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DAS CHRISTHIND KAUFT REGIONAL

Das Corona-Jahr 2021 geht zu Ende, Weihnachten steht vor der Tiir. Aus
zuverlassiger Quelle haben wir erfahren, dass das Christkind heuer alle
Weihnachtsgeschenke in der Region kauft. Warum? Weil es damit gleich noch
einen weiteren Wunsch vieler Menschen erfiillt: den nach einem sicheren
Arbeitsplatz. Machen Sie es wie das Christkind! Kaufen Sie lhre Geschenke

im heimischen Handel — egal ob in einem der 15.000 heimischen Onlineshops
oder nach dem Lockdown ab 13. Dezember wieder vor Ort in den Geschéften.

enau dafiir haben wir vor eineinhalb
Jahren das Osterreichische Webshop-Ver-
zeichnis kaufsregional.at gestartet. Mittler-
weile sind mehr als 5.500 Onlinehéndler
auf der Plattform gelistet. Sie sind noch nicht
dabei? Dann melden Sie sich noch heute
kostenfrei an und profitieren Sie von unse-
rer Reichweite. Ganz Osterreich ist eingela-
den, sich zu beteiligen: Handlerinnen und
Héndler, Konsumentinnen und Konsumen-
ten. Alle, deren Herz fiir die eigene Region
schlagt. Alle, die Solidaritdt nicht nur predi-
gen, sondern tatsichlich leben.

Solidaritat erwartet sich der Handel auch
von der Politik. Die Zeit driangt, denn der
vierte Lockdown beschert dem stationdren
Handel mitten im Weihnachtsgeschaft Um-
satzverluste von 2,7 Milliarden Euro. Die
Folgen? 57 Prozent aller Betriebe leiden un-
ter Existenzingsten, ein Viertel kann einge-
hende Rechnungen nicht mehr vollstindig
bedienen, ein Drittel muss Personal reduzie-
ren. Nur jedes siebte Handelsunternehmen
ist mit der Abwicklung der Corona-Staats-
hilfen zufrieden. Viele haben das Gefiihl,
auf der Strecke zu bleiben und in Biirokratie
zu versinken. Jetzt sind die politischen Ent-
scheidungstréger gefordert. Der Handels-
verband steht in laufenden Gesprachen mit
der Bundesregierung, um rasche, faire und
treffsichere Hilfen zu erwirken. Mehr Infos
dazu finden Sie in unserem Corona Infocen-
ter auf www.handelsverband.at.

Osterreich zéhlt zu den Lindern mit der
niedrigsten Corona-Impfquote in West-
europa. Um das zu dndern und die Bevol-
kerung mit Positivanreizen zum Impfen zu
motivieren, haben wir gemeinsam mit dem
News-Portal oe24.at eine bundesweite Weih-
nachts-Impflotterie gestartet. Die Kampag-
ne wurde auch initiiert, um die Krisenfestig-
keit zu stdrken und das Bewusstsein fiir den
regionalen Einkauf zu schirfen. Séamtliche
Preise werden vom Osterreichischen Handel
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Rainer Will
Geschaftsfuhrer
Handelsverband

»
Das Christkind kauft
seine Weihnachts-
geschenke heuer
regional. Machen Sie
es wie das Christkind
und schenken Sie
Arbeitsplatze in
Osterreich.

«

EDITORIAL

kostenfrei zur Verfiigung gestellt. Wie stark
die Impflotterie angelaufen ist und welche
Héndler mitmachen, das erfahren Sie auf
Seite 51.

Neben dem Faktor Regionalitdt und dem
anhaltenden E-Commerce-Boom hat die
Pandemie noch eine weitere Entwicklung
befeuert: die digitale Transformation. Unter
dem Schlagwort Konnektivitat durchdringt
dieser Megatrend alle Lebensbereiche. Er
stellt den Handel vor vollig neue Herausfor-
derungen, er6ffnet aber auch Chancen, etwa
im Bereich Big Data, Smart Retailing und So-
cial Shopping. Was sich bereits in der Praxis
bewahrt hat und was noch kommen wird, le-
sen Sie in unserer Titelgeschichte ab Seite 6.

Auch wenn Onlineshopping boomt: ein
echtes Einkaufserlebnis lisst sich nicht mit
ein paar Klicks ersetzen. Innovativer Laden-
bau steht auch in Zeiten der Pandemie hoch
im Kurs. Fiinf heimische Leuchtturmprojek-
te, die Innovationsgeist und Zukunftstréach-
tigkeit demonstrieren, haben wir uns fiir
diese Ausgabe von retail nidher angesehen
(Seite 30). Sie alle punkten mit aul’erge-
wohnlicher Architektur und setzen neue
Maf3stdbe in Sachen Store Design.

Zu guter Letzt haben wir in dieses Heft
zwei doppelseitige Nachberichte vom TAG
DES HANDELS (ab Seite 60) und vom TECH
DAY (ab Seite 62) sowie eine Recap-Story
zur RETAIL STARTUP NIGHT (Seite 64)
gepackt. Zahlreiche hochkarétige Besucher
waren bei diesen drei Gipfeltreffen der Re-
tail-Szene vor Ort dabei, unter anderem wur-
den die Retail Innovation Awards, die Retail
Startup Awards und der Osterreichische
Handelspreis verliehen sowie bahnbrechen-
de Studien présentiert. Wir bedanken uns bei
allen Gasten und Partnern fiir die Teilnahme
und freuen uns auf ein baldiges Wiederse-
hen - vielleicht schon am 2. Februar beim
SICHERHEITSGIPFEL in Wien. In der Zwi-
schenzeit wiinsche ich Thnen Gesundheit,
besinnliche Weihnachten und einen guten
Start ins neue Jahr. Bleiben Sie uns gewogen.
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Rainer Will
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SMH UNGENSORED

Stephan Mayer-Heinisch
Prasident Handelsverband

DER HANDEL WEISS, WO DIE
RICHTIGEN HEBEL ZU SETZEN SIND

,Wir lernen aus der Geschichte, dass wir tiber-
haupt nichts lernen”, schon Hegel zu sagen.
Selten war dieses Zitat so treffend wie jetzt in der
Corona-Krise. Zwei Jahre nach Ausbruch der Pan-
demie fallt uns immer noch keine bessere Maf-
nahme zur Senkung der Infektionszahlen ein als
der harte Lockdown. Dabei ist dieses Instrument
langst stumpf geworden, wie alle Analysen unserer
Mobilitatsdaten zeigen. Aktuelle Studien belegen
zudem klar, dass der Handel bei der Verbreitung
von COVID-19 keine Rolle spielt. Nur 0,1 Prozent
(AGES) bis maximal 1 Prozent (Contact-Tra-
cing-App ,Luca” in Deutschland) aller Félle lassen
sich auf das Einkaufen zurtickfuhren. Der Blick zu-
rack und die Bertcksichtigung wissenschaftlicher
Erkenntnisse waren also wesentlich, um kinftige
“EnnlEss G"MMEncE 44 Fehler dieser Form nicht zu wiederholen.
Wie Retailer ihren Webshop
flexibler optimieren kdnnen. Der osterreichische Handel hat in der Virusbe-
kampfung stets als Partner der Bundesregie-
rung agiert, mit dem betrieblichen Impfen die
cn“KIElEss THAGKINE 46 Krisenfestigkeit erhoht und seine Infrastruktur fur
Kann Tracking auch ohne Cookies funktionieren? PCR-Testungen zur Verfigung gestellt. Wahrend
Alles zur Google-Neuerung. Teile der Bundesregierung die Corona-Pandemie
im Sommer fur beendet erklart hatten, initiierte
der Handelsverband mit seinen Mitgliedern eine
1"" JAHHE HANBHSVEHBANB 48 bundesweite Impfkampagne sowie eine eigene
Impflotterie (die jetzt in die zweite Runde geht).

IMPFI.“TTEHIE 51 Daruber hinaus hatte eine HV-Studie bereits im

Juli 2021 das Potenzial von , Impfgutscheinen® zur
Stei der Durchimpf fgezeigt:
MITGLIEDER & PARTNER 52 300000 zssatzione Eristiche. Lacer bleben

samtliche Appelle an die politischen Entscheidungs-

trager ungehort, beziehungsweise wurden sie aus
STAHT“PS IM “M"]El. 57 politischem Kalkul (Wahlen) oder mit dem Verweis
»zu teuer” in die Schublade gelegt. Stattdessen
musste mitten im Weihnachtsgeschaft einmal mehr
Tnﬁ nEs “nNnEls 60 das teuerste Pandemiebekdmpfungsinstrument
Uberhaupt herhalten: ein harter Lockdown, der den
-I-EcH nnv Staat rund 2,5 Milliarden Euro kostet — pro Woche!
62
Zwischen kostenfreiem Impfen und Impfzwang steht
der positive Anreiz. Angesichts der rasanten Aus-
E"ENTKALEN"EH 65 breitung der Omikron-Variante wird der dritte Stich
ebenso entscheidend sein, um weitere Impfdurch-
brtiche zu verringern. Daher appellieren wir einmal
PH“MI-INTEnVIEW 66 mehr an alle Landeshauptleute, Gutschein-Aktionen
Influencerin Madeleine Alizadeh {iber den harten Weg und Impflotterien zu starten, um mehr Menschen
vom Blog zum eigenen Modeunternehmen. fur die Impfung zu gewinnen, bis der angekundigte

Coverfoto / Franziska Liehl Fotos / Franziska Liehl, Unsplash, Philipp Lipiarski/www.lipiarski.com, Pexels, Katharina Schiffl

Impfzwang gelten und wirken soll. Einen flinften
Lockdown kénnen wir uns nicht mehr leisten.

retail/ gas2021 5



AKTUELL

MIT DER ZUKUNFT
IN VERBINDUNG

Konnektivitit ist ein Megatrend, der die Gesellschaft
grundlegend verandert. Auch der Handel ist heraus-
gefordert, mit den rasanten Entwicklungen Schritt
zu halten. Ein Blick auf die groBBen Trends unserer Zeit,
ihre praktische Umsetzung und ihre Potenziale.

Text / Sabina Konig

er digitale Wandel lautet eine neue
Gesellschaftsepoche ein. Schon heute
prédgen vernetzte Kommunikations-
technologien die Art und Weise, wie wir
leben, wie wir arbeiten — und wie wir
einkaufen. Und wir stehen gerade erst
am Anfang einer Phase groer Umwal-
zungen. Zu diesem Schluss kommt das
Zukunftsinstitut, das Konnektivitit als
einen von sechs Megatrends identifi-
ziert, die den Handel derzeit am starks-
ten beeinflussen.

Megatrends sind laut dem in Frank-
furt am Main und Wien beheimateten
Zukunftsinstitut die grolten Treiber
des Wandels und somit auch die Basis
fiir die Trendentwicklungen im Retail.

»
Es steht auBer Frage, dass
kiinstliche Intelligenz alle
Dimensionen des Handels -
von der Produktion bis zur
Schnittstelle zum Kunden -
veradndert und kiinftig weiter
verandern wird.

«

Theresa Schleicher
Handelsexpertin Zukunftsinstitut

6

Sie erzeugen epochale Verédnderungen,
indem sie alle Aspekte von Wirtschaft
und Gesellschaft maligeblich beeinflus-
sen — nicht nur kurzfristig, sondern auf
mittlere bis lange Sicht. Megatrends hel-
fen, die komplexen weltweiten Verdnde-
rungen in Wirtschaft und Gesellschaft
greifbar zu machen — und Innovationen
auf ihre Zukunftsfahigkeit zu priifen.

DIGITALISIERUNG NIMMT FAHRT AUF

Laut Zukunftsinstitut verdndert die
entstehende Netzwerkgesellschaft die
Rahmenbedingungen fiir unternehme-
rischen Erfolg fundamental und ver-
langt von Individuen wie von Unter-
nehmen neue Kompetenzen. Die betrieb-
liche Digitalisierung kann nur ge-
deihen, wenn sie auch iiberzeugend vor-
gelebt wird. Die digitale Transforma-
tion braucht also auch eine zukunfts-
weisende Fiithrungskultur, die Verén-
derung erlaubt und gestaltet und Expe-
rimentierfreude belohnt. Sie verlangt
von Unternehmen eine kontinuierliche
Auseinandersetzung mit den Moglich-
keiten neuer Technologien — und die In-
tegration reibungsloser Schnittstellen,
um ein optimales Zusammenspiel von
Mensch und Maschine zu ermogli- 3

Foto / Pexels

) Wendepunkt.

Konnektivitat durchdringt

alle Lebensbereiche. Sie

stellt den Handel vor neue
Herausforderungen, eroff-
net aber auch zahlreiche

Chancen.

)10







A4 Omnichanneling. Der Optiker Mister Spex bietet Kunden mit Onlineshop und stationéarer Verkaufsflache viele Touchpoints.

chen. Die Grundziige dieser Netzwerk-
gesellschaft von morgen werden heute
gelegt, denn die Digitalisierung nimmt
gerade erst Fahrt auf, so die Experten
des Zukunftsinstituts.

Wie macht sich die Branche die neu-
en Moglichkeiten zunutze? Was wird
bereits umgesetzt, was wird noch kom-
men? Anhand ausgewéhlter Trends ge-
hen wir diesen Fragen auf den Grund.

BIG DATA: DIE BASIS
FUR SMART RETAILING

Daten werden oft als Wéhrung der digi-
talen Transformation bezeichnet. Zu
Recht: Gerade fiir den Handel wird es
immer wichtiger, die Kundinnen und
Kunden zu kennen und zu verstehen,
worauf es ihnen beim Einkaufserlebnis
ankommt. Von Big Data ist die Rede,
wenn eine grolle Menge an Daten vor-
liegt, die aus einer Vielfalt an Quellen
stammt — etwa Social-Media-Interaktio-
nen, E-Commerce, Finanztransaktionen
— und verschiedenste Formate aufweist.
Herausfordernd ist die Geschwindig-
keit, mit der diese Daten gesammelt,
gespeichert, verarbeitet und analysiert

werden miissen. Das Thema Big Data
birgt fiir den Handel viele Chancen: Das
McKinsey Global Institute hat berechnet,
dass Handler durch die Nutzung von Big
Data ihre operativen Margen um mehr
als 60 Prozent steigern konnen. Denn
grole Datenmengen konnen Aufschluss
iiber das Kundenverhalten aus der Ver-
gangenheit geben, aber auch Ausblicke
liefern. Der Einzelhandel kann beispiels-
weise ermitteln, wie die Kundschaft auf
Preisénderungen reagiert hat, und be-
rechnen, wie sich Verkaufszahlen bei ei-
ner erneuten Preisdnderung voraussicht-
lich entwickeln werden.

»
In der Markenrezeption
befruchtet der Online-
auftritt die Wahrnehmung
der stationaren Prasenz
und umgekehrt.

«

Nils Vortmann
Vice President Omnichannel
Excellence & Retail, Mister Spex

Im Handel sind Bonuskarten und
Apps beliebte Tools, um Daten zu gene-
rieren und systematisch weiterverarbei-
ten zu kénnen. Amazon nutzt beispiels-
weise seine Daten, um weitere Kiufe zu
prognostizieren, Produktempfehlungen
zu personalisieren und Lieferketten zu
optimieren.

OMNIGHANNELING:
AUF DIE MISCHUNG KOMMT’S AN

Die Corona-Pandemie hat das Wachstum
des E-Commerce beschleunigt: Handels-
betriebe, die bisher nur auf stationédre
Priasenz setzten, mussten ihre Verkaufs-
kanale ausbauen. Ein richtig umgesetzter
Omnichannel-Ansatz bietet iiber die Kri-
se hinaus die Chance, im Wettbewerb zu
bestehen. Fiir Handler sei es wichtig, He-
rausforderungen aktiv anzunehmen und
neue Geschiftskonzepte zu entwickeln
beziehungsweise bewidhrte durch digi-
tale Moglichkeiten zu erweitern, erklart
Ulrich Reinhardt von der Stiftung fiir Zu-
kunftsfragen in Hamburg. Er rat Hind-
lern, die Vorteile des E-Commerce genau
zu analysieren und sie in eigene Stdrken
zu integrieren. ,Vier von fiinf Biirgern

retail/ gasz021
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»
Einerseits wird es immer
schwieriger, Mitarbeiter
fir die Flache zu finden,
andererseits méchte die
Bevdélkerung immer mehr
via Handy einkaufen und
ist auch mit Selfscanning
immer vertrauter.

«

Werner Schickmayr
Bereichsleiter Marketing und
Onlinevertrieb, UNIMARKT

kaufen lieber im stationdren Handel als
im Internet ein. Geschétzt werden dort
unter anderem der personliche Kon-
takt, der Service, das Konsumieren mit
allen Sinnen, das Ausprobieren, die At-
mosphére und die Lust am Shoppen®,
meint Reinhardt. Ein flichendeckender
Cross-Channel-Ansatz kann zukiinftig
den Geschéften zu einer digitalen Vor-
reiterrolle verhelfen und gerade bei der
Zielgruppe der Jugendlichen neue Kun-
dinnen und Kunden binden.

Die Einzelhandelskette UNIMARKT,
einer der Osterreichischen Pioniere in
Sachen Onlinehandel, ergénzt ihre bei-
den Vertriebskanédle derzeit sogar um
einen dritten: In der UNIBox koénnen
Kunden in unterversorgten Regionen
rund 1.000 Artikel unterschiedlichster
Produktgruppen einkaufen. Zugang zur
UNIBox erhalten sie iiber einen QR-Code
aus der UNIMARKT-App, iiber die auch
die Verrechnung erfolgt. Als Hybrid-
modell zwischen Onlineshop und stati-
onérer Verkaufsfldche trégt die UNIBox
verschiedenen Entwicklungen Rech-
nung: , Einerseits wird es immer schwie-
riger, Mitarbeiter fiir die Fliche zu
finden, andererseits mochte die Bevol-
kerung immer mehr via Handy einkau-
fen und ist auch mit Selfscanning immer
vertrauter®, erklart Werner Schickmayr,
Bereichsleiter Marketing und Online-
vertrieb bei UNIMARKT. Derzeit stehen
osterreichweit acht UNIBoxen zur Verfii-
gung, weitere sind bereits geplant.

Selbst Onlinegiganten wie Amazon
und eBay haben mittlerweile in der phy-
sischen Shoppingwelt Ful3 gefasst. Und
auch der Onlineoptiker Mister Spex hat
sich nach vierjdhrigem Bestehen fiir eine
stationdre Prasenz entschieden: Im April
2021 wurde der erste Shop in Wien er-
offnet. ,,Unsere Kundinnen und Kunden
stehen mit ihren Bediirfnissen immer im
Mittelpunkt. Wir wollen sie an verschie-
denen Touchpoints mit unserem Ange-
bot und unseren Services abholen. On-

retail/ gas2021

line funktioniert das fiir viele sehr gut,
es gibt aber auch viele Menschen, die im
personlichen Gespréach vor Ort beraten
werden mochten. Und das Gefiihl, eine
Brille direkt anzuprobieren, ist natiirlich
unvergleichlich®, erklart Nils Vortmann,
Vice President Omnichannel Excellence
& Retail bei Mister Spex. In der Marken-
rezeption befruchtet der Onlineauftritt
die Wahrnehmung der stationédren Pra-
senz und umgekehrt.

AUGMENTED REALITY:
DIGITAL TRIFFT ANALOG

Die virtuelle Anprobe in den Online-
shops von Mister Spex ist dank Aug-
mented-Reality-Technologie  moglich,
der computergestiitzten Erweiterung
der Realitdtswahrnehmung. Was als
Foto-Anprobe auf dem PC startete, funk-
tioniert mittlerweile fiir viele Modelle
live — auch auf dem Tablet oder dem
Smartphone. Nils Vortmann: ,Dieser
Service kommt sehr gut an und hilft
einenersten Eindruckzugewinnen. Viele
Kundinnen und Kunden gehen sogar nur
auf unsere Webseite, um die virtuelle
Anprobe einmal zu testen, und sind dann
iiberrascht von dem guten Ergebnis.“ Die
virtuelle Anprobe mache den Kunden

Spaly und biete eine Moglichkeit, sich
von der Konkurrenz abzuheben. Beim
reinen Onlinekauf senke die Nutzung
der virtuellen Anprobe die Retouren-
quote, da sich die Kundschaft schon vor
dem Kauf ein gutes Bild vom Produkt
machen kann. Haptik und Tragegefiihl
sowie die Einwirkungen von verschie-
denen Lichtquellen konnten hingegen
noch nicht virtuell nachempfunden wer-
den, gibt Vortmann zu bedenken.

NUNSTLIGHE INTELLIGENZ: SCHLAUE
MASGHINEN AUF DEM VORMARSCH

Ohne kiinstliche Intelligenz (KI) wéaren
Anwendungen wie diese nicht denkbar.
,Dass KI alle Dimensionen des Handels —
von der Produktion bis zur Schnittstel-
le zum Kunden - verdndert und auch
kiinftig weiter verdndern wird, steht
auller Frage“, ist Theresa Schleicher
vom Zukunftsinstitut tiberzeugt. Schon
jetzt hat jeder Zalando-Kunde einen
eigenen Shop mit personalisierten In-
halten. Zalando nutzt dafiir Machine
Learning von Amazon Web Services, um
die neuen E-Commerce-Funktionen zu
entwickeln. Zudem soll Machine Lear-
ning helfen, den Lagerbestand genauer
vorauszuplanen. Auch die Lager- 3

A Realitatsgetreu. Mittels Virtual- und Augmented-Reality-Technologie kénnen sich
Kunden virtuell einen besseren Eindruck von Produkten verschaffen.
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A4 Gamechanger. Madeleine Alizadeh (Mitte) macht sich bei der Vermarktung ihres Modelabels dariadéh die Vorteile

von Social Shopping zunutze. Hier mit ihren Teammembers Sophie Meisinger (CMO) und Hubertus Urbanski (CFO).

logistik an sich wird durch Unterstiit-
zung von Robotern kiinftig effizienter
werden. Auch im stationdren Handel
hat KI Einzug gehalten: ,Schon beim
Betreten eines Geschifts kann Ihnen
per Smartphone mitgeteilt werden, wo
sich Thr Artikel befindet. Oder der Kiihl-
schrank bestellt eigenstdndig Milch,
wenn diese zur Neige geht. Kiinftig wer-
den Algorithmen berechnen, was uns
gefillt und wie hoch unsere Kaufabsich-
ten sind. So wissen Unternehmen, was
wir kaufen wollen, bevor wir es selbst
wissen und kénnen uns gezielt mit Wer-
bung und Angeboten versorgen®, sagt
Zukunftsforscher Ulrich Reinhardt. Ent-
scheidend beim Konsum der Zukunft
sei aber nicht, was technisch moglich
ist, sondern was uns als Konsumenten
gliicklicher und zufriedener macht, sagt
Reinhardt. Welche Innovationen sich
also langfristig bei den Kundinnen und
Kunden durchsetzen, wird sich zeigen.

SOCIAL SHOPPING:
INTERAGIEREN ZAHLT SICH AUS

Konnektivitat hat nicht nur eine techni-
sche, sondern auch eine soziale Dimen-
sion. Meinungen und Empfehlungen

10

anderer Menschen sind wertvolle Hilfe-
stellungen fiir die Kaufentscheidung —
in der analogen Welt ebenso wie im
virtuellen Raum. Im Onlinehandel kon-
nen sie auch den Verkauf fordern: Denn
transparente Informationen und Mog-
lichkeiten zur Interaktion kommen bei
der Onlineklientel gut an. Diese mdchte
anhand von Bewertungen, Kommenta-
ren und Hintergrundinformationen die
Verlasslichkeit des Shops und der Pro-
dukte beurteilen kénnen. Der Héndler
erfahrt im Gegenzug mehr iiber seine
Kundinnen und Kunden sowie Ziel-
gruppen und kann sein Angebot besser
abstimmen.

Wer von den Chancen im Social Com-
merce profitieren mochte, sollte nicht
nur auf interaktive Elemente im eigenen
Webshop achten, sondern auch auf seine
Prasenz in sozialen Netzwerken, Platt-
formen, Portalen und Foren. Fiir die Ge-
neration Z (Geburtsjahrgdnge von 1995
bis 2010) sind Instagram, YouTube und
TikTok untrennbarer Teil des Alltags —
samt den dort vertretenen Meinungsma-
chern: Bereits 74 Prozent der Generation
Z kaufen Produkte, die von Influencern
beworben werden, wie eine aktuelle
Studie des Handelsverbands zeigt. Die
Generation X (Geburtsjahrgénge von

1965 bis 1980) wiederum erreicht man
online nach wie vor am besten {iber
Facebook.

Influencerinnen und Influencer wie
Madeleine Alizadeh zeigen vor, worauf
es beim Social Commerce ankommt: Sie
setzt bei der Vermarktung ihres Mode-
labels dariadéh im Web gezielt auf Trans-
parenz und Hintergrundinformation.
,Wir erkldren viel, zeigen, wie es in un-
seren Factories ausschaut und wie eine
Bluse zusammengestellt wird. Auflerdem
zeigen wir Stylingmoglichkeiten fiir unse-
re Produkte”, erklart Alizadeh. Sie ist auf
Instagram aktiv, weil sich die Plattform
besonders gut fiir die Présentation unter-
schiedlicher Styles und Anwendungsmog-
lichkeiten eignet und gute Moglichkeiten
zur Interaktion bietet. Laut Alizadeh ist
es wichtig, die richtigen Informationen
bereitzustellen — also zu taggen, zu ver-
linken und die abgebildeten Gr6f3en und
Farbbezeichnungen auszuweisen, um es
den Kundinnen und Kunden moglichst
leicht zu machen, das Produkt nachzu-
kaufen. Auf Instagram kénnen Héndler
auflerdem Shoppable Posts schalten,
Live-Shopping-Events veranstalten oder
einen eigenen Shop einrichten. So ge-
winnt das Netzwerk auch als Verkaufs-
kanal immer mehr an Bedeutung. 4
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MEHR TRANSPARENZ BEI ESG
MITTELS NEUER PLATTFORM VON GRIF

Der Technologieanbieter CRIF launcht eine neue Plattform

in Osterreich, die es erstmals erméglicht, Unternehmen auf
einfache und neutrale Art nach ESG-Kriterien zu bewerten,
zu zertifizieren und diese Information auch fiir Dritte
zuganglich zu machen.

A Transparenz.
ie Weltklimakonferenz in Glasgow Mit der ESG Transparency
flihrt uns einmal mehr vor Augen, dass Plattform schafft CRIF einen
wir auf eine Klimakatastrophe zusteuern. E_t_andar_d, und Unternehmen
. . . ) 6nnen ihre Lieferkette nach
Politik und Wirtschaft sind gemeinsam ESG-Kriterien bewerten —
gefordert, Losungen zu finden und rasch einfach und automatisiert.
umzusetzen. Und auch jedes Unternehmen
muss Verantwortung {ibernehmen®, erklart
Boris Recsey, Geschiftsfiihrer von CRIF Os-
terreich, und erginzt: ,Nachhaltiges Wirt-
schaften und die transparente Kommuni-
kation der eigenen Bemiihungen werden
zu entscheidenden Erfolgsfaktoren — in der
Erreichung der Klimaziele. Die Umsetzung
verlangt ein gemeinschaftliches Vorgehen,
ermoglicht durch die transparente, ein-
fache und kostenlose Losung — die CRIF www.crifesg.com/at
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Together lo the next feve/

ESG Transparency Plattform, die bereits
erfolgreich in mehreren Lindern genutzt
wird und nun auch in Osterreich gestartet
ist.”

