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EDITORIAL

COMEBAGK: DER HANDEL HANDELT WIEDER

Am 3. Mai durften alle Geschafte in ganz Osterreich ebenso wie die kdrpernahen
Dienstleister ihre Pforten wieder 6ffnen. Am 19. Mai folgten die Gastronomie, Ho-
tellerie, Kunst-, Kultur- und Sportstéatten. Die Lage in den heimischen Intensivsta-
tionen hat sich inzwischen gliicklicherweise entspannt, auch die 7-Tage-Inzidenz
ist in den letzten Wochen stetig gesunken. Gleichzeitig steigt die Zahl der geimpf-
ten oder genesenen Menschen von Tag zu Tag, im ganzen Land wird endlich wieder
ein Klima der Zuversicht spiirbar. Das gesellschaftliche und wirtschaftliche Come-
back hat begonnen, ein Ende der Krise zeichnet sich ab.

ie letzten 16 Monate waren fiir die
gesamte Weltbevolkerung eine enorme
Herausforderung. Die Pandemie hat(te)
drastische gesundheitliche und 6kono-
mische Folgen, sie l6ste die schlimmste
Wirtschaftskrise seit dem Zweiten Welt-
krieg aus, deren Schatten uns noch lange
begleiten wird. Der Handelsverband geht
fiir 2020 und 2021 von einem Einbruch
der privaten Haushaltsausgaben um insge-
samt 39 Milliarden Euro aus. Wie wichtig
eine ganzheitliche Betrachtungsweise im
Kampf gegen das Virus ist und wie gut sich
das nationale Krisenmanagement im inter-
nationalen Vergleich schlédgt, erfahren Sie
ab Seite 6.

Der Handel war nie ein Corona-Hots-
pot, das belegen unzahlige wissenschaft-
liche Studien. Insgesamt summieren sich
die geschlossenen Einkaufstage in Wien
und Niederdosterreich auf 116, das Burgen-
land kommt auf 104, die anderen sechs
Bundeslédnder liegen bei 90 Tagen in drei
harten Lockdowns. Allein die Umsatzver-
luste durch die ,Osterruhe“ belaufen sich
im Handel auf 1,95 Milliarden Euro. Umso
wichtiger waren fiir den gesamten statio-
niren Handel die jiingsten Offnungsschrit-
te sowie die Moglichkeit der ,Hilfe zur
Selbsthilfe“. Zeitgleich sind die Umsétze
in Osterreich registrierter auslidndischer
E-Commerce-Handler im Jahr 2020 um
mehr als 30 Prozent auf 4,4 Milliarden Euro
gestiegen. Auch heimische Webshops pro-
fitieren vom Online-Boom, insbesondere
jene, die auf Marktplédtzen verkaufen. Die
Auswahl ist mittlerweile uniiberschaubar —
von Amazon bis Zalando reicht die Palette.
Welche Online-Plattformen fiir Hindler am
wichtigsten sind, lesen Sie ab Seite 30.

Covid-19 hat die Akzeptanz von Online-
shopping dramatisch erh6ht. Im Vorjahr ist
das Umsatzvolumen brancheniibergreifend
um 17 Prozent und im Lebensmittel-On-

retail/ g2720z1

Rainer Will
Geschéaftsfuhrer
Handelsverband

»
Wir miissen den
Blick nach vorne
richten und im
Sommer unsere
Hausaufgaben ma-
chen, damit es im
Herbst kein boses
Erwachen gibt. Die
Handler erwarten
sich Planbarkeit so-
wie eine Branchen-
differenzierung auf
wissenschaftlicher
Basis.

«

linehandel um fast 50 Prozent gewachsen.
Fast alle Altersgruppen shoppen mittler-
weile im Netz, sogar die Corona-Risiko-
gruppe der Konsumenten iiber 65, die vor
der Krise eigentlich nur im stationdren
Handel eingekauft hat. Das Bild der dlteren
Menschen verédndert sich, die ,,Best Ager*
sind jung geblieben und verfiigen iiber eine
hohe Kaufkraft. Wie diese Zielgruppe am
besten angesprochen werden kann und auf
welche Faktoren sie besonders Wert legt,
beschreiben wir ab Seite 48.

,Was wir wissen, ist ein Tropfen, was
wir nicht wissen, ein Ozean*, pflegte schon
Isaac Newton zu sagen. Daher haben wir
diese retail-Ausgabe mit brandneuen Stu-
dien vollgepackt: Der Omnichannel Rea-
diness Index (ORI) gibt Auskunft {iber die
digitale Lage des Osterreichischen Handels
(Seite 12), der Report ,,Osterreichs Handel
in Zahlen* liefert neben einer Jahresbilanz
fiir 2020 auch die erste Prognose fiir 2021
(Seite 26) und der Digital Visibility Report
verrit, welche Handler in der Suchmaschine
Google am sichtbarsten sind und wie man
sich verbessern kann. 50.000 Keywords
wurden dafiir analysiert (Seite 38).

Last but not least hat Corona viele Event-
kalender durcheinandergewdirfelt, nicht
aber jenen des Handelsverbandes. Bitte
notieren Sie sich unsere Veranstaltungster-
mine im Herbst bereits jetzt: Der TAG DES
HANDELS findet heuer von 23. bis 24. Sep-
tember erneut im schénen Gmunden statt,
die European Retail Startup Night am 21.
Oktober und der TECH DAY am 18. Novem-
ber in Wien. Lassen Sie sich diese drei Bran-
chenhighlights nicht entgehen. Und haben
Sie einen schonen Sommer.

3 W

Rainer Will
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ONLINESHOPPING IN ECHTZEIT

Live-Shopping: Warum der neue Trend im E-Commerce
immer wichtiger fiir Retailer wird.

EIN FAGH FUR ALLE FALLE

Welche Vorteile Paketboxen fiir den Handel
und den Kunden mitbringen.
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VON WEGEN ALT: DIE ,,BEST AGER“

Die Generation 55+ wird zu einer wichtigen
Zielgruppe im Handel.
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SMH UNGENSORED

Stephan Mayer-Heinisch
Prasident Handelsverband

OSTERREICH ,,NEU* DENKEN

16 Monate sind seit Ausbruch der Corona-Pan-
demie in Europa vergangen. Mittlerweile

- nach vier harten Lockdowns und einem
BIP-Ruckgang von 6,6 Prozent — wird die
langersehnte Erholung der Wirtschaft langsam
spurbar. Die Verbraucherstimmung ist so gut
wie zuletzt im Sommer 2020, die Sparneigung
geht zurtick und die Konjunkturerwartung hat
sich stabilisiert. Wir wissen, dass der Weg zu-
rick far viele Unternehmer steinig wird, doch
zumindest die Richtung stimmt.

Keine Regierung der Welt wusste am Beginn
der Pandemie, wie man mit diesem neuar-
tigen Virus am besten umgehen sollte. Die
politischen Entscheidungstrager haben ihr
Bestes gegeben, um die Situation schnellst-
moglich unter Kontrolle zu bringen und keine
Menschenleben zu gefahrden. Dafur gebuhrt
ihnen Dank. Naturlich ist vieles nicht optimal
gelaufen. Die EU hat durch langsame Reak-
tionen und zégerliche Entscheidungen beim
Impfdosenankauf viele Chancen verspielt
und muss sich nun selbst rechtfertigen. Das
hat auch Auswirkungen auf globale Liefer-
ketten und Produktionskapazitaten. Egal ob
Autoteile, Waschmaschinen oder Baustof-
fe — vieles ist derzeit im Handel nur schwer
zu bekommen. Der ,Grtine Pass™ wird die
nachste Bewahrungsprobe. Die Aussicht auf
einen Fleckerlteppich an einzelstaatlichen
Regulierungen erzeugt bei vielen Menschen
Unsicherheit.

Die entscheidende Frage ist, wie die Post-Co-
rona-Politik in Osterreich und Europa
aussehen wird. Was wir nicht brauchen,

sind Neid-Diskussionen Gber den Erhalt von
Staatshilfen oder parteipolitisch motivierte
Streitereien Uber die Kommunikation der
nachsten Offnungsschritte. Stattdessen
mussen wir den Blick nach vorne richten,
starker in digitale Bildung investieren, tber-
holte Abgaben wie die Mietvertragsgebuhr
abschaffen, die Pensionsreform angehen
und den Faktor Arbeit entlasten. Es braucht
Sicherheit durch ruhiges Fuhren. Dartber hi-
naus mussen wir endlich den Mut aufbringen,
verkrustete foderale Strukturen zu hinterfra-
gen, anstatt standig nach Steuererhéhungen
zu rufen. Nutzen wir diese historische Krise
als Chance, um Osterreich ,neu” zu denken.
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STRATEGIEN
GEGEN COVID-19
AUF DEM PRUFSTAND

Das Ausmalf der Pandemiefolgen lasst sich noch

nicht genau abschéatzen. Sicher ist, der Handel leidet
besonders stark. Wie wichtig eine ganzheitliche
Betrachtungsweise im Kampf gegen das Virus ist und
wie sich das nationale Krisenmanagement schlagt,
zeigt der internationale Vergleich.

Text / Rainer Brunnauer-Lehner

m Mai kehrte das o6ffentliche Leben
in Osterreich vorerst weitgehend zur
Normalitdt zuriick — wenn auch mit
Auflagen: ,Grundvoraussetzung fiir die
Teilnahme am 6ffentlichen Leben ist der
Nachweis iiber eine geringe epidemio-
logische Gefahr“, heif3t es in einer Er-
klarung des Gesundheitsministeriums
zu den Lockerungsschritten ab 19. Mai.
Zentral ist dabei die ,,3-G-Regel“, die es
geimpften, genesenen und getesteten
Personen unter anderem ermoglichen
soll, die Gastronomie und Kulturveran-
staltungen zu besuchen und wieder Ho-
telzimmer buchen zu konnen. Die viel
belastete Kennzahl der 7-Tage-Inzidenz
zeigt sich riickldufig und es zeichnet sich
eine gewisse Entspannung ab. Fiir viele
Handelsunternehmen bleibt die Situati-
on hingegen kritisch. Die MalRnahmen
zur Einddmmung der Corona-Pandemie
haben bereits tiefe Spuren hinterlassen,
und die heimischen Handler sehen sich
langfristig mit Problemen konfrontiert,
fiir die bisher keine iiberzeugenden
Losungen umgesetzt wurden. Grund
genug, Osterreichs Strategie im Kampf
gegen die Pandemie einer Priifung zu

6

unterziehen und mit anderen Beispielen
und Ansétzen aus der ganzen Welt zu
vergleichen.

DER OSTERREICHISCHE WEG

In Osterreich wurde vor allem mit-
tels Lockdowns versucht, das Gesund-
heitssystem zu entlasten. Massive Ein-
schrankungen des 6ffentlichen Lebens
inklusive der zwangsweisen Schlieung

»
Vor Ausbruch der
Corona-Krise hatte man
fur das Jahr 2020 mit
einem Wachstum der
Haushaltsausgaben um
finf Milliarden Euro
gerechnet.

«

Andreas Kreutzer
BRANCHENRADAR.com

weiter Teile des Handels iiber langere
Zeitraume sollten fiir sinkende Infekti-
onszahlen sorgen. Gleichzeitig wurden
vergleichbare Manahmen wie Home-
office lediglich empfohlen. Je nach Ent-
wicklung der gesundheitlichen Kenn-
zahlen wie der 7-Tage-Inzidenz oder der
Belegung von Intensivstationen wurden
die Auflagen gelockert, verschérft oder
verldngert. Fiir jene Teile des Handels,
die von den Schliefungen nicht ausge-
nommen wurden, stellte diese Strategie
eine besondere Belastung dar.

Das Marktforschungsunternehmen
BRANCHENRADAR.com untersucht in
Zusammenarbeit mit dem Handelsver-
band jahrlich die Entwicklungen der
Haushaltsausgaben in Osterreich — ein
fiir unterschiedliche Branchen wichtiger
Indikator fiir die Geschéftsentwicklung.
Die entsprechende Studie ,Handel in
Zahlen“ weist fiir das vergangene Jahr
massive Verwerfungen aus: ,Vor Aus-
bruch der Corona-Krise hatte man fiir
das Jahr 2020 mit einem Wachstum der
Haushaltsausgaben von fiinf Milliarden
Euro gerechnet. Tatsdchlich sind die
Ausgaben im Vorjahr dann um 14 Mil- 3

retail/ g2/720z1
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W Nachweis. Das regelmafi-

ge Testen ist ein wichtiger
Faktor zur Bekampfung des
Virus in Osterreich. Ein ne-
gatives Testergebnis gilt als
Eintrittskarte in viele Berei-
che des o6ffentlichen Lebens.

NEGATIV
NEGATIVE
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A Lockdown. Zur Bekampfung der Pandemie blieben Teile des Handels, der

Gastronomie und der Hotellerie mehrmals tGber lange Zeitraume geschlossen.

liarden geschrumpft. Im laufenden Jahr
zeichnet sich ein weiterer Riickgang um
20 Milliarden Euro ab“ rechnet der Stu-
dienleiter Andreas Kreutzer. Insgesamt
wiirden die Haushaltsausgaben in den
Jahren 2020 und 2021 damit bereits um
39 Milliarden Euro niedriger ausfallen,
als dies ohne die Mafnahmen zur Pan-
demieeinddmmung der Fall gewesen
wire: ,Ich rechne damit, dass wir erst
im Jahr 2024 wieder das Niveau von

zelne Segmente der Branche durch das
erste Krisenjahr gekommen sind, erfah-
ren Sie im Detail auf den Seiten 26-27.
Gesamtwirtschaftlich fallt Kreutzers
Fazit kritisch aus: ,Das Bruttoinlands-
produkt ist zuletzt wesentlich stdrker
gefallen als zunéchst erwartet. Das wird
gerne auf das Ausbleiben der Touristen
zuriickgefiihrt. Sieht man sich aber den
BIP-Beitrag des Handels im Verhéltnis
dazu an, zeigt sich hier eine viel groBere

man den Konsum abdreht, also alles,
was mit Einkaufen und Freizeit zu tun
hat“, sagt Andreas Kreutzer.

DAS SAGT DIE WISSENSCHAFT

Neben der Politik ist in der Pandemie
die Wissenschaft besonders gefragt, die
belastbare Grundlagen fiir gute Entschei-
dungen liefern soll. In Osterreich hat un-
ter anderem der Complexity Science Hub
Vienna (CSH) die unterschiedlichsten
MaRBnahmen gegen die Ausbreitung von
Covid-19 erforscht. Vor der weltweiten
Gesundheitskrise beschéftigte sich die
Institution mit anderen Herausforderun-
gen einer zunehmend vernetzten Welt,
etwa mit Finanzméarkten, globalisierter

»
Das Bruttoinlandsprodukt
ist zuletzt wesentlich
starker gefallen als
zunachst erwartet.

Das wird gerne auf das
Ausbleiben der Touristen
zuriuckgefiihrt.

«

Andreas Kreutzer

2019 erreichen, so Kreutzer. Wie ein- | Bedeutung. Da ist es immer fatal, wenn | BRANCHENRADAR.com
Ereignisse ; § g ﬁ § g o] § %
PANDEMIE IN = ©
1] _.q_;')
0STERREICH 3
Covid-19 hat Osterreich g
schwer getroffen. Zur k=]
Einddmmung ging das Land §
seit Marz 2020 mehrmals
in den Lockdown.
Anfang 2020 erschutterten
Berichte tber ein hochinfek-
tioses Coronavirus die Welt. 25. Februar
Knapp zwei Monate spater 2020 15. Marz 6. April 2020
wurden die ersten Falle in Os- Er;te Féllen 2029 Mund—Nagen— 15. Mai
terreich bekannt. Seither be- des \(lrus in Os- Das Cowdj19— Schutz—Pﬂlc_ht 2020 _
findet sich das Land in einem terreich werden Gesetz wird in Lebenfmlt— gastronlomle
) gemeldet. beschlossen. telgeschaften. offnet wieder.
Ausr.lahmezustand"zwschen ® ® = S S =
SchlieBungen und Offnungs- . . . .
schritten. Erst mit Mai 2021 7 Ja!'mer 2020 11. Mérz "2020 16. Mar; 2020 14. Aprll 2020 4.September 2929
. ) . - Chinesische WHO erklart den Osterreich geht Die ersten Corona-Ampel wird in
zeichnete sich eine Ruckkehr Behordenidenti-  Ausbruch offiziell in den ersten Geschafte Betrieb genommen.

zur Normalitat ab.

fizieren neuarti-

zur Pandemie. Lockdown.

ges Coronavirus.

Datenquelle / AGES Dashboard COVID19

offnen wieder.
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Wirtschaft und Innovation. In der Ge-
sundheitskrise untersuchte der CSH ge-
meinsam mit Wissenschaftsinstitutionen
weltweit, wie gut konkrete Schritte im
Kampf gegen das Coronavirus wirken.
Dazu wurden unzidhlige Malnahmen
und Daten aus allen Regionen der Welt
ausgewertet: ,Die wirksamsten Ma3nah-
men sind nach wie vor diejenigen, die
direkt auf die Reduktion von sozialen
Kontakten in Settings abzielen, in denen
enge Kontakte in geschlossenen Raumen
iiber einen lédngeren Zeitraum hinweg
stattfinden konnen“, sagt Peter Klimek
vom CSH Vienna. Dazu wiirde eben auch
die SchlieBung von Gastronomie, Hotel-
lerie und korpernahen Dienstleistungen
sowie von Ausbildungsstétten zahlen, auf
die in Osterreich gesetzt wurde. Weiters
hétten sich Mobilitdts- und Bewegungs-
einschrdnkungen wie Ausreisetests,
GrenzschlieBungen und Ausgangssper-
ren sowie die Beschrankung von Zusam-
mentreffen auf Personen aus lediglich
zwei Haushalten ebenfalls als effektiv
erwiesen. ,Fiir die erwdhnten Maf$nah-
men gilt, dass wir hier nur von der Effek-
tivitdt in Bezug auf die Einddimmung der
Virusausbreitung sprechen. Dem miissen
natfirlich immer die Folgeschdden einer
MaRnahme gegeniibergestellt werden®,
stellt Klimek klar.

Und im Marz 2021 ver6ffentlichte der
franzosische Conseil scientifique — das
wissenschaftliche Gremium, das die fran-

A Impfung. In vielen europaischen und amerikanischen Landern liegt die Hoffnung auf
Entspannung der Situation auf einer flachendeckenden Corona-Schutzimpfung.

z6sische Regierung bei den Ma3nahmen
berét — eine Studie, wonach Einzelhan-
delsgeschiéfte eindeutig nicht mit einem
erhohten Infektionsrisiko verbunden
sind. Selbiges gilt auch fiir 6ffentliche
Verkehrsmittel, Vortrdge in Horsélen,
Sport im Freien oder Friseursalons.

KRITIK AN HEIMISCHEN VORGEHEN

Eine zentrale Erkenntnis der Komplexi-
tatsforschung ist bei der Pandemie-
bekdmpfung, dass die Kontrolle der
Virusausbreitung bei niedrigeren Fall-
zahlen wesentlich leichter fallt als bei
hohen. Denn die Kontaktverfolgung
zur Isolierung von Infektionsherden
funktioniert bei niedrigeren Fallzahlen
effektiver und Mobilitdts- oder Kontakt-
reduktion konnen deutlich kleinrdumi-

ger, kiirzer und zielgenauer angewendet
werden: ,In Osterreich wurde hingegen
Kontrolle bei hohen Fallzahlen versucht,
indem man erst mit beherzteren Maf3-
nahmen eingreift, wenn die Infektions-
zahlen so hoch werden, dass eine Uber-
lastung der Intensivstationen de facto
eintritt“, erklart Klimek.

Osterreich war damit jedoch nicht
allein. Eine dhnliche Strategie verfolg-
ten auch viele andere Lander in Europa
und Amerika: ,,Die Hoffnung bestand
oftmals darin, sich bis zur Impfung
durchwursteln zu konnen. Eine solche
Hochinzidenzstrategie ist allerdings
riskant und oftmals mit einem hoheren
gesundheitlichen und wirtschaftlichen
Schaden verbunden als kontrollierte
Niedriginzidenzstrategien, wie sie etwa
die meisten asiatischen Lander verfol-
gen“, meint Klimek.
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ber 27. Dezember 15. 2021 19. Mai 2021

Vorar wird 18. A 021 2. Mai 2021 Osterreich offnet
ffnet Erste | ungen zur M region Har ck- Harter Lock- mit FFP2-Masken-
eih- in Ost ch mit und t dle det do det Pflicht und
chaft. BioNT Pfizer. Gas in W. . ,,3—Ciel“.
17. November 26. Dezember 2020 8. Februar 2021 1. April 2021 22. April 2021 17. Mai 2021
2020 Dritter Lockdown  Handel, Museen, Tiergarten, Verscharfter Marke von 10.000 Schulen wieder
Schulen gehenin startet, Geschafte Bibliotheken 6ffnen. Ein- Lockdown in Covid-19-Toten in im Prasenz-
den Fernunterricht. schlieBen. trittstests fur kérpernahe NO, W, Bgld. Osterreich wird unterricht.

Dienstleistungen. Uberschritten.
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»
Die wirtschaftlichen und
psychosozialen Langzeit-
folgen unterschiedlicher
Strategien der Pandemie-
bekampfung werden wir
erst in den néachsten Jahren
vollstandig fassen kénnen.
«

Peter Klimek
Komplexitatsforscher, CSH Vienna

INTERNATIONALE VORBILDER

Dariiber hinaus belege die Literatur,
dass Lander mit einer hohen Gesund-
heitskompetenz in der Bevolkerung
sowie einem hohen Ausmal} von zwi-
schenmenschlichem Vertrauen wesent-
lich besser durch die Pandemie kamen.
Als europaische Beispiele werden dafiir
Finnland, Norwegen oder Dé&nemark
genannt: ,Diese Ldnder konnten die
Pandemie lange Zeit mit ,softeren‘ Maf3-
nahmen bei wesentlich niedrigeren
Fallzahlen kontrollieren als viele mit-
teleuropdische Lander und diirfen da-
mit auch geringere gesundheitliche und
wirtschaftliche Folgeschdden erwar-
ten®, sagt Klimek. ,Die wirtschaftlichen
und psychosozialen Langzeitfolgen un-
terschiedlicher Strategien der Pande-

Wash your
hands!

