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Faktenchecks  
zur EU-Wahl
WIEN. Anlässlich der im Juni 
stattfindenden EU-Wahl bün-
delt die vor Kurzem gestartete 
Webseite https://elections24.
efcsn.com/ mehr als 1.000 
Faktenchecks von rund 40 Fak-
tencheck-Organisationen aus 
mehr als 30 Ländern, darunter 
auch die APA.

FESTIVAL 2024

CHARLIZE THERON KERSTI KALJULAID  
VANESSA CANN  YETNEBERESH NIGUSSIE MOLLA
VERENA PAUSDER   SEBASTIAN FITZEK CHARLY KLEISSNER

                      CHRISTINA STÜRMER    FIVA    NESS    LAURA BILGERI    NNOA
AND MANY MORE   

FESTIVAL 2023

             GET YOUR 

    TICKETS NOW
 4GAMECHANGERS.IO

 MAY 14TH  – 16TH 
MARX HALLE VIENNA
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Change Jana David-Wiedemann, 
BBDO, und Lola Zweimüller, Ketchum, 
über Diversity, Equity & Inclusion 10

Strategy Otto Austria Group-
Geschäftsführer Harald Gutschi 
ist vorsichtig optimistisch 36

Responsibility Erste  
Social Banking: Hilfe, wo 
das System versagt 54
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„Die Nummer 1 bei der 
Kundenwahrnehmung“
Marcel Haraszti skizziert bei einem Billa-Rundgang in 
Oberwaltersdorf die Modernisierungsstrategie der Rewe. 4
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Zitat der Woche  
Peter Surek, CEO Erste Social 
Finance Holding, S. 54

Im Social Banking 
helfen wir dort, wo 
das reguläre Banken­
system an seine 
Grenzen stößt.“

Freitag, 19. April 2024 � EDITORIAL / INHALT  3

Leitartikel  
••• Von Sabine Bretschneider

SPANNEND. „Diese Erfindung könnte den An-
fang einer neuen Ära markieren – die Nutzbar-
machung der nahezu grenzenlosen Sonnenener-
gie für die menschliche Zivilisation“, titelte die 
New York Times 1954. Soeben war die erste pra-
xistaugliche Solarzelle der Welt vorgestellt wor-
den. Ganz neu war die Idee nicht, der Erfinder 
Charles Fritts aus New York hatte schon 1883 
eine Solarzelle konstruiert, allerdings war sie 
für einen großflächigen Einsatz zu ineffektiv. 

Nach der von der Times umjubelten Premi-
ere vergingen fast 70 Jahre. Photovoltaik und 
Sonnenkollektoren fristeten ein bescheidenes 
Dasein. Warum die 1,5 x 1018 kWh anzapfen, 
die die Sonne Jahr für Jahr kosten- und schad-
stofffrei abstrahlt, wenn es auch teurer und 
umweltschädlicher geht? Rekordsommer und 
Gletscherschmelzen änderten daran wenig. 
Dann stiegen wegen des Kriegs in der Ukraine 
die Strom- und Gaspreise auch hierzulande in 
Rekordhöhen. 

Jetzt sind Solarpanele auf Dächern und Bal-
konen beinahe so gängig wie Thujenhecken und 
Blumenkistln. Tausende neue, teils „wilde“, weil 
unregistrierte, Photovoltaik-Anlagen bringen 
inzwischen das niederösterreichische Strom-
netz an seine Grenzen, berichten die Medien. 
Die Überraschung ist gelungen. 

Letztlich hat es einen kriegerischen Konflikt 
gebraucht, um ein Umdenken in der Klimapoli-
tik einzuleiten. Oder, anders formuliert: Ein in 
naher Zukunft unbewohnbarer Planet versetzt 
uns nicht dermaßen in Angst und Schrecken 
wie explodierende Betriebskosten. Das sagt 
über die Spezies Mensch auch einiges aus. 

Nur der Homo sapiens, so eine gängige, wie-
wohl umstrittene, Definition seiner Sonderstel-
lung, kann im Geist komplexe Szenarien entwi-
ckeln und diese mit anderen austauschen. Intel-
ligenz ist, was ein Intelligenztest misst, sagen 
Kritiker. Aber auch wenn wir Jacken und Hosen 
tragen, um uns von anderen Tiergattungen ab-
zugrenzen, verhindert das nicht, dass uns das 
Hemd immer noch näher ist als der Rock. Und 
nach uns die Sintflut.
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••• �Von Paul Hafner

S
echs Monate hatten 
die Umbauarbeiten 
an der Billa-Filiale in 
Oberwaltersdorf bei 
Baden gedauert, die 

im Oktober des vergangenen 
Jahres feierlich wiedereröffnet 
worden war. Wiederum knapp 
sechs Monate später lud nun 
Rewe-Österreich-Chef Marcel 
Haraszti gemeinsam mit Lan-

deshauptfrau-Stellvertreter Ste-
phan Pernkopf und Bürgermeis-
terin Natascha Matousek zum 
Lokalaugenschein in den seit 
1997 bestehenden Markt, der im 
Zuge der Umbauarbeiten (Kos-
tenpunkt: drei Mio. €) flächen-
mäßig deutlich vergrößert und 
rundumerneuert worden ist.

Nunmehr über eine Verkaufs-
fläche von 1.000 m² verfügend 
– laut Marktmanagerin Snjeza-
na Zecevic „eine Verdopplung 

gegenüber vorher, auch was das 
Sortiment betrifft“, einherge-
hend mit einer Aufstockung des 
Marktteams von 18 auf 26 Mit-
arbeiter – macht der Billa seit 
seiner Wiedereröffnung um 60% 
mehr Umsatz; rund 1.000 Kun-
den pilgern täglich zu der Filiale. 
Neben einem deutlichen Ausbau 
des regionalen Sortiments auf 
380 Produkte (darunter lokale 
Spezialitäten wie Kanzi Kaffee 
aus dem Nachbarort Trumau 

und Weine vom direkt in Ober-
waltersdorf gelegenen Weingut 
Heinrich Hartl) und den üb-
lichen Modernisierungsmaß-
nahmen im Ladenbau wird der 
Markt fortan CO2-neutral betrie-
ben – und verfügt entsprechend 
über das anerkannte Greenpass-
Zertifikat. 

Nachhaltiges Investment
Zum „grünen Vorzeigemarkt“ 
(Pernkopf) macht den Billa in 

Mit grünen Märkten zum 
gesunden Wachstum
Billa investiert in sein Standortnetz, schreckt aber auch vor Schließungen 
unrentabler Standorte nicht zurück. An MPreis ist man „nicht interessiert“.
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Energiebündel
Der neue Markt in Oberwalters-
dorf erzeugt drei Viertel seines 
gesamten Energiebedarfs selbst  
– dank Photovoltaik am Dach  
und auf den Carports.
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Oberwaltersdorf eine Reihe an 
nachhaltigen Maßnahmen, al-
len voran die Installation einer 
großen Photovoltaik-Anlage am 
Dach sowie PV-Carports und 
E-Speicher, die künftig in Sum-
me rund 224.000 kWh pro Jahr 
erzeugen und damit rund drei 
Viertel des Gesamtbedarfs des 
Markts versorgen sollen. Wei-
ters wurden Baumbepflanzun-
gen und Begrünungen im Um-
feld des Markts veranlasst, die 
zusätzliche Wärmebelastungen 
im Sommer nachhaltig däm-
men, und der Parkplatz punktet 
mit versickerungsoffener Aus-
führung.

„Wir haben im letzten Jahr 
österreichweit über 181 Milli-
onen Euro in den Ausbau und 
die Modernisierungen unserer 

Billa- und Billa Plus-Standorte 
investiert; heuer sind es sogar 
rund 250 Millionen Euro“, hebt 
Haraszti beim Rundgang her-
vor. „Am Beispiel hier in Ober-
waltersdorf zeigt sich, dass wir 
mit unseren Bemühungen genau 
an der richtigen Stelle ansetzen. 
Denn es handelt sich dabei um 
Investitionen ganz im Sinne des 
Klimaschutzes und der Wünsche 
unserer Kundinnen und Kunden, 
die sich eine ressourcenscho-

nende, moderne Umgebung und 
ein Top-Service im Rahmen ihrer 
Einkäufe wünschen.“

„Gesundes Wachstum“
Mit dem Auto ist es eine gute 
Viertelstunde von der Rewe-
Zentrale in Wiener Neudorf 
zum Billa in Oberwaltersdorf, 
den Haraszti als Exempel für 
das „klare Commitment zum 
Wirtschaftsstandort Niederös-
terreich“ anführt. In die 284 Bil-
la- und Billa Plus-Standorte des 
Bundeslandes flossen vergange-
nes Jahr 70 Mio. €. Bis Ende 2024 
sollen österreichweit bereits 40 
Märkte für ihre klimaschonende 
Bauweise ökologisch zertifiziert 
sein, gemäß Plan kommen allein 
aus Niederösterreich im Laufe 
des Jahres acht Standorte hinzu. 

Mehr als einmal sprach Ha-
raszti in den letzten Wochen 
vom „gesunden und nachhalti-
gen Wachstum“, dem man sich 
als Konzern verschrieben habe. 
Nicht weniger als 41 Billa-
Märkte ließ die Rewe 2023 auf-
grund mangelnder Rentabilität 
schließen, die Einkaufsflächen 
reduzierten sich dadurch um 
1,6% – eine derart konsequente 
Reduktion habe es „noch nie“ 
gegeben, und sie sei auch noch 
nicht abgeschlossen: 2024 sollen 
weitere 20 Filialen zusperren. 
Ein Bekenntnis zur wiederholt 
getätigten Ansage Harasztis, 
„die Nummer eins bei der Kun-

denwahrnehmung“ über die 
Marktführerschaft zu stellen. 

Umsatztreiber Eigenmarken
Apropos Marktanteile: Den 
Schließungen und der Teuerung 
zum Trotz legte die Rewe 2023 
um 0,2% auf 33,9% zu. Zwar fällt 
das Umsatzplus von Billa/Billa 
Plus mit 8,8% den Erwartungen 
entsprechend schwächer aus als 
jenes von Penny (+11,0%), doch 
blickt Haraszti auf ein gelunge-
nes (70.) Jubiläumsjahr für das 
wichtigste Zugpferd der Rewe 
Group zurück, in welchem man 
sich gegenüber dem Diskont-
Mitbewerb wesentlich besser 
behauptet hat, als allgemein 
erwartet worden war – nicht 
zuletzt aufgrund der starken 
Performance der Eigenmarken: 
clever legte um 27% und Billa 
Bio um 18% im Umsatz zu; auch 
Ja! Natürlich verzeichnet mit 
zehn Prozent ein zweistelliges 
Wachstum. Innerhalb der letz-
ten zehn Jahre stieg der Eigen-
markenanteil bei der Rewe von 
22% auf 32%.

100 Billa-Kaufleute bis 2026
Darüber hinaus sei 2023 mit 
der „erfolgreichen Expansion 
unseres Kaufleutemodells auf 
mittlerweile zehn Standorte ein 
weiterer Meilenstein“ erreicht 
worden. Der Rewe-Vorstand 
bekräftigte abermals das Ziel, 
bis 2026 bei 100 von selbst-
ständigen Kaufleuten geführten 
Billa-Märkten zu stehen. „Das 
Kaufleutemodell ist tief in der 
DNA der Rewe Group verankert 
und stellt für uns einen wichti-
gen strategischen Pfeiler in Sa-
chen Kundenorientierung dar. 
Mit diesem Konzept stehen wir 
als starker Partner an der Seite 
unserer Kaufleute, die in ihren 
Märkten mit maßgeschneider-
ten Angeboten das Bewusstsein 
für die Region und ihre Men-
schen stärken.“
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Investment 
Die Rewe inves-
tierte 2023 in 
Österreich 371 
Mio. €, knapp 
die Hälfte davon 
(181 Mio. €) in 
die Modernisie-
rung und den 
Ausbau des 
Billa-/Billa Plus-
Standortnetzes.

Rundgang
Rewe-Vorstand 
Marcel Haraszti 
und Marktmana-
gerin Snjezana 
Zecevic führten 
durch den rund-
umerneuerten 
Billa in Ober
waltersdorf.

Marcel Haraszti  
Vorstand Rewe Österreich 371  

Mio. €

Heuer werden wir österreichweit 
rund 250 Millionen Euro in den 
Ausbau und die Modernisierung 
unserer Billa- und Billa Plus-
Standorte investieren.

Freitag, 19. April 2024 � COVERSTORY  5
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Preissenkungen und Aktionen
Wenngleich man sich augen-
scheinlich nicht in einem Kampf 
um die Marktführung befinden 
will, hat Haraszti den restrik-
tiveren Kurs bei den Aktionen 
angesichts der hohen Teuerung 
wieder verworfen: Jetzt sei 
„nicht der Moment, um Aktionen 
zu reduzieren“. Das Unterneh-
men habe die Preise von über 

1.000 Artikeln gesenkt, das Sorti-
ment der Billigmarke clever aus-
gebaut und biete Rabattpickerln 
52 Wochen anstatt 40 Wochen im 
Jahr an. Der Aktionsanteil liege 
derzeit bei fast 39% – und damit 
deutlich über den zwölf bis 15% 
im Nachbarland Deutschland. 

Diesbezüglich hatte Harasz-
ti bereits in der Vorwoche ge-
genüber der APA neuerlich den 
Preismonitor der Arbeiterkam-
mer kritisiert, weil dabei nur 
Lebensmittel-Kurantpreise zwi-
schen Österreich und Deutsch-
land verglichen würden; wenn 

man den hohen Aktionsanteil 
in Österreich mit einberechne, 
würden „die Kunden in Öster-
reich sehr gut aussteigen“, ist 
Haraszti überzeugt.

Die Nummer 1 im E-Commerce
Ein klares Bekenntnis gibt es 
seitens Haraszti in Sachen E-
Commerce: Zwar gebe es in ab-
sehbarer Zeit kein Potenzial, mit 
dem Lebensmittel-Onlinehan-
del Gewinn zu machen, aber es 
wäre „fatal“, diesen Vertriebs-
weg nicht anzubieten. In der Tat 
wurde das Sortiment des Billa-
Onlineshops zwischen 2020 und 
Ende 2023 von 8.000 auf 12.000 
Produkte ausgebaut. Besonders 
die Sortimentsbereiche Bio, ve-
gan und glutenfrei wurden zu-
letzt deutlich erweitert. Auch 
bei den Lieferfenstern hat man 
merklich nachgebessert und 
bietet nun häufig Zustellmög-
lichkeiten deutlich unter 24 
Stunden an. 

Die wiederholten Kampfansa-
gen von Mitbewerber gurkerl.at 
konnte Billa bisher locker weg-
stecken, gar warb man Anfang 
2023 um deren gekündigte Mit-
arbeiter; mit einem Umsatz von 
78 Mio. € schloss Billa 2023 als 
klarer Marktführer im heimi-
schen Online-Lebensmittelhan-
del ab.

Kontra Sonntagsöffnung
Für ein breites Medienecho hatte 
Haraszti zuletzt mit seiner For-
derung nach einer Ausweitung 
der maximalen Öffnungszeiten 
zwischen Montag und Samstag 
gesorgt: Das Kundenverhalten 
habe sich geändert, die gesetzli-
che Beschränkung auf 72 Stun-
den sei „sehr nostalgisch“ – er 
plädiert für 80 Stunden. Neben 
Ablehnung seitens der Gewerk-
schaft gab es auch aus der 
Wirtschaftskammer kritische 
Stimmen – eine Liberalisierung 
der Öffnungszeiten scheint in 
Österreich gegenwärtig nicht 
mehrheitsfähig, und eine Debat-
te frühzeitig abgewürgt.

Die Sonntagsöffnung lehnt 
Haraszti, der seine Laufbahn bei 
der Rewe 2001 als Management-
Trainee begann, indes ab: „Ich 
finde es richtig, dass man am 
Sonntag zu hat. Es ist der Tag 
der Familie.“ 

„Kein Interesse“ an MPreis
Angesprochen auf die jüngst u.a. 
im Standard publizierten Ge-
rüchte über einen potenziellen 
Einstieg der Rewe bei der Tiroler 
Lebensmittelkette MPreis, stellt 
Haraszti gegenüber medianet 
kurz und knapp klar: Man habe 
„kein Interesse“. Ebenso klar 
fällt Harasztis Bekenntnis zu 

Adeg aus, einer Marke, deren 
langfristige Zukunft im Zuge der 
Umstellung von Merkur auf Bil-
la Plus 2021 mancherorts infra-
ge gestellt worden war – die aber 
mit 26 neuen Adeg-gebrandeten 
Märkten in den letzten drei Jah-
ren erstarkt ist und auch eine 
friedliche Koexistenz mit dem 
Billa-Kaufleutemodell zu führen 
scheint. 

Erst kürzlich ist der Rewe 
diesbezüglich ein Coup gelun-
gen: Mit Andreas Vorderegger 
konnte ein Kaufmann aus dem 
Mitbewerb verpflichtet werden, 
dessen zwei Märkte im Pinzgau 
nach dem Umbau nun als Adeg-
Märkte firmieren.

Großer Umbau geht weiter
Was das laufende Jahr anbe-
langt, so steht dieses für Haras-
zti erneut vor allem im Zeichen 
der Modernisierung und Nach-
haltigkeit: 82 Billa-Filialen und 
30 Bipa-Standorte werden heuer 
umgebaut. Parallel zu den ein-
gangs erwähnten Schließungen 
ist auch eine jeweils niedrige 
zweistellige Zahl an Neueröff-
nungen geplant. 2024 werde man 
als Rewe Group, gemeinsam mit 
den nunmehr über 47.000 Mitar-
beitern, „alles daransetzen, den 
erfolgreichen Weg der letzten 
Jahre fortzusetzen“.

6  COVERSTORY� Freitag, 19. April 2024

Etabliert
Die langfristige 
Zukunft der Mar-
ke Adeg scheint 
angesichts der 
jüngsten Neuer-
öffnungen bzw. 
Rebrandings – 
26 in den letzten 
drei Jahren – 
außer Frage.

Marcel Haraszti  
Vorstand  
Rewe Österreich

Als Rewe Group  
werden wir auch 
2024 gemeinsam mit 
unseren Mitarbeitern 
alles daransetzen, 
den erfolgreichen 
Weg der vergangenen 
Jahre fortzusetzen.
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  Die Kommunikationsbranche unter sich
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WIEN. Am Dienstagabend dieser 
Woche war es wieder so weit: 
Der Saisonbeginn wurde mit der 
Präsentation des Oldtimer Guide 
2024 durch Autor und Heraus-
geber Christian Schamburek im 
Apothekertrakt der Orangerie 
im Schloss Schönbrunn einge-
läutet. Rund 200 Gäste nutzten 
den Abend, um die 18. Auflage 
des „Kompass, der uns durch die 
Szene führt“, wie Motorsport-
journalist Helmut Zwickl so tref-
fend formulierte, gemeinsam zu 
feiern. Rund 50 klassische Auto-
mobile vom Vorkriegs-Oldie bis 
zum Youngtimer schmückten die 
Location.

Nachwuchs im Fokus
Motto des Oldtimer Guide 2024 
ist „Next Generation“ – der Nach-
wuchs steht im Fokus. Die Ge-
schichten im Guide drehen sich 

dementsprechend um Themen 
und Projekte, die der Jugend das 
Thema „Oldtimer“ näherbringen: 
Der Artikel „Die Kluft zwischen 
den Generationen überbrücken“ 
dreht sich um die diesbezügli-
chen Ansätze der FIVA (Fédéra-
tion Internationale des Véhicules 
Anciens, int. Oldtimerverband). 
Zudem werden Umfrageergeb-
nisse aufgezeigt, die den hohen 
Sympathiewert von Oldtimern 
bei Jugendlichen darstellen; 
laut der Studie „Oldtimer in Ös-
terreich 2022“ würden immerhin 
48% der 18- bis 30-Jährigen in 
Österreich gerne einen Oldtimer 
besitzen. Die Postbus AG hat die 
Restaurierung von Oldtimern so-
gar in die Lehrlingsausbildung 
integriert – ein voller Erfolg, wie 
die Story „And the Winner is ….“ 
skizziert. Last but not least wird 
das Jugendförderungsprojekt 

des Österreichischen Motor-
Veteranen-Verbandes ÖMVV – 
„StarterMotor“– in „Kids, start 
your engines …“ vorgestellt.

„Heiße Eisen, coole Köpfe“
Die Bildebene wurde von Ju-
gendlichen der 4. Klasse der 
HTL1 Bau & Design in Linz er-
gänzt. Die Aufgabenstellung war, 
mit einfachen Mitteln – einem 
Set von Pinselstiften – in fünf 
Grautönen die Oberfläche eines 
Motorrads zu beschreiben: Das 
blanke Metall des Motorblocks, 
die chromblitzenden Teile, der 
Sattel aus Leder, das Profil der 
Gummireifen, die Griffe aus 
Kunststoff … als Hommage an 
das handwerkliche Können und 
die Ästhetik früherer Jahrzehn-
te. Ein Portrait des Projekts fin-
det sich in „Heiße Eisen, coole 
Köpfe“.

Benzingespräche
Im Rahmen des Abends wur-
den viele „Benzingespräche“ 
geführt, u.a. von Oldtimerex-
perte Alexander Trimmel, Franz 
R. Steinbacher (SV Kraftfahr
wesen), Robert Krickl (Präsident 
ÖMVV und KHMÖ), Wolfgang 
Buchta (Austro Classic), Enrico 
Falchetto (Alles Auto), Germanos 
Athanasiadis und Michael Stein 
(medianet Verlag).

Beim Concours de Noncha-
lance wurde jenes Fahrzeug prä-
miert, das in den Augen der Jury 
auf besondere Weise erhalten 
wurde: ein hellblauer Fiat 750 
GT Zagato Abarth, Bj. 1957, im 
Besitz von Richard Granzer. (red)

Neuer Oldtimer 
Guide erschienen
Aktuelle Ausgabe des „Kompasses durch die  
Oldtimer-Szene“ vorgestellt. Motto: „Next Generation“.

Ambiente 
Prächtige 
Automobile, 
vom Vorkriegs-
Oldie bis zum 
Youngtimer, bei 
der Präsentation 
des Oldtimer 
Guide 2024 im 
Apothekertrakt 
der Orangerie 
im Schloss 
Schönbrunn.©
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Das denken sich die meisten, wenn sie  hören, dass RMS
um 30 % mehr Reichweite* als der Mitbewerb hat. Der 
 Audiovermarkter, der weiß, wie Radiowerbung geht. 
Klingt verrückt, ist aber so.

 *Quelle: Radiotest 2023_2, 14-49 Jahre, Ø-Vstd. 6-18h, Mo-So,  
Tarife 2024 im Vergleich zu Ö3.
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Umfrage Ö3-Jugendstudie läuft bis 12. Mai 
als multimediales Projekt des ORF. 

Potenzial Wolfgang Pernkopf (Goldbach)
über Marketingmöglichkeiten im CTV. 

Digitalradio Neue Studie zur 
Nutzung von DAB+ wurde 
von RTR präsentiert 26

Lifestyle Rund 300 Marken 
werden bei den Design Days 
2024 erwartet 28

Ankünder Dieter Webers 
Unternehmen hat die beste 
Öffi-Werbung gekürt 18

16 20
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„Es braucht Respekt und 
Verständnis füreinander“
Jana David-Wiedemann (BBDO) und Lola Zweimüller  
(Ketchum) erzählen, wie ihre Agenturen Diversität leben. 10

Claudia Topolic
Goldbach 

Seit Ende 2023 verstärkt die 
43-Jährige Key Account Mana-
gerin Online das Salesteam der 
Screen-Vermarkterin Goldbach 
in Österreich. Claudia Topolic 
kann auf mehr als 20 Jahre 

Berufserfahrung in den Bereichen 
Vertrieb, Marketing und Event 
zurückblicken. Zuletzt war sie 
als Senior Media Consultant 

beim Fachverlag Weka Industrie-
medien tätig.
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Für Vielfalt 
Lola Zweimüller 
von Ketchum 
und Jana David-
Wiedemann von 
BBDO haben die 
Zeichen der Zeit 
erkannt und DEI 
(Diversity, Equity 
& Inclusion) zur 
Leitkultur in ihren 
Unternehmen 
erhoben.
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••• �Von Elisabeth Schmoller-
Schmidbauer/Dinko Fejzuli 

D
EI – die Kurzform 
von Diversity, Equi-
ty und Inclusion 
(engl. für Diversi-
tät, Gleichberechti-

gung und Inklusion) – ist ein 
vergleichsweise junger Begriff 
für ein altbekanntes Thema. Es 
geht um Vielfalt, Sichtbarkeit 
und Antidiskrimierung und um 
Gleichberechtigung aller geleb-
ten Identitäten. Und auch wenn 
die Forderungen nach Vielfalt, 
Gleichberechtigung und Inklu-
sion nicht von Gen Y und Gen 
Z erfunden wurden, sie wurden 
möglicherweise aber noch nicht 
so dringend kommuniziert wie 
von den heutigen Generationen. 

Positive Effekte von DEI
Kein Wunder also, dass DEI 
längst in die Arbeitswelt Ein-
gang gefunden hat. Erste Studi-
en, wie jüngst von EY-Parthenon, 
belegen bereits positive Effekte 
von diversitätsfördernden Maß-
nahmen am Arbeitsplatz auf den 
Unternehmenserfolg. Demnach 
schneiden österreichische Unter-
nehmen, die zu den Vorreitern in 
Sachen Diversität zählen, beim 
finanziellen Erfolg häufig besser 
ab als Unternehmen, die einen 
geringeren Fokus auf diversitäts-
fördernde Maßnahmen legen. 

Zwei Unternehmen, die die 
Zeichen der Zeit verstanden 

und DEI zur Leitkultur erhoben 
haben, sind die Werbeagentur 
BBDO Wien und die Kommunika-
tionsagentur Ketchum. „Wir ha-
ben im beruflichen Miteinander 
gemerkt, dass da Generationen 
nachkommen, die großen Wert 
auf bestimmte Themen legen und 
das auch ganz offen und selbst-
verständlich kommunizieren“, 
erklärt Jana David-Wiedemann, 
CEO von BBDO Wien, die Not-
wendigkeit DEI am Arbeitsplatz 
anzuerkennen und entsprechen-
de Maßnahmen umzusetzen. 

Diversität: „Viele Aspekte“
Dabei wird Diversität bei BBDO 
Wien und Ketchum sehr breit 
gedacht. „Diversität und Viel-
falt umfasst für uns ganz viele 

Aspekte, die Menschen unter-
schiedlich machen und zu Grup-
pen zugehörig“, sagt David-Wie-
demann. „Seit Langem geht es 
um die Gleichbehandlung von 
Männern und Frauen, aber Di-
versität umfasst nicht nur die 
Gender-Thematik.“ Da geht es 
um unterschiedliche Geschlech-
teridentitäten ebenso wie um 
körperliche oder neurologische 
Diversität, unterschiedliche 
kulturelle Zugehörigkeiten, aber 
auch Altersdiversität und ver-
schiedene Bildungsschichten. 

„Es reicht nicht aus, möglichst 
diverse Teams einzustellen, 
wenn man die Menschen nicht 
integriert, abholt und individuell 
hinschaut, wo noch Handlungs-
potenzial aufseiten der Agentur 
ist“, meint Lola Zweimüller, DEI-
Expertin und Account Manage-
rin bei Ketchum. Zu den entspre-
chenden Maßnahmen zählen 

genderneutrale Toiletten ebenso 
wie ein diverses Setup bei einem 
Werbedreh oder Rücksichtnah-
me auf neurodiverse Bedürf-
nisse. „Wie man ein Umfeld für 
Neurodiversität, aber auch alle 
weiteren Diversitäten kreiert, 
wurde vor Kurzem bei unserer 
Strategie Austria-Veranstaltung 
‚DEI Strategy‘ am Panel deutlich 
besprochen. Es geht darum, ein 
Bewusstsein für andere Arbeits-
abläufe und Vorgehensweisen zu 
schaffen und so unseren Arbeits-
platz inklusiver zu gestalten“, so 
Jana David-Wiedemann. 

Wichtig: Respekt und Diskurs
Für erfolgreiches DEI am Ar-
beitsplatz ist zudem ein offener, 
unternehmensinterner Diskurs 
notwendig und die Möglichkeit, 
Defizite oder negative Erfahrun-
gen aufzuzeigen. „Wir bei Ketch-
um sind aktuell dabei, eine Mel-

„Veränderung ist nie  
bequem, aber wichtig“
Jana David-Wiedemann, BBDO Wien, und Lola Zweimüller,  
Ketchum, über „Diversity, Equity & Inclusion“ im Arbeitsumfeld.
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Jana David- 
Wiedemann  
CEO BBDO Wien

Diversität und Viel­
falt haben viele 
Facetten. Man muss 
dabei verstehen, dass 
Menschen – bei aller 
Individualität – zu­
gehörig sein wollen.

Lola Zweimüller (l.) hat sich bereits in ihrer Bachelor-Arbeit mit DEI befasst.
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destelle aufzusetzen, wo Vorfälle 
gemeldet werden können,, die 
man als diskriminierend erlebt 
hat“, sagt Zweimüller. „Die Mel-
dung geht dann an einige unter-
nehmens-interne und -externe 
Personen, die den Vorfall unab-
hängig voneinander bewerten 
und in verschiedenen Schritten 
bearbeiten. In jedem Fall werden 
die involvierten Personen über 
spezifische Maßnahmen infor-
miert, die auf den jeweiligen Fall 
zugeschnitten sind. Ein Beispiel 
hierfür wäre eine gezielte Schu-
lung.“

„Context matters“
Allerdings sei es immer wichtig, 
Erlebnisse kontextbezogen zu 
bewerten und auf Augenhöhe zu 
besprechen. „Man muss schon 
auch sagen: Context matters. Es 
ist wichtig, die Themen auch in 
einen Kontext zu setzen, denn 
wenn vor 200 Jahren ein Buch 
geschrieben wurde, das für sei-
ne Zeit fortschrittlich war, dann 
hatte es für seine Zeit auch 
eine Berechtigung“, meint Jana 
David-Wiedemann. „Ich bin mit 
anderen Themen und Begriffen 
sozialisiert worden als die Ge-
neration heute. Damit kann ich 
sie auch in einen Kontext set-
zen. Und ich kann aus heutiger 
Sicht auch beurteilen, warum 

bestimmte Begriffe verwendet 
wurden, bestimmte Themen ad-
ressiert wurden, so wie sie heu-
te nicht mehr adressiert werden 
dürfen oder sollen. Es braucht 
ein Verständnis und gegensei-
tigen Respekt für individuelle, 
aber auch gesellschaftliche Kon-
texte im Diskurs. Auch wenn es 
nicht angenehm ist, sich im Fall 
auch anhören zu müssen, dass 
man vielleicht gerade sprachlich 
aus der Zeit gefallen ist.“ 

Bei DEI, das wird rasch klar, 
geht es also auch um die Kom-
munikation der jüngeren mit 
der älteren Generationen – und 

umgekehrt. „Es ist natürlich 
ein Generationsthema“, so Jana 
David-Wiedemann. „Da haben 
sich die Ansprüche vonseiten 
der nachkommenden Generation 
verändert und denen muss man 
als Arbeitgeber auch genügen. 
„Und man muss auch mit der 
Zeit gehen“, wie Lola Zweimüller 
betont: „Die Zeiten ändern sich. 
Und Veränderungen sind nie be-
quem, aber es ist extrem wichtig, 
dass man sich damit auseinan-
dersetzt und im Diskurs bleibt, 
auch im beruflichen Kontext.“ 

„DEI ist kein Marketing“
Im beruflichen Kontext haben 
die Erwartungshaltungen jün-
gerer Generationen auch Aus-
wirkungen auf das Employer 
Branding von Unternehmen. 
„Allerdings darf man DEI nicht 
als Marketingmaßnahme sehen, 
das muss dann schon weiter ge-
hen“, betont Zweimüller. „Das, 
was man nach außen trägt, soll-
te intern schon gelebt werden.“ 
Zumindest bei Ketchum wird 
das auch so gehandhabt; dort 
ist das Thema DEI bereits im 
Management angesiedelt, zu-
dem gibt es regelmäßige Schu-
lungen für Mitarbeiter, um sie 
entsprechend zu sensibilisieren. 
„Wir motivieren auch Bewerber 
dazu, ihre Bewerbungsunter-

lagen ohne Foto und Namen zu 
schicken, und wir kommunizie-
ren aktiv, dass Personen aus der 
LGBTIQA+-Community bei uns 
herzlich willkommen sind.“ 

Nicht überall angekommen
Was eine Selbstverständlichkeit 
sein sollte – allerdings ist das 
Thema DEI noch nicht überall 
angekommen, wie Jana David-
Wiedemann meint: „Wir sind ja 
in einer Branche, die nahe am 
Puls der Zeit und sehr jung ist. 