EINE LOSUNG FUR ALLE
STATT VIELER EINZELLOSUNGEN

Die ESG Transparency Plattform bietet eine
einfache und schnelle Moglichkeit, Trans-
parenz in der eigenen Lieferkette herzustel-
len. Durch die Online-Evaluierung iiber die
Plattform erhalten Unternehmen ihren ESG
Performance Index und ihren Zertifizie-
rungsnachweis, welche bei Anfragen von
Finanzinstituten oder Geschéftspartnern
schnell abrufbar sind. Das ESG-Zertifikat
ist zwolf Monate giiltig. Danach erfolgt
jahrlich eine Uberpriifung und Neuausstel-
lung des Zertifikats, wodurch die Aktuali-
tat gewahrleistet ist.

Neben der eigenen ESG-Evaluierung ist
auch die Uberpriifung der Lieferkette ein-
fach moéglich: Nachdem ein Unternehmen
seine Lieferantenliste auf die Plattform
hochgeladen hat, erhalten alle Lieferanten
eine automatisierte Einladung, sich auf der
Plattform zu registrieren und den Frage-
bogen auszufiillen. Uber ein Dashboard
kann das Unternehmen den Ausfiillstatus
seiner Lieferanten kontinuierlich iiberprii-
fen wie auch die ESG-Performance der ge-
samten Lieferkette {ibersichtlich im Blick
behalten. 4
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MEHR SIGHERHEIT
IN ONLINEHANDEL

Die Sicherheitsstudie 2021 zum Thema Betrug im Onlinehandel offenbart:

Nicht nur der E-Commerce ist in der Corona-Pandemie stark angestiegen, auch der
Internetbetrug floriert. Gemeinsam mit dem Innenministerium, der Osterreichischen
Post, CRIF, Payment Services Austria (PSA) und EY unterstiitzt der Handelsverband
Onlinehéandler dabei, sich zu schiitzen.

Text / Katharina Schmidt

ie Corona-Pandemie hat den On-

linehandel in allen Branchen in bisher
ungeahnte Hohen katapultiert. Gleich-
zeitig wurden aber auch immer mehr
Handelsunternehmen Opfer von Online-
betrug. So haben 62 Prozent aller 6ster-
reichischen Héndler 2021 bereits Er-
fahrungen mit diesem Thema gemacht,
24 Prozent sogar schon mehrmals. Das
ergab die Sicherheitsstudie zum The-
ma Betrug im Onlinehandel, fiir die
der Handelsverband in Kooperation mit
dem Innenministerium im Herbst 143
Handelsunternehmen aller Branchen
und Grofen — vom Ein-Personen-Unter-
nehmen bis zum Konzern, vom Lebens-
mitteleinzelhandel bis zum Baumarkt — = _.a Onlineshopping. Noch mehr Menschen haben im vergangenen Jahr ihren Einkauf ins
befragt hat. Internet verlagert. Mit dem Trend zu E-Commerce floriert auch der Internetbetrug.

Die Ergebnisse im Detail: Von den
befragten Unternehmen verfiigen mehr
als die Halfte (53 Prozent) sowohl iiber Handler verloren bis zu 10.000 Euro, bei
stationdre Verkaufsflache als auch tiber Mehr Risiko fuir Handler den grof3eren Firmen beliefen sich die
einen Onlinehandel, weitere 16 Prozent Einbuf3en auf bis zu eine Million Euro.
sind reine Onlinehdndler. Die restli- UNLINEBETBUG
chen Teilnehmer der Befragung waren
ausschlieRlich stationire Bgetriibe 27 Haben Sie in Ihrer Tatigkeit als VEI'SI:HIE“ENE anMEN WN BE""IG
Prozent) beziehungsweise solche, die Onlinehandler schon Erfahrungen
gerade einen Onlineshop planen (vier mit Betrug gemacht? Gefragt, mit welchen Betrugsformen
Prozent). Besonders stark war der An- KA sie schon Erfahrungen gemacht haben,
stieg der Betrugsfille bei den Unterneh- 1'%' geben die meisten Héndler an, dass
men mit mehr als zehn Beschaftigten: Kunden den Erhalt der Ware abstreiten,
Mehr als drei Viertel von ihnen (78 Pro- obwohl diese bei ihnen angekommen
zent) hatten heuer bereits mit Online- ist (63 Prozent). Besonders oft haben
betrug zu kdmpfen. Bei den kleineren Unternehmen auch mit der Angabe ge-
Betrieben waren es immerhin noch falschter Namens- oder Adressdaten
48 Prozent. Die Schadensummen waren zu kdmpfen (55 Prozent), dicht gefolgt
dabei hochst unterschiedlich: Kleinere von Zahlungsunfahigkeit (50 Prozent).
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Weitere héufige Betrugsformen sind Re-
tourenbetrug, Identitdtsdiebstahl und
die Angabe gestohlener Zahlungsdaten.
Mehr als ein Viertel der Unternehmen
(27 Prozent) wurden auch schon Opfer
einer Cyberattacke auf ihren Webshop.
Ein Blick auf die von den einzelnen
Handelsbetrieben genutzten Maf3nah-
men zum Schutz gegen Onlinebetrug
und Cybercrime zeigt aber ganz deutlich:
Die meisten von ihnen ziehen Sicherheit
der Umsatzmaximierung vor. Um das Be-
trugsrisiko zu senken, verzichten 55 Pro-
zent der befragten Héndler zum Beispiel
auf unsichere Zahlungsmethoden wie
den Kauf auf Rechnung. Auerdem wer-
den die Lieferoptionen eingeschrankt:
Fast 30 Prozent der Shops liefern nicht
ins Ausland. Besonders viele Betriebe,
namlich 45 Prozent, fithren auch eine
Hotlist, also eine Datenbank mit kri-
tischen Adressen. Viele Unternehmen
bedienen sich aul’erdem einer Identi-
tats- oder Bonitétspriifung ihrer Kunden
(43 beziehungsweise 33 Prozent) durch
externe Dienstleister wie CRIF oder KSV.

KMU OFT SCHLECHTER GESCHUTZT

Grolle Unterschiede gibt es bei der
Betrugsbekdmpfung zwischen kleine-
ren Handelsunternehmen und grole-
ren Betrieben. So schrénken 68 Prozent
der KMU ihre Zahlungsoptionen ein,
lediglich 16 Prozent fiithren aber eine
Identitdts- und nur vier Prozent eine
Bonitétspriifung durch. Bei den gro3en
Betrieben ist das Verhéltnis umgekehrt:
Mehr als zwei Drittel fiithren eine Identi-
tats- oder Bonitétspriifung durch, wéh-
rend 42 Prozent die Zahlungsoptionen
einschrénken.

Handler machen schlechte Erfahrungen

DIE HAUFIGSTEN BETRUGSARTEN

Die Arten von Betrug, mit denen Onlinehandler zu kampfen haben, sind vielféltig.
Mit diesen Betrugsformen haben Handler bereits Erfahrung gemacht.

Kunde streitet Erhalt

der Ware ab, obwohl er [ <:

sie erhalten hat

und/oder Adressdaten 55%
die Rechnung nicht begleichen kann
S R
hang mit Retouren stattgefunden
et I <
einer anderen Person 43%
daten (Kreditkarten etc.) 43%
Kunde streitet ab, Ware bestellt zu _ 32 %
haben, obwohl er dies getan hat 0
el T
Warenauslieferung 28%
Mein Webshop wurde Opfer _ o
einer Cyberattacke 27%

Angabe einer génzlich
falschen Identitat

Mein Webshop wurde kopiert und
Kunden damit in die Irre gefuhrt

17%

13%

Angabe fiktiver Zahlungsdaten 8%

Sonstiges 7%

Letzteres kann im schlimmsten Fall
dazu fiihren, dass der Konsument den
Kauf abbricht, betont Gerald S. Eder,
Sales Director Digital Solutions bei CRIF
Austria. Kauf auf Rechnung anzubieten
sei auch wichtig, um als vertrauens-

E-I}UMMEHBE-WA[:-HSTIINI DER lETZTEN JAHRE

Wahrend der Corona-Krise hat der Onlinehandel einen Aufschwung
erfahren. Wer seine Produkte zusé&tzlich tbers Internet anbietet,
eroffnet sich neue Absatzwege. Doch je mehr Webshops es gibt,

desto mehr damit verbundene Betrugsfélle werden gezahlt.

17,1%
online
11,8 %
9 0,
stationir O 1,4 % OE % 1,6 %
-3,4%

retail/ gas2021

wiirdig zu gelten. Das zeigt auch ein
Blick auf die Consumer-Auswertung
der Sicherheitsstudie: Fiir 77 Prozent
der Konsumenten ist die Bezahlung auf
Rechnung am sichersten, gefolgt von
PayPal (55 Prozent) und Lastschrift (31
Prozent). Eder rat daher zu technischen
Losungen, mit denen Bestellungen in
Echtzeit und automatisiert auf Risiko-
faktoren hin iiberpriift werden kénnen.
Bei einem Verdacht kann das Handels-
unternehmen die Zahlungsarten fiir den
Kéaufer gezielt beschrianken.

Gemeinsam mit dem Innenministeri-
um rit der Handelsverband daher dazu,
schon vor beziehungsweise bei der Eta-
blierung eines Webshops auf Sicherheit
im Onlinehandel zu achten. ,,Der Han-
delsverband unterstiitzt Héndlerinnen
und Héndler mit dem E-Commerce-Gii-
tesiegel TRUSTMARK AUSTRIA sowie
im Rahmen der Initiative ,Gemeinsam
Sicher im Handel‘ mit kompetenten Part-
nern dabei, sich digital optimal aufzu-
stellen®, betont Geschéaftsfithrer Rainer
Will. 4
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TREND ONE

NIT DER TEGHNIK

FUR MENSCH UND UMWELT

Nachhaltig, sozial und innovativ — diese drei
Eigenschaften zeichnen die Micro-Trends aus, die
retail und TRENDONE in dieser Ausgabe prasentieren.

www.trendone.com

Text / Marion Pertschy

SNEAKERS IN NEUEM GLANZ

Auch der Sportartikelhersteller Nike ist
auf den nachhaltigen ,Refurbished“-Trend
aufgesprungen. Expertenteams priifen
jene Sneakers, die von Kunden bestellt,
aber innerhalb der 60 Tage zuriickgegeben
werden, auf Gebrauchsspuren und Defekte
und bewerten ihren Zustand. Jedes in Fra-
ge kommende Schuhpaar wird daraufhin
von Hand aufbereitet und in einem der 15
Outlet-Geschifte von Nike zu einem redu-
zierten Preis verkauft. Eignen sich die re-
tournierten Sneakers nicht fiir ,,Nike Refur-
bished“, werden sie gespendet oder recycelt.

APP-FEATURE FUR SAMMELKARTEN

Der Onlinemarktplatz eBay kiindigte ein
Feature seiner App an, das besonders fiir
Spielkartensammler bei Verkauf und Kauf
hilfreich ist. Wollen sie etwa ihre ,Magic*“-
Sammelkarten verkaufen, miissen Nut-
zer kiinftig nicht mehr miihsam die Daten
jeder einzelnen Karte eingeben. Mithilfe
von Computer Vision erkennt die App die
Karte durch die Smartphone-Kamera und
zeigt samtliche Informationen dazu an.
Anschlieend muss nur noch der passende
Datensatz ausgewahlt werden.

COMMUNITY-APP VON MONKI

Dieschwedische H&M-Tochtermarke Monki
hat eine Community-App gelauncht, die
ihre Kunden ndher zusammenbringt. Darti-
ber lassen sich nicht nur Wasch-, Reparatur-
oder Redesign-Services bestellen, sondern
via Scan auch besondere Angebote direkt
in den Filialen freischalten. Ein besonderes
Feature ist jedoch der Communitybereich

14
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»2Monkisphere“, in dem sich Kunden etwa
iiber die neuesten Modetrends austau-
schen, an Wettbewerben teilnehmen und
Feedback geben kénnen.

BARRIEREFREIE LIEFERUNG MIT DHL

Gemeinsam mit dem Technologieunter-
nehmen HelloDone will der Paketdienst-
leister DHL die Zustellung von Postsen-
dungen fiir Menschen mit Behinderungen
einfacher gestalten. Mithilfe kiinstlicher
Intelligenz wird die Sendungsverfolgung
iiber gédngige Messenger-Apps moglich. Au-
Rerdem kénnen Kunden so mit ihrem Paket-
kurier in Kontakt treten, ihn beispielsweise
dartiiber informieren, dass er etwas langer
an der Tir warten soll oder ihm erreichbare
Abstellorte mitteilen. Die Option kann im
Onlineshop ausgewihlt werden.

TRANSPARENTE LIEFERKETTEN

Mit seiner Idee traf das Berliner Star-
tup Seedtrace den Nerv der Zeit. Trans-
parente Informationen wie Inhaltsstoffe,
Lieferketten oder Umweltaspekte eines
Lebensmittels sind Verbrauchern heut-
zutage besonders wichtig. Uber die neue
Blockchain-Plattform des Startups kon-
nen Unternehmen diese Produktdetails
und weitere wissenswerte Information
sichtbar machen. Kunden erhalten sie
durch Scannen des QR-Codes auf der
Produktverpackung. 4
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DIE MAGHT ALLES MIT:

CLOUD-TELEFONIE

Gerade im Einzelhandel: Anpassungsfahigkeit ist heute eine
Schliisselkompetenz. Standorte im In- und Ausland nach
Bedarf erweitern oder reduzieren, digitale Vertriebskanéle
ausbauen: Kommunikation aus der Cloud bietet maximale
Flexibilitat — bei Skalierung, Integration und Kosten.

ehr denn je stehen die Kunden im
Zentrum der Bemiihungen der Retailer.
Sie sind bestens informiert, erwarten eine
gute Qualitdt zu einem attraktiven Preis,
ein positives Einkaufserlebnis, eine schnelle
Verfiigbarkeit der Ware und nach dem Kauf
eine bedarfsgerechte Nachbetreuung. Diese
Anforderungen kann der Einzelhandel nur
durch eine reibungslose Kommunikation
erfiillen — an unterschiedlichen Standorten,
mit Partnern und Kunden.

Ein wichtiger Schritt, die Digitalisierung
als Chance zu nutzen und stets adaptiv zu
sein, ist die cloudbasierte Telefonie. Zum
einem lasst sich fiir Filialisten die Telefo-
nie in der Cloud deutlich einfacher bereit-
stellen und administrieren als mit einem
eigenen TK-Netz. Zum anderen kénnen iiber
die Cloud Callcenter oder Servicehotlines
besonders unkompliziert und flexibel imple-
mentiert werden. Und diese sind gerade im
Onlinegeschift gefragter denn je.
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A In Kontakt bleiben.
Ist die Telefonie cloud-
basiert, steht einer inte-
grierten Losung kaum
etwas im Wege. Das gilt
auch fur Funktionen wie
Video und Chat, die fur
die individuelle Kunden-
ansprache immer mehr an
Bedeutung gewinnen.

Mehr auf www.nfon.com

NFON

Die Cloud-Telefonanlage

e es & ey e

- sty e -am——q-w
- .

Als einziger paneuropéischer Cloud-
PBX-Anbieter bietet NFON mit der Cloud-
Telefonanlage Cloudya Einzelhéndlern die
Vorteile der cloudbasierten Telefonie in
ganz Europa: Flexibilitdt auf ,You pay what
you use“-Basis; laufend neue Funktionen
und Losungen, die bei Bedarf genutzt wer-
den konnen; einfache und intuitive Benut-
zeroberfldachen; zentrales Cloud-Manage-
ment; durchdachte CRM-Integrationen und
Callcenter-Funktionen; Datenschutz-Kon-
formitat und vieles mehr. Durch die einfa-
che und skalierbare Umstellung auf eine
Cloud-Loésung durch NFON riisten sich Re-
tailer heute schon fiir zufriedene Kunden in
der Zukunft — egal, was kommt.

FRESSNAPF EXPANDIERT MIT
CLOUD-TELEFONIE IN GANZ EUROPA

Die Krefelder Fressnapf-Gruppe ist der fiih-
rende Anbieter fiir Tierbedarf in Europa. Ein
wichtiger Teil seiner Unternehmensstrategie
sind die europidische Expansion sowie die
konsequente Digitalisierung. Deshalb hat
die Gruppe im Marz 2019 NFON damit be-
auftragt, die Telefonie in allen européischen
Mérkten auf die Telefonanlage Cloudya um-
zustellen. NFON ist europaweit vertreten und
damit fiir alle Fressnapf-Standorte erreich-
bar. Der Anbieter begleitet den Konzern bei
der digitalen Transformation sowie bei der
schnellen technischen Migration in ganz Eu-
ropa. Inzwischen ist bereits die Mehrheit der
iiber 1.600 Fressnapf-Mérkte an die cloud-
basierte Telefonanlage angeschlossen. 4
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GEMEINSAM
MEHRWERT SCHGPFEN

Das Narrativ der Agrarier vom Wertschépfungsklau durch den Lebens-
mittelhandel steht einer marktgerechten Wertschépfungsallianz im Weg.
Das Ziel sollte sein, die Wertschopfung auf allen Stufen zu steigern. Dafiir
braucht es neben den Premium-Handelsmarken mehr herkunfts-

und nachhaltigkeitskonnotierte Herstellermarken.

Gastkommentar / Hanspeter Madlberger

} Appell. Nur
miteinander
schaffen Bauern,
verarbeitende
Industrie und
Héndler eine
Steigerung der
Wertschopfung.
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in Ruf eilt durch das Land: , Kauft
mehr Osterreichische Lebensmittel!®
Die 6konomische Voraussetzung dafiir:
eine Lieferkette ,from Austrian stable
to Austrian table“. Damit diese ihr Po-
tenzial voll ausschopft und zur Bestform
auflauft, bedarf es einer einzigen Vor-
aussetzung: dass alle Glieder der Ket-
te an einem Strang ziehen. Aber genau
daran hapert es. Nicht die gemeinsame
Anstrengung zur Steigerung der natio-
nalen Lebensmittel-Wertschépfung be-
herrscht die Agenda der Agrarierlobby,
sondern der Vorwurf an den Lebens-
mitteleinzelhandel, er schmélere durch
seine Einkaufs- und Preispolitik die Ein-
kommen unserer Bauern. Das Narrativ
vom Wertschopfungsklau durch den
Lebensmittelhandel hat seinen festen
Platz im Propagandasprech bauerlicher
Interessenvertreter.

Bei der Wortwahl war man bisher
nicht zimperlich. ,Bauern im Wiirge-
griff des Handels“, tonte es kiirzlich aus
dem Landwirtschaftsministerium. Ver-
s6hnlichere Tone schlug zuletzt Bauern-
bund-Geschiftsfithrer Georg Strasser
beim ersten ,,BILLA Tischgesprach® an.
Er signalisierte Dialogbereitschaft mit
den Handelsketten, deren Chefs sich
langst bereit erklarten, die Auflagen der
europdischen UTP-Richtlinien voll an-
zuerkennen und der Errichtung einer
Ombudsstelle zustimmen.

ABZOCKER ODER FORDERER?

Die Wurzel des Konflikts zwischen Land-
wirtschaft und Lebensmitteleinzelhan-
del (LEH) liegt in der unterschiedlichen
Sicht auf die Zusammenhinge zwischen
der Wertschopfung auf den einzelnen
Wirtschaftsstufen und ihre Auswirkung
auf den vertikalen Wettbewerb. Von Ag-
rarierseite wird argumentiert, der Anteil
des Handels an der gesamten Lebens-
mittel-Wertschopfung im Lande sei in
den letzten Jahren gestiegen, wahrend
jener der Bauern zuriickgegangen sei.
Laut WIFO-Studie sank der Anteil der
Landwirtschaft an der Wertschopfungs-
kette von Agrargiitern, Lebensmitteln
und Getranken von rund 20 Prozent im
Jahr 2005 auf 17,5 Prozent im Jahr 2019.

Aus diesem relativen Riickgang den
Schluss zu ziehen, der LEH raube den
Bauern Teile der ihnen zustehenden
Wertschopfung ist mehr als gewagt.
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Denn: Dieser Anteilsverlust ist ein re-
lativer und darauf zuriickzufiihren,
dass die Wertschopung aus bauerlicher
Produktion in diesem Zeitraum nur um
zehn Prozent stieg, wéhrend jene des
LEH um 44 Prozent zunahm. Dieser An-
stieg ist in erster Linie der Riickwérts-
integration im Handel, also dem Ausbau
der Eigenproduktion (zum Beispiel bei
Fleisch und Wurst) und der Eigenmar-
kensortimente (speziell im Biobereich),
geschuldet.

Aus einer ganz anderen Perspektive
betrachtet eine Studie des Economica
Instituts fiir Wirtschaftsforschung die
Wertschopfung des Lebensmittelhan-
dels. Ihre Kernaussage: Die vom LEH er-
zielte direkte Bruttowertschopfung lag
2018 bei 4,1 Milliarden Euro. Hingegen
erreichte die durch Lieferungen an den
LEH generierte Bruttowertschopfung
der vorgelagerten Stufen (Landwirt-
schaft, Lebensmittelindustrie und -ge-
werbe) einen Wert von 6,9 Milliarden
Euro. Zusammen mit den Konsumaus-
gaben der im LEH Beschéftigten in Hohe
von 524 Millionen Euro bewirkt unser
LEH somit eine Bruttowertschopfung
von 11,55 Milliarden Euro.

WERTSCHOPFUNG ADDIEREN

Was gilt also? Ist der Lebensmittel-
handel der brutale Abzocker oder der
wohlwollende Forderer béauerlicher
Wertschopfung? Der scheinbare Wider-
spruch 16st sich auf, wenn man niichtern
die Aussagekraft der Wertschopfung be-
trachtet: Sie gibt als betriebswirtschaft-
liche Kennzahl an, wie sehr es einem
Unternehmen, einem Wirtschaftszweig
oder der ganzen Volkswirtschaft ge-
lingt, zugekaufte Giiter und Leistun-
gen in Giiter mit héherem monetéren
Wert zu transformieren. Wertschopfung
(Englisch: Added Value) ist die Differenz
zwischen Ausgaben fiir den Einkauf von
Rohstoffen, Waren und Dienstleistun-
gen und den am Absatzmarkt erzielten
Verkaufserlosen.

In der nachfragedominierten Markt-
wirtschaft entscheidet letzen Endes der
Konsument iiber Preise und Absatzmen-
gen. Und damit iiber die Gesamtwert-
schopfung einzelner Lebensmittel. So-
mit ist es die Aufgabe eines jeden Unter-
nehmens, auf seiner Stufe in der Liefer-
kette ein Hochstmal an Wertschépfung

herbeizufiithren, indem es seinen Kun-
den ein bestmogliches Preis-Leistungs-

Verhiltnis anbietet.

GREEN FOODS AUSTRIA

Die groften Chancen der Verbesser-
ung ihres Einkommens haben unsere
Bauern, wenn sie sich mit den Verarbei-
tern und dem Handel auf eine gemein-
same Marketingstrategie verstandigen,
die eine durchgéngige Wertschopfungs-
steigerung entlang der Lebensmittel-
lieferkette zum Ziel hat. Das ideale
Kommunikationsinstrument dafiir sind
herkunfts- und nachhaltigkeitskonno-
tierte Premiummarken. Im Sektor der
Handels-Eigenmarken ist dieser Wert-
schopfungsdynamo bereits in reichem

Ausmalfd vorhanden. Bei den Herstel-

lermarken besteht noch viel Luft nach
oben. Zu Recht wird an die Konsumen-
ten appelliert, Osterreichische Lebens-
mittel zu kaufen. Am Zug ist jetzt die
heimische Lebensmittel- und Getrénke-
Markenartikelindustrie — einschliel8lich
der Multi-Téchter. Thr Solidarbeitrag fiir
die Landwirtschaft und unser BIP wire,
darauf zu schauen, dass in ihren Fertig-
produkten moglichst viel rot-weil3-rote
und klimafreundliche Rohstoffherkunft
steckt. Und dieses Commitment auch
glaubwiirdig nachzuweisen. 4

ZUR PERSON

Hanspeter Madlberger (79), Doktor der
Handelswissenschaften, berichtet seit

fast 50 Jahren als Wirtschaftspublizist in
diversen Fachmedien tGiber aktuelle Entwick-
lungen im Handel und in der Markenartike-
lindustrie. Viele Jahre hindurch war er als
Verlagsinhaber, Herausgeber und Chefre-
dakteur tatig. Seit 2011 schreibt er als freier
Mitarbeiter fur diverse Branchenmedien.
1985 wurde er mit dem ,, Journalistenpreis”
des Handelsverbands ausgezeichnet.
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HERAUSFORDERUNG
UND ENORME GHANGE

Konsumenten sind bereit, fiir nachhaltige Lebensmittel und
Waren mehr zu zahlen. Der Handel erkennt das als Chance.
Das ergibt der bundesweite Nachhaltigkeitskompass
des Handelsverbands in Zusammenarbeit mit EY.

Text / Cornelia Ritzer

ie EUwill bis zum Jahr 2050 als ers-
ter Kontinent klimaneutral werden. Das
bedeutet, dass ab diesem Zeitpunkt so
viele COz2-Emissionen beseitigt wie pro-
duziert werden. Auch beim Einkauf ist
Nachhaltigkeit ein wichtiges Kriterium.
In einer Studie des Handelsverbands
und von EY Osterreich in Zusammenar-
beit mit MindTake Research wurden im
September 2021 sowohl 1.014 Konsu-
mentinnen und Konsumenten zwischen
18 und 69 Jahren als auch 81 Handels-
betriebe befragt.
Ergebnis der Studie: Die Top-Nach-
haltigkeitskriterien beim Einkauf sind

4 Mietmodelle. Produkte zu mieten, statt
zu kaufen, schont die Umwelt. 40 Pro-
zent der Konsumenten kdnnen sich vor-
stellen, Sportprodukte auszuleihen.
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Regionalitét (77 Prozent) und Tierwohl
(72 Prozent). Der Trend zu mehr Nach-
haltigkeit ist eine Chance fiir Handler
—und diese erkennen das zum iiberwie-
genden Teil (84 Prozent) auch als solche.
Verunsichernd fiir sie ist jedoch die Un-
klarheit iiber die Zahlungsbereitschaft
der Kunden (42 Prozent). Denn trotz
deren Willen, mit ihrem Kaufverhalten
etwas zum Klimaschutz beizutragen —
ein gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis bei
Lebensmitteln ist fiir 87 Prozent noch
wichtiger und damit das entscheidende
Kriterium beim Kauf. Auch beim Shop-
ping von Kleidung steht bei den Kunden
(84 Prozent) das Preisbewusstsein ganz
oben.

FAIRE OKOPRODUKTE
DURFEN MEHR KOSTEN

Der hohere Preis von nachhaltigen Pro-
dukten ist auch oft der Grund, warum
viele (47 Prozent der Befragten) weni-
ger nachhaltig agieren, als sie kdnnten.
Vor allem junge Menschen entscheiden
sich tiiberdurchschnittlich oft gegen
»griine“ Produkte. Gleichzeitig ist jeder
Zweite bereit, fiir nachhaltigere Waren
bis zu fiinf Prozent des Haushaltsein-
kommens aufzuzahlen. ,,Fiir Bioproduk-
te und Waren aus der Region wiirden
knapp 60 Prozent der Konsumenten
tiefer ins Geldborserl greifen, fir fair

»
Nachhaltigkeit ist neben
der Digitalisierung der
pragende Megatrend
unserer Zeit. Es erfordert
ein Neudenken des gesam-
ten Geschaftsmodells.

