOTUS 

Ambitionierte 
China-Pläne
WUHAN. Der britische Auto-
bauer Lotus will Porsche in 
China Konkurrenz machen. 
Dafür soll nächstes Jahr mit 
der Produktion von 2.000 
Kompakt-SUV in Wuhan 
begonnen werden, sagte 
Vorstandschef Feng Qing-
feng. Bis 2023 wolle das Un-
ternehmen in Besitz von der 
chinesischen Geely und Eti-
ka Automotive aus Malaysia 
in dem im Bau befindlichen 
Werk die Produktion auf 
20.000 Autos hochfahren.

Zudem sei die Eröffnung 
von bis zu 70 Verkaufsstel-
len in China bis 2024 ge-
plant. (APA)

FORD 

Indien: Produktion 
wird eingestellt
CHENNAI. Der US-Autobau-
er Ford will infolge anhal-
tender operativer Verluste 
seine Produktion von Autos 
in Indien beenden. Die Her-
stellung von Autos für den 
indischen Markt wird dem-
nach sofort eingestellt. Bis 
Mitte kommenden Jahres 
soll dann auch die restliche 
Produktion (Fertigung von 
Exportfahrzeugen, Motoren 
und Fahrzeugteilen) stillge-
legt werden. Die Sparte mit 
Entwicklungs- und Soft-
waredienstleistungen am 
Standort Chennai wird hin-
gegen ausgebaut. (APA)

Stefan Hartung leitet in Zukunft die 
Geschicke von Autozulieferer Bosch.
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BÄRNBACH. Der Auspuffher-
steller Remus schließt sein 
Stammwerk im weststeirischen 
Bärnbach. Rund 60 der 120 Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter 
werden zum wenige Kilometer 
entfernten Standort Voitsberg 
verlegt, wo dafür rund 60 Leih-
arbeiter ihren Job verlieren. 30 
Mitarbeiter aus Bärnbach gehen 
in Pension und wiederum 30 
werden zum Standort Bosnien 

ausgelagert, wie Geschäftsfüh-
rer Stephan Zöchling bestätigte.

Das Werk wird mit Ende des 
Jahres geschlossen. Der Grund 
dafür sei der zunehmende Kos-
tendruck und die permanent 
steigenden Personalkosten 
durch jährlich automatisierte 
Kollektivvertragserhöhungen. 
Man sei deshalb nicht mehr 
wettbewerbsfähig und müsse 
gegensteuern, so Zöchling. (APA)

STUTTGART. Zur Produktion 
von Batteriezellen für Elektro-
autos prüft Porsche laut Unter-
nehmenskreisen aktuell meh-
rere Standorte im Stammland 
Baden-Württemberg. 

Neben Tübingen könnten da-
für auch Gärtringen (Landkreis 
Böblingen) oder ein Ort bei Heil-
bronn für eine Ansiedlung infra-
ge kommen. Die Kreise bestätig-
ten vor wenigen Tagen jedenfalls 
entsprechende Informationen 
und Berichte der Stuttgarter Zei-

tung und der Stuttgarter Nach-
richten.

Der Sportwagenbauer hatte 
im Juni angekündigt, zusammen 
mit einem Partner im kleinen 
Umfang Hochleistungs-Batterie-
zellen herstellen zu wollen, um 
sich damit unabhängiger von 
anderen Herstellern und Zulie-
ferern zu machen.

Zeitnahe Entscheidung
Die geplante Fabrik soll eine Ka-
pazität von 100 Megawattstun-

den pro Jahr erreichen. Das sei-
en Batteriezellen für 1.000 Autos. 
Produktionsstart soll 2024 sein.

Der Porsche-Vorstand will den 
Blättern zufolge in den nächs-
ten Wochen über den Standort 
entscheiden. Porsche wird nach 
früheren eigenen Angaben in die 
neue Firma eine hohe zweistel-
lige Millionensumme investie-
ren. Noch im Juni war davon die 
Rede gewesen, dass die Fabrik 
voraussichtlich in Tübingen ent-
stehen werde. (APA)

Standort-Überlegungen 
Die ursprünglich in Tübingen geplante neue Batteriezellenfertigung 
von Porsche könnte nun anderswo angesiedelt werden.

Der Kostendruck zeigt Wirkung
Remus: Der Zulieferer macht sein Stammwerk in Bärnbach dicht.

In einem ersten Schritt könnten in der neuen Fabrik Batteriezellen für rund 1.000 Autos jährlich gefertigt werden.

HYUNDAI 

Wasserstoffbus  
für Wiener Linien
WIEN. Auf seinem Weg, 
Brennstoffzellen-Elektro-
fahrzeuge als alternativen 
Antrieb für schwere Nutz-
fahrzeuge zu etablieren, 
wird Ende November über 
den österreichischen Gene-
ralimporteur, die Hyundai 
Import GmbH, ein Elec City 
Fuel Cell Stadtbus an die 
Wiener Linien geliefert. 
Die Auslieferung steht für 
die erste, jemals in Öster-
reich erfolgte Zulassung 
eines Wasserstoff-Elektro-
Busses im städtischen 
Linienverkehr und ist Teil 
des HyBus-Implementie-
rungsprogramms, das vom 
österreichischen Klima-und 
Energiefonds unterstützt 
wird. (red)

VOLKSWAGEN 

Batterie-Labor  
für Elektroautos
SALZGITTER. Volkswagen 
nahm für die geplante Fer-
tigung konzerneigener Bat-
teriezellen in großen Stück-
zahlen jetzt ein Forschungs-
und Entwicklungslabor in 
Betrieb. In die Einheit, die 
am künftigen Zellstandort 
Salzgitter in Deutschland 
entstand und gut 250 Jobs 
schafft, fließen zusätzliche 
Investitionen von 70 Mio. €. 
(APA)
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* Preis beinhaltet € 6.000,- Preisvorteil (beinhaltet bereits € 2.400,- Herstelleranteil am E-Mobilitätsförderpaket). Sofern alle Voraussetzungen der Förderaktion erfüllt sind, ist eine  
weitere  Auszahlung eines € 3.000,- E-Mobilitätsbonus als Anteil des Bundesministeriums BMK möglich (Details unter www.umweltfoerderung.at). E-Mobilitätsbonus gültig für 
Elektro (BEV) Modelle. Nähere Infos bei Ihrem Hyundai Partner. Preis inkl. Händlerbeteiligung. Preis/Aktion gültig solange der Vorrat reicht bzw. bis auf Widerruf bei allen 
teilnehmenden Hyundai-Partnern, inkl. Hersteller- und Händlerbeteiligung. Stromverbrauch: 16,7 - 18,1 kWh / 100 km, Elektrische Reichweite nach WLTP: bis zu 481 km 
(72,6 kWh Batterie). 1 Die Hyundai 5 Jahres-Neuwagengarantie ohne Kilometerbegrenzung gilt nur für jene Hyundai Fahrzeuge, welche als Neufahrzeug ursprünglich 
von einem autorisierten Hyundai-Vertragshändler mit Sitz im Europäischen Wirtschaftsraum (EWR) oder der Schweiz an Endkunden verkauft wurden. Details zu den 
Garantiebedingungen und dem Garantieumfang sowie den Ausnahmen und Einschränkungen davon finden Sie im Garantie- und Serviceheft bzw. Garantieheft und der 
gesonderten Garantie-Urkunde des Fahrzeuges. 2 Die Garantie gilt nur für die Hochvolt-Batterie für die Dauer von 8 Jahren ab Garantiebeginndatum oder bis zu 160.000 km 
(IONIQ 5) Laufleistung, je nachdem was früher eintritt. Symbolabbildung. Satz- und Druckfehler vorbehalten.

Hyundai IONIQ 5 schon ab € 39.990,-*.  

Gleich informieren und testen: hyundai.at/IONIQ5

Power your world.
Was sind 5 Minuten? Ein schneller Kaffee. Etwas Entspannung. Ein paar Gedanken der 
Vorfreude auf das Wochenende. Für den Hyundai IONIQ 5 sind 5 Minuten 100 Kilometer. 
Ultraschnelles Laden serienmäßig. 80% Ladung in nur 18 Minuten. Dank einer konkurrenzlosen 
800 V Technologie. Warum sollten Sie auch länger warten, um Ihre Fahrt fortzusetzen? 

 
100 km in 5 Minuten laden.
IONIQ 5.
Ultraschnelles Laden serienmäßig.

MEDIANET_199x272.indd   1MEDIANET_199x272.indd   1 07.09.21   11:0207.09.21   11:02



Wie wird der Wein?

Eine erste Prognose kann von heimi­
schen Winzern wie Leonhard Czipin 
bereits gewagt werden: Die spätere 
Lese verspricht fruchtige und harmo­
nische Weine.

Das Glück im Keks

Der internationale Glückskekstag ist 
am 13. September gefeiert worden. 
Deswegen werfen wir einen Blick auf 
all die glücklich machenden Kekse und 
Gebäckvarinaten auf � bauernladen.at

Erdäpfel entdecken

Im Rahmen der Veranstaltungsrei­
he „After Work am Bauernhof“ lädt 
der Kartoffelhof Schramm in Groß­
engersdorf am 17. September ein. Zu 
entdecken gibt es Erdäpfelraritäten, 
Hofführung und Bio-Vodka und -Gin-
Verkostung. � www.kartoffelsorten.at

Aktuelles für Freunde des regionalen Genusses

••• �Von Andrea Knura

Wonach schmecken Pilze? Nach Wald 
und Erde. Kräftig, ein wenig nussig 
und aromatisch … So einfach ist das gar 
nicht zu beschreiben. Aber sie gehören 
zu jenen Lebensmitteln, die uns einen 
intensiven Umami-Geschmack schen­
ken. Diese spezielle Geschmacksemp­
findung entsteht durch Glutaminsäure, 
die in den Pilzen steckt.

Man geht davon aus, dass weltweit 
bis zu fünf Mio. Pilzarten existieren. Pil­
ze lassen sich übrigens weder ins Pflan­
zen- noch ins Tierreich einordnen. Ein 
Vegetarier vermag sich also genauso 
an ihnen zu erfreuen wie ein Gemüse­
muffel. Sie sind sozusagen ganz eigene 
Wesen, die sich ihre Nahrung aus toten 
und lebenden Organismen holen und 

nicht wie Pflanzen über die Photosyn­
these funktionieren. Manche Arten bil­
den Fruchtkörper, sporenbildende und 
kurzlebige Strukturen, die wir dann als 
Pilze wahrnehmen.

