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Eine Branche im Umbruch

Die Zukunft der osterreichischen Freizeitwirtschaft
wird maBBgeblich von der effektiven Integration und
Nutzung der Kunstlichen Intelligenz gepragt sein.

Generative Al ist vor allem seit
ChatGPT in den Képfen der Os-
terreicher prasent. Und in den Un-
ternehmen ist die Kinstliche In-
telligenz ebenfalls jetzt schon an-
gekommen — auch im Tourismus
und der Freizeitwirtschaft. ,Von
personalisierten Empfehlungssys-
temen flr Veranstaltungen, tiber
automatisierte Ticketverkaufe bis
hin zur Optimierung von Betriebs-
ablaufen bietet die KI immense
Chancen. Kinstliche Intelligenz
im Tourismus kann personali-
sierte Gasteerlebnisse bedeuten,
optimierte Betriebsablaufe und
gestarkte Marketingstrategien”,
skizziert Gert Zaunbauer, Ob-
mann der NO Freizeitwirtschaft
in der WKNO. Osterreich strebt
hier eine Vorreiterrolle an. Das
erfordere jedoch Kklare politische
Rahmenbedingungen, Budgets
und Bildungsinitiativen. Die
Politik sollte KMU foérdern, Markt-
missbrauch bekédmpfen und die
KI-Implementierung unterstiitzen,
um Wettbewerbsféahigkeit und
Wirtschaftswachstum zu férdern.

Wirtschaftskammer NO
unterstiitzt

Auch die Wirtschaftskammer Nie-
derdsterreich hat sich das Thema
Digitalisierung als einen Schwer-
punkt im Jahresplan gesetzt. Ziel

© Adobe Stock

ist es, die Chancen der KI zu nut-
zen und den Mehrwert fiir die Be-
triebe sichtbar zu machen. ,Denn
gerade mit Blick auf den Mitar-
beitermangel kann KI in der neu-

Wirtschaftskammer NO-Obmann KommR Gert Zaunbauer.

© Putz&Stingl/Gregor Nesvadba

en Welt des Arbeitens genauso
eine groBe Rolle spielen wie beim
effizienteren Einsatz von Personal
und Ressourcen. Notwendig fir
diesen Schritt sind allerdings
Leitlinien. Jedes Unternehmen
sollte sich tiberlegen, in welchen
Bereichen es Sinn macht, die KI
schon jetzt einzusetzen”, betont
Zaunbauer.

Daher bietet die Wirtschafts-
kammer Niederosterreich gemein-
sam mit dem Land NO iiber die
Technologie- und Innovationspart-
ner (TIP) ein umfangreiches Bera-
tungsangebot sowie verschiedene
Veranstaltungen, um den Mit-
gliedsbetrieben aktuelle Entwick-
lungen im Bereich Kinstlicher
Intelligenz aufzeigen zu konnen.

»Praxis-Event*

im Zeichen der KI

Auch die Fachgruppe der NO
Freizeitbetriebe setzt sich in-
tensiv mit dem Thema KI aus-

EVENT
FORUM

WKom

einander. ,, So werden wir die
heurige Kooperation mit der FH
St. Polten unter dieses Motto stel-
len und im November dazu das
,Praxis-Event’ machen", gibt der
Obmann einen Ausblick. Denn es
sei wichtig, sich intensiv mit den
Herausforderungen, den Fragen,
Leitlinien, Einsatzmoglichkeiten
auseinanderzusetzen, um die Po-
tenziale der KI fir unsere Branche
zu nutzen und gleichzeitig die so-
zialen Auswirkungen zu bertick-
sichtigen. Denn auch wenn KI die
Effizienz in manchen Bereichen
steigern und die Wettbewerbs-
fahigkeit erhéhen kann, ,bleiben
doch menschliche Interaktion und
Kreativitat weiterhin die entschei-
denden Faktoren fur den Erfolg*.

W/KO| ™

WIRTSCHAFTSEAMMER MIEDEROSTERREICH
Die Freizeit- und Sportbetriebe
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Gradmesser Prdisident Josef Almer
wiber 20 Jahre Media Award als
Indikator fiir Media-Exzellenz 12

Flachendynamik Die Zeiten
der Einkaufszentren-Expansion
sind einstweilen vorbei 36
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Profi-Talk

Nikolaus Hartig
(Logistikverbund
Mehrweg),

Erich Jaquemar
(Vetropack),
Markus Kibgies
(HB RTS),
Philipp Bodzenta
(Coca-Cola) und
Oliver Jonke
(Herausgeber
medianet).

© medianet
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Einweg am Scheideweg:
Konsumenten am Zug

Mehrweg wird per Gesetz verbindlicher geregelt. Am Wunsch
des Konsumenten kommt man dennoch nicht vorbei. @

Ambivalenz Nom-Chef Alfred

Berger iiber den Markt
Siir Molkereiprodukte 52

Mit 24 Seiten
marketing & media

ab Seite 11

In der Display-Nische 16
Das war die X night 20
SDG-Award 2024 22

Special auBenwerbung
Wetterfeste Werbung 24
Zugkraft kooperiert 30

PLATTFORM ,ORF ON*
Matthias Settele als
Berater engagiert

WIEN. Mit 22. Mai geht die
ORF-Streamingplattform ,,ORF
On” in Vollbetrieb. Als Unter-
stlitzung fiir die néchste Pro-
jektphase holte man nun Mat-
thias Settele an Bord. Der Me-
dienmanager wird als Berater
fiir die Weiterentwicklung der
Plattformstrategie tétig sein.
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Wachstum verlangert Osteuropa bleibt
auf Kurs, vorrangig dank Privatkonsum. @

© BMW Group Werk Steyr

Alternativen gesucht Die Autoindustrie
kritisiert das Aus fir Verbrennermotoren. @




Ab aufdie ARS
Uberholspur

Aktuelle Gesetze und Trends machen eine laufende
Weiterbildung unumganglich.

Oft reicht ein Frischekick an Wissen, um sich zukunftsfit zu halten. Mit den eintagigen
Seminaren der ARS Akademie sind Sie immer an der Spitze und damit startklar fur den
Erfolg. ESG, Datenschutz, KI, Compliance, Arbeitsrecht, Personalverrechnung und vieles
mehr - bis zum 31.05.2024 erhalten Sie 10% Rabatt auf ausgewahlte Tagesseminare.
Sichern Sie sich jetzt Ihren Weiterbildungsvorsprung und buchen Sie die Seminare direkt
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Es st ergentlich ein
Skandal, dass alle auf
Wir kennen uns aus’
tun und dann doch
uber die Google, Meta
& Co.-Plattformen bu-
chen. (...) Das killt die
heimaschen Medien.

Zitat der Woche

Jiirgen Polterauer (Manage-
mentberater, Griinder Dialog-
schmiede) zur Keynote

von Chris Radda anldsslich
der medianet X night
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Leitartikel
eee on Sabine Bretschneider

EPILOG. Das Thema Bildungskarenz, frisch auf-
gekocht: Die Hauptkritikpunkte lauteten, die Bil-
dungskarenz werde als verlangerte Babykarenz
missbraucht, es profitierten hauptséachlich Ho-
hergebildete — und Online-Angebote seien keine
,JTichtige” Weiterbildung. Wer nicht im Schu-
lungsraum sitzt, tachiniert auf Staatskosten.
Zu Punkt eins: Die verldngerte Karenz ist
oft ein Notbehelf, wenn eine Kinderbetreuung
schlicht nicht vorhanden ist. In Oberésterreich
etwa sind lediglich 27,9 Prozent der Betreu-
ungsplétze fiir Drei- bis Fiinfjahrige mit einem
Vollzeitjob der Eltern kompatibel. Nun, im
Regelfall endet die Elternkarenz mit Ablauf
des 22. Lebensmonats des Kindes. Alleiner-
zieher bekommen zwei Monate Verlangerung.
Geschlossen wird die jahrelange Betreuungs-
liicke dann mit Schulbeginn, sofern diese eine
Nachmittagsbetreuung anbietet. Punkt zwei
— die Hohergebildeten. Wer einen halbwegs an-
spruchsvollen Job ergattert hat, muss sich in

Das Bose hat einen
Namen: Bildung

Die Bildungskarenz im politischen Dauerfeuer.
Nach einer Abkuhlphase: die Fakten.

vielen Féllen weiterbilden. Die Halbwertszeit
einer Ausbildung folgt inzwischen dem Moore-
schen Gesetz des exponentiellen Wachstums.
Und, Punkt drei: Wer nicht in einem urbanen
Ballungsraum zu Hause ist, wird in rdumlicher
Néhe eher einen Yoga-Kurs finden als einen fiir
angehende Digital Transformation Manager.

Faktisch korrekt ist, dass Spanisch online
—berufsbedingte Ausnahmen bestétigen die
Regel —nicht zur verlédngerten Elternkarenz
missbraucht werden sollte — und insbesondere
jene mit schlechten (Aufstiegs-) Chancen am Ar-
beitsmarkt gefordert werden sollten. Aber man
16st Probleme nicht, indem man ,Was ist das
Problem?” gegen ,Wer ist das Problem?” tauscht.
Davon abgesehen, wird die breit angekiindigte
und groRziigig geférderte Digitale Kompetenz-
offensive (Ministerratsbeschluss vom 5. Juli
2023) ad absurdum gefiihrt, wenn der stationére
Frontalunterricht weiterhin als einzig ordent-
liche Ausbildungsform betrachtet wird.

Ein Nachtrag zur finanziellen Ausgestaltung:
Aktuell zahlt das AMS als Weiterbildungsgeld
am Tag im Schnitt 14,53 Euro aus.
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eee Von Oliver Jonke
und Georg Sohler

it Anfang des Jah-

res 2024 ist der

§ 14b im Abfall-

wirtschaftsgesetz

in Kraft getreten.
Dieser regelt den Ausbau von
Mehrwegsystemen fiir Getrdn-
keverpackungen. Osterreich hat
hier in der EU eine Vorreiter-
Rolle eingenommen. Allerdings
sind wesentliche Punkte durch
den Gesetzgeber nicht hinrei-
chend geklart worden, was wie-
derum zu Unsicherheit fithrt. Im
Rahmen des ,Logistik Verbunds
Mehrweg” arbeiten aktuell Ex-
perten und Keyplayer aus der
Wirtschaft daran, das Bestmog-

?d Logistiker vor Aufg

>

liche zu erreichen. Denn obwohl
nach wie vor offen ist, wer die
Einhaltung der Vorgaben kon-
trollieren soll, sind im Gesetz
strenge Strafen bei Nichteinhal-
tung vorgesehen.

Vereinfacht regelt § 14b, dass
im LEH tber 400 m? sowie bei
Onlineshops (die als eine Filia-
le gezé&hlt werden) pro Geschaft
angebotsméRig bei Bier und
Wasser 15% und bei Saft, alko-
holfreien Getranken und Milch
zehn Prozent Mehrwegquote
gelten. Ausgenommen sind der
Grofhandel, Drogeriediskont,
Tankstellen, DiY-Geschéfte so-
wie Brauereishops. Offen sind
Fragen wie: Die genaue Defini-
tion eines Mehrwegartikels —
zahlt eine Flasche so viel wie ein

-

Mehrweg braucht
mehr Klarheit

Die neue Mehrwegquote stellt den LEH, die Produzenten
aben. Offen: Rechtliche Sicherheit.

Sixpack? Wie berechnet man die
Mehrwegquote? Wer iiberwacht
die Einhaltung? Welche Ausnah-
men gibt es? Und tiberhaupt:
Wie sollen so 25% Mehrwegquo-
te Uber alle Getrankekategorien
erreicht werden? Im hochkaratig
besetzten medianet.tv Round
Table diskutieren dariiber mit
medianet-Herausgeber Oli-
ver Jonke die Insider Nikolaus
Hartig (Consultant Logistikver-
bund Mehrweg bei GS1 Austria
GmbH), Erich Jaquemar (Group
Key Account Manager Vetropack
Austria GmbH), Markus Kibgies
(Commercial Director D-A-CH
bei HB RTS) sowie Philipp Bod-
zenta (Senior Director PACS &
Unternehmenssprecher Coca-
Cola GmbH).

Osterreich als Vorreiter
,Osterreich ist das erste Land
in der EU, das mit dem seit
Janner 2024 geltenden Abfall-
wirtschaftsgesetze dem Handel
Mehrwegquoten vorschreibt”,
streicht Hartig Positives hervor.
Die eingangs gestellten Fragen
bleiben deshalb offen, weil das
Gesetz schon einmal nicht exakt
regelt, was eine Mehrwegverpa-
ckung ist.

Analog zu den Anforderun-
gen des Osterreichischen Um-
weltzeichens kénne man davon
ausgehen, dass eine derartige
Verpackung zehn bis zwdlf Mal
verwendet werden miisse (Anm.:
ein Umlauf bedeutet von der
Produktion, Auslieferung an den
Handel, Kauf durch den Konsu-
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menten und den Weg zuriick
zum Hersteller).

Dass es die erwdhnten Aus-
nahmen gibt, sei genauso unver-
standlich wie der Umstand, dass
Saison- und Aktionsartikel nicht
mitgezdhlt werden. Bodzenta er-
ganzt noch um die Gebindegro-
Be: ,Fir die Gesamtberechnung
z&hlen nur Mehrwegverpackun-
gen ab 0,5 Liter. In die Gegenrich-
tung wird eine Mehrwegflasche,
die kleiner als 0,5 Liter ist, posi-
tiv in die Quote und somit zum
Mehrweganteil mitberechnet.”
In den Verhandlungen sei zudem
im Vordergrund gestanden, dass
die Quote nicht nur erfillbar
sein soll, sondern auch durch
den Endkonsumenten registriert
werden kann: ,Die Intention des

Gesetzgebers war es, Mehrweg
am Regal ersichtlich zu machen.”
Das betreffe vor allem den Dis-
kont, der bislang keine Mehrweg-
gebinde hatte. Weil das Einweg-
pfand in der Héhe von 25 ct ab
2025 gilt, sei es deshalb wichtig
gewesen, zuerst die Quote zu ha-
ben. Fir den ,klassischen” LEH
wiére das weniger problematisch
gewesen, da dieser schon lange
auf Leergutriicknahme setze.
Positiv sei bei allen Unschéarfen,
dass jene, die bislang iiber den
Verkauf hinaus nichts mit den
Gebinden zu tun haben, nun zur
Riicknahme und mehr Nachhal-
tigkeit verpflichtet wéren.

Selbstiiberwachung

Die Quote kann per Gesetz, ange-
bots- oder verkaufsseitig, erfillt
werden. Dass eine Palette mit
2.200 Flaschen Bier so viel zdhlt
wie eine Flasche, und der Um-
stand, dass die Unternehmen die
Quote pro Filiale bis Méarz 2025
selbststdndig an die Behodrde
melden soll, ist tiber rechtliche
Unschérfen hinaus verwunder-
lich. ,Der Einzige, der das wissen
kann, ist der LEH selber, weil ein
einmaliger Besuch des Verkaufs-
raums und das Durchzédhlen der
Artikel eine Momentaufnahme
darstellen wiirde und nicht den

))

Glas kann zu 100
Prozent wiederver-
wendet werden. Das
Frillgut interagrert
nicht mit dem Glas.
Bei Mehrweqg kann
man alles nach-
ernander einfiillen.

(¢

Erich Jaquemar
Vetropack

Jahresdurchschnitt reprisen-
tiert”, so Hartig. Bei Nichterfiil-
lung gibt es zwar empfindliche,
umsatzabhéngige Strafen, aber
die zu Uberwachenden kontrol-
lieren sich aktuell selbst.

Ein Blick zuriick: Bis in die
80er/90er habe es als Getrénke
vor allem Glas und Dose gegeben.
Mit der PET-Flasche fanden sich
mehr Einweggebinde in den Su-
permarktregalen. Vor rund zehn
Jahren wurden aber Stimmen
laut, die den Werkstoff kritisie-
ren, ,obwohl PET sehr umwelt-
freundlich ist”, wie Bodzenta an-
fithrt. Summa summarum kann
der Handel keine Mehrweggebin-
de verkaufen, wenn diese nicht
hergestellt werden. Eines dieser
Unternehmen ist Vetropack. ,Fiir
ein Unternehmen wie Vetropack
ist das ein zweischneidiges
Schwert”, erklart Erich Jaque-
mar. So musste die 0,33 1-Bier-
flasche ja erst entwickelt wer-
den, bei Softdrinks gab es lange
kaum eine Mehrwegméglich-
keit: ,Glas kann zu 100 Prozent
wiederverwendet werden, ohne
Qualitatsverlust. Das Fillgut
interagiert nicht mit dem Glas.
Bei Mehrweg kann man in eine
1 Liter-Glasflasche alles nachei-
nander einfiillen: Orangensaft,
Coca-Cola oder Mineralwasser."

© medianet

Mit dem System ,Echovai” gibt
es von Vetropack eine Mehr-
wegglasflasche, die leichter und
gleichzeitig fester ist. Jaquemar
registriert zudem, dass es wohl
fiir Eigenmarken eine Standard-
flasche geben konnte, kleinere
Marken konnten auf eine Pool-
flasche zuriickgreifen. Deutsch-
land habe 250 verschiedene Bier-
Mehrwegflaschen, das héalt die
Runde fiir {ibertrieben. Hartig
empfiehlt ein bis zwei Standard-
flaschen pro Segment. Schon das
sei ein Durchbruch. Notwendig
bei standardisierten Flaschen,
die von mehreren Anbietern ver-
wendet werden, ist zudem ein
gemanagter Pool, der ausgleicht,
wie viele Flaschen die jeweilige
Firma wéhrend des Jahres zuge-
kauft bzw. vernichtet hat.

Wie damit am POS umgehen?
Aber ist Mehrweg immer besser,
bei allem, was so im Supermarkt
zu finden ist oder so présentiert
wird, wie es die Hersteller gerne
hatten? Kibgies erkldrt anhand
von Displays: ,Das kommt drauf
an. Es gibt tiber drei Millionen
Einwegdisplays im Handel. Das
ergibt bei 6 Kilo Durchschnitts-
gewicht 18.000 Tonnen.” Im Ein-
wegdisplay wiirde eine Trans-
formation im vierfachen Bereich
herbeigefiihrt werden: ,Aber ich
bin ein Verfechter dieser POS-
Loésung, um die Marke zu pré-
sentieren.” Er praferiere eine
Hybridlésung, weswegen es ein
klares Anforderungsprofil gebe,
um der Marke auch den entspre-
chenden Raum zu geben.

Die Displays gibt es vor allem
im StiBwarenbereich, aber auch
bei schwereren Produkten wie
zum Beispiel Getrdnken. Mog-
lich sind bis zu 38 kg pro Trayla-
ge bzw. 200 kg pro Display wéaren
transportierbar. Das miisse auch
logistisch durchfithrbar sein.
Marketingtechnisch umsetzbar
sind laut Hartig standardisierte
Kartonagen fiir Mehrwegdis-
plays. Auch bei diesem Thema
brauche es Innovation.
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Der Kunde bestimmt

Am Ende des Tages miissen Mar-
ken all diese Vorgaben beriick-
sichtigen, umsetzen und an die
Endkonsumenten bringen. ,Con-
sumer demand drives everything
— letztlich konnen wir keine Pro-
dukte auf den Markt bringen
bzw. dort belassen, die nicht
nachgefragt werden”, meint Bod-
zenta dazu. Die groRen Trends zu
Nachhaltigkeit und Mehrweg hat

Die Menschen
schauen schon auch,
was die Marken
zusdtzlich berm
Thema Nachhaltig-
keit machen. Auch
Zweitplatzierungen
sollten Mehrweg sein.

¢

Markus Kibgies
HB RTS

))

Consumer demand
drives everything —
letztlich komnmen wir
keine Produkte auf
den Markt bringen
bzw. dort belassen,
die nicht nachgefragt

werden.

Coca-Cola iiberpriift, das Ergeb-
nis ist, dass dies auch angenom-
men wird. Der Markt funktionie-
re, aber er sei skeptisch, etwas
zu oktroyieren: ,Ob wir den
Konsumenten zu etwas zwingen
koénnen? Als Unternehmen haben
wir uns selbst verpflichtet — als
einzig groBer Anbieter —, eine
Mehrwegquote zu erfiillen.” Das
Commitment von 25% Mehrweg
bis zum Ende des Jahrzehnts gilt
weltweit und er halt sie auch fiir
moglich: ,Aber es gibt noch an-
dere Mehrweglosungen als Glas
— der Konsument mochte sich
ja auch selber entscheiden kon-
nen.” Bei besonderen Anldssen
sei firihn ein Softdrink aus einer
schonen Glasflasche attraktiver
als ein PET-Gebinde.

Hartig stimmt mit einer be-
wussten Ubertreibung zu: ,Ich
kann ja niemandem am Check-
out die Flasche wegnehmen,
weil man heute eine Quote nicht
erfiillt hat.” Mehrwegsysteme,
auch hier ist man sich einig, sind
nur dann erfolgreich, wenn sie
fiir den Konsumenten bequem,
kostenglinstig sind sowie von
den Marktteilnehmern forciert
werden. Jaquemar erklart an-
hand der 0,33 1-Flasche: ,Wir
haben mit allen Stakeholdern
gesprochen und eine Flasche
gefunden, die ziemlich allen ei-
nen Vorteil bringt. Wir sparen 20
Prozent Logistik ein und mit den
Sekundarverpackungen bieten

Philipp Bodzenta
Coca-Cola

wir ein System, das bequemer
ist und fiir die Kunden annehm-
bar ist.” Kibgies ergdnzt: ,Die
Menschen schauen schon auch,
was die Marken zusétzlich beim
Thema Nachhaltigkeit machen.
Auch Zweitplatzierungen sollten
beispielsweise Mehrweg sein,
nicht nur die Flasche, sondern
auch der Aufsteller.” Packaging,
erinnert Bodzenta, spiele eben
auch im Marketing eine grof3e
Rolle.

Quadratur des Kreises
Fir Hartig ist klar, dass Reuse
in der von Europa anerkannten

Abfallpyramide vor Recycle ge-
reiht ist: Mehrweg ist daher bes-
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ser. Bodzenta wiinscht sich, dass
der Konsument im Mittelpunkt
steht und es eine Technologie-
offenheit gibt, weil der 6kologi-
sche Impact bei allen Gebinden
mitbedacht werden sollte. Kib-
gies wiederum erhofft von In-
dustrie und Handel mehr Bereit-
schaft, neu zu denken und Dinge
auszuprobieren. Jaquemar resii-
miert, dass es Systeme braucht,
die einerseits Marken vor allem
bei der Préasentation viel Freiheit
lassen, andererseits auch klei-
neren Herstellern ermdglicht,
eine standardisierte Losung zu
verwenden. Dabei solle rational
vorgegangen werden: ,Mehrweg
darf nicht Religion werden.”
Was wiinscht sich die Runde
nun hinsichtlich § 14b? Die Ge-
setzgebung mache es nicht ein-
fach, aber die Umwelt braucht
es, so weit, so klar. Eine Losung,
die alle Bedenken aufklart und
die diversen Anforderungen al-
ler Stakeholder erfiillt, sei noch
nicht gefunden. Hartig meint
abschliefend, dass das der Ge-
setzgeber machen kénnte. Dafiir
miissten sich die entsprechen-
den Gremien einig werden ...

))

Zur Quote: Der ein-
z19e, der das wissen
kann, ist der LEH
selber, weil ewn ein-
maliger Besuch und
das Durchzdhlen der
Artikel eine Moment-
aufnahme darstellt.

(¢

Nikolaus Hartig
GSI Austria

bizbook
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Gelungenes Debut
fur junge Wilde

Der erste Austria’s Young&Wild-Event war ein Erfolg
und lieferte das, was versprochen war: Inspiration.

WIEN. Eine Idee, die zur Rea-
litdt und dann auch noch an-
genommen wird, ist ein Ziel
unternehmerischen Handelns.
Das wissen die Speakerinnen
und Speaker, die bei Austria’s
Young&Wild gesprochen haben
—und der Event, der am 26. Ap-
ril im Julius-Raab Saal der WKO
stattgefunden hat, ebenfalls. Die
Idee flr Austria’s Young&Wild
war, jenen eine Bithne zu bieten,
die noch nicht so oft auf einer
standen. Das ist auch notwen-
dig, gibt es in Osterreich doch
pro Jahr mehr als 30.000 Unter-
nehmensgriindungen.

Im Fokus stehen oft aullerge-
wohnliche und gehypte Themen
wie AI oder Hightech. Aber es
sind oftmals paradoxerweise
auf den ersten Blick ,langwei-
lige” Griindungen, hinter de-
nen eine enorme Einzelleistung
steht. Kurz: Es braucht Inspi-
ration, eine Veranstaltung, die
eine Community entstehen lasst
— abseits von Hypes und ohne

Gewinnabsicht. Initiator And-
reas Kraus freut sich iiber die
zahlreichen Géste, die sich von
den Stories der Speaker und de-
ren Griindungsgeschichten in-
spirieren lieRen. ,Die Premiere
war aus meiner Sicht ein voller
Erfolg.”

Starkes Teilnehmerfeld

Neben den Speakern kamen
auch Aussteller, Sponsoren und
Partner auf ihre Kosten, denn die
deutlich mehr als 200 Géste ver-
teilten sich iber den Tag hinweg
gleichmé&Rig in der Location.
,Mein Dank gilt den Speakern,
Ausstellern und Autoren sowie
den Partnern und Sponsoren, die
uns eine derart schnelle Umset-
zung ermoglicht haben”, meint
Kraus weiter.

Gesprochen haben beispiels-
weise Entrepreneur-Allrounder
Fabian Wenninger oder Judith
Pinkas, Geschaftsfithrerin von
Brain & Heart Communication
in Osterreich. Unter den Aus-

stellern befanden sich namhafte
Unternehmen wie Nexi, Laolal
oder Smac.

Was folgt auf den Auftakt?

Wie jedes Unternehmen auch,
braucht es fiir die Umsetzung
einen Partner — in dem Fall war
das die Wirtschaftskammer
Osterreich in Person von Kam-
bis Kohansal Vajargah, dem

Die Veranstalter Andreas Kraus (1.)

und Kambis Kohansal Vajargah.

Viel Andrang
Uber 200 Gaste
holten sich

bei Austria’s
Young&Wwild
Inspiration von
Unternehmern,
die noch nicht
oft auf einer
Blhne waren.

Head of Start-up-Services. Auch
er bilanziert positiv: ,Austria’s
Young&Wild hat sich als grof3er
Erfolg erwiesen, indem es mit
einer vielfaltigen Gruppe von
Unternehmerpersénlichkeiten
begeisterte. Wir erlebten eine
ausgezeichnete Auswahl an in-
spirierenden Geschichten, wert-
vollen Learnings und fachkun-
digen Beitrdgen und konnten
die Begeisterung der Aussteller
miterleben.”

Er spricht dem gesamten Team
ein grofes Kompliment fir die
Umsetzung aus, vor allem auch,
weil es von Idee zur Umsetzung
nicht lange dauerte. Kraus hat
abschlieRend beste Nachrichten
fiir alle, die es verpasst haben:
.Nach der Veranstaltung ist vor
der Veranstaltung, und ich freue
mich bereits auf die weiteren
Termine, die dieses Jahr noch
stattfinden werden.” (gs)




b u s I n ess Osterreichs groBter Freizeitpark

Qutdoor
Ratsel-Rallye
Invidia“

Ein Ausflugserlebnis der besonderen Art
erwartet Firmenkunden jetzt in Osterreichs
gréBtem Freizeitpark. In Kleingruppen
werden knifflige Aufgaben geldst und der
Teamgeist abseits vom Arbeitsalltag gestérkt.
Bei der Siegerehrung mit Sektempfang und
Mittagsbuffet kénnen Erfolge gemeinsam

gefeiert werden. b2b.fami|ypark.al'
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Fixer Aufstieg Osterreichs Ausgezeichnet Chris Radda
ESC-Kandidatin wird Platz Sfiihrte durch eine glanzvolle
im Finale prognostiziert 18 medianet X night 20

Partnerschaft Austrian
SDG-Award hat eine neue
Allianz geschlossen 22

© Martina Berger

© Axel Springer

Sarah Lehner

»Wienerin“

Ab Mai Ubernimmt Sarah Lehner
die Redaktionsleitung des
Frauenmagazins. Lehner bringt
umfangreiche Berufserfahrung
im Medienbereich mit, von PR,

] ‘ ‘ Uber Radio- bis hin zu Tageszei-
tungs- und Magazinjournalismus.
, , P I a n e r I sc h e Exze I I e n Z In ihrer neuen Position will Lehner

gemeinsam mit ihnrem Team

beim Media Award 2024

Media Award-Prasident Josef Almer uber das 20. Jubilaum
des Awards und Veranderungen des Medienmarkts. ®

© Alissar Najjar

© Adwork/Stanislaw Lewicki

© Widerhall

High Performance Agentur Adwork setzt auf  Opinion Leader Das neue Kl-Tool Marketing
Verbindung von Design & Programmierung. @  Whisperer verhilft zur Themenfihrung. @
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Im Superwahljahr
2024 werden gezielt
verbreitete Fake News
und Manipulationen
durch Kiinstliche
Intelligenz noch
mehr i den Fokus
der Offentlichkeit
ricken ...

Josef Almer
Prdsident
Media Award

\/

Jobst

© leisure communications/Christian
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,.100% Innovationskraft™

20 Jahre Media Award — er ist der Gradmesser heimischer Exzellenz, wenn es
um das Thema Media-Expertise geht. Prasident Josef Almer mit Einblicken.

eee Von Dinko Fejzuli

er Media Award steht

flir die Qualitat 6s-

terreichischer Medi-

en und Media-Exzel-

lenz. Er holt jahrlich
hervorragende Media-Expertise
und den damit verbundenen
Einsatz von Osterreichischen
Medien vor den Vorhang und
zeichnet diese aus.

Heuer feiert der Award sein
20jahriges Jubildum. Aus die-
sem Anlass bat medianet Pra-
sident Josef Almer um einige
Antworten.

medianet: Herr Almer, der Me-
dia Award feiert heuer den
20. Geburtstag — 20 Jahre, in
denen sich vor allem in der
Kommunikationsbranche viel
getan hat. Was waren aus Ihrer
Sicht die wesentlichen Verdnde-
rungen und wie hat der Media
Award daraufreagiert?

Josef Almer: Kaum eine Branche
hat sich in den letzten 20 Jahren
so stark verdndert wie die Me-
dienbranche. Durch die und mit
der Digitalisierung sind konti-
nuierlich neue Geréte, Kanéle
und Plattformen entstanden —
beispielsweise Facebook 2004,
das iPhone und Netflix 2007,
Smart TVs ab 2008, Podcasts
traten 2010 ihren Siegeszug an,
DAB+ Ende der 2000er-Jahre,
etc. Damit einhergehend ist der
Medienkonsum insgesamt ge-
stiegen und dabei der Anteil von
Bewegtbild immer groBer ge-
worden. Parallel haben sich die
Buchungs- und Ausspielungs-
moglichkeiten durch Program-
matic Advertising und die zur
Verfiigung stehenden Daten und
damit Targeting-Moglichkeiten
weiterentwickelt.

medianet: In dieser Zeit ist auch
die Komplexitdt gestiegen ...

Almer: Absolut richtig. Gleich-
zeitig hat sich nattrlich auch
der Aufwand und das noétige
Know-how auf Mediaplanungs-
seite erhéht — und genau dieser
planerischen Exzellenz gibt der
Media Award in der gleichnami-
gen Kategorie seit 2004 als einzi-
ger Osterreichischer Award eine
Biihne.

Dartiiber hinaus war es den In-
itiatoren von Anfang an wichtig,
aufzuzeigen, welch innovative
und kreative Mediaideen und
-l16sungen die Agenturen mit
den heimischen Medien und
Vermarktern fiir und mit ihren
Kunden entwickeln und umset-
zen kénnen ...

medianet: ... und das Thema
Daten wurde auch wichtiger ...
Almer: ... um der zunehmenden
Bedeutung von Datenstrategien
und neuen Technologien Rech-
nung zu tragen, wurden 2021
zu den bestehenden Kategorien
,Strategie’ und ,Innovation’ die
neuen Kategorien ,Daten’ und
JIntegration’ eingefiihrt. Diese
dienen dazu, den strategischen
Einsatz von Daten sowie spe-
ziell fiir Marken oder Produkte

))

. umso mehr steigt
die Relevanz des
Media Award, der die
Qualitdt und Umfeld-
sicherheit dsterrer-
chischer Medien ins
Rampenlichi stellt.

(¢

entwickelten Content, der intel-
ligent crossmedial iiber die hei-
mischen Medien verbreitet wird,
zu wiirdigen.

medianet: Welche Bedeutung
hat die Kooperation der ver-
schiedenen Branchenteilneh-
mer beim Media-Award?

feldsicherheit Osterreichischer
Medien ins Rampenlicht stellt.
Der Media Award ist zudem
eine Inspiration fiir die gesam-
te Branche, die weitreichenden
und effektiven Moglichkeiten
der Osterreichischen Medien
wahrzunehmen und gewinn-
bringend zu nutzen.

Der Vorstand Josef Almer, Joachim Feher, Claudia Mohr-Stradner, Andrea
Groh, Kathrin Feher, Maximilian Hafele, Andreas Janzek, Helmut Schola.

Almer: Die gemeinsame Initi-
ative von Epamedia, Gewista,
Goldbach, Kleine Zeitung,
Kronen Zeitung, ORF-Enter-
prise, RMS-Austria und VGN
Medien Holding ist jedenfalls
auch ein Vorreiter der heute
stark propagierten Zusammen-
arbeit Osterreichischer Medien,
um den Standort voranzubrin-
gen. In den letzten Jahren hat
Brand Safety durch die Miss-
stdnde auf den globalen Platt-
formen stark an Bedeutung ge-
wonnen.

Im Superwahljahr 2024 wer-
den gezielt verbreitete Fake
News und Manipulationen
durch Kiinstliche Intelligenz
noch mehr in den Fokus der Of-
fentlichkeit riicken. Umso mehr
steigt die Relevanz des Media
Award, der die Qualitdt und Um-

medianet: Wie weit ist der Me-
dia Award fiir Sie auch durch-
aus ein Abbild der Innovations-
kraft heimischer Medien?

Almer: Zu 100 Prozent! Der Me-
dia Award zeichnet seit 20 Jah-
ren die hervorragende heimische
Media-Expertise und den damit
verbundenen Einsatz von Wer-
bebudgets in 6sterreichischen
Medien aus. Obwohl das Ange-
bot an Kanélen und Plattformen
in den letzten Jahren immer
breiter geworden ist, schaffen
es die heimischen Medien und
Vermarkter gemeinsam mit den
Agenturen immer wieder, neue
exzellente Strategien und Ideen
speziell fir den 6sterreichischen
Markt zu entwickeln und umzu-
setzen — wie die Jahr fir Jahr
konstant hohe Anzahl an Ein-
reichungen beeindruckend zeigt.

© leisure communications/Christian Jobst
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medianet: Kann man sagen,
dass der Media Award auch
eine Art Gradmesser ist, um
abzubilden, was heimische Me-
dien generell bieten bzw. leisten
koénnen und wohin die Reise
ktinftig geht?

Almer: Absolut! Man kann nicht
oft genug darauf hinweisen,
dass nur heimische Medien bzw.
deren Vermarktungshéuser ihre
Angebote objektiv extern messen
lassen und gleichzeitig nur ku-
ratierte und absolut brandsafe

))

Der Wettbewerb
spornt alle an,
mmer neue Ideen
2u entwickeln und
sinnovolle Losungen

anzubieten.

Inhalte und Umfelder anbieten.
Und das, obwohl 6sterreichi-
sche Medien und Vermarkter im
direkten Wettbewerb mit gro-
Ren, immer wieder auch neuen,
internationalen Anbietern und
Plattformen stehen. Wir scheuen
diesen Vergleich nicht — im Ge-
genteil: Der Wettbewerb spornt
alle hier an, immer neue Ideen
zu entwickeln und sinnvolle
Loésungen anzubieten. Mit dem
groRen Vorteil, dass die direkten
Ansprechpartner vor Ort und je-

Josef Almer

derzeit verfiigbar sind. Gerade
diese Lokalitit — also die Néhe
zur Mediaagentur, aber auch die
Nahe zu den Zielgruppen - ist
ein entscheidender Vorteil, den
nur heimische Medien und Ver-
markter bieten kénnen.

medianet: Der Award selbst hat
eine bewegte Geschichte und
wurde neu aufgestellt. Was sind
denn aus Ihrer Sicht die wesent-
lichen Verdnderungen und wel-
chen Nutzen bringen sie?

Almer: Die Kategorie ,Exzellente
Media-Strategie’ ist seit 20 Jah-
ren die Konstante. Die urspring-
lich zweite Kategorie ,Kreative
Media-Idee’ wurde etwas nach-
geschéarft und in ,Exzellente
Media-Innovation’ umbenannt
— hierunter fallen Kampagnen,
fiir die ein bewédhrtes Medium
auf neue Art und Weise genutzt
oder eine neue (Sonder-) Werbe-
form geschaffen wurde. Dazu
wurden mit ,Exzellenter Daten-
einsatz’ und ,Exzellente Marken-
Content-Integration’ zwei génz-
lich neue Kategorien geschaffen,
die am Puls der Zeit liegen und
die weitreichenden Moglichkei-
ten von Media abbilden. Und

seit 2021 gibt es zusétzlich fiir
die Agentur mit den meisten
Nominierungen und Awards
die Auszeichnung als ,Agency
of the Year’. Aber nicht nur bei
den Kategorien haben wir nach-
geschérft, sondern auch die
Preisverleihung kurzweiliger
und hochwertiger gestaltet. Fiir
das 20jahrige Jubildum haben
wir uns aullerdem noch die eine
andere Uberraschung einfallen
lassen ...

))

Ich denke, gerade
der Media Award ist
eiwn Paradebeispiel
Suir die ,Power of
Cooperation’ tiber
alle Gattungsgrenzen

hinweg.

medianet: Am Schluss eventu-
ell positiv erwdhnenswert ist
die Zusammenarbeit der un-
terschiedlichen Medienhduser.
Findet diese aus Ihrer Sicht tat-
sdchlich statt oder sehen Sie hier
noch Intensivierungsbedarfun-
ter dem Schlagwort ,Power of
Cooperation’?

Almer: Ich denke, gerade der
Media Award ist ein Paradebei-
spiel fiir die ,Power of Coopera-
tion’ iber alle Gattungsgrenzen
hinweg. Die Zusammenarbeit im
Verein ist sehr gut. Durch das
Rotationssystem hat jedes Vor-
standsmitglied innerhalb des
Vereins eine Funktion fiir genau
ein Jahr inne und durchléauft so
automatisch alle Funktionen.
Damit sind sowohl die Aufgaben
als auch die damit verbundene
Sichtbarkeiten fair aufgeteilt.
Dariiber hinaus arbeiten die
einzelnen Medienh&duser und
Vermarkter teilweise bereits
in anderen Branchen-Gremien
oder Verbénden zusammen und
kennen einander gut. Uns eint
die Mission, die Wichtigkeit und
den Wert der heimischen Medi-
en aufzuzeigen — es ist uns ein
Herzensanliegen!

markets

| Finde deine maBgeschneiderte Agentur

© leisure communications/Christian Jobst



Wer bekommt das
Goldene Horn 2024?
MITVOTEN & GEWINNEN!

- Bernhard Koh!

FAHRRAD & E-BIKE

Das Goldene Horn, der Werbepreis der Osterreichischen Post, geht in die zweite Runde -
und Sie bestimmen in finf Kategorien, wer die begehrten Trophden abraumt. Voten Sie
noch bis 12.05.2024 fiir Osterreichs beste Flugblatter und gewinnen Sie mit etwas
Gllck einen unserer 22 attraktiven Preise: 2x1 CUBE Stereo Hybrid E-Bike im Wert von
bis zu 5.799,- Euro oder 20 x1 WellCard im Wert von je 500,- Euro.