A Sonderweg. Weniger Verbote, mehr Eigenverantwortung. Schweden geht im Vergleich
zu anderen Landern seinen ganz eigenen Weg zur Bekampfung der Pandemie.

miebekdmpfung werden wir erst in den
néchsten Jahren vollstidndig fassen kon-
nen. Aus jetziger Sicht kann festgestellt
werden, dass Europa bislang leider kei-
ne koordinierte Strategie verfolgt hat.
Sobald ein Land die Kontrolle verloren
hatte, war es nur eine Frage der Zeit,
bis die Infektionswellen oder Mutanten
in ein anderes Land iiberschwappten®,
fasst der Wiener Komplexitétsforscher
zusammen. Ahnliches gelte im Ubrigen
fiir Nord- und Siidamerika.

Bei der Frage, welche Lander hinge-
gen auffillig gut durch die Pandemie
gekommen sind, erhielt eine Untersu-

chung aus Frankreich, die im April die-
ses Jahres erschienen ist, erhohte Auf-
merksamkeit. Das Institut économique
Molinari hat sich nicht nur die Entwick-
lung der gesundheitlichen GréBen na-
her angesehen, sondern bezieht in seine
Bewertung 6konomische Folgen der Kri-
senpolitik ein.

Beriicksichtigt wurden neben Fall-
zahlen und Todesfillen in Zusammen-
hang mit Covid-19 die Entwicklung des
Bruttoinlandsproduktes. Der Vergleich
umfasste neben den Industriestaaten
der G10 (USA, Kanada, Grof3britannien,
Frankreich, Deutschland, Italien, Bel-

Untersuchung Land 2020-Q1 2020-Q2 2020-Q3 2020-Q4 Gj:;fs Strategie
ZERO-COVID-STRATEGIE  eutschiand 2.2 113 4.0 36 49 andere Strat.
Covid-19 durch MaBnahmen Australien 14 -6,3 -3,7 -11 -2,5 ZC
kontrollieren oder die Ausbreitung Belgien 2,0 139 43 51 64 andere Strat. g
ganzlich einddmmen? Viele Linder Kanada -0,3 -12,7 -5,3 -3,2 -54 andere Strat. §,,
gingen unterschiedliche Wege. Stdkorea 14 -2,8 11 -1.3 -10 ZC ﬁ
USA 03 -90 28 24 -35  andere Strat. g5
Einer Untersuchung des Institut éco- Frankreich -56 -186 -37 -4.9 81 andere Strat. §
nomique Molinari zufolge verzeichne- Italien -5.8 -18,2 -5.2 -6,6 -89 andere Strat. g
ten Lander mit einer .,,ZeI’O-COV'Id“- Japan 21 103 -58 11 -4.8 andere Strat. §
Hera”geg?”swe'zede'”\?vr_‘ ‘tje“;"?th & Neuseeland 00 113 04 09 48 zc g
: ; i - , w
der G10 wie auch Stidkorea, Neusee- UK 2.2 210 87 /8 59 andere Strat. 2
land und Australien. Im Vergleich zum Schwefjen 01 7 2.2 21 2.8 andere Strat. £
Vorjahr fiel im zweiten Quartal 2020 Schweiz . -06 8.1 -1.6 -1.7 2,9 andere Strat. £
das Bruttoinlandsprodukt der Lander Zero Covid 13 -4,5 1,9 1,2 1.8 2
mit einer Zero-Covid-Strategie um Andere Strategien 1,3 -11,7 -4,0 =4 -5,0 g
7.2 Prozent geringer aus als jenes der Differenz Zero COVi_d +2.6 +72 +21 +21 +33 %
Lander mit einer anderen Strategie. zu anderen Strategien 3
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Fotos / Picturedesk, Corinna Kern/Die Zeit/laif

gien, Niederlande, Schweiz, Schweden
und Japan) noch Siidkorea, Neuseeland
und Australien.

Bei der Strategie unterschied das
franzosische Team um Cécile Philippe
und Nicolas Marques zwischen zwei
Grundprinzipien: Wihrend die meisten
Regierungen versuchten, das Infekti-
onsgeschehen zu kontrollieren, zielten
die MaBnahmen der zweiten Gruppe
darauf, die Ausbreitung ginzlich zu
eliminieren.

Den Studienautoren zufolge fiel der
Wirtschaftseinbruch in Lindern mit
der zweiten Strategie, auch Zero Covid
genannt, spilirbar geringer aus. Als Mus-
terbeispiele dafiir werden Australien,
Neuseeland und Stidkorea angefiihrt:
,<Zum einen erlitten sie, verglichen

»
Sobald ein Land die Kont-
rolle verloren hatte, war es
nur eine Frage der Zeit, bis
die Infektionswellen oder
Mutanten in ein anderes
Land liberschwappten.

«

Peter Klimek
Komplexitatsforscher, CSH Vienna

A Fieber. Das Messen der Kérpertemperatur wurde nicht nur in Osterreich praktiziert.
Auch in Stidkorea ist es neben Masken und Abstandspflicht eine VorsichtsmaBnahme.

mit den Lindern, die dem Virus eine
Ausbreitung bis zur Auslastung ihrer
Gesundheitssysteme erlaubten, einen
geringeren wirtschaftlichen Einbruch
im zweiten Quartal 2020 (minus 4,5
Prozent gegeniiber 11,7 Prozent)*, heif3t
es in der Studie. Aullerdem zeige die
Zero-Covid-Strategie langfristig positi-
ve Effekte auf das o6ffentliche Leben: ,In
den Zero-Covid-Lidndern waren die Ein-
schrankungen zur Begrenzung des Kon-
taminationsrisikos im zweiten Quartal
weniger streng — egal ob von den Behor-
den oder von den Menschen selbst auf-
erlegt. Im vierten Quartal 2020 waren
diese Lander fast wieder zur normalen
Wirtschaftstatigkeit — zurlickgekehrt
fasst das Institut économique Molinari
zusammen.

Aufféllig ist dariiber hinaus, dass
es im Kampf gegen Covid-19 keinen
Widerspruch zwischen dem Schutz der
Wirtschaft und dem Schutz der Bevol-

A Griiner Pass. Auch in Israel konnen vollstandig Geimpfte oder Genesene mit
einer Bescheinigung am Handy wieder am sozialen Leben teilnehmen.

retail/ g2720z1

kerungsgesundheit geben muss: Unter
dem Strich waren jene Ldnder am er-
folgreichsten, die ihre Manahmen so-
wohl an Gesundheitsaspekten als auch
an einem aufrechten Wirtschaftsleben
ausrichteten: ,Die Analyse von Daten
zur Sterblichkeit, zum Wirtschafts-
wachstum und zur Mobilitét zeigt, dass
gesundheitliche, wirtschaftliche und
soziale Interessen in Einklang stehen®,
schlussfolgern die Studienautoren.

Sowohl die Erkenntnisse des Institut
économique Molinari als auch jene des
Complexity Science Hub Vienna (CSH)
legen nahe, dass der Erfolg von Mal3-
nahmen mafgeblich von der Entschlos-
senheit der Durchsetzung und ihrem
Timing abhéngen.

GESUNDHEIT UND WIRTSCHAFTSLEBEN
KEIN WIDERSPRUCH

Der Handelsverband hat bereits im Feb-
ruar mit seinem Corona-Masterplan ein
Modell fiir ein Leben und Wirtschaften
mit dem Virus vorgelegt. Die drei darin
enthaltenen Schwerpunkte ,Arbeits-
platze retten, ,Insolvenzen verhin-
dern“, ,Digitalisierung vorantreiben
und digitales Fair Play schaffen“ zielen
auf eine langfristige und ausgewogene
Strategie, mit den Herausforderungen
der Pandemie richtig umzugehen.

Die sich aktuell andeutende Ent-
spannung des Infektionsgeschehens
und die positiven Effekte des Impffort-
schritts konnten fiir Spielraum sorgen,
die nationale Strategie gegen Covid-19
zu optimieren. Der weltweite Vergleich
der bisherigen Mafnahmen liefert da-
fiir wertvolle Erkenntnisse, und die
jlingsten Zahlen aus der Branche unter-
streichen den dringenden Bedarf an
entschlossenen Losungswegen fiir die
drédngenden Probleme, mit denen der
heimische Handel zu kimpfen hat. 4
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AKTUELL

OMNICHANNEL READINESS INDEX
2021: HANDEL RUSTET DIGITAL AUF

Handelsverband, Google und MindTake prasentieren die vierte Ausgabe
des Reports zur Kanalverzahnung des désterreichischen Handels.

Text / Isabel Lamotte

mnichannel Retailing im Lock-
down? Ja, mehr denn je! In Zeiten der
immer wieder geschlossenen Filialen ge-
winnt die Kunst, beide Kanile — on- und
offline — in einem einzigen Kaufvorgang
zu verbinden, erneut an Bedeutung, ist
zugleich aber auch eine zusétzliche Her-
ausforderung: Wie konnen Service-Leis-
tungen aus der stationdren Flache ins
Web verlagert werden? Mit besonde-
rem Fokus auf coronabedingte Ent-
wicklungen zeigt der Handelsverband
Benchmark ,Omnichannel Readiness
Index 2021“ auf, wie gut die digitalen
und analogen Kanéle 41 wichtiger 6ster-
reichischer Einzelhédndler verzahnt sind
und wie diese die Herausforderungen
gemeistert haben.

HANDLER RUSTEN DIGITAL AUF

73 Prozent der Héndler haben pande-
miebedingt in die Digitalisierung in-
vestiert, und zwar in allen Bereichen:

Digitalisierung

vom Kundenservice in den Filialen und
im Onlineshop {iber Analytics bis hin zu
Investitionen in Sichtbarkeit und digita-
lem Marketing. 90 Prozent der befrag-
ten Héndler nutzen nun CRM-Daten fiir
personalisierte Werbung, drei Viertel
setzen auf programmatisches Marketing
— das ist ein enormer Anstieg von iiber
50 Prozent.

Mehr als die Hélfte der Befragten
nutzen zusédtzliche Vertriebskanile.
Genannt werden hier Marktpldtze wie
Shopping, Kaufdaheim, Amazon oder
Zalando, aber auch Produktfinder und
Preisvergleichsplattformen wie Goo-
gle Shopping, Idealo, Geizhals oder
Ladenzeile.

Im Zuge der Search Engine Optimie-
rung (SEO) haben auch viele Handler
ihren Zusatzcontent ausgebaut. Inzwi-
schen bieten 93 Prozent der Befrag-
ten neben den Produkten im Webshop
zusédtzlich Beraterseiten, Blogs, Emp-
fehlungen, Videos, ,,Shop the Look“,
Geschenkefinder, Mitarbeiterempfeh-

WICHTIGKEIT VON SERVICEDIENSTLEISTUNGEN

Pandemiebedingt mussten Handler diverse Bereiche ihres Kundenser-
vices vom stationdren Handel ins Web verlagern.

* Kundeninformationen des Handlers zur

aktuellen Corona-Situation auf der Website: 77 %
» Kontaktlose/bargeldlose Zahlungsmaéglichkeit in den Filialen: 71 %

* Verlangerte Riickgabefristen: 67 %

« Verstarkte Online-Serviceleistungen (z. B. Moglichkeit,

Gutscheinhohe online abzufragen): 64 %

» Moglichkeit zur kontaktlosen Abholung von

Click-&-Collect-Bestellungen: 62 %
* Online-Live-Beratung: 29 %
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»
Die Krise hat gezeigt,
wie wichtig es ist, die
Konsumenten in jeder
Lebenslage und tiber
alle Vertriebskanéle ab-
zuholen. Deshalb haben
drei Viertel der Handler
digital aufgeriistet.

«

Rainer Will
Geschaftsfuhrer Handelsverband

lungen, DIY-Ideen, Erndhrungstipps
oder Kochanleitungen an.

Aber auch die kundenorientierten
Services wurden im Zuge der Krise er-
weitert:  Corona-(Care-)Pakete, kon-
taktlose Abhol-, Bezahl- und Zustell-
moglichkeiten, Terminvereinbarungen
fiir Click & Collect oder fiir Beratungen
per Video-Call oder Live-Chat aus der
Filiale heraus, Scan & Go, Call & Col-
lect, Gratis-Lieferung im Lockdown,
garantierte Lieferzeitfenster fiir Men-
schen in Quarantédne. 72 Prozent bieten
nun Click-&-Collect-Abholstationen an.
Knapp die Hélfte offerieren den Service
der Benachrichtigung, wenn ein Produkt
ausverkauft und wieder verfiigbar ist.
Boten im letzten Jahr ,nur“ 93 Prozent
der Héndler die komplette Bar-Riicker-
stattung bei Retouren an, so sind es jetzt
wirklich alle. An das Thema Bestellung
per Sprachassistent haben sich immerhin
drei Prozent herangewagt und bieten das
Service an, immerhin 41 Prozent planen
dies fiir die Zukunft.

Um nach dem Lockdown wieder fiir
alle Szenarien gertistet zu sein, wurde in-

retail/ g2/720z1



»
Das Wachstum im
E-Commerce-Bereich ist
stark getrieben durch
den Zuwachs an Silver
Surfern, die in den letz-
ten Monaten zum ersten
Mal online eingekauft
haben.

«

Judith Dobretzberger
Retail Lead, Google Austria

tensivan Omnichannel-Prozessen gefeilt:
83 Prozent der befragten Héndler haben
einen Verantwortlichen im Unterneh-
men, der in einer Querschnittsfunktion
zwischen Onlinehandel und stationdrem
Handel agiert; bei drei Viertel der Hand-
ler berichten das E-Commerce-Team und
das stationére Vertriebsteam an dieselbe
Person. Ein Anstieg von ganzen 33 Pro-
zent ist beim Thema On- und Offline-Zu-
sammenarbeit zu verzeichnen: Drei Vier-
tel der Handler motivieren inzwischen
ihre Mitarbeiter, in allen Kanilen an ei-
nem Strang zu ziehen, etwa durch Incen-
tivierung auf Gesamtumsétze.

Die Strategie zahlt sich aus, denn bei
72 Prozent der Handler ist der Online-
shop schon jetzt profitabel, bei weiteren
24 Prozent wird er es spétestens in drei
Jahren so weit sein. Nur vier Prozent

Branchen- & Kategoriesieger

sprechen von ihrem Shop als Marke-
ting-Investition. Im Schnitt 15 Prozent
betrdgt der E-Commerce-Anteil am Ge-
samtumsatz der befragten Handler.

UNERFGLLTE KUNDENWNSCHE

Die Konsumentenwiinsche haben sich in
der diesjahrigen Studie weniger verédn-
dert, als man hétte annehmen koénnen.
Wichtig sind nach wie vor die Gratis-Zu-
stellung, der direkte Kontakt zur Filiale
via Filialfinder im Webshop, die Angabe
der Offnungszeiten (91 Prozent) und
spezifischen Filial-Telefonnummern (70
Prozent), der Check der Warenverfiig-
barkeit in der Filiale (86 Prozent), eine
komfortable Produktsuche mit Filtern
(80 Prozent), Transparenz im Kaufvor-
gang und maximale Flexibilitdt bei Abho-
lung, Zustellung, Payment und Retoure.
Ein deutlicher Anstieg ist jedoch beim
Live-Chat zu verzeichnen, diesen wiin-
schen sich inzwischen 32 Prozent der
Konsumenten, um mit ihrem Héndler in
Kontakt treten zu konnen.

Der Blick in die ORI-Diskrepanzana-
lyse, also der Vergleich der Kundenwiin-
sche mit den realen Services, zeigt aber,
trotz aller Investments, dass noch Luft
nach oben ist: Die Filterfunktion der
Suchergebnisse nach Verfiigbarkeit in
bestimmten Filialen wiinschen sich 81
Prozent, nur 12 Prozent der Handler bie-
ten dies an. Mehr Transparenz den Lie-

DIESE HANDLER LEGEN DIE MESSLATTE

Online recherchieren, ohne auf die Services im stationdren Handel verzich-
ten zu miissen: Der Trend, sowohl online als auch offline in einem einzigen
Kaufvorgang zu verbinden, setzt sich ungebrochen fort. Diese Handler
haben die Anpassung daran am besten umgesetzt.

Wohnen & Einrichten
Sport & Freizeit
Generalisten

Biicher & Papierbedarf
Computer & Elektro(nik)
Fashion & Accessoires
Drogerie
Lebensmitteleinzelhandel

Transparenz & Vertrauen
Personalisierung, Loyalty und Sharing
Flexible Kontaktmaoglichkeiten
Payment, Fulfillment & Returns
Wegweiser in die Filiale

Channel Integration

retail/ g2720z1

Obi 81 %

Gigasport 80 %

Kastner & Ohler 80 %
Thalia 74 %

Media Markt 73 %

Peek & Cloppenburg 73 %
Bipa 72 %

Billa72 %

Decathlon 84 %

dm drogerie markt 81 %

Kastner & Ohler, Gigasport 86 %
Kastner & Ohler, Gigasport 84 %
Interspar, Hartlauer 99 %
Thalia100 %

NEUE SERVICES

93 Prozent haben aufgrund der
Corona-Krise in den Filialen, im
Online Shop oder kanaliibergrei-
fend neue Services eingefiihrt.

{f Call & Collect

;a_i Online-Beratung

R ¥ R .
-mr. Self-Scanning in den Filialen
Rl &

ferzeitpunkt betreffend steht ebenfalls
weit oben auf der Liste der unerfiillten
Wiinsche. Die Riickruf-Funktion durch
den Héandler wird ebenso vermisst wie
die Einsicht, wann die Click-&-Collect-
Ware abholbereit ist.

081 ERNEUT AN DER SPITZE

Den Gesamtsieg hat sich dieses Jahr er-
neut OBI gesichert, nur einen Prozent-
punkt weniger erzielen die Zwil-
lingsshops Kastner & Ohler und
Gigasport. Der Omnichannel Readiness
Index bringt aber auch Kategorie-Sieger
hervor. Thalia beispielsweise hat die vol-
len 100 % im Bereich ,,Channel Integrati-
on“ erreicht. Der Buchhéndler ist also
Best-in-class und State-of-the-art in der
Omnichannel-Konigsklasse: Maximale
Flexibilitdt bei der Kaufabwicklung, und
das vollig vertriebskanalunabhéngig
und nahtlos, Click & Collect, Reserve &
Collect, Retoure online bestellter Waren
in der Filiale, Abholstationen fiir 24/7-
Abholung, rasche Bereitstellung der
Click-&-Collect-Waren, und dies stets
kostenlos. Gratulation an Thalia. 4

Zum Download

OMNICHANNEL
READINESS INDEX

Holen Sie sich spannende
Insights: Der Omnichannel
Readiness Index wird am Han-
delsverband eCommerce Day
am 16.06.2021 prasentiert und
steht ab diesem Tag zum Down-
load zur Verfugung unter
www.handelsverband.at/ori.
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TIGKER

TrReND ONe

INNOVATIV IN DIE ZUKUNFT

Moderne Kommunikation, smartes Bezahlen und
neue Technologien zeichnen die Micro-Trends aus,
die retail & TRENDONE in dieser Ausgabe prasentieren.

www.trendone.com

Text / Marion Pertschy

MODETALK AUF CLUBHOUSE

Als erstes Modelabel erhielt Ted Baker
in der neuen Trend-App ,Clubhouse”
Clubstatus. Dieser ermoglicht es ihm,
eine eigene Clubgemeinschaft unter dem
Markennamen zu griinden und mit Bran-
chenkennern zusammenzuarbeiten. Fiir
das Luxusbekleidungsunternehmen ist die
Audio-only-Plattform zwar eine durch-
aus ungewoéhnliche Marketingwahl. Die
Exklusivitdt des sozialen Netzwerks soll
jedoch ein Gefiihl von Vertrautheit und
personlicher Ndhe der Kunden zur Mar-
ke kreieren. Dazu wird Abraxas Higgins
in den nachsten sechs Wochen im Namen
der britischen Traditionsmarke jeden Mitt-
woch um 19:30 Uhr eine Serie namens
,Conversations in Culture“ hosten. In ei-
nem einstiindigen Gesprdch mit Kiinst-
lern wie Greta Bellamacina oder Kojey
Radical wird dabei iiber britische Kultur
und ihre Schnittstelle zur Mode diskutiert.
www.tedbaker.com

AUTO-ABO MIT FLATRATE

,Mieten statt kaufen“ wird in unserer
dynamischen Welt immer populdrer, und
auch das Thema Umweltschutz hat einen
hohen Stellenwert. Um mehr Menschen die
Moglichkeit zu geben, auf Elektroautos um-
zusteigen, bietet Tchibo deshalb ab sofort
ein Auto-Abo mit zahlreichen Benefits an.
In Kooperation mit like2drive kénnen die
Kunden des deutschen Kaffeehéndlers ganz
einfach im Onlineshop zwischen Tesla Mo-
del 3 und Fiat 500E ICON auswéhlen. Sie
bezahlen eine monatliche Pauschale und
abonnieren dafiir einen Neuwagen. Sdmt-
liche anfallenden Kosten wie Versicherung,
Steuern, Reparatur, wintertaugliche Berei-
fung und Wartung sind im Abo inbegriffen.
Aufierdem sind rund 10.000 Freikilometer
monatlich und 200 Euro Vergiinstigung
fiir eine eigene Ladestation enthalten. Und
nach Ablauf des Vertrags kann, je nach
Wunsch, gleich ein neues Folgefahrzeug
bestellt werden.

www.tchibo.de
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ZAHLEN MIT KRYPTOWAHRUNG

Nicht nur Konversationen kénnen auf der
Messenger-App Signal sicher und daten-
geschiitzt gefiihrt werden. Auch Zahlungen
sollen dort in Zukunft schnell und privat er-
folgen — und zwar per Kryptowahrung. Das
ebenfalls datenschutzorientierte Zahlungs-
netzwerk MobileCoin verfiigt iber die eige-
ne Wéhrung MOB und ist das erste unter-
stlitze Bezahlservice der Nachrichten-App.
Nutzer konnen ihr MobileCoin-Wallet mit
Signal Payments verkniipfen, Betrdge an
andere User schicken und erhalten. Auf3er-
dem kann der eigene Kontostand verwaltet
und jederzeit ausbezahlt werden. Auf Infor-
mationen zu den personlichen Geldbewe-
gungen hat Signal dabei keinen Zugriff.
www.signal.org

FLIEGENDER QR-CODE

Am 17. April dieses Jahres stiegen in Shang-
hai 1.500 Drohnen in den Nachhimmel auf,
um den ersten Jahrestag des Starts eines
Videospiels gebiihrend zu feiern. Bei der
Drohnenshow lief3en die chinesische Video-
sharing-Plattform Bilibili und der japani-
sche Spieleentwickler Cygames die kleinen
leuchtenden Flugobjekte in Form der Cha-
raktere von ,Princess Connect! Re:Dive“
tanzen und die Funktionsweise des Handy-
Rollenspiels erklaren. Zum Abschluss der
Show formierten sich die Drohnen als riesiger
scanbarer QR-Code, iiber den die Zuseher das
Spiel herunterladen konnten. Diese Art des
Guerilla-Marketings ist fiir Bilibili nicht uniib-
lich. Bereits zum Debiit des Spiels dekorierte
das Unternehmen die Fassade seines Biiro-
turms mit einem riesigen QR-Code.
www.dronedj.com

VIRTUELLE KLEIDUNG DER ZUKUNFT

Virtuelle Mode und digitales Eigentum lie-
gen im Trend. Diese Zukunftsaussichten
machte sich nun die Amsterdamer Digital-
agentur Dept zunutze und kreierte gemein-
sam mit Byte, der Technologie-Einheit von
Dept, eine Augmented-Reality-Daunenjacke
in limitierter Stlickzahl, die tiber die Social-
Media-Plattform  Snapchat  anprobiert
werden kann. Mithilfe des vollstindigen
Body-Tracking-Tools der App entwickelte
Byte ein AR-Objektiv, das es den Kdufern er-
moglicht, unterwegs Fotos und Videos von
sich mit eben jener Jacke iiber Snapchat auf-
zunehmen und zu verschicken. Die virtuelle
Steppjacke kann als NFT (Non-fungible
Token) erworben werden.

www.deptagency.com 4
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MOGLICHMACHER
Unsere Services
fur lhre Kund*innen

@ post.at/meinpaket

NEUTRAL
ZUGESTELLT

Effiziente
BUSINESS-
LOSUNGEN
der Post

Unser gutes Service ist auch Ihr gutes Service. Denn die

Post bietet Ihren Kund*innen besonders komfortable V
Losungen, damit Ihre Sendungen bequem ankommen: zum

Beispiel die Paketumleitung, Abstellgenehmigung oder

Post Empfangsboxen. Denn wenn |hre Empfanger*innen

mit der Zustellung zufrieden sind, sind sie auch mit [hnen
zufrieden. Gut fir Ihr Geschaft, gut fiir unsere Beziehung.

