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Konzept & Inhalte
Das CSR-Jahrbuch ist seit seiner Gründung im Jahr 2009 zum wichtigen Nachschlagewerk für 
alle geworden, denen unternehmerische Verantwortung wichtig ist. Auf mehr als 200 Seiten 
gibt es einen alljährlich aktualisierten Komplettüberblick über die für Gesellschaft,  Mitarbei-
ter und Umwelt relevanten Engagements der heimischen Unternehmen. Das CSR-Jahrbuch 
hat den Anspruch, möglichst alle CSR-relevanten Aktivitäten in Österreich systematisch 
einzufangen und übersichtlich abzubilden. 

Dr. Michael Fembek war von 1985 bis 2007 beim GEWINN-Verlag tätig, 
davon von 2000 bis 2007 als Chefredakteur, war Co-Herausgeber der 
GEWINN-Bücher und Organisator des Konferenzteiles der GEWINN-
Messe.

Seit 2009 ist er Herausgeber des jährlichen CSR-Guide Österreich 
(Jahrbuch für unternehmerische Verantwortung).

 Seit 2010 ist Michael Fembek Programm-Manager der Essl Foundation und Direktor des 
Zero Project, eines internationalen Research-Projektes der Essl Foundation zur Erforschung 
und Kommunikation von Innovationen zur Unterstützung von Menschen mit Behinderung.

Michael Fembek ist ausserdem Vorstandsmitglied im Verband für Gemeinnütziges Stiften, 
Vorstandsmitglied im Verein „Sinnstifter“ und seit 2018 auch Vorstandsmitglied in der 
„Sinnbildungsstiftung“.

Die wichtigsten Teile sind:

•   Eine thematische Aufgliederung der breiten CSR- 
Thematik in ihre wichtigsten Handlungsfelder – von 
der Unternehmensstrategie bis zur Energieeffizienz, von 
Transparenz und Anti-Korruption bis zu Finanzierung 
und Investments, von der Lieferkette über Diversity und 
Inklusion bis Entwicklungsprojekten. Innerhalb dieser 
Handlungsfelder wählt der unabhängige Expertenrat des 
CSR-Jahrbuches die gerade interessantesten unterneh-
merischen Fallbeispiele aus, die dann von Fachautoren 
recherchiert und geschrieben werden.

•   Alle österreichischen Großunternehmen (Top 500- 
Unternehmen und Unternehmen mit mehr als 500 Mit-
arbeitern) werden systematisch nach allen ihren CSR-
relevanten Aktivitäten (z.B. Publikation von Nachhaltig-
keitsberichten, freiwillige Einhaltung von Normen oder 
Erfolge bei CSR-relevanten Awards) durchleuchtet und 
die Ergebnisse übersichtlich dargestellt.

•   Alle österreichischen Klein- und Mittelbetriebe, die 
sich für unternehmerische Verantwortung engagieren,  
werden ebenfalls analysiert, geordnet und aufgelistet

•   In einem umfangreichen Serviceteil werden alle für 
CSR-Interessierte wichtigen Informationen zusammen-
getragen, wie Awards und Preise, Normen und Zertifizie-
rungen, Berater und Netzwerke, Ausbildungswege und 
Forschungszentren, Literatur und Recherchemöglich-
keiten, kritische Stakeholder und einiges mehr.
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10 „Wir brauchen mehr Reflexion und weniger  
 Aktionismus.“
  Diskussion zwischen dm-Gründer Götz Werner und WKO 
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 Warum Gea jungen Dreirad-Fahrern Kilometergeld zahlt 
 Warum Geschirrproduzent Riess eine positive CO2-Bilanz hat 
 Warum es bei Anton Paar keinen Nachhaltigkeits-Bericht gibt
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60 %
Anteil der 5 Top-Branchen 
Elektrizität, Öl und Gas, Industrie-
metalle/Rohstoffe, Bau/Baumateri-
alien sowie Lebensmittelerzeugung 
sind jene fünf Branchen, die für 
über 60 Prozent der genannten 
Schäden verantwortlich sind.