EI EI Jetzt noch mitvoten bis 12.05.

A voting.goldeneshorn.at
[=]

Symbolbilder. Werbung. Fotos: E-Bike: Theresa Ferstl / Bernhard Kohl Sporthandel
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Es gibt viel zu tun
in der Display-Nische

High-Performance fur
Display Ads? Genau
das liefert Adwork,

die Agentur von

Brigitta Nemeth und
Stanislaw Lewicki.

eee Von Georg Sohler

esign und Animation
war schon immer die
gemeinsame Leiden-
schaft von Brigitta
Nemeth und Stanis-
law Lewicki. Die beiden sind
Griinder und CEOs von Adwork.
Die Experten fir HTML5-Ads
und DOOH-Werbeformen fan-
den vor vier Jahren zusammen,
um Werbung, Design und Ani-
mation zu verbinden. ,Wenn sich
etwas auf einer Website oder im
offentlichen Raum auf Digital-
Citylights bewegt, kénnte das

_41

von uns sein”, sagt Lewicki stolz.
Somit setzt die Agentur mit al-
lerhand Vorwissen und Berufs-
erfahrung nun alles um, was di-
gital bewegt dargestellt werden
kann. Die Adwork-Mission in
einem Satz: Die Verbindung von
Design und Progammierung soll
zu cooler und ansprechender
Werbung fiithren.

Weil beide schon in der De-
sign- und Werbebranche té-
tig waren und der Schritt zur
Grindung behutsam aufgebaut
wurde, konnten sie bereits mit

Kunden starten. Andere kamen
auf sie zu. ,Wenn man so will,
hat uns der Markt gebraucht”,
sagt sie mit einem Grinser. Co-
rona und die Lockdowns mégen
eine Rolle im Bediirfnis nach gu-
ten Display-Ads gespielt haben,
das wére aber auch anders so
gekommen.

»Cool und hochwertig”

+Wir sind eine High-Perfor-
mance-Agentur fiir Display-
Ads. Das ist aktuell noch eine
Nische, wir wollten und wollen

Freitag, 3. Mai 2024 | medianet.at

diese aber richtig, richtig gut
beherrschen”, bringt es Nemeth
im Interview mit medianet auf
den Punkt. Die Spezialisierung
auf Display-Ads soll zu einem
Alleinstellungsmerkmal wer-
den, um aus dem grofen Feld
digitaler Services herauszuste-
chen - ein Markt, der mit zu-
nehmender Screenzeit immer
grofler werden wird. ,User sind
von Online-Werbung schnell
genervt, weil sie oftmals nicht
gut gemacht ist. Wir wollen coo-
le und qualitativ hochwertige
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Ads produzieren”, sagt er. Sie
erganzt: ,Oft entscheiden unbe-
wusste Details, ob wir etwas gut
oder schlecht finden. Das fangt
bei der Geschwindigkeit der An-
zeige an und geht bis zur Positi-
onierung der einzelnen Elemen-
te.” Durch die Konzentration auf
genau dieses Segment schaffe es
Adwork besonders gut.

Darauf vertrauen namhafte
Direktkunden, wie Kércher, die
Puls 4-Gruppe, die Osterreich
Werbung oder die Européische
Reiseversicherung. Dazu wur-
den erfolgreiche Kampagnen
fiir Agenturen wie Havas, Wien-
Nord-Serviceplan oder Kubrik
umgesetzt.

Das ist der USP

Doch damit hat man noch kein
Alleinstellungsmerkmal. Da vie-
le Unternehmen und Agenturen
die Ausspielplatze bereits ge-
bucht haben, muss es oftmals
schnell erledigt werden. Wer
eine Kampagne hat und eine
Ubertragung von CI und Co. aus
reichweitenstarken Bereichen
wie Print, OOH oder Bewegtbild
ins Web oder den 6ffentlichen
Raum braucht, benétigt Spezi-
alisten wie Adwork. ,Wir haben
uns auf Geschwindigkeit spe-
zialisiert, weil man in unserer
Nische oft die letzte Instanz ist,
bevor es an die Publisher {iber-
geben wird und Inhalte ausge-
spielt werden”, erklart Lewicki.

))

User sind von Online-Werbung
schnell genervt, weil sie oftmals
nicht gut gemacht 1st. Wir wollen
coole und qualitativ hochwertige

Ads produzieren.

Stanislaw Lewicki
CEO Adwork

Das kann unterschiedliche
Griinde haben, unabhéngig von
der Notwendigkeit. Somit sind
wir beim USP. ,Wir als Firma
sind genau die Partner, die das
konnen”, meint Nemeth. , Unser
gesamter Workflow ist auf Ge-

Willkommen
im Tal der
echten Vielfalt.

schwindigkeit ausgerichtet und
optimiert.” Adwork ist der per-
fekte Partner, wenn es wirklich
schnell umgesetzt werden muss,
mitunter quasi iiber Nacht, denn
Adwork bietet auch einen 24h-
Overnight-Service an: ,Wenn
ein Kunde heute sagt, er braucht
ein Banner, wird es bis morgen
geliefert.” Die Standarddauer
belduft sich allerdings auf zwei
Werktage, der Overnight-Service
ist moéglich, wird aber nur dann
verwendet, wenn es wirklich
brennt. Standardmafig wird

))

War sind etne High-Performance-
Agentur fuir Display-Ads. Das

st aktuell noch eine Nische, wir
wollten und wollen diese aber
richitig, richtig gut beherrschen.

Brigitta Nemeth
CEO Adwork

© Adwork/Stanislaw Lewicki

Potenzial
DOOH ist ein
Wachstums-
markt, fUr die
Umsetzung
braucht es
Expertise.

¢

eine Masteranimation innerhalb
von 48 Stunden erstellt. Alle wei-
teren Formate gibt es zwei Werk-
tage spéter.

Keine Allrounder, sondern ...
Das kann man, weil alles profes-
sionell umgesetzt wird und dort
Ko6nner sitzen. ,Wir sind Spezia-
listen, keine Allrounder. Bei uns
hat jeder im Team eine Aufgabe,
es machen nicht alle alles”, stellt
sie klar. Dariiber hinaus bietet
Adwork aber noch mehr aus dem
Universum HTML5 und Motion
Ads, etwa Scroll- und Infinity-
Ads sowie Fullsitebranding;
im Bewegtbild beherrscht man
Digital City Lights, Reels, Sto-
rys bis hin zu Werbeformen in
Newslettern, auf Social Media
oder Messen. Die Agentur beriét,
konzipiert, layoutet, animiert
und programmiert. Egal, an
welchem Punkt der Umsetzung
man ist, also ob eine bestehende
Kampagne ins Digitale tibersetzt
werden muss oder ganz neu auf-
gesetzt wird.

Das Team umfasst Designer,
Programmierer und Projektma-
nager. Sie werden sich um Arbeit
nicht sorgen miissen. Die Suche
nach guter Online-Werbung mag
nach Corona einen Aufschwung
erlebt haben, dieser halte aber
definitiv langer, betrachte man
die vermehrten Kundenwiin-
sche nach digitaler Werbung
wie den immer beliebter wer-
denden Sitebar-XL-Angeboten.
Werbeanzeigen werde es, dem
Influencertum zum Trotz, weiter
brauchen. Denn, so die beiden
abschlieend: ,Werbung im di-
gitalen Umfeld wird immer be-
deutender. Es ist ein Markt, der
stetig wéchst.”
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UMBAU & FUSIONIERUNG
Verdanderungen
bei den OON

LINZ. Die Oberdsterreichi-
schen Nachrichten haben
kiirzlich einen umfangrei-
chen Ressortumbau und

die Zusammenlegung von
Zustandigkeitsbereichen an-
gekiindigt.

Innen- & Auflenpolitik

So soll der langjéhrige
Politik-Ressortleiter und
stellvertretender Chefredak-
teur Wolfang Braun mit Mai
als Kurator fiir Themen-
schwerpunkte verantwort-
lich zeichnen. Seit knapp

20 Jahren war das gesamte
Politik-Ressort unter der
Federfiihrung von Braun,
nun wird es auf Innen- und
AulRenpolitik aufgeteilt. Die
bisherige stellvertretende
Wirtschaftsressort-Chefin
Sigrid Brandstéatter wird
Leiterin des neuen Innen-
ressorts. Brauns derzeiti-
ger Stellvertreter Markus
Staudinger leitet kiinftig die
AuBenpolitik.

Online & Regionales

Ab Mai fusionieren dagegen
die Bereiche ,,Online” und
+Regionales” unter der Fiih-
rung von Barbara Eiden-
berger. Unterstiitzt wird sie
von den zwei Stellvertretern
Philipp Hirsch (Print) und
Norbert Konig-Felleitner
(Online) sowie von Manfred
Wolf, der die Lokalausgaben
verantwortet. (red)
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© Widerhall

Sfhemenfuhrer werden

Widerhall und passgenau.digital bringen mit Market Whisperer
ein Kl-gestutztes, spannendes Marketingtool auf den Markt.

|

Das Team von Market Whisperer ist vielfaltig: Von der 17-jahrigen Chemie-HTL-Schulerin bis zum erfahrenen Experten.

WELS. Das Welser Unternehmen
Widerhall macht mit einem v6l-
lig neuen KI-basierten Marke-
tingtool auf sich aufmerksam.
~Market Whisperer” ist ein Ge-
meinschaftsprojekt von Wider-
hall und passgenau.digital und
hat das Ziel, seine Kunden The-
menfiihrer in der digitalen Welt
werden zu lassen. ,Dies bedeutet
nicht nur, von vielen gesehen zu
werden, sondern vor allem rele-
vanten Content zu liefern und
damit die moglichen Fragen der

Kunden und Nicht-Kunden zu
beantworten”, heifSt es vonsei-
ten Widerhall. Das Tool liefert
demnach KI-gestiitzte Echtzeit-
marktforschung im Web und auf
Social Media. Zudem generiert
es KI-gestiitzten Content fir
Web und Social Media und stei-
gert damit die Marketingperfor-
mance effizient und effektiv.

Alles in Echtzeit
.Der Market Whisperer liefert
in Echtzeit Insights, also Mei-

nungen, Rezensionen, Fragen,
Wiinsche und Motive sowohl
uber die Kunden und auch die
Nicht-Kunden und verkniipft
diese mit den grofRen Trends”, so
Widerhall. ,So erfahrt man nicht
nur, wie am Markt gedacht wird,
sondern erhélt eine Vielzahl von
Ideen fiir marketingstrategi-
sche Entscheidungen - neue
Zielgruppen, neue Markte, neue
Produkte. Mit dem Market Whis-
perer wird man vom Mitstreiter
zum Themenfihrer.” (red)

markets

| first pitch goes digital

Gute Prognose im ESC

Osterreichs Kandidatin Finalplatz vorausgesagt.

MALMO. Wenn es nach den in-
ternationalen Wettbiiros geht,
dann wird die dsterreichische
ESC-Kandidatin Kaleen mit ih-
rem Song ,We Will Rave” zumin-
dest fix in die Finalrunde auf-
steigen. Das ergibt der Vergleich
von 13 Wettanbietern. Demnach
wird die 29-Jahrige konstant auf
Platz acht ihres Semifinales ge-
reiht, wobei die ersten zehn ins
Finale aufsteigen. Auf Platz eins

finden sich laut Wettbiiros dann
ex aequo die Schweiz und die
Niederlande.

Im Finale reihen die Buch-
macher Kaleen nach jetzigem
Stand auf Platz 14 — also klares
Mittelfeld. In Stein gemeifelt ist
allerdings noch nichts, die Pro-
gnosen werden sich erfahrungs-
gemdaf wohl ab den ersten ESC-
Proben in der Malmo Arena noch
einmal verdndern. (red)
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BRANCHEN-OSCARS VERGEBEN
medianet X night 2024

WIEN. Am 25. April fand zum mittlerweile
neunten Mal die medianet X night in der
Raiffeisen Halle im Gasometer fiir tiber
1.000 geladene Gaste statt. Die medianet
xpert.awards wurden von Griindungs-
herausgeber Chris Radda, Herausgeber
Oliver Jonke und Verlagsleiter Bernhard
Gily tiberreicht. In diesem Rahmen wur-
den auch der Hidden Champion Award
der Fachgruppe Werbung & Marktkom-
munikation Wien sowie der DMVO Award
Dialogmarketer:in
of the Year verlie-
hen.

Die Awardshow
moderierte Ina
Sabitzer, begleitet
von Live-Musik
mit Vincent Bueno
und der eigens zu-
sammengestellten
A-List-Studiomusi-
ker-Band The xpert-
babies & the horns
from Mars. (red)

Freitag, 3. Mai 2024
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Alle Kategoriesieger 1. Fullservice: Reichl und Partner; 2. Dialogmarketer:in of
the Year: Clara Haslauer mit Alexandra Vetrovsky-Brychta (DMVO); 3. Marken-
berater & Branding-Agenturen: Freude; 4. Digital-Agenturen: Heimat Wien;

5. xcellence award: Franz und Rosa Merlicek; 6. Focus-Werbeagenturen:

DMB.; 7. Hidden Champion of the Year: Maximilian Heike; 8. Focus Media-
Agenturen: EssenceMediacom; 9. Digital-Agenturen: Mediaplus; 10. medianet-
Grundungsherausgeber Chris Radda, Herausgeber Oliver Jonke und Verlags-
leiter Bernhard Gily; 11. Dialogmarekting-Agenturen: SMC Social Media
Communications; 12. PR-Agenturen: Himmelhoch; 13: Livemarketing/Event-
manager und Promotion: Doppelsieger Ideal Live Marketing.
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Johannes Linhart (GF Mittelstands-und Klima-Allianz im Senat der Wirtschaft

), Gunter Bergauer (Prasident Allianz

fur Ethik in der Wirtschaft des Senat der Wirtschaft), Jérg Spreitzer (Managing Director Great Place to Work), Ruth Moss
(Marketing Managerin CRIF), Martin Schiefer (Grinder Schiefer Rechtsanwalte), Mahdi Allagha (Senat der Wirtschaft).

ESG-Engagement

Austrian SDG-Award schliefit Kooperation mit Great
Place To Work, CRIF und Schiefer Rechtsanwalte ab.

WIEN. Der Austrian SDG-Award,
initiiert von der Allianz fiir Ethik
in der Wirtschaft des Senat der
Wirtschaft Osterreich, verkiin-
det die Ausschreibung fiir das
Jahr 2024. Das Ziel: Vorbildhaf-
tes Engagement im Sinne der
UN-Nachhaltigkeitsziele (SDGs)
vor den Vorhang zu holen und
einer breiten Offentlichkeit zu-
génglich zu machen.

In Zusammenarbeit mit dem
Losungsanbieter von Identitéts-
und Risikomanagement, CRIF,

und Great Place To Work in der
Kategorie Unternehmen sowie
mit Schiefer Rechtsanwélte in
der Kategorie Gemeinden ,setzt
der Award neue Malstédbe fiir
objektive und transparente Kri-
terien, die auf allgemein giiltigen
ESG (Environmental, Social and
Corporate Governance)-Kriteri-
en basieren”, so die Initiatoren.
Ginther Bergauer, Prasident
der Allianz fir Ethik in der
Wirtschaft, betont in der neuen
Allianz ein wichtiges Zeichen

fur Osterreich: ,Die wegweisen-
de Zusammenarbeit mit Great
Place To Work, CRIF und Schie-
fer Rechtsanwalte représentiert
eine Partnerschaft mit Fachleu-
ten, die regelméaf3ige Bewertun-
gen vornehmen. Diese Allianz
ist ein kraftvolles Symbol dafir,
dass wir nur gemeinsam die
Welt zu einem Ort machen kén-
nen, der auch zukiinftigen Gene-
rationen gerecht wird.”

Martin Schiefer, Schiefer
Rechtsanwalte: ,ESG betrifft alle

Sektoren der Wirtschaft und ins-
besondere auch den 6ffentlichen
Bereich. Nachhaltigkeit, Regio-
nalitdt und Innovation werden
dabei zunehmend zu Schliissel-
kriterien in der Vergabe, und das
ist gut so, denn mit tiber 70 Milli-
arden Euro Auftragsvolumen pro
Jahr hat diese eine enorme He-
belwirkung. Dass mit dem Aust-
rian SDG-Award herausragende
Beispiel-Gemeinden honoriert
werden, ist ein wichtiges Zei-
chen, das motiviert und den Weg
in eine nachhaltigere Zukunft
vorgibt. Ich freue mich sehr, ein
Teil dieser Initiative zu sein.”

Soziale Komponente

Jorg Spreitzer, GPTW, dazu: ,Wir
als Great Place To Work freuen
uns sehr tiber die Kooperation,
die nun auch die Wichtigkeit
der sozialen Komponente unter-
streicht und damit die Mitarbei-
tenden im Unternehmen in den
Fokus setzt. ESG ist wertvoll fir
die Gesellschaft und den einzel-
nen Menschen sowie eine Chan-
ce zur Performance-Verbesse-
rung fiir Unternehmen.”

Bewerbungen sind ab sofort
mdglich. Die Einreichfrist endet
am 31. August, der Award wird
am 14. November im Osterr. Na-
tionalrat vergeben. Alle Infos:
www.austrian-sdg-award.at

Zwei Auftritte und ein einheitliches Logo

Red Bull Media House Publishing und Rauch Fruchtséfte kooperieren.

SALZBURG.,Zeit fiirein gutes Le-
ben": Dieses Mission Statement
beschreibt die neue strategische
Partnerschaft des auflagenstar-
ken Magazins carpe diem aus
dem Red Bull Media House Pu-
blishing mit dem gleichnamigen
Premium Tea Drink von Rauch
wohl am besten. Seit Mitte April
treten beide Produkte nun mit
einem einheitlichen Logo auf.
Ziel ist, den Wiederkennungs-

wert beider Marken nachhaltig
zu stérken und gemeinsam eine
breite Erlebniswelt zu schaffen.

LDurch die Weiterentwicklung
unserer bestehenden Partner-
schaft mit Rauch ergeben sich
neue Moglichkeiten, gemeinsam
neue Zielgruppen anzuspre-
chen und so unsere medialen
Inhalte zu einer Erlebniswelt
fir alle Sinne zu erweitern”, so
Stefan Ebner, General Manager

Publishing & Head of Direct-to-
Consumer Business im Red Bull
Media House.

Bereits in den letzten Jahren
veroffentlichten die Premium-
Marken immer wieder gemein-
samen Content, der sich mit der
bewussten Art zu leben ausein-
andersetzt. Auch die Zusammen-
arbeit mit der Yoga-Influencerin
Sara Ticha wird fortgesetzt wer-
den. (red)

© Red Bull Media House Publishing/Martina Trepczyk
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auBenwerbung

Schindler-Screens Etat Weltpremiere Keysight und Gastkommentar Andrea
fiir Screens in Hotel-Liften Zugkraft fiihren den ersten Groh tiber Moglichkeiten
geht an Monitorwerbung 24 Werbemitteltest live durch 30  der OOH-Werbung 28

© Gewista

Zahl der Woche

+23,3
Prozent

Werbezahlen Marz 2024

Laut Media Focus Research zahlt
Digital-out-of-Home-Werbung
(DOOH) zu den groBen Treibern

= L ' s PR
[ 1 ] [
Wette r besta n d I g e der Werbezahlen im Monat Mérz.
Demnach konnte DOOH bei den
Werbezahlen im Vergleich zum
Marz 2023 um 23,3% zulegen.
AuB bung (OOH) steigert
Out-of-Home-Werbung o e
. . . . . ) gleich mit dem Mérz im Vorjahr.
Die Radstellplatze der OBB werden kunftig mit Werbung
von Austrian Power Grid und Bio Austria auffallen. @

© OBB/Scheibleckera
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: FUR EIN
EHREMAMT MIT KINDERM

© Rene Wallentin

© Epamedia

Hilfe fur Eltern Epamedia-Kampagne sucht  Erstklassig Goldbach vermarktet die
Freiwillige zur Familien-Unterstitzung. € Screens in zwei Westfield Shopping-Malls. @
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Markenbotschaft
auf zwei Radern

Austrian Power Grid und Bio Austria setzen aktuell auf
die Radstellplatze der OBB Werbung als Werbetréager.

WIEN. Fahrradfahren boomt.
Insgesamt sind im Jahr 2023
in Wien 11,99 Mio. Radlerinnen
und Radler gezahlt worden.
Uber die Stadt verteilt, gibt es
dafiir 18 Messstellen. Ein Trend,
der auch aktuell bei Bio Austria
und Austrian Power Grid fiir

ihre AuBenwerbung berticksich-
tigt wird.

Fahrradabstellplatze mit Rad-
biigeln sind eine ideale M6glich-
keit, die umweltbewusste und
mobile Zielgruppe mit Hinweis-
werbung anzusprechen. Dabei
konnen die Standorte gezielt

nach Zielgruppennetzen ausge-
wahlt werden.

Austrian Power Grid hat sich
aktuell fiir Werbung rund um die
technische Universitdt Wien ent-
schieden, um Studierende auf die
Karrieremoglichkeiten im Unter-
nehmen aufmerksam zu machen.

Gut genutzt

In Osterreich
gibtes 6,5

Mio. Radfahrer,
mehr als 2,3
Mio. Menschen
nutzen das Rad
mehrmals die
Woche. 68%
der Haushalte
in Osterreich
besitzen ein
oder mehrere
Fahrrader.

.Die Fixplatzierungen an
den zentral gelegen Stellen der
Fahrradstdnder bieten die op-
timalen Rahmenbedingungen
und Preis-/Leistungsverhaltnis,
um Awareness fiir unser Unter-
nehmen und die Jobs, die wir
anbieten, bei der spezifischen
Zielgruppe zu generieren”, so
Nicolaus Gaspar, Employer
Branding Specialist bei Austrian
Power Grid AG.

Bio Austria spricht fiir die Be-
werbung von ,biomaps.at” Rad-
fahrer passend mit ,Schon auf
Bio umgesattelt?” an.

Diese Werbetafeln sind auch
fiir Passantinnen und Passanten
und andere Verkehrsteilnehmer
gut sichtbar und kénnen sowohl
fiir Kampagnen als auch Dauer-
werbung gebucht werden. (red)

Etat fur Monitorwerbung

Schindler Screens in Aufzigen von Alpen-Hotels.

WIEN. Das Wiener Unternehmen
Monitorwerbung vermarktet ab
sofort Screens fir Schindler in
Aufziigen fithrender Hotels in
der Alpenregion. 50 Screens in
gehobenen Drei- bis Vier-Sterne-
Superior-Hotels sind individuell
buchbar. Bis Ende des heurigen
Jahres soll das digitale Angebot
im Aufzug auf 220 Screens in
Salzburg, Tirol und Vorarlberg
erweitert werden.

,Mit dem Schindler Media
Network mochten wir in einem
exklusiven Werbeumfeld ein
zielgruppengerechtes Angebot
aus Werbung und Content schaf-
fen. Die Kombination aus klassi-
scher Werbung und Hotelinfor-
mationen sorgt fir kurzweilige
Unterhaltung, ohne aufdringlich
zu sein”, erklart Gottfried Jung,
Existing Installation Director
bei Schindler Osterreich. (red)

© Schindler

Schindler Screens Monitorwerbung tbernimmt Vermarktung in Alpenregion.
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Das Motto: Tue Gutes
und sprich viel daruber

Epamedia tragt aktuell eine wichtige Botschaft des Vorarlberger
Kinderdorfs in einer regionalen Kampagne zu potenziellen Unterstutzern.

WIEN. Das Vorarlberger Kinder-
dorfentlastet Familien und sucht
Menschen mit Herz und Zeit fiir
ein Ehrenamt mit Kindern. Die
Regional-Kampagne von Epa-
media trégt die Botschaft in die
Offentlichkeit. Denn: Manchmal
wird Familien der Alltag zu viel,
gerade wenn ihnen Hilfe aus
dem privaten Umfeld fehlt. Der
Fachbereich ,Familienimpulse”

))

Wenn so viele Leute
wie moglich das
Suget des Vorarl-
berger Kinderdorfs
sehen, werden sich
bestimmit einige
uber die Gelegenheit
Sfreuen, ehrenamitlich
aushelfen zu konnen.

¢

des Vorarlberger Kinderdorfs
stiarkt ihnen den Riicken, indem
er interessierte Ehrenamtliche,
die helfen wollen, mit ,passen-
den” Familien zusammenbringt.

Ob Babyspaziergang, Abste-
cher auf den Spielplatz, Lesen,
Basteln oder im Garten werkeln
— die Einsatzmdglichkeiten fiir
Freiwillige zwischen 16 und 70+
sind so vielfaltig wie die Fami-

Willi Georg Bonjsak
Epamedia

© Epamedia

lien, die sich Entlastung wiin-
schen. So erleben Kinder unbe-
schwerte Stunden und Eltern
eine Auszeit.

Da Freiwillige jedes Alters ge-
sucht werden, handelt es sich
um eine sehr breite Zielgruppe.
Diese wird ideal mit AuRen-
werbung erreicht. Die regionale
OOH-Kampagne von Epamedia
sorgt mit Plakaten an top-fre-
quentierten Standorten fiir die
noétige Reichweite. ,Gerade bei
einer breiten Zielgruppe ist Au-
Benwerbung der ideale Weg, sie
zu erreichen. Wir alle halten uns
im o6ffentlichen Raum auf, egal
ob Jung oder Alt. Wenn so vie-
le Leute wie méglich das Sujet
des Vorarlberger Kinderdorfs
sehen, werden sich bestimmt ei-
nige lber die Gelegenheit freu-

EHRENAMT MIT KINDERN

en, ehrenamtlich aushelfen zu
konnen”, so Willi Georg Bonjsak,
Head of Regional Sales Vorarl-

berg Epamedia. (red)

Facts

Portfolio

Die Epamedia verfugt tber
25.842 Flachen fur AuBen-
werbung — darunter mehr
als 22.736 Plakatflachen,
rund 2.060 Citylightflachen
& 43 digitale Citylight-
flachen, 874 Posterlight-
flachen & 74 Digitale
Posterlightflachen, 55 Big-
boards, 209 Solarboards,
Sonderwerbeflachen und
mobile Plakatflachen.
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Vorarlborger
Einderdori

FUR EIN

Kampagne
Willi Georg Bonj-
sak (Head of
Regional Sales
Vorarlberg Epa-
media), Karin
Maser (Leitung
Kommunikation
& Fundraising
Vorarlberger
Kinderdorf).

Aktionsradius

Mit insgesamt sechs
Regionalstellen in Karnten,
Ober6sterreich, Salzburg,
Steiermark, Tirol, Vorarl-
berg sowie der Zentrale

in Wien verfugt Epamedia
Uber eine gefestigte Markt-
stellung und kann bis in die
Kleinste Region Oster-
reichs Werbebotschaften
platzieren. Osterreichweit
arbeiten aktuell circa 90
Mitarbeiter fir das Unter-
nehmen.

markets

| Die neuesten Kampagnen
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Premium Screens

Die Shopping Malls Westfield Donau Zentrum und
Westfield Shopping City Std setzen auf Goldbach.

WIEN. Fir die Vermarktung
seiner Screens in den beiden
groRten Shoppingmalls Oster-
reichs setzt Unibail-Rodamco-
Westfield auf die Erfahrung
und das Know-how der Screen-
Vermarkterin Goldbach Austria.
Goldbach Austria ist bereits seit
2011 im Bereich digitale Auf3en-
werbung in Osterreich federfiih-
rend aktiv und vermarktet das
reichweitenstéarkste Digital-out-
of-Home-Netzwerks des Landes.

24 Standorte, 321 Screens

Mit dem Ausbau des Shopping-
Umfelds um die prominenten
Standorte im Wiener Westfield
Donau Zentrum und in der West-
field Shopping City Siid umfasst
das gesamte Goldbach-Portfo-
lio in diesem Segment nun 321
Screens an 24 Standorten am
POS, um kauffreudige Zielgrup-

pen direkt in Shoppinglaune an-
zusprechen.

Alleine die finf grofflachigen
Bigscreens und Megascreens —
mit insgesamt {iber 80 m?2 Wer-
beflache — in den beiden Shop-
pingcentern ,garantieren hohe
Aufmerksamkeit und lange Ver-
weildauer der Zielgruppe und
somit optimale Voraussetzun-
gen fiir Kampagnen”, so das Un-
ternehmen in einer Aussendung.

Und Goldbach Austria-
Geschéftsfiihrer Josef Almer zur
Zusammenarbeit mit dem neuen
Partner ergidnzend: ,Wir freuen
uns sehr tiber die Zusammenar-
beit mit Westfield, einem inter-
nationalen renommierten Part-
ner und Spezialisten im Bereich
Einkaufszentren. Die beiden
erstklassigen Standorte werten
unser Portfolio weiter auf. Unser
DOOH-Netzwerk wéchst rasch,

dabei ist immer die Qualitat des
Standorts oberste Pramisse.”

Aktivitdten ausgeweitet
Marijana Prtija, Head of West-
field Rise Austria & Germany,
zur Kooperation: ,Wir blicken
bereits auf eine sehr erfolgrei-
che Partnerschaft mit Goldbach
in Deutschland und freuen uns
sehr iber die Ausweitung auf
unsere Aktivititen in Osterreich.
Wir betreiben mit der Westfield
Shopping City Siid und dem
Westfield Donau Zentrum die at-
traktivsten Shopping- und Frei-
zeitdestinationen im Land und
haben mit Goldbach Austria nun
einen starken Partner an unserer
Seite. Wir sind bereits gespannt
auf die Umsetzung unserer ge-
meinsamen Pléane und die Fort-
schreibung unserer Erfolgsge-
schichte.”

Kooperation
Philipp Hengl
(Goldbach
Austria) und
Marijana Prtija,
Head of West-
field Rise Austria
& Germany.

Transparente Screens

Die Ansprache tiber aufmerk-
samkeitsstarke Screens in der
Westfield Shopping City Std ist
vielfaltig und reicht vom groR-
ten beidseitigen, transparen-
ten Digitalscreen weltweit (mit
zwei mal 18 m? direkt neben
der Water Plaza, auf dem die
Besucher gern verweilen, bis zu
einem tiberdimensionalen Out-
doorscreen iiber dem frequenz-
starken Eingang 5. Im Westfield
Donau Zentrum werden u.a. der
30 m? grole LED Megascreen
direkt bei der Briicke von der
West Mall zur Hauptmall sowie
der Billboard Backside LED Me-
gascreen exklusiv von Goldbach
Austria vermarktet.

44 Millionen Besucher

Die beiden Shopping Zentren
verzeichnen insgesamt rund 44
Mio. Besucher ,und bieten eine
kaufkraftige und interessierte
Zielgruppe fiir Werbebotschaf-
ten. Ein weiterer Ausbau an den
beiden Standorten ist geplant”,
so Prtija.

Programmatic moglich

Durch die technische Aufriis-
tung konnen die Screens von
Beginn an auch programmatisch
angesteuert werden. Philipp
Heng], als Produkt- und Partner-
manager DOOH fiir den Ausbau
des entsprechenden Goldbach
Austria-Netzwerks verantwort-
lich: ,Mit der Anbindung aller
verfiigbaren Standorte in der
Westfield Shopping City Stid und
im Westfield Donau Zentrum als
Zugpferde kénnen wir unser
Angebot im Shopping-Umfeld
massiv ausbauen und erstmals
auch den Shopping Channel
geblindelt programmatisch an-
bieten. So ist eine flexible und
zielgenaue Ansprache fiir jedes
Werbeziel am POS und dazu-
gehorenden Flaniermeilen ga-
rantiert. Dazu gibt es einmalige
Reichweiten fiir alle Kampagnen
im Shoppingumfeld.” (red)
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Ein Hingucker:
Ihre Botschaft im
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Gretchenfrage

Wie erreiche ich bestimmte Zielgruppen? Wo andere an
ihre Grenzen stol3en, bietet AuBenwerbung Losungen.

Gastkommentar
eee Von Andrea Groh

WIEN. Was will ich eigentlich?
Diese iibliche Gretchenfrage in
der Medienplanung stellt sich
fiir den OOH-Bereich nicht. Wir
konnen Reichweite genauso wie
direkte Zielgruppenansprache
und nationale Kampagnen ge-
nauso wie lokalen Aushang. Wo
also viele Medien an die Gren-
zen ihrer Moglichkeiten stof3en,
stillen wir die unterschiedlichen
Kommunikationsbediirfnisse.

Spuren der Digitalisierung
Wie wir das machen? Beginnen
wir mit der Innovationsfreude
der OOH-Anbieter. Die Digitali-
sierung hat in den vergangenen
Jahren ihre Spuren hinterlassen
und auch bei uns Werbetreiben-
den neue Betdtigungsfelder er-
moglicht. Zusatzlich waren wir
nicht untétig und haben gezielt
in neue digitale Formate inves-
tiert, bestehendes Inventar ad-
aptiert sowie kreative Ansétze
integriert, die vielen Kampagnen
das gewisse Etwas verleihen.

Auch in der mittlerweile tiber
klassische Medien meist nicht
mehr erreichbaren Zielgruppe
der ,Generation Z“ hat sich he-
rausgestellt, dass Out-of-Home
dullerst gut funktioniert. Denn
vor allem in Verbindung mit
Social Media-Kanélen und kre-
ativen Kampagnen-Ansitzen
konnen groRe Reichweiten er-
zielt werden. Hinzu kommt im
Werbemix-Vergleich eine un-
schlagbare Online-Aktivierung
durch OOH.

Vorteile sehen

Diese Vorteile haben sich mitt-
lerweile in vielen Branchen
herumgesprochen. Zu sehen
ist das konkret in den Wachs-
tumskurven bei den Buchun-
gen im Jahresvergleich — vor
allem Handelsmarken setzen
verstarkt auf den OOH-Bereich,
angefangen vom Lebensmittel-
Einzelhandel und Drogerien,
uber Sportartikel und Mdobel bis
hin zu den Wachstumskaisern
Mode/Bekleidung und Optik. Die
Big Player im Handel nutzen das
OOH-Angebot sehr intensiv.

Starkes Wachstum verzeich-
net auch der Digital-OOH-Be-
reich. Unabhédngig vom allge-
meinen Digitalisierungstrend,
sprechen zahlreiche Argumente
fiir DOOH. Dazu zdhlen der fle-
xible Spoteinsatz, dynamische
Botschaften, kreative Content-
moglichkeiten, gesteigerte Awa-
reness mit Bewegtbild, Reich-
weite mit Premium-Standorten,
Evaluierung durch OSA-Daten
und Programmatic Advertising
—um nur einige zu nennen.

Wir arbeiten hier auch inten-
siv mit unserer Konzernmutter
JCDecaux zusammen, die Nr. 1
im OOH-Markt weltweit. Das
heif3t, wir bekommen von JCDe-
caux nicht nur den technologi-
schen Input, sondern gestalten
mit dem Konzern auch die Zu-
kunft von OOH.

Hier auch ein konkretes Bei-
spiel fiir den Know-how-Trans-
fer: Durch die ,Optix Creative
Heatmap” - eine KI-basierte Da-
tenlosung von JCDecaux —haben
wir ein spannendes Tool an der
Hand zur Einschétzung, welche
Bildelemente fokussiert werden,

Auswege
,2Unabhangig
vom allgemei-
nen Digitalisie-
rungstrend spre-
chen zahlreiche
Argumente fur
DOOH*, so
Andrea Groh.

und es erstellt eine Heatmap fir
statische und auch dynamische
Werbemittel. Das Tool basiert
auf einem Deep-Learning-
Modell, das Algorithmen ver-
wendet, welche die Ergebnisse
zahlreicher echter Eye-Tracking-
Sessions beinhalten.

Innovation weiter gefragt
Neben den zahlreichen digitalen
Ansatzen sind es aber zuséatzli-
che Investitionen, die beste-
hende Werbetrager mit grofer
Awareness und Kontaktfrequenz
weiter in Szene setzen. So auch
das Angebot im Transport Me-
dia-Bereich, das laufend ausge-
baut wird — wie beispielsweise
auch das Total-Look-Konzept,
das jetzt neben Bussen und
Straenbahnen auch auf Wiener
U-Bahnen zu sehen ist.

))

Was will ich ergent-
lich? Diese tibliche
Gretchenfrage i
der Medienplanung
stellt sich fiir den
OOH-Bereich nichit.

4

So kénnen wir die eingangs
gestellte Frage ganz klar be-
antworten: Ja, es darf immer
ein bisserl mehr sein, weil wir
dieses ,mehr” tagtaglich leben
und fir die kommenden Jahre
gut geriistet sind. Denn wir ge-
hen die Innovations-Extrameile
schon jetzt, damit wir kiinftig
sowohl analog als auch digital
flir den gewissen Wow-Effekt
sorgen konnen.

Andrea Groh
Chief Sales Officer
Gewista
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Erster Live-Werbemitteltest

im offentlichen Raum

Keysight und Zugkraft bundeln ihre Kommunikationskrafte und haben jetzt
erstmals per Kunstlicher Intelligenz Live-Testings von Werbung durchgefuhrt.

WIEN. Keysight, laut Eigenan-
gaben das fithrende AI Busi-
ness Analytics Tool im Bereich
Werbung, Marketing und Kom-
munikation, und Zugkraft, der
Top-Vermarkter von digitalen
Werbescreens, haben sich zu-
sammengetan und fithren nun
im Bereich Digital-out-of-Home
(DOOH) die fortschrittlichen
Eyetracking- und Gehirnstrom-

))

Die Kooperation mat
Zugkraft ermoglicht
uns den pervfekten
Einsatz des AI-Werbe-
analytik-Tools und
bietet dabei live

lwefe Einblicke in

das Konsumenten-

verhalten.

Analysetechniken durch. Da-
mit erreichen sie mit mehr als
100.000 Analysen eine fundierte
Datengrundlage.

,Die Zusammenarbeit mit
Zugkraft ermdéglicht uns den
perfekten Einsatz des AT Werbe-
analytik Tools und bietet dabei
live tiefe Einblicke in das Kon-
sumentenverhalten. Und das
weit tiber traditionelle Metho-

Patrik Partl
Co-Grtinder
Keysight

den hinaus”, erklart Patrik Partl,
Co-Griinder von Keysight.

Test fiir BAT Austria

Nun wurde fiir den Kunden Bri-
tish American Tobacco Austria
im Herbst 2023 der erste Werbe-
mitteltest durchgefiihrt. ,An drei
Tagen wurde der Kundenspot auf
ausgewdhlten digitalen Screens
in Osterreich ausgespielt”, heiflt

Premiumscreens

Keysight und Zugkraft testen
auf 30 Premiumscreens
Werbemittel im AuBenbereich

mithilfe Kinstlicher Intelligenz.

© Zugkraft

es vonseiten Zugkraft. ,Nach der
Feldphase wurden die Echtda-
ten mit den zusdtzlichen Daten
aus tber 130.000 Gehirnstrom-
analysen mit Kiinstlicher Intel-
ligenz angereichert. Dabei wird
die benoétigte kognitive Kapazi-
tét und der Fokus gemessen und
mit dem errechneten Optimum
verglichen.”

Werbemittel optimiert
Demnach gebe die kognitive
Kapazitat an, wie stark der Be-
trachter kognitiv beansprucht
werde, um das Werbemittel zu
verarbeiten: ,Bei einem zu hohen
Wert wird der Betrachter iiber-
fordert, bei einem niedrigen Wert
wird er unterfordert.” Der Fokus
hingegen gebe an, wie sehr sich
die Aufmerksamkeit auf mehrere
Elemente verteilt: ,Bei einem ho-
hen Wert ist die Aufmerksamkeit
auf wenige Elemente geblindelt,
bei einem niedrigen Wert ist
sie sehr verteilt.” Aufgrund des
schnellen und aufschlussreichen
Ergebnisses kann der Kunde so
seine Werbemittel optimieren
und dadurch zielgerichteter und
effizienter werben.