Dass es da Unternehmen gibt, 
wo DEI keine Rolle spielt, das 
ist schon überraschend.“ DEI 
– das ist ein Prozess, der nicht 
von heute auf morgen umzuset-
zen ist, so Lola Zweimüller. „Es 
ist wichtig, dass wir nicht gleich 
versuchen die ganze Welt zu ver-
ändern, sondern einmal im eige-
nen Umfeld anfangen, mit der 
eigenen Agentur. Dieser Schnee-
balleffekt erzielt schlussendlich 
eine gesamtheitliche Verände-
rung.“ 

Es geht also nicht um rich-
tig oder falsch, sondern darum, 
miteinander zu reden: „Es ist ein 
Lernprozess – für uns alle.“

  Das Social Media-Tool für alle Branchen-Experten
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Jana David- 
Wiedemann

Es braucht ein Ver­
ständnis und gegen­
seitigen Respekt für 
individuelle aber 
auch gesellschaftliche 
Kontexte im Diskurs. 

Lola Zweimüller  
DEI-Expertin

Es ist wichtig, dass 
wir nicht gleich 
versuchen, die ganze 
Welt zu verändern, 
sondern einmal 
im eigenen Umfeld 
damit anfangen.
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Wer bekommt das 
Goldene Horn 2024?
MITVOTEN & GEWINNEN!

Symbolbilder. Werbung. Fotos: E-Bike: Theresa Ferstl / Bernhard Kohl Sporthandel

Jetzt mitvoten bis 12.05. 
voting.goldeneshorn.at 

Das Goldene Horn, der Werbepreis der Österreichischen Post, geht in die zweite Runde –  
und Sie bestimmen in fünf Kategorien, wer die begehrten Trophäen abräumt. Voten Sie  
von 15.04. bis 12.05.2024 für Österreichs beste Flugblätter und gewinnen Sie mit etwas 
Glück einen unserer 22 attraktiven Preise: 2 × 1 CUBE Stereo Hybrid E-Bike im Wert von  
bis zu 5.799,– Euro oder 20 × 1 WellCard im Wert von je 500,– Euro.
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LINZ. In der oberösterreichi-
schen Landeshauptstadt ging 
kürzlich vor rund 400 Gästen 
der alljährliche Austrian Event 
Award über die Bühne. Bereits 
seit 1996 werden die besten 
Events und die dahinterstehen-
den Agenturen mit dem Preis ge-
ehrt, seit 2020 unter der Leitung 
von Christoph Berndl. Als stim-
mungsvoller Rahmen fungierte 
das Linzer Design Center, die 
Journalistin und Moderatorin 
Sabine Kronberger führte durch 
das Programm.

„The Colours Of Life“
Die Jury bestand aus Vertretern 
der Branche und Fachleuten 
aus dem In- und Ausland sowie 
Preisträgern und Preisträgerin-
nen der vergangenen Jahre. Das 
Motto der diesjährigen Verlei-
hung lautete „The Colours Of 
Life“. Ausgezeichnet wurden 33 
Preisträger in Kategorien wie 
Consumer Events, Corporate 
Events, Exhibition Events oder 

Gesamtkommunikaton, zudem 
wurden zahlreiche Sonderprei-
se vergeben. Für die Gewinner 
gab es Gold, Silber, Bronze oder 
einen Sonderpreis.

Die diesjährigen Sieger
In der Kategorie Consumer 
Events holte sich die Red Bull 
Show 100 Gold, Silber ging so-
wohl an Hornbach Projekt Meis-
terschaft als auch an die Coca-
Cola Weihnachtstruck Tour 
2023. Für herausragende Leis-
tungen im Bereich Corporate 
Events wurde BWT – Mission to 
Change mit Gold ausgezeichnet, 
der Lufthansa Allegris Launch-
Event wurde mit Silber geehrt 
und der Fasada Roku Award mit 
Bronze. Gold in Sachen Corpo-
rate Public Event ging an 40 Jah-
re Donauinselfest 2023, Silber an 
den ÖBB Discozug und Bronze 
an Jameson Connects Austria. 
Der beste Public Event Charity/
Social war dieses Jahr mit Gold 
Laufend Kunst „We run together 

– We live together – We paint 
together“, Silber ging sowohl 
an „So teuer ist es, arm zu sein“ 
als auch Illumina Lichtergarten 
Schlosspark Laxenburg. 

Sonderpreise
Viele weitere Auszeichnun-
gen wurden unter anderem an 
Kapsch TrafficCom Summit 
2023 (Gold in der Kategorie Di-
gital Events) und die ÖBB 100 
Jahre-Feier (Gold in der Kate-
gorie Mitarbeiter-Events) verge-
ben sowie an das Austria Center 
Vienna (Sonderpreis, Best Event 
Location), das Lufthansa Alleg-
ris Launch-Event (Sonderpreis, 
Best Supplier Performance) und 
den Vienna City Marathon (Son-
derpreis, Eventsicherheit). (red)

Beste Events 
Am Dienstag wurden im Linzer Design Center  
die alljährlichen Austrian Event Awards verliehen.

Seit 1996 
Seit mehr als 25 
Jahren wird der 
Austrian Event 
Award jedes 
Jahr an die bes-
ten heimischen 
Veranstaltungen 
vergeben. ©

 C
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Sieger der Austrian Event Awards (Auswahl)

Kategorie	 Preis	 Preisträger
Consumer Events	  Gold	 Red Bull Show 100
Corporate Events	  Gold	 BWT – Mission to Change
Exhibition Events	  Gold	 Coca-Cola Weihnachtstruck Tour 2023
Corporate Events	  Gold	 Messe Dornbirn – Der Wald ruft!

Gesamtkommunikation	  Gold
	 Coca-Cola Ski Opening  

		  Schwarzenbergplatz
Corporate Public Events	  Gold	 40 Jahre Donauinselfest 2023
Public Events  
Charity/Social

	  Gold	 Laufend Kunst, „We run together …“

Mitarbeiter-Events	  Gold	 ÖBB 100 Jahre-Feier
Digitale Events	  Gold	 Kapsch TrafficCom Summit 2023
Best Event Location	  Sonderpreis	 Austria Center Vienna
Best Supplier Performance	 Sonderpreis	 Lufthansa Allegris Launch-Event

Eventsicherheit	  Sonderpreis
	 Vienna City Marathon – Emergency  

		  System
Green Events	  Sonderpreis	 Klanglicht 2023 Graz
Quelle: AEA

14  MARKETING & MEDIA� Freitag, 19. April 2024



medianet.at

WIEN. Neuzugang im Team von 
Merlicek & Partner: Seit Mitte 
Februar ist Selina Holešinsky 
als Director Strategy und Con-
cept in der Agentur tätig. Neben 
viel internationaler Erfahrung 
bringt die Strategin ein breites 
Wissen über Markenführung 
unterschiedlichster Kunden mit. 

Breites Portfolio
„Von ihrer Arbeit mit Early Stage 
Start-ups, über Unicorns bis hin 
zu Multinationals – ihr Portfolio 
ist breit gefächert und so auch 
die Disziplinen, in denen sie sich 
zu Hause fühlt“, heißt es vonsei-
ten der Wiener Kreativagentur. 
Holešinsky bringe nicht nur ein 
gutes Gespür für kreative Um-

setzung und Kommunikations-
strategien mit, sondern auch ein 
starkes Verständnis für Prozess-
gestaltung und engen Austausch 
mit den Kunden und Kundinnen. 

„Strategische Kreative“
„Wir könnten nicht auf so viele 
Erfolgsgeschichten zurückgrei-
fen, hätten wir uns nicht immer 
als strategische Kreative ver-
standen“, erklärt Rosa Merlicek, 
Geschäftsführerin von Merlicek 
& Partner. „Nun haben wir mit 
Selina eine kreative Strategin. 
Wir fühlen uns besser denn je 
dafür aufgestellt, Unternehmen 
mit ihren Marken und Produk-
ten nachhaltig in die Zukunft zu 
führen.“ 

Und auch Selina Holešinsky 
freut sich über die berufliche 
Herausforderung. „Merlicek & 
Partner ist für mich eine der au-
ßergewöhnlichsten Agenturen 
des Landes“, sagt die neue Di-
rector Strategy & Concept. „Ich 
freue mich sehr, das Portfolio 
der Agentur weiter auszubau-

en, neue Impulse zu setzen und 
Marken erfolgreich weiterzuent-
wickeln.“ 

Die von drei Partnern Inha-
ber-geführte Full-Service-Wer-
beagentur betreut mit ihren 
rund 30 Mitarbeitern Kunden 
aus Branchen wie Handel und 
Dienstleistungen. (red)

Kreative Strategin
Selina Holešinsky ist künftig als Director Strategy  
und Concept bei Merlicek & Partner tätig.

Die Screenforce Academy wid-
mete sich naturgemäß den The-
men, die die Medienbranche in 
diesem Jahr rund um den Globus 
bewegen: Künstliche Intelligenz 
vs. intelligenter Journalismus und 
natürlich Wahlen. Fakt ist, dass 
auf den Bildschirmen dieser Welt 
zunehmend Informationen zu se-
hen sind, die diesen Namen nicht 
verdienen. Autokratische Regime 
setzen enorme Energien daran, 
die technologische Entwicklung 
zu nutzen, um Desinformation zu 
verbreiten. In den Big Tech Com-
panies haben sie treue Mitstreiter 
gefunden. Die Algorithmen dieser 
Plattformen sind der effiziente 
Nährboden für gesellschaftsschäd-
liche Absurdität, die polarisiert.

KI kann aber auch genau 
das Gegenteil bewirken. Das 
bewiesen Broadcaster und Me-
dienexperten eindrücklich am 

Beispiel der TV-Information. Wer 
Chancen und Nutzen dieser Tools 
erkennt und richtig einsetzt, siegt 
im Wettrüsten um manifesten 
Nachrichtengehalt. Dabei gibt es 
keinen Unterschied zwischen öf-
fentlich-rechtlichen und privaten 
Broadcastern. So sehr Entertain-
ment zur DNA von TV gehört, so 
sehr tun es auch fundiert recher-
chierte Nachrichten und verlässli-
che Glaubwürdigkeit. 

Faktencheck auf Augenhöhe
Exakt diesen Vertrauensvorsprung 
der User gilt es zu erkennen und 
sich als Werbetreibender zunutze 
zu machen. Das Superwahljahr 
2024 wird uns so deutlich wie nie 
vor Augen führen, wo der Unter-
schied zwischen Medienunter-
nehmen journalistischer Herkunft 
und technologischer Plattform 
liegt. Was die TV-Macher heuer 

beweisen werden: Sie sind im 
Innovationsspiel überlegen, set-
zen auf Tools, die Manipulationen 
aufdecken und stehen für Fakten-
check auf Augenhöhe. Im Gegen-
satz zu rein börsenkursorientierten 
Big Tech Companies handelt es 
sich um Medienmarken, die auf 

menschliche Intelligenz setzen, 
um das Beste aus neuen Tech-
Möglichkeiten zu machen. Redak-
tionen verfügen über Erfahrung, 
Gespür und Verantwortung, um 
Nachrichten zu filtern und Infor-
mationen verständlich zugänglich 
zu machen. Gerade in der Kriegs-
berichterstattung ist die Wahrheit 
das erste Opfer. Stellen Sie sich 
eine Welt vor, in der diese Ein-
schätzung und Bewertung einer KI 
überlassen wäre, die im Übrigen 
nicht ihr Leben aufs Spiel setzt, 
um hochwertigen Journalismus 
auf Ihren Bildschirm zu bringen. 
Eine dystopische Vorstellung! 
Falls Sie nicht live dabei waren, 
die Screenforce Academy steht 
zum On-Demand-Abruf bereit. Sie 
werden Hoffnung schöpfen und 
wissen, warum Sie der etablierten 
Broadcaster-Marke künftig noch 
mehr (Werbe-)Vertrauen schenken.

„Good Cops“ im Umgang mit KI
Gastkommentar von Walter Zinggl, Sprecher von Screenforce Österreich, 
über die gerade zu Ende gegangene Screenforce Academy.
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Walter Zinggl (IP Österreich).

Frischer Wind 
Selina Hole­
šinsky ist seit 
Februar im Team 
von Peter Mayer, 
Franz Merlicek 
und Rosa 
Merlicek (v.l.). ©
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WIEN. Hitradio Ö3 startet die 
Ö3-Jugendstudie 2024 und wird 
damit einen ganzen Monat lang 
in allen Ö3-Kanälen zur Platt-
form für die Generation Z: Wie 
sieht die junge Generation des 
Landes ihr Leben, was fühlt sie, 
was belastet sie, wo fühlt sie 
sich alleingelassen, was ist ihr 
wichtig, was nicht, was stimmt 
sie zuversichtlich, was fordert 
sie, was will sie einbringen? Die 
Teilnahme ist von 15. April bis 
12. Mai möglich, danach werden 
die Ergebnisse präsentiert.

Alle Lebenslagen gefragt
Das Herzstück des Projekts sind 
Fragen quer durch alle Lebens-
bereiche in einem interaktiven 
Umfragetool auf der Ö3-Home-
page. Die Zwischenergebnis-
se werden laufend in Echtzeit 
sichtbar und vernetzt in allen 

Ö3-Kanälen zur Diskussion ge-
stellt. 

Es geht um Bildung, Arbeits-
welt, Liebe, Sex, Familie, Freun-
de, Freizeit, Konsum, Mobilität, 
Geld, Umwelt, Gesundheit, Gen-
der, Diversität, Politik, gesell-
schaftliche Beteiligung usw. 

Wissenschaftlich begleitet
„Die Antworten ermöglichen 
Einblicke in das Selbstverständ-
nis der jungen Generation des 
Landes – und ihre Sicht auf ihr 
Leben und die Gesellschaft im 
Jahr 2024“, so Ö3 via Aussen-
dung.

„Die Ö3-Jugendstudie und 
die rege Teilnahme in den letz-
ten Jahren spiegelt eine starke 
Verbindung zwischen Ö3 und 
der jungen Generation wider 
und bestätigt, dass Ö3 nicht nur 
ein Radiosender ist, sondern ein 

wichtiger Teil des Lebens vieler 
junger Menschen mit all ihren 
Interessen, Bedürfnissen und 
Perspektiven. Heute starten wir 
in eine neue Runde und werden 
in weiterer Folge mit den Ergeb-
nissen wieder Inhalte produ-
zieren, die unsere jungen Höre-
rinnen und Hörer interessieren, 
inspirieren und begleiten“, so 
der Ö3-Senderchef Michael Pau-
ser über die angelaufene Ju-
gend-Studie. Unterstützt wird 
das Projekt von ORF Public Va-
lue, wissenschaftlich begleitet 
und abschließend ausgewertet 
vom Sozialforschungsinstitut 
Foresight.

Die Ö3-Jugendstudie wird je-
des Jahr im Frühjahr durchge-
führt. Ein Pool an Basis-Fragen 
ermöglicht langfristige Ver-
gleiche von Einstellungen und 
Werten. Zusätzlich werden Jahr 

für Jahr Fragen zu aktuellen 
Themen gestellt, die direkt und 
unmittelbar die Perspektive der 
jungen Generation in die gesell-
schaftliche Diskussion einbrin-
gen.

Multimediales ORF-Projekt
Die Ö3-Jugendstudie wird in al-
len ORF-Medien zum Thema: Ei-
nen ganzen Monat lang werden 
die Fragen präsentiert, die Zwi-
schenergebnisse beleuchtet und 
dann die Ergebnisse zur Diskus-
sion gestellt. So wird aus der Ö3-
Jugendstudie ein multimediales 
ORF-Projekt für die Generation 
Z mit Bedeutung für das ganze 
Land. (red)

Ö3-Jugendstudie 
2024 gestartet
Der ORF-Sender fragt nach und wird einen Monat lang 
auf allen Kanälen zur Plattform für die Generation Z.

Querbeet 
Wie sehen die 
Lebenswelten 
junger Men-
schen aus? 
Genau danach 
fragt aktuell Ö3 
in einer großen 
Studie.

Ö3-Chef Michael Pauser: „Starke Ver-
bindung zwischen Ö3 und Jugend.“
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   Nie wieder lange suchen – klick dich zur passenden Agentur
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WIEN. Zwei junge PR-Talente 
haben bei der PR-Agentur Gray-
ling einen Karrieresprung ge-
macht: Maximilian Jäger ist ab 
sofort Consultant, Clara Kaindel 
bereits seit Jahresbeginn Senior 
Consultant – beide in der Corpo-
rate Affairs Unit der Agentur am 
Wiener Siebensternplatz. 

Bereitschaft, Neues zu lernen
Ausschlaggebend für den be-
ruflichen Aufstieg sei ihr Enga-
gement, Herzblut und die große 
Bereitschaft, Neues zu lernen, 
heißt es vonseiten der PR-Agen-
tur. Clara Kaindel ist bereits fast 
vier Jahren Teil der Corporate 
Affairs Unit bei Grayling, seither 
betreute die 27-Jährige namhaf-

te Kunden wie woom, Sonos oder 
Palfinger in der klassischen Me-
dienarbeit, Unternehmens- und 
Markenkommunikation. Außer-
dem konnte sie Auslandserfah-
rung im Grayling Headquarter 
in London sammeln.

„Talente gezielt fördern“
Der 27-jährige Maximilian Jäger 
ist seit Ende 2021 in der Unit 
Corporate Affairs bei Grayling 
mit dabei. Der gebürtige Salz-
burger bewies seither sein Kön-
nen in den Bereichen Medienar-
beit, Public Affairs und Social 
Media-Kommunikation für Kun-
den wie Palfinger, Huawei, Asfi-
nag oder die OeKB. „Talente ge-
zielt zu fördern und außerdem 

ein attraktives Arbeitsumfeld 
zu bieten, ist uns bei Grayling 
ein großes Anliegen. Es ist wirk-
lich eine Freude und Ehre, junge 

Mitarbeitende auf ihrem Weg 
hin zu Kommunikationsprofis 
zu begleiten“, so Sigrid Krupica, 
CEO Grayling Austria. (red)

Mit viel Herzblut
Clara Kaindel und Maximilian Jäger steigen 
bei der Agentur Grayling weiter auf.
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Karrieresprung Maximilian Jäger und Clara Kaindel, Grayling Austria.

jobs.wien.gv.at

 Ich arbeite am 
 Miteinander. Ich 
 arbeite an Wien.
Christina ist stolz auf ihren Job und ihren Beitrag zum  
Miteinander in Wien. Sie sorgt dafür, dass Jugendliche  
ihre Freizeit gut verbringen können. Diese wichtige  
Aufgabe motiviert sie täglich aufs Neue.

Die Stadt Wien bietet ihr ein zukunftsorientiertes,  
vielfältiges und erfüllendes Arbeitsumfeld in einem  
krisensicheren Job am Puls der Zeit.

Arbeite auch du an Wien und bewirb 
dich unter: jobs.wien.gv.at 

#arbeitenanwien 

Bezahlte Anzeige
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I
nsgesamt 22 nominierte Un-
ternehmen und ihre Agentu-
ren warteten gespannt auf die 
Awards der besten drei Bus- 
und Straßenbahnwerbungen, 

die eine Expertenjury aus der 
Kreativ-, Marketing-, Verkehrs- 

und Öffi-Szene nach den Krite-
rien Design und Idee kürte. Gold 
in der Kategorie Straßenbahn 
ging an das Kindermuseum FRi-
da & freD, Silber an den Grazer 
Juwelier Schullin und seinen 
Schweizer Uhrenpartner Tudor 

sowie Bronze an die Volksbank 
Steiermark. Bei den Bussen 
führte der Bildungssektor an: 
Platz 1 für den Total Look-Bus 
der FH Campus 02, Platz 2 für 
die Universität Graz und der 
dritte Platz ging an Lucky Car.

Bunte Straßenbahnen
Das Stadtbild der steirischen 
Landeshauptstadt ist geprägt 
von vielen bunt gestalteten Stra-
ßenbahnen und Bussen. Das be-
lebt das Stadtbild und auch die 
steirische Werbeszene, die sich 

Öffi-Werbung gekürt
Grazer Ankünder vergab wieder die Transport Media Awards.

Kategorie 
Straßenbahn 
Gold Kimus 
Kindermuseum 
Graz, Agentur: 
achtzigzehn, 
Konzept & 
Gestaltung  
Silber Schullin 
mit Tudor  
Bronze Volks­
bank Steiermark.
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am 18. April in der Remise der 
Graz Linien eingefunden hat, 
um die Verleihung des Ankünder 
Transport Media Awards zu ver-
folgen, der hervorragende Wer-
bung auf Straßenbahnen und 
Bussen würdigt. 

Viel Präsentationsfläche
In Graz sind insgesamt 85 Stra-
ßenbahnen und 173 Busse un-
terwegs und legen täglich mehr 
als 66.000 km zurück. Damit 
werden sie von vielen Men-
schen wahrgenommen, sind 
aus der urbanen Mobilität und 
nachhaltigen Werbekonzep-
ten nicht mehr wegzudenken.  

CEO Bernd Schönegger meint 
dazu: „Transport Media ist 
mehrfach ein sehr bedeutendes 
Medium, da die Öffi-Nutzung 
stetig steigt und sich hier sehr 
viele werbende Unternehmen 
vor allem in Zusammenhang 
mit der nachhaltigen Mobilität 
durch öffentliche Verkehrsmittel 
und ihrer Botschaft positionie-
ren können.“

Unterschiedliche Kanäle
Ankünder-Geschäftsführer 
Dieter Weber: „Mit ihren unter-
schiedlichen Medien erreicht die 
Außenwerbung alle Menschen, 
und vor allem die Jungen können 

speziell mit Transport Media auf 
dem Weg zur Schule, Uni oder 
zum Arbeitsplatz außerhalb ih-
rer Online-Mediennutzung ex-
trem gut erreicht werden. Die-
ses Medium entwickeln wir für 
unsere Kundinnen und Kunden 
ständig weiter und freuen uns 
über ihre Werbeerfolge.“

Die Jury, vertreten durch Crea-
tive Industries Styria-Geschäfts-
führer Eberhard Schrempf, zeig-
te sich von Idee und Design der 
Sieger-Werbesujets beeindruckt 
und regt an, noch mutiger zu 
werden, um das volle Potenzial 
des reichweitenstarken Medi-
ums auszuschöpfen. (red)

Dieter Weber, Geschäftsführer von 
Ankünder, freut sich über Werbeerfolg.

Kategorie Bus 
Gold FH Cam­
pus 02, Agentur: 
Hartinger 
Consulting  
Silber Uni­
versität Graz  
Bronze Lucky 
Car, Agentur:  
DR Design, 
Darko Radic.
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••• �Von Dinko Fejzuli

D
ie Werbevermarkte-
rin Goldbach Group 
führte im Jänner 2024 
ihre D-A-CH-Studie 
zur Nutzung und Ver-

breitung von Advanced TV – der 
internetbasierten Ausspielung 
von TV-Inhalten – durch (media­
net berichtete). Aus gegebenem 
Anlass fragten wir bei Wolfgang 
Pernkopf, Sales Director TV & 
Advanced TV und stv. Managing 
Director Sales bei Goldbach, um 
einige Insights nach.

medianet: Herr Pernkopf, aus 
Ihrer Sicht – was sind die inter-
essantesten Insights der Studie?
Wolfgang Pernkopf: Was die 
Studie zum Beispiel klar belegt, 
ist, dass es sich bei Connected 
TV (CTV) um ein One-to-ma-
ny-Medium handelt, bei dem 
durchschnittlich 2,2 Personen 
gemeinsam CTV/Smart TV-Ge-
räte nutzen. Die Verankerung von 
CTV in der Medienlandschaft ist 
deutlich: 50 Prozent der Nut-
zerinnen und Nutzer schalten 
wöchentlich ein, während 25 
Prozent es sogar täglich nutzen. 
Die Verweildauer auf dem CTV/
Smart TV ist de facto gleichauf 
mit dem linearen Fernsehen, 

was seine feste Etablierung in 
der Mediennutzung bestätigt. 
Zudem bevorzugen die Nutzer 
kostenlose Inhalte, wobei zwei 
Drittel bereit wären, dafür Wer-
bung zu akzeptieren. Dies unter-
streicht das große Potenzial für 
Werbetreibende, da Werbung auf 
CTV zunehmend effektiver wird. 

medianet: Interessant sind 
nicht nur die Ergebnisse in 
Richtung bei den Nutzerinnen 
und Nutzern. Was sind denn 
die wesentlichen Erkenntnis 
in Richtung potenzielle Werbe-
kundschaft?
Pernkopf: Dass Digital TV zu 
einem Marketingmix dazuge-
hört bzw. dazugehören muss. 
Die Relevanz für Werbekunden 
sollte demnach so hoch sein, 
wie es für die Nutzerinnen und 
Nutzer bereits ist. Leider ist das 
noch nicht so, wir haben noch 
massiven Aufholbedarf hier in 
Österreich. 

Aktuell wird noch unverhält-
nismäßig viel Budget in klassi-
schen Medien ausgegeben, ob-

wohl diese nicht mehr in dem 
Ausmaß genutzt werden. Ich 
spreche hier nicht von ein paar 
Prozent auf oder ab, der Unter-
schied ist eklatant. Laut unse-
ren Schätzungen machen die 
Bruttospendings auf Streaming 
Angeboten am Big Screen in Ös-
terreich derzeit nur ca. ein Pro-
zent der Spendings im linearen 
TV-Bereich aus. Die Verteilung 
der Werbeausgaben müsste sich 
nach dem Motto ‚Advertising 
follows the Customer‘ eigent-
lich viel schneller der Nutzungs-
verteilung angleichen. Mit dem 
Start von Werbung auf Amazon 
Prime werden die Ausgaben im 
CTV gesamt gesehen bestimmt 
steigen. Wichtig ist aber für die 
Werbewirtschaft, zu erkennen, 
dass Plattformen wie Pluto TV, 
Samsung TV Plus, Dazn usw. 
ein mindestens genauso großes 
Potenzial bieten, inkrementelle 
Reichweiten von TV-Kampagnen 
deutlich zu steigern.

medianet: Welche Österreich-
spezifischen Ergebnisse gibt es? 
Pernkopf: Generell hält sich  
Österreich gut im Mittelfeld, 
das heißt die durchschnittli-
chen Werte für die gesamte D-A-
CH-Region spiegeln weitgehend 
auch die Antworten der öster-
reichischen Befragten wider. Bei 
einem genaueren Blick auf die 
Ländervergleiche fallen jedoch 
einige kleinere Unterschiede auf. 

So wird in Österreich der 
Smart TV selbst als Internet-
Zugang häufiger als im D-A-CH-
Durchschnitt genutzt, Streaming 
Sticks und Spielkonsolen sind 
etwas beliebter als Streaming 
Boxes. Dabei ist Magenta TV 
mit 39 Prozent die am häufigsten 
genutzte Streaming-Box, gefolgt 
von Apple TV Box, Amazon Fire 
Cube, A1 Xplore TV und Sky Q. 

Die Verweildauer ist sowohl 
bei der Nutzung der Zusatzfunk-

tionen am TV-Gerät als auch der 
linearen TV-Nutzung in Öster-
reich mit zwei Stunden und sie-
ben Minuten bzw. zwei Stunden 
und 33 Minuten leicht geringer 
als im D-A-CH-Durchschnitt. 
Deutschland weist hier eine hö-
here Zeitspanne auf als die bei-
den anderen Länder.

medianet: Wo gibt es Unter-
schiede?
Pernkopf: Ein deutlicher Unter-
schied zeigt sich in der Art des 
TV-Empfangs: In Österreich er-
folgt der Empfang zu 42 Prozent 
über Satellit, was über dem D-A-
CH-Durchschnitt von 31 Prozent 
liegt, während Kabel mit 39 Pro-
zent weniger verbreitet ist als 
im D-A-CH-Gesamtdurchschnitt 
von 41 Prozent. Trotzdem steht 
der TV-Empfang über Internet 
in allen drei Ländern an erster 
Stelle, mit 50 Prozent in Öster-
reich und 52 Prozent in der ge-
samten D-A-CH-Region.

medianet: Was fällt noch auf?
Pernkopf: Auffällig ist auch, 
dass 45 Prozent der österrei-

Ein One-to-many-Medium
Wolfgang Pernkopf, Sales Director TV & Advanced TV bei Goldbach,  
über aktuelle Studienergebnisse zur Nutzung von Connected TV (CTV).
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Wolfgang Pernkopf  
Goldbach

In der Nutzung von 
kostenpflichtigen 
Apps gibt es einen 
Unterschied. Hier 
liegt Österreich mit 
2,2 Apps pro Nutze-
rin und Nutzer hin-
ter dem Durchschnitt 
von 2,5 Prozent. Aktuell wird noch 

unverhältnismäßig 
viel Budget in 
klassischen Medien 
ausgegeben, obwohl 
diese nicht mehr  
in dem Ausmaß 
genutzt werden.

Insgesamt 51 Prozent 
der Connected TV-
Zuschauer nehmen 
Werbung im Connec-
ted TV-Umfeld wahr.
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chischen CTV-Nutzerinnen und 
-Nutzer mit dem laufenden TV-
Programm auf dem Startbild-
schirm beginnen, wenn sie ihr 
TV-Gerät einschalten – ein Wert, 
der den D-A-CH-Durchschnitt 

von 41 Prozent übersteigt. Dar-
auf folgt die Benutzeroberfläche 
des Smart TVs mit 28 Prozent ge-
genüber 29 Prozent im D-A-CH-
Raum. Diesem Bedarf wird das 
Angebot von Goldbach auf den 

Start-Screens aller Samsung-
Geräte gerecht.

Was die tägliche Nutzung von 
Zusatzfunktionen angeht, so 
liegt Österreich ebenfalls vorne: 
42 Prozent der Befragten nutzen 

täglich Apps und VOD-Dienste, 
verglichen mit 40 Prozent in der 
D-A-CH-Region. Auch die Nut-
zung von Apps unterscheidet 
sich leicht. So wird hierzulan-
de zwar wie auch im gesamten 
D-A-CH-Raum Net-flix von den 
meisten Befragten genutzt – 
nämlich 59 Prozent in Österreich 
versus 63 Prozent D-A-CH –, je-
doch dicht gefolgt von Amazon 
Prime Video mit 56 Prozent (im 
Vergleich zu 47 Prozent D-A-CH) 
und YouTube an dritter Stelle (54 
Prozent Österreich vs. 56 Prozent 
D-A-CH). Es folgen in Österreich 
die ORF TVthek und Disney Plus.

medianet: Und wie sieht es mit 
kostenpflichtigen Apps aus? 
Pernkopf: In der Nutzung von 
kostenpflichtigen Apps gibt es 
generell einen Unterschied. Hier 
liegt Österreich mit 2,2 Apps pro 
Nutzerin und Nutzer hinter dem 
Durchschnitt von 2,5 Prozent. 
Auch die monatlichen Ausgaben 
für Apps sind in Österreich mit 
durchschnittlich 29 Euro pro 
Nutzer geringer im Vergleich zu 
36,20 Euro/CHF in der D-A-CH-
Region.

Die Werbewahrnehmung im 
CTV-Umfeld liegt in Österreich 
aktuell bei 48 Prozent und ist 
damit um sechs Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr gestiegen. 
Wir sehen also, dass Advanced-
TV-Werbung immer effektiver 
wird.

medianet: Ein Ergebnis zeigt, 
das vor allem Smart TV als Zu-
gang mit 75 Prozent bei der Ziel-
gruppe hohe Beliebtheit genießt 
– in Wahrheit für TV-Content-
Anbieter ein optimales Ergebnis.
Pernkopf: Auf jeden Fall. Man 
sieht das klar an Partnern wie 
Warner Bros. Discovery, die ihre 
Inhalte von HBO, einem der größ-
ten und erfolgreichsten Content-
Anbieter weltweit, schon erfolg-
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reich über ihre App direkt an 
die Zuseherinnen und Zuseher 
liefern und nicht mehr nur aus-
schließlich über Broadcaster. 

Auch unser anderer interna-
tionaler Portfoliopartner Para-
mount hat erkannt, dass sein 
Content auf unterschiedlichen 
Kanälen ohne Umweg an die 
Nutzerinnen und Nutzer ge-
bracht werden und es dafür 
unterschiedliche Modelle ge-
ben kann. So holt Paramount 
mit Pluto TV (Gratis-Angebot) 
und Paramount+ (Abo-Modell) 
gleich zwei unterschiedliche 
Nutzungs-Zielgruppen direkt ab. 

Wir als Vermarkterin des ge-
samten buchbaren Portfolios von 
linearem TV, über Lösungen wie 
Addressable TV und DAI bis hin 
zu Streaming-Plattformen und 
schließlich klassischen Websites 
profitieren von einer höheren Ge-
samtreichweite unserer Partner.

medianet: Auffallend ist auch 
die hohe Nutzung von CTV in 
Haushalten mit Kindern. Im 
Hinblick auf die immer schwie-
riger zu beantwortende Frage, 
wie man junge Zielgruppen er-
reicht – welches Potenzial sehen 
Sie hier aus Vermarktersicht?

Pernkopf: Insgesamt 51 Prozent 
der Connected TV-Zuschauer 
nehmen Werbung im Connec-
ted TV-Umfeld wahr. Damit ist 
die Werbewahrnehmung im 
Vergleich zum Vorjahr um zehn 
Prozent erneut gestiegen. Bei 
Haushalten mit Kindern liegt 
die Werbewahrnehmung sogar 
bei 56 Prozent.

