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Umfrage-Basics | Studiensteckbrief: 

•  Computer Assisted Web Interviews (CAWI) Methode: 

•  Online-Interviews über die Marketagent.com reSEARCH Plattform Instrument: 

•  web-aktive Personen aus Österreich zwischen 14 und 69 Jahren  Respondenten: 

• n=1.003 Netto-Interviews (Kernzielgruppe), Random Selection nach Quoten Sample-Größe: 

•  22.01.2016 – 05.02.2016 Erhebungszeitraum: 

•  Alter Screening: 

•  web-aktive Personen aus Österreich zwischen 14 und 69 Jahren Grundgesamtheit: 

•  geldwerte Bonuspunkte Incentives: 

•  53 offene/geschlossene Fragen Umfang: 

•  Marketagent.com, Mag. Ingrid Fischer Studienleitung: 

•  i.fischer@marketagent.com Kontakt: 



 Zusammensetzung des Samples in der Kernzielgruppe (n=1.003): 

Männlich: 
49,6% 

Weiblich: 
50,4% 

14-19 Jahre: 

20-29 Jahre: 

40-49 Jahre: 

30-39 Jahre: 

50-59 Jahre: 

60-69 Jahre: 

8,7% 

17,1% 

23,7% 

18,3% 

18,5% 

13,7% 

10,7% 

17,4% 

21,1% 

17,4% 

18,8% 

14,6% 

9,7% 

17,2% 

22,4% 

17,8% 

18,6% 

14,2% 

Sample  
Total: 

Ausbildungsniveau: 

Tir: 8,7% 

NÖ: 
19,5% 

W:   
20,1% OÖ: 

16,7% 

Ktn: 6,5% 

Sbg: 6,3% 
Vbg: 
4,6% 

Stmk: 
14,3% 

Bgld: 
3,4% 

Allg. Pflichtschule: 24,9% 

Lehre/ Fachschule: 46,2% 

Matura/ Uni: 28,9% 



Die Marke vs. das persönliche Umfeld 



Verständnis seitens Partner und Kinder ist am wichtigsten,  

ein Drittel möchte sich auch von Marken verstanden fühlen. 

82,2% 

59,9% 

40,8% 

41,5% 

30,4% 

28,1% 

7,9% 

16,1% 

33,1% 

42,9% 

40,3% 

48,6% 

44,5% 

28,0% 

7,0% 

16,4% 

18,2% 

21,0% 

27,4% 

64,2% 

Partner (n=664*)

Kinder (n=526*)

Vorgesetzte (n=417*)

Eltern (n=660*)

Kollegen (n=444*)

Geschwister (n=602*)

Marke (n=1.003)

Wichtigkeit, sich von … verstanden zu fühlen 

Sehr wichtig Eher wichtig Weder noch/ eher weniger/ überhaupt nicht wichtig

[…] Wie wichtig ist es Ihnen, sich von … verstanden zu fühlen? 

(*Basis: Respondenten haben die jeweiligen Personen in ihrem Umfeld) 

98,3% 

93,0% 

83,7% 

81,8% 

79,0% 

72,6% 

35,9% 

Top-2-Box 



Für mehr als jeden Dritten ist es wichtig, sich von Marken und Unternehmen 
verstanden zu fühlen. 

[…] Wie wichtig ist es Ihnen, sich von Marken bzw. Unternehmen verstanden zu fühlen?  
(n=1.003; MW 3,03) 

7,9% 

28,0% 

33,7% 

14,2% 

16,3% 

Sehr wichtig Eher wichtig Weder noch Eher weniger wichtig Überhaupt nicht wichtig

Wichtigkeit, sich von Marken und Unternehmen verstanden zu fühlen 

35,9% 

Pflichtschule: 40,8% 
Lehre/ Fachschule: 38,2% 

Matura/ Uni: 27,9% 



Wichtigkeit, sich von … verstanden zu fühlen:  

Männer vs. Frauen 

[…] Wie wichtig ist es Ihnen, sich von … verstanden zu fühlen? 

