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Die stark wachsende 
Jobplattform

 Finden Sie Ihre

MitarbeiterInnen 

einfach und schnell

Bereits über 
6.000 Stellen 
verfügbar!
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Tradition verpflichtet Das Rebranding  
des 5-Sterne-Hauses Grand Hotel Wien. 

ORF 

Volle Rechte an der 
Fußball-WM 2026
WIEN. Die Fußball-Weltmeis-
terschaft 2026 in Kanada, Me-
xiko und den USA wird in toto 
im ORF zu sehen sein. Man 
habe sich das Rechtepaket 
mit allen 104 WM-Spielen 
gesichert, teilte ORF-General
direktor Roland Weißmann in 
einer Aussendung mit. 
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BUCHEN SIE 
REICHWEITE.
Große Reichweite  
macht Ihre Kampagne erfolgreich.
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CC Real hat die City-
Einkaufszentren im Griff
Roland Pinz, Managing Director bei CC Real, über die 
Perspektiven von EKZ wie der Millennium City. 6
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Dein Stadtvorteil: 
Der günstige Theatersonntag.

Die Stadt Wien erweitert die Angebote des Vorteilsclubs, und deshalb freuen sich 
Chris und Sarah nicht nur, wenn sie ins Theater gehen. Denn allen, die gern mehr 
unternehmen, aber dafür weniger ausgeben wollen, bietet der Vorteilsclub der 
Stadt Wien über 600 Vergünstigungen mit mindestens 20 Prozent Nachlass 
in den Bereichen Kultur, Gastronomie, Events, Sport und Lifestyle.

Jetzt kostenlos Mitglied werden unter 
vorteilsclub.wien.at

Mach’s wie Chris und Sarah 
und freu dich über 600 Stadtvorteile.

Bezahlte Anzeige

vorteilsclub.wien.at
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Zitat der Woche  
Finanzminister Magnus 
Brunner am Mittwoch  
nach dem Ministerrat

Die wahrscheinlich 
größte Gesundheits-
reform der letzten  
20 Jahre.“ 

Leitartikel  
••• Von Sabine Bretschneider

KRAFTAKTE. Der Finanzausgleich ist be-
schlossen. Damit einige „Meilensteine“ nicht an 
Ihnen vorbeirauschen, ein kleiner Blick in die 
Details: Ein neues Steuerungsinstrument ist 
der viel diskutierte „Zukunftsfonds“ – für Ele-
mentarpädagogik, Wohnen, Klima –, über den 
projektgebunden Mittel vergeben werden. Ziele 
sind vereinbart, Sanktionen bei Verfehlen dieser 
nicht. Die Länder sollen zudem verstärkt in die 
Transparenzdatenbank „einmelden“ – „sensible“ 
Förderungen inklusive, wobei die „Sensibilität“ 
in diesem Kontext nicht näher definiert ist. Im 
Zweifelsfall wird der Datenschutz für allzu Sen-
sibles herhalten. 

Nichts wurde aus der Reform der Grundsteu-
er. Eingesetzt wird dazu, richtig, eine Arbeits-
gruppe. Die Arbeitsgruppe Grundsteuer aus 
2017, eingeführt unter dem damaligen Finanz-
minister Hans Jörg Schelling, existiert angeb-
lich nicht mehr. Die Zukunftsfondsziele nann-
ten sich ehedem „Aufgabenorientierung“. Der 

Rechnungshof bemängelte nach einer Überprü-
fung dieser aufgabengebundenen Zahlungen, 
dass an Reformarbeit geknüpfte Mittel flossen, 
ohne dass etwas geschehen musste. Sanktionen 
waren nicht vorgesehen.

Auch die Gesundheitsreform hat jetzt die 
Ziellinie passiert. Die Ärztekammer, die bereits 
zum Sturm auf die Bastille gerüstet hatte, 
sieht nunmehr ein „brauchbares“ Ergebnis. Der 
einheitliche Gesamtvertrag und einheitliche 
Leistungen, zugesagt seit und für 1. Jänner 
2019, bleiben ausgespart. Allerdings sollen 
auch Wahlärzte künftig eCard, eRezept und 
ELGA nutzen müssen. ELGA, eingeführt vor 
zehn Jahren, gilt bei Ärzten als weitgehend 
unbenutzbar; Patienten, die ihre elektronische 
Krankenakte schon gesichtet haben, berichten 
von gähnender Leere. 

Die Ansage des Gesundheitsministers, „digi-
tal vor ambulant vor stationär“, klingt vor die-
sem Hintergrund ernüchternd. Für den Ausbau 
der digitalen Patientenversorgung werden jetzt 
51 Millionen Euro zur Verfügung gestellt. Der 
Rechnungshof steht schon in den Startlöchern. 

Ausgleichende  
Ungerechtigkeit 
Nach langem Ringen stehen Finanzausgleich 
und Gesundheitsreform – zwei Meilensteine.
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Der richtige Mix für 
Aufenthaltsqualität
Die CC Real GmbH verwaltet 
unter anderem die Einkaufs­
center Millennium City  
und Wien Mitte – The Mall. 
Wie läuft es aktuell? 

••• �Von Oliver Jonke  
und Georg Sohler 

©
 C

C
 R

ea
l



medianet.at

D
ie CC Real GmbH ist 
ein eigentümerge-
führtes Unterneh-
men mit 25 Jahren 
Management-Erfah-

rung“, erklärt Roland Pinz im 
medianet-Gespräch. Er ist Ma-
naging Director und für das hei-
mische Asset Management der 
2006 gegründeten Gesellschaft 
zuständig. Es ist von Vorteil, 
dass der Gründer noch der Chef 
ist: „Fabian Kaufmann ist unser 
CEO, stammt aus einer Linzer 
Architektenfamilie und hat sich 
als Projektentwickler sukzessive 
erfolgreich gezeigt.“

Die erfolgreichen Exits sum-
mieren sich auf eine Mrd. €, die 
gegenwärtigen Assets belaufen 
sich auf 2,7 Mrd. €. Die hierzu-
lande bekanntesten und wohl 
wichtigsten Center, die die rund 
180 Mitarbeiter betreuen, sind 
die Millennium City, Wien Mitte 
The Mall und das Center West in 
Graz. Hinzu kommen die beiden 
City Center one (East und West) 
in Zagreb das City Center one 
in Split sowie die Max City in 
Pula. Ein weiteres großes Cen-
ter befindet sich zudem in Finn-
land, das managt man seit drei 

Jahren. Projekte in Ungarn und 
Großbritannien wurden zuletzt 
erfolgreich in den Exit geführt. 

Die Ziele für die verschie-
densten Standorte sind generell 
unterschiedlich. Die erwähnten 
acht Center sind „under ma-
nagement, in den meisten sind 
wir mit einem Finanzpartner 
im Hintergrund mit Eigenkapi-
tal beteiligt“. Eines scheint klar: 
Derartige Investitionssummen 
sind von einem Familienunter-
nehmen alleine oftmals nicht zu 
generieren.

Verschiedene Strukturen
Die ersten Center in Kroatien 
wurden jedoch direkt von der 
Kaufmann-Gruppe entwickelt. 
Zu den Standorten kam bzw. 
kommt CC Real eben auf un-
terschiedlichen Wegen. Ab 2015 
konnten die Millennium City und 
in Folge Wien Mitte – The Mall 
mit einem großem Finanzpart-
ner erworben werden: „Wir ha-
ben verschiedene Finanzpartner 
in den Objekten. Bei den beiden 
erwähnten in Wien ist es Morgan 
Stanley. Im Center Graz West ist 
Family Office Hauptinvestor. 
Split gehört direkt dem Manage-
ment, die anderen beiden in Zag-
reb werden durch einen südafri-
kanischen Fonds finanziert.“ Die 
Max City in Pula ist ein reiner 
Managementvertrag.

Das Center in Istrien ist ein 
gutes Beispiel, was CC Real leis-
ten kann – nämlich alles, was es 

braucht. „Bei uns kommt vom 
Investmentmanagement hin zu 
Asset-, Property-, Facilityma-
nagement und Operational Ma-
nagement, von Accounting, über 
Risk Management und Control-
ling alles aus einer Hand“, er-
klärt Pinz. Darin enthalten ist 
auch das Leasing. Das führt zu 
Synergien zwischen den Cen-
tern, aber macht auch zukunfts-
fit. Denn neueste Entwicklungen 
am Retail-Markt bleiben immer 
im Blick, die Gesellschaft kann 
Trends gut antizipieren, Inves-
titionsentscheidungen gut be-
werten: „Das ist das Geheimnis 
eines flexiblen und operativen 
Managements, das ein Retail-
projekt erfordert.“

Synergien, Unterschiede
Die Funktionen der Cen-
ter unterscheiden sich aller-
dings schon sehr stark. Die 
Center in Kroatien sind reine 
Einkaufsdestinationen mit 
Entertainmentanteilen. Die 
Standorte in Wien oder aber 
auch in Helsinki sind multifunk-
tionale Center bzw. „Bezirkszen-
tren“. Als Nachbarschafts- oder 
Bezirkstreffpunkte gibt es En-
tertainmentangebote wie Kinos 
oder Sportangebote, hier einen 
Food Court, dort ein Hotel, da 
wiederum Büroflächen. Zudem 
gibt es Veranstaltungen, Kultur 
oder Kunstausstellungen: „Die 
Menschen finden eine hohe Auf-
enthaltsqualität vor. Sie können 

Güter des täglichen Bedarfs 
erwerben, Dienstleistungen in 
Anspruch nehmen oder sich en-
tertainen lassen.“

Was die Konsumenten dann 
genau vorfinden, ergibt sich aus 
den individuellen Anforderun-
gen. Es ist die Aufgabe des Ma-
nagements, Shops, Dienstleis-
tungen und sonstige Angebote 
so zusammenzustellen, dass es 
zu einem bedarfsorientierten 
Branchenmix für die Menschen 
führt. Ein Beispiel ist Wien Mitte 
– The Mall. Dort – und in gewis-
ser Hinsicht wohl auch in der 
Millennium City – ergibt sich 
diese Anordnung letztlich aus 
dem Umstand, dass die Center 
direkt bei Bahnhöfen sind. 

„Wir haben in Wien Mitte 
pro Tag zwischen 50.000 und 
55.000 Menschen in The Mall, 
oft 60.000. Es gibt dazu einen 
hohen Anspruch an das opti-
sche Erscheinungsbild. In den 
Hauptfrequenzbelastungen im 
Erdgeschoß ordnen wir ver-
mehrt Dienstleistungen an, 
dort wo Convenience/Shopping 
erforderlich ist, wo die Leute 
sich beraten lassen, sind wir im 
ersten und zweiten Stock“, so 
Pinz. Die Zahlen geben den vom 
Centermanagement erdachten 
Lösungen recht, es gibt nebst 
dem Bahnhof ja auch Büros, öf-
fentliche Behörden, The Mall ist 
zudem mitten im Grätzl: „Dass 
ein Center in einem Bahnhof 
funktioniert, ist nicht selbstver-

Es ist nicht selbstverständlich, dass ein EKZ beim Bahnhof funktioniert. CC Real freut sich, dass Wien Mitte – The Mall läuft.

Roland Pinz  
Managing Director 
CC Real GmbH

Ein Einkaufscenter 
muss ein Inspira­
tionsparcours der 
Multisensorik sein. 
Beleuchtungseffekte 
spielen eine Rolle für 
das Wohlfühlklima, 
aber auch Gerüche.

Freitag, 24. November 2023 � COVERSTORY  7
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ständlich. Es ist, wie alle ande-
ren Center, hervorragend gema-
nagt.“ 

Starkes Comeback
Generell habe sich der Re-
tailmarkt nach Corona gut er-
holt. „Der stationäre Handel ist 
wieder stark zurückgekommen“, 
für Pinz überraschend stark. 
„Die Einzeltickets pro Konsu-
ment sind um zehn bis 15 Pro-
zent höher, das liegt auch an 
der allgemeinen Teuerung, aber 
nicht nur. Die Besucherfrequen-
zen sind wieder auf Vor-Corona-
Niveau, in Kroatien sind sie so-
gar darüber“, führt er aus.

Sich zu sozialisieren, einander 
zu treffen, das können Einkauf-
scenter unterstützen. Zudem 
würden die Menschen gerne mit 
möglichst allen Sinnen ange-
sprochen werden: „Die Aufent-
haltsqualität muss die Sinne der 
Menschen erreichen. Ein Ein-
kaufscenter muss ein Inspirati-
onsparcours der Multisensorik 
sein. Beleuchtungseffekte spie-
len eine Rolle für das Wohlfühl-
klima, aber auch Gerüche oder 
der haptische Bereich. Man will 
sehen, berühren, testen. Das ist 
einer der Punkte, warum der sta-
tionäre Handel seine Existenzbe-
rechtigung wieder zurückerhal-
ten, ja nie verloren hat“, ist Pinz 
überzeugt. Der Online-Handel 
kann das in der Form natürlich 
nicht bieten, allerdings sei Mul-
tichannelling enorm wichtig. Die 
Retailer müssten den Menschen 

die Möglichkeit geben, Waren 
online zu vergleichen oder per 
click&collect einzukaufen. Die 
Flexibilität der Händler sei ent-
scheidend. „Früher konnte man 
Flächen einfach vermieten, je 
langfristiger, desto besser. Das ist 
nicht mehr der Fall. Einfach Wa-
ren auszustellen, reicht ebenfalls 
nicht mehr“, illustriert er. Dar-
um brauche es etwa auch stra-
tegischen Leerstand, um etwa 
Pop-up-Läden zu ermöglichen. 
Vielleicht auch, um dann daraus 
einen längeren Vertrag mit dem 
Shoppartner abzuschließen. Im 
Leasing sei eben entscheidend, 
den richtigen Branchenmix zu 
finden. Ständige Investitionen 
sind zudem notwendig, um keine 
Trends zu verpassen.

Am Ball bleiben
Das betreffe auch das Refurbish-
ment. Wer einen Zehnjahres-Ver-

International 
Die CC Real 
GmbH ist auch 
in Kroatien en­
gagiert, wie etwa 
hier in Split.

8  COVERSTORY� Freitag, 24. November 2023

Frequenz 
Allein in Wien 
Mitte – The Mall 
werden täglich 
bis zu 60.000 
Menschen ge­
zählt, die Höhe 
der Tagesein­
käufe nehme 
nach Corona 
auch wieder zu.

60.000
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Roland Pinz 

Bei uns kommt vom Investment­
management hin zu Asset­
management, von Accounting 
über Risk Management und  
Controlling alles aus einer Hand.

  Das Social Media-Tool für alle Branchen-Experten

Assets 
Gegenwärtig 
belaufen sich 
die Assets der 
CC Real GmbH 
auf 2,7 Mrd. €. 
Die Summe der 
Exits beläuft sich 
auf 1 Mrd. €.

2,7  
Mrd.

trag hat, muss nach zehn Jahren 
renovieren, der Trend gehe aber 
zu kürzeren Laufzeiten. Wer drei 
bis fünf Jahre unterschreibt, 
verpflichtet sich, in kürzerem 
Ausmaß zu refurbishen. CC Real 
versucht auch hier, einen guten 
Mix zu erreichen und so am Ball 
zu bleiben. Das geht über Shops 
und Freizeitangebote hinaus, ein 
Aufladen mit E-Tankstellen ist in 
den Centern in Wien in den Gara-
gen selbstverständlich möglich.

Ein weiterer Trend zeichnet 
sich bei Büroflächen ab, näm-
lich dass die Unternehmen die 
Mitarbeiter wieder dorthin zu-
rückbringen. Ein möglicher Hin-
tergrund ist etwa, dass es sich 
in Wien um Branchen handelt, 
in denen sich der erforderliche 
Datenschutz in einem Büro bes-
ser bewerkstelligen lässt. Aber 
auch anhaltende Trends: Waren 
in den Corona-Jahren möglichst 
kleine Büroeinheiten wichtig, 
gehe der Trend derzeit wieder 
zurück zu größeren Flächen, mit 
shared desks, was durch die Eta-
blierung von Homeoffice mög-
lich ist. Diese Flächen, so Pinz, 
sind aber zu 100% ausgelastet.

Wachsendes Unternehmen
Steigende Tickets, mehr Fre-
quenz, ausgelastete Flächen. 
Was bringt die Zukunft für die 
CC Real GmbH? „Wir denken 
stark an neue Objekte“, meint  
Roland Pinz. Im Idealfall natür-
lich in Europa, aber in der aktuel-
len Wirtschaftslage gebe es noch 
ein Missverhältnis zwischen Fi-
nanzierbarkeit und Kosten der 
Assets. Kurz: Es ist zu teuer. 

„Sobald sich der Markt aber 
dreht, werden wir investieren“, 
stellt er klar. Wer sich die Zahlen 
der Gesellschaft ansieht, kann 
sich gut vorstellen, dass ein Cen-
ter, das von CC Real gemanagt 
wird, sich gut entwickeln kann.
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WIEN. Schon zum vierzehnten 
Mal hat die Best-Recruiters-
Studie die Recruiting-Prozesse 
der 570 größten Unternehmen 
und Institutionen in Österreich 
untersucht. Am 15. November 
wurden in Wien die Ergebnisse 
präsentiert sowie die „Best Re-
cruiters“ des Landes gekürt. Mit 
„herausragenden Ergebnissen“ 
in allen Kategorien erzielte die 
Bundesrechenzentrum GmbH 
den diesjährigen Gesamtsieg. 
Man punktete beispielswei-
se mit einem Jobbotschafter-
Programm, in dem potenzielle 
zukünftige Mitarbeitende einen 
authentischen Einblick aus ers-
ter Hand bekommen.

Politik und Wissenschaft
Unter den rund 300 Gästen im 
Lorely-Saal in Wien-Penzing 
waren neben Vertretern aus 
dem Human Resources-Bereich 
und den Führungsetagen der 
größten Arbeitgeber des Landes 
auch AMS-Vorstand Johannes 

Kopf, WKÖ-Generalsekretär-
Stellvertreterin Mariana Kühnel 
sowie die wissenschaftlichen 
Beiräte Wolfgang Elšik, stv. In-
stitutsvorstand am Institut für 
Personalmanagement der WU 
Wien und Silvia Ettl-Huber, Stu-
diengangsleiterin und Depart-
mentleiterin Wirtschaft an der 
FH Burgenland.

Daten und Studie
Die größte wissenschaftliche 
Recruiting-Studie im deutsch-
sprachigen Raum bietet wieder 
die aktuellsten Daten aus dem 
Recruiting-Sektor, insbesondere 
hinsichtlich der neuesten Ent-
wicklungen am Arbeitsmarkt. 
Im Studienjahrgang 2023/24 
wurden 326 Kriterien aus zehn 
Kategorien entlang der Candida-
te Journey erhoben. 

Eine hohe Recruiting-Qualität, 
so die Veranstalter, sei in Zeiten 
des Fachkräftemangels essenzi-
ell; gerade bei Nachwuchstalen-
ten sei deren zielgruppenspezi-

fische Ansprache ein wichtiges 
Recruiting-Instrument.

Einige Details aus den Stu-
dienergebnissen: Mehr als die 
Hälfte (58%) der Arbeitgeber 
sprechen Lehrlinge beim Recru-
iting ganz konkret an. Die För-
derung der berufserfahrenen 
Zielgruppe im Alter von 50+ ist 
hingegen verschwindend ge-
ring. 61% der Stellenanzeigen 

enthalten eine Gehaltsangabe, 
die über die Angabe des gesetz-
lich vorgeschriebenen Mindest-
gehalts hinausgeht. Allerdings 
enthalten nur zwölf Prozent der 
Stellenanzeigen eine realistische 
Gehaltsspanne. 

Insta schlägt Facebook
Erstmals verzeichnete man 
mehr Karriere-Aktivitäten auf 
Instagram als auf Facebook 
und flexible Arbeitsmodelle wie 
Homeoffice und Gleitzeit wer-
den in den Recruitingprozessen 
häufiger kommuniziert als im 
Vorjahr. Bewerbungen werden 
schneller und öfter beantwortet 
als im Vorjahr – auch wenn im-
mer noch 13% der Bewerbungen 
unbeantwortet bleiben. Und: 
Hinsichtlich mobiler Optimie-
rung besteht vor allem bei den 
Ladezeiten der Karriere-Web
sites noch Nachholbedarf. (red)

Beste Recruiter 
des Landes
Best-Recruiters-Studie: Der veränderte Markt verlangt 
nach Individualisierung und Transparenz beim Gehalt.

Auszeichnung 
Rund 300 Gäste 
versammelten 
sich in der 
Eventlocation 
Lorely-Saal 
in Wien zur 
Präsentation der 
Studie und zur 
Auszeichnung 
der Unterneh-
men mit der 
besten Recrui-
ting-Qualität.©
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Die Top 10-Recruiter 2023/24

Rang	 Unternehmen
	   1 	 Bundesrechenzentrum GmbH
	   2 	 Deloitte Österreich
	   3 	 VIG AG Wiener Versicherung Gruppe
	   4 	 Fellner Wratzfeld & Partner Rechtsanwälte GmbH
	   5 	 voestalpine AG
	   6 	 Hofer KG
	   7 	 Herold Business Data GmbH
	   8 	 Verbund AG
	   9 	 Hays Österreich GmbH
	 10 	 BIG Bundesimmobiliengesellschaft m.b.H.
Quelle: Best Recruiters AUT 2023/24 (n = 570), AUT 2022/23 (n=561 Arbeitgeber).



Für uns 
drei bin 
ich dabei.

Ist an einem Hauptwohnsitz noch niemand angemeldet, so muss ab jetzt pro  
Hauptwohnsitz-Adresse eine volljährige Person noch bei der GIS registriert werden, 
die für die Zahlung des ORF-Beitrags ab 1. Jänner 2024 verantwortlich ist. 
Reine Nebenwohnsitze müssen nicht mehr registriert werden. Der ORF-Beitrag gilt 
für alle - unabhängig von Rundfunkempfangsgeräte. Eine Befreiung vom ORF-Beitrag 
ist für bestimmte Personen natürlich weiterhin möglich. 

Bereits bei der GIS registriert? Es besteht kein Handlungsbedarf.  
Wir übernehmen die Umstellung für Sie. Alle Infos unter: orf.beitrag.at

Beim ORF-Beitrag dabei.

Jetzt mit  

wenigen Klicks  

anmelden.
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marketing 
& media

Im Interview Mario Stadler, der neue  
Marketer des Jahres, im Branchen-Talk. 

3D-Technologie Hofburg Vienna setzt  
neue Maßstäbe in der Vermarktung. 

Gastkommentar Richtig 
eingesetzt, können Events 
ein Erfolgstreiber sein 24

Nachbericht In einer 
großen Gala vergab man die 
futurezone Awards 29

Corporate Gifting Birgit 
Witrisals Agentur fürs 
Schenken bietet Hilfe an 17

16 21
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Zuerst Spott und Kritik, 
jetzt ein Effie in Gold
Der Ski Austria-Markenauftritt von Scholz & Friends,  
und vor allem das neue Logo, ließ niemanden kalt … 12

Georg Spatt
Kronehit 

Dem größten österreichischen 
natioanlen Privatsender gelang 

dieser Tage ein echter Coup. Das 
Programmangebot von Kronehit 
soll 2024 um vier Radiosender 

(via DAB+) für neue Hörergrup-
pen erweitert werden. Für diese 

wichtige nächste Etappe holt sich 
das erfolgreiche Kronehit-Team 
jetzt mit dem langjährigen Ö3-

Chef Georg Spatt als Programm-
direktor an Bord.
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goldenen IAA Effie und sogar 
dem Audience Award ausge-
zeichnet. 

Und trotz der damaligen Kri-
tik und der kontroversiellen 
Diskussion um den neuen Mar-
kenauftritt: Schon damals zeigte 
eine Umfrage des ORF mit über 
30.000 Teilnehmenden: 52% fan-
den den neuen Auftritt unmittel-
bar besser als das alte Logo. 

Das Design selbst war Top-
Thema in der „Zeit im Bild“, auf 
dem Cover praktisch jeder Ta-
geszeitung und wurde vor allem 

A
ls der neue Ski Aus-
tria-Markenauftritt, 
kreiert von der Agen-
tur Scholz & Friends, 
dieses Frühjahr prä-

sentiert wurde, ließ vor allem 
das neue Logo niemanden kalt. 
Es gab neben positivem Feed-
back auch viel Kritik – man hatte 
Namen wie „Schneeflocke“, „Ski-
ständer“ bis „Mikado“ für das 
neue Logo parat. 

Jetzt wurde der neue Mar-
kenauftritt bei der Effie-Gala 
vergangene Woche mit einem 

Vom Mega-Aufreger  
zum Marketingerfolg
Bei seiner Präsentation war das neue Ski Austria-Logo in aller Munde. Nun holte 
der neue Markenauftritt einen goldenen IAA Effie und auch den Audience Award. 

12  MARKETING & MEDIA� Freitag, 24. November 2023
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Interpretations
spielraum 
Von „Ski
ständer“ über 
„Schneeflocke“, 
„Anarchie“ bis 
„Mikado“ – es 
gab viele Inter-
pretationen des 
neuen Logos. 

Doppelsieg 
Scholz & Friends 
holt den Effie 
in Gold sowie 
den Audience 
Award.
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auf Social heiß diskutiert, und 
sogar internationale Medien be-
richteten über das Thema. 

Dennoch: Der neue Marken-
auftritt selbst war kein Selbst-
zweck, sondern Ergebnis eines 
18-monatigen Strategieprozes-
ses des ÖSV gemeinsam mit der 
Agentur Scholz & Friends. 

Strategie zählt
„Am Beginn des Prozesses stand 
eine umfangreiche Analyse auf 
Basis unseres BrandAsset Valu-
ators, der größten Markenstu-
die der Welt. Diese Auswertung 
brachte die Erkenntnis, dass 
die Marke ÖSV als traditionell 
und unnahbar wahrgenommen 
wurde und darüber hinaus 
kontinuierlich an Relevanz für 
die Menschen verlor“, erklärt 
Sebastian Bayer, CEO Scholz & 
Friends Wien, die Hintergründe 
zur Kampagne.

Zeit für einen Neustart
Julian Leutgöb, Managing Direc-
tor bei Scholz & Friends, ergänzt: 
„Im gemeinsamen Strategiepro-
zess mit dem Österreichischen 
Skiverband wurde klar: Es ist 
Zeit für einen Neustart. In den 
darauffolgenden Monaten wur-
de für den erfolgreichsten Win-
tersportverband der Welt eine 
mutige Brand Idea entwickelt: 
#skiverrückt.“ 

Darauf aufbauend, entstand 
ein neues Markendesign. Ent-
sprechend sei das neue Logo 
„eine direkte Übersetzung die-
ser Brand Idea“, so Roland 
Radschopf, Managing Director 
Scholz & Friends Identify. 

Radschopf weiter: „Darauf 
aufbauend, haben wir ein dy-
namisches Brand Design ent-
wickelt, das konsequent auf die 

digitalen Kanäle der Zukunft 
ausgerichtet ist.“

„Mit Beginn der Weltcupsaison 
wird das neue Design nun an al-
len Kontaktpunkten erlebbar: 
Von den Rennanzügen und Out-
fits der Athletinnen und Athleten, 
an den Austragungsorten der 
Heimweltcups bis in digitalen 
Kanäle. Und auch unsere Sponso-
ren und Partner sind begeistert“, 
freut sich Christiane Gasser, 
Marketing- und Kommunikati-
onsleiterin des Skiverbandes.

Merchandising läuft
Und das viel diskutierte Logo 
zieht auch bei den Fans: Die Hoo-
dies mit dem neuen Logo waren 
innerhalb weniger Tage beinahe 
ausverkauft, die Nachprodukti-
on läuft bereits auf Hochtouren. 

Der Launch brachte nicht nur 
Aufmerksamkeit – innerhalb we-
niger Monate änderte sich auch 
die Wahrnehmung des Österrei-
chischen Skiverbands messbar: 
Ski Austria wird von den Öster-
reicherinnen und Österreichern 
wieder als Marke wahrgenom-
men, die für etwas steht: 71%  
bewerten die Marke als einzig-
artig.

Für diese erfreulichen Ergeb-
nisse wurden Scholz & Friends 
und Ski Austria wie schon er-
wähnt bei den diesjährigen  
Effie-Awards ausgezeichnet – 

man schaffte es ganz oben aufs 
Siegertreppchen.

„Diese renommierte Auszeich-
nung belegt die herausragende 
Wirksamkeit und ökonomischem 
Erfolg – also die Effektivität des 
neuen Markenauftritts. Und on 
Top gab es bei der Gala in der 
Marx Halle noch eine besondere 

Ehre: Auch der Audience Award, 
der durch ein Live-Publikums-
voting vergeben wurde, ging an 
das neue Markenauftritt“, freut 
sich Bayer über den doppelt er-
folgreichen Zieleinlauf.

Wie „spiegelglatte Streif“
Apropos Ziel: Dazu sagt Scholz & 
Friends Kreativ-Geschäftsführer 
Christoph Schlossnikel abschlie-
ßend: „Phasenweise fühlten wir 
uns als Team wie auf der spie-
gelglatten Streif … Und genau 
da zeigt sich: Wer in der Vor-
bereitung seine Hausaufgaben 
gemacht hat und dann noch den 
Mut hat, mit außergewöhnlicher 
Kreation nicht auf Gefälligkeit 
zu setzen, sondern auf Kante zu 
fahren, wird belohnt.“ (red)

Sebastian Bayer  
CEO Scholz & Friends

Am Beginn des Prozesses stand 
eine umfangreiche Analyse 
auf Basis unseres BrandAsset 
Valuators, der größten  
Markenstudie der Welt. 
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„EInzigartig“ 
Ski Austria wird 
von den Öster-
reicherinnen und 
Österreichern 
wieder als 
Marke wahrge-
nommen, die 
für etwas steht: 
71% bewerten 
die Marke als 
einzigartig.

71%

Earned Media 
Die auch inter-
nationale Be-
richterstattung 
über das neue 
Logo brachte 
dem neuen Mar-
kenauftritt viel 
Aufmerksamkeit.

17,7  
Mio.

Heiß diskutiert
Das Logo war 
Top-Thema in 
der „Zeit im 
Bild“, auf dem 
Cover praktisch 
jeder Tageszei-
tung und wurde 
auf Social Media 
heiß diskutiert. 
Dort gab es 
138.000 Social 
Interactions, und 
auf Twitter war 
man unter den 
Top 10 Trending 
Topics.

Populär 
Die Ergebnisse 
bei Popularität 
und Innovativität 
verdoppelten 
sich innerhalb 
eines Jahres.

77%
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WIEN. Am Freitag vergangener 
Woche wurde beim Österreichi-
schen Gewerbeverein im Wiener 
Palais Eschenbach die neue Aus-
gabe von „Weltmeister Österreich 
2024 – Das Jahrbuch zum Wirt-
schaftsstandort“ präsentiert. Da-
für hatte Autor Alexander Haide 
36 CEOs österreichischer Hidden 
Champions zum Interview ge-
troffen. Der thematische Bogen 
reicht von Biotech-Unternehmen 
über die Salzburger Festspiele bis 
zum Logistik-Riesen Rail Cargo. 
Gespräche mit Wirtschaftsexper-
ten und Politikerinnen ergänzen 
das Spektrum – ein Gesamtbild 
der wirtschaftlichen Situation 
österreichischer Unternehmen, 
von Start-up bis Großkonzern. 

