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So viele 1 so einem
kletnen Raum heifst
auch, so viele Viren,
aber jetzt ktimmenrt
es uns nicht mehyr

— schon, dass thr
da seid!*

Zitat der Woche
Der Bundeskanzler, verwirrt
euphorisch, beim OVP-Parteitag
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Leitartikel
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QUERSCHNITT. Die Prognosen kénnten son-
niger sein: Der US-Okonom Kenneth Rogoff,
Professor an der Harvard University, warnt vor
einer ,Triple-Rezession”, einer gleichzeitigen
Rezession der drei wichtigsten Wirtschaftsblo-
cke USA, China und Eurozone. In den USA sind
es die Zinserh6hungen der Fed, die zwar die In-
flation bremsen, gleichzeitig aber auch die Kon-
junktur. China bringt sich wirtschaftlich damit
in Bedrédngnis, dass einzelne Covid-Fille zu
Sperren ganzer Regionen fithren — und Europa
leidet im Anschluss an coronabedingte Liefer-
kettenprobleme unter dem Ukrainekrieg.
Wéhrenddessen in Osterreich: Die offenbar
nicht eingeplante Akzeptanz des Klimatickets
iiberlastet die Bahninfrastruktur. Vertriebene
Frauen und Kinder aus der Ukraine warten auf
ihre Beziige, weil die Sachbearbeiter mit den
Tiicken der Excelliste kimpfen. Die Regierung
briitet erneut tiber der Frage, ob die Impfpflicht
iiber den Sommer weiter ausgesetzt bleibt. Die

Ein Panoptikum
der Plagen

Aller guten Dinge sind drei. Dumm nur, dass
die apokalyptischen Reiter zu viert sind.

seit dem EU-Beitritt Osterreichs tiberfallige
Neutralitdtsdiskussion wird — kein Blumentopf
zu gewinnen — kurzerhand fir beendet erklart.
Dem Risiko eines Ausfalls russischen Gases
begegnet man mit der Annexion eines leeren
Speichers in Salzburg und schwammigen neuen
Regeln fiir die Gas-Bevorratung. Die heimi-
schen Unternehmen gehen von weiterhin stark
steigenden Preisen aus, und Experten rechnen
im September mit Inflationsraten im zweistelli-
gen Bereich. Der Finanzminister profitiert, auch
infolgedessen, von zig Milliarden zusétzlicher
Steuereinnahmen und erhoht, vorsichtshalber,
das angepeilte Budgetdefizit ...

Es gibt allerdings auch gute Nachrichten: In
Osterreich wurde noch kein Fall der Affenpocken
nachgewiesen, gab das Gesundheitsministerium
am Donnerstag bekannt. Das ist beruhigend.

Aber: Das Virus verbreitet sich nach Angaben
des Robert Koch-Instituts durch Trépfchen und
mutmaflich auch iiber Aerosole. Und mit einer
neuerlich verordneten Maskenpflicht, das wis-
sen wir, erreichen wir hierzulande keinen Infek-
tionsschutz, sondern eine Absolute fir die MFG.
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italisierung geht

auch nachhaltig

Europas groBter Drogeriemarkt dm hat sich digital bestens
ausstaffiert, nach allen Regeln der Transparenz und Effizienz.

eee on Georg Sander

it der jlingst erfolg-
ten Erdéffnung der
Filiale in Breslau in
Polen ist Europas
groflter Drogerie-
markt ab sofort in mittlerweile
14 Landern mit insgesamt 3.863

Filialen vertreten. Im vergange-
nen Geschéftsjahr 2020/21 er-
wirtschaftete die gesamte dm-
Gruppe einen Umsatz von 12,265
Mrd. € (+6,5%; nicht wechsel-
kursbereinigt). Europaweit
sind 66.076 Menschen Teil der
Wirtschaftsgemeinschaft dm.
Im medianet-Exklusivinterview

berichtet dm-Geschaftsfihrer
Harald Bauer iiber jene Kriteri-
en, die auch in schwierigen Zei-
ten den Erfolg ausmachen. Eines
der wichtigsten: die Digitalisie-
rung. Und eines, auf das man
immer bauen kann: Besonnen-
heit, auch und speziell in Sachen
Expansion.

Expansion um jeden Preis war
nie das Credo des Drogeriefach-
handlers: ,Uns geht es nicht um
Masse. In Osterreich, Deutsch-
land, Ungarn oder Tschechien
stehen wir in einer qualitativen
Expansion”, fihrt Bauer aus.
, Wir wollen ins bestehende Netz
investieren, in gréere Verkaufs-
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flachen, ein gréReres Sortiment,
noch mehr Einkaufsatmosphére
und Services. Immer mehr vom
selben wird nicht der Weisheit
letzter Schluss sein.”

Einschnitt durch Pandemie
Riickblende in den Mérz 2020:
Corona bricht iiber Osterreich
herein. Drogerieméarkte durf-
ten ob ihrer systemerhaltenden
Funktion offen bleiben. Im Ge-
gensatz zu anderen Branchen
war das Lockdown-Handicap
geddmpft — geddmpft war den-
noch auch die Kauflaune der
Konsumenten.

Wachstum in der Krise war
fast nicht bewerkstelligbar,
aber: ,Wir hatten auch in den
letzten beiden Jahren eine sta-
bile, positive Entwicklung”, so
Bauer. Und: ,Wir sind dankbar —

))

In Osterreich,
Deutschland, Ungarn
oder Tschechien
stehen wwr in

emner qualitativen
Expansion. Wir
wollen s bestehende
Netz investieren.

¢

es hétte auch ganz anders kom-
men koénnen.”

Zehn Prozent des Umsatzes
stammen bei dm drogerie markt
aus dem Bereich Frisér und
Kosmetik — also jenen Gefilden,
die naturgemaf von den Pande-
mieeinschrankungen sehr direkt
betroffen waren. Wahrend ins-

))

War hatten die Vist-
on, dass Handel so
Junktionieren wird,
und haben den Weg
vor Jahren zu gehen
begonmen. Wer diese
Vision nicht hatte,
hat ewn Problem.

¢

besondere Shops in Einkaufs-
zentren eine herausfordernde
Situation meistern mussten,
konnten die Filialen in den Fach-
marktzentren und Geschéfts-
strafRen im Umsatz zulegen, des-
gleichen der Online-Shop.

Das Aufund Ab der Infektions-
zahlen spiegelte sich ebenso in
der Belegschaft wider, flexibles
Agieren war das Gebot der Stun-
de. Eine Art fliegende Einsatz-
truppe war quasi aus dem Steg-
reif rekrutiert — Mitarbeiter der
einen Filiale halfen in jener aus,
wo die Pandemie Mitarbeiter in
die Quarantédne verbannt hat-
te. Auch Kurzarbeit war da und
dort (in Abstimmung mit dem
Betriebsrat) ein Thema, vor al-
lem in den Studios. Selbstldufer
waren die MaRnahmen zur Auf-
rechterhaltung des Geschéfts-
betriebs indes keine, dahinter
steckte stets ,viel Management
und Kooperation”, so Bauer.

Harald Bauer
Geschdftsfiihrung
dm

Vernetzt denken
Ein Grundpfeiler des Erfolgs
war, dass die Digitalisierung bei
dm drogerie markt schon sehr
lange auf der Agenda steht, das
Onlinegeschaft bestens etabliert
ist. ,Es war fiir uns ein Riesen-
hebel, dass wir zu Lockdown-
zeiten Mitarbeiterkapazitaten
aus Filialen mit starken Um-
satzrlickgdngen nutzen konn-
ten, um online-Bestellungen zu
konfektionieren”, spricht Bauer
die Paketkommissionierung fiir
die Lieferung durch die Post an.
Digitalisierung steht bei dm
aber nicht nur dick ins Online-

business geschrieben, sie be-
ginnt bei Smartphones fiir die
Vertriebsmitarbeiter, geht {iber
die Tools fiir Video- und Chat-
kommunikation bis hin zur
Kommissionierung in den Fili-
alen. ,Um aus einzelnen Filia-
len heraus kommissionieren zu
konnen, kann man nicht mit Ex-
celtabellen arbeiten”, berichtet
Bauer, ,wir wissen zu jeder Zeit,
welche Produkte in welcher Fili-
ale vorhanden sind. Unsere Kas-
sen melden in Echtzeit, welcher
Artikel wo verkauft wird.”
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Basis: Daten

Die Basis aller digitalen Visio-
nen lautet Daten. Wahrend das
Thema Kundendaten eines ist,
das man bestmoéglich mit Samt-
handschuhen begleitet — fir
dm drogerie markt lautet der
Samthandschuhtrager auf den
Namen Payback -, sind Daten
mittlerweile in anderem Belang
wichtig geworden: ,Das Thema
Daten ist hinsichtlich Nachhal-
tigkeit essenziell”, stellt Bauer
klar und bezieht sich damit bei-
spielsweise auf die Frage, wo

¢ 9% C

In der Pandemie brauchte es Flexibilitat, bei Angestellten und Management.

Auf der anderen - sprich: Kun-
denseite — konnen Kaufwillige
in der dm-App priifen, welche
Produkte in den Geschaften ver-
fiigbar sind, in denen Express-
lieferung angeboten wird. Auch
das war in Sachen Implementie-
rung keine einfache Ubung, und
auch dieser Digitalisierungspro-
zess wurde nicht erst vor zwei,
drei Jahren eingeleitet, sondern
dauert lange an: ,Wir hatten die
Vision, dass Handel so funktio-
nieren wird, und haben den Weg
vor Jahren zu gehen begonnen.
Aber natiirlich hat auch bei uns
Corona die Dinge beschleunigt.
Dennoch gilt: Wer diese Vision
nicht hatte, hat ein Problem.”

im Lauf der Lieferkette der CO,-
Ausstof8 justierbar ist.

Ein ordentliches Warenwirt-
schaftssystem kann diese Frage
beantworten und auch weitere
Nachhaltigkeitsthemen erfas-
sen: ,Wer das nicht macht, den
werden Lieferkettengesetz, Ta-
xonomie-Verordnung und neue
Berichtspflichten vor grofe He-
rausforderungen stellen.”

Recyclatanteil, Inhaltsstoffe,
Anteil erneuerbarer Energie bei
der Erzeugung und weitere In-
formationen braucht es in der
und fir die Zukunft mit einem
Knopfdruck. Nachhaltigkeit und
Prozessoptimierung gehen Hand
in Hand. Aber wie weit ist dm
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Parallel zu vielen
bereits umgesetzten
Majsnahmen sind
wwr gerade dabei, die
Ausgangssituation
durch Klima- und
Okobilanzen zu

erheben.

hier, wie lang ist der Weg noch
vom eigenen Anspruch zur Wirk-
lichkeit?

,Parallel zu vielen bereits um-
gesetzten Mafnahmen sind wir
gerade dabei, die Ausgangssitu-
ation durch Klima- und Okobi-
lanzen zu erheben”, meint Bauer.
,Es laufen viele Einzelprojek-
te. Etwa: Wie gestaltet sich die
6kologische Bilanz bei unseren
Eigenmarken wirklich, wie hoch
sind Recyclat-Anteile bei der
Verpackung? Wir wissen schon,
wie viel Strom bei uns aus er-
neuerbaren Energien kommt;
das hundertprozentige Bild dar-
zustellen, daran arbeiten wir.”
Zahlen, Daten und Fakten miis-
sen in einer einheitlichen Form
aufbereitet werden , um abzubil-
den, wo ein grofSer Fullabdruck
entsteht und daher entsprechen-
de Mafnahmen zu setzen sind.
Beispielsweise setzt man bei
Eigenmarken schon heute stark
auf wiederverwertbare Materia-
lien — bis 2025 soll der Anteil an
recyclebarem Material mindes-
tens 30% betragen.

Harald Bauer

l

y

Auch im Sortiment reicht es
nicht, bloR die Alternativen zu
konventionell produzierten Gii-
tern anzubieten — vielmehr geht
es auch darum, den Menschen

Fiir das Klima

MaBnahmen

In der gesamten
dm-Unterneh-
mensgruppe
wurden in den
letzten Jahren
vielfaltigste MaB-
nahmen zur Ver-
kleinerung des
Okologischen
FuBabdrucks
gesetzt —von
Ladenbau und
Logistik, Uber
den Energie-
einkauf bis hin
zur bevorzug-
ten Listung
Okologischer
Alternativen im
Sortiment und
deren gezielter
Bewerbung.

Beispiele
Konkret macht
dm beispielswei-
se Folgendes:
Jede dritte
Filiale hat eine
Nachfillstation,
die dm-Marken
setzen auf
CO,-Recycling,
es gibt eine
emissionsarme
Express-Zustel-
lung, und Ver-
packungsmdll
in der Logistik
wird vermieden
—um nur einige
wenige Beispiele
aufzuzahlen fur
das, was dm
macht.

zu erkldren, wie sie mit ihrer
bewussten Kaufentscheidung ei-
nen Beitrag zum Umweltschutz
leisten konnen.

Das ganze Bild

+Wir sind am Weg, aber noch
lange nicht angekommen®, kon-
statiert Bauer. ,Unsere Griunder
wollten ein Unternehmen fiir
die Menschen schaffen, nicht
andersrum. Bei dm haben wir
dieses Grundverstdndnis: Wir
sehen im Kunden nicht nur den
Konsumenten und wir sehen
eine besondere Verantwortung,
als Wirtschaftsbetrieb nicht auf
Kosten kiinftiger Generationen
zu agieren.”

Neben den Kunden gilt den
Mitarbeitern die besondere
Wertschétzung bei dm drogerie
markt: ,Wir wollen den Men-
schen bei dm Entwicklungs-
moglichkeiten bieten — nicht nur
im Sinn von Fachlichkeit und
Karriere, sondern auch auf einer
menschlich-persénlichen Ebene.
Indem wir Moglichkeiten schaf-
fen, um gemeinsam voneinander

zu lernen, einander als Menschen
zu begegnen und die Individuali-
tat des anderen anzuerkennen.
Das sind keine neuen Floskeln
aus dem Employer Branding,
sondern Leitsétze, die seit den
80ern in unserem Leitbild ver-
ankert sind und unser tégliches
Handeln leiten”, so Harald Bauer.

))

Unsere Griinder
wollten ewn Unter-
nehmen fiir die Men-
schen schaffen. Wir
haben dieses Grund-
verstdndnis, sehen
m Kunden nicht nur
den Konsumenten.

(¢

bizbook

| Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen

© Wolfgang Lienbacher
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Teuerungswelle
rolit ungebremst

Auch im April ging die Teuerung bei den Lebensmitteln
weiter. Die hohe Inflation frisst die Kaufkraft.

WIEN. Im April ist die Inflati-
onsrate laut Statistik Austria
auf +7,2% gestiegen — das hochs-
te Niveau der letzten 40 Jahre.
Hauptursachen dafiir sind der
Krisenherd in der Ukraine und
die pandemiebedingten Kapa-
zitatseinschrankungen in China
(insb. Shanghai) sowie die damit
erheblich ins Stottern geratenen
Lieferketten.

Plus 26% im GrofZhandel
Nahrungsmittel haben sich hier-
zulande im April durchschnitt-
lich um +8,4% verteuert, deutlich
mehr als noch im Méarz (+5,8%).
Wie vom Handelsverband prog-
nostiziert, betrifft die aktuelle,
zweite Teuerungswelle insbe-
sondere Fleisch (+10,7%), Ole
(+18,2%), Gemiise (+10,1%) sowie
Brot und Getreideerzeugnisse
(+8,2%).

Besorgniserregend stimmt
dabei besonders die Teuerung
im Grofhandel, die im April mit
+26% einen neuen Rekordwert

erreicht hat. Die GroRhandels-
preisentwicklung ist naturge-
mal ein Frihindikator fir wei-
tere Preisentwicklungen bei den
Verbraucherpreisen, denn so
teuer kauft der Einzelhandel be-
reits jetzt ein. Ergo ist die hohe
Inflationsrate wahrscheinlich
prolongiert.

Und sie wirkt sich schon
heute auf das Einkaufsverhal-

Lebensmittel-Teuerung

Produktkategorie April 2022
Ole, Fette +18,2%
Kaffee +11,4%
Fleisch +10,7%
Gemuse +10,1%
Alkoholfreie Getranke +9,6%
Limonaden +8,7%
Brot/Getreideerzeugnisse | +8,2%
Milch, Kéase, Eier +6,9%
Obst +6,9%

Inflationsbedingte Preisanstiege im Vorjahresvergleich;
Quelle: Statistik Austria

Stauzone

Die Lieferkette
ist pandemie-
und kriegsbe-
dingt massiv
ins Stocken
geraten — die
Auswirkungen
auf die Inflation
sind auch bei
Lebensmitteln
massiv.

ten der Osterreicher aus. Laut
Handelsverband-Erhebungen
und einer aktuellen JKU-Studie
(siehe Seite 41) muss sich bereits
fast ein Drittel der Menschen
beim Shoppen deutlich finanzi-
ell einschranken, drei Viertel der
Kunden achten zurzeit verstarkt
auf Rabattaktionen. In den Su-
permérkten verzeichnen giins-
tige Eigenmarken zweistellige
Zuwéchse.

,Die hohe Inflation frisst die
Kaufkraft der Bevélkerung. Wir
haben mittlerweile 1,29 Millio-
nen Armutsgefdhrdete im Land,
und ein Drittel der Menschen
muss sich beim Einkauf deut-
lich einschrinken. Daher ist
die Bundesregierung gefordert,
jetzt dringend Taten zu setzen.
Es miissen strukturelle Mal3-
nahmen gesetzt werden, um
die Teuerung zu bremsen und
die Kaufkraft der Osterreicher
abzusichern”, appelliert Han-
delsverband-Geschéaftsfithrer
Rainer Will. (red)
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HORNBACH
Erwartungen eher
zuriickgeschraubt

NEUSTADT. Angesichts
eines unsicheren Um-

felds schaut der auch in
Osterreich aktive deut-
sche Baumarktbetreiber
Hornbach mit gemischten
Gefiihlen auf das laufende
Jahr. ,Obwohl wir weitere
SchlieBungen im Zuge von
Coronaverordnungen fiir
unwahrscheinlich halten,
haben die Herausforde-
rungen im Hinblick auf
Inflation, Lieferkette und
Produktverfiigharkeit in
den letzten Monaten weiter
zugenommen“, kommentiert
Karin Dohm, Finanzchefin
der Dachgesellschaft Horn-
bach Holding.

Leichtes Plus im Erlos

Der Umsatz diirfte leicht
iiber dem Vorjahresniveau
liegen. Der bereinigte Be-
triebsgewinn (EBIT) kénnte
allerdings unter dem Wert
des abgeschlossenen Ge-
schéftsjahres landen.

Die Hornbach Holding
gehorte mit ihrer Bau-
marktkette zu den Corona-
profiteuren: Wahrend der
Lockdowns entdeckten die
Menschen ihr Zuhause neu,
sodass sich in der Pandemie
ein starker Trend zum Ver-
schonern und Erneuern des
eigenen Heims entwickel-
te. Zwar mussten manche
Baumarkte in der Pandemie
zeitweise schliefen, Horn-
bach konnte das aber etwa
mit einem stirkeren Online-
Handel ausgleichen. (APA)




Informationsverbreitung Weinviertelleitung APG 2022

Niederos

braucht

Strom.

Weinviertelleitung:
Wichtiger Beitrag zur Energiewende
und zur sicheren Stromversorgung

Mit dem Ersatzneubau der Uber
/ﬁ 70 Jahre alten Weinviertelleitung

sichert Austrian Power Grid (APG)
eine zukunftsorientierte Netzanbindung,
und damit die Stromversorgung Nieder-
Osterreichs. Diese ist Voraussetzung fir das
Gelingen der Energiewende und die wei-
tere Integration sowie die regionale und
Osterreichweite Verteilung von Wind- und
Sonnenenergie. So versorgt sie die Nieder-

www.weinviertelleitung.at

terreich

*anmmm =y,

BISAM-
. BERG
DURNROHR
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Sl PETER : Sarasdorf
WIEN
ERNSTHOFEN SUDOST
Weif3enbach \\
Kainachtal

Hessenberg

Osterreichische Wirtschaft und Gesellschaft
nachhaltig mit Strom.

Die neue Weinviertelleitung verlduft
% ab Seyring als 380-kV-Leitung bis

in das von APG neu errichtete Um-
spannwerk in Neusiedl an der Zaya. Von dort
aus erfolgt die Anbindung an das nieder-
Osterreichische 110-kV-Netz sowie auch

die ErschlieBung der bestehenden 220-kV-
Leitung zur tschechischen Staatsgrenze.

Osterreich

braucht
Strom.

N

Weinviertelleitung
(Inbetriebnahme 2022)

Sarasdorf

Zahlen, Daten, Fakten

V/ Investitionsvolumen: rd. 200 Mio. €
v/ 53 Masten & 15 km Leitung weniger
v/ Gesamtlinge 62 Kilometer
v Wertschopfung von 132 Mio. € —
davon 31 Mio. €in NO
v/ 2.100 neue Arbeitsplitze
in Osterreich
v/ 600 Arbeitsplatze
in Niederosterreich
V/ Inbetriebnahme 2022

Uber APG

v/ 3.400 km Trassenldange
v/ Investition 2022: 370 Mio. €
v/ Investition bis 2032: 3,5 Mrd. €

//

_—
—=
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Strategie Ein Tool, welches Jubilaum Das Campaigning
n jeder Phase mitbedacht Bureau lud zum zehnten
werden sollte 26 Geburtstag ein 31

Programmatic Das Portfolio
der Gewista wird noch
leichter buchbar 14

© Andeas Tischler/Vienna Press

Talin Seifert

[Worx]

Mit Talin Seifert steht seit Anfang
des Jahres eine Expertin in
Sachen Medienmanagement,
Branding, Positionierung,
Vermarktung und Bewegtbild
gemeinsam mit Grinder und

HeiBB begehrte Kurven in
Gold, Silber und Bronze

CCA Venus — WienTourismus ist ,Client of the Year” und
Jung von Matt Donau ,Creative Lead of the Year”. ®

;5 ¢
<<
©

Punktgenau Mit der OWA neu kann auf Basis Beratungsangeobt Die APA bietet nun
von Tagesreichweiten geplant werden. @ auch ,Digital Value Consulting” an. @
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Vergoldete Kreativitat

CCA Venus: Die groBBen Sieger des Abends waren unter anderem WienTourismus
als ,Client of the Year” und Jung von Matt Donau als ,Creative Lead of the Year".

estern Abend fand
in den sogenannten
Wiener Werkhallen
die diesjahrige CCA-
Verleihung statt.
Heuer, in seinem Jubildumsjahr
vergab der Creativ Club Austria

insgesamt 175 Venus-Statuen
im einmaligen Jubildumsdesign
von Dodo/Penev. Rund 150 Juro-
ren bewerteten von 1.192 Einrei-
chungen in 19 Hauptkategorien
23 Arbeiten mit Gold, 51 mit Sil-
ber und 101 mit Bronze.

Die grofen Sieger des Abends
waren unter anderem WienTou-
rismus als ,Client of the Year”
und Jung von Matt Donau als
.Creative Lead of the Year”. Raf-
fael Strasser von der Universi-
tat flir angewandte Kunst Wien

konnte sich gegeniiber 16 no-
minierten Studenten, die allein
oder im Team angetreten sind,
durchsetzen und wurde mit
Gold in der Kategorie ,Student
of the Year” pramiert. Alle mit ei-
ner CCA-Venus ausgezeichneten

CCA Venus 2022 Gold-Gewinner

Beteiligte Agenturen/

Kategorie Titel Einreicher Auftraggeber Creative Lead Firmen
Musik Gemeinsam durchstarten Aandrs OBB Holding Aandrs Bad Owl Music,
MG Sound

buero butter x Studio
Wunderbar x wild

buero butter

buero butter, wild

buero butter x Studio
Wunderbar x wild

buero butter

buero butter, Studio
Wunderbar, wild

buero butter x Studio
Wunderbar x wild

Web-, Podcast, Streaming,
Sprachsteuerung

buero butter

buero butter, Studio
Wunderbar

buero butter x Studio
Wunderbar x wild

buero butter

buero butter x Studio
Wunderbar x wild

buero butter

buero butter, wild

Anna Soteropoulos,
Anne Frank Fonds,
Anne Hofmann, Con
Evo, Influence Vision,
Klasse flr Ideen | Die
Angewandte, Studio
Wunderbar, Vielseitig
| || Kommunikation,
wild

DDB Wien Greenpeace Osterreich DDB Wien
Dodo Leder & Schuh Dodo
Dodo Leder & Schuh Dodo

Forafilm

Tourismusverband Linz

Sinisa Vidovic

Forafilm, Tourismus-
verband Linz

Act against algorithms. Ein
Protest Movement fur kunstleri-
sche Freiheit auf OnlyFans.

Jung von Matt Donau

WienTourismus

Jung von Matt Donau

OOH Klassische

Werbeformen Jung von Matt Donau

Caritas Osterreich

Jung von Matt Donau

Jung von Matt Donau

Bundesministerium
fur Klimaschutz

Jung von Matt Donau

Jung von Matt Donau  WienTourismus Jung von Matt Donau
Jung von Matt Donau ~ WienTourismus Jung von Matt Donau
Kevin Nowak Ulrike Hirtzberger Kevin Nowak
OrtnerSchinko, OrtnerSchinko Thomas Cgrvenca,
Thomas Cervenca OrtnerSchinko

Nutztier — Fakten, Zusammen-

Universitat fur ange-

MuseumsQuartier
Wien, Universitat fir an-
ggwandte Kunst Wien .

Student of the Year hange und Hintergrinde der  Raffael Strasser ) Raffael Strasser
) . wandte Kunst Wien
Fleischproduktion .
Seite Zwei WienTourismus Seite Zwei
stoff Werbeagentur Poet Audio & ORF stoff Werbeagentur
Creative Business Vollpension Vollpension Vollpension

Transformation

Generationendialog

Generationencafé

Generationendialog

Other Platforms (KI,
Games, AR, VR, Apps)

wild

Montefiore

wild

Corporate Design Sleeep Hotel Zunder

eee hotel

Zunder

Quelle: CCA Austria
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Arbeiten sind auch automatisch
zu den hochst begehrten ADCE-
Awards zugelassen.

.Was die Gesellschaft und die
Welt bewegt, spiegelt sich of-
fensichtlich auch in den Gold-
Kampagnen wider, die sich
tiberwiegend sozialkritischen
Themen widmen. Das verlangt
besonderes Feingefiihl, das die
heimische Kreativindustrie ganz
klar bewiesen hat”, kommentiert
Creativ Club Austria-Prédsident
Andreas Spielvogel (DDB Wien)
und ergénzt: ,Ich gratuliere
auch dem WienTourismus, der
an seine Auszeichnung als ,Cli-
ent of the Year’ im Jahr 2018
wieder ankniipft. Jung von
Matt Donau fahrt seit Jahren
beachtliche Ergebnisse ein und
nimmt heuer insgesamt sechs
Gold-Auszeichnungen mit nach
Hause.”

Die Gewinner des Abends

Vor allem fiir die Agentur Jung
von Matt Donau regnet es Gold-
Trophéen. Gleich fiinf Mal kann
Jung von Matt Donau die Jury
mit ausgezeichneter Kreativar-
beit iiberzeugen: In der Kategorie
.Gesamtkampagne” tiberzeugt
die Agentur mit ,Act Against

AMNME FRANK DER PODCAST

Zahlreich ausgezeichnet
,Der Podcast der Anne Frank"
ist die meistpramierte Arbeit.

© Jung von Matt Donau

ACT AGAINST ALGORITHMS.

Eine Kampagne fir kiinstlerische Freiheit

WIEN

Hen

vom Algorithmus.

Radio:

A BO0+ Anviksl wilysen

3,9 Mllimstan imgsmaibans

A Millemsn Banashan o rmschi
190 MiTkaaan Engegsmuns

BRI

e s ok i el ¥itan

Kinstlerischer Widerstand Jung von Matt Donau ist ,Creative Lead of the Year" und sichert sich insgesamt sechs
Mal Gold. Gold gab es auch fur den JvM Donau-Kunden WienTourismus, der selbst ,Client of the year" wurde.

Algorithms. Ein Protest Move-
ment fiir kiinstlerische Freiheit
auf OnlyFans.” fiir WienTouris-
mus.

Als Teil dieser Kampagne
iberzeugt ,Vienna strips on
OnlyFans.” in den Kategorien
PR Aktion” und ,Social Media”.
Gold gibt es auch in der Kate-
gorie ,00H Klassische Werbe-
formen” fir die Kampagne ,Bin
ich die Caritas?” fiir Caritas Os-
terreich. Mit ,Raus aus Ol und
Gas” fiir das Bundesministeri-
um fir Klimaschutz tiberzeugt
Jung von Matt Donau in der Xa-
tegorie ,Film, TV- & Kinospots®.
Fiir den Goldregen verdient sich
der Spitzenreiter unter den Ge-
winnern schliefflich auch die
sechste Gold-Auszeichnung in
der Kategorie ,Creative Lead of
the Year”.

Meistausgezeichnete Idee

Ebenfalls in finf Hauptkatego-
rien tiberzeugt das buero butter
mit seinem ,Podcast der Anne
Frank” in Zusammenarbeit mit
Studio Wunderbar und wild
und holt Gold in den Kategorien
,Digitale Kampagne”, ,Gesamt-
kampagne”, ,Web-, Podcast,
Streaming, Sprachsteuerung”,

~Creative Strategy” sowie ,Web-
sites, Microsites”. In Summe
wird diese Arbeit in 13 Kate-
gorien ausgezeichnet, davon in
elf Kategorien mit einer CCA-
Venus. Die Kampagne ist somit
die meistpramierte Arbeit der
CCA-Venus 2022.

Dodo glédnzt mit zwei Mal
Gold: Die Kampagne ,Humanic.
Frag Franz.” fiir den Kunden Le-
der & Schuh iiberzeugt in den
Kategorien ,Radiospot” und
»Sound Design”“.

Breites Themenspektrum

Weitere CCA-Veneres in Gold
gehen an: ,Gemeinsam durch-
starten” von Aandrs fiir den
Kunden OBB Holding (Kate-
gorie: ,Musik”), ,Greenpeace
Hilfeschrei” von DDB Wien fiir
Greenpeace Osterreich (,Foto-
illustration”), ,Linz ist Linz"
von Forafilm fiir den Touris-
musverband Linz (,Film Online-
Spots”), ,0.0.A.K.Masterclass”
von Kevin Nowak fiir Ulrike
Hirtzberger (,Branding”), ,0.S.
Selbstdarstellung” von Ortner-
Schinko und Thomas Cervenca
(,Art Direction”), ,Vienna — Into
the Light” von Seite Zwei fir
WienTourismus (,Art Direc-

tion”), ,Poet Audio Live-Applaus”
von Stoff Werbeagentur fiir Poet
Audio und ORF (,Creative Effec-
tiveness”), ,Wir backen das” von
Vollpension Generationendialog
flir Vollpension Generationen-
café (,Creative Business Trans-
formation”), ,Live and Let Live"
von Wild fiir Montefiore (,Other
Platforms — KI, Games, AR, VR,
Apps”) und ,Sleeep Hotel” von
Zunder fiir eee Hotel (,Corporate
Design”).

In der CCA-Venus-Nach-
wuchskategorie ,Student of the
Year” tiberzeugt Raffael Stras-
ser von der Universitdt fiir an-
gewandte Kunst in Wien mit
seiner Arbeit ,Nutztier”, die die
industrielle Massentierhaltung
thematisiert und mit Fakten,
Grafiken und erlduterndem
Textmaterial Hintergriinde der
Fleischproduktion aufdeckt.
Dabei verzichtet Strasser im
Gegensatz zu Tierschutzorgani-
sationen auf explizites Bildma-
terial, um Betrachtern gentigend
Raum fiir eigene Meinungen zu
lassen und ohne sie dabei in eine
Richtung zu lenken. (fej)

Alle CCA-Preistrdger finden Sie
unter: www.medianet.at
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OWA lautet neue Ara der
Reichweitenplanung ein

Erstmals kann mit (")WA—D@ten auf Basis von Tagesreichweiten geplant
werden. Damit ist die alte OWA Plus erfolgreich abgeldst worden.

eee Von Dinko Fejzuli

ereits seit Dezember

2021 veroffentlicht

die neue OWA monat-

liche Reichweiten fir

alle teilnehmenden
Online-Angebote. Nun folgt die
Verdffentlichung im Media-
planungstool ,Zervice” fiir das
4. Quartal 2021: Am 17. Mai sind
planbare Daten nach einer Pau-
se von zwei Jahren wieder verof-
fentlicht worden.

Erstmals kann dabei nun auf
Basis von Tagesreichweiten ge-
plant werden. Wesentlich dabei
zu beachten ist aufgrund der
Neuerungen: Die Daten sind auf-
grund der Methodendnderung
mit der Vergangenheit nicht ver-
gleichbar.

Mobile Zugriffe dominieren
Insgesamt ergibt sich daher fol-
gendes Bild: 6,28 Mio. Gsterrei-
chische Internetnutzer (Unique
User) haben im 4. Quartal 2021
die Angebote der OWA in einem
durchschnittlichen Monat ge-
nutzt.

Das entspricht einer Reich-
weite von 92,6% aller Internet-
nutzer in Osterreich ab 14 Jah-
re. Gut 2,77 Mio. User nutzen
die Angebote liber Desktop, fast
doppelt so viele greifen iiber
mobile Endgeréte zu: 5,35 Mio.
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Vermarktungsgemeinschaften*

Domains/Apps

%

gope 84,8
austria.com/plus 63,9
Goldbach Audience 62,2
ﬁed Bull Media House Netzwerk 18,8

Quelle: OWA 2021-1V; * Internetnutzer fur einen durchschnittiichen Monat

Unique User nutzen die Ange-
bote mobil, das entspricht einer
Reichweite von 78,8%.

Die aktuelle OWA weist Reich-
weiten- und Strukturdaten fir
insgesamt 124 Online-Angebote
(Einzelangebote, Dachangebote,
Vermarktungsgemeinschaften)
sowie 355 buchbare Belegungs-

Punktgenau
planen

Die nunim Zer-
vice verflgbaren
Daten erlauben
neue Planungs-
moglichkeiten.

Tages-Nettoreichweite

Unique
Einzelangebot User %
ORF.at 1.567.147 23,11
willhaben.at 1.266.415 18,68
gmx.at—GMX.at 1.085.717 15,28
krone.at 922.546 13,61
heute.at 810.003 11,95
derstandard.at 602.605 8,89
kurier.at 534.871 7,89
oe24.at 386.614 5,70
gmx.net—GMX.at | 358.837 5,29
kleinezeitung.at 295.689 4,36
MeinBezirk.at 206.281 3,04
nachrichten.at 203.803 3,01
gutekueche.at 196.263 2,89
vol.at 178.800 2,64
tt.com 170.924 2,52
diepresse.com 165.661 2,30
noen.at — NON 126.230 1,86
laolal.at 121.678 1,79
salzburg24.at 113.085 1,67
vienna.at 109.359 1,61
tvheute.at 105.741 1,56
drei.at 104599 1,54
sn.at 102.150 1,51
ichkoche.at 83.589 1,23
ligaportal.at 71.700 1,06
servustv.com 60.027 0,89
tele.at 59.057 0,87
futurezone.at 57.840 0,85
wetter.com 51.886 0,77
oefb.at 46.987 0,69

Quelle: OWA 2021-IV

einheiten im Mediaplanungstool
Zervice aus.

Erstmals kann neben dem
durchschnittlichen Monat und
der durchschnittlichen Woche
auch auf Basis von Tagesreich-
weiten fiir den durchschnittli-
chen Wochentag geplant wer-
den.
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Top 20 Einzelangebote

Website %

Quelle: OWA 2021-IV

Die Top 3-Dachangebote

Gereiht nach Dachangeboten,
ergibt sich fiir die Reichweiten
in Osterreich folgendes Bild am
Markt: Mit 5.385.000 Unique
Usern und einer Reichweite
von 79,4% pro Monat liegt das
ORF.at Network bei den Online-
Angeboten an erster Stelle im

Top 20 Dachangebote*

Domains/Apps %
ORF.at Network

IP Osterreich gesamt

Quelle: OWA 2021-1V; * durchschnittlicher Monat

Ranking, gefolgt vom willhaben-
Dachangebot (4.238.000 Unique
User, 62,5% der Internet User)
und dem Cope-Dachangebot
(3.534.000 Unique User, 52,1%
der Internet-User).

Die Top 3-Einzelangebote
Heruntergebrochen auf die
Einzelangebote, liegt der ORF
ebenfalls an erster Stelle: ORF.at
kommt auf'5.056.000 Unique User
und 74,6% Reichweite. Auf Platz
zwei liegt willhaben.at (4.238.000
Unique User, 62,5% Reichweite),
und auf Platz drei ist mit heute.
at ein weiteres Medienangebot
zu finden (3.700.000 Unique User,
54,6% Reichweite).

Gereiht nach den Vermark-
tungsgemeinschaften, liegt Cope
mit 5.746.000 Unique Usern pro
Monat (84,8% Reichweite) vor
austria.com/plus mit 4.333.000
Unique Usern (63,9% Reichwei-
te) und Goldbach Audience mit
4.215.000 Unique Usern (62,2%
Reichweite).

Informationsinteressen & Co.
Und wonach suchen die Men-
schen, wenn sie sich im Web
bewegen? Hier sagen die OWA-
Zahlen folgendes: 91,1% der
User informieren sich regelmé-
Big tiber das Wetter im Internet.
Damit liegt das Interesse fir
das Wetter vor Informationen zu
Nachrichten und Politik (82,4%)
und Gesundheit und Medizin
(78,9%). Genutzt wird das Inter-
net am hdufigsten zum Suchen
(Suchmaschinen nutzen 93,4%),
zum Versenden und Empfangen
privater E-Mails (90,4%) und fir
Onlinebanking (87,2%).

99,4% der befragten Userinnen
und User nutzen Online-Dienste
von zu Hause aus, 81,1% auch

Top 10 Einzelangebote Frauen

Affinitat

Fur manche unverwartet, liegt bei Userinnen das Online-Telefonbuch ganz vorn

0 20 40 60
auskunft.at
wienerin.at

sixx.at
kochbar.de
woman.at
miss.at
kronehit.at
minimed.at
vip.de

Servus.com

80

100 120 140 160 180 200

Angabe der Top 10 Einzelangebote mit der groBten Affinitat bei weiblichen Internetnutzern in einem durchschnittlichen Monat.
Die Affinitat gibt das Verhéltnis der Reichweite in einer Zielgruppe zur Gesamt-Reichweite an. Quelle: OWA 2021-IV

unterwegs und 62% am Arbeits-
platz (Nutzung mehrmals pro
Monat).

Was ist neu?

Wesentlich an all den Daten der
OWA ist: Die Methode zur Er-
mittlung der OWA-Reichweiten
hat sich grundlegend verdndert.
Die ehemalige OWA Plus ist da-
mit abgeldst. Die vergangenen
Daten sind aufgrund der Metho-
denénderung wie schon erwéahnt
mit den nun ver6ffentlichten Da-
ten nicht vergleichbar.

Immer mehr bei Studie dabei
Im 4. Quartal 2019 haben 91 An-
gebote an der Studie teilgenom-
men, nun sind es im 4. Quartal
2021 insgesamt 124 Online-An-
gebote, die verdffentlicht wer-
den. Das OWA-Universum ist
von 6,1 Mio. (2019-1V) auf 6,3
Mio. Osterreichische Internet-
nutzer ab 14 Jahren (2021-1IV)
gewachsen.

Es werden — wie in der ehe-
maligen OWA Plus - der durch-
schnittliche Monat und die
durchschnittliche Woche pro
Angebot ver6ffentlicht, womit
auch erstmals Tagesreichweiten
fiir den durchschnittlichen Wo-
chentag pro Angebot in Zervice
planbar sind.

Plus: ,,Berufliche Entscheider”
Die Zielgruppendaten (Sozio-
demografie, Anschaffungswiin-
sche & Besitz, Nutzerverhalten
und Interessen) wurden 1:1 von
der ehemaligen OWA Plus iiber-
nommen.

Neu als Attribute hinzuge-
kommen sind: ,Berufliche Ent-
scheider” (Erweiterung der
Frage zu beruflichen Stellung),
.Reise & Freizeit” (bevorzugte
Art der Urlaubsreise) und ,Spe-
zifische Konsumeinstellungen”:
Wichtigkeit von Okologie/Nach-
haltigkeit zu bestimmten The-
men.