Warum sind Pilze so gesund?

Pilze sind großzügige Nährstoff- und 
Powerlieferanten. Sie sind cholesterin­
frei, ausgesprochen kalorien- und fett­
arm und haben nur ganz wenig Salz. Sie 
enthalten hochwertiges Eiweiß und Vi­
tamine der B-Gruppe. Pilzeiweiß ähnelt 
zwar tierischem, enthält aber keine Pu­
rine. Und an Mineralstoffen ist Kalium, 
Phosphor, Kupfer und Selen zu nennen. 
Ebenso auch Magnesium, Eisen und 
Zink, allerdings in geringeren Mengen. 
Pilze sind übrigens die einzige pflanzli­
che Quelle, in der eine relevante Menge 

an Vitamin D, also an Ergosterol, einer 
Vorstufe von Vitamin D2 enthalten ist. 
Und dieses bauen sie wie der Mensch 
mithilfe der Sonne zu Vitamin D um.

Wie komme ich zu Schwammerl?

Thomas Pfister aus der Steiermark 
ist leidenschaftlicher Pilzzüchter. Er 
versorgt uns mit Kräuter-, Limonen-, 
Austern- und Flaminogseitlingen, mit 
Shiitake, Pom Pom blanc oder Igelsta­
chelbart. Diese gibt es frisch, sie werden 
aber auch zu Aufstrichen, Sugos, Pestos, 
Schwammerltartar und Pasteten und 
Fungi-Hack verarbeitet. Oder man be­
stellt sie getrocknet, zu Pulver vermah­
len oder als vegane Pilzwürstel.

Schwammerl sorgen für magische 
Momente im Wald, auf dem Teller und 
am Gaumen.
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Freitag,  

17. September 2021

Wunder Pilz

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

Sie riechen nach Wald und haben Superkräfte – auch in der Küche. Kein 

Wunder, stecken doch in ihnen Millionen Jahre Erfahrung im Überleben 

und Umami.

bauernladen Tipps
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© Venatio

17.113

1.097

&

auf www.bauernladen.at

 PRODUZENTEN

 PRODUKTE

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

Für eine Zukunft ohne Käfig

Die EU-Kommission hat bereits das Aus der Käfighaltung beschlossen. Die Umsetzung 

dauert aber noch etwas. Bis 2023 soll jedoch ein erster Entwurf stehen.

© Pressmayr

Freitag, 17. September 2021
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Wildschweinlungenbraten

Wildfleisch2500plus

Stellen Sie sich vor, Sie umwickeln diesen Wildschweinlungenbraten mit 
Speck und lassen ihn im Rohr garen oder braten Medaillons zart in der Pfan­
ne … Je nach Saison gibt es den Wildschweinlungenbraten aus heimischer 
Jagd frisch oder tiefgekühlt.
1 kg   35,– €

Wildschweinchili

Venatio – 

Wildspezialitäten aus Jägerhand

Wildspezialitäten von Venatio ent­
stehen in der engen Zusammenarbeit 
mit ausgewählten Fleischereien und 
beruhen auf traditionellen, aber auch 
neuen Rezepten und viel Erfahrung. 
Keine Geschmacksverstärker,  
Konservierungsstoffe oder Farbstoffe!
260 g   7,80 €

REZEPT: Hanf-Müsli-

Kekse� … auf bauernladen.at

WILD AUF SCHWEIN

„Ich mag Schweine. Hunde schauen zu uns 

auf. Katzen schauen auf uns herab. Schweine 

aber behandeln uns von gleich zu gleich.“ 

Winston Churchill
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••• �Von Andrea Knura

Dem Dahinvegetieren von Nutztieren 
in Käfigen soll in der EU bis zum Jahr 
2027 endgültig ein Ende gesetzt wer­
den. Zwar verbietet in einigen europäi­
schen Staaten die Gesetzgebung bereits 
die industrielle Käfighaltung (auch in 
Österreich), dennoch verbringen nach 
wie vor gut 300 Mio. Nutztiere den 
Großteil ihres Lebens in Käfigen. Jetzt 
müssen auch die „schwarze Schafe“ 
nachziehen und in puncto Tierhaltung 
auf die Bedürfnisse der Tiere eingehen.

Das Europäische Parlament folgte 
der Aufforderung, die industrielle Kä­
fighaltung zu verbieten, die die Tiere 
auf engstem Raum einpfercht, ihnen 
jegliches Umdrehen, Laufen oder Flat­
tern unmöglich macht und so ihr natür­
liches Verhalten massiv einschränkt. In 
einem ersten Schritt soll nun bis 2023 
ein Gesetzesvorschlag erarbeitet wer­
den, der Hennen aus den Legebatte­
rien, Schweine aus Kastenständen, 
Kälber aus Einzelboxen und Wachteln, 
Kaninchen, Enten, Gänse, Jung- und 
Masthühner aus ihren Käfigen befrei­

en soll. Auch importierte Tiere dürfen 
dann zukünftig nicht mehr aus Käfig­
haltung stammen.

Initiator dieser europäischen Petition 
war die Compassion in World Farming 
(CIWF), die von 150 Organisationen 
aus ganz Europa unterstützt wurde. 
Die Unterschriftensammlung gegen die 
Käfighaltung, die im September 2019 
endetet, war ein voller Erfolg: EU-weit 
haben über 1,6 Mio. Menschen die Bür­
gerinitiative unterschrieben. Das zeigt 
ganz klar: Tierwohl ist vielen von uns 
ein wichtiges Anliegen. © 
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Bio Hanf Honigmüsli

Zagler Müslibär

500 g   5,99 €

Blütenhonig

Imkerei am  

Anninger

250 g   6,– €

Wildschweinchen

Pressmayr

Die Bohnen sind gefleckt wie Wildschwein-
Frischlinge, daher der Name. Die Hülsen sind 
grün, und die rundlichen, beige-grau gestreiften 
Kerne werden mit ca. 1,5 cm relativ groß. Die 
Pflanzen tragen auch bei kühlerem Wetter 
noch sehr gut. Als Trockenbohne verwendbar.
1 Säckchen mit 18 St.   2,50 €

© Wildfleisch2500plus



www.bauernladen.at

MUSKATELLER

Was mir spontan zu Salbei einfällt? 
Ich denke an Salbeibutter zu flaumigen 
Gnocchi, Salbei mit Honig und sonnen­
geküssten Tomaten, Saltimbocca – also 
Salbei und Prosciutto auf einem zarten 
Kalbsschnitzerl … Und Salbei als Heil­
kraut. 

Der echte Salbei (Salvia officinalis) 
gehört zu einer der ältesten und be­
kanntesten Heilpflanzen, galt früher 
einmal als eine richtige Wunderarz­
nei. Schon sein Name weist auf seine 
gesundheitsfördernden Eigenschaften 
hin – Salvia, wie Salbei auch oft genannt 
wird, kommt von „salvare“, also heilen. 
Zu entdecken auf � www.bauernladen.at

Salbei? Alleweil!

Warum wir Salbei lieben sollten.
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Zwetschken-Senf

Schmankerlbox e.U.

Fruchtig und süß-würzig zu­
gleich! Der herrlich fruchtige 
Geschmack reifer Zwetschken 
trifft auf Senfnoten. Eine süß-
pikante Liaison, die uns immer 
wieder in Verzückung bringt!
220 g   6,90 €

Gelber Muskateller  

Kammerling
®

Weinkultur Preiß KG

Funkelndes Hellgelb. In der Nase 
animierendes Muskatellertrauben­
aroma, gepaart mit reifen, leicht 
würzigen Anklängen(Zimt) und 
Muskatnuss. Am Gaumen voll, Zes­
ten von Bitterorangen, Muskat, eine 
feine, animierende Säure. Oder kurz, 
ein wunderbarer Aperitif.
0,75 l   9,80 €

Trauben Edelbrand  

gelber Muskateller

Kaufmann Spirits

Ein Edelbrand aus Tirol. Der Duft 
ist intensiv traubig-würzig, Muskat-
Parfüm Noten, Zimt, Gewürznel­
ken. Und der Geschmack? Starke 
Muskat-Typizität, zart kernig-öliges 
Gewürz-Spiel, ausgewogen, kraft­
voll, lang dicht.
0,35 l   27,– €

Steirische Weinseife „Muskateller“

Sabines Seifen

Handgemacht, mit Muskatel­
lersalbei- und Lavendelöl, 
palmölfrei, mikroplastikfrei 
und vegan. Mit Muskateller 
aus biologischer Landwirt­
schaft vom Weingut Michi 
Lorenz aus Kitzeck. Für 
Mischhaut und unreine 
Haut.
100 g   10,90 €

Speck Zwetschken

Vulcano Schinkenmanufaktur

Diese Komposition ist einfach unglaublich gut: fruchtig-
süße, getrocknete Zwetschken, eingewickelt in deftig-
salzigen Vulcano-Räucherspeck. Diese Zwetschken sind 
ein All-Time-Favorit.
120 g   5,10 €

ZWETSCHKE PIKANT
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L’ULTIMATIVO  

RISOTTO

Risottomio

Wie der Name schon sagt, bietet 
diese Genussbox alles, was wahre Ge­
nießer des italienischen Risotto lieben.
• 250 g Bio-Tomatenrisotto mit Basilikum
• 250 g Bio-Kürbisrisotto mit Süßkartoffeln
• 250 g Bio-Pilzrisotto mit Steinpilz und Shii-Take
• 250 g Bio-Zucchinirisotto mit Paprika und Lauch
• Käsereibe – Edizione „RM“
• Kochlöffel – Edizione „RM“
1 Genussbox   33,95 €

Freitag, 17. September 2021

Guten 
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BAUERNLADEN
GUT-SCHEIN

Damit Gutes 
verschenkt werden kann, 

gibt‘s jetzt den

www.bauernladen.at/shop

Ideal als 
Mitarbeiter- oder 
Kundenincentive. 

nähere Infos: 
office@bauernladen.at 

+43/1/919 202111



So geht  
Nachhaltigkeit  
für KMU und  
Genossenschaften

Warum uns Nachhaltigkeit alle angeht 
Klimawandel, gesellschaftliche Veränderungen  
und gesetzliche sowie steuerliche Regularien sind der Grund

Nachhaltig erfolgreiche Geschäftsmodelle 
Kunden der Volksbank und ÖGV-Mitglieder gehen mit gutem Beispiel voran

Nachhaltigkeit von A bis Z 
Die wichtigsten Begriffe, Kontakte und Förderungen zum Thema
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DISCLAIMER  
Die vorliegende Broschüre, welche keinen 
Emissionsprospekt darstellt, dient aus-
schließlich der unverbindlichen Information. 
Bei den darin enthaltenen Informationen 
handelt es sich nicht um eine Empfehlung 
für den An- und Verkauf von Finanzinstru-
menten. Diese Kundeninformation ersetzt 
nicht die fachgerechte Beratung für die in 
dieser Kundeninformation beschriebenen 
Finanzinstrumente und dient insbesondere 
nicht als Ersatz für eine umfassende Risiko-
aufklärung. Diese Kundeninformation stellt 
weder ein Anbot noch eine Einladung zur 
Anbotsstellung zum Kauf oder Verkauf von 
Finanzinstrumenten dar. Der potenzielle In-
vestor soll sich unter anderem nach rechtli-
chen, steuerlichen und produktspezifischen 
Gesichtspunkten beraten lassen und sich 
entsprechend informieren. Die hier darge-
stellten Informationen wurden mit größter 
Sorgfalt recherchiert. Die VOLKSBANK 
WIEN AG übernimmt keine Haftung für die 
Richtigkeit, Vollständigkeit, Aktualität oder 
Genauigkeit oder den Eintritt der erstellten 
Prognosen und Szenarien. Druckfehler oder 
Irrtümer vorbehalten. 