Gekommen, um zu bleiben
Der Fokus der anschließenden Po-
diumsdiskussion lag auf der Fra-
gestellung, wie stark Künstliche 
Intelligenz (KI) die österreichi-
sche Industrie verändern wird. 
Die Diskussionsrunde umfasste 

Bettina Resl, Country Public Af-
fairs Head Novartis Österreich, 
Roland Fleischhacker, Gründer 
und CEO von Deepsearch, Ma-
ximilian Scherr, Strategieberater 
und Partner bei Arthur D. Little, 
und Walter Huemer, Geschäfts-
führer der Huemer Group. 

Roland Fleischhacker eröffne-
te die Diskussion mit einer De-
finition von KI. ChatGPT etwa 
sei rein statistisch aufgebaut 
und habe keine tiefgreifende 
Verständnisfähigkeit. Technolo-
gische Entwicklungen würden 
anfänglich oft überschätzt – und 
später unterschätzt werden. 

Maximilian Scherr äußerte die 
Sorge, der Wirtschaftsstandort 
Österreich drohe den Anschluss 
zu verlieren. Der Spezialist auf 
dem Gebiet der Cybersecurity 
warnte vor Gefahren des Einsat-
zes von KI in der Cyberkrimina-
lität. Seiner Ansicht nach fehlt es 
Österreich an Entschlossenheit, 
sich mit diesen neuen Technolo-
gien ernsthaft zu beschäftigen. 

Bei Novartis Österreich sind 
laut Bettina Resl etwa 3.000 Mit-
arbeiter täglich mit KI in Berüh-
rung. Die Verarbeitung großer 
Datensätze ermögliche es unter 
anderem, Medikamente schnel-
ler auf den Markt zu bringen. Sie 
unterstrich die Bedeutung digi-
taler Bildung, sowohl in Schulen 
und Universitäten als auch im 
betrieblichen Umfeld.

Förderung und Bildung
Walter Huemer wies darauf hin, 
dass erfolgreiches Arbeiten heut-
zutage stark von Teamarbeit ab-
hinge; KI sei ein weiteres Mitglied 
in diesem Team. Wir sähen heute 
lediglich die Spitze des Eisbergs 
neuer Technologien; daraus fol-
ge, dass wir künftig weitere, an-
dere Fähigkeiten brauchen wer-
den. Resl ergänzte, dass KI keine 
Arbeitsplätze gefährde, sondern 
vielmehr den Mangel an Arbeits-
kräften offenbare: Robotik etwa 
verlange nach Menschen, die sie 
auch bedienen können. 

Scherr forderte mehr Investiti-
onen in die digitale Ausbildung 
und wies darauf hin, dass Län-
der wie Saudi-Arabien hier Mit-
tel in Milliardenhöhe aufbringen. 
In Österreich seien es lediglich 
ein paar Millionen. Hierzulan-
de werde die Agrarwirtschaft 
immer noch höher gefördert als 
die KI. Die Diskussion schloss 
mit der Forderung nach fünf 
wesentlichen Punkten für die 
Ausbildung: Neugier, Mut zu 
Transparenz und Vergleich – um 
abzuschätzen, wo wir stehen –, 
Ausdauer und der Umgang mit 
der „Kunst“ des Scheiterns. Un-
umgänglich sei ein Umdenken 
in Bildungsinstitutionen und 
Unternehmen. Denn der Wettbe-
werb sitze längst in anderen Län-
dern. Österreich sei gefordert, die 
Challenge anzunehmen. (red)

Infos zum Buch
Weltmeister 
Österreich – Das 
Jahrbuch zum 
Wirtschafts­
standort 
Sabine Bret­
schneider (CR), 
Alexander Haide 
(Autor) Umfang 196 Seiten Preis 
€ 27,50 ISBN 978-3-903254-65-7 
Weltmeister Österreich (dt. Ausgabe), 
978-3-903254-66-4 World Champion 
Austria (englisch) Verlag MN An­
zeigenservice GmbH, Brehmstr. 10/4, 
1110 Wien, Telefon +43 (0)1 919 20-0 
Bestellung https://weltmeister.cc

„Nur die Spitze 
des Eisbergs“
Der neue „Weltmeister Österreich“ wurde vorgestellt; 
eine Podiumsdiskussion thematisierte KI & Industrie.

Talkrunde 
Roland 
Fleischhacker 
(Deepsearch), 
Maximilian 
Scherr (Arthur 
D. Little), Bettina 
Resl (Novartis), 
Sabine Bret­
schneider (CR 
medianet & 
WMÖ; Mode­
ration), Walter 
Huemer (Hue­
mer Group, v.l.).©
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Klingt das nicht wie Musik in deinen Ohren?

Die RMS TOP Kombi ist das reichweitenstärkste Angebot  
des Landes. Mit ihr bekommst du auch im neuen Jahr 30 %  
mehr Reichweite zu einem 20 % günstigeren TKP*.

 *Quelle: Radiotest 2023_2, 14-49 Jahre, Ø-Vstd. 6-18h, Mo-So, Tarife 2024 im Vergleich zu Ö3.

DER AUDIOVERMARKTER.

WWW.RMS-AUSTRIA.AT
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••• �Von Dinko Fejzuli 

WIEN. Seit mehr als 25 Jahren 
vergibt das Austrian Chapter der 
IAA die begehrte Auszeichnung 
des oder der IAA Marketer/in des 
Jahres. Im Rahmen der 39. Effie-
Gala erfolgte die Vergabe dieser 
besonderen Auszeichnung, die 
einen Höhepunkt in der Karri-
ere jedes Preisträgers darstellt.  
Mario Stadler, vormals Erste 
Group, heute Uniqa, durfte sich 
heuer über den Preis freuen. 
medianet fragte beim Geehrten 
nach.

medianet: Herr Stadler, Sie 
wurden eben für Ihre Zeit bei 
der Erste Bank als Marketer des 
Jahres ausgezeichnet. Einen per-
fekteren Abschluss für Ihre Zeit 
dort kann es kaum geben, oder?
Mario Stadler: Der Zeitpunkt 
ist natürlich etwas ungewöhn-
lich, weil ich seit Anfang Okto-
ber bei der Uniqa tätig bin. Aber 
ja, es freut mich sehr, dass der 

Abschluss meines persönlichen 
beruflichen Kapitels in der Ers-
te Group mit so einer wertschät-
zenden Auszeichnung einher-
geht. Ich blicke mit Freude und 
auch etwas Stolz zurück auf eine 
intensive und leidenschaftliche 
Zeit, in der es gelungen ist, ge-
meinsam mit vielen großartigen 
Mitstreitern eine tolle Marke 
aufzubauen, die auch maßgeb-
lich zum Geschäftserfolg beige-
tragen hat. Jedenfalls erfreulich, 
dass dies auch von der hochka-
rätigen Fachjury honoriert wur-
de. Jetzt freue ich mich auf ein 
neues, spannendes Kapitel.

medianet: In Ihrer Dankesrede 
haben Sie sich auch beim Vor-
stand für die freie Hand, die 
Sie dort hatten, bedankt. Wie 
wichtig ist der Spielraum – auch 
für Fehler –, um im Marketing 
erfolgreich zu sein?
Stadler: Innovation und Inspira-
tion gehören zu den Kernaufga-
ben des Marketings. Allerdings 

leben wir in einer Zeit, die so 
schnelllebig und ungewiss ist, 
dass man oft nicht die Zeit hat, 
alles bis ins kleinste Detail abzu-
stimmen bzw. keine eindeutigen 
Prognosen machen kann. Vie-
les muss man – natürlich nach 
bestem Wissen und Gewissen – 
ganz einfach ausprobieren, um 
zu sehen, wie es angenommen 
wird, um daraus wieder zu ler-
nen und es das nächste Mal bes-
ser oder anders zu machen. Dazu 
braucht es einerseits eine klare 
Ausrichtung des Unternehmens, 
um den persönlichen Spielraum 
richtig einschätzen zu können, 
und andererseits auch das Ver-
trauen und die Rückendeckung 
des Top-Managements.

medianet: Bleiben wir beim The-
ma Innovation. Einer der Slo-
gans, die uns aktuell begleiten, 
ist ‚Innovation durch Disrupti-
on‘. Was verstehen Sie darunter?
Stadler: Das bedeutet für mich, 
dass viele neue Dinge, Ideen, In-

itiativen, etc. oft nur dann ent-
stehen, wenn eingetretene Pfade 
auch immer wieder einmal be-
wusst verlassen werden. Wenn 
man durch äußere Einflüsse ge-
zwungen wird, sein Denken, sein 
Handeln, seine gewohnte Art, 
Dinge zu tun, zu überdenken und 
neu zu gestalten. Wenn man sich 
zu einem gewissen Grad auch 
selbst neu erfinden muss.

medianet: Frage zum Schluss: 
Worum geht’s im (Marketing-)
Leben?
Stadler: Um Teamwork, Lernen, 
Leidenschaft, Mut, Inspiration 
und Durchhaltevermögen. Und 
natürlich auch um Sinn und 
Spaß, denn viele Dinge funktio-
nieren einfach besser, wenn sie 
sinnstiftend sind und Spaß ma-
chen. So gesehen, unterscheidet 
sich das Marketingleben nicht 
viel vom echten Leben (lacht).

Marketing-Ehren
Für seine erfolgreiche Arbeit für die Erste Group erhielt 
Mario Stadler die Auszeichnung Marketer of the Year.

Ehre 
Mario Stadler, 
Head of Group 
Brand & Com-
munications bei 
der Uniqa. Davor 
war er erfolgreich 
für die Erste 
Group tätig, 
wofür er auch 
als Marketer des 
Jahres ausge-
zeichnet wurde.
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Mario Stadler  
Marketer of the Year

Es freut mich wirk­
lich sehr, dass der 
Abschluss meines 
persönlichen beruf­
lichen Kapitels in der 
Erste Group mit so 
einer wertschätzen­
den Auszeichnung 
einhergeht.
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  Die Kommunikationsbranche unter sich
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WIEN. Weihnachten naht und  
damit dreht sich wieder alles 
ums Schenken. Nicht nur pri-
vat, auch im Business-Kontext 
ist Schenken – Corporate Gif-
ting – ein wichtiger Akt, der 
viele Vorteile für das schenken-
de Unternehmen bringt: „Kun-
denbindung, Beziehungspflege, 
Employer Branding und Mitar-
beitermotivation, Markenimage, 
Marketing und Werbung und 
vieles mehr“, so Birgit Witrisal, 
Schenk-Expertin und Gründerin 
von MyBridget, einer Fullservice-
Agentur für Geschenkdesign.

Denn: Damit sich Freude und 
andere positive Emotionen auch 
tatsächlich einstellen, sollte 
auch im Businesskontext das je-

weils richtige Geschenk gewählt 
werden. Und da taucht sie schon 
auf, die Frage: „Was sollen wir 
schenken?“, so Schenk-Expertin 
Witrisal. „Genau diese Frage 
führt oft dazu, dass wir das 
Thema vertagen, meist bis zur 
allerletzten Sekunde.“ Und dann 
werde es stressig.

Deshalb hat sie bereits 2021 
genau zu diesem Zweck den 
Trend Corporate Gifting hier in 
Österreich zu ihrem Business 
gemacht und bietet seither Un-
ternehmen eine 360°-Lösung 
rund ums Schenken als Marke-
tinginstrument an.

„Das bedeutet für meine Kun-
den eine enorme Zeitersparnis. 
So müssen sie keine Ressourcen 

fürs Schenken abzweigen“, be-
tont Witrisal, die pro Geschenk 
bis zu zehn Minuten Handling-
Zeit für die gesamte Abwicklung 
kalkuliert – „bei 500 Geschenken 
oder mehr werden schnell ganze 
Tage daraus“, so Witrisal

Und eines rät Witrisal allen, 
die Businesspartnern oder Kun-

den etwas schenken möchten: 
„Wählen Sie ausschließlich Pro-
dukte aus, von denen Sie selbst 
überzeugt sind.“

Denn: „Die Beschenkten soll-
ten das Gefühl haben, dass sich 
da jemand etwas dabei gedacht 
hat“, so die Expertin. (red)

� www.mybridget.com

Corporate Gifting
2021 gründete Birgit Witrisal mit „MyBridget“ eine 
Fullservice-Geschenkagentur für Unternehmen.

Wir wollen Sie beeindrucken*
* mit 10 % Jubiläums-Rabatt + mit 60 Jahren Erfahrung + mit 60 Jahren Qualität +
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Alles für Ihr Corporate Design
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Schenken als 
Marketing 
„Im Business-
leben sind 
Geschenke ein 
optimales Marke-
tinginstrument“, 
so Birgit Witrisal, 
Gründerin von 
MyBridget. ©
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WIEN. „Die durch das Film-
standortgesetz 2023 neu defi-
nierten Aufgaben des Fernseh-
fonds Austria haben ein sehr 
erfolgreiches, neues Kapitel für 
uns, die hiesige Fernsehfilm-
Wirtschaft und für die Wert-
schöpfung aus der Branche 
in Österreich aufgeschlagen“, 
beurteilt Wolfgang Struber, Ge-
schäftsführer der RTR Medien, 
das Jahr 2023. 

Insgesamt 117 Projekten wur-
den heuer Förderzusagen erteilt. 
Das ist ein Zuwachs um rund 
60% gegenüber dem Vorjahr.

Die neuen Anreizmodelle … 
Ausgezahlt habe sich die Neu-
strukturierung vor allem für die 
Sparte Dokumentationen. „Für 
die sind wir nun in Österreich 
die mit Abstand wichtigste An-
laufstelle und haben heuer in 
diesen kulturell und bildungs-
politisch wertvollen Bereich 6,4 
Mio. Euro bzw. 46 Prozent unse-
rer Gesamtmittel für 93 Produk-

tionen investiert. 2022 konnten 
wir 58 Dokumentationen mit 
rund 2,4 Mio. Euro unterstüt-
zen.“ Gleichzeitig sei der beim 
Fernsehfonds Austria neu ein-
gerichtete Exzellenzbonus ein 
Magnet für internationale Fern-
sehfilm- und Serien-Koproduk-
tionen, die ausländisches Geld 
und frische Wertschöpfung ins 
Land bringen. 

… sind sehr erfolgreich
„In den Exzellenzbonus haben 
wir heuer knapp 7,5 Mio. Euro 
investiert“, so Struber weiter. 
„Der Erfolg ist aber zugleich 
auch unsere größte Herausfor-
derung.“

Das Filmstandortgesetz 2023 
enthält starke Förderanreize für 
internationale Filmproduktio-
nen. Ein wesentlicher Eckpfeiler 
ist die kombinierte Aufteilung 
von Fördermitteln aus dem beim 
Wirtschaftsministerium ange-
siedelten FISA+ und dem Ex-
zellenzbonus, die sich vor allem 

an internationale und nationale 
Fernsehfilme und Serien richten. 
Der Exzellenzbonus, der heuer 
54% der Gesamtfördersumme 
von 13,9 Mio. € ausmacht, kann 
Produktionen mit bis zu zehn 
Prozent der in Österreich inves-
tierten Ausgaben fördern, wenn 

eine besondere Wertschöpfung 
im Land belegt ist. Kombiniert 
mit FISA+ kann so unter dem 
Strich eine Förderung von bis zu 
40% der in Österreich anfallen-
den Kosten erreicht werden.

„Aufgrund der hohen interna-
tionalen Resonanz wurden die 
Mittel von FISA+ deutlich auf-
gestockt. Die Mittel des Fernseh-
fonds und damit der Verfügungs-
rahmen für den Exzellenzbonus 
bleiben aber konstant“, erläutert 
Struber die gegenwärtige Situa-
tion. „Setzt sich der Anreizerfolg 
der Kombination aus FISA+ und 
Exzellenzbonus fort wie bisher, 
wäre das für den Markt und die 
Wertschöpfung in Österreich 
erfreulich, müsste aber eine 
Anpassung der Prozentuale des 
Exzellenzbonus bedeuten.“ (red)

Mehr Geld für die 
Filmwirtschaft
Der Fernsehfonds Austria zieht Bilanz zu einem Jahr 
Exzellenzbonus und dem neuen Filmstandortgesetz.

Förderzusagen 
Insgesamt 117 
Projekte – der 
Großteil (80%) 
sind Dokumen-
tationen – haben 
heuer Förderzu-
sagen erhalten, 
um 60% mehr 
als im Vorjahr.©
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Wolfgang Struber  
Geschäftsführer 
RTR Medien

+60%

Für Dokumentati-
onen sind wir in 
Österreich die wich-
tigste Anlaufstelle 
und haben in diesen 
Bereich heuer 6,4 
Mio. Euro investiert.
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WIEN. Bis zum Jahresende fin-
den in der Hofburg Vienna noch 
einige Großveranstaltungen 
wie das Global Peter Drucker 
Forum, statt, danach herrscht 
bei rund 20 großen Ballveran-
staltungen in den Festsälen bis 
Aschermittwoch Walzerseligkeit 
und Faschingsfreude. Eines der 
Highlights dabei ist die Rudolfi-
na Redoute, Österreichs größter 
Maskenball, der am 12. Februar 
2024 sein 125jähriges Jubiläum 
feiert. 

Hohes Veranstalterinteresse
Auf dem Terminkalender steht 
schon jetzt eine Reihe interna-
tionaler Großevents, wie zum 
Beispiel das Jahres-Meeting 
der Society of Thrombosis and 
Haemostasis Research oder die 
Frühjahrstagung der Österrei-
chischen Gesellschaft für Hä-
matologie & Medizinische On-
kologie. Auch für die Folgejahre 
liegen bereits Buchungen vor.

Als ehemalige Kaiserresidenz 
verfügt die Hofburg Vienna weit 
über die Grenzen der Stadt über 

einen hohen Bekanntheitsgrad; 
auf den allein verlässt man sich 
bei der Vermarktung aber natür-
lich nicht. Seit Kurzem kommt 
dafür auch modernste 3D-Echt-
zeit-Technologie zum Einsatz.

„Die Festsäle wurden von 
unserem Partnerunternehmen 
Media Apparat mit Lasertech-
nik gescannt, danach die Daten 
zu einem 3D-Modell umgewan-
delt. Visual Events arbeitete an 
den Effekten, damit Marmor, 

Parkettböden, die einzigartigen 
Kristallluster und viele andere 
besondere Details originalge-
treu wirken“, erläutert Hofburg 
Vienna-Geschäftsführerin Alex-
andra Kaszay. 

Neues Vermarktungs-Tool
3D-Objekte aus einer software-
internen Bibliothek zeigen die 
Varianten der Set-ups in allen 
Festsälen mit dem hauseigenen 
Mobiliar – von den Goldsesseln 
an Banketttischen, über das Red-
nerpult bis zu den Kordelstehern. 

„Damit wurden neue Maß-
stäbe gesetzt“, so Kaszay. „Die 
3D CAD-Eventsoftware besticht 
mit Präzision und ist nicht nur 
ein kreatives Tool für unsere In-
teressenten, sondern auch für 
unsere Partner und Eventagen-
turen, denn dank dieser flexi-
blen Eventplanung können die 
Etagen Parterre und Mezzanin 
in 3D dargestellt werden, und 
das digitale Modell präsentiert 
noch detailliertere Einblicke in 
das imperiale Gebäude mit mo-
dernster Glasarchitektur.“ (red)

FAMILYPARK 

Erfolgreiches  
Jubiläumsjahr
ST. MARGARETEN. Heuer 
feierte der Familypark  
55. Geburtstag sowie auch 
zehnjähriges Jubiläum der 
Achterbahn Rattenmühle 
und des Halloween-Events 
und kann eine erfolgreiche 
Bilanz ziehen. 

„Generell sind wir mit 
den Ergebnissen sehr zu-
frieden. Von April bis Ok-
tober konnten wir 650.000 
Besucher begrüßen, da-
von ein Drittel aus dem 
Ausland, und konnten im 
Geschäftsjahr 2022/2023 
einen Gesamtumsatz von 26 
Mio. Euro erwirtschaftet“, 
so Lisa Wagner-Körmendi, 
Verkaufsleiterin des Family
parks.

News für 2024
Die Winterpause wird ge-
nutzt, um neue Attraktionen 
für die Saison 2024 vor-
zubereiten. Der Oldtimer 
Convoy übersiedelt in den 
Märchenwaldes und wird 
komplett neu gestaltet. An 
seinem bisherigen Standort 
in der Themenwelt Erlebnis-
burg kommt die Schaukel-
Attraktion Wild Swing des 
deutschen Herstellers ART 
Engineering. (red)

Hightech-Feature
Neue Maßstäbe in der Vermarktung: Hofburg Vienna hat 
dank 3D-Echtzeit-Technologie einen digitalen Zwilling.

Die Digitalisierung der Hofburg Vienna wurde gemeinsam mit Media Apparat und Visual Events umgesetzt.

Positive Bilanz 
Zwischen April und Oktober 
kamen 650.000 Besucher  
in den Familypark.

©
 R

ui
z 

C
ru

z

©
 F

am
ily

pa
rk

/R
an

ne
r

Alexandra Kaszay  
Geschäftsführerin 
Hofburg Vienna

Die 3D CAD-Event-
software ermöglicht 
detailreiche Ein
blicke in die Hofburg 
Vienna-Festsäle. 
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WIEN. Die Dringlichkeit der Kli-
makrise war Motivation für die 
Stadt Wien, ein neues Festival zu 
gründen: Die erste „Klima Bien-
nale Wien“ findet von 5. April bis 
14. Juli 2024 statt und wird quer 
durch die Stadt ein spartenüber-
greifendes, interaktives und 
niederschwelliges Programm 
bieten.

Claudius Schulze und Sithara 
Pathirana, die Leiter des Fes-

tivals: „Unsere Vision für die 
Klima Biennale ist es, mit den 
Mitteln der Kunst und der Kraft 
der transdisziplinären Vernet-
zung systemische, ganzheitliche 
Ansätze herauszuarbeiten, um 
das ökologische Gleichgewicht 
in Einklang mit Wirtschaft und 
Wohlstand zu bringen.“

Das detaillierte Programm 
wird im Jänner 2024 bekannt-
gegeben. (red)

WIEN. Seit einem Jahr sorgen 
Haubenkoch Dominik Stolzer, 
Gourmet-Werber Florian Mainx, 
Bio-Fleischer Hannes Hönegger 
und Gastro-Visionär Marco Si-
monis mit den kleinen feinen 
Köstlichkeiten der Taterie Marie 
für Geschmackserlebnisse – und 
das nicht mehr nur in der Tatar 
Bar in der Wiener City.

Vor Kurzem wurde ein Pop-up-
Store im 6. Stock des KaDeWe am 
Berliner Kurfürstendamm eröff-

net, in dem noch bis Ende Jänner 
2024 neben den bekannten Tatar-
Variationen – von Bio-Fleisch 
über Fisch bis zu vegan und süß 
– auch eine speziell für die Loca-
tion kreierte Variante – Tatar à la 
Currywurst – serviert wird.

Take-away & Catering
Ebenfalls neu, aber zeitlich nicht 
begrenzt, sind Pick-up- und 
Lieferservices. Bestellt werden 
können die Tatar-Variationen in 

hochwertigen und gut gekühlten 
Take-away-Boxen direkt vor Ort 
sowie telefonisch oder online 
über die Website. 

Durch die exklusive Koopera-
tion mit dem Cateringunterneh-
men von Marco Simonis wird 
zusätzlich auch ein Lieferservice 
für Firmenfeiern oder private 
Feste – inklusive mobiler Tatar-
Bar, Getränke und Personal – 
angeboten. (red)
�https://www.tatariemarie.com
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Noch mehr Genuss 
Das Gastrokonzept Tatarie Marie feiert ein erfolgreiches  
erstes Jahr und erweitert sein kulinarisches Angebot.

Erste „Klima Biennale Wien“ 
Stadt Wien startet 2024 Kunst- und Ökologie-Event.

Die Tatar-Köstlichkeiten gibt es jetzt auch als Take-away und mit Profi-Catering für Firmenfeiern und private Feste.
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„THE FANS STRIKE BACK“ 

Große „Star 
Wars“-Ausstellung
WIEN. Nach London, Paris 
und New York zeigen der 
Produzent Christoph Raho-
fer (EMS Entertainment, 
LLC) und die Veranstalter 
Peter Hosek (CreARTive Ex-
hibitions GmbH) und Flori-
an Dittrich (roadmap enter-
tainment GmbH) „The Fans 
Strike Back“ jetzt in Wien. 

Die von Fans für Fans ku-
ratierte Ausstellung in der 
Wiener Stadthalle präsen-
tiert bis 11. Februar 2024 
mehr als 1.000 einzigartige 
Sammelobjekte rund um die 
ikonische Blockbuster-Reihe 
– darunter lebensgroße 
Figuren, mehr als 50 Skulp-
turen, Fotos, Poster und 
Kostüme. 

Mit VR-Experience
Die kosmische Szenografie 
wird in einem eigens ge-
stalteten, immersiven Raum 
hautnah erlebbar. Neben 
den Ausstellungsobjekten 
und der VR-Experience sor-
gen die Themen-Fotokabine 
und ein Fan-Shop dafür, 
dass ein Stück der Galaxis 
mit nach Hause genommen 
werden kann. (red)

Legendäre Saga
Die Ausstellung zeigt mehr  
als 1.000 Sammelobjekte rund  
um die Blockbuster-Serie.
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WIEN/VÖSENDORF. Die Reno-
vierung und Modernisierung 
des Cineplexx Westfield SCS ist 
in der finalen Phase, und am 21. 
Dezember wird das modernste 
Kino Österreichs eröffnen. 

„Eingebettet in das vielfäl-
tigste Einkaufszentrum Öster-
reichs, ist es Cineasten bald 
möglich, Kino wie noch nie zu-
vor zu erleben“, verspricht Lu-
cas Langhammer, Mitglied der 
Cineplexx-Geschäftsleitung.

Das Cineplexx Westfield SCS 
bietet insgesamt elf Säle, da-
runter Premium-Säle, den mit 
modernster Technik ausgestat-
teten Imax-Saal sowie den welt-
weit ersten Unique Saal, in dem 
die Sitzreihen in U-Form frei-

stehend im Raum angeordnet 
sind, wodurch ein völlig neues 
Raumkonzept geboten wird. Der 
Unique Saal mit eigener Garde-
robe eignet sich – ebenso wie 
wie die Cineplexx-Suiten – auch 
für Firmenevents oder private 
Feiern.

Opening-Programm
Ab 19. Dezember können die Ti-
ckets für die ersten Vorstellun-
gen online unter www.cineplexx.
at sowie in der Cineplexx App 
gekauft werden, ab 21. Dezem-
ber dann auch direkt vor Ort.

Am 22. Dezember bringt Ci-
neplexx den Coca-Cola Truck 
in die Westfield SCS. Um 17 Uhr 
fährt der berühmte Weihnachts-

truck am Parkplatz bei Eingang 
1 ein und sorgt somit an sei-
ner finalen Station für festliche 
Stimmung. 

„Der anlässlich unserer Eröff-
nung organisierte Spezialstopp 
des legendären Coca-Cola Weih-

nachtstrucks sorgt für einen 
zauberhaften Abend voller Spiel, 
Spaß und guter Laune – und 
lässt sich ideal mit einem Kino-
besuch davor oder im Anschluss 
verbinden“, ergänzt Langham-
mer. (red)

Hotspot für Cineasten
Das Cineplexx Westfield SCS setzt neue Standards  
in der österreichischen Kinolandschaft.

Wenn im November der World 
TV Day von Broadcastern rund 
um den Globus zelebriert wird, 
bereitet das in vielfacher Hinsicht 
Freude. Bereits zum 27. Mal wid-
met sich die weltweite Kampagne 
einem gesellschaftsrelevanten 
Aspekt von Total Video. 

In diesem Jahr stehen Inklusion, 
Barrierefreiheit und der demokra-
tisierte Zugang zu hochwertigen 
Broadcaster-Inhalten im Vorder-
grund. In diesem Zusammenhang 
appelliert der World TV Day an 
Werbetreibende, die weitreichen-
den Möglichkeiten für barriere-
freie Vermittlung von Inhalten zu 
nutzen, die TV bietet. Für viele 
Menschen mit körperlichen Ein-
schränkungen oder Defiziten beim 
Lesen und Schreiben ist es der 
einfachste und oft auch einzige 
Weg zur Teilhabe an der Informati-
onsgesellschaft. Aus Mediensicht 
ist der Bedeutungswandel dieses 
Tages ein Grund zur Freude, weil 

er die enorme Entwicklung von 
Total Video ausdrückt. 

Omnipräsente Angebote
Der Welttag des Fernsehens hat 
sich zum World Total Video Day 
entwickelt und bildet damit die 
Gesamtheit der Broadcaster-
Angebote ab, die den Rahmen 
des klassischen Fernsehens bei 
Weitem überschreiten und Total 
Video-Angebote im Alltag der 
Menschen omnipräsent machen. 
Beispielsweise in den intensiv 
genutzten Sendermediatheken, 
im Connected TV oder auf non-
linearen Abrufplattformen. Die 
stetig wachsende Vielfalt an Ver-
breitungswegen auf allen Devices 
sorgt dafür, dass Broadcaster 
Content die Menschen in allen 
Nutzungssituationen erreicht.

Die Beliebtheit von Broadcaster 
Content unterstreicht die aktuelle 
Bewegtbildstudie. 77% der Video-
Nutzungsdauer in der Gesamtbe-

völkerung entfallen auf die hoch-
wertigen Angebote der Broadcas-
ter auf allen Verbreitungswegen. 
Am Big Screen, wo die Werbewir-
kung wissenschaftlich erweisen 
am größten ist, entfallen acht von 
zehn Nutzungsminuten auf klas-

sisches Live TV. Inklusive Sender-
mediatheken und zeitversetztem 
Konsum sind es sogar neun von 
zehn Minuten, die Menschen am 
Big Screen mit den Inhalten der 
Broadcaster verbringen. 

Dass die Zugänglichkeit der 
hochwertigen Broadcaster-Ange-
bote nicht nur für Werbetreiben-
den einen enormen Vorteil bietet, 
sondern auch demokratiepolitisch 
unabdingbar ist, zeigt die neu 
entfachte Diskussion um Inhalte 
im Kurznachrichtendienst X. Dort 
entsteht für Marken ein zuse-
hends gefährliches Umfeld, wäh-
rend Broadcaster auf allen Ver-
breitungswegen absolute Brand 
Safety garantieren können.

Feiern wir in diesem Sinn den 
World Total Video Day und damit 
den gesellschaftlichen sowie 
kommunikativen Mehrwert, den 
die Total Video-Angebote der 
Broadcaster zu jeder Zeit auf allen 
Devices bieten!

Grund zum Feiern: World TV Day
Gastkommentar von Walter Zinggl, Sprecher von Screenforce Österreich.
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Walter Zinggl (IP Österreich): 
Große Gestaltungs möglichkeiten 
durch digitale Transformation.

Großes Kino 
Lucas Langham-
mer (Cineplexx) 
und Verena 
Haller (Unibail-
Rodamco-West
field) freuen 
sich auf die 
Eröffnung des 
Cineplexx West-
field SCS am  
21. Dezember. ©

 R
ob

er
t H

ar
so

n
W

E
R

B
U

N
G

Freitag, 24. November 2023 � MARKETING & MEDIA: ENTERTAINMENTBIZ  23



medianet.at

schau, auf der Unternehmen 
ihre Innovationen, Produkte 
und Dienstleistungen präsen-
tieren können. Die Teilnehmer 
erhalten einen umfassenden 
Einblick in das Portfolio des 
Unternehmens. Dies stärkt 
das Vertrauen der Kunden in 
die Qualität und Innovations-
kraft des Unternehmens.