Top 10 Einzelangebote Manner

Affinitat

Manner surfen vor allem zu den Themen Sport, Finanzen und Autos

0 20 40
motor.at
speedweek.com
finanzen.at
skysportaustria.at
finanzen.net
ligaportal.at

laolat.at
fussballoesterreich.at
futurezone.at
autorevue.at

60

80 100 120 140 160 180 200

Angabe der Top 10 Einzelangebote mit der groBten Affinitat bei mannlichen Internetnutzern in einem durchschnittlichen Monat.
Die Affinitat gibt das Verhéltnis der Reichweite in einer Zielgruppe zur Gesamt-Reichweite an. Quelle: OWA 2021-IV
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,Das Ist ein echter
Gamechanger fur uns”

Das komplette digitalisierte Inventar der Gewista ist jetzt programmatisch
buchbar. Demnachst kommen auch Rolling Boards hinzu.

eee Von Dinko Fejzuli

ie Gewista schlagt
mit ihrer ersten Pro-
grammatic Out-of-
Home-Kampagne
gemeinsam mit dem
digitalen Out-of-Home-Markt-
platz Viooh und MediaCom ein
neues Kapitel im Rahmen ihrer
Digitalisierung auf.

,Innovativ und attraktiv”

Der First Mover Coca-Cola setzt
auf die programmatisch buchba-
ren, digitalen Out-of-Home-Wer-
beflachen, und home24 fungierte
vorab als exklusiver Test-Part-
ner und war eine Art ,Stresstest”,
wie die Beteiligten bei der Préa-
sentation der neuen Program-
matic-Mdoglichkeiten meinten.
Neben Gewista-CEO Franz Solta, | |
Florian Wagner (Lead of Data & == g i ' 0000089
Programmatic Strategy Gewista), ol k vV
der mafRgeblich fiir das neue An-
gebot verantwortlich zeichnet,
waren auch Kristina Zografova,
Director Social & Programmatic
MediaCom, und Madlen Siegling
(home24) bei der Prasentation
zugegen.

© Gewisté/Andreas Buchberger

Gewista-CEO Franz Solta iiber ~ Neues vor allem sehr attraktive Wer-

die Neuerung: ,Wirhabeninden Angebot bemoglichkeiten anbieten. Fiir

Fact vergangenen Monaten intensiv ~ Osterreichs uns ist das ein echter Game-
acts an der Markteinfithrung von  Markifthrerin changer.”
How to ,Programmatic OOH by Gewis- kel
. . ) . ey . . bung ist bei den . . "

Alle digitalen Hochformate im Gewista-Netzwerk kénnen ta’ in Osterreich gearbeitet und digitalisierten Neues , Werbe-Leitmedium
programmatisch angesteuert werden. Uber Viooh, die sind nun unglaublich stolz, mit Flachen nun Die aktuelle Coca-Cola Out-of-
fihrende Supply Sided Platform (SSP) verfigen wir Uber Coca-Cola und home24, einem 4 pro- Home-Kampagne sei nicht nur
Technologie, die in 15 Markten weltweit eingesetzt wird der groRten Online-Mobelunter-  grammatisch ein ,ikonischer Eyecatcher”, son-
und an alle gangigen Demand Sided Platforms (DSP) nehmen in Europa, gemeinsam  buchbar. dern auch die erste programma-
angebunden ist. Damit ermglicht man es insbesondere die ersten beiden Kampagnen tic OOH-Kampagne bei Gewista,
digital-first Kunden, die Welt der AuBenwerbung naher in a . " . .
. . . ) préasentieren zu kénnen. Damit so Solta. Der Getrankekonzern
ihr Marketing-Repertoire zu bringen. .. . . .
Methodisch baut Programmatic OOH by Gewista auf dem gehen wir einen grofen Schritt nutzt die neuen, programmati-
ganz aktuellen Outdoor Server Austria (OSA) auf. Mit OSA in Richtung Digitalisierung des schen Moglichkeiten, um sich ei-
kénnen ja erstmalig in Osterreich préazise gemessene Out-of-Home-Markts und kén- nen reichweitenstarken Kampa-
Reichweiten fiir die AuBenwerbung auf Stellen-Ebene nen unseren Kundinnen und gnenstart fir das Produkt Coke

dargestellt werden. Kunden neue, innovative und Zero zu sichern. ,Unsere Zero-
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))

Der Schliissel sind
die Daten, mit denen
nun sogar analoges
Out-of-Home meu de-

Sineert werden kann.

© Gewista/Andreas Tischler (2)

Franz Solta
CEO Gewista

¢

und Light-Varianten sind nicht
nur bei der jungen Zielgruppe
beliebt, sondern stellen unser
groftes Wachstumspotenzial
im Portfolio dar. Gemeinsam mit
MediaCom suchen wir seit fast
zwei Jahrzehnten immer wieder
neue Wege, unsere Konsumenten
zielgenau anzusprechen. In den
digitalen Kanélen sind wir grof3-
teils programmatisch unterwegs
und freuen uns, dass wir diese
Moglichkeit nun auch im Digital
Out-of-Home-Bereich haben”, so
Anuscha Kapdi von Coca-Cola.
Kristina Zografova spricht
ibrigens bei der Gattung Pro-
grammatic DOOH von einer Art
,Turoffner” fur kreative und
erinnerungswiirdige Kampag-
nen, kreiert durch neue ,Data-
Trigger.” Zuséatzlich erlaube
Programmatic DOOH nunmehr
Flexibilitat und Effizienz.

Gelungener Start

Fiir einen moglichst optimalen
Start in eine neue Ara holte sich
Gewista vorab international
erfahrenen Support. home24
fungierte vor dem Start mit
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Coca-Cola als exklusiver Pre-
Launch-Test-Partner und prif-
te gemeinsam mit ihrer DSP
.Splicky” die Gewista-Technolo-
gie und Prozesse auf Herz und
Nieren.

Madlen Siegling meinte
dazu: ,Innovationen stehen bei
home?24 seit jeher ganz oben auf
der Agenda und sollen in unse-
re Performance einzahlen. Wir
haben bereits viele Erfahrun-
gen mit Programmatic OOH in
Deutschland und der Schweiz
sammeln kénnen, die wir jetzt
in Osterreich nutzen wollen. Ein
wesentlicher Gewista-USP ist
die umfangreiche Daten-Fokus-
sierung — das zielgruppenori-
entierte Targeting schafft hoch-
wertige Reichweiten. Das macht
Programmatic OOH by Gewista
zu einem internationalen Aus-
héngeschild und wird in vielen
Landern in puncto Digitalisie-
rung als Vorbild dienen.”

Gewista Chief Sales Officer
Andrea Groh zeigte sich tber
die erste programmatische
Kampagne ebenfalls erfreut:
,Wir freuen uns sehr tiber das

Vertrauen, das uns Coca-Cola
als First Mover entgegenbringt,
und wir danken zudem unserem
wertvollen Partner home24. Die
beiden Kampagnen zeigen eines
sehr deutlich: Wir haben eine
spannende digitale und vor al-
lem wegweisende OOH-Zukunft
bei Gewista vor uns.”

Als Supply-Side-Plattform
(SSP) ist die Planungs- und Han-
delsplattform Viooh mit dabei,
die bereits in 15 Mérkten aktiv

))

Nun haben uns

auch Kunden am
Radar, die bisher
ausschlieslich digital

gebucht haben.

Florian Wagner
Lead of Data &
Programmatic
Strategy Gewista

))

War haben eine span-
nende digitale und
vor allem weqweisen-
de OOH-Zukunft

bei Gewista VOr UNs.

¢

ist und mit Gewista nun in 16
Markten tatig, wobei weitere
Markteinfihrungen in Kiirze
folgen werden.

Durch die Nutzung der SSP
von Viooh und mit dem Zugang
zu marktfihrendem OOH-In-
ventar von Gewista ermdoglicht
diese neue Partnerschaft mehr
Werbetreibenden wirkungsvol-
le, datengesteuerte DOOH-Kam-
pagnen in ganz Osterreich.

Dieses neue Angebot ermdog-
licht es Werbetreibenden, in die-
sem Markt auch trigger-basier-
tes Buying fiir programmatische
DOOH-Kampagnen zu nutzen,
indem sie zum Beispiel Daten
zu Standort, Wetter und Umge-
bungsbedingungen verwenden.
Das bedeutet, dass Kampagnen
angepasst oder nur angezeigt
werden konnen, wenn bestimm-
te Kriterien erfillt sind.

Verantwortlich fiir den Launch
von Programmatic OOH in Os-
terreich ist der Digital-Experte
Florian Wagner, der den vor we-
nigen Monaten neu gegriindeten
Bereich Data & Programmatic
Strategy bei Gewista leitet.

Andrea Groh
CSO Gewista
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Ethikfrage Data Privacy

Die digitale Transformation und der Einsatz von datenbasierten Systemen
verletzen insbesondere das Menschenrecht auf Privatsphare und Datenschutz.

Gastkommentar
eee on Peter G. Kirchschldger

WIEN. Die Daten von Usern sind
fiir das gegenwartige Marketing
die Rohdiamanten, die, kompe-
tent analysiert, zu geschliffenen
Diamanten werden. Aus ethi-
scher Perspektive ist es mdglich,
Daten fiirs Marketing zu niitzen,
um wirtschaftlich erfolgreich
und innovativ zu sein, gleich-
zeitig aber auch nichtdiskrimi-
nierend und nicht rassistisch zu
arbeiten und so einen Beitrag
zur Realisierung der Menschen-
rechte zu leisten.

Privatsphire vs. Daten

Im Zuge der digitalen Transfor-
mation und des Einsatzes von
datenbasierten Systemen wer-

))

Es ist ethisch moglich, Daten fiirs
Marketing wirtschaftlich erfolg-
reich zu niitzen, und gleichzeitig
nichtdiskriminierend und

nicht rassistisch zu arbeiten.

den besonders das Menschen-
recht auf Privatsphére und Da-
tenschutz verletzt. Dabei steht
nichts weniger als die Freiheit
auf dem Spiel; CMOs und Mar-
ketingleiter tragen hier eine
Verantwortung fiir Menschen-
rechte, die sie fiir sich selbst ja
selbstverstdndlich in Anspruch
nehmen.

© Panthermedia.net/Sdecoret

© Uni Luzern

Aus fiir gutes Marketing?
Bedeutet dies das Ende des er-
folgreichen und wirtschaftlich
profitablen Marketings? Auf
keinen Fall! Zweckgebundene
Datenverwendung erweist sich
hier als Losung. Der Ansatz geht
vom oben genannten Recht als
Voraussetzung aus.

Gleichzeitig ermdglicht er die
menschenrechtsbasierte inten-
sive Nutzung von Daten. Zur
Veranschaulichung dient fol-
gende Analogie: Wenn man zu
Arztinnen und Arzten geht, gibt
man auch persoénlichen Daten
an, damit diese wissen, wen sie
vor sich haben, und teilt ihnen
die eigene Krankheit mit, um
Heilung zu erfahren, ohne dass
die Arztinnen und Arzte diese
Daten weiterverkaufen dirfen,
noch dass man als Patient das
Angebot unterbreitet bekommt,
diese Daten zu verkaufen, um
eine bessere medizinische Be-
handlung zu erhalten.

Fragen der Zeit
Wie kdnnen
Menschen-
rechte besser

im Media-Oko-
system veran-
kert werden und
dabei gleichzei-
tig erfolgreiches
Marketing betrie-
ben werden.

Arzte miissen das Patien-
tendossier mit der Krankenge-
schichte streng vertraulich auf-
bewahren — ausschlieflich zum
Zweck einer besseren Behand-
lung der Patienten. Auch besteht
die Moglichkeit der Weitergabe
vollkommen anonymisierter
Daten zu Forschungszwecken,
sofern die Patientinnen und Pa-
tienten dieser Weitergabe infor-
miert zustimmen.

Was in einem unserer Lebens-
bereiche vollkommen unabding-
bar ist, geh6rt im Marketing
(noch) nicht zum Verhaltens-
standard. Diejenigen Marketer,
die sich aber jetzt bereits um die
Einhaltung der Menschenrechte
kiimmern, werden in Zukunft bei
den Konsumenten die Gewinner
sein.

Peter G. Kirchschldger ist Pro-
fessor fiir Ethik und Leiter des
Instituts fiir Sozialethik an der
Universitdt Luzern.

bizbook

| Connections abseits des Mailverkehrs




WIE MAN
RADIOWERBUNG
LIKE A ROLLING
STONE AUSSPIELT?

MIT DER RMS
ROCK SELECTION.

Wir spielen’s ab, wenn die Horer:innen
voll aufdrehen.

Mit der vollen Power der RMS Rock
Selection, die UKW, DAB+ und Online
Audio vereint, kannst du bei deiner
Zielgruppe so richtig Larm machen.
Denn: Alle mdgen es mal laut und rockig.

Das ist Targeting.
Das ist Radiowerbung mit RMS.

WWW.RMS-AUSTRIA.AT (‘ Zlégfilfm‘gﬁ%U?Utrql

2011001

DER AUDIOVERMARKTER.




18 MARKETING & MEDIA

Freitag, 20. Mai 2022 ‘ medianet.at

APA-Iech: Beratungstool
mit digitalem Mehrwert

Mit ,Digital Value Consulting” bietet APA-Tech ein neues Beratungsangebot an —
verhaltensbasiertes Consulting mit Begleitung bis zur technischen Umsetzung.

eee Von Dinko Fejzuli
und Petra Stticker

ie APA-Tech stellte

diese Woche gemein-

sam mit Fehr Advice

Digital Value Consul-

ting vor, eine vollig

neue Beratungsleistung fiir Os-

terreichs Medienunternehmen

und alleVerlage, die ihre Kunden
tber digitale Kanéle erreichen.

Clemens Prerovsky, Geschéfts-

fithrer der APA-IT, sprach mit

medianet im Vorfeld tiber dieses

neue zukunftstrachtige Projekt

und warum es sich immer lohnt,

einen genaueren Blick auf die
Userinnen und User zu werfen.

Jahrelange Erfahrung

Was die neue Dienstleistung von
APA-Tech von anderen abhebt,
erklart Prerovsky gleich zu Be-
ginn: ,Der Unterschied zum
klassischen Consulting ist, dass
wir als Tochterunternehmen der
APA eine tiefe Verwurzelung in
der Medienszene und jahrzehn-
telange Erfahrungen in der Me-
dienwelt haben. Wir verstehen,
wie eine Redaktion arbeitet, wir

))

Erst durch den Prozess, mat
dem ein klares Verstdndnas fiir
den Kundennutzen entwickelt
wwrd, kann eine technische

Losung Wert bringen.

© APA

verstehen, was die Redakteurin-
nen und Redakteure brauchen.
Aber wir haben auch einen Ein-
blick, wie die Nutzer der Medien
ticken, und wir haben mit Fehr
Advice einen Partner an der Sei-
te, der mit einer einzigartigen
Kompetenz in der Verhaltens-
6konomie punktet. Damit fliefSt
in unsere technische Dienstleis-
tung auch der evidenzbasierte
Zugang ein.”

Und das ist einzigartig in Os-
terreich. Doch wie sieht nun die
konkrete Zusammenarbeit mit
Kunden aus? ,Es geht darum,
die ungenutzten Potenziale zu
identifizieren, die die Medien-
hiuser haben. Solche, die sie
noch nicht erschlossen haben.
Wir stellen wichtige Fragen: Bei
welchen Nutzergruppen kommt
man noch gar nicht an? Welche
Kombinationen, welche Pake-
te konnte man anbieten, an die
man noch nicht gedacht hat?”,
erklart Prerovsky.

Oftmals scheitere die Losung
von Problemen daran, dass man
nicht genau wiisste, woran das
Geschéaftsmodell krankt. Ge-

Neue Wege
Die Austria
Presse Agentur
bietet gemein-
sam mit Fehr
Advice Digital
Value Consul-
ting. Dies ist die
Kombination von
verhaltensba-
sierter Analyse
mit technischer
Lésung.

meinsam mit dem Kunden kon-
nen APA-Tech und Fehr Advice
evaluieren, wo es am meisten
schmerzt. Es wird nachge-
forscht, wie eine App oder Inhal-
te strukturiert werden miissen,
um héaufiger abgerufen zu wer-
den. Die Bandbreite der Losun-
gen ist groB. So sehe man sich
digitale Abos genauer an, ver-
bessere die Konvertierung zu di-
gitalen Abos oder bearbeite die
Frage, wie man die Absprungra-
te minimiert.

Nachhaltige Verbesserung
Denn ein grofer Schliissel sei die
tégliche Nutzung von Apps und
Inhalten. ,Wenn die Nutzer nicht
téglich die App aufmachen und
sie nicht mehrfach am Tag besu-
chen, dann verliere ich sie. Und
die grofle Frage ist, wie kriege
ich die Menschen laufend dazu,
mein Angebot zu nutzen. Wir
wollen im Projektverlauf die App
oder die Landingpage nachhal-
tig so verdndern, dass die Nut-
zung optimiert wird”, schildert
Prerovsky den Weg der Dienst-
leistung.

Fiir Medien gelte derzeit, dass
in der Konvertierung zu den di-
gitalen Modellen das erste On-
boarding erledigt sei; dies habe
auch gut funktioniert, man habe
einen Schwall von Abonnentin-
nen und Abonnenten gut auf die
Plattformen und neuen Kanéle
gebracht. Doch es sei schwie-
riger geworden, bezahlwillige
Kundschaft zu finden.

Die rasante Geschwindigkeit
bei Produkt-Neueinfiihrungen
und Personalmangel in den IT-
Abteilungen schaffen Schwie-
rigkeiten, die mit Digital Value
Consulting der APA zu evaluie-
ren und zu beheben sind.
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))

Es geht darum, die ungenutzten

Potenziale zu 1dentifizieren, die die

Medienhduser haben. Solche, die
sie noch nicht erschlossen haben.

Clemens Prerovsky
Geschdftsfiihrer APA-IT

So gelte es auch, dartber
nachzudenken, welche Reihe
von Griinden dazu fiihrt, dass
User keine Bezahlabos abschlie-
Ben wollen. Die Frage, wo die
Menschen verlorengehen, wer-
de ebenso behandelt, wie die
Tatsache, dass man tuber neue
Modelle, Packages und welche
Angebote von Usern gewiinscht
werden, nachdenken miisse.

Bedarf der Kunden
Warum APA-Tech diesen Schritt
zum kombinierten Consulting-
Ansatz mit der Verhaltenstko-
nomie geht?

Dies erkléart sich aus dem Um-
stand, dass das Unternehmen
stark auf Technologie-Dienst-
leistung ausgerichtet ist, die
Probleme der Kundinnen und
Kunden aber meist nicht an
technischen Problemen lie-
gen, die Anforderungen also
nicht nur technische Auf-
gabenstellungen sind.

Die grof3en Probleme lagen
meist im Geschaftsmodell
oder in der konkreten Umset-
zung. Es ginge um Kunden
und wie man sie adressie-
re. Deshalb habe man dank
des bestehenden Kontakts
mit Fehr Advice das Modell
Digital Value Consulting ent-
wickelt.

Zielrichtung finden

Prerovsky beschreibt den
konkreten Projektablauf
allgemein so: ,Wir bestimmen
anfangs gemeinsam mit dem
Kunden den Status, schauen:
Wo ist die Zielrichtung? Wo
wollen wir hin? Was ist genau
der Schmerz, den wir detailliert
verstehen wollen? Dazu gibt es
einen Vorbereitungsworkshop,

(¢

in dem wir eine Analyse tatigen.
Gezielte Kundenumfragen, die
Userwiinsche abbilden, zeigen
das Nutzerverhalten. Dann geht
es an die Umsetzung.”

Einzigartige Kombination
APA-Tech ist mit Digital Value
Consulting im deutschsprachi-
gen D-A-CH-Raum alleinste-
hend, wie Prerovsky betont:
.Ich kenne keine Beratungs-
leistung, die den verhal-
tensbasierten Ansatz mit
der technischen Umsetzung
kombiniert.” Fiir Prerovs-
ky ist dieses Projekt ein
zukunftsweisendes, denn
fiir sich alleinstehend hat
Technologie keinen inhé-
renten Wert. ,Erst durch
den Prozess, mit dem ein
klares Verstandnis fiir den
Kundennutzen entwickelt
wird, kann eine technische
Losung Wert bringen”, ist
sich Prerovsky sicher.

Zauberwort Optimierung
So wolle man nach dem
Start in Osterreich Mitte
Mai in weiterer Folge auch
den D-A-CH-Raum betreten.
Zuerst gelte es aber, die 0s-
terreichischen Unternehmen
an Bord zu holen.
All jene, die in Medienun-
ternehmen an der Realisie-
rung von digitalen Projekten
arbeiten, seien die Zielgruppe
von Digital Value Consulting.
Ob Medienmanager, technolo-
gisch oder inhaltlich Verantwort-
liche oder all jene, die ein Inter-
esse an zielgenauer Optimierung
der digitalen Konversion haben
—fiir sie sei das neue Angebot ge-
macht. Die Kosten sind je nach
Anforderung individuell.




© Merlin Kénig

20 MARKETING & MEDIA Freitag, 20. Mai 2022 ‘ medianet.at

Kampagnen, die sich ihre
Adressaten selbst suchen

Data Driven Marketing boomt — und damit auch Spezialagenturen wie dialogic,
die Data-Science- und Dialog-Marketing-Know-how auf neue Art vereinen.

eee on Georg Sander

ie Agentur dialogic,

urspringlich aus dem

Bereich CRM und

Loyalty-Marketing

kommend, gibt es
nun seit 16 Jahren. Doch in den
letzten drei Jahren hat sich das
Unternehmen neu aufgestellt.
,Gemeinsam mit unseren Kun-
den setzen wir nun voll auf Data
Driven Marketing”, erklart CEO
Wolfgang Hafner im Gespridch
mit medianet.

))

Heute miissen
Marketer verstehen,
welche Schritte davor
passiert sind. Was
hat das Interesse
geweckt? Welche
Impulse haben zum
Kauf geftihrt?

Wolfgang Hafner
Geschdftsfiihrung
dialogic

Acht Mitarbeiter, die eine
Halfte davon Data Scientists, die
andere Marketing-Spezialisten
und Projektmanager, machen
nun Data Driven Marketing-
Kampagnen fiir Kunden wie
Ernsting’s Family, die Osterrei-
chische Post, bank99, XXXLutz,
Mobelix und mémax. Und das
mit einem spannenden Ansatz:
bald schon jeden Kunden mit
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seiner persénlichen Kampagne
zu erreichen.

JFriher hat es gereicht, zu
analysieren, was die Kunden
tatsédchlich gekauft haben. Heu-
te miissen Marketer verstehen,
welche Schritte davor passiert
sind. Was hat das Interesse ge-
weckt? Welche Impulse haben
zum Kauf gefiihrt?”

Viele Unternehmen haben
in den letzten Jahren viel Geld
investiert, um eine Systemland-
schaft zu schaffen, welche die
vielfdltigen Kundendaten ver-
bindet. Doch oftmals fehlt es
dann an Know-how, internen
Ressourcen und Unterstiitzung,
um erfolgreich loslegen zu kén-
nen. ,Wir helfen unseren Kun-
den, auf diesem Data Driven
Marketing-Klavier tolle Melodi-
en zu spielen, fithrt Hafner aus.
+Aus dem Datenschatz holen wir
uns die Insights, die wir dann
fiir erfolgreichere Kampagnen
nutzen.”

Kunden besser verstehen
Inzwischen versteht man Kun-
den viel besser als in der Vergan-
genheit. Frither orientierten sich
die Kundensegmente, die gezielt
angesprochen wurden, stark
an Parametern wie Geschlecht,
Kauffrequenz oder Lebensphase:
,Das hat aber tiber die Kaufmoti-
ve liberhaupt nichts erzdhlt.”

Genau hier kommt Data Sci-
ence ins Spiel: Mit Machine
Learning-Modellen kénnen Wa-
renkoérbe, Informationsverhal-
ten, Contentinteresse, Bezahlart,
Sortimentsbereiche und vieles
mehr verkniipft werden: ,Damit
koénnen wir besser als je zuvor
verstehen, wie die Kunden ti-
cken und warum sie sich fiir eine
Marke entscheiden.”

Geblindelt und verstandlich
gemacht werden die Kunden-
Insights dann in Persona-Mo-
dellen. Diese fassen Motive,
Erwartungen und Préferenzen
der wichtigsten sechs bis acht
Kundengruppen jeder Marke zu-

sammen. ,Wir sehen jeden Tag,
wie viel kundenzentrierter wir
arbeiten, wenn wir diese klaren
Kundenbeschreibungen vor Au-
gen haben”, erklart Hafner die
positiven Erfahrungen bei Pro-
jekten in der Banken- und Tex-
tilbranche.

Jedem seine Kampagne

Moderne Marketing Automa-
tion-Tools machen es endlich
moglich — Dialog-Kampagnen,
die sich ihre Adressaten selbst
suchen und dabei auf das indivi-
duelle Verhalten der Kunden re-
agieren. Fiir die Osterreichische
Post entwickeln wir gerade Will-
kommens-Kampagnen fiir neue

gerungen von bis zu 20 Prozent
gegentiiber bisherigen Kampag-
nenmodellen”, so Hafner.

Standiges Lernen

Eine besondere neue Heraus-
forderung im Data Driven Mar-
keting ist es, eine praktikable
Erfolgsmessung aufzubauen,
in der die Reportings der Kam-
pagnen zu klaren Insights und
Benchmarks fiithren. ,Wir arbei-
ten seit drei Jahren mit Daten-Vi-
sualisierungstools wie Tableau
und Power BI, um unseren Kun-
den Dashboards zur Verfiigung
zu stellen, die nicht nur Zahlen
liefern, sondern Data-Stories
erzdhlen. Nur so bringt man

© Merlin Kénig

Das Team von dialogic weiB, wie mit Daten richtig umzugehen ist.

Nutzer der Online-Services. Ein
mehrstufiges E-Mail und Direct-
Mail Programm wird den Kun-
den dann genau jene Post-Servi-
ces im Detail vorstellen, fur die
ein Interesse erkennbar ist”. Up-
und Cross-Selling-Kampagnen
und Reaktivierungskampagnen
gefdhrdeter Stammkunden sind
weitere Bereiche, in denen Mar-
keting-Automation erstaunliche
Erfolgsquoten einfahren kann:
+Wir sehen zumeist Erfolgsstei-

Marketer dazu, sich gerne mit
Reports zu beschéftigen und da-
raus Schlussfolgerungen fiir die
ndchste Kampagne zu ziehen.”
Auch in der Coronapandemie
waren solche Dashboards ganz
wichtig - dialogic-Kunden in
Deutschland stellten ihren Fili-
alen die lokalen Inzidenz-Zahlen
zur Verfligung, um zu prognos-
tizieren, ob die Standorte in der
néchsten Woche gedffnet oder
geschlossen sein werden.

))

Wir werden unser
Preduictive Modelling
Know-how weiter
ausbauen, wm Kun-
denverhalten und
Kampagnenerfolge
noch besser voraus-
sagen z2u konnen.

¢

Wie sieht Hafner die weitere
Entwicklung am Markt — und
seines dialogic-Teams? Durch
den Ukrainekrieg und die damit
einhergehende Verunsicherung
sieht Hafner den Druck aufsei-
ten der Auftraggeber, noch ef-
fizienter und kostensparender
zu arbeiten — eine Entwicklung,
die dem Data Driven Marketing-
Ansatz weiter Riickenwind ver-
leihen wird. Aullerdem steigt
weiterhin das Bedirfnis von Un-
ternehmen, ihre IT-Investments
im Bereich der Dateninfrastruk-
tur vermehrt zu niitzen.

Und da es auch im Data Dri-
ven Marketing grofen Fach-
kraftemangel gibt, werden
viele Unternehmen nicht auf
externe Unterstlitzung durch
Agenturen verzichten koénnen.
L Wir wollen weiter wachsen, da
unsere Dienstleistung sehr ge-
fragt ist. Unsere Kunden schét-
zen die Art, wie wir ganz eng
zusammenarbeiten und Teil des
eigenen Data Driven Marketing-
Teams werden. Und wir wer-
den unser Predictive Modelling
Know-how weiter ausbauen, um
Kundenverhalten und Kampag-
nenerfolge noch besser voraus-
sagen zu konnen”, sagt Hafner
abschliefend.
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Marken-Roadshow von Serviceplan Group und GfK: Markus Mazuran, Peter Haller und Ronald Hochmayer.

chneller ans Ziel

29. Marken-Roadshow: Serviceplan Group, GfK und der
Markenverband préasentieren ,Speed-Management”.

WIEN. Wer zu spat kommt, den
bestraft der Markt — das ist das
Reslimee der gestern in Wien
stattgefundenen Etappe der 29.
Marken-Roadshow von Service-
plan Group und GfK in Koope-
ration mit dem Markenverband.
Es geht immer mehr um Echt-

zeitdaten, um innovative Pro-
duktpolitik, um ein dynamisches
Media Management und hybride
Vertriebskonzepte. Es geht um
.Speed-Management, die vierte
Dimension des Erfolgs”.

So lautet auch das Motto der
diesjéhrigen Roadshow. Die Auf-

taktveranstaltung fand kiirzlich
in Hamburg statt, nun war man
in Wien, weitere Termine in
Frankfurt, Ko6ln und Zirich fol-
gen in den néichsten Tagen und
Wochen. Die Abschlussveran-
staltung in Miinchen wird auch
per Livestream {ibertragen.

. Wir stehen am Rande einer
Realtime-Data-Revolution”, ur-
teilt The Economist: Politik, Zen-
tralbanken und Unternehmen
brauchten fir ihre Entschei-
dungen kiinftig Daten in Echt-
zeit, um schneller und aktueller
auf die immer héhere Verdnde-
rungsgeschwindigkeit in Gesell-
schaft, Politik, Wirtschaft und
Verbraucherverhalten reagieren
zu kénnen.

Erfolgreich bleiben

Welche Herausforderungen sich
dadurch Marketingverantwort-
lichen stellen, wurde und wird
eingehend behandelt. Klar ist:
Die drei klassischen Treiber
des Marketings, Produktpolitik,
Vertrieb und Kommunikation,
brauchen fiir eine erfolgreiche
Markenfiihrung eine vierte Di-
mension, um rascher und geziel-
ter auf die rasant gestiegenen
Verdnderungen zu reagieren:
Speed-Management.

Wie man mittels moderner
Technologie, unter Einsatz von
KI, mit Know-how und Kreativi-
tét, in Zeiten dramatischer Ver-
dnderungsprozesse zu einem
Gewinnerunternehmen werden
kann, zeigen Case-Studies. (red)

markets

| Alle Kommunikationspartner auf einen Blick

Infoscreen spannte Bogen

Rekordteilnenmerzahl bei Agenturchallenge.

WIEN. Mit tber 100 Teilneh-
merinnen und Teilnehmern in
37 Teams aus 13 Mediaagen-
turen verzeichnete die bereits
achte Agenturchallenge von
Infoscreen eine bisher uner-
reichte Teilnehmerzahl.

Zum Finale stand Bogenschie-
Ren am 3D Parcours Kahlen-
berg am Programm. Dafiir wa-
ren je ein Team der Agenturen
MediaCom, Mediaplus, OMD,

Mindshare und zwei von dentsu
qualifiziert.

Diese sechs hatten in der Vor-
runde die ,méarchen- und sagen-
haften Schéatzfragen” am besten
beantwortet.

Mit Pfeil und Bogen erwies
sich schlieBlich das Damen-
Team von OMD als treffsi-
cherstes und gewann die Agen-
turchallenge vor den Teams von
Mediaplus und Mindshare. (red)

© Wolfgang Kern/Infoscreen

P

Die Bogenschttzen des Finales der Infoscreen Agenturchallenge 2022.
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Best-Effort-Losungen
statt Heilsversprechen

Andreas Wenth macht mit seinem Unternehmen clickskeks den
komplizierten Cookie-Banner-Einsatz fur Webseitenbetreiber einfacher.
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eee Von Georg Sander

eit 22 Jahren ist Andre-

as Wenth Inhaber der

Digitalagentur #clicks-

gefiihle in Neusiedl am

See. Fir ein Webpro-
jekt der MedUni Wien hat Wenth
mit seinem Team einen eigenen
Crawler entwickelt. Mit dieser
selbst erstellten Software kann
im Internet auch nach Cookies
gesucht werden. ,Daraus ent-
stand dann letztlich ein auto-
matisierter Cookie-Banner”, sagt
er im Gespriach mit medianet,
yund das war der Startschuss
fiir clickskeks vor gut zwei Jah-
ren.” Das Spin-off entstand auch,
weil er schon immer einmal ein
Start-up griinden wollte. Gesagt,
getan. Derzeit sucht man einen
CEO, aber aufgrund der eigenen
Agentur hatte Wenth auch nichts
gegen ein Exit-Szenario, das sich
in der Start-up-Szene durch-
aus durchgesetzt hat. Aber was
macht das Cookie-Banner-Tool
so besonders?

Nervig, aber notwendig

Cookies, man kennt sie: Sie
nerven, und meistens klickt
man sie so schnell wie még-
lich weg. Doch um rechtliche
Vorgaben einzuhalten, braucht
man ein Cookie-Consent-Tool
wie clickskeks. ,Als Inhaber ei-
ner Webagentur weild ich, wie
kompliziert das Thema Cookies
ist. Daher wollten wir einen
Banner entwickeln, der einfach
einzubauen ist und vollautoma-
tisch funktioniert. Mit unserem
Abo-Modell miissen sich Agen-
turen und Webseitenbetreiber
um nichts mehr kiimmern”,
fithrt Wenth aus. Aufgrund des
Gesetzgebungsverfahrens auf
EU-Ebene kann sich schnell viel
verandern; Schritt zu halten, ist
schwierig, darum erledigt das

© Photo Simonis

clickskeks: ,Im Schnitt haben
rund 20 Prozent der Websites
gar keinen oder einen falschen
Cookie-Banner. Das ist rechts-
widrig. Mit clickskeks sind sie
auf der sicheren Seite.”

Die Agenturen und Unterneh-
men koénnen sich sicher sein,
dass alle rechtlichen Vorga-
ben eingehalten werden, und
der Endkunde bekommt einen
DSGVO-konformen Cookie-Ban-
ner. Dass vor allem die User ver-
mehrt zustimmen, ist wichtig.
Ein Drittel lehne die Cookies
ab, und diese hohe Zahl ist vor
allem fiir das Online-Marketing
problematisch: ,Wenn Nutzer
vermehrt Cookies ablehnen, gibt
es geringere Datensdtze, die ver-
wendet werden konnen. Stim-
men sie aber zu, dann kénnen
die Unternehmen sie auch bes-
ser und individueller mit ihrem
Angebot servicieren.”

Am Ball bleiben

Derzeit gibt es ein neues rechtli-
ches Thema: die Frage nach der
Dateniibertragung in die USA.
Hierbei wird gerade daran gear-
beitet, wie das umgesetzt wer-
den kann. Wird hier keine prak-
tikable Lésung gefunden und
brauche etwa Google immer den
Consent des Users, dann gébe es
kein Maps, Fonts und Co mehr.
,Damit wiirde man Design und
Interaktion abdrehen”, fithrt er
aus. ,Ohne Google Fonts bei-

))

Wiy wollten eimen
Banner entwickeln,
der einfach ein-
zubauen 1St und
vollautomatisch
Junktioniert. Mit
unserem Abo-Modell
maiissen sich Agentu-
ren und Webseiten-
betreiber uwm nichts
mehr ktimmern.

¢

spielsweise funktionieren viele
Websites gar nicht. Das ist fir
Unternehmer eine unangenehme
Situation. Mit clickskeks versu-
chen wir diese Entwicklungen
zu antizipieren und unser Coo-
kie-Consent-Tool an aktuelle Be-
stimmungen anzupassen.”

Andreas Wenth
#clicksgefiihle

Rechtskonform oder nicht
Andreas Wenth bietet in der
komplexen Materie Best-Effort-
Losungen an. ,Ich will keine
Heilsversprechen abgeben”,
stellt er klar. Denn die Frage, ob
etwas rechtskonform ist, ist bis
zur Rechtsprechung auf Hochst-
gerichtsebene nicht eindeutig
Kklar.

Schwierig ist das auch, weil
einen die Datenschutzbehérden
in Osterreich, im Gegensatz zu
Deutschland, nicht beraten. Es
ist ein bisschen wie Fahren auf
Sicht. Ein einfaches Beispiel fiir
die Komplexitat: Wenth bietet
seinen Banner in verschiedenen
Farben an, ein Kunde dndert den
Zustimmungsbutton auf Grin,
statt 30 Prozent gibt es nur noch
zehn Prozent Ablehnung — die-
ses Nudging ist rechtlich nicht
zuldssig. Wer es macht, kann
angezeigt werden und muss
zahlen.

Juristisch abgesichert

clickskeks liefert diese juris-
tisch abgesicherte Expertise in
Sachen Cookie-Banner, und das
lauft fir Andreas Wenth sehr
gut. Wer es nutzt, wird iiber alle
laufenden Anderungen infor-
miert und kann sich sicher sein,
dass alles passt, ohne sich selbst
damit zu befassen: ,Wir sind auf
Wachstumskurs, suchen Inves-
toren, haben zwei Mitarbeiter
und ich kann mir auch tiberle-
gen, ob wir einen Exit machen.”

© clickskeks.at

Klarheit schaffen Die Cookie-Banner enthalten das, was sie missen.
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Kunst, Kultur und
die beste Strategie

Jana David-Wiedemann und Saskia Wallner Uber strategische

Kommunikation und den Status quo in der Kulturbranche.

eee on Dinko Fejzuli
und Petra Sttickler

unst und Kulturschaf-
fende mussten wéh-
rend der Pandemie
seit Beginn 2020 be-
sonders leiden. Was es
braucht, um trotz aller Widrig-
keiten erfolgreich zu sein, haben
sich Jana David-Wiedemann
(Prasidentin Strategie Austria
und CEO BBDO Wien) und Saskia

Wallner (CEO Ketchum Publico)
genau angesehen und sprechen
im Interview mit medianet iiber
den Einsatz von Strategie in der
Kunst- und Kulturbranche.

medianet: Wo stehen Kunst
und Kultur in dieser herausfor-
dernden Zeit? Wie verortet sich
Strategie bei Kunstschaffenden
und in Kulturbetrieben?

Jana David-Wiedemann: Als
Strategie Austria wollten wir uns

des Gesamtthemas in Osterreich
annehmen. Je mehr Dinge sich
verdndern, ob es pandemisch,
oder wirtschaftlich bedingt
ist, umso wichtiger ist es, auch
kommunikativ dranzubleiben.
Kunst- und Kulturinstitutionen
sind auch Unternehmen, jedes
Unternehmen braucht eine stra-
tegische Ausrichtung, entweder
zur Unternehmensfithrung oder
fiir die Markenbildung, letztend-
lich fir beides.

medianet: Wie kann strategi-
sche Kommunikation in Kunst
und Kultur funktionieren?

David-Wiedemann: So wie in
anderen Branchen auch. Weil
die strategischen Eckpfeiler die
gleichen sind — es geht immer
um Ziele, es geht um Leitlinien,
es geht um meine Bedeutsamkeit
fiir Menschen, es geht um den
Markt und um Differenzierung.
Es geht um Perspektiven. Kiinst-
lerische Institutionen, Theater,
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Museen, die Oper sind Unter-
nehmen, und Strategie braucht
man itberall, wo Entscheidun-
gen getroffen werden. Die Ent-
scheidung gibt die Richtung vor,
wie es weitergehen kann - als
Unternehmen, als Mensch, letzt-
endlich mit der Gesellschaft.

Und damit wir uns in die
richtige Richtung und gut ent-
wickeln, ist die Auseinanderset-
zung mit Wiinschen, Zielen und
Werten wichtig — damit man
wachsen kann, damit man sich
bedeutsam und angemessen
verhalten kann. Denn nur dann
kann man wirkungsvoll gestal-
ten. Das gilt fiir jedes Unterneh-
men, das gilt fiir jede Marke, das
gilt fiir jeden Menschen.

Und schlussendlich braucht
auch Kunst und Kultur einen
Plan, an dem sie ihr Handeln
ausrichten kann. Die Grundre-
geln der Strategie &ndern sie
nicht; sie haben nur andere In-
halte und einen anderen Aus-
gangspunkt, weil es branchen-
spezifisch betrachtet werden
muss.

medianet: Wen kann Kunst
und Kultur erreichen? Muss
man alle erreichen?

Saskia Wallner: Bei diesem The-
ma gehen die Wogen hoch. In-

))

Kiinstlerische Ins-
trtutionen, Theater,
Museen, die Oper
swnd Unternehmen,
und Strategie
braucht man tiberall,
wo Entscheidungen
getroffen werden.

(¢

Jana Wiedemann
Strategie Austria

wiefern muss ein Museum, eine
Kulturinstitution sich fiir alle
6ffnen? Klaus Albrecht Schro-
der hat in der kiirzlich von uns
initiierten Podiumsdiskussion
dazu deutlich gesagt: ,So leid es
mir tut, mir wére es auch lieber,
es wire anders. Aber ein Muse-
um ist keine Bildungsinstitution
sondern eine Institution fir Ge-
bildete.” Er habe das schon seit
Jahrzehnten bemerkt, man kann
die Leute nicht zu ihrem Gliick
zwingen, jeden interessiert et-
was anderes.