Ich glaube, dass hier auch das 
kostenlose und vor allem brand-
safe Umfeld den Ausschlag gibt. 
Eltern können ihre Kinder mit 
ruhigem Gewissen diese Inhalte 
schauen lassen, ohne Angst ha-
ben zu müssen, dass sie in zwei 
bis drei Klicks auf ungeeigneten 
Inhalten landen. Werbung in 
diesem Umfeld hat definitiv be-
reits einen Vertrauensvorschuss 
im Vergleich zu Plattformen wie 
z.B. YouTube.

Auch hier gilt: Gewohntes Pro-
gramm, beliebte Sendungen kön-
nen heute über unterschiedliche 
Wege konsumiert werden, es 
bleiben trotzdem immer diesel-
ben Sendungen und Lieblings
charaktere. SpongeBob etwa 
kann über sowohl linear auf 
Nickelodeon angeschaut wer-
den als auch eins zu eins auf der 
Plattform Pluto TV. Die gewohn-

te Umgebung des klassischen TV 
Umfelds wird einfach zeitlich 
versetzt und individuell genutzt. 
Das vertrauenswürdige (Werbe-)
Umfeld ändert sich damit nicht.

medianet: Noch eine Frage zur 
Kombi Smart TV und Werbung. 
Manche sagen, dass durch neue 
Vermarktungsmöglichkeiten 
via CTV & Co. Onlinewerbung 
quasi eine Rückkehr auf den 
großen Bildschirm erlebe. Lässt 
sich das so überhaupt sagen?
Pernkopf: Connected TV schließt 
als gemeinsam genutztes ‚Lager
feuer‘-Medium auf das lineare 
Fernsehen stetig auf – wie er-
wähnt handelt es sich um ein 
klassisches One-to-many-Medi-
um. Je mehr Menschen in einem 
Haushalt leben, desto größer ist 
natürlich auch die durchschnitt-
liche Nutzungsfrequenz des an 
das Internet angeschlossenen 
TV-Geräts und die Wahrschein-
lichkeit, dass der Content am 
CTV nicht von einzelnen Perso-
nen, sondern gemeinsam kon-
sumiert wird. Damit lässt sich 
Reichweite erzielen. 

Die Digitalisierung hat nun 
auch final den beliebtesten Bild-
schirm im eigenen Zuhause er-

reicht. Große Anbieter sind nun 
auch in Österreich eingestiegen 
und bieten Werbung an. Das hat 
schlichtweg noch gefehlt, um 
dem Thema Werbung am digi-
talen TV nun hoffentlich den 
großen Anschub zu geben. Wie 
bereits erwähnt, sind wir hier 
am Anfang im Vergleich zur Nut-
zungsintensität.

Hinzu kommt, dass auch junge 
Zielgruppen sich ab einer gewis-
sen Lebensphase, z.B. nach dem 

Studium, bei Jobeintritt usw. 
ein TV-Gerät in ihrer Wohnung 
leisten möchten, um Content in 
optimaler Atmosphäre konsu-
mieren zu können. 

Der TV-Bildschirm ist nun 
einmal der größte Screen im 
privaten Bereich und generiert 
die größte Werbewahrnehmung. 
Und er ist zu einem eindeutigen 
Teil an das Internet angeschlos-
sen und wird auch so genutzt. 
Das belegt unsere Studie eindeu-
tig. Das alles zusammen macht 
den Big Screen und Advanced 
TV-Werbung so relevant und 
unverzichtbar. 
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   Auf dem schnellsten Weg zur passenden Agentur

Wolfgang Pernkopf

Die Digitalisierung 
hat nun auch final 
den beliebtesten Bild-
schirm im eigenen 
Zuhause erreicht.
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WIEN. Der Wiener Digitalver-
markter Zugkraft baut sein Re-
tail Media-Netz um 67 digitale 
Screens aus – platziert in 42 ös-
terreichischen Obi-Stores. Mit 
den XL-Screens bietet das Un-
ternehmen ab sofort eine viel-
fältige Palette an Werbemöglich-
keiten, um maßgeschneiderte 
Botschaften zu präsentieren und 
Aufmerksamkeit zu generieren. 

Am Ort des Geschehens
Retail Media, die Werbung di-
rekt am Point of Sale, spielt eine 
zunehmend bedeutende Rolle 
in der Marketinglandschaft. 
Durch die Platzierung von Wer-
bebotschaften in Einzelhandels-
geschäften können Marken ihre 

Produkte und Dienstleistungen 
effektiv bewerben und Kunden 
direkt beim Einkaufen erreichen. 

„Breiteres Spektrum“
„Durch die Erweiterung des 
Portfolios können wir unseren 
Kunden und Kundinnen ein 
noch breiteres Spektrum an 
hochwertigen Werbemöglichkei-
ten bieten“, freut sich Manfred 
Oschounig, Head of Sales von 
Zugkraft, und sagt weiter: „Die 
Integration der Retail-Screens 
in unser Portfolio ermöglicht 
es Werbetreibenden, ihre Ziel-
gruppen an stark frequentierten 
Standorten mit maßgeschnei-
derten und ansprechenden In-
halten zu erreichen.“ Die Vorteile 

der POS-Screens seien demnach 
unter anderem hohe Reichwei-
te, Top-Platzierung, hohe Ziel
gruppenorientierung und hohe 
Visibilität. 

Das Wiener Unternehmen 
vermarktet, neben dem eigenen 
Netzwerk, die digitalen Werbe-
flächen von 26 weiteren österrei-

chischen Digital-out-of-Home-
Partnerunternehmen. Mit mehr 
als 1.500 digitalen In- und Out-
door Screens und einer Gesamt-
reichweite von rund acht Mio. 
Bruttokontaktchancen täglich 
zählt Zugkraft zu einem der Big 
Player des Landes in Sachen Di-
gital-out-of-Home-Netzen. (red)

Zugkraft jetzt im Obi
Digital-Vermarkter erweitert Retail Media-Netz  
um POS-Screens in Baumärkten in Österreich.

Weltneuheit mit WOW-Effekt
Die kinetische polySTAGE im 
Austria Center Vienna

Mehr auf www.polystage.at

Retail Media 
Eine bessere 
Platzierung von 
Werbebotschaf-
ten mit den 67 
XXL-Screens in 
den Obi-Bau-
märkten. ©
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WIEN. Ende 2029 rief EU-Kom-
missionspräsidentin Ursula von 
der Layen den sogenanten EU-
Green Deal aus – im wesentli-
chen ein ambitionierter Plan, um 
bis 2050 die EU klimaneutral zu 
machen. In der Folge wurden et-
liche Programme gestartet, aber 
auch diverse Direktiven verab-
schiedet, die unter dem Stich-
wort Nachhaltigkeit viel mehr 
Themen umfassen als nur die 
Umweltfrage.

Greenwashing & Co.
Unter anderem die Corporate 
Sustainability Reporting Directi-
ve, eine Reportingpflicht, mit der 
Aussagen von Unternehmen zum 
Thema Nachhaltigkeit besser 
vergleichbar werden, aber auch 
die Creen Claims Directive, eine 
Richtlinie über Nachweisbarkeit 
und Kommunikation umweltbe-
zogener Produktangaben, die 
den Konsumenten mehr Sicher-
heit in der ganzen EU geben soll.

Mit dem Thema Nachhaltig-
keit in seinen vielen Aspekten 
beschäftigt man sich bei Scholz 
& Friends, genauer gesagt bei 
„Scholz & Friends Reputation“, 

schon seit fast 20 Jahren, und 
seit Anfang 2024 gibt es auch in 
der Niederlassung in Wien eine 
eigene Unit zu diesem Thema, 
geleitet von Ulrike Hirtzberger, 
die hier eine Schlüsselrolle in 
der Nachhaltigkeitsberatung 
von Scholz & Friends Wien spielt.

Egal welches Schlagwort – 
Green Deal, CSRD, ESRS, Green 
Claims Directive, ESG – Scholz & 
Friends Reputation berät Unter-
nehmen, um den effizientesten 
Weg durch den Nachhaltigkeits-
dschungel zu gestalten. Konkret 
werden zwei Module angeboten, 
die eine erste Orientierung und 
Weichenstellung schaffen sollen:
1. �Check für die Kommunikati-

on und Kampagnen – Ist eine 
Kampagne in den Aussagen 
überprüfbar und glaubwür-
dig? Oder laufen sie Gefahr, 
Greenwashing vorgeworfen 
zu bekommen oder gegen die 
Green Claims-Vorgaben zu 
verstoßen? 

2. �CSRD-Readiness Check und 
Wesentlichkeitsanalyse – Hier 
geht es um eine umfassende 
Vorbereitung auf die Offenle-
gungspflichten der Corporate 

Sustainability Reporting Di-
rective (CSRD), Bestimmung 
der doppelten Materialität 
nach CSRD und Identifikation 
der wesentlichen Nachhaltig-
keitsaspekte.

Ein Deep Dive
Um ins Thema noch mehr ein-
zutauchen, lud Scholz & Friends 
Wien Anfang dieser Woche zu 
einem Green Breakfast, bei dem 
Ulrike Hirtzberger und Norbert 
Taubken, Partner und Geschäfts-
leitung Scholz & Friends Repu-
tation, praxisnahe Lösungsan-
sätze der Agentur präsentierten.

Unter anderem konnte man 
erfahren, wie man die CSRD 
für das eigene Unternehmen 
nützen kann, wie man mit der 
Green Claims Directive das ei-
gene Marketing so gestalten 
kann, dass es nicht nur kreativ 
und ansprechend, sondern auch 
ethisch und verantwortungsvoll 
ist, und was Scholz & Friends 
Reputation dabei tun kann mit 
jener Kompetenz, die man sich 
über viele Jahre in diesem Be-
reich sowohl in Deutschland als 
auch in Wien angeeignet hat.

„Wir glauben, dass es hier ein 
breites Anwendungsfeld gibt“, 
so S&F-CEO Sebastian Bayer. 

Individuelle Lösungen
Konkret stellt S&F Teams pro-
jektübergreifend zusammen, die 
je nach Zuschnitt und Bedarf 
aus Kolleginnen und Kollegen 
in Wien oder eben von Scholz & 
Friends Reputation aus Deutsch-
land kommen – auf jeden Kunden 
individuell abgestimmt.

„Wenn es zum Beispiel um Re-
gulatorik geht, wir haben auch 
österreichische Kunden, dann 
hilft es uns natürlich, hier die 
Menschen zu haben, die wissen, 
was im österreichischen Markt 
los ist“, so Taubken.

Wesentlich sei es, so Hirtz-
berger, dass man gerade bei der 
Berichtspflicht als Agentur von 
Anfang an dabei sei. „Wenn etwa 
eine Wesentlichkeitsanaylse ge-
macht wird, kann man schon se-
hen, welche strategischen The-
men wichtig werden, die man 
später kommunikativ nutzen 
kann“, so die Leiterin der Wiener 
Sustainability-Unit. (fej)

Lesen Sie dazu das Interview 
mit Hirtzberger und Taubken in 
der Ausgabe am 3. Mai 2024.

Echt nachhaltig
Motto: Von der Nachhaltigkeitsberichterstattung zur  
nachhaltigen Markenstory bei Scholz & Friends Wien.
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Green Breakfast 
Norbert Taubken 
(Partner und GL 
Scholz & Friends 
Reputation), Ulrike 
Hirtzberger (Business 
Director Sustainability 
S&F Wien), S&F-CEO 
Sebastian Bayer.

Sebastian Bayer  
CEO Scholz & 
Friends Wien

Wir hätten keine 
Sustainability Unit 
gegründet ohne 
dieses Fundament 
und ohne dieses 
Fachwissen, das wir 
aus Deutschland 
beziehen können.
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WIEN. Mit dem Kinospot „Wale 
träumen vom Fliegen“ taucht 
Springer & Jacoby für die Non-
Profit-Organisation Stiftung 
Kindertraum mit einem aktuel-
len Spot in die Welt der Träume 
ein, um Spenden zu generieren. 

Der Plot des Werbefilms: Ein 
Wal, der in schwereloser Ele-
ganz über die Meeresoberfläche 
schwebt. Durch ein Klingeln aus 
dem Schlaf gerissen, ist er aus, 

der Traum vom Fliegen. Doch für 
schwer kranke und behinderte 
Kinder müssen Träume nicht mit 
dem Aufwachen enden. 

Der Spot, der im Kino, digi-
tal und in den Sozialen Medien 
eingesetzt wird, zeigt, dass die 
Träume behinderter und schwer 
kranker Kinder – nach mehr 
„Normalität“ und Selbststän-
digkeit im Alltag – mit Spenden 
erfüllt werden können. (red)

MALMÖ. Die Veranstalter des 68. 
Eurovision Song Contest (ESC) 
im schwedischen Malmö sind 
mit einer Welle von Absagen für 
das Rahmenprogramm konfron-
tiert. Insgesamt acht Künstler 
und Veranstalter sagten Auftrit-
te im Vorfeld des ESC ab. Grund 
für die Rückzieher sind die isra-
elische Teilnahme an dem Wett-
bewerb und die Rolle Israels im 
Gaza-Krieg.

Auch die Verantwortlichen 
von Malmö Pride, die laut TT 
als Co-Veranstalter eines eben-
falls geplanten Konzerts mit 
Österreichs ESC-Ikone Conchita 
alias Thomas Neuwirth fungier-
ten sollten, haben abgesagt. Das 
Konzert mit Conchita soll nach 
Auskunft des Managements von 
Neuwirth aber wie geplant am 
6. Mai in Malmö über die Bühne 
gehen. (red) Der Eurovision Song Contest findet von 7. bis 11. Mai in Malmö statt. 
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Träume fliegen hoch
Im aktuellen Springer & Jacoby-Spot für die Stiftung Kindertraum träumen 
Wale vom Fliegen und Kinder von Wundern, die wahr werden.

Absagereigen wegen Israel 
ESC: Acts für das ESC-Rahmenprogramm.

Wünsche
Im Spot „Wale 
träumen vom 
Fliegen“ setzt 
sich Springer & 
Jacoby filmisch 
mit viel Feinge-
fühl für Träume 
der Non-Profit-
Organisation 
Stiftung Kinder-
traum ein.

Credits
„Wale träumen vom Fliegen“
Geschäftsführer Kreation Paul Holcmann CD Klaus 
Ketterle, Stela Pancic, Sebastian Müller, Vitor Pieri AD 
Sebastian Müller Grafik Vitor Pieri Text Carolin Tumpach 
Geschäftsführer Beratung Ralf Kober Etat Director 
Raphaela Frauchen Kundenberatung Laura Gutierrez 
Filmproduktion Springer & Jacoby Studios Tonstudio 
Innenhofstudios Sprecherin Katharina Dreyer
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••• �Von Elisabeth Schmoller-
Schmidbauer

WIEN. „Man muss etwas tun“, 
lautete das Resümee von Ros-
witha Wachtler, Ipsos Market 
Research Managerin, vergan-
gene Woche im Hauptsitz der 
Rundfunk- und Telekom Regu-
lierungs-GmbH (RTR) in Wien. 
Wachtler präsentierte die Er-
gebnisse der aktuellen „DAB+ 
Digitalradio Österreich“-Studie, 
die bereits seit 2018 jährlich 
durchgeführt wird. Im Kern geht 
es dabei um Bekanntheit und 
Reichweite des DAB+ Digitalra-
dios, das 2018 in Wien und 2019 
bundesweit eingeführt wurde. 
Erstellt wurde die Studie vom 

Marktforschungsinstitut Ipsos 
Market Research im Auftrag 
von RTR Österreich Anfang die-
ses Jahres. Und unterm Strich 
lässt sich, so Wachtler, folgende 
Bilanz ziehen: „Die Bekanntheit 
und Reichweite von DAB+ ist 
konstant, aber stagniert; das 
zieht sich durch sämtliche Er-
gebnisse der Studie.“

50 Prozent kennen DAB+
Die zentralen Aussagen der Stu-
die: 50% der Befragten ist der 
Begriff DAB+ oder dessen Logo 
ein Begriff, 26% gaben bei der 
Befragung an, zumindest ein 
DAB+-fähiges Gerät zu besitzen, 
23% haben schon einmal Digi-
talradio gehört, und 18% nutzen 

täglich, wöchentlich oder mehr-
mals im Monat DAB+. 

Zu den Vorteilen zählen dem-
nach der bessere beziehungs-
weise störungsfreie Empfang 
(24%), der bessere, rauschfreie 
Klang (16%) sowie die große 
beziehungsweise attraktive 
Programmauswahl (14%). Was 
Reichweite und Bekanntheit 
des Digitalradios betrifft, wird 
im Vergleich zu den vergangenen 
Jahren eine leichte Stagnation 
deutlich. So stieg von 2020 bis 
2023 die Bekanntheit von DAB+ 
(Bekanntheit Begriff und Logo, 
nur Logo oder nur Begriff, Anm. 
Red.) von 43 auf 54%, 2024 sank 
die Bekanntheit um vier Prozent 
auf 50%. Dieser Rückgang be-

ziehungsweise Stagnation lässt 
sich in allen befragten Alters-
gruppen feststellen. 

Auch die Nutzung von DAB+ 
blieb konstant. So stieg die Nut-
zung von Digitalradios (min-
destens einmal im Monat, Anm. 
Redaktion ) von neun Prozent im 
Jahr 2020 auf 18% im Jahr 2023 
und blieb bei 18% im Jahr 2024. 
26% besaßen Anfang 2024 zu-
mindest ein DAB+-fähiges Gerät, 
2023 waren es 30%.

„Da klebt kein DAB+-Logo“
Den Grund für die leichte Stag-
nation von Nutzung und Geräte-
besitz verortet Wachtler darin, 
dass vor allem bei Radiokonsum 
im Pkw nicht klar ist, ob gera-

DAB+: „Bekanntheit 
und Nutzung konstant“ 
Die RTR präsentierte vergangene Woche die Ergebnisse der aktuellen 
Studie „DAB+ Digitalradio Österreich“, die seit 2018 durchgeführt wird.
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de UKW-Radio oder Digitalra-
dio rezipiert werde. Seit Anfang 
2021 ist ein DAB+-fähiges Au-
toradio laut EU-Verordnung in 
Österreich verpflichtend. 

„Wir wissen, dass es seit 2021 
700.000 Auto-Neuanmeldun-
gen in Österreich gab, was sich 
jetzt aber nicht in Bekanntheit 
und Nutzung von DAB+ nieder-
schlägt. Das liegt daran, dass ich 
als Endnutzer dann nicht merke, 
dass ich gerade im Auto ein Di-
gitalradio-Gerät habe und Digi-
talradio höre“, so Wachtler. „ Da 
ist ja nirgendwo das DAB+-Logo 
aufgeklebt.“ Sprich: Viele Men-
schen wüssten zum einen nicht, 
dass sie ein Digitalradio im Auto 

verbaut haben und merkten in-
folge dann auch nicht, dass sie 
DAB+-Radio beim Autofahren 
konsumieren. „2021 hatten wir 
diesbezüglich einen Push, weil 
ab dem Zeitpunkt DAB+-fähige 
Geräte im Auto verbaut werden 

mussten und die Menschen beim 
Autokauf dezidiert darüber auf-
geklärt wurden; das schlug sich 
dann in Bekanntheit und Nut-
zung von Digitalradio in den 
Studienergebnissen nieder“, so 
Roswitha Wachtler weiter. Zu-
dem hätte es in den vergangenen 
Jahren einen stetigen Anstieg 
von Bekanntheit und Nutzung 
von DAB+ gegeben und dieses 
Jahr erstmals ein Abflachen der 
Kurve. 

„Sind am Wendepunkt“
Optimistisch sieht die Entwick-
lung Roman Gerner, Obmann des 
Verein Digitalradio: „Wir haben 
es seit 2019 geschafft, eine gute 

Bekanntheit zu erreichen. Jetzt 
werden Mitte des Jahres neue 
DAB+-Sendungsangebote ent-
stehen, die alle Werbung betrei-
ben werden. Das heißt, ich kann 
mir durchaus vorstellen, dass 
wir uns jetzt auf so einem Wen-
depunkt befinden und mit dem 
zusätzlichen DAB+-Programm 
die Kurve künftig wieder rauf-
gehen wird.“

Roman Gerner 
Digitalradio  
Österreich

Ich kann mir durch-
aus vorstellen, dass 
wir uns jetzt an  
einem Wendepunkt 
befinden und mit 
dem zusätzlichen 
DAB+-Programm die 
Kurve künftig steigt.
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Nutzungsdaten der Online-Angebote  
der österreichischen Privatradios 1. Quartal 2024 

 
Sendermarke

Sessions pro  
Ø Monat

Ø Dauer  
pro Session

Hörstunden  
pro Ø Monat

Antenne Kärnten  544.228 103,3  936.594 
Antenne Steiermark  873.324 105,4  1.533.804 
Antenne Vorarlberg  364.200 92,6  562.008 
Energy  210.924 69,1  243.011 
Klassik Radio*  27.189 84,6  38.329 
Kronehit  1.633.570 77,7  2.116.172 
Life Radio Oberösterreich  435.048 94,9  687.793 
Life Radio Tirol  313.237 105,7  551.844 
LoungeFM  148.383 81,9  202.659 
Radio 88.6  923.524 84,2  1.295.812 
Radio Arabella  770.735 97,8  1.256.423 
Radio Flamingo  514.574 82,4  706.916 
Radio Grün Weiß  346.787 103  595.181 
Radio U1 Tirol  875.461 99,3  1.449.568 
Soundportal  139.597 65,8  153.115 
Superfly.fm  301.439 79,1  397.466 
T-Rock  16.592 72,1  19.930 
VM1 Radio  15.373 52,4  13.421 

Quelle: www.audio-analyzer.at

PHÄNOMENAL. 

DIG
ITAL. 

DEINE TAGESBEGLEITER
#immerundüberall

DAB+-Studie 2024

Ergebnisse	 2023	 2022
Kenne den Begriff 	 30 	 31
Kenne das Zeichen 	   9 	 10
Kenne Begriff und  
Zeichen 	

11 	 11

Habe schon einmal  
DAB+-Radio gehört	

23 	 24

Nutzung mehrmals  
pro Monat	

18 	 18

Nutzung im Auto 	 60 	 57
Besitze ein DAB+- 
fähiges Gerät 	

26 	 30

Quelle: DAB+-Digitalradio Österreich, im Auftrag von RTR
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GRAFENEGG. Einem wahren 
Frühlingserwachen gleicht 
Grafenegg auch in diesem Jahr 
wieder Anfang Mai. Zum bereits 
sechsten Mal finden die Design 
Days heuer vor der Kulisse des 
malerischen Schlosses statt und 
verwandeln den Schlosspark 
wie auch das Innere des altehr-
würdigen Gebäudes in ein Eldo-
rado für all jene, die das Schöne 
schätzen. 

Trends & Live-Acts
Rund 300 Marken gastieren in 
diesem Frühjahr bei der gro-
ßen Living- und Lifestylemesse, 
präsentiert werden Trends und 
Neuheiten aus den Bereichen 
Garten und Terrasse, Pool & 
Teich, Outdoor- und Indoorein-
richtung, Küche, Bad & Wellness, 
Handwerk, Elektronik & Smart 
Home und vieles mehr.

Ergänzend gibt es auch in 
diesem Jahr einen großen Mo-
bilitätsschwerpunkt: Marken-
hersteller aus dem Premium-
segment präsentieren Klassiker 
wie auch Neuheiten, die vor Ort 
nicht nur probegesessen, son-
dern auch -gefahren werden 
können. 

Großes Rahmenprogramm
„Die große Markenvielfalt plus 
die Möglichkeit, viele der ausge-
stellten Fahrzeuge direkt Probe 
fahren zu können, ist einzig-
artig“, so das Veranstalter-Duo  
Sabine Jäger und Peter Syrch. 

„Im Vorjahr erfreute sich der 
Schwerpunkt großer Beliebt-
heit, und sämtliche Testfahrten 
waren ausgebucht, mit einem 
ebensolchen Andrang ist heuer 
zu rechnen“, so Jäger weiter.

Abwechslung garantiert zu-
dem das umfangreiche Rahmen-
programm, dessen klares High-
light heuer mit Sicherheit das 
Live-Konzert des heimischen 
Sängers Josh. bildet. 

„Wie wir wohnen, gewinnt 
weiterhin an Bedeutung. Ebenso 
ist uns heute wichtig, woher die 
Dinge stammen, mit denen wir 
uns umgeben. Der Prozess des 
Einrichtens beginnt also lange 
bevor wir uns die passenden 
Möbelstücke nach Hause liefern 
lassen – nämlich beim Entde-
cken unterschiedlichster Ma-

terialien und der Art und Wei-
se, wie sie verarbeitet werden. 
Mit unserer Messe machen wir 
das möglich; Design lädt hier 
zum Erleben ein“, so die beiden 
weiter.

Und waren zuletzt Musik-
größen wie Parov Stelar oder 
Klangkarussell, die je an einem 
Abend das weitläufige Gelände 
beschallten, holen die Veranstal-
ter heuer gleich zwei Künstler 
in den Wolkenturm: Am Freitag 
bringt die Pino Barone Band ita-
lienisches Lebensgefühl auf die 
atemberaubende Open Air-Büh-
ne, am Samstag ertönen beim 
Auftritt des schon erwähnten 
österreichischen Pop-Musikers 
Josh. Hits wie „Cordula Grün“ 
oder „Expresso und Chianti“. 

� www.design-days.at

Design Days 2024 
stehen vor der Tür
Rund 300 Marken gastieren in diesem Frühjahr im 
Schloss Grafenegg bei der Living- und Lifestylemesse.

Bühne 
Design braucht 
einen Rahmen, 
so ein Motto für 
die diesjährigen 
Design-Days.
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Facts
Design Days 2024
Wann Freitag, 3. bis Sonntag, 5. Mai 
Öffnungzeiten Freitag und Samstag 
10–19 Uhr, Sonntag 10–18 Uhr 
Wo Schloss Grafenegg
Grafenegg 10, 3485 Grafenegg 
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Gemeinsam Kreativ sein und performen? 
Das können NDA und Kings & Cake. 

Gewusst wie Die anstehende Grillzeit wird 
von Functn mit Input für Kotány begleitet. 

Marken zwischen Krieg 
und Katzenvideos
adverserve-Expertin Laura Pöltl erklärt, wie sich Brands  
in Sozialen Medien bewegen können und sollten. 

Verständlich Tunnel23 hat 
eine Marke für mehr Web  
am Land überarbeitet 32

Neue Partner Cope konnte 
zuletzt zwei neue Projekte 
für sich gewinnen 34

Umgemünzt Der Webshop 
von Münze Österreich  
bekam jetzt neue Kleider 34

31 32
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© Reichl und Partner

KI-REGULIERUNG

Summit definiert 
Empfehlungen
ZÜRS. Beim jüngst in Zürs 
stattgefundenen „The Near 
Future Summit“ wurden die 
Herausforderungen von KI 
für die Gesellschaft disku-
tiert. Unter Einsatz von KI 
wurde gemeinsam ein Posi-
tionspapier entwickelt. Der 
Fokus auf eine Infrastruktur 
sollte eine der zentralen 
Aufgaben der europäischen 
Politik sein. Die zielgerichte-
te Förderung in Form eines 
eigenen KI-Innovations-
fonds und ein besonderer 
Fokus auf das Thema Fach-
kräfteausbildung und allge-
meine KI Literacy wird als 
eine der zentralen Aufgaben 
der nationalen Politik und 
der einschlägigen Stake
holder gesehen. (red)
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WIEN. Wie können Werber mit 
der sich oft schnell ändernden 
Realität in Sozialen Netzwerken 
umgehen? Laura Pöltl, Social 
Media-Expertin bei adverserve, 
klärt auf.

medianet: Wichtige Soziale Me-
dien wie TikTok stehen in der 
Kritik; der Algorithmus spielt 
Endnutzern nicht immer nur 
‚guten‘ Content aus. Wie her-
ausfordernd gestaltet es sich für 
Werber, sich zwischen – über-
spitzt formuliert – Katzen- und 
Kriegsvideos zu positionieren?
Laura Pöltl: Die Positionierung 
von Werbung in Sozialen Medien 
zwischen extrem unterschied-
lichen Inhalten stellt Werber 
tatsächlich vor große Heraus-
forderungen. Die Positionierung 
ist sehr stark vom Verhalten der 
User abhängig. Sehe ich grund-
sätzlich mehr Katzenvideos, ist 
das auch mein Verhalten und ich 
werde weitere ähnliche Videos 
ausgespielt bekommen – pas-
se ich zum Beispiel dennoch in 
eine gewisse Zielgruppe, ist es 
berechtigt, wenn ich eine Wer-
bung angezeigt bekomme. Um 

Risiken zur Brand Safety einzu-
schränken, gibt es auch in den 
Kampagnenstrukturen Mecha-
nismen, die auch eimpfehlens-
wert sind zu berücksichtigen. In 
Meta ist es zum Beispiel zielfüh-
rend, Brand Safety & Suitability 
Controls zu verwenden.

medianet: Die Thematik wird 
durch Fake News oder KI-gene-
rierte Inhalte, wie zum Beispiel 
Deepfakes-Videos, befeuert … 
Pöltl: Die Nutzung von Social 
Media, aber auch die Nutzung 
des Internets generell bringt 
verfälschte Inhalte und Fehlin-
formationen leider mit sich; das 
ist mitunter auch die Kehrseite 
von KI-Technologien. Präventi-
onsarbeit mit Jugendlichen und 
Aufklärung für den Umgang mit 
Fehlinformationen – unabhängig 
vom Alter – sind wichtig. Großen 
Handlungsbedarf sehen wir bei 
den Plattformen selbst. Mit Mai 
dieses Jahres startet Meta mit 
der klaren Kennzeichnung von 
KI-generierten Inhalten.

medianet: Mehrere Länder und 
Plattformen diskutieren mehr 
Jugendschutz; Frankreich etwa 
überlegte jüngst, Social Media 
für Teenager unter 16 zu ver
bieten. Wie geht man damit 
um?
Pöltl: Tatsächlich müssen sich 
Werbetreibende auf weitere Ein-
schränkung im Targeting ein-
stellen und Alternativen dafür 
finden, gerade wenn Produkte 
oder Dienstleistungen speziell 
für Jugendliche angeboten wer-
den. Fraglich ist, inwiefern diese 
Maßnahmen tatsächlich greifen, 
denn Jugendliche entscheiden 
selbst, welches Alter sie tatsäch-
lich angeben, da bei der Regis
trierung kein offizieller Ausweis 
notwendig ist. Aufgrund der 
Einschränkung muss sowohl die 
Marketingstrategie überdacht 
als auch ein Workaround ge-
funden werden. So ist es aktuell 
auch in Meta der Fall, dass eine 
Ausspielung der Anzeigen an 
unter 18-Jährige nicht möglich 
ist, um ihnen ein altersgerechtes 

Werbeerlebnis zu ermöglichen. 
Einerseits kann man Werbeak-
tivitäten auf Reddit, Snapchat 
oder TikTok verstärken, wo es 
noch weniger Einschränkungen 
gibt. Zielführender ist es, in der 
Kommunikationsstrategie El-
tern oder Erziehungsberechtigte 
noch besser zu integrieren.

medianet: Stören all diese Vor-
kommnisse das Verhältnis zwi-
schen Marken und Gen Z?
Pöltl: Die Gen Z ist digital ver-
siert und umweltbewusst. Sie 
legt Wert auf Authentizität und 
direkte Kommunikation und 
nutzt Plattformen zur Selbstdar-
stellung. Restriktionen könnten 
als Einschränkung der Freiheit 
angesehen werden. Es ist gene-
rell wichtig, in der Ansprache 
transparent und authentisch 
aufzutreten. Werbebotschaften, 
die zum Beispiel zu kommer-
ziell wahrgenommen werden, 
punkten bei der Gen Z weniger. 
Immer mehr entwickelt sich der 
Trend weg von kommerziell hin-
zu authentischen, von Nutzern 
generiertem Content. Dieser ist 
kosteneffektiv, interaktiv und, 
was noch wichtiger ist, er hilft 
Marken, glaubwürdig mit jun-
gen Zielgruppen zu kommunizie-
ren. Schon lange springen User 
bei einer Rasiererwerbung nicht 
mehr auf ‚aufpolierte‘ Slogans 
und der perfekten Inszenierung 
enthaarter Beine auf.

medianet: Sondern?
Pöltl: Insbesondere junge Ziel-
gruppen wollen die Realität 
– aus dem Leben gegriffenen, 
realen Werbecontent. Ein self-
made Video, das zeigt, wie der 
Rasierer bei der Morgenroutine 
verwendet wird, wirkt überzeu-
gender als die Darstellung glat-
ter Modelbeine.

Werbung in Sozialen 
Medien als Challenge
Marken müssen auf Social Media vertreten sein, aber sie optimal  
zu positionieren, wird nicht einfacher. adverserve weiß, wie es geht.
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Laura Pöltl von adverserve ist Expertin in Sachen Soziale Medien.