Auf die Zahl gebracht
Fakten zu Notwendigkeit und Sinn von CSR

Wo die Welt steht
Umweltschäden in Zahlen, die Gesellschaft und Konzerne verursachen

0,34 - 100
Anteil pro Branche u. Unternehmen
6,6% ist der durchschnittliche Anteil 
aller Unternehmen an Umweltschäden. 
Die Höhe der Schäden, gemessen an 
den Umsätzen, hängen aber stark von 
Unternehmen und Branche ab. Manch-
mal sind sie zu vernachlässigen, manch-
mal liegen sie über 100 Prozent.

1.445 Mrd.
Schaden durch Treibhausgase
Nach den Berechnungen der UNEPFI 
machen alleine die Schäden, die die Top 
3.000 Unternehmen durch Treib-hausgas-
Emissionen verursachen, 1.445 Milliarden 
US-Dollar jährlich aus. 

367 Mrd.
Schaden an Wasser
Die Schäden, die die Top 3.000-Un-
ternehmen an den Wasserreserven 
verursachen, sind deutlich niedriger 
als jene durch die Emission von 
Treibhausgasen, aber weit höher als 
durch alle Arten von Verschmutzung, 
Abfall, Müll sowie an den Fisch- und 
Holzbeständen.

11%
Umweltschäden gemessen am BIP
Berechnet man alle Umweltschä-
den, die die gesamte Menschheit 
verursacht, und setzt sie im Ver-
hältnis zum BIP der gesamten Welt, 
so errechnet sich ein Prozentsatz 
von 11 Prozent.

6.600 Mrd.    
Gesamte Umweltschäden pro Jahr
Die UN-Organisation UNEPFI schätzt, dass 
alle Unternehmen und Konsumenten zu-
sammen jährliche externe Kosten für die 
Umwelt von 6.600 Milliarden US-Dollar 
verursachen. 

2.150 Mrd.
Schäden durch Top 3000-Unternehmen
Die 3.000 größten börsenotierten Unter-
nehmen verursachen als Gruppe einen 
Schaden von rund einem Drittel des Ge-
samtschadens.

6,6%
Anteil der Schäden an Umsätzen
So hoch die Schadenszahlen klin-
gen mögen, sie machen nur rund 
6,6 Prozent der Umsätze der Top 
3.000-Unternehmen aus. In ande-
ren Worten: Die Schäden wären im 
Bereich des Finanzierbaren.

Quelle: UNEPFI
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Thema: Finanzierung

Erste Bank: Social Banking für Menschen in Not
Die „Zweite Sparkasse“ ist das bekannteste Sozialvehikel der Erste 

Bank. Gemeinsam von Erste Bank und Erste Stiftung im Jahr 2006 
gegründet, sorgt sie dafür, dass Menschen in finanzieller Notlage, denen 
anderswo der Zugang zu Bankdienstleistungen jeder Art verwehrt wird, 
wieder zu einem Konto kommen. 

Doch auch die Erste Bank selbst hat eine Vorreiterfunktion über-
nommen: Vor etwa drei Jahren wurde die Stabstelle „Social Banking“ 
installiert, eine hierzulande einzigartige Einrichtung: „Wichtig ist uns 
vor allem, dass es sich dabei um keine Verteilung von Almosen handelt, 
sondern um Hilfe zur Selbsthilfe“, betont ihr tatendurstiger Leiter, der 
langjährige Erste-Bank-Betriebsrat Günter Benischek. Seither konnte 
er eine erstaunliche Menge an Projekten auf die Beine stellen. Zusam-
men mit dem Sozialministerium (und initiiert von einer beachtlichen 
Ausfallshaftung der „Sinnstifter“, einer Gruppe von sozial engagierten 
Privaststiftungen), beispielsweise dem „dermikrokredit“, mit dem ins-
besondere arbeitslosen Personen die Finanzierung einer selbständigen 
Tätigkeit ermöglicht wird.  