A\\ N
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’ HANDELS
VERBAND = srerms

DIE DIGITALISIERUNG
DES (DISTANZ-JHANDELS

Vor liber 25 Jahren streckte der Handel seine Fiihler
erfolgreich Richtung Internet aus. Heute ist E-=Commerce
aus dem Alltag nicht mehr wegzudenken. Bis hierhin
war der Weg jedoch nicht immer einfach und auch seine
Zukunft ist von stetigem Wandel gepragt.

Text / Marion Pertschy

eit Beginn der Corona-Krise und
der Lockdown-Politik gingen in Oster-
reich rund 4.000 neue Shops online, und
die Ausgaben im Distanzhandel erreich-
ten 2020 mit 8,7 Milliarden Euro einen
neuen Rekordwert, wie Studien des Han-
delsverbands zeigen. Wer es verpasst hat,
auf den Zug aufzuspringen, ,,noch immer
krampfhaft am stationiren Bereich fest-
hélt und sich gegen einen noch so kleinen
digitalen Auftritt aus Prinzip verwehrt,
geht definitiv nicht mit der Zeit“, weil}
Harald Gutschi, Geschéftsfiihrer der UNI-
TO Versand & Dienstleistungen GmbH,
dem Zusammenschluss von Marken wie
Otto Osterreich, Universal und Quelle
zur groldten Versandhandelsgruppe im
Alpenraum. Ehemals waren jene Han-
delsmarken als erfolgreiche Katalog-Ver-
sandhiuser bekannt. Mittlerweile ist die
Unternehmensgruppe UNITO als grof3ter
heimischer Player im Onlinehandel aktiv.
Die digitale Transformation zwang je-
doch nicht nur das Katalogbusiness zum
Umdenken. Auch andere Distanzhandel-
modelle wie das Teleshopping konnten
sich dem Wandel nicht entziehen.

VON TV ZU INTERNET

Erinnern Sie sich noch an Horst Fuchs
und Josef ,,Pepi“ Rossler? Die Modera-
toren waren in den 2000er Jahren Iko-
nen des Teleshoppings, dem Wegberei-
ter des E-Commerce. Der Ursprung des
Distanzhandels via Fernsehgerat — und
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damit auch der erste grof3e Schritt weg
vom stationdren Handel - liegt in Ame-
rika. ,Der Kunde eines Radiosenders
— ein Schuhhindler — ging insolvent,
bevor er zahlen konnte. Deshalb bot der
Héandler dem Radiosender seine Schuhe
als Zahlungsausgleich an. Sie begannen
im Radio die Schuhe anzupreisen, und
sie haben sich sehr erfolgreich verkauft.
So ist das Teleshopping entstanden®,
erzdhlt Katharina Schneider, CEO des
MediaShop-Imperiums. 1999 wurde der
heutige Teleshopping-Riese MediaShop
gegriindet, rund zehn Jahre nachdem
die allerersten Webseiten online gegan-
gen waren.

»
Eine E-Commerce-
Strategie kann nicht von
einer Minute auf die
andere aufgebaut wer-
den. Es ist ein Prozess,
der Zeit braucht, um
erfolgreich zu sein.

«

Katharina Schneider
CEO MediaShop GmbH

Nach Testldufen von Onlineshop-
ping iiber den Internet-Vorldufer Ar-
panet in den frithen 1970er Jahren
und ,Videotex“ in den 1980ern fan-
den Kunden 1994 bereits Onlineshops
im World Wide Web. Als Schneider
2006 den MediaShop-Konzern iiber-
nahm, konnten dort Waren aber noch
ausschlieBlich iiber das Telefon be-
stellt werden. Step by step baute sie
mit ihrem Team die Verkaufsstrategie

zu einem sogenannten Omnichannel-
Modell aus. ,Wir begannen eine E-Com-
merce-Strategie aufzusetzen und haben
den Webshop mediashop.tv gelauncht®,
so die Businessexpertin. Bereits damals
war ihr die Wichtigkeit, auf mehrere
Vertriebsstandbeine zu setzen, bewusst.
Besonders aber wihrend der Pandemie
erwies sich diese Vorgehensweise als ef-
fektiv und krisensicher.

ALLER ANFANG IST SCHWER

,Die Corona-Krise hat hier innerhalb
von Monaten Transformationen voran-
getrieben, fiir die es sonst Jahre ge-
braucht hatte“, sagt Gutschi. Global be-
trachtet ginge der Trend aber ohnehin
eindeutig zum digitalen Konsum - eine
Entwicklung, der sich niemand entziehen
konne. Das Einrichten eines Onlineshops
ist flir den UNITO-Geschéftsfiihrer daher
ein logischer Schritt fiir jeden Héndler,
um auf dem Markt auch in Zukunft wett-
bewerbsfahig zu sein. Fiir Unternehmer,
die sich dagegen entscheiden, sei es mog-
licherweise ,,zu schmerzhaft, etwas neu
auszurichten, das man lange Zeit gut ge-
macht hat“, vermutet Gutschi. Auch die
UNITO-Gruppe hatte anfangs Probleme,
das Geschéft vom Katalogversand auf
E-Commerce umzustellen. ,Als wir vor
15 Jahren in den E-Commerce eingestie-
gen sind, war das fiir uns volliges Neu-
land. Der Vorstand war damals entsetzt
iiber die schlechten Zahlen®, erinnert sich
Gutschi. Jahrzehntelang war das Kata-
loggeschift eine Gelddruckmaschine,
70 Prozent der Haushalte erhielten die
iiber 1400 Seiten starken Hauptkataloge,
das Business war auch ohne groflen 3
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} Innovatorin. Katharina
Schneider baute mit ihrem
Team sukzessive den erfolg-
reichen E-Commerce des
MediaShop-Konzerns auf.
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4 Wandel. Einst war die UNITO-Gruppe mit ihren Marken im Katalog-
versand tatig, heute ist sie der groRte heimische Onlinehandler.

Aufwand ein stabiler Selbstldufer. , Als
wir auf den Onlinevertrieb umgestie-
gen sind, waren wir plétzlich auf einen
Schlag 20 Prozent unter Plan“, erzéhlt
der Geschéftsfiihrer. Noch im Jahr 2007
waren nur vier Mitarbeiter fiir den Shop
im Internet zustdndig, heute betragt der
Onlineanteil der Unternehmensgruppe
97 Prozent.

»MIT HERZ UND SEELE“

Ein Osterreichischer Pionier ist auch der
landesweit bekannte Handelsvertreter
fir Schul- und Biirobedarf LIBRO. ,LI-
BRO ist mit Herz und Seele stationdrer
Handler. Wir haben allerdings sehr friith
den Mehrwert von Onlineshopping er-
kannt und damit begonnen, das Beste der
beiden Welten miteinander zu verbin-
den“, erklart Michael Kremser, CSO der
MTH Retail Group. Im Jahr 2005 ging der
erste Onlineshop des Unternehmens live.
Mit dem Relaunch 2012 kamen nicht nur
eine verbesserte Benutzeroberflache,
sondern auch viele neue Services hinzu.
Jenes kanaliibergreifende Geschifts-
modell der Einzelhdndlerkette, das auch
MediaShop verfolgt, umfasst heute 199
LIBRO-Filialen in ganz Osterreich und
ein Onlinesortiment von mehr als 1,5
Millionen Artikeln. Um stets in der Nahe
der Kunden zu sein, wurden beide Ver-
triebskanéle verkniipft. ,Wir sind aber
noch lange nicht am Ende unserer Reise,
denn LIBRO fokussiert sich zunehmend
auf den Ausbau seiner Omnichannel-

18

Fahigkeiten und kann so die Bediirfnisse
der Kundinnen und Kunden noch besser
erfiillen, so der LIBRO-Geschéftsfiihrer
in einem Ausblick fiir die Zukunft.

DER ZUG NIMMT FAHRT AUF

Dass der E-Commerce einem unaufhalt-
baren Wandel unterliegt und sich durch
die voranschreitende Digitalisierung
schnell weiterentwickelt, ist nichts Neu-
es fiir die drei Geschiftsleute — sowohl
technisch als auch gesellschaftlich. ,Seit
Corona Arbeit, Freizeit und Konsum dik-

»
Es ist davon auszugehen,
dass Apps mit einem
erwarteten Umsatzanteil
von mehr als 50 Prozent
zum dominierenden Ver-
triebskanal avancieren
werden.

«

Harald Gutschi
Geschaftsfuhrer UNITO-Gruppe

»
Seamless Shopping wird
immer wichtiger. Konsu-
mentinnen und Konsu-
menten moéchten frei ent-
scheiden kénnen, wann,
wie und wo sie einkaufen.
«

Michael Kremser
CSO MTH Retailgroup

L
5

e
tiert, ist der Internethandel laut Statistik
Austria um 17 Prozent gewachsen. In
China und Stidkorea liegt der Anteil des
Onlineshoppings bereits bei 50 Prozent®,
meint Gutschi. Sorgen bereiten diese
Entwicklungen Katharina Schneider aber
nicht. ,,Was uns auszeichnet, ist, dass wir
Trends immer sofort umsetzen. Wir wa-
ren auch die ersten, die auf Facebook
Produkte verkauft und Umsatze gemacht
haben*, so die innovative MediaShop-Ge-
schiftsfithrerin. Derzeit hat sie eine
Onlineshopping-Neuheit aus China ins
Auge gefasst. ,,Social Live Selling ist eines
der Projekte, die wir in Kiirze umsetzen
werden. Diese Art des Onlineshoppings
deckt die DNA von MediaShop super ab,
da wir die Expertise des Teleshoppings
haben®, ist Schneider optimistisch (Le-
sen Sie mehr zum Thema Live Shopping
auf den Seiten 38/39), aber auch realis-
tisch: Der durch die Pandemie bedingte
Hype um den E-Commerce wiirde sich
in néchster Zeit wieder einpendeln, der
stationdre Handel nie vollig durch den
Online-Handel abgelost, ist sie sich si-
cher. Ahnliches prognostiziert auch
Kremser und verweist unter anderem auf
die Zusatzfunktion des E-Commerce als
Suche nach Informationen, Produkten
und Services: ,Immer mehr Kundinnen
und Kunden informieren sich online und
kaufen dann doch gerne im Geschéft
vor Ort. Einkaufen ist mehr als der reine
Erwerb von Waren sondern auch etwas,
das man gerne tut und eine beliebte
Freizeitbeschéaftigung.“ 4
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Advertorial

DIE CHANCEN DER AUTOMATISIERTEN
BARGELDVERARBEITUNG NUTZEN

Wie Cash-Management-Systeme von GLORY das Bargeldhandling optimieren

Am Cash-Recycler kénnen Kunden einfach und unkomplizierteezahlen —
die Ausgabe des Wechselgeldes erfolgt automatisch.

Online-Shops, automatisierte Services am POS und
Hygiene-MaBnahmen durch Corona: Der stationére Handel
befindet sich in einer Umbruchphase. Dabei muss die
Branche nicht nur den wachsenden Kundenanspriichen an
Nachhaltigkeit, Regionalitdt, Fair Trade und Qualitat ge-
recht werden, sondern auch mit neuen und innovativen
Konzepten lberzeugen.

Europa zahlt bar — und das scheint sich auch in Zukunft nicht
zu andern: Allein in Osterreich stieg der Wert der zirkulie-
renden Banknoten zwischen 2009 und 2019 von 20,6 auf
34,7 Milliarden Euro'. Zwar haben viele Handler ihre Prozesskette
vom Einkauf bis hin zum Lager bis aufs AuBerste optimiert. Aber
gerade in der Bargeldlogistik finden sich oft noch enorme
Einsparpotenziale, die mit Hilfe von Automatisierung gehoben
werden konnen.

Bargeldprozesse automatisieren

Intelligentes Cash Management ermoglicht eine sichere und
flexible Optimierung der Bargeldprozesse im taglichen Geschaft.
Die CASHINFINITY™-Serie von GLORY kann an den individu-
ellen Bedarf angepasst und unabhangig von der FilialgréBe ein-
gesetzt werden. Installieren Handler das System als komplett
geschlossene Ldsung, wird die manuelle Bargeldverarbeitung
im Laden UberflUssig. Kunden geben ihr Bargeld beim Bezahl-
vorgang am POS selbst in einen Cash-Recycler. Ungliltige

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1172996/umfrage/wert-der-umlaufenden-
euro-banknoten-in-oesterreich/
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Banknoten und Munzen werden direkt zurickgewiesen und das
Wechselgeld automatisch ausgezahlt. Mithilfe einer Transfer-
kassette wird das Geld anschlieBend aus dem Recycler in das
abgesicherte Backoffice-System transportiert, maschinell weiter-
verarbeitet und der Inhalt fur die Abholung durch einen Wert-
transport oder eine Wiederverwendung im Laden vorbereitet.

Erhohte Sicherheit und mehr Kundenkontakt

Cash-Management-L6sungen von GLORY erschlieBen dem
Handel neue Potenziale und schaffen fir Handler, Kunden und
Mitarbeitende langfristige Vorteile: Handler profitieren von der
erhdhten Sicherheit, sparen dank der effizienten Bargeld-
verarbeitung Kosten und mussen sich um keine Kassadifferenzen
sorgen. Da zeitaufwendige Prozesse wie die Abrechnung
entfallen, konnen sich die Mitarbeitenden wieder auf den
Kontakt zum Kunden konzentrieren und nach Dienstschluss
schneller in den Feierabend gehen. Daneben erhdht sich die
Hygiene, denn das Personal muss sich nicht mehr parallel um
das Bargeldhandling und das Verpacken der Waren kimmern.
Die kompakten Systeme lassen sich zudem an allen Cash-
Touchpoints aufstellen. Die Kunden kénnen somit die Art ihres
Checkouts frei wahlen — von mitarbeiterbesetzen Kassen bis hin
zur Self-Scanning-Option. Das verhindert lange Warteschlangen
und aktuelle Abstandsregeln lassen sich leichter einhalten.
Damit wird der Zahlungsvorgang zum optimalen Abschluss
eines gelungenen Einkauferlebnisses.

= “
Da dank automatisiertem Bargeld- ﬂ -

management zeitaufwendige r .
Aufgaben wie der Kassaschluss (
entfallen, haben Mitarbeitende mehr
Zeit fur den Kundenkontakt.

i
b= =1
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Corona-MaBnahmen, Online-Shops
und Automatisierung: Der Handel
befindet sich in einer Umbruchsphase
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NAGHHALTIGE TRANSFORMATION
DER FASHIONBRANGHE

Der Handelsverband sprach mit Willibald Kofler von PwC Strategy&
tiber die PwC-Fashion-Studie. Laut dem Strategieberater werden
die Megatrends Digitalisierung und 6kologische Nachhaltigkeit
einen GrofBteil der Marktteilnehmer zum Wandel drangen.

Text / Julia Gerber
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Was sind die Trends des 6sterreichischen
Modemarkts und welche dieser Trends
werden auch noch fiir die ndchsten Jahre
von Relevanz sein?

Willibald Kofler: Die Menschen verbrin-
gen mehr Zeit zu Hause, und es gibt weni-
ger Anlésse, zu denen formelle Kleidung
getragen wird. Andererseits wich man in
der Corona-Pandemie auf E-Commerce
oder alternative Vertriebskanile aus. Die
Corona-Krise beschleunigte sowohl die In-
formalisierung als auch die Digitalisierung.
Ein relevanter Trend ist auch die 6kologi-
sche und soziale Nachhaltigkeit. Die Kon-
sumenten fordern Engagement in Bezug
auf den ckologischen Fufabdruck und die
Verbesserung der Produktionsbedingun-
gen. Diese Trends werden uns auch nach
der Corona-Krise begleiten und zu einer
Transformation der Branche fiihren.

Die Modebranche hat durch die Corona-
Krise massive Umsatzeinbriiche erlit-
ten. Wie und wann wird sich die Fashion-
branche erholen?

Zwischen 2016 und 2019 wuchs der
weltweite Umsatz der Bekleidungsindust-
rie von circa 1.400 auf fast 1.600 Milliarden
Euro, was einem Anstieg von fast 15 Pro-
zent entspricht. Die Pandemie hat dieses
Wachstum gestoppt, aber unseren Progno-
sen zufolge sollte die Branche 2023 wieder
das Vorkrisenniveau erreichen. Allerdings
ist absehbar, dass die Konsumausgaben auf-
grund von Einkommensverlusten und ei-
nem starkeren Bewusstsein fiir Nachhaltig-
keit eher reduziert werden.

,,Der klassische Modehandel hat seine
Daseinsberechtigung verloren”, sagt
Jochen Strahle, Dekan der Fakultat Textil
& Design an der Hochschule Reutlingen.
Stimmt das?

Die Anzahl der Unternehmen im deut-
schen Bekleidungseinzelhandel ist zwi-
schen 2010 und 2018 um 31 Prozent zu-
riickgegangen. Dennoch hat der klassische
Modehandel seine Daseinsberechtigung
nicht eingebiif3t. Unsere Studie belegt, dass
der stationidre Handel dann Zusatznutzen
stiftet, wenn Konsumenten Uberraschun-
gen erleben, neue Produkte ausprobieren
oder von einem exklusiven Sortiment pro-
fitieren konnen.
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»

Die Corona-Krise beschleunigte sowohl die
Informalisierung als auch die Digitalisierung.
Ein relevanter Trend ist auch die 6kologische
und soziale Nachhaltigkeit. Diese Trends
werden uns auch nach der Krise begleiten und
zu einer Transformation der Branche fiihren.

«

Willibald Kofler
Strategieberater

} Willibald Kofler ist Partner

bei Strategy&, der Strate-
gieberatung von PwC, wo
er die Fihrung am Wiener
Standort tbernommen hat.
Seit 2007 ist er bei PwC als
Berater von Fuhrungskraf-
ten in der Einzelhandels-
und Verbraucherbranche
aktiv. Dabei hilft Kofler
(Fashion-)Retailern, Stra-
tegien zu entwickeln, um
neue Markte zu erschlie-
Ben und ihre Marktposi-
tionierung zu verbessern
— mit Spezialisierung auf
leistungsorientierte Trans-
formations- und Fit-for-
Growth-Programme,

die Entwicklung von
Wachstumsstrategien,
gezieltes Design von
Betriebsmodellen und
kommerzielle Exzellenz.

Wer ist am &sterreichischen Markt unter
den Omnichannel-Anbietern ein Vorbild
mit hervorragender Customer Journey?

Am Osterreichischen Markt gibt es
Player, die Offline- und Onlineldsungen
zum Vorteil der Zielgruppe clever kombi-
nieren: Bei BestSecret gibt es ein exklusi-
ves Produktsortiment nur fiir Mitglieder,
im Onlineshop und in den Flagship-Stores.
Humanic bietet einen digitalen Ful3-Scan
an, um individualisierte Empfehlungen zu
geben. Bei Ace & Tate kann man fiinf Bril-
len online bestellen, eine davon behalten
und sich bei Reparaturen und anderen Ser-
vices an das Geschaft wenden.

Zu welchen MaBnahmen raten Sie dem
Modeeinzelhandler mit weniger als 5 An-
gestellten ohne Webshop?

Die Pandemie hat uns gezeigt, dass der
Modehandel ohne digitale Losungen grol3e
Wettbewerbsnachteile erleiden kann. Es
gibt Alternativen, die einfach umgesetzt
werden kénnen — zum Beispiel Click & Col-
lect. Mit Standardlésungen wie Shopify
kann E-Commerce mit geringem Risiko ge-
testet werden.

Der Fast-Fashion-Retailer Primark verlor
von 2019 auf 2020 1,89 Milliarden Pfund.
Ist das der Corona-Pandemie geschuldet
oder findet ein Umdenken in Richtung
»Sustainable Fashion“ statt?

Ich sehe die Ursache von Verlusten ei-
niger Fast-Fashion-Retailer in der Corona-
Krise, kombiniert mit einer Offlinestrate-
gie. Um dieses Marktpotenzial auszuschop-
fen, sollten Modehéndler eine integrierte
Nachhaltigkeitsstrategie mit den folgenden
vier Eckpfeilern ausarbeiten: Erhéhung der
Kreislaufwirtschaft, Verbesserung der Lie-
ferketten-Transparenz, Verwendung nach-
haltiger Rohmaterialien und Einhaltung
ethischer Arbeitsbedingungen. Zusétzlich
miissen Modehédndler die 6kologischen und
sozialen Effekte ihrer Geschéftstétigkeit
messbar machen und mit der Offentlichkeit
teilen. Y
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NEUE STEUERPRAXIS FUR ONLINE-
SHOPS: DER ONE-STOP-SHOP

Fir Onlinehandler steht im Sommer eine wesentliche Neuerung an:
Ab 1. Juli kbnnen sie samtliche Lieferungen in den EU-Raum zentral
tiber den neu geschaffenen EU-One-Stop-Shop (EU-0SS) erklaren und
ihre Umsatzsteuer dort entrichten.