,Innovativer Ansatz"

Die Kunden kénnen dafiir aus
einer umfangreichen Standort-
liste Screens auswéhlen. Inner-
halb weniger Tage erhalten sie
fundierte Ergebnisse zur Sujet-
Optimierung. ,Dieser innovative
Ansatz revolutioniert die Art und
Weise, wie Werbetreibende ihre
Inhalte gestalten und présentie-
ren. Es ist ein grofer Schritt in
Richtung effizienterer und ziel-
gerichteterer Werbung”, so Man-
fred Oschounig von Zugkraft.

blackboard
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Das ehemalige Gebaude des Verkehrsburos (heute Kleines Haus der Kunst)
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360 Grad sichtbar

Bei der Werbewand OOH, dem Spezialisten fur Werbung
auf GerUsten, ist bei den Umsetzungen aktuell viel los.

WIEN. Die Werbewand OOH
GmbH, ein Spezialist fiir AuBen-
werbung auf Geriisten und Feu-
ermauern, berdt Kunden seit tiber
20 Jahren bei der Auswahl des
perfekten Standorts und sorgt
dafiir, dass alle gesetzlichen Auf-
lagen erfillt und administrati-
ven Wege erledigt werden.

Etwa die Anfrage der Freunde
der Wiener Karlskirche, die ge-
rade dabei helfen, die Sanierung
der Riesenséulen zu finanzieren
und dabei auf die Idee gekom-
men sind, das Geriist der Bau-
stelle als Werbewand zu nutzen.

Hier hat Werbewand die Ge-
spriche mit allen Beteiligten
gefiihrt, unter anderem mit der
MA19 und am Ende dem Kun-
den empfohlen, nicht eine klas-
sische Werbeflache am Geriist
anzubringen, sondern es wurde
ein Konzept entwickelt, welches
sich mehr nach Mé&zenen und
Sponsoren richtet und die Au-
Benwerbung als Teil einer Ge-
samtleistung sieht.

Nur so sei sicherzustellen,
.dass der Partner die nétige Ge-
genleistung fiir seine Investition
erhélt,. aber gleichzeitig sensibel

mit dem Stadtbild umgegangen
wird”, so Werbewand-Geschéfts-
fithrer Georg Suchanek.

,Verlédsslicher Partner”
Und Suchanek weiter: ,Fiir uns
ist diese Umsetzung ein wichti-
ger Schritt, um als verlasslicher
Partner der Stadt wahrgenom-
men zu werden und durch un-
sere Expertise zu helfen, dass
Bauherrn notige Sanierungen
finanzieren kénnen.”

Dariiber hinaus setzte man
vor wenigen Tagen eine Sonder-
l6sung am Standort beim Klei-

und am Michaelerplatz sind nur zwei der vielen Umsetzungen der Werbewand OOH.

nen Haus der Kunst (ehemaliges
Verkehrsbiiro-Gebdude) um, wo
man fiir den Kunden Samsonite
einen Koffer gut 80 cm aus der
Werbefldche herausragen lief3.

Aus vier mach eins

Die Besonderheit hier: ,Es ist
der einzige Standort, wo mit-
tels vier Werbeflachen eine 360°
Sichtbarkeit erzielt werden
kann. Hier haben wir den Vor-
gaben des Eigentiimer und des
Bundesdenkmalamts entspro-
chen und die urspriingliche Fas-
sade reproduziert”, so Suchanek
gegeniiber medianet.

Daneben gibt es in den néchs-
ten Wochen und Monaten weite-
re auffallige Umsetzungen am
Wiener Universititsring fiir das
Columbus Reisebiiro, weiteres
steht eine Zusammenarbeit mit
der Bundestheater Holding und
der Wiener Staatsoper auf dem
Plan.

Bim-Gold fur FRida & freD

Beste Bus- und StraBenbahnwerbung gekdrt.

GRAZ. Insgesamt 22 nominierte
Unternehmen und ihre Agentu-
ren warteten kiirzlich gespannt
auf die Awards der besten drei
Bus- und Straenbahnwerbun-
gen, die eine Expertenjury aus
der heimischen Kreativ-, Marke-
ting-, Verkehrs- und Offi-Szene
nach den Kriterien Design und
Idee kiirte.

Heuer ging Gold in der Kate-
gorie Strafenbahn an das Kin-

dermuseum FRida & freD, Silber
an den Grazer Juwelier Schullin
und seinen Schweizer Uhren-
partner Tudor sowie Bronze an
die Volksbank Steiermark.

Bei den Bussen fiihrte in die-
sem Jahr der Bildungssektor die
Siegerliste an: Platz 1 fiir den To-
tal Look-Bus der FH Campus 02,
Platz 2 fiir die Universitdt Graz
und der dritte Platz ging an Lu-
cky Car. (red)

© Philipp Podesser
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Alle heurigen Sieger des Ankunder Awards fUr beste Tramway- und Buswerbung.

© Werbewand



elelwlilsltla




34 AUSSENWERBUNG

Freitag, 3. Mai 2024 ‘ medianet.at

300 Quadratmeter fur Audi

Seit wenigen Tagen prasentiert Megaboard die Markenbotschaften der
Automarke an zwei Wiener Standorten — gut platziert und untbersehbar.

WIEN. Die Automarke Audi ent-
scheidet sich bewusst fir die
grofle Bithne, um ihre Marken-
botschaft zu présentieren, und
hat fur die aktuelle Kampagne
einen Mix aus dem digitalen
Megascreen, zwei 40 m? grofen
Megaboards und einem Megage-
riist — dem definierten Herzstiick
der Kampagne — am Schotten-
ring platziert. Die eindrucks-
volle Aulenwerbekampagne
von Porsche Media Creative mit
Megaboard ging am 22. April in
Wien an den Start.

Erfolgreiche Kooperation
Megaboard, als Spezialist fir
AuBenwerbung, ermdglicht es
dem Fahrzeughersteller, eine
herausragende Prasenz im Au-
Benbereich von Wien zu erzielen
und das Optimum an AuBenwer-
bung zu erreichen.

Seit wenigen Tagen wird die
Kampagne zielgruppengerecht
an den Stadteinfahrten und mit-
ten in der Wiener Innenstadt auf
einer uniibersehbaren Werbe-
flache von rund 300 m2 présen-
tiert.

+Kreativ und zielgruppenge-
recht”, so Sandra Machal-Hanz-
lovsky, Head of Sales bei Me-
gaboard, ,inszeniert sich Audi
in der Welt der AuRenwerbung

© Megaboard

b

und setzt die aktuelle Kam-
pagne gekonnt auf mehreren
Megaboard-Werbetragern um.
Ein herzliches Dankeschén fir
die grofartige Zusammenarbeit
geht an Porsche Media & Creati-
ve GmbH und insbesondere an
Andreas Martin sowie Andreas
Hochreiter fiir diese Mega-Um-
setzung”, so Machal-Hanzlovsky
zur Zusammenarbeit.

Bernhard Loos, Leiter Ver-
trieb & Marketing bei Audi

Neben einer Stadteinfahrt wird die Kampagne auch am Schottenring auf einer Werbeflache von rund 300 m2 prasentiert.

Osterreich, zur Umsetzung:
,Der neue Audi Q6 e-tron setzt
MafRstiabe bei Performance,
Reichweite, Laden, Fahrdyna-
mik und Design. Auf der neuen
PPE-Plattform erleben unsere
Kundinnen und Kunden den
ndchsten Technologiesprung in
der elektrischen Premiummo-
bilitat. Megaboard steigert mit
ansprechenden Grof3formaten
die Bekanntheit des neuen Q6
e-tron.”

Andreas Martin, CEO bei Por-
sche Media & Creatives GmbH,
zur Auflenwerbekampagne: ,Die
hohe Reichweite von OOH-Medi-
en hatsich in der zunehmend seg-
mentierten Medienlandschaft zu
einem wahren Alleinstellungs-
merkmal entwickelt. Und mit
dem Megaboard-Portfoliomix ist
es unserer Marke gelungen, eine
aufmerksamkeitsstarke Bewer-
bung auf hervorragende Weise
umzusetzen.” (red)

Liebestrank von Darbo

Infoscreen bringt fur Darbo den Content-Breaker.

WIEN. Darbo, bekannt u.a. fir
seine Marmeladen und Sirupe,
bringt erstmals ein alkoholi-
sches Getrdank auf den Markt.
Der neue Secco mit dem klin-
genden Namen ,Darbo D’Amour”
kommt nicht nur in drei Ge-
schmacksrichtungen, sondern
auch mit einem neuen Werbe-
format von Infoscreen, in dem
Darbo D'Amour einem Millio-
nenpublikum vorgestellt wird.

Ein sogenannter Content-
Breaker lenkt die Aufmerksam-
keit der Zusehenden von den
redaktionellen Inhalten auf die
Werbebotschaft des Kunden;
im Falle des prickelnden Darbo
D’Amour ist das eine Quizfrage
zum Thema Perlwein. Binnen
einer Woche erreichte der von
DMB. produzierte Content-Brea-
ker-Spot eine Bruttoreichweite
von rund 9,3 Mio. Zusehern. (red)

© Infoscreen
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Welche Servier-
temperatur eignet
sich fur Perlwein am

besten?
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Von den redaktionellen Inhalten direkt auf die Werbebotschaft ...
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retail

Foodsalon Spar reiissiert Expansiv Fressnapf Klassiker Jack & Coke gibt
mit Eigenmarken und stellt prdsentiert seinen neuen es jetzt auch im ,Ready
neues Eventformat vor 42 XXL-Store in Wals 47 to drink“-Format 50

© Coca-Cola Osterreich -

Analyse
.Neue Malls
waren kaum
mehr rentabel
zu betreiben®,
meint Retail-
experte Hannes
Lindner. Auch
bei Fach-
markzentren
verringern sich
die Flachen-
zuwachse.

© Weinbergmaier

Silvia Teichmann

Weinbergmaier
Mit 1. Janner 2024 hat Silvia
Teichmann die Verkaufsleitung
LEH/Retail bei der Weinberg-
. e maier GmbH mit Sitz in Wolfern
N a Ubernommen. Hauptschwerpunkt
™ ihrer Tatigkeit ist die Betreuung
E in ka u fsc e nte r- B oom bestehender Kunden sowie die
Entwicklung und Umsetzung

von neuen Verkaufsstrategien.

- Teichmann ist seit 2022 im Unter-
ommt zum Erliegen

) Z..'-:u - T L

26 Jahre lang in der Mondi Group
tatig, zuletzt als Sales Director.

Osterreichs Shopping Malls und Retail Parks geht es
gut, flachenmaBig stoBen sie aber an ihre Grenzen. @

MEIN SERVICEVORTEIL

ULTRAFRISCH

KALKULIERT
ISTMETRO.  ULTRAFRISCHE

WOCHENHITS

Immer zur Hand: die wochentlichen
Angebote fiir Ultrafrische-Produkte E
Jor ZU DEN

wie Fleisch, Obst und Gemiise.

Whoo AKTUELLEN
8 ANGEBOTEN
METRO.AT/ULTRAFRISCHE

© Varena/Flightkinetic

e S

Umsatzplus SES Spar European Shopping
Centers expandiert und wachst auch 2023. @

IHR ERFOLG IST UNSER BUSINESS
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sFlachendynamik ist
nahe am Stillstand*

Die Zeiten, in denen Osterreichs Einkaufszentren fulminant
expandierten, sind vorbei. Den bestehenden geht es aber gut.
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eee Von Paul Hafner

ie Geschichte der 0s-

terreichischen Ein-

kaufszentren reicht

streng genommen bis

in die 1950er-Jahre
zuriick: Gegeniiber dem heutigen
Bahnhof Wien Mitte gelegen, er-
offnete 1957 das ,Ausstellungs-
und Einkaufszentrum”, kurz
AEZ. In den 1970er-Jahren ka-
men mit dem DEZ in Innsbruck,
dem Donau Zentrum in Wien und
dem Stidcenter in Vésendorf, der
heutigen Shopping City Siid, die
ersten grofleren Kapazunder —
Einkaufszentren im heutigen,
engeren Sinn — auf. Mit der Eroff-
nung des Messeparks in Dornbin
1987 begann schlieBlich eine
Jahrzehnte wihrende Phase der
Expansion, welche ab Mitte der
1990er-Jahre durch das Aufkom-
men der mehrheitlich kleiner
dimensionierten Fachmarktzen-
tren (,Retail Parks”) zusétzlich
befliigelt wurde.

Analog zur abnehmenden Dy-
namik der Shopfldchen in Oster-
reichs Stédten, die in den letzten
Jahren in moderaten Riickgén-
gen gegipfelt ist, sind nun auch
bei Osterreichs Malls und Retail
Parks ,die Boom-Jahre vorbei”,
ist Hannes Lindner, geschéfts-
fihrender Gesellschaft von
Standort + Markt, sicher.

Osterreichs EKZ

Umsatz Retail Parks
Die 247 Ein- Fachmarkt-

kaufszentren zentren oder
Osterreichs ,Retail Parks*

brachten es
2023 auf einen

setzen sich aus
mindestens funf

geschatzen groBflachigen
Umsatz von 15,2  Fachmarkten
Mrd. € — davon zusammen. Os-
entfallen rd. 79%  terreichs groBter
auf Malls und ist der Gewerbe-
21% auf Fach- park Stadlau
marktzentren. (58.000 m2).

))

Eine Zwei-Jahres-
Fluktuationsrate von
14,2 Prozent zeigt,

da 1st Bewegung 1m
Markt. Aber bei den
imnerstadtischen
Lagen liegen wir
deutlich hoher.

Hannes Lindner
Standort + Markt

»~Raumordnungstechnisch ist
mittlerweile fast nichts mehr
moglich”, erklart der Marktfor-
scher und Shopflachenexperte
mit Verweis auf die in vielen
Bundesldndern vollzogenen ge-
setzlichen Verschirfungen der
letzten Jahre. Allenfalls wiir-
den da und dort ,Altwidmungen
infrage kommen“, doch sei der
Bedarf ohnehin geséttigt, neue
Malls seien schlichtweg kaum
mehr rentabel zu betreiben.

Stagnierende Zahlen

Die von Lindner jiingst prasen-
tierte Standort + Markt-Doku-
mentation ,Shopping Center
Osterreich 23/24" z&hlt 247
Einkaufszentren mit einer Min-
destflache von je 4.000 m2. Zum
Vergleich: 2021 waren es 244, ge-
stiegen ist aber nur die Zahl der
Retail Parks (ndmlich von 114
auf 117), nicht jene der Shopping
Malls, die wie vor drei Jahren
bei 130 liegt.

In diesem Zeitraum an Malls
neu hinzugekommen sind das
Vio Plaza in Wien-Meidling
(13.000 m?) sowie das MCenter
Mattighofen (8.000 m?), leer-
stands- bzw. flaichenbedingt zu-

mindest voriibergehend aus der
Erhebung gefallen hingegen die
Arkade Liezen (9.000 m?) und das
Interspar EKZ Unterwart (7.600
m?2), welche beide das definitori-
sche Kriterium von mindestens
20 Betrieben bzw. zehn Betrie-
ben bei zwei Magnetbetrieben
nicht mehr erfillen.

22,6 Prozent Marktanteil
Deutlich gemacht werden muss:
Die heimischen Einkaufszentren
befinden sich nicht in der Krise,
sie haben sich im Gegenteil von
der Pandemie verhaltnisméfRig
rasch erholt, wenn auch ,noch
nicht zur Gédnze” (Lindner). Mit
einem Marktanteil von 22,6%,
bezogen auf die gesamten Kon-
sumausgaben der Osterreicher,
liegt man zwar unter dem Vor-
Corona-Rekordwert von 24,0%,
aber bereits um 0,9% tiber dem
zwischenzeitlichen Zehn-Jah-
res-Tiefstwert von 21,7% aus
dem Corona-Jahr 2021.

Auch ein gegentiber 2021 von
4,2% auf 4,6% gestiegener Leer-
stand (Malls 5,1%, Retail Parks
3,3%) ist ebenso wenig Alarmsi-
gnal wie die mit 14,2% (+1,2%)
immer noch sehr niedrige Zwei-
Jahres-Fluktuationsrate — ,da
liegen wir bei den innerstadti-
schen Lagen mit zwolf Prozent
in einem Jahr deutlich héher”,

vergleicht Lindner. Vielmehr
scheint schlichtweg ein durch
behordliche Hiirden, E-Commer-
ce-Konkurrenz und Angebots-
sédttigung vorgegebener Zenit
erreicht — wie dies in den Innen-
stédten schon langer der Fall ist.

Ausstehende Erweiterungen
Dass es den etablierten Ein-
kaufszentren alles andere als
schlecht geht, zeigt sich auch
daran, dass es in den vergange-
nen Jahren da und dort (u.a. G3,
Thayapark, SEP Gmunden, EZE
Eisenstadt) zu flichenmaRigen
Erweiterungen gekommen ist
—und dies bei gleichzeitig sehr
niedriger neuer Flachenversie-
gelung.

Obgleich sich die Fléchen-
dynamik ,nahe am Stillstand”
befindet (in Summe kamen seit
2021 lediglich 76.600 m2 hinzu),
koénnte sich dessen nachhalti-
ges Erreichen noch etwas hin-
auszogern, konnten 2023 doch
auch noch (kleindimensionierte)
Erweiterungen des Europarks
und des Messeparks abgesegnet
werden. Ein Relaunch steht u.a.
dem VEZ Villach, dem Ekazent
Hietzing und der Arkade Lie-
zen bevor. ZahlenméRig diirfte
der jahrliche Gesamtflachenzu-
wachs gleichwohl iiberschaubar
bleiben.

Die zehn groBten Shopping Malls Osterreichs

Bundes- Eréffnungs- Bruttoge-

Einkaufscenter land jahr samtflache
1. Westfield Shopping City Std Wien 1976 235.000
"2 Westfield Donau Zentrum Wien 1975 | 127.300
3PIusC|ty(Pasch|ng/L|nz) ............... 55 e Sa o
"4 Shopping City Seiersberg Stelermark 2002 74.000
.............................................................. Saius e s
NO 2012 70.000
Tirol 1993~ 67.500
8. dez (Innsbruck) Tirol 1970 65.000
9Ha|dCenter(L|nz) .......................... G5 T T
10. Center West (Graz) Stelermark 1989 60.000

Quelle: S+M Dokumentation Shopping Center 23/24
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SES-Erlos steigt
auf 3,3 Mrd. Euro

SES Spar European Shopping Centers legt gesamt um
5,1 Prozent zu, in Osterreich sind es 4,9 Prozent plus.

SALZBURG. Shopping-Mall-
Betreiber SES zieht fiir ein her-
ausforderndes Jahr 2023 Bilanz:
Die Bruttoverkaufsumsétze
der Handler, Gastronomie- und
Dienstleistungsbetriebe in den
SES Malls in Osterreich, Slowe-
nien, Italien, Kroatien, Ungarn
und Tschechien betrugen im ab-
gelaufenen Jahr 3,32 Mrd. Euro.
Das entspricht einem Umsatz-
plus von 5,1% gegeniiber 2022.
112 Mio. Menschen (+5,2%) be-
suchten die Malls.

Auch die Standortexpansi-
on wurde vorangetrieben: Mit
dem Ankauf der Mall Il Grifone
in Bassano del Grappa (Italien)
wuchs das SES-Portfolio auf
nunmehr 31 Standorte in sechs

Landern. 2023 investierte SES in
den energieoptimierten Betrieb,
in die Aufenthaltsqualitét sowie
in grofflachige und zukunfts-
weisende Photovoltaikanlagen.
Heuer wird in wenigen Wochen
das erste Hotel der SES in der
Lienzer Innenstadt erdffnet. In
Zagreb (Kroatien) wurde dieser

SES in Osterreich

Gut zwei Mrd. Umsatz

Die 6sterreichischen SES Shopping-
Standorte entwickelten sich mit 4,9%
Umsatzwachstum auf Uber zwei Mrd.
Euro Gberdurchschnittlich gut im
Vergleich zur allgemeinen Marktent-
wicklung in Osterreich. SES betreibt
hierzulande u. a. 16 Shopping Malls.

Tage der Startschuss fiir das
Komplettrefurbishment von
King Cross gegeben.

Ergebnisstarke Center
Marcus Wild, Spar-Immobilien-
Vorstand und SES-Aufsichts-
ratsvorsitzender, ist iiberzeugt:
.SES Shopping-Center sind
ergebnisstark, Marktfihrer
in Osterreich und Slowenien
und innerhalb der Immobilien-
branche derzeit die Ausnahme:
hocherfolgreiche, starke Publi-
kumsmagnete und damit Fels
in der Brandung sowie sicherer
Erfolgshafen fiir unsere Shop-
partner.”

Wild verweist darauf, dass
nach der Lebensmittelhandels-

Sonnenenergie
Das EKZ Varena
in Vécklabruck
wurde mit der
bislang gréBten
PV-Anlage
innerhalb des
Spar-Konzerns
ausgestattet.

sparte die Shopping-Center-Unit
SES den zweitwichtigsten Er-
gebnisbringer im Spar-Konzern
darstellt. ,Seit SES vor tiber 17
Jahren zur eigenstdndigen Kon-
zerneinheit zusammengefihrt
wurde, haben wir das Shop-
ping-Center-Business solide
aufgebaut und entgegnen so der
allgemeinen Entwicklung in der
Immobilienbranche mit positi-
ven Schlagzeilen”, so Wild.

Pulsierender Lebensraum
Christoph Andexlinger, CEO
SES Spar European Shopping
Centers, zeigt sich mit dem Ge-
schéftsverlauf zufrieden: ,Auch
2023 sind wir unserem Grund-
satz treu geblieben, unsere
Malls als pulsierende Lebens-
rdaume zu fiithren. Dabei haben
wir einen absoluten Fokus auf
jene Angebote, die flir unsere
Besucherinnen und Besucher
hochst relevant sind. Die Zahlen
des vergangenen Jahres moti-
vieren uns, diesen Weg weiter
konsequent fortzusetzen.”

Generell sieht Andexlinger
eine Konsolidierung der Flachen
im Handel. SES sei aber anhand
der A-Lagen und hoher Frequen-
zen gut nachgefragt. (red)
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Christoph Andexlinger, CEO SES
Spar European Shopping Centers.

markets
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g 70 JAHREN —

FUR UNSERE
BIENEN |

BIENCHEN, SUMM HERUM!

WIR VERWANDELN DAS LAND IN EIN PARADIES FUR BIENEN - VOM FENSTERBRETT
UBER DEN GARTEN BIS HIN ZU BIENENWEIDEN BEIM ANBAU VON ERDAPFELN.

Den Lebensraum der Bienen zu foérdern ist
eine Aufgabe flUr uns alle. Und jeder kann mit-
machen - z.B. mit dem Wildbienen-Wiesen-
Saatgut von SPAR wie friher. Gemeinsam
schaffen wir damit ein Bienenparadies fiir
die lebenswichtigen Bestauber!

SPAR setzt sich seit Jahren flr den Schutz der
Lebensrdume von Bienen ein und verzichtet

Mit hektarweise
Bienenweiden angebaut

Viele Ideen zum Mitmachen
plus Anleitung wie die perfekte
Wildbienenwiese gelingt

auf Glyphosat bei der Herstellung aller SPAR-
Markenprodukte, sorgt fur insektenfreundli-
che Beleuchtung bei SPAR-Parkplatzen und
setzt auf bienenfreundliche Anbaumetho-
den, die hektarweise Bienenweiden bei Erd-
apfel-Ackern vorsehen und artenreiche Streu-
obstwiesen erhalten.

Jetzt Bienen-
paradies saen!
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STATISTIK AUSTRIA
Inflation sinkt auf
auf 3,5 Prozent

WIEN. Die Teuerung in
Osterreich nimmt weiter

ab. Im April ist die Inflati-
on laut Schnellschatzung
gegeniiber dem Vorjahres-
monat laut Statistik Austria
auf 3,5% gesunken und
damit auf den niedrigsten
Wert seit September 2021.
.Dabei sind die Gaspreise
erstmals seit dem Jahr 2020
deutlich unter das hohe Vor-
jahresniveau gefallen”, so
Statistik-Austria-Generaldi-
rektor Tobias Thomas laut
Aussendung.

Reisen hillig, Gastro teuer
Ebenfalls preisddmpfend
wirkten die Pauschalreisen.
Diese seien vor einem Jahr
noch starker Preistreiber
gewesen. ,Allerdings liegen
die Preisanstiege in der
Gastronomie weiterhin iiber
dem Durchschnitt, und bei
Treibstoffen legt die Teu-
erung weiter zu”, erklarte
Thomas. Gegeniiber dem
Vormonat Mérz stieg das
Preisniveau im April laut
Statistik Austria geschatzt
um 0,1%.

Finanzminister Magnus
Brunner (OVP, Bild) geht
angesichts der Prognosen
davon aus, dass sich die
Jahresinflation 2024 im Vor-
jahresvergleich halbieren
werde. ,Der Harmonisierte
Verbraucherpreisindex (HV-
PI) weist tibrigens mit 3,4
Prozent den identen Wert
wie Spanien auf”, so Brun-
ner ergidnzend. (APA/red)

© APA/Helmut Fohringer

© j6 Bonus Club

Gezeichnet
Die jo-Testimo-
nials Kaiser und
Seyffenstein als
Avatare — fast
SO imposant
wie im analogen
Zustand und
dem Zahn der
Zeit entzogen.

Der Kaiser regiert
auch gut digital

Aus analog wird digital: Kaiser und Seyffenstein weisen
auf |0 Bonus-Vorteile im majestatischen Multiversum hin.

WIEN. Kaiser und Seyffenstein
sind wahre Freunde des jo Bo-
nus Club, fast vermeint man, sie
hétten ihn per Dekret gegriindet.
Zumal: Schon im Mai 2019 ver-
kiindeten die beiden die Geburts-
stunde von Osterreichs gréRtem
Kundenbindungsprogramm.
Fiinf Jahre spéter reprasentie-
ren die beiden Testimonials das
Unternehmen nun gleichfalls
verstarkt in der digitalen Welt:
Mit der Transformation von Kai-
ser und Seyffenstein zu Avataren
geht der j6 Bonus Club einen Di-
gitalisierungsschritt.

Quasi Griindungsmitglieder

Seit der Geburtsstunde am
1. Mai 2019 sind der j6 Bonus
Club und Kaiser Robert Hein-
rich I und sein Obersthofmeis-
ter Seyffenstein eng miteinander
verbunden: In ihrer Rolle als Kai-
ser und Seyffenstein sind Robert
Palfrader und Rudi Roubinek als
Testimonials fester Bestandteil
der Werbelinie — und begleiteten

in den vergangenen fiinf Jahren
einige Meilensteine des Kunden-
bindungsprogramms, etwa die
Einfiihrung der App-basierten
Bezahlmoglichkeit j6&Go!
+Entsprechend unserem Be-
streben nach zunehmender Di-
gitalisierung, haben wir nun
auch die staatstragenden Tes-
timonials Kaiser und Seyffen-
stein in die digitale Welt iiber-

© Robert Harson

fithrt”, restimiert Mario Giinther
Rauch, Geschiaftsfithrer des jo
Bonus Clubs.

Das Unternehmen weist mitt-
lerweile eine gestiitzte Marken-
bekanntheit von satten 98% auf
und ist mit 4,5 Mio. Mitgliedern
nach eigenen Angaben demnach
Osterreichs groRtes und erfolg-
reichstes Kundenbindungspro-
gramm. (red)

Kaiserlich verstarkte j6 Bonus-Truppe mit Emil Hoher, Robert Palfrader,
Christine Neubauer, Rudi Roubinek und Simon Pointner (v.l.).




Man muss hicht alles wissen.
Man muss nur wissen,
wO man nachschauen kann.

Weitere Informationen
und Bestellung unter
www.bierguide.net

(P bierguide.net | f Bier Guide
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Spar-Foodsalon: Was
kann die Spar-Marke?

Seit 1954 gibt es Spar-Marken. 2024 stehen sie in Osterreich
Im Erlds fur vier Mrd. Euro mit einem Umsatzanteil von 43 Prozent.

eee Von Christian Novacek

par hat ein neues For-
mat gelauncht, das
auf alten Qualitdten
beruht: den ,Food-
salon”. Dessen Werte-
Katalog hat 70 Jahre (Spar feiert
heuer das 70. Jubildum) auf dem
Buckel und ist dennoch giiltig.
Neu ist, dass auf Initiative von

Magdalena Gottschall (Teamlei-
tung der Spar PR und Kommu-
nikation) hin der Héndler den
Blick hinter die Kulissen ge-
wahrt — betreffend Zusammen-
arbeit mit der Industrie sowie
Entwicklung und Strategie der
Spar-Eigenmarken.

Die wohl meist diskutierte
Bruchstelle im Handels- und
Markengefilde ist die Zusam-

menarbeit mit der Industrie.
Spar-Vorstand Markus Kaser
stellt in den Raum: ,Wir haben
viele Eigenmarken gemeinsam
mit unseren Produzenten entwi-
ckelt. Wir arbeiten da permanent
auf Augenhdhe.”

Den Vorwurf, die Spar spie-
le in Sachen Eigenmarken ihre
Handelsmacht ungeziigelt aus,
versieht er mit dem Etikett ,Irr-

Teils heftig
diskutiert
Spar-Vorstand
Markus Kaser
illustrierte das
Denken hinter
den Spar-Eigen-
marken und
beantwortete
eine Menge
kritischer Jour-
nalistenfragen.

tum”. Gleichzeitig halt er fest,
dass ,die Konzerne auch ein gu-
tes und kréftiges Gegengewicht
brauchen”. Weiters: Als Produ-
zent — und nicht nur Vermarkter
—ist der Einblick in die Preisge-
staltung der Industrie mitunter
erhellend.

Das angesprochene Gegenge-
wicht indes wiegt bei Spar or-
dentlich: Derzeit belduft sich der
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Eigenmarkenanteil quer durchs
Sortiment auf satte 43% Eine
Schallmauer nach oben hin ist
nicht eingezogen, aber, so Kaser:
 Wir betreiben das auch nicht
wie die Wahnsinnigen - jede
Ausweitung im Eigenmarkenbe-
reich muss Sinn machen.”

Er verweist damit nicht zu-
letzt auf den Umstand, dass es
innerhalb den Spar-Marken re-
gen Abtausch gibt. Dennoch: Die
Spar-Marken stehen gesamt in
Osterreich fiir einen Erlés von
vier Mrd. Euro - das ist, egal
ob man es konsumentenfreund-
lich oder industrieseitig ggf.
unfreundlich betrachtet, eine
Menge.

Vom Trittbrett zum Innovator

Wiéhrend man Eigenmarken in
ihrer Friihzeit gern ein parasita-
res Wesen unterstellt hat, pocht
Spar heute auf die Innovations-
kraft der Eigenmarke. Aktuell

))

© wearegiving

Marken-Power
Ein Umsatzge-
wicht auf dem
Prasentiertisch:
Der Eigen-
markenanteil
von 43% resul-
tiert im starken
Erlés von rd.
vier Mrd. Euro in
Osterreich.

Unsere Spar-Marken stehen der-
zeit fiir 43 Prozent Umsatzanteil.
Jede Auswertung bei den Eigen-
marken muss aber Simn machen.

Markus Kaser
Spar AG

wiirde man einmal mehr einen
Trend vorwegnehmen, betitelt
mit ,Yogafood”. Die Schlagwor-
ter zum Thema Lebensmittel ha-
ben sich ndmlich umgewichtet:
Dem Genuss nahezu vorgeordnet
geht es beim Thema Erndhrung
heute mehr um Ausgewogenheit,
Gesundheit, danebengestellt die
Bewegung und auch geistige Ge-
sundheit/Balance.
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Der dazugehorige Riickgriff
auf ein Zitat des Arztes Hippo-
krates lautet: ,Eure Nahrungs-
mittel sollen eure Heilmittel und
eure Heilmittel sollen eure Nah-
rungsmittel sein!” Nicht jeder
Konsument wird das aus dem
Stegreif zitieren koénnen, aber
angekommen ist es allemal. Die
Entwicklung bei den einzelnen
Spar-Marken (40 an der Zahl inkl.
Submarken im Foodbereich) ist
hierbei ein starkes Indiz.

Erfolg in vielen Nuancen

Zwar lauten die Topseller auf
die Spar-Marke selber, gefolgt
von S-Budget. Aber bereits an
der dritten Stelle rangiert das
Bio-Aushédngeschild Natur*pur.
Insgesamt gab es bei den Ei-
genmarken 2023 ein Plus von
zwoOlf Prozent, wobei, so Kaser,
auch ,Bio weggeht wie die war-
men Semmeln”. Konkret: 2.100
Bio-Artikel stehen zur Wahl, das
Plus im Bereich belief sich auf
neun Prozent. Eine Regel zum
erfolgreichen Positionieren von
Bio-Ware: ,Bio muss immer
wieder mit Innovationen kom-
men und immer in die aktuelle
Zeit transportiert werden”, weify
Kaser.

Der Trend-Aspekt gesund
durch richtiges Erndhrungsver-
halten ist nicht nur mit der Neu-
heit ,Yogafood” oder der bevor-
stehenden Einfithrung von ,Spar
vital pure” (Reformhausartikel/
Nahrungsergdnzungsmittel,
deutlich unter dem Apotheken-

= -

preis) in der Eigenregie veror-
tet, er steht seit geraumer Wei-
le ebenso auf breiteren Beinen:
Gemeinsam mit namhaften Pro-
duzenten der Nahrungsmittel-
industrie (etwa: Berglandmilch)
hat man im Rahmen der Zu-
ckerreduktionsoffensive (Start:
2017) bis Ende 2023 bereits
iiber 3.800 t Zucker eingespart.
Die Menge der k.o. gegangenen

Bio muss 1mmer mit Innovatio-
nen kommen. Und es muss auch
immer wieder neu 1 die aktuelle
Zeal transportiert werden.

Sauseschritt
Die Spar-Marken
konnten 2023
um satte zwolf
Prozent zulegen.
Dabei war

Bio mit einem
Plus von neun
Prozent potent
und S-Budget
mit +22% der
den Umstanden
entsprechende
Renner.

¢

Zuckerwiirfel belduft sich bis
heute auf iber eine Milliarde.
Gleichsam wurde der gesund-
heitliche Aspekt (attestiert von
einem wissenschaftlichen Bei-
rat) in der Reduktion gewahrt:
Auf sehr verdiachtige Zucker-
austauschstoffe wie Aspartam
wurde explizit verzichtet — der-
zeit befinden sich im gesamten
Spar-Sortiment gerade noch vier
Aspartam-héltige Artikel.

Preis-Leistung immer wichtig
Bei allen Gesundheits- und Well-
ness-Sphéren darf jedoch eines
nicht auller Acht gelassen wer-
den: der Preis. Zwar schwingt
sich das hohe Aktionsniveau bei
Spar wieder auf ein Normalmaf3
um die 30% ein, aber S-Budget
ist als Antwort auf die Preis-
frage beliebter denn je. Der Zu-
wachs im Vorjahr belief sich auf
22% — u.a. hat S-Budget 90 Mio.
Energydrinks verkauft.
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Das grofte inklusive

Unternehmernetzwerk

Seit 240 Jahren bestimmt die Monopolverwaltung Uber das Geschéaft mit
Tabakwaren und die Trafik-Vergabe. MVG-Chef Hannes Hofer im Interview.

eee Von Alexander Haide

ehr als 4.600 Trafi-

ken gibt es in Oster-

reich, wobei 1.218

von Menschen mit

Behinderungen ge-
fihrt werden. Wer Tabak ver-
kaufen darf, entscheidet die
Monopolverwaltung (MVG). Im
Mai feiert die MVG ihren 240.
Geburtstag — Grund genug, mit
ihrem Geschéftsfithrer Hannes
Hofer ausfiihrlich tiber die Zu-
kunft zu plaudern.

medianet: Wenn Sie auf die
lange Geschichte des Tabakmo-
nopols zurtickblicken — wie be-
trachten Sie die Entwicklung
der vergangenen 240 Jahre?
Hannes Hofer: Im Jahr 1784 hat
Kaiser Josef II. das Tabakmono-
pol gegriindet und die Fithrung
derTrafiken den Kriegsinvaliden
und Kriegswitwen vorbehalten.
Diese Marktform war auch Teil
seines Bestrebens, die staatli-
chen Einnahmen zu erhéhen
und gleichzeitig die Wirtschafts-
und Verwaltungsstrukturen des
Reiches zu modernisieren. Das
Vollmonopol ist mit Eintritt in
die EU gefallen, die Trafiken und
das Einzelhandelsmonopol blie-
ben aber bis heute bestehen.
Auch die fiskal- und sozialpo-
litische Idee des damaligen Re-
genten hat iiberlebt, und 1979
wurde der Kreis der Berechtig-
ten auf Zivilinvalide erweitert.
Bis heute, 240 Jahre spater,
funktioniert dieses System und
hat sich bewéhrt, weiterentwi-
ckelt und transformiert. Heute
gilt es weltweit als Vorzeige-
modell fiir Inklusion und ver-
antwortungsvollen Umgang mit
sensiblen Genusswaren.

© MVG/Johannes Kernmayer
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medianet: Was relativ unbe-
kanntist—die MVG hat das grofs-
te inklusive Unternehmernetz-
werk des Landes geschaffen.
Erkldren Sie bitte kurz die wich-
tigsten Vergaberichtlinien von
frei werdenden Trafik-Stand-
orten.

Hofer: Frei werdende Standorte
werden ausschlieBlich an Men-
schen mit einem Behinderungs-
grad von mindestens 50 Prozent
vergeben. Melden sich mehrere
Personen, so wird die Konzessi-
on an den sozial bediirftigsten
Bewerber vergeben. Heute wer-
den 1.218 Tabakfachgeschafte
von Personen mit Behinderun-
gen gefiihrt.

))

Frev werdende
Standorte werden
ausschliefslich an
Menschen mit einem
Behinderungsgrad,
von mindestens

50 Prozent vergeben.

¢

medianet: Uber welche Qualifi-
kationen sollten angehende Tra-
fikanten verfiigen, was sind die
Voraussetzungen?

Hofer: Wie gesagt, ist der Behin-
derungsgrad, der vom Sozialmi-
nisteriumservice festgestellt
wird, das wichtigste Kriterium.
Die Bewerber miissen auch auf
jeden Fall in der Lage sein, als
selbststdndige Unternehmer die
Trafik zu fiihren. Um das zu ge-
wihrleisten, muss ein Eignungs-
test absolviert werden. Die Aus-
bildung zum Tabakfachhé&ndler

Hannes Hofer
Monopolverwaltung
GmbH

© BMF/Zillbauer

wird in einem Kurs und durch
Praxistage ermoglicht.

medianet: Mit dem EU-Beitritt
wurde die MVG gegriindet. Was
sind die Aufgaben dieser unab-
hdngigen Stelle?

Hofer: Das Monopol stellt sich
als Einzelhandelsplattform dar.
Trafikanten wickeln als Konzes-
sionsnehmer des Staates den
operativen Handel ab. Die MVG
ist also vom Gesetzgeber bevoll-
machtigt, das Tabakmonopol
zu verwalten und tritt als Mo-
deratorin unter den Plattform-
Partnern wie Industrie, Grof3-
handel, Wirtschaftskammer,
etc. auf. Das passiert im engen
Austausch mit dem Finanzmi-
nisterium, dem Eigentiimer der
Monopolverwaltung.

Zu den operativen Aufgaben
gehort es, Trafiknachfolgen zu
organisieren, Trafikanten wah-
rend der Laufzeit zu begleiten
sowie fiir eine effiziente Abwick-
lung der Handelsprozesse zu
sorgen, Stamm- und Marktdaten
zu sammeln und das Monopol
weiterzuentwickeln.

medianet: In Ihrer Basisstrate-
gie ist festgeschrieben, dass Sie
hohere Handelsspannen fiir
Trafiken und die Industrie er-
zielen wollen. Bedeutet das au-
tomatisch steigende Preise?