Ein Thema, das Benischek ebenfalls besonders am Herzen liegt, 
ist die Ausbildung junger Menschen im Bereich Geld und Finanzen. 
Derzeit gehen er und seine Mitstreiter häufig in Schulen oder direkt in 
Betriebe, um Jugendliche aufzuklären. Da fragt man dann: „Wollt Ihr den 
Führerschein machen? Wollt Ihr ein Auto?“, schildert Benischek. Die 
jugendlichen Träume an die finanzielle Realität anzupassen, versucht 
dann der folgende Diskurs. Oberste Regel ist es dabei übrigens, auf Ei-
genwerbung zu verzichten. Die Internetseite www.geldundso.at ergänzt 
diese Anstrengungen. 

Und in Kürze soll ein eigenes „Financial literacy Centre“ für Jugendli-
che am Gelände des neuen Hauptbahnhofs in Wien einziehen. 

Noch im Versuchsstadium sind die sogenannten „Sozialkredite“. 
Benischek erklärt: „Der Mann verschwindet, die Frau mit zwei Klein-
kindern ohne Einkommen bleibt in der Wohnung zurück, in kürzester 
Zeit kann sie sich diese nicht mehr leisten.“ Genau für solche Fälle bietet 
der „Sozialkredit“ eine günstig verzinste Überbrückungshilfe an. 

Seit Ende 2012 macht die Erste Bank auch allen NGOs ein interes-
santes Angebot: Entscheiden sie sich dafür, ihre Hauptbankverbindung 
bei der Erste Bank einzurichten, dürfen sie auf null Bankspesen und 
einen kostenlosen Zahlungsverkehr vertrauen. Zum Weltspartag 2013 
wurde zusätzlich das sogenannte „Rundungsspenden“ aus der Taufe ge-
hoben (ähnlich der von REWE International stark beworbenen Aktion). 
Erste Bank-Kunden können so bei Kontoauszahlungen entscheiden, ob 
sie „Aufrunden“ und die Differenz einer NGO spenden. 

Ein weiterer Schwerpunkt der umtriebigen Stabstelle sind die „Social 
Entrepreneurs“. Eine eigene Kreditlinie, eine spezifische Betreuung und 
ein spezieller Ablauf bei der Risikoentscheidung wurden geschaffen, die 
ersten Finanzierungen sind bereits erfolgt. F
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Jugend und Geld sind ihm ein großes Anliegen: Günter Benischek, Leiter 
der Stabsstelle Social Banking bei der Erste Bank, geht in Schulen und 

Betriebe, um Jugendliche mit der Geldwelt vertraut zu machen .

Wo das Gute und das Geld 
kein Widerspruch sind
> Warum die Erste Bank Arbeitslosen die Selbständigkeit finanziert  
> Warum fair-finance besonderes Augenmerk auf seine Gebühren legt  
> Warum software-systems.at Investmentfonds auf den Zahn fühlt 
s u s a n n e  K o waT s c h

Beispiel: Redaktion
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Coudenhove: Wir stecken in einer Krise. Unternehmen verlieren Jahr 
für Jahr an Vertrauen. Wie sehen Sie diese Entwicklung?

Werner: Genau genommen sind wir immer in einer Krise. Wer sich 
keine Sorgen macht, der hat bald Sorgen. Man sollte eine Krise im 
Zusammenhang mit der Notwendigkeit zur Veränderung sehen. Sie 
entsteht in dem Moment, in dem wir uns verändern wollen, in dem wir 
bereit sind, uns einzulassen auf die Notwendigkeiten der Zukunft. 

Coudenhove: Also Krise ist systemimmanent ...?
Werner: Ja, sie gehört zum Leben. Der Mensch könnte sich nicht ent-

wickeln, wenn er nicht ständig mit Krisen konfrontiert wäre, die er selbst 
hervorbringt. Es hat mit dem Rest Unzufriedenheit zu tun, die jeder 
Mensch in sich trägt. Man kann einen Menschen nie rundherum zufrie-
denstellen. Das ist das Delta, das Entwicklung ermöglicht – persönlich, 
familiär, im Unternehmen, in der Gesellschaft.

Faber-Wiener: Gerade was das Vertrauen in die Wirtschaft betrifft, 
kann man sagen, dass es – laut Edelman Trust Barometer – über die 
letzten 10 Jahre massiv zurückgegangen ist. Das ist natürlich erst mal ein 
pauschales Urteil, aber sehen Sie da nicht Handlungsbedarf?