Ein Museum wie die Alberti-
na hat nicht den Reach, in alle
Gesellschaftsschichten hin-
einzugehen, wie das durchaus
winschenswert wére. Seine Bot-
schaft war mehr oder weniger:
,Das kann man nicht den Mu-
seen umhéngen.’ Die Politik ist
eigentlich aufgefordert, fiir alle
Gesellschaftsschichten auch an-
dere Kultur- und Kunstangebote
zu schaffen. Das ist ein hochan-
spruchsvolles und kontroverses
Thema.

medianet: Haben Kunstschaf-
fende und Kulturinstitutionen
automatisch eine kleinere Ziel-

gruppe?
Wallner: Es geht hier um einen
riesengrofRen, diversen Bereich.

Hier findet jeder sein Angebot
nach seinem Interesse.

Man kann fiir ganz Oster-
reich, fur alle Menschen oder
nur in Wien etwas schaffen. Im
Spannungsfeld zwischen Wiener
Gratzeltheater und der interna-
tionalen Kunstszene liegen so
viele Moglichkeiten. Jedes Haus,
jedes Unternehmen, jede Marke
sucht sich genau dort ihr Terri-
torium, wo sie am meisten ihrer
Rolle und ihrer Kraft gerecht
werden kann.

Diese Differenzierung und
der Fokus helfen ja, bei den Ent-
scheidungen von innen heraus
zu wissen, wofiir man steht, wo-
flir man sich entscheidet. Das
hilft auch den Menschen, her-
auszufinden, was interessiert
mich und was interessiert mich
nicht. Das Schonste ist ja wohl
auch fir eine Institution im
Kultur- und Kunstbereich, wenn
Besucher hichst involviert sind.
Und das ist man, je konkreter,
bedeutsamer und niher etwas
ist. Dazu braucht es aber auch
Einzigartigkeit, inhaltlich oder
formal. Jeder hat seinen eigenen
Auftrag und richtet sich daran
aus, einen Beitrag zu leisten, der
aus dem Wunsch nach einer Ziel-
gruppe kommt oder wofiir man
stehen will. Diese Entscheidung
muss jeder treffen.

medianet: Strategische Kom-
munikation in Kunst und Kul-
tur ist also kein Spannungsfeld,
sondern jeder Kunstschaffende,
Jjede Kulturinstitution folgt ei-
ner Strategie?

Jedes Haus, jedes
Unternehmen, jede
Marke sucht sich
genau dort thr Ter-
ritorium, wo sie am
meisten threr Rolle
und threr Kraft ge-
recht werden kann.

Saskia Wallner
ketchum publico

David-Wiedemann: Ich glau-
be, das jeder, der etwas tut,
grundséatzlich ein Animo, eine
Motivation hat, warum er das
tun mochte. Er stellt es dann in
den relevanten Kontext, weil er
diese eine spezielle Zielgruppe
oder eine groRere Gruppe errei-
chen will. Ob es Einzelkiinstler
sind oder groffe Unternehmen,
es arbeitet jeder grundséatzlich
strategisch. Manchen ist es
vielleicht bewusster, manchen
unbewusster, die Orientierung
nach vorne, warum ich etwas
mache, ist die strategische Ent-
scheidung, die man trifft. Man
kann das natiirlich operationa-
lisieren, je komplexer eine Insti-
tution wird, je grofRer sie wird,
je vernetzter sie wird. Im Grun-
de geht es darum, die Vorhaben
bestmoglich zu managen.

medianet: Bedingen Strategie
und Kunst und Kultur einan-
der auch?

Wallner: Jede kulturelle Ein-
richtung und jede Kunstinstitu-
tion hat sicherlich eine Strategie.
Strategisches Denken hat auch
immer etwas mit Neudenken,
Vorausdenken, inspirativ sein,
mit kreativ sein zu tun. Dort ent-
stehen auch die Verbindungs-
linien dieser beiden grofen The-
menbereiche.

Strategische Arbeit ist Offen-
heit, hinhéren, Dinge nehmen,
wie sie sind; natiirlich ist es
auch immer ein Hinterfragen
und damit arbeiten. Das ist ein
wesentlicher Grundzugang, um
nach vorn zu schauen.
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POST-COOKIE-WELT
Gnadenfrist
1st bald vorbei

WIEN. Letztes Jahr hat
Google angekiindigt, dass
das Aus fiir Werbe-Cookies
erst Ende 2023 kommen
soll. Fiir viele bedeute-

te das ein Aufatmen — zu
unrecht, findet Andreas
Grasel, Country Manager
adform fiir Osterreich und
die Schweiz. ,Viele wollten
sich scheinbar (noch) nicht
eingestehen, dass Third-
Party-Cookies ldngst einer
bedrohten Art angehoéren.”
Denn auf den meisten ande-
ren Browsern und Geréten
seien Third-Party-Cookies
ohnehin bereits abgeschal-
tet.

First-Party-IDs

Was es jetzt braucht?
Grasel: ,Die Akzeptanz

von First-Party-IDs nimmt
in den wichtigsten euro-
paischen Mérkten immer
weiter zu, und die Mehrheit
der Publisher gibt diese
IDs bereits im Bidstream
weiter. Fiir Werbetreiben-
de ist es unerlésslich, die
Einfiihrung von First-Party-
IDs weiter mit Nachdruck
voranzutreiben und ihr Me-
dia-Buying, ihre Planung,
Umsetzung und zugrunde-
liegende KPIs entsprechend
zu verandern.”

Abhangigkeit von Cookies
Das Ende der Third-Party-
Cookies ist besiegelt, meint
Andreas Grasel, adform.

© Adform

Live-Shopping

In China ist das Thema langst etabliert; wie die Situation
hierzulande aussieht, analysiert Markenexperte Helmut Kosa.

eee Von Sascha Harold

WIEN. Anfang des Jahres star-
tete die Drogeriekette dm mit
.dmLive” ein neues E-Commer-
ce-Format, das auf die Nutzung
von Livestreams setzt. In China
ist der Trend bereits in der brei-
ten Masse angekommen, Europa
zogert dagegen noch. Welches
Potenzial steckt im Live-Shop-
ping? ,Die Pandemie &dnderte die
Art, wie wir einkaufen. Sie zwang
einerseits Handler dazu, Kunden
abseits physischer Geschafte zu
erreichen. Andererseits kaufen

))

Kunden wollen nicht
mehr i statischen

Fotokatalogen
herumklicken.

wir nicht mehr nur, um uns zu
versorgen. Wir kaufen, um uns
in schwierigen Zeiten zu tros-
ten und abzulenken. Kunden
wollen nicht mehr in statischen
Fotokatalogen herumklicken. Sie
wollen ,bespielt’, unterhalten
und tiberzeugt werden, wie es
tagtéaglich auf TikTok und Insta-
gram passiert”, erklart Helmut
Kosa, Markenexperte und Ge-
schéftsfithrer des Marken- und
Wachstumsberaters &Us.

Lauf Schéatzungen von McKin-
sey diirfte das chinesische Live-
Shopping 2022 400 Mrd. USD
schwer sein. Im Westen arbeitet
derzeit vor allem die amerikani-
sche Plattform whatnot daran,
den Markt auch hier in Bewe-
gung zu bringen. Doch wie un-

Helmut Kosa
Geschidftsfiihrer
&Us

Helmut Kosa, Geschéftsfuhrer des Marken- und Wachstumsberaters &Us,
sieht beim Live-Shopping groBes Potenzial fir neue Anbieter.

terscheiden sich die Livestream-
Angebote von den bekannten
TV-Verkaufsformaten? XKosa:
»Das ,Live-Shopping’ der Gegen-
wart hat wenig zu tun mit den
TV-Dauerwerbesendungen der
1980er-Jahre. Fiir europédische
Augen oszilliert chinesisches
Live-Shopping zwischen visuel-
lem Wahnsinn und Unversténd-
nis, Spielshow und Theater. Im
Westen ist es deutlich weniger
tiberladen.”

Erfolge zeichnen sich ab
In China ist das Live-Shopping
bereits hochgradig professio-

nalisiert, in Europa zeigen die
First Mover, dass es hierzulan-
de in dieselbe Richtung gehen
wird. Erste Erfolge stellen sich
bereits ein. dm erzielt tiber die
eigene App mit den Live-Shop-
ping-Formaten etwa zweistelli-
ge Conversion Rates. ,Anfangs
bewegte sich die Zahl der live
zugeschalteten Kunden im ho-
heren dreistelligen Bereich. Je
langer es lauft, desto leichter
tiberschreiten sie die Tausender-
marke. Es ist also noch in einem
frithen Stadium, aber mit enor-
mer Interaktion bei Fragen und
Kommentaren”, resimiert Kosa.

© Joachim Haslinger
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Geo-Routing wirkt

Gemeinsam mit der LDD Communication hat Wurth
eine innovative Direct-Mailing Kampagne umgesetzt.

eee Von Sascha Harold

BOHEIMKIRCHEN. Wie kénnen
Kundinnen und Kunden dazu
motiviert werden, den néchst-
gelegenen Shop zu besuchen?
Um diese Frage zu beantwor-
ten, holte sich der Spezialist fiir
Montage- und Befestigungsma-
terial, Wiirth, die Dialogagentur
LDD Communication ins Boot.
Die beiden Unternehmen ver-
bindet bereits eine langjahrige

))

Da unser Ansatz sehr
grofsen Zuspruch er-
hielt, nutzen wir die
Geo-Personalisierung
auch fiir unseren
Newsletter-Versand.

¢

Markus Kail
Marketing Manager
Wiirth Shops

Zusammenarbeit; in der konkre-
ten Kampagne ging es darum,
einerseits das Bewusstsein fiir
Wiirth-Shops in der Zielgruppe
zu schaffen, andererseits auch
zum Besuch der Offline-Shops
zu motivieren.

Direct Mailing-Kampagne

Zum Einsatz kam dabei eine
ausgekliigelte Direct-Mailing-
Kampagne. Andreas Malzner,
COO bei LDD: ,Wir haben bei der

konkreten Fallstellung mit Geo-
Routing gearbeitet. Sprich, wir
zeigen den Kunden aufgrund ih-
rer individuellen Adresse, wo ihr
unmittelbar erreichbarer Wiirth-
Shop lokalisiert ist. Die persona-
lisierte Straenkarte wird ihnen
direkt am Anschreiben ange-
zeigt.” Darliber hinaus setzte die
Agentur die Personalisierung in
Form einer mafigeschneiderten
Geo-Routeninformation um, die
die Reisedauer zum néchsten

© Gert Schenk

Wiirth-Shop lieferte. ,Unter dem
Motto ,Wir sind nur elf Minuten
Fahrzeit entfernt, Frau Muster!’
sollte bereits die Headline dazu
anregen, das Mailing zu 6ffnen
und sich mit dem Content zu be-
schéaftigen”, so Malzner weiter.

Uber 60 Shops in Osterreich
Im Direct-Mailing integriert
waren zudem Gutscheine, von
denen Kunden profitieren konn-
ten. Das reichte von Gratis-
Tauschaktionen bis zu einem
Frihstiicksangebot speziell
fiir Handwerker. Markus Kail,
Marketing Manager der Wiirth-
Shops, blickt sehr positiv auf
die umgesetzte Kampagne zu-
riick: ,Da unser Ansatz von der
beworbenen Zielgruppe sehr
grofRen Zuspruch erhielt, nutzen
wir die Geo-Personalisierung in
weiterer Folge auch fiir unseren
Newsletter-Versand — immer un-
ter der Pramisse, einerseits einen
unerwarteten Eye-Catcher zu
liefern, und andererseits durch
diese aulBergewthnliche Werbe-
malnahme héheren Response
zu generieren, was uns bislang
wirklich sehr gut gelingt.”

markets

| Die neuesten Kampagnen

Customer Experience Talks
Die FH St. Pdlten bietet laufende Weiterbildung.

ST. POLTEN. Unter dem Titel
,Customer Experience Talks”
findet an der FH St. Polten ein
regelméRiges Format der Wei-
terbildung statt. Die Vortragsrei-
he zeigt neue Wege der digitalen
Kommunikation mit Kunden.
Dabei geben internationale Ex-
perten Impulse durch praxisna-
he Fallbeispiele, anschliefend
gibt es die Moglichkeit zum
Austausch.

Der néchste Termin findet am
23. Mai von 9 bis 10 Uhr statt.
Prof. Rita Faullant, Direktorin
der M/O/T Management School
der Universitat Klagenfurt wird
tber Prinzipien, Incentives und
Herausforderungen von Crowd-
sourcing in der Neuproduktent-
wicklung sprechen.

Anmeldungen sind tber die
Website der FH St. Pélten mog-
lich. (red) www.fhstp.ac.at

© PantherMedia/Vadymvdrobot

Die Vortragsreihe zeigt neue Wege der digitalen Kommunikation mit Kunden.
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Relevante Daten

Merkle Osterreich, eine dentsu-Tochter, ist weltweit der
erste Salesforce-Reseller der Merkle-Niederlassungen.

eee Von Sascha Harold

WIEN. Es genligt heute nicht
mehr, blof mit Produkten zu
iiberzeugen. Die dentsu-Tochter
Merkle sieht digitales Marke-
ting und einzigartige Kundener-
lebnisse als Schliissel, um sich
vom Mitbewerb abzuheben.
In diesem Zusammenhang hat
das Unternehmen drei Trends
identifiziert, die die Hypothese
untermauern sollen: Erstens

Kundendaten richtig zu verwen-
den, zweitens Messgrofien rele-
vant zu gestalten und drittens
Loyalitdt durch Emotionen zu
fordern.

Um diese Trends zu verfolgen,
benétigt man unter anderem die
richtige Technologie. Seit Marz
2022 ist Merkle Osterreich der
erste Reseller fiir Salesforce,
ein fiilhrendes CRM-System fiir
die Vertriebsunterstiitzung. Im
Zentrum stehe die Betrachtung

der gesamten Customer-Journey
uber alle Touchpoints, heifst es
bei Merkle.

,Rasanter Wandel”

Der Schliissel liegt dabei in der
Kundenzentrierung, denn lang-
fristig sei der Erfolg von Unter-
nehmen nur gesichert, wenn es
auch die Kundenbeziehungen
sind. Digitales Marketing biete
die Chance, das systematisch
aufzubauen. Stefan Bruckbau-

Robert Bruck-
bauer ist Head
of Sales Oster-
reich bei Merkle
und spricht vom
raschen Wandel
des Vertriebs

in letzter Zeit.

er, Head of Sales Osterreich bei
Merkle, erklart: ,Die Welt des
Vertriebs, des Marketings und
der Werbung hat sich in vergan-
genen Jahren hinsichtlich ge-
sellschaftlicher Werte, Entschei-
dungsprozessen, zunehmenden
digitalen Kompetenzen und den
Wegen des Informationsaus-
tauschs rasant gewandelt. Die
Fragen nach sinnvollen Daten-
strategien, geeigneten Messan-
satzen und ganzheitlichen Mar-
ketingmafnahmen zur Starkung
der Kundenbeziehung treiben
Unternehmen in der heutigen
Zeit stark an.”

Kundenbeziehung vertiefen
Auch Mathias Fanschek, Ge-
schaftsfithrer Osterreich bei
Merkle, ist vom Erfolg des
Trends tiberzeugt: ,Wir bei
Merkle haben es uns zur Auf-
gabe gemacht, fiihrende Unter-
nehmen dabei zu unterstiitzen,
die wichtige Rolle des Kunden-
erlebnisses — also der Custo-
mer Experience — zu verstehen
und fir die Weiterentwicklung
des eigenen Unternehmens zu
nutzen. Durch eine starke Cus-
tomer-Experience-Strategie, die
auf Daten, Messbarkeit und Lo-
yalitdt aufbaut, konnen Marken
ihre Kundenbeziehungen vertie-
fen und damit ihr Geschaft auf
eine neue Ebene heben.”

Adresshandel bald illegal?

Neueste Entwicklungen in Deutschland.

BERLIN. Aufregung in der deut-
schen Direktmarketing-Branche.
Grund dafiir ist — wieder einmal
— der Datenschutz.

Einer Verlautbarung der Da-
tenschutzkonferenz zufolge
gehen fast alle Landesdaten-
schutzbeauftragten davon aus,
dass die DSGVO eine Weiterga-
be von Adressen fiir Werbung
ohne Zustimmung nicht mehr
zulésst.

Der Deutsche Dialogmarke-
ting Verband (DDV) hat bereits
darauf reagiert und festgehal-
ten, dass es bisher lediglich die
Datenschutzbehorde in Baden-
Wiirttemberg war, die diese An-
sicht vertreten hat. Der Verband
argumentiert zudem damit, dass
die DSGVO ausdriicklich das be-
rechtigte Interesse an der Da-
tenverarbeitung zu Zwecken der
Direktwerbung anerkenne. (red)

© PantherMedia/mixmagic
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Seit gut vier Jahren ist die Europaische Datenschutzgrundverordnung in Kraft.
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FEIERLAUNE
10 Jahre Campaigning Bureau

PARTYSTIMMUNG. Wenn Philipp Maderthaner, Stefanie Wink-
ler-Schloffer und Lukas Holter zum Fest laden, wird ordentlich
gefeiert. Grund zur Freude gab es ja: Das Campaigning Bureau ist
seit zehn Jahren erfolgreich tétig. Unter den zahlreichen Gratulan-
ten gesichtet wurden: Gregor Demblin (Founder myAbility), Han-
nes Kartnig, Isabella und Rudi Klausnitzer, Elisabeth Kostinger,
Monika Langthaler (The Schwarzenegger Climate Initiative),
Susanne Riess (Bausparkasse Wiistenrot AG), Alexander und Eva
Schiitz, Tamas Trunk (GenZ Advisor, Skifahrer). (red)

r:mpaigning-bureo;,

Landidylle 1. Sehr
fesch herausgeputzt
war man anlasslich
des ,Bauer sucht
Frau“-B2B Events;

2. Beim Mostheurigen
am Pferdehof der
Familie Hofinger in
Weiten (NO) konnte
man Schnupperreiten.
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LOKALAUGENSCHEIN
,,Bauer sucht Frau“-Event

LANDPARTIE. ProSiebenSat.1 Puls 4 bot seinen Business-Partnern
zum Auftakt der neuen Staffel von ,Bauer sucht Frau” eine ziinftige
Landpartie bei strahlendem Frithlingswetter.

Schauplatz war der Mostheurigen der Familie H6finger in Nie-
derdsterreich, wo in der vergangenen Staffel Pferdewirt Johannes
nach der grofBen Liebe gesucht hat. Hier konnten die Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer die Grofstadt fiir einen Tag vergessen. Neben
viel Natur, Landluft und Most gab es Pferdetraining und Reiten, 2
musikalische Live-Unterhaltung. Auch Nageln (das Einschlagen
von Négeln in einen Holzpflock) und Schnapsverkostung wurde Hanisch und Katharina Schneider (beide Mediashop), Stefanie Winkler-Schlof-
geboten. Die Lieblingsbauern aus der vergangenen Staffel und fer, Lukas Holter (beide Campaigning Bureau); 2. Sandra Rindler ([m]Studio),
ihre Hofdamen durften auch nicht fehlen und sorgten allesamt Fedja Burmeister (Jung von Matt), Philipp Kénig (Kronehit), Martin Distl
fiir festlich herausgeputzt fiir Stimmung. (red) ([m]Studio); 3. Viktoria, Cosima und Gregor Schiitze (Schiitze Public Results).
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Erstes Jahrzehnt 1. Philipp Maderthaner (Campaigning Bureau), Verena

88.6 FREUNDSCHAFTSPICKNICK
Fest fur Ukraine-Flichtlinge

MITEINANDER. Von 88.6 initiiert, findet am Samstag, 21. Mai,
auf der Kaiserwiese im Prater ein Willkommensfest fir Ukraine-
Flichtlinge statt. Neben der Volkshilfe Wien und der Initiative
You-kraine unterstiitzt nun auch die Stadt Wien das Fest, bei dem
ab zwolf Uhr gegessen, getanzt, gespielt und geplaudert wird. Auch
Live-Musik von dsterreichischen und ukrainischen Bands wird es
geben. Das Konzept stot auf so viel Hilfsbereitschaft, dass sich
bereits Hunderte gemeldet haben, die etwas beisteuern méchten.
Auch die Stadt Wien hat nun ihre Unterstiitzung zugesagt.

»Das wird wie ein riesiges Nachbarschaftsfest, wo alle ein biss-
chen was mitbringen, es Heurigenbénke und Tische gibt und man

Tk : - einfach eine gute Zeit miteinander verbringt”, erzahlt 88.6-Modera-

Rot-WeiB-Rot trifft Blau-Gelb beim 88.6-Freundschaftspicknick im Prater. tor Der Timpel, der die Idee zu der Veranstaltung hatte. (red)

© radio88.6
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Die groBten Huren
und Querulanten

Der Kanzler sagt ja zur Transparenz, aber nur zu

einer, die der Verwaltung keine Umstande macht.

Kommentar
eee on Dinko Fejzuli

DERSCHLAGEN. Den Ausspruch, , Ich hab ja nix
gegen Auslénder, aber ...” kennen Sie sicher. Er
sagt nichts anderes, als dass man genau etwas
gegen Auslander hat

Ahnlich geht es uns Biirgern im Grunde genom-
men seit der Zeit der Monarchie, wenn es um das
Thema Amtsgeheimnis oder aktuell eben um das
Thema Informationsfreiheitsgesetz geht.

Bei der Wahl zum OVP-Parteichef bekannte
sich der Kanzler zur ,vollen Transparenz”, um
aber im néchsten Augenblick gleich klarzustellen,
was er damit meint — ndmlich das Gegenteil.

Wortlich sagte er ndmlich: ,Ja zu voller Trans-
parenz. Aber auch Ja zu einer funktionierenden
Verwaltung, die biirgernah ist und nicht durch
Querulanten lahmgelegt werden kann”, was
wirklich bezeichnend war, weil es zeigt, wie er
tiber dieses so wichtige Thema denkt. Damit sind
Journalisten also nicht nur ,die gréf$ten Huren”
(It. HC Strache) sondern auch, wenn sie kritische
Fragen stellen, auch noch Querulanten.

Der Kanzler — und mit ihm vermutlich viele in
den Biirgermeisterstuben im ldndlichen Raum
— sieht also nicht die Vorteile, die so ein Gesetz
bringen wiirde, sondern er sieht nur lastige Biir-
gerinnen und Biirger, die er gleich mal als Queru-
lanten diffamiert, nur weil sie vielleicht erfahren
wollen, was mit dem Steuergeld passiert, das sie
Monat fiir Monat abdriicken und von dem auch
die Politiker und Politikerinnen bezahlt werden.

Reflexartige Abwehrhaltung

Dieser Zugang zu Menschen, die Rechte einfor-
dern, als Storenfriede zu sehen und nicht als
Chance, eventuell auch Fehler zu entdecken, die
die Politik beseitigen kénnte, ist nichts anderes
als eine reflexartige Abwehrhaltung gegen alles
und jeden, der einen in die Situation bringt, wo
man sich eventuell fiir sein Handeln auch noch
rechtfertigen miisste.

Quasi nach dem Motto, das waér ja noch scho-
ner, werde man sich vom FufSvolk sicher nicht
in die Biicher schauen lassen, denn schlieBlich
wisse man — ganz in der Manier des guten alten
Kaisers —, was fur das Wahlvolk das Beste ist.

Einreichung fur Effie-Awards lauft

Effektive, wirtschaftliche, kreative Werbung wird wieder ausgezeichnet.

WIEN. Jéhrlich vergeben, sind die Effies ein in-
ternational anerkannter Leistungsnachweis fir
Werbung und Marktkommunikation. Die Ein-
reichung lauft bereits und ist noch bis 12. Juni
moglich.

In 18 Bereichen, darunter zehn Branchen- und
acht brancheniibergreifende Kategorien, kénnen
die besten Kreationen online eingereicht werden,
darunter ganz neu: ,Start ups und Scale ups”.

Mit dem Ansatz, nur nachweislich effektive und
damit wirtschaftlich erfolgreiche Marketingkom-
munikation auszuzeichnen, hebt sich der Effie von
anderen Branchen-Awards ab. ,Effektive Kom-
munikation ist ein unverzichtbarer Teil des wirt-
schaftlichen Erfolgs, darum geben wir ihr mit dem
Effie seit 38 Jahren die entsprechende Bithne, um
die besten und erfolgreichsten Kampagnen Oster-
reichs vor den Vorhang zu holen.

Der Effie ist sozusagen der Oscar der Branche
und wer ihn mit nach Hause nehmen kann, hat
werbe- und kommunikationstechnisch alles rich-
tig gemacht”, erkldrt Joachim Feher (Effie Jury-
und Boardvorsitzender, CEO RMS Austria).

Joachim Feher (Effie Boardvorsitzender, CEO RMS).

Wer am 28. September bei der Effie Gala in der
Marx Halle einen der begehrten Preise entgegen-
nehmen kann, bestimmen drei unabhéngige Ju-
ries, bestehend aus jeweils zwolf Mitgliedern. Um
grofStmogliche Objektivitdt zu wahren, wird die
Jury durch Losentscheid unter notarieller Aufsicht
gezogen. (red)

© Sabine Hauswirth
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Es kann nicht sein,
dass der dffentlich-
rechtliche Rund-
Junk i Moldawien
staatsferner
organisiert st

als der ORF

Zitat des Tages
Armin Wolf,
ZIB 2 Anchorman

Rechermacher

© Otto Miller Verlag

BUCHTIPP
Erzahlen und
schweigen

ERKUNDUNG. ,Die Wahr-
heit ist eine Zumutung”,
heilt es am Ende dieses
Romans, dessen Figuren mit
ihren Wahrheiten hadern.
Es gibt jene, die nichts wis-
sen, und andere, die nicht
sprechen wollen. Nelli wagt
es irgendwann, an den Ta-
bus ihrer Herkunftsfamilie
zu riitteln, nachdem sich die
Unkenntnis tiber ihre Ahnen
»wie eine Schleppe aus Blei”
auf ihr Leben gelegt hat.
Verstorend und farbenreich
zugleich sind die Geschich-
ten, die Hanna Sukare rund
um Nellis Grovater August
Rechermacher webt auf ei-
ner Reise durch die Zeit.

Otto Miller Verlag, 212 Seiten;
ISBN: 978-3-7013-1296-2
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AK Preismonitor Die Preise  digi-Cycle Die ARA setzt den
im LEH ziehen saftig an, ndchsten Schritt fiir mehr
quer durch alle Ketten 41 getrennte Sammlung 48

m Popchips Das Beste aus der
Kartoffel, mit 50 Prozent

wenigeyr Fett 50

INFLATIONSFOLGEN
Reger Zulauf ber
den Sozialmarkten

WIEN. Angesichts der zu-
letzt massiv gestiegenen
Preise stehen auch die
heimischen Sozialmérkte
unter Druck. Einerseits sind
sie mit h6heren Fixkosten
konfrontiert, andererseits
verzeichnen sie durch die
Teuerung in den vergan-
genen Monaten und den
Ausbruch des Ukrainekriegs
einen starken Kundenzu-
wachs. Zumindest vorerst
sollen aber die Preise in den
Sozialmérkten nicht erhoht

Kaufleute, die wahren

in Niederosterreich ver-

= zeichneten zuletzt bei den
eister des Handelns
einen Kundenanstieg zwi-

. . . . . schen 25 und 30%. (APA)
Wie ist ihr Support seitens der GroBBhandler, wo kbnnen

sie eigene Wege gehen — ein Schwerpunkt ab Seite €@

4% VIELFALTBYMETRO

WENNES
FURALLES

EINE METRO
MARKE GIBT.

metro.at

ENTDECKEN SIE DIE METRO MARKEN

Kaufmannsheil Jeden Tag mit Freude ins
Geschaft geht Wolfgang Benischko. @

IHR ERFOLG IST UNSER BUSINESS




© Spar/Brunnbauer

34 RETAIL

Freitag, 20. Mai 2022 | medianet.at

GroBe und kleine Pfade
in der Nahversorgung

Der Erfolg der Kaufleute ist bei Spar, Adeg, Nah&Frisch und Unimarkt
unterschiedlich geschmiedet, aber gleich im Regionalbekenntnis.

eee Von Christian Novacek

egionalitdt und Loka-
litat haben dem Kauf-
mannstum den Auf-
schwung verpasst: Der
Nahversorger ist in. In
der Sicht der Organisationen ist
Selbstbewusstsein das Gebot
der Stunde: ,Die Spar-Kaufleute
sind die besten Lebensmittel-
kaufleute Osterreichs und sie

sind die Nr. 1 am jeweiligen
Standort”, sagt etwa Spar-Spre-
cherin Nicole Berkmann.
Auchbei Adeg und Nah&Frisch
schaltet die Mentalitdt von De-
fensive auf Offensive. ,Fir un-
sere Adeg-Kaufleute ist Regio-
nalitat ein Versprechen, das sie
jeden Tag ihren Lieferantinnen
und Lieferanten, ihren Produ-
zentinnen und Produzenten,
aber vor allem ihren XKundinnen

und Kunden geben. Sie waren
schon regional, bevor es das
Wort tiberhaupt gab”, kommen-
tiert Adeg-Vorstand Brian Beck
den Trend, der in den Genen
liegt.

Und Hannes Wuchterl, Ge-
schéftsfiihrer von Nah&Frisch,
konstatiert eine merklich ge-
stiegene Wertschéitzung in der
Bevolkerung: ,Immer mehr Ge-
meinden in Osterreich wird es

GroBkaliber
Klein ist, wer ein
Kaufmann ist?
Falsch, speziell
bei Spar haben
die Kaufleute
auch das
Klotzen gerne —
wie im Bild der
neue Eurospar
der Kaufmanns-
familie Uher in
Bad Erlach.

bewusst — einen Nahversorger
im Ort zu haben, ist ein wichti-
ger Bestandteil einer gesunden
Dorfinfrastruktur.”

Eine Frage der Organisation

Aber wie stark sind die Kauf-
leute wirklich? Und gibt es sie
noch, echte Auffassungsunter-
schiede unter den Flaggen von
Spar, Adeg und Nah&Frisch? Ur-
spriinglich war es (mutmaflich)
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so: Zur Spar geh ich, weil ich die
besten Konditionen bekomme;
zu Nah&Frisch, weil mein Laden
mir gehort, und bei Adeg trifft
es sich in der Mitte — mit neuer,
noch nicht ganz einschétzbarer
Tendenz Richtung Billa-Kauf-
mann, der, so Rewe-Sprecher
Paul Pottschacher, noch dieses
Jahr an den Start geht und fir
,hoch mehr individualisierte
Kundennihe vor Ort” sorgt. Die
Entwicklung erfolge gemeinsam
mit Adeg und ,als Ergédnzung zu
unseren Adeg-Kaufleuten”.

Flachenkaiser Spar
Den klarsten Blick auf Wohl
und Wehe der Kaufleute schaf-
fen die Strukturdaten: Per Ende
2021 gab es 692 Betriebe von
Spar-Kaufleuten, wobei eini-
ge Kaufleute mehrere Markte
betreiben. Die durchschnitt-
liche Verkaufsflache liegt bei
ca. 430 m2. Marktfiihrerschaft
und Kaufmannschaft haben bei
Spar den Gleichschritt drauf -
auf die Frage, warum man sich
fiir Spar entscheiden soll, sagt
Berkmann: ,Weil Spar der beste
Grofhandels- und Systempart-
ner ist. Dies erkennt man daran,
dass die Spar-Kaufleute gemein-
sam mit der Spar und den Filia-
len Marktfiihrer geworden sind.”
Groflen Anteil am Erfolg hat
bei Spar das zur Verfligung ge-
stellte Sortiment: Die Kaufleute
haben den Zugriff auf die volle

))

Immer mehyr Gemeinden in
Osterreich ist bewusst: Einen
Nahversorger vm Ort zu haben,
1St ein wichitiger Bestandieil
der gesunden Dorfinfrastruktur.

Hannes Wuchterl
Geschdftsfiihrer Nah&Frisch

© Adeg/Wiedemayr

© Nah&Frisch Roschitz

Smanrt, effektiv und wertgeschdtzt

Kaufleute bringen Lebensqualitét in die Dorfgemeinschaft

Womit punktet der Kaufmann? Fur Gerhard Ebner (Bild u.) im Adeg-Markt in
Kartitsch (Bezirk Lienz) ist es die volle Kraft fur Kunden und lokale Lieferanten.
Die ist sowohl bei Adeg als auch bei Nah&Frisch in die Gene geschrieben.
Bei Nah&Frisch mit 430, bei Adeg mit 400 Geschéften — beide bevorzugt in
der landlichen Region, wo sie als Bollwerk gegen die Dorfverédung einen
gewichtigen Beitrag leisten. Dieser wird als zusétzliche Lebensqualitat auch
zusehends wertgeschatzt, zumal es in rund 650 Gemeinden Osterreichs
bereits keinen Nahversorger mehr gibt. Diesen Trend gilt es umzukehren.

Bandbreite eines Interspar. Hin-
zu kommen Ausbildungen und
Fortbildungen — von Fachschu-
lungen bis zu Unternehmerlehr-
gangen. Berkmann: ,Wir sind
eine aktive Gemeinschaft und
das ist auch der Erfolg der Kauf-
leute.”

))

Stabilitdt bei Nah&Frisch

Bei Nah&Frisch beliefern die Ge-
sellschafter Kastner, Kiennast,
die UniGruppe und Wedl ins-
gesamt 430 Geschéfte mit einer
durchschnittlichen Verkaufs-
flache von knapp 200 m2. Diese
Zahl dirfte mittlerweile stabil
sein, die Spreu vom Weizen ge-
trennt, zumal, so Wuchterl: ,Im

Brian Beck

(¢

Adeg-Vorstand

Schnitt haben unsere Kaufleute
nach dem guten Jahr 2020 noch
einmal um 5,7 Prozent zulegen
konnen.” Und, in der Voraus-
schau auf 2022: ,Wir haben die
besten Kaufleute in Osterreich,
sie werden die Herausforderun-
gen des Jahres 2022 am besten
von allen meistern.”

Den Wesenskern seiner Kauf-
leute bringt Wuchterl so auf
den Punkt: ,Die Nah&Frisch-
Kaufleute schaffen besondere
Lebensqualitat. Zusatzliche Le-
bensqualitat fir alle im Dorf.”
Dabei sei auch klar, dass sich die
Kaufleute nicht zuletzt ,inner-
halb der Nah&Frisch-Gemein-
schaft einer besonderen Selbst-
standigkeit erfreuen, die es so
im Osterreichischen Lebensmit-
telhandel sonst nicht mehr gibt.”

Beste Rahmenbedingungen

Adeg verbucht fiir sich 400
Maérkte von rund rd. 280 Kauf-
leuten, die es (inklusive GroR-
handel) im Jahr 2021 auf ein
Umsatzplus von 3,23% gebracht
haben. Die Erfolgsformel: ,Als
Teil der Rewe Group sehen wir
unsere Rolle als starker Grof3-
handelspartner darin, unseren
Kauffrauen und Kaufménnern
Rahmenbedingungen zu bieten,
die erfolgreiches und selbst-
stdndiges Wirtschaften so ein-
fach wie moglich machen”, er-
lautert Beck. Er fuhrt aus: ,Jede
und jeder einzelne hat so die

War wollen unseren Kauffrauen
und Kaufmdnnern Rahmenbedin-
gungen bieten, die erfolgreiches
und selbststandiges Wirtschaften
so emnfach wie moglich machen.

(¢
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unternehmerische Freiheit, den
Markt nach individuellen Vor-
stellungen und angepasst an
die Bediirfnisse der Region zu
gestalten.”

Unikum Unimarkt
Eine Sonderrolle im heimischen
Kaufleutedasein kommt Uni-
markt zugute, wo ein Franchise-
system punktet: ,Das soll weiter
ausgebaut werden”, berichtet
Andreas Haider, Eigentiimer und
Geschiftsfiihrer der UniGruppe,
unter Verweis auf 71 von 132
Unimaérkten, die von Franchise-
partnern gefithrt werden. Hai-
der zuversichtlich: ,Diese Zahl
soll stetig erhdht werden. Fran-
chise halt groRes Potenzial fir
die Zukunft bereit, iberhaupt
im Lebensmitteleinzelhandel,
weshalb wir diesen Weg aktiv
weiterverfolgen werden.”
Franchise ist bei Unimarkt
seit 30 Jahren eingegleist, das
Know-how entsprechend. ,Auch
sind wir sehr stark in der Regi-
on verwurzelt, was eine grofle
Chance fiir unsere Partner bie-
tet, da diese die Moglichkeit ha-
ben, vor Ort ihre eigenen Ideen
zu verwirklichen und z.B. frei
uber die Zusammenarbeit mit

© Unimarkt

Franchise-LEH
Derzeit gibt es
71 Franchise-
Unimarkte. Die
durchschnittli-
che Verkaufsfla-
che liegt bei 600
m2. Die Umsatz-
entwicklung im
selbststandigen
Bereich ist um
einiges besser
als in den
Filialen.

regionalen Lieferanten bzw.
iber die Listung von regionalen
Produkten entscheiden zu kon-
nen”, so Haider. Sprich: Trotz des
konzeptionellen Rahmens bietet
Unimarkt den Freiraum, den der
Unternehmergeist sucht.

Schnittig in der Box

Innovationskraft hat die
UniGruppe mit der UniBox be-
wiesen. Ohne Personal im Ge-
schiéft, ist die Box eine moderne
Rund um die Uhr-Nahversor-
gungslosung, attraktiv speziell
fir Randzeiten bei Pendlern.
Allein: Das Gesetz schiebt ei-
nen Riegel vor. ,Im ldndlichen
Raum gestaltet sich die Versor-
gung aufgrund der wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen oft
schwierig, und genau diese Lii-
cke kénnen wir mit der UniBox
schlieBen”, sagt Haider. Und im

© Unimarkt

Pioniergeist
Die UniBox will
die Versorgung
am Land sichern
—und wird von
den geltenden
Ladendffnungs-
zeiten behindert.

bitteren Nachklang: ,Gerne wiir-
den wir unseren Kundinnen und
Kunden Einkaufen rund um die
Uhr erméglichen — sowie es auch
bei Tankstellen méglich ist. Auf-
grund der hier veralteten gesetz-
lichen Strukturen ist dies aber
leider nicht moglich.” Was inso-

))

Die Tankstelle hat Offnungszeiten
wie etn Automat, aber eine gleich-
grojse UniBox, welche die Versor-
gung am Land sichert, muss sich
den Offnungszeiten unterwerfen.

¢

fern nicht verstidndlich sei, als

Tankstellen 24/7 ge6ffnet haben

- ,also Offnungszeiten wie ein

'}E‘g ey Automat, aber egine gleich grof3e

} UniBox, welche die Versorgung

y ! am Land sichert, muss sich den
AT L Offnungszeiten unterwerfen”.

Andreas Haider
Geschdftsfiihrer UniGruppe

Logo versammeln konnte. Das Abwerben

Grinsekatze im Laden?

Moderne Kaufleute kichern nicht heimlich im Geschaft,
sondern tragen die Freundlichkeit nach drauB3en.

sehen. Namlich, weil die Nettigkeit heute

Die Finstere Brille
eee Von Christian Novacek

KAISER PARADEISA. Es waren wilde Zei-
ten, als ich vor mehr als 30 Jahren das
Licht der Fachmedienwelt erblickte: Die
Kaufleute waren eine, wenn nicht gar die
tragende Sdule im Lebensmittelhandel.
Unter den Organisationen herrschte ein Ge-
rangel darum, wer die besten unter seinem

der Kaufleute von anderen Organisationen
war tégliche Pflichtlibung. Besonders tiich-
tige Kaufleute fiillten sich nicht zuletzt da-
mit die Taschen, als sie zur rechten Zeit von
der einen zur anderen Organisation und
wieder zuriick hiipften.

Diese Zeiten sind vorbei — nicht zuletzt,
weil der Kaufmann vom patriarchalen
Dorfkaiser im Mercedes zum sozialen Hans
Dampf in allen Gassen auf dem e-Bike mu-
tiert ist — und das kann man gern positiv

tatséchlich fiir Wertigkeit steht. Ein Wald-
viertler Nah&Frisch-Kaufmann hat einmal
gesagt: Was hab ich davon, wenn ich dau-
ernd freundlich lachelnd im Geschéaft stehe,
wenn eh niemand zu mir einkaufen kommt?
Heute hitte er seine Chancen vergréfert.
Erstens, weil er mitunter eine Sie ist, und
zweitens, weil sich die Erkenntnis durch-
gesetzt hat, dass man ein freundliches La-
cheln auch zu seinen Kunden nach Hause
transportieren kann.
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BIOFACH- 0O/~

into organic

Weltleitmesse flir Bio-Lebensmittel

BIOFACH
Futter fur alle Sinne

Endlich wieder echte Begegnungen! End-
lich wieder in die groBe Bio-Community
eintauchen: live, nah und in natura. Ein
buntes, vielfdltiges Angebot sehen, grei-
fen, riechen, schmecken. Ein Fest flr die
Sinne, wie wir es lange vermisst haben.
Das alles ist die BIOFACH 2022 - Glicks-
momente inklusive!