«

Martin Unger
Leiter Nachhaltigkeitsinitiative EYCarbon

gehandelte Produkte die Halfte und fiir
den Einkauf bei einem CO2-neutralen
Héndler ein Drittel“, sagt Handelsver-
band-Geschéftsfithrer Rainer Will.
Weitere Griinde, warum Konsumen-
ten weniger nachhaltig einkaufen als
sie konnen, sind Bequemlichkeit und
fehlende Aufkldrung. Hier wire ein
Nachhaltigkeits-Bonusprogramm denk-
bar: So wiren 69 Prozent der Oster-
reicherinnen und Ostereicher an ei-
nem Bonusprogramm fiir den Kauf von
nachhaltigeren Produkten oder fiir ein-
gesparten Stromverbrauch interessiert.
Eine Cashback-Option wére fiir drei
Viertel interessant — ,,und dies iiber alle
Altersklassen hinweg“, so Rainer Will.
Er weist darauf hin, dass es vor allem
fiir 18- bis 29-Jdhrige interessant sei (25
Prozent), den Oko-Punktestand in den

retail/ gasz021

Fotos / iStock, Getty Images



A Bonus. Bio und Regionalitat werden von den Konsumenten immer mehr nachgefragt. Sie sind auch bereit,
mehr daftr zu bezahlen. Ein Nachhaltigkeits-Bonusprogramm kénnte noch mehr vom Trend Gberzeugen.

sozialen Medien zu posten: ,Was heu-
te die Kilometer in der Lauf-App sind,
konnten morgen die ,Green Points‘ beim
Shoppen sein.”

MEHR NAGHHALTIGKEIT:
HANDEL HAT VERANTWORTUNG

Beim Erreichen von Nachhaltigkeitszie-
len spiele der Handel eine zentrale Rol-
le, sagt Martin Unger, Leiter des Sektors
Konsumgiiter und Handel bei EY Oster-
reich und der Nachhaltigkeitsinitiative
EYCarbon: ,,Zum einen ist er gefordert,
Millionen Konsumentinnen und Konsu-
menten auf dem Weg zu einem nachhal-
tigen Leben zu begleiten und zum Teil
auch anzuleiten. Zum anderen liegt es
auch in der Verantwortung der Handels-
unternehmen, mit ihren Lieferanten ge-
meinsam an nachhaltigen Lieferketten
und Sortimenten zu arbeiten.”

Aus der Héndlerbefragung unter 81
Mitgliedern des Handelsverbands geht
hervor, dass 84 Prozent den Nachhaltig-
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keitsbereich als Chance sehen. ,Nach-
haltigkeit ist neben Digitalisierung der
pragende Megatrend unserer Zeit",
betont Unger. Diese als integralen Be-
standteil zu begreifen, bedeute jedoch
mehr als eine kleine Kurskorrektur, sagt
der EY-Experte: ,,Es erfordert ein Neu-
denken des gesamten Geschaftsmodells.
Diese Transformation sollten Handler
jetzt einleiten, um langfristig zu reiis-
sieren.“ Filir sie kann sich das lohnen,
denn laut Studie ist etwa ein Drittel der
befragten Kunden bereit, fiir recyclete
Produkte mehr auszugeben. Uber 55
Prozent sind bereit, fiir Bio- sowie fiir re-
gionale Produkte mehr auszugeben, fiir
fair gehandelte Produkte wiirde knapp
die Halfte der Befragten mehr bezahlen.

MIETEN STATT KAUFEN
ALS UMSATZGHANGE

Nachhaltigkeit bietet neue Chancen, be-
tont Nikolaus Koéchelhuber, Managing
Director im Bereich Handel- und Kon-

sumgiiter bei EY Osterreich. Produkte zu
mieten, statt sie zu kaufen, konnen sich
40 Prozent der Kunden bei Sportproduk-
ten und Autos vorstellen. Aber auch bei
Produkten, bei denen das Mieten eher
uniiblich ist, wird die Bereitschaft spiir-
bar: Zwei von zehn Personen kénnen
sich das Mietmodell fiir Waschmaschi-
ne, Waischetrockner, Kaffeemaschine
oder fiir Fernseher und Playstation vor-
stellen. Fiir ein Zehntel ist auch die An-
mietung von Mobeln oder Babykleidung
denkbar. Kochelhuber: ,Damit ist klar,
dass Nachhaltigkeit auch génzlich neue
Geschéaftsmodelle und Umsatzchancen
fiir Unternehmen 6ffnet.“

Sustainable Commerce Report 2021

Der Nachhaltigkeitskompass fur den ¢ster-
reichischen Handel ist auf www.handelsver-
band.at/studien kostenfrei erhaltlich. ‘
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NEUE REGELN FUR
DEN INTERNATIONALEN HANDEL

Durch ein europdisches Lieferkettengesetz sollen Unternehmen
Verantwortung fir die Einhaltung von Menschenrechten und
Umweltstandards bei Zulieferbetrieben tibernehmen.

Text / Katharina Schmidt

{ Konsequenzen.
Werden beim
Kauf von Produk-
ten fur die Her-
stellung von Le-
bensmitteln oder
auch Geraten
—alsoinder Lie-
ferkette — Men-
schenrechte oder
Umweltstandards
verletzt, soll das
Folgen haben.
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chokolade, Kaffee, Bekleidung: Viele Konsum-
giiter fiir den europédischen Markt werden zumindest
zum Teil in Landern gefertigt, in denen soziale und
okologische Mindeststandards nicht oder nur unzu-
reichend gewéhrleistet sind. Die Folgen sind etwa Um-
weltschdden sowie Zwangs- und Kinderarbeit in vielen
produzierenden Staaten. So arbeiten laut Unicef, dem
Kinderhilfswerk der Vereinten Nationen, weltweit 79
Millionen Kinder unter gefdhrlichen oder ausbeute-
rischen Bedingungen — etwa auf Kakaoplantagen in
Cote d'Ivoire oder auf Baumwollfeldern in Indien.

Vor zehn Jahren hat der UN-Menschenrechtsrat
Leitprinzipien verabschiedet, wonach sich Staaten
und Unternehmen um die Einhaltung der Menschen-
rechte in der Lieferkette der von ihnen importierten
Giiter bemiihen sollen. Immer ofter wird seither in
einzelnen Staaten und auf Ebene der Européischen
Union iiber ein Lieferkettengesetz debattiert. Zuletzt
hat etwa Deutschland Mitte Juni das ,Lieferketten-
sorgfaltspflichtengesetz“ verabschiedet. Damit wer-
den Unternehmen ab einer bestimmten Gréf3e dazu
verpflichtet, Verantwortung fiir die Einhaltung der
Menschenrechte und Umweltstandards in der Liefer-
kette zu iibernehmen. Besonderes Augenmerk liegt
hierbei auf dem eigenen Geschéftsbereich und beim
unmittelbaren Zulieferer. Wird die Sorgfaltspflicht
verletzt, drohen dem Unternehmen je nach Schwe-
re des Verstol3es Buldgelder oder auch ein befristeter
Ausschluss von offentlichen Beschaffungsvorgéngen.

VORBEREITUNG SINNVOLL

Noch strengere Regeln sind in einem Entschlie-
Rungsantrag des Européischen Parlaments vom 10.
Maérz 2021 mit Empfehlungen an die Kommission
zur Sorgfaltspflicht und Rechenschaftspflicht von
Unternehmen enthalten. Demnach sollen alle Un-
ternehmen ungeachtet ihrer GréRe fiir alle Stufen
der Lieferkette die Verantwortung iibernehmen.
Anders als beim deutschen Gesetz sollen Unterneh-
men bei Verstof3en gegen die Sorgfaltspflicht nicht
nur Bufigelder zahlen, sondern auch zivil- oder
strafrechtlich haften. Ein entsprechender Geset-
zesvorschlag der EU-Kommission steht aber noch
aus.

Wann das européische Lieferkettengesetz letzt-
endlich in Kraft tritt, sei noch nicht klar, erldutert
Patricia Grubmiller, Head of Legal beim Handels-
verband. Sie rdt Handelsunternehmen aber dazu,
bereits jetzt eine erste Analyse ihrer Geschéfte auf
potenzielle nachteilige Auswirkungen auf die Men-
schenrechte und die Umwelt durchzufiihren.

Der Technologieanbieter CRIF wiederum hat im
November 2021 eine neue Plattform vorgestellt,
die es erstmals ermoglicht, Unternehmen nach
ESG-Kriterien (Umwelt, Soziales, Unternehmens-
fiihrung) zu bewerten, zu zertifizieren und diese
Information auch fiir Dritte zugédnglich zu machen
(mehr dazu auf Seite 11). 4
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Foto / Land schafft Leben Quelle / IRl Marktdaten (2021): LEH inkl. DM, Absatz auf Indexbasis, Zahlen fiir 2020

SENF DAZUGEBEN

Kekse, Punsch und Senf: In der Weihnachtszeit
wird besonders viel von der gelben Paste
aus der Tube gegessen. Der Verein Land
schafft Leben hat deshalb das Senfkorn
ganz genau unter die Lupe genommen.

Text / Land schafft Leben

us der Osterreichischen Kiiche ist
Speisesenf kaum wegzudenken. So
kommt es, dass in Osterreich etwa ein Ki-
logramm Senf pro Kopf und Jahr gegessen
wird. Dabei unterliegt unser Senfkonsum
saisonalen Schwankungen. Das hat mit
den Anldssen zu tun, zu denen die gelbe
Paste aus der Tube besonders gerne ge-
gessen wird. Seinen Hohepunkt erreicht
der Senfkonsum in der Weihnachtszeit.
In einer Vielzahl an Gerichten der hei-
mischen Hausmannskost darf Senf nicht
fehlen — und wann, wenn nicht in der
Weihnachtszeit, wird viel und deftig ge-
kocht? Wiirstel, faschierter Braten, Rinds-
schnitzerl und viele andere Klassiker der
Osterreichischen Kiiche verdanken ihren
Geschmack unter anderem dem darin
enthaltenen Senf.

(STERREICHS LIEBLINGE:
ESTRAGON- UND KREMSER SENF

Wenn es um Osterreichische Vorlieben
geht, bleiben wir den heimischen Sorten
treu. Estragon- und Kremser Senf ma-

Senfkonsum
SAISONALE HOHEPUNKTE
Ostern Start
Grillsaison
Durchschnitt

AKTUELL

A Kleines Korn, groBe Vielfalt. Aus Senfsamen werden verschiedene
Produkte wie Speisesenf, Senfkaviar und Senfdl hergestellt.

chen zwei Drittel des heimischen Senf-
marktes aus, wobei Estragon-Senf klarer
Favorit ist: 50 Prozent fallen auf den wiir-
zig-scharfen Klassiker. Im iibrigen Europa
gilt Estragon-Senf eher als Nischenpro-
dukt. Kremser Senf macht einen Anteil
von 16 Prozent aus. Mit seinem siif3lich-
pikanten Geschmack bildet er einen gu-
ten Kontrast zum Estragon-Senf. Die
restlichen Anteile fallen einigermalen
ausgewogen auf wiirzig-scharfe Senfe,
Grillsenf, Weilwurstsenf, Dijon-Senf und
Englischen Senf.

TUBENLAND OSTERREICH

Der Osterreicher zeichnet sich nicht
nur durch seine Liebe zum Estragon-
Senf aus, sondern auch dadurch, dass
er Senf aus Tuben isst. Dass hierzulande

Weihnachten
Ende :
Grillsaison
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90 Prozent des Senfs in Tuben verpackt
sind, hat historische Griinde: Ein hei-
mischer Senfproduzent begann nach
dem Zweiten Weltkrieg aufgrund einer
Rohstoffknappheit, seinen Senf nicht
mehr lédnger in Gléser, sondern in Tuben
abzufiillen. Rasch stellte sich heraus,
dass diese dafiir gut geeignet sind, da sie
den Speisesenf vor Lichteinfluss schiit-
zen und auch praktisch sind. So wurde
Osterreich zum Tubenland.

WOHER KOMMEN
DIE SENFKORNER IM SENF?

In einer 200-Gramm-Estragon-Senftube
befinden sich ungefahr 40 Gramm Senf-
samen — das sind in etwa 20 Prozent
des Inhalts. Woher die Senfkorner im
Speisesenf kommen, muss nicht ge-
kennzeichnet werden. Eine verpflicht-
ende Herkunftskennzeichnung gibt es
némlich nur fiir wenige Lebensmittel-
gruppen, wie beispielsweise frisches
Obst und Gemiise. Einzig wenn auf der
Tube oder dem Senfglas ein Hinweis wie
Jhergestellt in Osterreich“ angegeben
ist, muss die Herkunft der sogenannten
Primérzutaten — in diesem Fall der Senf-
koérner und des Wassers — gekennzeich-
net werden, wenn diese nicht aus Oster-
reich stammen.

Der Verein Land schafft Leben stellt
das 21. recherchierte Lebensmittel Senf
ausfiihrlich und leicht verstandlich auf
seiner Webseite unter landschafftleben.at/
senf dar. 4
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Advertorial

IWIE ONLINE-HANDLER
IHR BUSINESS NOCH
BESSER SCHUTZEN

Uber den Sinn eines sicheren

elektronischen ldentitatsnachweises.

ie viele Vorteile das Online-Ge-
schaft hat, haben die letzten eineinhalb
Jahre mehr denn je bewiesen: Ob Einkauf
und Lieferung von Lebensmitteln, Klei-
dung, Sportgerdten, Medikamenten und
sogar Mobeln, Kunden und Héandler wur-
den sich der Bedeutung des e-Commerce
besonders deutlich bewusst. Fiir den On-
line-Handel stellen sich bei steigendem
Geschéft auch grofere Herausforderungen
fiir Handlerinnen und Héndler, die Identi-
tat oder das Alter des Kunden festzustellen.
Experten betonen, wie wichtig die starke
Kundenauthentifizierung im Geschaft und
im bargeldlosen Zahlungsverkehr ist.

Eine vielseitige Losung, die es Unter-
nehmen und Menschen auf einfache und
zugleich sichere Art ermdglicht, sich online
zu identifizieren, digitale Services zu nut-
zen und Geschifte abzuschlieRen, ist die
Vision hinter der ich.app. Die ich.app ist
das Angebot einer elektronischen Identitét
(eID), das Payment Services Austria gera-
de fiir Osterreich entwickelt. Denn gerade
Banken-basierte eID-Modelle haben sich
als besonders erfolgreich herausgestellt,
etwa in Schweden, Norwegen, Belgien und
anderen. Banken sind gesetzlich verpflich-
tet die Daten ihrer Kunden regelmafig zu
priifen. Die ich.app ermdéglicht es dem &s-
terreichischen Konsumenten, seine bereits
bei der Bank vorhandenen Daten den On-
line-Anbietern gegeniiber als Bestitigung
seiner Identitdt zu niitzen. Fiir den Handel
entstehen daraus viele Vorteile.
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) Sicher und unkom-
pliziert. Die ich.app
ermoglicht einen
komfortablen Zugang
zu unterschiedlichs-
ten Online-Angebo-
tenund -Services.

»
Wir stellen sicher, dass in
ich.app fiir Datensicherheit
und Datenschutz optimal

gesorgt ist. Dann kdnnen

Online-Shops sich voll auf
ihr Geschaft konzentrieren.

«

Peter Gehringer
Head of Products, PSA Payment
Services Austria GmbH

der
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NUTZEN FUR HANDLER
UND ONLINEANBIETER

,Mit wem habe ich es zu tun, und sind die
Kundendaten echt? Wie priife ich das Alter
meiner Kunden?“, sind Fragen, die Hand-
ler bei digitalen Zahlungsvorgingen priifen
miissen, wenn sie Produkte und Services
iiber einen Webshop vertreiben.
Online-Anbieter (wie Héndler, Versi-
cherungen, Medien, Clubangebote wie
OAMTC) haben es mit Nutzung der ich.app
leichter, weil sie mit der ich.app die Kunde-
ninformationen so bekommen, wie sie bei
der Bank hinterlegt sind. Damit kénnen sie
sicher sein, dass der Kunde ,,echt“ ist. Darii-
ber hinaus bieten sie ihren Kunden eine bes-
sere Convenience, weil die Kunden sich die
Eingabe von Daten ersparen. Ein weiterer
Nutzen ist der Riickgang von Recovery-Pro-
zessen, also das notwendige Zuriicksetzen
und Neudefinieren eines Passwortes auf-
grund falscher Passworteingabe. Das kostet
auch die Handler Zeit und Geld und manch-
mal auch den Umsatz. Und ein wichtiges
Plus: Mit der ich.app ist eine Integration in
Online-Shops einfach umsetzbar.

VORTEILE AUS KUNDENSICHT

Aus Sicht eines Kunden im Internet bringt
jede Onlineregistrierung heute ein neues Nut-
zerprofil mit neuem Passwort mit sich. Die
Verwaltung der zahllosen Identititen — Stich-
wort: Passwort vergessen —ist lastig, und je-
der Vorgang, um wieder ein neues Passwort
zu erhalten, wenn man das alte vergessen
hat, ist auch zeitintensiv. Mit der ich.app
werden Passworter mehr und mehr der Ver-
gangenheit angehoren. Je mehr Ich.partner
mitmachen, desto einfacher wird es fiir die
Beniitzer. Mit der Verwendung der ich.app
kann jeder Nutzer auch im Netz seine Iden-
titdt klar und eindeutig nachweisen.

ICH.APP VERBESSERT DIE SICHERHEIT
BEI ONLINEGESCHAFTEN

Die aktuelle Studie des Ressorts ,,Sicherheit
im Online-Handel“ des Handelsverbands
belegt, dass 37,8 Prozent der Online-Hand-
ler bereits Opfer von Betrug wurden, mehr
als 24 Prozent sogar schon mehrmals. Hiu-
fig werden falsche Namen und Kontakt-
informationen dazu verwendet, unrecht-
mélig bestellte Waren abzufangen oder
Leistungen zu beziehen.

Richtig genutzt, kann die ich.app hier
eine wesentliche Verbesserung bewirken,
da Anbieter von Waren und Dienstleistun-
gen im Netz mit der ich.app eine Méglich-
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A Leichtes Handling.
Die ich.app bringt
Durchblick im Pass-
wort-Dschungel:
setzen Sie bei lhrem
nachsten Login auf
eine sichere App,
statt unzahliger Pass-
worter.

Holen Sie sich jetzt das
kostenlose Whitepaper

zum Thema elD:
www.diepresse.com/5990882/
uber-die-notwendigkeit-einer-
sicheren-digitalen-identitat

Erfahren Sie mehr
iiber die ich.app:

keit erhalten, echte Daten abzufragen, die
zudem noch vom ich.app-Nutzer aktiv frei-
gegeben werden. Die ich.app ist somit nicht
nur einfach in der Handhabung, sondern
schiebt, richtig angewendet, etlichen Be-
triigereien einen Riegel vor.

EINE FilR VIELE

Ob bei Plattformbetreibern, Handlern oder
Dienstleistungsanbietern aus den unter-
schiedlichsten Bereichen — mit der ich.app

» werden die Registrierungsvorgénge deut-
lich einfacher und schneller,

* konnen Anbieter im Netz sich sicher sein,
mit realen Kunden zu arbeiten,

e erhalten Nutzer der ich.app eine siche-
re und einfach zu verwendende digitale
Identitét, die fiir Registrierungsvorgiange
und Logins genutzt werden kann,

* konnen Online-Héndler die Bestellquo-
te bzw. Abschlussquote im Online-Shop
steigern, da einer der Griinde fiir den Ab-
bruch der Bestellung (vergessene Regist-
rierungsdaten) wegfallt.

Damit gehoren Benutzername und Pass-
wort-Chaos der Vergangenheit an. Die ich.app
wird ab ihrem Start im Jahr 2022 die Digita-
lisierung in vielen Bereichen vereinfachen. 4
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verkehr

LOGISTIKWELT

Muhamed Beganovic, Chefredakteur der Internationalen

Wochenzeitung Verkehr, berichtet tiber Trends und
Entwicklungen in der Logistikbranche.

DIE LOGISTIK-WAHL IST ENTSCHIEDEN

Am 10. November 2021 fand zum zehn-
ten Mal die Logistik-Wahl der Interna-
tionalen Wochenzeitung Verkehr statt.
In der OAMTC-Mobilititszentrale in
Wien wurden den Gewinnern in einem
feierlichen Rahmen in Gegenwart von
Gésten aus der Osterreichischen und
europdischen Transport- und Logistik-
branche die Auszeichnungen fiir den
Logistik-Manager, das Logistik-Startup
und die Logistik-Marke (in der Kategorie
Pharmalogistik) tiberreicht. Zum Logis-
tik-Manager des Jahres haben die Lese-
rinnen und Leser sowie der Fachbeirat
der Internationalen Wochenzeitung
Verkehr Karl Bontner, Geschéftsfithrer
und Eigentiimer der Wiener Spedition
Saexinger gewahlt. Damit ging die Aus-
zeichnung an einen Manager, der sich in
herausragender Weise im Bereich spe-
ditionelles Gefahrguthandling verdient
gemacht hat.

LOGISTIK-STARTUP 2021

Zum Startup des Jahres wurde call a
BOX gekiirt. Das junge Unternehmen,
das zur steirischen Wenzel-Gruppe ge-
hort, kiimmert sich um Transport und
Einlagerung von privaten und geschéft-
lichen Gegenstédnden. Call a BOX steht
privaten Haushalten genauso zur Ver-
fligung wie Firmen. Der Unterschied zu
vergleichbaren Konzepten: Der Kunde
muss bei call a BOX keinen Schritt vor
die Tiir setzen, sdmtliche Téatigkeiten
werden iiber eine App abgewickelt. Um
den physischen Teil kiimmern sich dann
Servicemitarbeiter von call a BOX.
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LOGISTIK-MARKE 2021

Als Logistik-Marke 2021 wurde ein
Unternehmen aus dem Bereich der
Pharmalogistik ausgezeichnet — das in
Wien ansidssige Familienunternehmen
RUSSIA Fachspedition Dr. Lassmann
GmbH. Die zweite nominierte Marke
war die Spedition Siidost Cargo.

DAS GOMEBACK
DER ANSCHLUSSBAHNEN

Zwischen 2008 und 2019 ist die Zahl der
Anschlussbahnen in Osterreich von 916
auf 579, also um gut 40 Prozent, gesun-

VETKREILr

A Forderung. Bei kunftigen Neu-
errichtungen, Ansiedelungen
oder Umwidmungen von Logistik-
zentren soll verpflichtend auch
ein Bahnanschluss in die Uberle-
gungen miteinbezogen werden,
fordert der VABU.

A Erfolg. Die Sieger der Logistik-Wahl 2021 (v. rechts): Markus Himmelbauer (call a BOX),
Lukas Lassmann (RUSSIA Fachspedition Dr. Lassmann) und Karl Béntner (Saexinger)
freuen sich Uber die von Muhamed Beganovic¢ (Chefredakteur Verkehr, ganz links)
verliehenen Trophaen.
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ken. Das Aufkommen war in der Vergan-
genheit teilweise dullerst diirftig — mit-
unter handelte es sich nur um einzelne
Waggons pro Monat oder sogar nur pro
Jahr. Dennoch werden immer noch zwei
Drittel des gesamten Osterreichischen
Schienengiiterverkehrs {iber Anschluss-
bahnen abgewickelt. Im Hinblick auf die
Verlagerung von der Stral3e auf die Schie-
ne und klimaneutralen Transport gewin-
nen sie aktuell wieder an Bedeutung. Seit
2018 wird ein leichter Zuwachs von etwa
1,5 Prozent pro Jahr verzeichnet. Auch
die Zahl der beigestellten Giiterwagen ist
gestiegen. Mit 1,36 Millionen Stiick wur-

»
Wenn einmal

eine Anschlussbahn
geschlossen wurde,

dann ist es sehr schwierig,
sie zu reaktivieren.

«

Markus Schinko
Prasident des Verbands der
Anschlussbahnunternehmen (VABU)
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de 2019 sogar ein Hochstwert erreicht —
eine Steigerung gegeniiber 2008 um
4,6 Prozent, was auch auf Férderungen
zuriickzufiihren ist.

An der aktuellen Anschlussbahn- und
Terminalférderung haben der Verband
der Eisenbahnunternehmen und das Ver-
kehrsministerium gemeinsam gearbeitet.
Sie stellt zum einen Gelder fiir die Errich-
tung oder Erweiterung einer Anschluss-
strecke bereit, vorausgesetzt es kann
bewiesen werden, dass das Transport-
aufkommen auf der Bahn erhdht oder
von der Straf3e auf die Schiene verlagert
werden kann. Zum anderen gibt es auch
Forderungen fiir Bestandsinvestitionen.
Das helfe den Unternehmen, den Trans-
port zu erh6hen oder zumindest auf den
Anschlussgleisen zu halten. Abwicklungs-
stelle fiir die Forderungen ist die Schie-
neninfrastrukturgesellschaft (SCHIG).

SMARTES CO,-MANAGEMENT

Der klimavertragliche Umbau der Wirt-
schaft ist eine der groften Herausfor-
derungen unserer Zeit. Die Themen
Nachhaltigkeit, Klimaschutz, Treibhaus-

gasreduktion und Circular Economy
spielen in allen Branchen bereits heute
eine wichtige Rolle und werden zukiinf-
tig noch an Bedeutung gewinnen. Um
nachhaltiger werden zu kénnen, miissen
Unternehmen aber erst einmal ihre eige-
ne CO,-Bilanz kennen. Genau hier setzt
Waves mit seiner Plattform an. Das Start-
up mit Wurzeln in Luxemburg hat eine
ganzheitliche Sustainability Manage-
ment Platform (SMP) entwickelt, die es
ermoglicht, Fullabdriicke fiir Transporte,
Produkte sowie Unternehmen inklusive
ihrer Standorte zu berechnen und mit-
einander in Verbindung zu bringen. Es
geht darum, Nachhaltigkeit sichtbar zu
machen und grofitmogliche Transparenz
zu schaffen. ,Mit unserer SMP liefern wir
Unternehmen Echtzeitdaten und Ana-
lysen, auf deren Basis die Verantwortli-
chen Entscheidungen in Richtung mehr
Nachhaltigkeit treffen konnen®, erklart
Waves-CEO Armin Neises. 4
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AKTUELL

} Alternativkonzepte.
Das enorme Wachstum
im Paketsegment erfor-
dert innovative Losun-
gen, um die Zustellung
effizienter zu machen.
Alternativen zur Door-
to-Door-Lieferung ge-
winnen an Bedeutung.




Fotos / post.at, beigestellt

EFFIZIENTER,
INNOVATIVER

E-Commerce boomt. Das spiiren auch Post und
Paketdienstleister, die gewaltige Steigerungen
beim Paketaufkommen verzeichnen. Mit welchen
MaBnahmen bewaltigen sie die Zuwéachse?

Und welche Innovationen stehen

in den Startléchern?

Text / Sabina Konig

as Paketgeschift ist seit vielen Jah-
ren im Aufwind. Die Corona-Pandemie
hat dem Wachstum einen weiteren kraf-
tigen Schwung verliehen. Bei der Oster-
reichischen Post lagen die Zuwéchse
zuvor bei jahrlich 10 Prozent, von 2019
auf 2020 legten sie um 30 Prozent auf
166 Millionen Stiick zu. Auch im ersten
Halbjahr 2021 setzte sich der Trend —
wenn auch etwas abgeschwécht — mit
einem Plus von 20 Prozent fort. Nicht
nur in Osterreich, sondern in ganz Eu-
ropa sei das Paketaufkommen extrem
gestiegen, erklédrt Christian Schéninger,
Managing Director bei GLS Austria. ,,Die
grofen 2C-Anbieter sitzen meist im be-
nachbarten Ausland, was bedeutet, dass
vor allem der Import stark angewachsen
ist. Zu erkennen war aber auch, dass
sehr viele kleine bis mittlere Unterneh-
men schnell auf Onlineplattformen Fuf3
gefasst haben und ihre Versandmengen
dadurch erheblich steigern konnten*, so
Schoninger.