Jank: Ich sehe das nicht so. Das sinkende Vertrauen in die Wirtschaft 
ist ein Problem von Gesellschaften, denen es eigentlich sehr gut geht 
und die das oft gar nicht wahrnehmen. Wenn wir in Österreich jammern, 
dann blenden wir vollkommen aus, auf welch hohem Niveau wir das tun. 
Es ist klar, dass hier Veränderungen oftmals nur mehr in kleinen Schrit-
ten möglich sind. Daher mag bei manchen der Eindruck entstehen, dass 
wir uns nur langsam bewegen. 

Faber-Wiener: Fakt ist aber, dass in Umfragen das Vertrauen sehr 
niedrig ist. Und da muss man sich eben fragen, warum. Vertrauen ist ja 
immer etwas, was sehr schwer greifbar ist. Ein wichtiger Faktor dabei ist 
sicher das Thema Glaubwürdigkeit.

Jank: Man verbeißt sich zu schnell an einzelnen Negativbeispielen. 
Dadurch entsteht ein falsches Bild der Wirtschaft. So bleiben alle jene 

auf der Strecke, die ihre Arbeit verantwortungsbewusst, korrekt und gut 
machen – um´s einfach zu sagen – die nach allen Regeln des Unterneh-
mertums agieren, die aber in aller Regel auch leider nicht in den Medien 
stehen. 

Faber-Wiener: Sehen Sie Unterschiede zwischen den großen börsen-
notierten Konzernen und den 80 Prozent familiengeführten Unterneh-
men in Österreich?

Jank: In den großen Unternehmen werden Strukturen zur Umsetzung 
von verantwortungsbewusstem Handeln aufgesetzt und implementiert. 
Zielorientiert, mit einer klaren Kontrolle der Mechanismen und deren 
Wirksamkeit. Das gibt es in den kleinen Unternehmen viel weniger, 
obwohl Verantwortung in allen Bereichen ebenfalls gelebt wird, aus der 
Erkenntnis, dass manches gar nicht anders geht. 

Coudenhove: Wie sieht das in Deutschland aus?
Werner: Die Menschen sind kritischer geworden und eigenständiger, 

das bringt die zunehmende Individualisierung mit sich. Dadurch erleben 
wir auch immer mehr Menschen, die die Frage nach dem Warum und 
Wozu stellen – die sich also mit einer bewusstseinsauslösenden Frage-
stellung in die Gesellschaft hineinstellen. Diese Entwicklung führt auch 
dazu, dass vieles kritisiert wird. Aber das ist ja die Voraussetzung für 
Innovation. Und unsere Gesellschaft, unsere Welt braucht Innovation! 
Ohne eine konstruktive Unzufriedenheit mit den herrschenden Verhält-
nissen könnten wir nichts Neues hervorbringen. 

Coudenhove: Wie gehen Sie als Unternehmer damit um? Zum Bei-
spiel in Bezug auf Ihre Mitarbeiter?

Diskussion
Wirtschaft und Ethik

„Wir brauchen mehr Reflexion  
und weniger Aktionismus.“
Zur Sache: dm-Gründer Götz Werner, Wiens Wirtschaftskammer-Präsidentin 
Brigitte Jank und die CSR-Expertinnen Barbara Coudenhove und Gabriele  
Faber-Wiener über Vertrauen, den Wert von Kritik und das "richtige" Leben.  

Nachgefragt an der Nahtstelle zwischen  Wirtschaft und Ethik: Gabriele 
Faber-Wiener, Barbara Coudenhove, dm-Gründer Götz Werner und Kam-

merpräsidentin Brigitte Jank (von links) 

Beispiel: Redaktion
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Gelebte CSR in der Praxis
thema: Wertschöpfungskette

Schirnhofer: Ethische Fleischproduktion abseits von Almromantik
Der Fleischkonsum ist in Österreich seit fünf Jahren rückgängig, 

besonders bei jungen Leuten. Und dieser Trend wird sich laut allen 
gängigen Marktforschungen auch fortsetzen. „Darauf muss man sich 
einstellen“, sagt Franz Kneißl, Prokurist des großen steirischen Fleisch-
produzenten Schirnhofer, „die Leute essen zunehmend weniger Fleisch, 
das aber bewusster.“ „Ethische Tierhaltung!“ lautet daher die Antwort 
des Groß-Fleischers. 