27% 29% 

6% 10% 

Männer
(n=497)

Frauen
(n=506)

Marke 

44% 37% 

39% 
44% 

Männer
(n=328)

Frauen
(n=332)

Eltern 

47% 43% 

23% 33% 

Männer
(n=297)

Frauen
(n=305)

Geschwister 

37% 29% 

51% 68% 

Männer
(n=246)

Frauen
(n=280)

Kinder 

20% 12% 

78% 87% 

Männer
(n=330)

Frauen
(n=334)

Partner 

49% 49% 

27% 36% 

Männer
(n=284)

Frauen
(n=160)

Kollegen 

46% 38% 

37% 48% 

Männer
(n=264)

Frauen
(n=153)

Vorgesetzte 

98,2% 98,5% 

83,2% 80,4% 
69,4% 

75,7% 

88,6% 
96,8% 

82,5% 85,6% 

32,8% 
38,9% 

75,7% 
85,1% 



Realität: Wieviel Verständnis erfährt man tatsächlich?  

27,8% 

30,0% 

20,3% 

22,9% 

17,5% 

21,4% 

47,1% 

42,5% 

45,7% 

39,7% 

42,7% 

37,2% 

15,1% 

25,1% 

27,6% 

34,1% 

37,4% 

39,9% 

41,4% 

83,0% 

Kinder (n=526)

Partner (n=664)

Kollegen (n=444)

Eltern (n=660)

Vorgesetzte (n=417)

Geschwister (n=602)

Marke (n=1.003)

Wahrgenommenes Verständnis 

Sehr gut verstanden Eher gut verstanden Teils teils/ eher weniger/ überhaupt nicht verstanden

Wenn Sie jetzt an die Realität denken, wie gut fühlen Sie sich tatsächlich von … verstanden? 

74,9% 

72,5% 

66,0% 

62,6% 

60,2% 

58,6% 

17,0% 

Top-2-Box 



Lediglich jeder Sechste fühlt sich von Marken bzw. Unternehmen tatsächlich 
verstanden. 

Wenn Sie jetzt an die Realität denken, wie gut fühlen Sie sich tatsächlich von Marken bzw. Unternehmen 
verstanden? (n=1.003; MW 3,17) 

1,9% 

15,1% 

56,5% 

16,8% 

9,7% 

Sehr gut verstanden Eher gut verstanden Teils teils Eher weniger verstanden Überhaupt nicht verstanden

Wahrgenommenes Verständnis bzgl. Marken und Unternehmen 

17,0% 

14-19 Jahre: 22,7% 
60-69 Jahre: 9,9% 



Wahrgenommenes Verständnis: 

Männer vs. Frauen 

Wenn Sie jetzt an die Realität denken, wie gut fühlen Sie sich tatsächlich von … verstanden? 

14% 16% 

Männer
(n=497)

Frauen
(n=506)

Marke 

44% 35% 

24% 
22% 

Männer
(n=328)

Frauen
(n=332)

Eltern 

39% 36% 

20% 23% 

Männer
(n=297)

Frauen
(n=305)

Geschwister 

47% 47% 

26% 30% 

Männer
(n=246)

Frauen
(n=280)

Kinder 

47% 38% 

35% 

25% 

Männer
(n=330)

Frauen
(n=334)

Partner 

46% 45% 

18% 25% 

Männer
(n=284)

Frauen
(n=160)

Kollegen 

44% 41% 

16% 21% 

Männer
(n=264)

Frauen
(n=153)

Vorgesetzte 

81,8% 

63,1% 68,0% 
57,2% 58,6% 58,7% 

72,8% 76,7% 

59,4% 61,4% 

15,7% 18,2% 

63,7% 
70,0% 



55,3% 
39,5% 

35,5% 
31,5% 
31,2% 
30,4% 
30,3% 

24,7% 
24,5% 
23,0% 

15,2% 
11,0% 

Ehrlichkeit

Gegenseitiger respektvoller Umgang

Wünsche/Bedürfnisse berücksichtigen

Kommunikationsbereitschaft

Auf Augenhöhe begegnen

Wertschätzung

Kritikfähigkeit

Kompromissbereitschaft

Zuhören können

Sich Zeit nehmen

Gemeinsame Werte

Kennt mich gut

Marke (n=1.003) 

Top-Kriterium sich verstanden zu fühlen: Ehrlichkeit 

[Top-Box: „sehr wichtig“ (5-stufige Skalierung)] 

Inwieweit sind die folgenden Kriterien für Sie persönlich wichtig, um sich von … gut verstanden zu fühlen? 
[…] 