KAPAZITATEN SCHAFFEN

Diese Entwicklung ist fiir die Kurier-,
Express- und Paketdienste erfreulich,
bringt sie ihnen doch hohe Umsitze ein.
Sie stellt die Branche aber auch vor ei-
nige Herausforderungen: Um bestehen-
de Prozesse nicht zu behindern und die
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Servicequalitdt hoch zu halten, mussten
Kapazitdten rasch ausgebaut werden.
Als Pufferflichen wurden zu Stof3zei-
ten Hallen angemietet oder Zelte zur
Lagerung der Sendungen aufgestellt.
Parallel dazu wird mit Nachdruck in den
Aus- und Neubau der Logistikzentren
investiert — etwa in Kalsdorf bei Graz:
Sowohl die Post als auch GLS haben
hier in den letzten zwei Jahren Logis-
tikzentren eroffnet. Auch Amazon baut
die Selbstzustellung aus und plant, im

»
Die Erstzustellquote wird
sinken, wenn die Menschen
wieder im Office arbeiten.
Weitere Zustellversuche
verstarken den Fahrer-
mangel, erhéhen den Ver-
kehr auf den Stra3en und
die Zustelldauer. Drei Punk-
te, die schnell zum Kollaps
fiihren kdnnen.

«

Marco Priiglmeier
CEO Noyes Technologies

Ballungsraum Graz ein Verteilzentrum
zu errichten. Die Lage ist optimal — nicht
zu nah am Siedlungsgebiet und mit gu-
ter Verkehrsanbindung. Aufgestockt
wird auch in den Fuhrparks und bei den
Mitarbeitern: Die Post stellte etwa im
Halbjahresvergleich von 2020 auf 2021
475 neue Mitarbeiter an und baute ihren
E-Fuhrpark sukzessive aus.

EFFIZIENZ ERHOHEN

,Um die Effizienz zu erhéhen, haben sich
auch 24/7-Losungen bewéahrt, erklart
Post-Vorstand Peter Umundum: Abhol-
stationen und Empfangsboxen machen
es den Kunden moglich, Pakete rund um
die Uhr an einem Ort ihrer Wahl abzu-
holen. Auch die Zahl der Abstellgeneh-
migungen steigt: 800.000 Empfinger
haben der Post bereits die Erlaubnis
erteilt, Pakete direkt in Vorgarten oder
Garagen zu deponieren. Die Erstzu-
stellquote konnte mit diesen Malnah-
men auf 94 Prozent gesteigert werden.
Derzeit wird die Vorzimmerzustellung
getestet: Dabei kann der Zusteller dank
smartem Tiirschloss die Sendung direkt
in die Wohnung liefern. Der Empfanger
beziehungsweise Wohnungsbesitzer ist
via App per Video dabei.

NACHHALTIGKEIT UND KOMFORT

Auch GLS Austria setzt auf alternative
Zustellformen, um die Tourenplanung
zu vereinfachen und Pakete moglichst
beim ersten Versuch zustellen zu kon-
nen. Christian Schoéninger: ,Nachhal-
tigkeit und Komfort bei Onlinebestel-
lungen diirfen sich nicht gegenseitig
ausschliefen. Deshalb arbeiten wir auch
kontinuierlich daran, unsere Zustell-
optionen immer flexibler zu gestalten,
und bauen beispielsweise das Netzwerk
unserer GLS PaketShops und Paket Sta-
tionen immer weiter aus®“. Als Erfolgs-
faktor bei der Bewaéltigung der Paketflut
sieht Schoninger neben den zuverléssi-
gen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
auch das internationale Netzwerk: Lang-
fristige Kooperationen mit und ein gutes
Vertrauensverhéltnis zu den Transport-
partnern wiirden sich auszahlen, um
das Wachstum nachhaltig zu bewdlti-
gen. Herausfordernd wird besonders
die Weihnachtszeit: Hier ist das Paket-
aufkommen besonders grof3, und die
Toleranz der Kunden fiir Verzégerungen
besonders gering. Die Branche bringt 3
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} Engpass. Die Paket-
flut erfordert auch
Investitionen in die
Infrastruktur. Land-
auf, landab werden
Logistikzentren aus-
gebaut oder neu -
errichtet.

sich daher schon jetzt mit zusétzlichen
Mitarbeitern und Fahrzeugen fiir neue
Rekordmengen in Stellung. Auflerdem
kompensierte man den Personalbedarf
iiber die Zusammenarbeit mit Frachtern
und Leasingfirmen.

AUF TECHNOLOGIE SETZEN

Um aber langfristig mit dem Wachstum
Schritt zu halten, brauche es neue Lo-
sungen, ist Logistikexperte Marco Priig-
Imeier iiberzeugt. ,Prognosen zufolge
wird sich das Paketaufkommen bis 2026
weltweit verdoppeln. Dieses Wachstum
kann mit den konventionellen Strategi-
en — zusatzliche Fahrer, mehr Schich-
ten, mehr Kapazitdten in den Zustell-
zentren — nicht bewailtigt werden. Die
Kombination aus dezentralen Hubs und
Bots wird die Logistiklosung der Zu-
kunft sein“, meint Priiglmeier. Quick
Commerce, also der Onlinehandel mit
ultrakurzen Lieferzeiten, gibt die Rich-
tung vor und ist in den Stddten bereits
auf dem Vormarsch. Dazu zdhlen Le-
bensmittel-Lieferdienste wie Gurkerl.at
oder das Berliner Unternehmen Goril-
las, das auch nach Osterreich expandie-
ren mochte. Sie liefern Waren innerhalb
von zehn Minuten bis zwei Stunden und
bringen dem Kunden damit einen ho-
hen Grad an Convenience. Ausgehend
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von vielen kleinen, dezentralen Hubs
treten die Pakete die ,letzte Meile“ zum
Kunden an. Dabei helfen laut Priiglmei-
er, der mit Noyes Technologies heuer
selbst ein Startup fiir automatisierte

Kleinstlager griindete, Autonomous

»
Die Empfanger erwarten
immer mehr Komfort bei

der Zustellung. Fir die
Paketbranche wird es eine
Herausforderung sein, den
Kundinnen und Kunden noch
deutlicher zu machen,
welche Kosten hinter diesen
Logistikleistungen stehen
und wie viele Menschen an
diesem Prozess mit ihrer
Arbeitskraft beteiligt sind.

«

o

Christian Schéninger
Managing Director GLS Austria

Mobile Robots. Diese fahren die Waren
innerhalb der Logistikzentren von A
nach B, wéahrend Delivery Robots die
Waren zum Endkunden bringen. Ein
weiterer Losungsansatz fiir die Logistik
in Metropolen sind Tunnelsysteme: In
Hamburg ist laut Priiglmeier ein Projekt
namens ,Smart City Loop“ in Planung,
bei dem palettierte Giiter automatisiert
durch unterirdische Fahrrohrleitungen
an ihre Bestimmungsorte transportiert
werden.

RETOURENQUOTE SENKEN

Auch bei der Menge der Retoursendun-
gen sieht Priiglmeier Handlungsbedarf,
denn jede unnétige Sendung erhoht das
Verkehrsaufkommen und geht zulas-
ten der Umwelt. Auch hier kénnen mo-
derne Technologien unterstiitzen: Das
Schweizer Unternehmen ShoeSize.Me
beispielsweise setzt auf einen kom-
plexen Algorithmus, mit dessen Hilfe
Kunden schon im Webshop die richtige
Schuhgrofle ermitteln koénnen. Mo-
dernste Sensorik auf Smartphones wird
es laut Priiglmeier schon bald méglich
machen, Kérpermalle zu scannen und
so die richtigen Gréen zu ermitteln. So
konnen unnotige Riicksendungen kiinf-
tig schon bei der Bestellung vermieden
werden. 4
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RAUS AUS PAPIER -

REIN IN DIE DIGITALISIERUNG!

Das ,,papierlose Biiro* ermdglicht nicht nur ein orts- und zei-
tunabhéangiges Arbeiten, sondern spart auch wertvolle Mitar-
beiterressourcen. Einfache Lésungen zur Digitalisierung von
Geschéftsprozessen sind daher gefragter denn je.
Elektronischer Datenaustausch (EDI) macht’s moglich!

gal ob grofler Konzern, KMU oder
Startup. Egal ob man eine durchgingige
Automatisierung anstrebt oder lediglich
eine Anbindung zu einem einzelnen Ge-
schéftspartner benoétigt. Einsparungen von
Zeit und Kosten durch eine nachhaltige
Prozessoptimierung sind fiir jedes Unter-
nehmen erstrebenswert. Im Zuge solcher
Optimierungen trifft man sehr hiufig auf
den Begriff des Purchase2Pay-Prozesses
(P2P-Prozess). Darunter versteht man den
Prozess vom Versand einer Bestellung bis
zur Bezahlung der offenen Forderung. Mo-
derne P2P-Prozesse werden mit Hilfe von
elektronischem Datenaustausch (EDI) ab-
gewickelt. Das bedeutet, dass anstelle von
Papierdokumenten elektronische Doku-
mente zwischen den beteiligten Unterneh-
men ausgetauscht werden. Dadurch wird
die Supply Chain effizienter und sicherer,
und man spart durch den Wegfall manuel-
ler Eingaben auch Ressourcen von Mitar-
beitern, die so fiir andere, hochwertigere
Aufgaben eingesetzt werden kénnen.
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AUF EINEN BLICK

« standardisierte Ablaufe

« hohere Datenqualitat

« bessere Planbarkeit

« optimierte Lagerbestéande

» Transparenz entlang
der Wertschopfungskette

« keine Medienbriche

« reduzierte Fehlerquoten

« Vernetzung der
Geschéftspartner

« Zugriff auf Geschafts-
dokumente von Uberall

« fur jedes Unternehmen
verfugbar

« weltweit im Einsatz

www.editel.at

Member of GS1 Austria Group

WELCHE GESCHAFTSDOKUMENTE KONNEN
DIGITAL AUSGETAUSCHT WERDEN?

Wenn es um den Weg aus der Zettelwirt-
schaft geht, setzen vor allem kleinere Un-
ternehmen erst einmal bei der Rechnung
(INVOIC —Invoice) an. Das ist natiirlich nur
ein Dokument von vielen, die man digita-
lisieren kann. Mittlerweile haben zahlrei-
che EDI-Nutzer den gesamten P2P-Prozess
automatisiert. Das inkludiert zum Beispiel
auch Bestellbestéitigungen (ORDRSP - Or-
der Response) oder Lieferscheine (DESADV
— Despatch Advice). Grundsatzlich kon-
nen alle Geschéiftsdokumente, also auch
Stammdaten (PRICAT - Price Catalogue),
digitalisiert werden.

BEST PRACTICE NUSSYY®:
EINE LIEBESERKLARUNG AN EDI

Unter der Marke NUSSYY® vertreibt die ur-
spriinglich aus dem Miihlviertel stammen-
de Unternehmerin Carina Rahimi-Pirn-
gruber iiber 50 hochwertige Bio-Produkte.
Diese reichen von Bio-Riegel und Bio-Miisli
iiber Bio-Tee, Bio-Keksi und Bio-Cracker bis
hin zum Bio-Fertiggericht und sind exklu-
siv in den Regalen von SPAR, INTERSPAR,
EUROSPAR und Maximarkt erhéltlich.

Ganz nach dem Motto EAT.CARE.LOVE
macht Carina Rahimi-Pirngruber alles, was
sie angeht, mit viel Liebe und Leidenschaft.
Und das sogar dann, wenn es sich um eine
eher ,trockene“ Materie handelt wie den
elektronischen Datenaustausch. Damit war
Rahimi-Pirngruber zum ersten Mal kon-
frontiert, als sie begann, ihr Sortiment zu
erweitern und ihr dabei bewusst wurde,
dass ,,mehr Belege auch wesentlich mehr
Arbeit bedeuten®. Da dieser Mehraufwand
fiir ein Unternehmen auf Dauer nicht zu
stemmen wére, musste eine Losung her.
Womit EDI ins Spiel kam — und so auch
EDITEL.

Innerhalb nur eines Monats wurden
bei NUSSYY® im bestehenden BMD-Sys-
tem Bestellungen und Rechnungen auf
EDI-Betrieb umgestellt. Begeistert zeigt
sich Rahimi-Pirngruber vor allem iiber
den ,,unglaublichen Zeitgewinn, den dieser
Digitalisierungsschritt mit sich bringt. Und:
Aufgrund der Papiereinsparung zahlt es
auch ganz auf den Nachhaltigkeitsgedan-
ken ein, der hinter allen NUSSYY®-Produk-
ten steht!“ ‘

29




—

AKTUELL

30

INNOVATIVER LADENBAU

Auch wenn Onlineshopping boomt:

Ein echtes Einkaufserlebnis ldsst sich niemals durch
ein paar Klicks ersetzen. Entdecken Sie fiinf heimische
Leuchtturmprojekte, die Innovationsgeist und
Zukunftstrachtigkeit demonstrieren.

Text / Julia Lewandowski

n Zeiten des Onlineshopping-Booms
miissen Stores mehr bieten als nur eine
gute Produktauswahl. Dennoch funk-
tioniert stationdrer Handel dort am
besten, wo er sich auf seine etablierten
Tugenden besinnt: ansprechende Wa-
reninszenierung, zuvorkommende Kom-
munikation und kompetenter Service.
Zeitgendssische und ausgefallene Shop-
konzepte sorgen dafiir, dass Shopping
zu genau dem Erlebnis wird, das sich
Kunden erwarten — was wiederum der
Markenbindung forderlich ist.

Wie in jeder Branche gibt es auch
im Ladenbau wechselnde Einfliisse.
Maik Drewitz, leitender Designer bei
umdasch The Store Makers fasst die
aktuellsten Trends zusammen: ,,Die wohl
dominantesten Megatrends unserer Zeit
sind Gesundheit, Sicherheit, Konnek-
tivitit und Neo-Okologie. Das spiegelt
sich auch im Store Design und im Laden-
bau wider. Wir arbeiten nun verstarkt
mit Materialien, die natiirlich sind und
hygienisch wirken. Auch die ,green
wave’ ist nach kurzer Pause zuriick.
Pflanzen, Bidume und natiirliche Ma-
terialien spielen wieder eine wichtige
Rolle im Kreativprozess. Dazu gehoren
heimische Holzer genauso wie Keramik,
Metalle, Marmor und Bronze - je nach
Geschéftskonzept. Glatte, leicht zu rei-
nigende Oberfldchen erhalten gegen-
iiber Teppichbdden den Vorzug.“ Diese
Trends werden auch in den aktuellsten

Leuchtturmprojekten des heimischen
Handels sichtbar. So hat Nachhaltigkeit
etwa auch beim Entstehen des neuen
IKEA Wien Westbahnhof (mehr auf
Seite 31) oder des neuen Briindl Sports
Flagshipstores (Seite 32) eine grofe
Rolle gespielt. Daneben wird auch die
Digitalisierung immer wichtiger im
zeitgeméf3en Ladenbau - erkennbar am
vermehrten Aufkommen von ,smarten’
Arealen, interaktiven Bereichen und
Augmented-Reality-Zonen wie etwa im
HUAWETI Flagship Store in Wien.

Doch auch Unternehmen, die keine
technologischen Produkte anbieten,
setzen dem Zeitgeist entsprechend auf
interaktives Design. So auch das hoch-
moderne Nespresso Atelier Wien, das
als weltweites Pilotprojekt der Marke
gilt. Wie wichtig auflergewohnliche
Shoppingerlebnisse fiir den Handel sind,
erlautert Klaus Slamanig, B2C Commer-
cial Director von Nespresso Osterreich:
,Wir sind auch in diesen herausfordern-
den Zeiten von der Relevanz des stati-
ondren Einzelhandels iiberzeugt. Wir
wissen, dass unsere Kunden den direk-
ten, personlichen Kontakt mit unseren
Kaffee-Experten schétzen. Unser Bou-
tique-Erlebnis ist und bleibt der beste
Weg zu einer wertvollen Markenerfah-
rung.“ Mit dem Nespresso Atelier (Seite
32) setzt das Unternehmen in Wien ei-
nen neuen Maf3stab fiir die Zukunft des
Ladendesigns der Marke.
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L NACHBARSFREUDEN + v

m Mit dem , hus", wie der neue IKEA-Standort liebevoll ge- ==

nannt wird, setzt das Unternehmen neue MaBstébe. Das
vom Architekturbtro querkraft entworfene Haus bringt
ein sich veranderndes Einkaufsverhalten mit einem urba-
nen Mobilitatskonzept zusammen. Entstanden ist eine Art , k4
vertikaler Park, in dem auf sieben begrtinten Stockwerken e
ein City-IKEA und ein Hostel stecken. Die Shoppinger-
fahrung ist ganz auf Kundinnen und Kunden ausgerich-
tet, die zu Fu, mit dem Fahrrad oder mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln kommen. Kleinere Produkte, die leicht
transportierbar sind, kénnen vor Ort gekauft werden —
Uber 3.000 Artikel sind lagernd. Alle gréReren Produkte
werden mittels Lieferung per Elektrofahrzeug oder per
Click & Collect zum Abholen bestellt. ,Unser Ziel ist es, ei-
nen positiven Einfluss auf die Menschen vor Ort zu haben
und ein guter Nachbar im lokalen Gratzl zu sein®, hief3 es
seitens des Unternehmens bei der Eréffnung.

Die frei zugangliche Dachterrasse und die begrtnte,
kuhlende Fassade bringen dabei sicherlich Pluspunkte.

HUAWEI Flagship Store Karntner Straf3e 27,1010 Wien

INTERAKTIV UND
HOCHTECHNOLOGISCH

Der neue HUAWEI Flagship Store im Herzen der Wie-
ner Innenstadt bietet Technologieinteressierten ein
interaktives Einkaufserlebnis mit viel Raum. Auf funf
Etagen erstrecken sich Areale fur Beratung, Verkauf,
Experience, Education und Service und bieten gent-
gend Platz fur die Prasentation und das Ausprobieren
neuester Produkthighlights, darunter auch eine inter-
aktive Smart-Home-Erlebniswelt. Der Servicebereich
wurde als attraktive Anlaufstelle fur Kunden mit
geratespezifischen Fragen gestaltet. Dort werden auch
regelmanig Serviceaktionen — etwa ErmaBigungen auf
Reparaturen — angeboten. Einkaufen ist hier nicht nur
ein technisches, sondern auch ein visuelles Erlebnis.
Inspiriert von Natur und Umwelt, verbindet ein Kron-
leuchter, der an einen Wasserfall erinnert, zwei Etagen
optisch miteinander. Das cleane Interieur wird durch
ein ganzheitliches Pflanzenkonzept bereichert. Dar-
Uber hinaus steht ein multinationales, kompetentes
Team bereit, um den internationalen Kundinnen und
Kunden am Hotspot Karntner StraBe in Uber zehn
Sprachen die technologischen Innovationen von HUA-
WEI naherzubringen.




UNIBox Standort Steinriegel 78, 8442 Kitzeck im Sausal

ZUKUNFTSTRACHTIGER
NAHVERSORGER

Mit Gber 1.000 Artikeln des taglichen Bedarfs bietet

die UNIBox, das automatisierte Shopkonzept von UNI-
MARKT, kleinen Gemeinden ohne Nahversorger eine
innovative Einkaufsmoglichkeit. Im Sortiment einer
UNIBox finden sich hochwertige Bioprodukte, Obst und
Gemuse, Wurst und Fleisch sowie Brot und Geback.
Dartiber hinaus gewahrleisten die vollklimatisierten
Boxen einen barrierefreien Zutritt. Der Einlass erfolgt
digital via App oder mit der in der App hinterlegten PAY-
BACK-Karte — an 365 Tagen im Jahr. Aufgrund der flexi-
blen Einsatzmdglichkeiten der automatisierten Module
sind Standorte in ganz Osterreich moglich. Derzeit halt
man bei acht Standorten, viele weitere sind in Planung.

Nespresso Atelier Karntner StraBe 9, 1010 Wien

ERLEBNISWELT FUR COFFEE LOVERS

»Kaffeetradition ist mit kaum einer Stadt so eng verknupft wie

mit Wien. Daher war es nur angemessen, dass die ¢sterreichische
Hauptstadt fur dieses weltweit erste Pilotprojekt ausgewanhlt
wurde”, so Alessandro Piccinini, Geschéaftsflihrer von Nespresso
Osterreich tber die neue Erlebniswelt in der Wiener Innenstadt. Das
Atelier ruckt funf Kernelemente der Brand in den Fokus: Design, Kaf-
fee-Expertise, Kundenerlebnis, Service und Nachhaltigkeit. Durch
interaktive und personalisierte Erlebnisse sollen die Markenwerte
vor Ort greifbar werden. So fuhren etwa Coffee Bards, die geschul-
ten Kaffee-Experten von Nespresso, Besucher durch die einzelnen
Schritte der Kaffeezubereitung — auf dem ganzen Weg von der gru-
nen Bohne bis in die Tasse. Eine olfaktorische Beratung soll Kunden
helfen herauszufinden, welche Aromen ihnen am meisten zusagen.
In einem Augmented-Reality-Raum erhalt man immersive Einblicke
in die Welt von Nespresso — und erhalt dabei vielleicht auch die
Chance, auf George Clooney zu treffen.

Briindl Sports Kaprun
Nikolaus-Gassner-StraBe 4, 5710 Kaprun

SPORTSGEIST NEU DEFINIERT

.Es gehort zu unserer Philosophie, dass wir das, was
wir tun, standig radikal hinterfragen und erneuern®,
leitete Christoph Brundl die Er6ffnung des Brundl|
Sports Flagshipstores in Kaprun ein. Entsprechend
innovativ mutet der revitalisierte Shoppingtempel
nach mehrjahriger Bauphase an. Als Architekten

fur das groBRte Sportgeschaft der Alpen zeichnen
blocher partners aus Stuttgart verantwortlich,
Unterstutzung gab es von den Ladenbau-Profis von
umdasch im Bereich der Digital-Signage-Elemente
und hinsichtlich der Nachhaltigkeitszertifizierung
nach OGNI (Osterreichische Gesellschaft fiir Nach-
haltige Immobilienwirtschaft). Glanzendes Highlight
auf den neu designten 2.500 m2 Verkaufsflache ist
der gléserne Brundl Skywalk in 20 Meter Hohe tber
der Kapruner Ache. Doch nicht nur der Anblick ist
beeindruckend, auch das Thema Service wurde im
Zuge der Neuer6ffnung neu definiert. Auf die Kunden
warten etwa eine glaserne Skiservice-Werkstatt, die
dreifach vergroBerte Ski- und Schuhabteilung oder
auch ein eigenes Skischuh-Fitting-Labor. Weitere
Highlights sind eine 15 Meter lange Laufbahn ftr
Laufanalysen, eine Boulderwand fiir Kinder und eine
etagenubergreifende Rutsche. Das Restaurant im
DachgeschoB bietet kulinarische Gentisse und
Entspannung mit grandiosem Ausblick. ‘
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GHINAS GENERATION Z: ZWISGHEN
LOGKDOWN & LEBENSFREUDE

Chinesische Touristen mégen Luxus und die 6sterreichische Lebenswelt -

doch aufgrund strenger Einreisebestimmungen in China steht der touristische
Austausch derzeit still. Wann gelockert wird, und wie heimische Unternehmen
auf den transnationalen Stillstand reagieren kénnten.

Text / Julia Lewandowski

dhrend 2019 die im internatio-
nalen Vergleich hohe Kaufkraft chine-
sischer Touristen der Osterreichischen
Wirtschaft noch allen Grund zum Jubel
bot, hat sich die Situation seit Ausbruch
der Covid-19-Pandemie ins Gegenteil
verkehrt. Auch wenn sich Tourismus
und Handel nach groflen Einbriichen
mit dem Fortschreiten der Pandemie
langsam erholt haben, ist das Fehlen
einer wirtschaftsstarken Nation wie
China in den heimischen Bilanzen evi-
dent. ,,Die Chinesen sind uns leider ab-
handengekommen®, resiimiert Danielle
Willert vom Finanzdienstleister Planet
Payment die Lage. Chinesische Touris-
ten, die 2018 bei einem Einkauf durch-
schnittlich 616 Euro ausgegeben haben,
fithrten ,préd Corona“ mit einem Anteil
von 30 Prozent das Nationenranking bei
den Tax-free-Umsétzen von aufdereuro-
paischen Herkunftslandern an. Per Ende
August seien die chinesischen Umsétze
in Osterreich laut Willert ,um 97 Pro-
zent geringer“ als im Jahr 2019.

WACHSTUM UND EINBRUCH

Der Vergleich zu 2019 ist hart. Das Jahr
gilt als Rekordjahr fiir den chinesischen
Tourismus in Osterreich, wie Emanuel
Lehner-Teli¢, Leiter der Region Asien fiir
die Osterreich Werbung, im Gesprich
mit retail erkldrt. Damals hatte man eine | .a Kauffreudige Generation. Individualismus und Qualitat sind Werte,
Million chinesische Géste und 1,5 Milli- die fur die chinesische Jugend immer wichtiger werden.
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onen Nichtigungen verzeichnet. , Diese
Summe ist mit zwei Prozent der gesam-
ten Auslandsgiste in Osterreich ein ge-
ringer, aber wachstumsstarker Anteil,
der sich von 2010 bis 2019 verfiinffacht
hatte“, so Lehner-Teli¢. Doch das Wachs-
tum muss derzeit pausieren, da China
sich im Gegensatz zu vielen anderen
Landern mit Corona-Lockerungen auch
2021 zuriickgehalten hat. Diese Zuriick-
haltung héngt laut Lehner-Teli¢ mit po-
litischen Erwagungen rund um Peking
als Austragungsort der Olympischen
Winterspiele 2022 und einem richtungs-
weisenden Kongress der Kommunisti-
schen Présidentschaftspartei Mitte des
kommenden Jahres zusammen. Bis es
hier zu Offnungsschritten fiir die Biirger
kommt, wird die wertschopfungsstarke
und konsumaffine chinesische Bevdl-
kerung grofdtenteils im eigenen Land
bleiben.

Dabei sei das Bediirfnis nach Reisen
und Auslandsbesuchen bei den Chine-
sinnen und Chinesen sehr grof3, sagt
Marktkenner Lehner-Teli¢. Durch die
Pandemie sind auch in China Themen
wie Gesundheit und Nachhaltigkeit in
den Fokus getreten. Des Weiteren ste-
hen Kultur und Natur fiir die chinesi-
sche Zielgruppe bei der Auswahl der
Reisedestination im Vordergrund. Vor
allem die jiingere Generation der Chi-
nesen sei daran interessiert, die Welt
aufderhalb der eigenen Landesgrenzen
kennenzulernen, stellt Lehner-Teli¢ fest.
Die chinesische Generation Z ist von der
Digitalisierung geprégt, weist aber auch
einige andere spezifische Merkmale auf.
Individualismus spiele eine grof3e Rolle,
wie Sarah Treweller, wissenschaftliche
Mitarbeiterin der Wirtschaftsuniversitat

»
Ein groBer Teil der
chinesischen Jugend
mdchte nicht mehr Teil
einer anonymen Masse
sein, sondern ganz indi-
viduell wahrgenommen
werden. Dieses Bediirfnis
driickt sich im Shopping-
und Reiseverhalten aus.
«

Emanuel Lehner-Telic
Osterreich Werbung
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4. Abwesenheit. Chinesische Besucher waren hierzulande in den letzten Jahren gern
gesehen, doch seit Ausbruch der Pandemie sind sie nicht nur in Osterreich rar geworden.

