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Nachhaltige Ansätze
Starkes Wachstum, nachhaltiges Partnerschaftsmodell, reichlich Effi zienzsteigerungs-Potenziale und 
interessante Denkanstöße: Das waren die Highlights des 2. Informationstags der MARKANT Österreich.

R und 300 Top-Manager aus 
Handel und Industrie  haben 

im Palais Ferstel in Wien einen 
 Informationstag der MARKANT 
Österreich erlebt, der es in sich 
hatte. Zum einen hatte Franz-
Friedrich Müller, Geschäftsführer 
der MARKANT AG, Einblicke in 
die Entwicklungen seiner Organi-
sation gewährt. 2012 sei eines der 
erfolgreichsten Geschäftsjahre der 
MARKANT gewesen – trotz Schle-
cker. Es habe weder Zahlungsaus-
fälle noch Kürzungen der Aus-
schüttungen gegeben. Zudem habe 
MARKANT den Verrechungsum-
satz länderübergreifend um fünf 
Prozent auf 35 Milliarden Euro er-
höht. Müller appelierte an die Ma-
nager, jetzt das Thema Transparenz 

Prominent besetzter Informationstag in Wien (v.li.): Franz-Friedrich Müller, Geschäftsführer MARKANT AG, 
Dr. Andreas Nentwich, Geschäftsführer MARKANT Österreich, ORF-Moderatorin Nadja Mader-Müller, GfK-Austria-
Expertin Klara Fichtenbauer, Star-Dirigent Christian Gansch und Bestsellerautor Peter Baumgartner.

ernst zu nehmen. „Im Wertschöp-
fungsprozess sind vollständige 
und lückenlos korrekte Produkt-
daten das Öl der Zukunft“, sagte er.  
Transparenz heiße Verantwortung 
für Sicherheit, Geschmack 
und Nachhaltigkeit.
Dr. Andreas 
Nentwich, 
Geschäfts-
führer der  
MARKANT Österreich, wies in 
diesem Kontext auf das Selbstver-
ständnis seiner Organisation hin.  
„Unsere Dienstleistungen haben 
eine dauerhaft positive Wirkung 
auf alle Prozesse in der Wertschöp-
fungskette“, sagte er. MARKANT 
Österreich sei dabei der federfüh-
rende Anbieter von EDI Lösungen. 

Das Partnerschaftsmodell der 
MARKANT gründe dabei auf den 
Grundsätzen der Chancengleich-
heit, Prozesssicherheit und Vorbild-
funktion und auf einem konstruk-
tiven Dialog, so Nentwich 

Weitergehende Denkanstöße

Die Notwendigkeit künftig ef-
fi zienter und kooperativer als bis-
lang zu handeln, veranschaulich-
ten GfK-Austria-Managerin Klara 
Fichtenbauer, Bestellerautor Pe-
ter Baumgartner und der renom-
mierte österreichische Dirigent Dr. 
Christian Gansch. In dieser Son-
derausgabe haben wir für Sie die 
wichtigsten Erkenntnisse und Im-
pressionen des Informationstags  in 
Wien festgehalten.  

❯❯
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Das Geschäftsmodell der MARKANT basiert auf Werten wie Sicherheit, Wachstum und 
Kostensenkung. Franz-Friedrich Müller zu den einzigartigen Vorteilen für Handel und Industrie.

2012 war eines der erfolg-
reichsten Geschäftsjahre der 
MARKANT – und das trotz der 
Schlecker-Insolvenz. Wir haben 
weder Kürzungen bei den Aus-
schüttungen an unsere Mitglie-
der noch Zahlungsausfälle wegen 
Schlecker gehabt. Zudem haben 
wir unseren Verrechnungsumsatz 
auf 35 Milliarden Euro erhöhen 
können – das entspricht einer Stei-
gerung von fünf Prozent zum Vor-
jahr. In Österreich haben wir sogar 
um 30 Prozent im Vergleich zum 
Vorjahr zugelegt. 

Die Sicherheit und Zukunft des 
mittelständischen Handels und der 
Industrie ist für uns eine Herzens-
angelegenheit. Wenn wir von Si-
cherheit sprechen, dann meinen 
wir dies bezogen auf unsere Ge-
schäftspartner und auf alle Pro-
zesse in der Wertschöpfungskette.