30  MOBILE MARKETING & SOCIAL MEDIA� Freitag, 19. April 2024

Laura Pöltl  
adverserve

Social Media, aber 
auch die Nutzung 
des Internets, bringt 
verfälschte Inhalte 
und Fehlinformatio-
nen leider mit sich.
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erreicht werden soll. Daraus er-
geben sich dann sehr individuel-
le Performance Marketing-Stra-
tegien, welche verfolgt werden, 
um die individuellen Ziele des 
Kunden zu erreichen.“ 

Durch die nahtlose Integra-
tion von Branding und Perfor-
mance Marketing stellt das Duo 
sicher, dass Kampagnen nicht 
nur konversionsorientiert ist, 
sondern auch die Markenwerte 
und -botschaften stärken. Dies 
geht eben in Zusammenarbeit 
der Branding- und Performance-
Teams von Anfang an, um kohä-
rente Strategien zu entwickeln. 

Der Erfolg wird anhand einer 
Kombination aus quantitati-
ven und qualitativen Metriken 
gemessen, darunter Conversi-
on-Raten, Engagement, Mar-
kenbekanntheit und Kundenzu-
friedenheit. „Diese Daten nutzen 
wir, um unsere Strategien konti-
nuierlich anzupassen und zu op-
timieren“, so Wenninger. Wich-
tig: Die Zusammenarbeit mit 
Kunden basiert auf Transparenz, 
gegenseitigem Vertrauen und 
Kommunikation: „Wir streben 
danach, ihre Markenidentität 
und Geschäftsziele vollständig 

zu verstehen, um maßgeschnei-
derte Lösungen zu entwickeln, 
die echte Ergebnisse liefern.“

Trends und Innovationen
Neue Möglichkeiten dafür gibt 
es durch KI und Machine Lear-
ning im Marketing. „Diese Tech-
nologien ermöglichen es uns, 
Kampagnen zu personalisieren 
und das Nutzerverhalten besser 
zu verstehen. Wir implementie-
ren diese Innovationen, um die 
Effizienz unserer Kampagnen zu 
steigern und unseren Kunden ei-
nen Wettbewerbsvorteil zu ver-
schaffen“, erklärt Treitl. 

Das geht auch, weil beide Agen-
turen die Kreativität und das 
Streben nach Wachstum durch 
regelmäßige Weiterbildung und 
ein unterstützendes Umfeld be-
günstigen. „Nachhaltigkeit und 
soziale Verantwortung sind inte-
graler Bestandteil unserer Stra-
tegien“, meinen sie auch Rich-
tung ihrer Kunden: „Langfristig 
zielen wir darauf ab, führend in 
der Schaffung von integrierten 
Marketinglösungen zu sein, die 
nicht nur Erfolg, sondern auch 
positive gesellschaftliche Verän-
derungen fördern.“ (gs)

WR. NEUSTADT. „Unsere Agen-
turphilosophie dreht sich um 
die Schaffung authentischer 
Markenerlebnisse, die nicht nur 
räsonieren, sondern auch nach-
haltige Beziehungen zwischen 
unseren Kunden und deren 
Zielgruppen aufbauen“, erklärt 
Kings & Cake-CEO Fabian Wen-
ninger im Doppelinterview. Die 
Philosophie spiegle sich im Stre-
ben nach Innovation wider, um 
die Markenpräsenz der Kunden 
zu stärken und deren Geschäfts-
ziele effektiv zu unterstützen. 

Sein Performance-Konterpart, 
NDA-CEO Andreas Treitl, der öf-
ters mit Kings & Cake kooperiert, 
sieht bei den Branding-Experten 
einen guten Partner, denn: „Es 
gilt, die Einzigartigkeit jeder 
Marke in einem immer gesät-
tigteren Markt hervorzuheben. 
Große Erfolge haben wir erzielt, 
indem wir tief in die DNA der 
Marken eingetaucht sind, um 
authentische Geschichten zu er-
zählen, die echte Emotionen we-
cken und starke Markenloyalität 
aufbauen.“ 

Strategie für Performance
Die Umsetzung erfolgt mit ei-
nem Muster: „Bevor wir mit neu-
en Kunden eine Strategie für Per-
formance-Kampagnen festlegen, 
analysieren wir gemeinsam den 
Ist-Stand und das Ziel, welches 

Performen und branden
Die Performance Agentur NDA und die Branding-Experten Kings & Cake 
machten schon öfter gemeinsame Sache. Ein Doppelinterview.

Im Duo 
Andreas Treitl 
(CEO NDA, l.)  
und Fabian 
Wenniger (Kings 
& Cake) wissen, 
wie Brands 
gut performen 
können.
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Andreas Treitl und  
Fabian Wenninger  
CEOs von NDA und Kings & Cake

Bevor wir mit neuen Kunden 
eine Strategie für Performance 
Marketing festlegen, analysieren 
wir gemeinsam den Ist-Stand 
und das Ziel.
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WIEN. Die Grillsaison steht vor 
der Tür und mit ihr die Vielzahl 
an Möglichkeiten, zu grillen. 
Kotányi hat in Kooperation mit 
der Digitalagentur Functn aus 
diesem Grund die informative 
Grillkampagne „Ich grill wie ich 
will“ lanciert. Diese zielt darauf 

ab, die Kreativität und Individu-
alität beim Grillen zu fördern 
und den Menschen zu zeigen, 
dass Grillen mehr ist als nur das 
Zubereiten von Speisen. 

Das Agenturteam hat sich 
zum Ziel gesetzt, die Vielfalt und 
Freude am Grillen in der Kam-

pagne breitentauglich einzufan-
gen. Es geht darum, die Vielfalt 
der Zutaten zu erkunden, neue 
Geschmacksrichtungen zu ent-
decken und ein gemeinsames 
Erlebnis mit Freunden und Fa-
milie zu genießen. Dabei stehen 
natürlich auch die eigens kre-

ierten Grillgewürze im Zentrum. 
Gegensätze werden dabei nicht 
als Hindernis betrachtet, son-
dern als Chance, die individuelle 
Kreativität zu entfalten. 

Ansprechend umgesetzt
Ob saftiger Fisch oder aroma-
tischer Tofu, ob gemütliches 
Beisammensein im kleinen 
Kreis oder festliches Grillen mit 
vielen Gästen – Kotányi unter-
stützt jedes Grillvorhaben. All 
das wird von Functn nun in 
Szene gesetzt, damit alle auch 
die Informationen bekommen. 
Durch kreative Ansätze und eine 
zugängliche Darstellung möchte 
Functn Menschen aller Grill-Er-
fahrungsstufen ansprechen und 
sie dazu ermutigen, ihre indivi-
duellen Vorlieben zu erkunden. 
Entwickelt wurden informative 
Blogartikel mit Grilltipps und 
-rezepten sowie praktische Ein-
kaufslisten. Diese Inhalte wur-
den gezielt online auf der Kotá-
nyi-Website platziert und auch 
für die Sozialen Netzwerke auf-
bereitet. Alles wird mit anspre-
chendem Design präsentiert, um 
die Nutzer zum Grillen zu inspi-
rieren und die Kreativität der 
Grillliebhaber zu fördern. (red)

WIEN. Die Österreichische Glas-
faser-Infrastrukturgesellschaft 
(öGIG) will die digitale Kluft 
zwischen Stadt und Land mit 
ihrem Glasfasernetz schließen 
– bald in 150.000 Haushalten in 
ganz Österreich. Mit ausschlag-
gebend dafür ist das zentrale 
Element der Kampagne, die Pro-
duktmarke öFiber, die von der 
Wiener Kreativagentur Tunnel23 
entwickelt wurde. 

Die Produktmarke erklärt ein-
fach und verständlich, welche 
Vorteile sie bringt. Zwei Jahre 
nach dem Launch wurden Marke 
und Kampagne zu Jahresbeginn 
einer Auffrischung unterzogen, 
um, basierend auf den Learnings, 
die User Journey noch besser 
abzubilden und die Zielgruppe 
vom ersten Kontakt in der zum 
fertigen Anschluss und darüber 
hinaus zu erreichen. (red) ©
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Kreatives Grillen
Die Digitalexperten von Functn haben mit Kotány  
die Kampagne „Ich grill wie ich will“ umgesetzt.

Glasfaser in Szene setzen
Tunnel23 war bildgewaltig für die öGIG tätig.

Gewusst wie
Der Frühling 
läutet die 
Grillsaison ein. 
Kotány hat sich 
Functn ins Boot 
geholt, um dazu 
zu informieren.
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  Alle Kommunikationspartner auf einen Blick
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OLDTIMER

 oldtimer-guide.at  |   Oldtimer Guide

Man muss nicht alles wissen.
Man muss nur wissen,
wo man nachschauen kann.

Weitere Informationen 
und Bestellung unter
www.oldtimer-guide.at

 JETZT

  NEU!
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LINZ. Die Münze Österreich AG 
mit Sitz in Wien ist weltweit für 
die Verarbeitung von Edelme-
tallen und die Herstellung von 
Münzen bekannt. Als Global 
Player gehört das Unternehmen 
zur Weltelite der Münzpräge-
stätten. Neben der Hauptauf-
gabe – der Produktion von Um-
laufmünzen für die Republik 
Österreich – liefert die Münze 
auch in zahlreiche Länder auf 
der ganzen Welt.

Die Anforderung an den Web-
shop, der neben Bestellmöglich-
keiten auch verschiedene Abos, 
Sparpläne und Einlagerungs-
möglichkeiten bietet, musste mit 
einer Anbindung an externe Sys-
teme sowie mit hohen Sicher-
heitsanforderungen in Einklang 
gebracht werden. 

Userfreundlich & barrierefrei
Zusätzlich lag der Fokus auf 
einer guten Userführung und 
der Einhaltung aller Anforde-
rung an die Barrierefreiheit des 
Webshops bei gleichzeitig ho-

her Performance. „Die gesamte 
Konzeptionsphase wurde durch 
gemeinsame Workshops mit der 
Münze Österreich begleitet, in 
der in enger Abstimmung das 
zukünftige Look and Feel sowie 
die funktionalen Anforderungs-

dokumente erarbeitet wurden“, 
erklärt dazu Matthias Reichl, 
Geschäftsführer der für die Um-
setzung verantwortlichen Linzer 
Agentur Reichl und Partner. „Für 
größtmögliche Flexibilität bei 
einheitlichem Erscheinungsbild 
wurde ein Set an Content-Sek-
tionen entwickelt, die beliebig 
kombiniert und visuell flexibel 
verwendet werden können.“

Vernetzter Content
Von Beginn an wurde hierbei auf 
Eignung für das Responsive De-
sign sowie auf die Anforderun-
gen hinsichtlich Barrierefreiheit 
geachtet. Die Inhaltsstruktur 
wurde gemeinsam mit dem 
Kunden überarbeitet und fo-
kussiert nun verstärkt auf die 
Kernthemen. Gleichzeitig sind 
die Inhalte stark vernetzt, was 
vor allem Cross- und Up-Selling 
fördern soll. Im CMS wurde auf 
eine hohe Flexibilität und Mög-
lichkeit der autonomen Pflege 
durch die Redakteure geachtet. 
(red)

COPE 

Neue Projekte für 
zwei Partner 
WIEN. Seit Jänner arbeiten 
Sky und der größte Website-
Vermarkter Österreichs, 
Cope, zusammen, um die 
Vermarktungsmöglichkeiten 
weiter auszubauen. Bereits 
jetzt verzeichnet skyspor-
taustria.at über 477.000 
Unique User monatlich. Seit 
dem Relaunch im Sommer 
profitieren die User neben 
täglichen Sport-News auch 
von einer Mediathek und 
dem Livescore-Bereich. Ne-
ben Sport setzt man auch 
auf Lifestyle.

Hochglanz-Netzwerk
Nicht nur das Onlineportal 
der Wienerin ist im Cope-
Netzwerk, sondern auch seit 
Kurzem ihre Schwestern 
aus den Bundesländern: 
dieniederoesterreicherin.
at, dieoberoesterreicherin.
at, diesteirerin.at, monat.
at, tirolerin.at und unser-
salzburg.at. Was alle Bun-
desländerinnen vereint: Sie 
sind die Lifestylemedien in 
ihrer Region und dort liegt 
auch ihre Stärke und ihr 
USP, der sie von anderen 
Hochglanzmedien unter-
scheidet.

Marion Stelzer-Zöchbauer, 
Geschäftsführerin von Cope, 
freut sich: „Sie passen per-
fekt in unser Premium-Pu-
blisher-Umfeld, in dem wir 
Brand Safety großschrei-
ben.“ (red) 
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Umsatzstarker 
Shop nun neu
Reichl und Partner hat den Webshop der Münze 
Österreich AG einem Relaunch unterzogen. 
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Matthias Reichl  
Reichl und Partner

Für Flexibilität  
bei einheitlichem  
Erscheinungsbild 
wurde ein Set an 
Sektionen entwickelt, 
die beliebig kombi-
niert und flexibel 
verwendet werden 
können.

Marion Stelzer-Zöchbauer (GF 
Cope) und Andreas Eisendle  
(GF Die Bundesländerinnen).
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Schmuckstück Im Wiener 
Auhofcenter eröffnete  
ein Parade-Fressnapf 38

Abgeschlossen Mit dem 
Standort in Neusiedl mutiert 
der letzte AGM zu Metro 42

Limited Mautner Markhof 
bringt zwei Eistee-Sorten für 
den Sommer als Sirup 46

ULTRAFRISCHE 
WOCHENHITS

ZU DEN
AKTUELLEN
ANGEBOTEN
METRO.AT/ULTRAFRISCHE

Rewe International Penny war 2023  
in der Rewe-Flotte ein Outperformer. 41
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© Mautner Markhof (2)

René Benko
Signa

Die Ermittlungen der Wirt-
schafts- und Korruptionsstaats

anwaltschaft gegen Firmen
gründer René Benko im 
Zusammenhang mit der 

Signa-Pleite rücken die Betroffen-
heit heimischer Banken wieder 
in den Fokus. Es soll nun dem 

Verdacht nachgegangen werden, 
dass zu einem Zeitpunkt, als die 
Signa-Gruppe bereits insolvent 

war, Gelder bei Banken und 
Investoren ausgeborgt wurden.
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„Umsatzminus ja, aber 
besser als der Markt“
Harald Gutschi und Achim Güllmann von der Otto Austria 
Group: Mit dem Geschäftsjahr 2023 „bedingt zufrieden“. 
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„Die bereits zweijährige 
Online-Krise ist vorbei“
Otto Austria Group-Geschäftsführer Harald Gutschi blickt vorsichtig 
optimistisch in das neue Geschäftsjahr 2024: „Das Glas ist halb voll.“

••• �Von Christian Novacek
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V
ersandhändler Otto 
Austria Group (zu-
vor: Unito) hat sich in 
2023 gegen schwie-
rige Rahmenbedin-

gungen stemmen müssen: Die 
Kaufzurückhaltung infolge der 
Teuerungswelle war ausgeprägt, 
der Onlinehandel bekam das 
mehr zu spüren als der stationä-
re. Ergo sank auch bei Otto der 
Umsatz um 3,8% auf 349 Mio. €. 
„Wir sind nur bedingt zufrieden 
und hätten uns mehr erwartet“, 
kommentierten das die beiden 
Geschäftsführer Harald Gutschi 
und Achim Güllmann. Für 2024 
zeigt sich der Onlinehändler 
zuversichtlich, allerdings: Die 
Berechenbarkeit bzw. Planung 
der Geschäftsentwicklung ist so 
schwierig wie nie zuvor.

„Die multiplen Krisen haben 
voll zugeschlagen, die Konsu-
menten haben sich die Inflation 
weggespart“, sagt Gutschi. Und 
weiter: „Unser Wachstum über 
dem Markt stimmt uns aber vor-
sichtig optimistisch.“ Nach den 
Coronajahren würden die Kon-
sumenten ihr Geld derzeit lie-
ber für Reisen und Freizeitakti-
vitäten ausgegeben – allerdings: 
Der Umschwung kommt, genau 
genommen ist er schon da: „Der 
Onlinehandel legt wieder zu und 

zwar tut er das bereits seit dem 
Oktober des Vorjahres“, so Gut-
schi. Daher sollten Möbel, Klei-
dung und Technik dann wieder 
deutlich höher auf der Einkaufs-
liste rangieren.

Marktstellung verbessert
Dadurch, dass die Otto Aus-
tria Group weniger stark ge-
schrumpft ist als der gesamte 
Onlinehandel, habe man sogar 
Marktanteile gewonnen. Konkret 
gab der E-Commerce-Markt im 
Vorjahr um 2,4% nach, in Öster-
reich verlor Otto aber nur 1,7%. 
Nachdem die Gruppe auch in der 
Schweiz und nach Deutschland 
verkauft, ergibt sich das Ge-
samtminus von 3,8%.

In Deutschland verlor man 
lediglich 3,4% gegenüber einem 
Marktgefälle von 11,8%, in der 
Schweiz lag das Umsatzminus 
bei 8,2% (Markt: –7%). Der stärke-
re Rückgang in der Schweiz liegt 
hauptsächlich an der Einstel-
lung der Linie „Quelle Schweiz“. 
Die Erlöse allein in Österreich 
steuern 64% zum Gesamtkuchen 
bei (218 Mio. €).

Standhaft erwies sich der 
Onlinehändler (93% des Umsat-
zes werden online getätigt) in 
den Segmenten Textilien und 
Technik. Während man bei den 
technischen Produkten niedrig 
einstellig zulegen konnte, wur-
de im Textilbereich das Vorjah-
resniveau nicht ganz gehalten. 
Entsprechend waren übrigens 
die meist gekauften Produkte 
im Jahr 2023 die Playstation 5 
(gefolgt von einem Staubsauger) 
und Jerseykleidung.

Im Möbelhandel, für Otto mit 
rund zwei Drittel des Umsatzes 
das wichtigste Geschäftsfeld, 
sind die Geschäfte diesmal eher 
schlecht gelaufen. Das habe, so 
Gutschi, auch daran gelegen, 
dass der mehrgeschoßige Wohn-
bau um 50% zurückgegangen 

sei und dass die Menschen pro 
Bestellung weniger ausgegeben 
– nämlich um sechs Prozent we-
niger mit derzeit 234 €. „Mit der 
Entwicklung im Living-Sorti-
ment können wir nicht zufrieden 
sein“, resümiert Gutschi.

Aggressive Billiganbieter
Was die Entwicklung nicht nur 
bei den Möbeln bremst, hat ei-
nen korrigierbaren Grund: Die 
chinesischen Billiganbieter 
Temu und Shein drängen auf 
den EU-Markt. Zwei Mrd. China-
Pakete kamen 2021 in die EU, die 
Paketflut dürfte sich demnächst 
verdoppeln. 65% der Pakete sind 
dabei laut EU-Behörden falsch 
deklariert. „Wir stellen uns der 
Konkurrenz und müssen ein-
fach besser sein“, sagt Gutschi 
dazu. Und hängt ein großes Aber 
dran: „Die Aussicht, dass die Re-
gierung Maßnahmen gegen den 
systematischen Betrug erst bis 
2028 umsetzen wird – das dau-
ert viel zu lang!“

Big mit Otto
Zur Otto Austria 
Group, die 
bisher als Unito 
auftrat, gehören 
die Marken 
Otto, Universal, 
Ackermann 
und Lascana. 
Sie ist Teil der 
deutschen Otto-
Gruppe.

Living-Erlöse
Die Living-Um
sätze sanken 
2023 um 13% 
aufgrund des 
mit –50% stark 
rückläufigen 
Wohnbau
sektors.

Achim Güllmann  
Otto Austria Group

Harald Gutschi  
Otto Austria Group

–13%

Trotz des Umsatzminus von 3,8 
Prozent zum Vorjahr entwickelte 
sich die Otto Austria Group deut-
lich besser als der E-Commerce-
Markt im D-A-CH-Raum.

Für den gesamten Onlinehandel 
war 2023 ein ungewohnt schwie-
riges Jahr. Angesichts der multi-
plen Krisen sind wir akzeptabel 
durch das Jahr gekommen.
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WIEN. Fast genau zwei Jahre 
ist es her, dass Fressnapf am 14. 
April 2022 in Klagenfurt seinen 
ersten XXL-Markt Österreichs 
eröffnete; nach Graz-Andritz im 
Dezember 2023 kam das „Future 
Store 3“ genannte Storekonzept 
nun auch in der Hauptstadt zur 
Anwendung – nämlich im Auhof-
center in Wien-Penzing, in dem 
schon die vergangenen 19 Jahre 
eine Fressnapf-Filiale war. 

Stilistisch skandinavisches 
Design mit Industrial-Optik ver-
einend, finden sich nunmehr auf 
einer Fläche von satten 800 m² 
Nahrung, Spielzeug und Zube-
hör für Hund, Katze, Kaninchen 
und Co.

Vom Versorger zum Umsorger
„Wer zu uns kommt, findet ein 
umfangreiches Sortiment und 
erfährt zugleich erstklassige 

Beratung durch unser leiden-
schaftliches Team“, bürgt Her-
mann Aigner, als Geschäfts-
führer Fressnapf Österreich 

persönlich bei der Eröffnung 
vor Ort, für den Service seiner 
Mitarbeiter. „Wir verstehen uns 
nicht nur als Versorger, sondern 
vielmehr als Umsorger“, defi-
niert Aigner den zeitgemäßen 
Anspruch des Marktführers im 
Bereich Tierfutter und -zubehör.

Fellpflege für Katze und Hund
Mit zertifiziertem Grünstrom 
betrieben und mit energiespa-
render LED-Technik ausgestat-
tet, umfasst das Sortiment des 
Fressnapf XXL im Auhofcenter 
15.000 Artikel, die gemäß Tierbe-
reichen in einzelne Erlebniswel-
ten gegliedert sind. Neben dem 
gänzlich neuen Meat Corner 
gibt es auch einen Fressnapf-
Salon, in dem Hund und Katze 
eine professionelle Fell-, Kral-
len- und Ohrenpflege erhalten 
können. (red)

FAIR YOUNG STYRIA 

Spar-Lehrlinge 
gewinnen Award
BAD RADKERSBURG. Die 
Landesberufsschule Bad 
Radkersburg mit ihren 
Spar-Akademie-Klassen 
war eine von zehn Schulen, 
die kürzlich den Fair Young 
Styrian Award entgegen-
nehmen durfte. Dieser Preis 
wird an Schulen vergeben, 
die sich nicht nur mit glo-
balem Lernen beschäftigen, 
sondern durch konkrete 
Projekte „vom Wissen ins 
Tun kommen“.

„Unsere Lehrlinge blicken 
bei gesellschaftlich relevan-
ten Themen über den Teller-
rand und haben die Chance, 
Eigeninitiative bei Projekten 
zu zeigen“, so Christoph 
Holzer, Geschäftsführer 
Spar Steiermark, der den 
Lehrkräften und Projektini-
tiatoren der Spar-Akademie-
Klasse „ein großes Danke-
schön“ ausrichtete.

Aktionstag in vier Märkten
Bei dem Lehrlingsprojekt 
geht es darum, Fachkräf-
te im Handel zu schulen, 
damit die Kundschaft 
Kaufentscheidungen verant-
wortungsvoll treffen kann. 
Spar setzte daher unlängst 
einen Aktionstag rund um 
fairen Handel und verant-
wortungsvolle Lebensmittel 
in die Praxis um – dafür 
bauten Spar-Lehrlinge in 
vier steirischen Märkten 
Verkaufsstände mit EZA- 
und UTZ-Produkten an und 
standen Kunden beratend 
zur Verfügung. (red)
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Fressnapf macht 
sich ganz groß
Neueröffnung im XXL-Format im Wiener Auhofcenter 
punktet mit Erlebniswelten, Meat Corner und Pflegesalon.

Big in Penzing
Fressnapf-GF 
Hermann Aigner 
mit Auhofcenter-
Eigentümer 
Peter Schaider, 
Filialleiterin 
Nadja Mikhel, 
Bezirksvorste-
her-Stv. Ewald 
Lochner und 
Verkaufsdirektor 
Thomas Kersch-
baumer (v.l.).©
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Hermann Aigner  
Geschäftsführer  
Fressnapf Österreich

Wer zu uns kommt, 
findet ein umfang-
reiches Sortiment 
und erfährt zugleich 
erstklassige Beratung 
durch unser leiden-
schaftliches Team.
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Steiermark

Sie möchten Ihr Objekt effizient und professionell verwalten? 
Unser regionales Facility Management Service Unternehmen bietet Ihnen maßgeschneiderte Lösungen für 
Ihre Bedürfnisse.  Von der Reinigung über die Wartung bis hin zur Sicherheit - wir kümmern uns um alle 
Aspekte Ihres Gebäudemanagements. Vertrauen Sie auf unsere langjährige Erfahrung, unsere bewährte 
Qualität und unser zertifiziertes Service! 
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WIEN. Vielen gilt der Handel als 
„Billiglohnbranche“ – diese Ein-
schätzung seien indes falsch, 
sagt der Handelsverband und 
legt dazu eine neue Studie von 
MindTake Research vor; für sie 
wurden 283 Mitarbeiter aus der 
heimischen Einzelhandelsbran-
che befragt.

Demnach bewerten 85% der 
Beschäftigten im österreichi-
schen Einzelhandel ihre Arbeits-

stelle als attraktiv. 79% sind mit 
ihren Arbeitszeiten zufrieden, 
und 77% würden ihre Stelle wei-
terempfehlen.

„Der heimische Handel ist 
eine zukunftsweisende und kri-
sensichere Branche mit fairen 
Arbeitsbedingungen und flexi-
blen, familienfreundlichen Ar-
beitszeiten“, resümiert Rainer 
Will (Bild), Geschäftsführer des 
Handelsverbandes. (red)

VÖSENDORF. Am 4. April fiel 
der Startschuss für die zwei-
te Ausgabe des Westfield Good 
Festivals, dem Nachhaltigkeits-
format der Westfield Shopping 
Süd. Zehn Tage lang bot Öster-
reichs größtes Einkaufszent-
rum heimischen Unternehmen, 
NGOs, Marken und Experten 
eine Plattform.

Der rege Austausch rund um 
die Themen Nachhaltigkeit und 
verantwortungsvoller Konsum 
beinhaltete Panel-Talks, Up-
cycling Workshops und einen 

Marktplatz voller nachhaltiger 
Aussteller. Dazu gab es ein viel-
fältiges Rahmenprogramm für 
die ganze Familie.

Restlessen mit Spitzenkoch
Ein besonderes Highlight war 
das sogenannte Foodsave-Ban-
kette am vergangenen Samstag 
am Water Plaza. Dabei wurden 
die in Restaurants und Super-
märkten geretteten Lebensmit-
tel kulinarisch verkocht. Für 
die einwandfreie Genießbarkeit 
sorgten etwa Spitzenoch Sven 

Strasser sowie Klimaaktivistin 
Lea Elci. Unterstützt wurde die 
Aktion vom Restaurant „Le Bur-
ger“ und dem MAM Asia Super-
markt. 

Darüber hinaus fand in Koope-
ration mit der Caritas Wien die 
Altkleidersammelaktion „Stoff-
wechsel“ statt. Hier konnten Be-
sucher alte Kleidung spenden – 
im Gegenzug erhielten sie einen 
Fünf-Euro-Einkaufsgutschein 
für die Westfield Shopping City 
Süd. Insgesamt wurde über eine 
Tonne Kleidung gespendet. (red)

GREENPEACE

Veganer Check 
fürs Frühstück
WIEN. Für den aktuellen 
Marktcheck hat Greenpeace 
nach pflanzlichen Produk-
ten für den Frühstückstisch 
in den heimischen Super-
märkten gesucht und wurde 
meist fündig. Bei Pflanzen-
drinks, Aufstrichen, pflanz-
lichem Käse, Wurst & Co 
waren im Schnitt 20 der 25 
abgefragten Lebensmittel 
in veganer Form erhältlich. 
Die NGO fordert, dass diese 
Lebensmittel von der Mehr-
wertsteuer befreit werden. 
Denn Kuhmilch würde etwa 
mit zehn Prozent besteu-
ert, Hafermilch aber mit 
20%. „Unser Steuersystem 
braucht dringend ein Up-
date“, kommentiert das 
Sebastian Theissing-Matei, 
Landwirtschaftsexperte von 
Greenpeace in Österreich.

Viel Bio, viel Heimat
Was das Sortiment betrifft, 
waren fast 60% der Lebens-
mittel biologisch hergestellt 
und die Hauptzutat stamm-
te bei 40% der Produkte aus 
Österreich.

Der Marktcheck ergab 
in Summe, dass pflanzen-
basierte Ernährung in-
zwischen gut und einfach 
verfügbar sei. Die Nachfra-
ge danach sei in den ver-
gangenen fünf Jahren auch 
um über 70% gestiegen. Das 
beste Angebot wurde beim 
Test bei Billa Plus (Bild) vor 
Interspar und Billa verortet. 
(red/APA) 
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„Westfield Good Festival“
Nachhaltigkeitsfestival in der SCS bot für zehn Tage ein Programm 
mit viel Nachhaltigkeit, Recycling und sozialem Engagement.

Attraktiver Arbeitsplatz
Mitarbeiterzufriedenheit im Handel ist hoch.
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„Foodsaver“
Westfield 
Shopping City 
Süd-Center 
Manager Zsolt 
Juhasz, Me-
teorologe und 
Klimaexperte 
Andreas Jäger, 
Aktivistin und 
Autorin Nunu 
Kaller, Puls4-Mo-
deratorin Bianca 
Schwarzjirg (v.l.).
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WIENER NEUDORF. „Die Ge-
schäftsfelder von Handel In-
ternational in unseren neun 
Ländern haben im Jahr 2023 
trotz schwieriger Rahmenbe-
dingungen aufgrund der Teu-
erung erneut gute Ergebnisse 

erwirtschaftet und damit einen 
wichtigen Beitrag zum inter-
nationalen Handelsgeschäft 
geleistet. Besonders in der 
CEE-Region konnte die positive 
Entwicklung der vergangenen 
Jahre fortgesetzt werden“, be-
richtet Jan Kunath, stellvertre-
tender Vorstandsvorsitzender 
der Rewe Group und zuständig 
für das internationale Handels-
geschäft. 

Der Gesamtumsatz Handel In-
ternational stieg demnach 2023 
wechselkursbereinigt um 11,4% 
von 20,17 auf 22,46 Mrd. €. Wäh-
rend Vollsortiment Österreich 
(Billa, Billa Plus, Bipa, Adeg) um 
9,7% zulegen konnte (medianet 
berichtete in der Vorwoche), leg-
te Penny International um 14,4% 
und Vollsortiment CEE (Billa, 
Iki) um 9,3% zu.

Die Zahl der Mitarbeiter von 
Handel International stieg im 
abgelaufenen Geschäftsjahr um 
1.629 auf 93.714. Mit einem Vo-
lumen von rund 1,2 Mrd. € (2022: 

rd. 1 Mrd. €) wurde die Investiti-
onsoffensive auch im Jahr 2023 
„trotz zahlreicher Herausforde-
rungen im Marktumfeld wie ge-
plant fortgesetzt“ (Kunath).

Wachstums-Leader Rumänien
Als landestypischer Diskonter in 
Italien, Rumänien, Tschechien, 
Österreich und Ungarn, avan-
cierte Penny 2023 zum Wachs-
tumstreiber der Rewe Group. 
Wachstums-Leader war Penny 
Rumänien mit einem Plus von 
25,9%, gefolgt von Penny Tsche-
chien mit +17,4%; Penny Öster-
reich komplettiert mit +11,0% 
das Podest.

„Die erneut erfreuliche Ent-
wicklung mit einem zweistelli-
gen Umsatzplus ist eine klare 
Bestätigung dafür, dass wir die 
richtigen Entscheidungen ge-
troffen haben. Trotz der Heraus-
forderungen durch eine zum Teil 
extrem hohe Inflation in unseren 
Ländern entsprechen wir den 
Kundenwünschen“, betont Mi-

chael Jäger, Vorstandsmitglied 
der Rewe International AG.

„Mit einem gestiegenen Eigen-
marken-Anteil haben wir auf die 
Teuerung in den Ländern rasch 
reagiert, in Tschechien stieg 
dieser beispielsweise im letzten 
Jahr um 25 Prozent auf mitt-
lerweile 45 Prozent,“ so Jäger 
weiter. 

Billa Bulgarien
Umsatzwachstum gab es auch 
in allen Vollsortiment CEE-
Märkten – Billa in Bulgarien, 
Slowakei und Tschechien sowie 
Iki in Litauen. Speziell Billa Bul-
garien verzeichnete mit +15% ein 
starkes Umsatzplus, gefolgt von 
Billa Slowakei +9% und Iki in 
Litauen +8,5%. Billa Tschechien 
konnte im schwierigen Markt
umfeld den Umsatz um 7,5% 
steigern. (red)

Kräftig investiert, 
kräftig gewachsen
Das internationale Handelsgeschäft der Rewe Group hat 
sich 2023 gut entwickelt. Besonders Penny legte stark zu.