Im Interesse des Textflusses und der Le-
serfreundlichkeit werden, wenn möglich, 
geschlechterunspezifische Begriffe, sonst 
die grammatikalisch männliche Form ver-
wendet. Solche Bezeichnungen beziehen in-
haltlich jeweils die weibliche Form mit ein.

Informationen betreffend Nachhaltigkeits-
strategie der VOLKSBANK WIEN AG finden 
Sie unter: � volksbankwien.at/cr-bericht

Editorial 

So geht Nachhaltigkeit
Liebe Leserinnen und Leser!
Was einst ein Nischenthema war, ist heute in aller 
Munde. Der Klimawandel, wirtschaftliche Volatilität 
und nicht zuletzt die Coronakrise haben Nach
haltigkeit nun noch stärker in den Fokus gerückt – 
auch im Bankengeschäft. Dabei bin ich überzeugt, 
dass Ihre Geschäftstätigkeit schon jetzt zu vielen 
Teilen nachhaltig ist. Denn um erfolgreich zu sein, 
müssen Sie jedenfalls wirtschaftlich langfristig 
denken und langfristige Risiken für Ihre Tätigkeit 
mit berücksichtigen.

Wozu dann diese Broschüre? Weil Nachhaltigkeit 
umfassend und ganzheitlich zu betrachten ist und 
noch weitere Aspekte beinhaltet. Das Schöne dar-
an: Es geht nicht nur um Herausforderungen, son-
dern vor allem auch um Chancen. Nachhaltigkeit 
eröffnet neue Geschäftsfelder, bindet Kundinnen 
und Kunden sowie Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter und macht Organisationen fit und widerstands-
fähig – resilient, wie es heute heißt.

Erfahren Sie auf den folgenden Seiten, welches 
die Gründe der aktuellen Dynamik sind, wie Ein-

steiger die ersten Schritte setzen und mit welchen 
Services und Förderungen zum Thema Nachhal-
tigkeit Sie rechnen können. Apropos: Eines der 
17 globalen Nachhaltigkeitsziele, der SDGs, heißt 
Partnerschaften stärken. Umso mehr freut es mich 
daher, dass diese Broschüre das Ergebnis einer 
Kooperation von Österreichischem Genossen-
schaftsverband und Volksbanken-Verbund ist. 

In diesem Sinne wünsche ich Ihnen eine anregende 
Lektüre!

© �Panther­
Media/
paul­
grecaud

© ÖGV
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Nachhaltigkeit könnte das Wort 
des Jahres werden, jedenfalls ist 
das Thema in aller Munde. Dabei 
wurde der Begriff bereits 1713 
von Carl von Carlowitz geprägt 
und bezeichnet ursprünglich 
eine Form der Waldbewirt­
schaftung, bei der immer nur  
so viel Holz entnommen wird, 
wie auch wieder nachwachsen 
kann. 

Fast 300 Jahre später wurde 
dieses Prinzip von der Welt­
kommission für Umwelt und 
Entwicklung – der sogenannten 
Brundtland-Kommission – auf­
gegriffen. Diese wurde 1983 von 
den Vereinten Nationen ins Le­
ben gerufen, um eine Strategie 
für eine langfristige, umweltver­
trägliche Entwicklung der Welt 
zu formulieren. In ihrem 1987 
veröffentlichten Bericht „Our 

Common Future“ 
(„Unsere gemein­
same Zukunft“) stellt 
diese fest: Eine nachhaltige 
Entwicklung befriedigt die Be­
dürfnisse der Gegenwart, ohne 
die Chancen künftiger Genera­
tionen zu beeinträchtigen.

Der Bericht löste einen welt­
weiten Diskurs aus, der schließ­
lich 1992 mit der Agenda 21 zur 

Formulierung 
eines Aktionspro­

gramms für das 21. 
Jahrhundert führte, das von 

178 Staaten unterzeichnet wurde. 

Agenda 2030: Die Welt 
verändern
Das Nachfolgeprogramm der 
Agenda 21 ist die Agenda 2030, 
die unter dem Titel „Transfor­
mation unserer Welt: die Agenda 
2030 für nachhaltige Entwick­
lung“ im September 2015 von 
den Vereinten Nationen be­
schlossen wurde. Darin werden 
die Bereiche Ökologie, Soziales 
und Wirtschaft als gleichrangig 
für eine nachhaltige Entwick­
lung definiert, aber auch andere 
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Warum uns Nachhaltigkeit 
alle angeht
Klimawandel, gesellschaftliche Ver­
änderungen und gesetzliche sowie 
steuerliche Regularien sind der 
Grund, warum auch für KMU 
und Genossenschaften das 
Thema Nachhaltigkeit immer 
mehr an Bedeutung gewinnt.

UN Sustainable Development Goals 
Die 17 Nachhaltigkeitsziele wurden 
2015 von den Vereinten Nationen 
beschlossen und alle 193 Mitglieds­
staaten haben sich zu deren 
Umsetzung bis zum Jahr 2030 
­verpflichtet.© United Nations (2)



Themen wie Bildung, Menschen­
rechte oder Frieden miteinbe­
zogen.

Insgesamt sind es 17 Nachhal­
tigkeitsziele – die 17 Sustainable 
Development Goals oder SDGs –,  
zu deren Umsetzung sich alle 
193 Mitgliedsstaaten der UNO 
bis zum Jahr 2030 verpflichtet 
haben. 

Aber nicht nur die Staaten müs­
sen liefern, auch Wirtschaft, 
Wissenschaft und Zivilgesell­
schaft sollen (und müssen) 
einen Beitrag zur Umsetzung 
der SDGs leisten. So sind Unter­
nehmen explizit aufgefordert, ihr 
Innovationspotenzial zu nutzen, 
um Lösungen und Technologien 
zu entwickeln, die dazu beitra­
gen, die Herausforderungen für 
eine nachhaltige Entwicklung zu 
adressieren. 

Chancen und positive 
Nebenwirkungen
Die Umsetzung der globalen 
SDGs eröffnet innovativen Un­
ternehmen Chancen auf neue 
Geschäfte und Märkte. Darüber 
hinaus führen Investitionen in 
Nachhaltigkeit zu mehr Effizienz 
und Einsparungen bei Res­
sourcen in den Betrieben. Nach 

außen wiederum stärkt Nachhal­
tigkeit die Reputation (das Image) 
und fördert die Bindung von Kun­
dinnen und Kunden. Aber auch 
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter 
und junge Talente arbeiten lieber 
bei einem „guten“ Unternehmen. 
Und schließlich sind nachhaltige 
Organisationen weit widerstands­
fähiger – resilienter – gegen 
Krisen und Risiken aller Art, wie 
zahlreiche Studien bestätigen.

Umgekehrt heißt Nicht-Nach­
haltigkeit weniger Chancen 
und mehr Risiken. Schon jetzt 
fordern Auftraggeber von ihren 
Lieferanten die Erfüllung be­
stimmter Nachhaltigkeitskriteri­
en ein. So definiert in Österreich 
der Aktionsplan für eine nach­
haltige öffentliche Beschaffung 
(naBe) bereits seit 2010 für den 
Bund als Auftraggeber verpflich­
tende Nachhaltigkeitskriterien. 
Künftig werden diese noch mehr 
Gewicht erhalten, und manche 
Experten fordern sogar, über­
haupt nur mehr „nachweislich 
nachhaltige Unternehmen“ für 
öffentliche Aufträge zuzulassen.

Im privaten Bereich sind es Ak­
tionäre und andere Stakeholder, 
zu denen vor allem die Kundin­
nen und Kunden zählen, die den 

Druck verstärken, nachhaltiger 
zu werden und dabei auch die 
Lieferkette – Stichwort Rückver­
folgbarkeit – nicht außer Acht zu 
lassen. 

Die Risiken von  
Nicht-Nachhaltigkeit
Wer sich diesen Veränderungen 
nicht rechtzeitig anpasst, läuft 
Gefahr, zurückzubleiben und 
den Wandel zu verpassen. In der 
Zukunft drohen diesen Organisa­
tionen rechtliche und finanzielle 
Sanktionen, Technologien kön­
nen plötzlich veraltet sein oder 
Ressourcen nicht mehr verfüg­
bar; Experten sprechen dabei 
vom sogenannten Transitions- 
oder Transformationsrisiko. 

Ein konkretes Beispiel ist die 
CO2-Steuer, die 2022 in Öster­
reich eingeführt werden soll. In 
vielen anderen Ländern gibt es 
eine solche bereits und deren 
Höhe bewegt sich zwischen zehn 
Euro (in Lettland) und bis zu 119 
Euro (in Schweden). In Deutsch­
land sind es seit Beginn dieses 
Jahres 25 Euro pro Tonne CO2-
Äquivalent, die für die nicht vom 
EU-Emissionshandel erfassten 
Sektoren Verkehr, aber auch Bau 
und Landwirtschaft anfallen. 
Der Preis soll pro Jahr um fünf 

Euro steigen, und Unternehmen, 
die sich nicht mit ausreichend 
Zertifikaten eingedeckt haben, 
müssen mit einer Strafe in der 
doppelten Höhe des Zertifikats­
preises rechnen.