#intoorganic

> ] FIGIE)

Zutritt nur Im Verbund mit VIVANESS202°2
fur Fachbesucher Internationale Fachmesse fir Naturkosmetik
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,Das ist jeden Tag
so eine Erfullung”

Nah&Frisch-Kaufmann Wolfgang Benischko uber
dankbare Kunden, Selbststandigkeit und Einwegpfand.

OTTENSHEIM/ST.AGATHA. Mit
seinen zwei Méarkten in Ottens-
heim (Miihlviertel) und St. Aga-
tha (Hausruckviertel), beide eine
halbe Autostunde voneinander
entfernt, hat Nah&Frisch-Kauf-
mann Wolfgang Benischko 2021,
wie die allermeisten seiner Kol-
legen, ,deutlich von den Gastro-
nomie- und HotellerieschlieSun-
gen profitiert” und ein kraftiges
Umsatzplus eingefahren. Auch
der Bio-Boom diirfte seinen Teil

))

Wair haben grijsten-
teils regionale
Lieferanten direkt
aus dem Ort, aus
dem Nachbarsort
oder etnem Umkreis
von vielleicht
zwanzig Kilometern.

Wolfgang Benischko
Nah&-Frisch-
Kaufmann

dazu beigetragen haben — im-
merhin verkauft Benischko un-
ter allen Nah&Frisch-Kaufleuten
die meisten Bio-Produkte.
Wenn Benischko tiber seinen
Arbeitsalltag spricht, kommt
er unweigerlich ins Schwar-
men: ,Ich habe meinen ersten
Nah&Frisch-Standort vor knapp
zwanzig Jahren er6ffnet, da war
ich Anfang vierzig. Heute bin ich
63 und ich noch immer jeden Tag
voller Freud’, wenn ich in der
Frih in die Arbeit fahre, meine
Kunden treffe und meine Mitar-

© www.sebastianfreiler.com

beiter. Es ist einfach ein schoner
Beruf.”

Benischko préazisiert: Tag fiir
Tag begegne er Kunden, die sich
.bedanken, dass man da ist,
dass man die Nahversorgung
aufrecht hilt — wenn man das
spirt, diese Dankbarkeit und
Herzlichkeit der Kunden, das
ist jeden Tag so eine Erfiillung,
dass ich eigentlich jeden Tag
weill und immer wieder spiire,
warum ich diese Arbeit mache,
warum ich damals Kaufmann
geworden bin.”

Sein eigener Chef sein

Dass der Kaufmannsberuf wie-
der Auftrieb bekommen hat —
es kommt deutlich héufiger zu
Nachbesetzungen als noch vor
wenigen Jahren —, tiberrascht
Benischko entsprechend wenig:
,Im Berufsleben wird es immer
enger. Dadurch suchen natiirlich
auch immer mehr Leute eine Al-

ternative dazu und sagen, ich
mochte eigentlich mein eigener
Chef sein und mir selbst eintei-
len, wann ich anfange und wann
ich aufhore.”

+,Man muss dazu sagen: Junge
Menschen, die Kaufleute werden
wollen, miissen auch entspre-
chendes Kapital aufbringen.
Warenlager etwa wurden frii-
her von Banken als Sicherheiten
gewertet, das ist mittlerweile
nicht mehr der Fall. Das ist auf
alle Fille eine Eintrittshiirde”,
betont Benischko, der auch Ob-
mann-Stv. vom Bundesgremium
des Lebensmittelhandels in der
WKO ist. ,Ich glaube, dass die
Nahversorgung in Osterreich
wesentlich besser dastehen
wiirde, wenn sich eine Losung
finden kénnte, dass iiber Kom-
munen oder Lander Sicherhei-
ten abgegeben oder Finanzier-
hungshilfen gegeben werden. Da
ware die Politik gefragt.”

Kauf- und
Obmann
Wolfgang
Benischko ist seit
knapp 20 Jahren
Nah&Frisch-
Kaufmann und
daneben Ob-
mann-Stv. fur das
Bundesgremium
des Lebens-
mittelhandels in
der WKO.

Gute Neuigkeiten weifl Be-
nischko in Sachen Einwegpfand
zu verkiinden: ,Wir haben jetzt
immerhin einmal erreicht, dass
ganz kleine Betriebe die Pfand-
automaten zu 100 Prozent gefor-
dert bekommen. Sicher wird das
am Anfang eine Herausforde-
rung, aber wenn sich das System
eingestellt hat, wird das schon
gut funktionieren.”

Weniger Biirokratie

Von der gegenwaértigen Liefer-
kettenproblematik aufgrund der
.grofitenteils lokalen Lieferan-
ten aus dem Ort oder Nachbar-
sort” wenig betroffen, wiinscht
sich Benischko in Sachen Entlas-
tung vor allem einen Biirokratie-
abbau: ,Die dauernde Kontrollen
verschiedener Aufsichtsorgane,
stdndiges Dokumentieren und
Evaluieren - das ist fiir einen
kleinen Betrieb eigentlich nicht
durchfithrbar.” (haf)
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Adeg-Kaufmann
mit Leib und Seele

Seit 1935 steht die Familie Binder in St. Andra-Wordern
far die Sicherstellung der 6rtlichen Nahversorgung.

ST. ANDRA/WORDERN. Der
Adeg Binder in St. Andra-Wor-
dern feiert sein 20-jéhriges Be-
stehensjubildum: Im Jahr 2002
hatte Stephan Binder den zwei-
ten Adeg-Markt in der Tullner
Strafle eréffnet, nur ein Jahr spé-
ter ibernahm Bruder Johannes
die Geschéafte —und setzte damit

))

Nur durch die Wert-
schatzung und Unter-
stuitzung der lokalen
Betriebe kann die
Wertschopfung 1 un-
serer Region bleiben.

(¢

Joseph Binder
Adeg-Kaufmann

eine lange Familientradition
fort: Bereits im Jahr 1935 eroff-
neten Maria und Ludwig Binder
eine Gemischtwarenhandlung in
der Hauptstrae 23. Mit Johan-
nes Binder obliegt die Erfiillung
des Nahversorgungsauftrags
nunmehr der dritten Generati-
on. Sein Motto: ,Wertschépfung
durch Wertschéitzung”.

Nachhaltigkeit hat Prioritat

,Die Wertschédtzung bezieht
sich sowohl auf unsere Kunden,
Lieferanten und Mitarbeiter
als auch auf die Lebensmit-
tel und Ressourcen”, erldutert
der Kaufmann. Ein besonderes
Anliegen ist Binder, keine Le-
bensmittel zu verschwenden.
Entsprechend werden im Markt
sowohl Gebéck als auch andere
Lebensmittel vor dem Ablauf
vergiinstigt angeboten. Um nicht
notwendige Verpackungen zu
vermeiden, werden den Kunden
verschiedene alternative Mog-
lichkeiten angeboten ,Gerne

packen wir Fleisch-, Wurst- und
Késeprodukte oder Antipasti in
mitgebrachte Behéltnisse”, be-
tont Binder.

Im Jahr 2019 erfolgte der
Startschuss fur das ,Sonnen-
strom-Projekt”. Die Kunden
konnten damals Sonnenstrom-
Gutscheine erwerben, um das
Projekt finanziell zu unterstiit-

20 Jahre

Adeg Binder
Das Kaufmann-
sein liegt der
Familie im Blut:
Mit Joseph Bin-
der, Kaufmann
des Adeg in der
Tullner StraBe, ist
in Sachen ortli-
che Nahversor-
gung bereits die
dritte Generation
am Zug.

zen. Seit April 2020 ist auf dem
Dach des Marktes eine Photo-
voltaik-Anlage installiert. Fir
kleine Lieferfahrten im Ort greift
der Kaufmann gerne zu seinem
Elektro-Lastenfahrrad.

Regionales Sortiment

Getreu dem Motto bleibt die
Wertschépfung auch durch die
Wertschéitzung der heimischen
Betriebe in der Region. Binder:
,Brot und Gebéack stammen von
der Firma Rest aus Hoéflein a.d.
Donau. Schnaps kommt von Leo-
pold Pfennigbauer aus St. Andra.
Eier beziehen wir von Manfred
Niedl aus Maria Gugging. Kaffee
kommt aus der Kaffeerosterei
Erber aus Tulln und Mehl von
der Langer Miihle aus Atzen-
brugg, um nur einige unserer
regionalen Lieferanten zu nen-
nen.” (red)

Schnaps aus St. Andr&, Mehl aus Atzenbrugg: Im Sortiment von Adeg
Binder dominieren regionale Spezialitaten und Grundnahrungsmittel.
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FEURHUBER

in Mondsee

,Die Spar ist
einfach die Spar*

Seit 42 Jahren stellt die Familie Feurhuber in Mondsee die
Nahversorgung sicher — seit jeher unter dem Spar-Dach.

MONDSEE/OBERWANG. Nach
18 Jahren war es allmé&hlich
an der Zeit: ,Die Gegebenheiten
haben nicht mehr gepasst, das
Geschéftslokal war fiir die Um-
satzgrofle viel zu klein und die
Technik in die Jahre gekommen”,
erklart Alexander Feurhuber die
Beweggriinde fiir den Abriss
und Neubau seines Eurospar-
Markts in der Mondseestrafie 33.
Sieben Monate lang war gebaut
worden, ehe Anfang April das
komplett neue Marktlokal mit
nunmehr 1.250 m? Verkaufs-
fliche — und damit um 200 m?2
mehr als vorher - seine Pforten
offnete.

+Nur positiv” seien die Riick-
meldungen vonseiten der Kun-
den, der eine oder andere miisse
sich erst an die neue Grofe ge-
wohnen. Fir Feurhuber selbst
halt sich die Umgewdhnung in

Grenzen, hat der Kaufmann doch
erst im August einen ebenfalls
neu gebauten Spar-Markt in
Oberwang (mit 670 m2 Flache)
eroffnet, welcher dem neuen
Marktlokal in Mondsee zumin-
dest punkto Technik — Stichwort
Waérmeriickgewinnung und all-
gemein nachhaltige Bauweise —
recht dhnlich ist.

42 Jahre Nahversorgung

Die Geschichte des Eurospar
Feurhuber in Mondsee reicht
bis ins Jahr 1980 zuriick; damals
eroffnete Vater Karl Feurhuber
einen Spar-Markt in der Rai-
nerstrafle, der Umzug zur heuti-
gen Adresse samt Upgrade zum
Eurospar erfolgte 2004. Neun
Jahre spéter tibernahm Sohn
Alexander (,ein schleichender
Ubergang, der sehr gut funkti-
oniert hat”) - und wurde gleich

im Folgejahr mit der ,Goldenen
Tanne” geehrt, der héchsten in-
ternen Auszeichnung von Spar
Osterreich, die jahrlich an die
besten der in Summe nahezu 700
Spar-Kaufleute verliehen wird.
Der Schritt zur Selbststidndig-
keit, sollte man meinen, sei Feur-
huber als Kaufmannssohn lange
vorgezeichnet gewesen; immer-
hin hatte er davor 18 Jahre lang
in der Spar-Hauptzentrale gear-
beitet, beginnend mit einer Leh-
re als Biirokaufmann. Dem ist
mitnichten so: ,Ich muss sagen,
dass ich vor meinem Einstieg bei
meinem Vater nie daran gedacht
hatte, einmal selbst ein Geschaft
zu fihren, sicher nicht”, lacht
Feurhuber. Auch vonseiten des
Vaters habe es keinerlei Druck
gegeben, die Ubernahme habe
sich einfach so ergeben: ,Ich bin
eingestiegen und es hat mir so

Alles neu
Kaufmann Alex-
ander Feurhuber
(m.) mit Jakob
Leitner (r.), Ge-
schaftsfuhrer der
Spar-Zentrale
Marchtrenk, und
Johann Dittl-
bacher (I.), Bgm.
der Gemeinde
Tiefgraben, bei
der Markteroff-
nung im April.

E—

dermafen Spafl gemacht, dass
ich gesagt habe: Da will ich blei-
ben!”

Ein Wechsel sei der Familie
in 40 Jahren nie in den Sinn ge-
kommen: ,Die Spar ist einfach
die Spar. Man kennt die Struk-
turen, das ist ein gewachsenes
System, das auf selbststdndigen
Kaufleuten aufgebaut ist, auch
von der Grindung her, und ist
einfach ein starker, verldasslicher
Partner. Kurz: Mit Spar lebt man
sicher und besser.”

Pandemie als Achterbahn
Umgekehrt gilt auch: ,Als Kauf-
mann in der Ortschaft ist man
viel ndher am Kunden dran, man
kennt ihn, man weif3, was er will
— das ist natiirlich auch fiir die
Spar ein Riesenvorteil.”

Von den Lockdowns habe man
,wahnsinnig profitiert, aber wir
haben es auch ganz extrem ge-
spiirt, als die Gastronomie wie-
der aufgemacht hat — da sind
die Umsétze alle wieder stark
zurlickgegangen”, blickt Feurhu-
ber besonders auf die Anfangs-
monate der Pandemie zuriick.
Lieferengpésse waren indes nie
wirklich ein Thema: ,Sicher wa-
ren bei den Hamsterkdufen zu
Pandemiebeginn einzelne Rega-
le ausgerdumt, aber es gab —und
gibt — zu jeder Zeit gleichwertige
Ausweichmdglichkeiten.” (haf)

bizbook

| Das Social Media-Tool fir alle Branchen-Experten
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Die Teuerung lauft
auf vollen Touren

Der AK-Preismonitor verweist auf starke PreiserhGhungen,
die Johannes Kepler Uni ortet einen Konsumruckgang.

WIEN. Die hohe Inflation macht
sich beim Einkaufsverhalten
der Menschen bemerkbar. Fast
ein Drittel (30%) plant laut ei-
ner aktuellen Erhebung der
Johannes Kepler Universitét Linz
(JKI), sich beim Einkaufen gene-
rell einzuschrianken. 75% wollen
beim Einkauf mehr auf Aktionen
achten, 59% auf billigere Alter-
nativen umsteigen. 43% werden
mehr im Internet nach gilinstige-
ren Produkten recherchieren und
20% mehr online bestellen.

Preisempfindliche Altere

69% der Befragten nehmen
Preiserh6hungen bereits wahr.
Je dlter die Konsumenten, des-
to hdufiger werden Preissteige-
rungen im Einzelhandel wahrge-
nommen. Auch mit zunehmender
Haushaltsgrofe steigt die Preis-
sensibilitat.

Besonders haufig merken Kon-
sumenten demnach Preiserho-
hungen im Lebensmitteleinzel-
handel (92%), bei Drogeriewaren

(49%) sowie Produkten aus dem
Bereich Bau- und Heimwerker-
bedarf (36%).

Obwohl die Preise im Schnitt
bei Mode in den ersten drei Mo-
naten 2022 moderat angestiegen
sind, werden die Preiserh6hun-
gen dort von rund einem Fiinf-

AK Preismonitor

Teuerungsrate stationéarer Handel

Drogeriewaren Janner-April 2022

Bipa +18,8%
dm +0,4%
Mdaller +2,4%

Lebens- und Reinigungsmittel
Juni 2021 bis Méarz 2022

Hofer +17,4%
Lidl +12,1%
Penny +14,8%
Spar +6,9%
Billa +13,4%
Billa Plus +14,9%
Interspar +13,1%

Quelle: AK Preismonitor

Negativspirale
Laut AK Preis-
monitor sind die
Preissteigerun-
gen in LEH teils
deutlich —und
durften sich
negativ auf das
Einkaufsverhal-
ten auswirken:
Die Konsu-
menten kaufen
weniger.

tel der Konsumenten wahrge-
nommen. Hingegen kommen
Preisanstiege bei Spielwaren,
Sportartikeln, Biichern und
Schreibwaren bloR bei je zwdlf
Prozent der Befragten an.

Leistbare Lebensmittel?

+Viele miissen billigere Produkte
kaufen, weil es mit ihrem Haus-
haltsbudget eng ist. Die Men-
schen miissen sich das Leben
leisten kénnen. Daher muss die
Politik alles tun, dass Lebens-
mittel leistbar bleiben”, fordert
AK-Konsumentenschiitzerin Ga-
briele Zgubic.

Die AK hat im Mérz und April
die Preise fiir glinstige Drogerie-
waren, Lebens- und Reinigungs-
mittel sowie Markenwaren
erhoben und mit dem Vorjahr
verglichen (siehe Tabelle). Ein-
zelne Produkte seien um bis
zu 65% teuerer geworden. 1 kg
glnstiges griffiges Weizenmehl
kostete im LEH im Juni 2021
0,41 €,im Mérz 2022 0,67 €. (red)

KOOPERATION
Mehr Sicherheit
m Handel

WIENER NEUDOREF. ,Ge-
meinsam.sicher”, eine
Initiative des Innenministe-
riums zur Kriminalpraven-
tion, setzt auf die verstérkte
Zusammenarbeit mit dem
Rewe-Konzern. Speziell geht
es darum, Themen wie La-
dendiebstahl, Cyberkrimi-
nalitat oder Telefonbetrug
gemeinsam zu bearbeiten
und ,Mafnahmen ergreifen,
um Kriminalitat bereits

im Vorfeld verhindern zu
konnen”, so Innenminister
Gerhard Karner (li. im Bild
mit Billa-Vorstand Robert
Nagele) anlésslich der Un-
terzeichnung der Kooperati-
onsvereinbarung.

Sichere Mirkte
,Wir freuen uns, unsere
Zusammenarbeit mit dem
Bundesministerium fiir In-
neres fortzufithren und aus-
zuweiten, um unsere Mérkte
noch sicherer zu machen
— fiir unsere Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter wie
fiir unsere Kundinnen und
Kunden. Ich bin sehr opti-
mistisch, dass das Projekt
Osterreichweit genauso viel
Erfolg zeigt, wie es bereits
in Wien zu sehen war”, zeigt
sich auch Nagele tiberzeugt.
Besonderes Augenmerk
wird kiinftig auch auf den
Umgang der Mitarbeiter
mit herausfordernden Si-
tuationen, wie aggressivem
Kundenverhalten oder Uber-
fallen, gelegt. (red)

© Rewe Group/Robert Harson
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FAIRTRADE & LIDL
Zehn Jahre faire
Partnerschaft

SALZBURG. Zum ,World
Fair Trade Day” am vergan-
genen Samstag rickte Lidl
Osterreich seine nunmehr
zehn Jahre wihrende Part-
nerschaft mit Fairtrade in
den Vordergrund: Seit 2012
setzt Lidl Osterreich auf
das nachhaltige Siegel und
hat seither konsequent sein
faires Sortiment ausgebaut.
Mittlerweile steht der Dis-
konter bei einem tiber 180
Artikel umfassenden, zerti-
fizierten Sortiment und 20
Mio. verkauften Produkten
pro Jahr.

100%ig faire Eigenmarke
,Wir bieten nicht nur ein-
zelne Nischenprodukte mit
Fairtrade-Zertifizierung an,
sondern auch die Lebens-
mittel unserer hochwertigen
Qualitatseigenmarken, die
bei unseren Kundinnen
und Kunden so beliebt

sind und stark nachgefragt
werden. Damit schaffen
wir einen grof3en Hebel

fiir die nachhaltigere Pro-
duktion und machen faire
Qualitatsprodukte fiir alle
leistbar”, so Karsten Kremer,
Geschaftsleiter Einkauf bei
Lidl Osterreich, mit Verweis
auf die Lidl-Eigenmarke
JFairglobe”, die sich ent-
sprechend ihrem Namen
ausschlieRlich aus Fairtra-
de-zertifizierten Waren zu-
sammensetzt — und ein Sor-
timent von Tee und Kaffee,
uber Obst bis hin zu Zucker
umspannt. (red)

© Lidl Osterreich

© Spar/Werner Krug

Brandneu

Der neue-Spar-
Supermarkt
istim Erdge-
schoB eines

vor Kurzem
fertiggestell-

ten, modernen
Gebaudes in der
Conrad-von-Hot-
zendorf-StraBe
gegenuber dem
Ostbahnhof
eingezogen.

par eroffnet am
Grazer Ostbahnhof

Der neue 650 m2-Markt lockt mit warmen Speisen to go,
frischem Sushi und moderner AuBen- und Innenarchitektur.

GRAZ. Am Bahnhof Graz Ost-
bahnhof-Messe halten Stra-
Benbahnen, S-Bahnen, Re-
gionalexpressziige und ein
Intercity-Zugpaar, das eine
tagliche Direktverbindung mit
Budapest herstellt. Proviantbe-
schaffung und das Uberbriicken
etwaiger Verspatungen fallen
ab sofort leichter: In der dem
Bahnhof gegentiberliegenden
Conrad-von-Hoétzendorf-Stralle
hat vor wenigen Tagen ein neuer,
650 m? grofBer Spar-Supermarkt
ertffnet.

LED-Lichter und CO,-Kiihlung
,Fur unsere Kundinnen und Kun-
den ist es natiirlich toll, wenn
man nicht nur ein grofziigiges
Sortiment zur Auswahl hat, son-
dern wihrend des Einkaufs von
einladender, schoner Gestaltung
umgeben ist”, so Christoph Hol-
zer, Geschaftsfiihrer Spar Stei-
ermark und Stdburgenland,
tber das neue Gebidude mit
LED-Beleuchtung, Warmever-

sorgung mit Luftwdrmepumpe
und CO,-Kiithlung. Beim Neubau
sei nicht nur Wert auf modernes
und freundliches Design gelegt,
sondern auch die bequeme An-
reise inklusive 39 Parkplatzen
(zwei davon barrierefrei) mitge-

))

Frir unsere Kundin-
nen und Kunden

1St es nattirlich toll,
wenn sie wdahrend
des Einkaufs von
ewnladender, schoner
Gestaltung umgeben

"

Christoph Holzer
Geschdftsfiihrer
Spar Steiermark

dacht worden. Als zusatzlichen
Service gibt es eine Lotto-Toto-
Annahmestelle, auch ein Altol-
sammelautomat ist in Planung.

Warmes to go
Punkto Sortiment bleibt der
neue Nahversorger in Graz-
Mitte den Spar-Prinzipien treu
— Holzer: ,Frische Lebensmittel
aus der Region, engagierte Mit-
arbeitende und absolute Wohl-
fithlatmosphére” —, hat sein Ver-
kaufskonzept jedoch passend
zum Standort um warme Kiiche
to Go und frisches Sushi erwei-
tert.

+Wir freuen uns schon sehr
darauf, unsere Kundinnen und
Kunden begriiBen zu diirfen.
Uns ist es wichtig, dass die
Menschen, die bei uns einkau-
fen, merken, dass Mitarbeitende
sich um sie bemiihen”, betont
der Marktleiter Christoph Pock,
dermit seinem Stellvertreter Lu-
kas Fink ein 18-kopfiges Team
leitet. (red)




Fix bleibt: Der
Kunde 1st Konig

Wichtigster Erfolgsfaktor fur Unternehmen und Marken aller Branchen:
Kundenorientierung — und die beginnt bei der Kommunikation.

WIEN. Uber alle Kanéle erreichba-
re Contact Center aus der Cloud
ertffnen jetzt auch kleinen und
mittleren Unternehmen neue
Chancen im Kontakt mit ihren
Kunden.

Vieles hat sich mit der Digitali-
sierung verandert — eines ist aber
geblieben: Der Kunde ist immer
noch Koénig. Allerdings sind Kun-
denkontakte heute vielféltiger
denn je. Sie kommen inzwischen
Uber die verschiedensten Kom-
munikationskanéle ins Unterneh-
men: per E-Mail, Telefon und im-

mer ofter tiber Messenger-Dienste

wie WhatsApp, aber auch per
Chat- oder Voice-Bot direkt von
der Website. In jedem Fall sollten
Anliegen binnen 24 Stunden
bearbeitet sein, damit potenzielle
Kunden nicht verargert sind.

Und genau hier kommen Contact
Center ins Spiel, denn: Mit einem
Contact Center lassen sich auf
einfache Weise zahlreiche Kanéle,
Ansprechpartner und Standorte
verwalten, Prozesse effizienter
gestalten und so sicherstellen,
dass jede Anfrage den bestmog-
lichen Service erhélt. Schliellich
ist ein positives Kundenerlebnis
der Schlissel zur Neukundenge-
winnung und zu einer langfristi-
gen Kundenbindung. Schén und
gut, aber ist ein Contact Center

Gernot Hofstetter, NFON GmbH
Managing Director.

© NFON (2)

flr kleinere Unternehmen auch
leistbar?

Neues Kundenzentrum

aus der Cloud

Die klare Antwort auf diese Frage
lautet: Ja. Und die Losung eréffnet
kleinen und mittleren Unterneh-
men (KMU) einen Platz auf

Wolke 7 in Sachen kundenori-
entierter Kommunikation: Mit
NFON Contact Center Hub
brachte Europas fiihrender Anbie-
ter fiir sprachzentrierte Business-
Kommunikation kirzlich ein
hochmodernes Contact Center
aus der Cloud auf den Markt. Der
neue Hub auf Enterprise-Niveau,
der auf der Technologie des stra-
tegischen NFON Partners Daktela
basiert, bietet zahlreiche profes-
sionelle Funktionen und ist ideal
fir KMU. Was alle Features des
neuen Produkts vereint: die einfa-
che Bedienung fir Nutzer und der
Fokus auf den Kunden.

Kommunikation sollte sich na-
tiirlich anfiihlen. Aus dieser Uber-
legung heraus entwickeln wir bei
NFON cloudbasierte Losungen,
die Arbeitsablaufe intuitiv, flexibel
und zuverlassig machen®, sagt
Gernot Hofstetter, Managing
Director der NFON GmbH.

Ein wirklich echtes
Omnichannel-Erlebnis
Telefon, E-Mail, Web-Chat, SMS,
Video, WhatsApp und Microsoft
Teams: NFON Contact Center
Hub verbindet alle gangigen
Kommunikationskanéle in einem
nahtlosen und Cloud-basierten
Tool. Das bedeutet unter ande-
rem, dass Nutzer alle Kunden-
interaktionen in einer einzigen
integrierten Plattform verwenden
und dabei immer auch gleichzei-
tig die aktuelle Kundenhistorie
Uber alle Kanéle hinweg einsehen
kénnen. Dartber hinaus lasst sich
der NFON Contact Center Hub

dank der offenen Schnittstelle

in vorhandene CRM-Systeme,
Ticketing-Systeme und Microsoft
Teams integrieren, ebenso wie

in Chat- und Kl-basierte Voice-
Bots. Neben den ausgezeichneten
Kundenkontakten im Rahmen der
intelligenten Inbound-Telefonie
versorgt der Outbound-Kampag-
nen-Manager des NFON Contact
Center Hubs potenzielle Kunden
mit zielgruppengerechten Werbe-
botschaften.

Einfach ist beim NFON Contact
Center nicht nur die intuitive
Bedienung, sondern auch das un-
komplizierte Lizenzmodell sowie
der allzeit verflighare und kompe-
tente Support durch Experten in
der jeweiligen Landessprache.

Es war noch nie so leicht, Kun-
denbeziehungen auf das nachste
Level zu heben!

Weitere Informationen:
nfon.com

PROMOTION
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Regionale Hochburg
eroffnet in Judenburg

Ein neuer Billa in Judendorf-StraBengel punktet mit noch
mehr Vielfalt, noch mehr Frische — und noch mehr Osterreich.

eee Von Christian Novacek

erade drei Mona-

te Bauzeit (und die

nicht mal ganz) hat

es gebraucht — dann

er6ffnete am 12. Mai
der neue Billa in Judendorf-
Stralengel, der nun bereits 174.
Standort von Billa in der Steier-
mark und der 17.im Bezirk Graz-
Umgebung.

Der Markt besticht durch sei-
ne grofe Glasfassade und ein
modernes und offenes Design.
Im Inneren wird die tbliche,
grofle Vielfalt an frischen, sai-
sonalen und regional erzeugten
Produkten ausgespielt, auf einer
Verkaufsflache von rund 700 m2.
19 Mitarbeiter halten das Ge-
schaft im Schwung.

Nahversorger Billa

,Seit mehr als sechs Jahrzehnten
versorgt Billa die Menschen in
Osterreich mit frischen Lebens-
mitteln, Produkten des tdglichen
Bedarfs und umfassenden Ser-
viceleistungen”, sagt Billa-Ver-
triebsdirektor Peter Gschiel und
zieht auch gleich die gewichtige
Conclusio dazu: ,Billa gilt als
wichtiger Nahversorger in Stadt
und Land.”

Ziel der Supermarktkette sei
es, mit maBgeschneiderten An-
geboten die individuellen und
auch lokalen Kundenwiinsche
bestmdglich zu bedienen. Auch
am Standort in Judendorf-
Strallengel greift einmal mehr
die groRte Preissenkung in der
Geschichte von Billa inklusive
bis zu 50% Ersparnis pro Artikel
in den ,Extrem-Wochen"”. Weite-
res Arsenal gegen den Preisauf-
trieb sind die 25%-Picker]l auch
auf Mehrfachgebinde bei alko-

© Billa/Erwin Scheriau (2)

19 Mitarbeiter
Das Team des
Billa Judenburg
in beinah voll-
standiger Mann-
bzw. Fraustarke.

Billa bietet 100%
Frischfleisch aus
Osterreich an, in
allen rund 1.260
Méarkten. Weiters
kennzeichnet
das Tierwohl-
siegel ,Fair zum
Tier" Produkte
mit héheren Tier-
wohlstandards.
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AuBen & innen
l.: Imposante
AuBenansicht
des Billa
Judenburg;

u.: Frische-
abteilung;

g.u.: Vertriebs-
direktor Peter
Gschiel mit
Geschenkkorb
fur die Regional-
managerin
Nicole Berginz.

Seit mehr als

sechs Jahrzehnten
versorgt Billa die
Menschen in Oster-
reich mit frischen
Lebensmitteln.

Peter Gschiel
Vertriebsdirektor Billa

holfreien Getrdnken und Bier
oder der mittlerweile seit drei
Jahren bestens bewéhrte jo Ra-
battsammler.

Facettenreich regional

Neben dem gilinstigen Preis
spielt die regionale Herkunft
der Produkte eine bedeuten-
de Rolle im Sortiment. ,Unsere
Kundinnen und Kunden greifen
gerne zu Lebensmitteln aus der
Umgebung, die von Betrieben
aus ihrer unmittelbaren Nach-
barschaft stammen. Umgekehrt
freut es uns natiirlich, wenn wir
kleine Lieferantinnen und Liefe-
ranten unterstiitzen und ihnen
eine Bihne fiir die Priasentation
ihrer Produkte bieten kénnen”,
erklart Marktmanagerin Nicole
Horzer unter Verweis auf edle
Tropfen vom Weingut Felber-
jorgl aus Kitzeck im Sausal, Bio-
Apfelchips von der Jutta Fink
GmbH aus Grafendorf bei Hart-
berg oder steirisches Popcorn
von der GGM Produkt GmbH
aus Floing.

Aktuell arbeitet Billa Gster-
reichweit mit 2.500 regionalen
und lokalen Produzenten aus
den jeweiligen Bundesldndern
zusammen — das regionale Sor-
timent umfasst damit mehr als
25.000 Artikel und wird stetig
ausgebaut. Darunter finden sich
beispielsweise 1.960 Produkte
von 550 regionalen und lokalen
Produzenten aus Wien.

Umweltfreundlich effizient
Ebenso ein Gebot der Zeit mit
ihren nachhaltigen Trends: die
wichtige Rolle von Energie-
effizienz und Umweltfreund-
lichkeit. Auch beim Betrieb des
neuen Billa-Standorts kommen
100% Griinstrom aus Osterreich
sowie energieeffiziente Kaltean-
lagen zum Einsatz. Zudem wird
das gesamte Geb&dude innen
sowie auflen mittels LED be-
leuchtet. Durch diese MafRnah-
men werden tiber 40% Energie
gespart.
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,Konsumdialoge":
Premiere gegluckt

Sebastian und Veronika Bohrn Mena ziehen nach der
dreitagigen Veranstaltung ein ,hocherfreutes” Resumee.

HALLEIN. Erstmals fanden ver-
gangene Woche die von der Ge-
meinwohlstiftung Comun ver-
anstalteten ,Osterreichischen
Konsumdialoge” statt — eine ers-
te Bilanz der Initiatoren fallt po-
sitiv aus: , Uber 1.500 Menschen
— darunter Hunderte Bauern,
Wissenschafter, die Landwirt-
schafts- und Arbeiterkammer,
Journalisten, Lebensmittel-
produzenten, Klimaaktivisten,
NGOs, Handelstreibende und
Kulturschaffende — haben sich
personlich vor Ort in unsere Di-
alogwerkstédtten eingebracht,
unsere Ausstellungen besucht
und sich untereinander aus-
getauscht”, so Veronika Bohrn
Mena.

Samtliche angepeilten Ziele
seien erreicht worden. ,Wir freu-
en uns sehr, dass unser durch-
aus gewagtes Konzept, so viele

unterschiedliche Perspektiven
an einem Ort zu vereinen, so
gut aufgenommen und von allen
aktiven Teilnehmerinnen und
Teilnehmern als bereichernd
empfunden worden ist”, fasst Se-
bastian Bohrn Mena zusammen.

~Spannender Einblick”

Neben den zwei grofen Ausstel-
lungen tiber Greenwashing und
Lebensmittelproduktion seien
»auch der aufgebaute Vollspal-
tenboden und der grofle Rinder-
transporter, der eine anwesende
Schiilerin nach eigener Erzdh-
lung zum Weinen gebracht hat,
von den Teilnehmern als span-
nender, da bisher unmdglicher
Einblick gewiirdigt” worden,
flihrt Sebastian Bohrn Mena
aus. Nachsatz: ,Genau das woll-
ten wir erreichen: Realitdten
aufzeigen, um damit den Boden

fiir echte Verdnderung aufzu-
bereiten.”

Bei den in Summe 15 Diskus-
sions- und Vortragsformaten
wirkten insgesamt iiber 100
Speaker mit — darunter Forscher
von zehn Hochschulen, Vertreter
von 50 zivilgesellschaftlichen
Organisationen und Unterneh-
men sowie Journalisten und
Autoren — und spannten so in
drei Tagen einen inhaltlichen
Bogen von den Arbeits- und
Produktionsbedingungen in der
Lebensmittelindustrie, tiber die
Auswirkungen auf Umwelt, Tiere
und Klima bis hin zu Irrefiihrun-
gen durch Werbungen und Her-
kunftskennzeichnung.

Breites Partnerportfolio

Die wahrgenommene Relevanz
der neuen Dialogreihe spiegelt
sich auch in den Mitwirkenden

Plattform

Von 11. bis 13.
Mai fanden in
der Alten Saline
in Hallein bei
Salzburg die ers-
ten ,Osterreichi-
schen Konsum-
dialoge” statt.
EinschlieBlich
der Mitwirken-
den nahmen
rund 1.500
Menschen teil.

und Partnern: Neben Umwelt-,
Gesundheits- und Justizminis-
terium, Salzburger Landesre-
gierung und AK Salzburg zdhlen
dazu u.a. die Produzentenplatt-
form bauernladen.at, der Ernéh-
rungsrat Wien, AMA, Too Good
To Go, Brau Union, die Lebens-
mittelpioniere Zirp und die Gar-
tenfachmarktkette bellaflora.

,Wir danken allen, die sich ak-
tiv vor Ort beteiligt haben, und
freuen uns darauf, im kommen-
den Jahr noch mehr Menschen
fiir einen Dialog zu gewinnen”,
so Veronika Bohrn Mena ab-
schlieSend. (red)

))

Wair danken allen,
die sich aktiv vor Ort
beteilrgt haben, und
Jreuen uns darauf,
m kommenden Jahr
noch mehr Menschen
Juir etnen Dialog

2U gewinnen.

Veronika
Bohrn Mena
Initiatorin

markets

| Auf dem schnellsten Weg zur passenden Agentur
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Artenvielfalt gefragt

dm wird Partner des ,Nationalpark Garten”
und férdert mit Global 2000 die Biodiversitat.

SALZBURG/WALS. Im Zuge des
Nachhaltigkeitsschwerpunkts
J{miteinander} artenschiitzen”
unterstiitzt dm drogerie markt
Projekte flir mehr Biodiversitét
und Artenschutz in Osterreich.
So auch die Initiative National-
park Garten von Global 2000, wo
eine mehrjihrige Partnerschaft
geplant ist.

Denn Artenvielfalt braucht
Zeit zum Blihen: Unter dem
Slogan ,Sei dein eigener Na-
tionalpark” rufen dm und die
Umweltschutzorganisation
dazu auf, vom Balkon, tiber den
hauseigenen Garten bis hin zum
Griinstreifen an der Einfahrt so
viele Freifldchen wie mdglich
zu blihenden Rickzugsorten

fiir die Artenvielfalt zu machen.
Denn durch den Einsatz von In-
sektiziden und Diingemitteln in
der Landwirtschaft und der ra-
sant fortschreitenden Bodenver-
siegelung steht die Artenvielfalt
unter Druck. Mit dem National-
park Garten soll dem entgegen-
gewirkt werden - mit einem
Netz an grinen Oasen.

»+Einen Beitrag leisten”

, Umwelt- und Klimaschutz so-
wie der Erhalt von Biodiversitat
sind wichtige Anliegen fiir dm.
Als Partner des Nationalpark
Garten wollen wir in den kom-
menden Jahren einen Beitrag
leisten, dass das Netz an nach-
haltigen Riickzugsorten fiir

Naturfreunde
dm-Chef Harald
Bauer (I.) und
Dominik Linhard
(Biologe, Biodi-
versitatsexperte
Global 2000)
wollen Oster-
reich zu mehr
Artenvielfalt
verhelfen.

heimische Tiere und Pflanzen
in ganz Osterreich weiter wach-
sen kann”, kommentiert dm-Ge-
schéftsfithrer Harald Bauer die
Zusammenarbeit.

Global 2000-Geschéftsfiih-
rerin Agnes Zauner erginzt:
LArtenvielfalt und deren Schutz

ist ein zentraler Baustein, um
auch kiinftigen Generationen
eine gesunde Umwelt zu sichern.
Unser Projekt Nationalpark Gar-
ten leistet einen wertvollen Bei-
trag zur Biodiversitdt und wir
sind froh, dm als Partner mit an
Bord zu haben.” (red)

FEIERT ALLE UNTERNEHMER*INNEN!

DAYS [

auf den

gesamten
Einkauf *

KOSTENLOS UND UNVERBINDLICH
10% WILLKOMMENSBONUS
BIS ZU 12% JAHRESBONUS

Bei den PAGRO DISKONT
Business Days profitieren Sie
bei Ihrem Einkauf mit lhrer
Bonuskarte fiir Firmen!

*Aktion giiltig in allen PAGRO DISKONT Filialen und online auf pagro.at ab einem Einkauf im Gesamtwert von € 30, in Verbindung mit lhrer Bonuskarte fiir Firmen. Pro Einkauf und Person einmalig einldsbar. Ausgenommen
PAGRO DISKONT Gutscheinkarten, Handys, Tablets, Wertkarten, Fremdgutscheine, PrePaid-Zahlungsmittel und preisgebundene Biicher. Keine Barablose moglich. Nicht mit anderen Gutscheinen und Aktionen kombinierbar.

mehr Infos auf pagro.at E ] ®
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ZUKUNFT. ZUKUNFT.
KREISLAUF KREISLAUF.
WIRTSCHAFT. WIRTSCHAFT.
ARA° ~ ARA®
ki _ TEI' i At e o B
Jahres-PK
ARA-Vorstands-
% vorsitzender
wﬁrrii toph Scharl! I‘ Alfred Berges - Christoph
| fred Berg h-J Scharff, ARA
_— T'i s Aufsichtsratsvor-
' % sitzender Alfred
J Berger und ARA-
1 Vorstand Harald
Hauke (v.l.)

Schlusselfaktor
Incentivierung

Die ARA macht Stimmung fur Kreislaufwirtschaft und
bereitet den breiten Rollout fur digi-Cycle vor.

WIEN. Die Jahresbilanz-Pres-
sekonferenz der Altstoff Recy-
cling Austria (ARA) stand ganz
im Zeichen des Klimaschutzes:
+Wir brauchen einen Paradig-
menwechsel — die Zukunft heif3t
Kreislaufwirtschaft. Ohne sie
kein Klimaschutz, ohne sie kei-
ne langfristige Stabilitat”, so
die Ansage von ARA-Vorstand
Harald Hauke. Politik und Ver-
waltung seien gefordert, ,liber
Partikularinteressen hinauszu-
blicken und dieses grof3e Ziel im
Auge zu behalten”.

Pandemie, Krieg und deren
wirtschaftliche Auswirkungen
durch Versorgungsengpésse,
Lieferkettenunterbrechungen
oder Teuerungswellen hétten die
Grenzen und Verletzbarkeit des
traditionellen 6konomischen
Systems aufgezeigt. Kreislauf-
wirtschaft, so Hauke, sei die L6-
sung fir langfristige 6konomi-
sche und 6kologische Stabilitét.
Dafiir brauche es neben politi-
schen Weichenstellungen mehr

Digitalisierung bei Unterneh-
men und mehr Incentivierung,
also Anreize fiir die Endkonsu-
menten. Korrekte Milltrennung
lasst sich einfach und bequem
digital erfassen und wird be-
lohnt”, betont ARA-Vorstand
Christoph Scharff.