Hofer: In MafRen steigende
Preise sind das wirksame Inst-
rument unserer Basisstrategie.
Nur dadurch gelingt es uns, Ef-
fekte fiir die vier Ziele der MVG

zu generieren. Gesundheits-
politisch bedeutet der Anstieg
der Preise eine Drosselung des
Tabakkonsums. Im sozialpoliti-
schen Bereich bewirkt die Teu-
erung steigende Handelsspan-
nen-Ertrage, sichert strukturell
die Trafikstandorte ab und sorgt
fir das Erreichen des fiskal-
politischen Ziels von stabilen
Steuerereinnahmen, aktuell in
der Hohe von 2,7 Milliarden
Euro.

medianet: Wie sieht in Zeiten
der Bestrebungen, den Tabak-
konsum zurtickzudrdngen, die
Zukunft der Trafiken aus?
Hofer: Das zunehmende Gesund-
heitsbewusstsein der Gesell-
schaft bewirkt einen signifikan-
ten und willkommenen Wandel
im Tabakkonsum. Produkte, die
auf Schadensminderung abzie-
len, sogenannte Harm-Reduced-
Products, bieten hier innovative
Alternativen.

Fir die Zukunft ist es ent-
scheidend, diese neuen Gene-
rationen von Produkten in das
bestehende Monopol zu integ-
rieren. Das garantiert nicht nur
den Jugendschutz, sondern er-
moglicht auch eine Erweiterung
der steuerlichen Grundlage auf
diese Produkte.

medianet: Welchen Stellenwert
hat die Trafik als klassische Ver-
triebsstelle von Print-Produk-
ten? Oder schwindet die Be-
deutung in Zeiten des digitalen
Medienkonsums?

Facts
Eigentumer der
Monopolver-
waltung ist das
Finanzministeri-
um. Bild: Hofer
mit Finanzmi-
nister Magnus
Brunner.

Hofer: Es ist richtig, dass die
gedruckte Zeitung nicht mehr
den Stellenwert in der Trafik hat
wie frither. Aber wir haben tiber
1.000 Kunden gefragt, weshalb
sie in die Trafik gehen. Und 67
Prozent sagen wegen Lotto, und
60 Prozent geben an, dass sie
wegen der Zeitungen hingehen.
Aber trotzdem muss man sa-
gen, dass 70 Prozent des Ertra-
ges einer Trafik der Verkauf von
Tabakwaren ausmacht.

medianet: Seit vier Jahren gibt
es EU-weit ein Track & Trace-
Kontrollsystem. Kénnen Sie es
erkldren?

Hofer: Im Mai 2019 ist das EU-
weite Tabakkontrollsystem in
Kraft getreten. Dadurch ist es
heute moglich, jede Packung
Zigaretten, von der Produktion
bis zur Trafik, zuriickzuverfol-
gen. Das Ziel des Systems ist,
den Schmuggel und Falschungen
einzuddmmen.

Die MVG liefert jahrlich fir
600 Millionen in Osterreich zum
Verkauf vorgesehene Zigaretten-
packungen die Sicherheitscodes.
Der Aufkleber gilt, dhnlich wie
Geldscheine, dank Sicherheits-
fasern, Mikrotext und speziel-
len UV-Papiers als nahezu fal-
schungssicher.

medianet: Lassen Sie uns ein
Jahrzehnt nach vorne blicken.
Welche Rolle soll, wird und kann
die MVG dann spielen?

Hofer: Auch in 240 Jahren wird
es Menschen geben — und weil
es Menschen geben wird, wird
auch die Sehnsucht nach Genuss
bestehen bleiben. Es wird im-
mer Zeiten geben, wo man iiber
Verbote nachdenkt, und dann
wird es wieder Gegentrends
bis hin zu liberalen Regeln ge-
ben. Die Gesellschaft wird sich
aber einig sein, dass sensible
Genusswaren regulierte Méarkte
brauchen, und die Trafik wird
der Ort bleiben, wo man diese
Waren bekommt.
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INTERSPAR
Medaillenregen
Juir Backereien

SALZBURG. Die Interspar-
Béckereien und die maxi.
backstuben haben beim 21.
Internationalen Brotwett-
bewerb ordentlich abge-
staubt: In Summe gab es
fiir die Backerzeugnisse 130
Medaillen — 67-mal Gold,
49-mal Silber und 14-mal
Bronze. Unter den vergolde-
ten Backwaren finden sich
u.a. das Spar Natur*pur Bio-
Mohnflesserl, das Spar Din-
kel-Buchweizenwecker] mit
Karotten und Erbsen und
der traditionell hergestellte
Interspar-Backstuben-Klas-
siker Krapfen Marille.

Traditionelle Backkunst
Der Hypermarktbetreiber
Interspar ist der einzige
flachendeckende Lebens-
mittelhdndler Osterreichs
mit acht eigenen regiona-
len Béckereien; rund 350
Mitarbeiter verarbeiten
Mehl, gemahlen aus dster-
reichischem Getreide, zu
150 verschiedenen Sorten
Brot, Gebéck, Kuchen und
Mehlspeisen. Die Backerei-
en beliefern 70 Interspar-
Hypermarkte sowie zahl-
reiche Spar- und Eurospar-
Geschiéfte von Vorarlberg
bis ins Burgenland.

In den maxi.backstuben —
an allen sieben Maximarkt-
Standorten in Oberdster-
reich und Salzburg — wird
ebenfalls nach traditionel-
lem Bécker-Handwerk vom
Mehl weg gebacken. (red)
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© Katharina Schiffl

Starke Partner
Walter Lukner,
Geschaftsfuhrer
Payback Oster-
reich, und An-
drea Heumann,
Geschaftsfuh-
rerin von Thalia,
gaben den Ko-
operationsstart
per Spatsommer
bekannt.

Thalia goes Payback

Buch- und Schreibwarenhandler tritt Multipartner-Bonusprogramm
online bei, Ausweitung auf Stationarhandel wird nachgelagert.

WIEN. Payback Osterreich hat
einen weiteren renommierten
Handelspartner gewonnen: Die
nach offiziellen Angaben rund
3,2 Mio. Kunden des Loyalty-
Programms koénnen ab Spét-
sommer 2024 bei Einkdufen im
Onlineshop von Buchhéndler
Thalia Bonuspunkte sammeln.
Auch bekannt fiir das grof3e Sor-

timent an Schreibbedarf, Spiel-
waren und Geschenkartikeln,
werden in einem nachgelagerten
Schritt die 6sterreichweit aktu-
ell 45 stationédren Geschéfte von
Thalia in die Kooperation mit-
einbezogen.

,Durch die Partnerschaft mit
Payback konnen wir unseren
Kundinnen und Kunden einen

tollen weiteren Mehrwert so-
wie zusétzliche Services bieten,
dartber freuen wir uns sehr”,
betont Andrea Heumann, Ge-
schéaftsfithrerin von Thalia. In-
folge der Kooperation konne
sunsere Kundschaft in der viel-
faltigen Thalia-Onlinewelt ein-
kaufen und gleichzeitig Punkte
sammeln”. (red)

bizbook

| Gehorst du dazu?

Galeria reduziert Standorte
16 von 92 Filialen schlieBen bis Ende August.

BERLIN. Die Geriichte um die
SchlieBung einiger Filialen des
Warenhauskonzerns Galeria
Karstadt Kaufhof haben sich be-
statigt: Insolvenzverwalter Ste-
fan Denkhaus gab am Samstag
bekannt, dass 16 der 92 Stand-
orte per 31. August geschlossen
werden. Neben je drei Hausern
in Berlin, Nordrhein-Westfalen
und Bayern sperren auch die Ge-
schéfte in Chemnitz, Leonberg,

Mainz, Mannheim, Oldenburg,
Potsdam und Trier.

Weiters wurde bekannt, dass
im Zuge dessen 1.400 Menschen
ihren Job verlieren werden; ge-
meinsam mit dem Gesamtbe-
triebsrat sei ein Interessensaus-
gleich und Sozialplan vereinbart
worden. Der Fokus gilt nun der
Zukunftssicherung der {ibrigen
76 Filialen und 11.400 Mitarbei-
ter. (APA/red)
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Fressnapf Future

Store eroffnet

Der neue XXL-Markt in Wals setzt modernste Standards
und will ein ganz neues Einkaufserlebnis bieten.

SALZBURG/WALS. Die Fress-
napf-Filiale in der Josef-Lind-
ner-Strafe in Wals ist seit 20
Jahren Anlaufstelle fiir Haus-
tierbesitzer. Jetzt mutierte sie
zum Fressnapf XXL mit mehr
als 800 m2. Das dazugehorende
Design richtet sich nach dem
Future Store 3-Konzept — schick
skandinavisch in Kombination
mit Industrial-Look, insgesamt
hell, modern und tibersichtlich.

Marktplatz mit Wohlfiihlfaktor
Einrichtung, gréfere Auswahl,
professionelle Beratung und
Dienstleistungen: Die neu gestal-
tete Fressnapf-Filiale bietet das
bislang modernste und kunden-
freundlichste Einkaufserlebnis
in der Gruppe — fiir Mensch und
Tier. Der gesamte Markt wird
mit zertifiziertem Griinstrom
betrieben und die Innen- und
AuBenbeleuchtung wurde auf
energiesparende LED-Technik
umgestellt. Erlebniswelten rund
um die verschiedenen Haustiere
werden von zehn Mitarbeitern in
Schwung gehalten.

4Wir verstehen uns nicht nur
als Versorger, sondern vielmehr
als Umsorger”, erklart Hermann
Aigner, Geschéaftsfliihrer Fress-
napf Osterreich, die Philoso-

© Fressnapf

Katzen dUrften sich als Kunden freuen.

phie von Fressnapf. ,Wer zu
uns kommt, findet ein umfang-
reiches Sortiment und erfahrt
zugleich erstklassige Beratung
durch unser leidenschaftliches
Team.” Das Angebot umfasst
tber 15.000 Produkte. Fiir eine
leichte Orientierung sorgt das
nach Tierbereichen strukturier-
te Sortiment.

Beratung garantiert

Die einzelnen Erlebniswel-
ten sind nach héchsten Stan-
dards ausgebaut — so gehen die
Gehege-Groflen in der Filiale
tber die tierschutzrechtlich ge-
forderten Empfehlungen hinaus.
LUnser Personal ist darauf spe-
zialisiert, Kundinnen und Kun-

XXL-Format

Hermann Aigner, Geschéaftsflhrer
Fressnapf Osterreich, Claudia
Matuschka, Filialleiterin, Andreas
Hasenohrl, Burgermeister Wals-
Siezenheim, Thomas Kerschbau-
mer, Sales Director Osterreich.

den so zu beraten, dass eine art-
gerechte Haltung mdglich ist”,
streicht Aigner hervor.

Er ist tberzeugt: ,Bei uns
gibt es vom passenden Futter
bis zum Equipment alles, was
Mensch und Haustier fiir ein
gutes Zusammenleben brau-
chen. Wir achten darauf, dass
die Bereitschaft erkennbar ist,
Verantwortung fiir ein Lebewe-
sen zu libernehmen.” (red)

© Wildbild

REGIONALITAT
Billa launcht neues
Messe-Format

KLAGENFURT. Ende April
2024 fand in der Messehalle
in Klagenfurt die erste Billa
Regionalitdtsmesse statt.
Das komplett neue Format
fokusiert auf der wertschét-
zenden Zusammenarbeit
des Héandlers mit regionalen
Produzenten.

Uber 60 Billa-Partner aus
Karnten und Osttirol sowie
rund 400 Billa-Mitarbeiter
waren vertreten. Auch Land-
wirtschaftskammerprasi-
dent Siegfried Huber sowie
Petra Pobaschnig, Obfrau
Genussland Karnten, waren
personlich vor Ort.

Regionalitdt im Dialog

Ziel des neuen Formats ist
der personliche Dialog zwi-
schen Billa-Mitarbeitern
und den regionalen Produ-
zenten. Das Verkosten der
mitgebrachten Produkte ist
wichtiger Bestandteil der
Veranstaltung.

.Im Rahmen der Billa Re-
gionalitdtsmesse erzdhlen
die Produzentinnen und
Produzenten die Geschich-
ten hinter ihren Erzeugnis-
sen. Das schafft Bewusst-
sein flir die hochwertigen
lokalen Lebensmittel. Genau
daftr haben wir die Mes-
se ins Leben gerufen - sie
macht auf die wertvolle
Zusammenarbeit von un-
seren Mitarbeitern und
den anséssigen Betrieben
aufmerksam”, erklart Kurt
Aschbacher, Billa Vertriebs-
direktor fiir die Region
Karnten und Osttirol. (red)
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Ein Vierteljahrhundert
heimische Bierkultur

Die Jubilaumsausgabe des Bier Guide wartet mit rund 1.100
L okalempfehlungen und den wichtigsten Bierinnovationen auf.

ie vergangenen Jahre

haben massive Veran-

derungen in der Gster-

reichischen Bierland-

schaft gebracht —und
es waren liberwiegend Verdnde-
rungen zum Besseren: ,Noch nie
gab es so viele neue Biere in so
hoher Qualitét, nie so viele enga-
gierte Wirte, nie so gute Angebo-
te, sich Brauereien anzuschauen
und sich selbst am Sudkessel zu
versuchen”, erklart Conrad Seidl
anlésslich der Prasentation des
neuen Bier Guide im Schweizer-
haus im Wiener Prater.

Vor 25 Jahren erstmals als
diinnes Adressbuch lanciert, hat
sich der Guide als verlédsslicher
Wegweiser zu den besten Bier-
lokalen, den interessantesten
Brauereien und den innovativs-
ten Bieren des Landes etabliert
— und wartet heuer mit 1.100
Lokalempfehlungen auf 452 Sei-
ten auf. 49 davon wurden mit
JJFunf Kriigerl” ausgezeichnet, in
denen man ,eine internationale
Bierkultur erwarten kann, die
sich mit dem ,In de Wildeman’
in Amsterdam, dem ,Toronado’
in San Francisco oder dem ,Il
Santo Bevitore’ in Venedig mes-
sen konnen” — dafiir biirgt der
Herausgeber.

Die Qual der Wahl

+Alle im Bier Guide gelisteten
Lokale sind empfehlenswert —
aber die Einstufung reflektiert,
was man zu erwarten hat: Die
etwa 320 Lokale mit drei Krii-
geln sind gute Reprédsentanten
einer spezifischen Bierkultur,
die 117 Lokale mit vier Kriigeln
stehen fiir eine dsterreichweite
Bedeutung, und die 49 Lokale
mit flinf Kriigeln kénnen eine in-
ternationale Bedeutung fiir sich
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Durstléscher
Herausgeber
Conrad Seidl (l.)
und Braumeister
Peter Krammer
(Landbrauhaus
Hofstetten) mit
dem gemein-
sam kreierten
Bier Guide-
Jubilaumsbier.

Michael Stein
(medianet),
Lukas Schiller
(Schweizerhaus)
und Germanos
Athanasiadis
(medianet, v.l.).
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lllustres Trio
Matthias Ortner
(Del Fabro
Kolarik), Michael
Kolarik-Lein-
gartner (Del
Fabro Kolarik),
Karl Schwarz
(Privatbrauerei
Zwettl, v.l.).

Dre Giiste haben
heute viel mehr
Verstdandmnas fiir
Bierkultur als noch
zu Beginn des
Jahrhunderts.

Conrad Seidl
Herausgeber
Bier Guide

beanspruchen. Das heifSt auch:
Ein mit drei Kriigeln ausgezeich-
neter Betrieb ist nicht schlechter
als einer mit finf Kriigeln - er
steht aber fiir eine andere Inter-
pretation von Bierkultur”, erldu-
tert Seidl.

Das Bierland Osterreich habe
eine ,sehr ausgepragte Bierkul-
tur mit wenigen grofSen und vie-
len kleinen Brauereien”. Es gebe
rund vier Dutzend Top-Lokale,
die ,liberall auf der Welt beste
Figur machen wiirden - aber
diese Qualitat stiitzt sich auf
eine Basis von Lokalen nationa-
ler und regionaler Bedeutung.
Und es gibt viele Bierlokale, die
vielleicht auf den ersten Blick
nicht besonders, nicht fein he-
rausgeputzt wirken — und den-
noch unverzichtbar fiir die 6s-
terreichische Bierszene sind.”

Jubildumsbier
Zur 25-Jahres-Ausgabe hat man
sich etwas Besonderes einfallen
lassen: Eine Bierkreation — eine
Cuvée aus zwei Starkbieren —, die
drauf ausgelegt ist, 25 Jahre zu
reifen. ,Vorausgesetzt, jemand
bringt so viel Geduld auf, an-
sonsten schmeckt das Bier auch
frisch gut”, betont der Hofstett-
ner Braumeister Peter Krammer,
der das Bier gemeinsam mit
.Bierpapst” Seidl kreiert hat.

Apropos Bierinnovationen:
Davon finden sich wie gewohnt
viele im neuen Bier Guide — vom
Almrausch aus dem Biergut
Wildshut, tiber das aus einem
Kunstprojekt hervorgegangene
Andas aus der Brauerei Schloss
Eggenburg bis hin zum Wal-
nussbier der Bierbotschaft Her-
zog. Last but not least sind im
Guide auch die neun Bierlokale
des Jahres (nach Bundesland);
gekiirt wurden dartiber hinaus
Biergarten, Biergeschéft, Bier-
restaurant und Microbrauerei
des Jahres.

Alle Lokaltipps des Bier Gui-
de sind auch online unter www.
bier-guide.net abrufbar. (red)
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Trendig & limited

Grobi prasentiert erstmals Li-
mited Editions: Per Ende Mai
will die Limonadenmarke mit
den Sorten Ananas und Zitrone-
Himbeere fiir zuséatzliche Kauf-
impulse sorgen. Standardge-
mafk kommen die beiden Grébis
ganz ohne grobe Kalorien da-
her, gleichsam in ausreichender
Menge in der 1,5 Liter-PET-
Flasche. Die trendigen Varian-
ten wollen nicht nur bei beste-
henden Grobi-Fans Abwechs-
lung ins Glas bringen, sondern
auch neue, vor allem jiingere
Verbraucher ansprechen.

www.groebi.at

fiir mehr

© Top Spirit

pro Flasche

A KINDERZUKUNFT

will haben

Getrankereirgen,
schon gemaat

Jack Daniel’s bester Freund

Von Christian Novacek

Premiere fir Hendrick’s Grand Cabaret: Die Limited Edition im Top Spirit-Vertrieb
richtet sich an jene, die einen Tropfen fur glorreiche Zusammenkunfte suchen.

TENNESSEE WHISKLY
MILED Wi

© Coca-Cola Osterreich

Jack & Cola

Inspiriert vom klassischen
Bar-Drink treffen sich bei
Jack & Coke mit Jack Daniel’s
Tennessee Whiskey und Coca-
Cola zwei Kultmarken in einer
Dose. Bereits seit April ist
diese Paarung mit einem Alko-
holgehalt von 5% Vol. erh&lt-
lich. Nach dem erfolgreichen
Launch in Markten wie Mexiko,
Lateinamerika, USA und Asien
ist Jack & Coke nun auch in
Osterreich und weiteren euro-
paischen Landern verfiigbar.
Die globale Kooperation steckt
einen der weltweit bekanntes-
ten Longdrinks ins ,Ready-to-
drink”-Format.

www.coca-cola.at

Wasser mit Doppel-Bonuseffekt

www.waldquelle.at

Waldquelle Mineralwasser bringt seine Produktinnovation 2024: Waldquelle Brom-
beere & Schwarze Johannisbeere soll auf Basis von spritzigem Mineralwasser erfri-
schen und enthélt dabei weder Zucker noch Sii8stoffe. Stattdessen ist es angereichert
mit nervenstédrkenden B-Vitaminen, darunter Niacin, B6 und B12. Erstmals wird die
Produktinnovation mit einem wohltatigen Zweck verbunden: 5 Cent pro verkauf-

ter Flasche gehen an das mit der Volkshilfe gemeinsam initiierte Projekt ,Kinder-
zukunft”. Ein neuer gelber Button ziert die 1 1- und 0,5 1-Flaschen der Waldquelle-
Neueinfithrung 2024 und weist auf den guten Zweck der Produktinnovation hin.
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Positiv Milch wurde 2023 G’schmackig Kdse war mit Cremig SalzburgMilch hat e
im Wert von 601 Mio. Euro 920 Mio. Euro Umsatz der nun noch mehr Frischkdse @ =
mehr ex- als importiert rot-weifs-rote Exportschlager  im Angebot 56 P-U“"'F R_'_SCH @

© SalzburgMilch (3)

Nom: Keine allgemeine
Entspannung in Sicht

Vorstand Alfred Berger sieht etwas Stabilitat am Markt,
erklart im Interview, wo es gut lauft und wo nicht. @

ANHEBUNG GEFORDERT
Mehr Geld fiir
Milch muss sein

WIEN. ,Faktum ist, dass
die Milchpreise in keinem
passenden Verhéltnis mehr
zu Aufwand und Produkti-
onskosten stehen. Wir for-
dern die Molkereien daher
auf, die Erzeugerpreise auf
ein kostengerechtes Niveau
anzuheben. Unsere Bauern
brauchen endlich einen hé-
heren Wertschépfungsanteil
am Regalpreis und ein Ein-
kommen zum Auskommen”,
fordert Landwirtschafts-
kammer Osterreich-Prési-
dent Josef Moosbrugger.
Hintergrund sind laut Kam-
mer steigende Kosten fiir
Treibstoffe, Tiergesundheit
und immer héhere Produk-
tionsanforderungen. (red)

© Klaus Bauer

Jubildum Bereits seit 30 Jahren arbeiten Jal
Natdrlich und Pinzgau Milch zusammen. @

Geld fur Klimaschutz Wer das Klima mit
Futter schont, bekommt dafir mehr. @
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Erfreulicher Trend, aber
srgendwas ist immer"”

Der Markt fur Molkereiprodukte entwickelt sich ambivalent, erklart
Nom AG-Vorstand Alfred Berger im Gesprach zur Lage der Branche.

eee Von Georg Sohler

ine einfache Antwort
auf die Frage, wie sich
der Molkereiprodukte-
markt gegenwartig ent-
wickelt, gibt es nicht.
Das stellt N6m AG-Vorstand Al-
fred Berger gleich eingangs klar:
,Wahrend die weilde Palette sin-
kenden Absatz tiber viele Waren-

gruppen (Anm.: -2,1%) zeigt, sind
Ausnahmen wie Naturjoghurt
und Sauerrahm mit einem
Wachstum zu sehen.” Die Bun-
te Palette verzeichnet hingegen
einen Zuwachs, die Wachstums-
treiber sind Frischedesserts und
Milchmischgetranke.

Der Proteinmarkt steigt zudem
nach wie vor uber alle Mark-
te hinweg, im Lebensmittel-

einzelhandel (ohne die Diskon-
ter Hofer/Lidl) im Vergleich zum
Vorjahr um 19,2% konvertiert
— die Zahlen werden auf Absatz
in Kilo umgerechnet, um die un-
terschiedlichen Gebindegréfen
miteinander vergleichbar zu
machen. Insgesamt macht der
Proteinmarkt acht Prozent der
gesamten bunten Palette aus.
Generell sei man also ,einiger-

maflen” stabil unterwegs, aber
man merke schon die Verschie-
bung hin zu giinstigeren Produk-
ten und verstarkten Aktionskauf.

Keine Entspannung

Sorgen bereiten fiir das laufen-
de Jahr vor allem die Rohstof-
fe. Bei bestimmten Produkten
wie Kakao erwartet er eine Ver-
dreifachung des Preises, was
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sich in weiterer Folge auf alle
Kakao-basierten Lebensmittel
auswirken werde. Die Reaktion
darauf: ,Viele Rohstoffe sind
stabil, allerdings ist bei oben
erwdhnten Produkten derzeit
keine Entspannung der Lage ab-
sehbar. Unser Ziel ist und bleibt
es, mit einer moglichst konomi-
schen Arbeitsweise unsere Wirt-
schaftlichkeit zu sichern. Eine
allgemeine Entspannung sehen
wir nicht. Irgendwas passiert
immer, das zu Verdnderungen
fuhrt.”

Das betrifft auch weitere
Kosten entlang der Produkti-
onskette. Nach einer gewissen
Entspannung bei Logistik, Pa-
ckaging und Co. erwartet Berger
eine Entwicklung in die andere
Richtung: ,Alle haben mit deut-
lich héheren Lohnkosten zu
kémpfen, die Erth6hung der ARA-
Kosten (Anm.: Altsoffsamm-

))
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Wachstum

Der Protein-
markt steigt
nach wie vor
Uber alle Markte
hinweg —im LEH
exkl. Diskont

im Vergleich
zum Vorjahr

um 19,2% (auf
Kilo). Insgesamt
macht er 8% der
bunten Palette

aus.

Alle haben mat deutlich hoheren
Lohnkosten zu kdmpfen, die
Erhohung der ARA-Kosten war
auch ordentlich. Also geht die
Tendenz leicht nach oben — leider.

Alfred Berger
Vorstand Ném AG

lung) war auch ordentlich. Also
geht die Tendenz leicht nach
oben - leider.” Allerdings gibt
es eben nicht nur ausschlieflich
schlechte Nachrichten.

Chancen am Markt

Es sei ein klarer Trend zum ,ech-
ten Lebensmittel” erkennbar,
der der Nom AG nun auch wie-
der eine Chance er6ffne, um der

¢

Regionalitdt die entsprechen-
de Biithne zu geben. ,Wir leben
in volatilen Zeiten, in welchen
auch die Nachteile globalisier-
ter Wertschopfungsketten sehr
intensiv in den vergangenen
Jahren splirbar geworden sind”,
so Berger. ,Umso wichtiger ist
es, die heimische Landwirt-
schaft und Wertschépfung vor
denVorhang zu holen. Wir haben
in Osterreich den grofen Luxus,
durch kurze Transportwege und
kleinstrukturierte Landwirt-
schaft eine sehr hohe und fri-
sche Produktqualitdt anbieten
zu konnen.”

Er hofft auf eine fortbeste-
hende Kooperation mit dem hei-
mischen Handel, der tiber M6g-
lichkeiten verfiige, durch eine
bewusste Sortimentsgestaltung
Regionalitdt und dadurch Nach-
haltigkeit und Tierwohl aktiv zu
féordern. Dies gelte flir Marke
und Handelsmarke gleicherma-
Ren: ,Aber eines nochmals — der
Osterreichische Handel setzt auf
osterreichische Qualitdat, und
das wissen wir und unsere Land-
wirte auch sehr zu schétzen.
Billigimporte kenne ich, Gott sei
Dank, wenige.” Das schétzt man
auch tber die Grenzen hinaus,
der Export in die Nachbarlander
laufe gut: ,Dies ist vor allem un-
serer Qualitdt und unsere Flexi-
bilitat und Kreativitét bei neuen
Produktkonzepten geschuldet.”

Funktionelle Drinks

Neben diesen Entwicklungen
setzt Nom auch auf das Thema
L,Functional”. Diese Produkte
bieten nicht nur bloRe Energie-
versorgung, sondern auch noch
zusétzliche Inhaltsstoffe. N6m
integriert in die Produkte mehr
Protein, denn das ,ist ein grofer
Trend und wird daher einen lan-
gen Lebenszyklus haben”. Daher
erweitert das Unternehme in je-
nen Segmenten, wo es ein funk-
tionales und geschmackliches
+Matching” gebe, wie etwa mit

))

den Topfencremen im siiRen und
sauren Bereich.

.Nach dem Markenmotto ,Fur
mehr Power!’ sind wir stolz auf
unsere jiingste Marke Ném Pro”,
fiihrt Berger aus. ,Auch nach
finf Jahren haben wir 2023
weiter ein Markenwachstum im

Unser Hauptthema bleibt die
Innovation, denn nur mit attrakiti-
ven Produkten komnen wir unsere
Konsumenten mit Neuheiten

und gutem Geschmack abholen.

Functional

Im Bereich Func-
tional Food setzt
Nom auf Protein.
Das Marken-
wachstum
betragt +49%.
Die Marktfuh-
rerschaft im

LEH konnte auf
84% ausgebaut
werden.

¢

Vergleich zum Vorjahr von plus
49 Prozent geschafft. Die Drinks
auf Milchbasis konnten noch-
mal plus 46 Prozent an Volumen
zulegen und die Marktfiihrer-
schaft im LEH auf 84 Prozent
weiter ausbauen.”

Ab in die Zukunft

Es bleiben dennoch ambivalen-
te Gefiihle ibrig, wenn man auf
den Markt blickt. Der Start ins
Jahr war fiir ihn in Ordnung, die
Herausforderungen sind jedoch
grof3. ,Wir sehen in unserem
Heimatmarkt durch die derzeit
sehr hohen Lebenshaltungskos-
ten und der Verteuerungen wei-
terhin Verunsicherung und eine
bestehende Kaufkraftschwa-
chung unserer Konsumenten”,
restimiert er. Die Preiserh6hun-
gen erschweren die Planung.
Aber: ,Unser Hauptthema bleibt
Innovation, denn nur mit at-
traktiven Produkten kénnen wir
unsere Konsumenten weiterhin
abholen.”
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Stallbesuch
Gerald Fischer
(Gruppenleiter
Bio-Rohstoff-
und Qualitatsma-
nagement) sowie
Klaudia Atzmuller
(GF, beide Ja!
Natdrlich, in
»Rot*) mit Familie
Saller-Kraft und
KUhen - vorwie-
gend Fleckvieh,
Pinzgauer und
Holstein.

Die Natur feiern

Jal Naturlich und Pinzgau Milch freuen sich tber
die schon 30 Jahre andauernde Zusammenarbeit.

WR. NEUDOREF. Mit der Salzbur-
ger Bio-Landwirtschaft besteht
seit Stunde null von Ja! Natiir-
lich vor drei Jahrzehnten eine
enge Verbindung. Die Bio-Milch
aus dem Salzburger Land war
eines der ersten Produkte der
Marke, deren Sortiment heute

uber 1.100 Artikel umfasst. Die
hohen Standards gehen Hand in
Hand mit einer engen Zusam-
menarbeit mit den Bauern. Das
Milchvieh genie8t bereits seit
2013 Auslauf und ist, abhén-
gig von der Vegetationsperiode,
idealerweise jeden Tag, aber

mindestens 150 Tage im Freien.
Damit wurde ein Best Practice-
Beispiel geschaffen, doch der
Weg dorthin war lange und auch
hiirdenreich.

Der bedeutende Schritt, jeg-
liche Anbinde- oder Kombina-
tionshaltung zu verbieten, ging

tiber den gesetzlichen Bio-Stan-
dard hinaus.

Wie in der Natur
,Unsere Tiere leben, wie es ihrer
Natur entspricht, frei und im
Herdenverband. Der frei wéhl-
bare Sozialkontakt zdhlt zu den
Hauptelementen einer artgema-
Ben Tierhaltung. Das ist ein Ver-
sprechen an unsere Tiere und
Kunden”, erklart Andreas Steidl,
Geschiftsfiihrer von Ja! Natiir-
lich. Das kommt gut an: Rund
30% der verkauften Trinkmilch
bei Billa und Billa Plus sind in
Bio-Qualitat. ,Die Steigerung im
Bereich der Molkereiprodukte
und Kése lag in den letzten finf
Jahren bei rund neun Prozent
und zeugt von dem wachsenden
Bewusstsein fiir Qualitdt und
Nachhaltigkeit”, ist Klaudia Atz-
miiller, Geschéaftsfithrerin von
Ja! Natrlich, iiberzeugt.
Umgesetzt wird all das bei-
spielsweise von Hans und Eri-
ka Saller-Kraft, die 2013 den
Stefflmooshof in St. Johann
im Pongau itibernahmen: ,Mit
Ja! Natlrlich als langjdhrigem
Partner findet unsere bewahr-
te Wirtschaftsweise Akzeptanz
und wird gezielt geférdert.” (red)

bizbook

| Hier findest du die Menschen hinter den Unternehmen

Bauern konnen Klimazertifikate vermarkten

Die Landwirte profitieren mit dem Verkauf von CO,-Credits nun doppelt.

WELS. Angesichts der groflen
Herausforderung ,Klimawan-
del” ist jeder Beitrag zur Re-
duktion von Treibhausgasemis-
sionen wichtig. Neben vielen
anderen MaRnahmen setzte sich
Berglandmilch in Forschungs-
projekten mit MaBnahmen zur
Emissionsreduktion auf den
Bauernho6fen der Mitgliedsbe-
triebe auseinander. Denn Stu-
dien und Feldversuche zeigten,

dass die Beimischung von be-
stimmten Pflanzenextrakten,
Krautern und dtherischen Olen
in das Futter nicht nur eine po-
sitive Wirkung auf Tiergesund-
heit, Milchqualitat und Futteref-
fizienz hat — der Einsatz hat auch
das Potenzial, schédliche Me-
than-Emissionen zu reduzieren.

Nun konnte Berglandmilch in
monatelanger Vorarbeit ein Kli-
maprogramm lancieren, das ent-

sprechend zertifiziert wird. Die
daraus erreichte Methanreduk-
tion wird berechnet und CO,-
Credits werden generiert. Die
Erlose aus dem Verkauf dieser
werden Betrieben ausbezahlt.
»S0 koénnen wir aufzeigen, dass
unsere Bauern viel Gutes fiir das
Klima tun und mafgeblich zur
Dekarbonisierung der Lieferket-
te beitragen”, betont Geschafts-
fuhrer Josef Braunshofer. (red)
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Fruchtiges Prickeln

Kefir ist ein dickfliissiges Sau-
ermilchprodukt, das urspriing-
lich aus Osteuropa stammt,
genauer gesagt aus der Kauka-
susregion. Weil es etwas anders
ist — leicht prickelnd —, erfreut
es sich aufgrund der probi-
otischen Wirkung und eines
etwas sduerlichen Geschmacks
zunehmender Beliebtheit. Mit
dem neuen Schirdinger Frucht-
kefir kombiniert man die po-
sitiven Eigenschaften des Ge-
tranks mit nattirlichen, milden
Friichten. Der neue Schardinger
Kefir in den Sorten Himbeere
und Mango-Maracuja soll nicht
nur den Freunden des Getranks
schmecken, sondern ist dartiber
hinaus auch noch proteinreich,
laktosefrei, von Natur aus
fettarm und soll so gesund-
heitsbewusste Konsumenten
ansprechen.

www.schaerdinger.at

© SalzburgMilch

Kefir, Kase, Protein-Power

© Woerle

" WMFRISCh

will haben

Neues auf Basis

von Milch

Von Georg Sohler

Kasiges Jubilaum

Die Privatkéserei Woerle feiert
dieses Jahr das 135-jdhrige Fir-
menjubildum. Zu diesem Anlass
gibt es eine Neuigkeit, die in die

heutige Zeit passt: Mit Mitte
Mai bringt das Unternehmen
aus dem Salzburger Seenland
ein High Protein-Produkt in
den Handel. Ein natiirlicher
Proteingehalt von 20 g pro
100 g Kése sowie ein hoher
Kalziumgehalt sowie ein
geringer Fettanteil von elf
Gramm pro 100 g Kése (25%
F.i.T.) sollen das Produkt von
anderen abheben. Die neuen
Schmelzkésescheiben werden
aus ausgewdahlten Naturkase-
sorten hergestellt, eignen sich
fiir die Zubereitung von Toast,
Sandwiches und Burger und
passen also auch zur warmen

Jahreszeit mit leichtem Essen

oder Grillen.

www.woerle.at

Der High Protein-Kéase von Woerle in der 200 g-Packung ist ab Mitte Mai
in ausgewahlten Méarkten im Osterreichischen Lebensmittelhandel erhaltlich.

Neuer Frischkdse aus Salzburg

SalzburgMilch stellt gerne Frischkése her, die Absatzzahlen sind
laut Unternehmen hoch. Die Produkte wurden zudem national und
international bereits ausgezeichnet, u. a. mit der vierfachen Verlei-
hung des Késekaisers. Nun gibt es naturbelassene Neuigkeiten, wie
Geschaftsfithrer Andreas Gasteiger verkiindet: ,Mit unserem neu-
en ,Almfrisch’ kniipfen wir an den Erfolg und bringen neben der
Sorte Natur gleich zwei weitere, typisch Osterreichische Varianten,
namlich Schnittlauch und Liptauer, auf den Markt.”

www.milch.com
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AGENDA AUSTRIA
Wer bei uns mehr
Steuern zahlt

WIEN. Das Netzwerk Steu-
ergerechtigkeit will aus-
gerechnet haben, dass der
Milliarddr Mark Mateschitz
weniger Steuern zahlt als ei-
ne Mittelstandsfamilie. Der
Thank-Tank Agenda Austria
widerspricht: Statt den 7,6%
einer Mittelschichtsfamilie
liefert Mateschitz 25,9% sei-
ner Einkilinfte an Steuern ab.
Die Belastung in Relation
S = : zum Einkommen ist bei den
o . Mittelstandsfamilien nur
dann hoéher, wenn auch die
Sozialversicherungsbeitrage
o n n e es a c st u m s eingerechnet werden. Diese
sind erstens keine Steuern
und zweitens gedeckelt,

geht im Osten auf

tor Franz Schellhorn. (rk)

© PantherMedia.net/Tiam Seong Yew

Wiener Institut fur Internationale Wirtschaftsvergleiche
meldet positive Entwicklung — Osterreich profitiert. @

© Immounited/MonikaFellner

© lan Ehm

VIG Vienna Insurance Group bestatigt ein Analyse Rahmenbedingungen bremsten
sehr erfolgreiches Geschaftsjahr 2023. @ Entwicklungen am Wiener Zinshausmarkt. @
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Osteuropa bleibt

auf Wachstumskurs

Das Wiener Institut fUr Internationale Wirtschaftsvergle
Privatkonsum als Hauptstutze '

eee Von Reinhard Krémer

rotz des schwierigenin-

ternationalen Umfelds

diirfte sich die Kon-

junktur in den meis-

ten Volkswirtschaften

Mittel-, Ost- und Stidosteuropas

2024 gut entwickeln — vor allem
in den EU-Mitgliedern.

GroRe Abwaértsrisiken blei-

ben jedoch bestehen. Das zeigt

&

die neue Frithjahrsprognose
des Wiener Instituts fiir Inter-
nationale Wirtschaftsverglei-
che (wiiw) fiir 23 Lander der
Region. ,Angesichts steigender
Reallohne, vor allem aufgrund
einer stark riickldufigen Inflati-
on, ist der private Konsum die
Hauptstiitze des Wachstums”,
sagt Olga Pindyuk, Okonomin
am wiiw und Hauptautorin der
Frithjahrsprognose.

»Die Investitionstatigkeit wird
sich erst allmé&hlich erholen. In
der Industrie — vor allem in den
mit der schwéichelnden deut-
schen Wirtschaft eng verfloch-
tenen Visegrad-Staaten — sehen
wir aber nach wie vor Proble-
me”, konstatiert Pindyuk. ,Der
erhofften Erholung der fiir die
Region so wichtigen deutschen
Wirtschaft ab 2025 kommt na-
turlich eine Schlisselrolle zu.”

Die Riickkehr des Wachstums

Flr 2024 prognostiziert das
wiiw den EU-Mitgliedern der
Region ein Wachstum von
durchschnittlich 2,5%, das 2025
auf drei Prozent anziehen soll-
te. Damit durften sie die heuer
beinahe stagnierende Eurozone
(0,6%) wieder deutlich tberflii-
geln und auch im néchsten Jahr
fast doppelt so stark wachsen
wie diese (1,6%).
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.Die ostmitteleuropéischen
EU-Mitglieder setzen damit
auch 20 Jahre nach Beginn der
EU-Osterweiterung ihren 6ko-
nomischen Aufholprozess wie-
der fort, auch wenn sich dieser
ab 2025 etwas verlangsamen
wird”, so Pindyuk. Die Visegrad-
Lander Polen, Tschechien, die
Slowakei und Ungarn werden
heuer mit im Durchschnitt 2,4%
expandieren und ihr Wachstum
2025 auf 3,0% steigern kénnen.