4. �Content-Bringer für die Me-
dienarbeit: Events generieren 
nicht nur positive Erfahrun-
gen für die Teilnehmer, son-
dern liefern auch wertvollen 
Content für die Medienarbeit. 
Pressemitteilungen, Social 
Media-Beiträge und Event-Be-
richte bieten Unternehmen die 
Möglichkeit, ihre Botschaften 
weitreichend zu kommunizie-
ren und die Aufmerksamkeit 
potenzieller Kunden zu ge-
winnen.

5. �Überstrahlung der Konkur-
renz: Durch die gezielte In-
szenierung von Events können 
Unternehmen ihre Konkur-
renz in den Schatten stellen. 
Ein gut durchdachter Event 
hebt nicht nur die eigenen 
Stärken hervor, sondern posi-
tioniert das Unternehmen als 
Branchen- & Themenführer. 
Die positiven Erfahrungen der 
Teilnehmer werden zu einem 
mächtigen Instrument, um 
sich nachhaltig von Mitbe-
werbern abzuheben.
Fazit: Events sind keine iso-

lierten Ereignisse, sondern 
vielmehr strategische Baustei-
ne im Marketingmix eines er-
folgreichen Unternehmens. Die 
Verbindung von emotionaler 
Ansprache, direkter Kundenin-
teraktion und effektiver Medien-
arbeit macht Events zu einem 
unverzichtbaren Instrument, 

um Umsätze zu steigern und 
langfristigen Erfolg zu sichern. 
Unternehmen, die die Kraft von 
Events verstehen, werden nicht 
nur Kunden gewinnen, sondern 
auch ihre Marktposition stärken 
und langfristig profitieren.

Gastkommentar  
••• �Von Gert Zaunbauer

WIEN. Events sind mehr als 
nur gesellschaftliche Zusam-
menkünfte – sie sind kraftvolle 
Instrumente, um die Umsätze 
von Unternehmen nachhaltig zu 
steigern. Durch die einzigartige 
Verbindung von Emotionen und 
einem gezielten Markenauftritt 
schaffen Events nicht nur un-
vergessliche Erlebnisse, son-
dern fungieren gleichzeitig als 
effektive Verkaufs- und Marke-
tinginstrumente.
1. �Emotionale Bindung und 

lang anhaltender Eindruck: 
Der Schlüssel zum Erfolg von 
Events liegt in der Schaffung 
einer emotionalen Bindung 
zwischen dem Unternehmen 
und seinen Kunden. Im Gegen-
satz zu reinen Werbekampag-
nen erlauben Events es den 
Teilnehmern, die Leistungen 
eines Unternehmens hautnah 
zu erleben. Diese emotionale 
Verbindung fördert die Kun-
denloyalität und stärkt die 
Markenidentität.

2. �Akquisition potenzieller Neu-
kunden: Events bieten eine 
einzigartige Gelegenheit, po-
tenzielle Neukunden zu ge-
winnen. Die direkte Interak-
tion ermöglicht es Betrieben, 
Bedürfnisse und Erwartun-
gen ihrer Zielgruppe besser 
zu verstehen. Durch gezielte 
Veranstaltungsformate kön-
nen Interessenten aktiv an-
gesprochen und für die Pro-
dukte oder Dienstleistungen 
des Unternehmens begeistert 
werden. Diese persönliche 
Ansprache erhöht die Kunden-
bindung.

3. �Leistungsschau des Unter-
nehmens: Events dienen als 
beeindruckende Leistungs-

Erfolgstreiber Event
Unternehmen suchen immer neue Erlösquellen: Wie  
Veranstaltungen den Umsatz von Unternehmen steigern.

Kommentar 
Gert Zaunbauer 
ist geschäfts-
führender 
Gesellschafter 
der Fullservice-
Kommunika
tionsagentur  
Putz & Stingl.

©
 G

re
go

r N
es

va
db

a

Gert Zaunbauer  
Putz & Stingl

Events sind keine isolierten 
Ereignisse, sondern vielmehr 
strategische Bausteine im 
Marketingmix eines erfolgreichen 
Unternehmens.
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Z
ahlreiche Studien, 
beispielsweise auch 
die multinationalen 
Screenforce-Unter-
suchungen „Mapping 

The Mood“ oder „Mapping The 
Impact“, attestieren dem großen 
Screen die größte Werbewir-
kung, da Spots in voller Länge, 
Größe und mit Ton ausgespielt 
werden. 

Um genauere Daten genau 
für diesen Bereich zu erhalten 
hat die ShowHeroes Group, ein 
global agierender, unabhängi-
ger Anbieter von Videolösungen 
für digitale Bereitsteller von In-
halten und Werbung schaltende 
Unternehmen, gemeinsam mit 
dem Institut COG Research das 

Nutzerverhalten und die Auf-
merksamkeit bei Connected TV 
(CTV) analysiert. 

Und ein Fazit der Studie war: 
Für Werbetreibende gewinnt 
CTV enorm an Bedeutung, zu-
mal ihm bereits 80% der euro-
päischen Konsumenten gegen-
über klassischem Live TV den 
Vorzug geben; in Österreich sind 
es sogar 82%. Das Studienergeb-
nis mag auch für die Zuschauer 
selbst überraschend sein: Sie 
nehmen Werbung aufmerksa-
mer wahr, als ihnen selbst be-
wusst ist. Vor allem deutlich 
aufmerksamer als auf den weit 
verbreiteten Kurzvideo-Apps 
wie etwa Instagram oder TikTok. 
Für die Wahrnehmung ist das 

Umfeld entscheidend. 67% der 
Studienteilnehmer bevorzugen 
Werbung, die in Bezug auf den 
konsumierten Content relevant 
ist. In Österreich nehmen 35% 
der User Werbung im Connec-
ted TV als relevanter, qualitativ 
besser und auch kürzer als auf 
anderen Plattformen wahr. 

„Positive Erfahrung“
„Connected TV bietet den Zu-
schauerinnen und Zuschauern 
eine positive Erfahrung mit Wer-
bung, wovon Werbetreibende 
durch höhere Aufmerksamkeit 
und bessere Erinnerung sowie 
stärkere Interaktion profitie-
ren“, folgert Fritz Strobl (Show-
Heroes). 

Strobl weiter: „User tauchen in 
die Connected TV-Erfahrung ein 
und werden weniger von äuße-
ren Reizen abgelenkt. Das stei-
gende Preisbewusstsein führt zu 
einer Abkehr von kostenpflichti-
gen Abos und ebnet den Weg für 
neue, werbefinanzierte Inhalte.“

Abomüdigkeit bei Streaming
Über 60% der User in Europa 
und knapp zwei Drittel hierzu-
lande bevorzugen Connected TV 
aufgrund der Flexibilität und 
hohen Benutzerfreundlichkeit. 
Das gute Preis-Leistungs-Ver-
hältnis, die Auswahl und Qua-
lität der Inhalte sowie die Vor-
installation der Apps auf vielen 
Smart TVs zählen zu den weite-

Die smarte TV-Zukunft 
ShowHeroes gehen in einer Studie der Zukunft von Connected TV 
nach – und der Frage, wie Smart TV genutzt werden wird. 

••• �Von Dinko Fejzuli
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ren Gründen für die Beliebtheit 
von Connected TV. 

Die starke Diversifikation der 
Streamingdienste überfordert 
die User nicht nur inhaltlich, son-
dern in Zeiten wirtschaftlicher 
Herausforderungen und grassie-
render Inflation auch finanziell. 
Durchschnittlich nur zwei Abos 
leisten sich die Menschen. 57% 
würden die bevorzugten Inhal-
te lieber kostenlos, dafür jedoch 
werbefinanziert anschauen.

Ganze Serien wichtig
Die hohe Videonutzung während 
der Pandemie hat die Menschen 
auf den Geschmack gebracht. In 
Österreich geben 69% der User 
an, mehr Connected TV zu kon-
sumieren; für 95% der rot-weiß-
roten Nutzer sind exklusive In-
halte und die Veröffentlichung 
ganzer Serien entscheidend.

Am besten empfänglich für 
Werbebotschaften sind Zu-
schauer, wenn sie sich in einem 
fokussierten und gleichzeitig 
entspannten Zustand befinden. 
Diesen Engagement-Zustand 
erreichten in den Werbepau-
sen von Connected TV 71% der 
Probanden, womit der Wert um 
elf Prozent über YouTube, aber 
auch über jenem von Amazon 
Prime Video liegt. Die beste Vo-
raussetzung für Werbeerinne-
rung wird in einem Zustand von 
gleichzeitiger Aufmerksamkeit 
und Engagement erreicht. Über 
die gesamte Nutzungsdauer 
hinweg befinden sich die Nutzer 
von Connected TV 51% der Zeit 
in dieser Verfassung. Der Wert 
übersteigt YouTube um beacht-
liche 40% und klassisches Live 
TV um 17%.

Nutzung in Österreich
Innerhalb der Studie hat man 
sich auch die Nutzung in Öster-
reich genauer angesehen:

Das Fazit hier: Die österrei-
chischen Zuschauerinnen und 
Zuschauer tendieren stark in 
Richtung CTV-Nutzung, denn 
82% geben an, dass sie Connec-

ted TV dem linearen Fernsehen 
vorziehen. Dies zeigt eine starke 
Affinität zum digitalen Fernse-
hen, und die Flexibilität, die die 
Plattform bietet, wird als Haupt-
grund dafür genannt, dass sich 
die Zuschauer zunehmend für 
CTV entscheiden. 

Die durchschnittliche Anzahl 
der Abonnements liegt bei ös-
terreichischen Zuschauern bei 
zwei, wobei über die Hälfte der 
User angibt, dass sie lieber mehr 
Inhalte kostenlos sehen würden, 
als weitere monatliche Abonne-
ments abzuschließen. Dies stellt 
für die AVOD-CTV-Anbieter (Ad-
vanced- & Connected-TV) in Ös-
terreich eine große Chance dar, 
ihre Verwenderschaft zu vergrö-
ßern und die Nutzer mit einem 
hohen Engagement anzuspre-
chen.

Werbepräferenzen
Diese Präferenz erstreckt sich 
auch auf die Werbeunterbre-
chungen: 63% der Teilnehmer-
geben an, dass sie bei der Wer-
bung auf CTV im Vergleich zum 
linearen Fernsehen einen Unter-
schied feststellen.

Gut 35% der User geben an, 
dass sie die Werbung auf CTV als 
qualitativ besser, relevanter für 
die Inhalte, die sie sich ansehen, 
und kürzer als auf anderen Platt-
formen empfinden. Diese positi-
ve Wahrnehmung der Werbung 
auf CTV ist ein Vorteil für Wer-
bung schaltende Unternehmen.

Die österreichischen Zuschau-
er sind kostenbewusst: 49% ge-
ben an, dass das Preis-Leistungs-
Verhältnis der Hauptgrund dafür 
ist, dass sie bereit sind, sich im 
Austausch für kostenlose Inhalte 
Werbung anzusehen. Sie werden 
auch durch die verfügbaren In-
halte dazu gebracht, AVOD-CTV-

Apps zu nutzen. Wenn sie daran 
denken, wann sie zum letzten 
Mal Inhalte über CTV angese-
hen haben, geben 42% an, dass 
sie nach einer bestimmten Serie 
oder einem bestimmten Film ge-
sucht haben, während 31% die 
Bibliotheken der verfügbaren 
Inhalte durchsucht haben.

Die Verfügbarkeit exklusiver 
Inhalte und die Veröffentlichung 
einer ganzen Serie auf einmal 
sind für die österreichischen 
Zuschauer ebenfalls wichtig. 
95% der User geben an, dass 
dies eine wichtige Rolle bei ihrer 
Entscheidung gespielt hat.

Als wirkungsvolle Big Screen-
Werbeerfahrung wird CTV auch 

genutzt, um Markenbekanntheit 
zu steigern. Die Studie zeigt je-
doch, dass diese Wirkung auch 
zu Handlungen durch die User 
führt: 45% in Österreich geben 
an, dass sie schon einmal nach 
einem Produkt gesucht haben, 
nachdem sie eine CTV-Anzeige 
gesehen hatten. 

35% geben zudem an, dass sie 
eine Produktwebsite besucht 
haben, und 19% haben ein Pro-
dukt gekauft, nachdem sie eine 
CTV-Anzeige gesehen hatten. 
Das zeigt, dass CTV-Werbung 
nicht nur Bekanntheit und En-
gagement steigern kann, son-
dern auch einen starken Ein-
fluss auf Website-Besuche und 
Verkäufe haben kann.
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Studienergebnis

Fritz Strobl  
ShowHeroes

Die Österreicher tendieren stark in 
Richtung CTV-Nutzung. 82 Prozent 
geben an, Connected TV dem 
linearen Fernsehen vorziehen.

Steigendes Preisbewusstsein führt 
zur Abkehr von kostenpflichtigen 
Abos und ebnet den Weg für neue, 
werbefinanzierte Inhalte.

Facts
Qualität zählt 
Gut 35% der 
User geben an, 
dass sie die 
Werbung auf 
CTV (Connec-
ted TV) als 
qualitativ besser, 
relevanter für die 
Inhalte, die sie 
sich ansehen, 
und kürzer als 
auf anderen 
Plattformen 
empfinden.

Smart 
Shopping 
In Österreich 
geben 45% der 
Menschen an, 
schon nach Pro-
dukten gesucht 
zu haben, die 
im Connected 
TV beworben 
wurden. Weitere 
35% besuchten 
im Anschluss 
die Produktweb-
site, und bereits 
19% kauften 
auch.

Abo-Zukunft 
Durchschnittlich 
nur zwei Abos 
leisten sich 
die Menschen. 
57% würden 
die bevorzug-
ten Inhalte 
lieber kostenlos, 
dafür jedoch 
werbefinanziert 
anschauen.

Hohes 
Engagement 
Mit einer durch-
schnittlichen 
Sichtbarkeit von 
93,2% ist Con-
nected TV das 
digitale Format 
mit der höchsten 
Sichtbarkeit. Die 
Aufmerksamkeit 
der User bleibt 
73% der Zeit 
durchschnittlich 
12,2 Sekunden 
auf den Bild-
schirm gerichtet.
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IAA AUSTRIAN CHAPTER

Effie Awards 2023
EFFEKTIV. Das IAA Austrian Chapter 
zeichnete 2023 bereits zum 39. Mal die wir-
kungsvollsten Kampagnen österreichischer 
Agenturen aus. Die Preisverleihung fand im 
Rahmen der Effie-Gala am 16. November 
in der Marx Halle statt. Die Effie Awards 
selbst zählen seit dem Jahr 1968 zu den 
weltweit begehrtesten Preisen für Werbung 
und Marktkommunikation. Denn der Effie 
zeichnet die tatsächliche Wirksamkeit und 
den ökonomischen Erfolg – also die Effekti-
vität – einer Kampagne aus. (red)

23

Sieger 1. Gold & Platin-Sieger JvM für Burger King 
Österreich; Gold gab es auch für: 2. Kathrin Feher 
(Leiterin B2B Communications ORF-Enterprise), 
Gabriele Stimpfl-Abele (Executive Director IAA 
Austrian Chapter); 3. Goldgewinner BBDO Group  
& OMD Mediaagentur für Neuroth International;  
4. Oben am Treppchen ebenfalls KTHE|Team 
Farner und UM PanMedia für CS Hospiz Socialis; 
5. Wien Nord Serviceplan und UM PanMedia holten 
auch Gold für Hutchison Drei Austria; 6. Auch mit 
Gold geehrt wurden 
Aandrs & Mindshare 
Austria für eine will
haben-Kampagne;  
7. Nadja Vaskovich 
(VÖZ) und Christoph 
Bösenkopf (Wirz);  
8. Doris Ragetté (RMS 
Austria) und Martin 
Kathenbach (oeticket); 
9. Sebastian Bayer 
(IAA-Präsident und 
CEO Scholz & Friends), 
Joachim Feher (RMS 
Austria, Effie Board- & 
Juryvorsitzender), 
Oliver Böhm (CEO 
ORF-Enterprise).©
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Eröffnet wurde die Gala durch Kurier Medienhaus-
Geschäftsführer Thomas Kralinger und futurezone-
Chefredakteurin Claudia Zettel; alle Sieger (o.).
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„PROFIL“ LUD ZUM GET-TOGETHER

Samstag-Treffen
ERSCHEINUNGSTAG. Seit dem 18. Novem-
ber erscheint das österreichische Nachrich-
tenmagazin profil immer samstags. 

Diese Umstellung des Erscheingstages 
nahm man beim profil zum Anlass und lud 
am besagten Samstag quasi gleich als Auf-
takt der ersten Samstag-Edition CEOs und 
Führungskräfte aus Wirtschaft, öffentlicher 
Hand, Kunst, Kultur und Politik zu einem 
gemütlichen Get-together im Wiener Volks-
garten-Pavillon ein. (red)

23

Gesehen wurden … 1. Bundeskanzler Karl Nehammer, profil-Chefredaketurin Anna Thalhammer, 
Rechtsanwalt Wolfgang Aineter, Verfassungsministerin Caroline Edtstadler, profil-Manager Richard Grasl;  
2. Jugendstaatssekretärin Barbara Plakolm, Kurier-Chefredakteurin Martina Salomon; 3. profil-Kolumnistin 
Angelika Hager und Leipnik-Lundenburger Generaldirektor Josef Pröll; 4. Beatrice Cox-Riesenfelder  
(Leitung Vermarktung profil), Dinko Fejzuli (medianet); 5. Andreas Babler (SPÖ-Bundesvorsitzender), 
Barbara Teiber (Bundesvorsitzende GPA).
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BRANCHEN-EVENT

futurezone Award
SIEGER. Innovation, Nachhaltigkeit und 
KI: Diese Themen prägten die futurezone 
Awards, die gestern in Wien vergeben wur-
den. Rund 300 Gäste verfolgten im Palais 
Berg die Prämierung der innovativsten Ide-
en und Projekte des Jahres durch future-
zone, das führende Technews-Portal in Ös-
terreich. Zum innovativsten Start-up wurde 
das Kärntner Unternehmen Streamdiver 
für sein KI-gestütztes Video-Verwaltungs-
system ausgezeichnet. In der Kategorie 
„Energie der Zukunft“ gewann das Projekt 
Bergwind aus Oberösterreich. (red)

5

  Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen
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WIEN. Die Digitalagentur 
page 84 produzierte für das 
25-Jahre-Jubiläum von Stiftung 
Kindertraum – eine gemein-
nützige Organisation, die seit 
25 Jahren Träume von schwer 
kranken Kindern und Kindern 
mit einer körperlichen oder geis-
tigen Beeinträchtigung erfüllt 
– den dokumentarischen Film 
„Träum weiter“, dessen Premiere 
im Rahmen der Jubiläumsfeier 
im Filmcasino stattfand. 

Kern des Films ist eine eigens 
dafür gebaute Traummaschine, 
die das Zusammenspiel der vie-
len Menschen symbolisiert, mit 
deren Hilfe die Stiftung Kinder-
traum Träume von schwer kran-
ken und behinderten Kindern in 
Österreich erfüllt. 

Bis heute sind das fast 4.000 
Träume, die erfüllt werden 
konnten. Um das zu ermögli-
chen, braucht es die Zusammen-
arbeit vieler Menschen – ganz 

so wie die Teile einer Maschine. 
Basierend darauf, hatte page 84 
die Idee, tatsächlich eine Traum-
maschine zu bauen und die be-
teiligten Menschen und ihre er-
staunliche Arbeit in Form eines 
Dokumentarfilms zu zeigen.

„Uns faszinierte, was aus 
dem Nichts entstehen kann“, 

so Creative Director Thomas 
Schmid von page 84. „Aus einem 
einzigen Gedanken des Stifters 
Hans-Gert Breinl, schwer kran-
ken und behinderten Kindern 
helfen zu wollen – ein Gedan-
ke, der aus Neutronen besteht 
und somit Materie ist. Der erste 
Teil der Traummaschine. Unser 
Film ist – wenn man so will – 
eine Bauanleitung für gemein-
nützige Ideen und Projekte. Ein 
Film, der Mut machen will und 
anregen soll, sich am Bau der 
Traummaschine von Stiftung 
Kindertraum zu beteiligen.“

Soziales Engagement
„Bei page 84 gehört die Unter-
stützung sozialer Projekte zur 
Unternehmensphilosophie. 
Umso größer ist die Freude über 
die positive Rückmeldung der 
Zuschauer und natürlich Stif-
tung Kindertraum selbst“, so 
Schmid abschließend. (red)

BUCHTIPP 

Führen oder  
geführt werden

WIEN. Der erfolgreiche 
Unternehmer, Business-Pod-
caster und Keynote-Speaker 
Philipp Maderthaner hat 
kürzlich sein neues Buch 
„Führen oder geführt wer-
den – wie wir Teams zum 
Erfolg navigieren“ veröf-
fentlicht. 

Maderthaner bringt seine 
reichen Erfahrungen als 
Unternehmer und Berater in 
dieses Buch ein und vermit-
telt bewährte Strategien für 
Führung und Teamarbeit: 
„Mein Buch ist ein Aufruf 
zur aktiven Gestaltung der 
Zukunft der Arbeit und zur 
Entwicklung eines starken 
Führungs-Mindsets.“ (red)

Erfüllbare Wünsche
Die Agentur page 84 produzierte für die Stiftung Kindertraum 
den Film „Träum weiter“ – und baute eine „Traummaschine“.

Seit Kurzem im Handel 
Das Buch ist der erste Teil 
der neuen Reihe „Business 
Gladiators Mindset“.
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Wünsche 
Bisher hat 
die Stiftung 
Kindertraum 
insgesamt über 
4.000 Wünsche 
von Kindern mit 
schweren Er-
krankungen und 
Behinderungen 
erfüllt. Im Film-
casino feierte 
kürzlich der Film 
„Träum weiter“ 
anlässlich des 
25-Jahre-Jubilä-
ums von Stiftung 
Kindertraum 
seine Premiere.

Thomas Schmid  
page 84

4.000

Bei page 84 gehört 
die Unterstützung 
sozialer Projekte 
zur Unternehmens­
philosophie.
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Newsletter Die Österreichische Post bietet 
Lösungen für E-Mail-Marketing an. 

Meta Cosima Serban über die Zukunft  
des personalisierten Marketings. 

Data Driven Marketing 
wird unverzichtbar
DMVÖ-Studie beleuchtet Chancen und Hürden bei  
der Nutzung von Datensätzen für Marketingstrategien. 

Strategie merkle betont die 
Bedeutung der Vernetzung 
von IT und Marketing 36

Verpackung Beim Thema 
Paper & Packaging wird 
Nachhaltigkeit wichtiger 38

Magazin W1 Omnichannel 
Marketing hat für BYD Auto 
ein Magazin entworfen 37
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Zahl der Woche

Paketzustellung 
Online-Shopping liegt im Trend. 
Das bestätigen auch die Zahlen 
des RTR Post Monitors, der 
quartalsweise herausgegeben 
wird. 2022 wurden demnach in 
Österreich mehr als 324 Mio. Pa-
kete zugestellt. Für heuer könnte 
dieser Wert noch übertroffen 
werden.

direkt- & dialogmarketing

324
Mio.
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••• �Von Sascha Harold 

WIEN. Die Bedeutung datenge-
triebener Marketingstrategien 
für Unternehmen steigt weiter-
hin. Das ist eines der Ergebnis-
se einer Studie zu Data Driven 
Marketing, die im Auftrag des 
Dialogmarketing Verband Ös-
terreich (DMVÖ) von Momentum 
Wien und der FH St. Pölten zum 
bisher zweiten Mal durchgeführt 
wurde. Als Herausforderungen 
für die Branche streicht der Re-
port den Fachkräftemangel und 

die zunehmende Komplexität 
der Datenanalyse heraus. 

Die Ergebnisse der Studie 
wurden am 15. November prä-
sentiert und zeigen deutlich 
den Stellenwert des Data Driven 
Marketing (DDM). So erachten 
47% der Befragten den Stellen-
wert von DDM als sehr wichtig, 
eine Steigerung von 14 Prozent-
punkten im Vergleich zum Vor-
jahr. Die langfristige Bedeutung 
von DDM bewertet in der Studie 
eine sehr deutliche Mehrheit von 

89,4% der Befragten als wichtig 
bzw. sehr wichtig. 

Nicht mehr wegzudenken
Wenig überrascht von den Er-
gebnissen ist Ulrike Kittinger, 
Vorständin DMVÖ und Leiterin 
der Expert Group Data Driven 
Customer Experience: „Daten 
sind aus dem Marketing nicht 
mehr wegzudenken und ermög-
lichen eine Form des Dialogs 
mit unseren Kundinnen und 
Kunden, um sie besser zu ver-

stehen, zielgerichteter Produkte 
und Angebote anzubieten, aber 
auch Kommunikationskanäle zu 
optimieren. Wir müssen die Ziel-
gruppe kennen, um ihre Bedürf-
nisse erfüllen zu können – also 
hinter den Vorhang schauen. 
Die Umfrage zeigt ganz deut-
lich, dass die Bedeutung des 
Data Driven Marketings in den 
nächsten Jahren weiter zuneh-
men wird.“

Unterstützt wurde die Studie 
auch von der Fachgruppe Wer-

bung und Marktkommunikation 
der Wirtschaftskammer Wien. 
Fachgruppenobmann Jürgen 
Bauer hob in seiner Einleitung 
während der Studienpräsen-
tation besonders die stetige 
Evolution und zunehmende Be-
deutung datengetriebener Mar-
ketingstrategien hervor.

Heuer legte die Studie beson-
deren Fokus auf drei Aspekte: 
die Rolle von KI und maschi-
nellem Lernen im Marketing, 
Kompetenzaufbau in Unterneh-
men und Herausforderungen, 
die mit dem Fachkräftemangel 
in Verbindung stehen. Als be-
sonders große Hürden bzw. Ein-
schränkungen bei der weiteren 
Entwicklung des DDM gaben 
die Befragten fehlende Überzeu-
gung vom Mehrwert, fehlenden 
Support C-Level sowie fehlende 
Daten als Gründe an. Auch das 
kaum vorhandene Personal sei 
ein zentrales Hemmnis für die 
Weiterentwicklung von DDM, 
heißt es im Fazit der Studie.

KI-gestützte Tools
Eine wichtige Rolle beim Einsatz 
von DDM spielen KI-gestützte 
Tools. Mehr als die Hälfte der 
Befragten nutzt solche Tools 
bei der Erstellung von Content 
wie Texten, Bildern oder Videos. 
Auch bei der personalisierten 
Ansprache von Konsumenten 
sei die Erwartunghaltung groß, 
heißt es im Report. Abschlie-
ßend meint Kittinger: „In einer 
sich rasant entwickelnden Welt 
ist es für Marketer entschei-
dend, nicht nur Zugang zu Da-
ten zu haben, sondern auch die 
Fähigkeit, diese Daten effektiv 
zu nutzen. Mit den Insights aus 
dieser Studie wollen wir Unter-
nehmen helfen, ihre Strategien 
anhand der erhobenen Daten zu 
optimieren.“

Neue Studie zu Data 
Driven Marketing 
Der Dialogmarketing Verband Österreich (DMVÖ) hat zum zweiten 
Mal eine Studie zum Thema Data Driven Marketing durchgeführt.
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Ulrike Kittinger  
DMVÖ-Vorständin

Mit den Insights aus 
dieser Studie wollen 
wir Unternehmen 
helfen, ihre Stra-
tegien anhand der 
erhobenen Daten  
zu optimieren.
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••• �Von Sascha Harold 

WIEN. E-Mail-Marketing ist 
ein effektives Tool für die Kun-
denbindung und Verkaufsförde-
rung. Newsletter mit attraktiven 
Angeboten und exklusiven Akti-
onen können Bestandskunden 
und Interessenten digital an die 
eigene Marke binden und Um-
sätze ankurbeln. Gerade im On-
line-Handel spielt das eine gro-
ße Rolle. Der „Österreichischen 
Werbemarkt Studie 2023“ zufol-
ge, die von der Österreichischen 
Post durchgeführt wurde, regt 
E-Mail-Marketing stärker zum 
Kauf an, als etwa Social Media 
Werbung oder Mobile Marketing 
auf Smartphones. 

Vier Millionen Adressen
Mehr als drei Viertel der Emp-
fänger lesen die Newsletter, 
und rund zwei Drittel nutzen 
die darin enthaltenen Angebote 
zumindest gelegentlich, heißt es 
in der Studie weiter. „Die hohen 
Erfolgszahlen zeigen, dass Han-

delsunternehmen gut beraten 
sind, für ihre Loyalty-Program-
me auch auf E-Mail-Marketing 
zu setzen“, empfiehlt Helmut 
Prattes, Leitung Digital Adver-
tising Services bei der Österrei-
chischen Post AG.

Was die Post hier leisten kann, 
erläutert Prattes so: „Die Öster-
reichische Post AG unterstützt 
werbetreibende Unternehmen 
hierfür in Österreich mit dem 
DSGVO-konformen Zugang zu 

über vier Millionen E-Mail-
Adressen kaufaffiner Konsu-
menten. Betrachtet man den 
gesamten D-A-CH-Raum, ist der 
verfügbare Adresspool bereits 
auf über 41 Millionen E-Mail-
Adressen angewachsen.“ Die 
große Beliebtheit dieser Lösung 
liege auch an der guten Mess-
barkeit von E-Mail-Marketing 
Kampagnen, so Prattes weiter. 

Fachkonferenz im Jänner
Ihre Expertise in diesem Be-
reich will die Österreichische 
Post wird bei der „Jetzt“ E-Mail-
Konferenz weitergeben, die am 
30. und 31. Jänner 2024 in Wien 
stattfindet. Die Veranstaltung 
soll die Stärken von E-Mail-
Marketing aufzeigen und be-
fasst sich mit den Themen von 
Strategie und Adressgewinnung, 
über Content-Generierung und 
Gestaltung bis hin zu KI-Tools. 
„Wer glaubt, E-Mail-Marketing 
sei nicht mehr im Trend, der 
irrt“, fasst Prattes abschließend 
zusammen.

VON A BIS Z 

Alfies startet neue 
Imagekampagne
WIEN/GRAZ. Der Online-
Supermarkt Alfies hat eine 
neue Imagekampagne ge-
startet. Unter dem Motto 
„Von A bis Z“ zeigt sie das 
breite Angebot des Liefer-
dienstes, der neben Lebens-
mitteln und Getränken auch 
regionale Spezialitäten um-
fasst. Die Kampagne wird 
multimedial in Wien und 
Graz, den Liefergebieten von 
Alfies, gezeigt. Geworben 
wird auf Social Media, im 
Radio, online und im öffent-
lichen Raum.

„Alfies bringt’s“
„Unser neuer Slogan ‚Al-
fies bringt’s‘ bringt jetzt 
noch besser auf den Punkt, 
wofür wir stehen“, erklärt 
Gunther Michl, Mitgrün-
der und Geschäftsführer 
von Alfies. „Wir bieten den 
Supermarkteinkauf dann, 
wenn unsere Kunden und 
Kundinnen ihn brauchen.“ 
Die Kampagne wurde von 
der Werbeagentur thunder. 
konzipiert und umgesetzt. 
thunder. begleitete Alfies 
parallel auch bei der visuel-
len Evolution der Marke.

Weil es wirkt
E-Mail-Marketing hat in den letzten Jahren ein Revival  
erlebt, die Post bietet dafür einige Produkte an.