Umsatztreiber 
Während 
Diskonter in 
Österreichs LEH 
weniger stark 
performten als 
erwartet, legten 
sie in CEE ein 
teils bemerkens­
wertes Wachs­
tum hin – 
davon profitierte 
auch Penny 
Tschechien.©
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Jan Kunath  
stv. Vorstandsvorsit-
zender Rewe Group

Wir haben in unse-
ren neun Ländern 
im Jahr 2023 trotz 
schwieriger Rahmen-
bedingungen auf-
grund der Teuerung 
erneut gute Ergebnis-
se erwirtschaftet.
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Rewe International
Penny
Mit 8,67 Mrd. € 
entfällt das Gros 
des internationa­
len Handelsge­
schäfts auf Pen­
ny International. 
Die Anzahl der 
Standorte stieg 
um 87 auf 1.790 
in fünf Märkten, 
allein in Rumä­
nien kamen 40 
Neueröffnungen 
hinzu.

Billa/Iki CEE
Die Vollsortiment 
CEE-Märkte in 
Bulgarien, der 
Slowakei und 
Tschechien (Bil­
la) und Litauen 
(Iki) haben 2023 
gemeinsam 
einen Umsatz 
von 4,37 Mrd. € 
erwirtschaftet. 
Die Zahl der 
Standorte stieg 
um 28 auf 827.
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NEUSIEDL AM SEE. Im April 
2022 gab das Kartellgericht in 
Wien der Übernahme von sieben 
AGM-Großmärkten durch Metro 
bekannt; jene in Klagenfurt und 
Bludenz wurden in einem nächs-
ten Schritt an Mitbewerber ver-
äußert, die restlichen sieben 
seither Schritt für Schritt und 
nachhaltig in die Metro-Welt 
integriert.

Mit der feierlichen Eröffnung 
des Metro Neusiedl am See ist 
der Integrationsprozess nun ab-
geschlossen; der in 30 Ländern 
aktive Lebensmittelgroßhändler 
hält in Österreich nun 16 C+C-
Märkte sowie drei Lieferdepots 
und beschäftigt rund 2.500 Voll-
zeitarbeitskräfte.

Metro-Welt wächst zusammen
„Ich war noch nicht CEO dieses 
Unternehmens, als sich Metro 
Österreich dazu entschlossen 
hat, diese Reise anzutreten. 
Umso mehr freut es mich, dass 
ich mit euch gemeinsam durchs 

Ziel gehen darf. Das bedeutet als 
‚One Metro‘, also als ein Team, 
die Multichannel-Strategie der 
Metro in den Fokus zu rücken, 
unsere verschiedenen Vertriebs-
wege zu nützen und sich vor 
allem ganz dem Großhandel zu 
verschreiben“, verkündete Thier-
ry Guillon-Verne, seit 1. Februar 
CEO von Metro Österreich, im 
Rahmen der Eröffnungsfeier. 

Unter Teilnahme vieler Mit-
arbeiter, Kunden und Vertretern 
aus Wirtschaft und Politik – mit 
dabei waren u.a. Bürgermeiste-
rin Elisabeth Böhm und Landes-
rätin Daniela Winkler – kredenz-
te Haubenkoch Michael Graf 
(„Der Graf im Stadthaus“, ehem. 
„Villa Vita“) regionale Schman-
kerl, dazu gab es Wein von Leo 
Hillinger jr. und Sekt von Szigeti.

Neue Sortimentsvielfalt
Im Zuge der Metro-Integration 
wurde sowohl das Angebot in 
der Fleischabteilung als auch 
bei Obst und Gemüse erweitert; 

dazu kommt eine größere Viel-
falt an Eigenmarken wie Aro, 
Metro Chef, Metro Professional 
und Rioba. Auch dem Food- 
Service-Distribution-Bereich 
wird mehr Raum gegeben, da 
Metro auch in dieser Region das 
Zustellgeschäft stärker ausbaut. 
Durch neu gestaltete Arbeitsbe-
reiche für Zustellung und Wa-

renanlieferung im Lagerbereich 
sollen sich bessere Arbeits- und 
Ablaufbedingungen und damit 
eine deutliche Verbesserung in 
der Abwicklung zum Zustell
kunden ergeben.

Bauliche Veränderungen
Abgesehen vom Sortiment hat 
sich auch im Markt selbst eini-
ges getan – so wurden u.a. eine 
neue Kältetechnikanlage und 
eine moderne Heizung instal-
liert, es wurden erneuerte Au-
tomatikschiebetüren eingebaut 
und der Kassabereich wurde 
vergrößert. „Der Umbau bringt 
jedenfalls auch ein frisches, 
motivierendes Arbeitsumfeld 
für meine Mitarbeiterinnen und 
Mitarbeiter mit sich“, ist Metro-
Standortleiterin Claudia Mo-
kosch, die fortan ein 38-köpfiges 
Team führt, überzeugt. (red)

Die Übernahme  
ist abgeschlossen
Mit dem Standort in Neusiedl am See hat Metro nun 
auch den letzten ehemaligen AGM offiziell „umgeflaggt“.

In Feierlaune 
Metro-CEO  
Thierry Guillon-
Verne, Bürger
meisterin 
Elisabeth Böhm, 
Standortleiterin 
Claudia Mokosch 
Landesrätin 
Daniela Winkler 
und Betriebs-
leiter Gerhard 
Weidinger (v.l.).©
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WR NEUDORF. Zum 30-jährigen 
Jubiläum der Marke Heidi, hier-
zulande bekannt als Retterin 
der Schwedenbomben, erhalten 
die Schokoladetafeln Grand’Or 
und Florentine einen Design-
Relaunch – inklusive eines mo-
dern-traditionellen Gewands. 

„Das neue Design der Linien 
Grand’Or und Florentine spiegelt 
die hohe Qualität der Produkte 
wider. Die Kombination aus zar-

ter Schokolade und knackigen 
Nüssen ist ein köstlicher Genuss, 
und mit der Florentiner Schoko-
lade hat Heidi auch ein einzigar-
tiges Produkt in den österreichi-
schen Regalen. Das neue Design 
ist Blickfang und Ausdruck der 
Handwerkskunst und Premium-
Qualität von Heidi Schokotafeln“, 
erklärt Bernhard Kletzmair, Chef 
von Heidi Chocolat AG Niemetz 
Schwedenbomben. (red)

VILLACH. „Im Sinne der kon-
sequenten Markenpflege und 
um am Puls der Zeit zu bleiben, 
haben wir unser Sortiment ei-
nem Designrelaunch unterzo-
gen“, sagt Christoph Frierss 
unter Hinweis auf eine aktuelle 
Marktforschung zu den neuen 
Packungen – wobei deren neues 
Design klar überzeugte.

„Unser neues Verpackungsde-
sign verbindet 125 Jahre Kärnt-
ner Wurst- und Schinkentraditi-
on mit aktuellem Zeitgeist und 
spiegelt die hohe Qualität der 
Produkte perfekt wider“, erläu-

tert Marketingleiterin Bettina 
Rabitsch. Mit genussvollen Bil-
dern und Serviervorschlägen 
soll das neue Design Lust zum 
Probieren machen. Nachzulesen 
auf jeder Spezialität sind somit 
auch Machart, Reifung und der 
besondere Geschmack.

Von Kärnten nach Italien
Das gesamte Frierss-Sortiment 
bietet mehr als 150 Wurst- 
und Schinkenspezialitäten und 
reicht von Original Kärntner 
Spezialitäten wie Kärntner 
Schinkenspeck, Kärntner Berg-

salami oder Kärntens Lieb-
lingsschinken, Frierss Kärntner 
Bauernschinken oder Kärntens 
feinster Extrawurst bis zu be-
sonderen italienischen Spezia-
litäten, etwa feinster Prosciutto 
und Mortadella aus 100% heimi-
schem Fleisch.

Zu finden sind die neuen Pa-
ckungen seit Mitte April im gut 
sortierten Handel, den Frierss-
Fachgeschäften in Villach, in der 
Kärntnerei in Klagenfurt und bei 
Frierss am Benediktinermarkt 
sowie im neuen Frierss-Online-
shop www.frierss-shop.at. (red)

BERGER 

Das Würstel auf 
der Erbse
SIEGHARTSKIRCHEN. Ber-
ger Schinken kann es auch 
ohne Fleisch. Den Trend, 
dass ein Würstel nicht im-
mer Fleisch braucht, sehr 
wohl aber die Expertise des 
Fleischers, greift das neues-
te Produkt aus dem Hause 
Berger auf: 100% pflanzli-
che Würstel, die ab sofort 
und passend zum Start der 
Grillsaison neu im Regal zu 
finden sind.

Innovativ traditionell
Die Verbindung von Tradi-
tion mit Innovation – ein 
Markenversprechen von 
Berger – war bei der Ent-
wicklung der neuen Pro-
dukte vordergründig. Bei 
Geschmack und Konsistenz 
der Würstel war es wichtig, 
dass auch die fleischlosen 
Rostbratwürstel, die auf 
Erbsenprotein-Basis herge-
stellt werden, den Anforde-
rungen des Unternehmens 
entsprechen.

Für die Würstel mit „Berg-
Gaudi“ wurde eine Koopera-
tion mit dem niederösterrei-
chischen Start-up Kern Tec 
eingegangen, die die fleisch-
losen Würstel mit einer 
veganen Käse-Alternative 
verfeinern. (red)
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Gschmackig verpackt
Frierss produziert seit 1898 Wurst- und Schinkenspezialitäten und 
verbindet das nun mit Zeitgeist zum neuen Verpackungsdesign.

Heidi jetzt im neuen Kleid
Heidi Chocolat feiert Jubiläum mit einem Relaunch.
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Genussvoll
Das gesamte 
Frierss-Sor-
timent bietet 
mehr als 150 
Wurst- und 
Schinkenspezia-
litäten. Mit dem 
neuen Verpa-
ckungsdesign 
soll die Lust am 
Probieren merk-
lich steigen.
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Präsentation
Martin Berger und Fabian Wages
reither, Mitbegründer von Wunder-
kern, und Thomas Berger.

  Was ist wo los – schau mal rein!
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WIEN. Die Plattform bauern-
laden.at umfasst über 17.000 
Produkte aus kulinarischen und 
handwerklichen Spezialitäten 
aus Österreichs Regionen. Sie 
sieht sich ob dessen als Vorrei-
ter für nachhaltige Wirtschafts-
praktiken. Das verdeutlicht sich 
anhand der Zusammenarbeit 
mit mehr als 750 österreichi-
schen Kleinbetrieben: Die wirt-
schaften sorgsam und regional 
befruchtend – und bieten ihre 
Produkte und Dienstleistungen 
über bauernladen.at an.

Erfolgreich mit Gutscheinen
Als zentralen Beitrag zur För-
derung nachhaltigen Konsums 
wird der bauernladen.at-Gut-
schein ins Rampenlicht gerückt 
– welcher bei über 750 Partner-
betrieben einlösbar ist. Seit der 
Gründung vor sechs Jahren hat 
bauernladen.at einen Umsatz 
von mehr als 25 Mio. € für die 
heimischen Direktvermarkter 
über die Plattform erwirkt.

„Es ist Zeit für Unternehmen 
Verantwortung zu übernehmen 
und Taten zu setzen. bauernla-

den.at kann dabei unterstützen 
und einen wertvollen Beitrag 
leisten. Angesichts der bevorste-
henden Berichtspflicht im Rah-
men der ESG-Kriterien, auch für 
KMU, gewinnt die Nachhaltig-
keitsberichterstattung zuneh-
mend an Bedeutung“, berichtet 
Bernhard Gily, Geschäftsführer 
von bauernladen.at. Mit bauern-
laden.at würden Unternehmen 
in die Lage versetzt, ihre Mitar-
beiter und Kunden nachhaltig 
und klimaschonend zu beschen-
ken – sei es mit Gutschein oder 
Geschenkbox. „bauernladen.at 
trägt somit aktiv zur Erreichung 
der SDG-Ziele bei, was sowohl 
der Gesellschaft als auch der 
Natur zugutekommt“, ist Gily 
überzeugt.

Nachhaltig agieren
„Die gesetzliche Pflicht zur 
nicht finanziellen Berichter-
stattung über Umwelt-, Sozi-
al- und Governance-Faktoren 
(ESG) verdeutlicht die zuneh-
mende Bedeutung von Nachhal-

tigkeit für Unternehmen. Es ist 
nicht länger ein ‚Nice-to-have‘, 
sondern ein ‚Must-have‘“, sagt 
Mario Winkler, Pressesprecher 
der Österreichischen Hagelver-
sicherung – und er outet sich 
als Fan: „Die Partnerschaft mit 
bauernladen.at unterstreicht 
unser Engagement für lokale 
Produzenten und die Stärkung 
des Agrarstandorts.“

In den letzten Jahren hat sich 
bauernladen.at als verlässli-
cher Partner in der Mitarbeiter-
Kommunikation und Motivation 
bewährt. „Wir schätzen die Un-
terstützung aller, die an die Idee 
von bauernladen.at glauben und 
mit uns dazu beitragen, sie Re-
alität werden zu lassen“, unter-
streicht Barbara Bauer, Proku-
ristin von bauernladen.at. (red)

Mit bauernladen.at 
SDG-Ziele schaffen
Die führende Plattform für regionales Schenken zeigt  
Engagement zur Umsetzung der Nachhaltigkeitsziele.

Etabliert
T-Mobile, die 
Österreichische 
Post, Wiener-
berger, Wiener 
Netze, Ergo 
Versicherung 
und das AMS 
Niederösterreich 
vertrauen auf 
bauernladen.at- 
Gutscheine.

Das bauernladen.at-Führungsteam mit Barbara Bauer und Bernhard Gily 
freut sich, mit bauernladen.at am Puls der Nachhaltigkeit agieren zu können.
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Bernhard Gily  
bauernladen.at

bauernladen.at trägt 
aktiv zur Erreichung 
der SDG-Ziele bei, 
was sowohl der 
Gesellschaft als auch 
der Natur zugute 
kommt.
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HANDELSKOLLOQUIUM 2024

Gipfel in Schönbrunn
ZUSAMMENTREFFEN. Anlässlich der 34. 
Ausgabe des Handelskolloquiums versam-
melten sich 350 hochrangige Vertreter aus 
Wirtschaft, Handel und Politik – darunter 
Wirtschaftsminister Martin Kocher, Wifo-
Chef Gabriel Felbermayr und Ukraine-
Botschafter Vasyl Khymynets – im Schloss 
Schönbrunn. Organisiert von Handelsver-
band-Geschäftsführer Rainer Will, wartete 
das Programm des ganztägigen Events mit 
einer Reihe an Keynotes (u.a. „Handel 4.0“ 
von Business-Mentor Felix Thönnessen), 
Podiumsdiskussionen („Einkaufserlebnis 
Reloaded: Die Evolution des stationären 
Checkouts“),Wirtschaftstalkrunden, Best 
Practice-Vorträgen und dem „Start-up Zap-
ping“ auf. (red)

1 2

3

(v.l.) 1. Marcel Haraszti, Silvia Schneider, Rainer 
Will; 2. Vasyl Khymynets, Gabriel Felbermayr, Martin 
Kocher; 3. Stephan Mayer-Heinisch, Georg Müller, 
Harald Gutschi; 4. Ina Bauer, Alpay Güner.
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KARRIERE

Natalia Takis 
Seit Anfang März 
ist Natalia Takis die 
neue Country Com-
mercial Managerin 
bei Ikea Österreich. 
In ihrer neuen Funk-
tion ist die Spanierin 
als Teil des Manage-
ment Teams v.a. für 
die Bereiche Mar-
keting, Vertrieb und 
Customer Relations 
zuständig. Zudem 
verantwortet Takis 
die Bereiche eCom-
merce, Food und die 
Weiterentwicklung 
der Ikea Multi
channel-Strategie.

Martin  
Hemetsberger 
Mit 1. April hat Martin 
Hemetsberger (38) 
die Leitung des 
Bereichs Retail Real 
Estate Develop-
ment bei SES Spar 
European Shopping 
Centers in der Unter-
nehmenszentrale in 
seiner Heimatstadt 
Salzburg übernom-
men. Der Jurist 
zeichnet damit für 
die Entwicklung und 
Weiterentwicklung 
von großflächigen 
Shopping-Destinati-
onen in sechs Län-
dern verantwortlich.
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© Mautner Markhof (2)

STEFFL LAUFSTEG

Casual oder elegant?
TRENDY. Das Wiener Kaufhaus Steffl prä-
sentierte unlängst in der Steffl Club Lounge 
die Trends der Frühjahr/Sommer-Saison 
2024. Unter dem Motto „Casual, Contem-
porary, Sport und Eleganz“ wurde ein Aus-
zug der diesjährigen Kollektion präsentiert.

Von Moderatorin Miriam Hie durch den 
Abend geführt, spazierten u.a. die Models 
Lou-Anne Gleissenebner und Tanja Du-
chovic, Radiomoderatorin Martina Kaiser 
und die beiden Vienna Capitals-Spieler Niki 
Hartl und Patrick Antal über den Steffl-
Laufsteg. Unter den Gästen abseits des Cat-
walks fanden sich Torhüterlegende Michi 
Konsel, Talkmasterin Arabella Kiesbauer 
und Model Patricia Kaiser ein.

„Als österreichisches Kaufhaus ist es uns 
wichtig, unseren Kundinnen und Kunden 
auch im Rahmen unserer Modenschau ei-
nen Auszug unserer Markenwelt zu präsen-
tieren. Wir sind stolz darauf, renommierte 
Marken im Haus zu haben und unserer 
Kundschaft ein einzigartiges Einkaufser-
lebnis zu bieten“, so Steffl-Geschäftsführer 
Thomas Hahn. (red) 

PRODUKT DER WOCHE 

Kalter Aufguss
EISTEE. Mautner-Markhof mischt das 
Sirupregal neu auf: Nachdem man letz-
tes Jahr die saisonale Edition Mango 
aufgrund seiner Beliebtheit in das 
dauerhafte Sortiment aufgenommen 
hat und auch die 0%-Zucker-Sirupe 
stetig an Popularität zulegen, setzt die 
Nummer zwei im Segment mit zwei 
Eistee-Sirupen neue Impulse. Mit den 
Sorten Zitrone und Pfirsich fanden 
jüngst die beiden klassischen Eistee
geschmäcker ihren Weg in die LEH-
Regale. (red)

Mit dabei Thaiboxer und Dancing Star Fadi Merza, 
Zahnärztin Kristina Worseg und Fernsehmoderator 
Volker Piesczek (v.l.). 

TERMINE

Coca-Cola Real Talk Das interaktive Diskus-
sionsformat des Getränkeherstellers geht in 
die nächste Runde – diesmal geht es um die 
soziale Dimension ökologischer Nachhaltigkeit.
7. Mai, 17:30 Uhr, ÖAG Stallburggasse 2,  
1010 Wien

eCommerce Day 2024 Beim Treffpunkt der 
eCommerce-Branche liegen die Schwer
punkte heuer auf Shopsystemen, Cross Bor-
der-Strategien, Nachhaltigkeit, Live Shopping 
und Logistiklösungen. 
13. Juni, 10–20 Uhr, Ariana Seestadt,  
Christine-Touaillon-Straße 4, 1220 Wien
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Kalt erwischt Bei der Teekanne gibt es das 
beliebte Heißgetränk auch kalt gebrüht. 

„Für jeden Anlass das 
passende Gebinde“
Brauereiverband-Geschäftsführer Florian Berger weiß,  
wie Bier genau das Richtige bietet, innen und außen. 

9,98 Mio. So viele Hektoliter 
Bier-Gesamtausstoß gab es 
2023 in Österreich

Rückgang 2023 gab es ein 
Viertel weniger Lokale mit 
Bierkompetenz als 2013

Mit Funktion Vöslauer bringt 
neue Geschmackssorten,  
bietet Wasser mit mehr an 52
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© Vöslauer

OHNE ZUCKER

Peerotons neues 
Sportgetränk
WIEN. Wer trainiert, 
braucht Flüssigkeit. Das 
bietet Hypotonic von Pee-
roton. Das Unternehmen 
bringt drei Sorten erstmals 
auf einer Tee-Basis auf den 
Markt, ohne Zucker und 
Kalorien: Inspiring Lemon 
und die Orange Wild Peach 
haben als Basis Grüntee, 
die neue Racing Blue setzt 
auf Schwarztee mit Beeren. 
Wie bei der Einführung des 
Sportgetränks vor zwei Jah-
ren angekündigt, hat Peero-
ton das Segment nach eige-
nen Angaben in LEH/DFH 
mit plus 30% in Bewegung 
gebracht, Peeroton selbst ist 
um 50% gewachsen. (red)
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alkoholfreie getränke & bier

Ohne Alkohol Stiegl bietet alkoholfreies Bier 
an, das noch ein bisschen mehr kann. 
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••• �Von Georg Sohler 

D
er Ziel des Brauerei-
verbandes ist ein 
wirtschaftl iches, 
rechtliches und sozi-
alpolitisches Umfeld, 

in dem die Brauereien bestmög-
liche Rahmenbedingungen für 
ihr unternehmerisches Handeln 
vorfinden. Zentrale Aufgabe des 
Verbandes der Brauereien ist die 
Vertretung der Interessen der 
Branche, in der Wirtschaftskam-
mer und nach außen, und man 
versteht sich auch als Service-
stelle. Somit ist Geschäftsfüh-
rer Florian Berger ein guter An-
sprechpartner, um zu Beginn des 
Sommers über das Lieblingsge-
tränk der Österreicherinnen und 
Österreicher zu sprechen.

Dem Biermarkt gehe es grund-
sätzlich gut, erklärt er im Inter-
view mit medianet: „Betrachtet 
man die Jahre 2022 und 2023, 
so ist der Ausstoß der Brauerei-
en leicht rückläufig, was aber 
auch an dem mehr als außerge-
wöhnlichen Jahr 2022 liegt.“ Die 
knapp über 10 Mio. hl Ausstoß, 
die im ersten Jahr ohne Covid19-
Einschränkungen zu einem Re-
kord führten, konnten gemäß 
der Verbandsstatistik 2023 nicht 
ganz erreicht werden.

Manchmal ein bissl weniger
Für Berger waren zwei Gründe 
für diesen Rückgang ausschlag-
gebend: Einerseits Nachhol-
effekte des Jahres 2022, ande-
rerseits machte sich natürlich 
im Jahr 2023 die Inflation doch 
auch bemerkbar, was sich in 
den an den Verband gemelde-
ten Mengen zeigt. Er registriert, 
dass die Menschen zwar nach 
wie vor gerne ausgehen, aber 

vielleicht da und dort ein Krü-
gerl weniger trinken oder über-
haupt Seiterl statt dem großen 
Gebinde. Wenn sich die wirt-
schaftliche Gesamtwetterlage 
entspannt, dann würden aber 
wohl auch diese Zahlen wieder 
hinaufgehen.

Gewisse Verschiebungen, 
durch was auch immer aus-
gelöst, wären für einen freien 
Markt letztlich auch normal. Die 
eine Brauerei schafft mehr Aus-
stoß, die andere dafür weniger. 
„Manchmal hat die Brauerei A 
ein gutes Jahr, dann wieder die 

Brauerei B“, lautet sein durch-
aus salomonisches Urteil. Wie es 
den einzelnen Marktteilnehmern 
nun absatzmäßig gehe, ergebe 
sich seiner Meinung nach auch 
aus der Promotion-Intensität im 
Handel, die er als sehr hoch ein-
schätzt. Diese registriere man, 

Nachhaltigkeit ist kein 
Trend, sondern ein Muss
Florian Berger, Geschäftsführer des Brauereiverbandes, bespricht im 
Interview die aktuelle Lage am Biermarkt. Die Branche kann gestalten.
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wenn man mit offenen Augen 
durch die Welt gehe. Eine Ent-
wicklung laufe zudem analog 
zu anderen Branchen: Die preis-
liche Mitte dünnt immer mehr 
aus, die Menschen greifen selte-
ner zu teureren Angeboten. Aber: 
„Ein eingefleischter Craft-Beer-
Trinker wird auch weiterhin sein 
Lieblingsgetränk kaufen, auch 
zu sportlichen Preisen.“

Eine erfreuliche Entwicklung 
sieht er übrigens bei alkoholfrei-
em Bier, dieses pendelt gegen-
wärtig zwischen drei und 3,5% 
Marktanteil, dank guter Arbeit 
der Brauereien schmeckt das 
alkoholfreie Bier immer mehr 
wie sein alkoholhältiges Pen-
dant. „Das ist wichtig, weil wir 
wollen die Menschen ja in der 
Geschmackswelt Bier behalten.“ 

Ökologischer Weitblick
Denn ein Schlüssel zu nachhal-
tigem Wirtschaften ist nicht nur 
ökonomischer, sondern auch 
ökologischer Weitblick. „Nach-
haltigkeit ist aber kein Trend, 
sondern ein Muss. Es ist ökono-
misch wichtig, sich mit erneuer-
barer Energie zu beschäftigen 
oder wie man beim Brauen und 

Reinigen noch mehr Wasser spa-
ren kann“, erklärt er. Es brauche 
Alternativen zu Gas, derer es 
aber auch endend wollend viele 
gibt. Ein Beispiel sei Biomasse. 

„Diese Maßnahmen zum nach-
haltigen Wirtschaften setzen alle 
Marktbewerber, unabhängig von 
der Größe und stets an den ei-
genen individuellen Möglichkei-
ten ausgerichtet“, stellt er klar. 
Denn auch die Konsumenten 
achten mittlerweile genauer da-
rauf, wie das goldgelbe Getränk 
gebraut wird, lesen Etiketten ge-
nau, setzen sich auch vermehrt 
mit Ein- und Mehrweggebinden 
auseinander. „Da geht es nicht 
mehr nur um Marketing. Weil 
wenn die Menschen nachhal-
tiger einkaufen wollen, dann 
werden auch die Supermärkte 
entsprechendes Vorgehen der 
Hersteller verlangen.“

Stichwort Mehrweg
Ein Handeln der Produzenten ist 
auch an dem Ort wichtig, wo sie 
auf die Konsumenten treffen – in 
großem Ausmaß im Supermarkt. 
Hierbei stehen allerhand Ände-
rungen an. Jetzt, im April 2024, 
gibt es nebst dem gewohnten 
9-Cent-Pfand auf die Halbliter-
flaschen eine Mehrwegquote. 
Die Supermärkte sind verpflich-
tet, Mehrweggebinde anzubie-
ten (siehe Kasten). In einem Jahr 
wird nicht nur die Quote höher 
sein als heute, es wird darüber 
hinaus auch ein Einwegpfand 
geben.

Berger klärt auf: Das Pfand 
auf Mehrwegglasflaschen, das 

gegenwärtig auch bei 0,33 l-
Flaschen forciert wird, ist ein 
freiwilliges System und wird 
seit Jahrzehnten von der Indus-
trie gemeinsam mit dem Han-
del erfolgreich gestaltet. Die 
Verpflichtung zur Erfüllung der 

Mehrwegquote liegt beim Han-
del, dieser erreicht die Quote 
durch entsprechende Steuerung 
des Sortiments. Mit der neuen  
0,33 l-Flasche im Mehrweg-
glas bietet die Brauwirtschaft 
nun dem Handel eine zusätzli-
che Möglichkeit, den Gebinde-
mix entsprechend zu gestalten. 
„Wenn wir 2025 über Pfand re-
den, dann gibt es neben dem seit 
Jahrzehnten bekannten Mehr-
wegpfand noch das 25-Cent-
Pfand auf Einweggebinde, 

konkret Getränkedosen und Ge-
tränke in Kunststoffflaschen“, 
erinnert er. Der große Unter-
schied zwischen diesen beiden 
Pfandsystemen: Das Mehrweg-
pfandsystem basiert seit jeher 
auf den sogenannten Handels-
brauch, also freiwilligen Verein-
barungen zwischen Lieferanten 
und Handel. Das Einwegpfand-
system ist eine staatliche Maß-
nahme, festgeschrieben in der 
Einwegpfandverordnung. 

Das Pfand auf Standard-
Mehrweg-Glasflaschen ist seit 
Jahrzehnten unverändert. Die 
einzige Modifikation gab es 
2002, als der damalige Wert des 
Betrags in Schilling „einfach“ in 
Euro umgerechnet wurde. Auch 
der Mehrwegsektor ist der Teue-
rungsentwicklung unterworfen, 
sodass die aktuelle Pfandhö-
he bei Weitem nicht mehr den 
Wiederbeschaffungskosten von 
Neuglas entspricht. 

Die Brauwirtschaft schätzt, 
dass in den nächsten Jahren 
durch die verpflichtende Mehr-
wegquote, und erst recht durch 
das Einwegpfand in der Höhe 
von 25 Cent, neue Lenkungsef-
fekte entstehen. Niemand will, 
dass durch ein zu niedriges 
Pfand auf Mehrwegglasflaschen 
diese nicht mehr zurückge-
bracht werden. „Als Branche ist 
es uns wichtig, weiterhin eine 
Vielfalt an Gebindeoptionen an-
zubieten, weil wir meinen, dass 
es für jeden Konsumanlass auch 
ein passendes Gebinde braucht, 
das ökologisch und ökonomisch 
verträglich ist“, meint Berger.

Ausstoß 
Der gemeldete 
Ausstoß an 
Bier lag laut 
Brauereiverband 
2022 knapp 
über 10 Mio. hl 
2023 ging dieser 
Wert leicht 
zurück und liegt 
nun darunter.

10  
Mio. hl
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Florian Berger  
Geschäftsführer 
Brauereiverband

Da geht es nicht um 
Marketing. Wenn 
Menschen nachhalti-
ger einkaufen wollen, 
werden die Super-
märkte entsprechen-
des Vorgehen der 
Hersteller verlangen.

Mehr Mehrweg
Mehr Pfand …
Ab dem Jahr 2025 gilt für Plastikfla-
schen und Getränkedosen ein Ein-
wegpfand in der Höhe von 25 c. Die 
erste dann gekaufte Palette Dosenbier 
kostet dann um sechs Euro mehr. 

… und Quote 
Schon 2024 kehrte das verbindliche 
Mehrwegangebot sukzessive in die 
Geschäfte zurück. Ab 2025 müssen 
mindestens 90% der Verkaufsstellen 
über 400 m² Getränke in Mehrweg 
anbieten.
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SALZBURG. Weniger Zucker und 
Kalorien liegt im Trend, die für 
das kalte Aufbrühen gedachten 
Variationen von Teekanne wer-
den diesen Trends gerecht und 
bringen Abwechslung in die 
Trinkgewohnheiten. Der Körper 
wird mit Flüssigkeit versorgt, 
der Geschmack kommt von auf-
einander abgestimmten Kräu-
tern. 

Erfahrung gibt es im Unter-
nehmen: „Teekanne hat das Cold 
Brew-Segment vor rund zwölf 
Jahren kreiert und ist hier deut-
licher Marktführer“, freut sich 
Geschäftsführer Thomas Göbel. 
Gestartet hat das Unternehmen 
mit der Produktlinie Cool Sensa-
tions, die seit diesem Jahr unter 
dem Namen Eistee läuft und in 
neuem Packagedesign in den Re-
galen steht. Mittlerweile umfasst 
die Range acht Geschmacksrich-
tungen – ganz neu im Sortiment 
ist Kokos & Hibiskus. 

Prämierungen im Detail
Für Bio-Fans unter den Teetrin-
kern hat man mit cold & fresh 
2023 eine eigene Linie gelauncht, 
die zu 100% auf biologischen Zu-

taten basiert. Die Inhaltsstoffe 
der Teebeutel für den Kaltauf-
guss werden bereits bei der Her-
stellung erhitzt. Die Zubereitung 
ist einfach: Einen Teebeutel mit 
250 ml kaltem Wasser aufgießen 
und anschließend fünf bis acht 
min ziehen lassen, damit Früch-
te und Kräuter ihre Aromen ent-
falten können. Ist die Ziehzeit 

um, wird der kalte Tee pur ge-
nossen oder mit frischen Früch-
ten und Kräutern verfeinert. Ob 
Pfirsichstücke oder Erdbeeren, 
ob Zitronenmelisse oder Rosma-
rin – gemeinsam mit Eiswürfeln 
oder Crashed Ice entstehen im 
Handumdrehen fruchtige, alko-
holfreie Cocktails. Das gibt es 
auch für unterwegs. Der trink-

fertige und zuckerfreie Eistee 
ist in der 0,5 l-Flasche erhält-
lich, für den Geschmack sorgen 
Brombeerblätter und Süßblatt. 

Nachhaltiger Trinkgenuss ist 
für das Unternehmen ein Be-
standteil der Strategie, sowohl 
was Rohstoffe als auch die Ver-
packung betrifft. Daher ist der 
Eistee in 100% recyceltem PET 
und recycelbarem Material ab-
gefüllt. Das zahlt sich aus: „In 
diesem Segment entwickeln wir 
uns aktuell doppelt so stark wie 
der Markt.“ (gs)
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Tee als Cold Brew
Kalt aufgebrühte Tees gelten als natürliche Erfrischung. Teekanne 
bringt neue Variationen für Geschmack ohne Zucker auf den Markt.

Erfrischend: Ganz neu im Teekanne- 
Sortiment ist die Sorte „Kokos & Hibiskus“. 