Text / Harald Sager

) Erleichterung:
Far Handler, digi
unterschiedlichg
EU-Staaten vers
senden, soll die
Steuererklarung
ab Sommer ein-
facher werden.

22 retail/ g2/720z1



Fotos / Picturedesk, beigestellt

nlinehéndler aufgepasst! Vom
1.Juli dieses Jahres an kommt es im
Rahmen des EU-Mehrwertsteuerpakets
fiir elektronischen Handel bei Lieferun-
gen an Private in einem jeweils anderen
EU-Mitgliedstaat zu einer mal3geblichen
Anderung  beziehungsweise  De-fac-
to-Vereinfachung und Vereinheitlichung:
Ab dann konnen innergemeinschaftliche
Onlinehandelslieferungen némlich iiber
den EU-One-Stop-Shop (EU-OSS) erklart
und die darauf entfallende Umsatzsteu-
er dort entrichtet werden. Jenen heimi-
schen Onlinehdndlern, die viel in andere
EU-Liander liefern, wird das Leben da-
durch wesentlich leichter gemacht, denn
sie miissen sich nicht mehr in den einzel-
nen Mitgliedsldndern registrieren lassen.

Um die Besteuerung im Bestimmungs-
land sicherzustellen, gilt ab diesem Zeit-
punkt der Ort, an dem die Beférderung
oder Versendung an den Abnehmer en-
det, als Ort der Lieferung. Die bisherigen
Regelungen nationaler Lieferschwellen
fallen weg und werden durch eine ein-
heitliche EU-Schwelle fiir Kleinstunter-
nehmer in H6éhe von 10.000 Euro ersetzt.
EU-Umsitze unterhalb dieser Schwelle
werden im Ursprungsland besteuert.

Es ist davon auszugehen, dass samt-
liche Onlineshops, die ihr Geschéft pro-
fessionell und nicht nur nebenher betrei-
ben, die Kleinstunternehmerschwelle
iiberschreiten. Was ist in dem Fall zu
tun? Da die Onlinehandelsumséitze in
den Bestimmungsldandern der Lieferun-
gen zu besteuern und die Steuern dort
abzufiihren sind, hat der Hédndler nun
die Wahl, sich des neu geschaffenen In-
struments des EU-OSS zu bedienen und
die erwéhnten Umsétze dort zu melden
und zu bezahlen - was die praktikab-
lere Losung fiir jene ist, die in mehrere
EU-Staaten versenden. Oder er bleibt im
jeweiligen EU-Land registriert und gibt
dort Steuererkldrungen ab — was unter
Umstdnden Sinn macht, wenn er weitge-
hend nur in ein bestimmtes Land liefert.

50 FUNKTIONIERT DER EU-0S$

,Die ab 1.Juli eingefiihrte Sonderre-
gelung EU-OSS bietet die Moglichkeit,
sich in einem Mitgliedsland der EU wie
zum Beispiel Osterreich zu registrieren,
samtliche darunterfallenden Umsitze
iiber den MSI (Mitgliedstaat der Iden-
tifizierung) zu erkldren und die daraus
entstandene Umsatzsteuer zu bezahlen®,
fasst Klaus Gaedke von der Steuerbera-
tungskanzlei Gaedke & Angeringer die
Neuerung zusammen. Die Antragstel-
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lung und die Registrierung erfolgen
hierzulande iiber FinanzOnline.

Was sind die Vorteile fiir den Web-
shop-Betreiber? Er muss sich nicht mehr
in den einzelnen EU-Staaten fiir seine
Leistungen zu umsatzsteuerlichen Zwe-
cken registrieren und in weiterer Folge
dort weder Umsatzsteuererkldrungen
abgeben noch bezahlen. Durch die zen-
trale Biindelung dieser Aktivitdten im
EU-0SS fallt ein grof3er administrativer
beziehungsweise biirokratischer Auf-
wand - der meist in mehreren EU-Lan-
dern anfallt — einfach weg.

NUTZER DES EU-05S

Den EU-OSS kénnen Onlinehédndler nut-
zen, die an Private beziehungsweise an
Schwellenerwerber (das sind in erster
Linie Personen unterhalb der Erwerbs-
schwelle) in EU-Lidndern liefern, dort

Das Wichtigste auf einen Blick

ECKDATEN ZUM EU-0SS

Das sieht das Verfahren zur
Erkldrung auf Leistungen an Nicht-
unternehmer in der EU vor:

«Der EU-OSS ist ab dem Kalender-
vierteljahr anzuwenden, das auf die
Antragstellung via FinanzOnline
folgt.

+Die Sonderregelung gilt fur samt-
liche steuerpflichtigen Leistungen
an Nichtunternehmerin allen
EU-Mitgliedstaaten. Es ist daher
nicht moéglich, sie nur auf einzelne
Staaten einzugrenzen.

«Ist der Onlinehé&ndler bereits in
einem anderen EU-Land umsatz-
steuerlich registriert, soist das
kein Hindernis, seine Umsatz-
steuererklarung trotzdem tber den
EU-OSS abzuwickeln. Besteht hinge-
gen eine Betriebsstéatte in einem
anderen EU-Land, ist der EU-OSS
nicht anwendbar.

*Die EU-OSS ist spatestens bis
zum letzten Tag des auf den
Erklarungszeitraum folgenden
Monats abzugeben und die Umsatz-
steuer bis dahin auf ein eigens dafur
eingerichtetes Konto einzuzahlen.

«Die Erklarung muss die Umséatze und
die darauf anzuwendenden Steuer-
satze, eine Gliederung der Umsatz-
steuer nach Mitgliedstaaten sowie die
Gesamtsumme der zu entrichtenden
Steuer enthalten.

aber keine Betriebsstitte haben. Glei-
ches gilt fiir Unternehmer, die elektroni-
sche Dienstleistungen in diesen Ldndern
erbringen. Auch Plattformen, die sich
an einer Versandhandelslieferung aus
Drittlindern in die EU beteiligen, gel-
ten als Lieferer und kénnen den EU-OSS
nutzen. Das gilt sowohl fiir den Fall, dass
die Lieferung im selben Mitgliedsland
beginnt und endet, als auch dann, wenn
sie in ein anderes weiterversandt wird.

Die Voraussetzungen fiir die Nut-
zung von EU-OSS fallen in die Kategorie
wversteht sich von selbst”: eine giiltige
UID-Nummer, die rechtzeitige Anmel-
dung tiiber FinanzOnline sowie als Un-
ternehmer fiir die Anwendung nicht ge-
sperrt zu sein.

REGELUNG FUR KLEINUNTERNEHNER
AUF ONLINEPLATTFORMEN

Nicht zuletzt sind auch Kleinunter-
nehmer ausdriicklich berechtigt, den
EU-OSS zu verwenden, da ihre Um-
satzsteuerbefreiung in Osterreich bei
Lieferungen in andere Lénder der EU
nicht gilt. Da viele Kleinunternehmer ih-
ren Onlinehandel iiber Webportale be-
ziehungsweise -plattformen durchfiih-
ren, stellt sich aber die Frage, ob sie von
der EU-OSS-Regelung {iberhaupt betrof-
fen sind. Die Antwort lautet in dem Fall
,Nein“: | Nicht der Kleinunternehmer,
sondern der Portalbetreiber ist gegen-
iiber dem Endkunden als Leistungser-
bringer anzusehen. Daher obliegen ihm
auch die umsatzsteuerlichen Verpflich-
tungen®, erklart Klaus Gaedke. Der
Kleinunternehmer hat lediglich seine
Leistung gegeniiber dem Portalbetreiber
zu erfiillen und unterliegt im Ubrigen
seiner Kleinunternehmerbefreiung. 4

&

di

} Klaus Gaedke von der Gaedke &
Angeringer Steuerberatung GmbH
hat fur den Handelsverband ein
Webinar und einen Leitfaden zum
Thema ausgearbeitet. Gaedke &
Angeringer ist Ansprechpartner
far nationales und internationales
Steuerrecht sowie fur betriebswirt-
schaftliche, arbeits- und sozialrecht-
lichen Fragen.
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verkehr

LOGISTIKWELT

Muhamed Beganovic¢, Chefredakteur
der Internationalen Wochenzeitung Verkehr,
berichtet liber Trends und Entwicklungen

in der Logistikbranche.

DAS PAKET KOMMT MIT DER BIM

Die Paketlogistik auf mittleren und
kurzen Strecken noch stidrker von der
Stral3e auf die Schiene zu verlagern, ist
das Ziel des deutschen Verbundprojekts
LogIKTram. In Offenburg und Frank-
furt sollen daher kiinftig StraBenbah-
nen als KEP-Transportmittel eingesetzt
werden. Hinter dem Projekt stehen die
Hochschule Offenburg und ihre Kon-
sortialpartner ~ Albtal-Verkehrs-Gesell-
schaft (AVG) als Konsortialfithrung,
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Fir den Erfolg des Projekts
ist die Kopplung bereits
existierender Planungs-
systeme der Unternehmen
mit einem neuen System
fir den schienenbasierten
Transport essenziell.

«

Theo Lutz
Professor an der Hochschule Offenburg

W Logistik. Eine
variable Gestal-
tung des Innen-
raums ist not-
wendig, um die
Transportbehalter
automatisiert zu
be- und entladen.

das Karlsruher Institut fiir Technolo-
gie, DB Engineering & Consulting, das
Forschungszentrum Informatik sowie
die Unternehmen Marlo Consultants,
SimPlan, INIT und Thales Deutschland.

Die Projektpartner wollen im ersten
Ansatz passende gewerbliche Logistik-
und Betreiberkonzepte entwickeln, die
den offentlichen, stddtischen sowie re-
gionalen Raum trotz steigender Nach-
frage im Wirtschaftsverkehr nachhaltig
entlasten sollen. Anschliefend werden
anhand von konkreten Anwendungsfal-
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len aus den zuvor erarbeiteten Logistik-
und Betreiberkonzepten die jeweiligen
Anforderungen an eine IKT-Plattform
sowie an die technische Infrastruktur
und deren Umsetzung formuliert. Paral-
lel dazu wird geforscht, wie der Innen-
raum der Straflenbahn auszusehen hat,
damit sowohl Personen als auch Giiter
transportiert werden konnen.

DER FRACHTBRIEF WIRD DIGITAL

Editel und die Spedition Wildenhofer
haben den ersten Testtransport mit
elektronischem Frachtbrief (eCMR) ab-
solviert. Nachdem sich die Blockchain-
Technologie in der Theorie als passend
fiir den eCMR erwiesen hatte, stand als
Néachstes die Entwicklung einer aus-
gereiften Anwendung flir den Praxis-
einsatz im Fokus. Der eCMR konnte im
Testeinsatz sowohl im Backoffice als
auch bei den Fahrern rasch eingefiihrt
werden; spezielle Vorkenntnisse waren
fiir diese intuitive Losung nicht notig.

Der gesamte Durchlauf verlief rei-
bungslos. Zum Zeitpunkt der Waren-
iibergabe standen allen zeitgleich die
ausgefertigten Dokumente zur Ver-
figung. Nach Abschluss der zweiten
Praxisphase startete Anfang Mai die
dritte und letzte Phase, in der es vor-
rangig um den Aufbau einer allgemein
nutzbaren, branchenweiten Plattform
geht.

A LOGSTEP. Mit dem Projekt will Kone auf die Herausforderungen, die sich schon
heute bei der Arbeit im innerstadtischen Raum abzeichnen, reagieren.

ERSATZTEILLOGISTIK FiR DIE CITY

Gebaude mit Aufziigen und Rolltreppen
findet man vermehrt in dicht verbauten
urbanen Gebieten. Bei Stérungen ist ein
schneller Einsatz vor Ort erforderlich.
Entscheidend ist hierbei die schnelle
Verfiigbarkeit der notwendigen Ersatz-
teile, Materialien und Werkzeuge. Letz-
teres ist eine Aufgabe der Logistik. Die
Kone AG und das Logistik-Beratungs-
unternehmen Econsult starten daher
mit einem Pilotprojekt, um eben diese
Logistik zu vereinfachen. Im Rahmen
von ,,LOGSTEP - Logistic Solutions for
Technical Personnel“ werden im ersten
Schritt Mikro-Hubs in der Innenstadt

eingerichtet, die als Lager und Pick-up-
Points flir Material- und Ersatzteil-
lieferungen dienen. Ausgewaihlte Tech-
niker in den inneren Wiener Bezirken
werden dann mit E-Lastenfahrradern
oder E-Scootern ausgestattet. Der Vor-
teil: groRere Flexibilitdt. Ein Ziel des
Projekts ist es, die Anforderungen an
automatisierte Abldufe in der Kommu-
nikation, standardisierte Schnittstellen
und moglichst in Echtzeit verfiigbare
Statusmeldungen zu erheben. Das ist
wichtig fir eine spétere Roll-out-Pha-
se, wo es um die Anbindung an die be-
stehenden IT-Systeme geht. Der Start
des Probe-Livebetriebs ist fiir Sommer
2021 geplant. 4

www.dug-software.de

Erfolgreicher Omnichannel-Handel
mit dem perfekten ERP-System: VS/4

Egal ob Sie Giber Onlineshops oder virtuelle Marktplatze
verkaufen — ein zentrales ERP-System ist die Grundlage
fiir Ihren erfolgreichen Omnichannel-Handel. Das VS/4
ermoglicht einen automatisierten Datenaustausch
zu modernen eCommerce Plattformen und Ihrem
Onlineshop. Durchdachte Workflows und leistungs-
starke Features ermoglichen das was zahlt: eine
schnelle & fehlerfreie Belieferung lhrer Kunden!

@ Versand

@f Online
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AKTUELL

HANDEL IN ZRHLEN:
o0 ERGING ES DER BRANGHE 2020

Die Bilanz fur das erste Jahr der Covid-19-Pandemie fallt fiir den Handel
in etwa so aus, wie es die Studie von BRANCHENRADAR.com und
Handelsverband bereits vor einem Jahr vorhergesehen hat. Dahinter
offenbaren sich jedoch wesentlich tiefgreifendere Verwerfungen, die
langfristige Folgen haben werden.

Text / Rainer Brunnauer-Lehner

uf den ersten Blick konnte man
meinen, der heimische Handel wire
den Umstidnden entsprechend gut durch
das Jahr 2020 gekommen. Die Untersu-
chung ,Osterreichs Handel in Zahlen“
von BRANCHENRADAR.com Markt-
analyse und Handelsverband zeigt ge-
geniiber dem Jahr 2019 weitgehend sta-
bile einzelhandelsrelevante Ausgaben.
Mit knapp 67,6 Milliarden Euro sind
die Ausgaben in dieser Kategorie ohne
Kraftfahrzeuge real um nur 1,3 Pro-
zent gesunken. Doch dies stimmt langst
nicht fiir die gesamte Branche. Einige
Segmente wurden deutlich hérter von
den Mafnahmen gegen die Pandemie
getroffen.

TIEFE EINSCHNITTE

,Die privaten Haushaltsausgaben der Os-
terreicherinnen und Osterreicher fiir Wa-
ren und Dienstleistungen sind im Vorjahr
um 8,2 Prozent eingebrochen. Fiir 2021
erwarten wir zwar eine leichte Erholung,
das Vorkrisenniveau werden wir aber
vermutlich erst 2024 wieder erreichen.
Insgesamt haben uns die Covid-Lock-
downs Ausgabenausfille von 39 Milliar-
den Euro gekostet”, erkldrt Handelsver-
band-Geschiéftsfithrer Rainer Will die
zentralen Ergebnisse der Studie. Beson-
ders schlimm erwischt hat es die Waren-
gruppen Bekleidung und Schuhe (minus
16,7 Prozent), Personliche Gebrauchs-
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gegenstdnde (minus 14,5 Prozent) wie
Taschen, Koffer, Uhren und Schmuck
sowie Sportartikel (minus 8,6 Prozent).
,Die Zahlen spiegeln genau wider, dass
alles abgedreht wurde, was mit Freizeit
zu tun hat“, sagt Andreas Kreutzer von
BRANCHENRADAR.com, der in Zusam-
menarbeit mit dem Handelsverband zum
wiederholten Male die Entwicklungen
untersucht hat.

Die mehrmalige Schliefung von Ge-
schéften und Einschrankungen des 6f-
fentlichen Lebens haben zu schweren
Situationen gefiihrt. ,Nachwirkung des
ersten Lockdowns war beispielswei-
se eine geringere Warenverfiigbarkeit
im Weihnachtsgeschéift. Eine schwa-
chere Liquiditdt aufgrund entfallener
Einnahmen hat dazu gefiihrt, dass vor
allem Kkleinere Geschifte weniger be-
stellt haben®, erkldrt Andreas Kreutzer.
Auferdem machte sich im wichtigen
Weihnachtsgeschéaft ein weiterer Effekt
bemerkbar: ,,Weil vor Weihnachten zwar
der Handel mit Auflagen offen haben
durfte, nicht aber die Gastronomie, kam
es in dieser Zeit stationdr ausschliel3lich
zu geplanten Einkaufen. Dadurch fehlte
es neben der Verpflegung auch an aus-
reichend Toiletten. Ein Einkaufsbum-

»
Die Zahlen spiegeln
genau wider, dass alles
abgedreht wurde, was mit
Freizeit zu tun hat.

«

Andreas Kreutzer
BRANCHENRADAR.com

mel, um sich inspirieren zu lassen und
gegebenenfalls mehr auszugeben, war
in diesem Umfeld nicht moglich, be-
schreibt Kreutzer die vielfiltigen Effekte
der Einschrédnkungen.

ONLINEHANDEL UNGEBROCHEN STARK

Vor diesem Hintergrund konnte der An-
teil des Distanzgeschafts erneut zulegen.
Steigende Paketzahlen deuten jedoch
darauf hin, dass in erster Linie Waren
mit geringem Einkaufswert online bezo-
gen wurden. ,Fiir den rein stationiren
Handel bedeutet dies einen dauerhaften
Schaden, denn selbst wenn er langfris-
tig wieder uneingeschrankt offen haben
darf, wird zumindest ein Teil der Umsét-
ze online bleiben®, so Andreas Kreutzer.

Generell wurden grof3ere Anschaf-
fungen wie etwa der Autokauf wegen des
allgemein unsicheren wirtschaftlichen
Ausblicks stark zuriickgefahren. Andere
Produktgruppen konnten hingegen zule-
gen. Wenig iiberraschend stieg ohne den
Aulierhausverzehr etwa der Absatz von
Nahrungs- und Genussmitteln um 8,6
Prozent. Uberraschender sind die Anstie-
ge bei Sofas, Sitzgarnituren und Matrat-
zen. Gegensténde fiir Haus und Garten
legten ebenfalls zu. Die Schliefung von
Fitnesscentern und das Verbot von Mann-
schaftssport verursachte wiederum im
Sportartikelhandel herbe Verluste: ,Die
Osterreicherinnen und  Osterreicher
scheinen in der Pandemie gemiitlicher
geworden zu sein. Einzig und allein Fahr-
rader und E-Bikes profitierten im Bereich
der Aktivititen von Vorbehalten gegen-
iiber offentlichen Verkehrsmitteln®, sagt
Kreutzer. ‘
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Besonders hart trafen die Lockdowns den Modehandel. Vor allem
kleinere Retailer haben aufgrund der nicht einschitzbaren Entwicklung

der Pandemielage weniger Ware bestellt und hatten so im Weihnachts-

geschaft das Nachsehen. Anders die Situation bei den Lebensmittel-

Einigeln der Osterreicherinnen und Osterreicher.

und Mdbelhéndlern - sie profitieren vom krisengeschuldeten

Die Marktanalyse des Marktforschungsinstituts BRANCHENRADAR.com

mit aktuellen Daten zu privaten Haushaltsausgaben in Osterreich.
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INTERVIEW

DIE DATENBANK-REVOLUTION DER MOGLICHHEITEN

Wie es um die digitale Transformation in der heimischen Handelslandschaft
steht und welches Potenzial Cloud-Lésungen der Branche bieten, erklart

Richard Wagner von der CNT Management Consulting AG im Interview.

Text / Julia Gerber

Die Corona-Krise hat die Digitalisie-
rung befeuert. Wie sieht lhre Erfah-
rung diesbeziiglich aus?

Trotz Lockdowns oder Kurzarbeit
nutzen die Mehrzahl unserer Kunden
die unfreiwillige Chance, gerade jetzt
Projekte umzusetzen. Damit starten sie
nach der Pandemie gestarkt durch. Wir
sehen auch Branchen, die trotz oder ge-
rade wegen Corona deutliche Umsatz-
zuwédchse verzeichnen. Life Science,
die Pharmaindustrie und medizinische
Sektoren sind da zu nennen. Business
Networks wie das SAP Ariba Netzwerk
dienen in diesem Bereich beispielsweise
zur Sicherstellung der Supply Chain.

Was zeichnet diese Cloudlésungen
gegeniiber herkémmlichen Daten-
banklésungen aus?

Technisch gesehen stellt etwa SAP
S/4HANA eine regelrechte Revolution
dar. Durch die komplett neue Technolo-
gie wird einerseits viel physischer Platz
gespart. Andererseits beschleunigt sie
das System enorm, insbesondere beim
Reporting, und zwar durch die Mog-
lichkeit, direkt Quelldaten zu nutzen
anstatt Aggregate der Daten. Die SAP
HANA-Datenbank bietet deutlich mehr
Moglichkeiten, denn sie unterstiitzt
neue Anwendungen in den Bereichen
Internet Of Things (IoT), Big Data oder
Predictive Analytics. Auflerdem wurde
hier enormer Aufwand in die Vereinfa-
chung der Anwendungen und Prozesse
gesteckt. Neben benutzerfreundlichen
Oberflachen wird besonders auf Perso-
nalisierung gesetzt.

Wie kénnen Handler davon profitie-
ren?

Neben dem Wegfall von Systembrii-
chen, Doppel- und Fehleingaben und
der Erhchung der Geschwindigkeit in
der Kommunikation ist ganz klar die ge-
wonnene Transparenz hervorzuheben.
Jede Prozessstelle — ob Einkauf, Con-
trolling oder eben auch Lieferanten —
hat jederzeit Zugriff auf den Stand des
Prozesses. Bisher manuelle Schritte
verursachen viel organisatorischen
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A Beratung. Richard Wagners Schwerpunkt liegt im Bereich Procurement und
Prozessberatung, unter anderem mit SAP-Cloudlésungen.