Helmut Prattes, Leitung Digital Advertising Services bei der Österreichischen Post AG, empfiehlt Newsletter.

Markenauftritt 
Der Lieferdienst Alfies hat eine 
neue Imagekampagne gestartet.
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Helmut Prattes  
Österreichische  
Post AG

Wer glaubt, E-Mail-
Marketing sei  
nicht mehr im  
Trend, der irrt.
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Gastkommentar  
••• �Von Cosima Serban 

WIEN. Wenn Facebook und 
Instagram keine Personalisie-
rungsmöglichkeiten für Wer-
beschaltungen mehr anbieten 
dürfen, sinkt mindestens auf 
einer theoretischen Ebene die 
Treffsicherheit, jedoch nicht 
unmittelbar auch die Wirkung 
der Werbeansprache. Das bringt 
eher die Chance mit sich, den Fo-
kus auf die Hochwertigkeit der 
eigenen Inhalte und Werbemit-
tel zu richten.

Ob präzise personalisiert oder 
streuverlustiger ausgespielt, ist 
die allgemeine Wahrnehmung 
oft die, dass Mediabudgets und 
Targetings alles retten können 
und werden. Dabei ergibt die 
Möglichkeit, zu personalisieren 
nicht immer auch die besten 
Werbemittelumsetzungen. Wenn 
man sich den Durchschnitt aller 
Anzeigen auf Social Media näher 
anschaut, merkt man schnell, 

dass Personalisierung zu oft 
nur oberflächlich definiert und 
umgesetzt wird. Personalisie-
rungsargumente gewinnen viel-
leicht manchmal Awards – tra-
gen sie in ihrer einfachsten oder 
komplexesten Umsetzungsform 
jedoch auch immer zur Kun-
denakquise oder Markenpositi-
onierung sinnvoll bei?

Kosten-Nutzen-Relation
Starke Geschichten hingegen 
sind einzigartig und können bei 
Menschen dort einen Bedarf und 
eine Nachfrage auslösen, wo es 
vorher keine gab, auch wenn sie 
nicht konkret zur definierten Ni-
schenzielgruppe dazugehören. 
So sind es die sinnvoll struk-
turierten Botschaften und die 
visuell und auditiv ansprechen-
den Elemente, die den größten 
Unterschied zwischen nur aus-
gegebenem Budget und durch 
Werbung generiertem Profitplus 
machen. Dabei bleibt Meta eine 
Plattform mit sinnvollen Kosten-

Nutzen-Relationen. Relevan-
te, informative, unterhaltsame 
Inhalte mit Mehrwert steigern 
nicht nur die organische Reich-
weite, sondern erhöhen auch 
die Wahrnehmbarkeit und Auf-
merksamkeit und somit auch 
die Performance im bezahlten 
Bereich.

E-Mail-Marketing optimieren
Grundsätzlich ist es sinnvoll, 
nicht ausschließlich von einer 
Social Media-Plattform abhän-
gig zu sein. Suchmaschinen-
werbung, E-Mail-Marketing, 
Werbeplatzierungen über lokale 
und andere internationale Pub-
lisher und Plattformen helfen 
zusätzlich dabei, Botschaften 
zu verbreiten und verschiedene 
Zielgruppen zu erreichen. Die ei-
genen Ziel- und KPI-Definitionen 
sollten gerade jetzt analysiert 
werden, um die übergeordnete 
Effizienz und Effektivität von 
Kampagnen sinnvoll messen 
und optimieren zu können.

DATENSCHUTZ 

Meta führt Abo für 
Datenschutz ein
MENLO PARK. Meta, der 
Mutterkonzern von Face-
book und Instagram, hat 
Anfang November in Eu-
ropa ein Abo eingeführt, 
um Usern die werbefreie 
Nutzung der Apps zu er-
möglichen. Darauf will der 
Konzern auf Datenschutz-
anforderungen seitens der 
EU reagieren, die eine Zu-
stimmung bei Verwendung 
personalisierter Daten für 
Werbung fordert. Künftig 
können Nutzer also ent-
scheiden, ob sie die kosten-
lose Version inklusive per-
sonalisierter Werbung nut-
zen oder für ihre Accounts 
bezahlen möchten. Ob Meta 
mit diesem Abomodell den 
rechtlichen Anforderungen 
der EU im Bereich Daten-
schutz allerdings genügt, ist 
mehr als fraglich.

FÜHRUNGSKRÄFTE 

Fresh Content 
Congress
WIEN. Am 23. November 
findet im Erste Campus in 
Wien der „Fresh Content 
Congress“ statt, der Unter-
nehmer dazu motivieren 
soll, neue Ideen, Methoden 
und Strukturen für ihre 
Unternehmen zu verfolgen. 
Die Veranstaltung findet seit 
2018 statt, heuer zum ersten 
Mal in Wien.
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Weg mit der  
Personalisierung
Meta darf in der EU keine personalisierte Werbung ohne 
Zustimmung ausspielen. Das hat Folgen für die Branche.
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Agenturleiterin 
Cosima Serban 
beschäftigt sich 
mit Strategien 
im Bereich 
Media, Kreation 
und Content. 
Ihre Agentur 
bietet Unterstüt-
zung bei der 
Konzeption und 
Umsetzung von 
Kommunikati-
onsmaßnahmen 
und Werbeaktivi-
täten.
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••• �Von Sascha Harold 

WIEN. Marketing ist stärker 
denn je mit dem Einsatz von 
Technologie verbunden. Um 
diese Verbindung bestmöglich 
zu nutzen, ist eine stärkere Ver-
netzung von Marketing und IT 
notwendig, die traditionell in 
Organisationen, aber durch ei-
nige Hindernisse blockiert wird. 
Das ist die Prämisse des heuri-

gen „Customer Engagement Re-
port“, für den merkle 200 Mar-
keting- und IT-Führungskräfte 
sowie 200 Führungskräfte auf 
Managementebene befragt hat.

Große Synergiemöglichkeiten
Hürden bei der engeren Zusam-
menarbeit gibt es auf verschie-
denen Ebenen. „Marketing und 
IT haben oft unterschiedliche 
Fachsprachen und Arbeitswei-

sen, was die Kommunikation 
erschwert. Es ist wichtig, eine 
gemeinsame Sprache zu finden 
und regelmäßigen Austausch 
zu fördern“, führt David Hau-
nold, Senior Client Director bei  
merkle, aus. 

Auch unterschiedliche Zie-
le und Prioritäten, technische 
Komplexität sowie kulturelle 
Unterschiede seien bedeutsam, 
so Haunold weiter. Was dagegen 

getan werden kann, dazu meint 
der Senior Client Director: „Wir 
bei merkle etablieren Strategien, 
um diese Hürden zu überwin-
den, indem man beispielsweise 
auf offene Kommunikation setzt, 
klare Ziele definiert, Ressourcen 
bereitstellt und eine Kultur der 
Zusammenarbeit fördert.“ Diese 
engere Zusammenarbeit könne 
zu einer effektiveren Nutzung 
von Technologie und Daten füh-
ren und damit letztlich auch zu 
besseren Geschäftserebnissen 
beitragen. 

Neue Anforderungen
Auswirkungen hat diese stär-
kere Zusammenarbeit auch auf 
Ausbildungsebene. So ändern 
sich Jobprofile von Marketing-
fachleuten stärker in Richtung 
technologische Komptenzen. 
Haunold erläutert dazu: „Marke-
tingfachleute müssen grundle-
gende IT-Kenntnisse erwerben, 
um digitale Marketingstrategien 
zu verstehen und umzusetzen.“ 

Durch die Integration von 
Marketingdaten und Daten aus 
anderen Fachbereichen seien 
Marketingfachleute außerdem 
verstärkt mit Datenanalysen 
konfrontiert, was Verständnis 
von Datenanalysetechniken so-
wie die Fähigkeit, diese Daten 
zu interpretieren, erfordere, 
schließt Haunold ab.

MOUNTAIN VIEW. Vor 25 Jah-
ren wurde Google von Larry 
Page und Sergey Brin gegrün-
det. Bekannt wurde das Unter-
nehmen durch seine gleichna-
mige Suchmaschine. Seit 2015 
ist Google „nur“ noch Teil der 
Muttergesellschaft Alphabet 
und eine der wertvollsten Mar-
ken der Welt. Auch die Welt des 
Direktmarketings hat das Unter-
nehmen verändert. 

Über Suchmaschinenmar-
keting ermöglicht Google Un-
ternehmen, Produkte und 
Dienstleistungen gezielt an po-
tenzielle Kunden zu adressieren. 
Auch andere Produkte wie You-
Tube, Gmail oder Google Maps 
sind aus den Direktmarketing-
Tools nicht mehr wegzudenken. 
Aus heutiger Sicht dürfte sich 
das so schnell auch nicht än-
dern. (sha) Am 4. September 1998 wurde Google im kalifornischen Mountain View gegründet.
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Lücken schließen 
In einem neuen Strategy Paper schreibt merkle  
über die notwendige Vernetzung von Marketing und IT.

Seit 25 Jahren gibt es Google
Der Konzern ist längst mehr als eine Suchmaschine.

David Haunold ist Senior Client Director bei merkle und spricht über den aktuellen Customer Engagement Report.
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••• �Von Sascha Harold 

WIEN. BYD 360° – so lautet der 
Titel eines neuen Print-Maga-
zins der chinesischen Automar-
ke BYD, das von W1 Omnichan-
nel Marketing entwickelt wurde. 
Das Magazin richtet sich an 
Elektroauto-Interessierte und 
soll ihnen die vielen neuen in-
novativen Elektro-Modelle von 
BYD auf unterhaltsame Weise 
näherbringen.

Die Entscheidung für eine 
Print-Variante wurde bewusst 
getroffen, da die Modellvielfalt 
und speziell die technologischen 
Innovationen der Marke sehr 
groß sind und nicht ausschließ-
lich digital kommuniziert wer-

den können. Darüber hinaus soll 
das Magazin die Awareness und 
das Markenbewusstsein für die 
in Österreich neue Elektro-Auto-
marke aus China stärken.

Markenlaunch in Österreich
Andrea Bouvier, Geschäftsfüh-
rerin W1, über die Beweggrün-
de für das Magazin: „Gerade 
im heutigen digitalen Zeitalter 
überzeugt ein ansprechendes 
Kundenmagazin in Printform als 
Kommunikationsmittel ganz be-
sonders.“ Man schaffe dadurch 
nicht bloß langfristige Kunden-
bindung, sondern stärke auch 
die Markenidentität – was gera-
de beim Launch einer neuen Au-
tomarke wie BYD in Österreich 

sehr relevant sei, so Bouvier 
weiter. 

W1 arbeitet bereits an der 
Weiterentwicklung des Maga-
zins. Künftig sollen alle BYD-
Händler mittels eigens von W1 
entwickeltem online Tool direkt 

an die Magazingestaltung und 
-Bestellung eingebunden wer-
den. Das bedeutet, dass künf-
tig jeder Händler individuellen 
Content zum Magazin beisteu-
ern und somit noch präsenter 
bei seinen Kunden sein kann. 

Neues Printmagazin
W1 Omnichannel Marketing hat für die chinesische 
Automarke BYD ein Kundenmagazin entworfen.

www.feibra.at/complete

©
 F

ot
o:

 s
hu

tt
er

st
oc

k.
co

m
/b

la
ck

zh
ee

p

Im Briefkasten 
und online

Die passende Ergänzung 
Ihrer Printkampagne  
zum Fixpreis 
Gleiches Streugebiet, gleiche Zielgruppe, kein 
zusätzlicher Aufwand für Sie: Wir spielen Ihren 
Prospekt zusätzlich zur Verteilung in den  
Brief kasten auch programmatisch über ein 
Netzwerk von Onlinemedien aus – damit  
erreichen Sie auch Zielgruppen, die keine  
Printprospekte erhalten.

feibra complete: 
noch mehr Reichweite für Ihren Prospekt

feibra-DigitalerProspekt-Medianet-199x136.indd   1feibra-DigitalerProspekt-Medianet-199x136.indd   1 24.08.22   13:0824.08.22   13:08

Marke stärken 
Im neuen Print-
Magazin sieht 
W1-Geschäfts-
führerin Andrea 
Bouvier einen 
guten Weg,  
die Marke BYD 
zu stärken. ©
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AUSGEZEICHNET 

Nachhaltigkeit  
bei Omnes
WIEN. Die Wiener Werbe-
agentur Omnes hat das un-
abhängige Nachhaltigkeits-
siegel von Green Brands 
erhalten. Die internationale 
Organisation zeichnet 
damit Unternehmen in un-
terschiedlichen Branchen 
aus, die sich für Klima und 
Umwelt engagieren. Omnes-
Geschäftsführer Jürgen 
Bauer: „Als wir von der 
Nennung erfahren haben, 
waren wir besonders stolz. 
Schließlich ist Green Brands 
ein unabhängiges Güte-
siegel, welches zahlreiche 
Kriterien im Bereich Nach-
haltigkeit einbezieht.“ Seit 
mehreren Jahren reduziere 
die Agentur bewusst ihren 
CO2-Fußabdruck, so Bauer 
weiter. 

Grünes Zeichen gesetzt
Jüngst hat sich die Agentur 
zudem mit der Post-Mai-
ling-Aktion „Samenkugeln – 
wachse mit uns“ dafür ein-
gesetzt, die Stadt grüner zu 
machen. Mit dem Mailing 
wurden bienenfreundliche 
Samenkugeln an ausge-
wählte Unternehmens als 
Give-aways verschickt. 

••• �Von Sascha Harold 

WIEN. Nachhaltigkeit wird für 
die Verpackungsbranche zum 
Wettbewerbsfaktor. Wer dabei 
nicht mitzieht, wird im Wett-
bewerb abgehängt. Zu diesem 
Schluss kommt eine aktuelle 
Bain-Studie. Auswirkungen hat 
das auf zahlreiche Branchen, 
nicht zuletzt im Direktmarke-
ting wird häufig auf aufwendig 
produzierte Verpackungen ge-
setzt. Diese mit dem Gedanken 
der Nachhaltigkeit in Einklang 
zu bringen, wird eine Heraus-
forderung für die Zukunft. 

Material bedenken
„Die Zeiten sind vorbei, in de-
nen Entscheidungen in der Pa-
pier- und Verpackungsindustrie 
ausschließlich auf Grundlage 
von Kosten und Funktionalität 
getroffen werden konnten“, be-
tont Florian Müller, Bain-Part-
ner und Branchenexperte. „Jetzt 
steht Nachhaltigkeit im Vor-
dergrund.“ Problemfelder gibt 

es aktuell noch einige. So sind 
sich viele Kunden nicht sicher, 
welche Verpackungsmaterialien 
wirklich nachhaltig sind. Ei-
ner schon 2022 durchgeführten 
Bain-Befragung zufolge mein-
ten etwa 70% der Konsumenten, 
dass Einweggläser eine geringe-
re CO2-Bilanz hätten als Einweg-
plastik – obwohl das Gegenteil 
der Fall ist.

Auch für Hersteller ist die 
Sachlage oft nicht einfach zu 
durchschauen, auch weil sich die 

Umweltauswirkungen von Ver-
packungsmaterialien oft schwer 
bemessen lassen. So schneiden 
flexible Verpackungen aus Kunst-
stoff zwar bei Produktion und 
Transport besser ab als andere, 
sie sind aber weniger kreislauf-
fähig oder biologisch abbaubar. 
„Bei der Wahl des Verpackungs-
materials – sei es Papier, Kunst-
stoff, Metall oder Glas – gibt es 
derzeit keinen klaren Sieger“, 
weiß deshalb auch Michael Sta-
ebe, Bain-Partner und Leiter der 
Praxisgruppe Industriegüter und 
-dienstleistungen in D-A-CH.

Wirtschaftlich sinnvoll
Der Bain-Report beleuchtet auch 
die wirtschaftlichen Benefits, 
die sich für Unternehmen erge-
ben, die auf mehr Nachhaltigkeit 
setzen. „Wenn führende Papier- 
und Verpackungsunternehmen 
auf Nachhaltigkeit setzen, kön-
nen sie durch Kosteneinsparun-
gen und weitere Maßnahmen ihr 
EBITDA um vier bis sechs Pro-
zentpunkte steigern“, so Staebe.

Bain-Partner Florian Müller sieht das Thema Nachhaltigkeit auch in der Papier- und Verpackungsindustrie angekommen.

Mit Gütesiegel 
Jürgen Bauer gründete 2007 
die Agentur Omnes, die jetzt als 
„Green Brand“ zertifiziert wurde.
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Jetzt steht Nach­
haltigkeit im 
Vordergrund.

Verpackung zählt
Der Unternehmensberater Bain & Company hält im aktuellen 
Paper & Packaging Report die Rolle von Nachhaltigkeit fest.

  Marketing & Media – hier findest du alle Experten
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Black Friday Trotz Teuerung 
rechnet shöpping mit mehr 
Kauflust als im Vorjahr 45

Ausbau Billa erweiterte  
das Onlineshop-Sortiment 
seit 2020 um 50 Prozent 47

„Bonded“ Neue würzig-süße 
Whiskey-Spezialität aus dem 
Hause Jack Daniel’s 52
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Mehr kaufen,
dauerhaft weniger zahlen

Alle Details auf  
metro.at

Chefwechsel Hans K. Reisch übernimmt 
den Vorstandsvorsitz von Spar Österreich. 44
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Helmut Amon
Lenz Moser

Die Weinkellerei Lenz Moser in 
Rohrendorf hat einen neuen Mar-
ketingleiter: Helmut Amon. Der 

gebürtige Kremser war zuletzt im 
Sportmarketing beschäftigt, wo 
er für die KSR Group u.a. den 

Aufbau einer neuen eBike-Marke 
mitgestaltete. Davor war Amon 

über zehn Jahre lang bei der Nie-
derösterreich Werbung. Bei Lenz 

Moser soll er u.a. die Themen 
Nachhaltigkeit und regionales En-
gagement in den Fokus rücken.
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„Die Preissensitivität ist 
generell weiterhin hoch“
Der Drogeriefachhandel spürt die Teuerung, aber  
auch ein wachsendes Qualitätsbewusstsein. 
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••• �Von Georg Sohler

D
ie Inflation ist hier-
zulande anhaltend 
hoch. Mag sein, dass 
die Teuerungen mitt-
lerweile weniger ra-

sant sind, mehr Geld im Börsel 
zu haben, ist aber nach wie vor 

schwierig. Diverse Kollektiv-
vertragsverhandlungen zeigen, 
dass dies auch die Arbeitgeber 
betrifft. Sie bieten zum Teil deut-
lich weniger, als die Angestellten 
wollen – eine knifflige Situation 
für alle Beteiligten. Aktuell müs-
sen die Menschen reagieren und 
sich überlegen, wofür sie ihr 

Geld ausgeben. Wo es sich offen-
sichtlich anbietet: bei Drogerie- 
und Parfümerieprodukten. Der 
medianet-Rundruf in der Bran-
che bestätigt diesen Umstand, 
aber zeigt auch andere, interes-
sante Entwicklungen.

„Die Preissensitivität ist ge-
nerell weiterhin hoch. Unsere 

dm-Eigenmarken bieten in der 
Kaufentscheidung eine attrak-
tive Alternative“, erklärt etwa 
Christian Freischlager, Mitglied 
der dm-Geschäftsführung. Der 
bekannte Drogeriemarkt schloss 
das Geschäftsjahr 2023 mit Ende 
September aber übrigens mit ei-
ner erfreulichen Bilanz ab; diese 

Gut gepflegt, auch mit 
Einsteigermarken
Parfümerie- und Drogerieprodukte sind wichtig, aber nicht so wichtig 
wie das täglich Brot. Das merkt die Branche im Jahr 2023.
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zeigt, dass es zehn Prozent mehr 
Kunden pro Tag und Filiale gibt, 
auch die Preisentwicklung bei 
dm sei zudem stabil. Die Teue-
rung lag im hauseigenen Waren-
korb in den letzten 24 Monaten 
bei durchschnittlich 3,7%, die 
Inflation im Vergleich dazu bei 
7,8%. Darüber hinaus hat man 
selbst reagiert: Im März und 
Juli 2023 wurden in zwei Preis-
senkungswellen insgesamt 630 
Marken-Produkte über zwölf 
Prozent preisgesenkt. 

Trends in der Branche
Bipa verzeichnet wiederum einen 
vermehrten Griff zu den Eigen-
marken. Rewe-Pressesprecher 
Paul Pöttschacher erklärt sich 
das so, dass „die Produkte so-
wohl mit hoher Qualität als auch 
günstigen Preisen bei unseren 
Kunden punkten“. Das betref-
fe alle Produktkategorien, von 
Wasch-, Putz- und Reinigungs-
mittel, über Pflegeprodukte bis 
hin zu Produkten der dekorati-
ven Kosmetik sowie Nahrungs-
ergänzungsmittel und Medi-
zinprodukte. Er ist sich sicher: 
„Wir bieten für jeden Bedarf das 
richtige Produkt.“ Der Diskonter  
Hofer lässt auf Anfragen wie-
derum wissen, dass man „im 
Bereich der Parfümerie- und 

Drogerieartikel eine stabile 
Nachfrage verzeichnet“.

Welche weiteren Entwicklun-
gen abseits der Preissensibilität 
gibt es zu beobachten? Hofer 
stellt beispielsweise einen all-
gemeinen Trend zum Segment 
Naturkosmetik fest, wie etwa 
hautverträglicheren und nach-
haltigeren Produkten. Hier geht 
man davon aus, dass sich der 
Absatz auch in Zukunft positiv 
entwickeln wird. dm berichtet 
zudem davon, dass es auffällig 
sei, dass Bioprodukte sehr stark 
wachsen und überdurchschnitt-
lich nachgefragt sind. Auch bei 
den Deos wären demzufolge Pro-
dukte mit natürlichen Inhalts-
stoffen und nachhaltigen Ver-
packungen besonders gefragt. 
Eine sehr dynamische Entwick-
lung sei auch im Bereich Sport 
und proteinreiche Ernährung zu 
bemerken. Hinsichtlich Ernäh-
rung bestätigt das Unternehmen 
sinngemäß Trends, die beim 
Gang durch Supermärkte auch 
auffallen, wie beispielsweise 
ein Wachstum bei Fleischersatz, 
Milchalternativen, Snacks, aber 
auch bei den klassischen Grund-
nahrungsprodukten. Bei den 
Düften sind einige Neuheiten von 
bereits bestehenden Marken so-
wie weiterhin einen Trend hin zu 

Body Mists und günstigen Par-
fums/Eau de Toilette im Preis
einstiegssegment zu erwarten. 
Im Männer-Regal ist zu bemer-
ken, dass die Bartpflegeproduk-
te (es wird wieder mehr Drei-
Tages-Bart getragen statt langer 
Bart) rückläufig sind und durch 
Gesichtspflegeprodukte kompen-
siert werden. Auch Intimpflege 
und -rasur werden künftig eine 
immer größere Rolle spielen. 

Ein echter Megatrend, den 
Bipa gegenwärtig beobachtet, 
ist Gesichtspflegeprodukte mit 
Inhaltsstoffen wie Retinol, Hy-
aluron oder Niacinamide. Auch 
Sonnenschutz mit hohem Licht-
schutzfaktor, besonders auch 
in der täglichen Anwendung im 
Gesicht, ist im Trend: „Weitere 
Trends sind einerseits im Duft-
bereich, hier liegt der Fokus auf 
hochwertigen Düften mit attrak-
tivem Preisgefüge, andererseits 
verschiedene Make-up-Trends 
wie Brow und Lash Styling, 
‚Clean-Girl Make-up‘ oder ‚Cold-
Girl Make-up‘. Außerdem beob-
achten wir, dass Nachhaltigkeit 
und natürliche Inhaltsstoffe 
mittlerweile zur Voraussetzung 
geworden sind.“

Branchenüberlegungen
Neben großen Retail-Playern 
gibt es aber auch viele kleinere 
Unternehmen aus dem Bereich 
Parfümerie- und Drogerie-Ein-
zelhandel – das Bundesgremium 
der Wirtschaftskammer zählt 
über 7.800 Mitglieder; dabei 
wird zwischen Parfümerie- und 
Drogeriewarenhandel differen-
ziert. Was berichten die Vertreter 
der Wirtschaftskammer? „Die 
Bilanz für das aktuelle Jahr in 
Bezug auf Parfümerie-Produkte 
zeigt, dass die bekannten Mar-
ken stabil geblieben sind, je-
doch Rückgänge im mittleren 
Preissegment verzeichneten. 
Dies deutet darauf hin, dass Ver-
braucher möglicherweise ver-
mehrt in Einsteigersortimente 
investieren, die kostengünstige-

re Alternativen bieten. Und diese 
Verschiebung ist in ganz Europa 
zu beobachten. Nischenmarken 
erweisen sich oft als entschei-
dend für den Fachhandel, der 
versucht, dem entgegenzuwir-
ken“, führt Hans Martin Hittal-
ler, Berufsgruppensprecher Par-
fümeriewarenhandel, aus. 

Christoph Zauner, Obmann 
im Bereich Drogeriewarenhan-
del, berichtet Ähnliches: „In Zei-
ten, in denen Menschen sparen 
müssen und wollen, beobachten 
wir eine Verschiebung von Pre-
mium- zu Einsteigerprodukten. 
Gleichzeitig zeigt sich, dass das ©

 d
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Christian  
Freischlager  
dm

Paul Pöttschacher  
Bipa

Die Preissensitivität 
ist generell weiterhin 
hoch. Unsere dm-
Eigenmarken bieten 
in der Kaufentschei-
dung eine attraktive 
Alternative.

Der Trend bewegt 
sich Richtung Eigen-
marken, da sie mit 
hoher Qualität und 
günstigen Preisen 
bei unseren Kunden 
punkten. 
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schwindende Wertgefühl des 
Geldes dazu führt, dass Verbrau-
cher vermehrt in Selbstmedika-
tionsprodukte investieren und 
ihr Geld in Gesundheitsproduk-
te lenken.“

Online vs. Offline
Die Konsumentennachfrage 
konzentriere sich auch in Zau-
ners Beobachtung verstärkt auf 
die Herkunft von Roh- und Wirk-
stoffen sowie deren Produkti-
onsorte. Auch die nachhaltige 
Perspektive, die sich nicht nur 
auf Kosmetik, sondern auch auf 
Nahrungsergänzungsmittel und 

sogar Waschmittel erstreckt, 
spiele eine Rolle: „In diesem 
Kontext verliert die Markenbe-
kanntheit an Relevanz, während 
Qualität, Ursprung und Nutzen 
der Produkte in den Vorder-
grund rücken.“

Wichtig wird sein, diese 
Trends auch vor Ort bedienen 
zu können. Hittaller verweist 
hierbei auf die Vorteile von Aus- 
und Weiterbildung in seinem Be-
reich, denn „Kunden informieren 
sich zwar zu 70 Prozent im Inter-
net über ein Parfümerieprodukt, 
kaufen es jedoch zu 80 Prozent 
im Geschäft – und das europa-
weit. Dank unseres dualen Aus-
bildungssystems ist Österreich 
hier sehr gut aufgestellt, diesen 
Weg weiter so erfolgreich gehen 
zu können.“ 

Was bringt die Zukunft?
Simpel ausgedrückt, gibt es also 
auch im Bereich Drogerie/Parfü-
merie ähnliche Entwicklungen 
wie in anderen Bereichen: mehr 
Marke, aber mehr Preissensibi-
lität, im Großen und Ganzen ein 
höherer Anspruch an die Pro-
dukte selbst. Was erwartet sich 
die Branche nun von 2024?

Hittaller erklärt über gute 
Entwicklungen: „Erfreulich ist 
neben der Marktstabilisierung 
in gewissen Tourismusregionen 
die Zunahme von Lehrlingen in 
der Schwerpunktausbildung 
Parfümerie. Eine ermutigende 
Tendenz zeigt sich auch in der 
gesteigerten Präferenz für die 
Fachberatung vor Ort in Parfü-
merien, was auf eine verstärkte 

Wertschätzung dieser persönli-
chen Beratungsdienstleistung 
hinweist – und dass wir diesem 
Wunsch nachkommen können.“

Zauner freut sich ebenfalls: 
„Besonders erfreulich ist die 
weiterhin hohe Nachfrage nach 
Selbstmedikationsprodukten, 
die voraussichtlich auch im Jahr 
2024 anhalten wird. Zudem hat 
die persönliche Beratung in den 
Drogerien einen positiven Effekt 
gezeigt und ist hervorzuheben, 
was zu einer verstärkten Kun-
denzufriedenheit beiträgt.“

Konkreter beschreibt Pött-
schacher die Sachlage: „Für 
2024 erwarten wir, dass Deo-
cremen statt Sprays und Roll-
ons zusätzlich an Beliebtheit 
gewinnen. Außerdem erwarten 
wir einen Trend bei Clean Beau-
ty- und Refill-Produkten. Bei 
der Pflegeroutine erwarten wir 

einen Trend in Richtung Mini-
malismus und Einfachheit so-
wie Produkte für sensible Haut 
bzw. medizinische Hautpflege.“

Und dm? Neben preisdämpfen-
den Initiativen ist auch der scho-
nende Umgang mit Ressourcen 
ein wichtiges Anliegen. Im Inves-
titionsprogramm liegt etwa ein 
Schwerpunkt auf der Weiterent-
wicklung des Ladenbilds. Außer-
dem will man die OCR-Strategie 
(Optische Zeichenerkennung) 
konsequent weiterverfolgen – der 
Onlineshop wird zum verlänger-
ten Regal.

Abschließend lässt man noch 
wissen: Technologien werden 
neue Möglichkeiten bringen, sei-
en es neue Kassenscanner oder 
Roboter-Unterstützung an den 
Regalen. Logisch, dass KI auch 
in diesem Bereich eine Rolle 
spielen wird.
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Hans M. Hittaller  
WKO/Parfümerie-
waren

Kunden informie-
ren sich zwar zu 70 
Prozent im Internet 
über ein Parfümerie-
produkt, kaufen es 
jedoch zu 80 Prozent 
im Geschäft.

©
 S

ta
rm

ay
r

©
 P

an
th

er
m

ed
ia

.n
et

/N
ew

 A
fri

ca

Christoph Zauner 
WKO/Drogerie-
warenhandel

Die persönliche Be-
ratung in den Droge-
rien hat einen posi-
tiven Effekt gezeigt, 
was zu einer ver-
stärkten Kundenzu-
friedenheit beiträgt.



So geht‘s:

Gehe auf eathappy.at

Wähle dein Lieblingsprodukt,
Abholort und Datum

Frisches Sushi, köstliche 
Wraps & Co genießen

Bezahle direkt an der 
Markt-Kassa

Für dein Meeting, deine Feier
oder für besondere Anlässe

Frisches, handgerolltes
Sushi vorbestellen
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MÖNCHENGLADBACH. Die 
angeschlagene deutsche Su-
permarktkette Real vermeldet 
ihr Aus: Das Unternehmen gibt 
mehrere Filialen an Wettbewer-
ber ab und will infolge die letz-
ten Märkte bis Ende März 2024 
schließen.

Der größte Brocken, nämlich 
14 Märkte, geht an Rewe, drei 
an Kaufland und einer an Ede-
ka. Für die verbleibenden 45 Ge-

schäfte fand sich „trotz inten-
siver Bemühungen bisher kein 
Abnehmer“, heißt es von Real. 