Kein leichtes Unterfangen für einen 1.700 Leute starken Betrieb, der 
mit Fleisch jährlich 195 Millionen Euro umsetzt und einen Bedarf an 
100.000 Schweinen und 4.000 Almochsen pro Jahr hat. Das sind gewal-
tige Mengen, weit abseits kuscheliger Almromantik. „Uns sind kurze 
Wege wichtig“, betont Kneißl. Die Schlachthöfe für Rind und Schwein 
stehen dicht bei den Bauern, „auch wenn das vielleicht ein bisschen 
extrem wirkt“. 

Wichtig ist auch, dass die Tiere teilweise in Fuhrwerken der eigenen 
Bauern angeliefert, und nicht von anonymen LKWs abgeholt werden. 
Es gibt beim Schirnhofer Schweineschlachthof einen großzügigen Auf-
fangstall mit Warmwasser-Dusche, in dem die Tiere vor dem Schlachten 
zur Stressreduktion „gebadet“ werden. Die ALMO-Almochsen sind im 
Sommer auf der Weide bzw. auf der Alm und im Winter in Laufställen. 
Anbindehaltung für diese Rinder ist verboten, gentechnikfreie Fütterung 
ist Vorschrift. Schirnhofer hat eigene Tierärzte, die laufende Kontrollen 
unter den Tieren durchführen, externe Kontrollstellen und einen eige-
nen Bauernbetreuer, die die Bauern besuchen. 

In einem mehrjährigen Projekt hat das Unternehmen gemeinsam mit 
der Tierschutzorganisation „Vier Pfoten“ und unter wissenschaftlicher 

Begleitung einen „Tierhaltungs-Index“ entwickelt, der laufend erweitert 
wird. „Nicht alle sind bereit, diesen Weg zu gehen“, sagt Kneißl. Von 120 
Schweinebauern sind rund 90 übrig geblieben. Viele dürfen nicht mehr 
wegfallen, sonst wird es eng mit den Mengen. Kneißl hofft auf Überzeu-
gungsarbeit.

Das Unternehmen glaubt an diesen Weg und kommuniziert ihn auch. 
Sogar sehr deutlich in Form einer „gläsernen Fabrik“, die es seit vier Jah-
ren gibt und jährlich von 18.000 Menschen besucht wird. Familien, Rei-
segruppen, Schulen. Sie alle schauen sich an, wie Würste und Schinken 
gemacht werden, Fleisch verpackt wird und wie Mutterschweine ihre 
Ferkel bekommen. Alles sehr sauber und sehr echt und sehr idyllisch. 
Aber Schirnhofer geht es um die ganze Wahrheit: „Wir zeigen auch, wie 
Almochsen zerlegt werden und natürlich zuvor, wie der Schlachtvorgang 
ist“, sagt Kneißl, „live in HD.“ Sensible Gemüter kommen natürlich auch 
ohne Schlachtung davon. Gezwungen wird niemand, sich das anzusehen.

Eine betriebliche Erweiterung steht angesichts der Entwicklung des 
europäischen Fleischkonsums nicht an. Die Qualität soll weiter steigen 
und der Tierhaltungs-Index laufend erweitert werden. Schirnhofer geht 
in Richtung CSR-Zertifizierung nach ISO-Norm und erstellt seit kurzem 
auch eine Gemeinwohlbilanz. 

Ob Bohne, Biene oder Bauer: Die 
Lieferkette ist immer im Blickpunkt
> Warum Schirnhofer den Schlachtvorgang live und in HD zeigt  
> Warum die Diskontkette Hofer unter die Bienenzüchter geht  
> Warum Zotter auf Fairtrade und Milch von der Seilbahn setzt
h a r a l d  K o i s s e r

Ihm ist nichts wurscht: Schirnhofer-Prokurist Franz Kneißl achtet auf 
Qualität, kurze Transportwege und arbeitet ständig an der Erweiterung 

des Tierhaltungs-Index. Das Ziel: Ethische Tierhaltung.