83,1% 
81,2% 

73,6% 
64,6% 

59,2% 
58,9% 

56,6% 
54,5% 
54,2% 

46,7% 
41,7% 
40,1% 

Ehrlichkeit

Gegenseitiger respektvoller Umgang

Wertschätzung

Auf Augenhöhe begegnen

Kommunikationsbereitschaft

Zuhören können

Sich Zeit nehmen

Kompromissbereitschaft

Kennt mich gut

Gemeinsame Werte

Kritikfähigkeit

Wünsche/Bedürfnisse berücksichtigen

Partner (n=664) 

73,6% 
71,6% 

60,3% 
51,5% 
49,7% 
48,2% 

44,9% 
40,7% 
40,3% 

36,6% 
29,4% 
28,9% 

Ehrlichkeit

Gegenseitiger respektvoller Umgang

Wertschätzung

Auf Augenhöhe begegnen

Zuhören können

Kommunikationsbereitschaft

Sich Zeit nehmen

Kennt mich gut

Kompromissbereitschaft

Kritikfähigkeit

Gemeinsame Werte

Wünsche/Bedürfnisse berücksichtigen

Familie (n=928) 

72,2% 
62,9% 

53,9% 
53,2% 
51,7% 

43,7% 
39,1% 

36,6% 
25,2% 
24,7% 

16,3% 
12,4% 

Gegenseitiger respektvoller Umgang

Ehrlichkeit

Wertschätzung

Kommunikationsbereitschaft

Auf Augenhöhe begegnen

Kritikfähigkeit

Zuhören können

Kompromissbereitschaft

Wünsche/Bedürfnisse berücksichtigen

Sich Zeit nehmen

Gemeinsame Werte

Kennt mich gut

Berufliches Umfeld (n=453) 

Bei Marken zählen Taten:  
Wünsche und Bedürfnisse 

zu berücksichtigen  
rückt auf Platz 3 



Reaktion, wenn man sich nicht verstanden fühlt: 

Wenn Sie sich von … nicht verstanden fühlen, wie reagieren Sie am ehesten? 

26,2% 

17,9% 

19,4% 

33,8% 

19,9% 

24,1% 

15,5% 

29,7% 

26,5% 

27,1% 

35,2% 

30,0% 

32,2% 

19,5% 

20,6% 

33,0% 

29,1% 

22,2% 

30,7% 

25,9% 

27,0% 

22,0% 

18,0% 

18,1% 

8,4% 

16,5% 

14,0% 

23,0% 

4,5% 

6,3% 

2,9% 

3,8% 

15,0% 

Partner (n=664)

Eltern (n=660)

Geschwister (n=602)

Kinder (n=526)

Vorgesetzte (n=417)

Kollegen (n=444)

Marke (n=1.003)

Ich spreche es auf jeden Fall aktiv an

Ich spreche es eher aktiv an

Beides zu gleichen Teilen

Ich ziehe mich eher zurück/ gehe eher auf Distanz

Ich ziehe mich auf jeden Fall zurück/ gehe auf jeden Fall auf Distanz

35% der von Marken enttäuschten 
KonsumentInnen suchen Ansprache,  

38% gehen klanglos verloren 



Marken signalisieren am häufigsten Verständnis  

ohne dementsprechend zu handeln. 

Wie häufig kommt es in Ihrer/Ihrem … vor, dass Ihnen gegenüber zwar Verständnis signalisiert wird, aber 
kein entsprechendes Verhalten folgt? // Wie häufig kommt es vor, dass von Unternehmen bzw. Marken 

zwar Verständnis signalisiert wird, aber kein entsprechendes Verhalten folgt? 

15,1% 

7,1% 

4,4% 

4,7% 

35,4% 

17,2% 

15,3% 

14,9% 

41,8% 

47,7% 

47,5% 

44,7% 

5,6% 

24,1% 

28,8% 

30,0% 

4,0% 

4,0% 

5,7% 

Marken (n=1.003)

Berufliches Umfeld (n=453)

Familie (n=928)

Partnerschaft (n=664)

Sehr häufig Oft Hie und da Selten Nie

50,5% 

24,3% 

19,7% 

19,6% 

Häufigkeit, mit der Verständnis signalisiert wird, aber kein entsprechendes Verhalten folgt: 



Entwicklung der Empathie: 

[…] Hat Empathie in/im … Ihrer Ansicht nach in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen oder 
verloren, oder denken Sie, ist diese unverändert geblieben? // Hat Empathie von Marken und 

Unternehmen gegenüber (potenziellen) KundenInnen Ihrer Ansicht nach in den letzten Jahren an 
Bedeutung gewonnen oder verloren, oder denken Sie, ist diese unverändert geblieben? 