Thomas Göbel  
Geschäftsführer  
Teekanne 

Eine kalorien- und 
zuckerfreie Getränke-
alternative, die  
trotzdem reich an  
Geschmacksnoten ist.

50  ALKOHOLFREIE GETRÄNKE & BIER� Freitag, 19. April 2024

SALZBURG. Um dies zu unter-
streichen, gibt es aus dem Hau-
se Stiegl das bekannte Freibier 
0,0% nun mit neuem Design. 
Das Bier kann quasi wie jedes 
andere alkoholfreie Getränk zu 
jeder Tageszeit genossen wer-
den und ist eine gute Alterna-
tive für alle Anlässe, wenn auf 
Alkohol verzichtet werden soll, 
aber nicht auf den vollen Bierge-
schmack. Zudem hat es um 50% 

weniger Kalorien als ein klassi-
sches Märzenbier – mit nur 27 
kcal/100 ml ist es also auch das 
perfekte Getränk für kalorienbe-
wusste Biergenießer.

Mit der Stiegl Sport-Weisse Al-
koholfrei gibt es zudem ein iso-
tonisches Sportgetränk. Gerade 
Sportler und Kalorienbewusste 
greifen nach körperlicher An-
strengung gerne zu dieser Stiegl-
Bierspezialität. Das natürlich 

isotonische Getränk ist reich an 
Mineralien sowie Vitaminen. 

Für alle, die gerne alkohol-
freien und fruchtig-erfrischen-
den Biergenuss erleben, ist der 
Stiegl-Radler 0,0% Zitrone genau 
das Richtige. Hergestellt aus 
absolut alkoholfreiem Bier und 
Limonade, bietet er mit seiner 
Trübung ein echtes und vor al-
lem besonders leichtes 0,0%-Ge-
schmackserlebnis. (red) ©
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Stiegl wird dem Trend „alkoholfrei“ gerecht
Die Privatbrauerei hat für jene, die es „ohne“ wollen, ein großes Angebot.

  Kreative Jobs zu vergeben? Lass es uns wissen!



Als einzige Staatsbrauerei dieser durch und durch mit Bier verbundenen Nation 
wissen wir, worauf es beim Brauvorgang für ein hervorragendes Lagerbier ankommt. 

Darum brauen wir unsere Biere seit 1895 mit gepressten Dolden des Saazer 
Aromahopfens, natürlich weichem Quellwasser und lagern es auch heute noch länger 

als das Bier der meisten anderen Brauereien. Na zdraví!
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Kann doppelt gut schmecken: Auf Vöslauer 1,5 l-rePET Promotion-Gebinden 
werden zweiwöchige Roadtrips mit dem elektrischen VW ID. Buzz verlost.

Ein Mal bio

Gösser will mit einer neuen 
Bio-Rezeptur und einer neu-
en Mehrweg-Verpackung ein 
Zeichen setzen. Zunächst zum 
Bier: Das helle, filtrierte Bio-

Getränk ist in der Farbe kräftig 
goldgelb mit orange-kupfernen 
Reflexen. Im Antrunk kombi-

nieren sich laut Hersteller eine 
aromatische Hopfennote und 
feine Malztöne zu einem süf-

figen neuen Trinkerlebnis. Das 
Biostoff wird mit heimischen 
Bio-Rohstoffen gebraut. Der 

Hopfen kommt aus dem Mühl-
viertel, die Bio-Gerste stammt 
ebenfalls aus Österreich. Das 

neue Getränk ist als erste nati-
onale Marke in der innovativen 
0,33 l-Mehrweg-Leichtflasche 
erhältlich, die mit Vetropack 

entwickelt wurde. Die kleinere 
12er-Kiste sorgt zusätzlich für 

leichtere Handhabung.

www.goesser.at

Drei Mal neu

Neuigkeiten aus dem Hause 
Vöslauer: Flavours Holunder-

blüte, Flavours Orange-Passion 
Plus Vitamin B12 + B5 und Ba-
lance Juicy Granatapfel-Hibis-
kus Plus Eisen heißen die Neu-
zugänge in der Produktpalette. 
Holunderblüte ist einzeln in der 

1 l- oder 0,5 l-rePET-Flasche 
oder im handlichen 6x1 l bzw. 
8x0,5 l-Tray erhältlich, Orange 

Passions einzeln in der  
0,75 l-rePET-Flasche und im 

praktischen 6x0,75 l-Tray. Ba-
lance Juicy Granatapfel-Hibis-
kus gibt es in der 0,75 l-rePET-
Flasche und im 6x0,75 l-Tray. 
Yvonne Haider-Lenz, Leiterin 

Marketing, Unternehmenskom-
munikation und Innovation 

dazu: „Mit unseren neuen Sor-
ten wollen wir weitere kreative 

Impulse setzen.“

www.voeslauer.at
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© Spezi

Spezi nun als Sixpack

Spezi ist seit diesem Jahr in der 1 l PET-Flasche erhältlich. Seit 
April gibt es Spezi nun in handlichen 6x0,33 l-Dosen-Multipacks 
im österreichischen LEH und C&C. Für Zweitplatzierungen am POS 
sorgen die auffälligen Displays. Gerhard Schilling, Geschäftsführer 
von Almdudler, sagt dazu: „Seit den 1950er-Jahren ist Spezi ein un-
verzichtbarer Teil der Getränkelandschaft in Österreich. Durch den 
praktischen 6er-Multipack kommen wir dem Wunsch nach mehr 
Flexibilität und Convenience nach.“

www.spezi.at

will haben
Innovation und  

Tradition

Ein kühles Getränk ist immer ein Genuss

•••  
Von Georg Sohler
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Volksbank Sonja Schörgenhofer leitet den 
Marken- und Kommunikationsauftritt. 

Colliers Geschäftslokal an renommierte 
Schweizer Uhrenmarke Omega vermittelt. 

„Meilenstein von 600  
Millionen Euro erreicht“
Peter Surek, Erste Social Finance Holding, im Gespräch mit 
medianet über Hilfe, wo das System an Grenzen stößt. 

Wohnbaukredite Nachfrage-
Tiefpunkt bei „Privaten“ 
durchschritten 56

BKS Bank hat im 101. Jahr 
ihres Bestehens ein  
Rekordergebnis erzielt 57

Spatenstich Ökologisches 
Vorzeigeprojekt „Greenity 
Gate“ in Guntramsdorf 60

56 58
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WELTFONDSTAG 2024

Nachfrage steigt 
in Österreich
WIEN. Gute Nachrichten 
zum heutigen Weltfondstag: 
Das österreichische Fonds-
volumen der Wertpapier-
Verwaltungsgesellschaften 
erhöhte sich seit Jahres-
beginn gegenüber Ultimo 
2023 um rund vier Prozent 
auf 209,5 Mrd. €. So betru-
gen die Nettomittelzuflüsse 
zum Ende des 1. Quartals 
2024 rund 1,2 Mrd. €. Seit 
Jahresbeginn (Drei-Mo-
natszeitraum) performten 
Aktienfonds Euroland mit 
12,4% am besten, gefolgt 
von Aktienfonds Japan mit 
11,2%. Aktienfonds Europa 
(EU) performten mit sieben 
Prozent und Aktienfonds 
Österreich mit 0,6%. (rk)
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••• �Von Reinhard Krémer 

D
as Social Banking der 
Erste Group erreich-
te einen Meilenstein 
von 600 Mio. € an 
vergebenen Krediten. 

medianet sprach aus diesem An-
lass mit dem CEO der Erste Soci-
al Finance Holding, Peter Surek. 

medianet: Seit wann betreibt 
die Erste ihr Social Banking und 
was war die Motivation dafür?
Peter Surek: Ziel des Social Ban-
kings der Erste ist es, Finanz-
mittel zu nutzen, um positive 
Effekte auf unsere Gesellschaft 
zu erzielen. Der Weg dazu be-
gann 2006 mit der Gründung 
der Zweiten Sparkasse, die Men-

schen in finanziellen Notlagen 
Zugang zu Konten und spezia-
lisierten Beratungsdienstleis-
tungen verschafft hat. Diese In-
itiative, die von ehrenamtlichen 
Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern der Erste in Zusammenar-
beit mit Partner-NGOs durch-
geführt wurde, erwies sich als 
äußerst erfolgreich. Der Erfolg 

inspirierte die Erste dazu, das 
Potenzial der Zweiten Sparkasse 
außerhalb Österreichs auf dem 
CEE-Markt zu prüfen. 

Wir erkannten dabei, dass in 
diesen Ländern der Zugang zu 
Konten weniger ein Problem dar-
stellt als der Zugang zu Krediten. 
Daher unternahm die Bank 2009 
den nächsten Schritt und grün-

„Helfen, wo System an 
seine Grenzen stößt“
medianet sprach mit dem Vorstandsvorsitzenden der Erste Social  
Finance Holding, Peter Surek, über Motivation, Zielgruppen und Erfolge.
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Wir wollen den  
Zugang zu Finanz-
dienstleistungen  
für diejenigen  
verbessern, für die 
dies nicht oder nur 
erschwert möglich ist.
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dete ein Mikrofinanzinstitut in 
Rumänien. Dieses Unternehmen 
konzentrierte sich auf die Verga-
be von Krediten an Unternehmer 
im ländlichen Bereich, insbeson-
dere auf kleine Landwirte. 

Nach den Turbulenzen der Fi-
nanzkrisen initiierte die Erste 
2016 die systematische Umset-
zung des Social Bankings in al-
len ihren Kernmärkten. Seitdem 
haben 47.291 Kunden von den 
Dienstleistungen des Social Ban-
kings profitiert, insgesamt wur-
den bisher 595,6 Millionen Euro 
an Finanzierungsmitteln bereit-
gestellt. Als direkte Folge konn-
ten rund 100.000 Arbeitsplätze 
geschaffen oder erhalten werden.

medianet: In welchen Märkten 
sind Sie aktiv?
Surek: Wir sind hauptsächlich 
in Österreich, Kroatien, Tsche-
chien, Ungarn, der Slowakei, 
Serbien und Rumänien tätig. 

Darüber hinaus führen wir auch 
spezifische Social Banking-Pro-
jekte in Nordmazedonien so-
wie Bosnien und Herzegowina 
durch. In jedem Markt passen 
wir unsere Programme und 
Dienstleistungen an die jeweili-
gen lokalen Bedürfnisse an. 

medianet: Welche Zielgruppen 
sprechen Sie an?
Surek: Im Mittelpunkt unserer 
Bemühungen steht die Verbes-
serung des Zugangs zu Finanz-
dienstleistungen – insbesondere 
zu Krediten – für diejenigen, für 
die dies nicht oder nur erschwert 
möglich ist. 

Durch die Bereitstellung von 
Finanzmitteln für Unterneh-
mensgründer und Kleinstunter-
nehmer wollen wir Erhalt und 
Schaffung von neuen Arbeits-
plätzen insbesondere in ländli-
chen Gebieten fördern. 

Darüber hinaus bieten wir Fi-
nanzierungen für gemeinnützige 
Organisationen und soziale Un-
ternehmen an, um den sozialen 
Sektor zu stärken und lebens-
notwendige soziale Dienste si-
cherzustellen. Zusätzlich bieten 
wir auch finanzielle Beratung 
für Menschen an, die sich in 
einer schwierigen finanziellen 
Situation wie z.B. einem Privat-
konkurs befinden.

medianet: Wo ist das Angebot 
besonders nachgefragt? 
Surek: Im Social Banking helfen 
wir dort, wo das reguläre Ban-
kensystem an seine Grenzen 
stößt. Oft sind wir die einzige 
Bank in der Region, die unse-
ren Kunden Hilfe anbietet. Wir  
sehen eine starke Nachfrage 
nach unserem Finanzierungs-
angebot für Start-ups, die wir 
vom ersten Tag an unterstützen 
können. 

Wir sind jedoch auch wichtige 
Finanzierer des gemeinnützigen 
Sektors, in dem oft die Notwen-

digkeit besteht, Förderungen 
und Subventionen vorzufinan-
zieren, um über die notwendige 
Liquidität für den täglichen Be-
trieb zu verfügen.

Ein weiteres bemerkenswer-
tes Beispiel für die Attraktivität 
unseres Angebots ist Rumäni-
en, das die höchste Anzahl von 
Kleinstunternehmen in der EU 
hat und wo eine starke Nach-
frage nach Agrar-Mikrokrediten 
besteht.

medianet: Welche Finanz­
instrumente kommen zum 
Einsatz und wie funktionieren 
diese?
Surek: Wir arbeiten mit einer 
breiten Palette von Finanzins-
trumenten – von einfachen Giro-
konten und Darlehen bis hin zu 
innovativen sozialen Finanzie-
rungsinstrumenten wie Quasi-
Eigenkapital wie Nachrangdar-
lehen oder Social Impact Bonds. 

Quasi-Eigenkapital hilft sozi-
alen und grünen Unternehmen, 
die aufgrund von begrenztem 

Eigenkapital, fehlenden Sicher-
heiten oder unzureichender 
Rentabilität oft Schwierigkeiten 
haben, eine Finanzierung zu er-
halten. Dieses Finanzierungsin-
strument stärkt die Kapitalba-
sis von Unternehmen, ohne die 
Eigentumsstrukturen zu verän-
dern. 

Die bereits erwähnten Social 
Impact Bonds ermöglichen die 
Finanzierung innovativer sozi-
aler Projekte, indem sie Inves-
toren, die öffentliche Hand und 
Anbieter sozialer Dienstleistun-
gen zusammenbringen. Die In-
vestoren finanzieren die soziale 
Projekte vor, die von NPOs oder 
Sozialunternehmern ausgeführt 
werden, und bei Erreichen eines 
festgelegten Wirkungsziels wird 
ihre Finanzierung vom öffentli-
chen Sektor zurückgezahlt. 
In unserem jüngsten Fall hat 
atempo, ein Sozialunternehmen 
aus Graz, arbeitslosen Frau-
en eine Berufsausbildung im 
Pflegebereich zur Verfügung 
gestellt und damit einen wich-
tigen Beitrag zur Unterstützung 
von Menschen mit Behinderun-
gen geleistet. Das von der Erste 
Stiftung als Investor finanzierte 
Projekt hat die Wirkungsziele 
erreicht und damit 52 Frauen 
geholfen, eine sinnstiftende und 
lohnende Arbeit zu finden.
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Peter Surek  
Erste Social Finance

Durch Bereitstellung 
von Finanzmitteln 
für Unternehmens-
gründer und Kleinst-
unternehmer wollen 
wir Erhalt und 
Schaffung von neuen 
Arbeitsplätzen insbe-
sondere in ländlichen 
Gebieten fördern.

Social Banking
Hilfreich
Das Social Banking der Erste Group 
unterstützt in allen Kernmärkten 
armutsgefährdete Menschen, indem 
sie die Schaffung von Arbeitsplätzen 
durch die Finanzierung von Unter­
nehmensgründern, Kleinstunterneh­
men und sozialen Organisationen 
fördern.
Außerdem bieten die Social Banking- 
Programme für Menschen in finan­
ziellen Schwierigkeiten spezielle 
Beratungs- und Finanzlösungen für 
Einzelpersonen und Familien in Not.
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WIEN. Gute Nachrichten kom­
men von der Oesterreichischen 
Nationalbank (OeNB): Umfra­
geergebnisse zeigen, dass die 
Nachfrage nach privaten Wohn­
baukrediten im ersten Quartal 
2024 leicht gestiegen ist, nach­
dem sie zuvor eineinhalb Jahre 
stark gefallen war. 

Aufgrund des starken Rück­
gangs in den vergangenen Quar­
talen war das Jahreswachstum 

der Wohnbaukredite gemäß Mo­
netärstatistik zu Jahresbeginn 
2024 aber noch deutlich negativ. 

Für das zweite Quartal 2024 
erwarten die befragten österrei­
chischen Banken einen weiteren 
Anstieg der Nachfrage privater 
Haushalte nach Wohnbaufinan­
zierungen. 

Damit könnte eine tiefe Tal­
sohle der Nachfrageentwicklung 
durchschritten sein. Im Zuge der 

Zinswende kam es im zweiten 
Halbjahr 2022 – ausgehend von 
einem Rekordhoch – zu einem 
markanten Nachfrageeinbruch 
bei Wohnbaukrediten. 

Zinsen könnten sinken
Weitere Rückgänge folgten bis 
zum vierten Quartal 2023, was 
sich an deutlich negativen Jah­
reswachstumsraten der Wohn­
baukredite gemäß Monetär­

statistik zu Beginn des Jahres 
2024 zeigte. Hintergrund der 
sich nun andeutenden Erho­
lung ist die Erwartung eines 
sinkenden Zinsniveaus ab Mitte 
2024. Zudem wachsen die Real­
einkommen der Haushalte auf­
grund der verzögerten Anpas­
sung an die Inflation. 

Kredite bald wieder leistbar
Somit steigt die Leistbarkeit von 
Krediten. Mit expansiven Ent­
wicklungen wie in den Jahren 
der Niedrigzinsphase bis Mitte 
2022 ist aber auf absehbare Zeit 
nicht zu rechnen.

Die Kreditnachfrage von Un­
ternehmen ist hingegen im ers­
ten Quartal 2024 weiter zurück­
gegangen – insbesondere jene 
zur Finanzierung von Investiti­
onen. 

Wachstumsimpulse fehlen
Demnach fehlen der Konjunktur 
nach wie vor die Wachstumsim­
pulse aus der unternehmeri­
schen Investitionstätigkeit. 

Das zeigen die Ergebnisse 
der vierteljährlichen Umfrage 
der Oesterreichischen National­
bank über das Kreditgeschäft, 
in der führende Banken nach 
ihren Einschätzungen gefragt 
werden. Die aktuelle Umfrage 
wurde in der ersten Märzhälfte 
2024 durchgeführt. (rk)

WIEN. Sonja Schörgenhofer ist 
nun als Bereichsleiterin für den 
Marken- und Kommunikations­
auftritt der Volksbanken ver­
antwortlich. Branchenkennern 
ist die gebürtige Niederösterrei­
cherin, welche ihr Studium der 
Internationalen Betriebswirt­
schaft 2006 an der Universität 
Wien abgeschlossen hat, vor 
allem aus der Beauty- und Kos­
metikbranche bekannt. Sie war 

unter anderem für L’Oréal Ös­
terreich, Colgate-Palmolive und 
GW Cosmetics tätig, wo sie für 
die Markenführung und Mar­
keting-Kommunikation verant­
wortlich zeichnete. Darüber hi­
naus war sie für die Konzeption 
und Umsetzung von Projekten 
zur Neupositionierung von Mar­
ken, Produktinnovationen sowie 
(internationale) Produktlaun­
ches zuständig. (rk) Sonja Schörgenhofer leitet Marketing & Kommunikation der Volksbank Wien.
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Es geht aufwärts
Die Nationalbank meldet: Der Tiefpunkt bei der Nachfrage 
nach privaten Wohnbaukrediten ist nun durchschritten.

Schörgenhofer am Steuer
Volksbanken holen neue Marketingleiterin.

OeNB: Wohnbau im Aufwind, aber die Kreditnachfrage von Unternehmen ist im ersten Quartal 2024 neuerlich gesunken.
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WIEN. Bereits seit mehr als 20 
Jahren ist die paybox Bank eine 
Vorreiterin mobiler Payment-Lö-
sungen: Mit dem Start der mo-
bilen Payment-Plattform in Ös-
terreich 2001 und dem weltweit 
ersten NFC-Feldversuch im Jahr 
2007 launcht das Unternehmen 
bereits kurz danach das welt-
weit umfassendste kommerziel-
le NFC-Angebot und ermöglicht 
damit den Kauf mobiler Handy-

Fahrscheine. Nun startet eine 
neue Ära: Aus der paybox Bank 
AG wird die A1 Bank. „Mit dem 
neuen Markenauftritt als A1 
Bank zeigen wir ganz deutlich 
unsere Zugehörigkeit zur star-
ken Marke A1“, beschreibt A1 
Bank-CEO Michael Wolczyk die 
strategische Neuausrichtung 
der A1 Bank. Die Marke A1 ist 
einer der drei wertvollsten Mar-
ken Österreichs. (rk)

WIEN. Die Aktionäre der Bawag 
Group haben dem Vorschlag des 
Vorstands und des Aufsichtsrats 
zugestimmt, für das Geschäfts-
jahr 2023 eine Dividende von 
fünf Euro je Aktie auszuschütten. 

Anas Abuzaakouk, CEO der 
Bawag Group, berichtete in der 
ordentlichen Hauptversamm-
lung: „Seit dem Börsengang im 
Oktober 2017 haben wir eine 
Gesamtaktienrendite von 67 
Prozent, ein Wachstum des Er-
gebnisses je Aktie von neun Pro-

zent pro Jahr und einen durch-
schnittlichen Return on Tangible 
Common Equity von 16 Prozent 
erzielt.“ 

Bank hat kräftig zugekauft
„Wir haben Kredite in Höhe von 
47 Mrd. € an unsere Kunden 
vergeben, unsere Kunden un-
terstützt und gleichzeitig unser 
Geschäft ausgebaut“, so Abuzaa-
kouk. 

Im selben Zeitraum finan-
zierte die Bank insgesamt neun 

Akquisitionen aus eigener Kraft 
und hat 2,6 Mrd. € an Kapital 
in Form von Dividenden an die 
Aktionäre und Aktienrückkäufen 
ausgeschüttet. 

„Die Kapitalausschüttungen 
beliefen sich auf 1,7 Mrd. € in 
Form von Dividenden, was einem 
Betrag von 19,70 € pro Aktie ent-
spricht, und 900 Mio. € in Form 
von Aktienrückkäufen, wodurch 
unser Grundkapital um über 21 
Prozent verringert wurde“, be-
richtet der Bawag-CEO. (rk)

WACHSTUMSKURS

Die BKS Bank 
baut weiter aus
KLAGENFURT. Im ersten 
Jahr nach ihrem 100-Jahr-
Jubiläum hat die BKS Bank 
ein Rekordergebnis erzielt: 
Der Jahresüberschuss nach 
Steuern betrug 179,1 Mio. €, 
was einem Anstieg um 115,5 
Mio. € im Vergleich zum 
Jahr 2022 entspricht. „Wir 
freuen uns über dieses her-
vorragende Geschäftsergeb-
nis. In einem Umfeld, das 
von geopolitischen Span-
nungen und wirtschaftli-
chen Unsicherheiten geprägt 
war, erwies sich unsere 
Fähigkeit, rasch auf Verän-
derungen zu reagieren, als 
wichtiger denn je“, so Herta 
Stockbauer, Vorstandsvorsit-
zende der BKS Bank. 

Zinswende steigert Erträge
Die Ergebnissteigerung las-
se sich insbesondere auf die 
Zinswende zurückführen, 
die eine Normalisierung des 
Zinsgeschäftes bewirkte, 
sowie auf das Ergebnis aus 
Equity, das von 20,7 Mio. € 
auf 90,4 Mio. € wuchs. 

Der Fokus wurde im 
Vorjahr darauf gelegt, sich 
schnell an die veränder-
ten Marktbedingungen 
anzupassen und das Pro-
duktportfolio mit einem 
Schwerpunkt auf Nachhal-
tigkeit weiter auszubauen. 
So wurden unter anderem 
drei neue Green Bonds 
begeben und das Produkt-
angebot beispielsweise um 
den „Energie- und Zukunft-
Kredit“ erweitert.

Das Eigenkapital des 
Konzerns belief sich zum 31. 
Dezember 2023 auf 1,8 Mrd. 
€, was einem Zuwachs von 
14,6% im Vergleich zum Vor-
jahr entspricht. Im Mai 2023 
wurde eine Kapitalerhöhung 
erfolgreich durchgeführt; 
das gezeichnete Kapital er-
höhte sich im zweiten Quar-
tal 2023 auf 91,6 Mio. €. (rk)
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Aktionäre schneiden mit
Die Bawag-Hauptversammlung genehmigt Dividende in Höhe von 
fünf Euro je Aktie – Gesamtaktienrendite von 67 Prozent seit 2017.

paybox Bank wird A1 Bank
Österreichs Finanzszene hat ein neues Institut.

Zufrieden
Bawag-CEO 
Anas Abuzaa-
kouk: „Transfor-
mation hat das 
Unternehmen 
für langfristiges 
profitables 
Wachstum 
positioniert“.
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WIEN. Die vergangenen Jah-
re am Immobilieninvestment-
markt glichen einer Hochschau-
bahn: zuerst niedrige Zinsen, 
sinkende Renditen und nach 
oben gepushte Kaufpreise für 
Immobilien, dann rasche Zins-
steigerungen und die Kaufprei-
se gingen in einem Höllentempo 
wieder bergab. Aufgrund dieser 
Volatilität und Unsicherheiten 
wurden Transaktionen oft ver-
schoben oder abgesagt. 

Nun lassen verbesserte Rah-
menbedingungen auf eine 
Wachstumsdynamik schließen. 

Ausgezeichnetes Gebäude
„Nachdem die Zentralbanken 
Ende 2023 keine weiteren Zins-
erhöhungen mehr durchgeführt 
und für das Jahr 2024 die ersten 
Zinssenkungen angekündigt ha-
ben, werden nun bereits wieder 
die ersten strategischen Ent-
scheidungen für Immobilienin-
vestments getroffen“, erläutert 
Christian Sommer, Geschäfts-
führer von Engel & Völkers 
Commercial Wien. „Durch die 
zukünftig fallenden Zinsen wer-
den sich auch die Immobilien-
preise wieder nach oben orien-
tieren, daher ist nun der beste 

Zeitpunkt für neue Investments 
gekommen“, so Sommer weiter. 

Die vielversprechendste Ent-
wicklung werde wahrscheinlich 
die Assetklasse der Wohnbau-
projekte machen. Ein großes 
Interesse zeige sich derzeit, an-
gesichts der anhaltenden Per-
formance des österreichischen 
Tourismus, im Hotelmarkt. Der 
österreichische Immobilien-
markt sei aber über alle Asset-
Klassen hinweg attraktiv. Auch 

der Logistikbereich, Office und 
Rechenzentren stünden im Fo-
kus. „Steigende Mieten, niedrige 
Leerstandsraten, die anhaltende 
moderate Neuflächenproduktion 
und die Zinssenkungsperspek-
tive erlauben eine optimisti-
sche Prognose für eine positive 
Wachstumsdynamik und eine 
höhere Nachfrage im Invest-
mentmarkt innerhalb der nächs-
ten zwei bis drei Jahre“, schließt 
der Experte ab. (hk)

WIEN. In prestigeträchtiger 
Lage am Stock-im-Eisen-Platz 3 
hat Colliers ein Geschäftslokal 
an die renommierte Schweizer 
Uhrenmarke Omega vermittelt.

Omega hat seinen seit vielen 
Jahren bestehenden Flagship-
Store im Palais Equitable am 
Wiener Stephansplatz mit der 
durch Colliers vermittelten Flä-
che um weitere rd. 60 m² vergrö-
ßert. Im Zuge der Zusammenle-

gung der Flächen wird der Store 
einer umfassenden Renovierung 
unterzogen. Die große (Neu)Er-
öffnung ist für Sommer 2024 
avisiert.

Tanja Tanczer, Head of Retail 
bei Colliers, zur erfolgreichen 
Vermittlung: „Diese Vermietung 
unterstreicht einmal mehr die 
Attraktivität der Wiener Innen-
stadt für internationale Luxus-
labels.“ (hk)

Luxuslocation für Uhren
Colliers vermittelt City-Geschäftslokal an Omega.
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Vor neuer Kaufwelle
Die aktuellen Entwicklungen des österreichischen Immobilien-
Investmentmarktes erlauben eine optimistische Prognose.

Immoexperte Christian Sommer, Geschäftsführer von Engel & Völkers 
Commercial Wien: „Der Hotelmarkt boomt dank steigender Nächtigungszahlen.“ 

  Gehörst du dazu?
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NEUBAUPROJEKT 

Von Maisonette 
bis Penthouse
WIEN. Der Premiumbauträ-
ger Glorit ist laut Eigenbe-
schreibung dafür bekannt, 
hochwertigen Wohnraum 
in den besten Grünlagen 
Wiens und Umgebung zu 
schaffen. Mit dem neuesten 
Projekt in der Doningasse 
7–9 kommen 14 Eigentums-
wohnungen auf Eigengrund 
dazu: Diese sogenannten 
„Wohnjuwelen“ entstehen 
bis Sommer 2025 nur 130 
Meter von der U1-Station 
Kagraner Platz entfernt 
im 22. Bezirk, haben 2–5 
Zimmer mit 65 bis 174 m² 
Wohnfläche, großzügige 
Terrassen und Gärten, ge-
räumige Kellerabteile sowie 
Parkplätze in der hauseige-
nen Tiefgarage.

WOHNZUKUNFT 

Future Brick 
Days 2024
WIEN. Bereits zum vierten 
Mal finden am 14. Mai 2024 
die von Wienerberger Ös-
terreich initiierten Future 
Brick Days – dieses Mal im 
Architekturzentrum Wien 
(AZW) – statt. Hochkarätige 
nationale sowie internati-
onale Vortragende stellen 
Trends, kreative Ansätze 
und Best-Practice-Beispiele 
rund um das diesjährige 
Veranstaltungsthema „Die 
Zukunft des Wohnens“ vor.
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WIEN. Baukosten, Zinsen und 
Kreditvergaberichtlinien ma-
chen dem Wohnungsbau in Ös-
terreich schwer zu schaffen. 
Die Baubewilligungen sind seit 
2022 stark rückläufig, wie eine 
Auswertung der Agenda Austria 
zeigt. Rund 2,5 km² Wohnfläche 
wurden im vergangenen Jahr ös-
terreichweit in neuen Wohnge-
bäuden bewilligt. In den Jahren 
seit 2010 war es meist doppelt 

so viel. „Was gestern nicht be-
willigt wurde, wird heute nicht 
gebaut und fehlt dann morgen“, 
sagt Agenda Austria-Ökonom 
Jan Kluge (Bild). Die öffentliche 
Hand allein werde es nicht rich-
ten können. Etwa jeder sechste 
Mieter in Österreich wohne zwar 
in einer Gemeindewohnung, 
aber neu gebaut werde seit vie-
len Jahren von der öffentlichen 
Hand kaum noch. (hk)

GUNTRAMSDORF. IG Immobili-
en, langfristig agierender Anbie-
ter bei Errichtung, Betrieb und 
Betreuung von Immobilien, hat 
mit einer Spatenstichfeier die 
Bauarbeiten am Projekt „Gree-
nity Gate“ begonnen; nächstes 
Jahr will man eines der fort-
schrittlichsten Gewerbeprojekte 
in Österreich anbieten. Schon 
in der Planungsphase erhielt es 
das DGNB-Vorzertifikat in Pla-
tin, welches den derzeit höchs-
ten Nachhaltigkeitsstandard 
darstellt. Das etwa 35.000 m² 

große bestehende Areal in der 
Industriestraße in Guntrams-
dorf wird unter Berücksichti-
gung modernster ökologischer 
Standards und Zuhilfenahme 
des Katasters für Materialien 
und Produkte (Madaster) nach-
haltig generalsaniert.

Zukunftsweisendes Projekt
Die Anlage wird insgesamt etwa 
11.000 m² Hallenfläche und 
1.100 m² Büroflächen umfassen, 
ergänzt durch überdachte Stell-
plätze und E-Ladeinfrastruktur 

für Sprinter, Pkw und Fahrräder. 
„Bei Greenity Gate handelt es 
sich um ein zukunftsweisendes 
Projekt, das den Bedürfnissen 
moderner Unternehmen gerecht 
wird“, erklären Paul Grassel und 
Hubert Vögel, Geschäftsführer 
der IG Immobilien „Mit seinem 
CO2-neutralen Betrieb, der Nut-
zung von Geothermie für die 
Heizung und Kühlung und einer 
großflächigen Photovoltaikanla-
ge mit Energiespeicher setzt es 
neue Standards im energieeffizi-
enten Gewerbe.“ (hk)

PERSONALIA I 

Wohnexpertise für 
Otto Immobilien
WIEN. Stephan Hassler ist 
seit März Teamleiter Woh-
nen im Immobilienmanage-
ment von Otto Immobilien. 
Er verantwortet die Betreu-
ung und Verwaltung der 
Liegenschaften bestehender 
Großkundinnen und -kun-
den sowie die Akquisition 
neuer Hausverwaltungs-
mandate und führt ein sie-
benköpfiges Team. Hassler 
verfügt über langjährige 
Erfahrung im Immobilien-
management und war zuvor 
u. a. bei Denzel Immobilien 
und der EHL Immobilien 
Gruppe tätig. 

PERSONALIA II 

Neue Expertise 
für Signa
WIEN. „Umbauarbeiten“ mit 
Immobilienexperten bei der 
Signa Prime Selection AG 
und der Signa Development 
Selection AG: Erstere hat 
mit Herwig Teufelsdorfer, 
vorm. S Immo, einen neuen 
Vorstand und mit Banken- 
und Finanzierungsexperten 
Sebastian Schäfer einen 
neuen Aufsichtsratsvorsit-
zenden. Bei letzterer hat 
Markus Neurauter das Ru-
der als Vorstand übernom-
men, die unabhängige Ban-
ken- und Kapitalmarktex-
pertin Martina Scheibelauer 
den Vorsitz des Vorstandes. 
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Projekt „Greenity Gate“
Gewerbehalle in Guntramsdorf wird ökologisches Vorzeigeprojekt. 
Wenn Nachhaltigkeit allerorts die Standards für die Zukunft setzt.