Aufwand. Fiir Handler ist diese Trans-
parenz und die damit verbundene Ver-
gleichbarkeit eine Riesenchance. Es
gilt einerseits, Kunden jederzeit klare
Stammdaten, Preise, Lieferzeiten und
Verfiigbarkeiten zur Verfiigung stellen
zu konnen. Andererseits profitieren
Héndler und Lieferanten beim Sourcing,

ZUM UNTERNEHMEN

Die CNT Management Consul-
ting AG zahlt zu den fuhrenden
Beratungshéausern fur digitale
Anwendungen vor allem im
Handel. Im Fokus stehen dabei
die Umstellung auf moderne
Produkte wie SAP S/4HANA und
immer mehr Cloudlésungen.
Richard Wagner ist einer von funf
Grundungspartnern der CNT. Als
Absolvent der TU Wien entwickel-
te er sich vom Technik- zum Pro-
zess- und Beschaffungsexperten.

beim Bestelleingang und bei der auto-
matisierten Rechnungslegung von den
digitalen Prozessen.

Welche weiteren Zukunftstechnologi-
en werden im Retailbereich die Ober-
hand gewinnen?

Wir werden uns in den néchsten Jah-
ren verstarkt mit Artifical Intelligence
befassen. Viele Routineaufgaben werden
kiinftig automatisiert ablaufen. Social
Responsibility und Environmental Re-
sponsibility werden viel mehr Gewicht
bekommen. Dies zeigt sich bereits heute
mit dem Lieferkettengesetz. Das Er- und
Ubererfiillen von ,,Responsibility* wird
zum Wettbewerbsvorteil und dadurch
miissen KPIs systemunterstiitzt gefithrt,
gewonnen und getrackt werden. Auch
die Ausweisung von CO,-Steuern wird
immer wichtiger bei der Auswahl von
Produkten oder Geschéftspartnern. Ich
sehe all diese Innovationen im Handel
durchschlagen. Produkte selbst werden
leichter vergleichbar und Kaufentschei-
dungen werden kiinftig wohl automati-
siert getroffen. 4
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AKTUELL

OSTERREICH AM
VIRTUELLEN MARKTPLATZ

Von A wie Amazon bis Z wie Zalando: Die Auswahl an Onlinemarktplatzen
ist grof3. Welche davon fiir heimische Handler wichtig sind und was
eine erfolgreiche Prasenz ausmacht - ein Uberblick.

Text / Sabina Konig

as Konzept Markt bewahrt sich seit
Jahrtausenden: Mérkte sind meist gut ge-
legen, tibersichtlich und einladend arran-
giert. Bei einer Einkaufstour konnen
Kunden die Waren unterschiedlichster
Héandler kaufen. Das virtuelle Pendant
bietet die gleichen Vorziige — und noch
mehr: Onlinemarktplitze prasentieren
die Produkte verschiedenster Anbieter,
sind attraktiv gestaltet und einfach zu
bedienen. Hindler profitieren von der
technologischen Infrastruktur und vom
Marketing der Plattformen, das ihnen
die internationale ,Laufkundschaft* di-
rekt an den virtuellen Marktstand bringt.
AufSerdem konnen sie gegen eine Gebiihr
beziehungsweise Provision viele Auf-
gaben der Plattform iibertragen — etwa
die Abwicklung der Zahlungen, das Ful-
fillment, die Lagerung und den Kunden-
service. Gerade fiir kleine Unternehmen
ist die Prasenz auf Onlinemarktplitzen
daher oft eine sinnvolle Alternative oder
Erganzung zum eigenen Webshop.

AMAZON: PLATZHIRSCH
IM E-COMMERGE

Der E-Commerce-Markt ist konzentriert,
wenige grofde Player geben den Ton an:
Die zehn grof3ten Webshops erwirtschaf-
ten in Osterreich gemeinsam fast die Half-
te des Umsatzes. Rund ein Viertel davon
entfillt auf den Marktfiihrer, den US-Gi-
ganten Amazon. Eine regionale Antwort
auf die Dominanz von Amazon gab die
Osterreichische Post 2017 mit shépping.
at, einem Onlinemarktplatz ausschlie3-
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lich fiir heimische Kunden. Die Corona-
Krise bescherte dem Portal einen kréfti-
gen Wachstumsschub: Der Handelsum-
satz hat sich im Vergleich zum Vorjahr
verdreifacht. Welche Plattform fiir wel-
chen Héndler geeignet ist, hinge vom
Produkt und von den unternehmerischen
Zielen ab, erklért der Berater und Hand-
ler Markus Miklautsch. Er ist {iberzeugt:
SWer erste Marktplatzerfahrungen in
einem geschiitzten, regionalen Raum
sammeln mochte, sollte bei shopping.at
ansetzen. Mochte man aber richtig Geld
verdienen, fithrt kein Weg am Marktplatz
Amazon vorbei. Hier lassen sich schnell
und einfach Verkéufe erzielen.”

ENTWICKLUNGEN MIT POTENZIAL

Kiinftig konnten weitere Anbieter das
Kréfteverhiltnis im E-Commerce verédn-
dern. Potenzial ortet Miklautsch etwa bei
der Niceshops Gruppe, die insgesamt 24
Marktplétze mit Fokus auf Spezialthemen
wie Radfahren betreibt. Lag der Umsatz
von shopping.at im Vorjahr bei 55 Milli-
onen Euro, konnte Niceshops 100 Milli-
onen Euro erwirtschaften. Um als Hénd-
ler gelistet zu werden, ist allerdings eine
Bewerbung noétig. Aulerdem gibt es auf
dem riesigen Nachbarmarkt Deutschland
laut Miklautsch noch weitere fiir dsterrei-
chische Héandler durchaus interessante
Marktplatze. Neben etablierten Portalen
wie Ebay entwickeln sich hier neue Pro-
jekte, die man im Auge behalten sollte:
So setzt beispielsweise die Otto Group ge-
rade dreistellige Millionenbetrége fiir die
Entwicklung eines eigenen Marktplatzes
ein. Mit hohen Investitionen erkédmpfte
sich auch Zalando die Marktfiihrerschaft
im Mode-Onlinehandel. Derzeit baut das

Unternehmen sein Connected-Retail-
Modell aus, das auch stationédren Einzel-
handler den Verkauf ihrer Waren auf
Zalando ermoglicht.

EINE BUHNE FUR
KLEINE UNTERNEHMEN

Die Pandemie hat das Thema Regio-
nalitdt in den Fokus der Konsumenten
geriickt. Auch fiir Amazon ein Anreiz,
kleine Osterreichische Unternehmen in
die Auslage zu stellen: Mit dem im April
2021 erdffneten Osterreich-Shop bau-
te Amazon sein Storefronts-Konzept fiir
kleine und mittlere Unternehmen aus.
,Damit kommen wir dem Wunsch un-
serer Handler nach mehr Sichtbarkeit
nach und ermoglichen es zugleich den
Kunden, regional einzukaufen®, erklart
Franziska Helmetsberger, PR-Manage-
rin bei Amazon. Das Unternehmen setzt
verschiedene MafSnahmen, um den Be-
trieben eine Biihne zu geben: ,Wir stel-
len auch die Menschen und Geschichten
hinter den Unternehmen vor, damit die
Kunden wissen, wen sie mit ihrem Ein-
kauf bei Amazon unterstiitzen — nicht nur
direkt im Osterreich-Shop, sondern auch
bei unseren Social-Media-Aktivitdten
und bei speziellen Events wie dem Prime
Day“, sagt Helmetsberger. Handler, die
sich gerne selbst in der Auslage sehen
mochten, sind herzlich eingeladen, ihre
Vorschlédge einzubringen. Dass Amazon
fiir viele Osterreichische Betriebe das
Tor zu internationalen Mérkten ist, hat
sich im Krisenjahr einmal mehr gezeigt.
Osterreichische KMU haben im Jahr
2020 85 Prozent ihres Umsatzes durch
Verkédufe ins Ausland erwirtschaftet —
Tendenz steigend.

retail/ g2/720z1
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A Regional. Es muss nicht immer Amazon sein: Wer seine Produkte ausschlieBlich in Osterreich anbieten

machte, ist auf shopping.at, dem Marktplatz der Osterreichischen Post, gut aufgehoben.

HEIMISCHE WEBSHOPS
GEZIELT FORDERN

Besonders in der Corona-Krise wurde
deutlich: Kleinen Webshops fehlt es oft
an Ressourcen, um in Werbung und Such-
maschinenoptimierung zu investieren
und sich damit auf Google Sichtbarkeit zu
verschaffen. Um Osterreichische Handler
bestmdglich zu unterstiitzen und den Ein-
kauf bei heimischen Webshops noch
einfacher zu machen, bietet der Han-
delsverband bereits seit April 2020 ein
eigenes Webshop-Verzeichnis an: Auf

retail/ g2720z1

Neutraler Vermittler

SIE HABEN PROBLEME
MIT AMAZON & G0?

Die Ombudsstelle des Handels-
verbands steht Handlern in Streit-
féllen zur Seite.

Ombudsfrau Patricia Grubmiller
erreichen Sie unter:
ombudsstelle@handelsverband.at
Tel.: +4314062236

www.kaufsregional.at (eCommerce Aus-
tria) sind mittlerweile mehr als 5.500
osterreichische Webshops gelistet. Au-
Rerdem hat sich der Handelsverband an
der Produktsuchmaschine anna-kauft.
at beteiligt, die bis Ende des Sommers
als Marktplatz selbst Waren verkau-
fen mochte. ,,Unser Anliegen ist es, den
kleinen Héndlern und Produzenten im
E-Commerce unter die Arme zu greifen.
Langfristig geht es auch darum, mog-
lichst viel Wertschopfung im Land zu hal-
ten“, erklart der Griinder der Plattform,
Thomas Bauer. Kein einfaches Vorhaben,
dessen ist er sich bewusst. Der Kunde ’
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A Spezialist. Die Niceshops Gruppe bietet Onlineshops in verschiedenen

Produktsegmenten, die sich sehr dynamisch entwickeln.

sei in Sachen Convenience von Amazon
verwohnt und erwarte sich eine kosten-
lose, rasche Lieferung sowie eine rei-
bungslose Retourenabwicklung.

Derzeit konnen sich die Héndler
noch gratis auf der Plattform présentie-
ren. Das Interesse ist grof3: Rund 3.500
Héndler mit 730.000 Produkten sind
mittlerweile auf anna-kauft.at gelistet.
Bauer arbeitet mit seinem Team zurzeit
an Filtermoglichkeiten und baut ein Pay-
mentsystem auf. Fiir die Zukunft hat er
sich hohe Ziele gesteckt: ,Wir wollen,
dass sich die Nutzer erst bei uns umsehen
und erst dann - sollten sie nicht fiindig
werden — bei Amazon weiterschauen.”

HANDELSVERBAND VERMITTELT

Eine Zusammenarbeit mit Marktpldtzen
bietet zahlreiche Chancen, lauft aber
nichtimmer reibungslos ab. Der Handels-
verband hat seit mehreren Jahren eine
Meldestelle fiir Hédndler, die von wett-
bewerbswidrigen Handlungen betroffen
sind, eingerichtet. Wahrend noch keine
einzige Beschwerde {iber shopping.at
eingegangen ist, sind die Klagen {iiber
Amazon héufig. ,Ende 2018 brachten
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Starthilfe

TIPPS FUR DEN
MARKTPLATZ-EINSTIEG

Wer sich als Handler auf Onlinemarkt-
platzen prasentieren mochte, steht
vor vielen Fragen. Unterstiitzung

gibt es im Web.

Was sind die ersten Schritte im
E-Commerce? Wo prasentiere ich mein
Angebot am besten — in einem eigenen
Onlineshop oder doch auf einem Markt-
platz?

Das Wissensportal www.quickstart-
online.de stellt kostenlos Coachings,
Live-Onlinekurse und Videos zu Themen
wie Onlinemarketing, rechtliche Auflagen
oder internationaler Verkauf bereit.

Der kurzlich gestartete Amazon-
Podcast ,Unternehmer:innen der
Zukunft” gibt Einblick in die Welt des
E-Commerce, er soll Mut machen und
inspirieren. Experten und Unternehmer
erzahlen offen von ihren Learnings,
Erfolgen und Ruckschlagen.
blog.aboutamazon.de/Podcast

wir eine Wettbewerbsbeschwerde bei der
Bundeswettbewerbsbehorde gegen Ama-
zon ein, die dann letztendlich sogar zu
Anderungen der Geschiftsbedingungen
fithrte. Die Héndleranfragen sind seit-
her weniger geworden, doch besonders
im Zusammenhang mit Steuerschlupf-
16chern kommt es nach wie vor haufig zu
Unstimmigkeiten®, erzdhlt Ombudsfrau
Patricia Grubmiller. Aktuell bearbeitet
sie Anfragen wegen Produktsperrungen
aufgrund angeblicher Preisfehler. Ama-
zon entscheidet laut Grubmiller anhand
eines nicht offengelegten Algorithmus,
ob der Preis eines Produktes angemessen
ist. Das Unternehmen mische sich also
erheblich in die Preisgestaltung ein, ohne
die Einkaufskonditionen zu kennen.
Die meisten Anfragen betreffen plotz-
liche Kiindigungen oder Sperrungen
von Héandlerkonten und damit einher-
gehende Einfrierungen von bestehenden
Guthaben. ,Das geht fiir Héndler, die
ausschlief3lich {iber grof3e Marktplatze
wie Amazon verkaufen, schnell an die
Existenz*, weil Grubmiller. Um sich ab-
zusichern, sollten Hindler daher auf
mehrere Vertriebskanéle setzen.

ERFOLGSFAKTOR: GUTE VORBEREITUNG

Wie missen sich Héndler auf Markt-
platzen prasentieren, um Erfolg zu ha-
ben? Wichtig sind laut E-Commerce-
Experte Miklautsch  aussagekriftige
Produkttexte und professionell aufberei-
tete Fotos. Auflerdem lohne sich ein pro-
fessionelles Datenmanagement, damit
die Produkte vom Kunden auch gefunden
werden koénnen. ,Viele Anbieter fiigen
die Produktmerkmale einfach in der Be-
schreibung ein, obwohl es dafiir eigene
Felder gibt. Ich muss den Algorithmus
richtig beliefern, damit er funktioniert*,
riat Miklautsch. Angehende Marktplatz-
verkaufer sollten sich vorab entweder in
Eigenrecherche oder mit professioneller
Unterstiitzung damit vertraut machen,
was auf den Marktplitzen erlaubt ist —
und was nicht. Wer beispielsweise Pro-
dukte anderer Hersteller verkauft, sollte
sich mit diesen absprechen. Manche Mar-
kenartikelhersteller untersagen den Ver-
kauf ihrer Ware iiber Onlinemarktplétze.
Haélt man sich nicht an die Spielregeln der
Partner, kann das Abmahnungen oder
gar Sperren zur Folge haben. Eine gute
Vorbereitung ist also der halbe Erfolg. 4
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Fotos / Pexels, niceshops.com
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PAYPAL COMMERGE PLATTFORM:
DIE KOMPLETTLOSUNG

Die PayPal Commerce Plattform bietet Handlern gebiindelt
Zugriff auf die Services von PayPal - fiir optimierten
Betrieb und Ausbau ihres Geschéfts.

urch die Corona-Pandemie verlassen
sich Verbraucher mehr denn je auf digita-
le Einkaufs- und Zahlungsméglichkeiten.
Dabei wiinschen sie sich eine Auswahl an
Bezahlmethoden. Laut einer Studie des 6s-
terreichischen E-Commerce-Giitezeichens
sind fiir die Mehrheit (64 %) der Osterrei-
chischen Verbraucher sichere Zahlungsmit-
tel beim Online-Einkauf am wichtigsten.
Am liebsten nutzen sie einer Umfrage des
Handelsverbandes Osterreich zufolge da-
bei Kauf auf Rechnung, PayPal oder Kredit-
karte. Ein ausgewogener Mix an Zahlarten
ist also entscheidend.

Mit den wachsenden Bediirfnissen der
Kunden steigen zugleich die Anforderun-
gen an Einzelhdndler. Gerade fiir kleine
Unternehmen kann es in diesen aul3erge-
wohnlichen Zeiten herausfordernd sein,
sich schnell an diese anzupassen und dabei
auch Themen wie Betrugsprdvention im

retail/ gz/720z1

A Mit der PayPal Commerce
Plattform und dem neuen
PayPal Checkout kénnen
Handler zusatzlich zu PayPal
nun auch alternative

Zahlungsoptionen wie Kredit-

karte anbieten.

www.paypal.at

f}_j

Blick zu behalten. Um den Kundenerwar-
tungen gerecht zu werden, miissen sie ihr
Geschift online sowie am Point of Sale
optimieren.

OPTIMIERUNG FUR HANDLER,
MEHR AUSWAHL FUR KUNDEN

Die PayPal Commerce Plattform setzt als
Komplettlosung genau dort an: Hiandler
erhalten gesammelt Zugriff auf die Produk-
te und Services von PayPal, die fiir Betrieb
und Wachstum ihres Geschéfts notwendig
sind. Zudem bietet sie ein komplett neues
Benutzererlebnis mit vollstdndig integrier-
ten Zahlungsmethoden sowie KI-unter-
stlitztem Betrugsschutz und hilft Hindlern
so, Ablaufe zu optimieren und ihr Geschéft
auszubauen. Die PayPal Commerce Platt-
form und ihre Services kénnen von allen
Héndlern mit einem PayPal-Geschéftskon-
to ohne weitere Integration in ihrem Konto
genutzt werden.

Der neue PayPal Checkout ermdglicht
osterreichischen Handlern neben dem Pay-
Pal-Button nun auch Kreditkartenzahlung
und alternative Zahlungsmethoden in ih-
rem Onlineshop anzubieten. Damit bieten
sie Kunden die Flexibilitét, so zu bezahlen,
wie sie wollen, und erreichen auch Kunden
ohne PayPal-Konto.

Die weiteren Services und Produkte der
PayPal Commerce Plattform im Uberblick
finden Sie hier: www.paypal.at 4
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INNOVATIVE SCHAUFENSTER

Von LED-Installationen bis Live-Cooking: Immer mehr Retailer setzen

auf innovative Schaufensterkonzepte, um die Aufmerksamkeit der Passanten
zu gewinnen. Spatestens durch die Corona-Pandemie haben sich

die Anforderungen an das perfekte Schaufenster jedoch verandert.

Wie sieht nun das Schaufenster der Zukunft aus?

Text / Lisa Lumesberger

tatt die Ware im Store sichten zu
konnen, blieb Kunden in Zeiten des
Lockdowns nur der Blick in das Schau-
fenster oder der Weg in den Onlineshop.
Retailer waren neben der Pflege ihres
Onlineauftritts also angeraten, Ausla-
gen zu kreieren, die auf den Store auf-
merksam machten und in Erinnerung
blieben. ,Gerade in Zeiten des Lock-
downs war es wichtig, Geschichten zu
erzdhlen, Sehnsiichte zu erahnen und
zu erfiillen. Es ging darum, ein Gefiihl
des Weitergehens zu vermitteln und
Neues anzubieten. Schaufenster muss-
ten auf die Bediirfnisse der Kundinnen
und Kunden eingehen und ihnen viele
Moglichkeiten bieten, was in Zeiten des

»
Gerade in Zeiten des

Lockdowns war es
wichtig, Geschichten zu
erzahlen, Sehnsiichte
zu erahnen und zu er-
fallen.

«

Birgit Coyle
Leiterin Dekoration und Kreativab-
teilung, Kastner & Ohler
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Lockdowns im Store nicht moglich war®,
so Birgit Coyle, Leiterin Dekoration und
Kreativabteilung bei Kastner & Ohler.
Kreative und innovative Schaufenster-
konzepte werden aber auch nach dem
Ende der Corona-Mafnahmen von Vor-
teil bleiben. ,,Nach Corona wird wieder
die Lust auf das Shoppen in Stores stei-
gen, der Kampf der Retailer um die Auf-
merksamkeit der Passantinnen und Pas-
santen in den Einkaufsstral’en beginnt
nun erst richtig“, so Arndt Traindl von
retail branding. ,,Hier wird das Schau-
fenster eine bedeutende Rolle spielen, es
muss die Leute in die Laden bringen und
sich von der Masse abheben. Retailer
werden kreative und innovative Schau-
fensterkonzepte anbieten miissen. Die
Menschen bringen nach den Lockdowns
und Zugangsbeschrankungen zwar eine
groe Kauflust mit, die Konkurrenz
schlaft jedoch nicht.”

BLICK HINTER DIE KULISSEN

Auf die neuen Anforderungen an Schau-
fenster in Pandemiezeiten reagiert
die Wiener K.u.K. Hofzuckerbéckerei
Demel beispielhaft. Mit einem krea-
tiven Schaufensterkonzept gelingt es
dem Unternehmen, die Aufmerksamkeit
der Spazierenden auf sich zu ziehen:
Direkt in der Auslage ihres Ladens im
ersten Wiener Gemeindebezirk bereiten
Zuckerbédcker traditionellen Wiener Kai-
serschmarrn und Krapfen zu. Das Beson-
dere daran: Die Passanten diirfen direkt
bei der Zubereitung zusehen, bevor sie
die Speise mitnehmen. Der Blick in die
belebte Auslage wird zu einem Erleb-
nis, das Unterhaltung und gleichzeitig
Transparenz bietet. ,Mit dem belebten

Schaufenster wollen wir den Wiener-
innen und Wienern ein Lacheln ins Ge-
sicht zaubern und ihnen die 6sterreichi-
sche Mehlspeiskunst ndherbringen. Es
gewdhrt den Gisten einen Blick hinter
die Kulissen und zeigt, dass frische und
hochwertige Zutaten bei der Zuberei-
tung verwendet werden®, erzéhlt De-
mel. Das kreative Schaufensterkonzept
komme bei der Kundschaft auch gut an,
weswegen man es weiterfithren werde:
,Unser lebendiges Schaufenster hat in-
nerhalb kiirzester Zeit groBes Interesse
bei den Passantinnen und Passanten des
Wiener Kohlmarkts geweckt, sie dazu
gebracht, stehenzubleiben und uns ge-
spannt bei der Arbeit zuzusehen. Dies
hat eine neue Kundschaft, aber auch
Stammgéste dazu inspiriert, den Demel
zu besuchen®, erklart das Unternehmen.

INTERAKTIV UND INFORMATIV

Eng verkniipft mit dem Konzept eines
lebendigen Schaufensters ist auch der
Trend zum interaktiven Schaufenster,
der sich bereits seit einigen Jahren ab-
zeichnet. Das Konzept basiert hier auf
der Interaktion mit der Kundschaft.
Schon 2012 war der Sportartikelher-
steller Nike mit einer Installation inter-
aktiver Schaufenster in London im Rah-
men der Olympischen Spiele in aller 3
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A Kreativ. Um in Erinnerung zu bleiben, setzt Kastner & Ohler bei der Schaufenstergestaltung —
ob digital oder analog — auf die Liebe zum Detail.