17,3% 

13,1% 

10,5% 

7,3% 

31,8% 

30,2% 

31,7% 

20,3% 

31,3% 

41,1% 

41,9% 

43,7% 

17,0% 

12,6% 

11,0% 

19,4% 

3,0% 

5,0% 

9,3% 

Partnerschaften (n=664)

Familiäres Umfeld (n=928)

Marken (n=1.003)

Berufliches Umfeld (n=453)

Empathie hat auf jeden Fall an Bedeutung gewonnen

Empathie hat eher an Bedeutung gewonnen

Weder noch

Empathie hat eher an Bedeutung verloren

Empathie hat auf jeden Fall an Bedeutung verloren

49,1% 

43,3% 

42,2% 

27,6% 

Empathie hat aus Sicht der Menschen 
im Markenbereich deutlich mehr an 

Bedeutung gewonnen als im 
beruflichen Umfeld 



Die Marke im Detail 



KundInnen meinen: So sollten Marken ihr Verständnis zeigen. 

Welche der folgenden Themen zeigen, dass sich eine Marke bzw. ein Unternehmen gut in KundInnen 
hineinversetzt und Verständnis für deren Bedürfnisse zeigt? […] (n=1.003) 

64,0% 

60,4% 

60,0% 

58,4% 

56,8% 

55,3% 

51,2% 

50,4% 

43,3% 

42,3% 

38,8% 

38,3% 

37,8% 

36,2% 

34,2% 

28,2% 

5,4% 

Kompetenter Kundenservice

Keine leeren Versprechungen

Faire Preispolitik

Qualifizierte Mitarbeiter

Hohe Produktqualität

Fairer Arbeitgeber

Die Herkunft der Produkte wird klar offen gelegt

Gutes Beschwerdemanagement

Transparenz

Nimmt Stellung zu Themen, die den KundInnen wichtig sind

Vertritt eine klare Position, nach der auch gehandelt wird

Übernimmt soziale Verantwortung

Produziert in Österreich

Attraktive Aktionen

Bietet nützliche Informationen

Regelmäßige Kunden-Kommunikation

Keines der genannten Themen

Für KundInnen bedeutet 
Verständnis: Service, Ehrlichkeit 
und faire (!) Preise. Der Faktor 

Mitarbeiter ist ebenfalls wichtig. 



KundInnen erleben: So handeln Marken tatsächlich. 

Wenn Sie jetzt ganz generell an Marken und Unternehmen denken, inwieweit handeln Marken bzw. 
Unternehmen Ihrer Ansicht tatsächlich auch nach den Bedürfnissen ihrer KundInnen? […] (n=1.003) 

14,5% 

13,5% 

12,0% 

10,9% 

9,1% 

8,7% 

7,9% 

9,8% 

6,5% 

7,2% 

7,6% 

9,3% 

8,5% 

5,8% 

8,2% 

6,4% 

38,2% 

32,1% 

33,1% 

30,9% 

32,2% 

25,8% 

25,6% 

23,6% 

25,6% 

24,8% 

22,5% 

20,5% 

21,1% 

21,4% 

18,3% 

19,5% 

Attraktive Aktionen

Hohe Produktqualität

Kompetenter Kundenservice

Qualifizierte Mitarbeiter

Bietet nützliche Informationen

Regelmäßige Kunden-Kommunikation

Gutes Beschwerdemanagement

Die Herkunft der Produkte wird klar offen gelegt

Nimmt Stellung zu Themen, die den KundInnen wichtig sind

Vertritt eine klare Position, nach der auch gehandelt wird

Faire Preispolitik

Produziert in Österreich

Fairer Arbeitgeber

Übernimmt soziale Verantwortung

Keine leeren Versprechungen

Transparenz

Top-2-Box: bewertet mit „wird stark/ eher berücksichtigt“ (5-stufige Skalierung) 

wird stark berücksichtigt

wird eher berücksichtigt

52,7% 

45,6% 

45,1% 

41,8% 

41,3% 

34,5% 

33,5% 

32,1% 

32,0% 

30,1% 

29,8% 

29,6% 

27,2% 

26,5% 

25,9% 

33,4% 

Arbeiten Marken mit falschen 
Annahmen? Augenmerk liegt 
auf Aktionen, Ehrlichkeit ist 

nicht im Fokus. 