Grof3e Pline fiir digi-Cycle

Mit der Grindung der digi-
Cycle GmbH will die ARA da-
bei den néchsten Schritt in
Richtung digitale Losungen
fiir mehr getrennte Sammlung
gesetzt haben Der Startschuss
war bereits 2021 mit einer App
im Pilotversuch gesetzt worden,
Anfang 2023 folgt ein Recycling-
guide fir Konsumenten, der mit
Blick auf die Osterreichweiten
Sammel-Vereinheitlichung 2023
(Sammlung aller Kunststoffver-
packungen) bzw. 2025 (gemein-
same Sammlung von Kunststoff
und Metall) eine Anleitung fir
korrektes Miilltrennen liefert.
Als Nachstes am Plan steht dann

die Erweiterung der App um In-
centivierung fiir die breite Of-
fentlichkeit. User kénnen dann
nach dem Download der App an
der Verpackung sowie an Sam-
melbehéltern angebrachte Bar-
codes scannen und nach fach-
gerechter Entsorgung Pramien
kassieren. Scharff: ,Zahlreiche
Markenartikel- und Handelsun-
ternehmen” seien bereits mit an
Bord, sie wiirden ,in den néchs-
ten Wochen bekannt gegeben”.
digi-Cycle nutzt das vorhan-
dene Sammelsystem mit 1,9 Mio.
Sammelbehéltern und weiteren
1,8 Mio. Haushalten, die an die
Sammlung mit dem Gelben Sack
angeschlossen sind.

ARA steht bei 70% Marktanteil
,Unser aktuelles Wirtschafts-
system verdndert das Klima
noch schneller als gedacht, wie
aus kirzlich verdffentlichten
Prognosen hervorgeht. Des-
wegen ist es unsere Aufgabe,
die Kreislaufwirtschaft noch

fordern ,politi-
sche Weichen-
stellungen®.

starker voranzutreiben”, fihrt
Alfred Berger, Aufsichtsratsvor-
sitzender der ARA, aus. Mit mehr
als 70% Marktanteil und fast 30
Jahren Erfahrung agiere die
ARA als Expertin und Innova-
tionsfiihrerin fur eine zirkulére
Wirtschaft. 2021 hétten die tiber
15.000 Kunden durch die Ent-
pflichtung ihrer Verpackungen
bei der ARA mehr als 530.000 t
CO, eingespart.

~Am Weg in Richtung Kreis-
laufwirtschaft miissen wir
gemeinsam alle Hebel in Be-
wegung setzen. Fiir den Klima-
schutz brauchen wir den Wil-
len zur Verdnderung sowie die
Investitions- und Innovations-
kraft aller — Wirtschaft, Politik
und Gesellschaft”, so Hauke ab-
schlieBend. (red)

))

War brauchen einen
Paradigmenwechsel
— die Zukunft heifst
Kreislaufwirtschaft.
Ohne sie kein Klima-
schutz und keine
langfristige Stabilitdit.

(¢

Harald Hauke
Vorstand ARA
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Der Kampf geht weiter

Die GPA pocht weiter auf das Ende der Maskenpflicht fur LEH-
Angestellte, die HV-Petition kann einen Achtungserfolg verbuchen.

WIEN. ,Vor Hunderten Funk-
tiondren auf seinem Parteitag
sagt Kanzler Nehammer, dass
ihn Viren nicht mehr kiimmern.
Gleichzeitig tragen 120.000
Handelsangestellte immer noch
taglich die Maske und das bei
30 Grad und mehr”, kritisiert
Barbara Teiber, Vorsitzende der
Gewerkschaft GPA, neuerlich die
+Doppelmoral der Bundesregie-
rung” und fordert eine Gleich-
stellung: ,Wenn die Maske of-
fenbar nicht mehr gebraucht

wird, dann muss das auch fiir
die Handelsangestellten gelten”.
Thr Appell an Gesundheitsminis-
ter Johannes Rauch: ,Beenden
Sie endlich die Maskenpflicht
im Handel, so wie es alle euro-
paischen Nachbarn auch getan
haben! Der Handel ist nicht der
Treiber der Pandemie.”

EntschlieBungsantrag

Ein zumindest symbolischer
Erfolg war der ,Held:innen der
Krise entlasten”-Petition des

Appell

wJeder Tag, an
dem die Tem-
peraturen weiter
steigen ist eine
zusatzliche Be-
lastung far Han-
delsangestellte™:
GPA-Chefin
Barbara Teiber
sieht 120.000
Handelsange-
stellte benach-
teiligt.

Handelsverbands beschieden:
Die Neos haben in der Natio-
nalratssitzung am Mittwoch
einen Entschliefungsantrag zur
Aufhebung der Maskenpflicht
in allen Wirtschaftsbereichen
eingebracht und sich dabei ex-
plizit auf den groRen Zuspruch
der Petition — mittlerweile iiber
26.000 Unterschriften — berufen.

Bleibt ein Einlenken aus, wird
die Maskenpflicht in ihrer aktu-
ell giiltigen Form zumindest bis
8. Juli aufrechterhalten. (red)

Walmart kurzt Jahresziele

Handelsgigant kdmpft mit hohen Kosten.

BENTONVILLE. Inflationsdruck
und Lieferkettenprobleme ma-
chen dem groéften US-Einzel-
héandler Walmart schwer zu
schaffen: Nach einem deutlichen
Gewinnriickgang im Auftakt-
quartal kiirzte der Konzern sei-
ne Jahresziele. In den drei Mo-
naten bis Ende April verdiente
Walmart unterm Strich 2,1 Mrd.
USD (2 Mrd. €) und damit um
knapp ein Viertel weniger als vor

einem Jahr. Steigende Ausgaben,
etwa fur Kraftstoff und Lohne,
trieben die Betriebskosten laut
CEO Doug McMillon stérker als
erwartet nach oben.

Obwohl der Ql-Umsatz von
umgerechnet 134,1 Mrd. € (+2%)
leicht iber den Prognosen lag,
stiirzte die Aktie angesichts
des Gewinnriickgangs und Ge-
schaftsausblicks um mehr als
elf Prozent ab. (APA/red)

© APA/AFP/Robyn Beck

CECONOMY
Media-Saturn vor
Ubernahme

DUSSELDORF/INGOL-
STADT. Der deutsche Elek-
tronikhadndler Ceconomy
bringt die Komplettiiber-
nahme der Tochter Media-
Saturn-Holding (MSH) frii-
her als gedacht unter Dach
und Fach. Der Vollzug der
Convergenta-Transaktion,
mit der die Gesellschafter-
struktur vereinfacht wer-
den soll, werde fiir Anfang
Juni erwartet, teilte das
Unternehmen mit. Mit dem
Vollzug wird Ceconomy al-
leiniger Gesellschafter der
groften deutschen Elektro-
nikmarktkette MediaMarkt-
Saturn, die in Osterreich mit
tiber 50 Standorten vertre-
ten ist. (APA/red)

FOKUS AUF B2B
Startschuss fiir
Business Days

GUNTRAMSDOREF. Am gest-
rigen Donnerstag erfolgte
der Startschuss fir die
diesjahrigen Pagro Diskont
Business Days - zuletzt im
November 2021 veranstal-
tet, riickt der Spezialist fir
Biirobedarf und Schreibwa-
ren mit der viertdgigen Ver-
anstaltung seine Geschafts-
kunden verstarkt in den
Fokus. Besonders profitie-
ren dabei Unternehmen mit
Pagro Diskont Bonuskarte:
Thnen winken noch bis 23.
Mai einmalig minus 15%
auf den gesamten Einkauf
(gtiltig ab einem Einkaufs-
wert von 30€) — online sowie
in den Filialen. Zusétzlich
winken bis zu zwolf Prozent
Jahresbonus, Méglichkeit
zur Zahlung auf Ziel und re-
gelméRige Exklusivangebo-
te. Die Karte kann kostenlos
unter bonuskarte@pagro.at
angefordert werden. (red)
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Popchips

Kelly’s Popchips holen das
Beste aus der Kartoffel, indem
es gepoppt und nicht frittiert
ist. Mit 50% weniger Fett und
100% Geschmack werden die
Popchips ohne Geschmacks-
verstdrker oder Zusatzstoffe
in Feldbach in der Steiermark
produziert. Die Produktneuheit
reiht sich ein in die ,Kelly’'s My
special way“-Snacks, die sonst
auf alternativen Rohstoffen wie
Linsen, Bohnen oder Erbsen
basieren — und als neue Genera-
tion Snacks mit héherem Prote-
ingehalt, natiirlichen Gewtiirzen
und mit bis zu 60% geringerem
Fettanteil punktet.

www.kelly.at

© Spar

will haben

Zum Grillen kommi
die Tante Fanny

Popchips und ein frisches Hops dazu

Von Christian Novacek

© Brau Union Osterreich

Hopfig frisch

Die Sortenvielfalt der hopfigen
Erfrischung Hops wird um eine
Variante reicher: Zu den fruch-
tigen Varianten Zitrone und
Maracuja und der natiirlichen,
koffeinhaltigen Sorte Kola Zit-
ron kommt mit Grapefruit eine
beliebte Zitrussorte, die sich
durch den herb-siiRen und sehr
erfrischenden Geschmack per-
fekt als Sommeredition eignet.
Erhaltlich ist Hops Grapefruit
ab sofort in der 0,33 1-Einweg-
Flasche.

www.brauunion.at

© Tante Fanny

Der Sommer bringt die Pizza auch auf den Grill — speziell, wenn sie von Tante
Fanny kommt mit unterschiedlichen Pizzateigen und inspirierenden Rezepten.

Spar Veggie veganer Bio-Tempeh

In Asien steht Tempeh schon lange am Speiseplan, nun ist der vegane Leckerbissen
mit Spar in Osterreich angekommen. Tempeh ist ein Fermentationsprodukt, das
aus Hiilsenfriichten hergestellt wird und vielseitig zubereitbar ist. Die Spar Veggie
veganen Bio-Tempeh in drei Sorten sind reine Bio-Produkte, die sorgféltig in einem
Familienbetrieb im Allgdu hergestellt werden. Tempeh ist eine ausgezeichnete
Proteinquelle und sorgt fiir neue Vielfalt in der Kiiche. Ab sofort ist der Spar Veggie
vegane Bio-Tempeh in den Sorten, Teriyaki, Black Bean und als Burger Pattie bei
Eurospar und Interspar um 3,49 € erhéltlich.

www.spar.at
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Kooperation Hannoversche
wird nun der neue Partner
von Payback 56

Hausmarkt Verkdaufe stabil —

Preise legen im zweistelligen

Prozentbereich zu 57

Betongold Interesse an
Wohnimmobilien weiterhin
hoch, Preise steigen 58

Wir leben
Immobilien.

Vermittlung | Beratung
Bewertung | Verwaltung
Baumanagement

schmerzt die Haushalte

Erste Bank-Studie: Die weiter galoppierende Inflation
hinterlasst deutliche Spuren bei den Landsleuten. @

GREEN FINANCE
Die VBV setzt
voll auf ,,Griin*

WIEN. Die VBV-Gruppe ist
als Nachhaltigkeits-Pionier
Teil der neu ins Leben ge-
rufenen Green Finance Alli-
ance des Klimaschutzminis-
teriums. Die VBV stellt als
Nachhaltigkeits-Vordenker
mit ihrer Pensionskasse und
Vorsorgekasse gleich zwei
der ersten neun Mitglieds-
unternehmen.

Mitglieder der Green
Finance Alliance nehmen
eine Vorreiterrolle fiir den
Klimaschutz ein und zeigen
die Vereinbarkeit von Kli-
maschutz und nachhaltigem
Wirtschaften.

Recommender Der Award 2022 stand
unter dem Motto ,Der Wert des Kunden®. @

© Arnold Immobilien

Neu Arnold Immobilien wachst und stellt
Gewerbebereich international neu auf. @
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Inflation tut heimischen
Haushalten heftig weh

Eine aktuelle Studie der Erste Bank zeigt das Finanzgebaren
und die Spuren, die die Teuerung bei den Osterreichern hinterldsst.

eee Von Reinhard Krémer

ine reprisentative In-
tegral-Studie im Auf-
trag der Erste Bank
fihlt der finanziel-
len Befindlichkeit der
Osterreicher auf den Zahn. So
stiegen Wertpapiere (38%, +6PP)

und Gold (25%, +8PP), begiinstigt
durch Niedrigzinsumfeld und
Ukrainekrieg, im ersten Quartal
2022 deutlich in deren Gunst.

Obwohl das Sparbuch hierzu-
lande weiterhin die Anlageform
Nummer eins ist, verliert es auch
im Q1 2022 weiter an Beliebtheit
(56%, —1PP).

Altersvorsorge gewinnt
Leichte Anstiege bei der Pen-
sionsvorsorge (32%, +1PP) und
Lebensversicherung (31%, +1PP)
als Anlageformen zeigen aufler-
dem die zunehmende Relevanz
der Altersvorsorge.

Dass Sparen und Anlegen in
der aktuellen Situation generell

an Bedeutung gewinnt, ldsst
sich auch daran erkennen, dass
die Zahl derer, die in den néchs-
ten zwolf Monaten keine Geld-
anlage planen, um 2PP auf 18%
gesunken ist.

Ein leichter Riickgang zeigt
sich im Zwolf-Monats-Trend
auch bei der durchschnittlichen
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Hohe der geplanten Veranla-
gung. Sie ist ndmlich von etwa
4.600 € auf zirka 4.400 € (-4%)
gesunken.

Steigende Kosten schmerzen
Die galoppierende Inflation hin-
terldsst Spuren bei den Lands-
leuten: Schon 72% der Oster-
reicher geben an, dass sich die
aktuell hohe Inflationsrate und
die damit verbundenen steigen-
den Kosten bei Energie, Wohnen
und Lebensmittel bereits auf ihr
Haushaltsbudget auswirken.
Besonders betroffen sind fi-
nanziell schwacher Gestellte
und Altere: Insbesondere Haus-
halte mit einem Nettoeinkom-
men unter 2.000 € (75%) leiden
unter den steigenden Preisen.
Auch alterstechnisch sind
hier Unterschiede erkennbar:
So spiiren in der Gruppe der
14- bis 29-J4hrigen vergleichs-

Ungleich

Die Altersgrup-
pen von 40-49
(71%) und 50+
(74%) schmerzt
die gestiegene
Inflation am
meisten; in der
Gruppe der 14-
bis 29-Jahrigen
sind es ,nur”
69%.

weise weniger (69%) die aktu-
ellen Teuerungen als in den
Altersgruppen 4049 (71%) und
50+ (74%).

))

Die Inflation 1st und bleibt ein
bestimmendes Thema 1n diesem
Jahy, wahrscheinlich auch
dartiber hinaus. Wichtig 1st,

das Ersparte vor Wertverlust

2u schiitzen.

Gerda Holzinger-Burgstaller
CEO Erste Bank

Inflation Thema Nummer 1
,Die Inflation ist und bleibt ein
bestimmendes Thema in diesem
Jahr, wahrscheinlich auch dar-
tiber hinaus. Umso wichtiger ist
es fir die heimischen Sparerin-
nen und Sparer, das angespar-
te Geld vor einem Wertverlust
zu schiitzen. Das passiert aber
nicht, wenn das Geld nur auf
dem Sparbuch oder Konto liegt”,
sagt Gerda Holzinger-Burgstal-
ler, Vorstandsvorsitzende der
Erste Bank.

Groflere Anschaffungen

38% der Befragten geben an, in
den néchsten zwdolf Monaten
eine grofere Anschaffung, wie
beispielsweise einen Wohnungs-
oder Autokauf (+4PP), zu pla-
nen. Dies gilt insbesondere fir
Personen unter 30 Jahren (49%,
+13PP), Personen mit hoherer
Ausbildung (44%, keine Verédn-
derung) und Berufstatige (44%,
+3PP) mit hoherem Einkommen
(44%, +6PP).

Wenn es darum geht, wie
diese Anschaffungen finanziert
werden, wollen das 87% (-2PP)
iber eigene Ersparnisse tun.

Wahrend im ersten Quartal
2021 noch jeder Fiinfte auf einen
Bankkredit oder ein Bauspar-
darlehen zuriickgreifen wollte,
sind es 2022 nur zwolf Prozent.

Kreditsumme fillt deutlich
Noch deutlicher ist der Riick-
gang bei der durchschnittlichen
Kredithohe; diese ist 2022 im
Vergleich zum ersten Quartal
2021 von zirka 116.400 € auf
91.500 € (-21%) gesunken. Zu-
rickzufiihren ist dies auf eine
gestiegene Anzahl von Perso-
nen, die eine Finanzierung bis
5.000 € (32%, +8PP) bzw. 50.001
bis 100.000 € (14%, +7PP) planen.

Gleichzeitig ist die Zahl derer,
die eine Finanzierung von mehr
als 100.000 € in Betracht ziehen,
stark zuriickgegangen (28%,
-10PP).

¢
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Hohe Inflation und kein Ende

Erholung erst nachstes Jahr

Im April 2022 stiegen die Verbraucherpreise in Osterreich
geschatzt um 7,2 Prozent gegenlUber dem Vorjahres-
monat, und um 0,3 Prozent gegenUber dem Vormonat.
Damit erreichte die Jahresteuerung einen erneuten
Hochststand im betrachteten Zeitraum. Laut der Prognose
des Finanzministeriums, die im April 2022 verdffentlicht
wurde, werden die Verbraucherpreise in Osterreich im
Jahr 2022 voraussichtlich um 5,8 Prozent gegentber
dem Vorjahr steigen. Erst fur 2023 wird eine schwachere
Teuerung von 3,2 Prozent erwartet.
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Kein Zuruck

FMVO-Recommender-Award 2022 stand unter dem
Motto ,Der Wert des Kunden® und neuer Kategorie.

WIEN. Nach zwei Jahren wur-
den die FMVO-Recommender-
Awards im ThirtyFive am Wie-
nerberg wieder vor Publikum
verliehen.

Wie Verbandsprésident Erich
Mayer bei seiner Er6ffnungsrede
betonte, hat der Finanz-Marke-
ting Verband Osterreich (FMV0)
das Motto der Veranstaltung
mit Bedacht gewé&hlt: ,Bereits
in den letzten Jahren haben wir
im Rahmen der Recommender-
Verleihungen das Thema ,Wert’
aufgegriffen — ,Der Wert der
Verantwortung' vor zwei Jahren
und ,Der Wert der Verdnderung’
2021".

Signifikante Verdnderungen

,Durch die Pandemie ist es zu
signifikanten Anderungen im
Kundenverhalten gekommen,
daher war es die logische Fol-
ge, ,Der Wert des Kunden' zum
diesjdhrigen Thema zu machen.”
Die Ergebnisse der diesjahrigen
Kundenbefragung fiir den FM-

VO-Recommender-Award durch
Telemark Marketing spiegelten
wider, wie unterschiedlich die
Kunden von Osterreichs Banken
und Versicherungen die Betreu-
ung in Pandemiezeiten durch
ihre Institute wahrgenommen
haben.

Assekuranzen bleiben stabil
Der Branchendurchschnitt bei
den Versicherungen ist gegen-
iiber dem Vorjahr um lediglich
einen Prozentpunkt auf einem
NPS-Wert (Net Promoter Score;
misst die Kundenzufriedenheit)
von 16 zuriickgegangen.

,Der Branchen-NPS der Ban-
ken sackte hingegen sehr deut-
lich von einem NPS-Wert von 21
auf 16 ab, sodass Banken und
Versicherungen nun erstmals in
der 16-jdhrigen Geschichte des
FMVO-Recommender gleichauf
liegen”, sagte Robert Sobotka
von Telemark Marketing. Die
etwas geringere Weiterempfeh-
lungsbereitschaft auf Kunden-

seite zeigte sich auch anhand
der leicht gesunkenen Anzahl an
Giitesiegel-Empfangern. Konn-
ten im Vorjahr 26 Unternehmen
eines der drei Giitesiegel fiir
sehr gute, hervorragende und
exzellente Kundenbetreuung
entgegennehmen, so waren es in
diesem Jahr 23 Institute.

Seriensieger und Newcomer
Bei den Preistridgern der FMVO-
Recommender-Awards 2022 gab
es auch in diesem Jahr Uberra-
schungen, da gegeniiber 2021
teils groRe Veranderungen ver-
zeichnet werden konnten.

Bei den Grofbanken tausch-
ten der Erst- und Zweitplat-
zierte die Platze: Die Erste Bank
konnte sich vom Vorjahressieger
Raiffeisenlandesbank Oberds-
terreich sehr deutlich absetzen
und unangefochten den ersten
Platz holen. In der Kategorie
der Direkt- und Spezialbanken
behauptete sich hingegen der
Vorjahressieger N26 bei seinem

Die Gewinner
So sehen
Sieger aus: Die
Gewinner und
Sonderpreistra-
ger des FMVO-
Recommender-
Awards 2022,

zweiten Antreten erneut und er-
zielte als eines von zwei Institu-
ten ein exzellentes Giitesiegel.

Ebenfalls ein exzellentes Gii-
tesiegel und den ersten Platz mit
deutlichem Abstand erreichte
die Tiroler Sparkasse bei den
Regionalbanken, wéhrend es um
den 2. Platz eine ex aequo-Plat-
zierung von Raiffeisenlandes-
bank Vorarlberg und Sparkasse
Salzburg gab.

+Altmeister” Grawe

Bei den bundesweiten Versiche-
rungen gewann erneut Serien-
sieger Grawe und holte damit
zum zehnten Mal in Folge den
Award. Bei den Regionalversi-
cherungen setzte sich der Vor-
jahresdritte VLV Vorarlberger
Landesversicherung durch.

Bei den Direkt- und Spezial-
versicherungen siegte die D.A.S.;
mit dem héchsten Zuwachs qua-
lifizierte sich das Unternehmen
auch fir den Sonderpreis ,Auf-
steiger des Jahres”.

Neue Gewinner gab es auch
bei den weiteren Sonderpreisen,
die um die Kategorie ,Bestes
Kundenservice” erweitert wur-
den und erstmals einen Sieg fiir
die Wiener Stéadtische brachte.

Den Sonderpreis fiir ,Bestes
Schadensmanagement” erhielt
die Wiistenrot. Das Giitesiegel
flir die ,Bank mit der besten
Kundenberatung” ging an die
Erste Bank, als ,Versicherung
mit der besten Kundenberatung”
konnte die Generali punkten.
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Inspiralia-Geschaftsfuhrer Michael Schmidbauer (I.), Javier Calvet (r.) und Alfredo Sanchez (m.), CEO Inspiralia-Gruppe.

Fusion der Profis

Aus den beiden etablierten Unternehmen m27 Finance
und m27 Fedas ist die Marke Inspiralia entstanden.

WIEN/GRAZ. Das Beratungsun-
ternehmen m27 hat sich einer
Neustrukturierung und eines
damit einhergehenden umfas-
senden Rebrandings unterzo-
gen.

Die beiden etablierten Player
m27 Finance und m27 Fedas ver-
schmelzen zur Inspiralia GmbH.
Vom Wiener Start-up GoStudent
bis hin zu Spar oder Ikea — Inspi-
ralia berdt Unternehmen in ganz

Osterreich bereits seit mehr als
25 Jahren erfolgreich bei der
Finanzierung ihrer Projektvor-
haben und der Beantragung von
geeigneten Forderungen.

L, Wir helfen dabei, Visionen zu
realisieren und Projekte zu er-
moglichen, indem wir als part-
nerschaftlicher Anbieter alle
Fordermdoglichkeiten aufzeigen
und abwickeln”, sagt Michael
Schmidbauer, Geschaftsfiihrer

der Inspiralia GmbH. Das Unter-
nehmen verfiigt iber Know-how
aus mehr als 5.000 abgewickel-
ten Projekten.

Hohe Erfolgsrate

.Mit einer Erfolgsrate von 94
Prozent zdhlen wir zu den Top-
Playern in der heimischen For-
derungs- und Finanzierungsbe-
ratung”, so Schmidbauer. Von
der Uberpriifung méglicher

Finanzierungsinstrumente,
iiber die Entwicklung einer ad-
dquaten Finanzierungsstrategie
bis hin zur Antragstellung fir
Forderungen und der gesamten
Abwicklung bietet Inspiralia
Unternehmen umfassende Hilfe-
stellung im heimischen Forder-
dschungel.

Kompetenzen gebiindelt

Mit der Fusion werden diese
Kompetenzen nun gebiindelt
und die hohen Qualitétsansprii-
che im Sinne eines 360-Grad-
Premium-Service weiter ausge-
baut.

Denn die Fdérderungsland-
schaft ist komplex und unter-
liegt einem stédndigen Wandel,
sagt Schmidbauer: ,Haufig
wissen Unternehmen gar nicht,
welche Férderungen es gibt und
welche sich fiir ihr Vorhaben
anbieten. So gehen mitunter we-
sentliche Wachstumschancen
verloren. Mit unserem Rundum-
Blick und dem geballten Know-
how unseres Teams verpassen
unsere Kundinnen und Kunden
nichts. So bringen wir Vorhaben
und Visionen gemeinsam zum
Erfolg.”

Inspiralia hat sich im Zuge
des Rebrandings international
ausgerichtet; ihre Zustandigkeit
innerhalb der Gruppe liegt auf
dem D-A-CH-Raum. (rk)

Punktesammel-Kooperation

Hannoversche wird neuer Partner von Payback.

WIEN. Das Partnerportfolio von
Payback in Osterreich wéchst
weiter: Jetzt kénnen 3,2 Mio.
Payback-Kunden auch bei dem
Versicherer Hannoversche Punk-
te sammeln; sie erhalten bei Ab-
schluss einer Ablebensversiche-
rung Punkte.

L Wir setzen bei unseren viel-
fach ausgezeichneten Versiche-
rungsangeboten auf giinstige
Preise fir Top-Leistungen. Des-

halb freuen wir uns sehr {iber
die Kooperation mit Payback
und die Moglichkeit fiir unsere
Kundinnen und Kunden, auch in
Osterreich zusétzlich sparen zu
konnen”, sagt Paul Hoser, Mar-
ketingleiter der Hannoverschen.
+Damit setzen wir unsere erfolg-
reiche Zusammenarbeit mit Pay-
back in Deutschland nun auch
im 6sterreichischen Markt fort”,
so Hoser. (rk)

) PantherMedia/Goodluz
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Payback-Kunden kénnen jetzt auch bei der Hannoverschen zusatzlich sparen.
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Wenig, dafur kostspielig

Osterreichs Einfamilienhausmarkt 2021: stabile Verkaufsmengen
und Preissteigerungen im zweistelligen Prozentbereich.

AMSTETTEN. Der Gsterreichi-
sche Einfamilienhausmarkt
hatte laut Re/Max Immospiegel
seinen historischen Mengenhd-
hepunkt 2018 mit 12.689 Verbii-
cherungsakten. 2019 und 2020
schrumpfte er, mit 10.722 Ein-
familienh&usern fehlte 2021 auf
das 2020er-Ergebnis ein Haus —
es herrscht also Stillstand.
Dabei sei die Tendenz nicht
in allen Bundeslédndern gleich:
Die Steiermark verzeichnete ein
Plus von 64 Kaufakten, ebenso
das Burgenland (+28) und Wien
(+26); Niedero6sterreich (-96) und
Oberosterreich (—41) ein Minus.

Angebot hinkt hinterher

Dass es nicht an der fehlenden
Nachfrage, sondern am fehlen-
den Angebot gelegen ist, lieRe
sich leicht an der Preisentwick-
lung erkennen, so die Re/Max-
Experten: In allen Bundeslédn-
dern seien die typischen Preise
nach oben gegangen. Die Band-
breite reiche von +6,9% im Bur-
genland bis zu +32,8% in Tirol.
Auch der Gesamttransaktions-
wert der gehandelten Einfami-
lienhduser sei entsprechend ge-
stiegen: Von 3,48 Mrd. € (2020)
um 18,2% auf 4,11 Mrd. € im

Teure Einfamilienhauser Die Gesamt-Transaktionswert-Steigerung betragt
bundesweit im Flnfjahresvergleich 43,9%, im Zehnjahresvergleich 107,4%.

Jahr 2021. Selbst im Mengenre-
kordjahr 2018, als die Stiickzah-
len um 15,5% hoéher lagen, fehlen
auf den heutigen Transaktions-
wert 13,2%.

Es gdbe aber auch weitere
Griinde, meint Bernhard Rei-
kersdorfer, Managing Director
von Re/Max Austria ,Die ten-
denziell bessere Qualitét der auf
den Markt kommenden Einfami-
lienhauser und die steigenden

Grundstiickspreise sind sicher-
lich auch mitverantwortlich fiir
die spiirbaren Preissteigerungen
der letzten Jahre.”

Fiir ein Einfamilienhaus in Os-
terreich bezahlten Kaufer 2021
Re/Max zufolge typischerweise
314.352 €, um 37.081 € mehr als
2020. Die Bandbreite der Preise
in den einzelnen Bundesldndern
spannte sich allerdings von
170.233 € bis 814.931 €. (hk)
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Q-Tower feiert Dachgleiche
Seine Fertigstellung ist fur Frahjahr 2023 geplant.

WIEN. Mit dem Wohnhochhaus
Q-Tower im dritten Wiener Ge-
meindebezirk realisiert die
OSW-Gruppe ein buchstéblich
herausragendes Bauvorhaben:
Der ikonische Turm mit einer
Hohe von 114 Metern werde
auf 35 Etagen ein vielseitiges
Angebot mit 469 Einheiten un-
terschiedlicher Wohnformen
bieten. Mit geringem Flachen-
bedarf, moderner Bauweise,

Begriinung der Freiflichen und
Fassaden positioniere sich das
Projekt auch in Sachen Nachhal-
tigkeit ganz weit oben.

Im Q-Tower entstehen fast
170 Mietwohnungen im Rah-
men der Wiener Wohnbauiniti-
ative 2020, rund 200 exklusive
Eigentumswohnungen sowie 94
Microapartments als Serviced
Apartments der konzerneigenen
Marke room4rent. (hk)
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POSITIONIERUNG
Soravia erwirbt
deutsche Capera

WIEN. Soravia verstéarkt
uber das Tochterunter-
nehmen Adomo das En-
gagement am Kernmarkt
Deutschland und erwirbt
die Capera Immobilien Ser-
vice GmbH, die mit rund

3 Mio. m2 verwalteter Fla-
che eines der fithrenden
Property Management-Un-
ternehmen in Deutschland
ist. Die Ubernahme von Ca-
pera erfolgt gemeinsam mit
dem langjadhrigen Partner
denkmalneu GmbH, die sich
mit 33% beteiligt hat und
ihre Expertise im Bereich
der Immobilienverwaltung
in die gemeinsame Firma
einbringen wird.

REVITALISIERUNG
Wohnen im
Altbaujuwel

WIEN. Die wieninvest
Group feierte mit ihrem
hochkaréatigen Wohnim-
mobilienprojekt ,W" in

der WehlistraRe 159, 1020
Wien, Gleichenfeier. Das
Altbaujuwel aus der Jahr-
hundertwende wird stilvoll
revitalisiert und um einen
Dachausbau auf zwei Eta-
gen erweitert. Insgesamt
entstehen so 15 erstklassige
Wohnungen mit Wohnfla-
chen zwischen 30 m2 und
124 m2. Die Fertigstellung
ist aus heutiger Sicht bis
Ende 2022 geplant.
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Aufkommende Bezirke sind u.a. der 5. und 6. Wiener Gemeindebezirk mit Mikrolagen wie z.B. rund um den Naschmarkt.

Teures Betongold

Das Interesse an Wohnimmobilien ist weiterhin hoch,
das Angebot kommt nicht nach — die Preise steigen.

WIEN. Der Wohnraum in Os-
terreichs Bundeshauptstadt
war die vergangenen Jahre
durch einen stetigen Anstieg
der Nachfrage bei gleichblei-
bendem bis sinkendem Angebot
gepragt. Diese Situation habe
sich ab 2021 nochmals deut-
lich verschérft und zu immer
weiter steigenden Preisen bzw.
zu einer Vervielfachung in den
Top-Lagen gefiihrt, beobachtet

Immobilienvermittler Engel &
Volkers.

+Die Preisentwicklung in Wien,
Osterreich und der gesamten
westlichen Hemisphére ist ein
Ergebnis unterschiedlicher Fak-
toren: Glinstiges Geld durch his-
torisch niedrige Zinsen bei einer
guten wirtschaftlichen Entwick-
lung, steigende Lohne und paral-
lel schockartige Unsicherheiten,
ob die Finanzkrise, das Corona-

virus oder die aktuelle Debatte
tiber eine zunehmende Inflation
einen Einfluss auf das Vermogen
der Menschen haben”, sagt Phi-
lipp Niemann, Geschéftsfithrer
von Engel & Volkers Wien, und
erganzt: ,Zudem fehlen attrak-
tive Anlagemdoglichkeiten, und
fiir gréRere Barvermogen gibt es
spiirbare Strafzinsen. Diese Um-
stdnde fiihren zur Investition in
eine eigengenutzte oder fremd-

genutzte Immobilie.” Auch wenn
Menschen durch die Inflation
eher zu einem Immobilienkauf
neigten, wiirden die schlechte-
ren Konditionen viele davon ab-
halten — ob als Eigennutzer oder
als Investor, dessen Renditen
weiter fallen werden.

Wo man frither noch mit ei-
ner Rendite von 5-10% bei An-
lageimmobilien rechnen konnte,
muss man sich heute mit 2,5-
2,7% zufriedengeben. Bei einer
Investition in Renditeobjekte
hat man die Mdglichkeit, eine
Eigentumswohnung jetzt als
Renditeobjekt zu erwerben und
spater selbst zu nutzen.

Mietpreise steigen und steigen
Die durchschnittliche Bestands-
nettomiete ist in Wien im Ver-
gleich zu 2020 um 6,5% gestie-
gen und liegt jetzt bei 14,50 €/
m?2. Bei durchschnittlichen Net-
tomieten in Neubauten gibt es
einen Zuwachs von 5% zu 2020,
was einem Mietpreis von 17,50
€/m? entspricht. Ein Ende die-
ser Entwicklung in Wien sei laut
Niemann nicht in Sicht.

Auch die diskutierte Leer-
standsabgabe sei ein Tropfen auf
den heiflen Stein — sie werde in
einigen Lagen Bewegung in den
Miet- und Kaufmarkt bringen,
aber der Effekt werde schnell
wieder verpuffen. (hk)

Spezialist Wagenhofer neu im Team

Arnold Immobilien wachst und stellt Gewerbebereich international neu auf.

WIEN. Michael Wagenhofer
(Bild) iibernimmt ab sofort die
Leitung der Abteilung ,Capital
Markets — Gewerbe internatio-
nal” bei Arnold Immobilien. Der
Gewerbespezialist ist seit mehr
als sechs Jahren im Unterneh-
men tétig, unter anderem drei
Jahre als Country Manager bei
Arnold Investments in Ungarn.
Wagenhofer hat an der FH
Wien ein Studium Immobilien-

wirtschaft absolviert und stu-
diert aktuell berufsbegleitend
an der International Real Estate
Business School in Deutschland.

Steigende Tendenz

Zuletzt war der Bereich Gewer-
be stark gewachsen: Laut dem
aktuellen Ranking des Immobi-
lien Magazins rangiert Arnold
Immobilien in der Kategorie
Jstarkster Makler Gewerbe” erst-

mals auf Platz 1. ,Die Nachfrage
nach attraktiven Anlageimmobi-
lien ist so hoch wie nie — speziell
im Gewerbebereich”, berichtet
Markus Arnold, CEO bei Arnold
Immobilien. Uberraschend stark
performe die Assetklasse Hotel,
daher werde in Kiirze eine neue
Abteilung ,Hotel — Hospitality
gegriindet”. Ebenfalls ausge-
baut werde der Bereich Gewerbe
Osterreich. (hk)
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health
economy

Stagnation Experten sehen Reformbedarf Es stehen
kaum noch Riickgdnge bei wettere Umbriiche im
Corona-Infektionszahlen 61 Gesundheitswesen an 64

© Florian Wieser

Pravention Adipositas
belastet die Unternehmen, so
die Wirtschaftskammer 64
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Neuer Leiter fiir
Lehrgang in Wien

Hans Peter Kéllner
Hans Peter Kollner zeichnet
als neuer Leiter fur das auf das

Berufsfeld Gesundheits- und
- am Krankenpflege maBgeschneiderte
akademische Lehrgangsangebot
Wie Johannes Rauch fur
gewissenschaft der FH Campus
Wien verantwortlich. Er hat damit

den Corona-Herbst plant
sich neuen beruflichen Heraus-

forderungen stellt.

© APA/Tobias Steinmauer

Der Gesundheitsminister entwickelt mehrere Konzepte
fir den Herbst — und strafft die Beratergremien. @
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Steigende Verluste Krankenversicherungen  Hohe Investition Novartis baut Standort in
melden wachsendes Minus fir heuer. @ Tirol um rund 300 Mio. Euro kréaftig aus. (62)
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Dachverbandsvorsitzender Peter Lehner blickt trotz prognostizierter Verluste bis 2026 positiv in die Zukuntft.

Kassenminus steigt

Alle drei Versicherungstrager erwarten 2022 ein Minus.
Es konnte mehr als doppelt so hoch wie 2021 werden.

eee Von Katrin Grabner

WIEN. Die sozialen Krankenver-
sicherungstrager erwarten laut
dem Dachverband der Sozial-
versicherungstrager fiir heu-
er ein Defizit von 343,9 Mio. €.
Laut vorlaufiger Zahlen soll es
bei allen drei Tragern ein Minus
geben: 137,2 Mio. bei der Oster-
reichischen Gesundheitskasse
(GGK), 169,4 Mio. bei der Ver-

sicherungsanstalt 6ffentlicher
Bediensteter, Eisenbahner und
Bergleute (BVAEB) und 37,3 Mio.
€ bei der Sozialversicherungsan-
stalt der Selbsténdigen (SVS).

Hoher als bisher geplant

Die aktuelle Prognose ist damit
um 22,5 Mio. € schlechter aus als
noch vor drei Monaten und wiir-
de ein um 203,5 Mio. € grof3eres
Jahresdefizit als noch 2021 be-

deuten — da war es ein Minus
von 140,4 Mio. €, wobei die SVS
nach den vorldufigen Zahlen
noch ein Plus von 98,7 Mio. €
schrieb, die OGK ein Minus von
92,2 Mio. und die BVAEB eben-
falls ein Minus von 146,9 Mio. €.

Das erwartete Defizit, das da-
mit mehr als doppelt so grof
ware wie 2021, entspricht pro-
gnostizierten Nachholeffekten:
Nachdem im ersten Pandemie-

jahr 2020 Arztbesuche oft redu-
ziert wurden, sind diese 2021 —
und damit die Ausgaben — aber
um tber zehn Prozent angestie-
gen. Damit haben sich ebenso
die Kosten fiir Arzneimittel um
fast sieben Prozent erh6ht.

1,5 Mrd. Euro Verlust bis 2026
Aber auch in den néchsten vier
Jahren soll es nicht wirklich
besser werden. Bis 2026 rechne
mit einem kumulierten Defizit
von mehr als 1,5 Mrd. €. Das fir
heuer prognostizierte Minus von
343,9 Mio. € soll im kommenden
Jahr auf 308,1 Mio. € und 2024
auf 256,7 Mio. € sinken. 2025 soll
es laut Prognosen allerdings wie-
der leicht ansteigen und sich auf
268,6 Mio. € belaufen. Fiir 2026
wird dann wieder ein hoher An-
stieg auf 343,8 Mio. € erwartet.

Trotz disterer Prognosen
steht fiir Dachverbands-Chef
Peter Lehner die Sozialversiche-
rung ,dank der SV-Reform und
den neuen, klaren und effizienten
Strukturen auf einem stabilen
Fundament. Trotz Coronakrise
und mitten in der turbulenten
wirtschaftlichen Situation ent-
wickelt sich die Gebarung aller
KV-Trager konstant stabil und
solide. Diese Ausgangssituation
schafft die Moglichkeit auf die
fordernden Bedingungen zu
reagieren”, sagte er.

Kampagne: ,,Gesund durchs ganze Leben*

European Public Health Week rlckt die 6ffentliche Gesundheit in den Fokus.

WIEN/BRUSSEL. In der aktu-
ellen Woche fand bereits zum
vierten Mal die European Pub-
lic Health Week statt. Unter dem
Motto ,Gesund durchs ganze
Leben” werden Veranstaltun-
gen rund ums Thema o6ffentli-
che Gesundheit ausgetragen.
Ziel war es, das Bewusstsein zu
scharfen und die Zusammenar-
beit zwischen Fachleuten und
den nationalen Public Health-

Gesellschaften zu fordern. ,Wir
wollen gesunde Lebenswelten
aller Generationen stérken und
die Anzahl unserer Lebensjahre
bei guter Gesundheit erhohen”,
erklarte Gesundheitsminister
Johannes Rauch (Griine).