»
Retailer werden kreative
und innovative Schau-
fenster anbieten miissen.
Die Menschen bringen
nach den Lockdowns zwar
eine groRe Kauflust mit,
die Konkurrenz schlaft
jedoch nicht.

«

Arndt Traindl
Geschaftsfuhrer retail branding

Munde. Passanten konnten beispiels-
weise an einem Schaufenster von
einem markierten Standpunkt aus in die
Hohe springen und ihr Ergebnis spei-
chern lassen. Entertainment und Spafl3
standen hier im Vordergrund, dabei
setzte das Unternehmen seine Produk-
te gekonnt in Szene. Immer mehr Re-
tailer springen seither auf den Zug auf.
Sie lassen ihre Kundschaft zum Beispiel
nach Ladenschluss an digitalen Schau-
fenstern durch das Warenangebot sto-
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bern und einkaufen. Auch in Zukunft
wird der Trend dahingehen, ist sich Peek
& Cloppenburg sicher: ,Durch Corona
ist das Schaufenster zur Infoplattform
geworden — QR-Codes iibermitteln zum
Beispiel schon vor Betreten des Stores
oder bei geschlossenen Tiiren wichtige
Informationen. Das Schaufenster der
Zukunft wird eine groflere Schnittstel-
le zwischen analoger und digitaler Welt
darstellen. Hier gibt es verschiedene
mogliche Szenarien: Sieht der Kunde
ein Produkt im Schaufenster, das ihm
gefillt, konnte er {iber sein Smartpho-
ne eine virtuelle Anprobe durchfiih-
ren, Lagerbestdnde einsehen oder sich
Styling-Kombinationen vorschlagen
lassen, die zu seinem individuellen Typ
passen. Die Verschmelzung von Offline
und Online wird uns auch bei Schau-
fensterkonzepten erwarten.”

BEOBACHTEN, INFORMIEREN,
UMSETZEN

Damit Retailer bei der Konzeption ihrer
Schaufenster jedoch in keine Falle tap-
pen, ist es Arndt Traindl von retail bran-
dig zufolge wichtig, auch den Kosten-

Nutzen-Faktor zu beachten. Dies gelte
vor allem fiir interaktive Schaufenster
und digitale Installationen: ,Die Digi-
talisierung bietet zwar viele Spielereien
bei der Schaufensterkonzeption, die
Handler niitzen konnen, um die Auf-
merksamkeit der Kundschaft auf sich
zu ziehen. Wenn die Kosten jedoch den
Erfolg des Schaufensters iibersteigen,
wird es schwierig. Zudem muss man sich
die Frage stellen, ob die Zielgruppe des
Stores darauf anspringt.“ Aulerdem sei
die Aufmerksamkeitsspanne der Kun-
den in den iiberfiillten Einkaufsstraf3en
begrenzt. Die Kundschaft méchte sich
beim Blick ins Schaufenster nicht zu
sehr anstrengen, sondern vielmehr in-
spirieren lassen. Im Zweifelsfall fahre
man mit dem Motto ,,Less is more“ bes-
ser. Allem voran gelte aber: ,Wer mit sei-
nem Schaufensterkonzept Erfolg haben
mochte, ist angeraten, aktiv zu werden
und zu beobachten, wie die Schaufens-
ter ankommen. Zum Beispiel, indem
man Kundinnen und Kunden direkt zur
Auslage befragt oder beobachtet, welche
Artikel aus der Auslage gekauft werden.
Die Konzepte konnen dem Ergebnis ent-
sprechend geplant und angepasst wer-
den“, erklart Traindl. {

retail/ g2720z1
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Foto / Land schafft Leben

Land

Leben

SALZ IST UBERLEBENSWICHTIG, ABER ...

Wie viel Salz kann man aus gesundheitlicher Perspektive konsumieren und wie viel wird
aktuell gegessen? Gibt es das beste Salz? Der Verein Land schafft Leben hat sich intensiv
mit dem salzigen Lebensmittel beschaftigt.

Text / Land schafft Leben

alz ist iiberall: im Geschirrspiiler
als Wasserenthérter, auf der Strafle als
Auftaumittel oder in zahlreichen Le-
bensmitteln. So ist Salz auch in Conve-
nience-Produkten, Fleischwaren und
anderen verarbeiteten Produkten oder
im selbstgekochten Essen vertreten. Fiir
die korperlichen Funktionen wie Mus-
kelbewegungen oder die Blutdruckregu-
lierung spielt der Rohstoff eine entschei-
dende Rolle.

NATRIUMCHLORID IST GLEICH
NATRIUMGHLORID

In den Supermarktregalen ist eine bunte
Vielfalt an verschiedenen Salzen erhélt-
lich - angefangen beim altbekannten
Speisesalz {iber das Himalayasalz bis hin
zum Kala Namak. Grundsétzlich handelt
es sich beim Salz als Nahrungsmittel um
Natriumchlorid. In diesem Sinne gibt es
kein besseres oder schlechteres Salz, da
es sich immer um dieselben zwei Mine-
ralstoffe (Natrium und Chlorid) handelt.
Durch bestimmte Zusitze oder Begleit-
mineralien kénnen sich Salze vonein-
ander unterscheiden. Das Himalayasalz
beispielsweise enthélt Eisenverbindun-

»
Durch den Abbau kann
sich Osterreich nicht nur
selbst mit dem Rohstoff
versorgen, sondern es
wird auch zu hohen so-
zialen und 6kologischen
Standards abgebaut.

«

Hannes Royer
Obmann, Land schafft Leben

retail/ g2720z1

A Palette. Unterschiedliche Kérnungen und diverse Kombinationen
mit Gewlrzen sorgen fur enorme Vielfalt im Salzregal.

gen, die die rosa Farbe verursachen. Das
indisch-pakistanische Kala Namak, das
nach Eiern schmeckt, wird mit speziel-
len Friichten bis zum Schmelzen erhitzt,
wobei die pflanzlichen Bestandteile ver-
kohlen. Das Osterreichische Siedesalz ist
durch seinen hohen Natriumchloridge-
halt ein sehr reines. Grund dafiir ist das
Abbauverfahren, wobei mittels Wasser
das Salz aus dem Berg gespiilt wird. ,,Die
Selbstversorgung ist ein wichtiges The-
ma. Durch den Abbau kann sich Oster-
reich nicht nur selbst mit dem Rohstoff
versorgen, sondern es wird auch zu
hohen sozialen und 6kologischen Stan-
dards abgebaut. Hinzu kommt, dass die
komplette Wertschépfung im Inland
bleibt: vom Abbau {iber die Verarbei-
tung bis hin zum Verkauf“, argumen-
tiert Hannes Royer, Obmann des Vereins
Land schafft Leben.

HONSUM LIEGT UBER DER EMPFEHLUNG

Fast alle Nationen weltweit konsumie-
ren grundsitzlich eher zu viel als zu
wenig Salz. Hoher Salzkonsum {iber ei-

nen langeren Zeitraum hinweg kann zu
Bluthochdruck fiithren. Dieser steht in
Verbindung mit Herz-Kreislauf-Erkran-
kungen wie etwa Schlaganfall oder Herz-
infarkt. Die Osterreichische Gesellschaft
fiir Erndhrung empfiehlt maximal sechs
Gramm pro Person und Tag fiir Erwach-
sene. Bei einer typischen Jause mit ei-
ner Semmel, 50 Gramm Extrawurst und
Essiggurkerl sind bereits ungefahr 2,3
Gramm Salz enthalten — also rund ein
Drittel des tdglichen Bedarfs.

TIPPS UND TRICKS ZUR SALZREDUKTION

Wer Salz sparen und trotzdem vollen
Geschmack méchte, kann beispielswei-
se beim Kochen mehr frische Kréuter,
Gewiirze und aromatische Zutaten wie
Zwiebeln oder Knoblauch verwenden.
Grundsétzlich lasst sich die Salzdosis
gut Schritt fiir Schritt reduzieren, um
sich so langsam daran zu gewohnen.
Der Verein Land schafft Leben stellt
Salz ausfiihrlich und leicht verstidndlich
auf seiner Webseite landschafftleben.at
unter der Rubrik ,,Lebensmittel“ dar. ‘
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DIGITAL VISIBILITY REPORT 2021;
AMAZON LEGT 30 RANGE ZU

Die neue Ausgabe der gréBten Studie zur Suchmaschinen-Sichtbar-
keit im dsterreichischen Einzelhandel ist nun verfligbar. Welche éster-
reichischen Handelsunternehmen liegen ganz vorne?

Text / Isabel Lamotte

er Handelsverband prisentiert
in Zusammenarbeit mit dem Online-
marketing-Spezialisten Otago Online
Consulting bereits zum dritten Mal die
grofite Studie zur Suchmaschinen-Sicht-
barkeit im Osterreichischen Einzelhan-
del. 50.000 Keywords wurden hierfiir
anhand von rund zwei Millionen Da-
tensdtzen analysiert — mit spannenden
Ergebnissen.

Die Krise hat das ohnehin wachsende
Onlineshopping nochmals befeuert: Um
17 Prozent sind die Umsétze im E-Com-
merce gewachsen. Die Standortfrage
stellt sich — mehr denn je — also nicht nur
fiir Filialen, sondern auch fiir die Posi-
tionierung in der digitalen Welt. Auch
wenn inzwischen viele Konsumenten
Produkte direkt auf Online-Marktplat-
zen suchen, ist Google meist die erste
Adresse. Je nach Altersgruppe recher-
chieren zwischen 64 und 80 Prozent der
Konsumenten vor dem Kauf zu den Pro-
dukten {iber Suchmaschinen.

COVID-FUSSABDRIICKE

Die Edition 2021 des Digital Visibility
Index zeigt: Osterreichische Hindler
schneiden sehr gut ab und rangieren auf
hohen Positionen, aber in fast allen Wa-
rengruppen hat Amazon {iiberholt und
belegt den ersten Platz. Der Online-Gi-
gant setzt sich an die Spitze der Rankings
in den Bereichen Fashion (vor Zalando),
Wohnen (vor XXXLutz), Elektronik (vor
MediaMarkt), Drogerie, Biicher und
Sport. Dass Amazon als Gewinner aus
der Krise hervorgeht, schldgt sich nun
auch im Suchmaschinen-Ranking nieder.
Insgesamt 30 Rénge hat der Pure Onliner
zugelegt — {iber alle Warengruppen hin-
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weg, allein 18 im Bereich Lebensmittel.
Lediglich in den Warengruppen Lebens-
mittel und Heimwerken werden die ers-
ten Pldtze mit Billa und Obi noch von
Omnichannel-Héndlern belegt.

SPEZIALISTEN PUNKTEN

Dass die Suchmaschine sehr spezifi-
schen Content belohnt, wird spatestens
klar, wenn man die Top-Performer der
Subkategorien betrachtet: Wer in Goog-
le eine Pflanze sucht, der kommt an bal-
dur-garten.at und dehner.at mit einem
Sichtbarkeitsanteil von je 12 Prozent
nicht vorbei. In Sachen Sonnenbrillen ist
weiterhin misterspex.at omniprésent,
und Zeitschriften gibt’s bei presseshop.
at. Nicht immer sind die Groften auch
die digital Sichtbarsten. Eine kluge
SEO-Strategie zahlt sich aus.

UBERSCHALL-SEO

Und dass es nie zu spét ist, die Website
oder den Onlineshop anhand relevanter
Faktoren zu verbessern, machen gleich
drei Héandler vor: Der Osterreichische
Biohof adamah.at war 2020 gar nicht in
den Charts vertreten, ist dieses Jahr aber
auf Platz 9 bei Lebensmitteln. Interspar
ist von Platz 14 auf Platz 2 geriickt und
Unimarkt von 16 auf 5.

DER WEG AN DIE SPITZE

Héndler, die (noch) keine wettbe-
werbsfahige, organische Position in
der Suchmaschine erreichen, kénnen
sich mit Google Ads eine gute Sicht-

barkeit erkaufen — oder via Vergleichs-
plattformen und Marktpldtzen. Wenig
iiberraschend ist, dass Amazon bei den
Top-16-Vergleichsportalen & -Markt-
platzen brancheniibergreifend mit 49
Prozent das beste Ergebnis erzielt. Auch
idealo.at darf sich mit 22,3 Prozent {iber
eine gute Sichtbarkeit in allen Produkt-
kategorien freuen. Als einziger Oster-
reichischer Marktplatz befindet sich
— erstmalig — auch shopping.at im dies-
jahrigen Digital Visibility Report.

Das Fazit der Studie: SEO-Optimie-
rung lohnt sich, denn die Website ist das
digitale Schaufenster und gleichzeitig
die Basis fiir hervorstechende Online-
marketing-Aktivitditen. Wer in Google
nicht gefunden wird, erzielt auch keinen
Traffic; und ohne Traffic gibt es keine
Kaufabschliisse, so lautet die Devise. ‘

HANDELSVERBAND & OTAGO

DIGITAL VISIBILITY
REPORT 2021

Die groBte Studie zur Suchmaschi-
nen-Sichtbarkeit in Osterreichs
Einzelhandel.

Der Index setzt sich aus den Parame-
tern Suchvolumen und Position zusam-
men und gibt an, wie stark eine Domain
zu einem Keyword in den Google-
Suchergebnissen sichtbar ist.
www.handelsverband.at/divi
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Neue im Top-20-Ranking mit einer Sichtbarkeit >1,5%
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AKTUELL

ONLINESHOPPING IN ECHTZEIT

Was in Asien bereits beliebte Praxis ist, wird nun auch bei uns immer populéarer.
Live-Shopping hei3t der neue Trend im E-Commerce, der Retailern gesteigerte
Absatze und Kunden mehr Entertainment verspricht. Produkte werden dabei
in Echtzeit vorgestellt. Das Besondere daran: Die Community kann im Chat
direkt Fragen zur prasentierten Ware stellen und diese per Klick bequem

von zu Hause aus kaufen.

Text / Lisa Lumesberger

ar es bisher in erster Linie das
Fernsehen, das den Kunden Unterhal-
tung und Shopping in einem bot, erwei-
tert sich die Idee des Teleshoppings nun
durch die voranschreitende Digitalisie-
rung um weitere Kanéle. Livestreaming
auf der Homepage, im Webshop oder auf
Social Media — mit dem Trend in Rich-
tung Online stehen Héndlern unter dem
Format ,Live-Shopping“ weitere Mog-
lichkeiten zur Verfiigung, ihre Ware live
prasentieren und auch gleich verkaufen
zu konnen.

AUFSTREBENDES FORMAT

Vorreiter im Live-Shopping ist Asien. In
China nehmen Héndler Millionenbetra-
ge liber den Verkauf per Livestreaming
ein, die Tendenz ist steigend. Einer der
grofden Player im Geschiéft ist das chine-
sische E-Commerce-Unternehmen Ali-
baba mit seiner Livestreamingplattform
,Taobao Live“. Im Mittelpunkt der Live-
Shopping-Events stehen hier sogenann-
te Hosts, hédufig Influencer. Sie inter-
agieren per Live-Chat mit den Zusehern
- sie zeigen ihnen die gewiinschte Ware
néher, probieren sie an oder erkldren
wichtige Funktionen. Shoppen soll so in
entspannter Atmosphére vom Sofa aus
zum unterhaltsamen Erlebnis werden,
das die Kauflust der Kunden und somit
den Absatz der Handler steigert.

Oliver Nitz, CMO des Unternehmens
Digitale Mediensysteme (DMS), das
Live-Shopping mit speziellen Losungen
fiir Retailer in Osterreich etablieren
mochte, erkennt hier grofes Potenzi-
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al fiir den deutschsprachigen Markt:
,Der {libertriebene Partycharakter der
Liveshopping-Events in Asien wird hier
sicherlich nicht in vergleichbarer Art
angenommen werden. Dennoch denke
ich, dass auch hierzulande durch den
Aufschwung des E-Commerce, der durch
die Corona-Pandemie befeuert wurde,
dem Live-Shopping wichtige Tore geoff-
net werden, die Retailer nutzen sollten.
Damit kénnen sie auf das gesteigerte
Bediirfnis von Kunden nach Onlineshop-
ping und Unterhaltung reagieren.“ In
Deutschland sind einige grofe Marken
wie Tchibo oder Orsay bereits auf den
Zug aufgesprungen. In Osterreich wiir-
den sich immer mehr Retailer finden,
die sich dem Thema annehmen moch-
ten, berichtet Nitz. ,Live-Shopping ist
eine Vertriebsstrategie der Zukunft. Zu
prognostizieren, dass in Zukunft zehn
Prozent der E-Commerce-Einnahmen
aus dem Live-Shopping generiert wer-
den, ist wohl noch zu weit hergeholt.
Aber vielleicht die Hélfte — und auch
das ist noch immer ein grofer Markt®,
so Nitz.

DIREKTER AUSTAUSCH
MIT DEN KUNDEN

Warum Live-Shopping in Zukunft inter-
essanter werden wird, liegt an den Vor-
teilen, die das Format mit sich bringt. ,Da
Kunden beim Live-Shopping direkt Fra-
gen stellen und mit Marken in Echtzeit
interagieren konnen, hat man als Retailer
enorme Engagementraten. Die Commu-
nity wird gestidrkt, man kann schneller
wie auch individueller auf Kundenbe-
diirfnisse reagieren. Gleichzeitig wird die
Kundenzufriedenheit und das Vertrauen
in die Marke gesteigert®, erklart Nitz.

Auch flaconi, Onlineversandhéndler
fiir Beautyprodukte, hat das enorme
Potenzial von Live-Shopping erkannt.
Uber das Instagram-Live-Shopping-
Format ,flaconi LIVE“ nutzt das Unter-
nehmen die Moglichkeit, in direkten
Austausch mit seinen Kunden zu treten.
SWir prédsentieren unser ,Everything
Beauty‘-Sortiment einer jungen Ziel-
gruppe, die wir in der Show mit perfekt
zugeschnittenem Live-Content unter-
halten. Das digitale Live-Event erlaubt es
uns, auf kurzfristige Beautytrends oder
besondere Bediirfnisse der Audience
einzugehen. Die Show ist ein Edu-
tainment-Format — wir kombinieren
Unterhaltung mit exklusiven Insights
von Brand Experts und dem Beauty-
Know-how unserer Hosts®, erklart
Corinna Nachtigall, Director Brand &
Communications von flaconi.

MUT ZU NEUEN WEGEN

Soziale Netzwerke wie Instagram oder
Facebook arbeiten stets an neuen Fea-
tures, die Live-Shopping schnell und
einfach ermoglichen sollen. Livestreams
konnen auch iiber verschiedenste Pro-
gramme in die Website eingebunden
werden. ,,Ob man sich bei weniger Bud-
get erstmals iiber Social Media an das
Thema herantastet oder gleich Profis
fiir die Umsetzung beauftragt — wich-
tig ist, dass man sich iiber das Konzept
Gedanken macht: Was mochte ich wem
prasentieren? Was ist mein Ziel?“, so Oli-
ver Nitz. Und sollte doch einmal etwas
schiefgehen: ,Eine gute Marken-Com-
munity verzeiht einem, wenn etwas
nicht so gut klappt. Es ist wichtig, mutig
zu sein, richtig zu kommunizieren und
aus den Erfahrungen zu lernen.” 4
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A Technik. Untersttzt von Profis oder in Eigenregie — W Modern. Auch mit dem Smartphone lasst sich
far ein gelungenes Live-Event braucht es das richtige per Streaming-App ein Live-Shopping-Event
Konzept und Setting. aufzeichnen.
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AKTUELL

FIN FACH
FilR ALLE
FALLE

Pakethoxen sind 6sterreichweit
auf dem Vormarsch. Sie haben
viele Vorteile auf Lager: Mehr
Effizienz flir Logistiker, mehr
Flexibilitat fir den Handel und
mehr Service fiir den Kunden.

Text / Sabina Konig

er Onlinehandel floriert, damit
steigt das Paketaufkommen — und lei-
der auch die Anzahl der leeren Zustell-
Kilometer auf der letzten Meile. Die Zu-
steller stehen oft vor verschlossenen Tii-
ren, weil die Empfanger nicht zu Hause
sind. Das geht zu Lasten der Umwelt und
kommt Héndlern und Logistikern teuer
zu stehen. Einige Moglichkeiten, dieser
Entwicklung entgegenzuwirken, bietet
die Digitalisierung: Dank Live-Tracking
konnen sich Kunden heute besser dar-
auf einstellen, wann das Paket ankom-
men wird. Auerdem kdnnen sie meist
schon bei der Bestellung angeben, wie
und wann sie ihre Pakete empfangen
mochten.

Seit einigen Jahren etabliert sich eine
weitere Methode, um unnétige Zustell-
versuche zu vermeiden: In SchlieBfach-
anlagen verschiedener Groflen koénnen
Sendungen zwischengelagert und rund
um die Uhr vom Kunden abgeholt wer-
den. Aullerdem bieten sie die Moglich-
keit zur kontaktlosen Zustellung - ein
Vorteil, der den Aufschwung solcher
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} Flexibel. Smarte =

Abholstationen .
wie MYFLEXBOX e
ermoglichen rund

um die Uhr eine
kontaktlose Uber-

gabe von Paketen

und Waren.

Paketstationen besonders in der Corona-
Pandemie massiv befeuerte. In Oster-
reichs Stddten sind die Paketboxen mitt-
lerweile haufig anzutreffen. Sie stehen
an stark frequentierten Pldtzen im 6ffent-
lichen Raum, etwa auf Supermarktpark-
platzen, bei Tankstellen, an Bahnhofen
und Mérkten.

ZUSATZSERVICE FijR KUNDEN

Je nach Anbieter heifen die Anlagen
zum Beispiel Paketbox, Paket Station,
Smart Locker oder Locker. Wo liegen die

Unterschiede? Grundsétzlich kann zwi-
schen geschlossenen und offenen Syste-
men differenziert werden. Geschlossene
Systeme stehen nur den Betreibern selbst
zur Verfiigung, das sind derzeit die Oster-
reichische Post und Amazon: Die Locker
von Amazon finden sich bei Avanti- und
Shell-Tankstellen sowie bei Supermaérk-
ten der REWE Group. Die Nutzer konnen
schon bei der Bestellung alternativ zu
Paketshops oder dem eigenen Zuhause
einen Locker in ihrer Umgebung aus-
wahlen, wo sie die Ware dann abholen
konnen, wann es ihnen passt. Die Post
kooperiert mit HOFER: Aktuell stehen
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bei 74 HOFER-Filialen Post-Stationen zur
Verfiigung, und es sollen noch mehr wer-
den. Die Handelskette sieht in den Statio-
nen eine weitere Serviceleistung fiir den
Kunden, der Paketaufgabe und -abho-
lung gleich mit dem Lebensmitteleinkauf
verbinden kann.