Polen und Ungarn haben auf-
grund aktueller Entwicklungen
(neue Regierung in Polen, Viktor
Orbans Ukraine-Deal mit der
EU) zwar wieder verstarkt Zu-
griff auf EU-Gelder, allerdings
flieBen die Mittel im Falle Polens
nur zdh und bleiben im Falle Un-
garns zum Grof3teil weiterhin
blockiert.

))

Die ostmitteleuropdischen
EU-Mitglieder setzen auch
20 Jahre nach Beginn der

© Hans Schubert

EU-Osterweiterung ihren 6kono-
maschen Aufholprozess wieder
JSort, auch wenn sich dieser ab
2025 etwas verlangsamen wird.

Olga Pindyuk
wiiw

EU-Corona-Gelder stiitzen
Die stidosteuropdischen EU-
Mitglieder Rumaénien (3,0%) und
Kroatien (2,9%) dirften 2024
besonders stark wachsen. Dort
stiitzen nicht zuletzt Mittelzu-
fliisse aus dem Corona-Wieder-
aufbaufonds NextGeneration
EU die Konjunktur.

Die sechs Staaten am Westbal-
kan werden im Schnitt um drei
Prozent expandieren, die Tiirkei

(¢

um 3,4%. Die leichte Erholung
der kriegsgeplagten Ukraine
sollte sich mit 3,2% BIP-Wachs-
tum fortsetzen. Die schwierige
militdrische Situation und die
Verzogerungen bei der weiteren
Finanz- und Militarhilfe durch
den Westen dampfen jedoch die
Wirtschaftsentwicklung.

Uberhitzungserscheinungen
Bei Aggressor Russland diirfte
sich das im vergangenen Jahr
starke Wachstum der Kriegs-
wirtschaft (3,6%) auf heuer 2,8%
etwas abschwéchen, da deutli-
che Uberhitzungserscheinun-
gen zu verzeichnen sind. Fiir die
Prognose bestehen allerdings
erhebliche Abwértsrisiken. ,Ein
groller Krieg im Nahen Osten
zwischen Israel und dem Iran
wiirde wohl zu einem neuerli-
chen Energiepreisschock fithren
und die Inflation wieder befeu-
ern”, warnt Pindyuk.

Die orange Gefahr aus den USA
+Eine zu schwache Erholung in
Deutschland, Stérungen der glo-
balen Lieferketten und die Wahl
Donald Trumps zum néchsten
US-Présidenten kénnten die Re-
gion ebenfalls in Turbulenzen
bringen”, so Pindyuk. Vor allem
fiir die Ukraine wirft ein még-
licher Wahlsieg Trumps bereits
seine Schatten voraus.

Obwohl das Land seit Beginn
der russischen Invasion eine er-
staunliche Resilienz an den Tag
gelegt hat, bremsen die anhal-
tende Unsicherheit und die Ver-
zogerungen bei der westlichen
Militar- und Wirtschaftshilfe die
Erholung.

Blockaden treffen Ukraine
Nach 5,3% Wachstum im ver-
gangenen Jahr prognostiziert
das wiiw der Ukraine heuer ein
Wachstum von 3,2%.

Trotz wirtschaftlicher Erfol-
ge wie der Wiedererdffnung des
Schwarzmeer-Korridors fiir den
Export landwirtschaftlicher und
metallurgischer Produkte, der

Muskulos

Far 2024
prognostiziert
das wiiw den
EU-Mitgliedern
der CEE-Region
ein Wachstum
von durch-
schnittlich 2,5%,
das 2025 auf
drei Prozent
anziehen sollte.
Damit durften
sie die Eurozone
(0,6%) wieder
deutlich Uber-
flugeln.

Think-Tank

eine Lebensader fiir die Ukrai-
ne darstellt, litt das Land auch
unter der Grenzblockade polni-
scher Landwirte.

2023 reduzierten sich die Wa-
renexporte nach Polen um rund
ein Drittel. Dazu kommen die
in letzter Zeit wieder massiven
russischen Luftangriffe. ,Das
Fehlen von Flugabwehrraketen
wird immer mehr auch zu einem
6konomischen Problem, weil die
Energieversorgung und wich-
tige Industriebetriebe immer
ofter getroffen werden”, beklagt
Pindyuk.

,Letztlich steht und fallt alles
mit ausreichender und rechtzei-
tiger Militdr- und Finanzhilfe
durch den Westen — allein 2024
klafft in der Ukraine eine Finan-
zierungsliicke von 40 Milliarden
US-Dollar”, so die wiiw-Expertin.

Turbo fiir unsere Wirtschaft
Positiv fir Osterreichs Wirt-
schaft diirfte sich der wieder an-
springende Konjunkturmotor in
Polen, Tschechien, Ungarn und
der Slowakei auswirken.

Mit einem Wachstum von im
Durchschnitt 2,4% werden die
Visegrad-Staaten damit wieder
eine wichtige Stiitze fiir die hei-
mische Konjunktur darstellen,
umso mehr, als die heimische
Nachfrage 2024 praktisch stag-
nieren dirfte. Selbiges gilt auch
fiir Ruménien und Kroatien, die
mit drei Prozent respektive 2,9%
in diesem Jahr vergleichsweise
stark wachsen und wirtschaft-
lich eng mit Osterreich verfloch-
ten sind, heifSt es vom wiiw.

Das ist das wiitw

Das Wiener Institut fr Internationale Wirtschaftsvergleiche
(wiiw) ist ein wirtschaftswissenschattlicher Think-Tank,

der seit Uber 50 Jahren volkswirtschaftliche Analysen und
Prognosen zu derzeit 23 Landern Mittel-, Ost- und Studost-
europas erstellt. Zudem betreibt das wiiw Forschung zu
Makrodkonomie, Handelsfragen, Wettbewerbsfahigkeit,
Investitionen, zum europaischen Integrationsprozess,

zu Regionalentwicklung, Arbeitsmarkten, Migration und
Einkommensverteilung.
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VIG-CEO Hartwig Loger meldet starkes Wachstum Uber alle Segmente und Sparten sowie markante Ergebnissteigerung.

Die VIG zeigt auf

Die Vienna Insurance Group VIG bestatigt jetzt ein
ausgesprochen erfolgreiches Geschéaftsjahr 2023.

WIEN. Als Gruppe mit mehr als
50 Versicherungen und Pensi-
onskassen in 30 Liandern setzt
die Vienna Insurance Group
(VIG) auf lokales Unternehmer-
tum.

,Durch unsere Diversifikation
uber Méarkte, Marken, Produkte
und Vertriebswege agieren wir
mit maximaler Kundennihe und
grofer Flexibilitat. Eine Starke,
die sich auch klar in unseren

Geschéftsergebnissen wider-
spiegelt und einen positiven
Ausblick fiir 2024 erméglicht”,
kommentiert Hartwig Loger,
Vorstandsvorsitzender der Vi-
enna Insurance Group.

Die versicherungstechnischen
Ertrédge (Insurance Service Reve-
nue) beliefen sich 2023 auf 10,9
Mrd. € (+12%), das Ergebnis vor
Steuern stieg auf rund 773 Mio.
€ (+32%). Aufgrund dieser sehr

positiven Geschéaftsentwicklung
und der hohen Solvenzquote von
269% wird bei der Hauptver-
sammlung am 24. Mai 2024 eine
Erhohung der Dividende gegen-
tiber dem Vorjahr von 1,30 € auf
1,40 € pro Aktie vorschlagen.

Zwei Neue bei der Stiddtischen
Sonja Raus und Gerald Weber
ziehen ab 1. Janner 2025 in
das Fiihrungsgremium ein und

werden Christine Dornaus und
Manfred Bartalszky nachfol-
gen, die in Hinblick auf ihren
geplanten Ruhestand aus dem
Vorstand ausscheiden.

Wechsel von der VIG

Raus wechselt ebenso wie We-
ber von der Vienna Insurance
Group (VIG), wo sie langjdhrige
Fihrungsaufgaben ausiiben,
zur Wiener Stadtischen. Raus
steuert seit 2009 die M&A-Akti-
vitdten der VIG und leitet das ge-
samte Beteiligungsmanagement,
zudem bekleidet sie mehrere
Aufsichtsratsmandate in CEE
innerhalb der Versicherungs-
gruppe. Davor war die studierte
Juristin und Handelswissen-
schafterin in der Rechtsabtei-
lung und als Projektmanagerin
fiir Beteiligungen und Darlehen
in der Wiener Stddtischen zu-
standig.

Weber, aktuell Chief Invest-
ment Officer der VIG, studierte
in Wien und Graz Betriebswirt-
schaftslehre mit Schwerpunkt
Investment Banking. Nach meh-
reren Stationen bei Banken be-
gann der gebiirtige Tullner 2003
als Geschéftsfiithrer in der Ring-
turm KAG. Spéter leitete er das
Asset Managements der Wiener
Stadtischen. Seit mehr als 16
Jahren verantwortet Weber das
Asset Management der VIG. (rk)

Agrana mit solidem Ebit

Zunehmend herausforderndes Geschaftsumfeld.

WIEN. Nach vorldufigen Zahlen
erzielte die Agrana im Geschéfts-
jahr 2023/24 (1. Mérz 2023 bis
29. Februar 2024) ein Ergebnis
der Betriebstatigkeit (Ebit) von
151,0 Mio. € und die Guidance
einer sehr deutlichen Verbes-
serung gegeniiber dem Vorjahr
(2022/23: 88,3 Mio. €) wurde er-
fiillt. Das Ergebnis je Aktie stieg
auf 1,04 € (Vorjahr: 0,25 €). Die
Umsatzerlose der Gruppe be-

trugen 3.786,9 Mio. € (Vorjahr:
3.637,4 Mio. €). Die Agrana ist
seit dem vierten Quartal 2023/24
mit einem zunehmend heraus-
fordernden Geschéftsumfeld
konfrontiert und prognostiziert
fir das Geschéftsjahr 2024/25
ein Ebit, das deutlich unter dem
Vergleichswert 2023/24 liegen
wird. Dieser Ergebnisriickgang
wird sich bereits im ersten
Quartal 2024/25 zeigen. (rk)

© APA/Harlad Schneider
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Die Agrana will eine Dividende in Hohe von 0,90 € je Aktie fur 2023/24 zahlen.
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Die Bauteilaktivierung macht Decken und Wande
aus Beton zum perfekten Energiespeicher. So kann
erneuerbare Energie das ganze Jahr zum Heizen und
Kdhlen genutzt werden. Das bringt mehr Komfort
und weniger Energiekosten.

Mehr dazu auf betondialog.at S be tO n
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BANK AUSTRIA
Wechsel in der
Fiihrungsetage

WIEN. Der bisherige CEO
der UniCredit Bank Austria,
Robert Zadrazil, wird eine
neue Schlisselfunktion in
der Gruppe tibernehmen
und zum Country Manager
in Osterreich aufsteigen.
Zadrazil wird so die Uni-
Credit in Osterreich vertre-
ten. Er wird fir die wichtige
Kommunikation mit allen
relevanten Stakeholdern
und Institutionen verant-
wortlich sein Sein Nachfol-
ger als CEO der UniCredit
Bank Austria wird Ivan
Vlaho, der mit Wirkung vom
1. Mai 2024, vorbehaltlich
der behordlichen Geneh-
migungen zum CEO der
UniCredit Bank Austria er-
nannt wurde, um die starke
Position am Markt weiter zu
starken. (rk)

RAIFFEISEN-ZERTIFIKATE
Auszeichnung als
,Bester Emittent“

LISSABON/WIEN. Das
Raiffeisen Zertifikate-

Team wurde mit dem SPi
(Structured Products Intel-
ligence) Europe Award for
Exzellence 2024 als bester
Emittent fiir Strukturier-

te Produkte in Osterreich
ausgezeichnet. Heike Arb-
ter, Leiterin der Raiffeisen
Zertifikate, nahm den Award
im Rahmen einer feierli-
chen Zeremonie in Lissabon
entgegen. Dies ist nun die
zweite internationale Pra-
mierung innerhalb kurzer
Zeit, nachdem Raiffeisen
Zertifikate im Mérz der SRP
Award 2024 fir die besten
Finanzbildungsinitiativen
iibergeben wurde. Der SPi
Award wurde anhand objek-
tiv messbarer Kriterien wie
Marktanteil, Performance
der Produkte und Innovati-
onskraft verliehen. (rk)

© APA/Tobias Steinmaurer
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OESTERREICHISCHE
NATIONALBRANK

Die Oesterreichische Nationalbank (OeNB) modernisiert ihren Auftritt im Finanzbildungsbereich.

OeNB fordert Bildung

Die Oesterreichische Nationalbank OeNB prasentiert jetzt
ihre neue Finanzbildungswebsite finanzbildung.oenb.at.

WIEN. Die Oesterreichische
Nationalbank (OeNB) hat einen
bedeutenden Schritt in der Wei-
terentwicklung ihrer Finanzbil-
dungsinitiativen gesetzt: Unter
dem neuen Namen ,OeNB-Fi-
nanzbildung” wird die Website
finanzbildung.oenb.at vorge-
stellt, welche nicht nur bewahrte
Angebote fiir PAdagogen bereit-
halt, sondern nun auch weitere
Zielgruppen mit dem breiten
Finanzbildungsangebot der Na-
tionalbank anspricht. Die tiber-

arbeitete Website richtet sich an
verschiedene Zielgruppen und
bietet einen erweiterten Zugang
zu Finanzbildungsinhalten.

Fiir breite Zielgruppen

Fiir Schulen und Kindergérten:
Die OeNB setzt weiterhin auf
eine umfassende Unterstlitzung
von Bildungseinrichtungen und
engagiert sich intensiv in der
Aus- und Fortbildung von Lehr-
kraften. Kostenlose Tools, Work-
shops und Lehrmaterialien ste-

hen nach wie vor zur Verfiigung.
Es wird ein erweiterter Zugang
fiir die Offentlichkeit geboten:
Mit neuen E-Learning-Ange-
boten werden aktuelle wirt-
schaftliche Themen wie Inflati-
on, Geldpolitik und Geldanlage
abgedeckt. Besucher erhalten
detaillierte Informationen und
werden ermutigt, sich aktiv mit
Finanzbildungsthemen ausein-
anderzusetzen. Eine Social Wall
verbindet direkt zu OeNB-So-
cial-Media-Kanélen. (k)

Biogena bringt Anleihe

7,5 Prozent Wachstumsanleihe — Zeichnung bis 4.6.

KOPPL. Der Osterreichische
Produzent von Nahrungsergén-
zungsmitteln Biogena wéchst
seit fast zwanzig Jahren um
durchschnittlich 27% pro Jahr.
Aktuell liegt man bei einem
Wachstum von rund 28% im
ersten Halbjahr und strebt ei-
nen Jahresumsatz von 80 Mio.
€ an, (plus 25% gegeniiber dem
Vorjahr). Jetzt begibt das Un-
ternehmen eine Anleihe mit ei-

ner Verzinsung von 7,5% fir die
néchsten finf Jahre. Die Boni-
tét von Biogena wurde vom KSV
1870 mit einer Ausfallswahr-
scheinlichkeit von 0,19%, also
als sehr gering, eingestuft. Die
Anleihe wird im MTF-Segment
der Wiener Borse notieren und
kann bis 4. Juni 2024 mit einer
Stiickelung von 1.000 € gezeich-
net werden. Info: https://biogena
-good-vibes-invest.com (rk)
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Mit viel Optimismus

Thomas Belina, Geschaftsfuhrer Colliers Austria, und Michael
Messner, Head of Industry & Logistics, im medianet-Talk.

WIEN. Mit fast einem halben
Jahrhundert Erfahrung und ei-
nem Netzwerk in 66 Landern
hat sich Colliers als eine der
fiithrenden Immobilien-Dienst-
leistungsgruppen weltweit eta-
bliert. Trotz der Schwierigkeiten
wéhrend der Pandemie ist das
Unternehmen gut aufgestellt,
um die aktuellen Marktverdnde-
rungen durch die Verwerfungen
der Immobilien-Krise zu bewal-
tigen. Das Wiener Biiro der Im-
mobilien-Dienstleistungsgrup-
pe Colliers der Partner Thomas

Belina und Georg Muzicant zeigt
sich als ein robustes Beispiel fiir
Anpassungsfdhigkeit und stra-
tegisches Geschick im Immobi-
liensektor.

»Stabilen Markt erhalten”

+Es bewegt sich wieder was am
heimischen Immo-Markt”, so
Belina, mit Michael Messner,
Head of Industry & Logistics,
bei Colliers Austria, zu Gast bei
medianet-Herausgeber Chris
Radda im real:estate Studio.
Die Krise habe die Relevanz

real:estate
studio
medianet-Her-
ausgeber Chris
Radda im Talk
mit den Colliers-
Immo-Experten,
Michael Messner
und Thomas
Belina (v.l.).

von Colliers als Dienstleister
und Know-how-Tréger fir vie-
le Partner verdeutlicht. ,Unser
aller Ziel ist es, einen stabilen
und liquiden Markt zu erhalten
und zu fordern”, betont Belina,
der gemeinsam mit Messner die
Sektoren Office und Retail res-
pektive Industrie und Logistik
beleuchtet, aber auch seine Ein-
schatzungen zum Markt, Stich-
wort Signa, teilt. (hk)

Das gesamte Interview sehen
Sie hier: tv.medianet.at

markets

| Alle Druckhauser auf einen Blick

Dynamik und aktuelle Trends

Geéanderte Rahmenbedingungen im Logistikmarkt.

WIEN. Erstmals seit vielen
Jahren ist die Nachfrage am
Markt riickléufig, die spekulati-
ve Flachenerrichtung stagniert.
L Aktuell befindet sich der Lo-
gistikmarkt in einer Konsolidie-
rungsphase”, so Daniel Pfeiffer,
Teamlead Logistik bei CBRE.
Viele Nutzer von Logistikflachen
hatten sich in den vergangenen
zwei Jahren zahlreiche Flachen
gesichert, fiir die sie nun keinen

bzw. wenig Bedarf haben und
daher nach flexiblen Zwischen-
l6sungen suchen. ,Alternative
Nutzungsvereinbarungen sind
in den letzten Monaten am
Markt vermehrt aufgetaucht.
Diese setzen kurzfristig auch
dieVermieter der Neubaufldchen
unter Druck “, so Pfeiffer, der da-
rin indes nur einen temporiren
Trend sieht, ,die Nachfrage wird
splirbar zurtickkehren”. (hk)

© CBRE

EIGENTUMSWOHNUNGEN

Revitalisiertes

© 3SI Immogroup/JamJam

Griinderzeithaus

WIEN. Mit Vivienne bringt
die 3SI Immogroup ein
attraktives Altbau-Projekt
in beliebter Margaretener
Lage, Néhe Einsiedler-
park, Schlossquadrat und
Matzleinsdorfer Platz, auf
den Immobilienmarkt. Der
wiahrend der Grinderzeit
errichtete, nun umfassend
revitalisierte Stilaltbau
punkte mit hochwertiger
Ausstattung, neu geschaffe-
nen hofseitigen Freiflachen
sowie vier neu errichteten
DachgeschoBwohnungen
samt privaten Dachter-
rassen, heifdt es bei der SI
Immogroup. (hk)

RINGSTRASSENPALAIS
Bis dato grojster
Immobilienkauf

WIEN. Wie Gewinn be-
richtet, sorgte die Stiftung
des verstorbenen Billa-
Griinders Karl Wlaschek fiir
den bisher groften Immo-
bilienkauf des Jahres: Fiir
rund 89 Mio. € erstand die
Estrella Immobilieninvest,
eine Tochter der Wlaschek
Stiftung, ein prachtiges
Eckhaus am Schottenring.
Verkaufer war laut Gewinn
der grofite heimische Im-
mobilienfonds Real Invest
Austria. Er hatte das denk-
malgeschiitzte Gebaude
2016 fiir 80 Mio. € gekauft
Hauptmieterin ist die inter-
nationale Rechtsanwalts-
kanzlei Schonherr. (hk)




64 REAL:ESTATE

Freitag, 3. Mai 2024 ‘ medianet.at

TSCHECHIEN
S Immo erwirbt
CPI-Portfolio

WIEN. Die S Immo hat einen
Vertrag zum Erwerb eines
Portfolios von insgesamt
acht Objekten der Czech
Property Investments, a.s.,
einer Tochtergesellschaft
der CPI Property Group S.A.,

in Tschechien unterzeichnet.

Der Ankauf umfasst vier
Biiro- und vier Gewerbeim-
mobilien mit einer Gesamt-
mietfldche von rund 136.000
m?2, einem Immobilienwert
von zirka 463 Mio. € und
jahrlichen Mieteinnahmen
von um die 28,3 Mio. €.
Nach Abzug von Finanzver-
bindlichkeiten (ca. 236 Mio.
€) und anderen Bilanzpositi-
onen (ca. 10,5 Mio. €) sowie
Kaufpreisabschlédgen (ca.
40,5 Mio. €) beladuft sich der
Kaufpreis auf rd. 176 Mio. €.
Von dieser Transaktion wer-
den in etwa 76 Mio. € durch
ein vom Verkaufer gewdhr-
tes Darlehen finanziert. (hk)

SCHOELLER GROUP
Teil von Signa
Italien versilbert

WIEN/VENEDIG/BOZEN.
Die deutsche Schoeller
Group erwirbt drei Develop-
mentprojekte von Signa in
Ttalien. Die entsprechenden
Vertrdge dazu wurden in
Wien unterzeichnet. Die
Transaktion betrifft den im
Bau befindlichen Walther-
Park in Bozen - ein zentra-
les Stadtprojekt mit Shop-
ping Center, Hotel, Wohnun-
gen und Biroflachen —, das
Entwicklungsprojekt Viva
Virgolo in Bozen — Eigentum
und Erschliefung des Boz-
ner Hausberges Virgl mit
einer Seilbahn — und das
Hotel Bauer in Venedig. (hk)

© Michael Hetzmannseder

Wiener Zinshausmarkt

Minus bei den Transaktionen: Im vergangenen Jahr bremsten
wirtschaftliche und politische Hurden die Entwicklung.

WIEN. Im Vergleich zum Vorjahr
ist die Anzahl der Zinshaus-
Transaktionen im Jahr 2023 um
rund 54,7% eingebrochen. Wie
sich die Zinshauspreise entwi-
ckelt und welche Kreditinstitute
am héufigsten Kreditvergaben
fiir Wiener Zinshéuser erteilt ha-
ben, zeigt die aktuelle Auswer-
tung des Datenexperten Immo-
united. Mit Ende des ersten
Quartals 2024 waren insgesamt
131 Zinshaus-Transaktionen mit
einem Gesamtvolumen von rund
624 Mio. € im Grundbuch einge-
tragen. Im Vergleich zum Vorjahr
ein deutlicher Riickgang: 2022
waren es noch 289 Transaktio-
nen mit einem Volumen von iiber
1,6 Mrd. €.

Mit Ausnahme von Hietzing
und Brigittenau ist die Anzahl
an Zinshaus-Transaktionen in
allen Wiener Gemeindebezirken
gesunken. Die meisten Transak-
tionen gab es 2023 im 16. Bezirk.
Hier wechselten insgesamt 13
Griinderzeithduserihre Besitzer.

Viel Fremdfinanziertes

Die Wiener Zinshaus-Kaufer
teilten sich im Jahr 2023 in 84%
juristische Personen und nur
16% Privatpersonen. Insgesamt
67,2% aller Zinshaus-Kaufver-
trags-Transaktionen wurden
fremdfinanziert: Am héufigsten
erteilte mit 45,5% die Raiffeisen
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Methodik Fir die Untersuchung wurden laut Immo-united-CEO Roland Schmid
Informationen aus dem C-Blatt des Grundbuchs (Pfandrechte) herangezogen.

Bankengruppe Kreditvergaben
und liegt mit einem Gesamtvo-
lumen von 254 Mio. € deutlich
auf Platz 1. Danach folgt Erste
Bank und Sparkassen mit rund
89 Mio. € und Hypo Landesban-
ken mit rund 45 Mio. €. Fiir eine
Fremdfinanzierung entschieden
sich im vergangenen Jahr insge-
samt 60% aller institutionellen
und 100% aller privaten Kéaufer.

Transaktionsbeobachtung

~,Obwohl immer noch gekauft
wird, zeigt die Auswertung die
massiven Auswirkungen der

derzeitigen Rahmenbedingun-
gen auch im Bereich der Wie-
ner Zinshauser. Nicht nur die
Transaktionsanzahl, auch die
Quadratmeterpreise sinken in
allen Bezirken, aulSer in Hernals
und Do6bling”, erklart Roland
Schmid, CEO und Eigentiimer
von Immounited.

+Spannend” findet Schmid die
Ergebnisse der Zinshaus-Finan-
zierungen, denn: ,Nur 21 Zins-
héuser von 131 Transaktionen
wurden von Privatpersonen ge-
kauft, die zu 100 Prozent fremd-
finanziert waren.” (hk)

Platz 1 fur Peter Giffinger

Top-Manager der Bauwirtschaft in der Steiermark.

WIEN. Einmal jahrlich werden
vom Bau-Fachmagazin Solid die
250 einflussreichsten Person-
lichkeiten der heimischen Bau-
& Immobilienbranche erhoben:
Peter Giffinger, CEO Austria bei
Saint-Gobain, wurde in der Stei-
ermark auf den hervorragenden
ersten Platz gewdhlt und gehort
damit zu den prédgenden Per-
sonlichkeiten der heimischen
Baubranche. Ausschlaggebend

war Giffingers strategische
Neuausrichtung des Baustoff-
konzerns Saint-Gobain Austria
— mit den Marken Rigips, Isover
und Weber Terranova — in den
letzten Jahren. Er hat diese er-
folgreich vorangetrieben, indem
er die einzelnen Gesellschaften
zusammengefiihrt und optimale
Zielgruppenbetreuung nach dem
,one face to the customer”-Prin-
zip implementiert hat. (hk)
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Reformliicken GSK-Chefin

Abnehmboom Eli Lilly Impfpotenzial Fachleute
tnvestiert 2,3 Mrd. Euro in sehen in Osterreich Liicken Toust lud zur Debatte tiber
neues Spritzenwerk 68 bei Durchimpfungsrate 70 heimische Impfsituation 70
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Spitalsmanager

Adolf Inzinger
Direktor Adolf Inzinger, Gesamt-
leiter der Osterreichischen
Ordensprovinz (CEO) des Spi-
- talstragers Barmherzige Bruder,
wurde die Ehrenbruderschaft der
Skepsis zu Burn-out
Die Auszeichnung als Ehrenbru-

der ist bei den Barmherzigen Bru-
belastet Unternehmen
fur weltliche Mitarbeitende.

Weil Burn-out oft nicht als Erkrankung akzeptiert wird, trifft
das auch die Wirtschaft, sagt Psychiater Michael Musalek. @

© APA/Helmut Fohringer
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Pravention Awareness-Woche zu Impfungen
zeigt Potenziale und Licken auf. @
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Investition Pharmakonzern Boehringer
Ingelheim expandiert in China. @
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Burn-out: ,Es trifft
die besten Mitarbeiter”

Obwohl 40 Prozent der Erwachsenen Symptome von Burn-out zeigen,
ist die Skepsis in der Wirtschaft groB, sagt Psychiater Michael Musalek.

eee on Evelyn Holley-Spiess
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ieWeltgesundheitsor-
ganisation (WHO) be-
schreibt Burn-out als
Syndrom aufgrund
von ,chronischem
Stress am Arbeitsplatz, der nicht
erfolgreich verarbeitet wird”.
Begleitet werde der Zustand von
einem Gefiihl von Erschépfung,
einer zunehmenden mentalen Di-
stanz zum eigenen Job und ver-
ringertem Leistungsvermogen.
Eine aktuelle wissenschaftlichen
Studie der Med Uni Wien zu den
psychischen Erkrankungen in
Osterreich gibt Aufschluss iiber
die konkrete Lage hierzulande.
Demnach zeigen mehr als 40%
der heimischen erwachsenen
Bevolkerung Anzeichen eines
Burn-out, acht Prozent sind
bereits krank. Nach Einschét-
zung des Psychiaters Michael
Musalek ist das Problem in der
Wirtschaft allerdings noch nicht
ganz angekommen. ,Ein grofer
Teil sagt: ,Das sind Menschen,
die personliche Probleme oder
Beziehungsprobleme haben.”

Drei Schritte ins Burn-out

Dieser Darstellung widerspricht
der Experte vehement. Musalek,
Leiter des Instituts fiir Sozialas-
thetik und Psychische Gesund-
heit der Sigmund Freud Privatu-
niversitat (SFU), beschreibt die
Entstehung von Burn-out als
Trias: Im Stadium 1 kommt es
zu Erschépfungszusténden, ei-
ner Leistungsreduktion und zu
Entfremdungstendenzen. ,Man
fiihlt sich fremd gegeniiber sei-
nen Arbeitskollegen, gegeniiber
seiner Arbeit und schlieRlich
gegeniiber sich selbst.” Betrof-
fen seien gerade die Leistungs-
willigen. ,Sie nehmen sich dann
auch Arbeit nach Hause mit,
die Freizeit wird immer ,din-
ner’.” Ein anderes Phdnomen
sei ,eine erhohte Reizbarkeit.
Was uns friither oft nur ein we-
nig bose gemacht hat, macht uns
plotzlich sehr bose”, beschreibt

© APA/Herbert Pfarrhofer

Breiter Fokus

Zur Person

Michael Musalek ist Psychiater und Psychotherapeut und Institutsvorstand des
Instituts fur Sozialasthetik und psychische Gesundheit an der Sigmund Freud
Privatuniversitat Wien und Berlin. Er ist seit 1986 als Facharzt fur Psychiatrie
und Neurologie, seit 2008 als Facharzt fur Psychiatrie und Psychotherapeu-
tische Medizin auch in freier Praxis tatig. Er entwickelte maBgeblich neue
Ansétze in der ressourcenorientierten Suchtbehandlung. 2001 wurde er als
Primarius am Anton Proksch Institut mit der Leitung der Abteilung 2 betraut.
Vom 2004 bis zur Pensionierung 2020 war Musalek als Institutsvorstand und
Avrztlicher Direktor im Anton Proksch Institut Wien.

der Psychiater. Zu diesem Zeit-
punkt seien die Betroffenen
zwar noch gesund. Wird aber
nicht gegengesteuert, folgt der
Schritt ins Stadium 2. ,Hier
geht Burn-out bereits mit kor-
perlich objektiv nachweisbaren
Verdnderungen einher. Das sind
vor allem erhohter Blutdruck,
erhéhte Herzfrequenz, begin-
nende Schlafstérungen und
Spannungszustande”, skizziert
Musalek. Stadium 3 hat schlief3-
lich Krankheitsbedeutung, weil
es zu starken und lang andau-
ernden Erschopfungszustdnden
kommt, die in schwere Depressi-
onen iibergehen kénnen.

Die Situation am Arbeitsplatz
hat entscheidenden Einfluss
darauf, ob dieser Kreislauf in
Gang gesetzt wird oder nicht.
Denn es sind vier Faktoren, die
die Entstehung von Burn-out

))

Ein grofser Teil sagt:
Das sind Menschen,
die personliche Prob-
leme oder Beziehungs-
probleme haben.

(¢

Michael Musalek
Psychiater
Sigmund Freund
Universitdt

befeuern. ,Viel arbeiten allein
gehort nicht dazu”, 1asst Musa-
lek aufhorchen. Vielmehr seien
fehlende positive Riickmeldun-
gen, also die Wiirdigung guter
Leistung sowie ein schlechtes,
vergiftetes Arbeitsklima und
aullerdem eine empfundene un-
faire Behandlung an der Entste-
hung von Burn-out beteiligt. Die
vierte — und laut Forschungen —
schwerwiegendste Komponente
beschreibt der Psychiater wie
folgt: ,Es geht darum, dass das
eigene Wertesystem mit dem
Wertesystem des Arbeitsplatzes
nicht zusammenpasst, ich also
Dinge tun muss, die fiir mich
nicht in Einklang zu bringen
sind.” Dabei stiinden oft ethisch-
moralische Fragen im Zentrum.

Der Griff zu Suchtmitteln

Zu Beginn wiirden Mitarbeiter
oft noch versuchen, mit ,All-
tagsdoping” iiber die Runden zu
kommen - einerseits mit damp-
fenden Substanzen wie Alkohol,
um zur Ruhe zu kommen, ande-
rerseits mit Stimulanzien, bei-
spielsweise Kokain oder Amphe-
tamine, um zu entsprechen. Fir
Menschen, die sich in den ersten
beiden Stadien befinden, stehen
laut Musalek vor allem Beratung
und Coaching im Mittelpunkt
der Betreuung. Bei schwereren
Féallen sind Antidepressiva und
Psychotherapie notwendig. Und:
,Die Ausfélle durch Kranken-
stdnde dauern Wochen, manch-
mal auch Monate.”

Damit es erst gar nicht so weit
kommt, empfiehlt der Psychiater
praventive Malnahmen - und
zwar am Arbeitsplatz. Die Bera-
tung miisse dabei Top-down auf-
gesetzt werden. In einem ersten
Schritt erfolge der Austausch
mit dem obersten Management,
danach werden Fithrungskréfte
und Mitarbeiter eingebunden —
nur so sei sichergestellt, dass
sich auch an den Ablaufen und
Strukturen etwas dndert.
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DIABETES
Eli Lilly mit
Grofsinvestition

BERLIN. Knapp vorbei:
Wihrend sich Osterreich
weiter um Pharmainvesti-
tonen bemiiht, hat sich der
er US-Konzern Eli Lilly fiir
Deutschland entschieden.
Er investiert 2,3 Mrd. € in
ein neues Werk im kleinen
Ort Alzey. Zum Spatenstich
schaute der deutsche Bun-
deskanzler Olaf Scholz vor-
bei — die Region entwickelt
sich zum Hotspot fiir die
Pharmabranche.

Motor Abnehmspritze

Im neuen Werk in Alzey soll
unter anderem die Abnehm-
spritze Mounjaro gefertigt
werden. Urspriinglich als
Diabetesmittel entwickelt,
sorgt es auch dafiir, dass
Patienten Korpergewicht
verlieren. Seit Ende ver-
gangenen Jahres ist es in
Europa deshalb auch als
Abnehmmittel zugelassen.
Die Nachfrage nach dem
Produkt hat Eli Lilly im
Vorjahr zum wertvolls-

ten Pharmaunternehmen

— gemessen an der Borse-
kapitalisierung werden
lassen. (red/ag)

[

Expansion

Die starke Nachfrage nach Ab-
nehmspritzen bringt eine GrofB-
investition nach Deutschland.

© Bundesregierung/Gungor

© Boehringer Ingelheim/Rainer Mirau

China statt Bruck

Boehringer Ingelheim investiert eine halbe Milliarde in China.
Erst Ende 2023 gab es ein ,Nein® fur Bruck an der Leitha.

eee on Martin Riimmele

WIEN/INGELHEIM/SHANG-
HALI Es war ein heftiger DAmp-
fer flr die niederosterreichische
Betriebsansiedlung, als im ver-
gangenen Herbst der Pharma-
konzern Boehringer Ingelheim
bereits fix geglaubte Investitio-
nen absagte. Angedacht war ein
Investment von 1,2 Mrd. € — die
grofte Investition der Konzern-
geschichte in Osterreich. Der Be-
trieb hétte 2026 starten und 800
Arbeitsplatze bringen sollen.

Anderungen bei Produkten

Doch dann kam das plétzliche
Aus, kurz vor dem Spatenstich.
Das Argument: Anderungen in
der Produktpipeline héatten ge-
zeigt, dass man die Kapazitdten
nicht benétige und andere Pro-
dukte produziere, fiir die man
ausreichend Ressourcen habe,
erklarte das Unternehmen auch

— iy = >

Boehringer Ingelheim hat in den vergangenen Jahren in Wien massiv investiert, ein Projekt in Niederdsterreich aber gestoppt.

erst kiirzlich bei der Bilanzpres-
sekonferenz des Regional Center
Vienna (RCV). Nachsatz: Man hat
in den letzten Jahren den Stand-
ort Wien massiv ausgebaut.
Jetzt wurde aber bekannt,
dass das Pharmaunternehmen
die Produktion ausbaut —in Chi-
na. Boehringer Ingelheim will

))

Global wachsen

wwr bereits seit acht
Jahren 1vm Bereich
Humanpharma
starker als der Markt.

Pavol Dobrocky
Boehringer
Ingelheim RCV

vier Mrd. Yuan (rund 528 Mio. €)
in sein China-Geschéft investie-
ren. Das bestétigte ein Sprecher
dem Handelsblatt. Demnach soll
das Geld bis 2028 in die For-
schung und Entwicklung neuer
Medikamente flieBen.

Insgesamt ist der Pharmakon-
zern aber mit den Entwicklun-
gen im RCV trotz Riickgéngen
im Russlandgeschaft mit dem
Geschéftsjahr 2023 zufrieden.
Das RCV tragt nicht nur die
Verantwortung fiir Osterreich,
sondern betreut tiber 30 weitere
Lander — von Mittel-, tiber Ost-
europa bis hin zu Russland, der
Schweiz und Israel. Die Gesamt-
erlése des Humanpharma- und
Tiergesundheitsgeschéfts stie-
gen wie berichtet um 5,2% auf
1,38 Mrd. €. Wahrungsbereinigt
wuchsen die Geschéftsbereiche
Humanpharma (+10,1%) und
Tiergesundheit (+13,3%) stéarker
als der Markt.

markets

| Auf dem schnellsten Weg zur passenden Agentur
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IMPFWOCHE
Mehr gesunde
Lebensjahre

WIEN. In der Européischen
Impfwoche, die heuer in der
Vorwoche stattfand, wurde
ganz besonders darauf auf-
merksam gemacht, welche
Bedeutung Impfungen fiir
die Pravention und die Aus-
rottung von Krankheiten
sowie die Verhinderung von
Todesféllen haben. Ihr Ef-
fekt kénnte aber viel breiter
und grofer sein, wenn noch
mehr Menschen die fiir sie
empfohlenen Impfungen
erhalten wiirden. Ansatz-
punkte zur Steigerung der
Durchimpfungsraten géabe
es mehrere.

Wirtschaft profitiert

Der Osterreichische Verband
der Impfstoffhersteller
(OVIH) befiirwortet daher
seit Jahren die Einfiihrung
eines Impfkonzepts fiir alle
Altersgruppen. Denn davon
wiirden nicht nur die ge-
impften Personen, sondern
auch die Volkswirtschaft
und die Gesellschaft an sich
profitieren. ,Auch wenn die
Lebenserwartung in Oster-
reich relativ hoch ist, ist die
Anzahl der gesunden Le-
bensjahre nur durchschnitt-
lich und im européischen
Vergleich eher schlecht”,
berichtet OVIH-Prasidentin
Renée Gallo-Daniel. Die
Griinde dafiir seien vielfal-
tig. Impfungen als primére
PraventionsmaBnahme
konnten jedoch viel dazu
beitragen, uns gestinder al-
tern zu lassen. (red)

© Panthermedia.net/Picsfive

© OROK/APA-Fotoservice/Reither

Fachleute diskutierten in der britischen Botschaft tiber die Zukunft der Impfversorgung in Osterreich.