Breite Diskussionen

Die European Public Health
Week ist eine Initiative der Eu-
ropdischen Vereinigung fiir 6f-

fentliche Gesundheit (EUPHA)
in Kooperation mit dem WHO-
Regionalbiiro fiir Europa und
den nationalen Public Health
Gesellschaften. Fiir Osterreich
organisieren unter anderem
die Gesundheit Osterreich
GmbH (GOG) und die Osterrei-
chische Gesellschaft fiir Public
Health (OGPH) Veranstaltungen
in deutscher und englischer
Sprache. (kagr)

© PantherMedia/paulgrecaud

Europaweit wurde diese Woche
Uber Gesundheit diskutiert.
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Klarheit ist gefragt

Im medianet-Interview skizziert Gesundheitsminister Johannes
Rauch seine Plane fur den kommenden Corona-Herbst.

Gesundheitsminister Johannes Rauch (
eee Von Martin Riimmele

WIEN. Wahrend erneut ein OVP-
Kanzler die Pandemie im Friih-
jahr fiir beendet erklart, steigen
die Griinen auf die Bremse. Ge-
sundheitsminister Johannes
Rauch sagt im medianet-Inter-
view, wie er fiir den Herbst plant.

medianet: Was werden Sie tun,
um die Probleme der vergange-
nen Jahre zu beheben?
Johannes Rauch: Unter ande-
rem haben die unterschiedli-
chen Corona-Mafnahmen in den
Bundeslandern und eine gewis-
se Sprunghaftigkeit — heute so
und morgen so — fiir Uberdruss
in der Bevélkerung gesorgt. Ich
bemiihe mich um mehr Klarheit,
Einfachheit und Einheitlichkeit.
Bei den Beratergremien gibt es
Mehrgleisigkeiten, die in dieser
Zeit entstanden sind. Das wird
im Wesentlichen auf die Coro-
nakommission und Gecko einge-
dampft. Der Oberste Sanitdtsrat
bleibt ebenfalls bestehen. Das
ist keine Minderschéitzung fir
andere Gremien, aber wir brau-
chen klarere Strukturen.

Grune) kindigt Planungen und Kampagnen fur den Corona-Herbst an.

medianet: Gibt es schon eine
Planung fiir den Herbst?

Rauch: Seit sechs Wochen ma-
chen wir nichts anderes, als den
Herbst und den Winter vorzu-
bereiten. Fir den Herbst miis-
sen wir in Varianten planen,
weil wir nicht wissen, welche
Virusvarianten kommen. Wir
brauchen einen Werkzeugkoffer
— um flexibel reagieren zu kén-
nen. Die Grundsétze sind mehr
Einheitlichkeit mit den Landern,
mehr Einfachheit und mehr Di-
gitalisierung. Mein Fundament
ist das Covidmafinahmengesetz.

medianet: Und das bedeutet?

Rauch: Alle Manahmen miis-
sen sich bewegen zwischen
Verhaltnismé&Rigkeit und fach-
licher Begriindung. Wir werden
nicht verhindern kénnen, dass
jetzt das Bewusstsein fiir die
Notwendigkeit von Manahmen
abnimmt — es wird Sommer, die
Zahlen sind niedriger, das Wet-
ter ist schén. Dennoch miissen
wir die Impfbereitschaft in die
Hohe bringen. Die Immunisie-
rung nimmt im Sommer iiber
die Zeit hin ab, und wir werden

im Herbst Auffrischungen brau-
chen. Die Botschaft muss dann
sein: ,Wer sich impft, hat binnen
einer Woche einen guten Schutz.’
Wir werden versuchen, das von
unten aufzuziehen - in die Be-
triebe gehen und die Menschen
iiber Arzte und Apotheken, aber
auch Vereine direkt motivieren.
Ich lasse mich als Biirger eher
von meinem Nachbarn oder Ver-
einskollegen {iberzeugen als von
einem Gesundheitsminister oder
einem Prominenten, der mir das
im Fernsehen erzihlt.

medianet: Ihr Vorgdnger, Rudolf
Anschober, sagt, dass eine Pan-
demie international angegan-
gen werden muss. Und Sie?

Rauch: Der gemeinsame Weg
der Europaischen Union hat sich
in der Pandemiebewaéltigung be-
wiéhrt. Krisen, die ganz Europa
treffen, miissen zusammen be-
wiéltigt werden. Das Beispiel
,Griiner Pass’ hat das gezeigt
und sicheres Reisen in der Pan-
demie wieder ermoglicht. Auch
gemeinsame Bemiithungen um
den Impfstoff flr alle sind ein
Erfolg der Européischen Union.

© APA/Tobias Steinmauer

CORONA
Infektionszahlen
sinken nicht mehr

WIEN. Die Corona-Neuin-
fektionen diirften in Oster-
reich bis in den Sommer
auf dem aktuellen Level
bleiben. Das ist sehr hoch
im Vergleich zu den vergan-
genen Jahren. Es ist ,nicht
davon auszugehen, dass die
Infektionszahlen auf die
Niveaus der Sommer 2020
oder 2021 sinken werden”,
betonten die Experten des
Prognosekonsortiums. Die
Zwei-Wochen-Prognose fiir
den Spitalsbeleg zeigt aber
immerhin noch einen deutli-
chen Abwaértstrend.

Lockerungen spiirbar
.Den derzeit ddmpfend wir-
kenden saisonalen Effekten
steht die fortschreitende
Abnahme des erworbe-

nen Immunschutzes vor
Neu- oder Wiederinfektion
entgegen. Dariiber hinaus
haben die Lockerungen
vom 16. April mittlerweile
vollstandig ihre Wirkung
entfaltet”, begriindeten die
Forscher den stockenden
Abwiértstrend bei den Neu-
infektionen. Fiir den Som-
mer wird ,eine Stagnation
auf dem gegenwartigen
Niveau bzw. mittelfristig ein
allmahlicher Fallanstieg”
erwartet. (red)

© PantherMedia/Jiri Hera

Prognose

Der Impfschutz lasst nach, die
Lockerungen zeigen Wirkung:
Die Infektionszahlen stagnieren.
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Novartis investiert

Der Pharmariese erdffnet in Tirol fur 300 Mio. Euro die
weltweit modernste Biopharmazeutika-Produktionsanlage.

eee Von Katrin Grabner

SCHAFTENAU/WIEN. Mit ,Bio-
Future” geht in Schaftenau im
Bezirk Kufstein in Tirol die welt-
weit modernste Produktionsan-
lage fiir Biopharmazeutika in
Betrieb. Parallel dazu startet
,Cell Culture 2" —in beiden Stét-
ten werden sowohl Biopharma-
zeutika als auch Biosimilars —
also Nachahmerprodukte nach
Patentablauf — fiir die Generi-

katochter Sandoz produziert.
»Schaftenau spielt im globalen
Produktionsnetzwerk von No-
vartis eine zentrale Rolle. Der
Standort deckt die komplette
Wertschopfungskette fiir Bio-
pharmazeutika ab — vom Wirk-
stoff bis zum fertigen Arznei-
mittel — und ist auch aus diesem
Grund einer unserer wichtigsten
Hubs. Derzeit investieren wir
nirgendwo mehr als in Schaf-
tenau”, sagt Steffen Lang, Pre-

sident Operations und Mitglied
der Novartis-Konzernleitung.
Das Investitionsvolumen von
160 Mio. € fiir BioFuture stellt
die aktuell gré3te Einzelinves-
tition innerhalb des weltwei-
ten Produktionsnetzwerks von
Novartis dar. Fir Cell Culture
2 wurden insgesamt 145 Mio. €
investiert. Pharmig-Generalse-
kretar Alexander Herzog sieht in
der Er6ffnung und den geleiste-
ten Investitionen ein klares Sig-

Biotechnologie
Die Tiroler
Standorte Kundl
und Schaftenau
werden von
Novartis weiter
kraftig aus-
gebaut.

nal an die Politik, die Rahmen-
bedingungen fir Unternehmen
am Standort zu verbessern: ,Die
Innovationskraft der heimi-
schen Industrie wird durch eine
Wirtschaftspolitik beglinstigt,
die strukturelle Hiirden abbaut
und auf ein zukunftsgerichtetes
Steuersystem setzt.”

180 neue Arbeitspliatze

Der Vollbetrieb der Anlage Bio-
Future schafft 80, jener von Cell
Culture 2 100 zusétzliche Ar-
beitsplatze. Laut Mario Riesner,
Geschéaftsfihrer des Novartis
Campus Kundl/Schaftenau, ist
ein Grof3teil der Stellen schon be-
setzt.Wie bereits berichtet, sucht
das Unternehmen nach wie vor
an die 400 Mitarbeitende fiir den
Standort. Dass es derzeit nicht so
einfach ist, ldge daran, dass ge-
rade mehrere Pharmaunterneh-
men Personal suchen. Was die
Zukunft des Standorts in Tirol
angeht, so zeigt sich Steffen Lang
Jzuversichtlich”. Wie dagegen die
Zukunft von Sandoz aussieht,
beantwortete er nicht. Novartis
hatte im Vorjahr angekiindigt,
die Generikatochter einer strate-
gischen Priifung zu unterziehen,
um deren Wert fiir Aktiondre zu
maximieren. Lang blieb dabei,
dass er eine ,erste richtungs-
weisende Entscheidung bis Ende
des Jahres” erwarte.

Neuer Megadeal in der Pharmabranche

Pfizer will fur 11 Mrd. Euro den Migranespezialisten Biohaven kaufen.

NEW YORK. Der US-Pharmakon-
zern Pfizer ibernimmt in einem
Milliardendeal seinen bisheri-
gen Partner Biohaven komplett.
Die Vorsténde beider Unterneh-
men hatten dem Zukauf zuge-
stimmt, teilten die Firmen mit.
Demnach will Pfizer bisherigen
Biohaven-Aktiondren je Aktie
148,50 USD (140,6 €) bezahlen.
Das Angebot entspreche einem
Aufschlag von 33% auf den

volumengewichteten Durch-
schnittspreis der Aktie der ver-
gangenen drei Monaten, hief es
weiter. Insgesamt belaufe sich
die Transaktion damit auf einen
Wert von rund 11 Mrd. €.

Kauf von Finanzinvestoren

Pfizer ibernimmt laut derVerein-
barung bei Abschluss der Trans-
aktion Schulden bei Dritten und
leistet zudem Zahlungen, um alle

ausstehenden Vorzugsaktien von
Biohaven zurilickzukaufen. Die
US-Firma Biohaven arbeitet ak-
tuell vor allem an Mitteln gegen
neurologische Krankheiten.

Pfizer war im Zusammenhang
mit einer Vermarktungskollabo-
ration im Janner mit einer klei-
neren Beteiligung beim Unter-
nehmen eingestiegen, das sich
im Besitz von Finanzinvestoren
befindet. (red/ag)
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Pfizer ist mit den Corona-Gewinnen
jetzt auf Einkaufskurs.
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PRAVENTION
Was Adipositas die
Wirtschaft kostet

WIEN. Fettleibigkeit macht
nicht nur der steigenden
Zahl an Betroffenen groRRe
Probleme, auch die Volks-
wirtschaft trage schwer an
den Folgen. Darauf hat der
Wiener Wirtschaftskreis,
Denkfabrik in Wirtschafts-
und Gesellschaftspolitik der
Wirtschaftskammer Wien,
anlésslich des Adipositas-
Tags am 21. Mai hingewie-
sen. Ausfille fir Betriebe
aufgrund von Krankenstén-
den kosten demnach 1.421 €
fiir Ubergewicht und 3.079
€ fiir Adipositas pro Person
und Jahr.

Immer mehr iibergewichtig
Mehr als die Halfte der
Menschen in Osterreich
(54%) seien laut der Weltge-
sundheitsorganisation WHO
tibergewichtig — der EU-
Durchschnitt liege sogar bei
59%. ,Neben den massiven
gesundheitlichen Schéden
kostet das Ubergewicht
auch die Volkswirtschaft
Milliarden”, sagte Alexan-
der Biach, stellvertretender
Direktor der WKW, und
verwies auf Praventions-
angebote. (riim)
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WKW-Vizedirektor Alexander

Biach fordert [nehr Pravention
beim Thema Ubergewicht.
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Reform in Sicht

Beim Austrian Health Forum in Schladming wurde Uber die
Zukunft und die Probleme im Gesundheitswesen diskutiert.

Die Strukturen im heimischen Gesundheitswesen sind reformbedUrftig, waren sich Fachleute bei einer Tagung einig.

eee on Martin Riimmele

WIEN/SCHLADMING. Rund
300 Stakeholder aus dem Ge-
sundheitswesen und dem me-
dizinischen Bereich kamen am
vergangenen Wochenende in
Schladming zusammen, um an
Innovationen fir das Gesund-
heitssystem zu arbeiten.
Gesundheitsminister Johan-
nes Rauch (Griine) legte beim
Austrian Health Forum die Lat-
te hoch: ,Wenn wir die Proble-
me nicht in den Griff bekommen,
werden uns die Patientinnen
und Patienten eines Tages mit-
teilen, dass sie keine Arzte mehr
finden, die sie behandeln kon-
nen. Wir miissen in eine Situati-
on kommen, wo bei allen Betei-
ligten Einigkeit besteht, was die
dréangenden Probleme sind. Die-
se Gemeinsamkeiten und eine
Bereitschaft zur Verdnderung
miissen wir finden. Wir miissen

aufhoéren, ausschlieBlich augen-
blicks6konomisch zu handeln”,
sagte der Minister und kiindigte
an: ,Nach der Pflegereform ist
vor der Gesundheitsreform.”
+Es liegt an uns, das System so
zu gestalten, dass die Menschen
im Gesundheitsbereich arbei-
ten wollen”, forderte der Wiener

))

Komplizierte Formeln
wmn Finanzausgleichs-
verhandlungen
bringen uns nicht
substanziell weiter.

Peter Hacker
Gesundheits-
stadtrat Wien

Gesundheitsstadtrat Peter Ha-
cker (SP0), der aber auch Ver-
sdumnisse der Vergangenheit
adressierte: ,Das Impfen muss
Teil der Gesundheitsversorgung
sein, und das ist es bis heute
nicht. Es ist bitter, dass wir in
den letzten dreifig Jahren auer
einem Kinder-Impfprogramm
wenig zustandegebracht haben.
Komplizierte Formeln in den Fi-
nanzausgleichsverhandlungen
bringen uns nicht substanziell
weiter”, betonte Hacker.

Mehr Digitalisierung gefordert
Juliane Bogner-Straul, OVP-Ge-
sundheitslandesratin der Steier-
mark, schlug in dieselbe Kerbe:
,Wir nutzen die Daten, die wir
haben, nicht ausreichend. Statt-
dessen diskutieren wir zu hiu-
fig iiber die Finanzierung und
tun zu wenig fiir die Pravention,
wiahrend die Kosten fiir das Ku-
rative weiter explodieren.”

bizbook

| Marketing & Media - hier findest du alle Experten
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Umfrage karriere.at: Fast Bildung Neues Wifi Wien- Mind Diversity Anne M.
die Hdlfte will keine Jobs Kursbuch mit iiber 3.000 Schiiller iiber Talente mit
ohne Homeoffice annehmen Kursangeboten erschienen Weitwinkel-Denken 72

© Horvath

Marjana Jovicic

Horvath
Die Verfahrenstechnikerin Marjana
Jovicic verstérkt die Manage-
mentberatung Horvéath in Wien im
Bereich Nachhaltigkeit, Energie &
Chemie. Zuvor war sie in der Gas-
branche bei Air Liquide sowie als

Wenn der eigene Job T
plotzlich hinterfragt wird

,Vielen Firmen gelingt es nicht, ihren Mitarbeitern den Sinn
inrer Tatigkeit zu vermitteln”, so GPTW-Chefin Doris Palz. @

© Great Place to Work

© TU Wien/Lea Sonderegger

Susanne Leeb

LBG
Susanne Leeb hat die Leitung
des Career Centers der Ludwig
Boltzmann Gesellschaft Gber-
nommen. In dieser Funktion
verantwortet sie die strategische
Ausrichtung des Career Centers,
KarriereentwicklungsmaBnahmen
sowie Vernetzung und Zusam-
menarbeit mit Stakeholdern
in Wissenschaft, Wirtschaft und

Coding Kompakte IT-Ausbildung  Keynote Menschliches Verhalten tffentlichem Sektor.
in der Coders.Bay Vienna. @ im Karriere-Dschungel. @
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Gemeinsam fur eine
bessere (Arbeits-)Welt

Great Place to Work-Geschaftsfuhrerin Doris Palz Gber die Erfolge seit
dem Start in Osterreich vor 20 Jahren und eine neue groBe Initiative.,

eee on Britta Biron

estern zeichnete

Great Place to Work

bereits zum 20. Mal

Osterreichs beste

Arbeitgeber aus. Im
Vorfeld der Feier bat medianet
Geschéftsfiihrerin Doris Palz
zum Interview.

medianet: Wie hat sich seit dem
Start von Great Place to Work
in Osterreich vor 20 Jahren die
Einstellung der Betriebe zu Em-
ployer Branding entwickelt?
Doris Palz: Zu Beginn der 2000er-
Jahre war das Thema gerade ein-
mal in der HR-Welt angekommen
und die Auszeichnung als ,Oster-
reichs Beste Arbeitgeber’ zwar
interessant, jedoch noch nicht so
begehrt, wie das heute in Zeiten
des Fachkraftemangels ist.

medianet: Was sind die grifsten
Erfolge von Great Place to Work?
Palz: Die Einflihrung von Ange-
boten, mit denen Betrieben in
spezifischen Bereichen Sichtbar-
keit fiir ihre Arbeitgeberqualitéd-
ten gegeben werden kann. Dabei
denke ich an ,Great Start’ fur
Lehrbetriebe oder die Zertifizie-
rung von Tourismusbetrieben,
die wir in Kooperation mit der
Wirtschaftskammer Vorarlberg
durchgefiihrt haben.

Seit 2018 kénnen alle Betriebe,
die zehn oder mehr Beschaftigte
haben, ein Great Place to Work-
Zertifikat erlangen. Dies war
ein bedeutender Schritt, denn
dadurch erméglichen wir deut-
lich mehr Unternehmen, ihre
Arbeitgeberqualitdt durch die
Mitarbeitenden tiberpriifen zu
lassen. Das gibt Menschen, die
auf Jobsuche sind, qualifizier-

te Orientierung — dhnlich einer
TUV-Zertifizierung. Nur geht's
hier um die Arbeitsplatzquali-
tat. Anders gesagt geht es dar-
um, dass Menschen wissen, dass
die Beschaftigten dieser Unter-
nehmen sagen: Dies hier ist fiir
uns ein Great Place to Work. In
Zeiten des Fachkraftemangels
ist das ein immer wichtigeres
Unterscheidungsmerkmal.

))

Angesichts der vielen
Probleme wdchst

die Sehnmsucht nach
einer besseren Welt.
Und dazu mochten
Menschen auch etwas
beitragen. Ste wollen
whr Leben sinnerfuillt
verbringen — auch

n der Arbeitswell.

¢

medianet: In welchen Bereichen
sind die Fortschritte heimischer
Unternehmen in Sachen Arbeit-
geberqualitdt am gréfsten?

Palz: Die Qualitat der Fiihrung
bei den ausgezeichneten Arbeit-
gebern hat deutlich zugenom-
men. Das betrifft sowohl ihr
glaubwiirdiges Fithrungsverhal-
ten wie auch den respektvollen
Umgang mit den Mitarbeitern
sowie Gleichbehandlung und

Doris Palz
Geschdftsfiihrerin
Great Place to Work

Fairness. Wahrend die Beschaf-
tigten in Great Place to Work-
Unternehmen auch wéahrend
der Krisenjahre angeben, zu 85
Prozent ihrem Arbeitgeber zu
vertrauen, sagen das bei Durch-
schnitts-Unternehmen nur 58
Prozent.

medianet: Wo gibt es den grdfs-
ten Verbesserungsbedarf?

Palz: Nach wie vor gelingt es
einer groflen Anzahl an Unter-
nehmen nicht, ihren Mitarbei-
tenden den Sinn ihrer Tétigkeit
zu vermitteln. So geben in un-
serer Global Well-being-Studie
vom November 2021 58 Prozent
der 6sterreichischen Arbeitneh-
mer an, dass es ihnen an Sinn
bei ihrer Téatigkeit fehlt, und 40
Prozent empfinden, dass ihr Job
nichts bewegt. Tragisch empfin-
de ich auch, dass 35 Prozent der
Befragten angeben, sich nicht als
Teil ihres Unternehmens fiihlen.

medianet: Worauf fiihren Sie es
zurtick, dass der Wunsch nach
einer sinnvollen Tdtigkeit bei
der Wahl des Arbeitgebers heute
eine so viel grdfSere Rolle spielt
als noch vor 20 Jahren?

Palz: Vor der Coronakrise war
schon die Klimakrise ein gro-
Bes Thema. Speziell die Jugend
hat sich mit Fridays for future
solidarisiert. Da wurde das Be-
wusstsein freigelegt, dass es fiir
das Morgen nicht mehr so gut
aussieht. Dann kam noch die
Pandemie dazu, die auch gerade
der jlingeren Generation mehr
als der alteren zugesetzt hat,
und nun noch der Krieg in der
Ukraine. Unvorstellbares und fiir
unmoglich Gehaltenes findet ge-
rade statt, und damit wéchst die
Sehnsucht nach einer besseren

Welt. Dazu mo6chten Menschen
auch selbst etwas beitragen. Sie
wollen ihr Leben sinnerfiillt ver-
bringen—auch in der Arbeitswelt.
Sie wollen fiir Unternehmen tétig
sein, die Teil der Losung dieser
vielen Probleme sind, und nicht
fiir jene, die gewissensbefreit
dem Profit nachjagen.

medianet: Mit den Special
Awards fiir 6kologisches und
soziales Engagement, die heu-
er erstmals verliehen wurden,
riickt Great Place to Work dieses
Thema in den Fokus. Wie ist die-
se Initiative bei den Unterneh-
men angekommen?

Palz: Ein Viertel der Besten Ar-
beitgeber 2022 hat eingereicht,
und aus der Reihe der bereits
zertifizierten Betriebe sind
ebenfalls Einreichungen einge-
gangen; es ist uberwaltigend,
wie nachhaltig und glaubwiir-
dig manche Betriebe — allen vor-
an die Preistréger Fronius, Chie-
si Pharmaceuticals, Niceshops
und die Vereinigten Eisfabriken
und Kiihlhallen in Wien - ihre
6kologische und soziale Verant-
wortung tibernehmen und dabei
wirtschaftlich groRartig perfor-
men.

medianet: Uberwiegen eher
6kologische oder soziale Mayfs-
nahmen oder ist das Verhdltnis
weitgehend ausgeglichen?

Palz: Einblicke haben wir ja nur
in jene Betriebe, die sich von uns
zertifizieren lassen, und ten-
denziell ist hier zu sehen, dass
die dkologische Nachhaltigkeit
bewusster in die Unternehmen
integriert ist. Das ist auch nicht
verwunderlich, gibt es dafir
doch auch klare Normen und
Zertifizierungen.
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Mit ,Companies who
care‘ werden wir
etmen zusdtzlichen
Award vergeben, der
Unternehmen aus-
zeichnet, die sich
um Belegschaft, Na-
tur und Gesellschaft
nachhaltig bemiihen.

Doris Palz ( (

medianet: Die Special Awards
sind aber keine singuldre Ma/s-
nahme ...

Palz: Ja, unter dem Motto ,Bet-
ter Great Together’ gibt es noch
weitere MaBnahmen. Um nach-
haltig agierende Unternehmen
und Star-ups zusammenzubrin-
gen, haben wir heuer auchdie
Initiative Better Great Together
gestartet.

Ein Mitgliedschaft bei Better
Great Together er6ffnet Unter-
nehmen jeder Grofe und aus
allen Branchen die Moglichkeit,
sich in einem B2B-Kreis verant-
wortungsvoller ZukunftsMa-
cher zu présentieren. Vielfalti-
ge Collaboration-Formate, wie
,Conversation Cafés’, ,Solution
Camps’ und ,Jobs mit Impact’,
bieten Moglichkeiten, die eigene
Nachhaltigkeits-Agenda zu be-
arbeiten, spezielle Angebote zu
machen und sich am ,Jobs mit
Impact Day’ vorzustellen.

Dariiber hinaus werden wir
im November mit ,Companies
who care’ einen zusétzlichen
Award vergeben, der jene Un-
ternehmen auszeichnet, die sich
nachhaltig um ihre Belegschaft
sowie Natur und Gesellschaft
nachhaltig bemiihen.
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Aufruf an Frauen:
Sraut’s euch!

Coders.Bay Vienna bietet eine kompakte T-Ausbildung
an; auch die Jobs sind hier ,vorprogrammiert”.

WIEN. Angelehnt an US-ameri-
kanische Coding Schools, schult
die Coders.Bay Vienna seit April
2021 in sechsmonatigen Aus-
bildungen Softwareentwickler,
System- und Netzwerktechniker.
59 Personen haben den Lehr-
gang — trotz pandemiebedingter
Schwierigkeiten — inzwischen
absolviert, 70% von ihnen wur-
den mit Ausbildungsende sofort
an fachkriftesuchende Unter-
nehmen vermittelt. Alle anderen
suchen nicht lange.

~Der Fachkraftemangel in die-
sem Segment ist virulent”, merkte
Christian Nowak, Geschéaftsfiih-
rer des BFI Wien, bei einer Pres-
severanstaltung der Coders.Bay
Vienna im Wiener Gasometer an.
+Aktuellen Zahlen zufolge fehlen
in Osterreich 24.000 IT-Expertin-
nen und Experten.” Der Bedarf
sei mit den Absolventen beste-
hender Ausbildungen an Unis,
FH und HTL aktuell nicht zu de-
cken. ,Derzeit konnten wir 1.200
Stellen im Bereich Informations-

und Kommunikationstechnolo-
gie sofort besetzen”, bestitigt
Petra Draxl, Geschaftsfiihrerin
des AMS Wien. ,Die Coders.Bay
bietet einen niederschwelligen
Einstieg in ein Berufsfeld, auf
dem die Fachkréfte noch lange
nachgefragt sein werden.” Das
AMS Wien fordert die Ausbil-
dung in der Coders.Bay Vienna
seit der Grindung und tber-
nimmt die gesamten Kurskosten.

Solide Ausbildung

Die kurze Ausbildungsdauer
betrachtet Nowak als ,eines
der grofRen Assets”: ,Die Firmen
kénnen nicht mehrere Jahre auf
die Fachkrifte warten — sie brau-
chen sie am besten gestern.” Es
gehe nicht darum, das Curricu-
lum eines gesamten Studiums
in ein paar Monate zu packen,
sondern ,um solide Coder und
Netzwerktechniker, die sofort
und unmittelbar nach der Aus-
bildung in Projekten einsetzbar
sind.” Diesen Zugang begriiRen

auch die Unternehmen, besta-
tigt Gerald Reitmayr, COO von
techbold IT-Solutions: ,Rund
70 Prozent unserer Mitarbeiter
fallen in den Bereich ,IT-Tech-
niker’ — sie sorgen fiir die IT-
Infrastruktur und unterstiitzen
die Kunden am Help-Desk bei
Problemen. Fiir dieses Jobprofil
benétigt die Mehrzahl unsere
Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter keine mehrjihrige universi-
tare Ausbildung, sondern an der
Praxis orientierte Skills.”

Das Angebot wird nach der Pi-
lotphase sukzessive ausgebaut.
Vor Kurzem wurde die, eben-
falls AMS-geforderte, ,Applika-
tionsentwicklung — Coding” als
Lehre fiir Erwachsene aus der
Taufe gehoben. Der erste ,After
Work"” FullStack-Developer-Dip-
lomlehrgang startet demnéchst
— fiir alle, die berufsbegleitend
die Ausbildung zum Program-
mierer absolvieren wollen. Die-
ses Programm sei auch fiir Quer-
einsteiger interessant.

Zwischenbilanz
Pressegesprach
in der Coders.
Bay Vienna im
Wiener Gaso-
meter — mit BFI
Wien-Geschafts-
fUhrer Christian
Nowak, AMS
Wien-Chefin
Petra Draxl und
techbold-COO
Gerald Reitmayr.

Das Interesse von Frauen fiir
technische Ausbildungen zu we-
cken, ist den Initiatoren ein An-
liegen: ,Wenn wir Frauen fiir die-
sen Beruf interessieren wollen,
miissen wir dem Bild von den IT-
Profis als schrullige Einzelgén-
ger die Realitét entgegenstellen:
Es braucht nicht nur das tech-
nische Verstédndnis, es braucht
genauso die soziale Kompetenz
und Kommunikationstalent”, so
Draxl. Mittels FiT-Programm
(,Frauen in Handwerk und Tech-
nik”) bringt das AMS Wien Frau-
en in handwerklich-technische
Berufe. 4.000 haben so schon ei-
nen Abschluss gemacht, aktuell
sind bei FiT knapp 1.000 Frauen
in Ausbildung.

In weiblicher Hand

In der Coders.Bay Vienna sind
die Gesamtleitung und die fach-
lichen Lehrgangsleitungen zu
100% in weiblicher Hand; in
Summe sind 50% der Beschaf-
tigten in der Coders.Bay Vienna
Frauen. ,Das war gar nicht die
Grundvorgabe. Sie haben sich
im Einstellungsprozess aber
schlicht als die besten herausge-
stellt”, erzahlt Nowak. Standort-
leiterin Monika Schieber-Tilinko,
die selbst im Erwachsenenalter
ein Informatikstudium abge-
schlossen hat, ergénzt: ,Unser
Aufruf an alle Frauen, die in die
Softwareentwicklung oder Netz-
werktechnik einsteigen wollen,
muss also klipp und klar lauten:
,Traut’s euch!".” codersbay.wien
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SWir sind immer noc
dieselben Affen”

Gregor Fauma ist Verhaltensforscher und Evolutionsbiologe.
Sein USP am Trainermarkt ist die Wissenschatftlichkeit.

eee Jon Sabine Bretschneider

allo, Chef! — Die Bio-
logie des GriiRens”
— in dieser launigen
Keynote wird der
Verhaltensforscher
und Evolutionsbiologe Gregor
Fauma am HR Inside Summit
(Summer Edition, 28.-29. Juni)
die Mechanismen des GriiRens
beschreiben: Wer muss im Un-
ternehmen eigentlich wen grii-
Ren, was hat das mit dem Militar
zu tun und wieso gibt es daftr
sogar ein klares Reglement?
Damit — und mit viel Humor —
hinterfragt Fauma alltégliche,
zwischenmenschliche Rituale
am Arbeitsplatz.
medianet hat mit Gregor Fau-
ma im Vorfeld des Kongresses
ein Gesprach gefiihrt.

medianet: Sie sind Verhaltens-
biologe und lehren an der An-
thropologie in Wien. Sie sind
aufserdem Kommunikations-
trainer und Systemischer Busi-
ness-Coach, wurden zum ,Trai-
ner des Jahres 2018’ gewdhlt,
haben internationale Speaker-
preise gewonnen — eine inter-
essante Mischung. Wie hat das
eine zum anderen gefiihrt?
Gregor Fauma: An der Universi-
tét hatte ich die Moglichkeit, das
Verhalten der Menschen wissen-
schaftlich analysieren zu lernen.
AlsVerhaltensbiologe hast du ei-
nen anderen Blick auf deine Mit-
menschen und verstehst, warum
sie sich so verhalten, wie sie es
zeigen. Und diese Fahigkeiten
konnte ich als Trainer sofort eins
zu eins umsetzen. Mein USP am
Trainermarkt war die Wissen-
schaftlichkeit. Evidence based,
das sind meine Inhalte.

HR Inside
Summit
Neben dem
klassischen HR
Inside Summit
im Oktober in
der Hofburg
findet im Juni
die HR Inside
Summit Sum-
mer Edition im
Schloss Laxen-
burg statt.

© PantherMedia/Krakenimages.com
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Sehr viele meiner Kollegen ha-
ben damals ziemlichen Holler
in den Trainings erzdhlt; davon
wollte ich mich distanzieren.
Und man mag es nicht glauben,
aber selbst ein simples Pow-
erpoint-Design kann gegen die
Biologie arbeiten — wissen muss
man es halt. Aber auch Themen
wie Aufmerksamkeit vor einer
Gruppe erzielen, Glaubwiirdig-
keit attestiert bekommen, tiber
die Wirkkraft von bewusst ge-
setzter Gestik und Mimik Be-
scheid zu wissen — das alles ist
wissenschaftlich top untersucht
und lehrbar.

Ich habe bei HPS (Hierhold
Presentation Services, Anm.)
und bettertogether den Beruf
des Prasentations-, Rede- und
Medientrainer von der Pike auf
gelernt und die beiden Welten,
Trainings und Wissenschaft,
zusammengefihrt. Denn wer
verstanden hat, wie Dominanz-
verhalten, Territorialitdt und
Leadership evolutionsbiologisch
zusammenhédngen, wie sich das
in der Rhetorik und der Koérper-
sprache dullert, wie auch in den
Slides tibrigens, hat natiirlich in
seiner sozialen Umgebung ei-
nen Vorsprung — das war und ist
mein USP am Trainermarkt.

Die Speakerkarriere war nur
eine logische Konsequenz dessen
— ich spreche einfach unglaub-
lich gerne iiber uns Menschen —,
und viele wollen das héren. Und
da ich jahrelang Menschen fiir
Reden ausgebildet habe, habe
ich mir gedacht ,Machst das ein-
fach einmal selber’. Und siehe da
— die Nachfrage ist enorm.

medianet: Thr Buch heifst ,Un-
ter Affen — warum das Biiro
ein Dschungel ist’. Ist es so? Ist
der Arbeitsplatz ein Urwald?
Und benimmt sich der Mensch,
als offizielles Mitglied der Tro-
ckennasenprimaten, abseits
von Sprache und Biirokleidung
nicht viel anders als Gorillas,
Orang-Utans, Schimpansen ...?

Fauma: Ja, leider — wir sind im-
mer noch dieselben Affen. Wo-
moglich einen Tick hygienischer,
aber in den basalen Verhaltens-
mustern machen wir es nicht
viel anders als unsere haarigen
Mitaffen am Planeten.

Das fangt bei der Parkplatz-
Zuordnung vor dem Konzern-
gebdude an und kulminiert in
der Betriebskantine. Rang wird
demonstriert, Macht ausgeiibt,
Rénke werden geschmiedet,
Sexualpartnerinnen und Sexual-
partner gemustert und subtil am
Partnermarkt umworben. Wir
sind deutlich affiger, als man es
glauben mag.

medianet: Haben Sie sich dabei
von Desmond Morris’ Klassiker
,Der nackte Affe' inspirieren
lassen?

Fauma: Bestimmt sogar. Ich
habe das Buch auf italienisch
gelesen, als ich in Rom studiert
habe. Mein erster Superstar war
natiirlich Konrad Lorenz, ich
bewunderte Irenédus Eibl-Eibes-
feldt und hing an den Lippen von
Otto Konig und Heinz Sielmann.

))

In den basalen
Verhaltensmustern
machen wir es
nicht viel anders
als unsere haarigen
Mataffen. Das fangt
ber der Parkplatz-
Zuordnung vor dem
Konzerngebdude an
und kulminert in
der Betriebskantine.
Gregor Fauma ( (
Trainer, Speaker,
Wissenschaftler

Zur Person

Gregor Fauma

Konrad Lorenz analysierte die Ganse
und bekam dafur den Nobelpreis,
Gregor Fauma analysiert das
Verhalten der Menschen und wurde
zum ,Trainer des Jahres 2018" ge-
wahlt. Der Verhaltensforscher
(Universitat Wien und Rom) trainiert
seit bald 20 Jahren Fuhrungskréafte
sowie Spitzenreprasentantinnen und
-reprasentanten der Republik als Pra-
sentations-, Rede- und Medientrainer.
Daruber hinaus Uberzeugt er als
mehrfach ausgezeichneter Keynote-
Speaker die Menschen davon, ,dass
sie auch nur Affen sind®.

Ich kann mich an manchen
Tieren nicht sattsehen — und an
erster Stelle stehen da immer
noch die Menschen. Deshalb ist
mir unter Menschen nie fad - es
gibt immer etwas zu beobachten
und zu analysieren.

medianet: Sie coachen Top-Ma-
nager und -Politiker. Schlagen
die sich besonders erfolgreich
im Dschungel-Ambiente?
Fauma: Auf jeden Fall. Es
braucht schon sehr viel soziale
Intelligenz, um jene Netzwerke
bedienen zu konnen, die einen
fiir eine gewisse Zeit nach oben
spllen.

Der grofle Unterschied in Sa-
chen Rhetorik ist jener, dass
man von den Politikerinnen und
Politikern irrtimlich annimmt,
sie seien die rhetorische Elite
des Landes — ein reines Vorur-
teil! Die wirklich guten Redner,
Priasentatoren und Gesprachs-
partner in Interviews kommen
in der Regel aus der Privatwirt-
schaft oder aus den Interessen-
vertretungen.

© Pia Fauma

Die Politiker reprasentieren
Osterreich in seiner gesam-
ten Breite recht gut, das passt
schon. Aber wirklich gut sind
nur ganz wenige, und die stehen
auch nicht immer in der ersten
Reihe.

medianet: Welche Schliisse diir-
fen wir daraus ziehen - fiir das
eigene berufliche Fortkommen?
Schluss mit der feinen Klinge im
Biiro?

Fauma: Das Fazit ist klar: Wir
verdienen uns den Zusatz ,sapi-
ens’' nur dann im Namen, wenn
wir entsprechend weise, ein-
sichtig und klug handeln. Und
das erreicht man durch Impuls-
kontrolle. Wer seinen ersten Im-
pulsen nachgibt, schwingt sich
noch von Ast zu Ast.

Wer es schafft, innere Impul-
se zwar zu splren, aber noch
Restkognition fiir eine Reflexion
iibrig hat, kann kliigere, weise-
re Entscheidungen treffen — das
wiére der wichtigste Schritt weg
von den anderen Primaten, hin
zum Homo sapiens.

Wie das gelingt? Ganz ein-
fach: Mindestens zehn Stunden
Selbsterfahrung bei drei bis vier
unterschiedlichen Psychothera-
peuten und Coaches buchen -
und schon ist man dabei am Weg
in die Zukunft.

medianet: Thre Keynote betitelt
sich ,Hallo, Chef! — Die Biologie
des Griifsens’. Wiirden Sie uns
dazu schon etwas mehr ver-
raten?

Fauma: Naja, wir haben das
Griiflen ja nicht erfunden. Hun-
dehalter wissen das, mitunter
peinlich beriihrt. Ich nehme das
Publikum mit auf eine Reise zu
den anderen Wirbeltieren, wir
schauen uns dann GruRrituale
bei traditionellen Stammeskul-
turen an - und wundern und
gemeinsam, was davon immer
noch tiibrig ist. Der Vortrag kul-
miert dann im Absurden, in einer
GruBordnung eines Konzerns.




72 CAREERNETWORK

Freitag, 20. Mai 2022 | medianet.at

Bahn frei fur
Mind Diversity

Talente mit multiperspektivischem Denken
und Handeln werden dringend gebraucht.

Gastkommentar
eee yon Anne M. Schiiller

MUNCHEN. ,Wir ndhern uns
einer postdisziplindren Ara, in
der die einzelnen Fachgebiete
immer weniger relevant werden
und ihre Vernetzung unterein-
ander an Bedeutung gewinnt”,
sagt Ulrich Weinberg, Direktor
der School of Design Thinking
am Hasso-Plattner-Institut, in
einem Interview mit der Wirt-
schaftswoche. Hierflir werden
Menschen gebraucht, die Ver-
bindungen schaffen, Separiertes
zusammenbringen und divergie-
rende Interessenlagen synchro-
nisieren. Mit frischen Gedanken,
einem wachen Rundumblick und
unkonventionellem Tun sorgen
sie fiir den Sprung nach vorn.

Thnen gelingt es, das Zusam-
menspiel zwischen kiinstlicher
und menschlicher Intelligenz zu
organisieren und Mensch-Ma-
schine-Interaktionen geschmei-
dig zu machen. Firmenintern
sind technologische Briicken zu
bauen, weil die Digitalisierung
alle betrifft — sie lasst sich nicht
in eine Abteilung sperren.

Im Weitwinkel-Modus

Junge Digitalexpertise und gutes
altes Erfahrungswissen miissen
miteinander verwoben werden.
Die verschiedenen internen In-
novationsprojekte brauchen ver-
bindende Elemente.

So spielen die interdiszipli-
nédren Vernetzer fortan eine ent-
scheidende Rolle. Sie vereinen in
sich die Fahigkeiten von Spezi-
alisten und Generalisten. Uber
ihre eigentliche Expertise hin-
aus haben sie vielfaltige weitere

© PantherMedia/megaflopp

Interessen, sodass sie ganzheit-
licher handeln und multitalen-
tiert einsetzbar sind. Sie ha-
ben Kompetenzen in mehreren
Arbeitsfeldern und denken in
grofRen Zusammenhéngen. Dort,
wo ein Experte nur Ausschnitte
sieht, bringen sie das Beste aus
vielen Bereichen zusammen. Sie
formen aus den Puzzlestiicken
der Spezialisten ein ,Big Pic-
ture”, das ganz grofe Bild.