Neben diesem doch schon sehr 
konkreten Transformationsrisiko 
ergeben sich aber auch physi­
sche Risiken, die unmittelbar auf 
die Substanz von Unternehmen 
wirken. Es wird wohl keinen Be­
trieb geben, der nicht von den 
Folgen der Corona-Pandemie 
inklusive Lockdowns betroffen 
war. So gut wie jedes Unterneh­
men muss sich auch mit dem 
Klimawandel und seinen unmit­
telbaren Auswirkungen ausei­
nandersetzen; die Bandbreite 
der Fragen reicht hier vom aus­
reichenden Schutz der eigenen 
Betriebsräumlichkeiten gegen 
extreme Wetterereignisse, über 
die gesicherte Versorgung mit 
Rohstoffen bis hin zur Frage, wie 
klimafest das eigene Geschäfts­
modell ist. Auch die Corona-
Pandemie hat mit ihren Folgen 
– gesundheitlich und wirtschaft­
lich – wohl niemanden ver­
schont. Es ist also keine Frage, 
ob, sondern in welchem Ausmaß 
einen das Thema Nachhaltigkeit 
betrifft und betreffen wird.

Fünf (erste) Schritte zur Nachhaltigkeit
Den Kern der Agenda 2030, die am 25. September 2015 in einer 
Resolution der Vereinten Nationen verabschiedet wurde und für alle 
193 Mitgliedsstaaten der UNO gilt, bilden die 17 Sustainable Deve­
lopment Goals (Ziele für eine nachhaltige Entwicklung) oder kurz 
SDGs. Diesen sind 169 Unterziele (Targets) zugeordnet, die genaue­
re Zielvorgaben enthalten.

Der breite Konsens und die ebenso ansprechende wie einfache 
Aufbereitung machen die SDGs auch für „Einsteiger“ interessant, 
um ihre Strategien, Ziele und Geschäftsaktivitäten in Richtung 
Nachhaltigkeit zu steuern. 

Ein praktikables Tool dafür ist der SDG Kompass, der von der 
Global Reporting Initiative (GRI), dem UN Global Compact und dem 
World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) 
entwickelt wurde und mit fünf Schritten den Weg Richtung Nach­
haltigkeit weist:

1. Die SDGs verstehen 
2. Priorisierung 
3. Ziele setzen 
4. Integration 
5. Berichterstattung und Kommunikation 

Auf der Seite des Global 
Compact Network 
Austria steht der 
Leitfaden auf 
Deutsch und 
kostenlos als 
Download zur Ver­
fügung. Darüber hi­
naus finden sich dort 
weitere hilfreiche Werkzeuge für die Einführung, Umsetzung und 
Evaluierung der SDGs in Unternehmen: � globalcompact.at/tools

© sdgcompass.org
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Beratung und Unterstützung
Die Zukunft liegt in der Nachhaltigkeit. Das 
gilt auch für Banken und Genossenschaf­
ten, die als Organisationen nicht nur selbst 
vor denselben Chancen und Herausforde­
rungen stehen. Als Partner ihrer Kundinnen 
und Kunden sowie Mitglieder übernehmen 
sie eine zusätzliche Verantwortung. 

Mit den staatlichen Anstrengungen zur 
Erreichung der Nachhaltigkeitsziele einher 
gehen rechtliche und steuerliche Maßnah­
men, die nachhaltiges Verhalten fördern und 
nicht-nachhaltige Praktiken sanktionieren. 
Dazu kommen internationale Regularien 

– konkret für das Bankenwesen –, die Aus­
wirkungen auf die Geschäftsbeziehungen 
haben und Finanzierungsentscheidungen 
künftig noch strenger an die Erfüllung von 
Nachhaltigkeitskriterien knüpfen.

Dazu braucht es viel Beratung und Unter­
stützung. Sowohl der Volksbanken-Verbund 
wie auch der Österreichische Genossen­
schaftsverband bekennen sich zur nach­
haltigen Transformation und wollen ihre 
Kundinnen und Kunden beziehungsweise 
Mitglieder bei deren Nachhaltigkeitsbe­
strebungen bestmöglich unterstützen. Ein 

Schwerpunkt liegt dabei auf kompetenter 
Beratung, etwa zu Förderungen für nach­
haltige Investitionen oder zur Gründung von 
Energiegemeinschaften. Österreichweite 
Veranstaltungen zum Thema Nachhaltigkeit 
bieten zudem die Möglichkeit, sich zu infor­
mieren, Erfahrungen auszutauschen und 
sich zu vernetzen. Abgerundet wird das An­
gebot mit einem nachhaltigen Service- und 
Produktangebot. 

Mehr dazu auf den folgenden Seiten und 
unter: � volksbank.at  
sowie: � genossenschaftsverband.at 

© Konstantin Reyer



Denken wir an ein typisches 
österreichisches KMU, das viel-
leicht nur regional tätig ist. Wie 
sehr betrifft dieses das Thema 
Nachhaltigkeit wirklich?

 M.B. Gerade als KMU muss ich 
mir anschauen, welche Umwelt­
ereignisse mich treffen können, 
welche Bedürfnisse meine Kun­
dinnen und Kunden haben oder 
was eine Pandemie für mich und 
meine Kundinnen und Kunden 
bedeutet. Ich denke, Corona 
und die Naturkatastrophen der 
jüngsten Vergangenheit haben 
das klar gezeigt. Dazu kommt 
auch ein wirtschaftlicher Druck 
in Richtung Nachhaltigkeit, der 
alle Unternehmen erfasst.

Was sind die Gründe für diesen 
wirtschaftlichen Druck?

 Insbesondere sind es drei. 
Viele große Unternehmen unter­
liegen Transparenz- und Veröf­
fentlichungspflichten, die auch 
ihre Lieferkette umfassen. Zulie­
fernde KMU werden daher künf­
tig entsprechende Informationen 
bereitstellen müssen. Dazu 
kommen gesetzliche und steu­
erliche Entwicklungen insbeson­
dere im Bereich CO2-Reduktion. 
Und schließlich werden auch wir 
als Bank aufgrund neuer Regu­
larien künftig von unseren Kun­
dinnen und Kunden mehr Daten 
zu den Themen Ökologie und 
Soziales einfordern müssen.

Inwiefern gilt das für Genossen-
schaften? Sind diese nicht von 
ihrer Idee her ohnedies nach-
haltig?

 V.P. Nachhaltigkeit ist tat­
sächlich Teil der DNA von Ge­
nossenschaften. Das zeigt sich 

im langfristigen Denken, in der 
ökonomischen Nachhaltigkeit, 
aber auch im Förderauftrag und 
darin, dass eine Genossenschaft 
im Unterschied zur Kapitalge­
sellschaft nicht prioritär die 
Gewinnerzielung, sondern das 
Wohl der Genossenschaft und 
ihrer Mitglieder in den Mittel­
punkt stellt. Außerdem haben 
wir beispielsweise mit dem 
Kopfstimmrecht ein stark ausge­
prägtes demokratisches Prinzip.

Gibt es Branchen, die weniger 
oder gar nicht betroffen sind?

 Ich glaube, es gibt kaum eine 
Branche, für die es nicht erfor­
derlich sein wird, das Thema 
Nachhaltigkeit mitzudenken. 
Jedes Unternehmen hat Gebäu­
de, einen Fuhrpark und benö­
tigt Energie – was die großen 
CO2-Themen sind. Und jedes 
Unternehmen hat Kundinnen 
und Kunden, für die es immer 
wichtiger wird, nachhaltig einzu­
kaufen.

 Nachhaltigkeit ist die Zu­
kunft – man wird nicht drum 
herumkommen. Die Frage wird 
sein, unabhängig von der gesell­
schaftsrechtlichen Form: Mache 
ich nur das Minimum oder er­

kenne ich die Chance, dass man 
mit Nachhaltigkeit auch wach­
sen kann.

Wie gehe ich es am besten an, 
wenn ich nachhaltig werden 
möchte?

 Das Wichtigste ist: Anfangen! 
Am besten, indem ich erfasse, 
was ich tue, was davon vielleicht 
schon nachhaltig ist, was ich 
eventuell ausbauen kann, wel­
che Risiken auf mich zukommen 
können, was meine Kundinnen 
und Kunden wollen … Dazu 
braucht es kein großes strate­
gisches Konzept, da reicht eine 
Excel-Tabelle. In einem weiteren 
Schritt ist es wichtig, sich zu 
informieren und zu vernetzen. 
Als Volksbank haben wir genau 
dafür eine Reihe von Kundenver­
anstaltungen gestartet. Es gibt 
aber auch andere Plattformen 
und je nach Bundesland diverse 
Initiativen, die helfen, die ersten 
Schritte richtig zu setzen. 

 Das kann ich nur bestätigen. 
Auch wir als ÖGV haben so be­
gonnen. Und wir lernen jeden 
Tag dazu, auch von unseren 
Mitgliedern. Wir haben natürlich 
viele tolle Mitglieder in dieser 
Größenordnung, und der ÖGV 
entspricht in seiner Größe ja 
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„Das Wichtigste 
ist: Anfangen!“
Im Interview erläutern die Nachhaltigkeits­
expertinnen Monika Bäumel und Victoria Pagowski,  
warum Nachhaltigkeit für alle die Zukunft ist.

INTERVIEW
mit Monika Bäumel  
und Victoria Pagowski

Victoria 
Pagowski  
leitet als Juris­
tin die Themen 
Bankenregulie­
rung und Nach­
haltigkeit in der 
Internationalen 
Interessenver­
tretung im Ös­
terreichischen 
Genossen­
schaftsverband. 
Als Nachhaltig­
keitsexpertin im 
ÖGV sind ihre 
Herzensprojek­
te die Maßnah­
men für eine 
nachhaltige 
IT und die am 
Dach des ÖGV 
errichtete PV-
Anlage, welche 
schon aufgrund 
ihrer Größe 
in der Wiener 
Innenstadt her­
vorsticht.