Grundvoraussetzung unseres 
Kooperationsangebotes ist 
eine intensive Zusammenarbeit 
bei den Dienstleistungen Garantie, 
Zentralregulierung, EDI und Ar-
tikelstamm. Unsere unlimitierte 
selbstschuldnerische Garantie ist 
im internationalen Handel einzig-

artig. Sie war und ist der Garant 
dafür, dass es bei der Schlecker-In-
solvenz keine Verluste für unsere 
Geschäftspartner gab – weder für 
den Handel, noch für die Industrie. 

Daten sind das Öl der  Zukunft. 
Deshalb haben wir uns dem Thema 
Produktinformation und dem Stre-
ben nach Transparenz verschrie-
ben. Wir bieten der Industrie eine 
zentrale Plattform an, auf der sie 
unseren Handelspartnern alle Pro-
dukt-Informationen zur Verfü-

gung stellen kann. Nur Transpa-
renz schafft künftig Vertrauen. 
Wir unterstützen diesen Prozess 
mit höchster Effi zienz.   

Transparenz heißt Verantwor-
tung für Sicherheit, Geschmack 
und Nachhaltigkeit. Wir haben An-
spruch und Pfl icht,  unseren Han-
delspartnern lückenlos korrekte 
Informationen zu allen Produkten 
bereitzustellen. Die Verbraucher 
werden ihre Einkaufsstätte und 
auch Marken daran messen. 

Franz-Friedrich Müller, Geschäftsführer MARKANT AG: „Unser Anspruch ist 
es, Informations- und Technologieführer im internationalen Handel zu sein.“
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Dr. Andreas Nentwich, Geschäfts-
führer MARKANT Österreich: 
„Wir werden unsere Handelspartner 
noch stärker als bislang machen.“ 

MARKANT Österreich hat 2012 ihre Marktstellung in Österreich deutlich ausgebaut. Der Erfolg 
gründet auf einer Nachhaltigkeitsstrategie. Dr. Andreas Nentwich stellte in Wien die vier Säulen vor.

Chancengleichheit für 
alle. Als verantwortungs-

voller Dienstleister fi nden wir, dass 
all unserer Mitglieder und Ver-
tragslieferanten eine faire Chance 
haben sollten, unsere Prozesse zu 
nutzen – unabhängig von ihrer ei-
genen Infrastruktur. Beispiel EDI: 
MARKANT bietet alle Nachrich-
tenformate an. Wirklich genutzt 
wird jedoch nur INVOIC, während 
ORDERS oder DESADV noch bila-
teral abgewickelt wird. Unsere Ge-
schäftspartner aus Handel und In-
dustrie bringen sich hier um eine 
lukrative Chance, ihre Prozesse 
weiter zu optimieren, Zeit zu ge-
winnen und Kosten zu sparen.

Kundenorientierte Pro-
zess-Sicherheit. Wir ste-

hen zu unserer Null-Fehler-Tole-
ranz, erlauben uns allerdings auch 
keine Kompromisse, wenn es um 
Servicequalität geht. Dabei prüfen 

STRATEGIE

Vorteile besser nutzen

1

2

wir nicht nur selbst, sondern lassen 
auch prüfen: Alle MARKANT-Sys-
teme werden regelmäßig durch ex-
terne Prüfer kontrolliert.

Mit gutem Beispiel vo-
rangehen.  Nachhaltigkeit 

bedeutet, dass wir beispielgebend 
für die Branche wirken, wenn es 
darum geht, sinnvolle Standards 
zu setzen. Der Spagat zwischen 
Perfektionismus und Kundenori-
entierung gehört zu den Lieblings-
übungen der MARKANT.

Konstruktiver Dialog. 
Nachhaltigkeit bedeutet für 

uns auch das Zugehen auf alle Sta-
keholder – und zwar in einer für 
MARKANT charakteristischen Art 
und Weise: rechtzeitig, kooperativ 
und aktiv. Dabei gilt der Grund-
satz: lokal denken, global handeln. 
MARKANT Österreich ist dabei der 
erste Ansprechpartner.

3

4

Außenumsatz  3,8 Mrd. Euro

Drogeriehandel  1,5

Lebensmittelhandel  1,1
(Eigenfi lialen + Großhandel)

Gastro/GV  1,2
(C&C und Zustellung)

MARKANT GRUPPE Österreich – Kennzahlen 2012:

Entwicklung vs. 2011

+ 5,9 %

+ 5,8 %

+ 79,9 %

Lieferanten übertragen ein Format an MARKANT
Unsere Mitglieder erhalten jeweils 
jenes Format, das sie verarbeiten können.