Experten denken sich tief in
ein Thema rein. Generalisten in-
volvieren mehrere Sachgebiete.
Mit beidem zusammen kann es
gelingen, die besten Ideen von
innerhalb und auRerhalb des
Unternehmens zu kombinieren.
Genau dies ermdglicht Innovati-
onsspriinge in ganz neue Dimen-
sionen.

Zudem treffen Menschen
mit weitgespannten Interes-
sen, einem breit gefdcherten
Wissenshorizont, hoher Integ-

rationskraft und ausgepragter
Kombinatorik unter Unsicher-
heit bessere Entscheidungen,
weil sie mehr Optionen ersinnen
koénnen. Sie haben ein groferes
eigenes Handlungsrepertoire
und mehr Offenheit fir andere
Herangehensweisen.

Generalisten fahren Breit-
band statt Schmalspur - aus
dem Tunnel heraus statt in den
Tunnel hinein. Viele Spezialis-
ten hingegen werden bald nicht
mehr gebraucht, weil kiinstli-
che Intelligenzen, wenn es um
Spezialisten-Jobs geht, sehr oft
besser sind.

Schliisselressource

Ubermorgengestalter sind Brii-
ckenbauer zwischen gestern,
heute und morgen, Voraustrupp
ins Neuland, Lotsen in die kom-
mende Zeit. Sie reden Klartext,
wenn sie Verfahrensweisen auf-
gesplrt haben, die aus der Zeit

Big Picture
Interdisziplinare
Vernetzer spielen
in Zukunft eine
entscheidende
Rolle. Sie haben
vielfaltige Inter-
essen, handeln
ganzheitlicher
und sind
~Mmultitalentiert*
einsetzbar.

gefallen sind. Sie brandmarken
alles, was fiir Kollegen und Kun-
den eine Zumutung ist.

Als Pioniere und mutige In-
novatoren wagen sie sich auch
dorthin, wo noch niemand vor
ihnen war. Thr entscheidendes
Wissen liegt im Praktischen,
nicht in der Theorie. Als eigen-
initiative Selbstoptimierer sind
sie Uberaus anpassungsfihig.
Sie kénnen Rollen wechseln und
verschiedene Stellen einnehmen,
gerade auch dann, wenn bei ho-
her Dynamik Randthemen pl&tz-
lich zum Mainstream werden. So
wird ihr multiperspektivisches
Denken und Handeln zu einer
Schliisselressource der Zukunft.

Anne M. Schiiller ist Manage-
mentdenkerin, Keynote-Speake-
rin, Bestsellerautorin und Busi-
nesscoach.IhrneuesBuch:,Bahn
frei fiir Ubermorgengestalter”.
www.anneschueller.de

blackboard

| Kreative Jobs zu vergeben? Lass es uns wissen!
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automotive
business

Weltweite Riickgéange medianet-E-Autotest Wir
Globale Zulassungen lassen haben den Polestar 2 auf
10-Jahres-Tief befiirchten 77  Herz und Nieren gepriift 79

STATISTIK AUSTRIA
Neuzulassungen
weiter riickldufig

WIEN. Auch im April ver-
lief der Verkauf von neuen
Autos mit angezogener
Handbremse. Bereits seit
Februar war die Zahl der
Pkw-Kéufe laut Statistik
Austria um knapp 19%
rlickldufig, im Méarz betrug
der Riickgang 30% und nun-
mehr im April 27%. Dabei
waren vor allem dieselbe-
triebene Autos betroffen
(minus 44%, Benzin minus
26%, Alternative minus 13%).
Auffillig dabei: Anders als
zuletzt ging auch die Zahl
yy a s n t e re S s e a m der rein elektrisch betriebe-

nen Autos zurtick, die Zahl
u u (1 der Stromer-Neuzulassun-
E-Auto steigt weiter
Andreas Kostelecky, MG- und Maxus Motors-Osterreich-
Chef, Uber seine beiden Marken und den E-Auto-Markt. @

© MG

© Continental

Nachster Umsatzsprung AVL darf sich Uber Angebot ausgebaut Continental erweitert
gut laufende Geschéfte in Italien freuen. (76) VDO TIS-Web um neue Funktionen. @
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WIir sind stark ins
neue Jahr gestartet”

Interview: Im Gesprach mit Andreas Kostelecky, Osterreich-
Geschaftsfuhrer der E-Auto-Marken MG und Maxus Motors.

eee Von Moritz Kolar

m vergangenen Jahr wurden

in Osterreich um 3,6% weni-

ger neue Pkw zum Verkehr

zugelassen — die Zahl der ver-

kauften Elektroautos stieg al-
lerdings deutlich: Von 15.972 im
Jahr 2020 auf 33.366 (+108,9%).
Wird sich diese Entwicklung
heuer und in den néchsten Jah-
ren fortsetzen? Und wie kénnen
die beiden E-Marken MG und
Maxus Motors von diesem Trend
profitieren?

medianet: Herr Kostelecky, wéih-
rend der Neuzulassungsmarkt
2021 unter dem Strich neuerlich
ein Minus hinnehmen musste,
haben sich die Zulassungen von
Elektroautos sehr positiv entwi-
ckelt. Und auch heuer liegen
die E-Auto-Neuzulassungen im

Plus, der Gesamtmarkt aber im
Minus. Wie bewerten Sie diese
Entwicklung?

Andreas Kostelecky: Es gibt
zahlreiche Faktoren, die den
Absatz von Elektrofahrzeugen
vorantreiben. Der technologi-
sche Fortschritt und der Ausbau
der noétigen Infrastruktur sind
beispielsweise zwei Elemente,
die diesen Aufwaértstrend un-
terstlitzen. Dank grofartiger
Produkte haben wir im vergan-
genen Jahr mit unserer neuen
vollelektrischen Marke MG Mo-
tor in Osterreich bereits 1,5 Pro-
zent Marktanteil im Segment der
BEVs (Battery Electric Vehicle =
vollelektrische Fahrzeuge) und
PHEVs (Plug-in Hybrid Electric
Vehicle = Hybridautos) verzeich-
nen kénnen. Die ersten Monate
im Jahr 2022 entwickeln sich
ebenfalls prachtig.

medianet: Auffdllig ist aller-
dings, dass im Vergleich zum Fir-
menbereich die E-Zulassungen
am Privatmarkt deutlich hin-
terherhinken. Woran liegt das?
Kostelecky: In Osterreich liegt
der Privatkundenanteil bei MG
deutlich tiber dem Durchschnitt.
Mit unseren innovativen Pro-
dukten wollen wir Elektromobi-
litat moglichst vielen Menschen
und damit auch Privatpersonen
zugénglich machen. Und das ge-
lingt uns auch, indem wir heute
schon mehr Fahrzeuge an Pri-
vatkunden verkaufen.

medianet: Wie kénnen E-Autos
in Zukunft fiir Private noch at-
traktiver werden?

Kostelecky: Lander wie Norwe-
gen gelten hier als Vorreiter. In
Norwegen ist die Anschaffung
von Elektrofahrzeugen sogar

glinstiger als vergleichbare
Fahrzeuge mit konventionellem
Verbrenner. E-Auto-Besitzer
profitieren dariiber hinaus aber
noch von zahlreichen weiteren
Anreizen, die den Umstieg in die
E-Mobilitat deutlich vereinfa-
chen. Hier besteht in Osterreich
definitiv noch Handlungsbedarf.

medianet: Kénnten Verbesse-
rungen auch schon kurz- bis
mittelfristig einen Schub bei
den Privatzulassungen brin-
gen? Oder wiirden sich die po-
sitiven Auswirkungen erst lang-
fristig bemerkbar machen?

Kostelecky: Wir gehen davon
aus, dass sich immer mehr Pri-
vatpersonen von den Vorteilen
eines Autos mit batterieelektri-
schem Antrieb bewusst werden.
Das Angebot der Autohersteller
wird stetig umfangreicher und
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besser. Ganz aktuell haben wir

beispielsweise den MG5 Elec-
tric in Osterreich gelauncht
— ein Fahrzeug, das es so bis-
her weltweit noch nicht gab —,
der erste vollelektrische Kombi
tiberhaupt.

medianet: Wohin wird sich der
Elektromarkt aus Ihrer Sicht in
den kommenden Jahren hier-
zulande entwickeln? Wie grofs
wird der Anteil von Elektro-
autos am Gesamtmarkt 2025
oder 2030 sein?

Kostelecky: Wir gehen fiir 2025
von einem Anteil von 28 Prozent
am Gesamtmarkt aus.

medianet: Welche Rolle werden
dabei MG und Maxus spielen?

Kostelecky: MG Motor ist in Os-
terreich enorm erfolgreich ins
Jahr 2022 gestartet. Im ersten

Quartal wurden insgesamt 217
Autos der Marke neu zugelas-
sen — das entspricht einen Zu-
wachs von rund 68 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr. Aktuell
sehen wir, dass sich die Elekt-
rofahrzeug-Kauferschicht von
Early Adoptern hin zur breiten
Masse entwickelt. MG Motor hat
sich fiir das Jahr 2022 in Oster-
reich ein Prozent Marktanteil am
Gesamt-Pkw Markt vorgenom-
men. Auch die Nachfrage nach
elektrischen Nutzfahrzeugen
wird weiter steigen, weil immer
mehr Unternehmen mittelfristig
CO,-neutral werden wollen. Zu-
dem sind Unternehmer, die sich
jetzt elektrische Nutzfahrzeuge
anschaffen, gegen die immer
strenger werdenden CO,-Ge-
setze gewappnet. Hier bringen
wir unsere neue vollelektrische,
leichte Nutzfahrzeugmarke Ma-

xus Motors ins Spiel und bieten
Unternehmern eine preisattrak-
tive Alternative.

medianet: Wie zufrieden sind
Sie mit dem aktuellen Modellan-
gebot der beiden Marken?

Kostelecky: Etwas mehr als zwei
Jahre sind seit dem Verkaufs-
start des ersten vollelektrischen
MG-Modells in Osterreich ver-
gangen. Mittlerweile haben wir
vier elektrifizierte Modelle im
Angebot: Den frisch tiberarbei-
teten MG ZS EV (Vollelektrischer
B-Segment-SUV), den MG Mar-
vel R Electric (Vollelektrischer
C-Segment-SUV mit Allrad oder
Heckantrieb), den MG5 Electric
(vollelektrischer Kombi) sowie
den MG EHS Plug-in-Hybrid.
Unsere Produkpalette deckt da-
mit eine Vielzahl an Bedirfnis-
sen diverser Kduferschichten ab.

medianet: Und wie sieht es bei
Maxus Motors aus?
Kostelecky: Da sind wir in Os-
terreich mit zwei vollelektri-
schen leichten Nutzfahrzeug-
modellen an den Start gegangen:
der wendige und kompakte Ma-
xus eDeliver 3 — erhaltlich mit
zwei Fahrzeuglangen — sowie der
groBere und vielseitige Maxus
eDeliver 9 — erhéltlich in zwei
Fahrzeugldngen und mit drei
Batterieversionen.

medianet: Was diirfen wir auf
Modellseite fiir die kommenden
Monate und Jahre erwarten??
Kostelecky: Noch dieses Jahr
diirfen wir uns tiber ein weiteres
vollelektrisches Modell bei MG
freuen, das unser Modellport-
folio nach unten hin abrunden
wird.

medianet: Wo stehen MG und
Maxus im Vergleich zum Mit-
bewerb? In welchen Bereichen
geniefsen die beiden Marken
Alleinstellungsmerkmale?

Kostelecky: MG Motor hat sich
zum Ziel gesetzt, Elektromobi-

litat fir alle zugdnglich zu ma-
chen, die einen nachhaltigen Le-
bensstil fiihren méchten. Einst
stand MG wie kaum eine andere
Marke fiir offene, zweisitzige
Sportwagen. Und tatsédchlich
waren die ,Morris Garages’ seit
den 1920er-Jahren sogar mit be-
griffs- und stilpragend fiir diese
Fahrzeuggattung, machten sie
massentauglich und waren mit
richtungweisenden Entwick-
lungen den Mitbewerbern stets
eine Nasenlédnge voraus. So auch
heute: mit dem MG5 Electric
bringen wir beispielsweise den
ersten vollelektrischen Kombi
der Welt auf den Markt.

medianet: Und worin sehen Sie
das besondere Alleinstellungs-
merkmal der Maxus-Modelle?
Kostelecky: Gerade im Nah-
und Verteilerverkehr sind mehr
denn je intelligente und effi-
ziente Losungen gefragt. Mit
Maxus Motors wird E-Mobilitdt
in genau diesem Bereich nicht
nur Realitédt, sondern dank at-
traktiver Preisgestaltung auch
finanzierbar. Mit dem eDeliver 3
und eDeliver 9 hat Maxus Mo-
tors die Antwort — nicht mor-
gen, sondern jetzt. Mit prompter
Lieferfahigkeit und mit spezi-
ellen B2B-Angeboten fiir klein-
und mittelstdndische Unterneh-
men.

© MG

Tl

Andreas Kostelecky ist Geschafts-
fuhrer von MG und Maxus Motors.
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TESLA
Funk-Update
korrigiert Fehler

PALO ALTO. Tesla behebt
den néchsten Fehler bei
rund 130.000 seiner Elektro-
autos mit einem Software-
Update per Funk. Bei den
betroffenen Fahrzeugen

der Baureihen Model 3 und
Model Y kann der Computer
des Infotainment-Systems
beim Schnellladevorgang
tuberhitzen und dadurch
schlechter funktionieren.
Die US-StraRenverkehrs-
behorde NHTSA fiihrt die
Nachbesserung offiziell als
Riickruf-Aktion, auch wenn
die Autos dafiir nicht in die
Werkstatt miissen. (APA)

BMW
wIdealer Zeitpunkt
fiir Porsche-IPO“

STUTTGART. Volkswagen
halt ungeachtet der Kon-
junkturschwiche und des
wackeligen Kapitalmarkts
an seinen Plédnen fiir einen
Boérsengang von Porsche
fest. ,Der Zeitpunkt ist ide-
al fiir einen Bérsengang”,
sagte Konzernchef Herbert
Diess (Bild) vor wenigen
Tagen auf der virtuellen
Hauptversammlung. Er
verwies dazu auf die hohe
Ertragskraft des zum Kon-
zern gehérenden Sportwa-
genbauers. Nach bisherigen
Planen soll Porsche im
vierten Quartal an die Borse
gehen. (APA)

© Volkswagen
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AVL Italia wachst

Florierende Geschafte: Die ltalien-Tochter der AVL hat 2021
Erldse von 130 Mio. Euro erzielt und 30 Mio. Euro investiert.

AVL ist das weltweit groBte unabhangige Unternehmen flr die Entwicklung, Simulation und Priftechnik von Antriebssystemen.

TURIN/CAVRIAGO/GRAZ. Der
weltweit tdtige Grazer Motoren-
entwickler AVL wachst in Italien.
AVL Italia, die italienische Toch-
ter des Testsystem-Spezialisten,
hat das Jahr 2021 laut eigenen
Angaben mit einem Umsatz von
130 Mio. € abgeschlossen, was
einem Plus von 18% gegeniiber
2020 und von 34% gegeniiber

dem Jahr vor der Pandemie im
Jahr 2019 entspricht.

,Lm Jahr 2021 haben wir
insgesamt 30 Millionen Euro
flir Maschinen, Gebdude und
Neueinstellungen investiert”,
erkldrte Cristiano Auriemma,
Finanzdirektor von AVL Italia.
Der italienische Zweig der oster-
reichischen Mutter ist an zwei

|

AVL ltalia plant aktuell eine GroBserienproduktion neuer Prifprodukte.

Standorten - in Turin und Cav-
riago — tétig, wo sich auch das
Technische Forschungszentrum
befindet, und beschéaftigt 300
Mitarbeiter.

Zu den Vorhaben von AVL Ita-
lia gehort eine Geschéftseinheit,
die sich mit der Grof3serienpro-
duktion neuer Produkte zur Prii-
fung von Batteriezellen fiir den
Automobilsektor befasst. Dafiir
wird eine Produktionsflache
von 1.000 m? auf dem Gelédnde
des Technischen Forschungs-
zentrums in Cavriago eingerich-
tet.

Klimatests optimieren

Fiir dieses neue Projekt sollen
12 Mio. € investiert werden, die
zum Teil vom italienischen In-
dustrieminister und der nord-
italienischen Region Emilia
Romagna bereitgestellt werden.
Geplant ist die Anstellung von
zusétzlich 20 Mitarbeitern. Das
Projekt zielt darauf ab, die Kli-
matests von Fahrzeugbatterien
zu optimieren, berichtete das
Unternehmen. (APA)
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Laut Prognosen werden heuer weltweit nur 67,6 Mio. Neuwagen verkauft. Die starksten EinbuBen erwartet man in Europa.

Auto-Markt im Sinkflug

Fehlende Zulieferteile lassen die globale Autoproduktion heuer
voraussichtlich auf den niedrigsten Wert seit 2011 sinken.

DUISBURG. Potenzielle Auto-
kaufer missen sich weltweit
noch mehr als ohnehin schon
auf ein knappes Angebot und
stark steigende Preise einrich-
ten. Nach der jiingsten Prognose
des Duisburger Center Automo-
tive Research werden im laufen-
den Jahr global nur noch 67,6
Mio. Neuwagen verkauft. Das
wiéren rund 1 Mio. Autos weni-
ger als im ersten Corona-Jahr
2020 und der niedrigste Wert
seit 2011. Wichtigster Grund

fiir die Flaute sind erhebliche
Produktionsprobleme in Folge
fehlender Zulieferteile; dabei
spielen die Auswirkungen der
Coronapandemie ebenso eine
Rolle wie der im Februar ausge-
brochene Ukrainekrieg.

Riickgang in Europa

Die Hersteller werden nach An-
gaben von CAR-Leiter Ferdinand
Dudenhoffer versuchen, die zu-
satzlichen Kosten fiir ihre nicht
ausgelasteten Fabriken tber

hohere Preise hereinzuholen.
Sie hatten wegen des knappen
Angebots bei Preiserhohungen
nahezu freie Hand und bereits
im bisherigen Verlauf der Pan-
demie gute Einnahmen erzielt —
trotz des zeitweisen Stillstands
der Béander.

Die starksten Einbufen im
Vergleich zum Vorjahr mit 71,3
Mio. verkauften Einheiten er-
wartet CAR in Europa mit einem
durchschnittlichen Riickgang
um 10,1 Prozent. (APA)

Autobranche droht Batteriemangel

Stellantis-Chef Tavares: Nachfrage steigt schneller als Angebot.

AMSTERDAM. Der beschleu-
nigte Wechsel in die Elektromo-
bilitat dirfte die Engpésse der
Automobilindustrie bei Roh-
stoffen und Batterien nach Ein-
schétzung von Stellantis in den
kommenden Jahren verschérfen.
Er rechne damit, dass die Bran-
che in den Jahren 2025 und 2026
mit Lieferproblemen bei Batteri-
en konfrontiert sein werde, sag-
te Stellantis-Chef Carlos Tavares

et I | l

v
)

© Stellantis

(Bild) vor wenigen Tagen bei ei-
ner Veranstaltung der Financial
Times zur Zukunft des Autos.
Die Abhéngigkeit von Liefe-
ranten aus Asien werde laut Ta-
vares zunehmen. Der Automana-
gerweiter: ,Die Geschwindigkeit,
mit der Produktionskapazitidten
fiir Batterien aufgebaut werden,
reicht woméglich nicht aus, um
die sich schnell verdndernden
Maérkte zu bedienen.” (APA/red)

© APA/dpa

OPEL
Huettl folgt auf
Hochgeschuritz

RUSSELSHEIM. Der deut-
sche Autobauer Opel be-
kommt nach weniger als
einem Jahr schon wieder
einen neuen Chef. Florian
Huettl 16se Uwe Hochge-
schurtz ab, der kiinftig fir
das erweiterte Europa-
Geschéft zustandig sei, wie
Mutterkonzern Stellantis
mitteilte. Huettl arbeitet
seit Mérz 2021 fiir Stellan-
tis, zuletzt als Vertriebschef
bei Opel. Er hatte in den
vergangenen 20 Jahren in-
ternationale Erfahrung in
der Autobranche gesammelt,
unter anderem in GrofSbri-
tannien, Deutschland und
Russland. (APA)

CONTINENTAL
Nettoergebnis geht
deutlich zuriick

© APA/AFP/Thomas Lohnes

HANNOVER. Continental
hat im ersten Quartal einen
Gewinneinbruch verzeich-
net. Unter dem Strich sackte
das Nettoergebnis um 45%
auf 245,4 Mio. € ab, wie das
Unternehmen mitteilte. ,Das
abgelaufene Quartal wurde
tiberschattet vom Krieg ge-
gen die Ukraine und damit
einhergehenden, massiven
Auswirkungen auf ohne-
hin bereits hohe Energie-
preise sowie angespannte
Logistikketten und Roh-
stoffmarkte”, so Vorstands-
chef Nikolai Setzer. (APA)
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IMMOWELT.AT-ANALYSE
Dauerparken in
Wien am teuersten

WIEN. Autofahrerinnen und
Autofahrer miissen nicht
nur bei den Spritkosten

tief in die Tasche greifen,
sondern je nach Lage und
Stadt auch fiirs Parken viel
berappen. Ein Dauerpark-
platz kostete im vergange-
nen Jahr bis zu iiber 230 €
monatlich, wie eine aktuelle
Analyse des Onlineportals
immowelt.at zeigt, in der die
Angebotsmieten fiir Stell-
und Garagenpléatze der finf
groRten Stadte Osterreichs
untersucht wurden.

Grof3e Preisunterschiede
Im 1. Wiener Bezirk muss-
ten demnach bis zu 234 €
pro Monat bezahlt werden,
in der Donaustadt waren
AuBenstellplédtze schon ab
40 € zu haben. Fiir einen
Dauerparkplatz in unmittel-
barer Néhe zur Salzburger
Altstadt waren bis zu 182 €
fallig. Am Stadtrand lieen
sich nicht tiberdachte Stell-
platze hingegen bereits ab
58 € anmieten.

Wer seinen Wagen in
der Nédhe des Inn-Ufers in
Innsbruck abstellen will,
zahlte im Vorjahr bis zu
181 € monatlich. Im Linzer
Rathausviertel oder der
Inneren Stadt mussten Au-
tobesitzer bis zu 152 € fir
einen Tiefgaragenstellplatz
bezahlen, und in Graz wa-
ren fir einen Stellplatz in
zentraler Lage bis zu 111 €
fallig — weniger als halb so
viel wie in Wien. (APA)

©-Best in Parking}Stefan Csaky

© Continental

Reports zur Arbeitsgesetzgebung in TIS-Web erleichtern es Flottenmanagern, den Uberblick zu behalten.

Neues Feature

Continental erweitert Flotten- und Tachografenmanagement-
Software um dsterreichische Arbeitszeitgesetzgebung.

WIEN/VILLINGEN-SCHWEN-
NINGEN. Flottenmanager in
Osterreich kénnen ab sofort ihre
Compliance- und Archivierungs-
pflichten noch einfacher erfil-
len: Der deutsche Autozulieferer
und Technologiekonzern Conti-
nental hat in seine Flotten- und
Tachografenmanagement-Soft-
ware VDO TIS-Web nun ndmlich
nicht nur die EU-weit giiltigen
Vorgaben des EU-Mobilitétspa-
kets I integriert, sondern unter
anderem auch die in Osterreich
gtiltige Arbeitszeitgesetzgebung.
Dazu werden Daten aus dem Ta-
chografen zum Verhalten der
Fahrer gegen die gesetzlichen
Vorgaben gestellt und so Berich-
te zu Verstof3en generiert.

Arbeitsalltag erleichtern

Davon profitieren auch Unter-
nehmen im 6ffentlichen Nahver-
kehr, fiir die es spezifische Rege-
lungen zu Lenk- und Ruhezeiten
gibt. ,Wir freuen uns, dass wir
der Transportbranche diesen zu-
sétzlichen Service bieten und ihr

die Arbeit im immer komplexer
werdenden Alltag erleichtern
konnen”, sagt Michael Reim, der
bei Continental den Vertrieb fir
den Osterreichischen Markt im
Geschaftssegment Connected
Commercial Vehicle Solutions
leitet.

Scorecards-Funktion

Mit der Integration der Rege-
lungen aus dem Arbeitsgesetz
trdgt Continental den sehr
spezifischen Vorgaben fir die
Transportbranche Rechnung.
Demnach miissen Fahrer und
Flottenmanager nicht nur im
Giiter- und Fernreiseverkehr die
Regeln fiir zum Beispiel Lenk-
pausen und Ruhezeiten beach-
ten, sondern auch im Linienver-
kehr.

Reim erklirt: ,In Osterreich
miissen beispielsweise Linien-
busse mit einer Linienldnge von
unter 50 Kilometern mithilfe ei-
nes Tachografen ihre Touren er-
fassen und dabei die Regelungen
des Arbeitsgesetzes einhalten.”

Neben der Beriicksichtigung
der Osterreichischen Arbeitsge-
setzgebung kreiert TIS-Web in-
zwischen etwa auch Scorecards.

Mit diesen kénnen Flotten-
manager nun durch Nutzung
der schon im System vorhan-
denen Daten Auswertungen fiir
die gesamte Flotte, aber auch
fiir jeden einzelnen Fahrer ge-
nerieren — und das riickwirkend
iber viele Monate. So lassen
sich Schulungsméngel und Un-
ternehmensrisiken frith und
leicht erkennen und, in letzter
Konsequenz, empfindliche Stra-
fen moéglicherweise rechtzeitig
abwenden.

Neuer Name fiir die Software
Die Software-Familie, die Flot-
ten bei der Archivierung von
Tachografen-Daten unterstiitzt
und zugleich hilft, wichtige
Kennzahlen zu Fahrzeugen und
Fahrern im Blick zu behalten,
dndert zur Jahresmitte ihren
Namen: Aus VDO TIS-Web wird
dann VDO Fleet. (red)

markets

| Alle Druckhauser auf einen Blick
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Elektrischer Fahrspal

Lebensgefuhl, Hightech und Sportlichkeit: Die E-Limousine

Polestar 2 halt im medianet-Test, was sie verspricht.

WIEN. Wer E sagt, muss auch P
sagen und in den hohen Norden
blicken. Dort nadmlich hat die
Elektrowagen-Limousine (,E”)
Polestar 2 (,P”) ihre Wurzeln, und
das ist prinzipiell schon einmal
eine gute Nachricht. Erst recht,
wenn man dann auch noch er-
fahrt, dass hinter Polestar der
traditionsreiche schwedische
Autobauer Volvo steht, der es
zeitlebens verstanden hat, nicht
nur hochfunktionale und beque-
me, sondern auch sichere Fahr-
zeuge auf die Stral3e zu stellen.
Nichts anderes ist den mitt-
lerweile zum chinesischen Ge-
ely-Konzern gehérenden Skan-
dinaviern auch beim zweiten
Polestar-Modell gelungen. Da-
von konnten wir uns bei einem
ausgiebigen Test Uiberzeugen.

Vom Hybrid zum Elektro

War der Polestar 1 noch als
Hybrid aufgebaut, werkeln im
Nachfolger nur mehr Elektro-
motoren. Je nach Wunsch wird
die Limousine mit einem Stan-
dard Range Single-Motor, einem
Long Range Single-Motor (je 170
kw/231) oder zwei Long Range
Dual-Motoren (300 kW/408 PS)
ausgeliefert. Die Reichweiten
werden dabei von Polestar mit
440 bis maximal 542 km nach
WLTP angegeben - in der Praxis
liegen sie aber rund ein Drittel
darunter.

© Polestar (2)

Schoéner
Ausblick
Innerlich

gibt sich der
Polestar 2
aufgeraumt und
Ubersichtlich.

Allerdings: Im Gegenzug fiir
dieses Kilometer-Minus erhélt
man die Fahrleistungen eines
Sportwagens. Von 0 auf 100
km/h geht es mit den Long Ran-
ge Dual Motoren in pfeilschnel-
len 4,7 Sekunden — gefiihlt aber
sogar in der Halfte.

Und auch abseits rasanter Be-
schleunigungsfahrten ldsst der
stromende Nordmann nichts an
Agilitdt und Dynamik vermis-
sen. Er liegt grundsolide auf der
Strafle, gleicht Bodenuneben-
heiten mit der Gelassenheit ei-
nes Skandinaviers aus und weif3
dabei stets mit seinen inneren
Werten zu tiberzeugen.

Tolles Infotainment-System

Material und Verarbeitung ge-
niigen selbst hohen Anspriichen,
und hinter dem 11,2-Zoll grofen
Bildschirm lésst das Android-
Betriebssystem alle Infotain-
ment-Herzen hoherschlagen.
Nutzbar sind alle Apps, die fiir
den sicheren Betrieb im Fahr-
zeug optimiert sind — da gehort
neben Spotify beispielsweise
auch Google Maps und eine
ganze Palette weiterer niitzlicher
Tools dazu. Besonders praktisch:

Sportliche
Optik

Die Linienfuh-
rung ist klar und
dynamisch, der
Gesamteindruck
sportlich — ohne
es allerdings an
Charakter und
Bodenstandig-
keit missen zu
lassen.

Das Navi blendet alle Routenin-
fos neben dem Display in der
Mittelkonsole auch am Bild-
schirm hinter dem Lenkrad ein.
Von innen aus gesehen der
einzige kleine Kritikpunkt: die
Sicht aus dem Riickfenster. Die
istndmlich ausbaubar, das grof3-
ziigige Raumangebot macht aber
auch dieses kleine Manko rasch
wieder wett. Anders als bei an-
deren Fahrzeugen dieser Grof3e
ist Bein- und Kniefreiheit vorne
wie hinten fiir zumindest 1,90 m
grof3e Personen gegeben. Und der
Kofferraum bietet mit 405 1 bei
hochgeklappten Sitzen auch fiir
den verlangerten Wochenend-
Urlaub ausreichend Platz.

Leistbare Einstiegspreise
Kommen wir zu den Preisen,
bei denen der Polestar ebenfalls
ganz vorne mitspielt und sich
durchaus leistbar gibt. Wahrend
die Version mit dem Standard
Range Single-Motor ab 46.900 €
habbar ist, sind fiir die Varian-
te mit Long Range Dual-Motor
6.000 € Aufschlag féllig. Anstel-
le der 69 kWh-Batterie bekommt
man dann dafiir aber auch 78
kWh. (jz)




Elektrifizierte Antriebe

auf-hochstem Niveau.

-Die"Hyundai Hybrid-, 30 Jahre
¥ et Hyundai ==

TUCSON Plug-In IONIQ 5 (Long Range) KONA Elektro
Smart Line (4WD): Base Line: Smart Line:
« Bis zu 62 km elektr. Reichweite « Bis zu 507 km Reichweite * Bis zu 484 km Reichweite
+ 32 g CO,/km, Verbrauch: (77,4 kWh) (64 kWh)
1,4 1/100 km (gewichtet) +0gCO, +0gCo,
« 180 PS Verbrennungs- * 400V und 800V « 204 PS
und 91 PS E-Motor Ladetechnologie
» 265 PS Systemleistung + 229 PS

=% € 41.490.- < € 45.590.-" | "% € 40.090.-°

Ein Game-Changer denkt nur in eine Richtung: Richtung Zukunft. Elektro-Mobilitat ist der
erste Schritt dorthin. Aber Hyundai geht mit diesen 3 Modellen noch einige Schritte weiter.
Der IONIQ 5 ladet dank 800V Ladetechnologie bereits 100 km in nur 5 Minuten® und schafft
insgesamt bis zu 507 km Reichweite. Der KONA Elektro kommt mit nur einer Ladung bis zu
484 km weit. Der TUCSON Plug-In fahrt auf Wunsch per Knopfdruck rein elektrisch. Das ist
Elektro-Mobilitat, wie sie nur ein Game-Changer definiert: alltagstauglich und zukunftssicher.
Testen Sie jetzt die breiteste Modellpalette an elektrifizierten Antrieben von Hyundai.

Nahere Infos unter hyundai.at

Hyundai ist auf dem Weg zur CO,-Neutralitdt bis 2045.

Elektromobilitdt ist erst der Anfang. @ HYU n D H I

. . . 1 ' Die Hyundai 5 Jahres-Neuwagengarantie ohne Kilometerbegrenzung gilt nur fiir jene Hyundai Fahrzeuge, welche als Neufahrzeug urspriinglich von einem autorisierten Hyundai-

U nllmltlerte Vertragshandler mit Sitz im Europaischen Wirtschaftsraum (EWR) oder der Schweiz an Endkunden verkauft wurden. Details zu den Garantiebedingungen und dem Garantieumfang

2 . sowie den Ausnahmen und Einschrénkungen davon finden Sie im Garantie- und Serviceheft bzw. Garantieheft und der gesonderten Garantie-Urkunde des Fahrzeuges.

Kilometergarantie 2 Die Garantie gilt nur fiir die Hochvolt-Batterie fiir die Dauer von 8 Jahren ab Garantiebeginndatum oder bis zu 160.000 km (IONIQ 5) Laufleistung, je nachdem was friiher eintritt.
Symbolabbildung. Satz- und Druckfehler vorbehalten.

2+ Aktionen / Preise beinhalten modellabhangig bis zu € 5.400,- Jubildumsbonus bestehend aus bis zu € 2.400,- Hyundai-Bonus (inkl. bis zu € 2.400,- E-Mobilitatspramie), bis zu € 1.500,~

Bqtter' e Finanzierungsbonus, € 500,- Versicherungs-Bonus, bis zu € 1.000,- Eintauschbonus. Finanzierungs-Bonus giltig bei Finanzierung tiber die Denzel Leasing GmbH. Reprasentatives
G T Beispiel fiir eine Leasingfinanzierung der Denzel Leasing GmbH: IONIQ 5 Base Line 77,4 kW 2WD (i5EB13): Kaufpreis (inkl. NoVA, MwSt. und aller jeweils giiltigen Boni): € 45.590,-,
arantie Anzahlung: € 13.677,-, Restwert: € 22.638,50, Bereitstellungsgebiihr: € 455,90 (mitfinanziert), Bonitatsprifungsgeblihr: € 99,-, Laufzeit: 36 Monate, monatliche Rate: € 349,90,

Sollzinssatz: 3,49% p.a. variabel, effektiver Jahreszins: 4,68% p.a., Rechtsgeschaftsgebiihr: € 290,09, Gesamtfinanzierungsbetrag: € 32.368,90, Gesamtbetrag: € 49.301,02.
Versicherungs-Bonus giiltig bei Abschluss eines Hyundai-Versicherungs-Vorteilsets (iber GARANTA Versicherung-AG Osterreich, bestehend aus KFZ-Haftpflicht-, Kasko-

und Insassenunfallversicherung, Mindestlaufzeit 36 Monate. Eintausch-Bonus giiltig bei Eintausch eines Fahrzeugs, das mind. 6 Monate auf den Kaufer zugelassen war.

Preis/Aktion gliltig solange der Vorrat reicht bzw. bis auf Widerruf bei allen teilnehmenden Hyundai-Partnern, inkl. Hersteller- und Handlerbeteiligung. Angebote giltig fiir Private.
IONIQS5: Stromverbrauch: 16,7 -19,1kWh /100 km, elektrische Reichweite: bis zu 507 km (vorlaufige Daten - Stand April 2022). KONAElektro: Stromverbrauch: 14,3 - 14,7 kWh/100 km, elektrische Reichweite: bis zu 484 km.TUCSON Plug-In:
CO, gewichtet: 32 g/km, Verbrauch (gewichtet): 1,4 | Benzin/100 km, Stromverbrauch: 17,7 kWh /100 km, elektrische Reichweite: 62 km. Alle Werte nach WLTP. Die Reichweiten und Verbrauche knnen abhangig von StraBenverhéltnissen,
Fahrstil und Temperatur deutlich variieren. °Die Zeit- und Leistungsangaben sind unter optimalen Bedingungen erreichbar und kdnnen durch Witterungseinfliisse deutlich variieren. Druck- und Satzfehlervorbehalten. Symbolabbildungen.
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Liebe Leserinnen und Leser!

Ja, Nahversorgung ist Infrastruktur. Und
ist sie einmal weg, ist es sehr schwierig,
sie wiederherzustellen.

Gemeinden, die zurzeit keinen ortlichen
Kaufmann haben, kénnten ein (Klage-)Lied
davon singen: Zuerst nimmt man den Nah-
versorger als selbstverstédndlich wahr, dann
wird man méglicherweise dazu verleitet,
vermeintlich billiger auf Grofflachen beim
Kreisverkehr einzukaufen, und plétzlich
sperrt das Geschaft im Ort zu.

Die Verantwortung des einzelnen ...
Leider merken wir manchmal schmerzlich
erst wenn etwas nicht mehr da ist, wie
wichtig es uns eigentlich ist.

Editorial
Nahversorgung ist Infrastruktur

Nein, es wére zu kurzsichtig, eine solche
Entwicklung nur der Politik anzulasten.
Tatséachlich liegt die Verantwortung fir
eine funktionierende Nahversorgung bei
allen im Ort, auch bei jedem Einwohner,
jedem Unternehmen und jedem Verein.

Mit jedem Einkauf wird hier zum Uber-
leben dieses so wichtigen Dienstleisters fiir
Lebensqualitét beigetragen.

... trifft die ganze Gesellschaft

Es ist genau dieser Zusammenhalt in der
Gemeinde, der es ermdglicht, auch die
schwierigsten Zeiten gemeinsam zu meis-
tern. Gerade in diesen Zeiten ist der Nutzen
am grofSten — nicht nur, weil man sich hier
kennt und trifft, sondern auch, weil hier

rasch und unkompliziert geholfen wird, vor
allem, wenn die persénliche Mobilitét ein-
geschrankt ist.

Das Personliche ist hier im Vordergrund:
Uber einen echten Nahversorger sprechen
die Kunden im Ort daher wertschéitzend
mit seinem Namen wie beispielsweise
,beim Reichard” in Arbesbach, ,beim Zot-
ter” in Irnfritz oder auch ,beim Benischko”
in Ottensheim.

Dieses Dossier entstand im Auftrag und
unter Mitwirkung von Nah& Frisch sowie
weiterer Nahversorgungsexperten mit per-
sonlichem Erfahrungsschatz.

Eine spannende Lektiire wiinscht Ihnen
Oliver Jonke
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Mehr Lebensqualitat

Ein Nahversorger im Ort ist Infrastruktur. Wenn es ein
Nah&Frisch Nahversorger ist, dann ist es Lebensqualitat.

Gastkommentar
eee Jon Hannes Wuchterl

WIEN. Immer mehr Gemeinden
in Osterreich wird es bewusst
— einen Nahversorger im Ort
zu haben, ist ein wichtiger
Bestandteil einer gesunden
Dorfinfrastruktur. Und nur
eine gesunde Dorfinfrastruk-
tur schafft Zuzug, schiitzt vor
Uberalterung und sichert damit
die Zukunft einer Gemeinde.
Aber allzu oft machen die
Verantwortlichen und die Be-
wohnerinnen und Bewohner
einer Gemeinde die schmerz-
liche Erfahrung, dass, wenn
die Nahversorgung erst einmal
verschwunden ist, es ganz, ganz
schwer ist, einen neuen Nah-

))

Die ,Nah&Frisch
Selbststindigkeit
1St ernzigariig 1m
osterreichischen
Lebensmittelhandel
und schafft so diese
ganz besondere
Lebensqualitdi.

¢

versorger in den Ort zu bringen.
Erhalten ist eben einfacher als
neu erschaffen.

Eine Nah&Frisch Kauffrau,
ein Nah&Frisch Kaufmann
im Ort ist aber viel mehr als
nur ein Nahversorger. Die
Nah&Frisch Kaufleute schaf-
fen besondere Lebensqualitat.
Zusétzliche Lebensqualitét fir
alle im Dorf.

Fir all die, die im Ort ein-
kaufen: Nah&Frisch Kunden
konnen sich tiber ein personli-
ches Service freuen, wie man es
sonst im Lebensmittelhandel
oft nur noch vergeblich sucht.
Und dieses Service endet auch
nicht erst am Geschaftsportal,
sondern erst an der Haustiir,
oft im Zuhause der Kunden.Nir-
gendwo ist ,Home Delivery’, wie

Hannes Wuchterl,
Nah&Frisch

Der Geschaftsfuhrer der
Nah&Frisch Marketingservice
Uber die Unverzichtbarkeit
der Nahversorgung und die
Vorzige der Nah&Frisch
Familie.

© Nah&Frisch/Martina Draper

es so schon neudeutsch heiflt,
so unkompliziert, so kunden-
freundlich, so menschlich wie
bei der Nah&Frisch Kauffrau
im Ort. Oder beim Nah&Frisch
Kaufmann im Nachbarort.