Monika Bäumel  
leitet die Kom­
munikation und 
ist Nachhal­
tigkeitsverant­
wortliche für 
den Volksban­
ken-Verbund. 
Zu den Pro­
jekten, die ihr 
besonders viel 
bedeuten, zählt 
neben dem Pro­
jekt Nachhaltig­
keit, das sie 
leitet, das Frau­
enförderungs­
programm der 
VOLKSBANK 
WIEN AG, das 
Mentoring für 
weibliche High 
Potentials 
ebenso bein­
haltet wie die 
Vereinbarkeit 
von Familie und 
Beruf.



auch selbst eher einem KMU. 
Wir haben also zuerst erhoben, 
was wir schon haben, worauf wir 
aufsetzen können und wo wir 
uns verbessern können; die Ide­
en dazu haben wir tatsächlich in 
ein Excel-Sheet eingetragen. 

Was war so eine Idee für den 
Start in die Nachhaltigkeit?

 Eine der ersten Maßnahmen 
war, dass wir ein einfach an­
wendbares System für unsere 
Entscheidungswege wollten, das 
flexibel ist und sich weiterentwi­
ckeln kann. Das haben wir mit 
drei einfachen Kriterien – Um­
welt, Kosten und Regionalität 
– geschaffen, die jeder Entschei­
dung zugrunde gelegt werden.

Was sind typische ‚Anfänger-
fehler‘? Und wie vermeide ich 
diese?

 Was man jedenfalls vermei­
den sollte, ist, die Mitarbeite­
rinnen und Mitarbeiter nicht 
miteinzubeziehen. Wir haben 
zum Beispiel Nachhaltigkeits­
botschafter. Das sind an einem 
bestimmten Thema interessierte 
Personen, die sich freiwillig 
gemeldet haben und dieses in 
ihrem Bereich vorantreiben, 
uns aber auch Feedback geben. 
Das ist für uns sehr wichtig. 
Wir nennen diese Kollegen 
‚Sprachohr und Sprachrohr‘. Der 
zweite große Fehler ist, wenn 
es nicht ernst gemeint ist. Das 
sogenannte Greenwashing wird 
dauerhaft nicht funktionieren 
und geht irgendwann nach hin­
ten los.

 Nachhaltigkeit geht nur mit 
Herzblut – man kann nicht so 
tun, als wäre man nachhaltig, 
man muss überzeugt davon sein. 
Ich bin es auch privat. Begeis­

terte Mitarbeiterinnen und Mit­
arbeiter sind das Fundament der 
Nachhaltigkeit. 

Aber kann sich jeder Nach-
haltigkeit leisten? Welcher 
Aufwand ist damit verbunden?

 Die Frage wird nicht sein, 
ob man es sich leisten kann, 
nachhaltig zu sein, sondern 
vielmehr, ob man es sich leisten 
kann, nicht nachhaltig zu sein. 
Und, wie gesagt: Nachhaltigkeit 
ist etwas, das wächst und sich 
entwickeln kann. Für den Anfang 
ist es gut, eine Person im Unter­
nehmen zu haben, die sich zu­
ständig und verantwortlich fühlt, 
man muss aber nicht gleich eine 
eigene Abteilung schaffen. 

 Investitionen in Nachhaltigkeit 
sind immer auch Investitionen 
in ein erfolgreicheres Business 
– auf der einen Seite, weil ich 

dadurch mehr den Bedürfnissen 
meiner Kundinnen und Kunden 
entspreche oder diesen einen 
Mehrwert biete, auf der ande­
ren Seite, weil ich Risiken und 
Kosten für mein Unternehmen 
reduziere.

Und wie viel Zeit bleibt noch, 
bis an Nachhaltigkeit kein Weg 
mehr vorbeiführt?

 Das kann relativ rasch gehen. 
Gesetzliche oder steuerliche Re­
gelungen, Stichwort CO2-Steuer, 
können sehr bald kommen. Und 
auch im Bankenbereich sind in 
letzter Zeit Regularien mit Nach­
haltigkeitsbezug veröffentlicht 
worden und weitere geplant, die 
dann rasch umgesetzt werden 
müssen. Darauf zu warten, wäre 
die falsche Entscheidung. Man 
sollte jetzt mit Nachhaltigkeit 
starten. Es lohnt sich!

7
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Nachhaltig erfolgreiche 
Geschäftsmodelle
Österreichweit zeigen große und kleine Kunden der Volksbank und Mitglieder des ÖGV,  
wie man mit ökologischer und sozialer Verantwortung auch gut wirtschaftet.

BizFarm 
Kärnten

Johann Pacher hat es sich mit 
seinem Unternehmen BizFarm 
zur Aufgabe gemacht, alte, 
ungenutzte Bausubstanz wieder 
mit Leben zu füllen. Sein Ziel 
ist es, damit die langfristige 
Nutzung von Bestehendem 
zu sichern. Dabei verfolgt er 
einen ganzheitlichen Ansatz, 
der beispielsweise auch kur­
ze Lieferketten durch eigenen 
Anbau und Lokalität inte­
griert. 

Den Anfang machte ein Cowor­
king Space, der 2010 in einer 
ehemaligen Bäckerei in Villach 
eingerichtet wurde. Aktuell wer­
den ein altes Fabrikgebäude und 
ein Bauernhof in Serviced-Apart­
ments für Businessreisende 
umgebaut. Die für den Betrieb 
künftig benötigte Energie wird zu 
100 Prozent erneuerbar sein und 
aus eigener Hydro-Kraft, Pho­
tovoltaik und Biomasse erzeugt 
werden. � bizfarm.at

Bioenergie.at Gruppe 
Steiermark

Seit mehr als 25 Jahren be­
schäftigt sich die Bioenergie.
at Gruppe in der Weststeier­
mark mit der Projektierung, 
Errichtung und dem Betrieb 
von Anlagen zur Erzeugung 
von alternativer Energie. Der 
Schwerpunkt liegt auf Strom 
und Wärme aus Biomasse, 
Windkraft sowie Wasserkraft. 
Aktuell umfasst das Portfolio 
Biomasse-Heizwerke, Abwärme-
Auskoppelungen, einen Wind­
park und ein Wasserkraftwerk in 
sechs Bundesländern. Mit den 

innovativen Abwärmenutzungen 
der Bioenergie Gruppe wird an­
dernfalls ungenutzte Energie zu 
umweltfreundlicher Fernwärme. 
Das ständig wachsende Know-
how in den Bereichen Abwärme­
nutzung, Fernwärmetechnik und 
Biomasseheizanlagen sichert 
zudem ein kontinuierliches und 
nachhaltiges Wachstum.  
� bioenergiegruppe.at

Gallbauer 
Salzburg

1928 gegründet, ist Gallbauer in 
Salzburg ein bekanntes Cate­
ring-Unternehmen, das in dritter 
Generation von Horst Gallbauer 
gemeinsam mit seiner Frau ge­
führt wird. Neben der Organisa­
tion kulinarischer Events bietet 
Gallbauer unter der Marke „95 
Grad“ (der optimalen Temperatur 
für Speisen aus dem Dampfga­
rer) hochwertige Mittagessen 
für Kinder und Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeiter an. Dabei achtet 

Gallbauer nicht nur auf saisonale 
und regionale Produkte, son­
dern auch auf einen sorgsamen 
Umgang mit Lebensmitteln. Ein 
komplett digitalisiertes Bestell­
system sorgt dafür, dass man 
immer weiß, wie viel wovon be­
nötigt wird und auch nur so viel 
einkauft. Zudem wird das 95 Grad 
Mitarbeiteressen ausschließlich 
in hochwertigem Mehrweg-Ge­
schirr angeliefert. � gallbauer.at 
� 95grad.at

© gallbauer.at

© BizFarm 
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Druckerei  
Janetschek 
Niederösterreich

Die Druckerei Janetschek er­
füllt die strengen Kriterien des 
UmDEX (Umweltindex/Print) 
und zählt somit zu den umwelt­
freundlichsten Mediendienst­
leistern in Europa. Seit 2009 
verfolgt sie ihre eigene Nach­
haltigkeitsstrategie und ge­
winnt regelmäßig einschlägige 
Auszeichnungen und Preise. 
Alle drei Jahre bieten extern 
geprüfte Nachhaltigkeitsberichte 
Einblicke in das umfangreiche 
ökologische und soziale Engage­
ment des Unternehmens. 
Das aktuelle Verbesserungs­
programm beinhaltet Ziele und 
Maßnahmen zu den SDGs 3, 7,  
8, 9, 12, 13, 15 und 17.  
� janetschek.at

DAKA Entsorgungsunternehmen 
Tirol

„Entsorgung mit Verantwortung“ 
ist für DAKA mit Sitz in Schwaz 
mehr als das Sammeln und Re­
cyceln von Wertstoffen. Vielmehr 
gehören dazu auch Konzepte 
für eine ressourcenschonende 
Kreislaufwirtschaft und soziales 
Engagement. Ganz nach dem 
Motto „Gemeinsam sind wir 
stärker“ prägen daher regio­
nale Partnerschaften die DAKA 
Unternehmensfamilie. Neben 
DAKA Entsorgungsunternehmen 

zählen dazu DAKA Schaden­
sanierung (inklusive einem 
Toiletten-Eventservice) oder die 
TRG, in der nahezu alle in Tirol 
gesammelten Kunststoffverpa­
ckungen sortiert werden. Weiters 
produziert DAKA im Erdenwerk 
Radfeld aus Klärschlamm „Toni’s 
Kompost“ und fördert mit Relec­
tro die Wiederverwendung von 
gebrauchten Elektrogeräten so­
wie die Integration von Menschen 
mit Behinderung. � daka.tirol

Handelshaus Walser 
Vorarlberg

2001 gründete Alois Walser sein 
Unternehmen mit dem Ziel, um­
weltschädliche Hilfsmittel bei 
der Verarbeitung insbesondere 
von Fleisch- und Wurstwaren 
durch eine nachhaltige Lösung 
zu ersetzen. Das Ergebnis ist 
eine Innovation, die die Lebens­
mittelindustrie revolutioniert: 

(essbare) Tauchmassen. Als Al­
ternative insbesondere zu Plas­
tikverpackungen schützen diese 
nicht nur gegen Kontamination 
durch Schimmel- und Bakterien­
befall sowie Gewichtsverlust, 
individuelle Dekors erlauben 
zudem eine optische Veredelung 
der Lebensmittel. Aktuell liefert 

das Handelhaus Walser seine 
Produkte bereits in über 15 Län­
der. Trotzdem hat Walser sein 
Unternehmen bewusst in seinem 
Heimatdorf Dalaas angesiedelt, 
das gerade einmal 1.600 Einwoh­
ner zählt. � tauchmassen.com