MULTIFUNKTIONALE SYSTEME

Offene Systeme hingegen machen sich
den multifunktionalen Charakter der Bo-
xen zunutze. Derzeit bieten unter ande-
rem Al, MYFLEXBOX und die Storebox

retail/ g2720z1
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»
Gerade fiir Handler im
landlichen Raum, die oft
eingeschrankte Offnungs-
zeiten haben, sind die
Locker eine sinnvolle
Ergdnzung zur statio-
naren Verkaufsflache.

«

Jonathan Grothaus
Head of Product and Strategy
MYFLEXBOX

f‘“&n*-ﬂ

Holding solche betreiberunabhéngigen
Systeme an. Diese stehen auch Privatper-
sonen zur Verfligung, die Gegenstande
kontaktlos iibergeben oder zwischenla-
gern mochten. Aullerdem bieten sie viel-
seitige Nutzungsmoglichkeiten fiir Hind-
ler: Sie bringen Vorteile im E-Commerce,
Click & Collect sowie Call & Collect. Auch
bei der Abwicklung von Dienstleistungs-
auftrdgen konnen sie wertvoll sein. So
konnen Kunden beispielsweise ein de-
fektes Gerat im Fach hinterlegen und es
spéter — nach der Reparatur und zu jeder
beliebigen Tageszeit — wieder kontaktlos
abholen. 3
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AKTUELL

POTENZIAL AUCH AUF DEM LAND

Besonders die offenen Paketbox-Syste-
me sind auf Expansionskurs — so auch
MYFLEXBOX, ein Corporate Startup der
Salzburg AG. Seit der Griindung 2018
wurden 85 Anlagen errichtet, bis Ende
des Jahres sollen es 200 sein und 2024
bis zu 1.000. Derzeit liegt der Fokus auf
den sechs grofiten Ballungsrdaumen des
Landes, doch nach und nach mochte
man auch das Angebot in Kleinstddten
ausbauen. ,Potenzial gibt es {iiberall,
ist Jonathan Grothaus, Head of Product
and Strategy bei MYFLEXBOX {iberzeugt.
,Gerade fiir Hindler im l4dndlichen Raum,
die oft eingeschriankte Offnungszeiten
haben, sind die Locker eine sinnvolle
Ergédnzung zur stationdren Verkaufsfla-
che. Dafiir ist in der Stadt der Bedarf an
sicheren und zeitunabhéngigen Hinterle-
gungsmoglichkeiten von Waren und Pa-
keten groBer, erzahlt Grothaus. In der
6.000-Einwohner-Gemeinde Oberndorf
bei Salzburg beispielsweise betreibt
MYFLEXBOX eine Anlage, die hervorra-
gend angenommen wird. Das liegt laut
Grothaus vor allem am guten Standort.
Einen solchen Platz zu finden, sei auf
dem Land nicht so leicht wie im urbanen
Raum. Was macht einen guten Standort
aus? Er miisse zentral gelegen und mit

A Vorausschauend. Jonathan Grothaus
ist Head of Product and Strategy
bei MYFLEXBOX.
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A Zentral. Ein entscheidender Faktor fur den Erfolg

einer Abholstation ist gute Erreichbarkeit.

»
Westeuropa hat das
Thema bisher verschlafen.
Vorreiter ist Asien, doch
auch in Osteuropa ist die
Entwicklung schon viel
weiter fortgeschritten

als bei uns.

«

Jonathan Grothaus
Head of Product and Strategy
MYFLEXBOX

offentlichen Verkehrsmitteln und Pkw er-
reichbar sein. Aulerdem miisse er rund
um die Uhr zugénglich sein und diirfe
keine Barrieren wie Stiegen aufweisen,
erklart Grothaus. Dass das Thema Locker
nun auch in Osterreich Fahrt aufnimmt,
ist seiner Meinung nach hochste Zeit:
,Westeuropa hat das Thema bisher ver-
schlafen. Vorreiter ist Asien, doch auch in
Osteuropa ist die Entwicklung schon viel
weiter fortgeschritten als bei uns*.

TEGHNOLOGIE ENTSCHEIDEND

Um eine reibungslose Nutzbarkeit sicher-
zustellen, braucht es eine komplexe
Technologie, die fiir unterschiedlichste
Anwendungsbereiche gewappnet ist.
Erst kiirzlich launchte MYFLEXBOX fiir
sein Héandler-Serviceportal eine neue
Software, die das Management der Bu-
chungen noch einfacher macht. Fiir die
Abholung erhalten die Kunden einen
Abholcode via SMS oder E-Mail. Bezahlt

wird in der Regel pro Nutzung. Derzeit
kooperiert MYFLEXBOX - ebenso wie
A1 mit seinen Paket Stationen — mit dem
Paketdienstleister DPD. Neben dem Aus-
bau der Anlagen stehen auch weitere
Kooperationen mit Logistikern auf dem
Plan. Schliellich wolle man den Kun-
den den groBtmoglichen Nutzen bieten,
sagt Grothaus und erklért: ,Der Konsu-
ment hat ein Interesse daran, sich Pakete
unterschiedlicher Anbieter aus einem
Locker abzuholen und sich Wege zu
ersparen. Auch die Kommunen sind be-
miiht, die Anzahl an Lockern iiberschau-
bar zu halten.“ Schlie8lich sollen die
Locker auch einem attraktiven Stadtbild
nicht im Wege stehen. 4

Vorteile

WARUM PAKETBOXEN?

Die Vorziige offener Systeme
im Uberblick.

« Flexible Warentbergabe —
unabhangig von Offnungszeiten
und ohne Personalaufwand

« Standorte an frequentierten
Lagen, nah am Kunden

« Kontaktlose, hygienische Zustellung

« Unterstutzung bei der Abwicklug
von Dienstleistungen

« Einfache Verknupfung von statio-
narem Handel und E-Commerce

retail/ g2720z1
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Advertorial

MYFLEXBOX

NEUES MYFLEXBOX SERVIGEPORTAL

Die smarten Abholstationen der MYFLEXBOX erméglichen
eine einfache Verkniipfung von stationarem und online ge-
stiitztem Handel. In die intelligenten SchlieBfacher kbnnen
rund um die Uhr, bequem und kontaktlos Pakete eingelagert,
abgeholt und retourniert werden. Zudem sind sie fiir den
zeitunabhangigen Warenaustausch wie Click & Collect

von lokalen Handlern nutzbar.

YFLEXBOX launchte kiirzlich das
neue Serviceportal fiir Héndler:innen,
das ein einfaches und iibersichtliches Bu-
chungs-Management ermoglicht. Die Soft-
ware wurde komplett inhouse entwickelt.
Peter Klima, Head of Development, zum
neuen System und zur Integration beste-
hender Systeme.

Die Nachfrage nach Smart-Lockern
steigt stetig und brancheniibergreifend.
Was zeichnet das neue MYFLEXBOX Ser-
viceportal aus?

Unsere Plattform kann von allen Hénd-
ler:innen genutzt werden: Egal ob diese
bereits {iber einen Onlineshop verfiigen
oder noch die ersten Schritte Richtung
Digitalisierung planen. Hadndler ohne ei-
genen Onlineshop konnen die Plattform
direkt iiber unsere Webseite und so ohne
Investitionskosten nutzen. Fiir Firmen mit
bereits bestehenden Systemen, wie einem
Onlineshop oder einem Logistiksystem,
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A Peter Klima, Head of Develop-
ment bei MYFLEXBOX, hat die
Software entwickelt.

0,95 Euro/Einlagerung

KEINE FIXKOSTEN
ODER GRUNDGEBUHR

Jetzt unter myflexbox.at/haend-
ler registrieren und die ersten
20 Einlagerungen kostenlos
nutzen.

www.myflexbox.at

bieten wir Schnittstellen an. So kann die
operative Abwicklung der Wareniibergabe
noch effizienter gestaltet werden.

Das Herzstiick eines solchen Angebots
ist die Software. Worauf wird bei der Ent-
wicklung besonders geachtet?

Der Benutzer:in steht stets an erster Stel-
le. Egal ob Endkunde, Handler oder Paket-
lieferant: Wir haben das Ziel, dass jeder die
Plattform einfach und intuitiv nutzen kann.
Dabei konzipieren wir mithilfe von Fokus-
gruppen und validieren neue Funktionen so
schnell wie moglich, um echten Mehrwert
und Arbeitserleichterungen zu schaffen.
Wir setzen auf die Vollautomatisierung der
Prozesse, um Héndler:innen bestmoglich
zu unterstiitzen. So erfolgt beispielsweise
die Kundenbenachrichtigung automatisch
mittels SMS oder E-Mail.

Das MYFLEXBOX Serviceportal ist eine
innovative Losung mit offenen Schnitt-
stellen. Was waren die Herausforderun-
gen bei der Entwicklung?

Besonders spannend ist die Heterogeni-
tat der Handler:innen und deren Verkaufs-
und Geschéftsprozesse. Wir bieten auch ein
einfaches Handling von Retouren, wie bei-
spielsweise die Riicknahme von Leergut,
an. Unser groller Vorteil ist, dass wir die
Software selbst entwickeln, das macht uns
unabhéngig bei der Entwicklung von neuen
Features und flexibler in der Umsetzung.
So ist der Ausbau der ,,plug&play“-Kompo-
nenten fiir gingige Onlineshop-Systeme in
unserer Entwicklungs-Roadmap aktuell im
Fokus, sodass diese einfach im Check-out-
Prozess integriert werden konnen. 4
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MARKTPLATZE UND
PLATTFORMEN IN OSTERREIGH -
EIN STATUS QUO

Innerhalb des Onlinehandels nimmt die Bedeutung
von Online-Marktplitzen und Produktplattformen stetig
zu. 70 Prozent der befragten ésterreichischen Handler
planen, kiinftig auf Produktplattformen zu vertreiben.
Hoch im Kurs stehen Google Shopping und Shépping.

Text / Isabel Lamotte

er Vorteil von Online-Marktplat-
zen flir Endkunden liegt auf der Hand:
Die Produktsuche ist komfortabel,
da Waren =zahlreicher Héndler zent-
ral an einem Ort zu finden sind. Viele
Kunden suchen daher ihre Produkte
nicht mehr iiber klassische Suchma-
schinen, sondern direkt auf vertrauten
Online-Marktplatzen.

Die Entscheidung, einen On-
line-Marktplatz als Vertriebskanal zu
nutzen, ist allerdings fiir Hindler nicht
immer leicht. Das Setup und die Pflege
sind mit Aufwand verbunden. Zudem
gibt es eine Vielzahl an Plattformen, die
sich deutlich voneinander unterschei-
den. Der Handelsverband, die Universi-
tat Wien sowie die TU Wien analysierten
im Rahmen einer Umfrage den Status
quo von Online-Marktplitzen und Pro-
duktplattformen in Osterreich aus Sicht
der Héndler. Welche Plattformen sind
die bekanntesten? Welche erfiillen die
Wiinsche der Handler in Osterreich am
besten? Welche Erfahrungen wurden
gesammelt?
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MARKTPLATZ VERSUS PRODUKTFINDER

Als Online-Marktplatz werden Plattfor-
men bezeichnet, auf denen Produkte
verschiedener Hindler angeboten und
auch eingekauft werden. Die Transakti-
on findet auf dem Marktplatz statt und
der Héndler entrichtet {blicherweise
eine Provision an den Marktplatzbetrei-

»
Die ersten Schritte hin
zur Marktplatz-Strategie
sind nicht leicht. Wer
aber auf Plattformen re-
ussiert, kann langfristig
einen bedeutenden Um-
satzanteil Giber diesen
Vertriebskanal sichern.
«

Tabea Fian
TU Wien

ber. Bekannte Beispiele sind Amazon,
Ebay oder Shopping. Eine interessante
Alternative fiir viele Handler, die den
Vertrieb nicht aus der Hand geben méch-
ten, sind Online-Produktfinder. Auf sol-
chen Plattformen werden die Produkte
wie auf dem Marktplatz gelistet, aller-
dings kommt die Transaktion anschlie-
Bend zwischen dem Konsumenten und
dem Hindler zustande. Bei Preisver-
gleichsplattformen wie idealo oder
Geizhals geht es in erster Linie darum,
den besten Preis gleicher Produkte bei
verschiedenen Handlern auszugeben.

ONLINE-MARKTPLATZE
ALS ATTRAKTIVER VERTRIEBSHANAL

Die Studienergebnisse zeigen, dass 59
Prozent der befragten Hiandler On-
line-Marktpldtze als  Vertriebsweg
nutzen oder frither einmal eingesetzt
haben. Als wichtigste Griinde fiir die
Nicht-Nutzung von Online-Marktplat-
zen werden der grof3e organisatorische/
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Trend

VERKAUF FUR DIE ZUKUNFT GEPLANT

Produktplattformen sind vielversprechend und werden fiir Handler immer interessanter.

Rund ein Viertel der Handler plant, kiinftig via Shopping oder Google Shopping zu vertreiben.

google.at/shopping
shopping.at
geizhals.at
kaufregional.at
idealo.at

ebay.at

amazon.de

willhaben.at

0,00%

»
Die Plattform-Okonomie
ist ein echter Game-
changer. Immer mehr
Online-Unternehmen
erweitern ihr Geschaft
um einen eigenen Markt-
platz, wie etwa Douglas
oder Conrad.

«

Rainer Will
Geschéaftsfuhrer Handelsverband

personelle Aufwand, zu hohe Gebiihren
und Provisionen sowie die starke Ab-
héngigkeit vom Marktplatzbetreiber ge-
nannt. Ein Drittel der Befragten gibt an,
sich insgesamt zu wenig auszukennen.

VERTEILUNG DER EINNAHMEN

Omnichannel-Retailer erzielen durch-
schnittlich 18 Prozent ihrer Einnahmen
auf Marktplédtzen, 22 Prozent im eige-
nen Webshop und 60 Prozent in der Fi-
liale. Bei reinen Onlinehédndlern vertei-
len sich die Umsétze zu 56 Prozent auf

retail/ g2720z1
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Marktplatze und zu 44 Prozent auf den
eigenen Webshop. Folgerichtig wird als
wichtigster Grund fiir den Einstieg in
Plattformen von drei Viertel der Hand-
ler die erwartete Umsatzsteigerung ge-
nannt, gefolgt von Kundengewinnung
und der Moglichkeit des internationalen
Verkaufs.

ENTSCHEIDUNG FiR
DIE RICHTIGE PLATTFORM

Bei der Auswahl der Plattform ist allen
Befragten der Bekanntheitsgrad der
Plattform am wichtigsten, daneben sind
das Image des Marktplatzes, die Sicht-
barkeit als Hdandler, die Benutzerfreund-
lichkeit fiir Endkunden und Héndler,
die Ansprache neuer Zielgruppen so-
wie niedrige Gebiihren maligebliche
Faktoren.

S0 BEWERTEN HANDLER
DIE ONLINE-PLATTFORMEN

Die unter Handlern gelaufigsten Platt-
formen mit einer Bekanntheit von mehr
als 90 Prozent sind Amazon, willhaben,
Ebay, Geizhals und Shopping. Zu den
Plattformen, mit denen die Hindler die

20,00%

25,00% 30,00%

besten Erfahrungen gemacht haben,
zdhlen Google Shopping, willhaben,
Ebay, Shopping sowie Amazon — wobei
bei Amazon den positiven Erfahrungen
ebenso viele negative gegeniiberstehen.

Deutlich weniger bekannt sind oster-
reichische beziehungsweise regionale
Plattformen wie kauftregional.at, regio-
nalis.shop, snooop.net oder anna-kauft.
at, doch die Erfahrungen der Héndler
sind durchwegs positiv.

VORAUSSCHAUEND IN DIE
ZUKUNFT PLANEN

70 Prozent der Handler haben vor, kiinf-
tig Produktplattformen zu nutzen, denn
durchschnittlich erzielen auf Marktplat-
zen aktive Handler dort knapp ein Vier-
tel ihrer Gesamtumsétze. Im Vorfeld
ist strategische Planung wichtig, neben
einer durchdachten Preisstrategie und
sauber strukturierten Produktdaten.

Plattformen, die hier am héufigsten in
Betracht gezogen werden: Google Shop-
ping (28 Prozent), Shépping (24 Pro-
zent), Geizhals (18 Prozent), Kauftre-
gional.at (17 Prozent) sowie idealo und
Ebay mit je 15 Prozent. 4
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JUNG GEBLIEBEN UND
KONSUMFREUDIG: ,,BEST AGER™
GEWINNEN AN BEDEUTUNG

Noch nie gab es so viele Osterreicher, die 65 Jahre und &lter sind. Das Bild der
alteren Menschen hat sich jedoch verandert, ,,Best Ager“ sind jung geblieben
und verfiigen tiber Kaufkraft. Uber eine lange vernachlassigte Zielgruppe, die
fur den Handel immer wichtiger wird.

Text / Cornelia Ritzer

in Blick auf die Statistik beweist,
was wir tagtdglich wahrnehmen: Un-
sere Gesellschaft altert. Anfang 2021
wurden laut dem Statistikportal statista.
com in Osterreich rund 1,72 Millionen
Senioren gezdhlt — ein neuer Hochst-
stand. Damit waren 19,2 Prozent der
heimischen Bevolkerung 65 Jahre oder
alter. Zum Vergleich: 2011 waren es
,ur“ 17,6 Prozent. Und die Zahl der
dlteren Menschen wird dank des medi-
zinischen Fortschritts und der hoheren
Lebenserwartung weiter steigen. Statis-
ta.com rechnet fiir das Jahr 2100 damit,
dass rund 30 Prozent der Bevolkerung
65 Jahre und alter sein werden.

Als ,Silver Society“ wird die immer
dlter werdende Gesellschaft bezeich-
net, erklart Nikolaus Kéchelhuber, Stra-
tegieberater und Managing Director
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im Bereich Handel- und Konsumgiiter
bei EY-Parthenon. Die ,,Silver Society“
zeichnet sich aber nicht allein durch ho-
heres Alter aus, weild er: ,Die Mensch-
heit wird élter, bleibt aber langer jung.”
So hat sich laut Kéchelhuber sowohl die
subjektive Alterswahrnehmung als auch
das gesellschaftliche Bild des Alters iiber
die Jahre veridndert. ,Wihrend eine
65-jahrige Person vor 20 Jahren viel-
leicht als ,alt‘ bezeichnet wurde, wirken
heutige gleichaltrige Personen hiufig

L E

A Neuland. Onlinehandel spielt fur Altere
eine Rolle, der Vorzug wird dem stationa-
ren Handel gegeben.

dullerst agil und jung geblieben.“ Diese
Junggebliebenen werden als ,,Best Ager“
bezeichnet, es wird auch von der Gene-
ration 55+ gesprochen.

KEIN ,,PASSIVER RUHE-ZUSTAND*

Was zeichnet die ,Best Ager“ aus?
Kochelhuber: ,,Sie befinden sich bereits
in ihrem zweiten Lebensabschnitt, der
Zenit der Karriere ist zumeist erreicht,
respektive ist der Pensionsantritt mog-
licherweise in Reichweite oder bereits
vollzogen.“ Der Ruhestand ist jedoch
kein ,passiver Ruhe-Zustand“, betont
der Experte, sondern vielmehr ,der
Beginn einer neuen, frei gestaltbaren
Lebensphase®, die ,,Konsum- und Hand-
lungsfreiheiten“ mit sich bringe. Frauen
wie Ménner bleiben aktiv und in Bewe-
gung, reisen und konsumieren gerne
und achten auf Qualitdt und Marken —
mit ein Grund, warum diese Generation
als Zielgruppe fiir den Handel immer
wichtiger wird. Kochelhuber: ,Auf der
Suche nach Wachstumsmoglichkeiten
riicken ,Best Ager* also vermehrt in den
Fokus der Handelsbranche.“

retail/ g2/720z1
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A Unternehmungslustig. Die Generation 55+ ist aktiv und in Bewegung,
reist und konsumiert gerne, achtet auf Marken und gute Qualitat.

»
Anstatt Personen

primar nach ihrem Alter
zu clustern, sollten

Werte, Vorlieben und
Lebensstile als Merkmale
der Differenzierung in den
Vordergrund treten.

«

Nikolaus Kéchelhuber
Managing Director EY-Parthenon

retail/ g2720z1

Wie die Generation 55+ shoppt, hat
der Handelsverband gemeinsam mit
dem Marktforschungsinstitut MindTa-
ke Research und der Preisvergleichs-
plattform idealo erfragt. Handelsver-
band-Geschéftsfithrer Rainer Will fasst
das Ergebnis zusammen: ,Die &lteren
Osterreicher kaufen noch immer am
liebsten im stationdren Handel ein — be-
vorzugt im Supermarkt (23 Prozent), im
Fachmarktzentrum (14 Prozent) und im
Shoppingcenter (13 Prozent). Der On-
linehandel kommt in dieser Altersgrup-
pe nur auf eine Zustimmungsrate von 13
Prozent.“ Ein Grund dafiir ist, dass beim
Kundenservice mehr Wert auf den per-
sonlichen Kontakt gelegt wird.

MEHR ALS NUR ,,SENIOREN

Strategieberater Nikolaus Koéchelhuber
geht davon aus, dass sich angesichts der
verdnderten Definition von ,Alter“ die
Erwartungen an die ,Best Ager“ im All-
tag verdndern: ,,Sei es durch aktive Un-
terstiitzung im Familienkreis, wohltéti-
ge Aktivitdten oder berufliche Tatigkeit
im Pensionsalter — oder einfach durch
aktive Teilnahme am gesellschaftlichen
Leben, zum Beispiel im Verkehr, im Han-
del oder in sportlichen Einrichtungen.”
Auch ist davon auszugehen, dass sich
Konsummuster innerhalb der Genera-
tion 55+ zunehmend diversifizieren,
meint Kéchelhuber: ,,Der Begriff ,Senio-
ren‘ als Klassifizierung einer Zielgruppe
greift zu kurz. Anstatt Personen priméar
nach ihrem Alter zu clustern, sollten
Werte, Vorlieben und Lebensstile als
Differenzierungsmerkmale in den Vor-
dergrund treten.” Die , Best Ager“ wollen
mit entsprechenden Angeboten adres-
siert werden. ,,Produkte und Dienstleis-
tungen mit ,Senioren‘-Stempel werden
vermehrt auf Abneigung stof3en, da sich
,Best Ager auch selbst nicht mehr pri-
maér iiber ihr Alter definieren, sondern
iiber ihre personlichen Interessen, Wer-
tigkeiten und Uberzeugungen.”