Die Top 11 der empathischsten Marken (ungestützt): 

Welche Unternehmen oder Marken fallen Ihnen ganz spontan ein, die sich gut in ihre KundInnen 
hineinversetzen können? (n=1.003) 

6,6% 

4,7% 

3,9% 

3,0% 

2,8% 

2,8% 

2,8% 

1,9% 

1,8% 

1,5% 

1,5% 

Hofer

Spar

dm-drogerie markt

Billa

Amazon

BIPA

Merkur

H&M

IKEA

Apple

Lidl

Handel hat die Nase vorn –  

aufgrund der Tatsächlichkeit? 
 

 Fakt ist:  

Wer KundInnen-Bedürfnisse in 
seinem Markenkern und tatsächlichen 

Handeln hat (seien es Mitarbeiter, 
Service, Produktentwicklung), kann 

hier punkten.  



53,5% 

52,1% 

49,1% 

48,3% 

40,2% 

36,5% 

28,0% 

28,0% 

27,3% 

27,2% 

27,0% 

22,5% 

22,3% 

21,8% 

20,3% 

14,1% 

Pharma/ Medizin

Banken/ Finanzbranche/ Versicherungen

Anwälte/ Steuer-/ Versicherungsberater

Lebens-/ Genussmittel

Tourismus

Handel

Automobil

Land-/ Tier-/ Forstwirtschaft

Bau- und Immobilienwirtschaft

Telekommunikation

Energie

Transport/ Verkehr

Werbung/ Marketing

IT/ Elektronik

Medienunternehmen

Industrie

Top-Box: „sehr wichtig“  

(5-stufige Skalierung) 

Zwischen Verständnis-Wunsch und -Wahrnehmung  

zeigen sich Diskrepanzen.  

[…] Bei welchen Branchen ist Ihnen Verständnis gegenüber den KundInnen besonders wichtig? […] // 
Und inwieweit fühlen Sie sich von folgenden Branchen tatsächlich verstanden? […] (n=1.003) 

6,2% 

7,0% 

6,8% 

9,6% 

8,0% 

6,7% 

6,0% 

5,0% 

3,2% 

6,5% 

5,0% 

3,8% 

3,5% 

6,6% 

3,1% 

2,6% 

Pharma/ Medizin

Banken/ Finanzbranche/ Versicherungen

Anwälte/ Steuer-/ Versicherungsberater

Lebens-/ Genussmittel

Tourismus

Handel

Automobil

Land-/ Tier-/ Forstwirtschaft

Bau- und Immobilienwirtschaft

Telekommunikation

Energie

Transport/ Verkehr

Werbung/ Marketing

IT/ Elektronik

Medienunternehmen

Industrie

Top-Box: „sehr gut verstanden“  

(5-stufige Skalierung) 

Je „näher“ am Menschen 
und bedeutender für das 
Leben, desto höher der 
Wunsch verstanden zu 

werden. 



42,2% 

fair behandelt 

Anteil der Marken, von denen man sich … fühlt:  

[Mittelwerte] 

Denken Sie nun an alle Marken und Unternehmen, mit denen Sie für gewöhnlich zu tun haben.  
Von wie viel Prozent dieser Marken und Unternehmen fühlen Sie sich … […] (n=1.003) 

17,1% 

emotional berührt 

39,8% 

verstanden 

Fair sein ist nicht gleich verstehen. Verstehen ist nicht gleich berühren. 

KonsumentInnen fühlen sich 
von rund 40% jener Marken, 
mit denen sie gewöhnlich zu 

tun haben, verstanden. 



Bedürfnisorientierung zahlt sich aus. 