© Druckerei Janetschek

© daka.tirol

© Marcel Hagen
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Brauerei Murau 
Steiermark

Bier gebraut wird in Murau in 
der Steiermark bereits seit 1495, 
seit 1910 ist die Brauerei Murau 
eine Genossenschaft, die sich 
ganz besonders um einen sorg­
samen Umgang mit ihren Res­
sourcen bemüht. 
Die Brauerei Murau war nicht 
nur der erste heimische Betrieb, 
der nach dem europäischen Um­
weltmanagementsystem EMAS 
zertifiziert wurde, sondern auch 
europaweit einer der ersten 

Hersteller von CO2-neutralem 
Bier. 
Die Rohstoffe dafür stammen 
aus rückverfolgbaren heimi­
schen Quellen, die strengen öko­
logischen Regeln entsprechen. 
Und mit einem Mehrweganteil 
von über 90 Prozent ist die Brau­
erei Murau die einzige Brauerei 
in Österreich, die das Hundert­
wasser-Umweltzeichen für 
„Mehrweggebinde für Getränke“ 
führen darf. � murauerbier.at

Waschpark Ebergassing 
Wien

Seit August 2021 stehen auf 
2.500 Quadratmetern Fläche an 
der Himberger Straße 42–44 in 
Ebergassing bei Wien alle nur 
denkbaren Methoden für die 
Autopflege zur Verfügung. Bei 
der Planung legte der Eigen­
tümer Andreas Lehner auf 
äußerste Energieeffizienz Wert. 
Die Versorgung erfolgt haupt­
sächlich durch eine 180 Kilowatt 
Peak (kWp) große Photovoltaik­
anlage, deren Energie in einem 

50-Kilowatt-Akku sowie in einem 
6.000-Liter-Heißwasserpuffer­
speicher gespeichert und über 
ein smartes Energiemanage­
ment verteilt wird. Lehner ist 
überzeugt, dass künftig auch an­
dere Waschanlagen die von ihm 
und seinem Team entwickelte 
Lösung einsetzen werden, was 
wiederum das Unternehmen und 
den Standort Ebergassing nach­
haltig stärkt. � lehner-gruppe.at 
� waschpark.at

Tischler Rohstoff 
Vorarlberg

Die Tischler Rohstoff (TiRo) 
wurde 1939 als Einkaufsgenos­
senschaft des Tischler- und 
Stellmacherhandwerks in Vor­
arlberg gegründet. Heute zählt 
TiRo rund 300 Mitglieder – über­
wiegend Tischler und Zimmerer, 
die dem genossenschaftlichen 
Gedanken nachhaltig verbunden 
sind. Gemeinsames Ziel ist es, 
einen Mehrwert für die Region 
zu schaffen. Ganz in diesem 
Sinne ist TiRo auch umweltbe­
wusstes Handeln ein besonderes 
Bedürfnis. Geschäfts- und Pro­
duktionsprozesse werden lau­
fend ökologisch und ökonomisch 
optimiert, darüber hinaus setzt 
TiRo auf Holz, das aus der Regi­
on stammt oder mit Zertifikaten 
zur nachhaltigen Forstwirtschaft 
ausgezeichnet ist. Als erster 
Holzwerkstoffhändler in Vorarl­
berg ist TiRo sowohl FSC- wie 
auch PEFC-zertifiziert. � tiro.at

MSP Solarpower 
Oberösterreich

Bei MSP Solarpower in Feldkir­
chen an der Donau will man die 
heimische Energielandschaft 
nachhaltig mitgestalten und hat 
sich ganz der „Kraft der Sonne“ 
verschrieben. 
Als Komplettanbieter unter­
stützt MSP Solarpower Kunden 
von der Beratung und Planung, 
über die Förderabwicklung bis 
zur Montage und Lieferung von 
Photovoltaik-Anlagen. Insge­

samt wurden seit der Gründung 
2009 bereits mehr als 3.500 
Photovoltaik-Anlagen mit einer 
Gesamtleistung von 60 Mega­
watt Peak (MWp) errichtet. 
Neben der damit produzierten 
CO2-Einsparung für ihre Kunden 
setzt das Unternehmen auf ein 
„natürliches Wertewachstum“, 
um seinen wirtschaftlichen 
Erfolg abzusichern.  
� msp-solarpower.at

Vorstellung des Projekts „Braugerste aus regionaler Landwirtschaft“.

© Brauerei Murau

© MSP Solarpower

© Marcel Hagen

© waschpark.at



So wirklich neu ist das Thema 
Nachhaltigkeit in den Geschäfts-
beziehungen von Banken nicht. 
Schon bisher wurden in Kun-
dengesprächen und bei Finan-
zierungen auch die sogenannten 
Soft Facts berücksichtigt. Dass 
diese künftig genauer und um-
fangreicher betrachtet werden, 
ist aber im gemeinsamen Inte-
resse.

Planung gewinnt an Gewicht 
Was sich intensivieren wird, ist 
jedenfalls der Blick nach vorne. 
Planrechnungen und Progno-
sen werden mehr an Gewicht 
bekommen. Und das ist nicht 
verkehrt. Unternehmen mit Plan 
können schneller und effizienter 
auf Krisen oder plötzliche Ver-
änderungen reagieren. Das hat 
nicht zuletzt die Corona-Pande-
mie bestätigt.
Für die Einführung einer Un-
ternehmensplanung braucht es 
aber keine großen Investitionen. 
Viele Daten sind ohnedies vor-
handen oder können aus der 
Bilanz oder aus der Gewinn- und 
Verlustrechnung (GuV) abgeru-
fen werden. Für das „Wie“ bietet 
die Hausbank entsprechende 
Beratung und Unterstützung an. 
Zudem hat sie einfach anwend-
bare Tools zur Hand.

ESG-Faktoren kommen neu
Ein künftiges Thema in Bank-
Kunden-Gesprächen werden 
die sogenannten ESG-Faktoren. 
ESG steht für Environment 
(Umwelt), Social (Soziales) und 
Governance (ethische Unterneh-
mensführung), für die Faktoren 
zur Messung von Nachhaltigkeit 
in Unternehmen herangezogen 
werden. 
In der ersten Phase wird der 
Schwerpunkt dabei eindeutig 
auf dem Thema Umwelt liegen. 
Zum einen, weil Energie, Ab-
fallmanagement oder Umwelt-
verträglichkeit von Produkten 
so gut wie jedes Unternehmen 
betreffen, zum anderen, weil hier 
der größte und unmittelbarste 

Investitionsbedarf ausgemacht 
wird – etwa für die Sanierung 
von Gebäuden oder für die Mo-
dernisierung des Fuhrparks.
Aus dem Bereich Soziales sind 
es Fragen zur Arbeitssicherheit, 
zu fairen Bedingungen am Ar-
beitsplatz oder zur Geschlech-
tergleichstellung, die nicht neu, 
künftig aber verstärkt in den 
Mittelpunkt rücken. 
Und auch die ethische Unter-
nehmensführung als dritter Fak-
tor war schon bisher ein Aspekt, 
der für Kreditentscheidungen 
eine Rolle gespielt hat. Künftig 
werden beispielsweise Themen 

wie die Verankerung eines Risi-
komanagements, Datenschutz 
oder die Einhaltung der ge-
setzlichen Richtlinien wichtiger 
werden.

Warum macht die Bank das?
Bereits in der Agenda 2030 der 
UN (United Nations) ist festge-
halten, dass Finanzmittelflüsse 
mit den Klimazielen in Einklang 
gebracht werden sollen. Darauf 
aufbauend, wurden auf interna-
tionaler Ebene, aber auch natio-
nal Aktionspläne und Regularien 
entwickelt, die Investitionen in 
eine grüne und nachhaltige Ent-

wicklung der Wirtschaft fördern 
sollen. 
So sind Kreditinstitute und Wert-
papierfirmen beispielsweise 
angehalten, in ihrer CO2-Bilanz 
auch jene Emissionen zu be-
rücksichtigen, die sie mit ihren 
Investitionen finanzieren. Im 
Rahmen ihres Risikomanage-
ments sind diese daher bemüht, 
die Treibhausgasintensität ihrer 
Geschäftstätigkeit zu reduzieren. 
Eine Herausforderung, die Fi-
nanzinstitute aber mit ihren Kun-
dinnen und Kunden teilen und 
die daher auch partnerschaftlich 
angegangen werden soll.
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Auch Nachhaltigkeit verbindet
In der Beziehung mit der Bank werden Planungsrechnung und „ESG-Faktoren“ 
in Zukunft bestimmende Themen. Das kommt auf Sie zu:

© Konstantin Reyer



Mit dem genossenschaftlichen 
Prinzip und ihren Kernwerten 
„Vertrauen, Regionalität und 
Kundennähe“ bekennt sich die 
Volksbank seit ihrer Gründung 
vor mehr als 170 Jahren zur 
Nachhaltigkeit. Für die heuti­
ge „nachhaltige und regionale 
Hausbank Österreichs“ ist die 
Transformation der Gesellschaft 
und insbesondere der Wirtschaft 
daher eine strategische Chance 
mit einem attraktiven Geschäfts­
potenzial. Um dieses zu nutzen, 
wurden 2020 die Kernwerte 
der Volksbank um die „Mission 
Nachhaltigkeit“ erweitert und 
folgende Maxime definiert:  
Die Volksbank 
• �wirtschaftet regional nachhal­

tig auf Basis genossenschaft­
licher Werte, 

• �übernimmt Verantwortung für 
das langfristige Wohlergehen 
von Kundinnen und Kunden 
und Mitarbeiterinnen und  
Mitarbeitern, 

• �handelt umwelt- und klima­
bewusst.

Das Projekt Nachhaltigkeit  
der Volksbank
Die Umsetzung der Missi­
on Nachhaltigkeit wurde im 
„Projekt Nachhaltigkeit“ aus­
formuliert. Dieses sieht vor, 
dass Nachhaltigkeit in allen 
Unternehmensbereichen des 
Volksbanken-Verbundes etab­
liert wird. Kundinnen und Kun­
den und Mitarbeiterinnen und 
Mitarbeiter sollen Nachhaltigkeit 
als Teil der Wertekultur erken­
nen und erleben. Entsprechend 
soll neben der Berücksichtigung 
von Nachhaltigkeitsrisiken und 
Einhaltung regulatorischer An­
forderungen eine transparente 
und klare Kommunikation an 
alle Stakeholder sichergestellt 
werden.