Gliickliches Umfeld
Lebensqualitét, fur die, die bei
und mit den Nah&Frisch Kauf-
leuten arbeiten. Ein sicherer Ar-
beitsplatz in einem familidren
Umfeld, in dem Ort, in dem man
seinen Lebensmittelpunkt hat.
Kein oft stundenlanges Auspen-
deln, das so viel Lebenszeit be-
ansprucht und gerade in diesen
Zeiten oft auch noch sehr, sehr
teuer werden kann.

Lebensqualitét fiir die Bau-
ern und Produzenten im Ort,
die ihre heimischen Produkte
auf kurzen Transportwegen un-
kompliziert bei den Nah&Frisch
Kaufleuten unter dem Motto
»aus'm Dorf” im Regal anbie-
ten koénnen. Eine einzigartige
Handels-Lieferantenbeziehung
auf Augenhdhe und mit Hand-
schlagqualitét.

Freiheit & Selbststindigkeit
Und schlieBlich Lebensqualitét
fiir den Nah&Frisch Kaufmann,
die Nah&Frisch Kauffrau selbst
und ihre Familien. Denn sie
erfreuen sich innerhalb der
Nah&Frisch Gemeinschaft
einer besonderen Selbststan-
digkeit, die es so im Osterrei-
chischen Lebensmittelhandel
sonst nicht mehr gibt. Eigen-
verantwortung und die Freiheit,
wichtige Entscheidungen
selbst zu treffen. Die richtigen
Entscheidungen fiir sich als
Kaufleute und fiir die Menschen
in ihren Gemeinden.

Die ,Nah&Frisch Selbst-
standigkeit’ ist einzigartig im
Osterreichischen Lebensmit-
telhandel und schafft so diese
ganz besondere Lebensqualitét
in vielen, vielen 14ndlichen Ge-
meinden in ganz Osterreich.
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Soziale Verantwortung

Andreas Haider
Eigenttimer und Geschdftsfiihrer UNIGruppe

,Die Lebensqualitat der Bevolkerung geht einher
mit einer gut funktionierenden Sozialversorgungs-
sowie einer perfekten Grundversorgungsstruktur
mit den Artikeln des taglichen Bedarfs. Daher

kann sich jeder Bewohner in Osterreich gliicklich
schatzen, dass wir speziell durch unsere tlchtigen
Nah&Frisch Kaufleute hier einen wesentlichen Bei-
trag zu diesem unbezahlbaren Wohlstand leisten.
Bei unseren Nah&Frisch Kaufleuten bekommen
die Menschen nicht nur die besten Produkte, die
Osterreich zu bieten hat, sondern auch die beson-
deren Produkte aus dem jeweiligen Dorf. Ergan-
zende Dienst- und Serviceleistungen, welche im
Ort zur guten Versorgungssicherheit zahlen, runden
das Komplettangebot unserer Kaufleute ab. Bei
unseren Kaufleuten geht es nicht immer nur um die
wirtschaftlichen Erfolgsfaktoren, sondern auch sehr
stark um die Sozialverantwortung, die ein Nahver-
sorger flr seine Mitbilrger hat. Genau dieses 360
Grad-Rundumbild macht unsere Kaufleute zu den
Besten, die Osterreich zu bieten hat.”

© UNIGruppe

Von der gro3en Bedeutung

Welchen infrastrukturellen Einfluss haben Nah&Frisch Kaufleute in Gemeinden?

Verankert in den Gemeinden

Julius Kiennast
Geschdftsfiihrer Julius Kiennast
Lebensmittelgrofshandels GmbH

,Viele unserer Nah&Frisch Kaufleute sind sehr
stark in ihren Gemeinden verankert und Uben
neben ihrem Geschéaft noch zusatzliche, meist
ehrenamtliche Tatigkeiten aus — wie z.B. Mitglied
bei der Freiwilligen Feuerwehr, Gemeinderat,
Gesangs- oder Sportvereinen — und tragen so
zu einem aktiven gesellschaftlichen Leben in der
Gemeinde bei. Die Kaufleute forcieren das Mitei-
nander in den Ortschaften und das gegenseitige
Aushelfen. Wenn ein gemeinsames Verstandnis
fur die Erhaltung der Kaufkraft in der Gemeinde
da ist, dann kann auch die nétige Infrastruktur im
Ort erhalten bleiben und ausgebaut werden. So
bieten unsere Nah&Frisch Kaufleute Produkte
,aus’m Dorf* an — damit werden auch die Produ-
zenten ihre Einkaufe beim Kaufmann erledigen.*

© Reinhard Podolsky/mediadesign
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Lebensqualitdt im Ort

Christof Kastner
Geschdftsfiihrender Gesellschafter
Kastner Gruppe

,Die Nah&Frisch Kaufleute haben eine zentrale
Bedeutung fir die Lebensqualitat im Ort. Sie sind
fest in der Gemeinschaft verankert und sehen
somit aus nachster Nahe, was die Kundinnen und
Kunden brauchen. So kénnen sie ihr Sortiment und
ihre Services individuell auf den jeweiligen Stand-
ort abstimmen und die Versorgung der Menschen
sicherstellen. Das Lebensmittel-Vollsortiment bildet
gemeinsam mit zahlreichen Extras einen wichti-
gen Eckpfeiler der Nahversorgung. All dies steht
bei den Nah&Frisch Kaufleuten unter dem Motto
,Personlich fir uns da!’. Von der Hauszustellung

bis zum Brétchenservice, vom Postpartner bis zur
Trafik — die Nah&Frisch Kaufleute sind die richtigen
Ansprechpersonen fur (fast) alle Lebenslagen.
Dabei steht der zwischenmenschliche Kontakt stets
im Vordergrund. Das macht den Nah&Frisch Markt
zur zentralen Anlaufstelle fur die Menschen und zum
sozialen Treffpunkt.”

der Nah&Frisch Markte

Wir baten deren GroBhandelspartner um ihre Einschatzungen.

© Stephan Huger/Studio Huger

Lebensader der Regionen

Lorenz Wedl
Geschdftsfiihrer Wedl Handels-GmbH

,Die Nah&Frisch Kaufleute haben eine elementare
Bedeutung fur Gemeinden. Insbesondere in landli-
cheren Regionen kampfen viele Ortschaften bereits
jetzt durch fehlende Infrastruktur mit einer Abwan-
derung der Bevélkerung in Richtung Ballungszen-
tren. Die selbststandigen Kaufleute helfen mit ihrer
Tatigkeit maBgeblich dabei, die Nahversorgung in
teils kleinstrukturierten Ortschaften zu sichern. Durch
Integration weiterer Dienstleistungen (Post, Tabak,
Lotto, Gastronomie, etc.) fungiert der Kaufmann mit
seinem Geschaft somit als Lebensader fur die Re-
gion. Die Nahversorgung muss auch fUr kleine Orte
gesichert sein — damit der Ortskern und die Kultur
erhalten bleiben. Zudem sind die Kaufleute durch
den persoénlichen Austausch im Umfeld bestens in
der Region vernetzt und kennen somit die Anliegen
der Kunden — wie kein anderer. Die flexible Sor-
timentspolitik von Nah&Frisch ermdglicht es, darauf
aufbauend genau auf die Bedurfnisse der jeweiligen
Region einzugehen und das anzubieten, flr das

die Region steht. Das kommt sowohl den einheimi-
schen, aber auch den touristischen Kunden zugute.*

© Handelshaus Wedl
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] ie jiingste Vergangen-
heit hat uns allen ne-
ben der Erkenntnis,
dass Homeschooling

u und Homeoffice mit
einem Computer alleine nicht
gut funktioniert, vor allem
eines gelehrt: Selbstverstand-
liches wird erst dann bitter

Uber die Notwendigkeit der Nahversorgung vermisst, wern es nicht mehr
. da ist — und auch nicht so leicht

und die Herausforderungen der Branche wiederzubekommen ist.

diskutierte im Rahmen eines Experten- chkoiton ettt omertolles -

Round Tables medianet-Herausgeber die Infrastruktur, in jedwedem  Fiontigkeit

. . . Bereich. Seien es Kindergérten, apgebiich fur

Oliver Jonke mit Sachkundigen. Schulen, Arstpraxen, Kranken.  2le: Das sim-
héuser oder auch fiir den ein- Sﬁﬁihgsni/lesrk;-
zelnen vielleicht banale Dinge, ting, kombiniert
wie die Millabfuhr oder die mit qualitativ
Kanalisation — die Kommunen héchstwertigen

sind und bleiben, unabhingig Produkten.
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von ihrer Grofe, ganz schén
gefordert und selten geférdert;
Osterreichs Biirgermeister kon-
nen davon ein — meist — trauri-

ges Lied singen.

Die Kraft der Kommunen
Ein weiterer Infrastrukturbe-
reich, der Blirgermeistern oft
SchweifSperlen auf die Stirn
treibt, ist die Nahversorgung.
Auch so eine Selbstverstand-
lichkeit, die erst dann unange-
nehm auffillt, wenn sie fehlt.
In der Waldviertler Gemein-
de Arbesbach ist man sich des
quasi Luxus, seit 60 Jahren
einen Nahversorger im Ort zu
haben, durchaus bewusst. Als
Gemeinde sei man stets an ei-
ner gewissen Vorbildwirkung
interessiert: Wo kauft die Ge-

meinde selber ein? Etwa fiir
den Kindergarten, die Schule,
die Feuerwehr oder Speisen
und Getranke fiir eigene Veran-
staltungen. Und sei es ,nur” fir
eine Gemeinderatssitzung. Dies
solle auch gar nicht grof8 disku-
tiert werden, es gebiete der An-
stand und gebe dem Kaufmann
im Ort eine gewisse Sicherheit.
Damit sei man sich auch be-
wusst, seinen Nahversorger als
Gemeinde wo es geht zu unter-
stlitzen, ihn damit am Stand-
ort (be)halten zu kénnen. Die
vergangenen Jahre hitten sehr
deutlich gemacht, wie wichtig
ein Nahversorger ist, besonders
fiir all jene, die nicht ganz so
mobil sind. Man erinnere sich
nur an den ersten coronabe-
dingten Lockdown. Gemeinden

© Franz Wiesinger (3)

))

Man kommt erst
drauf, dass wer fehlt,
wenn der nimmer
da ist. Als Gemeinde
MUSSen wir vermit-
teln, dass es nie so-

wet kommt, dass uns

Nahversorgung fehlt.

Martin Frihwirth ( (

mit einem Nahversorger waren
da klar im Vorteil.

Auch im oberésterreichischen
St. Agatha will man ,seinen”
Kaufmann nicht missen, hier
tbernimmt die Gemeinde bei-
spielsweise die Reinigung oder
die Schneerdumung vor dem
Geschéft und am Parkplatz.
Kleinigkeiten? Mag sein. Er-
leichtern sie dem Kaufmann
seine Arbeit? Auf jeden Fall.

Herausforderungen

Ahnlich wie bei den Biirger-
meistern wird auch von den
Nahversorgern immer wie-

der etwas Neues abverlangt,
Stichwort Maskenpflicht im
Lebensmittelhandel oder, mit
jedem Tag aktueller werdend,
die neue Pfandregelung, die am

))

Konzerne bauen ab
1.000 m? Verkaufs-
Sldche aufwdrts. Fuir
kleine Gemeinden
hat sich das Thema
Nahversorgung da-
mat danmn oft erledigt.

¢

1. Jénner 2025 in Kraft treten
wird. Besonders fiir die klei-
neren Betriebe eine Belastung.
Und zwar nicht nur finanzieller
Natur — ein kleinerer Leergut-
flaschenautomat schlédgt ab
happigen 30.000 € zu Buche —,
sondern auch eine platzméafi-
ge. Denn es ist ja nicht nur der
Automat, dahinter geht es mit
verschiedenen Forderbdndern
weiter, und da fragen sich gera-
de einige Kaufleute: Wohin mit
dem Riesending?

Was die finanzielle Belastung
angeht, so ist jedenfalls die
Wirtschaftskammer dahinter,
die kleineren und mittleren
Lebensmittelhédndler dahin-
gehend zu unterstiitzen, dass
sie ihre baulichen Mafnahmen
und Automaten zu 100% gefor-

Wolfgang
Benischko
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Unser Nah&F'risch
Markt hat einen viel
starkeren Anlauf,

als ich es direkt auf
meinem abgelegen
Bro-Bauernhof haben
konnte. Es ist damit
eine Win-win-Situa-
tron flir uns beide.

Annemarie Huber ( (

))

Wair miissen beson-
ders betr den Juin-
geren Bewusstsein
dafiir schaffen, dass
Nahversorgung Sinn
macht. Und dass wir
alle Nahversorgung
brauchen.

Markus
Rametsteiner

¢

))

Wer ber uns 1m
Geschdift gelistet
werden will, braucht
keine grofsartigen
Formalitdten zu
Srirchten. Wir haben
den Grundsatz: Wir
probieren alles.

Reinhold Reichard ( ‘

=

=5

GESUNDHEIT
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ABER DIWHE
GESUNDHEIT

151 ALLES WICHTS

© Franz Wiesinger (7)

dert bekommen. Hier sei aber
eine gewisse Eile geboten, denn
wenn der Férdertopf einmal
leer ist, so wird er — zumindest
nach momentaner Lesart —
nicht wieder aufgefillt.
Zumindest ist der Kelch der
Transparenzverordnung an den
Kleineren und Mittleren vorii-
bergegangen. Bei ihnen ist jeder
Produzent willkommen, Lis-
tungsgebiihren gibt es keine.

Macht der Konsumenten
Zuriick zum Bewusstsein: So
wie sich Blirgermeister und
Kaufleute ihrer jeweiligen Be-
deutung bewusst sind, so habe
der Konsument seine Bedeu-
tung noch nicht wahrgenom-
men.

Konsumenten haben es in
Hand, ob ,ihr” Nahversorger
Jiberleben” kann. Wer seinen
wochentlichen GrofSeinkauf
beim Diskonter macht und nur
Lakut” Bendtigtes beim lokalen
Nahversorger einkauft, der
brauche sich nicht wundern,
wenn der plétzlich weg ist, sind
sich die Diskutanten einig.

Es wiirde, besonders der
jiingeren Generationen, ein

wenig Weitblick gut tun. Denn
jeder, der jetzt mobil ist, ist es
vielleicht in (ndherer) Zukunft
nicht mehr - so wie viele &lte-
re Mitmenschen. Mit seinem
Einkaufsverhalten heute hat er
sich seinen morgen notwendi-
gen Nahversorger selber weg-
rationalisiert.

Auch das gern genutzte
Argument ,Mein Einkauf ist
mir dort zu teuer” kénne man
nicht gelten lassen. Die nahezu
permament durchgefiihrten
Preisvergleiche lieRen diesen
Schluss nicht zu. Vielmehr
schaue der ,kleine Nahversor-
ger” ja genauso auf den Preis
und darauf, dass er seiner
Kundschaft glinstige Angebote
machen konne.

Junges Bewusstsein ...
Besonders bei den jiingeren
Mitgliedern der Gesellschaft
mache sich eine gewisse Dis-
krepanz auf: Sie reden von
Klimazielen, Earth-Day, Um-
weltschutz und haben oft nicht
nur kein Problem damit, dass
Erzeugnisse Hunderte Kilome-
ter landauf und landab trans-
portiert werden; es fehle auch
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Die Teilnehmer

Wolfgang Benischko
Nah&Frisch Kaufmann St. Agatha
und Ottensheim; Bundesgremial
Obmann Stv. des Lebensmittel
GroB- und Einzelhandels WKO.

Martin Frihwirth
Burgermeister Arbesbach

Annemarie Huber
Bio-Landwirtin, Arbesbach

Markus Rametsteiner
Bierbrauer, Arbesbach

Reinhold Reichard
Nah&Frisch Kaufmann
Arbesbach

Hannes Wuchterl
Nah&Frisch Marketingservice

Rudolf Zotter
Nah&Frisch Kaufmann und
Landwirt in Irnfritz

Moderation: Oliver Jonke
Herausgeber medianet

oft das Bewusstsein und das
Verstdndnis dafiir, dass z.B. ein
im Waldviertel mit lokalen Roh-
stoffen produziertes Bier von
der Brauerei nicht quer durchs

Land transportiert wird. Auch
solle etwa die Frage erlaubt
sein: Brauchen wir wirklich im-
portierten Spargel?

... und seine Genese

Hier sei Bewusstseinsbildung
angesagt, gerne beginnend bei
den Kleinsten im Kindergarten.
Bewusstsein fir lokale, saiso-
nale sowie biologische Produk-
te. Und damit einhergehend: Be-
wusstsein dafiir, dass wir alle
Nahversorgung brauchen, dass
wir alle gemeinsam mit unser
aller Kaufverhalten fiir ihr
Bestehen verantwortlich sind.
Lokale Produkte aus lokalen
Rohstoffen bei einem lokalen
Nahversorger zu bekommen, sei
schlieflich nicht nur klimatech-
nisch etwas GroBartiges und
zugleich Bemerkenswertes.

Ein Nahversorger ist viel
mehr, als ,nur” ein Geschéft fir
die Dinge des tédglichen Bedarfs
— die handelnden Personen da-
hinter sind allzu oft das Riick-
grat einer gut funktionierenden
Gemeinde. Wenn man so will:
Die guten Seelen. Und wer will
schon seine guten Seelen mis-
sen?

))

Nahversorgung 1m
ldndlichen Bereich
st Infrastruktur. Die
brauchen die Men-
schen zum Leben.
Und die Gemeinden
brauchen sie, damit
es Zuzug und damit
eine Zukunft gibt.

Hannes Wuchterl ( (

))

Wir kennen unsere
Kundschaft, unsere
Kundschaft kennt

uns alle — einer der

grofsen Vorteile neben i -. u

der Selbststdindigkeit
und Entscheidungs-

>
))

Nahversorgumng 1St
und bleibt fiir Ge-
meinden essenziell,
besonders 1m ldnd-
lichen Bereich. Fir
die Bevolkerung,
aber auch fuir due lo-
kalen Produzenten.

¢

Rudolf Zotter

Oliver Jonke
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Senkrechtstarter
und Durchstarter

Egal ob Quereinsteiger oder gelernter Kaufmann, aus Liebe zur Nahversorgung
wachsen Nah&Frisch Kaufleute taglich Uber sich selbst hinaus — fur ihre Kunden.

rst seit November

2019 betreibt Mar-

tin Wacker das 370

m? grofRe Geschéft

in Kirchberg an der
Raab, etwa zehn Kilometer
westlich der steirischen Be-
zirkshauptstadt Feldbach. Der
gelernte Koch und Fleischhau-
er hat gemeinsam mit seiner
Frau in einem Inserat in einer
Zeitung seine neue Aufgabe ge-
funden: ,Wir sind sehr dankbar,
dass wir als Quereinsteiger so
herzlich aufgenommen wurden
und hier unseren Traum vom
Kaufhaus verwirklichen kén-
nen.” Und der Zuspruch gibt
den beiden vollkommen recht:
In ihrem zweiten Jahr hatten
sie sich im Nah&Frisch Mys-
tery Shopping Wettbewerb, bei
dem u.a. die Attraktivitét des
Geschifts, der Service und die
Beratung anonym getestet wur-
den, dsterreichweit gegen 355
Kaufleute durchgesetzt.

Bestes Nah&Frisch Service
Die goldene Waage steht als
Symbol fiir den Sieg beim
Nah&Frisch Wettbewerb. Und
sie steht auch dafiir, dass das
Service und das Produktange-
bot bei Nah&Frisch Wacker das
beste in ganz Osterreich ist.
»Ich kann gar nicht realisieren,
dass wir von den Testkdufern
neben {iber 350 anderen Ge-
schéften so bewertet wurden.
Aber ich freu mich so sehr, dass
wir den richtigen Weg einge-
schlagen haben.” Denn auch
wenn Wacker hier zum ersten
Mal einen Handelsbetrieb
fiithrt, so hat er offenbar ein be-
sonderes Gesplr dafiir, wie er
seinen Kunden das Einkaufen
angenehm machen kann.

© Philipp Habenicht

Golden ausgewogen Nah&Frisch Kaufmann Martin Wacker und Barbara Schwanner, Lebensgefahrtin und groBte Stutze.

Mehrfach ausgezeichnet

Auch die Regionalstelle Siid-
oststeiermark der Wirtschafts-
kammer Osterreich wurde auf
den Quereinsteiger aufmerk-
sam und nominierte ihn fiir den
,JFollow me Award 2021". Jedes
Jahr sucht sie nach steirischen
Supernachfolgern, in den Kate-
gorien ,familieninterne Nach-
folge” und ,familienexterne
Nachfolge”. Argumente fiir die
Nominierung waren Wackers
grofSes Engagement als Nahver-
sorger, die Zusammenarbeit mit
rund 40 Produzenten aus der

Region und auch der Mut, einen
ganz neuen Weg einzuschlagen
—was ihm im Endeffekt den
Gesamtsieg in der Kategorie
.familienexterne Nachfolge”
einbrachte. ,Liebend gerne sind
wir mit unserem Geschéaft ein
Treffpunkt fir alle Kirchberger
und Kunden”, so das Motto des
Nah&Frisch Kaufmanns.

Die fiir den ,Follow me
Award” so wichtige Regiona-
litat sei in seinem Geschift zu
einem Umsatzfaktor gewor-
den. ,Die 35 Direktvermarkter
hier aus dem Dorf, mit denen

wir eng zusammenarbeiten,
tragen mittlerweile einen re-
levanten Teil zum Umsatz bei.
Das macht einerseits unter-
nehmerisch viel Spal8. Aber
noch schéner ist, dass wir —
obwohl wir erst so kurz hier
sind — Freundschaften daraus
geschlossen haben.” Und genau
diese Verbundenheit habe in
den schwierigen oder unsiche-
ren Zeiten seit der Betriebs-
tibernahme Ende 2019 fiir ein
kleines Malf$ an Stabilitat und
Sicherheit gesorgt — weil man
aufeinander schaue.
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Der 2020 eingefiihrte Liefer-
service ist so gut angekommen,
dass er auch heute noch ange-
boten wird — vor allem die be-
tagteren Stammkunden wiiss-
ten das Angebot zu schétzen, so
Wacker. Auch die angebotenen
Mittagsmeniis zum Mitnehmen
oder Vor-Ort-Verzehr wiirden
sich grofRer Beliebtheit erfreu-
en. Wie es weitergeht? ,Wir
wollen unser Angebot Schritt
fiir Schritt ausbauen und haben
noch viele Ideen”, gibt Wacker
die Stofrichtung fiir die Zu-
kunft vor.

Alles neu macht der Mai

Wie Wacker ist Simon Birch-
bauer seit 2019 Kaufmann: ,Ich
habe von 2002 bis 2005 meine
Lehre in einem Gemischtwaren-
kaufhaus absolviert. Danach
war ich in Mobelhandel tatig.
Kaufmann bin ich, kein Scherz,
seit 1. April 2019.” Kurz darauf
er6ffnete er sein Geschift, als
Teil einer LEH-Kette und nicht
als Nah&Frisch Markt. Noch
nicht.

Warum der Wechsel? Der
frischgebackene Nah&Frisch
Kaufmann (die Er6ffnung war
Mitte Mai 2022) erklart — und
das nicht zum ersten Mal: ,Vie-
le Menschen sprechen mich da-
rauf an und meine Antwort ist
immer die gleiche: Die Freiheit
in der Sortimentsgestaltung.

© Simon Birchbauer (2)

Neustart
Simon und

Nina Birchbauer
starten als
Nah&Frisch
Kaufleute neu
durch. Die
Regale sind voll,
die Abteilung
Aus’m Dorf reich
bestlickt — es
kann losgehen.

Der echte Wille zu mehr Regi-
onalitédt. Nah&Frisch ist mein
passender Partner flir meine
Geschéaftsgrofe von 213 m2.”
Auch gébe es weniger Aktions-
druck durch Einzelaktionen,
keine ,kauf 2, zahl 1” oder
dhnliche Aktionen, keine Ra-
battschlachten. Es sei vielmehr,
wie es Birchbauer ausdriickt,
,Klasse statt Masse”.

Denn so wie andere
Nah&Frisch Kaufleute legt
Birchbauer viel Wert auf
selbststdndiges Arbeiten. Auf
Entscheidungsfreiheit. Auf
regionale oder besser lokale
Produkte von lokalen Anbietern
bzw. lokalen Produzenten. Fiir
Birchbauer eine tragende Saule
in der Kommunikation gegen-
tber dem Kunden.

Delikatessen & Gustostiicke
Sein aus'm Dorf-Regal spricht
genau diese Sprache — sorgsam
ausgesuchte Produkte bester
Qualitat aus der unmittelbaren
Nachbarschaft. Wein aus Otten-
dorf von K17 Markus Kainrath
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Kostlichkeiten
Neben vielen
lokalen
Produzenten

ist die Essig-
baron-Familie
Fleischhacker
mit ihren teils
ausgefallenen
Essigspezialita-
ten bei Simon
Birchbauer zu
bekommen.

ist hier genauso zu finden wie
Gewlirze aus Schweinz von der
Gewlirzinsel Martina Friedl,
Essig aus Ottendorf vom Essig-
baron Emanuel Fleischhacker,
Kerndl und Salat aus Ottendorf
vom Biirgermeister Ewald Dei-
mel, Kartoffeln und Gemiise
nach Saison aus Hohenegg bei
Ilz von Werner GroR, Apfel aus
Krennach von Manfred Knaus
und noch viele andere mehr.

Wie Nahversorger Birch-
bauer zu ,seinen” Produzenten
kommt? ,Manchmal kommen
die Bauern auf mich zu, und
manchmal bringen mich Kun-
den auf Ideen, wenn sie mir von
der hervorragenden Qualitét
gewisser Produkte erzdhlen.
Das schau ich mir dann an.
Meistens lduft's tiber normalen
Smalltalk.”

Entspanntes Einkaufen
Gesprache wird es in seinem
neuen Markt jedenfalls viele
geben, das gehore zu seinem
Verstdndnis als Nahversorger
einfach dazu. Genauso wie ein
solides Grundsortiment, um
den nahen Umkreis zu versor-
gen und Service am und mit
den Kunden, wie etwa Kisten
ins Auto einladen, Zustellungen
machen oder Vereine belie-
fern. ,Ein Ort, wo die Kunden
entspannt und stressfrei ein-
kaufen kénnen. Das soll auch
mein Markt- und Firmenname
,Dein Nahversorger Simon
Birchbauer’ vermitteln.”
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Starke Frauen, die
ihren Mann stehen

Lisa Tavare, Daniela Lindorfer und Jennifer Gruber — Nah&Frisch Kauffrauen, die
das Thema Nahversorgung auf ein neues Level heben, vor den Vorhang gebeten.

SPITAL/VESTENTHAL. Vor
zwei Jahren, im Mai 2022, hat
Lisa Tavare in Spital am Sem-
mering (Steiermark) ,ihren”
Nah&Frisch Markt er6ffnet.
»Wie man mich gefragt hat, ob
ich das Geschéft tibernehmen
will, hab ich erst gesagt: ,Seids
narrisch, ich bin aus der Gast-
ro!’ Aber dann hab ichs ein-
fach gemacht — und es war die
richtige Entscheidung”, denkt
Tavare belustigt zuriick.

Alles neu macht der Mai

In der Zwischenzeit hat die
gelernte Kochin/Kellnerin

eine ,Brett'ljausen-Karriere”
hingelegt: ,Irgendwann hat
mich jemand auf ,Partyplatten’
angesprochen, ob wir etwas
Ausgefalleneres anbieten kénn-
ten — wir konnten, eben eine
unserer mittlerweile berithm-
ten Brett'ljausen. Die hab ich
dann auf Social Media gepostet,
und die Resonanz darauf war
enorm, damit hétte ich nie
gerechnet.” Weiter gings mit
gefiillten Brezeln, Brétchen und
immer groBeren Platten fiir
immer mehr Personen in einem
immer groRer werdenden Ra-

© Sebastian Freiler

Power-Brett’l
Lisas Platten
— kulinarische
Kunstwerke.

dius — der nun bis nach Wien
reicht, bis zum Catering. ,Meine
Brett'ljausen sind definitiv ein
Alleinstellungsmerkmal in der
Umgebung”, sagt Tavare. ,Wir
lassen uns immer etwas Neues
einfallen, neulich etwa einen
aus Melone geschnitzten Hai-
fisch. Uns ist da keine Idee zu
ausgefallen.” Der Aufwand loh-
ne sich jedenfalls, Tavare und
ihr Team bekdmen viel Lob und
Anerkennung zuriick, Lob, das
sie gleich an ihre Mitarbeiter
weitergibt: ,Ohne die konnte
ich das alles gar nicht leisten.”

Alles, was man braucht ...
Etwas mehr als ein Jahr ist es
her, dass der neue Nah&Frisch
in Vestenthal (NO) eréffnet wur-
de. ,Bereits beim Aufsperren
konnten wir viele Kunden im
Geschéft begriifen”, erinnern

Power-Frau
Lisa Tavare hat
zweifellos das
Glluck der Tuch-
tigen: ,Bei mir
kauft der ganze
Ort ein, auch die
Gemeinde und
die ortsanséas-
sige Bank. Die
Mundpropagan-
da ist enorm,
mittlerweile
liefere ich von
Bruck/Mur bis
Wien®.

sich die damals neuen Leiterin-
nen Jennifer Gruber und Dani-
ela Lindorfer. ,Wir haben viel
grofRartiges Feedback bekom-
men, und die Leute sind begeis-
tert, wieder einen Nahversorger
im Ort zu haben.”

Wieder? Als im Spétherbst
2020 die anstehende Pensio-
nierung der bis dahin vor Ort
wirkenden Kauffrau die Runde
machte, fassten die beiden
Damen den Entschluss, die
Nahversorgung in Vestenthal
weiterzufiihren und neue Ideen
mit einfliefen zu lassen.

... und ein bisserl mehr
Lokalitét mit aus'm Dorf Pro-
dukten ist ebenfalls ein wich-
tiger Baustein im Sortiment
und wird in einer eigenen
+Regionalititsecke” prasentiert.
Gleich daneben kénnen im neu-
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© Nah&Frisch

en Nah&Frisch mei Eck-Café
verschiedene HeifRgetrédnke,
Mehlspeisen oder auch Jausen
konsumiert werden. Zum weite-
ren Angebot zdhlen noch diver-
se Geschenk-, Haushalts- und
Schulartikel, die Postpartner-
Stelle sowie Tabakwaren, Lotto/
Toto oder eine Putzerei-Annah-
mestelle.

Gruber geht ins Detail: ,Wir
haben eine grofe Obst- und Ge-
miiseinsel mit eigener Kiithlung,
eine Molkereiabteilung mit
energiesparenden Fliigeltiiren,
eine ansprechende Feinkostab-
teilung mit Frischfleisch, kalter
Theke inkl. Merrychef Schnell-
garer, dazu eine offene Késevi-
trine, eine groRRe Brotabteilung
und eine umfassende Tiefkiihl-
abteilung — wir versuchen, kei-
ne Wiinsche in puncto Frische
offen zu lassen.”

Power-Duo

LAuf 240 m? kdnnen wir eine
optimale Nahversorgung,
mit Schwerpunkt auf Frische,
umsetzen. Das war uns
wichtig!”, betonen Daniela
Lindorfer (I.) und Jennifer
Gruber.

r Sibratsfall/August Dorner

© Lisa Mathis

32 n ‘ i Fa C¥

2018 wurde der Dorfladen eroffnet — er ist Sibratsgfélls Nahversorgungszentrum.

Tausendsassa im
Bregenzerwald

Geht nicht, gibt’s nicht, und Zeit nimmt sich
August Dorner nicht nur fur Nahversorgung.

SIBRATSGFALL. ,Ich bin Ba-
cker mit Leib und Seele”, sagt
Kaufmann August Dorner. Sein
Urgrof3vater hat die Béckerei in
Sibratsgfall, einer 400-Seelen-
Gemeinde auf rund 1.000 Me-
tern im Bregenzerwald (Vbg.),
gegriindet. ,Gustl”, wie er im
Ort genannt wird, ibernahm
2014 die Béackerei und, als der
damalige Nahversorger in Pen-
sion ging, auch das benachbar-
te Nah&Frisch Geschift. Ein
Glicksgriff — die Spezialitat des
Hauses, seine Hildegardkekse,
liefert er mittlerweile an 90

Geschifte in ganz Osterreich,
seine bertihmten Back- und
Brotwaren in den ganzen Bre-
genzerwald.

Herzensangelegenheiten
Die Béckerei ist aber nur eines
von vielen, wofiir sein Herz
schlégt. Dorner ist Obmann des
Trial-Motorrad-Vereins, organi-
siert Benefizkonzerte, sammelt
Spenden mit seinem Verein
.Fescht healfa”. Gemeinsam mit
seinem Bruder Markus gegriin-
dete er ,Natur.Werk” , eine Initi-
ative, die Besuchern die Kultur
und Naturschonheiten der
Gegend néaherbringt. Der Hof
der Familie Dorner ist Mitglied
des internationalen Slow Food-
Netzwerks Markt der Erde.

Man merkt: Fiir Dorner sind
gelebter Gemeinschaftssinn
und soziale Verantwortung
eine echte Herzensangelegen-
heit. ,Ich muss immer was in
Bewegung halten. Mich treibt
die Lust am Leben. Das Leben
funktioniert nur, wenn wir alle
gegenseitig d'rauf schauen —
egal was die anderen denken”,
meint Dorner.

Manche schauen und sehen
eben mehr als andere ...
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Im Dienste der guten
Sache unterwegs

Eine ehrenamtliche Zweitfunktion bedarf, wie die Beispiele zeigen, vor allem
zweierlei: ungezugelter Leidenschaft und eines Top-Zeitmanagements.

mtriebig, so lieBen d o

sich die Kaufleute
der Nah&Frisch
Markte wohl am
besten beschreiben.
Sie leisten nicht nur Bemer-
kenswertes im Dienste der Nah-
versorgung, ihre Markte sind
vielmehr soziale Treffpunkte in
den Gemeinden. Und doch sind
manche von ihnen zuséatzlich
auch noch ehrenamtlich fiir die
Gesellschaft im Einsatz.

Auf Tauchstation
Seit mehr als 30 Jahren ist etwa
Markus Ringbauer, Nah&Frisch
Kaufmann im burgenlédndi-
schen Buchschachen, schon bei
der ortsanséssigen Freiwilligen
Feuerwehr, erst vor einem Jahr
wurde er als Kommandant-
Stellvertreter wiedergewéhlt.
Seine Liebe zum Wasser brach-
te ihn 2002 zum Tauchen, vier
Jahre spéter absolvierte Ring-
bauer die Ausbildung zum Feu-
erwehrtaucher - eine physisch
wie psychisch herausfordernde
Tatigkeit. Warum er es macht?
+Aus Uberzeugung und Beru-
fung, zu helfen”, sagt Ringbau-
er. ,Dafiir gehe ich auch gern an
meine Grenzen. Ausdauer ge-
hort dazu und der Wille, Gutes
zu tun, egal ob es die Taucherei
oder das Geschéft ist. Buch-
schachen ist ein kleines Dorf,
und mit meinem Nah&Frisch
Markt kann ich zur Lebensqua-
litat der Buchschachner massiv
beitragen.”

Gelebte Hilfsbereitsschaft
Anderen Menschen in Not zu
helfen und ganz generell der
Zusammenhalt in der Trup-
pe waren flir Harald Berger,
Nah&Frischkaufmann in Nie-

© Sebastian Freiler (2)

Feuerwehr-
taucher

Bis zu 40 Meter
tief und einein-
halb Stunden
lang ist Markus
Ringbauer bei
einem Tauch-
einsatz im oft
triben und im
Winter eiskalten
Wasser.
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Kiichenchef derkreuzstetten (NO), Griinde,
,Wenn die Mitglied der Freiwilligen Feu-
Feldkiche erwehr zu werden, seit 2014 als
Feldbach vom Kommandant. Im Ernst- bzw.

Roten Kreuz
engagiert wird,
dann rticken wir
aus — egal ob zu
Katastrophen-
einsatzen oder

Einsatzfall sorgt Berger als
Einsatzleiter fiir einen gere-
gelten Ablauf. ,Mein Vorgénger
musste mit 65 Jahren in die
,FF-Pension’, daher hab ich

Events, wie der mich damals der Wahl ge-
Grazer Busi- stellt”, sagt Berger liber seinen
nesslauf*, sagt +Floriani-Werdegang”. Gibt es
Martin Wacker. Ahnlichkeiten zwischen den

Aufgabenbereichen eines Feuer-

1 '3 o wehrkommandanten und eines
l | : ! gl Betreibers eines Nah&Frisch
\ i

N ] * . " Markts? ,,Mgnschenfﬁhrung ist
Sy ein grofer Uberschneidungs-

; punkt, auch Organisationsta-
lent gehort dazu. Die richtigen
= | Leute auf der richtigen Position
Y sind ganz wichtig — da wie
dort”, so Berger.
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Fiir Leib und Seele

Nicht immer muss erst eine
Katastrophe passieren, damit
Nah&Frisch Kaufmann Martin
Wacker ,ausriicken” darf. Auch
auf Events ist die Rote Kreuz-
Feldkiiche Feldbach vertreten,
die vom gelernten Koch und
Fleischhacker Wacker nach léan-
gerem Stillstand quasi wach-
gekiisst wurde. ,Ich hab das
Konzept iberarbeitet und es
lauft gut. Das Rote Kreuz ist ei-
ner meiner besten Kunden. Und
durch meine ehrenamtliche
Tatigkeit kann ich dem Roten

- o

FF-Kommandant Kreuz wenigstens ein bisserl
,Nahversorgung was zuriickgeben”, meint
bedeutet flr Wacker, der auch in seiner
mich, die Leute kleinen" Gastrokiiche in sei-

in der Ortschaft nem Nah&Frisch Markt fiir das
mit den wich-

Rote Kreuz kocht, dann freilich
in kleineren Chargen.
Allerdings, ein Tag hat auch

tigsten Dingen
versorgen zu
kénnen — wir sind

ein Kommunika- nur 24 Stunden. Wie bringt
tionstreffounkt, man das alles unter einen

an dem Sie Hut? Unisono betonen alle drei
auch einkaufen Nah&Frisch Kaufleute: ,Das
kénnen*, meint funktioniert nur, weil mir meine
Harald Berger. Mitarbeiter und meine Partne-

rin den Riicken freihalten — oh-
ne sie wiirde es nicht gehen!”
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Wir sind da, um Nahversorgung zu erhalten und zu verbessern. Auch
in Ihrer Gemeinde. Als Konzeptpartner unterstttzen wir Sie ab lhrer
ersten Nahversorgungs-ldee — sei es, weil Sie als Burgermeister einen
Nahversorger im Ort haben wollen, sei es, weil Sie selber Nahversorger
werden mochten.

Werden Sie Mitglied unserer Nah&Frisch Familie!

Vorteile eines Nah&Frisch Nahversorgers im Ort:
¢ Erhaltung der Wertschopfung und Kaufkraft im Ort [ ]
* zusatzliche Dienstleistungen, wie etwa das beliebte
Lieferservice, Postpartner, Bankpartner, Lotto/Toto, etc. a rI s c
¢ |okalen Produzenten mit aus’m Dorf eine ,BlUhne"
geben

Sie haben erkannt, dass lhre Gemeinde einen Nah-
versorger braucht? Egal ob als Blrgermeister oder als
engagiertes Gemeindemitglied, das den Einstieg in die
Welt der Nahversorgung als Kauffrau oder Kaufmann
Uberlegt: Nah&Frisch ist Ihr Ansprechpartner und
Anlaufstelle Nummer 1.

Wir unterstiitzen Sie ab lhrem ersten Schritt!
Kontaktieren Sie unseren Geschéaftsfihrer

Hannes Wuchterl telefonisch unter 01/214 56 95-33
oder per E-Mail an hannes.wuchterl@nahundfrisch.at
oder nutzen das Formular (siehe QR-Code).

UNIGRUPPE

Ganz nach Ihren BedUrfnissen wird Sie eines unserer vier Nah&Frisch
GroBhandelshauser auf lhrem Weg weiterbegleiten.

HANDELSHAUE\

Auf www.gruenderservice.at, einer Servicewebsite der Wirtschaftskammer WEDL /

Osterreich, kénnen Sie lhre unternehmerischen Eigenschaften tberpriifen.

39 Jahre -

Seit 1983 steht Nah&Frisch vor allem ' = Regional, lokal und bio — logisch

fur eines: Nahversorgung! Wir sehen uns : : :
damit mitverantwortlich fiir das Wohl e Der Fokus auf regionale und biologische Produkte macht

vieler Gemeinden in Osterreich. Denn es "V .} Nah&Frisch zu einem modernen Nahversorger. So wurde

L

4 e mit der Marke ,,aus'm Dorf” im Jahr 2017 ein starker,
Mah&Fr ‘

einheitlicher Auftritt fiir alle lokalen Produkte geschaffen.

sind unsere Kaufleute, die die Ortschaften
lebendig und attraktiv machen.

Quelle: Unternehmensangaben Nah&Frisch; lllustrationen: © Panthermedia; Kastner; Kiennast; UNIGruppe; Wedl; Nah&Frisch