Die SB-Warenhauskette „Mein 
Real“ hatte bereits im Septem-
ber einen Antrag auf Eröffnung 
eines Insolvenzverfahrens in Ei-
genverwaltung gestellt. Betrof-
fen davon seien mehr als 5.000 
Beschäftige in den Märkten so-
wie der Zentrale in Mönchen-
gladbach. (APA/red)

SALZBURG. Der Spar-Aufsichts-
rat hat Hans K. Reisch (61) mit 
sofortiger Wirkung (am Diens-
tag dieser Woche) zum neuen 
Vorstandsvorsitzenden der Spar 
AG berufen. Der Enkel des Spar-
Gründers Hans F. Reisch und 
bisherige Vize-Vorstandschef 
tritt damit die Nachfolge von 
Fritz Poppmeier an, der sich aus 
gesundheitlichen Gründen aus 
dieser Position zurückzieht.

Der Vorstand verkleinert sich 
somit von fünf auf vier Personen 
– neben Reisch bilden Markus 
Kaser, Paul Klotz und Marcus 
Wild die Spar-Spitze.

Mehr Spar-DNA geht nicht
Hans K. Reisch ist seit über 30 
Jahren in der Spar Österreichi-
sche Warenhandels-AG und der 
Spar Holding AG tätig. Er hat 
sein Berufsleben in verschie-
denen Funktionen im Unter-
nehmen verbracht. Seit 2001 ist 
er Mitglied im Vorstand, 2021 
wurde er stellvertretender Vor-
standsvorsitzender.

Gerhard Drexel, Aufsichtsrats-
vorsitzender, zur Neuausrich-
tung: „Die gesamte Spar-Familie 
bedauert das krankheitsbeding-
te Ausscheiden von Fritz Popp-

meier aus dem Vorstand wirklich 
sehr. Ich danke Herrn Poppmei-
er für seinen jahrzehntelangen 
Einsatz und seine Hingabe für 
unser Unternehmen. Wir alle 
hoffen, dass er sich weiterhin 
gut erholen wird.“

Die Spar-Österreichische Wa-
renhandels-AG wurde 1970 von 
den Familien Reisch, Drexel und 
Poppmeier gegründet. Sie ist die 
größte Spar-Gesellschaft welt-
weit und einer der größten Ar-
beitgeber Österreichs. (red)

8. DEZEMBER

dm drogerie markt 
öffnet alle Filialen

SALZBURG. Für einige 
Händler ist es mittlerweile 
Usus, am 8. Dezember (Ma-
riä Empfängnis) die Filialen 
zu schließen – wiewohl auch 
das Öffnen seit 1995 für 
Supermärkte und Drogerien 
in Österreich eine Option 
darstellt. dm drogerie markt 
hat sich heuer zu einer 
flächendeckenden Öffnung 
entschlossen.

Dem Kunden verpflichtet
„Wir möchten an diesem 
für viele Menschen wich-
tigen vorweihnachtlichen 
Einkaufstag für unsere 
Kundinnen und Kunden da 
sein“, betont dm Geschäfts-
führer Harald Bauer. Der 8. 
Dezember fällt heuer auf 
einen Freitag, den vor allem 
Berufstätige und Familien 
für Einkaufsbummel nutzen 
und so nicht darauf verzich-
ten müssen. Der Blick in den 
Kalender spricht klar gegen 
die Schließung: Im Vergleich 
zum Vorjahr ist der De-
zember heuer um zwei ver-
kaufsoffene Tage kürzer.

Wer konkret am 8. De-
zember arbeitet, wird nach 
den üblichen Grundsätzen 
innerhalb der Filialteams 
vereinbart. Die Feiertagszu-
schläge sind laut Bauer „für 
viele Mitarbeiter ein gern 
genutztes Angebot“ – umso 
mehr in Zeiten allgemeiner 
Teuerung. (red)
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Hans K. Reisch übernimmt
Fritz Poppmeier zieht sich aus gesundheitlichen Gründen  
zurück, der Vorstandsvorsitz geht nun an Hans K. Reisch.

Real verkündet sein Ende
Die letzten Supermärkte schließen im März 2024.

Spar-Urgestein Hans K. Reisch ist ein Enkel des Spar-Gründers Hans F. Reisch. 
Sein Berufsleben steht seit mehr als 30 Jahren im Zeichen der Tanne.
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WIEN. Neben dem in Asien be-
sonders populären Singles’ Day 
(11.11.) gilt der Black Friday, der 
stets auf den ersten Freitag nach 
Thanksgiving fällt, als einer der 
umsatzstärksten Handelstage 
der Welt; je nach Händler wird 
er gerne – etwa in Kombination 
mit dem hierzulande etwas we-
niger bekannten „Cyber Mon-
day“ – gleich als „Black Week“ 
begangen. 

„Die Österreicherinnen und 
Österreicher kaufen immer mehr 
online ein und schätzen die An-
gebote, wie sie es am Black Fri-
day gibt“, berichtet Damir Leko, 
Country General Manager von 
Nexi in Österreich. Dass sich 
der Black Friday hierzulande „zu 
einem Großteil online“ abspielt, 
zeige abermals, „wie wichtig es 
für den österreichischen Handel 
ist, auch online präsent zu sein.“

Kauflust trotz Teuerung
„Wir sehen eine merkliche Ver-
änderung zum Vorjahr. Die In-

flation sitzt den Österreiche-
rinnen und Österreichern zwar 
immer noch im Geldbörsl, den-
noch gibt es Wünsche in den 
Bereichen Elektronik oder Haus 
und Garten, die man sich heuer 
eher erfüllen möchte. Auch für 

leuchtende Kinderaugen wird 
in diesem Jahr wieder viel Geld 
ausgegeben“, erklärt Robert 
Hadzetovic, Geschäftsführer 
von Österreichs Online-Markt-
platz shöpping, anlässlich des 
heutigen Black Friday.

Letzteres belegen auch die 
Daten des Nexi E-Commerce 
Report, der bzgl. Ausgaben für 
Kinderkleidung und Spielzeug 
einen Anstieg von rund zwölf 
Prozent gegenüber dem Vorjahr 
ausweist.

Trends im Überblick
Überrascht zeigt sich Hadzetovic 
etwa von der „anhaltend hohen 
Nachfrage nach Apple AirPods“; 
von deren Erstveröffentlichung 
bis zum heutigen Tag fänden 
sich die kabellosen Ohrhörer 
„an der Spitze der Wunschliste 
österreichischer Konsumenten“.

In der angesprochenen Boom-
Kategorie Spielzeug sind heu-
er „Tonieboxen, Lego-Sets und 
Fahrzeuge von Bruder“ beson-

ders gefragt; ein Revival erlebt 
außerdem der niederösterrei-
chische Emaille- und Kochge-
schirrhersteller Riess.

Aufwind für Stationärhandel
„Ursprünglich vor allem von den 
großen E-Commerce-Anbietern 
stark beworben, ist der Black 
Friday inzwischen endgültig 
auch im stationären Handel an-
gekommen; die Mehrheit will 
heuer sowohl online als auch 
stationär kaufen“, berichtet 
wiederum Handelsverband-Ge-
schäftsführer Rainer Will ange-
sichts eines aktuellen Consumer 
Checks; wollten 2021 und 2022 
nur jeweils rund 30% „zweiglei-
sig“ shoppen, sind es heuer wun-
dersamerweise ganze 52%. (red)

Grüne Zahlen am 
Schwarzen Freitag
Der heutige Black Friday gilt als Startschuss für das 
Weihnachtsgeschäft. Trotz Inflation winken Rekorde.

Handelstag 
Während der 
Black Friday in 
den USA lange 
Tradition hat, 
nahm er hier-
zulande erst in 
den letzten zehn 
Jahren richtig an 
Fahrt auf – und 
ist stark mit dem 
aufstrebenden 
E-Commerce 
assoziiert.©
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Rainer Will  
Geschäftsführer 
Handelsverband

Ursprünglich vor 
allem von den großen 
E-Commerce-Anbie-
tern stark beworben, 
ist der Black Friday 
inzwischen endgültig 
auch im stationären 
Handel angekommen.
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Robert Hadzetovic  
Geschäftsführer 
shöpping

Ob man eine lang 
geplante Anschaffung 
günstig kaufen oder 
sich mit Geschenken 
eindecken möchte: 
Die heimischen 
Händler auf shöpping 
stehen bereit.
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WIEN. Im März 2022 wurde in 
Wien-Inzersdorf der Spatenstich 
für das Paket-Logistikzentrum 
der Post gesetzt – nun nehmen 
erstmals drei Sortiermaschi-
nen in einem Hybridmodell den 
Betrieb auf, um rechtzeitig zur 
Hochsaison vor Weihnachten 
die volle Kapazität zu erbringen. 

„Die Leistungsfähigkeit un-
seres neuen Logistikzentrums 
ist enorm. Schon am ersten Tag 
des Betriebs haben wir auf ei-
nen Schlag alle Pakete des alten 
Logistikzentrums umgeleitet 
und bis zu 7.000 Sendungen 
pro Stunde verarbeitet. Bis zur 
Hochsaison werden wir die Ka-
pazität hochfahren und über 
250.000 Pakete pro Tag verarbei-
ten“, sagt Peter Umundum, Vor-
standsdirektor für Paket & Lo-
gistik, Österreichische Post AG. 

Dreiteilung bei Sortierung
Das neue Logistikzentrum kann 
in der ersten Ausbaustufe eine 
Leistung von bis zu 25.500 Pa-

keten pro Stunde abrufen. Zum 
Start kommen, entsprechend 
der Größe der Pakete, drei ver-
schiedene Sortiermaschinen 
zum Einsatz: Ein Quergurts-
orter wickelt stündlich bis zu 
15.000 Pakete ab, weitere rund 

9.000 Pakete pro Stunde laufen 
über einen eigenen Kleinteile-
sorter, der kleinere Pakete mit 
einem Höchstgewicht von fünf 
Kilogramm sortiert. Eine weite-
re Spezialisierung wird durch ei-
nen Sperrgutsorter erreicht, der 
pro Stunde bis zu 1.500 beson-
ders große und sperrige Pakete 
automatisch sortiert. 

Finalisierung im Frühjahr ’24
Derzeit finden noch Finalisie-
rungsarbeiten im Außenbereich 
statt, darunter fallen die Aufbe-
reitung der Grünflächen sowie 
die Anbringung von Nistkästen 
und die Ansiedlung von Wildbie-
nen. Das Dach des neuen Paket-
Logistikzentrums wird begrünt 
und erhält eine PV-Anlage mit 
einer Leistung von fast zwei 
MWp. Die feierliche Eröffnung 
des Neubaus ist für April 2024 
geplant, viele der insgesamt 
100 neuen Arbeitsplätze sind 
noch zu vergeben – Infos unter  
karriere.post.at. (red)

ERÖFFNUNG 

Neuer Bipa  
in Innsbruck
INNSBRUCK. Mit über 600 
Filialen ist Bipa der Dro-
geriefachhändler mit dem 
größten Filialnetz Öster-
reichs – und man ist auch 
eifrig dahinter, dieses enger 
zu knüpfen: Im Sillpark 
Shopping Center wurde 
vergangene Woche der 
nunmehr siebente Standort 
Innsbrucks eröffnet. Tirol-
weit hält man damit bei 47 
Fililalen.

Geleitet wird der neue 
Shop von Managerin Elif 
Saglam, die ein Team von 
acht Mitarbeitern führt; das 
Sortiment des Geschäfts 
umfasst 15.000 Artikel, dar-
unter ein großes Eigenmar-
kenportfolio (bi good, Look 
by Bipa, Babywell, Bi Home, 
Bi Life und Bi Care).

Spendenaktion
Bereits einen Tag vor der 
offiziellen Eröffnung lud 
der Drogeriefachhändler 
Gäste aus Wirtschaft und 
Politik sowie 50 ausge-
wählte Jö-Kunden zum 
Vorab-Shopping ein. Unter 
dem Motto „Einkaufen und 
Gutes tun“ hatten die Gäste 
Gelegenheit ihren Einkaufs-
korb zu befüllen und mit 
der Bezahlung für das Frau-
enhaus Tirol zu spenden. 
Die gesamten Einnahmen 
des Pre-Eröffnungsabends 
wurden von Bipa verdoppelt 
und aufgerundet, sodass 
ein Betrag von 700 € an das 
Frauenhaus Tirol übergeben 
werden konnte. (red)
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Hochlauf-Start für 
Logistikzentrum
Die Post nimmt drei Sortiermaschinen ihres neuerrichteten 
Leuchtturmprojekts in Wien-Inzersdorf in Betrieb. 
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Peter Umundum  
Vorstandsdirektor 
Österreichische Post

Schon am ersten Tag 
des Betriebs haben 
wir auf einen Schlag 
alle Pakete des alten 
Logistikzentrums 
umgeleitet und bis zu 
7.000 Sendungen pro 
Stunde verarbeitet.
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WR. NEUDORF. Seit 1999 gibt 
es den Billa Online-Shop – heute 
ist er ein fixer Bestandteil der  
Rewe-Strategie und erfährt im-
mer wieder deutliche Aufwer-
tungen: Statt rund 8.000 Arti-
keln wie vor drei Jahren gibt es 
aktuell eine Auswahl von 12.000 
Produkten, was einer Steigerung 
um 50% entspricht.

Verstärkt in den Fokus rückt 
etwa das plant-based Online-
Sortiment – dieses hat in den 
letzten drei Jahren eine Verdop-
pelung erfahren, derzeit umfasst 
das 2.300 Produkte. Der Bio-An-
teil war mit 15% am Gesamtsor-
timent schon immer hoch und 
ist mit der gestiegenen Arti-
kelanzahl kontinuierlich mitge-

wachsen. Ebenfalls einen star-
ken Anstieg gab es innerhalb nur 
einen Jahres beim glutenfreien 
Sortiment – mehr als 200 Artikel 
sind hier dazugekommen.

Positive Resonanz
David Renker, Leiter des Billa-
Online-Shops: „Wir freuen uns, 
dass der Billa Online-Shop be-
reits seit 24 Jahren so positiv 
von unseren Kundinnen und 
Kunden angenommen wird. Das 
zeigt uns, dass wir mit unserer 
Online-Strategie auf dem richti-
gen Weg sind und die passende 
Balance zwischen dem stationä-
ren und dem Online-Sortiment 
gefunden haben.“ Dabei werde 
insbesondere der Service-Gedan-

ken großgeschrieben und „wir 
setzen dabei auf Interaktion“.

Lebensmittel nach Hause lie-
fern zu lassen, ist in Wien und 
Niederösterreich am beliebtes-
ten. Am häufigsten landen dabei 
Bio-Bananen von Ja! Natürlich 
und Gurken im Warenkorb. Ge-

liefert wird aus Zustellfilialen 
in den Bundesländern. Für den 
Raum Wien stammen die Pro-
dukte aus zwei Food-Fulfill-
ment-Centern im Süden und im 
Norden der Hauptstadt. Allein 
in den Lagern sind mehr als 200 
Mitarbeiter im Einsatz. (red)

Billa stockt auf
Der Billa Online-Shop erweiterte das Sortiment 
im Verlauf von drei Jahren um satte 50 Prozent.

lagernde Druckerpatronen
versch. Ausführungen
Auf alle lagernden Druckerpatronen. Solange der Vorrat reicht. Symbolfoto

24.11. – 27.11.2022AKTION

-15%DRUCKERPATRONENAKTION! 
JETZT SPAREN – 

BLACK
WEEK

-20%

Click & 
Collect

Alle Informationen 
finden Sie hier!

IHR ÖSTERREICHISCHES 
UNTERNEHMEN

 
Spielkarten 
für 2 bis 10 Spieler,  
mit 108 Karten, ab 7 Jahren
Solange der Vorrat reicht. Symbolfoto

XXL Jumbo-Ei „metallic“
10 mm × 30 m,  
versch. Farben
Spleisser E 3,49

NIMM 3
ZAHL 2

Einzelpreis 1,99 7,99
Geschenkpapier-Organizer
versch. Farben
Symbolfoto

  
Smart WLAN LEDs
dimmbar, Farbaus- 
wahl, App- und  
Sprachsteuerung
Nähere Infos auf pagro.at.

6,99 € Ersparnis

5,00
statt 11,99

10.0

10
,4"

2.0
00

 × 1.4
00

  
Tablet T20
8 MP/ 5 MP Haupt-/Front- 
kamera, 8.200 mAh Akku

RAM

3 GB

SPEICHER 
32 GB

INTERN

149,99

BLACK
WEEK

SCHENKEN & KREATIVBÜRO & SCHULE HAUSHALT & WOHNEN

auch online bestellen unter pagro.at

gültig von 24.11. bis 30.11. 2022
online bestellen unter pagro.at
Zugestellt durch die Post.at Gruppe.

VERSANDKOSTENFREI BESTELLEN AB EINEM EINKAUF VON € 25,– 
bis 20.12.2022 auf pagro.at  

NUR
ONLINE

BLACK
WEEK

Angaben über Artikel und Preise 
vorbehaltlich Druck & Satzfehler.  
Angebote gültig solange der Vorrat reicht.

 
Druckerpatronen
versch. Ausführungen
Symbolfoto

Drucker
versch. Ausführungen
Symbolfoto

NOCH MEHR AUSWAHL 

ONLINE AUF PAGRO.ATSO GÜNSTIG GEHT DRUCKEN!

auf lagernde Drucker-

patronen bis 26.11.23

-15%
auf lagernde Drucker 

bis 29.11.23

-15%

VERSANDKOSTENFREI BESTELLEN AB EINEM EINKAUF VON € 30,– 
bis 19.12. auf pagro.at  

NUR
ONLINE

Inserat Medianet BlackWeek 199x136.indd   1 14.11.23   09:59

Kein Stockwerk zu hoch Auch die schweren Wocheneinkäufe gibt es direkt 
vor die Tür – unabhängig davon, ob im Erdgeschoß oder im 6. Stock ohne Lift.
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LINZ. Chinesische Online-
Marktplätze drängen auf den ös-
terreichischen Markt. Nach den 
schon länger etablierten Anbie-
tern Wish und AliExpress, sowie 
zuletzt Shein, richtet sich der 
Aufmerksamkeitsfokus aktuell 
auf Temu. Im September 2022 in 
den USA gestartet, expandierte 

der Online-Marktplatz (ohne ei-
genes Versandlager) seine Diens-
te binnen weniger Monate nach 
Europa – und sorgt im deutsch-
sprachigen Raum seit Sommer 
für Furore: Bereits 76% der ös-
terreichischen Onlineshopper 
haben bereits von Temu gehört 
bzw. gelesen, wie das Institut für 
Handel, Absatz und Marketing 
(IHaM) der JKU Linz im Rahmen 
einer Anfang November durch-
geführten Studie (928 Befragte 
zwischen 16 und 74 Jahren) er-
mittelt hat.

Große Ambitionen
Angesehen haben sich den On-
lineshop, welcher in seiner Ge-
staltung wie auch Anpreisung 
von Rabatten stark an das 
augenscheinliche Vorbild Ali
Express angelehnt ist, immerhin 
schon 56% der Befragten. 

Tatsächlich schon einmal bei 
Temu eingekauft haben indes 
immerhin 29% – ein signifikan-
ter Anstieg gegenüber Oktober 

(23%), den die Studienautoren 
vor allem auf wachsendes In-
teresse bei jungen Käufern und 
hier besonders der weiblichen 
Zielgruppe zurückführen.

„Zwar bestellen erst drei von 
zehn Onlineshoppern bei Temu, 
die rasant steigende Bekannt-
heit des chinesischen Online-
Marktplatzes lässt aber keine 
Zweifel an den Ambitionen am 
österreichischen Markt aufkom-
men. Punkten kann Temu mit 
billigen Produkten und das vor 
allem bei jungen Konsumenten“, 
fasst Ernst Gittenberger vom 
IHaM zusammen.

Geringes Vertrauen
Der niedrige Preis sei das ent-
scheidende Unterscheidungs-
merkmal von Temu gegenüber 
Online-Marktführer Amazon, 
ergänzt Institutsvorstand Chris-
toph Teller, betont aber auch: 
„Nicht immer ist billig auch bes-
ser, sondern einfach nur billig. 
In anderen Worten: preisgüns-

tig ist nicht gleich preiswür-
dig.“ Aktuell hemme (noch) das 
geringe Vertrauen der österrei-
chischen Konsumenten in den 
chinesischen Online-Marktplatz 
eine noch schnellere Expansi-
on. Vertrauen und damit starke 
Beziehungen zwischen Kunden 
und Handel seien „schon immer 
die harte Währung im harten 
Wettbewerb. Vertrauen aufzu-
bauen braucht aber Zeit“, so Tel-
ler weiter, der dem chinesischen 
Zugpferd durchaus zutraut, dem 
Platzhirsch Amazon Marktantei-
le streitig zu machen – mit bit-
terem Beigeschmack: „Das Duell 
zweier Online-Giganten ist je-
denfalls eröffnet – wahrschein-
lich zu Lasten des heimischen 
Online-Handels.“ (red)

Neuer Player am 
Online-Marktplatz
Wenige Monate nach seinem Österreich-Start ist  
Temu den meisten Onlineshoppern bereits ein Begriff.

„Shop Like  
a Billionaire“
Temu bewirbt 
seine App mit 
dem Verspre-
chen, damit wie 
ein Milliardär 
shoppen zu kön-
nen – mit Erfolg: 
kaum eine App 
verbucht aktuell 
ähnlich hohe 
Downloadzahlen.©
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Ernst Gittenberger  
IHaM

Die rasant steigende 
Bekanntheit des 
chinesischen Online-
Marktplatzes Temu 
lässt keine Zweifel 
an den Ambitionen 
am österreichischen 
Markt aufkommen.

Über Temu
Launch
Temu ist eine 
Tochterunter-
nehmen der 
PDD Holdings, 
hinter welcher 
der chinesische 
Milliardär Colin 
Huang steht; der 
Start erfolgte im 
September 2022  
in den USA, 
wo auch der 
Firmensitz ist. 
Versendet wird 
direkt aus China.

Modell
Ähnlich wie 
etwa AliExpress 
fungiert Temu 
als Vermitt-
ler zwischen 
Verkäufern und 
Käufern – das 
Unternehmen 
führt kein eige-
nes Warenlager, 
die Versand-
kosten sind bei 
Temu jeweils im 
Artikelkaufpreis 
enthalten.
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WEIHNACHTEN

Wiener Handel 
zuversichtlich

WIEN. „Wir blicken in Wien 
vorsichtig optimistisch auf 
das bevorstehende Weih-
nachtgeschäft. Natürlich 
spielen Teuerung und die 
daraus resultierende Kon-
sumzurückhaltung eine 
Rolle, gleichzeitig ist und 
bleibt Weihnachten ein Fest 
der Familie und des Schen-
kens. Es wird vielleicht kein 
Weihnachten wie damals 
– trotzdem rechnet der Wie-
ner Handel in der Vorweih-
nachtszeit wieder mit vielen 
Wiener Christkindl in den 
festlich beleuchteten Ein-
kaufsgrätzel“, ist Margarete 
Gumprecht (Bild), Obfrau 
der Sparte Handel in der 
Wirtschaftskammer Wien, 
überzeugt.

Kaufbereite Wiener
Ergebnisse einer Umfrage 
der KMU Forschung Austria 
im Auftrag der WKW zeigen, 
dass der Handel mit einer 
gestiegenen Kaufbereit-
schaft der Wiener rechnen 
darf: 88%, das sind rd. 1,5 
Mio., kaufen laut eigenen 
Angaben Weihnachtsge-
schenke. Die Kaufbereit-
schaft sei somit etwas höher 
als im letzten Jahr. „Der 
Wunsch der Wienerinnen 
und Wiener, ihren Liebsten 
etwas zu Weihnachten zu 
schenken, ist auch heuer un-
gebrochen“, so Gumprecht. 
Während jeder Vierte angibt, 
heuer verstärkt aufs Geld zu 
achten (24%) hat der Groß-
teil (34%) keine Änderung 
beim Geschenkeshoppen 
geplant. (red)
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WIEN/VÖSENDORF. Alle Jah-
re wieder: Studien zum Weih-
nachtsgeschäft. Die negativen 
Prognosen stammen diesmal 
von RegioPlan und Deloitte – 
Letztere stellen in den Raum, 
dass gestiegene Preise und eine 
Veränderung der persönlichen 
finanziellen Situation bei über 
einem Drittel der Konsumenten 
dafür sorgen, weniger Geld für 
Geschenke ausgeben zu wollen. 
RegioPlan macht indes fest, 
dass vor einem Jahrzehnt noch 
rund vier Prozent der gesamten 
jährlichen Konsumausgaben im 
Einzelhandel für Weihnachtsge-
schenke aufgewendet worden – 
nun seien es 2,8%.

Westfield sieht’s positiv
Aber es gibt auch die erfreuli-
che Gegenthese, erhoben in der 
Westfield Weihnachtsstudie 
2023. Demnach wollen die Öster-
reicher heuer in Sachen Christ-
kind wieder tiefer in die Tasche 
greifen und im Schnitt 370 Euro 
(+15% im Vorjahresvergleich) 

ausgeben. Fast jeder Fünfte 
(18%) soll sogar im Durchschnitt 
über 500 Euro ausgeben.

Unbestritten ist in der West-
field-Perspektive, dass das 
Preis-Leistungs-Verhältnis als 
Motiv für den Kauf hoch im 
Kurs steht (57%). Ebenso geben 
69% der Weihnachts-Shopper 
an, beim Kauf von Geschenken 

auf mehr bzw. wahrscheinlich 
verstärkt auf Rabatte zu achten.

„Die Vorzeichen für das Weih-
nachtsgeschäft stehen trotz 
herausfordernder gesamtwirt-
schaftlicher Rahmenbedingun-
gen gut“, resümiert Paul Douay, 
Director of Operations Öster-
reich und Deutschland bei Uni-
bail-Rodamco-Westfield. (red)

Wie spendabel ist 
das Christkind?
Laut RegioPlan und Deloitte ist weihnachtliches Knausern 
angesagt, eine Westfield-Studie widerspricht klar.

Geschenke!
Kassenschlager 
im Xmas-Reigen: 
Beinahe die 
Hälfte der Öster-
reicher schenken 
Gutscheine 
(45%), gefolgt 
von Spielwaren 
(32%), Büchern 
(29%) und Bar-
geld (26%).©
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Paul Douay  
Unibail-Rodamco-
Westfield

Die Vorzeichen für 
das Weihnachts­
geschäft stehen trotz 
herausfordernder 
wirtschaftlicher Rah­
menbedingungen gut.
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WIEN. Von 25. November bis 
10. Dezember setzen Handels-
verband, Bundeskriminalamt 
und Frauenministerium gezielte 
Maßnahmen, um von Gewalt be-
troffenen Frauen zu helfen – und 
um auf Aufmerksamkeit auf das 
gesellschaftliche Problem zu 
lenken.

Der Beitrag des heimischen 
Lebensmittelhandels besteht 
insbesondere im Bedrucken von 

Kassabons mit ausgewählten 
Telefonnummern für rasche Hil-
fe – wie etwa der Frauenhelpline 
0800 222 555, der Nummer des 
Gewaltschutzzentrums 0800 700 
217 oder des Opfer-Notrufs der 
Justiz 0800 112 112. 

Laut Statistik Austria war be-
reits jede dritte Frau in Öster-
reich zwischen 18 und 74 Jah-
ren einmal von körperlicher oder 
sexueller Gewalt betroffen. (red)

VÖSENDORF. Nach einer erfolg-
reichen Pilotphase führt der 
Elektronikmarktführer Media-
Markt ab sofort die Same Day-
Lieferung in Österreich ein und 
erweitert damit seine Lieferan-
gebote um eine noch schnellere 
Variante. Denn wer etwa seinen 
neuen Kühlschrank oder Fernse-
her bei einem der MediaMärkte 
im Großraum Wien bis 14 Uhr 

kauft, kann das Gerät noch am 
selben Tag in die eigenen vier 
Wände geliefert bekommen. 

30 Euro Aufschlag
„Mit der Same Day-Lieferung 
schlagen wir ein großes, neues 
Kapitel in der Erfolgsgeschichte 
von MediaMarkt in Österreich 
auf. Das neue Service ist nicht 
nur einzigartig am heimischen 

Markt, sondern macht Technik-
Shopping zu einem echten Er-
lebnis mit kurzen Wartezeiten 
und großer Vorfreude“, erklärt 
Peter Benedet, Head of Services 
& Solutions von MediaMarkt Ös-
terreich.

Von Montag bis Samstag ver-
fügbar, wird für den optionalen 
Service ein Aufschlag von 30 € 
fällig. (red)

SPITZ-CEO SCHERB

„Gas bleibt ein  
Kostentreiber“
ATTNANG-PUCHHEIM. 
Trotz wirtschaftlicher Unab-
hängigkeit von der Ukraine 
hat der Getränke- und Le-
bensmittelhersteller Spitz 
die damit verbundenen 
„Preisverwerfungen“ zu spü-
ren bekommen, wie Eigen-
tümer und Geschäftsführer 
Walter Scherb im Gespräch 
mit der APA mitteilte. Scherb 
habe aus den Vorlieferketten 
zu hören bekommen, entwe-
der man bezahle „den glei-
chen Preis, wenn nicht, ver-
kauft man ins Ausland. Das 
war für uns eine paradoxe 
Situation, denn unsere erste 
Reaktion war: Zum Glück 
beziehen wir nichts aus 
der Ukraine.“ Eine „echte 
Challenge“ für das Familien-
unternehmen sei außerdem 
die Einführung des Einweg-
pfands für PET-Flaschen 
und Dosen ab 2025.

Wachstum erwartet
Positiv stimmt Scherb indes 
der Blick auf das aktuelle 
Geschäftsjahr (April 2023 
bis März 2024). Gemessen 
am Absatz der rund 900 Ar-
tikel, werde „man wieder im 
einstelligen Prozentbereich“ 
wachsen. Im vergangenen 
Geschäftsjahr betrug der 
Umsatz 270 Mio. €. Die 
Lebensmittelindustrie sei 
„sehr krisenresistent“, daher 
spüre Spitz eine Rezession 
noch nicht wirklich. Aller-
dings werde bei gewissen 
Produkten „schon sehr auf 
den Preis geschaut“. (APA)
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Schneller als Amazon
MediaMarkt führt in Wien die Same Day Delivery ein – die  
Bestell-Deadline ist mit 14 Uhr recht großzügig bemessen.

„16 Tage gegen Gewalt“
LEH beteiligt sich an Kassabon-Initiative.

Wien macht den Anfang, doch mittelfristig ist auch an eine Ausweitung des Exklusivservices gedacht.
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RÖTHIS. Der Kaffeevoll-
automat ist der erste Ort, an 
dem man sich morgens trifft, 
noch bevor die Augen so rich-
tig offen und das Gehirn auf  
„on“ gestellt ist. Wenn lang-
sam der Geruch von frisch ge-
mahlenem Kaffee in die Nase 
steigt, erhöht sich auch die 
eigene Betriebstemperatur. Es 
entwickeln sich erste Morgen-
gespräche über die Lieblings-
varianten – bist du eher der 
Espresso-Typ oder leichter für 
einen cremigen Flat White zu 
gewinnen? Teambuilding bei 
der Kaffeezubereitung sozu-
sagen. 

Bei Kaffee sind Geschmäcker 
bekanntlich verschieden und 
die Vorstellungen divers und 
so wünschen sich die Mitar-
beiter:innen heutzutage auch 
an ihrem Arbeitsplatz eine 
entsprechende Auswahl an 
Kaffeespezialitäten.  