Innerhalb der Organisation soll 
Nachhaltigkeit in den Berei­
chen Immobilien, Mobilität und 
Beschaffung noch stärker als 
bisher integriert werden. Zudem 
sollen verschiedene Angebote 
und Maßnahmen für Mitarbei­

terinnen und Mitarbeiter den 
Volksbanken-Verbund als ver­
lässlichen und attraktiven  
Arbeitgeber positionieren. 

Genossenschaften  
per se nachhaltig
Auch der Österreichische Ge­
nossenschaftsverband ÖGV 
verstärkt sein Service zum 
Thema Nachhaltigkeit. Mit ihren 
Prinzipien (Selbstverantwortung, 
Selbsthilfe und Selbstverwal­
tung) sind Genossenschaften 
per se nachhaltig. Indem sie 
den Erwerb ihrer Mitglieder 
fördern, stärken sie zudem die 
Diversität von Wirtschaft und 
sie sind sehr oft regional stark 
verwurzelt. Derart verbinden 
Genossenschaften ökonomische, 
soziale und auch ökologische 
Ziele. Oder wie es der ehemalige 
EU-Kommissar Franz Fischler 
formulierte: „Genossenschaften 
bieten ein stabiles Gleichgewicht 
zwischen Ökonomie, Ökologie 
und sozialer Verantwortung auf 
demokratischer Basis.“

Für eine nachhaltige Zukunft 
bieten Genossenschaften daher 
viel Potenzial. Aktuell etwa beim 
Thema erneuerbare Energie­
gemeinschaft, die regionale 
Erzeuger und Abnehmer von er­
neuerbarer Energie zusammen­
schließt. Die Genossenschaft 
ist dafür die ideale Rechtsform. 
Es gibt kein vorgeschriebenes 
Mindestkapital, Ein- und Austritt 
von Mitgliedern sind einfach 
möglich, die Gründungskosten 
sind gering und im Gegensatz 
zur GmbH entfällt die Körper­
schaftsteuer. 

Im Rahmen des „NEW ENERGY 
Service“ bietet der ÖGV zu die­
sem Thema umfassende Be­
ratung und Begleitung bis zur 
Gründung. Mehr unter:  
� genossenschaftsverband.at/ 
� gruenderservice

Mehr zum Thema Nachhaltig­
keit im Volksbanken-Verbund 
unter:  
� volksbank.at/nachhaltigkeit
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Nachhaltig und regional
Volksbank und ÖGV bekennen sich zu den Zielen der Agenda 2030 der Vereinten Nationen und haben 
daraus Strategien und Standards abgeleitet, die einen Beitrag zu deren Umsetzung leisten sollen.

© GettyImages

© Konstantin Reyer
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Vor mehr als 20 Jahren waren es 
kirchliche und karitative Kunden, 
die soziale und ethische Kriteri-
en bei ihrer Veranlagung einfor-
derten und Union Investment so 
zu einem Pionier für nachhaltige 
Geldanlage machten. Heute ist 
die genossenschaftliche Fonds-
gesellschaft in Deutschland 
Marktführer für nachhaltige 
Geldanlagen. Über die Koopera-
tion mit der Volksbank profitie-
ren deren Kundinnen und Kun-
den auch in Österreich von den 
damit verbundenen Vorteilen.

1.300 Fonds zur Auswahl
Das von Union Investment für 
mehr als 5,5 Millionen private 
und institutionelle Kundinnen 
und Kunden verwaltete Vermö-
gen beläuft sich (Stand Juni 2021) 
auf 425,3 Milliarden Euro. Dieses 
ist in fast 1.300 Fonds veranlagt, 
für die allesamt Ausschlussre-
geln gelten, erklärt Sandra Hofer, 
Mitglied der Geschäftsführung 
der Union Investment Austria: 
„Das sind Mindeststandards wie 
der Ausschluss von geächteten 
Waffen oder auch von Derivaten 
auf Agrarrohstoffe.“
345,1 Milliarden Euro haben 
zudem ESG-Kriterien integriert, 
wovon 74 Milliarden Euro in 
Fonds und Mandate investiert 
sind, die nach expliziten Nach-
haltigkeitskriterien gemanagt 

werden, so Hofer: „Damit haben 
Kundinnen und Kunden die Mög-
lichkeit, für ihre Veranlagung 
auch noch strengere und indivi-
duelle Kriterien einzufordern.“

Umfassende ESG-Expertise
Die Auswahl und Steuerung der 
Fonds erfolgt durch aktuell 226 
Portfoliomanager, die neben fun-
damentalen auch ESG-Kriterien 
in ihren Entscheidungen berück-

sichtigen, so Hofer: „Aufgrund 
der dynamischen Entwicklung 
haben wir in diesem Bereich 
unsere personellen Ressourcen 
deutlich aufgestockt und unsere 
Research-Plattform für Nach-
haltigkeitsdaten, SIRIS, weiter 
ausgebaut.“ Stand Herbst 2021 
waren im „Sustainable Invest-
ment Research Information Sys-
tem“ 94.700 Wertpapiere, 31.600 
Unternehmen und 114 Staaten 

nachhaltig erfasst. Zudem be-
stätigen unabhängige Standards 
wie in Österreich das Umwelt-
zeichen oder das FNG-Siegel die 
Nachhaltigkeit von Fonds.

Positive Performance bestätigt
Eine an der Steinbeis-Hochschu-
le Berlin durchgeführte Studie 
zeigt zudem, dass Nachhaltigkeit 
nicht auf die Performance drückt. 
Im Gegenteil, deren Berücksich-
tigung wirkt sich in allen Anlage-
klassen tendenziell eher positiv 
aus. Dazu Hofer: „Nachhaltigkeit 
ist automatisch mit Risikoma-
nagement verbunden. Und wenn 
Sie Risiken vermeiden oder re-
duzieren, hat das einen positiven 
Effekt auch auf die Performance.“
Das macht nachhaltige Veranla-
gung besonders für Unterneh-
men attraktiv, die über Liquidität 
verfügen, die sie nicht für das 
operative Geschäft benötigen. 
Hofer: „Durch Negativzinsen 
und Verwahrgebühren wächst 
der Druck, dieses Geld zu 
investieren.“ 
Denn alles andere wäre wirt-
schaftlich gar nicht nachhaltig.

Besser veranlagt mit Nachhaltigkeit
Dass sich gutes Gewissen auszahlt, zeigt sich auch bei der Geldanlage.  
Nachhaltige Fonds liefern Performance und können vor Negativzinsen schützen.

Nachhaltiges Private Banking
Als erstes Institut im Volksbanken-Verbund 
unterzeichnete die Volksbank Vorarlberg 2016 
die „UN Principles for Responsible Investment“ 
(UNPRI), also die Prinzipien für verantwort-
liches Investieren. Dabei handelt es sich um 
eine 2006 gegründete Investoreninitiative, die 
von den Vereinten Nationen unterstützt wird 
und sechs Prinzipien für verantwortungsvolle 
Investments definiert hat. Insbesondere zählt 
dazu die Berücksichtigung von Ökologie-, 
Sozial- und Unternehmensführungs-Themen 
(die ESG-Themen) in Investmentanalyse- und 
Entscheidungsfindungsprozessen.
Für die Umsetzung hat die Volksbank Vorarl-
berg als erste Bank Österreichs über sämtliche 
Produkt- und Anlagebereiche ihrer haus

eigenen Vermögensverwaltung hinweg einen 
„achtsamen Investmentansatz“ implementiert. 
Das bedeutet, dass im Private Banking der 
Volksbank Vorarlberg alle Produkte und Invest-
ments nach wirtschaftlichen, ökologischen und 
sozialen Faktoren beurteilt werden. 
Mindestens 90 Prozent des verwalteten Vermö-
gens müssen diesem Nachhaltigkeitsansatz 
entsprechen (Abweichungen aufgrund von 
Kursschwankungen sind möglich). Die Über-
prüfung erfolgt in regelmäßigen Abständen und 
durch externe Partner wie Union Investment 
und MSCI ESG Research.
Mehr zum nachhaltigen Private Banking  
der Volksbank Vorarlberg unter:  
� private-banking.at

© Maskot/F1online



Die aktuelle Dynamik beim The-
ma Nachhaltigkeit ist auch neu-
en oder geplanten Regularien 
geschuldet. Für Unternehmen 
besonders relevant sind die  
CSRD-Richtlinie, die EU-Taxono-
mie und das Lieferkettengesetz. 
Das steckt hinter diesen Begrif-
fen:

CO2-Steuer 
Die Bundesregierung hat sich 
vorgenommen, dass Öster-
reich 2040 klimaneutral ist. 
Ein wesentlicher Baustein, 
um dieses Ziel zu erreichen, 
ist die steuerliche Belastung 
von Emissionen durch fossile 
Brennstoffe. Diese sogenannte 
CO2-Steuer soll im Zuge ei-
ner ökosozialen Steuerreform 
umgesetzt werden, die für das 
erste Quartal 2022 angekündigt 

wurde. Zudem ist (ähnlich wie in 
anderen Ländern) geplant, die 
CO2-Bepreisung sukzessive zu 
erhöhen.

Corporate Sustainability 
Reporting Directive (CSRD) 
Die EU-Richtlinie soll plan
gemäß für das Berichtsjahr 
2023 das erste mal anwendbar 
werden und sieht eine verpflich-
tende Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung für viele große oder 
an geregelten Märkten notierte 
Unternehmen vor. Als groß ein-
gestuft werden Unternehmen, 
die zwei von drei der folgenden 
Kriterien erfüllen: Bilanzsumme 
größer als 20 Millionen Euro, 
Umsatz größer als 40 Millionen 
Euro oder Zahl der Beschäftig-
ten im Laufe des Jahres größer 
als 250.

Durch die neuen Regelungen 
würde sich die Zahl der betrof
fenen Unternehmen in der EU 
von bisher 11.600 auf 49.000 
erhöhen. Zudem hat die Re-
porting-Verpflichtung dieser Un-
ternehmen auch Auswirkungen 
für deren Zulieferer und Dienst-
leister.