Seit 2022 im freien Fall
Baubewilligungen gehen stark zurück.
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An die Spaten! 
Gerald Herndl-
hofer (Drees & 
Sommer), Hu-
bert Vögel und 
Paul Grassel (IG 
Immobilien) mit 
Markus Handler 
(Handler Group), 
Guntramsdorfs 
Bürgermeister 
Robert Weber 
und Thomas Rau 
(turntoo, v.l.).
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Preisdruck Generikahersteller kritisieren  
erneut Pläne von Kassen und Regierung. 

Datenschutz Irene Fialka, Managerin des 
Start-up-Inkubators Inits, im Interview. 

Neues Rekordergebnis 
für Boehringer Ingelheim
Das Regional Center Vienna des deutschen Pharmariesen 
Boehringer Ingelheim ist trotz Ukrainekrieg gewachsen. 

KV-Verhandlungen Auch in 
der Pharmaindustrie stehen 
die Zeichen auf Sturm 62

EU-Pläne Pharmasektor 
durchkreuzt Pläne der  
EU-Kommission 63

KI-Einsatz Michael Heinisch, 
Vinzenz Gruppe, diskutierte 
mit Spitalsmanagern 66

63 64
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Neue Sprecherin 
für Dachverband

Caroline Göschl 
Personelle Neuerungen gibt es 

im Dachverband der Sozial
versicherungsträger: Caroline 
Göschl hat am Dienstag die 

Position der Pressesprecherin 
und Kommunikationsleitung 

übernommen. Sie war bis zuletzt 
als erste Pressesprecherin von 
Arbeits- und Wirtschaftsminister 

Martin Kocher (ÖVP) tätig. 
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Bilanz 
Pavol Dobrocky, 
neuer Country 
Managing 
Director von 
Boehringer 
Ingelheim RCV, 
präsentierte am 
Dienstag ein 
erfolgreiches 
Geschäftsjahr.
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PHARMA 

KV-Gespräche 
stocken
WIEN. Die zweite Verhand-
lungsrunde für die 50.000 
Beschäftigten in der Che-
mischen und pharmazeuti-
schen Industrie wurde am 
Dienstag ergebnislos unter-
brochen. Jetzt steht eine Be-
triebsrätekonferenz an. „Die 
Arbeitgeber legten bislang 
kein konkretes Angebot für 
eine Lohn und Gehaltserhö-
hung auf den Tisch“, teilten 
die Gewerkschaften Pro-Ge 
und GPA mit. Sie fordern 
eine Erhöhung über der 
durchschnittlichen Inflati-
onsrate. Beide Seiten haben 
die rollierende Inflationsra-
te für die Monate April 2023 
bis März 2024 mit 6,36% als 
Basis außer Streit gestellt. 

Internationaler Druck
„Die Branche steht in Ös-
terreich vor einer heraus-
fordernden Situation: Eine 
schwache Auftragslage 
trifft auf eine hohe Inflation, 
die deutlich über dem EU-
Durchschnitt liegt“, betonte 
die Arbeitgeberseite in einer 
Aussendung. Dies stelle 
insbesondere für eine stark 
exportorientierte Industrie 
eine nur noch schwer zu 
bewältigende Herausforde-
rung dar. (rüm)

••• �Von Martin Rümmele 

WIEN. Der von Wien aus gesteu-
erte Teil des deutschen, famili-
engeführten Pharmakonzerns 
Boehringer Ingelheim ist mit 
dem Geschäftsjahr 2023 zufrie-
den. Die Gesamterlöse des Hu-
manpharma- und Tiergesund-
heitsgeschäfts stiegen um 5,2% 
auf 1,38 Mrd. € (2022: 1,31 Mrd.). 
Währungsbereinigt wuchsen die 
Geschäftsbereiche Humanphar-
ma (+10,1%) und Tiergesundheit 
(+13,3%) stärker als der Markt. 

Die Gesamterlöse der RCV 
GmbH & Co KG, die neben Hu-
manpharma und Tiergesundheit 
auch die biopharmazeutische 
Auftragsproduktion, onkologi-
sche Forschung und klinische 
Studien umfassen, konnten 
sogar um 18% auf 2,44 Mrd. € 
(2022: 2,07 Mrd.) zulegen. Die-
ses Ergebnis ist jedoch durch 
Einmaleffekte beeinflusst. 

Herausfordernd stellt sich 
die Situation in der Ukraine, 
Russland und Israel dar. Jedoch 
werden auch diese Märkte, die 

vom RCV aus betreut werden, 
durchgehend mit lebenswich-
tigen Medikamenten versorgt. 
Russland wurde im RCV als 
stärkstes Land von Polen ab-
gelöst. Das RCV trägt nicht nur 
die Verantwortung für den ös-
terreichischen Markt, sondern 
betreut über 30 weitere Länder 
von Mittel- über Osteuropa bis 
hin zu Russland, der Schweiz 
und Israel. 2023 beschäftigte 
das Unternehmen in der Regi-

on durchschnittlich 4.686 (2022: 
4.834) Mitarbeiter, 3.247 (2022: 
3.088) davon in Österreich. 

Investment in F&E
„Wir können immer mehr Pa-
tientinnen und Patienten mit 
unseren lebensverändernden 
Produkten versorgen. Rund 6,6 
Mio. waren es im RCV im Jahr 
2023. Die gestiegenen Erträge 
werden wir wieder in die For-
schung und Entwicklung neuer 
Medikamente investieren“, sagte 
Pavol Dobrocky, der mit Jahres-
beginn das Ruder des Boehrin-
ger Ingelheim RCV als neuer 
Generaldirektor übernommen 
hat, am Dienstag bei einer Pres-
sekonferenz.

Die deutsche Konzernmutter 
meldete am Dienstag, dass die 
Erlöse im Vorjahr um 9,7% auf 
25,6 Mrd. € geklettert sind. Gro-
ßer Umsatzbringer war einmal 
mehr ein Mittel gegen Diabetes 
und Herzinsuffizienz, das 2023 
allein auf Erlöse in Höhe von 7,4 
Mrd. € kam und ein Plus von 31% 
verzeichnete.

Gesundes Plus
Das Boehringer Ingelheim RCV (Regional Center Vienna) 
blickt auf ein erfolgreiches Geschäftsjahr 2023 zurück. 

Bilanz
Country Mana-
ging Director 
Boehringer 
Ingelheim RCV, 
Pavol Dobrocky, 
er ist seit Jahres-
beginn am Ru-
der, präsentierte 
die Zahlen für 
das vergangene 
Jahr.©
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Pavol Dobrocky  
Generaldirektor RCV 

Wir können immer 
mehr Menschen 
mit unseren lebens­
verändernden 
Produkten versorgen.
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••• �Von Katrin Grabner 

KUNDL. Bei einem Round Table 
des Österreichischen Generika-
verbandes (OeGV) diskutierten 
Experten und Expertinnen aus 
der Pharmaindustrie sowie aus 
Politik, Wirtschaft und Gesund-
heit über die Rolle von Generika 
für eine sichere Medikamenten-
Versorgung. Thema waren unter 
anderem Lieferengpässe und 

die Stärkung der europäischen 
sowie österreichischen Pharma-
produktion.

Starker Preisdruck
Vertreter der Generikaindus-
trie sprachen von einem star-
ken Preisdruck. „In Österreich 
unterstützt die Politik zwar die 
Erhaltung von Produktionsstät-
ten, jedoch bedrohen aktuelle 
Marktbedingungen und starre 

Preisregelungen diese Bemü-
hungen“, sagte Wolfgang Andiel, 
Präsident des OeGV. Er forderte 
„eine flexible und wettbewerbs-
fähige Preispolitik, die den sich 
ändernden Produktionskosten, 
insbesondere bei lebenswich-
tigen Arzneimitteln, Rechnung 
trägt“. Ohne Rahmenbedingun-
gen, die angemessene Preise 
ermöglichen würde es nicht ge-
lingen, die Produktion weiter in 

Österreich und Europa zu hal-
ten. Durch die Produktion der 
heimischen Generika-Unterneh-
men wird ein gesamtwirtschaft-
licher Umsatz von 3,79 Mrd. € 
stimuliert. Insgesamt sichern 
die Generika-Unternehmen in 
Österreich 16.642 Arbeitsplätze 
und lösen gesamtwirtschaftlich 
eine Wertschöpfung in Höhe von 
1,71 Mrd. € aus. Fast 107 Mio. 
verkaufte Arzneimittel-Packun-
gen in Österreich sind Generika.

Europäische Zusammenarbeit
Damit die österreichische und 
europäische Generika-Produk-
tion weiterhin funktioniere, 
brauche es gemeinsame euro-
päische Bemühungen, damit die 
Abhängigkeit der Wirkstoffpro-
duktion von Asien nicht noch 
verstärkt werde. Noch im Jahr 
2000 kamen 59% der Wirkstoffe 
aus Europa – heute sind es nur 
noch etwa ein Drittel. Regulato-
rische Maßnahmen wie Bevor-
ratungsverpflichtungen müssen 
laut OeGV unbedingt europäisch 
koordiniert werden, um das Ri-
siko einer Beeinträchtigung 
der Versorgung zu verringern. 
Ansonsten würden Produkte 
in Länder mit derartigen Ver-
pflichtungen umgelenkt werden 
und für die Versorgung der Men-
schen nicht mehr unmittelbar 
verfügbar sein.

BRÜSSEL. Mit der geplanten Ak-
tualisierung des EU-Pharma-Ge-
setzes soll die Arzneimittelver-
sorgung in Europa gesichert und 
verbessert werden. Die EU-Kom-
mission will den Patentschutz 
um zwei Jahre verkürzen und 
Firmen dann Verlängerungen 
als Bonus anbieten, wenn Me-
dikamente rasch überall in der 
EU angeboten, Liefergarantien 
gegeben und neue Medikamente 

in wirtschaftlich unattraktiven 
Bereichen erforscht werden. Das 
Europa-Parlament hat aller-
dings eigene Vorstellungen.

Ein heiß diskutiertes Thema 
der vergangenen Monate war 
unter anderem die Länge der Da-
tenschutzfristen. In der Letztfas-
sung hat sich das EU-Parlament 
nun für eine Verringerung des 
gesetzlichen Datenschutzes um 
sechs Monate ausgesprochen. 

„Das ist zwar eine Verbesserung 
im Vergleich zum Vorschlag der 
Europäischen Kommission, lässt 
aber trotzdem befürchten, dass 
Investitionen in Forschungs-
projekte in Europa dadurch zu-
rückgehen werden“, meint dazu 
Alexander Herzog von der Bran-
chenvertretung Pharmig. Nach 
den Europawahlen soll das neue 
Parlament weiter am Dossier ar-
beiten. (kagr)

Beobachter erwarten das neue EU-
Pharma-Gesetz erst im Herbst 2025.
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Sorge um Generika
Der Österreichische Generikaverband warnt vor den 
Auswirkungen der aktuellen Preispolitik für Generika.

EU-Parlament lockert Arzneimittelreform 
Die Überarbeitung des Arzneimittelrechts könnte anders ausfallen als erwartet.

Im Rahmen eines Events des Generikaverbandes wurden aktuelle Herausforderungen für die Generikabranche diskutiert.
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••• �Von Katrin Grabner 

WIEN. Irene Fialka ist Ge-
schäftsführerin des Wiener 
Start-up-Inkubators Inits und 
Expertin für den Life Sciences-, 
MedTech- und Digital-Health-
Start-up-Markt. Im Gespräch 
mit der medianet erklärt sie, wa-
rum sie sich für Diversität und 
Innovation im Gesundheitswe-
sen einsetzt.

medianet: Das österreichische 
Gesundheitssystem ist eines der 
besten der Welt. Warum braucht 
es Innovation?
Irene Fialka: Unser Gesund-
heitswesen ist eines der besten 
aufgrund von Innovationen. 
Aber auch bei uns gibt es genug 
Probleme wie Personalmangel 
und fehlende Digitalisierung. 
Man muss immer weiterdenken 
und neue Lösungen finden, nicht 
stehen bleiben und sich ausru-
hen. Wenn die Qualität unseres 
Gesundheitswesens so bleiben 

soll, wie sie heute ist – oder im 
besten Fall besser wird –, müs-
sen wir in Innovation und Digi-
talisierung investieren. 

medianet: Welche Rollen spielen 
Start-ups dabei?
Fialka: Bei Inits haben wir das 
Glück, mit vielen motivierten 
Leuten zusammenzuarbeiten, 
die innovative Ideen für das 
Gesundheitssystem haben. Da 
wird auch von Anfang an sehr 
interdisziplinär und in diversen 
Teams gearbeitet. Digitalisie-
rung und Daten sind dabei wich-
tige Grundlagen, die das System 
verbessern können.

medianet: Digitalisierung, Da-
ten und Diversität – warum 
sind sie so wichtig?
Fialka: Diverse Teams sind der 
Schlüssel zum Erfolg, dazu gibt 
es viele Studien. Es braucht un-
terschiedliche Denkweisen, im-
merhin sind auch die End-User 
nicht alle gleich. Bei Digitalisie-

rung und Daten hinkt Österreich 
aber hinterher. Wenn ich einen 
Skiunfall in Tirol hab, kann in 
Wien keiner auf die Röntgenbil-
der zugreifen und ich muss neue 
machen. Das macht keinen Sinn 
und ist eine Verschwendung von 
finanziellen, personellen und 
zeitlichen Ressourcen.

medianet: Was den Austausch 
von Daten betrifft, heißt es im-
mer, es läge am Datenschutz …
Fialka: Das ist oft ein vorgescho-
benes Argument. Der Schutz von 
Daten ist wichtig und berechtigt, 
aber das sollte uns nicht brem-
sen und nicht daran hindern, 
Patienten besser zu versorgen. 
Dann muss man halt Lösungen 
finden. Hier braucht es ganz 
klar ein Umdenken – und zwar 
schnell. Auch bei der Art der Fi-
nanzierung. Das duale System, 
also die getrennte Finanzierung 
vom niedergelassenen und dem 
stationären Bereich, und der Fö-
deralismus kosten uns viel Zeit 
und Geld, die wir besser in die 
Digitalisierung, den Aufbau ei-
nes Datenraums und innovative 
Start-ups, die genau diese Pro-
bleme lösen, investieren sollten.

„Datenschutz darf 
nicht bremsen“
Irene Fialka, Managerin des Start-up-Inkubators Inits, erklärt, 
welche Rollen Diversität und Datenschutz am Markt spielen.

Luft nach oben 
Bei Digitalisie-
rung, Innovation 
und Diversität 
hinkt das 
österreichische 
Gesundheits-
system oft noch 
hinterher. Start-
ups wollen das 
ändern.

Irene Fialka managt seit mehr als elf Jahren den Start-up-Inkubator Inits.
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ARBEITSRECHT 

Neues Dienstrecht 
für Spitäler in OÖ 
LINZ. Nach langen Verhand­
lungen konnten sich das 
Land Oberösterreich und 
die oberösterreichische Ge­
sundheitsholding (OÖG) auf 
ein neues Dienstrecht für 
Spitalsbeschäftigte einigen. 
So konnte eine Harmonisie­
rung der Dienstrechte der 
städtischen und Landes­
angestellten, ein neuer Zeit­
bonus und Standby-Dienste 
zur Dienstplansicherheit 
erzielt werden.

Millionen-Deal
Die Kosten für die Maß­
nahmen bezifferte Gesund­
heitslandesrätin Christine 
Haberlander (ÖVP) mit 
sechs Mio. € für die Pflege 
und einem zweistelligen 
Millionenbetrag für die An­
gleichungen und Boni.

Ärztinnen und Ärzte seien 
von einigen Punkten des 
Paketes ausgenommen, da 
für sie bereits 2019 eine 
gemeinsame Betriebsver­
einbarung mit einer weit­
gehenden Angleichung 
abgeschlossen wurde. Die 
neueste Einigung soll mit 
1. Jänner 2025 umgesetzt 
werden. (kagr)

••• �Von Katrin Grabner 

WIEN. Künstliche Intelligenz 
(KI) in der Medizin sowie der 
demografische Wandel und die 
damit verbundenen (inter-)nati­
onalen Auswirkungen standen 
im Fokus des 20. Forum Hospital 
Management, dass vergangene 
Woche in Wien stattfand. Exper­
ten und Expertinnen diskutier­
ten dort über aktuelle Verände­
rungen und Herausforderungen 
im Gesundheitswesen sowie 
Chance durch neue (technische) 
Entwicklungen.

Problemkind Pflege
Als eines der drängendsten Pro­
bleme wurde der Personalman­
gel in der Pflege besprochen. 
Laut Michael Heinisch, Ge­
schäftsführer der Vinzenz Grup­
pe, tut sich aufgrund des demo­
grafischen Wandels eine Schere 
auf „zwischen der Anzahl jener, 

die pflegen, und denjenigen, die 
Pflege brauchen“. 

Herwig Wetzlinger, Direktor 
der Teilunternehmung AKH im 
Wiener Gesundheitsverbund, 
ergänzte, es sei das Gebot der 
Stunde, medizinische Einrich­
tungen in Bezug auf Organisa­
tion und Ressourcen weiterzu­
entwickeln; hochqualifizierten 

Fachkräfte müssten eingesetzt 
werden, wo man sie tatsächlich 
benötigt.

KI als Entlastung
Hier kommt Künstliche Intelli­
genz ins Spiel. Laut den Exper­
ten und Expertinnen ist KI mehr 
Chance als Gefahr und könne 
zur Personalentlastung einge­
setzt werden. Johannes Kopf, 
Vorstand des Arbeitsmarktser­
vice (AMS) Österreich, geht sogar 
so weit, den vermehrten Einsatz 
von Künstlicher Intelligenz als 
„nächste, alles am Arbeitsmarkt 
verändernde, Welle“ zu bezeich­
nen. Laut Kopf steht fest, dass 
bei jeder Innovation die Zahl an 
Beschäftigten gestiegen ist.

Der AMS-Chef forderte jedoch 
dort mehr Unterstützung des 
Staates, wo Einzelne im Hinter­
treffen seien, beispielsweise bei 
fehlender Chancengleichheit 
aufgrund vererbter Bildung.

KI als Allheilmittel?
Beim 20. Forum Hospital Management diskutierten Experten 
über Veränderungen und Chancen für das Gesundheitswesen.

Spitalsmanager und Gesundheitsexperten suchten nach Strategien für große Herausforderungen im Gesundheitsbereich.

Verhandlungen 
Das neue Dienstrecht für Spitals-
beschäftigte in Oberösterreich 
betrifft 16.000 Personen.
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Johannes Kopf  
AMS-Vorstand

Künstliche Intelligenz 
ist die nächste, alles 
am Arbeitsmarkt 
verändernde, Welle.
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Einblicke in Forschung 
und Wissenschaft
Die Stadt Wien kooperiert mit Hochschulen in vielen  
Bereichen – und hofft auf zukünftige Mitarbeiter. 
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Schüler Erste Wiener CyberHAK 
startet im September 2024. 

Lehrlinge Wie man gegen den 
Fachkräftemangel aktiv wird. 72 74
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Silvie Schmidt
FH Campus Wien 

Eine Professur mit Schwerpunkt 
Internet-of-Things Security stiftet 
die Stadt Wien der FH Campus 
Wien. Seit Anfang April hat die 

IT-Sicherheitsexpertin Silvie 
Schmidt die Professur inne. Der 

Forschungsschwerpunkt ist durch 
das seit 2008 bestehende Kom-
petenzzentrum für IT-Security an 
der FH Campus Wien verankert.

Veronika Liebl
Ars Electronica 

Martin Honzik verlässt die Ars 
Electronica nach 20 Jahren in 

Richtung Dubai, wo er Ge-
schäftsführer des Festival X wird. 
Veronika Liebl übernimmt somit 
die Leitung von „Festival-Prix-
Exhibitions“ und bleibt Leiterin 
der europäischen Kooperati-
onen und Prokuristin der Ars 
Electronica GmbH & Co KG.
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F
ranz Oberndorfer ist Be-
reichsleiter für Wissen-
schaft, Forschung und 
Wirtschaftsstandort in 
der Magistratsdirektion 

der Stadt Wien. Hinter der sper-
rigen Berufsbezeichnung ver-
bergen sich seit dem Jahr 2019 
allerdings die gebündelten For-
schungsaktivitäten, die die Stadt 
Wien gemeinsam mit Hochschu-

len und Partnern auf den Weg 
bringt. Zudem setzt man Initi-
ativen, um die anstehende Pen-
sionierungswelle durch frisches 
Blut zu ersetzen. Motto: Jobs bei 
der Stadt sind nicht langweilig.

Berufs- und Karrieremessen, 
die Jobmesse der Stadt Wien, 
Artikel in Printmedien, ein Trai-
neeprogramm und Praktika 
oder auch die Plattform für Ab-

schlussarbeiten, die angehenden 
Akademikern die Möglichkeit 
gibt, ihre Abschlussarbeiten zu 
urbanen Fragestellungen und 
Themen aus der Praxis zu ver-
fassen – das sind nur einige der 
Kanäle, die die Stadt Wien be-
spielt, um neue Mitarbeiter an 
Bord zu holen. 

Denn das Image des langwei-
ligen Beamtenjobs ist längst 

überholt, meint Franz Oberndor-
fer: „Wir sind bei unseren Veran-
staltungen mit jungen Akademi-
kern in Kontakt, die die Stadt 
sehr spannend finden, da wir 
versuchen, das Klima-Thema 
umzusetzen, im Gesundheitsbe-
reich sehr viel unternehmen und 
Daseinsleistungen für die Bevöl-
kerung erbringen. Das kommt 
bei den jungen Menschen sehr 

Wien ist umtriebig  
auf allen Kanälen
Die Aktivitäten der Stadt bei Forschung und Wissenschaft werden oft 
übersehen, sagt Franz Oberndorfer, Magistratsdirektion der Stadt Wien.

••• �Von Alexander Haide 
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gut an. Die öffentliche Hand hat 
vor allem die Aufgabe, Leistun-
gen, die jeder Bewohner braucht, 
leistbar und in der entsprechen-
den Qualität zur Verfügung zu 
stellen. Das ist ein sehr breites 
Spektrum und dafür brauchen 
wir Mitarbeiter, die von ihrem 
Job überzeugt sind und ihn ger-
ne machen.“

Experten gesucht
Konkret bemüht sich die Stadt 
Wien derzeit nicht nur um Kin-
dergartenpädagogen und Pfle-
gekräfte. „Wir nehmen Akade-
miker, suchen KI-Experten und 
Experten, die beispielsweise bei 
Data-Science über Erfahrung 
verfügen“, umreißt Oberndor-
fer. „Die Stadt selbst bietet in 
ihrer eigenen Wien-Akademie 
IT-Weiterbildung und speziel-
le E-Learning-Programme für 
Mitarbeiter an. Es werden in 
Zukunft auch neue Berufsbil-
der notwendig, um die aktuellen 
Themen möglichst gut bewälti-
gen und Projekte umsetzen zu 
können.“

Die Zeit drängt, denn etwa ein 
Drittel der derzeit 2.800 bei der 
Stadt Wien angestellten Aka-
demiker verabschiedet sich in 
den kommenden acht Jahren in 
die Pension: „Da geht es nicht 
nur um KI und Digitalisierung, 
sondern auch um Experten zur 
Energiewende, die sich etwa mit 
Wasserstoff und Geothermie be-
schäftigen. Dafür brauchen wir 
auch IT-Fachkräfte und Men-
schen mit technischem Back-
ground in den unterschiedlichs-
ten Bereichen. Die Kunst wird 
sein, Akademiker zu finden, die 
über eine fachübergreifende Ex-
pertise verfügen.“ 

Wiener Wissensprojekte
Die Agenden von Franz Obern-
dorfer sind allerdings noch viel 
umfangreicher, denn er ist auch 
dafür zuständig, gemeinsam mit 
Hochschulen und der Stadtver-
waltung Forschungsprojekte 
zu initiieren. „Dazu haben wir 

eigene Veranstaltungsformate 
kreiert. Weiters koordinieren 
wir verschiedene Themen der 
Wissenschaft und Forschung 
auch innerhalb der Stadt“, er-
klärt er. 

So widmet sich das Projekt der 
FH Technikum dem Thema „AI 
anwenden und verstehen“. Das 
Forschungsprojekt wird von der 
Stadt Wien (MA 23) gefördert, 
Ziel ist es, die Vernetzung von 
Forschung und Praxis voranzu-
treiben sowie die Vermittlung 
von Know-how zu KI. 

Bei „demogracy in progress“ 
unterstützt die Stadt Wien (MA 
7) mit einem Call Beiträge zur 
Stärkung des Vertrauens in de-
mokratische Institutionen.

Die Zukunft beginnt heute
Bei dem Projekt „geoKI“ ist die 
automatisierte Sichtung des öf-
fentlichen Raumes unter Zuhil-
fenahme verorteter Bilder und 
3D Informationen geplant. Der 
Algorithmus soll ein automati-
siertes Erkennen und Klassifi-
zieren von Objekten im öffent-
lichen Raum ermöglichen und 
die Verwaltung der Objekten in 
den Fachinformationssystemen 
unterstützen. Die so erkannten 
Objekte aus dem städtischen 
Raum sind Datengrundlage für 
Planungen, Wartungen, Visuali-
sierungen und Input für weitere 
Verarbeitung in internen Fachin-
formationssystemen.

Auch im Bereich Digitaler Hu-
manismus ist die Abteilung von 
Franz Oberndorfer aktiv. Die 
Wiener Stadtwerke haben eine 
intern entwickelte KI-Lösung 
ethisch zertifiziert. Bei dem ge-
meinsamen Projekt des IEEE 
(Institute of Electrical and Elec-
tronics Engineers, Anm.) und der 
Wiener Stadtwerke können mehr 
als 1.000 E-Mails und Briefe 
täglich unter Verwendung von 
maschinellem Lernen effizien-
ter abgearbeitet werden, was 
eine große Entlastung für das 
Wien Energie-Kundenservice 
darstellt.

Wien unterstützt KI-Nutzung
„KI ist sicher ein zentrales The-
ma, mit sehr großen Auswirkun-
gen – und die Entwicklung ist 
lange noch nicht abgeschlossen. 
Die Stadt Wien unterstützt die 
verantwortungsvolle Nutzung 
der KI“, unterstreicht Oberndor-
fer. „Der WWTF (Wiener Wis-
senschafts-, Forschungs- und 
Technologiefonds, Anm.) hat 
etwa einen Call aufgelegt, bei 
dem die Forschung von KI und 
Machine Learning zum Thema 
‚Understanding Biology‘ unter-
stützt wird.“ Im Allgemeinen 
müssten die Stakeholder sich 
eine KI-Strategie überlegen und 
das auch dementsprechend do-
tieren.

Trotz aller Technikbegeiste-
rung dürfe auf die Geistes- und 

Sozialwissenschaften nicht ver-
gessen werden. Oberndorfer: 
„Sie sind zumindest genauso 
wichtig für den Zusammenhalt 
der Gesellschaft und die kriti-
sche Auseinandersetzung. Das 
gilt auch für Kunst und Kultur, 
denn Wien ohne Kunst und Kul-
tur ist unvorstellbar. Hier muss 
die Balance gehalten werden.“

Die Stadt Wien ist in der Po-
sition, mit insgesamt 26 Hoch-
schulen kooperieren zu können 
und hat in fast allen Fachgebie-
ten Experten auf Hochschulebe-
ne zur Verfügung, so Oberndor-
fer: „Das macht unsere Arbeit 
wirklich spannend. Das umfasst 
übrigens auch die Musik- und 
Kunstuniversitäten. Hier gibt 
es etwa in jedem Jahr ein Weih-
nachtskonzert, das auf Stati-
onen in Krankenhäusern und 
Pflegeeinrichtungen übertragen 
wird. Studenten gehen zum Teil 
direkt in diese Einrichtungen 
und bringen Musik zu den Men-
schen. Das macht mir persönlich 
auch viel Spaß.“

Wien will Neugier wecken
Um der Wissenschaftsskep-
sis entgegenzuwirken, haben 
Oberndorfer und sein Team das 
Projekt „Entdecken Sie …“ ent-
wickelt. Dabei handelt es sich 
um eine Veranstaltungsreihe 
der Stadt Wien zur Vermittlung 
von spannenden Wissenschafts-
themen. Dazu gehört aktuell die 
Veranstaltung „Entdecken Sie 
… das Universum!“ „Das James 
Webb-Weltraumteleskop ist be-
reits zwei Jahre im Universum 
unterwegs“, so Oberndorfer. „Es 
gibt neue, spektakuläre Bilder 
und interessante Erkenntnisse 
von dieser Mission.“ Aktuelle 
Informationen und Erkenntnis-
se präsentiert Manuel Güdel, 
Fakultät für Geowissenschaften, 
Geographie und Astronomie der 
Universität Wien, am 22. April 
von 17 bis 18.15 Uhr im Rahmen 
einer Online-Veranstaltung. An-
meldungen unter: �https://ticket. 
� wien.gv.at/MDS/universum/ 
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Franz Oberndorfer  
Magistratsdirektion 
der Stadt Wien

Auch Geistes- und 
Sozialwissenschaften 
sind wichtig für 
den Zusammenhalt 
der Gesellschaft 
und die kritische 
Auseinandersetzung. 
Das gilt auch für 
Kunst und Kultur.
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WIEN. Der Staatspreis für Er-
wachsenenbildung 2024, verlie-
hen in drei Kategorien, geht an 
Matthias Fenkart, EDV-Trainer 
für Gehörlose, den Verein Sci-
enceCenter-Netzwerk für eine 
Initiative zur Wissenschaftsver-
mittlung und – als „Sonderpreis 
des Bundesministers für Arbeit 
und Wirtschaft im Rahmen des 
Europäischen Jahres der Kom-
petenzen“ – an „Öko-Booster“, 
ein Projekt zur Fachkräfteaus-
bildung mit Fokus auf Green 
Skills.

Zwei Fliegen mit einer Klappe
„Das Projekt Öko-Booster leis-
tet einen wichtigen Beitrag 
zur Umsetzung einer umwelt-
freundlichen Energieversor-
gung und die Teilnehmerinnen 
und Teilnehmer werden Schlüs-
selfiguren im Kampf gegen den 
Klimawandel“, begründete Jury-
mitglied Georg Konetzky, Sekti-
onschef im BMAW, im Zuge der 
Laudatio die Entscheidung im 

Rahmen des Sonderpreises. Die 
Auszeichnung sei „eine große 
Ehre und ein schönes Zeichen 
der Anerkennung für unsere 
Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter“, erklärten in einem gemein-
samen Statement Jugend am 
Werk-Geschäftsführerin Brigit-
te Gottschall und BFI Wien-Ge-
schäftsführer Christian Nowak. 

Das Projekt gebe „Antworten 
auf zwei der größten Heraus-
forderungen unserer Zeit: Kli-
maschutz und Integration“, so 
Nowak. Er betont den „bilingu-
alen Aufbau des Projekts, das 
intensive sozialpädagogische 
Begleitprogramm und die lang-
jährige Expertise des BFI Wien 
in technischen Ausbildungen“. 
Der Öko-Booster sei auch eine 
probate Blaupause für künftige 
Ausbildungen. 

Auch AK Wien-Präsidentin Re-
nate Anderl strich den doppelten 
Nutzen hervor: „Das zeigt, dass 
unser gemeinsamer Vorschlag, 
wie sich arbeitsmarktpolitische 

Fragen mit dem Kampf gegen die 
Klimakrise verknüpfen lassen, 
von der Idee zur Wirklichkeit 
geworden ist.“ Anderl hofft, dass 
„auch auf Bundesebene mit ähn-
lichen Projekten Taten folgen“. 
Die AK stehe „gern mit Rat und 
Tat zur Verfügung“. 

„Richtig und wichtig“
Großes Fachkräftepotenzial 
bestehe „in der Gruppe der 
ausgrenzungsgefährdeten jun-
gen Wienerinnen und Wiener“, 
meinte waff-Geschäftsführer 
Fritz Meißl. „Wir sind von den 
Entwicklungsmöglichkeiten der 
jungen Menschen überzeugt und 
heben mit dem Öko-Booster ei-
nen Teil des vorhandenen Poten-
tials“. 

Die Erfahrungen zeigten, 
„dass es eine richtige und wich-
tige Entscheidung ist, in genau 
diese Zielgruppe der Menschen 
mit Migrationsbiografie zu in-
vestieren“, bestätigte auch Gott-
schall. (red)

KARRIERE.AT 

Karrierekiller  
Bewerbung
WIEN. Trotz Interesse am 
Stelleninserat haben 36% 
der Erwerbsfähigen schon 
einmal eine Bewerbung 
abgebrochen. Das ergab 
eine Umfrage in Österreich 
im Auftrag von karriere.
at. Schuld daran sind unter 
anderem langwierige und 
komplizierte Online-Bewer-
bungsverfahren. 