Wien, erortert: ,Chinesinnen und Chi-
nesen, die zwischen 1995 und 2009 ge-
boren sind, sind die grof3te Gen-Z-Grup-
pe der Welt — allein deshalb sollte ihnen
als Zielgruppe besondere Aufmerksam-
keit gelten.“ Zweifellos wiirden Globa-
lisierung und das Internet dazu beitra-
gen, dass die heutige junge Generation
in allen Liandern ahnlichere Vorlieben,
Gewohnheiten und Lebensumstdnde
entwickelt, als ihre Eltern und Grol3el-
tern vor einigen Jahrzehnten.

GENERATION MIT POTENZIAL

Dennoch sei die chinesische Gen Z laut
Treweller von ganz bestimmten poli-
tischen, o6konomischen und sozialen
Entwicklungen geprédgt, die sie doch
zu einer distinkten Gruppe machen.
Treweller fiihrt aus: ,Ein greifbarer
Faktor ist hier zum Beispiel Chinas
Ein-Kind-Politik, die erst 2016 offiziell
beendet wurde und einen grof3en Ein-
fluss auf die Erziehung und das Verhal-
ten chinesischer Kinder hat. Nicht um-
sonst wird diese Generation auch gerne
Hlittle emperors“ genannt — verwohnt
von ihrer Familie, doch gleichzeitig ei-
nem grollen Leistungsdruck ausgesetzt.
Durch ihre gute Ausbildung, die Unter-
stiitzung ihrer Eltern und das generelle
Wirtschaftswachstum im Land ist die
chinesische Gen Z auch reicher als die
Generationen vor ihnen. Das spiegelt
sich auch in der Enttabuisierung von
Geld und der Vorliebe fiir Luxusgiiter
wider“ Ahnliches bestitigt auch Leh-
ner-Teli¢. ,Einerseits ist diese Generati-
on sehr privilegiert, andererseits lastet
auf ihr ein sehr grofer Druck.Davon
zeugt auch ein Hashtag in den sozialen
Netzwerken, der iiber eine Milliarde Mal

geteilt wurde: #neijuan. Das Wort lésst
sich wohl nicht eins-zu-eins ins Deut-
sche {ibersetzen, es driickt jedenfalls ein
Gefiihl von Burnout aus. Ein grof3er Teil
der chinesischen Jugend mochte nicht
mehr Teil einer anonymen Masse sein,
sondern ganz individuell wahrgenom-
men werden. Dieses Bediirfnis driickt
sich im Reise- und Shoppingverhalten

«

aus.

HANDEL AUF ONLINEPFADEN

Bis die Angehorigen der chinesische
Generation Z — wie auch ihre Eltern
und GroReltern — wieder in gewohnter
Frequenz ausreisen und unter anderem
nach Osterreich kommen werden, wird
man also offizielle Lockerungen ab-
warten miissen. Zurzeit muss man als
chinesischer Biirger nach der Riickreise
nach China eine 21-tdgige Quarantédne
einhalten und danach noch sieben Tage
lang die eigenen Gesundheitsdaten be-
hordlich dokumentieren. Bleibt vorerst
also nur der Onlinehandel zwischen chi-
nesischen Kadufern und 6sterreichischen
Héndlern, der durch Einschréankungen
von Logistik und Zoll kaum existent
bzw. ausbauféhig ist. Wenn chinesische
Konsumenten transnational einkaufen,
seien das vor allem jene Produktkate-
gorien, ,die entweder in puncto Lebens-
mittelsicherheit besonders vertrauens-
wiirdig oder derzeit anderweitig nicht
in China erhaltlich sind“, wie George
Godula, CEO von Web2Asia erklart. Laut
dem E-Commerce-Experten héitten 0s-
terreichische Unternehmen in gewissen
Sparten aber ,,absolut eine Chance®, den
Onlinemarkt zu erschliefen. 4
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UND WAS GENAU IST
0 POSITIV AM BREXIT?

Ob der Brexit fir die Briten eine liberwiegend positive oder
negative Sache ist, wird sich erst in ein paar Jahren herausstellen.
Aber so viel steht jetzt schon fest: Den Einzelhandlern,

die britische Waren nach Osterreich einfiihren, bereitet er
jede Menge Kopfzerbrechen. Insbesondere den kleineren.

Text / Harald Sager

eichter ist es durch den Brexit nicht
geworden, das steht fest. Wenn man sich
bei heimischen Einzelhdndlern umhort,
wie sich der Austritt Grof3brittaniens auf
ihre Arbeit ausgewirkt hat, schwankt
der Tenor zwischen ,Phase der Kinder-
krankheiten“ und ,Katastrophe“. Bron-
wen Moore, Leiterin der Britischen Han-
delsabteilung in Osterreich, sieht das
etwas cooler: ,Die Hauptauswirkungen
auf den Osterreichischen Handel sind
die neuen Zollformalitéten, die aber oft
vom GrofRhandel iibernommen werden.
Sofern zusétzliche Kosten entstehen,
konnen sie an den Einzelhandel und
letztendlich den Konsumenten weiter-
gegeben werden. Wir beobachten, dass
sich grof3ere Firmen tendenziell leichter
getan haben, sich auf die Verdnderun-
gen einzustellen.”
Die wichtigste Verdnderung fiir den
Import von Waren aus dem Vereinig-
ten Konigreich ist die Einfithrung einer

»
Wir beobachten, dass
sich gréBere Firmen
tendenziell leichter
dabei getan haben, sich
auf die Verdnderungen
einzustellen.

«

Bronwen Moore
Leiterin der Britische_n
Handelsabteilung in Osterreich
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A Biirokratie. Neue Zollformalitaten
erschweren Importe fur Handler wie
Macho Style nach Osterreich.

Zollgrenze. Durch das Abkommen mit
der EU sollten aber keine zusitzlichen
Zolle und Steuern anfallen, sofern die
Produkte den Ursprungsregeln entspre-
chen. ,Aber die neuen Erfordernisse
sind nicht fiir alle Produkte gleich®, er-
ganzt Bronwen Moore. ,Bei vielen Le-
bensmitteln sind zusatzliche Dokumen-
te vorgeschrieben, das wirkt sich auf den
diesbeziiglichen Handel aus.”

UM ZWANZIG JAHRE GEALTERT

Johnny Szewczuk, der Bobby’s Food
Store und zwei Pubs in Wien betreibt,
kann das nur bestdtigen — und zwar
aus eigener leidvoller Erfahrung: ,Als
Lebensmittelshop fiihre ich eine Menge
verschiedener Artikel. Die haben jetzt
alle unterschiedliche Zollnummern und
miissen dementsprechend verzollt wer-
den. Das ist noch das geringste Problem,
weil die meisten Waren aus dem Verei-
nigten Konigreich null beziehungsweise
nur fiinf Prozent Zoll haben. Aber den
Speditionen macht die Erfassung der
zahlreichen unterschiedlichen Produkte
je nach Zollnummer eine gewaltige Zu-
satzarbeit, die sie sich auch etwas kosten
lassen. Ich gebe Thnen ein Beispiel: Vor
kurzem habe ich eine Palette im Waren-
wert von 5.000 Euro erhalten. Der Zoll
kostete nur 120 Euro, aber fiir die Ver-
zollung musste ich der Spedition 1.080
Euro bezahlen: fiir mich eine Verteue-
rung von 20 Prozent iiber Nacht!“ Will
heil3en: gegeniiber Pra-Brexit-Zeiten.
Die Konsequenz fiir Johnny Szew-
czuk: Er kann die hoheren Einkaufs-
preise nur zur Hélfte weitergeben, den
Rest muss er selbst absorbieren; und er
bestellt, um den Speditionsaufwand
gering zu halten, kaum noch kleinere
Mengen. Folgerichtig war er gezwun-
gen, sein Sortiment von 2.500 auf nur
noch 1.500 Artikel zu reduzieren. Wenn
das nur das einzige Problem wdre.
Szewczuk: ,Die britischen Lieferanten
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4 Getrennte Wege. Die Mitgliedschaft von GroBbritannien in der EU ist Geschichte, der Brexit nach langem
Hin und Her vollzogen. Derzeit lasst sich vor allem fur Retailer kaum eine positive Wende vorhersehen.

sind bei den Frachtpapieren oft nachlés-
sig, da fehlen Angaben wie Zollnummer
oder Herkunftsland. Man biirdet ihnen
aber auch einiges auf: So benotigen bri-
tische Lebensmittelhersteller tierarzt-
liche Gutachten fiir den Export. Was
wiederum dazu fiihrt, dass manche Spe-
ditionen diese Produkte nicht beférdern
wollen, weil sie befiirchten, dass der
ganze Lkw irgendwo in der EU gestoppt
wird, sollten die Papiere fehlen.“ Szew-
czuks Bilanz: ,Ich habe dreimal so viel
Arbeit. Aber den britischen Exporteuren
geht es auch nicht besser: Einer hat mir
kiirzlich gesagt, er ist seither um zwan-
zig Jahre gealtert!“

WARUM IST DAS PFUND
NICHT GEFALLEN?

Ahnliche Erfahrungen hat Michael
Macho gemacht, dessen Geschéft Macho
Style in der Wiener Innenstadt seit vie-
len Jahren britische Schuhe und Klei-
dung fihrt: ,Es begann damit, dass die
Speditionen anriefen und mich nach mir
unbekannten Zollnummern fragten. Ich
bekam dann meine EORI-Nummer vom
Finanzamt, leitete sie weiter — und be-
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kam meine Ware drei Wochen spater!
Und die Speditionen machen ihren Job
auch nicht umsonst.“ In der Zwischen-
zeit, so Macho, hétten einige britische
Exporteure eine elegantere Losung ge-
funden: Sie griinden Niederlassungen in
den Niederlanden, die sich mit den Zoll-
formalitaten herumschlagen. Fiir Impor-
teure wie ihn sei dann alles wie vorher,
mit Ausnahme der Preise. Macho: ,Klar,
dass sich diese dadurch erhoht haben.
Und dazu kommt auch noch der Wech-
selkurs. Ich hatte gedacht, durch den
Brexit wiirde das Pfund gegeniiber dem
Euro fallen — aber das Gegenteil war der
Fall! Dafiir habe ich keine Erkldrung.”
Als mithsam empfindet Macho auch die
ldngeren Lieferzeiten, die er jedoch zum
Teil der Pandemie zuschreibt. ,Frither
habe ich meinen Kunden gesagt: ,Ihr
Stiick kommt in vier Tagen'. Jetzt sage
ich: ,Ich gebe Thnen Bescheid.*

Joh. Springer’s Erben, fritherer k. u. k.
Hoflieferant und jetzt unter anderem
Ausstatter fiir exklusive Mode und
Accessoires, steht seit gut hundert Jahren
in Geschiftsbeziehungen mit britischen
Paradefirmen wie Purdey. CEO Christian
Johann Springer: ,Natiirlich haben auch
wir den Brexit zu spiiren bekommen.

So mussten Kommissionswaren und
Schaustiicke britischer Herkunft anfangs
aufgrund der Rechtsunsicherheit wieder
abgezogen werden. Zudem haben wir
jetzt durch die Zollbiirokratie deutlich
léngere Lieferzeiten. Wir denken aber,
dass sich das frither oder spater wieder
einpendeln wird. Im Ubrigen kénnen wir
nur jedem Importeur raten, ein Pfund-
konto einzurichten.“ 4

4 Multinational. Auch einige Marken des
Unilever-Konzerns haben ihre Hauptsitze
in Rotterdam und London.
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DER LINK ZWISCHEN HANDEL
UND HERSTELLERN

Dass die Digitalisierung dem stationédren Einzelhandel zu schaffen macht,

ist nichts Neues. Aber es geht auch anders: B2B-Onlineplattformen spannen
Marken mit Handlern zusammen und sind dadurch ein erstklassiges Instrument,
um deren Sortiment attraktiver zu machen.

Text / Harald Sager

ie Pandemie hat eine Unzahl nega-
tiver Auswirkungen auf die Wirtschaft,
keine Frage. Es gibt aber auch so manch
positive. Greifen wir nur zwei heraus,
die den Einzelhandel betreffen: Erstens
begannen viele Handler — als Reaktion
auf den zeitweiligen Wegfall des statio-
néren Geschifts — sich zu digitalisieren.
Es waren tendenziell die kleineren und
jene, die sich bis dahin ,innerlich“ dage-
gen gestraubt hatten. Und sie stellten zu
ihrem eigenen Erstaunen fest, dass sie
sich mit ihren Onlineshops ein zweites
Standbein geschaffen hatten.

Zweitens sahen sie sich durch den
Ausfall der Handelsmessen nach ande-
ren Bezugsquellen fiir ihr Sortiment um.
Und siehe da, es gab und gibt sie. Sie
nennen sich B2B-Plattformen und basie-
ren auf einer einfachen, aber bestechen-
den Idee, die Nicolas Cohen, Mitgriin-
der von Ankorstore, so zusammenfasst:
,Grundsétzlich geht es darum, den Han-
del auf elektronischem Weg mit Marken
zu verbinden. Auf der einen Seite gibt es
unzéhlige Einzelhandelsgeschéfte, auf
der anderen Abertausende Hersteller —
und sie kennen einander nicht. Die logis-
tische Aufgabe besteht darin, sie zusam-
menzubringen.“ Ankorstore fokussiert
auf kleinere, unabhéingige Marken, de-
ren speziellere Erzeugnisse fiir dhnlich
gelagerte Einzelhédndler attraktiv sind.
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Die Plattform achtet im Sinne der 6kolo-
gischen Verantwortung darauf, dass die
Produkte aus Europa sind.

LANGERE ZAHLUNGSZIELE

Wie auch die Ausrichtung des franzo-
sischen Unternehmens von Anfang an
européaisch war. Cohen: ,Wir sind in 14
Landern prdsent, und unsere Kunden
bekommen Zugang zu Marken aus dem
ganzen Kontinent. Mit Stand Mitte die-
ses Jahres haben wir mehr als 5.000
Marken gelistet und etwa 800.000 Kun-
den aus dem Einzelhandel.“ Auch in
puncto Bezahlung unterstiitzt Ankorsto-
re den Handel, ergénzt General Mana-

»
Einkaufen ist auch ein
soziales Erlebnis. Daher
ist unsere Vision, dass
sich der stationére
Einzelhandel wieder
ausbreitet und die
Stadte zuriickerobert!
«

Nicolas Cohen
Mitgrinder und Co-CEO Ankorstore

ger DACH Constantin Langholz: ,Neben
Optionen wie der Raten- oder der Skon-
tozahlung haben unsere Kunden von der
ersten Bestellung an die Moglichkeit,
ein Zahlungsziel von 60 Tagen zu ver-
einbaren, das heif$t, der Handler kann
die Ware bereits verkauft haben, bevor
er sie noch zu bezahlen hat. Wenn er,
um ein Beispiel zu nennen, um 500 Euro
ein- und in der Zwischenzeit um 1.500
weiterverkauft, hat er einen Liquiditéts-
vorteil von 1.000 Euro — und das bei je-
der Bestellung von Neuem!“

Einen dhnlichen Ansatz hat die nieder-
landische B2B-Plattform Orderchamp.
Auch sie bietet die Option auf Bezahlung
nach 60 Tagen an und beschrédnkt sich
auf europdische Waren. ,,Grof3ere Hand-
ler kaufen in Massen ein, unsere Ziel-
gruppe sind die kleinen bis mittelgrof3en,
die Concept Stores und Lifestyle-Shops.
Thnen wollen wir Zugang zu Produkten
verschaffen, mit denen sie herausste-
chen kénnen. Die gelisteten Marken wer-
den von uns sehr genau nach Kriterien
wie 6kologische Nachhaltigkeit, soziale
Vertraglichkeit oder Einzigartigkeit ku-
ratiert. Fiir den Einzelhdndler soll es
genauso ein Premium-Einkaufserlebnis
sein wie letztlich dann fiir den Endkun-
den“, erklart Maximilian Gassner, Coun-
try Manager Deutschland.

Etwa 300.000 Produkte hat Or-
derchamp erfasst — wie soll man sich
da zurechtfinden? Gassner: ,Ganz ein-
fach. Die Suchfilter sind entsprechend
ausdifferenziert und die Produkte mit
genauen Beschreibungen versehen. Ein
niitzlicher Filter ist {ibrigens der, ob ein
bestimmtes Produkt auch auf einer an-
deren Plattform zu finden ist — oder eben
nicht.“ Die Mindestorder liegt bei 100
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A Vermittler. B2B-Plattformen haben bestechende Vorzlige wie langere Zahlungsziele und geringere Mindestbestellungen.
Und sie bringen Handler mit ausgefallenen Marken in Verbindung, die ihnen ansonsten unbekannt geblieben waren.

Euro - ein gewichtiger Vorteil gegen-
iiber dem GroRhandel. Bei Bestellungen
ab 250 Euro entfallen die Versandkos-
ten. Sind die Preise auf der Plattform
noch verhandelbar? Maximilian Gass-
ner: ,Wir haben sie bereits mit Nach-
druck verhandelt. Aber wir geben dem
Einzelhédndler die Moglichkeit, diesbe-
ziiglich auch selbst noch mit dem Her-
steller in Kontakt zu treten.”“ Seit heuer
ist Orderchamp in Deutschland aktiv,
Osterreich wird zwar zurzeit noch nicht
proaktiv beackert, aber vom Handel be-
reits genutzt. Gassner: ,,Es ist schon jetzt
unser fiinftstarkster Markt.”

UNSERE TAGLICHE MESSE GIB UNS HEUTE

Wie Maximilian Fischer und Kai Winsel-
mann auf die Idee kamen, die B2B-Platt-
form mercavus.com zu griinden? Aus
leidvoller eigener Erfahrung mit Han-
delsmessen. Maximilian Fischer: ,Wir
waren beide beruflich viel unterwegs
und fanden das Konzept suboptimal: Man
lauft kilometerweit durch die Hallen und
findet die fiirs eigene Geschéft passen-
den Produkte dann erst recht nicht. Das
kostet Zeit und Kraft und macht Frust.“
Bestellformulare ausfiillen, eventuell
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sogar noch per Fax vom Biiro aus bestel-
len - diese Formen des Wareneinkaufs
empfanden die beiden als riickstédndig.
Sie beschlossen ihre eigene Messe zu
starten — die aber sollte digital und damit
gewissermallen ,durchgehend gedffnet”
sein. 2018 griindeten sie mercavus.com

»
Wir wollen den kleinen

bis mittelgroBen Handlern
Zugang zu Produkten
verschaffen, mit denen

sie herausstechen und
auf Trends kurzfristig
reagieren kdnnen.

«

Maximilian Gassner

Country Manager Deutschland
Orderchamp

in Berlin mit dem erklarten Ziel, lokale
Einzelhdndler mit unabhéngigen euro-
péischen Marken zu verbinden. Damit
soll nun der Grolfhandelseinkauf verein-
facht und auf zeitgeméa3e Beine gestellt
werden. Kai Winselmann: ,,In Zeiten von
Instagram und Amazon kann der Einzel-
handel mit langweiliger Standardware
nicht mehr erfolgreich sein. Die Kunden
erwarten sich ein Sortiment, fiir das sie
sich begeistern kénnen.“ Und das in ak-
tuell acht Produktkategorien. Dort kann
man dann iiber Produkte stolpern, die
man ansonsten wohl kaum entdecken
wiirde, beispielsweise Leinenbettiiber-
zlige aus Litauen oder handgemachte
Aromatherapie aus Kopenhagen.

Die erwédhnten Beispiele zeigen
schon, dass die Digitalisierung den sta-
tiondren Handel von unerwarteter Seite
stiitzen kann. Und wenn immer wieder
vom Riickgang des Einzelhandels die
Rede ist, tut es gut, auch einmal Gegen-
teiliges zu horen: ,,Die Pandemie hat uns
unter anderem vorgefiihrt, wie sehr der
Einkauf auch ein soziales Erlebnis ist.
Unsere Vision ist, dass der stationire
Einzelhandel die Stddte zuriickerobert®,
restimiert Nicolas Cohen die Mission sei-
ner eigenen B2B-Plattform — und damit
der Branche insgesamt. 4

39



Advertorial

v-doc

DIREKT BEIN ARZT: WERBEN W0’S WIRKT!

Die Werbekunden von Wartezimmer TV zdhlen klar zu den Kampagnen werden nach Arztgruppe
Pandemie-Gewinnern: Wahrend Lockdown-ahnliche Zustande (z.B. Frauenirzte, Kinderdrzte) oder
fir geringere Frequenzen im 6ffentlichen Raum sorgen, aber nach Ordinationsschwerpunkten
werden die Arztpraxen wieder regelrecht gestiirmt. (z.B. Sport, Erndhrung) ausgestrahlt,

wobei diese Attribute auch verkniipft

werden konnen. Die Moglichkeit geo-

grafisch begrenzter Schaltungen ist na-
y-doc Wartezimmer TV wwwy-docat tlirlich ebenfalls gegeben.
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8% 14% 22%
Reichweite Reichweite Reichweite Aktuell vertrauen rund 1.200 Arzte in
national naticnal national . ) .
Osterreich auf Wartezimmer TV von
6389 6389 6.389 Grundgesamtheit: y-doc. Seit dem Gewinn einer EU-weiten
I Ausschreibung ist man zudem offiziel-
# davon beim Arzt ler Konzessiondr der Arztekammer fiir
4,307 o H _ i el
V T R S Wien. 2020 setzte sich ¥ doc ]1?61 einem
/ wahrgenommen Vergabeprozess der Osterreichischen

Lottoannehmestellen liefern. Insgesamt
42% kann y-doc somit auf rund 2.000 Instal-

S50 % / iretiimpalan) Lotterien GmbH durch und durfte iiber
% / #7 Bruttokontakte 700 Screens plus passende Software an

Patienten- lationen verweisen.
Reichweite ,Ein logischer Schritt ist daher natiir-
lich die Offnung auch fiir andere Berei-
7 Tage 14 Tage 30 Tage che®, so Michael F. Richter, CEO und In-

haber von y-doc. ,Mit unserer Erfahrung
seit 1999 und unseren Partnern SoloIT
und Sklera sind wir iiberzeugt, optima-

absolute Zahlen in Tausend

4. Premium Health Media. Nutzen Sie le Hardware- und Software-Losungen
die hohe Reichweite von Top-Arzten, auch fiir den Handelsbereich ausarbei-
die mit der Pharmaindustrie selektiert ten und anbieten zu kénnen.“

wurden. In Osterreich werden 80 Pro-

zent aller Patientinnen und Patienten Interessierte  Werbekunden  sowie

oeben wurde die wunabhingige

Reichweitenstudie Ambient Meter 2021 von 20 Prozent der Arzteschaft be- an Digital Signage interessierte Unter-
vorgestellt. Die flir Wartezimmer TV treut — y-doc erreicht 42 % dieser Pa- nehmen sind eingeladen, sich direkt bei
im Oktober ermittelten Reichweiten tienten mit nur 15 % der Ordinationen. y-doc zu informieren: www.y-doc.at 4

liegen auf gleich hohem Niveau wie vor
Pandemiebeginn. Dies ist umso beein-
druckender, als der letzte Ambient Meter
2019 im Marz wéhrend der Grippezeit
erhoben wurde. 42 Prozent aller Arzt-
besucher nahmen im Oktober die Wer-
beform Wartezimmer TV wahr (2019:
43 %). Dies entspricht einer nationalen

Fatientenannahmeschl

60 Minuten

Reichweite von 22 Prozent (2019: 23 %). vor Ordinationsendlel

Insgesamt wurden im Oktober mit War-
tezimmer TV 4,3 Millionen Brutto-Kon-
takte erzielt.

Die Vermarktung der Werbezeiten
im Wartezimmer TV erfolgt durch den
Marktfithrer und zentralen Vermarkter
y-docin Linz. Aber auch die Werbezeiten
auf den Screens in Apotheken kann man
landesweit {iber y-doc buchen.

Ein einzigartiger Nutzen fiir Werbe-
kunden auch aus dem Handelsbereich | 4 Ideales Umfeld. Das Ordinationsprogramm im Wartezimmer TV von y-doc wirkt auf
liegt im exakten Zielgruppentargeting: Patientinnen und Patienten beruhigend und sorgt fur eine entspannte Atmosphére.
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y-doc ist Marktfiihrer und
zentraler Vermarkter
von Wartezimmer TV in Osterreich.
Screens in 2.200 Arztpraxen
und Ambulanzen sowie
140 Apotheken garantieren
22 % nationale Reichweite.

Zielgruppengenaues Targeting
durch Selektion nach
Fachrichtungen,
Schwerpunkten,
national oder regional.

y-doc ist damit das
wirkungsvolle Medium nicht
nur fir gesundheitsorientierte
Kampagnen.

+43-732-60 27 28-0

www.y-doc.at

Wartezimmer TV



AKTUELL

a4 Konkurrenz. Der Amazon Marketplace
hat fur heimische Handler viele Vorteile,
aber auch einige Tucken.

WENN FAKE-ANBIETER
PRODUKTE KAPERN

Unternehmen, die am ,,Seller-Programm“ des US-Onlineriesen Amazon
teilnehmen, kdnnen viele Kunden ansprechen. Im schlimmsten Fall droht
ihnen jedoch die ,,Kaperung" ihrer Marken. Der Handelsverband fordert daher
die Méglichkeit der Markenregistrierung auch fir ésterreichische Handler.

Text / Gerald Kiithberger

er Onlinehandel boomt, 2021
steigen die Umsitze in Osterreich um
mehr als 20 Prozent. Der Ratschlag an
die heimischen Unternehmen lautet
deshalb, in ihre Onlineshops zu inves-
tieren. Fiir viele ist es jedoch schwierig,
eine unabhingige Onlineprésenz mit
eigenem Webshop aufzubauen. Kon-
sumenten nutzen iiberwiegend grol3e
Plattformen wie jene des US-Riesen
Amazon. Auf dem Amazon Market-
place konnen auch KMU-Héndler im
,Seller-Programm® an der erfolgrei-
chen Infrastruktur partizipieren, ihre
Produkte selbst anbieten und Millionen
von Kunden ansprechen.

Doch auf die Osterreichischen
Handler lauern Probleme. ,Beson-
ders problematisch ist die ,Kaperung’
von Produktdetailseiten, wobei eigene
Produktangebote schleichend von der
Konkurrenz iibernommen werden, etwa
durch ungewollte Anpassungen von
Produktbezeichnungen oder -beschrei-
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bungen. Wir haben Riickmeldungen
betroffener Handler erhalten, bei de-
nen ein einzelnes Produkt mehr als 600
Mal plagiiert wurde*, sagt Handelsver-
band-Geschaftsfithrer Rainer Will.

PRODUKTDETAILSEITEN
WERDEN KOPIERT

Was passiert bei der ,Kaperung® der
Produktseiten? Um als Héndler auf
Amazon verkaufen zu konnen, miis-
sen Produkte gekennzeichnet werden,
erkldart das Team von Stadler Volkel
Rechtsanwiélte. Amazon setzt im EU-
Raum vorrangig die sogenannte Euro-
pean Article Number (EAN) ein. Jeder
Handler, der ein Produkt vertreibt,
wird durch die gleichnamige EAN an
die dazu erstellte Produktdetailseite
angehédngt — dies soll eine transparente
Kategorisierung sowie Ausweisung
gleicher Produkte sicherstellen. Doch

es hiuft sich das Phdnomen, dass Pro-
duktdetailseiten eines Handlers nach
und nach von einem Dritten ,,gekapert
werden, etwa indem schleichend die
Produktbezeichnung, Produktbilder
sowie Detailbeschreibungen verédndert
werden. Damit kann plotzlich ein wei-
terer Handler auf einer Produktdetail-
seite aufscheinen, obwohl eine EAN
vom betroffenen Dritthdndler selbst

»
Amazon akzeptiert
nur Marken von aus-
gewdhlten staatlichen
Markenamtern.
Osterreich fallt derzeit
leider nicht darunter.
«

Arthur Stadler
Stadler Volkel Rechtsanwaélte
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A Betrugspotenzial. Wer auf dem Amazon Marketplace ein Produkt bestellt, kann bose Uberraschungen
erleben. In manchen Fallen kommt nicht die gewlinschte Ware an.

erworben wurde. Der ,kapernde“ Kon-
kurrent héngt sich sozusagen an und
partizipiert an der fremdem EAN und
den - vorerst noch — positiven Kunden-
rezensionen. Wird dann ein Produkt
iiber ihn bestellt, erhalten Kunden je-
doch nicht das Original, sondern eine
Falschung oder ein dhnliches Produkt.