Impfvorgaben fehlen noch

Das Ziel, ein kostenloses Impfprogramm auch fur Erwachsene
zu implementieren, braucht noch Strukturen und Prozesse.

eee [on Martin Riimmele

WIEN. Fiir den im Herbst 2023
im Zuge der Gesundheitsreform
beschlossenen Ausbau des kos-
tenlosen Impfprogramms auch
flir Erwachsene miissen noch
,Prozesse und Strukturen im
Hintergrund” erarbeitet werden.
Das sagte Maria Paulke-Korinek,
Leiterin der Abteilung Impfwe-
sen im Gesundheitsministerium,
bei einer Dikussionsveranstal-
tung des Pharmaunternehmens

GSK. ,Fir ein umfassendes
Impfprogramm miissen wir ein
kosteneffizientes, gut funktio-
nierendes System schaffen, bei
dem die Leute wissen, wie es
funktioniert”, sagte sie.

Bedarf wichst

Bis 2040 wird die Anzahl der in
Osterreich lebenden Personen
im pensionsfdhigen Alter um
43% zunehmen. Die Folge seien
steigende Kosten fiir ambulante
und stationdre Behandlungen,

Arzneimittel und Rehabilitati-
on, hield es.

,Wir miissten einfach aus-
rechnen: Was kosten uns die
Erkrankungen im Jahr, die
vermeidbar wiren. Dann wis-
sen wir, wie viel wir ausgeben
sollten”, empfahl der Mediziner
Herwig Kollaritsch, Mitglied
des Nationalen Impfgremiums
(NIG). Fir das Impfen wurden im
Rahmen des Finanzausgleichs
und der Gesundheitsreform
90 Mio. € jahrlich reserviert.

Kampagnen zu Impfungen

Durchimpfungsraten allgemein zu niedrig.

WIEN. Jeden Winter sehen wir
dasselbe Bild: Hustende und
niesende Menschen, viele Kran-
kenstdnde, Produktivitdtsver-
luste, mehr als ausgelastete
Ordinationen und Spitalsabtei-
lungen. Die Griinde dafiir heiRen
unter anderem Covid-19, Influ-
enza, Pneumokokken und RSV.
Wihrend sich der herkémm-
liche Schnupfen kaum verhin-
dern lasst, kann man sich gegen

andere Erkrankungen schiitzen
— indem man sich impfen l4sst.
Zusdtzlich kann der Einsatz
von Impfungen auch mithelfen,
Antibiotikaresistenzen zu re-
duzieren. Im Fall von HPV oder
Hepatitis B kann die Impfung
sogar vor Krebserkrankungen
schiitzen. All das wurde ver-
gangene Woche im Rahmen der
Européaischen Impfwoche breit
kommuniziert. (red)

© Apothekerkammer
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destination

Rekord Die OBB haben 2023  Bilanz Die Buchungen
278,2 Millionen Menschen stiegen in der Wintersaison
per Bahn befordert 2023/24 um 5,5 Prozent

© Pamela Russmann

Party OW-Chefin Steharnig-
Staudinger gratulierte zu
30 Jahre Wirtshauskultur 76

Nachhaltigkeit ist nicht

mehr Kur, sondern Pflicht

Der Préasident der Osterreichischen Hoteliervereinigung,
Walter Veit, Gber Zustand und Zukunft der Branche. @

EXPANSION
Aida erdffnet in
Saudi-Arabien

WIEN. Seit 111 Jahren sind
die rosa gehaltenen Aida-
Filialen aus dem Wiener
Stadtbild nicht wegzuden-
ken. In den letzten Jahren
begann die Expansion
innerhalb Osterreichs mit
Filialen am Wiener Flugha-
fen, in Graz und Innsbruck.
Demnéchst wird die erste
Filiale in Miinchen er6ffnen
und im Laufe des Jahres
2024 eine weitere Filiale in
Jeddah, Saudi-Arabien.
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Bier-Events Mit dem Budweiser Budvar High Society Der Wiener Donauturm
Eventtrailer 1asst es sich gut feiern. @ begeht heuer seinen 60. Geburtstag. @
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Tipp des Experten:

,Klasse statt Masse

OHV-Chef Walter Veit: ,Mit Nachtigungsrekorden kénnen wir
uns nichts kaufen, wenn die Wertschopfung nicht stimmt.”

eee Von Alexander Haide

m April ging in Graz der Kon-

gress der Osterreichischen

Hoteliervereinigung (0HV)

tiber die Biihne. 600 Teilneh-

mer aus Hotellerie und Tou-
rismus diskutierten unter dem
Motto ,Zukunft. Gestalten.”
uber aktuelle Branchenthemen.
Im Nachgang zeichnet der Pra-
sident des OHV, Walter Veit, ein
durchwachsenes Bild des aktu-
ellen Zustands dieser Sektoren
und deren Zukunft.

medianet: Wie geht es der hei-
mischen Hotellerie?

Walter Veit: Gut, dennoch gibt
es Herausforderungen. Nach-
frageseitig sind wir wieder auf
Vorkrisenniveau, allerdings hat
sich die Kostenlage dramatisch
gedndert. So gut wie alles ist
teurer.

Dazu kommt: Wahrend das in
anderen Branchen eins zu eins
weitergegeben wird, kénnen wir
das nicht. Die schon knappen
Gewinne werden damit noch
schmaéler.

medianet: Existieren am heimi-
schen Markt bei der Nachfrage
bestimmte Trends?

Veit: Den einen Trend gibt es
nicht. Aber die Unternehmen
haben es geschafft, Nischen he-
rauszuarbeiten. Wir haben ein
grundlegend starkes Produkt,
,Urlaub in Osterreich’, mit all
seinen Vorteilen wie einem un-
schlagbaren Preis-Leistungs-
Verhaltnis und der sehr hohen
Dienstleistungsqualitat. Gleich-
zeitig werden unterschiedliche
Interessen gut bedient — von

Aktiv- und Kultur- iiber Genuss-
bis hin zu Bade- und Wellness-
urlaub.

medianet: Sptirt die Branche in-
zwischen eine verstdrkte Nach-
frage nach dkologischen bzw.
nachhaltigen Hotels?

Veit: Vor allem jiingeren Gés-
ten ist Nachhaltigkeit wichtig.
Die OHV unterstiitzt die Bran-
che seit Jahren dabei, griiner zu
werden. 2019 haben wir unsere
Nachhaltigkeitsinitiative ,Zei-
chen setzen' gestartet, 2023 die
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europaweit erste ,Green Tourism
Conference’ in Wien fiir die EU
organisiert und gehostet.

Lief Nachhaltigkeit friiher
eher unter Kiir, ist sie mittler-
weile Pflicht. Nicht nur, weil Be-
triebe damit Geld sparen und die
Umwelt schonen, sondern auch,
weil mit den ESG-Kriterien ein
grofRer Brocken in Sachen Finan-
zierung auf uns zukommt. Er-
fillt man bestimmte Parameter
nicht, bekommt man von Banken
schlichtweg kein Geld mehr.

medianet: Bereiten sich Hotels
auf die ,nachhaltige Anreise’
— also abseits des eigenen Pkw
—vor? Mit Angeboten wie Abhol-
services, Leihfahrzeuge, etc.?
Veit: Ja, das und &hnliche Servi-
ces bieten viele Betriebe langst
an. Wir selbst holen Géste mit
dem Bus vom Flughafen in Salz-
burg ab. Die Uberwindung der
Jletzten Meile' ist ganz zentral bei
einer CO,-schonenden Anreise.
Mindestens genauso wichtig
sind der Ausbau der Schiene
und modernere Ziige. Da haben
wir noch Luft nach oben. Die

Schweiz ist da die Benchmark
in Europa. Da miissen wir hin.

medianet: Die Ndchtigungszah-
len sind in einigen Bundesldn-
dern auf Rekordniveau. Wird
das zu halten sein, oder rechnen
Sie mit einer Stabilisierung auf
,normalem’ Niveau?

Veit: Ich bin ein Vertreter des
Ansatzes ,Klasse statt Masse'.
Am Ende des Tages kdnnen wir
uns mit Néchtigungsrekorden
nichts kaufen, wenn die Wert-
schopfung nicht stimmt.

Wir haben viel in Qualitét in-
vestiert, den Weg miissen wir
fortsetzen. Dafiir braucht es die
passenden Rahmenbedingun-
gen, Stichwort Abschreibung.
Die aktuellen Regelungen spie-
geln nicht die Praxis wider.

medianet: Sehen Sie, auch
aufgrund der Inflation und
Teuerung, ein verdndertes Ur-
laubsverhalten, etwa kiirzere
Aufenthalte oder Sparsamkeit
bei der Konsumation?

Veit: Ja, das merkt man deutlich.
Zwar fahren die Leute weiterhin
auf Urlaub, den lasst sich nie-
mand nehmen. Allerdings spa-
ren Gaste bei Zusatzausgaben.
Da fallt die zweite Flasche Wein
am Abend weg, werden Kosme-
tik- und Wellnessbehandlungen
weniger.

medianet: Hat der Fachkrifte-
mangel bereits konkrete Auswir-
kungen auf den Hotelbetrieb,
wie Schliefsungstage oder ver-
minderte Angebote?

Veit: Ja, die gibt es. Aufgrund
fehlender Mitarbeiter miissen
Betriebe die Dienstleistung he-
runterfahren und kénnen nicht
ihr volles Potenzial heben. Das
kostet natiirlich — nicht nur die
Unternehmen selbst, sondern
auch den Standort.

Genau dazu haben wir am
OHV-Kongress in Graz eine ak-
tuelle Studie von EcoAustria
prasentiert. Dem Wirtschafts-
standort entgehen aufgrund

© florianlechner.com

nicht besetzter Stellen allein
dieses Jahr rund 1,2 Milliarden
Euro. Am Arbeitsmarkt braucht
es dringend neue Impulse und
eine Offnung in Richtung quali-
fizierter Zuwanderung und weg
vom alten Kontingent-Denken.

medianet: Welche Rezepte hat
der OHV gegen den Fachkrdf-
temangel und wie sollen junge
Menschen fiir Jobs im Touris-
mus begeistert werden?
Veit: Wir setzen seit Jahren
selbst Initiativen, aktuell gera-
de ,Young Talents’, eine Jobbor-
se. Wir bringen Jugendliche mit
den besten Ausbildungsbetrie-
ben zusammen und zeigen, wie
grofRartig die Branche ist.
Unterm Strich muss man an
vielen Radchen drehen. Das
fangt beim hérteren Vorgehen
gegen schwarze Schafe an, geht

uber einen massiven Ausbau der
Kinderbetreuungsplétze bis hin
zur steuerlichen Attraktivierung
von Zuverdiensten fiir Pensio-
nisten oder Studenten.

medianet: Wie sehr beeintrdch-
tigt der Klimawandel das Bu-
chungsverhalten?

Veit: Der Trend zur kurzfristigen
Buchung setzt sich fort, je unbe-

rechenbarer das Wetter wird.
Fir die Planbarkeit ist das alles
andere als ideal.

medianet: Wie sehr bereiten
die immer unkalkulierbaren
Schneeverhdltnisse in Hinblick
auf die kommende Wintersai-
son Ihnen Kopfzerbrechen?
Veit: Fiir Kollegen in tiefer ge-
legenen Skigebieten wird es
schwieriger. Viele bauen sich
seit Jahren zusétzliche Stand-
beine auf und fokussieren zu-
satzlich auf Kulinarik, Kultur
und mehr. Das hilft — und man
wird auch weiter darauf setzen
und die Abhéngigkeit vom Wet-
ter reduzieren.

medianet: Miissen sich heimi-
sche Hotels gravierend verdn-
dern, um in Zukunft retissieren
zu kénnen?

))

Nachfrageseitig

sind wir wieder auf
Vorkrisenniveau,
allerdings hat sich
die Kostenlage
dramatisch gedndert.

¢

Veit: Nein, das denke ich nicht,
solange die Betriebe weiter auf
Qualitédt und Innovation setzen.
Wir haben ein grofRartiges Ange-
bot, das gilt es nur entsprechend
weiterzuentwickeln.

Das bedeutet, dass Hotels
zukiinftig digitaler und noch
nachhaltiger werden. Genau bei
diesem Weg unterstiitzt sie die
Hoteliervereinigung.

Walter Veit
Préisident OHV
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Budweiser setzt
auf Events

Bei erfolgreicher Umsetzung leisten Veranstaltungen
einen groBen Beitrag zur Markenpositionierung.

WIEN. Es sind hohe Kosten und
die sehr eingeschriankte Mess-
barkeit der Wirkung, die zu ei-
nem deutlichen Riickgang des
Engagements von Brauereien
bei Events fiihrten. Das ist etwa
bei der sinkenden Anzahl an
ausstellenden Brauereien bei
der Messe ,Alles fiir den Gast”
deutlich sichtbar. Budweiser
Budvar agiert gegen den Trend.
+Wir wollen auch an jenen Orten
préasent sein, an denen sich die
Zielgruppe gerne aufhélt” gibt
Michael Kolarik-Leingartner,
Sortimentsgestaltung Bier und
Leitung Exklusivmarken Os-
terreich der Del Fabro Kolarik
GmbH, das Motto vor.

Event-Auftritte ausgebaut

Die Aktivitdten von Budweiser
Budvar haben deutlich zuge-
nommen. ,In den vergangenen
drei Jahren haben wir unsere
Eigenauftritte bei branchenre-
levanten Events fiir die Gastro-
nomie und im B2C-Bereich, stets

in Kooperation mit einem Gast-
ronomiepartner, auf mehr als 30
Auftritte im Jahr ausgebaut”, so
Kolarik-Leingartner.

Neue ,rollende Bar”

Fir die perfekte Unterstiitzung
bei Veranstaltungen mit Gastro-
partnern wurde im vergangenen
Jahr ein einzigartiger Eventtrai-
ler angeschafft, der aus einem
umgebauten Seefrachtcontainer
besteht. Er dient als rollende
Bar, bei der die Seitenwénde
gedffnet und zur Gésteterrasse
werden. Da die Anzahl an Ko-
operationsanfragen steigt, wur-
de zusétzliches Equipment, wie
Zapfpulte, Kithlschranke, sowie
mehrere tausend Glaser in Spiil-
koérben fiir das Eventjahr 2024
angeschafft.

Die bisherige Prasenz vor Ort
kann sich sehen lassen. So war
Budweiser Budvar beim ,Craft
Bier Fest Wien”, dem Treffpunkt
fir Osterreichs Bierenthusias-
ten préasent und beim OHV Kon-

gress in Graz, Osterreichs Top-
Veranstaltung fiir die vernetzte
Hotellerie dabei.

Ebenso zu sehen war die Tra-
ditionsmarke bei der ,Trans-
gourmet Pur” inklusive der ,Big

Eventtrailer
Far Budweiser
Budvar wurde
eigens ein See-
frachtcontainer
zur rollenden
Bar umgebaut.
Die gedffneten
Seitenwande
werden zur Ter-
rasse fur Gaste.

Bottle Party” bei der Messe Salz-
burg, in St. P6lten beim Gast-
spiel fiir die ,Helden der Gastro-
szene”, beim nichsten Stopp, der
+Rolling Pin Convention” Mitte
Mai in Graz und dem ,Aperitivo
Spring” im Club Volksgarten in
Wien, um als Marke zu zeigen,
dass auch das gezapfte Glas Bier
ein Teil der ,Aperitivokultur” ist.

Budweiser Budvar kann sich
tiber eine gestiegene Anzahl an
Gastronomiekunden freuen.
Deshalb stehen die kommenden
Highlights bereits fest. Flagge
gezeigt wird etwa bei ,10 Jahre
Fuxn” der Salzburger Volkswirt-
schaft am 18. Mai, bei #wienlie-
be und am Wiener Rathausplatz
vom 24. bis 26. Mai.

Deutlich 6fter im Einsatz bei diversen Events: der Budweiser Budvar-Trailer.




Perfekte Locations fur Green
Events in der Region Wels

Zentrale und nachhaltige Destination fur Kongresse, Veranstaltungen
und Seminare im Zentralraum Oberosterreichs: Tourismusregion Wels.

Die Green Business Touristik
Wels prasentiert sich als zentrale
Location fiir Kongresse, Veranstal-
tungen und Seminare im Zentral-
raum Oberosterreichs. Von Wels,
Uber Sattledt bis Kremsmtinster
bietet die Region eine faszinieren-
de Kulisse fiir unterschiedlichste
Anlasse. Ob kleinere Meetings
oder Events mit Tausenden Teil-
nehmern — hier ist alles moglich.
Die Business Touristik Wels arbei-
tet eng mit den wichtigsten Ver-
anstaltungsbetrieben und Hotels
zusammen und steht Veranstal-
tern mit Rat und Tat zur Seite.

Green Meetings: Nachhaltig-
keit als Schliissel zur Zukunft
Seit Jahren setzt die Stadt Wels
mit der internationalen Ener-
giesparmesse entscheidende
Impulse fiir einen nachhaltigen
Umgang mit Ressourcen. Durch
die Initiative der Green Business
Touristik wurde der Umweltge-
danke auf den gesamten Veran-
staltungsbereich ausgeweitet.
Diese strategische Ausrichtung
auf Green Meetings & Events im
Wirtschaftstourismus ist einzigar-
tig in Osterreich. Seit 2014 sind al-
le Seminarhotels in Wels mit dem
Osterreichischen Umweltzeichen

© Tourismusverband Region Wels (2)

Besprechung auf der Aussichtsplattform der Marienwarte mit Blick auf die Welser Innenstadt.

fir Tourismus ausgezeichnet,

und die Business Touristik Wels
fungiert als Zertifizierungsstelle
fir Green Meetings und Events.
Die Tourismusregion Wels be-
gleitet Veranstalter aktiv bei der
Umsetzung von Green Events, an-
gefangen von der Veranstaltungs-

Seminarraum der Hotels Alexandra und Bayrischer Hof in Wels.

buchung bis hin zur Abwicklung.
Die Green Business Touristik Wels
Ubernimmt die Kosten der Zertifi-
zierung und stellt kostenlos einen
Berater zur Seite, der mit Ihnen
das Event zertifiziert. Dartiber
hinaus gibt es eine Marketing-
unterstitzung, wie z.B. redaktio-
nelle Beitrdge in Special Interest-
Magazinen, um die Bekanntheit
Threr Veranstaltung zu erhéhen.
Green Meetings & Events sind
mehr als ein Trend — sie sind eine
bewusste Entscheidung fiir eine
nachhaltige Zukunft.

Diese Forderung erganzt die
Unterstiitzung der Green Busi-
ness Touristik Wels und bietet
zusatzliche finanzielle Anreize fir
nachhaltige Veranstaltungen.

Bereit fiir nachhaltige
Veranstaltungen in der
Tourismusregion Wels

Seit 10 Jahren ist die Green
Business Touristik Wels Zerti-
fizierungsstelle fir Green Mee-
tings & Events, und die Welser
Seminarhotels sind mit dem

Osterreichischen Umweltzeichen
ausgezeichnet. Viele Veranstal-
tungslocations und Caterings der
Region sind bereits mit dem Um-
weltzeichen zertifiziert bzw. ha-
ben Erfahrung in der Abwicklung
von Green Events — die ideale
Grundlage fr die unkomplizierte
Abwicklung einer nachhaltigen
Veranstaltung mitten in Oster-
reich. Die Green Business Tou-
ristik Wels begleitet Veranstalter
nicht nur bei der Location- und
Zimmersuche, sondern tiber-
nimmt auch die Zertifizierung als
Green Event und die Kosten fiir
die Zertifizierung.

WELS

KONTAKT:

Tourismusverband Region Wels
info@wels.at

Tel. 07242/67722-22
www.wels.at/businesstouristik

WERBUNG
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GASTEZUWACHS
Wien freut sich
tiber ein Plus

WIEN. Im Maérz erreichte
Wien 1,3 Mio. Ubernach-
tungen (+16%). Im ersten
Quartal 2024 wurden 3,3
Mio. Gastenédchtigungen
(+13%) gezahlt. Der Netto-
Néchtigungsumsatz der Be-
herbergungsbetriebe betrug
im Februar rund 57 Mio. €
(+6%), zwischen Janner und
Februar erwirtschaftete
man rund 125 Mio. € (+7%).

NIEDEROSTERREICH
Jubildum der
Wartshauskultur

ST. POLTEN. Rund 450
Géste feierten auf Schloss
Grafenegg das 30jéhri-

ge Bestehen des Vereins
Niederosterreichische
Wirtshauskultur. Mit da-
bei waren unter anderen
Landeshauptfrau Johanna
Mikl-Leitner und OW-
Geschaftsfiihrerin Astrid
Steharnig-Staudinger.

INVESTMENTRUNDE
Valamar sucht
450 Millionen

WIEN. Valamar setzt seine
Expansion in Kroatien fort
und gab seinen Entwick-
lungsplan bis zum Jahr
2026 bekannt. Mit zwei
Luxusresorts in Pore¢ und
auf der Insel Rab baut das
Unternehmen seine Prisenz
in Kroatien weiter aus.

© www.seild.photo

© Donauturm/Martin Steiger

Eine Feier zum ,,Runden®

Der Donauturm ist heuer 60 Jahre alt. Gebaut wurde das Wiener
Wahrzeichen im April 1964 zur Internationalen Gartenschau.

\lienna

§0 Jahre Dgnautirm

eee Von Alexander Haide

WIEN. Seit seiner Einweihung
im April 1964 hat das mit einer
Gesamthéhe von 252 Metern
hochste Bauwerk des Landes
mehr als 23 Mio. Besucher an-
gezogen und pragt die Wiener
Skyline als Symbol des Auf-
schwungs und Zukunftsglau-
bens. ,Der Donauturm ist nicht
nur Osterreichs héchstes Wahr-
zeichen, sondern auch ein weit-
hin sichtbares Symbol fiir den

wirtschaftlichen Aufstieg der
Stadt Wien”, betonte der Wiener
Stadtrat Peter Hanke.

Neue Geschaftsfiihrung

Mit Roman Bauer trat auch ein
neuer Geschaftsfithrer an, um
das Turm-Café, das Turm-Re-
staurant und die neue Donau-
turm-Rutsche in die Zukunft zu
fithren. In luftiger Hohe beging
Bauer gemeinsam mit Mitge-
sellschafter Paul Blaguss, Wiens
Wirtschaftsstadtrat Peter Han-

Neo-Donauturm-Chef Roman Bauer mit Paul Blaguss, Peter Hanke, Kurt Gollowitzer und Josef Taucher (v.1.).

ke, Kurt Gollwitzer, Geschafts-
fiithrer der Wien Holding GmbH,
und dem Landtagsabgeordneten
Josef Taucher das denkwiirdige
Jubildum.

LIn den vergangenen Jahren
konzentrierten wir uns auf die
Weiterentwicklung des Donau-
turms”, so Blaguss. ,Die hochste
Rutsche Europas, das Top-Gas-
tronomieerlebnis, der herzliche
Service und das Aussichtserleb-
nis machen den Besuch zu etwas
ganz Besonderem.”

markets

| Alle Medien auf einen Blick

Festakt fur Wiens Flughafen

Jubildum: 70 Jahre Airport Wien-Schwechat.

SCHWECHAT. Bundeskanzler
Karl Nehammer, Landeshaupt-
frau Johanna Mikl-Leitner,
Wiens Biirgermeister Michael
Ludwig und zahlreiche Wegbe-
gleiter aus Politik, Wirtschaft
und Tourismus gratulierten dem
Flughafen Wien-Schwechat zum
70jahrigen Bestehen.

Vor 70 Jahren nahm der Flug-
hafen noch in der Besatzungs-
zeit seinen operativen Betrieb

auf. Die ehemalige Royal Air
Force-Basis wurde nach der
Ubergabe durch die Briten zum
zivilen Flugplatz. Ein bescheide-
ner Beginn: 40 Beschaftigte fer-
tigten im Jahr 1954 nur 64.000
Passagiere ab. Heute ist der Wie-
ner Airport ein fiithrendes Dreh-
kreuz Europas mit rund 30 Mio.
Passagieren pro Jahr und etwa
23.000 Beschéftigten am Stand-
ort Schwechat.
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MEETINGS & EVENTS
MIT WEINGARTEN-FEELING

Firmenfeiern, Seminare, Teambuilding & Co. in den
LOISIUM Hotels in Langenlois und der Siidsteiermark.
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Gleich anfragen &
Wunschtermin sichern:

events@loisium.com

taste the region — loisium.com
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Wiens traumhafte
Event-Locations

Besondere Orte, wie jene direkt an der Alten Donau,
die Ihre Veranstaltungen unvergesslich machen.

Wien ist weltbekannt fiir seine
historische Schénheit und pra-
sentiert sich zudem als eine wah-
re Sommeridylle an der Alten Do-
nau. Ob geschaftlich oder privat,
die ,B & S public entertainment*
bietet mit vier exklusiven Event-
Locations, zwei davon direkt am
Wasser gelegen, den perfekten
Rahmen fir jedes Fest.

NEUERWirt
Thr Tor zur Alten Donau. Am Ufer
der Alten Donau gelegen, verzau-
bert der NEUERWirt seine Besu-
cher mit einer atemberaubenden
Aussicht und einem vielféltigen
Angebot. Ob schmackhafte
BBQs oder erfrischende Drinks
auf den groBztigigen Terrassen
—der NEUERWirt lasst Thre
Veranstaltung zu einem unver-
gesslichen Erlebnis werden. Mit
barrierefreien Zugangen und
einer eigenen Bootsvermietung,
nur vier Gehminuten von der
U-Bahn-Station entfernt, ist die-
ser Ort nicht nur schén, sondern
auch sehr gut angebunden. Mehr
Informationen finden Sie auf
www.neuerwirt.at.

PSV Freizeitzentrum
Sportlich und kulinarisch. Direkt
am Strand der Alten Donau, bie-
tet das PSV Freizeitzentrum eine
perfekte Mischung aus Entspan-
nung und Aktivitat. Mediterrane
kulinarische Gentsse stehen
im Mittelpunkt und auf Wunsch
auch in veganer Ausfihrung.
Mit Kapazitaten fir Hunderte
Gaste und einer Vielzahl an
teamfordernden Aktivitdten wie
Drachenbootfahren und Beach-
volleyball ist dieses Zentrum ideal
fir groBe Gruppen und Events.
Erfahren Sie mehr auf
www.psv-lounge.at.

Leopold Essen & Trinken

Ein Hauch von Tradition. Fir
jene, die es vorziehen, etwas ab-
seits der Ufer zu feiern, bietet das

© BSpublic

© Christian Pichler

Restaurant Leopold — mit einem Hauch von Tradition.

,Leopold Essen & Trinken" im
Karmeliterviertel nahe des Stadt-
zentrums eine charmante Alter-
native. GenieBen Sie traditionelle
und internationale Kiiche in einer
stadtischen Oase mit einem groB-
zlgigen Gastgarten. Entdecken
Sie dieses Juwel unter
www.restaurant-leopold.at.

LaViE

Exklusives Flair in urbanem
Chic. Im dritten Bezirk 1adt das
LaViE zu Veranstaltungen in
einem exklusiven Ambiente ein.

© BSpublic

© BSCG

Dieses Café Bistro ist ideal fiir
jene, die eine Veranstaltung mit
einer besonderen Note suchen.
Ob lautere Feiern oder elegante
Zusammenkiinfte — das LaViE
passt sich Ihren Bedurfnissen an.
Weitere Details unter
www.La-ViE at.

Dekoration & Eventtechnik
Die ,B & S public entertain-
ment" bietet neben dem breiten
Cateringangebot noch fiir jede
Location individuelle Dekoration
als auch komplette Eventtechnik.

Von professionellem DJ-Service
bis hin zur spektakuldren lumi-
nation ist alles moglich.

Wien wartet auf Sie! Erleben
Sie die lebendige und einladende
Seite Wiens, wo jeder Anlass
zu einem speziellen Erlebnis
wird. Treffen Sie Thre Wahl aus
diesen bezaubernden Locations
und machen Sie Thre néchste
Veranstaltung unvergesslich!

Weitere Informationen & Kontakt:
www.bspublic.at
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Trotz Plus rote Zahlen Hoherer Stellenwert Autos
Polytec erlost mehy, fahrt werden wieder beliebter
aber trotzdem Minus ein 84 — auch bei den Jungen 87

TOYOTA
Mehr als 10 Mio.
Autos verkauft

TOKIO. Toyota hat im abge-
laufenen Geschaftsjahr Re-
kordmarken bei Absatz und
Produktion erzielt. Erstmals
tiberschritt die Zahl der
verkauften Fahrzeuge der
Toyota-Muttergesellschaft
im Ende Mérz abgelaufenen
Geschéftsjahr die Zehn-
Millionen-Marke, wie der
Autohersteller vor wenigen
el Ao g T vt . Tagen mitteilte. Demnach
-'i Rt LA 1 ' | \ E'_ e konnten 10,3 Mio. Autos

, SN T — abgesetzt werden, das ist

------

© Moritz Reisinger

Branche macht sich fur i
Verbrenner-Zukunft stark

9,97 Mio. (APA)
Ministerin Edtstadler: Mit Aus fUr Diesel und Benziner gibt
Europa mutwillig seinen technologischen Vorsprung auf. @
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GroBinvestition geplant Autobauer BMW Teslas Autopilot US-Behorde nimmt
steckt Milliarden in sein China-Geschéaft. @ die Fahrfunktion erneut ins Visier. @
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Branche kritisiert
Aus fur Verbrenner

Vertreter der Autoindustrie fordern bei Pressegesprach
in Wien mehr Technologieoffenheit beim Fahrzeug-Antrieb.

ie Automobilwirt-
schaft steht wie
kaum ein anderer
Wirtschaftszweig im
Spannungsfeld zwi-
schen den Anstrengungen zur
Dekarbonisierung und dem Be-
streben, Wohlstand durch star-
ke Volkswirtschaften zu sichern.
Einmal mehr hat sich daher
vor wenigen Tagen heimische

Branchenvertreter im Rahmen
eines Pressegespréchs fiir eine
Zukunft des Verbrennermotors
tber das Jahr 2035 hinaus stark
gemacht. Unterstiitzung beka-
men sie dabei von Europami-
nisterin Karoline Edtstadler, die
meinte: ,Das Aus fiir den Ver-
brenner-Motor ist definitiv der
falsche Weg.” Die Autoindustrie
sei die ,Aorta flir den europai-

schen Wirtschaftsstandort”, Eu-
ropa sei dabei, seinen technolo-
gischen Vorsprung ,mutwillig
aufzugeben”.

Wichtige Rolle der Industrie

Mehr als 350.000 Beschéftigte
rund ums Auto wiirden zeigen,
wie wichtig dieser Sektor fiir Be-
schéaftigung und Wohlstand in
Osterreich ist, so Christoph Neu-

mayer, Generalsekretdr der In-
dustriellenvereinigung. ,Wichtig
dabei sind eine technologieoffe-
ne Forschung und Entwicklung,
um Innovationen sicherzustel-
len und den Standort zu stérken.
Die grofSten Herausforderungen
fiir die Automobilindustrie sind
strenge Klimaschutzziele der EU
auf dem Weg zur Dekarbonisie-
rung. Dabei braucht es Rahmen-
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bedingungen und Raum fiir alle
alternativen Antriebsformen.”

Giunter Kerle, Verbandschef
der Autoimporteure, meinte:
,Osterreich ist zu Recht ein Au-
toland.”

Falsches Konkurrenzdenken
Die Branche sei in einem Trans-
formationsprozess, Wasserstoff-
antriebe diirften nicht als Kon-
kurrenz zur E-Mobilitat gesehen
werden, so Kerle weiter. Wobei
die Autobranche heute kraftig
die Werbetrommel fiir die Was-
serstoff-Fahrzeuge rithrte. Wie
viele Tankstellen allerdings n6-
tig wéren und bis wann so vie-
le Wasserstoff-Autos wie jetzt
schon E-Pkw unterwegs sind,
konnte aber nicht beantwortet
werden.

Josef Honeder, Entwicklungs-
leiter des BMW Group-Stand-
orts Steyr, meinte, dass die Was-
serstofftechnologie wichtig fir
den Schwerverkehr wére; das

© BKA/Wenzel

hitte dann auch eine Schnee-
pflugwirkung fiir Pkw mit der-
artigem Antrieb. In Steyr wird
von BMW nach Eigenangaben
bis zum Jahr 2030 eine Mrd. €
in die E-Mobilitat investiert. Mit
Wasserstoff beschaftigt sich das
Werk in Miinchen.

E-Auto-Absatz steigt weiter
Honeder verwies darauf, dass
die E-Mobilitét in erster Linie ein
Thema in Europa sei, in Amerika
und Asien wiirden noch sehr lan-
ge Verbrenner fahren. Wobei die
Internationale Energieagentur
(IEA) zuletzt vorrechnete, dass
heuer weltweit 17 Mio. Elektro-
autos verkauft werden, das wa-
ren um 20% mehr als 2023. Allein
auf China entfielen davon zehn
Mio. E-Autos, fast jedes zweite
neu verkaufte Auto fahre dort
heuer elektrisch. In Europa soll
heuer immerhin jedes vierte ver-
kaufte Auto mit Strom betrieben
werden, so die IEA.

Laut Kerle fehlt in Osterreich
das Kaufinteresse der Privaten
— tliber 80% der E-Auto-Neu-
zulassungen entfielen auf Fir-
menwégen. Dazu hétten sich
die Stromkosten an den 6ffent-
lichen Tankstellen verdoppelt,

E-Wachstum
Prognosen der
Internationalen
Energieagentur
zufolge werden
heuer weltweit
20 Mio. Elektro-
autos verkauft
—um 20% mehr
als 2023.

Pladoyer fiir
das Auto

Im Rahmen
eines Presse-
gesprachs
informierten
Ministerin Karo-
line Edtstadler
und Vertreter
der Automobil-
industrie Uber
die wirtschaftli-
che Bedeutung
der Automobil-
industrie fur die
nationale und
europaische
Wirtschaft.

wobei auch bei Wasserstoffan-
trieben Geld ein grofes Thema
ist; derzeit sind die Preise noch
nicht marktkonform, so Kerle
vor Journalisten. Nur am Ran-
de gestreift wurde das Thema
E-Fuels, also aus Strom erzeug-
te Treibstoffe. Fiir Kerle wiren
diese insbesondere fiir den Ver-
brenner-Bestand interessant.

Strafzolle fiir China-E-Autos?
Sehr vage blieben beim Presse-
gesprach Autoindustrie und Mi-
nisterin Edtstadler zu méglichen
Strafzéllen fiir chinesischen
Autos. Es gehe darum, Handels-
partner nicht zu vergramen und
mit Augenmal vorzugehen, aber
auch die eigenen Interessen zu
vertreten. Wie dies konkret aus-
schauen konne, miisse man sich
auf EU-Ebene anschauen, so die
Europaministerin.

Dass zu der Pressekonferenz
der Autoindustrie die Europa-
ministerin und nicht Verkehrs-
ministerin Leonore Gewessler
eingeladen war, begriindete die
Industriellenvereinigung als
Gastgeber damit, dass es um
europarechtliche Fragen im Zu-
sammenhang mit der Autoin-
dustrie gehe. (red)
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USA
Notbremsassistent
ab 2029 Pflicht

WASHINGTON. Pkw- und
Lkw-Hersteller miissen
Autos flr den US-Markt
kiinftig mit der neues-

ten Notbremstechnologie
ausstatten. Nahezu alle
Neufahrzeuge miissen ab
September 2029 mit auto-
matischen Notbremssyste-
men ausgestattet sein, teilte
die National Highway Traf-
fic Safety Administration
(NHTSA) mit. Die Vorschrift
soll jahrlich mindestens 360
Menschenleben retten und
mehr als 24.000 Unfallver-
letzungen verhindern. (APA)

© KIfV/APA-Fotoservice/Tesarek

DEUTSCHLAND
Neues Energie-
Label fiir Neuautos

BERLIN. Wer einen Neuwa-
gen kaufen will, wird seit
Mittwoch in Deutschland
durch ein reformiertes Pkw-
Label besser iiber den Ver-
brauch und die Emissionen
des Fahrzeugs informiert.
Ziel der neuen Energiever-
brauchskennzeichnung bei
Pkw ist laut Wirtschaftsmi-
nisterium eine verbesserte
und um weitere wichtige
Angaben ergénzte Verbrau-
cherinformation. (red)

© Tom Kirkpatrick/BMW Group
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Die Investition in Fernost unterstreicht laut BMW-Chef Oliver Zipse die wichtige Rolle des Standorts fir das Unternehmen.

BMW plant Mega-Invest

Der deutsche Premiumhersteller steckt 2,5 Mrd. Euro in den
Aufbau einer Elektroauto-Fertigung seiner ,Neuen Klasse”.

MUNCHEN/SHENYANG. Der
deutsche Autobauer BMW will
seinen Standort im chinesischen
Shenyang um umgerechnet 2,5
Mrd. € fiir den Bau von Elekt-
roautos seiner Modellfamilie
.Neue Klasse” riisten; BMW und
die Provinz Liaoning, in der die
BMW-Werke liegen, haben vor
wenigen Tagen eine entspre-
chende Absichtserkldarung un-
terzeichnet. Der grofte Teil der
Summe sei fiir das Werk Dadong
vorgesehen. Geplant sei, dass

die Fahrzeuge ab 2026 dort vom
Band liefen, teilte das Unterneh-
men mit.

Gewaltige Kapazitit
BMW-Chef Oliver Zipse sagte,
die ,Neue Klasse” sei zweifellos
die bisher grof3te Investition in
der Geschichte von BMW. Die ge-
plante Investition unterstreiche
die wichtige Rolle, die China fiir
den Autobauer habe.

Die Werke in Dadong, Lydia
und Tiexi im GroBraum Shen-

yang haben insgesamt eine Pro-
duktionskapazitidt von 830.000
Fahrzeugen pro Jahr und sind
dann zusammen grofer als das
US-Werk in Spartanburg. Derzeit
werden dort vor allem Autos fiir
den chinesischen Markt gebaut,
lediglich der iX3 wird aus China
nach Europa exportiert.

Bisher hat BMW ungefdhr
13,5 Mrd. € in den Standort in-
vestiert, zuletzt 1,3 Mrd. € in den
Aufbau einer Batteriemontage.
(red)

Hyundai mit Absatzminus im 1. Quartal

Von Janner bis Méarz ging die Zahl der verkauften Autos um 1,5% zurtck.

SEQUL. Der stidkoreanische Au-
tobauer Hyundai hat im ersten
Quartal weniger Autos verkauft.
Zwar setzt der Hersteller erneut
knapp tiber eine Mio. Fahrzeuge
weltweit ab, doch lag der Absatz
um 1,5 Prozent niedriger als
im vorigen Jahr, wie Stidkoreas
Branchenfiihrer nun mitteilte.
Die Verkéufe in Siidkorea seien
wegen eines voribergehenden
Produktionsstopps im einhei-

SV

© APA/AFP/Jung Yeon-je

mischen Werk Asan um 16,3%
auf fast 160.000 Autos gesunken,
hiel es. In Asan riistet Hyundai
die Anlagen fiir die Fertigung
von Elektroautos um.

Hyundai kiindigte an, kiinftig
weiter auf einen verbesserten
Produktemix ,mit mehr SUVs
und Luxusmodellen” zu setzen.
Das soll demnach trotz beste-
hender externer Unsicherheiten
gelingen. (APA)




La dolce vita im Hotel Beau Rivage Pineta****

La vita é bella! Die Giste des Beau Rivage Pineta fiihlen sich in diesem traditionsreichen, seit vielen
Jahren familiengefiihrten Hotel gleich bei ihrer Ankunft schon zuhause. Fiir viele ist es ein magischer

Ort, nicht zuletzt weil er in der ruhigsten und griinsten Gegend von Lido di Jesolo liegt, im Herzen der
vertraumten Pineta. Hier, direkt am Meer, in einem Pinienwald mit 13.000 m?, haben einige Stamm-

gaste ihre personliche Oase gefunden.