Kapselfreie Vielfalt
Diversität, Vielfältigkeit und 
Variantenreichtum unter ei-
nen Knopfdruck zu bringen 
und dabei selbst im Groß-
raumbüro alle zufriedenzu-
stellen, darin ist die GIGA 
W10 von JURA unschlagbar. 
Hinter der imposanten Form 
mit zwei separaten Bohnen-
behältern verbergen sich zwei 
unabhängige Präzisionsmahl-
werke. Sie bereitet nicht nur 
bis zu 35 unterschiedliche 
Kaffeespezialitäten zu, son-
dern greift dabei auch auf  
unterschiedliche Kaffeesorten 
zu: z.B. eine intensivere Rös-
tung für heiße Spezialitäten 
und eine fruchtigere Bohnen-
sorte für echten Cold Brew. 
Das Hightech-Gerät fürs 
Büro verbindet Schweizer 
Innovationskraft, Qualität, 
Funktionalität und Zuverläs-
sigkeit mit höchsten Design-
Ansprüchen.

Berechenbarer 
Kaffeeverbrauch
Nicht überall kann Kaffee 
kostenlos angeboten werden, 
dafür hat Jura eine einfach 
anzuwendende Lösung entwi-
ckelt: das mobile Payment- 
und Management-System 
namens Pocket Pilot 2.0. 
Das Tool bereitet Kaffee kon-
taktlos über das Smartphone 
zu und verfügt außerdem 
über ein integriertes Abrech-

nungssystem. Münzzähler, 
Kartenlesegeräte oder Stri-
cherllisten sind passé. Dank 
der innovativen App kom-
muniziert das Smartphone 
direkt mit dem Kaffeevoll-
automaten, dokumentiert 
Kaffeeumsätze oder rechnet 
die Spezialitäten über einen 
Prepaid-Modus nach Ver-
brauch ab. Diese webbasier-
te Bezahllösung ist mit allen 
neuen Professional-Geräten 
kompatibel, die mit dem Pay-
ment Connect ausgestattet 
werden können. Dieser ist für 
einmalig 24,90 Euro netto im 
autorisierten Fachhandel und 
auf  jura.com erhältlich.

Die Professional-Kaffeevoll-
automaten von Jura sind bei 
autorisierten Professio-
nal-Partnern erhältlich
www.jura.com 

Perfekte Kaffeemomente 
im Büro
Kaffee gilt als essenzieller Bestandteil des Bürolebens. Da sich bei  
Kaffeespezialitäten die Geschmäcker unterscheiden, sind JURA  
Professional Vollautomaten die ideale Wahl für Büros.

Bis zu 35 verschiedene Kaffeespezialitäten und sogar Cold Brew bietet die 
GIGA W10 von JURA.

Mit dem Pocket 
Pilot 2.0. kann der 
Kaffeekonsum im 
Büro einfach ver-
waltet werden. 
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Mozart Koogles nennt sich eine Komposition aus Marc de Champagne, Nougat 
und Marzipan – erhältlich in der Heidi Chocolaterie und bei Meinl am Graben.

Die Essenz

Jägermeister bringt mit „9556 
Nights of Exploration“ ein 

streng limitiertes Produkt auf 
den Markt: Die Essenz ist mehr 
als 25 Jahre im Eichenfass ge-
reift. Von den 0,7-Liter-Design
flaschen sind weltweit 2.500 
handnummerierte Exemplare 
erhältlich. Sie werden in einer 
hochwertigen Holzverpackung 

verschickt. „9556 Nights of 
Exploration“ geht zurück auf 
ein einmaliges zeitliches Ex-
periment von Günther Findel, 

Schwiegersohn des Jägermeis-
ter-Erfinders Curt Mast. Er 

wollte herausfinden, wie sich 
der sogenannte Grundstoff 

entwickelt, wenn man ihn über 
die übliche Lagerzeit hinaus 

aufbewahrt.

www.jagermeister.com

Intensiv

Jack Daniel’s Tennessee Bon-
ded ist ab sofort in Österreich 
erhältlich. Der höhere Alkohol
gehalt betont die Aromen und 

verleiht dem Whiskey eine 
zusätzliche Intensität. Jack 
Daniel’s Tennessee Bonded 

wird aus den gleichen Zutaten 
hergestellt wie der klassische 
Jack Daniel’s Tennessee Whis-
key: 80% Mais, 8% Roggen und 
12% gemälzte Gerste. Der cha-
rakteristische Geschmack des 
Whiskeys entsteht durch die 

spezielle „Charcoal Mellowing“-
Methode, bei der der destil-

lierte Whiskey vor der Reifung 
durch eine Schicht aus Holz-

kohle tropft. Jack Daniel’s Ten-
nessee Bonded ist seit Novem-

ber bei Metro erhältlich. 

www.jackdaniels.com
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Vodka, im Canyon gefiltert

Kattus-Borco vermeldet einen Neuzugang: Ab sofort ist die Premiummarke „9 Mile 
Vodka“ hierzulande exklusiv bei Kattus-Borco erhältlich. Der Vodka erhält seinen  
Namen vom gleichnamigen US-Canyon Nine Mile und wird durch Granit-Filtration 
hergestellt. „Wir sind stolz, dass wir unser Produktportfolio kontinuierlich um ein-
zigartige Premiummarken erweitern. Durch die Übernahme der Vertriebsrechte des 
MBG-Portfolios können wir den österreichischen Getränkemarkt im Herbst sukzes-
sive mit spannenden Produktneuheiten beliefern“, so Kattus-Borco-Geschäftsführer 
Andreas Ruhland.

www.kattus-borco.at

will haben
Essenzielle Spirits 

für den Advent-Walk

Hernach rumkugeln mit Mozart Koogles

•••  
Von Christian Novacek
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KSV KIM-Verordnung würgt Hypothekarkredite 
ab – Traum vom Eigenheim ist geplatzt. 

Attensam Die Geschäftszahlen bestätigen 
die nachhaltige Unternehmensstrategie. 

Stimmungstief bei den 
Finanzvorständen
Deloitte-Analyse zeigt: Die Unternehmen fahren auf Sicht. 
Hohes Unsicherheitsniveau bremst die Risikofreude. 

Uniqa Standard & Poor’s 
bestätigt die Einstufung  
des Versicherers 58

Süba Neuer Immo-Deal  
und Mikrowindturbinen  
für autonomen Strom 59

VIG Karin Kafesie leitet ab 
sofort Abteilung CO³ bei der 
Vienna Insurance Group 56

56 60
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Stefanie Christina 
Huber

Sparkassenverband
Stefanie Christina Huber ist die 
neue Präsidentin des Österrei-

chischen Sparkassenverbandes. 
„Als Sparkassengruppe sind wir 
nicht nur ein Finanzdienstleister, 
nicht nur eine Bankengruppe – 

wir sind dem Gemeinwohl  
verpflichtet, stehen für Regio-
nalität, für Verantwortung, für 

Stabilität und vor allem für ‚glaub 
an dich‘“, so Huber. 58
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Im Europavergleich 
extrem pessimistisch 
Deloitte-Analyse: Der Pessimismus unter Österreichs  
Finanzvorständen hat sich in den letzten Monaten verdoppelt.
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••• �Von Reinhard Krémer 

D
as Beratungsunter-
nehmen Deloitte ana-
lysiert halbjährlich 
die Stimmung von 
mehr als 1.200 eu-

ropäischen Finanzvorständen, 
darunter auch Top-CFOs aus 
Österreich. Die Ergebnisse der 
aktuellen Umfrage zeigen: Nach 
einem kurzen Anflug von Opti-
mismus hat sich die Stimmung 
europaweit und auch hierzulan-
de wieder verschlechtert. 

Während im Frühling nur ein 
Viertel der österreichischen Be-
fragten die finanziellen Erfolgs-
aussichten ihres Unternehmens 
negativ einschätzte, blicken 
mittlerweile ganze 49% sorgen-
voll in die Zukunft. Damit liegt 
Österreich in puncto Pessimis-
mus nicht nur deutlich über dem 
Europaschnitt (34%), sondern 
auch auf Platz 1 im Länderver-
gleich – knapp vor Deutschland 
und den Niederlanden.

Gewiss ist nur Ungewissheit
„Das Einzige, was derzeit gewiss 
ist, ist die Ungewissheit – und 
das macht sich natürlich auch 
in der Stimmung der Finanz-
vorstände bemerkbar. Vor dem 
Hintergrund der aktuell geopo-
litisch zugespitzten Lage ist da-
mit zu rechnen, dass dieser län-
derübergreifende Negativtrend 
einige Zeit anhält“, analysiert 
Gerhard Marterbauer, Deloitte 
Österreich. „Im Branchenver-
gleich hat sich die Stimmung in 
der Automobilindustrie beson-
ders stark eingetrübt: Die Hälf-
te der europäischen Finanzvor-
stände aus diesem Sektor zeigt 
sich hier wenig optimistisch. 
Das ist vor allem den anhalten-
den Lieferkettenproblemen und 
den Absatzschwierigkeiten ge-
schuldet.“

Die europäischen CFOs gehen 
davon aus, dass sie die wirt-
schaftlichen Aussichten (85%), 

der Mangel an qualifizierten Ar-
beitskräften (54%), die schwache 
Nachfrage (38%) und geopoliti-
sche Risiken (31%) in den nächs-
ten zwölf Monaten am meisten 
beschäftigen werden. In Öster-
reichs Führungsetagen stehen 
außerdem Cyber-Risiken (82%) 
ganz oben auf der Agenda.

Kleiner Lichtblick bei Inflation
Auch im Hinblick auf das In-
vestitionsklima gibt es laut den 
österreichischen CFOs kaum 
Anlass für Optimismus. Aktuell 
rechnen rund 16% mit einer star-
ken Verschlechterung in diesem 
Zusammenhang – im Frühling 
lag dieser Wert noch bei 0%.  
Positiver gestimmt ist man hin-
gegen beim Thema Teuerung: 
Hierzulande gehen die Befragten 
von einem nachhaltigen Rück-
gang der Inflationsrate auf sechs 
Prozent aus. Für die Euro-Zone 
erwarten die österreichischen 
CFOs 4,3% und liegen mit dieser 
Einschätzung leicht über dem 
Europaschnitt (3,8%).

„Seit Monaten kämpfen wir 
hierzulande mit einer höhe-
ren Teuerungsrate als andere 
Länder. Das liegt zum einen an 
den unterschiedlichen Waren-
körben, hat aber zum anderen 
auch etwas mit den staatlichen 
Unterstützungen und den hohen 
Lohnabschlüssen zu tun“, meint 
Deloitte-Experte Marterbauer. 
„Es bleibt abzuwarten, wie die 
aktuell laufenden KV-Verhand-
lungen ausgehen. Diese werden 
in jedem Fall auch Auswirkun-
gen auf die Inflationsrate ha-
ben.“

Unternehmen fahren auf Sicht
Auch das Unsicherheitsniveau 
hat im Vergleich zur letzten 
Umfrage wieder zugenommen: 
Mittlerweile beurteilen fast zwei 
Drittel der heimischen CFOs die 
wirtschaftliche Unsicherheit, 
mit der das eigene Unternehmen 
konfrontiert ist, als eher bis sehr 

hoch. Im Frühling waren nur 
43% dieser Meinung. Dement-
sprechend verhalten ist auch die 
Risikofreude: Rund drei Viertel 
der österreichischen Befragten 
sind der Meinung, dass aktuell 
nicht der richtige Zeitpunkt für 
die Aufnahme neuer Risikopo-
sitionen ist. Damit teilen sie 
die Einschätzung ihrer europä-
ischen Kollegen (78%).

„Unternehmen legen ihr Au-
genmerk vor allem auf Kosten-
senkungen und eine Verringe-
rung des Betriebsaufwands“, 
so Gerhard Marterbauer. „Die 
Bedeutung technologischer In-
novationen ist vor dem Hinter-
grund des aktuellen Abschwungs 
ins Hintertreffen geraten. Das 
ist allerdings gefährlich, denn 
Fakt ist: Ohne Risiko kein Wirt-
schaftswachstum.“
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Zur Person: Gerhard Marterbauer
Partner Wirtschaftsprüfung/Deloitte 
Gerhard Marterbauer ist Partner in der Wirtschaftsprüfung bei Deloitte in Wien 
und leitet die Industry Line Energy, Resources & Industrials sowie Sustainability. 
Er ist für die Prüfung von kapitalmarktorientierten Unternehmen (Public Interest 
Entities) und Unternehmen der Energie- und Versorgungswirtschaft verantwort-
lich. In diesem Zusammenhang leitet er auch die Prüfung der nichtfinanziellen 
Berichte. Marterbauer ist Vorsitzender des Fachsenats für Unternehmensrecht 
und Revision und stellvertretender Leiter der Arbeitsgruppe nichtfinanzielle 
Berichterstattung.

Gerhard  
Marterbauer  
Deloitte

Im Branchenver-
gleich hat sich die 
Stimmung in der 
Automobilindustrie 
besonders stark 
eingetrübt.

Freitag, 24. November 2023 � FINANCENET  55



medianet.at

WIEN. In den ersten drei Quar-
talen 2023 sind die Hypothe-
karkredite um 50,6% gegenüber 
dem Vergleichszeitraum des Vor-
jahres zurückgegangen. Grund 
dafür ist neben den gestiegenen 
Zinsen vor allem die Kredit-
institute-Immobilienfinanzie-
rungsmaßnahmen-Verordnung 
(KIM-V), die die Kreditvergabe 
mithilfe deutlich restriktiverer 
Rahmenbedingungen seit gut ei-

nem Jahr neu regelt. Besonders 
betroffen sind junge Menschen 
(bis 35 Jahre), für welche sich 
der „Traum vom Eigenheim“ im-
mer seltener erfüllt. 

In dieser Alterskategorie hat 
sich die Anzahl der gewährten 
Kredite zuletzt sogar um 57,6% 
reduziert, was den Höchstwert 
darstellt. Parallel dazu ist auch 
das generelle Finanzierungs-
volumen im Schnitt um sieben 

Prozent auf 196.000 € gesunken.
Gegenüber dem Vorjahr ver-
zeichnen alle neun Bundeslän-
der in den ersten drei Quartalen 
2023 massive Rückgänge, was 
die Anzahl der gewährten Hypo-
thekarkredite betrifft. 

Wien am härtsten getroffen …
Am deutlichsten fällt das Minus 
dabei in Wien (–57,6%) aus, ge-
folgt von Tirol (–52,2%) und Vor-

arlberg (–51,8%). Am „geringsten“ 
fällt der Rückgang mit –46,7% in 
Kärnten aus.

… Breitseite für Baubranche
„Der Absturz bei den Kreditver-
gaben wirkt sich auch auf die 
Baubranche aus. Die Auftrags-
lage sinkt. Es fehlt an neuen 
Projekten im Wohnbau, denn 
die Kosten sind hoch und die 
Nachfrage ist zurückgegangen. 
Auch 2024 wird sich daran vor-
aussichtlich nichts ändern“, sagt 
Gerhard Wagner, Geschäftsfüh-
rer der KSV1870 Information 
GmbH. 

Minus bei Abstattungskredite
Nach zuletzt konstanten Jah-
ren in Bezug auf die Zahl der 
gewährten Abstattungskredi-
te steht im laufenden Jahr ein 
Rückgang zu Buche. Gegenüber 
den ersten drei Quartalen 2022 
sank die Zahl der gewährten 
Kredite um 11,5% auf knapp 
über 273.000 Kredite. 

„Es zeigt sich, dass viele Men-
schen die Befürchtung haben, 
Kredite in Zukunft nicht mehr 
bedienen zu können. Deshalb 
verzichten sie in Zeiten hoher 
Kosten und steigender Zinsen 
auf nicht notwendige Ausgaben, 
um sich nicht selbst in eine zu-
sätzliche finanzielle Schieflage 
zu manövrieren“, so Wagner. (rk)

WIEN. Die Vienna Insurance 
Group (VIG) vertieft die Inter-
aktion zwischen ihren Grup-
pengesellschaften über den 
neu geschaffenen Bereich CO³ – 
Communication, Collaboration 
& Cooperation. Der Fokus liegt 
auf der Intensivierung des län-
derübergreifenden Erfahrungs-
austauschs und auf der ver-
stärkten Zusammenarbeit der 
VIG-Gesellschaften im selben 

Land. Die lokale Mehrmarken-
strategie wird dabei weiter ge-
stärkt. Die Leitung des Bereichs, 
der im Ressort des Vorstands-
vorsitzenden Hartwig Löger an-
gesiedelt ist, hat Karin Kafesie 
übernommen. Die Betriebswir-
tin ist seit über 20 Jahren in der 
Versicherungsbranche tätig und 
bringt umfassende Managemen-
terfahrung sowie internationale 
Projektexpertise ein. (rk) Karin Kafesie leitet ab sofort CO³ bei der Vienna Insurance Group.
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Schleichender Tod
KSV1870: Die KIM-Verordnung würgt Hypothekarkredite 
ab – der Traum vom Eigenheim ist vorerst ausgeträumt.

Neuer Bereich „CO³“
Zusammenarbeit innerhalb VIG-Gruppe stärken.

Die Kreditvergabe wurde durch neue Regelungen drastisch eingeschränkt – auch die Baubranche leidet jetzt.
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WIEN. Innovativer und zukunfts-
orientierter Wohnbau geht über 
die Gestaltung von Lebens-
räumen hinaus – er bedeutet 
auch die funktionale Integration 
verschiedener Lebensbereiche 
wie Wohnen, Arbeiten und vor 
allem Kinderbetreuung. AURIS 
Immo Solutions setzt sich aktiv 
für eine sozial verantwortliche 
und inklusive Gesellschaft ein, 
indem sie die Errichtung von ad-
äquaten Kinderbetreuungsstätten 
als essenziellen Bestandteil ihres 
„Nachhaltigen Immobilienfonds 
Österreich“ betrachtet.

Kinderbetreuungsnetzwerk
Die steigende Nachfrage nach 
Kinderbetreuungsplätzen, be-
sonders in Großstädten wie der 
Bundeshauptstadt Wien, bleibt 
eine Herausforderung, die die 
Stadt allein nicht ausreichend 
bewältigen kann. Im Sinne der 
sozialen Verantwortung umfasst 
das Portfolio des Fonds daher 
auch Kindergärten. Bereits sieben 
hochwertige Betreuungseinrich-
tungen bieten Raum für über 26 
Kleinkindergruppen auf einer 
beeindruckenden Nutzfläche von 
4.454 m².

Mit einem klaren Fokus auf 
eine großzügige Raumgestaltung 
und kindergerechte Funktionali-
tät setzen die Kindergärten in der 
Bonsaigasse 5, 1220 Wien, und in 
der Mautner-Markhof-Gasse 28, 
1100 Wien, Maßstäbe. Betrieben 
von den „Wiener Kinderfreun-
den“, bieten sie nicht nur Klein-
kindergruppen, sondern auch 
innovative pädagogische Ansätze 
wie intergenerative Pädagogik, 
mathematische Frühförderung 
und spielerischen Spracherwerb 
mit Native Speakern.

Weitere Highlights finden sich 
in der Donaufelderstraße 164, 1220 
Wien, wo der Verein „Kindergar-
ten Kinderliebe“ einen großzügi-
gen Garten und Mehrzweckräume 
für eine erlebnisreiche Kindheit 
bietet. Die Jadengasse 17, 1150 
Wien, steht im Zeichen von „Ja-
dekinder“, wo ein gesundes Kör-
perbewusstsein, Selbstliebe und 

Selbstvertrauen durch Kinderyoga 
und Sprachunterricht mit Native 
Speakern vermittelt werden.

Die jüngsten Erweiterungen 
des Kinderbetreuungsnetzwerks 
in der Grasbergergasse 9–11, 
1030 Wien, und der Cumberland-
straße, 1140 Wien, unterstreichen 
das kontinuierliche Engagement 
für die Gesellschaft. Der von der 
Stadt Wien betriebene Kindergar-
ten in der Grasbergergasse über-
zeugt nicht nur durch einladende 
Grünflächen und Kinderspielplät-
ze, sondern auch durch eine her-
vorragende Infrastruktur, die eine 
qualitätsvolle Elementare Bildung, 
Diversität, Gesundheit und Be-
wegung fördert. Der von „Kinder 
in Wien“ (KIWI) betriebene neue 
Kindergarten in der Cumberland-
straße setzt ebenfalls Maßstäbe, 
indem er auf 1.350 m² sechs al-
terserweiterte Kindergruppen von 
1 bis 6 Jahren beherbergt.

„Potenzial entfalten“
„AURIS Immo Solutions bekräf-
tigt damit nicht nur ihre Rolle 
als Vorreiter im nachhaltigen 
Immobilienbau, sondern auch 
ihre Verpflichtung gegenüber 
einer Gesellschaft, in der Kinder-
betreuung als unverzichtbarer 
Bestandteil für ein ausgewogenes 
Gemeinschaftsleben gilt. Wir 
setzen uns weiterhin für eine in-
klusive Umgebung ein, in der Kin-
der ihr volles Potenzial entfalten 
können“, betont Christian Schön, 
geschäftsführender Gesellschafter 
AURIS Immo Solutions.

Kinder im Fokus beim 
nachhaltigen Wohnbau
AURIS Immo Solutions setzt Maßstäbe für eine sozial verantwortliche 
Gesellschaft. Zu Wohnen und Arbeiten gehört auch Kinderbetreuung.
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GChristian Schön  
Geschäftsführung  
AURIS Immo Solutions

Mehr Informationen  
www.immo-solutions.at

Wir setzen uns für 
eine Umgebung 
ein, in der Kinder 
ihr volles Potenzial 
entfalten können.
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WIEN. Der Österreichische Spar-
kassenverband ist die Interes-
senvertretung der österreichi-
schen Sparkassen und vertritt 
sie auf nationaler und internati-
onaler Ebene. Gleichzeitig agiert 
er als Kontaktstelle zu Behörden 
sowie österreichischen und eu-
ropäischen Interessenvertretun-
gen. Stefanie Christina Huber 
führt ihre Präsidentschaft eh-
renamtlich neben ihrem Vorsitz 

des Vorstandes der Sparkasse 
OÖ aus. Huber studierte nach 
der Matura am Stiftsgymnasium 
Wilhering angewandte Statistik 
an der JKU Linz. Nach dem Stu-
dium trat sie in die Abteilung 
Treasury der Sparkasse OÖ ein. 
Danach folgten Leitungspositi-
onen in den Abteilungen Zins- 
und Devisenhandel. Seit Jänner 
2020 ist sie die Vorstandsvorsit-
zende der Sparkasse OÖ. (rk)

NEW YORK/WIEN. Die interna-
tionale Ratingagentur Standard 
& Poor’s (S&P) stellt Uniqa in ih-
rem aktuellen Rating ein gutes 
Zeugnis aus. „Unserer Meinung 
nach wird die Gruppe weiterhin 
ihre langjährigen Beziehungen 
zu Privatkunden, kleinen und 
mittleren Unternehmen sowie 
Bancassurance-Kooperationen 
nutzen, um ihre Marktposition 
in Österreich und CEE weiter 
zu festigen“, schreiben die Ana-
lysten. Als Gründe für die Wett-
bewerbsfähigkeit der Gruppe 
identifizieren die Experten der 
Ratingagentur vor allem den 
kundenorientierten Ansatz und 
die Kooperationen mit Banken 
(vorrangig Raiffeisen), die Ver-
sicherungsprodukte vertreiben 
(Bancassurance).

Erfolgreiche Integration
Positiv erwähnt S&P auch die 
erfolgreiche Integration der 
AXA-Gesellschaften, wodurch 
sich das Standing von Uniqa in 
Polen, Tschechien und der Slo-
wakei weiter verbessert habe. 
Die Analysten erwarten, dass 
sich dieser Trend fortsetzen 
wird. S&P-Fazit: „Wir gehen da-
von aus, dass die Gruppe in den 
Jahren 2023 bis 2025 weiter er-
folgreich expandieren wird, an-
getrieben durch das organische 
Wachstum der CEE-Einheiten“.

Daher hat S&P das „A“-Rating 
der Uniqa Österreich Versiche-
rungen AG und der Uniqa Re AG 
sowie „A“-Rating der Uniqa In-
surance Group AG mit stabilem 
Ausblick erneut bestätigt. (rk)

ANLEIHEN-STRATEGIE

Laufzeiten jetzt 
gerne länger
WIEN. Die Zinsanhebungen 
der Notenbanken gehen zu 
Ende. Daher ist es Zeit, sich 
höhere Anleihenrenditen zu 
sichern, meinen die Exper-
ten der Bank Gutmann. Des-
halb wurde die Duration der 
Anleihen in der Gutmann 
Vermögensverwaltung auf 
fünf Jahre erhöht.

Clemens Hansmann, Lei-
ter des Anleihenteams: „Wir 
gehen davon aus, dass es in 
der Eurozone auf absehbare 
Zeit keine Zinsanhebung 
mehr geben wird.“ 

Zinserhöhungen wirken
Aktuell liegen die Einlage-
zinsen der Europäischen 
Zentralbank EZB wieder 
bei vier Prozent und das 
Zielband der amerikani-
schen Notenbank Fed bei 
5,25–5,50%. Mittlerweile 
zeigen die Zinserhöhungen 
Wirkungen auf die Real-
wirtschaft und die US-
Inflationsrate ist im vergan-
genen Oktober deutlicher 
gesunken als erwartet. 

Man erwartet bei Gut-
mann rückgängige Anlei-
henrenditen und somit 
Performancepotenzial bei 
den Anleihenkursen. Das 
Verhältnis von Risiko und 
Ertrag ist so günstig wie 
schon lange nicht mehr.

NEU BEI DER VAV 

Unfallprodukt 
deutlich erweitert
WIEN. Die VAV Versicherung 
hat ihr Unfall-Produkt um 
wesentliche Punkte erwei-
tert. Von nun an ist sie auch 
für Kunden mit gesundheit-
lichen Einschränkungen in 
maximaler Höhe abschließ-
bar. Eine Vielzahl von 
Infektions-Erkrankungen ist 
mitversichert, durch Schutz-
impfungen ausgelöste 
Impfschäden sind ebenfalls 
gedeckt.
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Rating für Uniqa bestätigt
Standard & Poor’s hält an der Einstufung des Versicherers  
und der Rückversicherungsgesellschaft Uniqa Re fest.

Huber neue Präsidentin
An der Spitze des Sparkassenverbandes.

Daumen hoch
S&P sieht bei Uniqa organisches 
Wachstum der CEE-Einheiten, 
anhaltende Synergieeffekte und 
stabiles Kerngeschäft.
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WIEN. Mit einem Transakti-
onsvolumen von 890 Mio. € im 
dritten Quartal 2023 ist der hei-
mische Investmentmarkt einer 
der am wenigsten rückläufigen 
Märkte Europas. Das Gesamtvo-
lumen der ersten drei Quartale 
2023 beträgt rund 1,9 Mrd. €. 

„Dem Trend der letzten Mo-
nate folgend, sind eigenkapital-
starke Private weiterhin hoch-
aktiv“, berichtet Markus Arnold, 

CEO und Alleineigentümer von 
Arnold Immobilien. 

Besonders gefragt seien Va-
lue-Add-Immobilien. Die bisher 
stärkste Assetklasse des Jahres 
2023 sei Büro mit 40%, gefolgt 
von Einzelhandel (27%) und 
Wohnen (13%). Die Anstiege der 
Mietniveaus führten zu Spit-
zenrenditen, die laut Arnold im 
vierten Quartal 2023 noch weiter 
anziehen werden. (hk)

WIEN/STOCKERAU. Die Süba 
AG veräußerte das energieeffizi-
ente und mit ÖGNI Gold ausge-
zeichnete Wohnprojekt „Das Ko-
loman“ in Stockerau mit einem 
Projektvolumen von 70 Mio. € 
kürzlich vollständig an zwei 
Investoren. Mit Anfang Q2 2024 
soll das Projekt mit seinen 187 
Wohnungen fertiggestellt sein.

„In Stockerau haben wir drei 
entscheidende Kriterien für ein 
gelungenes Wohnprojekt umge-
setzt: hoher Wohnkomfort, eine 

Top-Lage und eine energieeffi-
ziente Bauweise. Die Nähe zu 
Wien und die gute örtliche Infra-
struktur machen ‚Das Koloman‘ 
für Jungfamilien besonders in-
teressant“, sagt Heinz Fletzber-
ger, Vorstand der Süba AG.

Energieeffizienz im Fokus
Dank eines smarten Technolo-
giemix, bestehend aus Bauteil-
aktivierung, Photovoltaikan-
lagen und Luftwärmepumpen, 
werden die Energiekosten für 

Heizen und Temperieren gering 
gehalten. Auch auf der Baustel-
le selbst wurde auf Energie-
effizienz geachtet, so Manfred 
Wachtler, Süba-Vorstand für 
Technik, Innovationen und die 
ESG-Strategie: „Als erster Bau-
träger Europas testeten wir in 
Stockerau insgesamt 16 Mikro-
windturbinen zur autonomen 
Stromversorgung.“ Und das so 
erfolgreich, dass Windkraft nun 
auch auf anderen Süba-Baustel-
len eingesetzt wird. (hk)
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Innovatives Koloman
Süba AG schließt Immo-Deal ab und setzt auf ihren Baustellen 
auf Mikrowindturbinen zur autonomen Stromversorgung. 

Value-Add-Immos im Trend
Österreich performt stabiler als andere EU-Märkte.
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Projektdetails
„Das Koloman“, 
Gesamtnutz
fläche rd. 22.000 
m², bietet 187 
durchgehend 
barrierefreie 
Miet- und Eigen-
tumswohnungen 
sowie eine Gara-
ge mit 286 Stell-
plätzen inklusive 
E-Ladestationen.

TERMINANKÜNDIGUNG

Ohne Fallstricke 
Immos vererben
WIEN. Am 5. Dezember 
findet am Lindecampus 
zum Thema Erbschaft und 
Schenkung von Immobilien 
der Praxistag Immobilien-
übertragung statt. Unter 
der fachlichen Leitung und 
Moderation von Deloitte-
Partner Christian Wilplinger 
(Bild) beleuchten folgende 
Experten die wesentlichsten 
steuer- und zivilrechtlichen 
Aspekte rund um Schen-
kung und Erbschaft von 
Immobilien: Karin Fuhr-
mann, TPA, Herbert Kovar 
und Verena Gabler, Deloitte, 
Markus Schmitz, Deloit-
te Deutschland, Gabriele 
Krafft, Richterin und Se-
natsvorsitzende am Bundes-
finanzgericht, Maximilian 
Weiler und Gabriele Etzl, 
JWO/Deloitte Legal. 

