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Eine Herausforderung

Fortsetzung von Seite 1

Die Wahrnehmung und Wertschitzung
von Lebensmitteln ist zunehmend von
mehreren Produkteigenschaften abhingig.
So achten 67% der an Nachhaltigkeit und
Genuss orientierten Verbraucher auf um-
weltfreundliche Verpackungen, wihrend es
bei den iibrigen Haushalten nur 18% sind.
In den letzten zwei Jahren hat auch die Zu-
stimmung zu moralisch-ethischen Kauf-
kriterien deutlich zugenommen, so bei Fair
Trade Produkten um +20%, bei Bio-/Oko-
Produkten um +9,1%, bei Produkten aus
okologischer Tierhaltung um +6,9 % und bei
Produkten mit kurzen Transportwegen um
+6,7%. Die Studie, bei der 30.000 Haushalte
befragt wurden, gibt weiter an, dass 70 %
Produkte mit Konservierungsstoffen ab-
lehnen. Fiir nur 44 % muss Kochen einfach
gehen und nur 22 % kommen beim Ko-
chen nicht ohne Fertigprodukte aus.

Der bewusstere Lebensmittelkonsum
beeinflusst auch den zunehmend harten
Wettbewerb zwischen Herstellermarken
und Handelsmarken, insbesondere da der
Anteil ,markentreuer Verbraucher riick-
ldufig ist (-6 % in den letzten drei Jahren).

BEZAHLTE ANZEIGE

Die Studie zeigt, dass Marken,
die ihren Marktanteil steigern oder hal-
ten, vorrangig von nachhaltigkeits- und
genussorientierten Verbrauchern gekauft
werden. Hingegen werden Marken, die
ihre Stammkdufer zunehmend verlieren,
vorrangig von unbedachten Konsumen-
ten gekauft. Starke Marken, die auch im
Marketing neue Wege gehen, begreifen die
bewussteren Konsumenten zunehmend als
Trendzielgruppe, die ihnen neue Stamm-
kiufer zufiihren kann. Die Herausforde-
rung fiir die Hersteller liegt darin, ihren
potenziellen Kunden glaubwiirdig zu ver-
mitteln, dass ihre Produkte all deren ho-
hen Anspriichen gerecht werden.

Drei Thesen

GfK beschreibt drei Thesen: jene vom
Ende des Mengenwachstums, denn der
bewusstere Konsum trdgt zum Riickgang
des hiuslichen Konsums bei. Die These des
bewussteren Konsums riihrt daraus, dass
Menschen weniger Lebensmittel wegwer-
fen wollen und schliefllich die These, dass
Menschen sich in einem Leben voll Perfek-
tion nach Authentizitit sehnen. ELE

Die Austria Giitezeichen sind eine
freiwillige Auszeichnung. Nur Pro-
dukte und/oder Dienstleistungen, die
sich regelmaBigen Prifungen nach
festgelegten Kriterien von neutralen,
unabhangigen akkreditierten Zertifi-
zierungsstellen unterziehen, diirfen
damit gekennzeichnet werden. Die
Uberdurchschnittliche Qualitdt von
Erzeugnissen/Dienstleistungen  6s-
terreichischen Ursprungs ist fiir den
Endverbraucher mit einem Blick er-

Osterreichische Qualitat

Seit 66 Jahren vertrauen Konsumenten
auf die ,Austria Gutezeichen".
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kennbar. Damit ist die Kennzeichnung
von Produkten und Dienstleistungen
mit den ,Austria Gitezeichen" auch
eine wesentliche Verbraucherhilfe.
Dem Konsumenten wird die Auswahl
osterreichischer Produkte mit hoher
Qualitat erleichtert — damit wird auch
der Wirtschaftsstandort Osterreich
gestarkt.

Nahere Informationen finden Sie un-
ter www.qualityaustria.com/Customer
Service Center/OQA
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Code of Ethics

Der Handelsverband geht mit gutem Beispiel voran und
legt sich selbst einen Ethik-Kodex auf.

Am 10. Oktober verabschiedete die Gene-
ralversammlung des Handelsverbands ei-
nen Leitfaden zur kartellrechtskonformen
Durchfithrung der Verbandsarbeit. Prima-
res Ziel des Code of Ethics ist es, kartell-
rechtliche Risiken im Kontext der Tdtigkeit
des Handelsverbandes auszuschliefien.