EDI ersetzt nicht die Feinverteilung.

Industrie-
partner

elektron.
Rechnung

ein Format
z.B. D96A

Akquise Clearing

Support

130
Rechnungs-
empfänger

in Österreich

D93A

xml

Inhouse

D01B

Die Kennzahlen für das Geschäftsjahr 2012 der MARKANT Österreich sind durchweg positiv (Grafi k li.). Zur Effi zi-
enzsteigerung stellt MARKANT jedem Handelspartner alle Rechnungsdaten der Lieferanten in dem von ihm verar-
beitbaren Format bereit. Damit wird EDI für alle Marktteilnehmer einfach, effi zient und fehlerfrei umsetzbar (re.).
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Herr Gansch, worauf kommt 
es an im Konzertsaal?
Das internationale, orchestrale 
Motto lautet: aufeinander hören, 
miteinander handeln. Stellen Sie 
sich 100 exzentrische Diven vor – 
und doch hören alle nach dem letz-
ten Takt gleichzeitig auf zu spie-
len. Im Mittelpunkt stehen dabei 
zwei Begriffe: Disziplin und sozi-
ale Kompetenz.

Wie funktioniert das in der 
musikalischen Praxis?
Nehmen wir die Jazzmusik. Sie 
klingt so leicht und locker. Doch 
hinter diesem Swing, der nach 
Freiheit und Improvisation klingt, 
steckt harte Arbeit. Handwerk, 
Technik und Disziplin – diese Fä-
higkeiten formen ein erfolgreiches 
Kollektiv, das die Zuhörer schein-
bar spielerisch begeistert. Grund-
voraussetzung: Jeder einzelne Mu-
siker muss sich zurücknehmen, 
damit das Orchester funktioniert 
– vom Ich- zum Wir-Gefühl. Das 
gilt für Unternehmen genauso.

Welche Parallelen sehen Sie 
zwischen Orchestergraben 
und Unternehmens-Alltag? 
Die Strukturen in einem Unterneh-
men sind vergleichbar mit den Hi-
erarchien innerhalb eines Orche-
sters. Der Dirigent als Marke muss 
sich auf seine Führungskräfte im 
Orchester verlassen können. Ähn-
lich wie Abteilungsleiter dirigieren 
sie ihre Mitarbeiter. 

Worauf sollten Führungs-
kräfte besonders achten?
Ich persönlich halte nichts von 
Motivationsseminaren oder Yes-
We-Can- und Chakalaka-Unsinn. 
Vielmehr setze ich auf die Vorbild-
funktion: Als Dirigent habe ich 
das große Ganze im Blick. Die-
sem Maßstab muss sich jeder Ein-
zelne unterordnen. Darüber hinaus 
kommt es auf die richtige Balance 
zwischen Emotion und Rationa-
lität an. Mit Herz und Gefühl al-
lein funktioniert weder ein Orche-
ster noch ein Unternehmen. Hier 
sind Werte wie Disziplin und hand-
werkliche Fertigkeiten gefordert.

Was können Unternehmer von 
Dirigenten lernen?
Ob im Orchester oder im Unterneh-
men: Führen heißt nicht befehlen, 
sondern erklären, überzeugen, Vor-
bild sein. Wichtig ist es, den Mitar-
beitern klarzumachen, warum sie 
etwas tun sollen. Das ist manchmal 
ein heikler Balanceakt – insbeson-
dere bei exzentrischen Diven. Doch 
die gibt es nicht nur im Orchester, 
sondern überall.

„Aufeinander hören“
Ein Orchester zu führen ist ähnlich anspruchsvoll wie ein Unternehmen zu leiten. Parallelen zwischen 
Orchestergraben und Unternehmens-Alltag veranschaulichte der Star-Dirigent Christian Gansch.

Christian Gansch in Aktion: 
Der Star-Dirigent überzeugte die 
Führungskräfte aus Handel und 
Industrie mit ungeahnten Parallelen 
aus der Welt der Konzertsäle.