JOB HR 

Erleichterung in 
Personalfragen

ATZBACH. Julia Oberhu-
mer, Geschäftsführerin von 
Job HR, wendet sich mit 
Interims-Dienstleistungen 
in den Bereichen Recruiting 
und HR an Konzerne und 
KMU, die mit Personal-
Themen überfordert sind 
und nach unkomplizierten 
Lösungen suchen: „Mit uns 
kommen Sie sofort ins Tun“, 
sagt die HR-Expertin. 

BANK AUSTRIA 

Konjunktur und 
Stimmung
WIEN. Die Konjunkturstim-
mung in Österreich hellt 
sich langsam auf. Die Lage 
am Arbeitsmarkt dürfte sich 
in der zweiten Jahreshälfte 
2024 stabilisieren und vor-
aussichtlich zu Beginn 2025 
wieder verbessern. Die Pro-
gnose der Arbeitslosenquote 
für 2024 liegt laut Konjunk-
turindikator jetzt bei 6,8%.
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Staatspreis für den 
„Öko-Booster“
Sonderpreis für Bildungsinitiative von BFI Wien und Jugend 
am Werk im Auftrag von AK Wien, AMS Wien und waff.

Auszeichnung 
Georg Konetzky 
(Sektions-
chef BMAW), 
Christian Nowak 
(Geschäftsführer 
BFI Wien), Bri-
gitte Gottschall 
(Geschäftsfüh-
rerin Jugend 
am Werk) und 
Bundesminister 
Martin Kocher 
(v.l.).©
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••• �Von Alexander Haide

WIEN. Nachdem es an den Han-
delsakademien in Horn (NÖ) 
und Tamsweg (Salzburg) bereits 
eine Ausbildung mit Fokus auf 
Sicherheitsmanagement gibt, 
zieht Wien nach. Im September 
startet in Floridsdorf – neben 
der klassischen HAK und HAS 
– zusätzlich eine „Handelsaka-
demie für Sicherheitsmanage-

ment und Cyber-Security“, kurz 
CyberHAK.

Das Interesse ist derart groß, 
dass bereits in der Presseaus-
sendung zum Launch der Cyber-
HAK vermeldet werden konnte, 
dass die erste Klasse bereits voll 
ist. Logisch, denn nach dem Ab-
schluss des Schulzweiges winkt 
eine (ziemlich sichere) Jobgaran-
tie, erhalten Schüler neben einer 
fundierten wirtschaftlichen 

Ausbildung mit allen bewährten 
Inhalten zusätzlich eine Grund-
ausbildung in den Bereichen 
Cyber-Security/IT-Sicherheit 
und öffentliche Verwaltung.

Praxisnahe Ausbildung
Um einen hohen und praxisna-
hen Standard sicherzustellen, 
unterzeichneten Innenminister 
Gerhard Karner und Bildungs-
minister Martin Polaschek ei-

gens ein Abkommen, um die 
hochgesteckten Ziele zu garan-
tieren. „Im Bewusstsein, dass 
Cyberkriminalität in jeder Form 
der österreichischen Bevöl-
kerung im sozialen und wirt-
schaftlichen Interesse schadet, 
beschließen beide Ministerien 
die Zusammenarbeit betreffend 
der Einrichtung dieses Schul-
zweiges an der Handelsakade-
mie“, ließen die Minister uniso-
no verlautbaren.

Nachwuchs für die Polizei
Ganz uneigennützig unterstützt 
das Innenministerium die Initia-
tive aber nicht, denn man möch-
te mit dem neuen Ausbildungs-
zweig an der VBS Floridsdorf 
auf eine vermehrte Nachfrage 
am Arbeitsmarkt reagieren und 
das Interesse bei den Schülern 
an einem der möglichen Berufs-
bilder schüren – insbesondere 
am Polizeiberuf.

Die Direktorin der Vienna 
Business School, Astrid Holzer, 
ist stolz darauf, diesen neuen 
Schulzweig nach Wien geholt zu 
haben: „Wir haben im Rahmen 
einer Umfrage großes Interesse 
bei Jugendlichen an der Cyber-
HAK festgestellt.“ Am meisten 
würden sich die Schülerinnen 
und Schüler für die Themen Cy-
berkriminalität, Darknet und 
Cybermobbing interessieren.

WIEN/STUTTGART. Im abge-
laufenen Geschäftsjahr konn-
te die Managementberatung 
erstmals mehr als 300 Mio. € 
Umsatz erzielen, vom gesamten 
Konzernumsatz entfielen mehr 
als 20 Mio. € auf die österreichi-
sche Niederlassung. 

Bereits im Jahr davor konn-
te Horváth ein Wachstum von 
23% verzeichnen – und auch im 
abgelaufenen Geschäftsjahr (es 

endete am 31. März 2024) legten 
die Managementberater trotz 
schwierigerem Marktumfeld um 
etwa 13% zu.

„Wir blicken heuer, 30 Jahre 
nach dem Start von Horváth in 
Österreich, sehr optimistisch in 
die Zukunft und werden auch am 
Standort Wien weiterwachsen“, 
so Stefan Bergsmann, Partner 
und Geschäftsführer von Hor-
váth in Österreich. (red) Horváth-Geschäftsführer Stefan Bergsmann meldet gute Zahlen für 2023.
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Mit Jobgarantie 
Im kommenden Schuljahr startet an der Vienna Business 
School Floridsdorf der erste CyberHAK-Jahrgang.

Gewinn an Marktanteilen
Managementberatung Horváth bilanziert.

Bildungsminister 
Martin Polaschek, 
HAK-Direktorin 
Astrid Holzer (m.), 
Innenminister 
Gerhard Karner 
und der erste 
Jahrgang.
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YBBSITZ/NÖ. Eine inklusive 
Unternehmenskultur und auch 
die intergenerationelle Kommu-
nikation sind in vielen Unter-
nehmen immer noch nicht ge-
nügend verankert. Das ist auch 
einer der Gründe dafür, warum 
es seit Jahren eine Herausfor-
derung darstellt, die Generati-
onen Y und Z für Lehrberufe zu 
begeistern. Diesem Themenfeld 
widmete sich eine Veranstaltung 
der Wirtschaftskammer Nieder-
österreich mit dem Titel „Verste-
hen wir uns?“.

Macht der Identifikation
„Mitarbeiter sind heute wesent-
lich flexibler und wir müssen 
darauf achten, dass jeder Mitar-
beiter sich mit dem Arbeitgeber 
in großem Maße identifiziert. 
Früher gab es klassische Bin-
dungsinstrumente, heute zählt 
vielmehr der Sinn der Arbeit ne-
ben einem guten Gehalt“, führ-
te WKNÖ-Direktor Johannes 
Schedlbauer ins Treffen. „Aus-
schlaggebend ist auch, dass sich 
Mitarbeiter in der Arbeitsumge-
bung wohlfühlen.“

Vielfalt der Menschen zählt
Ali Mahlodji, Gründer der Kar-
riereplattform whatchado.com 
und begehrter Keynote-Speaker, 
lieferte Denkanstöße: „Es ist 
wichtig im eigenen Betrieb eine 
Beziehung mit jenen zu begin-
nen, die man nicht versteht.“ 
Und: „Heute ist die Vielfalt der 
Mitarbeiter in einem Unterneh-
men das wichtigste Kapital für 
die Zukunft“, zitiert er Tim Cook, 
den CEO von Apple. Dazu gehöre 
es auch, Menschen mit anderen 
Sichtweisen, kulturellen Back-

grounds und Milieus, und Le-
bensmodellen an einen Tisch zu 
holen, so Mahlodji. 

Miteinander statt top-down
Die tradierte Form des Top-
down-Managements – der Chef, 
der Team- oder Projektleiter 
trifft Entscheidungen, die dann 
über eine hierarchische Struk-
tur nach unten weitergegeben 
werden – hat sich in den ver-
gangenen 15 Jahren komplett 
verändert. 

Mahlodji: „Führungskräfte 
müssen zu einer Art Mentor, zu 
einem Coach werden, der die 
Wertschätzung der Mitarbeiter 
hebt. Dabei geht es nicht um 

Geld, sondern um den Umgang 
miteinander in einer Organisati-
on. Haben wir das Gefühl, dass 
wir alle füreinander da sind, 
aufeinander achten und fürei-
nander arbeiten, damit wir ge-
meinsam erfolgreich sind?“

Alter hat Vorteile
Zudem sei essentiell, dass ältere 
Mitarbeiter mit einbezogen wer-
den. Ältere Arbeitnehmerinnen 
und Arbeitnehmer sind loyaler 
und wechseln weniger häufig 
den Arbeitsplatz. Sie sind häu-
figer bereit, Verantwortung zu 
übernehmen – und, nicht zu ver-
gessen: Von ihnen könnten Jün-
gere lernen. (ah)
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GASTKOMMENTAR 

Verkäufer:innen 
erfolgreich 
führen

Niklas Tripolt  
Gründer VBC

In meinem Gastbeitrag im 
März habe ich über „Ver-
kaufen kann man lernen“ 
geschrieben – und was es 
dazu braucht. Mittlerweile 
gibt es über 100 Stellhebel, die 
darüber entscheiden, ob eine 
Verkäufer:innen-Ausbildung 
erfolgreich ist oder nicht. Stark 
vereinfacht kann man sagen: 
Es braucht ein transferwirk-
sames Trainingsdesign, die 
Teilnehmer:innen müssen 
sich von „Betroffenen zu Be-
teiligten“ entwickeln, und es 
braucht vor allem Sie, wenn Sie 
Verkaufsführungskraft sind.

Sie müssen bei Gott nicht 
der oder die beste Verkäufer:in 
(gewesen) sein. Auch die 
erfolgreichsten Fußballtrainer 
waren oft nicht die besten 
Spieler. Aber Sie müssen die 
Spielregeln kennen und erklä-
ren können, sonst stehen Ihre 
Stürmer oft im Abseits.

Hand aufs Herz: Kennen Sie 
die Spielregeln, die im Vertrieb 
über den Erfolg entscheiden? 
Und wenn ja, wie vermitteln 
Sie sie?

Als vertrauensvolle Füh-
rungskraft beherrschen Sie die 
empathische Kommunikation 
mit Ihren Mitarbeiter:innen. Sie 
können erfolgreiche Verkaufs-
prozesse beschreiben und ana-
lysieren. Durch Ihr qualitatives 
Feedback – wertschätzend und 
konkret zugleich – entwickeln 
Sie Ihre Verkäufer:innen am 
Weg vom Kennen zum Können!

PS: Am 17. Mai lesen Sie: 
„Warum Werbeagenturen  
nicht verkaufen können“

PPS: Wir freuen uns auf Ihre 
Fragen: � service@vbc.at
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Generationen- 
Management
Die Generationen Y und Z ticken anders.  
Deshalb sollte man miteinander reden.
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Ali Mahlodji „Vielfalt ist das wichtigste Kapital“, meint der whatchado-Gründer.

  Psssst – hier sind wir unter uns!
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••• �Von Alexander Haide 

RATSCH/WEINSTRASSE. Male-
risch in der Südsteiermark ge-
legen, haben Michaela und And-
reas Muster in den vergangenen 
Jahren ein idyllisches Resort 
mitten in den Weinbergen auf-
gebaut. Nicht nur, dass das Rat-
scher Landhaus eine exklusive 
Wellness-Oase samt geheiztem 
Infinity-Outdoor-Pool und Na-
turbadeteich ist, auch die Kulina-
rik schreibt man groß. In einem 
modernen Weingartenrestaurant 
verpasst man der südsteirischen 
Küche einen zeitgemäßen Touch 
und die Wein-Sammlung mit 
mehr als 600 steirischen, öster-
reichischen und internationalen 
Tropfen kann sich sehen lassen.

Fachkräftemangel spürbar
Das Idyll ist perfekt – zumindest 
für die Gäste des Ratscher Land-
hauses, und auch die Eheleute 
Muster haben sich mit dem Re-
fugium einen Lebenstraum er-

füllt. Doch bei aller Idylle ist der 
Fachkräftemangel auch in der 
Südsteiermark angekommen. 
Das Rezept der Musters: Wenn 
wir das Problem nicht selbst 
in die Hand nehmen, wird die 
Situation nicht besser. Deshalb 
wurden vor zwei Jahren span-
nende Schnuppertage für zwölf 
bis 14jährige Schüler ins Leben 
gerufen.

Gastro-Vibes-Schnuppertage
Der Gastronomie-Kennenlerntag 
im Ratscher Landhaus für alle, 
die sich für einen Job in Gast-
ronomie und Hotellerie interes-
sieren, umfasst viele Bereiche 
des Berufsalltags: Gemeinsam 
kochen, servieren und essen in-
klusive Hotelbesichtigung. Da-
bei steht der gesamte Tag nur für 
die Nachwuchsförderung zur 
Verfügung. Eingeladen werden 
Schüler der Mittelschulen aus 
der Region, um die Leidenschaft 
für einen Beruf im Tourismus zu 
wecken.

„Ich möchte aber nicht nur 
Nachwuchskräfte für die Bran-
che begeistern. Ich möchte den 
Ruf der Branche ins richtige 
Licht rücken“, so Chefin Micha-
ela Muster. „Unsere Branche hat 
noch immer ein Image aus ver-
gangenen Zeiten anhaften. Eine 
sehr gute Bezahlung, geregelte 
Dienstpläne und ein lockeres 

Miteinander sind bei uns heu-
te Standard. Außerdem sind die 
vielen Benefits im Tourismus, 
wie Wellnessnutzung, kostenlo-
ses Essen und Trinken, gerade 
in der aktuellen Teuerungswel-
le, und zahlreichen Weiterbil-
dungsmöglichkeiten zu erwäh-
nen. Das ist vielleicht in vielen 
Betrieben, wie auch bei uns im 
Ratscher Landhaus Standard, 
jedoch nicht allen bewusst. 
Mittlerweile sind mehr als 250 
Schüler in den letzten beiden 
Jahren bei uns im Haus bei den 
Gastrovibes gewesen.“

Beim Schnuppertag verwöh-
nen sich die Teenager aber auch 
selbst: Es wird gemeinsam mit 
drei Köchen ein Drei-Gänge-
Menü gekocht, Tische gedeckt, 
Cocktails gemixt und gemeinsam 
gegessen. So lernt man Branche 
und Atmosphäre kennen.

„Die Branche ist 
besser als ihr Ruf“
Hotels und Gastro klagen über Nachwuchsmangel; das 
Ratscher Landhaus in der Steiermark wurde selbst aktiv.

Schnuppern
Schülerinnen 
und Schüler ma-
chen Schnup-
pertage in der 
Branche – auch 
als Köche: Erst 
wird gemeinsam 
gekocht, dann 
ein Drei-Gänge-
Menü genossen. 

Regelmäßig lädt Ratschers Landhaus Schulklassen ein, um hautnah  
Berufe und Umfeld in Gastronomie und Hotellerie kennenzulernen.
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mobility 
business

Absatz stagniert Der heimische Pkw-Markt 
kommt weiterhin nicht auf Touren. 

Millionen-Jubiläum BMW verkaufte sein 
einmillionstes vollelektrisches Modell. 

Studie: Autokonzerne  
erzielen Top-Zahlen
Die größten Autohersteller der Welt verzeichneten im  
vergangenen Jahr ein Umsatzplus von knapp 14 Prozent. 

Absatzminus Mercedes 
verkaufte im ersten Quartal 
weniger Autos 78

Konzept für die Zukunft? 
Obrist Group will mit  
„HyperHybrid“ punkten 79

77 78
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© Tesla

AUTO FREY 

Kooperation mit 
der Bergrettung
SALZBURG. Zum dritten Mal 
stellt Auto Frey der Salz-
burger Bergrettung heuer 
ein Einsatz- und Trainings-
fahrzeug zur Verfügung. 
Der geländegängige Land 
Rover Defender hat sich 
in vergangenen Jahren als 
hervorragend geeignet für 
Einsätze der Bergrettung er-
wiesen. „Wir freuen uns, die 
Salzburger Bergrettung be-
reits seit vielen Jahren bei 
der Bewältigung der Ein-
satz- und Trainingsanforde-
rungen mit der passenden 
Mobilitätslösung unterstüt-
zen zu können“, sagt Josef 
Roider, Geschäftsführer von 
Auto Frey. (red)
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D
ank hoher Neuwagen-
preise und eines Ab-
satzwachstums von 
sieben Prozent konn-
ten die weltgrößten 

Autokonzerne im vergangenen 
Jahr laut einer aktuellen EY-Un-
tersuchung erneut Rekordum-
sätze und -gewinne einfahren. 

Der Gesamtumsatz stieg um 
14% auf 2,05 Bio. €, der Gewinn 

kletterte sogar um 15% und er-
reichte 176 Mrd. €. Die Marge lag 
mit 8,6% leicht über dem Vorjah-
reswert von 8,5%. Zum Vergleich: 
In den fünf Jahren vor Ausbruch 
der Pandemie hatte die Gewinn-
marge der Unternehmen nur 
durchschnittlich 5,5% betragen. 

Allerdings trübte sich das 
Bild im vierten Quartal ein – der 
Umsatz stieg nur noch um neun 

Prozent, der Gewinn schrumpfte 
sogar um fünf Prozent.

Schwacher Yen als Turbo
Ein wichtiger Grund für das 
deutliche Umsatz- und Gewinn-
wachstum im vergangenen Jahr 
war zudem ein Sondereffekt: 
Der schwache Yen verhalf den 
japanischen Autokonzernen zu 
einem Gewinnplus von satten 

65% und einem Umsatzwachs-
tum von 22%. 

Die übrigen Unternehmen ent-
wickelten sich deutlich weniger 
dynamisch: Die deutschen Her-
steller verzeichneten zusammen 
ein Gewinnwachstum von sie-
ben Prozent, die US-Konzerne 
mussten sogar einen heftigen 
Gewinnrückgang von 29% ver-
melden.

Mega-Umsatz 
Die 16 größten 
Autohersteller 
der Welt erwirt-
schafteten im 
vergangenen 
Jahr Erlöse von 
insgesamt 2,05 
Billionen Euro.

Hersteller erzielen 
Rekord-Margen 
Die größten Autokonzerne der Welt erreichten 2023  
bei Umsatz und Gewinn neue Höchstwerte.
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Bei der Gewinnmarge konn-
te sich dennoch ein deutscher 
Autokonzern vor den Wettbe-
werbern platzieren: Mercedes-
Benz führt mit einer Marge von 
12,8% vor Stellantis (12,1%) und 
BMW (11,9%) das Ranking der 
profitabelsten Autokonzerne an. 
Den stärksten Rückgang ver-
zeichnete Tesla: Die Marge des 
Elektroautoherstellers sank im 
Vergleich zum Vorjahr von 16,8 
auf 9,2%.

Drei große Herausforderungen
„Stabilisierte Lieferketten und 
hohe Preise verschafften der Au-
tobranche im vergangenen Jahr 
einen Aufschwung. Es kristal-
lisierte sich aber auch deutlich 
heraus, vor welchen Herausfor-
derungen der Markt steht“, sagt 
Axel Preiss, Leiter Advanced 
Manufacturing & Mobility bei 
EY. Problem Nummer eins laut 
dem Experten: Die Konjunktur 
schwächelt, der Neuwagenab-

satz liegt nach wie vor weit un-
ter den Vor-Pandemie-Niveau. 
Im Jahr 2019 hatten die Her-
steller noch knapp 76 Mio. Pkw 
verkauft, im vergangenen Jahr 
waren es nur etwa 66 Mio. Die 
Folge, so Preiss: „Überkapazitä-
ten fordern Hersteller und auch 
Zulieferer. Eine Verbesserung 
der Konjunktur, die die Nachfra-
ge ankurbeln konnte, ist derzeit 
nicht absehbar.“ 

Stromer weiter in der Nische
Problem Nummer zwei: Die 
Elektromobilität kommt nicht 
in Gang. „Die Automobilindus
trie hat Milliarden investiert, 
und nun wachsen die Zweifel – 
in der Politik, in der Branche und 
bei den Kunden“, sagt Preiss. Die 
aktuellen Milliardengewinne 
seien fast ausschließlich Ver-
brennermodellen zu verdanken. 
„Bis die Branche mit Elektroau-
tos echtes Geld verdient, wird es 
noch dauern.“

Problem Nummer drei: Der 
Absatz in China stockt. Bis auf 
Volkswagen und BMW verzeich-
neten alle untersuchten Herstel-
ler Rückgänge auf dem chinesi-
schen Markt. Im Durchschnitt 
schrumpfte der Absatz dort 
um fünf Prozent, die deutschen 
Konzerne verzeichneten zusam-
men ein leichtes Absatzplus  
von 1,4%. 

Damit setzte sich der Bedeu-
tungsverlust Chinas im vergan-
genen Jahr fort: Im Jahr 2020 
wurden noch 39% aller Neuwa-
gen der deutschen Autokonzerne 
an Kunden in China übergeben 
– im vergangenen Jahr waren 
es nur noch 34%. „Chinesische 
Elektroautohersteller fordern 
etablierte Hersteller heraus, vor 
allem auf den Heimatmärkten“, 
sagt Preiss.

Rabattaktionen kosten Marge
Immer mehr Hersteller versu-
chen aktuell, die Kunden mit 
Preissenkungen, Rabattaktio-
nen, günstigen Finanzierungs-
angeboten und Sondermodellen 
zurück in die Autohäuser zu lo-
cken, beobachtet Preiss: „Es geht 
wieder zurück zu altbewährten 
Wegen – der Differenzierung 
über den Preis, auch im Elektro-
segment. Die aktuellen Rekord-
margen werden nicht zu halten 
sein.“
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STATISTIK AUSTRIA 

Österreichs Pkw-
Markt stagniert

WIEN. Von Jänner bis März 
wurden hierzulande laut 
Statistik Austria 63.263 Pkw 
neu zum Verkehr zugelas-
sen, gegenüber dem ersten 
Quartal 2023 ist das ein 
Plus von 0,3% oder 211 Au-
tos. Einen Dämpfer gab es 
für die reinen Elektroautos, 
es wurden um knapp vier 
Prozent weniger Neuwagen 
abgesetzt als ein Jahr zuvor. 
Gleichzeitig legten die Ben-
zin-Hybride um 19,5% zu.

Suzuki & Dacia legen zu
Insgesamt wurden im ers-
ten Quartal 30.052 Pkw mit 
alternativen Antrieben neu 
zum Verkehr zugelassen. 
Das entspricht einem Plus 
von 6,1% gegenüber dem 
Vorjahr und ist ein Anteil 
von 47,5% an allen Pkw-
Neuzulassungen.

Von allen Pkw-Neuzulas-
sungen im ersten Quartal 
entfielen 68,3% auf Firmen-
fahrzeuge, bei reinen E-Au-
tos waren es drei Viertel al-
ler Pkw. Über alle Antriebs-
arten hinweg war jeder 
siebente im ersten Quartal 
neu zugelassene Pkw in 
Österreich ein VW. Dahinter 
folgten Skoda und BMW. 
Gewinner des heurigen 
Jahres waren bisher Suzuki, 
Dacia und BMW, deutlich 
verloren haben Mercedes, 
Tesla und Audi. (APA)

Axel Preiss ist Leiter Advanced  
Manufacturing & Mobility bei EY.
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VOLKSWAGEN 

Verkaufsrückgang 
im März
WOLFSBURG. Die Volkswa-
gen-Gruppe hat im März 
weniger Fahrzeuge ausgelie-
fert als vor einem Jahr. Der 
Absatz sank um 1,4 Prozent 
auf 800.600 Wagen. Dabei 
gingen die Auslieferungen 
unter anderem in Europa 
und China zurück. Dage-
gen konnte VW in Amerika 
zulegen. Weniger verkauft 
wurden etwa die hochprei-
sigen Marken wie Audi und 
Porsche. Positiv entwickelte 
sich der Absatz der Kern-
marke Volkswagen sowie 
Seat. (APA)

BMW 

Meilenstein bei  
E-Autos erreicht
MÜNCHEN. Eine ungebro-
chene Nachfrage nach Elek-
troautos und Spitzenmo-
dellen hat dem deutschen 
Autobauer BMW im ersten 
Quartal zu einem leichten 
Absatzplus verholfen. Bei 
den Elektroautos knack-
te das Unternehmen eine 
symbolische Marke. „Mit 
der Auslieferung des ein-
millionsten vollelektrischen 
Fahrzeugs seit dem Markt-
start des BMW i3 haben wir 
einen wichtigen Meilenstein 
erreicht“, sagte Vertriebs-
chef Jochen Goller. (APA)
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BERLIN. Vor der China-Reise 
des deutschen Bundeskanzlers 
Olaf Scholz hat sich der Verband 
der deutschen Automobilindus-
trie (VDA) gegen EU-Strafzölle 
auf Elektroautos aus der Volks-
republik ausgesprochen. Der-
zeit geprüfte EU-Schritte gegen 
Subventionen für die Branche in 
China könnten die Herausforde-
rungen für die hiesige Autoin-
dustrie „nicht lösen – im Gegen-

teil“, sagte Verbandspräsidentin 
Hildegard Müller. 

Ausgleichszölle könnten sich 
„bei einem Handelskonflikt ent-
sprechend schnell negativ aus-
wirken“. Es bedürfe bezüglich 
der EU-Antisubventionsunter-
suchung „beidseitiger Dialog-
bereitschaft“, forderte Müller. 
Denn das aktuelle Geschäft mit 
China sichere „in Deutschland 
zahlreiche Arbeitsplätze“. (APA) 

STUTTGART. Engpässe in der 
Lieferkette und Modellwechsel 
haben den Absatz von Merce-
des-Benz Cars im ersten Quar-
tal deutlich sinken lassen. Von 
Jänner bis März verkaufte die 
Marke mit dem Stern 463.000 
Fahrzeuge, das waren um acht 
Prozent weniger als im Vor-
jahreszeitraum. Nach den nun 
vorgelegten Zahlen brachen die 
Verkäufe in Deutschland um 
17% ein, auf dem größten Einzel-
markt China um zwölf Prozent.

Letzteres liege am Modell-
wechsel bei der E-Klasse, erklär-
te der Autobauer, der außerdem 
weiter mit Lieferproblemen von 
48-Volt-Antriebstechnik des Zu-
lieferers Bosch hadert.

Premiere der Elektro-G-Klasse
Unter den Segmenten brach das 
oberste der Spitzenmodelle wie 
der S-Klasse am stärksten ein, 
und zwar um 27% auf 66.600 
Fahrzeuge. Hier setzt Vertrieb-
schefin Britta Seeger auf eine 

Wende durch mehrere Neuhei-
ten. „Ein Highlight steht bereits 
vor der Tür: Die lang erwartete 
Weltpremiere der elektrischen 
G-Klasse.“

Der Erfolgslauf der kleineren 
Van-Sparte hielt unterdessen an. 
Sie erzielte mit einem Absatzplus 
von sieben Prozent auf 105.400 
das beste Auftaktquartal der Ge-
schichte. Vor allem gewerbliche 
Kunden schafften neue Trans-
porter an, die Nachfrage von 
Privatkunden ging zurück. (red)

Pkw-Minus und Van-Plus 
Mercedes kämpft weiter mit Lieferproblemen und verkaufte im 
ersten Quartal weniger Pkw. Wachstum gab es bei der Van-Sparte.

Warnung vor Strafzöllen auf E-Autos 
Deutsche Autoindustrie sieht geplante EU-Maßnahme kritisch.

Quartalsbilanz Von Jänner bis März des laufenden Jahres verkaufte Mercedes-Benz 463.000 Fahrzeuge.
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ausschließlich der Elektromo‑
tor). Dadurch liegt der Spritver‑
brauch mit rund 1,5 Litern auf 
100 Kilometer sehr niedrig, die 
Reichweite liegt mit über 1.000 
Kilometern überdurchschnitt‑
lich hoch. Als Treibstoff kann 
wahlweise Benzin oder E‑Fuel 
getankt werden.

UN zeichnen Konzept aus
Das Potenzial der Technologie 
wurde auch von den Vereinten 
Nationen positiv beurteilt. Je‑
denfalls hat die United Nations 
Industrial Development Orga‑
nization (UNIDO) das Obrist-
Konzept Ende des vergangenen 
Jahres als Gewinner im Bereich 
der nachhaltigen Mobilität aus‑
gezeichnet. Im „Winner Certifi‑
cate“ heißt es: „This is to certify 
that ‚HyperHybrid – The Future 
of Sustainable Mobility‘ is the 
Most Promising Solution Award 
Winner in Energy Efficiency Ca‑
tegory“.

Die Serienreife des HyperHyb‑
rid-Konzepts kommt zum richti‑
gen Zeitpunkt, argumentiert der 

Erfinder und Unternehmer Frank 
Obrist. Eine aktuelle Gesetzesin‑
itiative der Europäischen Kom‑
mission stelle nämlich das für 
2035 geplante Zulassungsver‑
bot für Kraftfahrzeuge mit Ver‑
brennungsmotor in Frage. Die 
Begründung aus Brüssel: Man 
dürfe nicht nur die Wirkungs‑
kette „Tank-to-Wheel“ betrach‑
ten, bei der reine Elektrofahr‑
zeuge mit Null CO2-Ausstoß gut 
abschneiden, sondern müsse die 
Kette „Well-to-Wheel“ heranzie‑
hen, also vom Energieträger bis 
zur Umwandlung in Bewegungs‑
energie an den Rädern des Fahr‑
zeugs.

Wettbewerbschancen erhöhen
„Bei einer gesamtheitlichen Be‑
trachtung schneidet der Hyper‑
Hybrid sehr gut ab“, behauptet 
Frank Obrist, „vor allem, weil 
der Strommix, mit dem E‑Autos 
geladen werden, bestenfalls teil‑
weise und schlimmstenfalls gar 
nicht aus erneuerbaren Energi‑
en stammt.“

„In diesem Kontext haben eu‑
ropäische Automobilhersteller 
mit dem HyperHybrid-Konzept 
eine einzigartige Möglichkeit, 
sich von der rein-elektrischen 
Konkurrenz aus China und den 
USA klar zu differenzieren“, 
wirbt Frank Obrist für seine Er‑
findung. (red)

LINDAU/LUSTENAU. Elektro‑
motor fahren, aber einen (sehr 
kleinen) Verbrennungsmotor be‑
tanken – dieses Konzept stellt die 
deutsch-österreichische Obrist 
Group ab sofort der Automobilin‑
dustrie in Lizenz zur Verfügung. 
Was auf den ersten Blick wider‑
sprüchlich klingt, funktioniert 
technisch recht einfach: Im Fahr‑
zeug wird ein äußerst kompakter 
Verbrennungsmotor verbaut, der 
nicht etwa den Wagen antreibt, 
sondern lediglich Strom erzeugt 
für den Elektromotor, der das 
Auto vorantreibt. Für das soge‑
nannte „HyperHybrid“-Konzept 
wird nur eine sehr kleine Puf‑
ferbatterie benötigt; die riesigen 
Batterieblöcke, die herkömmli‑
che E‑Autos benötigen, entfallen.

Reif für die Serie
Die Obrist Group hat eigenen 
Angaben zufolge bereits meh‑
rere reine E‑Autos beispiels‑
weise von Tesla umgebaut, um 
das Funktionsprinzip in der 
Fahrpraxis zu erproben. „Der 
HyperHybrid ist reif für die Se‑
rienfertigung“, sagt Frank Ob‑
rist, Erfinder und Gründer der 
Firmengruppe.

Der Wegfall der bei reinen 
E‑Autos notwendigen großen 
und schweren Batterieblöcke 
bringe demnach zwei Vorteile 
mit sich: Die CO2-Emissionen 
und sonstigen Umweltschäden 
bei der Batterieproduktion sin‑
ken drastisch und das Fahrzeug‑
gewicht wird deutlich reduziert. 
Die im HyperHybrid verbaute 
Kleinbatterie reicht dennoch für 
eine elektrische Reichweite von 
80 bis 90 Kilometern aus; genug 
für 90 Prozent aller Fahrten im 
Alltag.

Niedriger Verbrauch
Für größere Reichweiten springt 
der kompakte Verbrenner an – 
aber nur, um die Minibatterie 
nachzuladen, nicht, um den Wa‑
gen anzutreiben (das übernimmt 

Tanken statt laden
Die Obrist Group will mit ihrem innovativen „HyperHybrid“-
Konzept die Elektromobilität nachhaltig verändern.

Grüner fahren 
Das neue 
Konzept will 
die Vorteile 
von Verbren-
nermotor und 
Elektromobilität 
kombinieren 
und bei wenig 
Verbrauch große 
Reichweiten 
ermöglichen. 

Innovator 
Frank Obrist ist 
Gründer der Fir-
mengruppe hin-
ter dem neuen 
„HyperHybrid“-
Konzept.
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Die Bauteilaktivierung macht Decken und Wände 
aus  Beton zum perfekten  Energiespeicher. So kann 
erneu er bare  Energie das ganze Jahr zum Heizen und 
 Kühlen  genutzt werden. Das bringt mehr Komfort 
und weniger Energiekosten.

ENERGIE
BÜNDEL

BAUTEILAKTIVIERUNG

Mehr dazu auf betondialog.at

KÜHLEN HEIZEN