Dieser Vorgang kann zu drastischen
UmsatzeinbulRen fithren. Die betrof-
fenen Originalanbieter konnen Fake-
Angebote zwar l6schen lassen, aller-
dings dauert es einige Tage, bis diese
Angebote tatsdchlich von Amazon ent-
fernt werden. Konsumenten, die in der
Zwischenzeit das Fake-Produkt gekauft
haben und nicht damit zufrieden sind,
bewerten das Produkt entsprechend
negativ — und damit verschlechtert
sich auch die Bewertung des seridsen
Originalangebots. Somit belasten Pla-
giatsanbieter, selbst nachdem sie vom
Marketplace entfernt wurden, die Ver-
kéufe der Originalanbieter.

retail/ gas2021

MARKENREGISTRIERUNG BEI AMAZON:
FilR OSTERREICH NICHT MGLICH

Die beste Moglichkeit, kriminelle Mitbe-
werber aus Drittstaaten von den eigenen
Produktdetailseiten fernzuhalten, bietet
die Amazon-Markenregistrierung. ,,So-
fern eine Markenregistrierung bei Ama-
zon erfolgt, konnen sich Drittanbieter
bei den jeweiligen Angebotsseiten nicht
mehr ,anhédngen‘. Eine Kaperung der
Amazon-Produktseite ist dadurch aus-
geschlossen. Allerdings akzeptiert Ama-
zon nur Marken von staatlichen Marke-
nédmtern wie jenen von GrofRbritannien,
Frankreich, Deutschland, den USA, Po-
len oder auch der Europdischen Union.
Osterreich fillt derzeit leider nicht dar-
unter. Daher kann eine nur beim Oster-
reichischen Patentamt eingetragene
Marke nicht zur Produktkennzeichnung
auf Amazon verwendet werden“, erklart
Arthur Stadler, Partner bei Stadler Volkel
Rechtsanwilte.

Aus Sicht des Handelsverbands und
von Stadler Volkel ist nicht nachvoll-
ziehbar, warum - trotz nahezu inhalts-
gleicher Ausrichtung zum deutschen
Amazon Marketplace — auf dem oster-
reichischen Markt keine Moglichkeit
besteht, dort vertriebene Produkte iiber
die Amazon-Markenregistrierung zu
schiitzen. ,,Amazon stellt den heimischen
Markeninhabern zwar einige technische
Tools bereit, um gegen das kriminelle
Massenphdnomen der Kaperung von
Produktseiten vorzugehen. Allerdings
haben sich diese Werkzeuge in der Pra-
xis als zu wenig effektiv herausgestellt.
Das ist ein aussichtsloser Kampf gegen
Windmiihlen. Daher ist die Ausweitung
der Amazon-Markenregistrierung auf
Osterreichalternativlos“,soRainerWillab-
schlie3end. 4



—

AKTUELL

MEHR FLEXIBILITAT

FUR DEN ONLINESHOP

Um mit dem eigenen Webshop den sich wandelnden
Kundenbediirfnissen gerecht zu werden, greifen immer mehr Retailer
auf Headless-Commerce-Lésungen zuriick. Was bedeutet der neue Trend,
und welche Vorteile hat er fiir Webshopbetreiber?

Text / Linda Frosch

A Flexibilitat. Damit Retailer mit der Konkurrenz mithalten konnen, mussen sie in der Lage
sein, ihren Webshop schnell und individuell den Kundenwiinschen anzupassen.

nter Headless Commerce verstehen
IT-versierte Retailer eine E-Commerce-
Architektur, bei der das Backend (das
technische System) eines Webshops
unabhidngig vom seinem Frontend (die
Benutzeroberfldache) bearbeitet werden
kann. Unternehmen haben so die Mog-
lichkeit, ihren Webshop flexibler zu
optimieren.

AUF KUNDENWQNSCHE REAGIEREN

Bei bislang gdngigen Full-Stack-Ansat-
zen sind Anderungen im Onlineshop oft
zeitintensiv in ihrer Umsetzung, denn
Frontend und Backend sind eng ver-
zahnt. So kénnen Anderungswiinsche,
die das Frontend betreffen, etwa Opti-
mierungen des Designs, oft nur vorge-
nommen werden, wenn auch Anderun-
gen im Backend getétigt werden. Die
Anderungswiinsche der Retailer sind
daher nicht flexibel umsetzbar, sondern
an die Moglichkeiten des verwendeten
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Shop-Systems gebunden. Der Vorteil
von Headless Commerce: Der Ansatz er-
laubt es Webshopbetreibern, in Echtzeit
neue Funktionen zum Onlineshop hin-
zuzufiigen, ohne die Daten im Backend
angreifen zu miissen. AuBerdem kénnen
gleiche Inhalte iiber dasselbe Backend
auf mehreren Kanélen ausgespielt wer-
den. Immerhin konsumieren Kunden
heutzutage Inhalte nicht mehr nur noch
iiber den Desktop-PC, wie es frither der
Fall war, sondern iiber verschiedene
Touchpoints wie Smartphones, IoT-De-
vices oder In-Store-Terminals.

ERLEICHTERTE KOMMUNIKATION

Die neue E-Commerce-Architektur schafft
daher die gegenseitige Abhangigkeit von
Benutzeroberfliche und technischem
System ab. FEine zwischengeschaltete
Programmierschnittstelle (kurz ~API)
tibernimmt stattdessen die Kommunika-
tion zwischen den beiden Umgebungen.

Ein Beispiel: Ein neues In-Store-Terminal
kann miihelos eingerichtet werden, ohne
dass ein eigenes Backend dafiir erstellt
werden muss. Die Informationen werden
iiber die Schnittstelle direkt an den neu-
en Shop weitergeleitet.

ObHeadless Commerce fiir Unterneh-
men geeignet ist, hdngt von der Grofle
und der Diversitdt des Webshops ab. Um
individuelle Kundenerlebnisse schaf-
fen zu koénnen, sind jedoch technische
Kompetenz und das notige Kleingeld ge-
fragt — denn der Programmieraufwand
bei Headless-Commerce-Losungen ist
deutlich groRer. Ist die E-Commerce-
Architektur jedoch einmal implemen-
tiert, bietet sie durchaus einen Wettbe-
werbsvorteil fiir Onlineretailer in Bezug
auf die Customer Journey, da das Un-
ternehmen flexibler und schneller auf
aktuelle Kundenbediirfnisse, aber auch
auf zusatzlich bendétigte Websitefunkti-
onalititen eingehen kann. 4
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Advertorial

WAS KUNDEN WOLLEN

Das innovative FinTech-Unternehmen infoscore austria gmbh
sorgt fiir mehr Convenience bei Zahlungsfliissen.

ie Welt des Onlineeinkaufs bringt di-
verse Verdnderungen mit sich: Lebensmit-
tel und Geschenke, Versicherungen und
Kredite werden im Internet bestellt und
per Lieferdienst oder digital zugestellt. Ne-
ben der enormen Einfachheit, Flexibilitat,
Auswahl und Bequemlichkeit haben die
Konsumenten zusétzlich die Wahl, wie sie
die bestellten Waren und Leistungen be-
zahlen wollen — von der Kreditkartenzah-
lung iiber Bezahl-Apps bis zum Kauf auf
Rechnung.

Gerade Letzteres wird von den Kunden
stark genutzt. Diese begehrte Zahlungs-
variante birgt fiir den Handel auch Risiken,
ndmlich dann, wenn die Rechnung vom
Kunden iibersehen wird. Um Zahlungsaus-
félle zu vermeiden, schaltet sich das Mahn-
wesen ein und in manchen Féllen auch ein
Inkassounternehmen. Diese Schritte kon-
nen das Verhéltnis zwischen Firmen und
Kunden belasten. Studien zeigen, dass es
Unternehmen heute etwa fiinfmal teurer
kommt, einen neuen Kunden zu gewinnen,
als einen bestehenden Kunden zu halten.

retail/ gas2021

A Convenient in

every transaction.

Jeder einzelne Schritt wird
so einfach und

bequem wie moglich
gestaltet.

A Ausgezeichnet von

Top Service Osterreich.
Die infoscore austria gmbh
begeistert mit exzellenter
Kundenorientierung,

finance.arvato.com
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NAHTLOS, BEQUENM UND EINFACH

Die infoscore austria gmbh, die Osterrei-
chische Vertretung des internationalen
Financial Full Service Providers Arvato
Financial Solutions, unterstiitzt Firmen im
E-Commerce sowie Telekoms, Energiever-
sorger, Versicherungen & Co. bei solchen
Transfers mit verschiedenen FinTech-Lo-
sungen. Miteinfachen und smarten Bezahl-
prozessen fiir eine schnelle Begleichung
von Forderungen, bietet das Unternehmen
den Verbrauchern eine nahtlose Customer
Experience und steigert so die Kunden-
zufriedenheit. Infoscore austria verleiht
Unternehmen die notwendige Power, um
die Herausforderungen in einer immer
digitaleren und wettbewerbsorientierten
Welt erfolgreich zu bewéltigen und Trends
als Wachstumschance zu nutzen. Damit
setzen die Unternehmen bereits beim ers-
ten Anzeichen von Zahlungsschwierig-
keiten auf individuelle Mahnverfahren
und Kommunikationsstrategien. Durch
eine modular aufgebaute IT- und Daten-
plattform sowie intelligente Algorithmen
konnen Firmen schnell auf verdnderte
Konsumentenanforderungen  reagieren
und Mahnstrategien flexibel anpassen.
Dank wertvoller Daten aus internen und
externen Quellen ist eine gezielte und per-
sonalisierte Ansprache moglich — so lassen
sich offene Forderungen schneller realisie-
ren und die Kundenbeziehung erhalten.
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Fotos / Unsplash, Stadler Vélkel/Studeny Nadine, Google

ie immer man dazu steht — die
personalisierte Werbung gibt es nun ein-
mal. Und die Industrie, die sie betreibt,
die aus sogenannten Onlinemarketern
besteht, schaut darauf, dass das Netz
mit Third-Party-Cookies (also den Coo-
kies von Drittanbietern) tiberschwemmt
wird. Mithilfe der daraus generierten
Daten kaufen Werbetreibende Schalt-
flaichen ein, um damit ihre Produkte
oder Dienstleistungen anzupreisen, und
die sogenannten Publisher stellen die
Schaltflachen im Netz zur Verfiigung.
Dieses Geschiftsmodell kommt jetzt
aber in Bedrdngnis: Denn nachdem
die Browser Firefox und Safari bereits
seit langerem Third-Party-Cookies blo-
ckieren und dadurch das Tracking von
Userdaten unmoglich gemacht haben,
hat Google angekiindigt, das mit seinem
Browser Chrome per Ende 2023 eben-
falls zu tun. Warum? Und was kommt
danach? Dazu Lili Pajer, Retail Lead
Google Austria: ,,Unsere Vision ist es, die
Art und Weise, wie wir relevante Anzei-
gen fiir Nutzer erreichen und messen,
so zu entwickeln, dass die heute sehr
hohen Erwartungen an den Datenschutz
erfiillt werden. Daher arbeitet Google im
Rahmen der Initiative ,Privacy Sandbox'
an Alternativen, die sowohl die Privat-
sphire der Menschen online schiitzen
als auch Unternehmen und Entwicklern
die Tools zum Aufbau florierender digi-
taler Unternehmen bieten soll.“
Nun werden Tech-Konzerne wie
Apple oder Google ja von vielen als
Datenkraken empfunden, der werbe-

»
Man kann sagen, dass
Google die Entschei-
dungsmadéglichkeiten der
Anbieter liber Zwischen-
schritte ausmerzen und
mafBgeschneiderte
Produkte als All-in-One-
Lésungen vertreiben
mdchte.

«

Arthur Stadler
Stadler Volkel Rechtsanwalte
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»
Google ist der Ansicht,
dass Datenschutz und
erfolgreiche digitale
Kampagnen nicht

im Widerspruch
zueinander stehen.

«

Lili Pajer
Retail Lead Google Austria

relevantes Datenmaterial in klingen-
de Miinze verwandeln. Von daher hat
Arthur Stadler, Partner der unter an-
derem auf digitale Transformation
und neue Technologien spezialisierten
Kanzlei Stadler Volkel Rechtsanwiélte in
Wien, eine etwas andere Sicht der Din-
ge: ,Die Unternehmensgruppe Alpha-
bet, der auch Google angehort, sieht hier
wohl eine Moglichkeit, ihr Image aufzu-
polieren, indem sie auf den ersten Blick
fiir ein Mehr an Datenschutz eintritt,
womit ihr aber moglichst kein Nachteil
fiir die eigene Geschéftstatigkeit droht.”

KOHORTEN STATT PERSONEN

Denn Google hat bereits den néchsten
Hasen aus dem Zylinder gezaubert, mit
dessen Hilfe sowohl das Tracking fortge-
setzt werden als auch der Datenschutz
gewahrt bleiben soll. Er nennt sich
Federated Learning of Cohorts (FLoC).
Arthur Stadler: ,Fiir das Tracking und
die Generierung von Informationen zur
Anzeige personalisierter Werbung setzt
Google auf diesen neuartigen Mechanis-
mus. Dadurch sollen individuelle Profil-
bildungen von Nutzern hintangehalten
und durch generelle Profile ersetzt wer-
den. Google gibt nur mehr die Informa-
tion heraus, dass ein Nutzer einer be-
stimmten Interessengruppe angehort.
Die Effektivitidt der Werbeschaltungen
soll dadurch verglichen mit auf Cookies
basierender Werbung weitestgehend
beibehalten werden kénnen.”

Eine elegante Losung: Die Daten des
Einzelnen bleiben intakt, indem sie in
einen groferen Korb &hnlicher Ver-
haltensmuster einflieBen — der letzt-

endlich fast genauso aussagekraftig
ist. Aber wird FLoC aus datenschutz-
rechtlicher Sicht ,halten“? Tamino
Chochola, Rechtsanwaltsanwérter bei
Stadler Volkel Rechtsanwalte: ,Dazu
muss man zunéchst sagen, dass Google
im Chrome-Browser auch unter FloC
zahlreiche Daten verarbeitet, die zur
Identifizierung individueller Nutzer
geeignet sind, aber schlicht nicht mehr
herausgibt. Das hat zur Konsequenz,
dass eigentlich Google seine eigenen Da-
tenverarbeitungen im Hinblick auf die
DSGVO rechtfertigen muss. Diese sieht
ein Verbot mit Erlaubnisvorbehalt vor.
Das bedeutet, dass eine Verarbeitung
personenbezogener Daten von Haus aus
erst einmal iiberhaupt nicht zuléssig ist —
und man verzichtet derzeit ja nicht ohne
Grund auf die geplante Austestung von
FloC innerhalb der EU.“

DATENERFASSUNG OHNE STREUVERLUST

Wie dieses Match weitergehen wird, ist
demnach offen — beschlossene Sache ist
aber jedenfalls, dass Cookies gehen und
Tracking bleibt. Aber was kommt als
Nachstes? Lili Pajer rat Werbekunden,
sich an das sich dndernde Okosystem
anzupassen: ,Werbetreibende sollten
ihre digitale Strategie &ndern, indem
sie in Produkte investieren, die mehr
auf Automatisierung und maschinellem
Lernen basieren.”

Alternativen und Innovationen gibt
es immer, zumal in der IT-Welt. Zum
Beispiel die des Wiener Technologie-
anbieters Jentis. Klaus Miiller, Mitgriin-
der und Co-CEO, erldutert die Proble-
matik und deren Lésung durch Jentis:
,Unsere Kunden konnten die Conversi-
ons im Tracking auf ihren eigenen Web-
seiten nicht mehr nachvollziehen. Wir
haben nun eine Technologie entwickelt,
die es ihnen ermoglicht, ihre First-Party-
Daten zunichst selbst und vollstédndig
zu erfassen, ehe sie entscheiden, wel-
che Daten sie an Web-Analytics-Tools
zur Auswertung weiterleiten. Die Wei-
terleitung erfolgt iiber unseren ,Twin-
Server’, der die Daten dupliziert und sie
dadurch in zweifacher Weise verarbei-
tet: personenbezogen zur Auswertung
durch den Websitebetreiber selbst sowie
anonymisiert — und damit DSGVO-kon-
form - zur allfdlligen Weiterleitung an
Marketinginstrumente. Unser ,Hybrid-
system‘ funktioniert sowohl in der Ge-
genwart, in der es Third-Party-Cookies
noch gibt, als auch in der Zukunft der
First-Party-Daten.“ 4
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DIE HERAUSFORDERUNGEN
DES MARKTES MEISTERN

Genau vor 100 Jahren griindeten zwanzig etablierte Warenhduser
den Handelsverband — mit dem Ziel, eine solide Handelsstruktur
in Osterreich aufzubauen.

Text / Marion Pertschy

kt Osterreich,

A Dreamteam. Der 6sterreichische Handelsverband setzt sich fur alle
Anliegen seiner Mitglieder ein.

Tanzer/M

eit der Griindung des Handelsverbands im Jahr 1921 als ,Verband 6sterreichi-
scher Detailfirmen“ engagiert sich die Vereinigung als freie Interessenvertretung und
Innovationsplattform. Im Laufe der Zeit wuchs die Gemeinschaft von zwanzig renom-
mierten Warenhdusern wie Julius Meinl AG und Palmers auf heute mehr als 4.000
Mitglieder und Partner, die gemeinsam etwa 80 Prozent des dsterreichischen Marktes
abdecken. In diversen Kongressen sowie heimischen und internationalen Foren ver-
netzt der Handelsverband osterreichische Handelsunternehmen und Retailer auch
weit iiber die Grenzen des Landes hinaus. So profitieren seine Mitglieder nicht nur vom
Know-how-Austausch und der Férderung von Qualitédtsstandards, sondern auch vom
Einsatz des Handelsverbands auf dem Feld der Gesetzgebung. Im Jahr 2019 feierte
er mit seiner erfolgreichen Wettbewerbsbeschwerde gegen den Amazon Marketplace
den bisher wichtigsten Sieg fiir mehr Fair Play im Handel. Um den Erfolgsweg auch in
Zukunft fortsetzen zu konnen, griindete die Interessenvertretung im selben Jahr das
Executive-Board des Osterreichischen Handels. Mehrere fiir den heimischen Handel
pragende Personlichkeiten sind Teil dieses Gremiums, das die gemeinsamen Interessen
nachhaltig und iiberparteilich vertritt. Heuer feiern sie mit dem Handelsverband sein
geschichtstrachtiges Jubilaum.

Valerie Voithofer, SPAR/Eva Trifft Fotografie, Dorotheum/Thomas Schwentner

Fotos / Stephan Doleschal, UNITO/Simon Moestl ONLOPH, Ri
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Harald Gutschi
Sprecher der Geschaftsfuhrung
UNITO-Gruppe / Otto Group

»

100 Jahre Handelsverband ist 100 Jahre
Erfolgsgeschichte einer freiwilligen Inte-
ressenvertretung. Fiir mich ist der Han-
delsverband ein Blueprint, wie Interessen-
vertretung in den néchsten Jahrzehnten
in Osterreich funktionieren wird. Ist die
Pflichtmitgliedschaft in zehn Jahren noch
up to date? Bringt das E-Commerce-Zeit-
alter und das selbstbestimmte Arbeiten
nicht neue Formen von Kollaboration und
Innovation? Ich denke, der Handelsver-
band hat sich zum Sprecher einer ganzen
Branche entwickelt. Ein kleines, schlag-
kréftiges Team kiimmert sich tdglich um
alle Anliegen des Handels und der Kolle-
ginnen und Kollegen im Handel. Vieles
wurde in den letzten 100 Jahren erreicht,
Grof3es in den letzten Jahren geschaffen.
Der Handelsverband hat es verstanden,
rechtliche Ungleichheiten zu adressieren,
hat die Flut an falsch verzollten Paketen
ohne bezahlter Mehrwertsteuer drama-
tisch reduziert und so allen Osterreichi-
schen Handlern signifikant geholfen. Fast
taglich findet sich der Handelsverband
in den Osterreichischen Medien wieder.
Welch grof3artige Leistung bei tiberschau-
barem Mitteleinsatz! Im Handelsverband
schlégt ein grofdes Herz fiir den osterrei-
chischen Handel. Ich wiinsche dem Team
des Handelsverbands alles Gute fiir die
Zukunft und viele weitere erfolgreiche
Jahre. Mogen alle Traume und Wiinsche
in Erfiillung gehen. Ad multos annos und
viele Griie vom grofiten Onlinehdndler
mit Sitz in Osterreich.

«

»

Fritz Poppmeier
Vorstandsvorsitzender SPAR AG

«

retail/ gas2021

STINIMEN AUS DEM EXECUTIVE-BOARD
DES HANDELSVERBANDES ZUM JUBILAUM

Csongor Német
» CEO MediaMarkt Osterreich

Der Handelsverband Osterreich ist ein wichtiges, neutrales Sprachrohr fiir eine der be-
deutendsten Branchen der 6sterreichischen Wirtschaft. Wir schétzen sein Engagement
und seinen Einsatz in entscheidenden Fragen unserer Sparte. Als Interessenvertretung,
Dialogpartner und Innovationstreiber leistet der Handelsverband mit seinen Initiati-
ven, Plattformen und Publikationen einen maf3geblichen Beitrag zum Erfolg heimi-
scher Handelsunternehmen. Wir gratulieren herzlich zum runden Geburtstag —bleiben

Sie weiterhin laut!
«

Antonia Stubenberg
CEO BABAUBA

»

Herzlichen Gliickwunsch zum 100-jdh-
rigen Jubilaum! Als freie Interessenver-
tretung stellt sich der Handelsverband
konstruktiv gegenwartigen Herausforde-
rungen, viel mehr auch den Themen der
Zukunft. Die Mischung aus exzellentem
Branchen-Know-how, Erfahrung und in-
novativer Offenheit macht den Handels-
verband einmalig und besonders. Auf die
nachsten hundert Jahre!

«

Der bekannte Marketingprofessor Franz-Rudolf Esch
hat in einer Studie festgestellt, dass nur 1,5 Prozent
aller Unternehmen élter als 100 Jahre werden. Der
Handelsverband ist zwar keine Firma, jedoch gilt die-
ser Satz sicherlich auch in dhnlicher Gr6enordnung
fiir eine Branchenvertretung. Der Handelsverband
hat es tiber lange Zeit geschafft, eine Branche, die
so wandelbar ist wie keine zweite, profund zu ver-
treten und hat damit das Kunststiick der 100 Jahre
geschafft. Herzliche Gratulation!

»

Herzliche Gratulation zu diesem bemer-
kenswerten Jubildum! 100 Jahre im In-
teresse der Mitglieder, mit ihnen und fiir
diese zu arbeiten ist bereits eine beacht-
liche Leistung. Doch allein die Entwick-
lungen in den letzten zehn Jahren zeigen
deutlich, wie wichtig diese dynamische
Interessenvertretung fiir die Branche ge-
worden ist. 3.800 neue Mitglieder, eine
erfolgreiche Klage gegen Amazon Market-
place, unermiidliches Eintreten fiir Steu-
ergerechtigkeit und fairen Wettbewerb,
tatkréftige Hilfe in Pandemiezeiten und
vieles mehr. Es ist mir eine Freude und
Ehre, hier im Sinne der Mitglieder mitwir-
ken zu diirfen, und ich méchte mich beim
ganzen Team und besonders bei Prési-
dent Dr. Stephan Mayer-Heinisch herzlich
bedanken! Auf geht’s in die (hoffentlich)
néchsten 100 Jahre mit Energie und mit
der Unterstiitzung der vielen Mitgliedsbe-
triebe. Es gibt noch viel zu tun!

«

Karin Saey
Leitung Bereich Handel
Dorotheum GmbH & Co. KG }
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Horst Leitner
CEO HOFER S/E

»

HOFER gratuliert herzlich zum runden
Jubilaum! Der Handelsverband ist seit
jeher eine wichtige Institution fiir den
Handel und bietet ein Top-Netzwerk
zum Austausch von Know-how sowie
Best-Practice-Beispielen handelsrelevan-
ter Themen. Die Interessenvertretung ist
auch ein Sprachrohr fiir uns Handler. Und
wie wichtig und wertvoll diese Funktion
ist, zeigt sich ganz besonders immer in
Krisensituationen, wie beispielsweise in
den Corona-Jahren 2020 und 2021. Ge-
rade in solchen Situationen braucht es
einen starken Partner, der Themen stell-
vertretend an die Offentlichkeit bringt
und auch an die Politik richtet. Vielen
Dank fiir diesen Einsatz seit nunmehr 100
Jahren und alles Gute fiir die vielen Jahre
und Jahrzehnte, die noch kommen!

«

»

Was vor vielen Jahren als Interessenge-
meinschaft weniger Warenhduser be-
gann, ist heute zu einem Sprachrohr und
Partner fiir tausende Mitglieder herange-
wachsen. Der Handelsverband schafft es
seit nunmehr 100 Jahren, diese facetten-
reiche Branche und die mannigfaltigen
Interessen seiner Mitglieder zu biindeln
und erfolgreich zu vertreten. Es freut
mich, zu diesem besonderen Jubildum
gratulieren und mich auch fiir den Einsatz
bedanken zu kénnen. Auf weitere Jahre
der guten Zusammenarbeit!

«

Marcel Haraszti
Vorstand REWE International AG
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Norbert W. Scheele
» CEQ Osterreich/CEE/SEE, C&A

In den letzten 100 Jahren hat sich in Osterreich viel veridndert, aber insbesondere das
Gesicht des Handels hat sich komplett verdndert und auch das Gesicht des Handelsver-
bands. Immer an der Seite der Hindler und heute mit mehr als 4.000 Mitgliedern aller
Geschiftsgrofen werden die téglich aufkommenden Themen behandelt und mogli-
che Unterstiitzungen den Firmen angeboten. Vielen Dank fiir die gute Unterstiitzung
von beiden Seiten und auf weitere gute Zusammenarbeit mit allen Héndlerinnen und

Handlern.
<«

Robert Hartlauer
Geschaftsfuhrer
Hartlauer Handelsgesellschaft m.b.H.

»

Anlasslich des 100-Jahr-Jubildums darf
ich zum Erfolg des Handelsverbands
Osterreich gratulieren! Es ist schon, ei-
nen parteipolitisch neutralen Verband
zu haben und damit so viele engagier-
te Mitgliederinnen und Mitglieder zu
verbinden, die sich im Handelsverband
einbringen und geschlossen als gemein-
sames Sprachrohr nach auf3en auftreten.
Gerade jetzt, in der Zeit der allgemeinen
Herausforderungen wie der Corona-Kri-
se, ist dies ein sehr wertvoller Beitrag fiir
die osterreichische Wirtschaft. Ich wiin-
sche Rainer Will, dass er den Handelsver-
band auch weiterhin mit viel Erfolg ver-
tritt und damit auch seinen Beitrag zur
Arbeitsplatzsicherung von iiber 480.000
Handelsangestellten leistet.