STRATEGIE

Informationen zur Person:
Christian Gansch ist Dirigent, Produzent 
und Coach. Er arbeitete von 1981 bis 
1990 als Führungskraft bei den Münch-
ner Philharmonikern. Danach wech-
selte er in die Musikindustrie und produ-
zierte mehr als 190 CDs mit Künstlern 
wie Pierre Boulez, Claudio Abbado und 
Anna Netrebko. Neben vielen Auszeich-
nungen gewann Gansch vier Grammy 
Awards und dirigierte unter anderem 
das BBC Orchester, das City of Birming-
ham Symphony Orchestra und das Deut-
sche Symphonie Orchester Berlin.
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„Wer führt, gewinnt“
Führungsfehler verursachen laut Peter Baumgartner die größten Kosten in Unternehmen. Der 
Pädagoge und Bestsellerautor fordert mehr Leadership. Sechs Thesen für erfolgreiches Führen.

Ein guter Leader wird 
immer alles für seine 

Leute unternehmen. Niemand 
erwartet von einer Leader-Persön-
lichkeit, dass sie perfekt ist. Nur 
authentisch und aufrichtig muss 
sie sein. Leader gehen den gleichen 
Weg wie ihre Mitarbeiter, nur ge-
hen sie eben voran. Verleihen Sie 
Menschen, die in Schwierigkeiten 
stecken einen Schub, damit sie 
über sich hinauswachsen!

Erfolg in der Antarktis 
und in der Wirtschaft 

bedeuten Überleben. Der Po-
larforscher Ernest Shackleton hat 
mit seinem Leadership Menschen 
gerettet. Seine Männer waren ihm 
wichtiger als Erfolg, Ruhm und 
Ehre. 1914 wollte er die Antark-
tis zu Fuß durchqueren. Doch er 
scheiterte und führte seine Leute 
lebendig zurück. Er erkannte, dass 
der Mensch die wichtigste Res-
source ist, die es gibt. Er machte 
seinen Männern im Grenzbereich 
Mut, Unmögliches zu schaffen.

Die Bündelung von Stär-
ken macht alle Beteilig-

ten noch stärker. Alles, was er-
folgreiche Führungskräfte brau-
chen, sind wirklich gute Mitar-
beiter. Leistung basiert immer auf 
leidenschaftlicher Begeisterung. 
Wir haben genug Mittelmaß am 
Markt. Wichtig ist das Alleinstel-
lungsmerkmal. Mit Innovationen 
kann man Unternehmen langfris-
tig am Markt etablieren. 

Leadership heißt, Men-
schen erfolgreich ma-

chen. Seien Sie Vorbild. Leben Sie 
Optimismus und Selbstvertrauen. 
Übernehmen Sie Risiko und beach-
ten Sie das wesentliche Ziel. Achten 
Sie dabei auf sich selbst. Minimie-
ren Sie Hierarchieunterschiede, för-
dern Sie Höfl ichkeit und Respekt. 
Geben Sie nie auf, denn es gibt im-
mer alternative Schritte. Für Ziele, 
die Sie noch nie zuvor erreicht ha-
ben, müssen Sie Dinge tun, die sie 
noch nie zuvor getan haben. 

Wer führt, gewinnt. Sie 
müssen ihre täglichen Auf-

gaben mutig meistern. Menschen 
und Unternehmen werden nicht 
daran gemessen, wodurch ihre 
Krisen ausgelöst wurden, sondern 
wie sie mit ihren Krisen umgehen 
und diese meistern. Wir brauchen 
insgesamt mehr Leadership, denn 
wer führt, der gewinnt. Unterneh-
merisches Handeln können wir re-
duzieren auf Menschen, Produkte 
und Profi te. Die Menschen stehen 
dabei an erster Stelle.

Der Autor Peter Baumgartner 
fordert von Chefs Vorbildfunktion 
und Begeisterungsfähigkeit. 

Der größte Kostenblock 
sind nicht die Mitarbei-

ter, sondern die Führungsfehler. 
Aus diesen Führungsfehlern erge-
ben sich zahlreiche negative Kon-
sequenzen für das Unternehmen. 
Machen Sie Ihren Mitarbeitern 
daher Mut und sorgen Sie dafür, 
dass starke Mitarbeiter Erfolg ha-
ben. Dann werden auch Sie selbst 
und damit das gesamte Unterneh-
men erfolgreich sein. Schaffen Sie 
für begeisterte Menschen gemein-
same Ziele.