Hotel Beau Rivage Pineta **** [t

Piazza Europa 6 — 30016 — Jesolo — ltalia e
www.beaurivagepineta.com i
info@beaurivagepineta.com —tmp

www.facebook.com/hotelbeaurivagejesolo

Tel. 0039 0421 961074
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KYOCERA AVX
Standort Salzburg
wird geschlossen

SALZBURG. Der Autoelek-
tronik-Hersteller Kyo-

cera AVX schlieft seine
Produktion am Standort
Salzburg-Liefering. Damit
verlieren rund 70 Mitarbei-
ter ihren Arbeitsplatz. Der
Betriebsrat sei vor wenigen
Tagen tiber den Schritt der
Konzernleitung informiert
worden, die Beschaftigten
wurden wenig spéter in
einer Mitarbeiterversamm-
lung von der Entscheidung
in Kenntnis gesetzt.

Erster Abbau bereits 2022
Die Tochterfirma eines
japanisch-amerikanischen
Groflkonzerns stellt Elektro-
nik und Spezialbauteile fiir
die Kfz-Industrie her — etwa
Steuereinheiten, elektro-
nische Pumpen- und LED-
Module. Schon im Dezember
2022 gab es bei Kyocera AVX
in Salzburg einen Personal-
abbau, der rund 80 Mitar-
beiter traf. ,Damals hat man
uns gesagt, dass dies zur Si-
cherung und Stabilisierung
des Standortes dienen soll.
Knapp eineinhalb Jahre
spater, wird die Produktion
geschlossen”, kritisierte Da-
niela Wiermeier von der Ge-
werkschaft Pro-Ge Salzburg
in einer Aussendung. (APA)

© APA/Eva Manhart

© Polytec Group (2)
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Anstieg beim Personal: Polytec beschaftigte im vergangenen Jahr 3.835 Mitarbeiter — um 325 mehr als noch 2022.

Minus bei Polytec

Mit 636 Mio. Euro hat der Autozulieferer 2023 zwar mehr
Erlds eingefahren, unter dem Strich blieb aber ein Minus.

HORSCHING. Der Auto-Zuliefe-
rer Polytec hat im vergangenen
Jahr zwar mehr Umsatz erzielt,
unterm Strich aber dennoch Ver-
lust geschrieben. Der Umsatz
stieg 2023 im Vergleich zum Vor-
jahr um 5,8% auf 636 Mio. €, wie
das Unternehmen vor wenigen
Tagen mitteilte.

Das Ergebnis nach Steuern
lag bei minus 14,1 Mio. €, nach
einem Minus von 2,2 Mio. € im
Jahr 2022. Das operative Ergeb-

nis (EBIT) betrug minus 6,7 Mio.
€, 2022 waren es immerhin noch
700.000 €.

Eigenkapitalquote gesunken

Das bereinigte operative Ergeb-
nis (EBITDA) schrumpfte von
33,2 Mio. € auf 26,6 Mio. €. Die
Eigenkapitalquote lag bei 41,4%
(2022: 43%), die Nettofinanzver-
bindlichkeiten betrugen 79,5
Mio. € (2022: 59,8 Mio. €). In
Vollzeitdquivalenten gerechnet

beschaftigte Polytec inklusive
Leihpersonal 3.835 Mitarbeiter
(2022: 3.510).

Im Marktbereich Passenger
Cars & Light Commercial Vehic-
les erhdhte sich der Umsatz um
sechs Prozent auf 470,6 Mio. €.
Der Umsatz bei den Commer-
cial Vehicles stieg im Vergleich
zu 2022 um 9,9% auf 109,5 Mio.
€. Der Umsatz im Marktbereich
Smart Plastic & Industrial Ap-
plications ging um 3,6% auf 55,9
Mio. € zurick.

Wachstum erwartet

In seinem Ausblick fiir das Ge-
schéftsjahr 2024 geht das Poly-
tec-Management aus heutiger
Sicht von einem Umsatz in der
Groflenordnung von 660 Mio. bis
710 Mio. € aus und strebt eine
EBIT-Marge von rund zwei bis
drei Prozent an.

Die steigende Umsatzentwick-
lung werde durch das Hochfah-
ren von neuen Projekten ge-
starkt, die eine Folge der hohen
Auftragseingénge der Vorjahre
seien, hiel8 es weiter. (APA)
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E-Auto-Ladekluft

ACEA-Kritik: Die Zahl der neu installierten E-Ladepunkte liegt
Klar hinter der Zahl neu zum Verkehr zugelasser E-Fahrzeuge.

Von 2017 bis 2023 wurden deutlich mehr Stromer zum Verkehr zugelassen, als neue 6¢ffentliche Ladesaulen eroffnet.

BRUSSEL. Die européische Auto-
mobilindustrie warnt vor einer
wachsenden Kluft zwischen der
Zahl oOffentlicher Ladesaulen
und neuer E-Autos. Die Verkdufe
von Elektroautos seien in der EU
zwischen 2017 und 2023 dreimal
schneller angewachsen als die
Zahl neu installierter Ladesta-
tionen, wie der europdische Au-
tomobilverband ACEA diese Wo-
che mitteilte. Es tue sich daher
zunehmend eine alarmierende
Liicke zwischen der benétigten
und der kiinftig vorhandenen
Anzahl 6ffentlicher Ladesaulen
auf.

Regional schlecht verteilt

Deutschland stehe dabei im EU-
Vergleich noch verhaltnisméRig
gut dar. Knapp zwei Drittel der
in der EU vorhandenen Ladesiu-
len konzentrierten sich auf drei
Lander: Deutschland, Frank-
reich und die Niederlande. Laut
ACEA bestehe eine Korrelation
zwischen guter Ladeinfrastruk-

tur und der Zahl neu verkaufter
E-Autos. Deutschland, Frank-
reich, die Niederlande und Ita-
lien seien mit Blick auf die Zahl
neu verkaufter Elektroautos
und der Zahl vorhandener La-
depunkte jeweils unter den Top
fiinf EU-Léndern.

Nach ACEA-Angaben werden
derzeit rund 150.000 Ladesdulen
pro Jahr neu installiert. Nach

Schéitzungen der EU-Kommissi-
on brauche es aber 440.000 pro
Jahr, damit es 2030 genug gibt.
Die Automobilindustrie geht
sogar davon aus, dass 1,2 Mio.
neue Ladepunkte pro Jahr bis
2030 gebraucht wiirden. Die Um-
stellung auf zunehmende Elekt-
romobilitdt soll dazu beitragen,
dass die EU ihre Klimaziele ein-
halten kann. (red)

ACEA: Bis 2030 werden in der EU pro Jahr 1,2 Mio. Ladepunkte bendtigt.

© APA/Barbara Gindl
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SCHAEFFLER
Weg fiir Fusion
mit Vitesco fret

HERZOGENAURACH. Der
geplanten Fusion der bei-
den deutschen Unterneh-
men Schaeffler und Vitesco
zu einem der zehn groften
Autozulieferer der Welt
diirfte nun nichts mehr im
Wege stehen. Nach den Ak-
tiondren von Vitesco haben
vor wenigen Tagen auch die
Schaeffler-Aktionére bei der
Hauptversammlung einem
Vertrag zur Verschmelzung
zugestimmt. Sie soll bis
zum vierten Quartal dieses
Jahres umgesetzt sein. Das
neue Unternehmen soll
dann unter dem Namen
Schaeffler fungieren. (APA)

POLESTAR
US-Produktion
wird forciert

PEKING. Der Elektro-
autobauer Polestar will
angesichts zunehmender
geopolitischer Spannungen
mehr Autos aulSerhalb Chi-
nas bauen. Das schwedische
Unternehmen, das zum
chinesischen Geely-Konzern
gehort, bereite sich darauf
vor, die Produktion in den
USA hochzufahren und

die Autos von dort aus in
die EU zu verkaufen, sagte
Polestar-Chef Thomas In-
genlath. (APA)
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ITALIEN
Dongfeng plant
neues Werk

ROM. Der chinesische Auto-
gigant Dongfeng verhandelt
mit der italienischen Re-
gierung iiber die Er6ffnung
einer Fabrik mit einer Jah-
resproduktion von 100.000
Fahrzeugen in Italien. Der
Unternehmer Paolo Berlus-
coni, jingerer Bruder des
im Juni 2023 verstorbenen
Expremiers Silvio Berlus-
coni, will Dongfeng beim
Start in Italien unterstiitzen
und investiert in DF Italia,
dem offiziellen Handler der
elektrischen Luxus-SUV des
Autokonzern.

Ziel: 100.000 Autos pro Jahr
PFF, die Holdinggesellschaft
von Paolo Berlusconi und
seiner Tochter Alessia, hat
eine zehnprozentige Beteili-
gung an DF Italia erworben,
wie italienische Medien
berichteten. Den restlichen
Anteil halt der Unternehmer
Bruno Giovanni Mafrici.
Dieser hatte kiirzlich die Au-
tomodelle prasentiert, mit
denen Dongfeng auf dem
italienischen Automarkt de-
biitieren will.

Bei dieser Gelegenheit
gab Qian Xie, Leiter der eu-
ropdischen Aktivitdten von
Dongfeng, erste Verhand-
lungen mit der italienischen
Regierung bekannt. Der
Konzern will im Land jahr-
lich 100.000 Hybridautos
fiir den italienischen und
den europdischen Markt
produzieren. (APA)

© APA/AFP/STR

© Tesla

Tesla hatte mit dem als Ruckrufaktion durchgefihrten Online-Update auch zusatzliche Hinweise fUr die Fahrer eingeflhrt.

Autopilot wird gepruft

Bedenken wegen neuer SicherheitsmaBnahmen: US-Aufsicht
untersucht Nachbesserungen an Teslas Fahrassistenzsystem.

WASHINGTON. Die US-Auf-
sichtsbehorde nimmt den jiings-
ten Tesla-Riickruf unter die
Lupe. Sie geht dabei der Frage
nach, ob ein Update des Fahras-
sistenzsystems ,Autopilot” von
Dezember ausreicht, um die Si-
cherheitsbedenken der Behoérde
auszurdumen. Die Behorde NH-
TSA (National Highway Traffic
Safety Administration) erklarte
dazu, es gebe Bedenken, nach-
dem es zu Unféllen mit den auf-
gebesserten Fahrzeugen gekom-

men sei. Dazu kdmen Ergebnisse
aus eigenen Tests der NHTSA.

Viele Unfille vermeidbar?
Tesla habe zwar Software-Up-
dates aufgelegt, welche sich auf
diese Bedenken bezdgen, aber
diese seien nicht Teil des Riick-
rufs. Der Autobauer hatte im
Dezember rund zwei Millionen
Fahrzeuge wegen Probleme mit
dem Autopiloten zuriickgerufen.
Die NHTSA analysierte ins-
gesamt 956 Unfille aus dem

Zeitraum von Jénner 2018 bis
August 2023. Bei 29 davon gab
es Tote. In vielen Féllen seien
die Unfélle zu vermeiden gewe-
sen, wenn die Fahrer aufgepasst
héatten, betonte die Behorde in
ihrem vor wenigen Tagen verof-
fentlichten Bericht.

So sei bei 59 von 109 Zusam-
menstéfen, zu denen es genug
Daten fiir eine solche Analyse
gebe, das Hindernis mindestens
fiinf Sekunden vor dem Unfall
sichtbar gewesen. (APA)

markets

| Best of —fair & transparent

Das E-Auto von Xiaomi kommt gut an
Seit der MarkteinfUhrung gibt es bereits knapp 76.000 Bestellungen.

PEKING. Der chinesische Smart-
phone-Hersteller Xiaomi hat
nach eigenen Angaben einen er-
folgreichen Start auf dem Markt
fiir E-Autos hingelegt. Der SU7,
das erste E-Auto des Konzerns,
habe nur 28 Tage nach der
Markteinfiihrung bereits 75.723
Bestellungen erhalten, teilte Un-
ternehmensgriinder Lei Jun auf
der internationalen Automesse
in Peking mit.

© Xiaomi

5.781 Fahrzeuge seien bereits
an Kunden ausgeliefert worden.
Es handle sich dabei um einen
Rekord fiir den Start einer neu
eingefiihrten Marke. Bis Ende
des Jahres sollen 100.000 Ein-
heiten ausgeliefert werden, mehr
als zunéchst angepeilt waren.

Xiaomi hatte den SU7 Ende
Maérz am Markt gestartet, die
Preise liegen zwischen 27.700
und 39.000 €. (APA)
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Nicht ohne mein Auto

Aktuelle Umfrage der Wiener Stadtischen: Der Stellenwert
des Autos hat vor allem bei den Jungeren wieder zugelegt.

WIEN. Die Ergebnisse einer
Umfrage zur Einstellung der
Osterreicher haben auch den
Auftraggeber Wiener Stadtische
iiberrascht, denn unter ande-
rem ergab die Befragung von
1.000 Personen, dass bei den
Jingeren (17 bis 30 Jahre) bei
40% der Stellenwert eines Autos
fiir sie an Bedeutung gewonnen
hat, womit dieses Segment den
groften Zuwachs in allen Alters-
gruppen aufweist. Der Benziner
bleibt die Nummer eins beim
Autokauf, gefolgt vom Diesel.

Verkehrsmittel Nummer eins
Fiir knapp zwei Drittel der Os-
terreicher hat das eigene Kfz
nach wie vor einen sehr hohen
bis hohen Stellenwert. Rund ein
Viertel aller Befragten gaben an,
dass das Auto zuletzt sogar an
Bedeutung gewonnen habe.

JDieses Ergebnis ist auch fiir
uns iiberraschend, die Umfrage
zeigt deutlich, dass fiir die jun-
ge Generation das Auto nach wie
vor von groffem Interesse ist. Er-
wartungsgemaél ist das Auto vor
allem in den léndlichen Regio-
nen noch immer das Verkehrs-
mittel Nummer eins”, erlduterte
Doris Wendler, Vorstandsdirek-
torin der Wiener Stadtischen
Versicherung, die Ergebnisse
der Online-Umfrage durch das
Gallup Institut.

E-Auto: Preis als Kriterium
Die fiihrenden Antriebsvarian-
ten sind nach wie vor Benziner,

© APA/dpa/Christophe Gateau

Uberrascht
Doris Wendler,
Vorstandsdirek-
torin der Wiener
Stadtischen
Versicherung:
Uberrascht vom
zuletzt sogar
gestiegenen
Stellenwert des

Autos.

! |
© Ludwig Schedl

gefolgt von Dieselmotoren. Der
Anteil von Hybrid- beziehungs-
weise Elektrofahrzeugen liegt
bei insgesamt acht Prozent.
Fragt man die Osterreicher, fiir
welchen Antrieb sie sich bei ei-

nem Neukauf entscheiden wiir-
den, préferiert ein Drittel den
Benzinmotor, jeweils ein Fiinftel
wiirde sich fiir ein Elektro- be-
ziehungsweise Hybridauto ent-
scheiden.

Allerdings ist beim E-Auto-
Kauf der Preis das entscheiden-
de Hindernis. Fast jeder zweite
Befragte wiirde maximal 20.000
Euro bezahlen, mehr als ein
Drittel sieht 30.000 Euro als Li-
mit. Hier zeige sich eine grof3e
Diskrepanz zwischen den Preis-
vorstellungen und der Realitat.

Nein zu CO,-Bepreisung
Wenig Freude 16st das neue
30er-Tempolimit in Stadten und
Gemeinden aus: Zumindest 42%
der Befragten lehnen die Be-
schrankung ab, am gréften ist
die Ablehnung bei den 51- bis
70-Jéhrigen.

Die CO,-Bepreisung stoft in
der osterreichischen Bevdlke-

Benziner am
beliebtesten
Bei den An-
triebsvarianten
préaferieren Herr
und Frau Os-
terreicher nach
wie vor den
Benziner.

rung allerdings auf noch gro-
Bere Ablehnung. Jeder Zweite
spricht sich dagegen aus, nur
24% sind dafiir.

Die Ablehnung steigt mit zu-
nehmendem Alter, hingegen
stimmen Jingere, hoher Gebil-
dete und Bewohner stéddtischer
Regionen einer Bepreisung zu.

Ablehnung von Klimaaktionen
Auch das fiir 2035 geplante Ver-
bot von Verbrennungsmotoren
stoft auf deutliche Ablehnung.
Mehr als die Halfte halt die
Einfithrung dieser gesetzlichen
Regelung fiir wenig beziehungs-
weise nicht sinnvoll, speziell
Personen mit eigenem Auto sind
mehrheitlich dagegen.

Ebenfalls Ablehnung erfahren
laut Umfrage die Aktionen der
Klimaaktivisten in der oster-
reichischen Bevdlkerung, denn
knapp drei Viertel empfinden
diese als (sehr) negativ. Das Mo-
bilitatsverhalten beeinflussen
die Aktionen hingegen nicht, bei
mehr als 90% der Befragten fiih-
ren die MaBnahmen zu keiner
Anderung des Mobilitétsverhal-
tens. (red)
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GRAND HOTEL
WIEN

RAUM FUR VISIONEN: DAS GRAND HOTEL WIEN ALS

PERFEKTE LOCATION FUR IHRE MEETINGS UND EVENTS.

T e Das Grand Hotel Wien befindet sich im Herzen Wiens an der

prachtvollen Ringstrale, nur wenige Schritte von der Wiener

Staatsoper entfernt.

Mit seiner beeindruckendenVielfalt an gastronomischen Erlebnissen

ist das Grand Hotel ein wahrer Schatz fiir Feinschmecker.

Vier hauseigene Restaurants bieten eine kulinarische Reise durch

verschiedene Geschmackswelten, von denen das Restaurant

, 1870 und das japanische Restaurant UNKAI mit zwei Hauben

ausgezeichnet wurden, was ihre herausragende Qualitit und

Raffinesse hervorheben.

Das Grand Hotel ist mit seinem einzigartigen Wiener Flair

und dem erstklassigen Service genau die richtige Adresse fiir

Hochzeiten, Geburtstage, Firmenveranstaltungen oder romantische

Wochenendausfliige.

Neben einem prachtvollen Ballsaal mit einer Deckenhéhe von 7

Metern bietet das Grand Hotel zehn moderne, lichtdurchflutete

? Breakout-Riume, teilweise mit Balkon, die den perfekten Rahmen

fiir Veranstaltungen und Konferenzen bieten.

Hier erleben die Giste luxuriosen Komfort, exzellente kulinarische

Vielfalt und eine authentische Atmosphire mit Wiener Flair, an die

sie sich noch lange erinnern werden.

Fiir Fragen und weitere Informationen stehen IThnen Sanja Schény,

Director of Sales & Marketing, und ihr Team wie folgt zurVerfiigung:
event@grandhotelwien.com

UNSER ANGEBOT FUR SIE!

FUR ALLE BUCHUNGEN IM ZEITRAUM VOM
1. JUNI BIS 30. SEPTEMBER 2024
SCHENKEN WIR THNEN:

* Doppelte IHG Business Rewards Punkte & einen

* 30-miniitigen Willkommensempfang

Grand Hotel Wien ¢ Kaerntner Ring 9 ¢« A-1010 Vienna « Tel: +43 (1) 515 80 0 * Fax: +43 (1) 515 80 10

. www.grandhotelwien.com ¢ sales@grandhotelwien.com ¢ event@grandhotelwien.com
I H HOTELS & =1

RESORTS € facebook.com/ grandhotelwien « " instagram.com/grandhotelwien

Hotels & Resorts
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Editorial

0! Grund zur Freude ...

Sehr geehrte Damen und Herren,

wenn sich die Mitglieder freuen, freut sich auch der

j6 Bonus Club — zum Beispiel iiber Platz 1 im Ranking der
Gesellschaft fiir Verbraucherstudien (OGVS) im Bereich
Kundenzufriedenheit, ibrigens das dritte Mal in Folge.

In seinen ersten fiinf Jahren hat der j6 Bonus Club mit
seinem Multipartnerprogramm fiir seine mittlerweile 4,5
Mio. Mitglieder bereits mehrere hundert Millionen Euro
Rabatte generiert. Osterreichweit sind die j6 Karte und
die j6 App an 5.000 Standorten sowie in zahlreichen On-
lineshops einsetzbar, durchschnittlich werden Karte oder
App mindestens ein Mal pro Woche genutzt. In diesem
Dossier erfahren Sie noch mehr dariiber; es entstand im
Auftrag und unter Mitwirkung des j6 Bonus Clubs.

Personalisierung — aber sicher

Immer mehr Menschen freuen sich mittlerweile auch
iiber personalisierte Angebote; diesem Trend begegnet
der j6 Bonus Club mit gezielten postalischen Nachrichten
und immer stérker mit Online Newslettern sowie mit

App-Coupons. Datenschutz wird dabei grofRgeschrieben:
Es werden hohere Standards als in der DSGVO festge-
schrieben angewendet und zwischen den jeweiligen Part-
nerunternehmen werden die Daten nicht ausgetauscht.
Es wird sogar optional eine sogenannte Alias-Mitglied-
schaft angeboten, in der man auf Wunsch ,0s" sammeln
kann, ohne Name, Adresse und Geburtsdatum anzugeben.

Die Zukunft wird immer digitaler

Das Kundenverhalten im Multipartnerprogramm ent-
wickelt sich laufend weiter, die digitalen Kanéle des

jo Bonus Clubs werden immer intensiver nachgefragt,
mittlerweile durch anndhernd ein Drittel der j6 Mitglie-
der. So wird die jo Karte immer haufiger durch die jo
App substituiert. Kein Wunder also, dass dies nun auch
sichtbar wird im Rahmen des jiingsten ,Brand Refresh-
ments” von Logo, Bildstil, Farben und Formen.

Eine spannende Lektiire wiinscht Ihnen
Oliver Jonke

Dossier: Erfolgreich
durch Kunden-
Begeisterung

Coverfoto
© Guenther Linshalm
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905 Millionen Euro an
lukrierten Rabatten

Der j6 Bonus Club feiert seinen funften Geburtstag und
die stattliche Anzahl von mehr als 4,5 Millionen Mitgliedern.

ehr als 4,5 Millio-

nen Mitglieder ma-

chen den j6 Bonus

Club zum groften

Kundenbindungs-
programm des Landes. Die
beiden Geschéftsfithrer Mario
Giinther Rauch und Nikolai
Scheurecker blicken auf finf
Jahre Erfolgsgeschichte zuriick,
die auch in Zukunft fortge-
schrieben wird.

medianet: Fiinf Jahre jé Bonus
Club - ist das ein guter Grund,
zu feiern?

Mario Giinther Rauch: Defi-
nitiv ja! Man kann schon stolz
sein, wenn man darauf zurick-
blickt, was in den vergangenen
Jahren alles passiert ist. Wir
haben im Jahr 2017 begonnen,
uns erste Gedanken zum jo
Bonus Club zu machen. Mit
einer einzigen Karte fiir un-
terschiedliche Partner wurde
etwas in Osterreich Einzigar-
tiges geschaffen. Das ist eine
Erfolgsgeschichte. Der j6 Bonus
Club ist im Mai 2019 am Markt
erschienen, und nach nur funf
Tagen hatten wir eine Million
Neukunden erreicht. Nach drei
Monaten waren es drei Mil-
lionen. Heute zdhlen wir 4,5
Millionen jo Mitglieder, also
fast die Halfte der in Osterreich
lebenden Menschen.

medianet: Wie entstand die
Idee zum j6 Bonus Club?
Rauch: In Osterreich war es
meiner Meinung nach langst
tiberfallig, mehrere Handler mit
nur einer Karte miteinander

zu verbinden. Unser Land ist
historisch in Sachen Kunden-
bindungsprogrammen sehr ak-
tiv. Nirgendwo sonst gibt es so

Die j6 Geschéaftsfihrer Nikolai Scheurecker und Mario Glnther Rauch (r.).

viele Kundenkarten wie in Os-
terreich. Eine Biindelung tiber
ein Multipartnerprogramm
machte viel Sinn und brachte
fiir Kunden eine Vereinfachung
durch einheitliche Bonuspunk-
te und Rabattmechaniken. Alles
wird auf einem ,Kundenkonto’
gesammelt, und der Kunde ent-
scheidet frei, bei welchem Part-
ner und wofiir er die Rabatte
einlésen mochte.

Nikolai Scheurecker: Aus wirt-
schaftlicher Sicht bedeutet ein

Kundenbindungsprogramm
immer betrachtliche Anfangsin-
vestitionen. Daher liegen auch
die Vorteile eines Multipartner-
programms flir unsere Partner-
unternehmen auf der Hand.
Jeder Partner fiir sich alleine
hatte kaum das geballte Wissen
und die Technologie aufbringen
konnen, das mittlerweile bei jo
besteht. Aber gemeinsam war
genau das moglich. In Anbe-
tracht der Teilung von Investi-
tionskosten und der langfristi-

© Robert Harson

gen Erfolgsentwicklung zahlt
sich die Teilnahme an einem
Multipartnerprogramm also
mehr als aus.

medianet: Gab es ein besonde-
res Highlight in den ersten finf
Jahren?
Rauch: Die gesamten fiinf Jah-
re waren, trotz schwieriger Zei-
ten, sehr erfolgreich. Es tut sich
wahnsinnig viel im Bereich des
Handels, wenn man an Covid
zurtickdenkt, an die Inflation
oder die Tendenz in Richtung
einer Rezession. Obwohl es der-
zeit nicht einfach ist, konnten
wir fiir den Wirtschaftstandort
Osterreich viel Gutes tun. Ich
finde es beachtlich, dass wir
das als heimisches Unterneh-
men auf den Weg gebracht
haben und kein internationaler
Konzern den Markt aufrollt.
Mit j6&GO! haben wir ei-
nen neuen Mafstab gesetzt,
wie ein Kassaprozess modern
und kundenzentriert gestaltet
werden kann. Mit einem Scan
sammeln Kunden Os, nutzen
Vorteile und kénnen gleichzei-
tig bezahlen. Im vergangenen
Jahr haben wir zudem mit
der Einfiihrung von neuen
Mitgliedschaftsoptionen neue
MaRstdbe im Bereich von Kun-
denbindungsprogrammen ge-
setzt. Die Alias-Mitgliedschaft
ermoglicht es Kunden, lediglich
mit einem Pseudonym, also
einem Nickname samt E-Mail-
Adresse, am jo Bonus Club teil-
zunehmen.
Scheurecker: Wir haben auch
im Bereich Analytics Dinge be-
wegt, die es zuvor in Osterreich
nicht gab. Wir haben den Me-
gatrend der Personalisierung
genutzt, indem man Kunden
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Angebote zukommen lasst, die
auf ihr Einkaufsverhalten zuge-
schnitten sind. Bis heute haben
wir etwa 870 Millionen perso-
nalisierte Vorteile ausgespielt.

medianet: Sie haben auch den
perfekten Zeitpunkt genutzt,
als Digitalisierung und KI breit
eingesetzt wurden.
Scheurecker: Vor fiinf Jahren
war absolut der beste Zeit-
punkt, um mit Analytics und
Personalisierung zu starten.
Wir konnten sehr viele Er-

))

Zum fiinften Geburts-
tag hat 70 Kaiser und
Seyffenstein mit Ava-
taren digitalisiert.

Mario Giinther Rauch
Geschdftsfiihrer
j6 Bonus Club

fahrungen sammeln, um nun
Marktfiuhrer zu sein, was das
Ausspielen von personalisier-
ten Vorteilen und Angeboten
betrifft. Im vergangenen Jahr
haben wir rund 160 Millionen
individualisierte Werbemittel
ausgespielt, wie unter anderem
Newsletter, postalische Mai-
lings und App-Coupons.

medianet: Wie wird der jo
Bonus Club sein fiinfjdhriges
Jubildum feiern und was ist
geplant?

Rauch: Der fiinfte Geburtstag
ist etwas Besonderes. Ziel ist
es, unsere Mitglieder mit einer
neuen Werbelinie zu begeistern,
bei der wir die Testimonials
Kaiser & Seyffenstein digital
prasentieren. Die Kommunika-
tion mit unseren j6 Mitgliedern
findet bereits verstarkt auf
digitaler Ebene statt. Die Ein-
fiihrung der Avatare ist genau
der richtige Schritt, um diesen
Digitalfokus auch im Marken-
auftritt erlebbar zu machen. Im
Zuge der Kampagne feiern wir
gemeinsam mit unseren Part-
nerunternehmen. j6 Mitglieder
konnen unter anderem ein
e-Auto bei Teilnahme in der jo
App gewinnen.

medianet: Der jo Bonus Club
soll Angebote fiir alle Lebens-
bereiche bieten. Welche Themen
sind bereits realisiert, welche
sollen noch folgen?

Rauch: Wir mdéchten mehr
Né&he zu unseren Kunden schaf-
fen und nicht nur beim tag-
lichen Einkauf fir sie relevant
sein, sondern auch in ihrem
Alltag. Dahinter steckt eine
Ecosystem-Strategie, iiber die
wir Angebote auch verstarkt
aulerhalb des klassischen
Handels anbieten werden. Da-
von, dass wir die Relevanz von
jo im Alltag steigern und die
Kundenbeziehungen stérken,

© Robert Harson

profitieren nicht zuletzt auch
unsere Partnerunternehmen
wesentlich. Mit der Einfiihrung
von jo&GO! haben wir uns be-
reits im Payment-Bereich eta-
bliert. Heuer konnten wir den
j6.SPORTPASS launchen, ein
Abo fiir viele Fitnessstudios,
Schwimmbé&der und Sportclubs,
bei dem der Kunde profitieren

kann. Das zeigt, dass wir auch
in anderen Geschéaftsfeldern
aulBerhalb des stationdren
Handels einen Kundennutzen
schaffen. Es gibt noch viele
Bereiche, die fiir unsere jo Mit-
glieder relevant sind und in
denen wir glauben, dass wir
einen echten Mehrwert bieten
koénnen.

History Mile

2017 12019 1 2020 2021
Dezember 2017 Mai 2019 Dezember 2019 April 2020 Juni 2020 November 2020 Februar 2021
Startschuss Aufbau Launch des Eine Million Down- 3,8 Millionen Men- Drei Loyalty Inter- Der j6 Bonus Club Launch j6&GO!

jo6 Bonus Club als
,Garagengrindung”

j6 Bonus Clubs

loads der j6 App

schen in Osterreicher
sind beim j6 Bonus
Club

national Awards —
Best Programme in
Central and Eastern
Europe, Best Use of
Communications,
Best New Loyalty
Launch of the Year

wird mit zwei effie
Awards ausgezeich-
net, mit Silber fur die
Launch-Kampagne
und mit Bronze als
Newcomer
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medianet: Wie viel Geld kon-

nen Mitglieder beim Einkauf
sparen?

Scheurecker: Seit dem Start
haben Mitglieder rund 905
Millionen Euro durch j6 Rabat-
te eingespart. Wir sind stolz
darauf, dass unsere Os nicht
nur fleifig gesammelt, sondern
auch sehr intensiv wieder ein-

gelost werden. Das zeigt, wie
attraktiv Os sind.

medianet: Gibt es Tricks und
Tipps, wie man besonders viele
j6 Bonuspunkte, also Os sam-
meln kann?

Scheurecker: Da an der Kassa
meist viel Stress herrscht, be-
schéaftigt man sich am besten

Erfolgsduo
Die jo Ge-
schafts-

fUhrer Nikolai
Scheurecker
(I.) und Mario
Gunther Rauch
kénnen feiern.

vor dem Einkauf mit den Gut-
scheinen. Jede Minute ist da
wirklich gut investiert. Es gibt
in der j6 App auch eine Favori-
ten-Funktion, mit der man Gut-
scheine markieren kann, sodass
man sie an der Kassa sofort zur
Hand hat.

medianet: Wie viele Partner um-
fasst der jo Bonus Club aktuell?
Rauch: Wir verfiigen derzeit
tiber 16 Programmpartner aus
unterschiedlichen Branchen
und werden heuer unser Netz-
werk um attraktive Partner
erweitern. Zudem werden wir
unsere Ecosystem-Strategie
auf weitere relevante Lebens-
bereiche ausweiten.

medianet: Wie soll der jé Bonus
Club in fiinf Jahren aussehen?
Gibt es bei mehr als 4,5 Milli-
onen Mitgliedern noch Luft
nach oben?

Scheurecker: Ich denke schon.
Wir wissen aus der Markt-
forschung, dass wir mehr Nut-
zer haben als Mitglieder, da

die jo Karte im Haushalt geteilt
wird. Unseren Erhebungen zu-
folge haben wir rund sechs Mil-
lionen Nutzer, aber es existiert
noch immer ein Wachstumspo-
tenzial. Im Osten Osterreichs
gibt es eine gute Durchdrin-
gung, etwa 60 Prozent der Be-
volkerung ab 16 Jahren besit-
zen hier eine j6 Karte. Im Wes-
ten wollen wir noch mehr Fuf
fassen und allgemein fiir unsere
jo Mitglieder das Partnernetz-

werk erweitern. Wir verzeichnen
Jjeden Tag neue Registrierungen
und es kommen tédglich neue
Mitglieder dazu.

medianet: Welche Rolle beim
Erfolg spielte es, Kaiser und
Seyffenstein als Testimonials
zu gewinnen?

Rauch: Wir haben uns vor
dem Launch im Zuge eines
mehrstufigen Pitches einige
Konzepte unterschiedlicher
Agenturen angesehen. Kaiser
und Seyffenstein passten und
passen nach wie vor perfekt

))

870 Millionen per-
sonalisierte Vorteile
sind beachtlich.

Nikolai Scheurecker
Geschdftsfiihrer
j6 Bonus Club

zu uns, wenn auch heute in
leicht adaptierter und der Zeit
angepassten Form. Wir sind ein
Osterreichisches Kundenbin-
dungsprogramm und wer kénn-
te das besser reprédsentieren als
der Kaiser selbst? Er hat Humor
und das passt auch perfekt zur
Marke j6. Denn jo gilt ja gemein-
hin als Ausdruck der Freude!

Innovation Awards

in der Kategorie

Best In-Store Solution
des Handelsverbands
gewahlt

Europe (reta award)
des EHI fur Best in
Store Solution 2022 fiir
j6&GO!

groBten Analyticsabtei-
lungen des Landes

Basis- und die anony-
me Alias-Option, bei
der nur ein Nickname
bendtigt wird

bietet der groBte Kun-
denclub des Landes
seinen Mitgliedern
noch mehr Vorteile

2022 12023 2028 e |
November 2021 Februar 2022 April 2023 Juni 2023 Janner 2024 Mai 2024
j6 wird auf den Verleihung des Retall Ausbau des Analytics- Neue Mitglied- Mit dem Launch des Im Zuge des funften Ge-
ersten Platz der Retail Technology Award Teams auf eine der schaftsoptionen: Gold-, | j6.SPORTPASSES burtstags werden die j6

Testimonials digitalisiert
(Avatare)
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Bonus Club Mitglieder

sind begeisterte Kunden

Mehr als 4,5 Millionen Menschen konnen nicht irren — das bestatigte
eine kurze Umfrage unter j© Mitgliedern.

WIEN. Vielfalt wird beim jo Bo-
nus Club grofgeschrieben — das
gilt fiir jene handverlesenen
Partnerunternehmen, als auch
fiir Kunden, die téglich die jo

Karte oder die j6 App nutzen, um

in den Genuss zahlreicher Vor-
teile zu kommen. Damit sparen
Zigtausende jo Mitglieder eine
Menge bares Geld beim Einkauf;
allein von Jénner bis April 2024
brachte das eine Ersparnis von
rund 21 Millionen Euro.

Dagmara Z.
36 Jahre, Mutter von zwei
kleinen Kindern

,Unsere Lebensmitteleinkiufe
plane ich immer penibel und
freue mich bei meinen wo-
chentlichen Billa-Einkiufen
tiber Rabatte und Schnappchen.
Inzwischen ist das O-Sammeln
fiir mich auch zu einem Kklei-
nen Hobby geworden. Dank
toller Vorteilsaktionen kann
ich auBerdem eine gesunde
Erndhrung fir mich und meine
Familie sicherstellen, was mir
auch in Zeiten hoher Inflation
sehr wichtig ist.”

Andreas K.
36 Jahre, frisch gebackener
Vater

,Ich versuche, meine Partnerin
bestméglich zu entlasten und
unternehme daher viele Spa-
ziergdnge mit meinem Sohn,
kiimmere mich nach der Ar-
beit um den Haushalt und die
Einké&ufe. Dabei bin ich auch
sehr oft bei Bipa. Frither war
ich selten in Drogeriemaérkten,
mit einem Baby braucht man
aber allerhand, was es im Su-
permarkt nicht gibt. Vor allem
die grofBe Auswahl an hochwer-
tigen Baby-Produkten und die
Moéglichkeit, mit Os als junge
Familie bares Geld zu sparen,
ist einfach super.”

Georg B.
35 Jahre, Liegenschafts-
bewerter

+Mein Arbeitsalltag ist ab-
wechslungsreich und ich kom-
me viel herum. Sport ist da
mein grofSer Ausgleich. Mit dem
j6.SPORTPASS kann ich mich
jeden Tag voll auspowern und

bekomme auch beim Sporteln
die Abwechslung, die mir so
wichtig ist. Je nachdem, worauf
ich gerade Lust habe, gehe ich
ins Fitnessstudio, Klettern oder
Schwimmen - einfach top!”

e {24 e

=
clever-fit.com

i

Walter S.
83 Jahre, Pensionist

.Nach meinem intensiven Ar-
beitsleben als Inhaber einer
Kiichengerate-Firma bin ich
auch in der Pension sehr um-
triebig. Bei Zgonc finde ich ein-

fach immer das passende Gerét
und Material fiir meine hand-
werklichen Projekte. Besonders
angetan bin ich von dem hoch-
professionellen Personal, mit
dem ich mich zu allen meinen
Vorhaben beratschlage und das
mich stets kompetent berat und
mit guten Tipps und Tricks ver-
sorgt. Dass ich mit den gesam-
melten Os tolle Rabatte bekom-
me, ist natiirlich ein weiterer
Pluspunkt.”

Elias J.
26 Jahre, Student

e

B ToP =

SCHREIBEN  *

»1ch studiere Landschaftspla-
nung und Landschaftsarchi-
tektur an der Universitét fir
Bodenkultur in Wien. Da wir im
Zuge des Studiums viel zeich-
nen, benétige ich téglich viele
verschiedene Stifte. Es ist super
praktisch, dass ich bei Libro
nicht nur eine grofle Auswahl
an Schreibutensilien finde, son-
dern beim Einlésen der vielen
Os auch Geld sparen kann. Das
kommt meinem begrenzten
Studenten-Geldborserl natiir-
lich zugute.”
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Monatlich eine Million jo Kunden

Bipa, die groBte Drogeriemarki-Kette des Landes, ist ein Eckpunkt im j© Portfolio.

WR. NEUDOREF. Bipa ist eine
preisstarke, moderne Droge-
rie fiir alles rund um Pflege,
Schonheit und Wohlbefinden
und begeistert mit Produkten
fiir Beauty, Haare, Duft, Baby,
Zahnpflege und Gesundheit.
Bipa bietet den Kunden mehr
als 15.000 internationale Mar-
kenartikel, aber auch Bipa-
Marken wie Look by Bipa und
bi good.

Fester jo Bestandteil

Mit rund 3,3 Millionen treuen
Stammkunden ist Bipa das
bekannteste Unternehmen im
osterreichischen Drogeriefach-
handel. ,Bipa ist seit Tag eins
ein fester Bestandteil des jo
Bonus Clubs und wir sind stolz
darauf, Teil des beliebtesten
Multipartnerprogramms Os-
terreichs zu sein”, freut sich
Geschéftsfithrer Markus Geyer.

,Dank der Partnerschaft erge-
ben sich viele Vorteile fiir uns
und unsere Bipa-Kundinnen
und -Kunden.” Ein grofar-
tiger Aspekt dabei ist, dass
Bipa-Kunden die Moglichkeit
haben, im gréten Kundenclub

Top-beliebt
,Monatlich
kommen mehr
als eine Million
j6 Kunden zu
Bipa und nutzen
unsere Ange-
bote", so Bipa-
Geschéaftsfuhrer
Markus Geyer.