«

»

100 Jahre! Das ist eine lange Zeit. Im Han-
del ist in diesen letzten hundert Jahren
kein Stein auf dem anderen geblieben,
wenngleich es am Ende immer noch um
dasselbe geht: die Kundinnen und Kun-
den zufriedenzustellen. Als freiwillige
Interessenvertretung hat der Handelsver-
band in diesen 100 Jahren den Handel ak-
tiv mitgestaltet und gerade in den letzten
Jahren wieder deutliche Zeichen gesetzt.
Wir danken dem Team des Handelsver-
bands rund um Prasident Dr. Stephan
Mayer-Heinisch und Geschéftsfiihrer Ing.
Mag. Rainer Will fiir den groRen Einsatz
und das Herzblut, mit dem sie sich fiir un-
sere Anliegen einsetzen. Gratulation den
Jubilaren, wir freuen uns auf weitere ge-
meinsam erfolgreiche Jahre!

«

Alessandro Wolf

Vorsitzender der Geschaftsleitung
Lidl Osterreich GmbH

<
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Osterreich hat eine der niedrigsten Corona-lmpfquoten in Westeuropa.
Um das zu dndern und die Bevélkerung mit Positivanreizen zum Impfen
zu motivieren, hat der Handelsverband Ende November gemeinsam mit
dem Newsportal oe24.at eine Weihnachts-Impflotterie gestartet.
Aktuelle Studien zeigen, dass damit fast 40 Prozent der heimischen
Impfskeptiker zum ersten Stich motiviert werden kdénnen.

nlésslich des vierten harten Lock-
downs in Osterreich haben der Handels-
verband und oe24.at gemeinsam eine
bundesweite Weihnachts-Impflotterie ins
Leben gerufen. Verlost werden mehr als
1.000 Sachpreise von Elektroautos, Fahr-
rddern und E-Rollern tiber TV-Gerite,
Smartphones und Spielekonsolen bis hin
zu Mobeln, Uhren, Schmuck, Spielwaren,
Handtaschen und Einkaufsgutscheinen.
Samtliche Preise werden vom osterreichi-
schen Handel kostenfrei zur Verfiigung
gestellt.

Alle in Osterreich lebenden Men-
schen, die sich von 1. Oktober bis zum
23. Dezember eine Erst-, Zweit- oder
Drittimpfung geholt haben, konnen
an der Impflotterie teilnehmen und
tolle Preise gewinnen. Die Kampagne
wurde initiiert, um die Krisenfestigkeit
zu stirken und die Durchimpfungsrate
rasch zu steigern. Die Bevolkerung soll
damit fiir die harte Zeit der letzten 21
Pandemie-Monate belohnt, anstatt stets
mit weiteren Corona-Malfnahmen und
Verboten eingeschrankt zu werden.

Dariiber hinaus erledigen viele Konsu-
mentinnen und Konsumenten ihre Weih-
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Text / Julia Gerber & Gerald Kiihberger

nachtseinkdufe nun online — zum groffen
Vorteil ausldndischer Versandhéndler.
Dabei miissten gerade jetzt heimische
Betriebe durch regionale Kaufkraft ge-
fordert werden. Durch die Impflotterie
soll das Bewusstsein fiir den regionalen
Einkauf gescharft, und die Menschen sol-
len zum Einkaufen im stationdren Handel
nach dem Lockdown animiert werden.

»Zwischen kostenfreier Impfung und
dem Impfzwang steht der Positivanreiz.
Genau darauf setzen wir. Wenn die Bun-
desregierung die Chance, Impfpramien
zu setzen oder Impflotterien zu starten,
nicht nutzt, dann miissen das eben an-
dere tun. Wir wollen mit unserer Weih-
nachts-Impflotterie nicht nur die Er-
stimpfungsrate steigern, sondern auch
Impfdurchbriiche mangels Booster-Imp-
fungen reduzieren. Jede Impfung zahlt
und tragt dazu bei, den heimischen Han-
del zu erhalten und Arbeitsplétze in Oster-
reich zu sichern®, sagt Handelsverband-
Geschéftsfithrer Rainer Will.

Die  Weihnachts-Impflotterie ~ von
Handelsverband und oe24.at wird von
folgenden Handelsbetrieben unterstiitzt:
Lidl, Kastner & Ohler, Gigasport, Lidl

Connect, Libro, Pagro, Rutter Immobi-
lien Gruppe (mit den Einkaufszentren
Cyta Vols, M4 Worgl, Biihlcenter Krems
und EO Einkaufszentrum Oberwart),
Tupperware, Thalia, SES Spar European
Shopping Centers, Westfield (Shopping
City Siid & Donauzentrum), Reiter Bet-
ten & Vorhdnge, Dorotheum, OBI Bau-
und Heimwerkerméarkte, Donautreff
Einkaufszentrum Ottensheim, Let’s Do
It, Kaufhaus Tyrol, Wien Mitte The Mall,
Briindl Sports, Change Lingerie, PlusCity,
ece Einkaufs-Centrum Kapfenberg, Max
& Benito, Parndorf Fashion Outlet, Me-
tro Osterreich, Gans, Ernsting’s family,
Dominici Schuhhandel, freytag & berndt,
Mobelhaus & Tischlerei Edlinger, Verein
Echt Graz — Gemeinschaftsaktion Innen-
stadt, Lugner City, HOFER, Fielmann,
Deichmann, Wels Marketing, DEZ Ein-
kaufszentren, Lichtagent, Gasser Kerzen,
Musikdinge, Dandy Dog, LCS Leoben City
Shopping, Einkaufszentrum Donaupark
(Mauthausen) und C&A Mode.

Mehr Informationen auf
www.oe24.at/impflotterie {
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DEPOT - TRENDIGE WOHNACCESSOIRES
AUF WAGHSTUMSKURS

Die Marke DEPOT steht fiir moderne stationare
Filialgeschafte und Onlineshops, deren Angebot

von saisonalen Dekoartikeln (iber Wohnaccessoires

bis zu Kleinmdbeln reicht. Das Sortiment zeichnet sich
durch wechselnde Produkte in trendigem Design

zu erschwinglichen Preisen aus.

EPOT gehort zur Gries Deco Company
GmbH mit Sitz im bayrischen Niedernberg,
die heute wieder von der Familie Gries ge-
fithrt wird. Vor mehr als 70 Jahren wurde
das Unternehmen als ,,Oskar Gries Fabrika-
tion von kiinstlichen Friichten und Christ-
baumschmuck® von Oskar und Maria Gries
in Schoéllkrippen gegriindet. Im Lauf der
Zeit bauten es die nachfolgenden Generati-
onen immer weiter aus. Im Jahr 2013 er6ff-
nete die Gries Deco Company in Niedern-
berg eines der groften und modernsten
Logistikzentren Deutschlands.

STARKE EXPANSION

Heute hat das Mutterunternehmen rund
6.500 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
sowie etwa 500 Filialen in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz. Auch mit ei-
nem Onlineshop als wichtigem Vertriebs-
kanal ist DEPOT in jedem der drei Markte
sowie zudem in Frankreich, den Niederlan-
den, Belgien und der Slowakei vertreten.
Die starke Expansion in der DACH-Region
fithrte zu einer flachendeckenden Pra-
senz. Dabei stehen die Zeichen weiter auf
Wachstum - sowohl fiir die Marke DEPOT
als auch fiir die weiteren Marken der Gries
Deco Company. Dazu zdhlen iPuro, eine
der bekanntesten Raumduftmarken, sowie
Rooms by DEPOT, ein Vertriebskonzept fiir
EinzelhandelsgroB3flachen. Zudem will das
Unternehmen kontinuierlich seine strategi-
schen Partnerschaften erweitern. Und die-
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A Teamgedanke.
Rainer Gossl ist Country
Manager bei DEPOT Oster-
reich. Er und sein Team re-
prasentieren die Werte des
Unternehmens.

DEPOT

Kontakt

DEPOT Handels GmbH
Triester StraBe 10

2351 Wiener Neudorf
www.g-d-c.eu
www.depot-online.com
atbuero@g-d-c.eu

ses Wachstum kommt auch in Osterreich
an. In diesem Jahr eréffnete in der PlusCity
Pasching bereits die 50. Filiale — ein weite-
rer Ausbau des Filialnetzes ist aufgrund des
grof3en Erfolgs bereits geplant.

DEKO-IDEENGEBER

Die DEPOT-Filialen nehmen die Kunden mit
in eine attraktive Wohnwelt, die Lust zum
jahreszeitlichen Dekorieren und Gestalten
individueller Lebensbereiche macht. Mit
ihrem geschmackvollen, hellen Store De-
sign laden die Geschifte zum entspannten
Stobern und Verweilen ein. Ziel ist es, die
Kunden zu inspirieren und ihnen Produkte
und Ideen zu bieten, wie sie bereits mit eini-
gen ausgesuchten Stiicken ihr Zuhause ver-
schonern konnen. Rainer Gossl, Country
Manager DEPOT Osterreich: ,Wir méch-
ten, dass unsere Kundinnen und Kunden
einen Mehrwert durch den Besuch unserer
Filialen erhalten. Sie finden bei uns Anre-
gungen, um ihr Lebensumfeld wohnlich,
zeitgemald und ganz nach ihren eigenen
Wiinschen zu gestalten. Auch lésst sich bei
uns das perfekte Geschenk fiir einen lie-
ben Menschen oder stilvolle Dekorationen
fiir zahlreiche Anlisse von Geburtstag bis
Hochzeit finden. Ein Besuch lohnt sich im-
mer und macht Spaf, da das vielféltige An-
gebot je nach Jahreszeit variiert.“

ENGAGIERTES TEAM

Das Erfolgsgeheimnis von DEPOT ist die
Unternehmenskultur. An allererster Stelle
stehen die engagierten Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter, die in den Filialen auch als
Gesicht des Unternehmens dessen Werte
reprasentieren. Hinzu kommen ein hohes
Qualitatsbewusstsein, ein perfektes Gespiir
fiir Trends und die grof3e Vielfalt des Sorti-
ments. Zusammen mit dem entsprechenden
unternehmerischen Mut hat sich das Fami-
lienunternehmen so eine starke Marktposi-
tion in der DACH-Region erarbeitet. 4
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BRINGEN SIE MIT BEARINGPOINT
ORDNUNG IN IHR DATENCHAOS

Durch die richtige und rechtzeitige
Verwendung von Daten kénnen Sie

schnell und effizient Ihre Wetthewerbs-

vorteile steigern. Wir beraten Sie
dabei.

de Daten zur Verfiigung. Aber um

Entscheidungen zeitgerecht und
unbiirokratisch treffen zu kénnen und
um Wettbewerbsvorteile zu generieren,
miissen diese Daten addquat ausgewer-
tet werden.

Wir unterstiitzen unsere Kunden
mit individuellen Lésungsanséatzen und
den neuesten Technologien dabei, ihre
Daten bedarfsoptimiert aufzubereiten —
und so auch ohne zusétzlichen Aufwand
den Umsatz steigern zu konnen.

Durch unsere Expertise in Nachfrage-
prognose, Real-Time-Datenprozessie-
rung und -auswertung sowie durch
unsere langjihrige Erfahrung in Soft-

Viele Unternehmen haben umfassen-

PROFESSIONELLE BERATUNG
IN TRANSPORT UND LOGISTIK

Frachtrasch international mit Sitz in

Braunschweig ist seit tiber 100 Jahren
verlasslicher Partner von Industrie und

Handel in der DACH-Region.

héngige und praxisbezogene Revi-

sions- und Beratungsleistungen in
den Bereichen Transport- und Logis-
tikkosten. Ist-Aufnahme, Entwicklung
von Soll-Konzepten und nachhaltige
Realisierung der Malnahmen sind Ge-
genstand der Dienstleitung. Digitali-
sierte Prozesse und hohe Fachkenntnis
haben zur mehrfachen Auszeichnung
als Top-Consultant und Top-Innovator
geflihrt. Frachtrasch als privates inha-
bergefiihrtes Unternehmen mit Allein-
stellungsmerkmalen in den Segmenten
Frachtrechnungspriifung, = Transport-
kostenberatung und Logistik-Consulting
ist Europas erste Adresse. Die Arbeits-
weise ist ergebnisorientiert und gepragt
durch ein klar strukturiertes, systema-
tisches Vorgehen unter Einsatz diverser
quantitativer und qualitativer Methoden
und Tools fiir messbare Ergebnisse. 4

Frachtrasch bietet neutrale, unab-
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ware-Design  und -Implementierung
werden innovative und nachhaltige
Applikationen realisiert. Mittels abge-
stimmter Strategien und Prognosen
konnten beispielsweise die Verkéufe
eines Buchverlags am Point of Sale opti-
miert werden. 4

' HANDELS
VERBAND

PARTNER

‘ Experten.

Mit der Hilfe
von Bearing-
Point kénnen
Unternehmen
ohne viel Auf-
wand ihre Um-
satze steigern.

BearingPoint.

Kontakt

BearingPoint GmbH

Wiedner Gurtel 9-13 / Turm 24
1100 Wien
www.bearingpoint.com

Frachtrasch
Sredereeatioeal
Kontakt
Frachtrasch international
Jasperallee 82
D-38102 Braunschweig
Tel.: +49 531 2346-208
+49 170 8552519
d.ohims@frachtrasch.com
www.frachtrasch.com

A Consulting. Das Fuhrungsteam von Frachtrasch um
den Geschéaftsfuhrer Eike van Deest (rechts vorne
neben dem Léwen) berat Kundinnen und Kunden
fachmaéannisch im Bereich Logistik und Co.

r HANDELS
VERBAND

PARTNER
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DIE GEWISTA IST OSTERREICHS NUMNER 1
IM BEREIGH OUT OF HOME

Von der Plakatwerbung bis zu digitalen Infoscreens
ist die Gewista-AuBenwerbung vielseitig und bietet
die richtige Flache fiir jede Werbekampagne.

' HANDELS
VERBAND
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0000000

Kontakt

Andrea Groh

Chief Sales Officer
andrea.groh@gewista.at
Tel.: +43 179597756

Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern

zu den grofdten Medienunternehmen
Osterreichs und ist Marktfithrer im Out-
of-Home-Segment. Mehrheitlich gehort
sie zum Weltmarktfithrer JCDecaux.
Die Geschaftsfelder gliedern sich in drei
Bereiche: Billboard (klassisches Pla-
kat), Street Furniture (Rolling Board
und City Light) und Transport Media
(U-Bahn-Werbung sowie Werbeflachen
auf Strallenbahnen und Bussen). Der
Fokus liegt dabei auf der Digitalisierung.

n ie Gewista-Gruppe zahlt mit iiber 350

Theresa Sternbach

Head of Key Account
theresa.sternbach@gewista.at
Tel.: +43 676 6695412

In Osterreich vereint der Konzern unter
anderem OOH-Spezialisten wie KUL-
TURFORMAT, MEGABOARD oder INFO-
SCREEN. Letzteres betreibt iiber 3.000
Screens in und um o6ffentliche Verkehrs-

mittel in den wichtigsten Hauptstadten
Osterreichs und zihlt mit zehn Prozent
nationaler Tagesreichweite zu den grof3-
ten Massenmedien des Landes. 4

60 PROZENT DER KUNDEN WOLLEN MOBIL
KOMMUNIZIEREN UND EINKAUFEN

Mit LINK Mobility revolutionieren und
automatisieren Unternehmen das Kundenerlebnis
in Service und Marketing mittels SMS, WhatsApp,

Unternehmen im Bereich Auf3en-
werbung zu mehr Prasenz auf den
StraBen Osterreichs.

RCS, Chatbot & Co.

Angelpunkt unseres Alltags léngst

nicht mehr exklusiv fiir die Inter-
aktion zwischen Privatpersonen reser-
viert. Heutzutage wollen Konsumen-
ten die Convenience des Smartphones
auch fiir die Kommunikation mit Un-
ternehmen nutzen. Mobile Messaging
— also die Kommunikation {iber SMS,
WhatsApp oder RCS (Rich Communi-
cation Services) — wird damit zum zen-
tralen Kontaktpunkt fiir jede B2C- und
B2B-Kundeninteraktion.

Die Moglichkeiten sind grenzenlos:
Malfdgeschneiderte Marketing-Nachrich-
ten mittels SMS, die WhatsApp-Benach-
richtigung zur néchsten Paketzustellung
oder der mobile Coupon — Mobile-Mes-
saging-Losungen erlauben es Unterneh-
men, einen personlichen Draht zu ihren
Kunden aufzubauen und ein optimales
Kundenerlebnis zu garantieren. 4

nas Smartphone ist als Dreh- und
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A Innovator. Marketing via SMS und Messengerdiensten wird dank dem
IT-Unternehmen LINK Mobility revolutioniert und automatisiert.

#% link mobility

Kontakt

Josef Grabner

VP Commercial Operation DACH ' HANDELS
VERBAND

Tel.: +43 676 3514229
josef.grabner@linkmobility.com

PARTNER
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PENDL MAIR - BESTE BERATUNG

MIT ZUKUNFTSPERSPEKTIVE

Wir sind eine moderne, dynamische
Rechtsanwaltskanzlei mit Expertise
in den Bereichen geistiges Eigen-
tum, Wettbewerbsrecht und unter-
nehmensbezogene Geschafte.

sie neben einschldgigen Fachexper-

ten auch iiber exzellente Kenntnisse
der zu beratenden Branchen verfiigt.
Wir finden, dass man auch die wirt-
schaftlichen Herausforderungen der
Zeit kennen und die Unternehmerschaft
verstehen muss, um effizient und fir
den individuellen Klienten gewinnbrin-
gend zu beraten. Unsere Beratung fiihrt
dazu, dass die Entscheidungsfindung
fiir die Geschiéftsleitung leicht gemacht
wird. Wir bei PENDL MAIR unterstiit-
zen nicht nur bei akuten Rechtsproble-
men, sondern auch dabei, Risiken im
Unternehmen zu minimieren und damit

Eine starke Kanzlei zeichnet aus, dass

Q HANDELS

Ngp VERBAND

Janner 2022
der Website

HV Preis: fir Mitglieder & Partner des
Handelsverbandes sowie EHI Mitglieder

A Vorsorge.
Die Rechtsanwalte von PENDL MAIR
unterstitzen dabei, Risikenim Un-
ternehmen zu minimieren.

Fiir alle vier GroBveranstaltungen des

Handelsverbandes:

- Handelskolloquium
- eCommerce Day

- Tag des Handels

- Tech Day

' HANDELS
VERBAND

PARTNER

8 PENDL | MAIR

B ~=CHTSANWALTE | ATTORNEYS AT LAW

Kontakt

PENDL MAIR Rechtsanwalte OG
Annagasse 10/2/09

1010 Wien

Tel.: +43 15129448
www.pm-law.at

Dr. Gerald Mair
Rechtsanwalt | Partner
mair@pme-law.at

auch zukiinftige Kosten einzusparen.
Zahlreiche nationale und internationa-
le Auszeichnungen bestédtigen unseren
Weg und unsere Philosophie. Wir freuen
uns auf die Zusammenarbeit mit dem
Handelsverband. 4

Fiir die drei in Wien stattfindenden
GroBveranstaltungen des
Handelsverbandes:

- Handelskolloquium

- eCommerce Day

- Tech Day

Regulérer Tarif € 1.200,-
$2 HV Preis € 600,-

Regularer Tarif € 1.880,-
€3 HV Preis € 940,-
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PREISVERGLEIGH.AT - BUILDS BRIDGES
BETWEEN CUSTOMER & PRODUCT

Unsere Mission ist es, Online-
shopper bei der Navigation durch

den Produktdschungel zu unter- 1 H
stiitzen und das beste Produkt PrelsvergIeICh
zum besten Preis zu finden. Kontakt

Tjark Pauls

Vertriebsleitung Preisvergleich.at
tjark@preisvergleich.eu
Tel.: +49 6421 96 89 259

tal fiir die beliebtesten Produkte aus

Haushalt und Unterhaltungselekt-
ronik. Die typischen User haben bereits
eine Kaufentscheidung getroffen, sind
sich aber noch unsicher, welches kon-
krete Produkt passend fiir sie ist. Dabei i i
unterstiitzen wir sie. A Entscheidungshilfe

Preisvergleich.at ist ein Vergleichspor-

Die unabhingige Redaktion vereint Stefan Laun und sein Team erstellen Eine Produktlistung auf Preisver-
Testberichte einschligiger Testmagazi- Produktlisten, um Kunden die Kauf- gleich.at ist grundsitzlich kostenfrei.
ne und errechnet eine durchschnittli- entscheidung zu erleichtern. Kosten entstehen nur fiir tatsdchliche
che Testnote. Ergénzt werden beliebte Besuche auf Threm Shop (CPC/CPO).
Produkte in ausfithrlichen Praxistests, Fiir internationale Shops ist eine Listung
so wie auch der Endverbraucher die Pro- in der gesamten DACH-Region moglich,
dukte zu Hause benutzen wiirde. auf Wunsch auch bei Google. 4

DIGITALE BEZAHLMETHODEN ALS ERFOLGSGARANT FUR DEN HANDEL

Visa setzt auf ein vielfaltiges Angebot und technologisches Know-how und hat den Anspruch,
die beste Lésung zu bieten, um digital zu bezahlen und bezahlt zu werden - fiir jeden und (iberall.

der Visa-Zahlungen kontaktlos, und

auch E-Commerce-Transaktionen
stiegen hierzulande 2021 um 15 Pro-
zent. Uberall bequem und sicher zah-
len zu koénnen wird fiir Handler und
Kunden immer wichtiger. Das machen
neue digitale Technologien mit einem
einfachen Check-out im Onlinehandel
(Click to Pay), mit der Verwandlung des
Smartphones in ein Zahlungsterminal
(Tap to Phone) und mit der Einfithrung
der multikanalfihigen Visa-Debitkarte
moglich. Ziel des Unternehmens ist es,
Bezahlen und Bezahltwerden weiterhin

In Europa sind mehr als 80 Prozent

sicher und komfortabel zu gestalten. A Transaktionen. Neue digitale Technologien
"Wir positionieren uns mit innovativen V’sA erm(‘)glicher_} Handlern und Kunden tberall be-
Losungen als ein Netzwerk, das Men- quem und sicher zu zahlen.

schen, Unternehmen und Technologien Kontakt

zusammenbringt. Hier profitieren wir Michael Bratl

von unserer Internationalitit und star- Visa Europe Services LLC

ken Partnerschaften in Osterreich®, so Senior Merchant and Acceptance ' HANDELS
Stefanie Ahammer, Country Managerin Development Manager VERBAND

von Visa Osterreich. < bratim@visa.com PARTNER
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Fotos / Preisvergleich Europe GmbH/Orya Weiss, VISA
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ZUKUNFT

AN DIE ZEIT ANGEPASST

Sie gehen mit der Zeit und reagieren auf aktuelle Entwicklungen

wie den Onlineshopping-Boom oder das gesteigerte Interesse

am Thema Nachhaltigkeit: Die Startup-Partner des Handelsverbands,
die wir in dieser Ausgabe vorstellen, haben passende Antworten

auf den gesellschaftlichen Wandel.

Text / Marion Pertschy
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GLOBAL MAIL

MKB GLOBAL MAIL & FREIGHT

www.globalmail.at

Dass das Osterreichische Unternehmen
MKB Global Mail & Freight GmbH im Be-
reich Lagerung und Versand jede Men-
ge Expertise besitzt, ist offensichtlich.
Immerhin hat sich der heutige Logisti-
ker in den vergangenen 30 Jahren im
Postversand am Markt positioniert. Im
Jahr 2015 entwickelte das Unternehmen
jedoch ein neues, frisches Konzept, um
mit der Zeit zu gehen. ,,Der Briefversand
wird immer selektiver. Daher mussten
wir uns besser fiir die Zukunft aufstel- B A it
len®, erklart Martin Kriiger, Inhaber des | . Umstieg. Da der Versand immer

Versanddienstleisters. Dabei stehen die selektiver wurde, stellte Global Mail
Wiinsche der Kunden fiir ihn im Mittel- Isae'pet” Fokus;jvom Brief- auf den hen so viel gute Energie. Und wenn die
punkt. Eine breite Produktpalette er- axetversandum. Startups wachsen, wachsen wir automa-

laubt es Unternehmen, diverse Schritte tisch mit“, so der Unternehmer.
des Versandhandels an Global Mail ab-

zugeben: Neben dem Lagern und Ver- 60{ M
senden von Waren stellen Kriiger und ?“’ma) 1

seine Mitarbeiter auch eine Fotobox zum

Ablichten der Waren bereit, bieten eine GI"EB ZWEI:K

Schnittstelle fiir alle gdngigen Shopsys- www.guterzweck.at

teme und die grafische Gestaltung von
Flyern und Paketkartons an und betreu-
en darliber hinaus ein Callcenter fiir
Fragen zur Lieferung. ,Wir entwickeln
uns mit unseren Kunden weiter und
sind offen fiir alle Wiinsche“, so der Ge-
schéftsinhaber. Daher sind auf Basis von
Kundenanfragen in Zukunft auch wei-
tere Add-ons fiir Kriiger denkbar. Den

,Tue Gutes und rede dariiber!“: Dieses
Sprichwort beschreibt die Idee hinter
der Plattform guterzweck.at. Als ihr
Griinder Clemens Mayer sich 2017 das
Ziel setzte, sein Know-how im Bereich
des digitalen Marketings — er ist Inhaber
einer eigenen Marketingagentur — fiir
etwas Sinnvolles einzusetzen, war das

Erfolg seines Unternehmens behalt er je- A Startups selected by Thema Nachhaltigkeit gesellschaftlich
doch keineswegs fiir sich allein. Mit dem Katharina Schneider, CEO noch nicht ganz so prisent, wie es heute
Angebot kostenloser Lagerflichen und von MediaShop und Leiterin der Fall ist. ,,Ich glaube, dass sich Unter-

besonders giinstigen Konditionen im Pa- des Ressorts "Om”'Ch.?W”e" nehmen in den néchsten Jahren noch
Innovation & Startups” im

ketversand greift Global Mail Startups Handelsverband. starker im Thema Nachhaltigkeit posi-
unter die Arme. ,Diese Leute versprii- tionieren werden und daher {iberle- }
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A Wirksam. Um sein
Marketing-Know-how flr etwas
Sinnvolles zu nutzen, grindete
Clemens Mayer guterzweck.at.

gen miissen, wie sie ihre Bemiithungen
zielgerichtet kommunizieren wollen®,
so Mayer. Um Neuigkeiten, Tipps und
Inspiration rund um Nachhaltigkeit und
andere sozial relevante Themen, vor al-
lem aber auch jene Unternehmen, die
sich dafiir einsetzen, vor den Vorhang
zu holen, rief er guterzweck.at ins Le-
ben. ,,Der Hintergrund der Plattform ist
nicht, mit dem Zeigefinger auf andere
zu zeigen, sondern Best-Practice-Bei-
spiele zu liefern und den Menschen
eine Moglichkeit zu geben, sich selbst
eine Meinung zu bilden“, erklart er. Je
nach gewiinschter Reichweite kénnen
Unternehmen zwischen vordefinier-
ten Paketen wéhlen, die unter anderem
Blogbeitrdge, Mitgliederprofile, Soci-
al-Media-Postings oder -Kampagnen
beinhalten. Rund 25.000 Personen er-
reicht er derzeit iiber die Website und
seine Social-Media-Kanéle. Auch fiir die
Zukunft schwirren dem Unternehmer
bereits einige Ideen durch den Kopf, die
er jedoch derzeit noch nicht preisgeben
méchte. Uber den Newsletter bleiben In-
teressierte dennoch auf dem Laufenden.