MARKTENTWICKLUNG

Mit Statistik in 
Zukunft blicken
WIEN. Immounited er-
gänzt in seiner Angebots-
datenbank „Imabis“ einen 
umfassenden Statistik-
Bereich. Nutzer profitieren 
künftig von detaillierten 
Angebotsstatistiken – z.B. 
Durchschnittliche Miet- und 
Kaufpreise/m² (inkl. Wohn-
flächenklassen), durch-
schnittliche Preiserhöhun-
gen und -minderungen bei 
angebotenen Objekten – auf 
sämtlichen regionalen 
Ebenen, egal ob monatlich, 
quartalsweise oder jährlich. 
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AMSTETTEN. Im Vergleich zu 
2022 sind bei Re/Max die Im-
mobilienverkäufe um zwölf 
Prozent zurückgegangen, der 
Umsatz liegt rund sechs Pro-
zent hinter dem Jahr 2021. Die 
kumulierten Ergebnisse würden 
aber seit Jahresmitte von Monat 
zu Monat besser, jeweils rund 
ein Drittel der Re/Max-Makler 
und ein Drittel der Büros seien 
laut Bernhard Reikersdorfer, 

Managing Director von Re/Max 
Austria, mit Ende Oktober über 
dem Vorjahresumsatz. „In Sum-
me schaffen wir heuer unser 
drittbestes Jahr, möglicherwei-
se sogar noch unser zweitbestes. 
Wenn wir uns den Gesamtmarkt 
im Vergleich zu unseren Zahlen 
ansehen, dann gewinnen wir 
aktuell Marktanteile, und zwar 
erheblich“, zeigt sich Reikers-
dorfer positiv. (hk)

WIEN. Ein gelungenes Ge-
schäftsjahr 2022/2023 liegt hin-
ter Attensam: Der Umsatz der 
Unternehmensgruppe konnte 
um 10,1% gesteigert werden. 
Hauptumsatzbringer waren 
einmal mehr Winterservice (33%) 
sowie Haus- und Bürobetreuung 
(31% bzw. 22%). Mit einer Eigen-
kapitalquote von 42,7% sieht 
sich Attensam gut für die Zu-
kunft gerüstet. 

„Im abgelaufenen Geschäfts-
jahr konnten wir bei rund 104 
Mio. Euro bilanzieren und selbst 
in wirtschaftlich nicht immer 
einfachen Zeiten kontinuierlich 
investieren und somit Innovatio-
nen vorantreiben“, berichtet Oli-
ver Attensam, Geschäftsführung 
Attensam Unternehmensgruppe, 
und betont: „Der weitaus größ-
te Teil unseres operativen Ge-
winns, rund vier Fünftel, fließt 
wieder ins Unternehmen zurück. 
Diese überdurchschnittlich ho-
hen Reinvestitionen gehen nicht 
nur in Infrastruktur- und Digi-
talisierungsvorhaben, sondern 
insbesondere in die Qualifizie-
rung unserer Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeiter.“

Starke Mutter, starke Töchter
Wien und Umgebung trugen 
traditionsgemäß den größten 
Teil zum Gesamtumsatz der At-
tensam Unternehmensgruppe 

bei – 2022/2023 erwirtschaftete 
die für dieses Gebiet zuständige 
Hausbetreuung Attensam GmbH 
59,2 Mio. € und konnte damit um 
8,6% wachsen.

Auch die drei Tochtergesell-
schaften, für die seit diesem 
Frühjahr Michael Hackl in der 
Geschäftsführung verantwort-
lich zeichnet, blicken auf ein 
weiteres erfolgreiches Jahr zu-
rück: Den stärksten Zuwachs im 
Vergleich zum Vorjahr verbuchte 
Attensam Süd (15,4 Mio. € Um-

satz, +16,1%), auf Platz 2 Atten-
sam Nord (14,9 Mio. € Umsatz, 
+14,2%) und knapp dahinter 
Attensam West (14,8 Mio. € Um-
satz, +6%).

„Unsere Tochtergesellschaften 
sind 2022/2023 durchschnittlich 
um zwölf Prozent gewachsen. In 
der Zwischenzeit tragen sie 43 
Prozent zum Gruppenumsatz 
von Attensam bei – Tendenz stei-
gend“, resümiert Peter Schrat-
tenholzer, Geschäftsführung 
Attensam Wien. (hk)
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Wachstum auf Kurs
Geschäftszahlen bestätigen nachhaltige Unternehmensstrategie 
von Attensam. Deren Fundament: Die Power der Mitarbeitenden.

Meister der Herausforderung
Marktführer Re/Max gewinnt aktuell Marktanteile.

©
 R

E
/M

A
X 

/C
hr

is
tia

n 
Po

st
l

60  REAL:ESTATE� Freitag, 24. November 2023

Leitung Guido Unterberger, Oliver Attensam und Peter Schrattenholzer (v.l.)
können mit ihrer Attensam-Geschäftsführung 2022/2023 zufrieden sein.

1110 WIEN 

„Attraktivstes 
Neubauprojekt“
WIEN. Die Consulting Com-
pany Immobilien startet 
ein Wohnbauprojekt in 
Wien: In der Kobelgasse in 
Alt-Simmering werden 46 
Eigentumswohngen mit 44 
m² bis 110 m² Wohnfläche 
errichtet, alle Einheiten mit 
Balkon, Terrasse oder Ei-
gengarten. Vermarktet wird 
das Projekt gemeinsam mit 
EHL Wohnen. Für deren 
Geschäftsführerin Karina 
Schunker gehört die Kobel-
gasse 9 zu den „attraktivs-
ten Neubauprojekten“, die 
in den kommenden beiden 
Jahren auf den Markt kom-
men werden. Baubeginn ist 
im Frühjahr 2024, Fertig-
stellung Herbst 2025.

INVESTOR RELATIONS 

Verlässliche und 
pünktliche UBM
WIEN. Die UBM hat am 
16. November die noch 
ausstehenden 91,05 Mio. € 
der 3,125% UBM-Anleihe 
2018-2023 nach fünf Jahren 
pünktlich zurückgezahlt. 
Das gefällt auch den Ana-
lysten: Erste Group Re-
search bestätigte ihre Kauf-
Empfehlung, die Aktie notie-
re mit Buchwertabschlägen 
von knapp 60%, was im Hin-
blick auf die solide Bilanz 
und die starke Pipeline mit 
Fokus auf Green Buildings 
als zu stark diskontiert an-
gesehen wird.
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economy

Digitalisierung Regierung will Angebote  
im eHealth-Bereich stark ausbauen. 

Kooperation Apotheken arbeiten mehr  
mit Privatversicherungen zusammen. 

Gesundheitsreform bringt 
doch breite Akzeptanz
Nach zähem Ringen scheinen sich die Stakeholder im  
Gesundheitswesen mit der Reform abgefunden zu haben. 

Fachmedien RMA-Tochter 
stellt Gesundheitsangebot 
auf Ärzte um 64

Adipositas Hersteller Novo 
Nordisk und Eli Lilly bauen 
Angebote stark aus 66

Fälschungen Behörden 
suchen weiter Quellen für 
falsche Abnehmspritzen 66

64 64
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ÖGK erweitert 
Management

Jutta Lichtenecker 
Die ÖGK hat das Führungsteam 

neu bestellt. Bernhard Wurzer 
wurde als Generaldirektor bestä-
tigt, auch die beiden Stellvertreter 

Rainer Thomas und Alexander 
Hagenauer. Neu im Führungs
team ist Jutta Lichtenecker. Die 
Betriebswirtin und Informations-

managerin war zuvor Abtei-
lungsleiterin für Vertragspartner 
Medikamente im Dachverband 

der Sozialversicherungen. 
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Gewinner und Verlierer 
der Gesundheitsreform
Die Regierung hat eine breite Reform für den Gesundheitsbereich 
fixiert. Doch ist sie auch tiefgreifend genug oder doch nur Kosmetik? 

••• �Von Martin Rümmele 
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F
ür Gesundheitsminis-
ter Johannes Rauch 
(li. Bild: mit Finanzmi-
nister Magnus Brun-
ner) ist es eine „große“ 

Gesundheitsreform, für die Re-
gierung die größte Veränderung 
der vergangenen 20 Jahre. Ärz-
tekammer, Apotheker, Industrie 
und Krankenversicherungen 
jammern. Tatsächlich mussten 
alle Stakeholder zurückstecken 
und bekommen entweder nicht 
das, was sie sich erhofft haben, 
oder werden in ihrem Einfluss-
bereich beschnitten. Gleichzeitig 
hat die Regierung Pläne, wie die 
Einführung einer Wirkstoffver-
schreibung für Ärzte, zurückge-
nommen. 

Bei genauer Sicht ergeben sich 
dennoch ein paar spannende 
Ansätze, die das System in den 
kommenden Jahren verändern 
können. So wird in den Zielsteu-
erungsgremien, wo Länder und 
Krankenversicherungen gemein-
sam die Versorgung planen und 
finanzieren, künftig festgelegt, 
wie und wie viele Krankenhäu-
ser, Ambulanzen, Kassenärzte, 
andere Gesundheitsberufe und 
Primärversorgungseinheiten, 
Ambulatorien und eigene Ein-
richtungen der Sozialversiche-
rung auf das jeweilige Bun-
desland verteilt werden sollen. 
Diese Festlegungen werden im 
regionalen Strukturplan ver-
ordnet, veröffentlicht und sind 
verbindlich – und künftig auch 
ohne Einspruchsmöglichkeiten 
der Ärztekammern umzusetzen. 

Druck auf Wahlärzte
Damit kommt zumindest eine 
einheitliche Planung. Gleichzei-
tig verliert der Stellenplan der 
Ärztekammer dadurch an Bedeu-
tung. Darüber hinaus müssen 
Wahlärzte in Zukunft das eCard-
System, das eRezept und die 
Elektronische Gesundheitsakte 
ELGA nutzen. Die verpflichten-
de Diagnosecodierung kommt 

ebenfalls für alle Ärzte. In der 
Versorgung soll die Begleitung 
der Patienten zum „Best Point 
of Service“ über die Hausärzte, 
verstärkt durch die Gesundheits-
Hotline 1450, unterstützt wer-
den. In Zukunft soll der Erstkon-
takt mit dem Gesundheitssystem 
überhaupt digital erfolgen. 
Das sieht die nun präsentierte 
eHealth-Strategie bis 2030 vor. 
So sollen telemedizinische Ange-
bote in allen Versorgungsstufen 
ausgebaut werden. „Digital vor 
ambulant vor stationär – das 
ist der Leitsatz der aktuellen 
Gesundheitsreform“, erklärte 
Gesundheitsminister Johannes 
Rauch (Grüne) dazu. 

Für die Bewertung des Ein-
satzes hochpreisiger und spe-
zialisierter Arzneispezialitäten 

kommt ein bundesweit einheit-
licher Bewertungsprozess („Be-
wertungsboard“) zum Einsatz. 
Ein entsprechendes Gremium 
dafür soll, ähnlich dem Obersten 
Sanitätsrat, im Ministerium an-
gesiedelt und vom Minister be-
stellt werden. Fix ist, dass auch 
Mediziner im Gremium sein sol-
len und dass es nur Empfehlun-
gen ausspricht. 

„Das Bewertungsboard bewer-
tet keine individuellen Krank-
heitsfälle, sondern evaluiert 
nach sachlichen und wissen-
schaftlichen Kriterien den Ein-
satz eines neuen Medikaments“, 
erklärt Rauch.

Ärzte stimmen doch zu
Apotheken dürfen weiters künf-
tig Medikationsanalysen und 
einfache Gesundheitstests wie 
Blutdruckmessungen durchfüh-
ren; die Einrichtung von aus-
gelagerten Abgabestellen und 
Filialapotheken wird erleich-
tert. Zudem können sie werk-
tags zwischen 6 und 21 Uhr und 
samstags zwischen 6 und 18 Uhr 
öffnen.

Die Ärztekammer, die sich 
letztlich in einigen Punkten mit 
ihrem Widerstand gegen die Ge-
sundheitsreform durchgesetzt 
hat, sieht ein „brauchbares“, 
„gutes“ Ergebnis. Die Ärztever-
treter äußerten aber auch „noch 
Gesprächsbedarf“, etwa bei den 
ärztlichen Stellenplänen. 

„Ab dem Zeitpunkt, an dem 
wir eingebunden wurden, fan-
den die Gespräche mit der Po-
litik in konstruktiver und ziel-
orientierter Atmosphäre statt“, 
befand Ärztekammer-Präsident 
Johannes Steinhart am Mitt-
woch in einer Aussendung. Alle 
Beteiligten hätten gemeinsam 
ein Paket zustandegebracht, 
„das die gröbsten Fehlentwick-
lungen verhindern wird“ – so 
seien „Maßnahmen gegen die 
Sozialpartnerschaft“ aus dem 
Paket gestrichen worden. 
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Bund redet künftig mehr mit
Mehr Geld 
Wenn die geplante Gesundheitsreform nicht „auf den Boden gebracht werde“, 
dann werde das System nach fünf Jahren mit Mehrkosten in der Höhe von 
sieben Mrd. € konfrontiert sein, rechnete Gesundheitsminister Johannes 
Rauch (Grüne) zuletzt im Budgetausschuss des Nationalrats vor. Der aktuelle 
Haushaltsvorschlag 2024 sieht für den Bereich Gesundheit eine Steigerung 
der Ausgaben um 13,8% auf 3,25 Mrd. € vor. Der große Rest der Gesundheits-
ausgaben läuft über den Finanzausgleich über Länder und Gemeinden sowie 
die Krankenversicherungen und nicht zuletzt Privatausgaben der Bevölkerung. 
Mit der Aufstockung der Bundesmittel will die Regierung künftig auch mehr 
mitgestalten und nicht nur Regeln vorgeben. 

Freitag, 24. November 2023 � HEALTH ECONOMY  63

Johannes Rauch  
Gesundheits­
minister

Gesundheit für alle 
in hoher Qualität 
– und zwar mit 
der eCard statt der 
Kreditkarte. Das 
sichern wir mit der 
Gesundheitsreform.
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WIEN. Vorbei ist die Zeit der 
Laienkommunikation: Die Re-
gionalMedien Gesundheit der 
RMA machen ihr Online-Portal, 
Gesund.at, zum Fachportal für 
Ärzte. Zu den Kernfeatures zählt 
auch ein Newsletter, der die 
wichtigsten Neuigkeiten direkt 
in den Posteingang liefert. Täg-
lich werden die aktuellen Fach-
informationen von der Redakti-
on kuratiert und strukturiert an 

die Abonnenten bis spätestens 
zu Mittag übermittelt. Als digi-
tale Fortsetzung des Printmaga-
zins Hausärzt:in biete Gesund.
at eine Vielzahl von Facharti-
keln, die aktuelle Entwicklungen 
und Themen in der Gesundheits-
branche beleuchten. Wie viele 
Ärzte das Portal und der News-
letter erreichen, teilte die RMA 
Gesundheit in der Aussendung 
nicht mit. (red)

••• �Von Martin Rümmele 

WIEN. Gesundheitsminister  
Johannes Rauch (Grüne) macht 
mit seinem Leitsatz „Digital vor 
ambulant vor stationär“ ernst. In 
Zukunft soll der Erstkontakt mit 
dem Gesundheitssystem digital 
erfolgen. Das sieht die nun prä-
sentierte eHealth-Strategie bis 
2030 vor. So sollen telemedizi-
nische Angebote in allen Versor-
gungsstufen ausgebaut werden. 
Das Strategiepapier soll nun in 

einem Stakeholder-Prozess ge-
meinsam konkreter ausgearbei-
tet werden; Bund, Länder und 
Sozialversicherungsträger ha-
ben sich darauf bereits geeinigt.

„Solide Basis geschaffen“
Österreich habe mit ELGA, dem 
eCard-System und bestehenden 
eHealth-Anwendungen eine so-
lide Basis für die digitale Unter-
stützung der Versorgungspro-
zesse geschaffen, hieß es von der 
Gesundheit Österreich GmbH 

(GÖG), die ebenfalls in die Stra-
tegiefindung eingebunden ist. 
Zusätzliche Anwendungen etwa 
im Bereich des Telemonitoring, 
der Patientenverfügungen, des 
Eltern-Kind-Passes und der in-
tegrierten Versorgung seien be-
reits in Arbeit. In Zukunft sollen 
in allen Versorgungsstufen di-
gitale Angebote unterstützend 
zum Einsatz kommen. Ziel da-
bei sei auch, Angehörige der Ge-
sundheitsberufe zu entlasten, 
erklärte Rauch.

APOTHEKEN 

Neues Angebot 
von Versicherern
WIEN. Die privaten Kran-
kenversicherungen Öster-
reichs starten gemeinsam 
mit österreichischen 
Apotheken eine neue 
Partnerschaft. Im Fokus 
dieser Kooperation stehe 
der Mehrwert für Kundin-
nen und Kunden: Durch 
das Auslesen eines am 
Kassenbon angehängten 
QR-Codes gestalte sich die 
Leistungseinreichung via 
Kunden-App des jeweiligen 
Versicherers bequemer, teilt 
der Versicherungsverband 
VVO mit. Die entsprechende 
Softwarelösung führe zu 
einer schnelleren Kosten-
rückerstattung für privat 
Krankenversicherte, die 
nach einem Apothekenbe-
such ihre Rechnung digital 
einreichen. 

Österreichweite App
Insgesamt gibt es in Öster-
reich rund 3,4 Mio. privat 
Krankenversicherte, von de-
nen ein Großteil in den Ge-
nuss dieser Neuheit kommt. 
Vom initiierten Digitalisie-
rungsschub profitieren alle 
privat Krankenversicherten, 
die ihre Apothekenrech-
nung via App einreichen. 
Die neue Serviceleistung 
wird österreichweit ausge-
rollt, betonte Peter Eichler, 
Vorsitzender der Sektion 
Krankenversicherung im 
österreichischen Versiche-
rungsverband VVO. (rüm)

©
 P

an
th

er
m

ed
ia

.n
et

/A
nd

riy
 P

op
ov

©
 P

an
th

er
m

ed
ia

.n
et

/H
al

fp
oi

nt

Telemedizin wird forciert
Gesundheitsministerium hat die eHealth-Strategie präsentiert. 
Bis 2030 sollen die Angebote kräftig ausgebaut werden.

RMA baut Gesundheit aus 
Online-Portal Gesund.at nimmt Ärzte in den Fokus.

Reform
Gesundheits-
berufe sollen 
künftig durch 
digitale Ange-
bote entlastet, 
die Versorgung 
verbessert 
werden.
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WASHINGTON. Inmitten des 
Booms von Abnehmspritzen ha-
ben die US-Behörden ein neues 
Medikament zur Gewichtsredu-
zierung des Pharmaunterneh-
mens Eli Lilly zugelassen. 

Die Arzneimittelbehörde FDA 
genehmigte das Medikament 
für Menschen mit Adipositas 
und für Menschen mit Überge-
wicht und mindestens einem 
gewichtsbedingten Gesund-

heitsproblem wie Bluthoch-
druck oder Typ-2-Diabetes. Das 
Mittel wird ein Mal wöchent-
lich injiziert. Übergewicht und 
Adipositas (Fettleibigkeit) seien 
ernsthafte Gesundheitsproble-
me, die mit Todesursachen wie 
Herzerkrankungen, Schlaganfäl-
len und Diabetes in Verbindung 
stünden, erklärten FDA-Vertre-
ter. Der medizinische Bedarf sei 
deshalb enorm. (red/ag)

WIEN. Die Causa um die ge-
fälschte „Abnehmspritze“, ein 
Diabetes-Medikament der Phar-
mafirma Novo Nordisk, zieht 
weiterhin weite Kreise. Zuletzt 
musste eine Salzburgerin im 
Spital behandelt werden, nun 
wird nach dem Ursprung der 
gefährlichen Fälschungen ge-
sucht. Der Verband der Arznei-

mittelvollgroßhändler (Phago), 
der Verband der pharmazeuti-
schen Industrie (Pharmig) sowie 
die Apothekerkammer haben die 
Sicherheitsvorkehrungen für 
Arzneimittel erneut analysiert. 
Das Fazit: Eine Medikamenten-
fälschung innerhalb des offizi-
ellen Vertriebswegs Industrie, 
Arzneimittelvollgroßhandel, 

Apotheken kann ausgeschlossen 
werden. „Ein gefälschtes Arznei-
mittel wäre bei uns nie zum Pati-
enten gelangt“, so der einhellige 
Tenor. Tatsächlich soll das Pro-
dukt über die Türkei und Eng-
land außerhalb des Sicherheits-
netzes direkt von einem Arzt an 
die österreichische Patientin ab-
gegeben worden sein. (red)

PHARMA 

Investition in 
Hoffnungsmarkt
KOPENHAGEN. Der däni-
sche Pharmakonzern Novo 
Nordisk stockt seine Ka-
pazitäten im Heimatland 
erneut kräftig auf. Für 
Erweiterungen im Werk 
Kalundborg nimmt der 
Hersteller mehr 5,6 Mrd. € 
in die Hand. Mit den Inves-
titionen schafft der Insulin-
Hersteller den Angaben 
zufolge zusätzliche Kapazi-
täten in der gesamten glo-
balen Wertschöpfungskette, 
wobei der Schwerpunkt auf 
der Herstellung pharma-
zeutischer Wirkstoffe (API) 
liege. 

Starke Nachfrage
Die Erweiterung umfasst 
demnach auch Kapazitäten 
für die aktuell besonders 
gefragten GLP-1-Produkte, 
die bei Diabetes und krank-
haftem Übergewicht (Adi-
positas) eingesetzt werden. 
Zurzeit besteht insbesonde-
re in den USA ein hoher Be-
darf nach diesen Arzneien, 
die den Appetit zügeln und 
für eine starke Gewichtsab-
nahme sorgen. Novo Nor-
disk vermeldete bei einem 
Produkt dafür zuletzt regel-
mäßig Engpässe. Die Nach-
frage hat das Pharmaunter-
nehmen zuletzt, gemessen 
an der Börsekapitalisierung, 
zum wertvollsten Pharma-
konzern der Welt gemacht. 
(red/ag)
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Suche nach Fälschungen
Weiter unklar ist, wie Injektionspens mit einem Diabetesmittel, 
das zum Abnehmen verwendet wird, gefälscht in Umlauf kamen.

Neue „Abnehmspritze“ 
Eli Lilly erhält Zulassung von US-Behörden.

Das Bundeskriminalamt zeigt, wie sich die Fälschungen vom Original unterscheiden, und warnt Patienten. 
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destination

Luxus und Brit Chic  
im Wiener Grand Hotel
Nach dem Rebranding und dem Beitritt zur IHG-Gruppe 
präsentiert Manager Oliver Geyer seine Pläne. 

Umgebaut Nach 27 Jahren 
wurde aus dem Kaffeehaus 
„Blaustern“ ein Irish Pub 70

Angeworben Wie man  
heute zeitgemäß neue  
Mitarbeiter anspricht 72

Ausgezeichnet Freude bei 
Marko Vuljan, Falkensteiner 
Hotel & Spa Carinzia 74
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DRUCKFRISCH 

Ski Guide Austria 
2024 ist da
WIEN. Der Ski Guide Aus-
tria ist der erste und einzige 
Skigebiete-Führer, der einen 
Komplettüberblick über den 
Wintersport in Österreich 
bietet. Mit mehr als 200 Ski-
gebieten, aktuellen Preisen, 
außergewöhnlichen Angebo-
ten und Tipps für Familien. 
� derskiguide.at
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••• �Von Alexander Haide 

T
radition verpflichtet 
– immerhin ist das 
Grand Hotel am Kärnt-
ner Ring das erste 
5-Sterne-Haus, das in 

Wien am 10. Mai 1870 eröffnete 
– es war zudem das erste Grand 
Hotel weltweit. Nach den pro-
blematischen Pandemiejahren 

übernahm mit Oliver Geyer ein 
neuer General Manager das Lu-
xushotel mit gleich sieben Re-
staurants, die von japanischer 
Küche, über Fine Dining bis hin 
zum klassisch-britischen High 
Tea keine kulinarischen Wün-
sche offenlassen. 

Im medianet-Interview outet 
sich Geyer als absoluter Wien-
Fan.

medianet: Wie sah Ihre erste 
berufliche Station aus? Sie war 
vermutlich weniger luxuriös als 
das Grand Hotel?
Oliver Geyer: Das war eine 
klassische Hotelfachmannaus-
bildung im Park Hilton in Mün-
chen. Das war die erste Station 
weg von zu Hause und es war 
die erste Entscheidung als jun-
ger Mann, sich von zu Hause zu 

verabschieden und in die große, 
weite Stadt zu ziehen. In dem 
Moment war das für mich sehr 
glamourös, da ich in einer wun-
derschönen und glamourösen 
Stadt die Ausbildung machen 
konnte.

medianet: Gab es so etwas wie 
eine spannendste Karriere­
station?

Rebranding des ältesten 
Grand Hotels der Welt
Im Jänner 2022 übernahm mit Oliver Geyer ein neuer General Manager das 
Grand Hotel Wien und schloss das Traditionshaus an die IHG-Gruppe an.
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Geyer: Das Tolle an der Hotel-
fachmannausbildung ist, dass 
man das gesamte Hotel durch-
läuft. Meine erste Station war 
Tellerwäscher, dann Kellner, 
Zimmerjunge, ich war in der 
Buchhaltung, an der Rezeption, 
im Verkauf und habe alle Sta-
tionen in zweieinhalb Jahren 
durchgemacht. 

Das Spannendste war meine 
erste Station, als Tellerwäscher 
am Band zu stehen. Man hat so-
fort gemerkt, wie wichtig man 
für die gesamte Organisation 
ist. Viele andere Abteilungen 
waren davon abhängig, dass ich 
meine Arbeit gut erledige. Dabei 
habe ich die Wichtigkeit jedes 
einzelnen Mitarbeiters schätzen 
gelernt. Diese Erfahrung hat mir 
vieles für die kommenden Jahre 
mitgegeben. 

medianet: Was hat Sie vor zwei 
Jahren aus Kenia nach Wien 
gelockt?
Geyer: Ich habe davor das Hotel 
Intercontinental in Kenia gelei-
tet und war dort sehr zufrieden 
und glücklich. Dann hat Corona 
zugeschlagen, und wir mussten 
das Hotel schließen. Danach 
wurde ich gefragt, ob ich nicht 
nach Europa zurückkehren 
möchte, speziell nach Wien. Erst 
nachdem ich ja gesagt hatte, er-
fuhr ich, um welches Hotel es 
sich handelt und, dass es das 
Grand Hotel ist. Da war ich so-
fort hellauf begeistert.

medianet: Gleich nach Ihrem 
Antritt haben Sie ein Rebran­
ding durchgeführt. Was wurde 
verändert?
Geyer: Es war uns extrem wich-
tig, die Identität des Hauses 
nicht zu verlieren. Die ersten 
Veränderungen waren sicher-
heitstechnische. Dazu gehören 
neue Brandmeldeanlagen, Aus-
schilderungen, neue, sicherere 
Anlagen in den Küchen und Trai-
ning für die Mitarbeiter in Bezug 
auf die Sicherheit des Gastes. 

Das ist für den Gast visuell nicht 
sichtbar. Diese Veränderungen 
waren aber auch Bedingung, 
um der IHG-Gruppe beitreten 
zu können. Damit bekamen Gäs-
te die Möglichkeit, Punkte zu 
sammeln, ein Programm, das 
die Loyalität fördert und für uns 
Geschäft generiert. Der optische 
Eingriff wird erst noch kommen, 
der hat nichts mit dem Rebran-
ding zu tun. Die Renovierung 
wäre gekommen, so oder so.

medianet: An zwei Tagen der 
Woche geht es im Grand Hotel 
‚very british‘ zu …

Geyer: Der High Tea stammt 
aus England und wird traditio-
nell zwischen drei und fünf Uhr 
nachmittags serviert, um noch 
ein Häppchen zu essen, bevor es 
an das Abendessen geht. 

Das Grand Hotel war das ers-
te 5-Sterne-Haus, das in Wien 
eröffnet wurde und überhaupt 
das erste Grand Hotel weltweit. 
Und es war das erste Haus, das 
im Jahr 1870 den High Tea an-
bot, den die britische Aristokra-
tie nach Wien gebracht hatte. 
Das Konzept fanden wir span-
nend und deshalb bieten wir seit 

Oktober jeden Freitag, Samstag 
und Sonntag den High Tea mit 
einer großen Auswahl an exzel-
lenten und hochwertigen Tees 
an. Zudem servieren wir die von 
unserer Patisserie selbst geba-
ckenen, klassischen Scones, die 
zum High Tea dazugehören. Die 
obligate Clotted Cream impor-
tieren wir allerdings, denn sie 
kann man nicht nachmachen. 
Wir wurden von lieben Stamm-
gästen gebeten, es nicht einmal 
zu versuchen, Clotted Cream 
selbst herzustellen, denn das 
funktioniert auch mit dem bes-
ten Rezept nicht. Clotted Cream 

muss in den Highlands von 
Wales zubereitet werden, das 
liegt vermutlich an der Milch 
und der dortigen Luftfeuch-
tigkeit. Natürlich gibt es auch 
Sandwiches zum High Tea. Es ist 
alles very british und dekadent, 
der Tee wird zelebriert und steht 
im Mittelpunkt.

medianet: Im kommenden Jahr 
finden auch wieder die Jurysit­
zungen zum medianet xpert.
award im Grand Hotel statt. 
Sind Kooperationen mit Medien 
heute auch für Hotels wichtig?

Geyer: Wir haben damit einen 
direkten Zugang zu Medien. Wir 
bringen durch die Jurysitzun-
gen, die jedes Jahr im Jänner 
und Februar bei uns stattfinden, 
externe Entscheidungsträger 
ins Hotel, die Jury und auch die 
Bewerber und Marketingagen-
turen. Sie vergleichen sicherlich 
unser Haus mit anderen und 
sind damit Meinungsbildner am 
Markt. Es gibt uns die Möglich-
keit, uns und das Grand Hotel 
in der Medien- und Marketing-
landschaft zu präsentieren. Das 
ergibt einen Mehrwert.

medianet: Welches Angebot 
können Sie dem Wiener Publi­
kum zu Weihnachten machen?
Geyer: Wir halten an allen Fei-
ertagen offen. Wir haben einen 
sieben Meter hohen Weihnachts-
baum in der Lobby, es gibt einen 
Nachbau des Hauses aus Lebku-
chen aus unserer eigenen Patisse-
rie, und die gesamte Atmosphäre 
ist prädestiniert für einen schö-
nen Weihnachtsabend im Grand 
Hotel. Im siebten Stock lädt un-
ser japanisches Restaurant ein, 
und kulinarisches Fine Dining 
mit unterschiedlichen Menüs 
gibt es im ‚Restaurant 1870‘. Die 
Ankunft in der dekorierten Halle 
und der Ausblick über die Stadt 
sind sicher Highlights. Zu Silves-
ter werden wir in diesem Jahr 
wieder richtig loslegen.

medianet: Wann sollte man 
spätestens einen Platz für Weih­
nachten oder Silvester buchen?
Geyer: In der siebten Etage mit 
einem wunderbaren Blick über 
den Karlsplatz wird es schön 
langsam eng, und wir sind be-
reits recht voll. Es ist zum ersten 
Mal nach der Pandemie der Ball-
saal wieder geöffnet, da gibt es 
noch Plätze. In der Eingangshal-
le wird eine Band spielen und im 
Ballsaal eine zweite. Man sollte 
also bald buchen, denn wir mer-
ken, dass die Wiener wieder be-
reit sind, zu feiern.
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Oliver Geyer  
General Manager 
Grand Hotel Wien

Das Grand Hotel war 
das erste Haus, das 
1870 den High Tea 
anbot, den die briti-
sche Aristokratie nach 
Wien gebracht hatte. 
Das Konzept fanden 
wir spannend.
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WIEN. Die Nerven der Liebhaber 
Wiener Kaffeehäuser mussten in 
den vergangenen Monaten eini-
ges ertragen. Zuerst sperrte das 
„Westend“ zu, um kurz darauf 
mit neuem Kombi-Konzept zwi-
schen Kaffeehaus und Bar wie-
der zu eröffnen. Dann bekam 
das „Prückl“ neue Inhaber und 
die Angst der Stammkundschaft 

war groß, dass die Neo-Betreiber 
den alten Charme wegrenovie-
ren. Dann überraschte die Mel-
dung, dass auch das „Blaustern“ 
seine Türen schließt. 