Osterreichs mit einer Vielzahl
an Partnern von ihrer Loyalitat
zu profitieren. Und das noch
dazu ganz individuell und auf
die personlichen Bediirfnisse
zugeschnitten. Durch das Mul-
tipartnernetzwerk ergibt sich

dartber hinaus eine sehr hohe
Reichweite, denn Kunden wer-
den nicht nur tiber Bipa-Kanaile,
sondern auch iiber jene des

jo6 Bonus Clubs erreicht.

In Osterreich einzigartig
Markus Geyer nutzt die Vorteile
des jo Bonus Clubs ebenfalls
gerne: Ich freue mich immer
wieder, wenn ich meine bei Bil-
la und Bipa gesammelten Punk-
te bei einer Autowésche der
OMYV einldsen kann. So ergan-
zen sich einzelne Mafnahmen
im Netzwerk perfekt. Das ist
fiir Osterreich einzigartig.” In
Zukunft méchte Geyer die Er-
folgsstory gemeinsam weiter-
schreiben. ,Wir haben unseren
Kundinnen und Kunden in den
ersten fiinf Jahren gezeigt, dass
sich ihre Loyalitét zu Bipa und
den anderen Partnern wirklich
auszahlt.”

Selbststandige Kaufleute ...

... sind genauso einzigartig wie der j6 Bonus Club und dessen Mitglieder!

WR. NEUDOREF. Adeg Kaufleute
gehen als regionale und selbst-
stdndige Rundum-Versorger
fiir Osterreichs Gemeinden und
Stddte individuell auf das Land
und die Leute ein und achten
darauf, dass die Qualitit, der
Preis und die Auswahl stimmt.
Heuer feiern tiber 260 Adeg
Markte zusammen mit j6 das
5-jahrige Jubildum und bieten
den Kunden dariiber hinaus
einzigartige Aktionen wie das
Bonus-Sackerl, eine ressourcen-
sparende Mehrwegtragetasche,
deren Wiederverwendung mit
wertvollen Os belohnt wird.
Aktionen wie diese machen
die Marke Adeg mit ihren en-
gagierten Kaufleuten bereits
seit tiber 125 Jahren zu einem
erfolgreichen Nahversorger,
dessen Leistungen iiber den
reinen Lebensmittelhandel hin-
ausgehen.
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LUunser Anspruch ist es, dass
unsere selbststdndigen Kauf-
leute bestens fiir die Zukunft
geriistet sind. Als Teil der Rewe
Group bieten wir ihnen umfang-
reiche Unterstiitzung und ste-
hen als starker Partner mit leis-
tungsstarken Konzepten an ih-
rer Seite. Dazu gehort natiirlich
auch der jo Bonus Club, von dem
sowohl unsere Kundinnen und

Kunden als auch die Kaufleute
bei Adeg und Billa profitieren”,
so Brian Beck, Billa-Vorstand
GrofShandel und Kaufleute.

Billa Kaufleute setzen auf jo
Das unternehmerische Han-
deln, die maximale Néhe zu den
Kunden, das Bewusstsein fir
die Region und ihre Menschen
sowie ihre personliche Hand-

(2 S0

schrift zeichnen die Billa Kauf-
leute aus und machen die von
ihnen gefiihrten Markte so be-
sonders. Die ersten zehn Kauf-
leute profitieren bereits von der
Expertise und dem Know-how
der Billa Familie — dabei diirfen
der j6 Bonus Club und die zahl-
reichen Vergiinstigungen und
Rabatte fiir Kunden natiirlich
nicht fehlen.

© Billa/Alexander Miller
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Wie die Faust aufs Aug’!

Universal und der j6 Bonus Club sind ein perfektes Match.

Sie wollen Os sammeln? Dann verknipfen Sie Ihr j6 Konto!

WIEN. Wer passt besser zu
einem der bekanntesten Kun-
denbindungsprogramme Os-
terreichs als Universal, einer
der fihrenden 6sterreichischen
Pure Online Player?

Universal ist seit zwei Jahren
stolzer Partner des j6 Bonus

Clubs und feierte vor Kurzem
sein zweites ,jo-bildum” mit
grof3artigen Aktionen und ei-
nem Gewinnspiel auf den So-
cial Media-Kanalen. Die User
waren begeistert, was sich
auch im starken Anstieg an
Besuchern im Universal-Shop

widergespiegelte. ,Fir uns
bedeutet, Teil des j6 Multipart-
nerprogramms zu sein, nicht
nur eine gesteigerte Reichweite,
sondern es tragt auch deutlich
zur Kundenbindung bei. Fast

30 Prozent der Kunden sam-
meln bei Universal fleiRig Os

© Universal

© Unito/Emmanuel Feiner

.

Harald Gutschi ist Sprecher der
Geschéaftsfuhrung von Otto Austria.

aus einem breiten Sortiment,
das von Wohnen, tiber Mode
bis hin zu Technik reicht. Wir
freuen uns tiber noch weitere
starke j6 Bonus Club Partner
sowie die Prdasenz von Univer-
sal in allen Kanéalen zu star-
ken. Damit Universal fir alle
jo Mitglieder Top-of-Mind ist,
wenn sie das ndchste Mal ans
Online-Shopping denken”, so
Harald Gutschi, Sprecher der
Geschéftsfiihrung der Otto Aus-
tria Group.

Die Bestellung kommt sofort

foodora liefert bestellte Waren meist innerhalb von 30 Minuten!

WIEN. foodora ist eine der
groRten Bestellplattformen
Osterreichs. Mit einem Ange-
bot, das von Speisen, tiber Le-
bensmittel bis hin zu Biichern
und Medikamenten reicht,
bietet foodora seinen Kunden
ein breites Service. In nur 30
Minuten werden die bestellten
Waren im Durchschnitt an die
Haustiire geliefert.

Kunden kénnen aus mehr als
6.000 verschiedenen Restau-
rants und mehr als 500 Partner-
Geschéften, wie zum Beispiel
Apotheken und Blumenladen,
wahlen.

Das Leben erleichtern

Seit Mitte 2020 ist foodora ein
starker Programmpartner des
jo6 Bonus Clubs. ,Mit unserem
Service mo6chten wir das Leben
unserer Kunden erleichtern. Da-
bei hilft uns der j6 Bonus Club,

foodora-CEQO Herbert Haas: ,Kunden profitieren laufend von Aktionen.”

der eine Vielzahl an Rabattak-
tionen und Pramien anbietet”,
erklart Herbert Haas, CEO von
foodora. ,Zudem profitieren

unsere Kunden laufend von zu-
séatzlichen Aktionen, wie zuletzt
der Oster-Aktion. Wir freuen
uns, auch bei der kommenden

© Manuguerra Fotografie

Jubildums-Geburtstagsaktion
des j6 Bonus Clubs dabei zu
sein.”

Mittlerweile sind bereits
Hunderttausende aktive jo Mit-
glieder auf der Plattform regis-
triert, Tendenz steigend.

Partnerschaft ausweiten

Als digitale Plattform, die 6s-
terreichische Unternehmen bei
der Umsetzung der Digitali-
sierung unterstiitzt, wird bei
foodora besonders geschatzt,
dass mit dem j6 Bonus Club
ein wichtiger Beitrag fiir den
heimischen Handel und den
Wirtschaftsstandort Osterreich
geleistet wird: ,In Zukunft
mochten wir deswegen unsere
Partnerschaft vertiefen und auf
weitere Geschiftsbereiche, wie
zum Beispiel unser Abonne-
ment-Programm foodora PRO,
ausweiten.”
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Ein Partner der ersten Stunde

Seit funf Jahren sind Libro und Pagro Diskont j6 Partner und Teil der j6 Familie.

WIEN. Libro und Pagro Diskont
zéhlen zu den bekanntesten
Marken Osterreichs und bie-
ten eine breite Produktpalette
rund um Schule, Biiro, Basteln,
Schenken bis hin zur Party-
Komplettausstattung. Gefeiert
wird nun auch der Geburtstag
des jo Bonus Clubs. Mehr als
60.000 Personen kaufen bei Li-
bro und Pagro Diskont tdglich
ein und tiberzeugen sich vom
Angebot.

Im Einkaufsalltag begeistern
~Zielgerichtete Ansprache un-
serer Kunden steht fiir uns an
erster Stelle. Wir m&chten mit
jenen Produkten und Services
punkten, die wirklich relevant
sind. Hier sehen wir viele Uber-
schneidungen mit dem j6 Bonus
Club und kénnen gemeinsam
im Einkaufsalltag begeis-
tern”, erklart Ulrike Kittinger,

L

Top-Party! Die Top-Party-Ausstatter Libro und Pagro Diskont feiern mit:

Michaela Wohimuth (Marketingleitung Libro), Michael Zellhofer (Head of
CRM), Carina SteinmaB| (Marketingleitung Pagro Diskont) und Ulrike Kittinger
(Geschaftsfuhrerin Libro & Pagro Diskont).

Geschaftsfiithrerin Libro und
Pagro Diskont.

Und das mit Erfolg: Rund
zwei Millionen Kunden sind

im Schnitt bei Libro und Pagro
Diskont bereits vom j6 Bonus
Club und den bunten Aktionen
iiberzeugt, seien es mehrfach

© Libro/Pagro Diskont

Os oder %-Rabatte. Sehr beliebt
sind auch die 100 Zusatz Os fiir
die Schullisten-Services oder
das j6 Weihnachts-Special, das
es letztes Jahr erstmalig bei
Libro gab. Auch heuer warten
wieder viele saisonale Zusatz-
angebote. Ab Juli wird es etwa
bei Libro eine ,Libro66666
Aktion” mit tollen Rabatten
geben.

Weihnachtsiiberraschung
»Stillstand gibt es bei uns nicht.
Wir liberlegen uns immer wie-
der Neues fiir unsere Kunden.
So wird es heuer auch bei Pagro
Diskont zu Weihnachten eine
tolle Uberraschung fiir unsere
jo Kunden geben. Unsere Vor-
teile und Aktionen sind gebiin-
delt in der j6 App zu finden.
Vorm Einkauf noch schnell
Vorteile checken lohnt sich”, so
Kittinger.

JO

Die OMV ist die einzige Tankstellenmarke beim j6 Bonus Club.

WIEN Seit mehr als 30 Jahren
gewdhrleistet das Tankstellen-
netz der OMV die Versorgung
der Menschen in Osterreich.
Als Partner der Stunde null des
jo Bonus Clubs bietet die OMV
mobilen Kunden an 189 Tank-
stellen einen echten Mehrwert,
indem sie bei jedem Tankvor-
gang, Einkauf im Tankstellen-
shop oder TopWash-Autowa-
sche wertvolle Os sammeln
konnen, sie bei allen Partnern
einlésen und dabei bares Geld
sparen.

Synergien bieten Vorteile

,Die Partnerschaft im Netz-
werk, in Synergie mit anderen
Partnerunternehmen, bietet
Kundinnen und Kunden span-
nende Vorteile. So sind wir als
OMLV stolz, als Osterreichs ein-
zige Tankstellenmarke im j6 Bo-
nus Club fiir unsere Kundinnen

und Kunden echten Mehrwert

im Bereich der Mobilitéat zu bie-
ten”, so Michal Kubinec, Leiter
des OMV Tankstellengeschifts
in Osterreich.

Rund 1,5 Millionen Mit-
glieder im j6 Bonus Club
profitieren vom gesamten
Leistungsportfolio der OMV.
Die dauerhaften j6 Vorteile bei

Mitglieder tanken bei OMV

© OMV

OMYV umfassen Rabatte von

3 Cent fiir 1 O pro Liter auf
OMV MaxxMotion Performance
Fuels, 50% auf VIVA-Kaffeespe-
zialitdten fiir 75 Os, 50% auf
Sandwiches fiir 100 Os und 30%
auf TopWash-Autowéschen fiir
150 Os. Besonders gerne lsen
Kunden ihre Mehrfach-Os auf
Treibstoff ein, was den Mehr-
wert der Teilnahme der OMV
am groRten Kundenclub Oster-
reichs unterstreicht.

Innovatives Einkaufserlebnis
,Uns ist es wichtig, Kundenbe-
diirfnisse optimal zu erfiillen
und dabei innovative Losun-
gen und neue Technologien
einzusetzen. Das sehen wir im
j6 Bonus Club, der als starker
Partner eine Vorreiterrolle ein-
nimmt, wenn es um die Verbes-
serung des Einkaufserlebnisses
in Osterreich geht”, so Kubinec.
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Datenschutz wird

taglich gelebt

In vielen Bereichen sind jo Mitglieder in den
besten Handen. Das gilt auch fur ihre Daten!

WIEN. In Zeiten der fortschrei-

tenden Digitalisierung sind per-

sonenbezogene (Kunden-)Daten
ein besonders zu schiitzendes
Gut. Deshalb setzt auch der jo
Bonus Club viele MaRnahmen,
damit die Daten seiner Mitglie-
der bestens aufgehoben sind.

»Die strengen europdischen
Standards und 6sterreichi-
schen Gesetze werden dabei
selbstverstdndlich genauestens
umgesetzt”, erklart Robert
Neundlinger, einer der Verant-
wortlichen fiir Datenschutz
beim j6 Bonus Club. ,Dennoch
gehen wir einen Schritt weiter,
und es wurde vor vier Jahren
eigens eine Datenschutzexper-
tengruppe eingerichtet, durch
die das Thema Datenschutz
fiir Mitglieder und die gesamte
Branche noch transparenter
und verstandlicher wird.”

EU-Standards als Grundlage
Eine der wichtigsten Grundla-
gen des j6 Bonus Clubs beim
Schutz von personenbezoge-
nen Mitgliederdaten ist, dass
sie auch mit Zustimmung des
Mitglieds nicht verkauft oder

Robert Neundlinger, Head of Ana-
lytics & Data beim j6 Bonus Club.

© Robert Harson (2)

R, |

R | e i —_

e

o - 5 W
ares d AR Lt S =

Datenschutzgruppe j6 Geschéftsfuhrer Nikolai Scheurecker, Marija Krizanac, Christoph Wenin, Silvia Gruber, Werner
Busch, Vorsitzender Rainer Knyrim, Gerhard Kunnert, Viktoria Haidinger, j6 Geschaftsfihrer Mario Gunther Rauch (v.1.).

etwa an Facebook oder Google
weitergegeben werden. Um die
groftmogliche Sicherheit zu
ermoglichen, befinden sich alle
Server, auf denen Mitgliederda-
ten gespeichert sind, innerhalb
der Europdischen Union.
AuRerdem werden alle Daten
durch technische Maffnahmen
und strenge, interne Regeln ge-
schiitzt. Werden Kundendaten
analysiert, werden sie zuvor
beispielsweise pseudonymisiert
—kein Analyst hat damit die
Moglichkeit, die Personen hin-
ter den Daten zu identifizieren,
da mit einer Zeichenfolge gear-
beitet wird, die stellvertretend
fiir das jo Mitglied steht.
Selbstverstédndlich ist der
Zugriff auf die Daten streng
limitiert. Dartiber hinaus ist
der IT-Dienstleister des j6 Bo-

nus Clubs nach der Norm ISO
27001 zertifiziert. Sie legt jene
Anforderungen fest, die fur

die Einrichtung, Umsetzung,
Aufrechterhaltung und fortlau-
fende Verbesserung eines do-
kumentierten Informationssi-
cherheits-Managementsystems
unter Berticksichtigung des
Kontexts einer Organisation
notig sind. Um dieses ISO-
Zertifikat zu erlangen, miissen
umfangreiche Sicherheitsmaf3-
nahmen erfiillt werden.

,Alle Datenschutzmalfnah-
men werden auflerdem regel-
maRig von der Datenschutz-
expertengruppe tiberpriift,
etwa wenn sie zu Zwecken der
Marktforschung genutzt wer-
den”, erlautert Neundlinger.
«Das gilt natlirlich auch fiir
Umfragen unter Mitgliedern

oder Teilnehmer von User-
Workshops.”

Daten werden nicht geteilt
Innerhalb des Partnernetz-
werks erhélt und sieht der
Partner des j6 Bonus Clubs nur
die Daten seiner eigenen Kun-
den. Mitgliederdaten werden
dabei auch nicht zwischen den
jeweiligen Partnerunternehmen
ausgetauscht. Zudem werden
personenbezogene Daten nie an
Dritte weiterverkauft oder mit
diesen geteilt.

Fiir weiterfithrende Fragen
hat der j6 Bonus Club einen
umfangreichen Bereich zum
Thema Datenschutz auf seiner
Webseite eingerichtet. Zudem
beantwortet der Datenschutz-
beauftragte des Clubs gerne
Kundenfragen.
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Fokus auf Rechte

der jo

Mitglieder

Der Vorsitzende der Datenschutzexpertengruppe,
Rainer Knyrim, lasst einen Blick hinter die Kulissen zu.

WIEN. Rainer Knyrim ist Da-
tenschutzexperte und unter
anderem Mitglied von Privacy
Europe und Lehrbeauftragter
an der Donau-Universitét
Krems.

medianet: Welche Aufgaben
haben Sie als Vorsitzender der
Datenschutzexpertengruppe
des j6 Bonus Clubs?

Rainer Knyrim: Gemeinsam
mit den anderen Mitgliedern
der Datenschutzexpertengrup-
pe evaluiere ich bestehende und
kiinftig geplante Vorhaben des
j6 Bonus Clubs im Bereich der
Datenverarbeitung. Dazu ge-
hort auch die Ausarbeitung von
Vorschldgen und Empfehlungen
im Hinblick auf die Einhaltung
der datenschutzrechtlichen
Pflichten. Das klingt jetzt sehr
trocken. In der Praxis ist es ein
reger Austausch der Mitglieder
der Datenschutzexpertengrup-
pe mit den Projektverantwortli-
chen und der Geschéaftsfiihrung
des j6 Bonus Clubs in regelmé-
Big stattfindenden Sitzungen.

medianet: Weshalb ist Daten-
schutz fiir Kundenbindungs-
programme heutzutage
wichtig?

Knyrim: Kundenbindungspro-
gramme funktionieren nur dann
gut, wenn Kunden Vertrauen in
das Unternehmen haben, sich
dort sicher und aufgehoben
fithlen und Entscheidungsmdg-
lichkeiten haben. Deshalb liegt
der Fokus der Datenschutzex-
pertengruppe auf den Rechten
der j6 Mitglieder und der daten-
schutzfreundlichen Gestaltung
der jo App. Der j6 Bonus Club
lasst dabei neue Entwicklungen
aber nicht nur juristisch prii-
fen, sondern checkt Texte und
Wabhloptionen auch noch mit

ausgewadhlten Usern als Tester
— elektronisch oder in person-
lichen Interviews — hinsichtlich
Verstandlichkeit und Usability.

medianet: Wie ist aus Ihrer
Sicht der Datenschutz bei j6
ausgestaltet?

Knyrim: Es gibt nur sehr weni-
ge Unternehmen in Osterreich,
die einen derartigen Aufwand
und so viele Uberlegungen zum
Datenschutz anstellen wie der
j6 Bonus Club. Mir persoénlich
ist kein anderes Unternehmen
bekannt, das eine so grof3e und
hochkarétige Datenschutz-

expertengruppe installiert hat.
Unsere Anregungen und Emp-
fehlungen werden dabei immer
sehr ernst genommen. ,Hinter
den Kulissen’ werden beim jo

Bonus Club alle neuen Projekte,

die mit der Verarbeitung von
personenbezogenen Daten zu
tun haben, intern aufbereitet,
dann von einer spezialisier-
ten Rechtsanwaltskanzlei auf
DSGVO-Konformitat gepriift
und schlielich von der Da-
tenschutzexpertengruppe in
mehrstiindigen Sitzungen oder
schriftlich nochmals durchge-
arbeitet.

© Foto Huger

So war das auch bei den neu-
en Mitgliedschaftsoptionen:
Gemeinsam mit dem jo Bonus
Club haben wir die sogenannte
Alias-Mitgliedschaft ins Leben
gerufen, bei der User ein Pseu-
donym wiahlen kénnen, um ihre
Anonymitét zu wahren. Weder
ihren echten Namen noch ihre
Anschrift oder ihr Geburtsda-
tum miissen User bei dieser
Option angegeben. User bend-
tigen fiir die Mitgliedschaft
lediglich eine E-Mail-Adresse,
die auf irgendein frei gewdhltes
Pseudonym wie ,Blume2024’
lauten kann. Und trotzdem koén-
nen sie Os sammeln.

medianet: Wie schwer ist es,
immer auf dem aktuellen
Stand in Sachen Datenschutz
zu bleiben?

Knyrim: Das Tempo, mit dem
die Datenschutzbehdrden und
Gerichte Entscheidungen zum
Datenschutz ,hinausschielRen’,
ist mittlerweile fast so sport-
lich wie bei einem Tennismatch.
Hinzu kommen laufend neue
Leitlinien des Européischen
Datenschutzausschusses. In
unserer Rechtsanwaltskanzlei
analysiert unser Juristenteam
fast téglich neue Entscheidun-
gen und wir haben mittlerweile
ein Datenschutz-Info-Service,
mit dem wir rund zweimal pro
Woche unsere Abonnenten auf
dem neuesten Stand halten.
Der Datenschutzbeauftragte
des jo Bonus Clubs, der auch
Mitglied der Datenschutzex-
pertengruppe ist, nutzt dieses
Service ebenfalls. Ich muss den
anderen Mitgliedern der Da-
tenschutzexpertengruppe iiber-
haupt Rosen streuen, dass sie
iiber die neuesten rechtlichen
Entwicklungen immer bestens
informiert sind. Ein Top-Team!
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Noch mehr Partner
im jo Bonus Club

In Zukunft wird der j6 Bonus Club seine Mitglieder
in weiteren Lebensbereichen mit Vorteilen begleiten.

WIEN. Noch mehr Partner und
fiir Kunden relevante Branchen
und Services — mit diesem
Anspruch tibernahm Georg
Hanschitz im Janner 2024 den
Bereich Geschaftsentwicklung
des j6 Bonus Clubs. ,Unsere
Mitglieder kénnen jo digital
und analog nutzen, sie kénnen
stationdr und via E-Commerce
einkaufen und Vorteile in An-
spruch nehmen. Zudem bieten
wir Service und Kundendienst
in Richtung B2C und B2B - di-
rekt am Standort Osterreich.
Das ist einzigartig in der Bran-
che” erklart Hanschitz. ,Dieser
niederschwellige Ansatz macht
den groflen Erfolg des j6 Bonus
Clubs aus und das begeistert
mich jeden Tag aufs Neue.”
Aktuell konnen die jo Karte
und die j6 App bundesweit an
etwa 5.000 Standorten sowie in
Online-Shops genutzt werden.
Dennoch bleibt das erkléarte
Ziel, die Nutzungsméglichkei-
ten der j6 Karte und der App
malfgeblich zu erweitern: ,Un-

ser Vorhaben ist, starker in die
Lebenswelten unserer Nutzer
einzutauchen und sie tiberall
dort abzuholen, wo sie es von
ihrem Lieblingsloyalitatspro-
gramm erwarten wiirden. Mit
dem j6.SPORTPASS haben wir
bereits ein entsprechendes ers-
tes Angebot im Freizeitbereich
geschaffen. In diese Richtung
denken wir auch weiter. Der
Dienstleistungssektor wird
zukiinftig ein wichtiger Innova-
tionstreiber unseres Multipart-
nerprogramms sein.”

Unterstiitzung im Alltag
Beim Einkauf ist der emotiona-
le Aspekt genauso wichtig wie
der wirtschaftliche. ,Menschen
beim Erwerb von Waren des
taglichen Bedarfs zu begleiten
und dabei zu begeistern, ist
eine K6nigsdisziplin, da der
Fokus im Lebensmitteleinzel-
handel mehrheitlich auf Quali-
tat, Preis und dem subjektiven,
punktuellen Einkaufserlebnis
liegt”, fiihrt Hanschitz aus. ,Wir

beschéftigen uns tagtédglich mit
Innovationen rund um Lebens-
welten, Einkaufszyklen, person-
lichen Praferenzen und perso-
nalisierten Dienstleistungen fiir
unsere Nutzer, behalten aber
gleichzeitig immer auch das zu-
vor angesprochene punktuelle
Einkaufserlebnis im Blick.”
Durch den zunehmenden
Wettbewerb — unter anderem im
E-Commerce Shine, Temu und
andere — brauchen Einzelhan-
delsunternehmen Instrumente
und Strategien, um sich emotio-
nal vom Mitbewerb abzuheben.
Dabei ist Kundenbindung die
Konigsdisziplin. Im Gegenzug
fiir ihre Loyalitdt erwarten
Kunden Vorteile, die im Ideal-
fall genau auf ihre Bediirfnisse
zugeschnitten sind, wobei Kun-
dendaten und Kundenverhalten
eine zentrale Rolle spielen.
Durch die Verarbeitung von In-
formationen wie Kaufgewohn-
heiten, Produktpréferenzen und
viele mehr ist die Entwicklung
mafgeschneiderter Vorteile

jo.SPORTPASS
Tobias Homber-
ger (l.), Grinder
und CEO von
myclubs, und
die beiden j6
Geschaftsfuhrer
Mario Gunther
Rauch (Mitte)
und Nikolai
Scheurecker
riefen den
j6.SPORTPASS
ins Leben.

iiber Rabatte hinausgehend
tiberhaupt erst moglich.

Weitere Angebote folgen

,Im besten Fall schaffen wir
Lebenswelten, dhnlich wie wir
es aus dem Mobelhandel mit
der beispielhaften Einrichtung
von Jugendzimmern, Studenten-
kiichen, grofziigigen Wohn-Ess-
Bereichen fiir die ganze Familie
und vielem mehr kennen”, fihrt
Hanschitz aus. ,Die Frage ist, an
welchem Punkt méchten Kun-
den gerne abgeholt werden?”
Eine der vielen moglichen Ant-
worten hat der jo Bonus Club
mit dem j6.SPORTPASS gegeben:
,Um bei diesem Bild zu bleiben,
hat der j6 Bonus Club neuer-
dings den ,Fitnessraum’ im Pro-
gramm. Es werden noch viele
weitere Angebote folgen. So viel
darf ich bereits verraten.”

Leitung Business Development
Georg Hanschitz.




medianet.at ‘

MEDIANET DOSSIER 13

Die Kunst der

Kundenansprache

Der Kunde mochte Vorteile erhalten, die zu seinem
Einkaufsverhalten passen und fur ihn relevant sind.

WIEN. ,,Customer Relation-
ship Management” — dieses
Zauberwort steht hinter jedem
erfolgreichen Kundenbindungs-
programm. Das ist beim jo
Bonus Club nicht anders, denn
nichts ist fiir den Empfénger
nerviger, als Werbebotschaften
zu erhalten, die fiir ihn nicht
relevant sind. Janina Wolfbeiss,
Leiterin des Bereichs Direct
Communications & CRM Con-
sulting beim jé Bonus Club,

hat sich daher der effizienten
Kundenakquise und -ansprache
sowie der damit einhergehen-
den Zusammenarbeit mit und
Beratung von Partnern und
Lieferanten verschrieben.

Schnittstelle fiir Partner
+Wir nehmen eine wichtige
Schnittstellenfunktion im Un-
ternehmen ein und sind mit
allen sehr gut vernetzt”, er-
klart Wolfbeiss. ,Dazu gehort
der intensive Austausch mit
unseren internen Analysten
sowie den jo Partnerunterneh-
men und Lieferanten, um alle
Moglichkeiten im Targeting
auszuloten und immer weiter
zu optimieren. Unser Ziel ist,
eine moglichst personalisierte
Ausspielung von maf3geschnei-
derten Aktionen und Vorteilen
zu erreichen. Nur so erzielen
wir das beste Ergebnis fiir un-
sere Mitglieder sowie unsere jo
Partner.”

Die taglichen Aufgaben und
Téatigkeiten der CRM-Abteilung
des jo Bonus Clubs sind dabei
vielfaltig. So legt diese mit Part-
nern unter anderem Ziele fest,
die gemeinsam erreicht werden
sollen — etwa eine moglichst ho-
he Einl6sequote bei einer Pro-
duktaktion oder die Steigerung
der Einkaufsfrequenz. ,Wir
bauen viele Tests und Experi-

$

© j6 Bonus Club

mente ein, um das Verhalten
der Kunden noch besser zu ver-
stehen und addquate Angebote
zu liefern”, erldutert Wolfbeiss.
JFragen, die wir damit beant-
worten, sind beispielsweise,
wie sich das Einkaufsverhalten
verdndert, wenn eine Mitglied
zehn Prozent Rabatt auf den
Einkauf oder 30 Prozent Rabatt

auf das teuerste Produkt erhilt.

Wie hoch ist die Einlésequote,
wenn Kunden zusétzlich zum
Mailing eine Push-Nachricht
oder einen Newsletter als Re-
minder erhalten?”

Dariiber hinaus nimmt das
Team von Janina Wolfbeiss ei-
ne umfassende Beratungsfunk-
tion gegeniiber Partnern und
Lieferanten ein: Gemeinsam
mit der Analytics-Abteilung
werden zunéchst die passen-
den Zielgruppen ausfindig ge-
macht, den Partnern optimale
Aktionen empfohlen, die den

Bediirfnissen ihrer Zielgruppen
entsprechen und der Zielerrei-
chung dienen. Im Anschluss
werden die geeigneten Aus-
spielungskanile, der optimale
Zeitpunkt der Kommunikation
von Rabatten und Vorteilen so-
wie eine ansprechende visuelle
Gestaltung via Printmedien,
Newsletter oder aber in der jo
App eruiert.

Stetige Weiterentwicklung
Um den Erfolg von CRM-
Aktivitdten zu unterstiitzen,
wird das Produktportfolio
stetig weiterentwickelt. ,Neben
Analysen arbeiten wir auch
mit Modellen, um eine treffsi-
chere Auswahl von Zielgrup-
pen, Aktionen und geeigneten
Kanalen fiir die Ausspielung zu
ermoglichen”, so Wolfbeiss. Das
CRM-Team dreht dabei stets
an vielen Stellschrauben: An-
hand des laufenden Screenings

von Aktions-Performances und
der Zielerreichung werden
Angebote angepasst sowie die
Ausspielungskanéle und CRM-
MafBnahmen stetig weiterent-
wickelt.

Zahlen zum Staunen

Die Anstrengungen der CRM-
Abteilung, fiir alle Kunden,
(Kooperations-)Partner und
Lieferanten das beste Ergebnis
zu erzielen, konnen sich sehen
lassen. Pro Jahr versendet der
jo6 Bonus Club 75 Millionen
Newsletter per E-Mail. Hinzu
kommen knapp 13 Millionen
versandte Briefe, wobei der
Trend in Zukunft in Richtung
digitaler Kommunikation zeigt.
+Wir haben im vergangenen
Jahr 140 Millionen Gutscheine
mittels Targeting iiber all unse-
re Kanale an Kunden geschickt.
Im Schnitt 16st ein Kunde auf
Basis personalisierter Angebote
jahrlich etwa zehn j6 Aktionen
ein”, so Wolfbeiss.

Zu den beliebtesten Aktionen
zdhlen ,5fach Os auf den Ein-
kauf”, ,,10% Rabatt auf den Ein-
kauf” und ,30% Rabatt auf das
teuerste Produkt”.

© Robert Harson

CRM-Expertin Janina Wolfbeiss.
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Avatare fur Kaiser
und Seyffenstein

j6 im digitalen Wandel: Shopping als Omnichannel-
Experience — 0 setzt verstarkt auf die j6 App.

WIEN. Rechtzeitig zu seinem
fiinften Geburtstag zeigt sich
der j6 Bonus Club in neuem
,Look and Feel”. Zwei Jahre
lang wurde an dem visuellen
Upgrade getiftelt, und auch die
Werbelinie selbst prasentiert
sich neu.

,Das Ziel des Brandrefreshs
war, die Marke jo fit fiir eine
digitale Zukunft zu machen. Im
Rahmen eines visuellen Up-
grades wurden Logo, Schriften,
Farben und Formen iiberar-
beitet und modernisiert, um jo
Mitgliedern auch kiinftig ein
ganzheitlich attraktives und
moderneres Kundenerlebnis
bieten zu kénnen”, erklart
Christine Neubauer, Leiterin fir
Brand-, Productmanagement
& Strategy beim j6 Bonus Club.
Im Vorfeld wurde die Marke jo
genauestens unter die Lupe ge-
nommen und — neben der Brand
selbst — auch das aktuelle Kun-
denerlebnis analysiert. Nach
dem rasanten Wachstum der
vergangenen Jahre ist jetzt der
perfekte Zeitpunkt, die Optik
und die Berithrungspunkte mit
der Marke grundlegend zu mo-
dernisieren und zukunftsfit fir

© Robert Harson

Marketingleiterin Christine Neubauer.

ein immer digitaler werdendes
Markenerlebnis zu gestalten.
Denn die Kunden-Kommunika-
tion verlagert sich zunehmend
in Richtung digitaler Kanale.

Ein Drittel nutzt die jo App
Die Orientierung hin zu noch
mehr Digitalisierung folgt dem
sich verdndernden Kunden-
verhalten: Die jo Karte wird
immer mehr von der j6 App ab-
gelost. Rund ein Drittel der 4,5
Millionen j6 Mitglieder nutzt
bereits die digitalen Kanile des
j6 Bonus Clubs. Die Tendenz ist
stark steigend. ,Der Kontakt

© j6 Bonus Club

und die Kommunikation mit
den Mitgliedern finden eben-
falls verstarkt auf digitaler Ebe-
ne statt, denn es ist praktischer
und bequemer, Dienstleistungen
tiber das Smartphone abwickeln
zu kénnen”, erklart Neubauer.
Die Transformation der
Brand ist, trotz nur kleiner
Anderungen, ersichtlich und
schérft die Wahrnehmung der
Marke. ,Das bekannte jé La-
cheln im Logo ist nun breiter,
voller und damit noch freund-
licher. Die Formen wurden ver-
einheitlicht und harmonisiert,
die Bildsprache neu aufgesetzt

und systematisiert, die Farben
tiberarbeitet und die Kontraste
erhoht”, so Neubauer. Stilricht-
linien fiir jeden Kanal sorgen
fiir eine zielgruppengerechte
Aufbereitung und die optische
Unterstiitzung der Inhalte.

Durch den Brandrefresh wird
bei jedem Schritt des Einkauf's
—egal, ob am Handy, via News-
letter oder in den Filialen der
jo Partner — ein durchgéngiges,
attraktives Kundenerlebnis ge-
schaffen.

Der Kaiser bleibt

Mit der Kampagne im ,Wir

sind Kaiser”-Format leiteten
Kaiser & Seyffenstein vor finf
Jahren eine Revolution in der
Kundenbindung ein: Eine Viel-
zahl an Kundenkarten wurde
nun durch die jo Karte ersetzt.
Nun wird die j6 App immer re-
levanter und deshalb stédrker in
den Vordergrund gestellt.

Die neuen Avatare

,Die neue Werbelinie wird wie-
der von Kaiser und Seyffenstein
getragen: Die beiden entwi-
ckeln sich weiter und finden

in der neuen digitalen Welt
einen Platz”, verrit Christine
Neubauer. ,Dabei verwandeln
sich Kaiser und Seyffenstein

in Avatare, die sich in einem
Multiversum der Vorteile wie-
derfinden. So lassen sich mit
den beiden klassischen Cha-
rakteren auch digitale Themen
kommunizieren.” Diese Ent-
wicklung war ein strategischer
Schritt, um mit altbekannten
Gesichtern, die stark mit dem jo
Bonus Club verbunden werden,
die Evolution in Richtung Digi-
talisierung zu kommunizieren.
Die beiden Avatare haben bei
der Geburtstagskampagne ih-
ren ersten Auftritt.
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Richtige Angebote
zur richtigen Zeit

Eine der groBten Analytics-Abteilungen des Landes
sorgt dafur, dass jo Mitglieder ideale Angebote erhalten.

WIEN. In der Analytics-Abtei-
lung des jo Bonus Clubs sorgen
40 exzellente Fachkréfte dafiir,
dass Kunden zur richtigen Zeit
und tiber den passenden Kanal
die richtigen Angebote erhalten
— wie etwa eine Auswahl der
attraktivsten Vorteile aus einem
definierten Portfolio. ,Gelingen
kann diese Aufgabe bei mehr
als 4,5 Millionen j6 Mitgliedern
ausschlieflich mit exzellenten,
hochqualifizierten Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern”, weil
Robert Neundlinger, Head of
Analytics & Data.

L~Unsere Experten verfiigen
uber eine universitédre Ausbil-
dung in Mathematik, Statistik,
Informatik, Data Science oder
uber eine umfassende techni-
sche Qualifikation sowie ent-

sprechende Arbeitserfahrung”,
erganzt Thomas Laber, der als
Head of Retail Analytics vor
allem fiir Modelle und Analysen
zur Sortiments- und Filial-
optimierung verantwortlich ist.

Bei allen Analysen werden
Kundeninformationen aus-
schlieflich in pseudonymisier-
ter Form ausgewertet. Kurz
gesagt: Namen und Adressen
konnen von den Analysten und
Data Scientists nicht einge-
sehen werden. Mehr zum
Datenschutz bei j6 lesen Sie
auf Seite 10.

Neben Erfahrung und Exper-
tise kommen bei der Datenana-
lyse modernste Technologien
und das ,Cloud-First” Prinzip
zur Anwendung. ,Viel Zeit und
Energie wird auBerdem fiir For-

schung, etwa in den Bereichen
KI und generative KI, aufgewen-
det, um das Produktportfolio
laufend erweitern und optimie-
ren zu kénnen”, so Laber.

Laufende Weiterentwicklung
Damit jo Mitglieder stets die
richtigen Angebote erhalten,
arbeitet das Analytics-Team bei
der Gestaltung und Umsetzung
der CRM-Strategie eng mit dem
CRM-Team (Customer Relati-
onship Management, Anm.) zu-
sammen. Ziel ist es, den Umsatz
und die Kundenfrequenz zu
erh6hen und den ROI (Return
On Investment, Anm.) durch
MarketingmafSnahmen zu opti-
mieren.

Durch die genaue Analyse
von allen zur Verfiigung ste-

Datenanalyse
Fur ein zielge-
richtetes und
individuelles
Marketing ist die
Auswertung von
Kundendaten
essenziell.

henden Einkaufsinformationen
werden zielgenaue Werbe- und
EinkaufsmafSnahmen sowie
-planungen erméoglicht. Streu-
verluste werden damit mini-
miert.

Zielgenaues Marketing
+Neben dem Targeting unter-
stitzt der jo Bonus Club seine
Partnerunternehmen auch
durch aufschlussreiche Analy-
sen und Dashboards zur lau-
fenden Performance-Optimie-
rung der Werbemafnahmen.

So berechnen wir Performance-
kennzahlen von Einlésequoten
tiber Uplifts bis hin zum Re-
turn on Invest — alles aus einer
Hand”, gibt Robert Neundlinger
tiefere Einblicke.

,Damit konnen wir dann
nicht nur bewerten, ob die
einzelne Kampagne ihr Ziel
erreicht hat, sondern auch den
Marketing-Mix mittelfristig
optimieren. Die Fragestellung,
welcher Kanalmix fiir welchen
Partner am besten funktioniert,
beschéftigt uns téglich.”

Auch dabei genie3t der Da-
tenschutz oberste Prioritat,
denn die Kundeninformationen
der einzelnen j6 Partner bleiben
technisch immer voneinander
getrennt.
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Eine beeindruckende Bilanz

4,5 Millionen jo Mitglieder sparten seit dem Launch des Bonus Club mehr als 905 Millionen
Euro und spendeten gleichzeitig 15,3 Millionen Os fiir gemeinniitzige Projekte.

4,5 Mio. Mitglieder 905/Mio. €

Maz 2019
24.5 Milliarden O$