56_57

Beispiel: Redaktion

Service
Gallup-Umfrage zum nachhaltigsten Image

Die weltweiten Rüstungsausgaben betrugen 2012 
laut Berechnungen des Stockholm International 
Peace Research Institute 1.756 Milliarden US-Dollar 
(ca. 1.350 Milliarden Euro). Pro Weltenbürger er-
rechnet sich daraus ein Betrag von 249 US-Dollar. 

136_137

249$

Quelle: www.sipri.org

„Verbinden Sie das Unternehmen 
mit dem Thema Nachhaltigkeit?“
Antworten in Prozent aller Befragter, die zuvor 
angaben, das Unternehmen auch zu kennen.

58%  Energie AG

59%  Wien Energie

60%  Saubermacher

61%  Verbund

65%  Vöslauer

66%  Darbo

68%  NÖM

74%  Bundesforste

82%  Sonnentor

82%  LGV Frischgemüse

86%  Ökostrom

58%  EVN

56%  Billa

55%  Spar

51%  ÖBB

48%  REWE

47%  Wiener Linien

46%  Merkur (Supermarkt)

59%  Rauch Fruchtsäfte

62%  Hofer

Viele Unternehmen bemühen sich – in Taten, in Worten – darum, sich 
in der Öffentlichkeit und speziell beim Konsumenten ein nachhaltiges, 
„grünes“ Image zu geben. Dass dieses Image das Konsumentenverhalten 
beeinflusst, ist mittlerweile unumstritten.

Das Gallup-Institut hat nun im Jahr 2013 erstmals eine breit angelegte 
Konsumentenbefragung durchgeführt und dabei das „Nachhaltigkeits-
Image“ von großen und bekannten Unternehmen in Österreich abgefragt, 
aber auch von bekannten Marken: Im Oktober 2013 wurde eine repräsen-
tative Umfrage (1000 Personen) durchgeführt. 

Der Ansatz dabei: Zuerst wurden die Auskunftspersonen gefragt, welche 

Unternehmen ihnen namentlich bekannt sind. Die „Bekannten“ wurden in 
einer zweiten Frage dann bezügliches ihres nachhaltigen Images abgefragt. 

81 Prozent können mit „Nachhaltigkeit“ etwas anfangen
Unter allen Auskunftspersonen gaben immerhin 81 Prozent an, mit dem 

Begriff Nachhaltigkeit etwas anfangen zu können. Männer eine Spur mehr 
als Frauen. Gutverdiener und die mittlere Altersgruppe (31 bis 50 Jahre) 
mehr als die anderen. Signifikant mehr Wiener beantworteten die Frage 
mit „Ja“ (91 Prozent) als die Bewohner der westlichen Bundesländer Tirol 
und Vorarlberg (63 Prozent).

Schwerpunkt-Branchen Lebensmittel und Energie
Drei Branchen dominieren das Nachhaltigkeits-Imageranking, das ne-

benstehend abgedruckt ist und die 20 Unternehmen mit dem nachhal-
tigsten Image zeigen : Lebensmittelhandel und -produktion sowie Energie 
und Verkehr. Dies ist naheliegend, da dies die drei Branchen sind, die am 
klarsten versuchen, sich über ihre Kommunikation an den Endkonsu-
menten als nachhaltig und verantwortlich zu positionieren.

Umso interessanter dabei, also umgekehrt, jene beiden Unternehmen, 
das als einzige aus anderen Branchen stammen und es geschafft haben, 
ein sehr nachhaltiges Image aufzubauen: Bundesforste und Saubermacher. 
Nun mag man behaupten, dass als Forstbetrieb und als Entsorgungs- und 
Recycling-Unternehmen es leichter ist als in anderen Branchen. Trotzdem: 
es gibt jeweils auch andere Mitbewerber, und nur die beiden Unternehmen 
haben es ganz nach oben geschafft.