EU-Taxonomie 
Mit diesem im Juni 2020 be-
schlossenen Klassifikations-
system wird geprüft, welche 
Investitionen und Wirtschafts
tätigkeiten grün und ökologisch 
nachhaltig sind. 
Mit der Nachhaltigkeitstaxo
nomie einher geht zudem 
eine Offenlegungspflicht für 
Finanzmarktteilnehmer, die 
ein Finanzmarktprodukt (zum 
Beispiel einen Investmentfonds) 
als ökologisch vermarkten 
wollen.

Lieferkettengesetz 
Mit diesem Gesetz soll insbe-
sondere der Schutz der Umwelt 
sowie der Menschen- und Kin-
derrechte entlang globaler Lie-
ferketten verbessert werden. In 
Deutschland wurde das Liefer-
kettengesetz bereits beschlos-
sen und tritt 2023 in Kraft. Auch 
in Österreich und EU-weit soll 
ein solches kommen.
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Nachhaltigkeit 
von A bis Z
Die neuesten Regularien, die auch Unternehmen 
betreffen, die wichtigsten Qualifizierungen  
und wie Sie am besten zu Förderungen kommen.

© Konstantin Reyer

© PantherMedia/paulgrecaud

Das nachhaltige Förderservice  
von ÖGV und Volksbanken
Für Projekte und Maßnahmen, die eine nachhaltige Entwicklung 
zum Ziel haben, gibt es zahlreiche Förderungen – von der EU, auf 
Bundesebene und auch auf Bundesländerebene. So finden sich 
alleine in der Förderdatenbank der Österreichischen Energieagen-
tur AEA unter energyagency.at/foerderungen mehr als 70 öster-
reichweite Förderungen zu „Energie, Mobilität und Forschung“. 
Noch mehr sind unter oesterreich.gv.at zu „Klimaschutz“ gelistet.

Der ÖGV hat daher die relevantesten Förderungen und steuerliche 
Erleichterungen zum Thema Nachhaltigkeit in einer Broschüre 
zusammengefasst. Diese ist online verfügbar unter:  
� genossenschaftsverband.at

Zusätzlich zu der Beratung durch die Kundenbetreuerin oder 
den Kundenbetreuer hat die Volksbank ein eigenes Förderservice 
und bietet mit dem Förder-Check online eine Erstanalyse und 
Auswahl der Fördermöglichkeiten. Zum Förder-Check und dem 
Förderservice der Volksbank kommen Sie über:  
� volksbank.at/unternehmer/kredit/foerderungen
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Das sind die gängigsten Qualifizierungen
Über kurz oder lang werden Unternehmen 
für ihre Nachhaltigkeit einen Nachweis 
brauchen. Welchen, wird von der Branche 
abhängen und ob man nur national oder 
auch international tätig ist. Das sind die 
bekanntesten Ratings und Zertifikate:

EcoVadis ist eine (entgeltliche) Bewertung 
der wesentlichen Nachhaltigkeitsauswir-
kungen von Unternehmen auf Grundlage 
dokumentierter Nachweise und mittels ei-
ner globalen cloud-basierten Plattform. Die 
EcoVadis-Datenbank umfasst bereits mehr 
als 75.000 bewertete Unternehmen in über 
160 Ländern und mehr als 200 Branchen. 
� ecovadis.com 

EMAS (Eco-Management and Audit Sche-
me) ist ein freiwilliges System, an dem sich 
Unternehmen, Organisationen und Einrich-
tungen der EU-Mitgliedsstaaten beteiligen 

können. Als Umweltmanagementsystem 
erfüllt EMAS alle Anforderungen der inter-
nationalen Umweltmanagementnorm  
DIN EN ISO 14001. Im Herbst 2021 waren 
insgesamt 3.851 Organisationen und  
12.856 Standorte in das EMAS-Register 
eingetragen. � emas.gv.at

Das ESG Cockpit ist ein Tool für Nach-
haltigkeitsdaten und für eine Unterneh-
menssteuerung nach den Prinzipien 
der Nachhaltigkeit. Die Software deckt 
die Anforderungen der Nachhaltigkeits
berichterstattung von allen gängigen und 
aktuell relevanten Richtlinien ab.  
� esg-cockpit.com

Das Österreichische Umweltzeichen ist 
ein unabhängiges Gütesiegel für Umwelt 
und Qualität, das an Produkte oder Dienst
leistungen, Tourismus- und Gastronomie-

betriebe sowie Schulen und Bildungsein-
richtungen vergeben wird. Anträge auf Ver-
leihung des Umweltzeichens werden an den 
Verein für Konsumenteninformation (VKI) 
gerichtet. Mehr als 4.100 Produkte und 
Dienstleistungen, 160 Bildungseinrichtun-
gen, 400 Tourismusbetriebe und 80 Veran-
stalter von Green Meetings & Events tragen 
das Umweltzeichen. � umweltzeichen.at

Das EU Ecolabel ist ein grenzüberschrei-
tendes Umweltgütesiegel, das im gemein-
samen europäischen Markt als einheitliche 
Kennzeichnung für umweltfreundliche 
Produkte und Dienstleistungen dient. Auch 
dieses kann in Österreich beim Verein für 
Konsumenteninformation (VKI) beantragt 
werden. Rund 70.000 Produkte und Dienst-
leistungen, von Babykleidung bis hin zu 
Elektrogeräten, tragen das EU-Umwelt
zeichen. � eu-ecolabel.de



16

Mit diesen 10 Tipps gelingt der Start in die Nachhaltigkeit

1	�Wie nachhaltig sind Sie bereits  
Ganz zu Beginn sollten Sie erfassen, was Sie schon Nach­
haltiges tun und was Sie gerne ändern würden. Ein Excel-
Sheet reicht dafür.

2	�Orientieren Sie sich an den SDGs  
Um in Richtung Nachhaltigkeit zu steuern, orientieren Sie  
sich am besten an den 17 Sustainable Development Goals,  
die weltweit anerkannt sind.

3	�Nutzen Sie kostenlose Beratung  
ÖGV und Volksbanken bieten ihren Mitgliedern bzw. Kundinnen 
und Kunden Beratungen mit Schwerpunkt nachhaltige 
Förderungen sowie Veranstaltungen und diese Broschüre  
zum Thema Nachhaltigkeit.

4	�Lassen Sie Nachhaltigkeit fördern  
Nutzen Sie die umfangreichen Förderangebote. Der ÖGV  
hat die wichtigsten zusammengefasst. Online unter:  
� genossenschaftsverband.at

5	�Machen Sie den Förder-Check  
Die Volksbank hat ein Online-Tool eingerichtet, mit dem  
Sie herausfinden, was förderwürdig ist. Unter:  
� volksbank.at/unternehmer/kredit/foerderungen

6	�Vernetzen Sie sich mit anderen  
Der Austausch mit anderen bringt Sie nachhaltig weiter. 
Nutzen Sie daher die Angebote Ihrer Volksbank, des ÖGV  
und von Plattformen wie respACT.

7	�Tun Sie nur, woran Sie glauben  
Beschränken Sie sich auf die Maßnahmen, von denen Sie 
überzeugt sind. Nur dann wird Ihre Nachhaltigkeit auch 
glaubhaft.

8	�Begeistern Sie auch andere  
Nachhaltigkeit geht nur gemeinsam. Holen Sie daher 
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sowie Geschäftspartner  
mit an Bord.

9	�Finger weg von Greenwashing  
Zu tun als ob oder sich grün waschen zu wollen,  
ist ein Fehler, der in Zeiten von Social Media schnell  
bestraft wird.

10 �Legen Sie am besten gleich los  
Denken Sie nicht darüber nach, ob, wann oder wie Sie 
nachhaltig werden wollen. Am besten, Sie fangen noch 
heute damit an!

So werden Sie nachhaltig!
Ganzheitlich nachhaltige Unternehmensführung entfaltet spürbar positive Auswirkungen innerhalb 
und außerhalb des Unternehmens und sichert so dessen Wettbewerbsfähigkeit. Sie steigert die 
Wahrnehmung Ihres Unternehmes und eröffnet neue Geschäftschancen. Führt zu positivem Employer 
Branding durch ein sinnstiftendes Geschäftsmodell. Eröffnet Zugang zu neuen, innovativen und nach­
haltigen Marktsegmenten und sorgt für Reputationszuwachs durch die verbesserte Kommunikation.

Wer Sie nachhaltig unterstützt
Die Experts Group der CSR-Consultants
Das österreichweite Netzwerk von Unter­
nehmensberaterinnen und -beratern mit 
Fach- und Expertenkompetenz im Bereich 
unterstützt Unternehmen bei der Einfüh­
rung ihrer nachhaltigen Strategie und bei 
der Integration von Nachhaltigkeit in ihr 
Kerngeschäft. � wko.at/csrconsultants

klimaaktiv
Die Klimaschutzinitiative des Bundesminis­
teriums für Klimaschutz, Umwelt, Energie, 
Mobilität, Innovation und Technologie bietet 
Informationen zum Thema Energieeffizienz 
und stellt gemeinsam mit den Bundeslän­
dern ein neutrales Beratungsnetzwerk zur 
Verfügung. � klimaaktiv.at

respACT
Das austrian business council for sus­
tainable development ist Österreichs füh­
rende Unternehmensplattform für verant­
wortungsvolles Wirtschaften. Die mehr als 
340 Mitgliedsunternehmen profitieren von 
zahlreichen Angeboten für Vernetzung und 
Wissensvermittlung. Viele Informationen 
gibt es auch online. � respact.at

Senat der Wirtschaft
Ziel dieser parteiunabhängigen Unterneh­
mensorganisation ist die Gestaltung einer 
ökosozialen Wirtschaft. Unter anderem mit 
dem Austrian SDG Award, um Pioniere bei 
der Umsetzung der UN-Nachhaltigkeits­
ziele einem breiteren Publikum bekannt zu 
machen. � sdgaward.senat.at

Wirtschaftskammer Österreich
Die WKO unterstützt ihre mehr als 540.000 
Mitgliedsbetriebe mit einem breiten 
Angebot an Informationen und Services 
zum Thema Nachhaltigkeit. Online findet 
sich dieses im Bereich „Umwelt und 
Energie“. � wko.at

WWF Österreich
Auch die Natur- und Umweltschutzorga­
nisation setzt sich für eine nachhaltige 
Lebensweise ein. Online finden Inter­
essierte Tipps und Ratgeber zu Themen 
wie Energie sparen oder Berechnung des 
eigenen ökologischen Fußabdrucks. � wwf.at
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