¢

SWILOX
SWILOX

www.swilox.com

Der Anspruch der Griinder wurde in
Zeiten der Pandemie wichtiger denn
je: Kunden kleiner und mittlerer Un-
ternehmen sollen beim Onlineshopping
nicht zu US-Riesen wie Amazon und Co.
abwandern. Um Kéaufern daher den Zu-
gang zu Onlineshops Osterreichischer
Retailer zu erleichtern, entwickelten Al-
exander Fried und Thomas Lorsch eine

58

App, die als Zugangsschliissel fungiert,
aber auch ,die Shopping-Erlebniswelt
fiir den Kunden durchgéngiger und
Device-libergreifend macht®, erklart
Fried. Statt dem miihsamen Erstellen
verschiedener Onlineshop-Accounts
konnen Swilox-User durch das Scannen
eines QR-Codes ganz einfach direkt im
Geschiéft oder auch von Zuhause aus in
die einzelnen Webshops einsteigen. Erst
durch Bestdtigen werden die gespei-
cherten Kundendaten fiir die jeweiligen
Hiandler freigegeben, und der Login
kann daraufhin von Kunden auf allen
privaten Gerdten genutzt werden. Auch
ein Newsletter-System in Form eines
Messengerdienstes steht Unternehmen
zur Verfligung, um {iiber Angebote zu
informieren. Um absolute Datensicher-

»
Wir reduzieren mit Swilox
die Hiirden, sodass es fir
Kundinnen und Kunden
Sinn macht, nicht zu
Amazon zu gehen, sondern
eben zu genau dem Hand-
ler, zu dem sie sonst offline
auch immer gehen.

«

Alexander Fried
Swilox GmbH

heit zu garantieren, statteten Fried und
Lorsch ihre App in Zusammenarbeit mit
der Johannes-Kepler-Universitdt Linz
mit einem sehr hohen Niveau an Sicher-
heitsstandards aus. ,Unsere Daten sind
in Europa gespeichert. DSGVO-Daten-
sicherheit ist dabei ein ganz wichtiges
Thema. Eine Losung wie unsere muss
sicher funktionieren®, sind sich die Swi-
lox-Griinder bewusst.

7, easy2tax
EASY2TAXFREE

www.easy?2.tax

,Die Idee fiir die easy2taxfree GmbH
wurde 2019 durch offene Augen und ein
gutes Gespréch in einem Flugzeug gebo-
ren”, erzdhlen die Griinder Nikolas Tichy
und Sebastian Taucher iiber die Initial-
ziindung zu ihrem Unternehmen. Auf-
grund seiner langjdhrigen Erfahrung
in der Tax-free-Branche erkannte Tichy
den Digitalisierungsbedarf der Ge-
schéftssparte. Bei easy2tax handelt es
sich daher um eine digitale Losung, um
das Tax-free Shopping — das steuerfreie
Einkaufen durch die Refundierung der
Osterreichischen Mehrwertsteuer — ei-
nerseits fiir nichteuropéische Touristen
in Osterreich, andererseits fiir Hindler
zu erleichtern. Ziel der beiden war und
ist es, die bislang noch eher biirokrati-
sche Tax-free-Branche hierzulande in

A Eine fiir alle. Die Swilox-Grunder Alexander Fried und Thomas Lorsch erleichtern
Kunden Device-tbergreifend den Zugang zu ¢sterreichischen Online-Shops.

retail/ gasz021

Fotos / Wolfgang Strimmer, beigestellt



Fotos / Raphael Berthold, beigestellt

A Zijelsicher. Nikolas Tichy und Sebastian Taucher erkannten den Digitalisierungsbedarf
in der Tax-free-Branche und entwickelten eine umfassende Lésung.

das digitale Zeitalter zu fiihren. Von der
Erstellung des Tax-free-Vouchers iiber
den Erhalt des Zollstempels bis hin zur
Riickerstattung der Mehrwertsteuer in
der Heimatwahrung passieren nun alle
Schritte dank easy2tax digital, {iber ein
eigenstdndiges Terminal im Geschéft
oder eine Web-App durchgehend on-
line. Auch die individuelle Integration
der Tax-free-Losung in ein bestehendes
Zahlungssystem ist fiir das Unterneh-
men kein Problem. ,Unsere Losung ist
zeitsparend — sowohl fiir Konsumenten
als auch fiir Héndler*, wollen Tichy und
Taucher das Einkaufserlebnis fiir beide
Seiten angenehmer, aber auch lukrati-
ver machen. Zusatzlich wollen die Griin-
der individuelle easy2tax-Reports zum
Kaufverhalten der Kunden anbieten,
die ein gezieltes Marketing in der easy-
2tax Tourist App ermoglichen, wahrend
Kaufer durch ein Bonusprogramm von
der Verwendung der Tax-free-Losung
profitieren.

REBEL
MEAT
REBEL MEAT GBH

www.rebelmeat.com

1,2 Kilogramm Fleisch pro Person wer-
den im Durchschnitt pro Woche und
Kopf in Osterreich konsumiert. ,Nach-
haltig und gesund wéren 300 Gramm®,
meint Philipp Stangl, Griinder von Rebel
Meat. Mit ihren innovativen Fleisch-
kreationen — 50 Prozent Bio-Fleisch aus
Osterreich und 50 Prozent vegetarische
Zutaten wie Pilze oder Gemiise — wollen
er und Mitgriinderin Cornelia Habacher
die Osterreicher niaher an den Richtwert
heranfiihren. ,Es ist ein gro3es Bediirf-

retail/ gas2021

»
Wir bieten mit Rebel Meat
kein Entweder-oder,
sondern eine ganz neue
Kategorie. Unsere
Produkte sollen die
Méglichkeiten, in
manchen Situationen
weniger Fleisch zu essen,
erweitern.

«

Philipp Stangl
Rebel Meat GmbH

nis fiir viele Menschen, weniger Fleisch
zu essen. Der Marktanteil von Fleischer-
satzprodukten wéchst zwar, aber noch
auf sehr niedrigem Niveau“, so Stangl.
2018 befassten sich die beiden erstmals
mit dem Thema. Mittlerweile steht ein
Team aus den Fachbereichen Molekular-
biologie, Lebensmitteltechnologie, Gas-
tronomie und Fleischerei hinter ihnen.
,2Unsere erste Kreation, die Burger-Pat-
ties-Deluxe, sind sicherlich speziell,
weil sie auch zum Bioprodukt des Jahres
gewdhlt wurden. Dieses Jahr neu dazu-
gekommen und mit sehr viel Liebe emp-
fangen wurden die Kasekrainer, ist der
Rebel-Meat-Griinder zufrieden. Letztere
bestehen sogar nur noch aus 40 Prozent
Fleisch. Um den Fleischkonsum weiter
zu reduzieren, konnte in Zukunft dessen
Anteil im sogenannten ,,Blended Meat*
durch Insekten oder In-vitro-Fleisch er-
setzt werden. , Das ist ein Feld, das wir
uns sehr genau anschauen. Auch weil
diese Produkte ziemlich sicher als Mi-
schungen und nicht pur auf den Markt
kommen werden®, blicken die Rebel-
Meat-Griinder nach vorne. Erhiltlich
sind ihre Produkte bei ausgewahlten
Héndlern und in gut selektierten Re-
staurants. Die Arbeit mit Gastrono-
mie-Partnern wiirde Stangl aber gerne
forcieren. ‘

A Alternative. Rebel Meat will nicht mit ,,erhobenem Zeigefinger und Extremen* arbeiten,
stattdessen brachte das Team Produkte mit reduziertem Fleischanteil auf den Markt.
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GIPFELTREFFEN
DER BRANGHE

Zum bereits 17. Mal ist der TAG DES HANDELS am
23. und 24. September 2021 erfolgreich liber die
Biihne gegangen. Zentrale Themen der diesjah-
rigen Veranstaltung: Nachhaltigkeit & Regionalitit,
Standortentwicklung und POS-Innovationen.

Redaktion / Julia Lewandowski

— = SN SSSS_ Ay
A Podiumsdiskussion. Uber ,Regionalitat als Trendfaktor* diskutierten: Gerald Kuhberger (Presse-
sprecher Handelsverband), Johannes Schmuckenschlager (Prasident Landwirtschaftskammer NO),
Marcel Haraszti (Vorstand REWE International), Peter Umundum (Vorstand Paket & Logistik, Oster-
reichische Post), Alexandra Mayr (Marketing Managerin, Rebel Meat), Hannes Royer (Griinder und
Obmann, Land schafft Leben).

m Rahmen der 17. Ausgabe des »
TAGS DES HANDELS, wurde trotz Co- Eine Marke ist
rona und unter strenger Einhaltung al-

ler damit verbundenen Mafinahmen ein ein Ve rtrauenStrager

neuer Rekord erzielt. Denn im Rahmen - das hat sich auch
des zweitdgigen Branchenhighlights, wahrend der Krise
das in Kooperation mit REGAL im Tosca- bestiti gt.

na Park in Gmunden iiber die Biihne

ging, konnte man heuer mehr CEOs «

denn je begriiBen. Insgesamt haben Giinter Thumser

iiber 300 Interessierte an dem spannen- Osterreichischer Verband

den Event teilgenommen. der Markenartikelindustrie

)y &

A GroBes Interesse.
Oben: Roland Pirker
(Geschaftsfuhrer
REGAL) im Ge-
sprach mit Peter
Klien (ORF). Unten:
Auch Gerhard Drexel
(Aufsichtsratsvor-
sitzender SPAR)
schaute bei der Ver-
anstaltung vorbei.

A Impulse. Marcel
Haraszti sieht
die Themen
Offnungszeiten
und Lohnkosten
als wichtige Zu-
kunftsfaktoren
far den Handel.

D R

HANDELS
VERBAND

SPRECHER
UND
PARTNER
DES
HANDELS.

Fotos / Afra Himmerle-Loidl
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Die CEO-Dichte war
dieses Jahr so hoch wie
noch nie, darauf bin ich
besonders stolz.

«

Rainer Will
Geschéaftsfuhrer Handelsverband
(oben mit Moderatorin Angelika Pehab)

A Analyst. Thimon de Jong sprach dartber, wie sich
menschliches Verhalten durch die Pandemie verandert hat.

WINNER

3
LA P J
L P

OSTERREICHISCHER

HANDELSPREIS

A Ehrung. Der 6sterreichische Handelspreis wird jedes Jahr fur herausragende Leistungen im

heimischen Handel vergeben. Heuer wurde Handelsikone Harald J. Mayer, der 28 Jahre lang
den Kaffee- und Non-Food-Handler Tchibo/Eduscho in Osterreich leitete, damit ausgezeichnet.
Seinen Preis nahm fur ihn Marcel Loffler, CEO der Julius Meinl Coffee Group, entgegen.

- s

{ Best Practice.
Speaker wie
(v.l.n.r.) Harald
MieBner (BILLA),
Gunter Thumser
(MAV), Verena
Pelikan (Sweets &
Lifestyle), Markus
Marek (Kelly's),
Fritz Poppmeier
(SPAR) und
Christoph Teller
(JKU Linz)
prasentierten
Branchentrends.

{ Insider. Li.: Minis-
terin Leonore Ge-

Keynote auf Recy-
cling ein. Re.: Han-
delsverband-Pré&-
sident Stephan
Mayer-Heinisch
neben Karl Wehner
von der Alibaba
Group.

o - = | S

wessler ging in ihrer

4 Gebannt. Themen wie Sustainable Commerce, der Wert von
Marken und Circular Packaging kamen beim Publikum gut an.

Im Rahmen des Events fand auch das
traditionelle Plattformtreffen ,Lebens-
mittel. Wertschitzen“ statt, bei dem sich
fiihrende Vertreter von 18 Verbédnden
und Organisationen aus allen Bereichen
rund ums Lebensmittel austauschten.
Dabei wurde viel iiber Regionalitdt und
die Forderung heimischer Lebensmittel
gesprochen.

ERFOLG DURCH AUSTAUSCH

Neben den Vortrdgen vieler bedeutsa-
mer Speaker und zahlreichen hochka-
ritig besetzten Podiumsdiskussionen
machte vor allem die Moglichkeit des
brancheninternen Austauschs die 17.
Ausgabe des TAG DES HANDELS zu ei-
nem inspirierenden Highlight. 4
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NOT
KEESTART OSTERRE

S JEM
te MEINL-REI
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VERBAND

Digitali
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| identifi

A Branchenfest. NEOS-Parteichefin
Beate Meinl-Reisinger (ganz oben)
bei ihrer Keynote. Bilder darun-
ter: Abgesehen von spannenden
Buhnentalks konnte sich das
Publikum bei mehreren Touchpoints
Uber Tech-Trends informieren.

»
Es gibt in Osterreich keine
vergleichbare Veranstaltung,
wo man derart ausgereifte,
einsatzbereite Technologien
fur die Retailbranche
kennenlernt.

«

Rainer Will
Geschaftsfuhrer Handelsverband

Redaktion / Julia Lewandowski

retail Innovation Award 2021

och {iber den Dichern Wiens,
im 35. Stock des myhive Twin Towers,
hat sich im November 2021 das digi-
talaffine Who is Who der Handels-
branche beim alljahrlichen TECH
DAY des Handelsverbands getrof-
fen. Der traditionelle Pflichttermin
fiir die Osterreichische Handelsszene
fand bereits zum zehnten Mal statt —
Corona-bedingt allerdings unter stren-
ger ,2G+“-Regel. 140 Teilnehmer
verfolgten den von Handelsverband-

Der TECH DAY 2021 richtete das Spotlight erneut

auf Innovationen und technologiebasierte L6sungen
fiir den Handel. An die besten unter ihnen gingen
die Retail Innovation Awards. Wir prasentieren

die Highlights des unterhaltsamen Branchenevents.

A Siegerfoto. Indrei
Kategorien wurden
beim TECH DAY die
Retail Innovation
Awards verliehen.
V.I.n.r.: Rainer Will
(Handelsverband)
gratuliert Johannes
Friewald und Michael
Hyna (HORNBACH).
Moderatorin Antonia
Rinesch freut sich mit
Preistragern Alexan-
der Neumayer (j¢6 Bo-
nus Club) und Georg
Christoph Hanschitz
(HUAWELI). Daneben:
Moderator Jakob
Steinschaden.

—

IN ZEICHEN

Fotos / Leadersnet / A. Felten



4 Trendscouting. Antonia Rinesch und Jakob Steinschaden (Trending Topics) fuhrten
als charmantes Moderationsduo durch den spannenden Tag.

{ Podium. Neben der
Moglichkeit zum Net-
worken begeistert der
TECH DAY durch seine
Expertentalks. Rechtes
Bild (v.l.n.r.): Birgit Kraft-
Kinz (KRAFTKINZ),
Petia Niederlander
(Osterreichische
Nationalbank), Christian
Renk (PAYONE), Martin
Sprengseis-Kogler
(bluesource) und
Christian Hana (Unzer).

Président Stephan Mayer-Heinisch und
Handelsverband-Geschaftsfithrer Rai-
ner Will er6ffneten Event. Die Keynote
wurde von Beate Meinl-Reisinger,
Parteichefin der NEOS, gehalten.

TRENDS & INNOVATIONEN

Dem Kongressmotto ,The Future of

Retail Technology“ folgend ging es in

den Podiumsdiskussionen um die ak-

tuell spannendsten Tech-Trends und

Innovationen. Zu den Schwerpunkten

zéhlten dabei digitale Cloudlésungen,

Conversational Marketing im E-Com-

merce, Zahlungstrends, Kundenbin-

dungslosungen, Kryptowahrungen und

NFTs. Zum sechsten Mal wurden beim

TECH DAY aul’erdem die begehrten 4 Innovationsaffin. Insgesamt 140 Besucher haben unter Einhaltung strenger
Retail Innovation Awards vergeben. ‘ Corona-SchutzmaBnahmen an Osterreichs fihrendem Tech-Event teilgenommen.
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DIE STARTUPS DES JRHRES
KOMMEN AUS WIEN

Die dritte Ausgabe der EUROPEAN RETAIL STARTUP

NIGHT bat ideenreiche Griinder und innovative Themen
vor den Vorhang: Die Preistrager und die Highlights
eines spannenden Abends im Talent Garden Wien. [

A Vergniigt. Moderator Jakob Steinschaden (Trending Topics)
mit Dusan Todorovic (aws), Laura Egg (AAIA),
Lisa-Marie Fassl (Female Founders), Florian Haas (EY)
und Gerald Kuhberger (Handelsverband, v.I.n.r.).

Redaktion / Marion Pertschy

A Kritisch. Uber die Platzierungen der zehn
prasentierenden Startups entschied eine hochkarétige
Jury: Dusan Todorovic (aws), Florian Haas (EY),

Heinrich Prokop (Clever Clover), Carina Margreiter (aws)
und Markus Kuntke (REWE International, v.l.n.r.).

A Jahressieger. inoqo-
Grunder Markus Linder
(mit Auszeichnung)
neben den Gratulanten
Rainer Will (Handelsver-
band), Heinrich Prokop
(Clever Clover), Bern-
hard Sagmeister (aws).

} Vernetzt. Fiona Gmeiner

(aws) referierte uber - A Expertenrunde. Auf dem Podium sprachen Lisa-Marie

das Matching zwischen Fassl (CEO Female Founders), Laura Egg (Austrian An-

Investoren und Startups. = = gel Investors Association) und Gregor-Robert Posch
(Wirtschaftsagentur Wien) mit Moderatorin Antonia
Rinesch tber die Finanzierung von Retail-Startups.

m Fokus der European Retail Startup STAHT“PS IIES JAHIIES

Night 2021 im Wiener Talent Garden »

standen innovative Osterreichische und Sich mit neuen Als Retail Startup des Jahres 2021 ging
europaische Startups mit Retail-Schwer- Geschiftsmodellen nach Abstimmung der hochkaritigen
punkt. Ziel der vom Handelsverband K . Jury das Wiener Unternehmen inoqo
Osterreich und diversen Kooperations- zu befassen ist fur hervor, das Konsumenten helfen will,
artnern organisierten Veranstaltung die Handelsbranche das Einkaufsverhalten okofreundlicher
war wie immer die effiziente Vernet- tiberlebenswichtig. zu gestalten. Den zweiten Platz machte
zung. Zu diesem Zweck durften zehn « BRiiSLi, ein nachhaltiger Miisliherstel-
Jungunternehmen ihr Geschaftsmodell ler. Auf dem dritten Platz landete das
live on stage einem illustren Publikum Dusan Todorovic Team von Supaso, das eine neuartige
prasentieren. Lead Program Manager aws Kiithlverpackung entwickelt hat. 4
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EVENTKALENDER

INNOVATIV IN DIE ZUKUNFT

Handler diirfen sich kommendes Jahr auf spannende und
exklusive Top-Events zu unterschiedlichen Handelsthemen freuen.
Ein ganz besonderes Highlight im Juni: der e COMMERCE DAY 2022.

_______________________________________

25. Janner 2022
PAYMENT FESTIVAL

P19 bildet eine Plattform fiir alle
,Payment Pioneers®. Das P19
Payment Festival setzt heuer den
Handel in den Fokus. Top-Speaker,
spannende Themen und gelebter
Austausch erwarten die Besucher
auch dieses Jahr wieder in Wien.
Atelierhaus der Akademie der
bildenden Kiinste

(ehem. Semperdepot)
Lehargasse 6

1060 Wien

www.pl9.io

15. bis 17. Februar 2022
EUROCIS 2022

Die weltweit fithrende Trade Show
ladt auch 2022 wieder nach Diissel-
dorf. Alle Teilnehmer vor Ort profi-
tieren von personlichen Gesprachen
und inspirierenden Begegnungen.
Und das Beste: Die EuroCIS 2022
goes hybrid und bietet ein einmali-
ges Online-Messeerlebnis mit vielen
digitalen Extraservices.

Messe Diisseldorf

Stockumer KirchstraBBe 61
D-40474 Diisseldorf
www.eurocis.com

29. & 30. September 2022

TAG DES HANDELS -
AUSTRIAN RETAIL SUMMIT
Entscheidungstréger des Handels

diskutieren mit ihren Partnern
entlang der Wertschopfungskette

und Vertretern der Politik dartiber,
wohin sich der heimische Lebens-
mittelhandel entwickelt. Dariiber
hinaus wird der Osterreichische
Handelspreis 2022 verliehen.

Toscana Congress
Toscanapark 6

4810 Gmunden
www.tagdeshandels.at

retail/ gas2021

2. Februar 2022
SICHERHEITSGIPFEL

Wie Handler ihren Onlineshop und
ihr Geschift effektiv schiitzen kon-
nen, welche Security-Best-Practices
am Markt relevant sind, wie realis-
tisch die ,,Bedrohung Blackout“ ist
und worauf Konsumenten achten
sollten — diese Themen erwarten
die Teilnehmer des Gipfels.
Bundeskriminalamt
Josef-Holaubek-Platz 1

1090 Wien
www.handelsverband.at/
sicherheitsgipfel

21. April 2022

HANDELSKOLLOQUIUM

Das Handelskolloquium gilt als
jéahrlicher Fixtermin der Branche.
Es findet bereits seit 1990 statt,
dennoch ist das Konzept aktueller
denn je: Top-Speaker aus Wirt-
schaft und Forschung referieren
tiber neue Retail-Themen, Tech-
Trends und Best Practices im
internationalen Handel.
Orangerie Schonbrunn
Schoénbrunner SchlossstraB3e
1130 Wien
www.handelskolloquium.at

13. Oktober 2022

EUROPEAN RETAIL
STARTUP NIGHT

Fiinf Juroren. Zehn Startups.

50 Investoren. Ein Ziel. Handels-
verband, aws, EY, AAIA, Female
Founders und die Wirtschaftsagen-
tur Wien suchen gemeinsam mit
BILLA, Mediashop und Trending
Topics die spannendsten Retail-
Ideen aus Osterreich und CEE.
Talent Garden Vienna
LiechtensteinstraBBe 111/115
1090 Wien
www.european-startup.at

_____________________________________

9. Februar 2022

E-COMMERCE BERLIN
EXPO 2022

180 Aussteller, 50 Speaker,
Networking mit iiber 8.000
Teilnehmern. Das alles bietet die
B2B E-Commerce Berlin Expo
& Conference im Februar 2022.
Die Anmeldung zum Event ist
kostenfrei.

STATION Berlin
Luckenwalder Str. 4-6

10963 Berlin
ecommerceberlin.de

22. Juni 2022

eCOMMERCE DAY 2022
#GAMECHANGER

Die Gaste erwarten Vortriage von
Top-Speakern, Podiumsdiskussi-
onen, Best-Practice-Beispiele, die
Vorstellung des Omnichannel
Readiness Index (ORI 4.0), das
grofSe Startup-Zapping und die
Verleihung der Austrian Trustmark
Awards.

Nordlicht
Sebastian-Kohl-Gasse 3-9
1210 Wien
www.ecommerce-day.at

17. November 2022

TECH DAY: THE FUTURE
OF RETAIL TECHNOLOGY

Im Fokus stehen aktuelle Trends
und Innovationen im Handel:
Vertreter der Retail-, Tech- und
Startup-Szene diskutieren {iber
E-Commerce-Shopsysteme, Pay-
ment-Trends, Omnichannel-Losun-
gen, Live Shopping, Blockchain.
ThirtyFive

Wienerbergstra3e 11

1100 Wien

www.techday.at

-a
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DIE NEUERFINDUNG DES ERFOLGS

Content Creator, Autorin, Podcasterin und Mode-Unternehmerin:
Mit 32 Jahren hat Madeleine Alizadeh alias Daria Daria beruflich schon viel
auf die Beine gestellt. Im Interview verrat sie, was sie in zehn Jahren Unternehmer-
tum gelernt hat, und wie sie mit ihrem Modelabel dariadéh neue MaBstébe setzt.

Es gibt diese Uberzeugung, dass man
uiber die eigenen Erfolge nicht zu laut
sprechen soll. Wiirden Sie das unter-
schreiben oder finden Sie, dass man
tiber Erreichtes sehr wohl sprechen
kann?

Definitiv sollte man dariiber spre-
chen. Vor allem Frauen und People of
Color sollten sich den Raum nehmen,
Erfolge zu thematisieren und sich selbst
sichtbar machen — Ménner machen das
schon sehr lange.

Was haben Sie in iiber einem
Jahrzehnt Influencer- sowie
Unternehmertum gelernt?

Ich hatte viele personliche, aber auch
unternehmerische Learnings, die sich
teilweise iiberlappen. Ich habe auf je-
den Fall gelernt, wie wichtig es ist, sich
abzugrenzen. Das ist eine Kompetenz,
die man sich erarbeiten muss. Unter-
nehmerisch hatte ich vor allem die Er-
kenntnis, dass es viele unterschiedliche
Erfolgskennzahlen gibt, die so nicht an
Wirtschaftsunis gelehrt werden. Bezie-
hungsweise dass es nicht nur darum ge-
hen muss, am Ende des Jahres den Um-
satz oder den Gewinn zu verdoppeln. Es
gibt unzdhlige KPIs, man muss nur die
richtigen fiir sich selbst finden. Bei da-
riadéh wollen wir zum Beispiel wenige
Retouren haben, oder auch nicht zu viel
Uberschussware produzieren.
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Wie vereinbaren Sie personliche
Nachhaltigkeitsiiberzeugungen und
das doch vornehmlich konsumgeprag-
te Influencerdasein?

Sicherlich ist es ein Spagat zwischen
dem, was man tut, um wirtschaftlich zu
funktionieren, und der eigenen Ethik.
Aber auch in diesem Bereich hat sich in
den letzten Jahren viel getan, und es
gibt unterschiedlichste, auch nachhalti-
ger arbeitende Firmen, die fiir Werbung
auf Social Media bezahlen. Ich glaube
auch, dass diese Tétigkeit irgendwann
fiir mich ein Ablaufdatum hat. Ich mache
das jetzt zehn Jahre lang, und dariadéh
ist nur eines von mehreren Projekten, an
denen ich aktuell arbeite.

ETHISCHE MODE

Madeleine Alizadeh setzt mit ihrer
2017 gegrundeten nachhaltigen

i Mode-Brand dariadéh auf Inklusi-

i vitat und Vielfalt. lhre minimalisti-

i schen, aber eleganten Teile sind auf
der Unternehmenshomepage oder
i ab kommendem Frihjahr auch '
stationér in einem Shop in Wien

¢ erhaltlich.

Infos unter dariadeh.com

Was zeichnet dariadéh als Modelabel
aus?

Wir probieren, alles anders zu ma-
chen (lacht). Das Label ist zum Beispiel
diverser, wir bieten acht Grofen und
eine eigene Maf3tabelle an. Bei uns fallt
alles grundsatzlich groBer aus, es gibt
also auch keine ,Verschlankung“ der
Maltabelle, wie sie bei vielen anderen
Brands iiblich ist. Wir arbeiten ohne
konventionelle Synthetik — kein Polyes-
ter, kein Nylon, kein konventionelles
Elasthan. Auflerdem spenden wir mit
jeder Bestellung 50 Cent und erklaren
transparent den Preis fiir jedes Item auf
unserer Homepage.

Wie wiirden Sie lhr eigenes Shopping-
verhalten beschreiben?

Ich war eine Zeit lang sehr streng.
Streng vegan, streng ,zero waste“ —
davon habe ich mittlerweile wieder
Abstand genommen. Ich versuche
grundsatzlich weniger zu kaufen und
denke, dass das nachhaltigste Klei-
dungsstiick jenes ist, das wirklich viel
getragen wird. Ich habe auch eine Lis-
te, auf die ich immer schaue, wenn ich
etwas kaufen mochte. Dann {iberlege
ich mir, ob ich das Teil wirklich brauche.
So versuche ich Impulskdufe zu
reduzieren. 4

retail/ gasz021
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BlUchergutscheine

von Morawa

Noch unentschlossen?
Der Online-Gutschein, das perfekte Geschenk:

- online

e individuell

- sofort verfugbar

 handlich und fur jeden Anlass passend

Immer die richtige Wahl!

AMORAWA .