Imageschiden ausschliefen

Damit bekennt sich der Handelsverband
explizit zur Ausrichtung seiner Tdtigkeit
an den Bestimmungen des Osterreichi-
schen und europdischen Kartellrechts. Der
Code of Ethics definiert klare ,Dos and
Don’ts“, um Verstofle und damit verbun-
dene Imageschiden und rechtliche Fol-

gen von vornherein auszuschliefen. Der
Handelsverband mo6chte mit dieser ver-
bindlichen Verhaltensanleitung fiir seine
Mitglieder die Einhaltung der kartellrecht-
lichen Vorschriften in der Verbandsarbeit
sicherstellen und setzt die Einhaltung des
Code of Ethics fiir die Mitwirkung im Han-
delsverband voraus.

Der Kodex gibt den Mitgliedern in
Zeiten, in denen der Handel unter scharfer
Beobachtung steht, die Sicherheit, dass die
Beteiligung an der Verbandsarbeit fiir sie
keine kartellrechtlichen Fallen birgt, so Ge-
schiftsfiihrerin Patricia Mussi. Unterstiitzt
wurde man von der Anwaltssozietédt Taylor
Wessing e|n|w]|c. RED

Besser geht’s nicht

Mit hochkardtiger Wirtschaftsprominenz wurde am neuen
WU-Campus das Institut fiir Handel & Marketing eroffnet.

Offiziell er6ffnet: Bernhard Haider (Hofer); Eva-Maria Egghart-Pickl (Lidl), Martina Steinber-
ger-Voracek (Henkel), Gerhard Drexel (Spar), Peter Schnedlitz (WU), Alfred Hudler (Véslauer),
Sonja Gahleitner (Unilever), Giinter Thumser (Henkel) und Erich Riegler (Rewe) (v.1.)  Peuker

Der Rektor der Wirtschaftsuniversitit, Dr.
Christoph Badelt, umschrieb die Er6ffnung
des komplett neuen Campus mit folgenden
Worten: ,Es ist uns bewusst, dass dieser
Campus in eine Welt gebaut worden ist und
in einer Welt steht, wo die wirtschaftlichen
und sozialen Probleme der Menschen gro-
Rer sind denn je; in einer Welt, wo man
nicht einfach so weitermachen kann mit
wirtschaftlichen Entscheidungsmechanis-
men, die ausschliefflich an kurzfristigen
sowie lokalen oder nationalen Egoismen
orientiert sind und die, global betrachtet,
eine Mehrheit der Menschen in Armut und
Entbehrung zuriicklassen. Daher brauchte
man dringend einen Ort, wo iiber neue und
nachhaltige Lésungen nachgedacht wird.

Inhaltlich ebenfalls neu
Diesen Ort hat die neue Wirtschaftsuniver-
sitit in Wien-Leopoldstadt, am Welthan-
delsplatz 1, bekommen. Es ist der derzeit
grofite Universitdtsneubau Europas und
der grofite Unibau Osterreichs.

Die WU will in den neuen Mauern

auch eine inhaltliche Neuausrichtung. Un-
ter dem Motto ,Rethinking economy* soll
sie diese Rolle in diesem Staat und der Wis-
senschaft neu definieren, etwa durch einen
Schwerpunkt auf nachhaltigem Wirtschaf-
ten, so der Rektor. Der neue Campus um-
fasst 90.000 m?, sein Herzstiick ist das von
Zaha Hadid geplante ,Library and Lear-
ning Center®. Das Budget fiir den Neubau
betrdgt 492 Mio. Euro exklusive Einrich-
tungs-, aber inklusive Grundstiickskosten.

Univ.-Professor Dr. Peter Schnedlitz
lief sich fiir die Er6ffnung seines Instituts
etwas Besonderes einfallen und brachte es
zustande, dass hochrangige Handelsma-
nager zur Durchschneidung des Bandes
anwesend waren. Mit knapp 100 Mitar-
beitern ist dies nun die groflte Einheit fiir
Marketingforschung im deutschsprachi-
gen Raum.

Mit dem Start des Uni-Betriebs wurde
auch ein neuer Spar erdffnet. Das Angebot
passt perfekt zu den Bediirfnissen eines pul-
sierenden Campus — der Begriff Nahversor-
gung wurde neu interpretiert. ELE