Doch alles ist halb so schlimm: 
Kritik am neuen „Westend“ und 
dem übernommenen „Prückl“ 
gibt es – wenn überhaupt – 
nur ganz leise. Dass nun das 
„Blaustern“ mit den neuen Ei-
gentümern Olga Deszczynska 

und Ben Danesh zum Irish Pub 
wurde, scheint ebenfalls keine 
Katastrophe zu sein: Das frische 
Gastrokonzept, das nach 27 Jah-
ren das Kaffeehaus ablöste, be-
geisterte bei der VIP-Eröffnung 
Mitte November.

Mehr als 15 Biersorten
Die Betreiber versprechen nicht 
nur eine vielfältige Auswahl 
an mehr als 15 verschiedenen 

Bieren und eine hervorragen-
de Küche, sondern auch eine 
einladende Atmosphäre, in der 
Freundschaft und Geselligkeit 
im Mittelpunkt stehen – alles 
unter einem neuen Stern.

Eine „Herzensangelegenheit“
„Die Neueröffnung des ‚Blau-
stern Irish Pub‘ ist für uns nicht 
nur eine gastronomische Wie-
derbelebung, sondern eine Her-
zensangelegenheit. Mit einem 
innovativen Gastrokonzept wol-
len wir nicht nur den Durst und 
Hunger unserer Gäste stillen, 
sondern auch einen Ort schaf-
fen, an dem Freundschaft, Ge-
selligkeit und das gemeinsame 
Erleben im Mittelpunkt stehen“, 
so Danesh und Deszczynska. 

Die kulinarische Ausrichtung 
des „Blaustern“ vereint das Bes-
te aus zwei Welten, die öster-
reichisch-irische Küche und die 
gesellige Atmosphäre eines Irish 
Pubs. 

Das „Blaustern – Irish Pub“ ist 
von Sonntag bis Donnerstag je-
weils von 8 Uhr bis Mitternacht 
und Freitag & Samstag von 8 
Uhr bis 2 Uhr nachts geöffnet. 

Auf der Karte stehen, ne-
ben dem obligaten Frühstück, 
eine schöne Auswahl an unter-
schiedlichsten Gerichten und 
spätabendliche klassische Pub-
Schmankerln. 

STEIERMARK. Robert Holl-
mann war in seinem Leben Koch, 
Schauspieler, Gastronom und 
ist heute Hotelier mit Häusern 
in Wien, Triest und Sri Lanka – 
und einem kleinen Hüttendorf 
„Hollmann am Berg“ im Drei-
ländereck Steiermark-Kärnten-
Salzburg.

Dabei verpasste Hollmann den 
drei Hütten auf dem Hochplateu 
auf 1.800 Metern Höhe individu-

elle Namen: „Toni“ ist bei Kin-
der durch Schlafkojen beliebt, 
Erwachsene schätzen die große 
Sauna. Die urgemütliche Stube 
von „Luki“ lädt zum Spielen und 
Ratschen ein. „Franzi“ wiederum 
wartet mit einer traumhaften 
Waldterrasse auf. In der Scheu-
ne ist genügend Platz für Par-
tys und Familienfeste, Business 
Meetings und Vorträge für bis zu 
maximal 30 Personen. Das kleine Hüttendorf von Hollmann auf der Turracher Höhe als Wintertraum.
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„Blaustern“ als Pub
Die Schließung des Traditionscafés neben der Stadtbahn 
in Wien-Döbling war nur von kurzer Dauer.

Toni, Luki und Franzi
Hollmanns Ensemble auf der Turracher Höhe.

Die neuen Eigentümer des „Blaustern“, Olga Deszczynska und Ben Danesh, mit „Bierpapst“ Conrad Seidl.
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MEHR INFOS AUF

falkensteiner.com/wintersport

Auf die Berge, 
fertig, los!

Pisten aus Puder, Berge aus Kristall und ein Winterurlaub,  
von dem Sie noch im Sommer träumen werden – genau das  

erleben Sie mit den Falkensteiner Hotels & Residences.  
Denn in den schönsten Bergregionen erwärmen  

unbegrenzte Sportmöglichkeiten jedes Herz,  
das für die kalte Jahreszeit schlägt.
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BADEN. Mitte November prä-
sentierte der Wienerwald Tou-
rismus gemeinsam mit den 
Agenturen [m]Studio und Kesch 
und in Zusammenarbeit mit aus-
gewählten Partnerbetrieben of-
fene Stellen im Bereich der Ho-
tellerie. Dafür wählte man den 
Rahmen eines „Live Recruiting 
Events“. Mehr als 50 Personen 
nahmen aktiv via Live-Stream 
teil und erhielten nicht nur die 
Möglichkeit die beteiligten Be-
triebe und ihre Aufgaben unmit-
telbar kennenzulernen, sondern 
stellten auch gezielte Fragen.

Betriebe stellen sich vor
Unter dem Motto „Arbeiten, wo 
andere Urlaub machen“ fand 
das Live-Recruiting-Event im 
„At The Park Hotel“ in Baden 
statt. Zuvor aufgenommene Vi-

deos in den Partnerbetrieben, 
wie dem Schloss Hernstein und 
dem Berghotel Tulbingerkogel, 
sollten das Interesse der poten
ziellen Bewerber wecken. Über 
Social Media und andere Kanäle 
wurden in Summe mehrere hun-
dert interessierte Fachkräfte an-
gesprochen und auf die Home-
page geführt. 

Etwa einhundert Personen 
registrierten sich – und rund 50 
Bewerber waren bei der Recrui-
ting-Show eine Stunde lang live 
dabei. Sie erhielten ein umfas-
sendes Bild vom Arbeitsplatz, 
dem Betrieb und den Mitarbei-
tenden.

Im Rahen des Events stellten 
sich die Betriebe im Live-Inter-
view vor, wobei Interaktivität 
durch die Chat-Funktion aus-
drücklich erwünscht war. 

„Die Resonanz auf das Live-
Recruiting-Event zeigt, dass 

es unabdingbar ist, stets neue 
Wege im Recruiting und in der 
Kommunikation zu beschreiten, 
um in einem wettbewerbsorien-
tierten Umfeld relevant zu blei-
ben“, betonte Michael Wollinger, 
Geschäftsführer von Wiener-
wald Tourismus, der sich auch 
durch zahlreiche Projekte wie 
„Mehr Regionalität für Ihren 
Gast“ oder „WienerwaldDinner“ 
als innovative und interessante 
Region positioniert.

Innovation beim Recruiting
Für die beiden Initiatoren des 
Live-Recruiting-Events, Martin 
Distl, Managing Director mStu-
dio), und Kesch-Gründer Tho-
mas Kenyeri bewies diese Ver-
anstaltung erneut, „dass sich der 
Mut zu neuen und innovativen 
Projekten auszahlt“. Schon in der 
Vergangenheit veranstaltete das 
Duo zahlreiche Workshops und 
Shows für Unternehmen wie die 
Casinos Austria, dm, die Wiener 
Städtische Versicherung, Main 
Facility Management und ande-
re Betriebe. Auch die Direktoren 
der Partnerbetriebe, wie Linda 
Bläuel (Berghotel Tulbingerko-
gel), Axel Nemetz (At The Park 
Hotel Baden) und Christoph 
Travniczek (Schloss Hernstein), 
zeigten sich sehr zufrieden.

Das Event und die Vorstellun-
gen der Unternehmen sind auch 
nachträglich verfügbar: 

https://wienerwald. 
sucht-mitarbeiter.com/

Live-Recruiting für 
den Wienerwald
Wie man heute zeitgemäß neue Mitarbeiter anspricht, 
zeigen Wienerwald Tourismus, [m]Studio und Kesch.

Wienerwald 
Das Umland 
von Wien ist 
ganzjährig eine 
beliebte Desti-
nation. Auch hier 
werden Fach-
kräfte gesucht, 
u.a. von der 
Hotellerie.

Interaktive Mit-
arbeitersuche 
Thomas Kenyeri 
(Kesch), Martin 
Distl ([m]Studio), 
Karin Tentschert 
und Michael 
Wollinger 
(Wienerwald 
Tourismus, v.l.).
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  Kreative Jobs zu vergeben? Lass es uns wissen!
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Das Eventsymposium der MICE-INDUSTRIE
5 KEYNOTES 
zukunftsweisende Themen der Eventtechnik, KI, Catering, Emotionen und 
Organisational Commitment

TABLE-FAIR 
Präsentation führender Unternehmen der Veranstaltungsbranche 

NETWORKING
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ST. JOHANN. Es ist schon wie-
der fünf Jahre her, dass aus St. 
Johann-Alpendorf im Salzbur-
gerland im touristischen Kon-
text „Jo“ wurde. Nicht nur das 
äußere Erscheinungsbild hat 
sich seitdem verändert: „Nach-
dem sich die Werte ‚herzlich 
familiär‘ als Ergebnis des Mar-
kenprozesses herauskristalli-

sierten, stand inmitten unseres 
Change-Prozesses die starke 
Fokussierung auf Familien als 
zentrale Zielgruppe sowie eine 
nachhaltige Investition in die 
Qualität des Angebots“, so Han-
nes Rieser, Geschäftsführer des 
Tourismusverbandes St. Johann 
in Salzburg. Begleitet wurde der 
Markenbildungsprozess von 
Kohl und Partner und BWS In-
vest GmbH.

„Jo“ verzeichnet jährlich rund 
500.000 Gäste und bietet über 
4.000 Betten. Neben Österreich 
zählt Deutschland mit einem An-
teil von rund 44% zu den Haupt-
märkten. Der Stammgästeanteil 
in der Region ist hoch.

Eines der Schmuckstücke der 
Region ist das „Haven Moun-
tain Retreat“, das neueste Hotel 
im Superior-Segment der Fami-
lie Höllwart im Alpendorf von 

St. Johann in Salzburg. Seit De-
zember 2022 kommen Familien 
und Paare in den Genuss eines 
Ferien-Appartements, das den 
Komfort eines Superior-Hotels 
versprüht. Hinter der schim-
mernden „Burned Wood“-Fassa-
de befinden sich 34 hochwertig 
eingerichtete Mehrzimmer-Ap-
partements.

Feines Rückzugsgebiet
Ein Hauch Fernost, eine Prise 
Skandinavien: Die Design-Ap-
partements des „Haven Moun-
tain Retreat“ verbinden Qualität 
mit viel Komfort, denn der Ein-
kehrschwung ist direkt von der 
Piste aus möglich. „Unsere Gäste 
können ihren Urlaub selbstbe-
stimmt gestalten, das war uns 
bei der Konzeption ein großes 
Anliegen. Wir bieten 34 Appar-
tements, die mit hochwertigen 
Naturmaterialien und einzigarti-
gem Interior überzeugen“, betont 
Co-Geschäftsführerin Julia Höll-
wart. Die Mehrzimmer-Appar-
tements wurden für Familien, 
Paare und Gruppen aus Freun-
den konzipiert und sind in den 
Größen zwischen 50 bis 87 Qua-
dratmetern buchbar. Der Well-
nessbereich spielt alle Stückeln, 
einer feinen Saunalandschaft 
inklusive, sowie einem ganzjäh-
rig beheizten Outdoor-Pool mit 
360-Grad-Panoramablick.

WIEN/HERMAGOR. Bereits zum 
zweiten Mal hat der Falstaff 
Profi im Rahmen einer Award 
Ceremony im Grazer „Aiola im 
Schloss“ die besten Arbeitgeber 
der Tourismus- und Gastro
nomiebranche in Österreich, 
Deutschland und der Schweiz 
ausgezeichnet. In der Kategorie 
„Nachhaltigkeit“ holt das Fal-
kensteiner Hotel & Spa Carinzia 
heuer den zweiten Platz. 

„Die Auszeichnung zeigt uns, 
dass unsere Bemühungen in 
Bezug auf unsere Nachhaltig-
keitsstrategie nicht nur von un-
seren Gästen, sondern auch von 
unseren Mitarbeitern gesehen 
und auch anerkannt werden. 
Wir freuen uns sehr!“, so Mar-
ko Vuljan, General Manager des 
schon wiederholt ausgezeichne-
ten Falkensteiner Hotel & Spa 
Carinzia. (ah) Silber im Falstaff Profi-Arbeitgeber-Check: Falkensteiner Hotel & Spa Carinzia.
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Es lockt St. Johann
Seit dem Rebranding heißt St. Johann im Pongau „Jo“. 
Der Markenprozess begann schon im Jahr 2018.

Falkensteiner ausgezeichnet
Beste Arbeitgeber: Platz 2 in „Nachhaltigkeit“.

Das Haven Mountain Retreat ist nur eines der Highlights in der Region St. Johann in Salzburg, bekannt als „Jo“.
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VW-Dachgesellschaft Porsche 
SE mit weniger Gewinn 77

Velar im Rampenlicht  
Facelift bei Range Rover 
Royal Day präsentiert 79
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© Land Rover/Triggershoots Ltd

Polytec rutscht in  
die roten Zahlen 
Mehrkosten belasten den oberösterreichischen  
Zulieferer. Die Umsätze sind allerdings gestiegen. 
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EUROPÄISCHE UNION 

Zulassungszahlen 
steigen weiter
BRÜSSEL. Die Autonachfra-
ge in der Europäischen Uni-
on zieht weiter an. Im Okto-
ber wurden knapp 855.500 
Pkw neu zugelassen und 
damit 14,6% mehr als ein 
Jahr zuvor, wie der Herstel-
lerverband ACEA mitteilte. 
Auf Sicht der ersten zehn 
Monate steht ein Plus von 
16,7% auf fast 8,8 Mio. Au-
tos zu Buche. Am stärksten 
wachsen EU-weit seit Jah-
resbeginn die Zulassungen 
von reinen Elektroautos: 
Der Marktanteil der batte-
riebetriebenen Stromer lag 
in den Monaten Jänner bis 
Oktober bei 14%. (APA)

Sparpläne Goodyear plant in Deutschland 
insgesamt 1.750 Stellen abzubauen. 

Übernahmepläne Schaeffler will für 91 Euro 
je Aktie die Kontrolle über Vitesco. 77 78
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HÖRSCHING. Der oberösterrei-
chische Auto-Zulieferer Polytec 
hat nach neun Monaten zwar 
mehr Umsatz erzielt, unterm 
Strich aber dennoch einen Ver-
lust geschrieben. Der Umsatz 
stieg im Vergleich zur Vorjahres-
periode um 12,7% auf 485,2 Mio. 
€. Das Ergebnis nach Steuern lag 
bei minus 8,7 Mio. €, nach einem 
Minus von 1,9 Mio. € im Vorjahr.

Viele Sonderaufwendungen
Im Sommer habe das Unterneh-
men Maßnahmen zur Verbesse-
rung der operativen Effizienz 
eingeleitet. Diese hätten punk-
tuell positive Wirkung gezeigt, 
deutlich Mehrkosten durch 
Zusatzschichten, einen höhe-
ren Personalstand und andere 
Sonderaufwendungen hätten 
jedoch die Ertragslage des Un-
ternehmens belastet, heißt es in 
der Aussendung.

Das Ergebnis vor Steuern, 
Zinsen und Abschreibungen 
(EBITDA) belief sich in den ers-
ten neun Monaten des laufenden 
Jahres auf 22,3 Mio. €, nach 25,0 
Mio. € im Jahr davor. Die EBIT-

DA-Marge sank von 5,8 Prozent 
auf 4,6 Prozent. Das Betriebser-
gebnis (EBIT) kam bei minus 2,7 
Mio. € zum Liegen, im Jahr davor 
war es noch ein kleines Plus von 
0,24 Mio. €.

Verhaltenerer Ausblick
Für das Gesamtjahr nahm das 
Management seine Erwartun-
gen nach der Präsentation der 
Zahlen leicht zurück und rechnet 

nun mit einem Umsatz von 630 
Mio. €. Zum Halbjahr war mit 
einem Jahresumsatz von rund 
650 Mio. € gerechnet worden. Im 
dritten Quartal seien kurzfristig 
Reduktionen in den Abrufmen-
gen aufgetreten. Das habe zu 
niedrigeren Umsatzerlösen im 
abgelaufenen Jahresviertel ge-
führt. Ein positives EBIT für das 
Gesamtjahr stelle „eine Heraus-
forderung dar“. (APA)

Schwierige Zeiten
Zulieferer Polytec fuhr in den ersten neun Monaten des Jahres 
höhere Erlöse ein, Mehrkosten drückten aber das Ergebnis.

1986 in Österreich gegründet, ist Polytec mittlerweile mit rund 3.500 Mitarbeiten auf vier Kontinenten präsent.
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MAZDA 

Rekordergebnisse 
im ersten Halbjahr
HIROSHIMA. Mazda hat 
vom 1. April bis 30. Sep-
tember weltweit 616.000 
Fahrzeuge verkauft, ein Plus 
von 20% gegenüber dem 
Vorjahreszeitraum. Der Net-
toumsatz von fast 15 Mrd. 
€ bedeutet eine Steigerung 
von 41% gegenüber dem 
Vorjahreszeitraum. Beflügelt 
werden Umsatz und Gewinn 
von größeren Modellreihen 
wie dem Mazda CX-60 in 
Europa und dem Mazda CX-
90 in Nordamerika.

Absatzprognose gehoben
Aus diesem Grund hat das 
Unternehmen seine Absatz-
prognose für das komplette 
Geschäftsjahr auf fast 1,29 
Mio. Einheiten angehoben. 
In Europa wird ein Anstieg 
von 20% auf 193.000 Einhei-
ten prognostiziert, womit 
es die zweitgrößte Region 
für Mazda weltweit ist. 
Der Nettoumsatz beläuft 
sich auf voraussichtlich 
31,7 Mrd. €. Mazda rechnet 
zudem mit einem Betriebs-
ergebnis von 1,6 Mrd. € und 
einem Nettogewinn von 1,1 
Mrd. €.

In Europa hat der Absatz 
in den sechs Monaten um 
34% auf 90.000 Einheiten 
zugelegt. In Österreich stie-
gen die Verkaufszahlen in 
diesem Zeitraum auf 3.375 
Einheiten, ein Plus von 32% 
im Vergleich zum Vorjahr. 
(red)

Markus Huemer ist Geschäftsführer des Autozulieferers Polytec.
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FULDA/FÜRSTENWALDE. Der 
US-Konzern Goodyear will die 
Reifenproduktion an zwei deut-
schen Standorten einstellen und 
rund 1.750 Arbeitsplätze abbau-
en. Das Werk in Fulda soll bis 
zum Ende des dritten Quartals 
2025 komplett schließen und die 
Reifenproduktion in Fürsten-
walde bis Ende 2027 schrittwei-
se eingestellt werden, wie das 
Unternehmen mitteilte. 

Damit wolle der Konzern sei-
ne Kostenstruktur verbessern 
und seine Wettbewerbsfähigkeit 
sowie Profitabilität langfristig 
sichern. Der Mischbetrieb in 
Fürstenwalde sei von diesem 
Vorhaben nicht betroffen und 
werde weiterhin die Goodyear-
Werke in Europa beliefern. Das 
Unternehmen werde sich mit 
den zuständigen Arbeitnehmer-
Vertretern beraten. (APA)

STUTTGART. Die VW-Dachge-
sellschaft Porsche SE (PSE) hat 
in den ersten drei Quartalen 
des Jahres weniger Gewinn als 
im Vorjahreszeitraum gemacht. 
Nach den ersten neun Monaten 
des Jahres lag das Konzerner-
gebnis nach Steuern bei 3,8 Mrd. 
€, wie das Unternehmen mitteil-
te – im Vorjahreszeitraum hatte 
es noch 4,8 Mrd. € betragen. Die 
PSE hielt an ihrer Prognose fest, 
wonach das Konzernergebnis 
nach Steuern in diesem Jahr 

zwischen 4,5 Mrd. € und 6,5 
Mrd. € liegen soll, wobei es in 
der unteren Hälfte dieses Korri-
dors erwartet werde.

Schuldenstand gesunken
Die Nettoverschuldung habe 
sich verbessert und lag Ende 
September dieses Jahres bei 5,8 
Mrd. €. Bis Ende des Jahres soll 
sie zwischen 6,1 Mrd. und 5,6 
Mrd. € liegen. 

Über die Porsche SE hatten 
sich die Familien Porsche und 

Piëch beim Börsengang der Por-
sche AG vergangenes Jahr 25% 
plus einer Aktie der Stamm-
aktien des Sportwagenbauers 
gesichert. Damit haben die Fa-
milien eine Sperrminorität. Den 
Kaufpreis von 10,1 Mrd. € hatte 
die PSE mit 7,1 Mrd. € Fremd
kapital finanziert – den Rest hat-
te sie mit der Sonderdividende 
gezahlt, die der VW-Konzern im 
Rahmen der Transaktion an die 
Aktionäre ausgeschüttet hatte. 
(red)

Leichter Gewinnrückgang 
Die VW-Dachgesellschaft Porsche SE vermeldet weniger Gewinn 
in den ersten drei Quartalen, bestätigt aber ihre Jahresprognose.

Goodyear baut Jobs in Deutschland ab 
Der Werke in Fulda und Fürstenwalde werden schrittweise geschlossen.

Für das Gesamtjahr erwartet Porsche SE ein Ergebnis nach Steuern in Höhe von 4,5 bis 6,5 Mrd. Euro.

AMAZON 

Künftig auch  
Autos im Angebot
SEATTLE/LOS ANGELES. 
Der Online-Händler Amazon 
will über seine Plattform 
künftig auch Autos ver-
kaufen. Der US-Konzern 
kündigte am Rande einer 
Automesse in Los Angeles 
eine erste Kooperation mit 
dem südkoreanischen Her-
steller Hyundai zum Ver-
kauf von Fahrzeugen in den 
USA an. Die Partnerschaft 
sieht demnach auch vor, 
dass Amazons virtueller As-
sistent Alexa ab 2025 in den 
Autos von Hyundai vorhan-
den ist. (APA)

RENAULT 

Elektroautos aus 
Slowenien?

NOVO MESTO. Die sloweni-
sche Renault-Fabrik Revoz 
soll laut der Nachrichten-
agentur Reuters ein neues 
Elektroauto des französi-
schen Autoherstellers pro-
duzieren. Aus Revoz hieß es 
dazu, dass man sich vorerst 
nicht zu Medienspekulati-
onen äußern könne, berich-
tete die slowenische Nach-
richtenagentur STA. Mehr 
werde man dazu sagen 
können, nachdem Renaults 
neue Elektroautosparte Am-
pere den Investoren vorge-
stellt worden sei, teilte das 
slowenische Werk mit. (red)
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HERZOGENAURACH/REGENS-
BURG. Der deutsche Auto- und 
Industriezulieferer Schaeffler 
will den Antriebsspezialisten 
Vitesco ungeachtet der Kritik 
von Investoren für 91 Euro je 
Aktie übernehmen. Schaeffler 
legte vor wenigen Tagen ein ent-
sprechendes Übernahmeoffert 
vor. Demnach haben die Vites
co-Aktionäre bis 15. Dezember 
Zeit, das Angebot anzunehmen. 
Schaeffler-Chef Klaus Rosenfeld 
sagte, Schaeffler sei fest davon 
überzeugt, dass der Zusammen-
schluss Wert für die Aktionäre 
beider Unternehmen schaffe.

Positive Prognose
Vitesco-Chef Andreas Wolf hält 
dagegen einen höheren Über-
nahmepreis für möglich. Er ver-
wies auf Investoren, welche sag-
ten, dass mehr drin sei. „Es wird 
sich zeigen, wo am Ende der 
Preis für den Aufkauf der Aktien 
liegen wird.“ Langfristig wäre 
der Kurs des Zulieferers aller-
dings sicherlich „deutlich über 
91 Euro“ gestiegen, betonte er. 

Schaeffler will sich zunächst 
die Mehrheit an Vitesco sichern. 
Weil die Eigentümerfamilie 
Schaeffler über ihre Holding 

schon jetzt knapp 50% an Vites
co hält und sich weitere Antei-
le über Optionen gesichert hat, 
gilt es als sicher, dass dieser Teil 
der Übernahme klappt. Letzt-
lich könnten alle verbleibenden 
Vitesco-Aktien in Schaeffler-Ak-
tien getauscht werden. (red)
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BMW 

Untersuchungen 
eingeleitet
MÜNCHEN. Der deutsche 
Autobauer BMW bemüht 
sich nach Berichten über 
Umweltverstöße bei einer 
Kobalt-Mine in Marokko um 
Aufklärung. „Wir sind der 
Meinung, dass unabhängi-
ge Audits in der aktuellen 
Situation am ehesten für 
Klarheit sorgen können“, 
teilte ein Sprecher mit. Das 
Unternehmen habe daher 
zwei externe Überprüfun-
gen in Auftrag gegeben, die 
die Sozial- und Umweltstan-
dards vor Ort untersuchten. 
„Auf Basis der Ergebnisse 
werden wir das weitere Vor-
gehen bestimmen.“ (APA)

AUTOBAHNMAUT 

Neue Vignetten 
nun im Handel

WIEN. Seit Mittwoch ist 
die Klebevignette für die 
Benutzung der Autobahn in 
Sonnengelb für das kom-
mende Jahr in österreich-
weit 6.000 Vertriebsstellen 
erhältlich. Gültig ist sie ab 
dem 1. Dezember. Die digi-
tale Variante der Vignette, 
die bereits von 70% aller 
Jahres-Vignetten-Besitzern 
in Anspruch genommen 
wird, kann bereits seit Mitte 
November gekauft werden. 
Die alte Vignette in der 
Farbe Purpur ist weiterhin 
wie üblich noch bis zum  
31. Jänner 2024 gültig. (APA)
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VATIKAN. Papst Franziskus setzt 
für seinen eigenen Fuhrpark im 
Vatikan künftig auf E-Autos. 
Um den Kirchenstaat und des-
sen Fahrzeugflotte sauberer zu 
machen, sollen die staatlichen 
Fahrzeuge schrittweise durch 
Elektrofahrzeuge der Marken 
VW und Skoda ersetzt werden, 
teilte die Staatsverwaltung mit. 
Die gesamte Fahrzeugflotte soll 
so bis 2030 der Klimaneutralität 

in dem kleinsten Staat der Welt 
wegen CO2-neutral werden. 

Dazu werde mit dem Volks-
wagen-Konzern eine Part-
nerschaftsvereinbarung un-
terzeichnet. Volkswagen will 
bereits Anfang des kommenden 
Jahres knapp 40 vollelektrische 
Modelle seiner ID.-Familie aus-
liefern. Ziel sei es, bis 2030 die 
gesamte Flotte des Stadtstaats 
zu elektrifizieren. (APA)

Schaeffler will Vitesco
Der Autozulieferer hat ein Offert für eine Übernahme  
vorgelegt – der Preis soll bei 91 Euro je Aktie liegen.

Der Papst setzt jetzt auf Strom 
VW und Skoda elektrifizieren die Fahrzeugflotte des Vatikans.
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   first pitch goes digital

Werthaltig 
Schaeffler-Chef Klaus Rosenfeld: 
„Die Übernahme wird einen Wert 
für die Aktionäre beider Unter
nehmen schaffen.“
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KAPSCH TRAFFICCOM 

Lehrstuhl  
finanziert
WIEN/MADRID. Kapsch 
TrafficCom gibt eine stra-
tegische Zusammenarbeit 
mit der renommierten spa-
nischen Päpstlichen Univer-
sität Comillas bekannt. Im 
Rahmen dieser Kooperation 
wird Kapsch die Einrich-
tung eines Lehrstuhls für 
intelligente und nachhaltige 
Mobilität finanzieren. 

Der Lehrstuhl wird eine 
wichtige Rolle bei der Un-
tersuchung, der Analyse und 
der Entwicklung innovati-
ver mobilitätspolitischer 
Ansätze spielen. Durch eine 
enge akademisch-indus-
trielle Partnerschaft wollen 
beide Institutionen die Ent-
wicklung und Umsetzung 
ganzheitlicher Lösungen 
erleichtern, die auf ein in-
telligenteres und umwelt-
freundlicheres Verkehrsöko-
system ausgerichtet sind.

Mobilität neu definieren
Alfredo Escribá, CTO von 
Kapsch TrafficCom (im 
Bild rechts, mit Vizerektor 
Mariano Ventosa): „Unsere 
Zukunft hängt von unserer 
Innovations- und Anpas-
sungsfähigkeit ab, insbe-
sondere im Bereich der Mo-
bilität. Durch die Partner-
schaft wollen wir den Weg 
für methodische Forschung 
über nachhaltige Mobilität 
ebnen. Gemeinsam werden 
wir neu definieren, was es 
bedeutet, in unseren Städ-
ten intelligent und nach
haltig zu reisen.“ (red)

WIEN. Vor wenigen Tagen lud 
das Autohaus Denzel in seinen 
Schauraum nach Erdberg, um 
bei einem geselligen Afterwork 
den aktuellen Range Rover Ve-
lar vorzustellen. Gefeiert wurde 
am 14. November – dem 75. Ge-
burtstag des britischen Königs 
Charles – stilecht mit britisch-
österreichischem Flair, rotem 
Teppich und kulinarischen 
Köstlichkeiten an der Seite der 
Kooperationspartner Palmers 
und Weingut Anton Luegmayer 
aus Gumpoldskirchen. 

Exklusive Testmöglichkeit
Die rund 100 Gäste, die den 
Schauraum in Erdberg ganz 
nach dem royalen Motto über 
einen roten Teppich betraten, 
durften sich nicht nur über Köst-
lichkeiten aus der britischen und 
österreichischen Küche freuen, 
sondern vor allem über die Mög-
lichkeit, den Range Rover Velar – 
der heuer einem Facelift mit di-
versen Neuerungen unterzogen 
wurde – genau unter die Lupe zu 
nehmen. Unter der fachkundigen 

Begleitung der Denzel-Mobili-
tätsexperten konnte der luxuri-
öse SUV statisch und dynamisch 
getestet werden.

„Britischer SUV-Gentleman“
„Unser Ziel war es, die Besuche-
rinnen und Besucher mit dem 
Land Rover Royal Day in die 
Welt des britischen Luxus zu 
entführen und ihnen die Mög-

lichkeiten zu bieten, das zu-
kunftsweisende Design und die 
vielseitigen Vorzüge des aktuel-
len Range Rover Velar mit allen 
Sinnen zu erleben. Wir freuen 
uns sehr, dass uns dies gelungen 
ist und wir unsere Gäste für den 
britischen Gentleman im SUV-
Format begeistern konnten“, so 
Valeriia Busiak, Verkaufsleiterin 
Land Rover. (red)
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Velar-Präsentation
Denzel feierte am 14. November den Land Rover Royal Day 
und präsentierte dabei den aktuellen Range Rover Velar.

Anton Luegmayer (Weingut Luegmayer), Werner Kaltenböck (KC-Leiter Denzel), Valeriia Busiak (Verkaufsleiterin Land 
Rover), Celina Kisielewski (Marketingassistenz Denzel), Phlipp Resch (Marketingleiter Denzel), Nena Haberl (Customer 
Relationship Manager Palmers Textil) und Martin Gajdosik (Sales Manager Palmers Münze Palmers Textil, v.l.).
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Bei der Veranstaltung drehte sich alles um den aktuellen Land Rover Velar.



Julia Cencig, Schauspielerin

Ich fahre mehr mit dem Rad, damit der Autostau weniger wird.
Klimaschutz tut allen gut.  

tele-klimainitiative.at
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