Bitte stellen Sie sich nun vor, eine Marke erfüllt genau Ihre Wünsche und Bedürfnisse.  
Inwieweit wären Sie bereit, … (n=1.003) 

59,2% 

57,5% 

31,4% 

18,1% 

16,4% 

die Marke (wieder) zu kaufen

die Marke weiter zu empfehlen

die Marke zu verteidigen

persönliche Informationen an die Marke weiter zu geben

mehr für diese Marke zu bezahlen

Top-Box: bewertet mit „Ja, auf jeden Fall“ (5-stufige Skalierung) 

Fast 1/3 der KundInnen 
wäre bereit, die  

„Höchststufe an Loyalität“  

zu beweisen:  

Verteidigung der Marke.  



Wünsche werden bevorzugt per Mail oder direkt im Geschäft mitgeteilt. 

Wie möchten Sie einem Unternehmen Ihre Wünsche/Bedürfnisse mitteilen? (n=1.003) 

59,6% 

51,1% 

39,4% 

31,5% 

23,0% 

13,3% 

2,6% 

4,4% 

Per Mail

Direkt im Geschäftslokal/ in der Filiale

Per Kontaktformular auf der Webseite

Über Umfragen

Über Hotline

Über Social Media (z.B. facebook)

Sonstiges

Gar nicht

Präferierte Mitteilung von Wünschen/Bedürfnissen 



80% sind Mitglied in zumindest einem Kundenprogramm. 

Viele Unternehmen bieten besondere Kundenprogramme, die dem Kunden bestimmten Vergünstigungen 
ermöglichen […]. Sind Sie persönlich in einem oder mehreren Kundenprogrammen? (n=1.003) // An wie 

vielen Kundenprogrammen […] nehmen Sie persönlich teil? (*n=802) 

Ja 
80,0% 

Nein 

20,0% 

Teilnahme an Kundenprogrammen 

7 

6 

9 

5 

4 

6 

Sample Total Männer Frauen

Anzahl an Kundenprogrammen* 

Mittelwert Median

(*Basis: Respondenten sind in zumindest einem Kundenprogramm) 



Kunden denken, Marken haben Programme um mehr zu verkaufen… 

4,5% 

10,8% 

20,9% 

26,8% 

37,0% 

1 = Konsumenten besser zu
verstehen

2 3 4 5 = Konsumenten mehr zu
verkaufen

Marken und Unternehmen haben Kundenprogramme, um …  

Welcher Aussage würden Sie eher zustimmen? […] Marken und Unternehmen haben Kundenprogramme, 
um … (n=1.003) 

Die wenigsten KonsumentInnen glauben, 
es geht bei Kundenprogrammen darum, 

besseres Verständnis aufzubauen. 



… letztendlich ist es aber auch das, was sie am meisten interessiert. 

Wo liegen für Sie persönlich die Gründe, bei einem solchen Programm dabei zu sein? (n=802) 

(Basis: Respondenten sind in zumindest einem Kundenprogramm) 

89,3% 

74,4% 

36,4% 

36,0% 

21,7% 

21,2% 

19,5% 

13,6% 

5,0% 

Spezialrabatte für Kartenbesitzer

Umsatzbasierte Rabattgutschriften (z.B. Treuegutscheine)

Spezialgeschenke/ Give Aways für Kartenbesitzer

Zugang zu limitierten Produkten

Maßgeschneiderte Produkte/ Services

Magazine

Einladungen zu Veranstaltungen (z.B. Pre-Sale, etc.)

Regelmäßige Kommunikation/ Dialog

Sonstige

Motive für die Teilnahme an Kundenprogrammen 

Henne-Ei-Problem zwischen 
vermuteter Absicht und 

Motiv? Höchster Anreiz liegt 
für KundInnen in 

materiellen Vorteilen.  



Traurige Vermutung: Der Mensch wird immer weniger wichtig 

Ganz allgemein und aus dem Bauch heraus: Leben wir in einer Welt und Zeit, in der der Mensch … […] 
(n=1.003) 

4,3% 

11,0% 

20,3% 

35,1% 

29,3% 

1 = wichtiger wird 2 3 4 5 = weniger wichtig wird

Wir leben in einer Zeit, in der der Mensch … 

15,3% 

64,4% 

Hypothese liegt nahe:  

Je unbedeutender der Mensch in der 
Wahrnehmung wird, desto größer 

der Wunsch nach Empathie. 





Kontakt | Feedback | Rückfragen 

Thomas Schwabl, Mag. 

t.schwabl@marketagent.com 

+43 (0) 2252 – 909 009 
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