STRATEGIE
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Informationen zur Person:
Der Redner und Autor Peter Baumgart-
ner ist Wirtschaftsingenieur und Diplom-
Pädagoge. Nach einer Technikerlehre 
maturierte er im zweiten Bildungsweg 
und studierte in Österreich, Deutschland 
und England. Es folgte ein Lehrauftrag 
im Studium Pädagogik und Wirtschaft 
an der Pädagogischen Hochschule in 
Linz sowie eine Tätigkeit als Unterneh-
mensberater in Österreich und Deutsch-
land. Baumgartners Themen: Human 
Leadership, Mut machen, Motivation 
und Grenzgänge. 
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„Dreifacher Wandel“
Der österreichische Handel befi ndet sich im Wandel. Laut GfK-Austria-Expertin Klara Fichtenbauer 
prägen drei große Trends derzeit die Handelslandschaft. Die Trends im Überblick.

Klara Fischtenbauer, GfK-Austria-
Expertin, zeigt die jüngsten Entwick-
lungen: sinkende Kauffrequenz, 
Zunahme von Handelsmarken, 
infl ationäre Promotions.

STRATEGIE

1. Rückläufi ge Kauffrequenz 
Die Österreicher fahren immer sel-
tener zum Einkaufen (siehe Grafi k 
rechts). Darüber hinaus kaufen vor 
allem Familien mit Kindern im-
mer zurückhaltender ein. Das gilt 
insbesondere für Frischeprodukte. 
Auch Marken werden in Österreich 
seltener als in der Vergangenheit 
gekauft. Was zunimmt sind die so-
genannten Cherry Picking Trips, 
also Promotion-Käufe von Lieb-
lingsmarken. 

2. Private Label stark gefragt
Das Wachstum bei Handelsmarken 
fi ndet vor allem bei verpackten Le-
bensmitteln und in Supermärk-
ten statt. Mehr als 30 Prozent des 
Marktvolumens läuft inzwischen 
über Handelsmarken. Private La-
bel ist nicht gleich Private Label. 
Mehrwert-Handelsmarken setzen 
sich zunehmend in den Märkten 
durch. Sie versprechen Marken-
qualität und setzen die klassischen 
Mitte-Marken damit unter Druck. 

3 Immer mehr Promotions
Mittlerweile werden in Österreich 
29 Prozent des FMCG-Umsatzes 
über Promotions erwirtschaftet. 
Im Jahr 2008 lag der Anteil bei 
23 Prozent. Getränke und Wasch-
mittel werden dabei am häufi gsten 
veraktioniert. Dort liegt der Pro-
motion-Anteil bei inzwischen 44 
Prozent. Der österreichische Han-
del entwickelt sich so zunehmend 
zum Promotion-Paradies für die 
Verbraucher. Diese Entwicklung 
ist gefährlich.

Sinkende Einkaufsfrequenz im LEH/DFH:

Quelle: 4.000er Haushaltspanel ConsumerScan, 
Universum: LEH, Drogeriefachhandel (DFH)

104 101 99 98 96

29 29 28 27 27

Supermarkets DFH

2008
2009
2010
2011
2012

Wachstumsimpulse kommen von Mehrwert-
/Preiseinstiegs-Handelsmarken

Quelle: GfK 2.800er Haushaltspanel Consumer Scan, 
Basis: LEH/DFH FMCG exkl. Frische

Premium

Marktführer

Handelsmarken

Mehrwert-
Handelsmarken

Preiseinstiegs-
Handelsmarken

Mitte-Marken

Informationen zur Person:
Mag. Klara Fichtenbauer ist Senior Mar-
keting Consultant bei der GfK Austria. 
GfK Austria wurde 1950 als Dr. Fessel-
Institut für Marktforschung gegründet  
und ist seit 1972 in die GfK Gruppe inte-
griert. Vor 70 Jahren als erstes deutsches 
Marktforschungsinstitut gegründet, ist 
die GfK Gruppe mit über 150 Unterneh-
men und Beteiligungen in 100 Ländern 
auf fünf Kontinenten eines der führenden 
Marktforschungsunternehmen weltweit. 
Von den derzeit über 10.000 Beschäf-
tigten arbeiten etwa 160 in Österreich.
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29,2

40,1

14,3

18,4

26,4

26,4

8,8

19,9

18,1

25,8

25,1

10,1

20,3

Promotions* sind auf dem Vormarsch

Quelle: 2.800er Haushaltspanel Consumer Scan, 
Universum: LEH, DFH

Non-
Promotion

Promotion

2011 2012

72,2 % 71,2 %

27,8 % 28,8 %

* subjektive Wahrnehmung des Haushalts