Wichtig: Unternehmen, die hier nicht vorkommen, haben nicht notwen-
digerweise ein schlechteres Image, da in der Umfrage insgesamt nur 80 der 
bekanntesten Unternehmen und Marken abgefragt wurden – wer Interesse 
hat, kann die Gesamtliste direkt bei Gallup anfordern (www.gallup.at).

Schwächen im Textil- und Versandhandel
Am Ende der Rangliste sind vor allem zwei Branchen vertreten: der 

Textilhandel und der Versandhandel. „Für mich zeigt das, dass die Konsu-
menten den Begriff Nachhaltigkeit schon sehr richtig verstanden haben: 
Die Unternehmen aus dem Textilhandel, die am Ende zu finden sind, haben 
sich ihren Ruf meist durch die Medienberichte über schlechte Arbeitsbe-
dingungen bei den Zulieferern erworben. Das fällt unter Nachhaltigkeit, 
und die Konsumenten sehen das auch so“, so Georg Wiedenhofer, Ge-
schäftsführer von Gallup Österreich.

Wer das nachhaltigste Image hat
Seit 2013 untersucht das Gallup-Institut das Nachhaltigkeitsimage von führenden Unternehmen 
und auch Marken in Österreich. Hier finden Sie die Image-Spitzenreiter Österreichs.
m I c h a e l  f e m b e k

Beispiel: Service



Mediadaten
CSR Jahrbuch für unternehmerische Verantwortung

Partnerschaften, Preise & Pakete

Vertrieb   Gesamtauflage:  15.000 Exemplare

 10.000 Direktversand medianet 
   53,5% Alleinentscheider, 24,7% Mi-

tentscheider, 38% Geschäftsführer 
und Vorstände, 24,5% Geschäfts-
inhaber, 28% Leitende Angestellte 
(Quelle: LAE)

   Versand für Kooperationspartner, 
Entscheidungsträger aus Wirtschaft, 
Politik und Kultur

 3.000  Verkauf an ausgewählten Kiosken  
und Buchhandel

 2.000  Marketingexemplare für CSR-affine 
Veranstaltungen & Distributions-
partner

Exklusiv Hauptpartner und 

Sponsorpakete

8 Seiten Advertorial
1.000 Bücher inklusive Versand an Ihre 
Kunden € 48.000,–

Partnerpaket Solid

4 Seiten Advertorial
500 Bücher inklusive Versand an Ihre 
Kunden € 26.000,–

Sonderwerbeformen & 

Platzierungszuschläge: 

Flappen, Banderolen, Tip-On-Cards,  
Sachets, Beilagen, Beileimer etc. auf Anfrage. 
Platzierungszuschläge U2/U3: + 25 %,  
U4: + 40 %.  Alle Preise exkl. gesetzlicher  
Abgaben & Steuern.

Zahlungsbedingungen: 

Bei Zahlung vor Erscheinen 2 % Skonto inner-
halb von 3 Wochen netto Kassa. Alle Preise  
zzgl. 5 % Werbesteuer und 20 % MwSt.,  
Agenturrabatt 15 %

Buchverkaufspreis: 

€ 27,50

Termine: 

Erscheinungstermin: 30. Dezember 2023

Unterlagenschluss: 16. Dezember 2023

Inserate abfallend, 
+ 3 mm Überfüller

Kontakt
Medieninhaber

MN Anzeigenservice GmbH
Brehmstraße 10/Top 4
A-1110 Wien

Herausgeber

Dr. Michael Fembek
m.fembek@esslfoundation.org

Projektleitung

Mag. Erich Danneberg | +43/1/919 20 2224
mobil: +43/660/610 90 82
e.danneberg@medianet.at

Anzeigenleitung

Mag. Thomas Parger | +43/1/919 20 2112  
mobil: +43/676/919 70 10
t.parger@medianet.at 

Verlagsleitung Guides

Michael Stein | +43/1/919 20 2155  
mobil: +43/699/100 25 478
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Erscheinungsort

A-1110 Wien
Erfüllungsort und Gerichtsstand 
ist Sitz des Medieninhabers.

Ganze Seite 

Inserat/Advertorial

220 x 260 mm 
€  7.500,–

1/1

Doppelseite 

Inserat/Advertorial

440 x 260 mm 
€  13.000,–

2/1