In der aktuellen Covid-19-Pandemie
ist und war in Bezug auf &ltere Personen
meist die Rede von einer ,vulnerablen
Gruppe“-laut EY-Experten Kochelhuber
ist ,das Alter als Indikation fiir die kor-
perliche Verwundbarkeit beziehungs-
weise Gesundheit gewiss wieder mehr
ins Zentrum geriickt®. Auch durch alter-
sabhingige MaBnahmen zur Bekdmp-
fung der Pandemie, etwa im Rahmen
der Impfplane, hat das Alter als Merk-
mal wieder an Bedeutung gewonnen.
Trotzdem ist Strategieberater Kdchelhu-
ber iiberzeugt, dass das positive Bild der
dlteren Menschen bleiben wird: ,,In der
Hoffnung auf ein absehbares Ende der
Pandemie ist langfristig von keinen gra-
vierenden Verdnderungen auf das Image
der ,Best Ager‘ auszugehen.” 4
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ECHTE KUNDEN IN SEKUNDEN -
FINE DIGITALE IDENTITAT
FilR ALLE FALLE

Geschaftsprozesse und Dienstleistungen verlagern sich immer
mehr in die digitale Welt. Dieser virtuelle Raum erfordert besonderes
Vertrauen in die Identitat und Authentizitat des Gegeniibers.

Die digitale Welt braucht also standig digitale Identifizierung.

onsumenten verwalten heute durch-
schnittlich 29 Nutzerprofile und miissen
sich dementsprechend viele verschiedene
Logindaten merken. Das ist nicht nur sehr
lastig und uniibersichtlich im Alltag, son-
dern auch unsicher. Denn oft werden Pass-
worter und andere Zugangsdaten notiert
oder in Smartphones gespeichert.
Auf der Seite der Héndler und Service-
anbieter wird die Notwendigkeit, fiir jeden
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A Die digitale Identifizie-

rung ist unumganglich,
um sich in der digitalen
Welt bewegen zu kdnnen.
Kosten fur Servicierung
der Kunden-Accounts und
vor allem die Gefahr des
Identitatsdiebstahls sind
problematisch.

Kunden einen eigenen Account zu fiihren,
heute als notwendiges Ubel in Kauf ge-
nommen. Gleichzeitig entstehen bei den
Anbietern immer auch Kosten fiir die Ser-
vicierung ihrer Kunden-Accounts wie zum
Beispiel fiir Password Recovery, etc. Dazu
stellen auch Praktiken wie der Identitéts-
diebstahl gerade im Handel ein gro3es Pro-
blem dar.

retail/ g2/720z1
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»
Auch vor Missbrauch
der digitalen Identitat
ist man mit der ich.app
gut geschiitzt. Denn wir
setzen Technologien aus
dem Paymentbereich
ein, um Ildentiatsdieb-
stahl zu verhindern.

«

Armin Timmerer
Projektleiter elD, PSA

PASSWORT ADIEU

Der Transaktionsdienstleister PSA Pay-
ment Services Austria GmbH entwickelt
mit der ich.app derzeit eine universelle Lo-
sung fiir Osterreich, die es Menschen und
Unternehmen ermoglicht, sich online zu
identifizieren, digitale Services zu nutzen
und Geschifte abzuschlieffen — auf kom-
fortable und sichere Art. Personen, die ein
Osterreichisches Konto haben, bekommen
damit die Moglichkeit, ihre Daten, die oh-
nehin bereits bei der Bank hinterlegt sind,
als universellen Digitalen Ausweis, eben als
eID zu verwenden. Die ich.app erméglicht
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Bestitigen

A Gepriifte Daten fur Handler, Service-
anbieter und Dienstleister.
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A EINEN Zugang fur viele
unterschiedliche Services
nutzen mit der ich.app.

ich.app

DSGV0-KONFORM

Banken mussen von jeher be-
sonders auf Datenschutz und
Sicherheit achten und hohere ge-
setzliche Anforderungen erfullen.
Deshalb sind bei der ich.app der
Datenschutz und die Erfullung der
DSGVO-Konformitat automatisch
gegeben. Gleichzeitig verringern
sich Aufwand und Kosten fur Da-
tensicherheit bei den Online-Ser-
viceanbietern.

Jeder Akzeptanzpartner der
ich.app, ob Online-Handler oder
Serviceanbieter, kann nach Be-
darf auswahlen, welche Daten

er bendtigt und ob er sie von der
Bank bestatigt braucht. Damit
kann er seinen Bedarf und seine
Kosten aneinander anpassen.

Far Unternehmen und Dienstan-
bieter ist es heute selbstverstand-
lich, aus Sicht des Kunden und
seiner Bedurfnisse zu denken.
Mit der ich.app ist das kunftig ein
Leichtes fur jeden Akzeptanz-
partner.

www.ich.app
www.psa.at

den Kunden, ihre von ihrer Bank gepriiften
Daten im Netz als Bestdtigung ihrer Identi-
tit zu niitzen. Sehr erfolgreich haben sich
solche Banken-basierte Losungen bereits in
Schweden, Norwegen, Belgien oder balti-
schen Landern gezeigt.

»Auch vor Missbrauch der digitalen Iden-
titdt ist man mit der ich.app gut geschiitzt.
Denn wir setzen Technologien aus dem
Paymentbereich ein, um Identitatsdieb-
stahl zu verhindern“, so Armin Timmerer,
Projektleiter der elektronischen Identitét
bei Payment Services Austria.

VIELFALTIGE ANWENDUNGEN

Mit der ich.app steht allen beteiligten
Partnern — Handlern, Akzeptanzpartnern,
Konsumenten, — EIN einheitlicher Zugang
zu verschiedenen Services zur Verfiigung,
komfortabel und auf hochstem Sicherheits-
niveau. Die Kundendaten bleiben dabei so
aktuell, wie sie bei der Quelle, der Kunden-
bank, hinterlegt sind. Eine zentrale Daten-
verwaltung ist damit fiir Handler und Ser-
viceanbieter nicht mehr notwendig.

Die moglichen Einsatzgebiete derich.app
sind denkbar vielféltig. Die Palette reicht
von Vertragsabschliissen, Online-Kaufen
mit eindeutigen, echten Kunden, Tickets
und Logins zu vielen Angeboten und Leis-
tungen bis hin zu allen Bereichen, bei de-
nen die Auskunft zu Personenmerkmalen
wie etwa dem Alter verlésslich sein miissen
oder gesetzlich vorgeschrieben sind.
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FUSSL MODESTRASSE: 150 JAHRE
LEIDENSGHAFT FUR MODE & SERVIGE

,Gonn dir was Schones* lautet das Motto in der Fussl
ModestraBe, die mit 150 Filialen in ganz Osterreich vertreten
ist und derzeit vor allem in Deutschland (aktuell 40 Standor-
te) expandiert. Ganz bewusst setzt das Familienunter-
nehmen auf den stationdren Handel, den direkten Kontakt
zu den Kunden und auf nachhaltige Themen.

ie Krise hat uns gezeigt, dass wir mit
unserem Konzept genau richtig liegen.
Wir alle haben im Lockdown unsere sozia-
len Kontakte vermisst. Deshalb haben sich
auch unsere Kundinnen und Kunden ge-
freut, unsere Mode und das Einkaufserleb-
nis in unseren Filialen wieder live erleben
zu konnen. Unsere Teams im Verkauf sind
da natiirlich der Schliissel zum Erfolg*, ist
Ernst Mayr iiberzeugt davon, dass das ana-
loge Shoppen auch in Zukunft gefragt ist.
Die Fussl Modestrale punktet mit einem
perfekten Mix aus topaktueller Mode fiir
Damen, Herren und Kinder, bestem Kun-
denservice und ehrlicher Beratung, kombi-
niert mit einem sehr guten Preis-Leistungs-
Verhéltnis. Dies zeigt auch eine aktuelle
Studie, bei der Fussl in dieser Kategorie den
1. Platz erreichen konnte.

Am Ausbau des Filialnetzes wird auch
aktuell mit voller Kraft gearbeitet, und die
Krise bietet dem 6sterreichischen Familien-
unternehmen auch durchaus Chancen. Vier
neue Standorte wurden diesen Friihling in
Bayern und drei weitere in Osterreich er-
offnet. Die Fussl Modestral3e hat sich in der
Branche einen guten Ruf als harter, aber
verlasslicher Verhandlungspartner erarbei-
tet, der iiber eine sehr gute Basis verfiigt.
,Wir haben das letzte Jahr gut gemeistert
und werden gestarkt aus der Krise hervor-
gehen, davon bin ich zutiefst iberzeugt®,
so Ernst Mayr, der das Unternehmen in
fiinfter Familiengeneration gemeinsam mit
seinem Bruder Karl Mayr leitet. Dieses Jahr
feiert man das 150-jdhrige Jubildum. Leider
musste ein groles Jubildumsfest Corona-
bedingt gecancelt werden, aber das will
man nachholen.
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W Tradition.

Ernst Mayr fuhrt das Fami-
lienunternehmen gemein-
sam mit seinem Bruder
Karl Mayr.

Kontakt

Fussl ModestraB3e
Mayr GmbH
Fusslplatz 26-32
4974 Ort im Innkreis
Tel.: +43 7751 89020
www.fussl.at

FUSSL MODESTRASSE

ist der erfolgreichste und
expansivste osterreichische
Modehandler.

Gegriindet: 1871
Osterreich: 150 Filialen mit
1.200 Mitarbeitenden

a4 Wachstum.
Der Flagship-Store in Ried im Innkreis
fagt sich in ein wachsendes Filialnetz ein.

Natiirlich ist auch in der Fussl Mode-
strafe Nachhaltigkeit ein grofles Thema,
und das Sortiment an nachhaltiger Mode
wird laufend ausgebaut. Jiingstes Beispiel
ist eine sogenannte we care-Kollektion, die
Modetrends mit Mehrwert bietet. Das Be-
wusstsein und die Wertschétzung fiir qua-
litative und nachhaltige Kleidung steigen
wieder. Aber auch in anderen Bereichen
wurden bereits viele nachhaltige Projekte
umgesetzt. Beispielsweise die Installation
von mehreren Photovoltaikanlagen und
die Umsetzung eines energieeffizienten
Beleuchtungssystems in allen Filialen. Ein
neues Grof3projekt befindet sich in finaler
Planung. Die bisherige Fussl Modestra3e
in Mattighofen wird in ein innerstadti-
sches Einkaufszentrum umgebaut. Grof3es
Augenmerk wird auch hier auf die nach-
haltige Umsetzung des Bauvorhabens, das
bereits kurz vor der Genehmigung steht,
gelegt. Dies gelingt beispielsweise durch
den Einsatz einer Wasserwarmepumpe und
einer Photovoltaikanlage, aber auch die
Vergabe der Bautitigkeiten an regionale
Partner. ,Mein Ziel ist es, in Mattighofen
ein CO;-neutrales Einkaufszentrum zu
schaffen®, erklédrt Ernst Mayr.

Die Fussl Modestraf3e ist also bestens fiir
die Zukunft und den Markt geriistet und
fiihlt sich trotz 150 Jahren so jung und ge-
starkt wie nie zuvor. 4
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OMV: VON DER TANKSTELLE ZUM
MOBILITY- UND CONVENIENGE-HUB

Seit der Er6ffnung der ersten Tankstelle im Jahr 1990 in
Wien-Auhof hat sich im OMV-Tankstellennetz viel bewegt:
Die OMV Downstream GmbH bietet Menschen wesentliche
Infrastruktur und stabile Versorgung. Neben hochwertigen
Kraftstoffen stehen in den VIVA-Shops frische Speisen und
Getranke zur Verfligung. Zunehmend wird das Angebot um

Bank- oder Postservices erweitert.

ie OMV ist als eines der grofiten bor-
sennotierten Industrieunternehmen Oster-
reichs nicht nur hierzulande, sondern auch
iiberregional ein wichtiger Wirtschafts-
treiber. Téglich werden gut eine Million
Kundinnen und Kunden an etwa 2.100
Tankstellen bedient. Dabei nehmen die As-
pekte der Nachhaltigkeit zunehmend einen
Platz in den Geschéftstitigkeiten ein, um
den Anspruch nach moderner Mobilitét zu
erfiillen. So verfiigen die OMV-Tankstellen
mittlerweile iiber zahlreiche Antriebsfor-
men wie Wasserstoff (H,), Elektrizitét, zu-
gesetzte Bio- oder synthetische Kraftstoffe
und bieten zudem CO,-reduzierende Maf3-
nahmen sowie den Ausgleich der CO,-Bi-
lanz durch die Kooperation mit Climate-
Partner Austria und Aufforstungsprojekten
in Europa. Dariiber hinaus investiert die
OMV etwa eine halbe Million Euro fiir eine
nachhaltige Energiezukunft in den Ausbau
von Photovoltaikanlagen an Tankstellen
mit dem Ziel, pro Jahr etwa 100 Tonnen
Kohlendioxid einzusparen.

OMV SCHAFFT WERTSCHOPFUNG
FUR DIE REGION

In den vergangenen Jahren hat das Conve-
nience-Geschéift rund um den VIVA-Shop
einen bedeutenden Gewinnanteil erwirt-
schaftet. Basierend auf den vier Sdulen Qua-
litét, Frische, Ambiente und Service nehmen
die OMV-Tankstellen eine wichtige Rolle als
Nahversorger ein und {iberzeugen téglich
zahlreiche Konsumentinnen und Konsu-
menten von nachhaltigen Genussmomenten
fiir unterwegs. Beginnend bei fair gehan-
deltem VIVA-Kaffee iiber frisch zubereitete
Weckerl oder knusprige VIVA-Croissants
mit leckerer Schokoladenfiillung. Durch
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v
OMV

Kontakt

Nikolaus Zottl

OMYV Downstream GmbH
TrabrennstraBe 6-8
1020 Wien

Tel.: +43140440-22841
www.omv.com

Die OMV-Tankstellen
werden mit ihren vielfaltigen
Services zunehmend zu Mobi-
lity- und Convenience-Hubs.
Gegriindet: 1990

GroBe: 2.100 Filialen in

zehn Landern

W Bandbreite.
An OMV-Tankstellen gibt
es weit mehr als nur Treib-
stoff — etwa Lebensmittel
oder Dienstleistungen.

' HANDELS
VERBAND

MITGLIED

die Zusammenarbeit mit Osterreichischen
Produzenten bieten die OMV-Tankstellen
in den VIVA-Shops im Gastronomiebereich
vorrangig heimische Produkte. So reicht
das Lieferanten-Portfolio von o6sterreichi-
schen Startups wie Unverschwendet iiber
Familienunternehmen wie Zotter bis hin zu
Traditionsmarken wie Vulcano oder Berger.
Durch die Kooperation mit heimischen Be-
trieben stellen die OMV VIVA-Shops regio-
nale Wertschopfung und die Unterstiitzung
heimischer Unternehmen sicher und decken
den Bedarf mobiler Kundinnen und Kunden
an Produkten fiir den Genuss unterwegs.

MEHR ALS EIN TANKSTELLENNETZWERK

Das Bild der Tankstellen hat sich nachhal-
tig verdndert und wird dies weiterhin tun.
Dafiir setzt sich auch Gernot Gollner ein,
der seit 1. Méarz das Kraftstoff-, Shop- und
Gastrogeschéft der iiber 200 Osterreichi-
schen Standorte leitet. Der gebiirtige Ober-
osterreicher und gelernte Konditormeister
mit {iber 15 Jahren Erfahrung wird das
Tankstellennetz zunehmend in Mobility-
und Convenience-Hubs umgestalten. Dazu
zahlt die Einbeziehung von Zusatzleistun-
gen wie Bank- oder Postservices und wei-
teren Angeboten, die den Bediirfnissen mo-
derner Konsumentinnen und Konsumenten
entsprechen. 4
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ERFOLG MIT DEM
RICHTIGEN PARTNER

Service&More wird angetrieben
vom eigenen Anspruch, seine Part-
ner erfolgreicher zu machen. 292
Handelspartner, davon 136 Rau-
mausstatter und 156 Mébelhand-
ler, greifen auf den Pacemaker
zuriick und kénnen nicht nur in
ganz Osterreich, sondern mittler-
weile auch in Stdtirol, Slowenien,
Kroatien, Tschechien und in der
Slowakei dessen Dienst-
leistungsangebote nutzen.

ervice&More ist die groite Einkaufs-
und Dienstleistungsorganisation fiir den
Osterreichischen Einrichtungsfachhandel.
Die Partner an 365 Standorten beschiftigen
flachendeckend und bundesweit insgesamt
circa 3.500 Mitarbeitende. Christian Wim-
mer, Geschéftsfithrer von Service&More:
,Damit halten unsere Partnerbetriebe
mehr als zehn Prozent des Marktes. Eine
grolde, aber nicht ganz unerwartete Leis-
tung, wenn man bedenkt, dass hier aktive
und individuelle Klein- und Mittelbetrie-
be internationalen Grof3flichenanbietern
gegeniiberstehen.”

VON A WIE AGB BIS Z WIE ZENTRAL-
REGULIERUNG IN GANZ OSTERREICH

Service&More versteht sich mit seinen 27
Mitarbeitenden als professioneller Partner
fiir diese Fachbetriebe in den Bereichen
Einkauf, Marketing und Unternehmens-
fiihrung. Wimmer: ,Unsere Dienstleis-
tungen setzen wir praxisbezogen um und
leisten damit einen wichtigen Beitrag zur
wirtschaftlichen  Absicherung unserer
Handelspartner.“ Der Bogen reicht von ge-
meinsamen AGBs iiber Mystery Shopping,
Trainings und Strategieberatung, den re-
gelmélligen Erfahrungsaustausch mit Kol-
legen bis zur Exklusivitédt des Sortiments in
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SERVICE & MORE 20

Kontakt
Diefenbachgasse 9/301
1150 Wien

Tel.: +43 196099

Das Unternehmen bietet
seinen Kunden umfangreiche
Dienstleistungen, unter
anderem ein digitales Tool
zur Unterstutzung des
Beratungsprozesses.
Gegriindet: 2001
Osterreich: 27 Mitarbeitende

»
In Zeiten wie diesen
ist es wichtiger
denn je, kluge
Entscheidungen fir
sein Unternehmen
zu treffen und sich
Partnerschaften
auszusuchen,

die nachhaltig

und langfristig
anhaltend sind.

«

Christian Wimmer
Geschaftsfuhrer

A Verkaufsunterstiitzung.
Das Beratungstool eVA 5.0 klart unter
anderem Stilfragen und ermittelt den in-
dividuellen Bedarf.

Form einer Eigenmarke und der zentralen
Regulierung von Lieferantenrechnungen.
Dabei werden die Individualitdt und die
Eigenverantwortung der Mitgliedsbetrie-
be bewahrt und durch eine engagierte
Partnerschaft intelligent unterstiitzt. Die-
se Form eines konstruktiven Zusammen-
schlusses bietet den Handelspartnern die
Chance, die Kraft und Erfahrung einer
groflen Kooperation fiir ihr Unternehmen
gewinnbringend zu nutzen.

Die am Markt tadtigen Handelspartner
sind den beiden Verbdnden Garant Austria
und Wohnunion zugeordnet. Die Firmen
der Garant Austria sind Mobelhdndler und
Installateur-Fachbetriebe, die sich auch als
Gesamtanbieter und Koordinatoren zwi-
schen unterschiedlichen Gewerken verste-
hen. Die Mitglieder der Wohnunion sind
Raumausstatter und Handwerksbetriebe,
die von Bodenbelédgen, Stoffen, Vorhdngen
und Tapeten bis zu Maler- und Fassadenar-
beiten sdmtliche Verarbeitungen fachlich
hochwertig verrichten kénnen.

Die Mitglieder beider Verbande sind aus-
schlieBlich eigentiimergefithrte Familien-
unternehmen, die in ihrer Region seit vielen
Jahren oder teilweise Jahrzehnten regional
bekannt und verankert sind. Sie genief3en
hohes Vertrauen und biirgen als regiona-
le Spezialisten fiir erstklassige Produkt-
qualitdt und faire Preise. Service&More
starkt die Marke des Hindlers vor Ort,
hélt die Verbandsmarken im Hintergrund
und unterscheidet sich damit von anderen
Verbénden. 4
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GURKERL.AT: SCHNELLE VIELFALT
NAGHHALTIG UND BEQUEM

Seit gut einem halben Jahr liefert gurkerl.at in Wien und Umgebung
Lebensmittel, Getranke, Konsumgiiter und sogar Apothekenprodukte.
Der Onlinesupermarkt will sich nicht nur mit einer raschen Zustel-
lung auszeichnen, sondern geht auch bei Produktpalette, Personal-

' HANDELS
VERBAND

MITGLIED

Fotos / Georgy Begletsov

management und Kooperationen neue Wege.

as Kernversprechen von gurkerl.at lau-
tet, eine breite Palette an frischen, regio-
nalen und hochwertigen Produkten in drei
Stunden nach Bestellung nach Hause gelie-
fert zu bekommen. Neben einem perfekten
Service hat sich der Onlinelebensmittel-
héndler aul’erdem der Nachhaltigkeit und
einem respektvollen Umgang mit Men-
schen und Ressourcen verschrieben.

Neben hochster Qualitédt und regionaler
Beschaffung bemiiht sich gurkerl.at beson-
ders um Frische: ,Wer bei uns einkauft,
soll so viel vom Mindesthaltbarkeitsdatum
profitieren kdnnen wie nur irgendwie mog-
lich, sagt Maurice Beurskens, Geschafts-
fiihrer von gurkerl.at. Um das zu erreichen,
wurden die Lieferketten verkiirzt und die
Beschaffung und die Logistik auf mog-
lichst kurze Wege getrimmt. Dies gelingt
vor allem dank der unternehmenseignen
IT-Systeme, die vom Bestellvorgang iiber
die Lagerhaltung bis zur Auslieferung auto-
matisch die Wege optimiert und die Lage-
rumschlagsdauer besonders bei Frischware
drastisch reduziert. So werden einerseits
schnelle Lieferung und hohe Verfiigbarkeit
sichergestellt und andererseits Frische-
versprechen und Nachhaltigkeitsziele
gewahrt.

Die ausgekliigelte Logistik ohne riesige
zentrale Lager macht gurkerl.at zwar zu
einem ,massiv technikgetriebenen Unter-
nehmen“, wie der Geschaftsfiihrer erklart.
Erfolgsentscheidend sind jedoch noch zwei
weitere Aspekte. Zum einen setzt das Start-
up auf nachhaltige Personalpolitik. Aktuell
arbeiten insgesamt etwa 250 Menschen bei
gurkerl.at. Dabei sind auch in der Zustel-
lung gut 80 Prozent der Fahrerinnen und
Fahrer direkt bei gurkerl.at beschéftigt:
,Wir bilden unsere Leute direkt in der Gur-
kerl-Akademie aus. Nur durch qualifizier-
tes und zufriedenes Personal kénnen wir
eines unserer zentralen Ziele erreichen:
Einen moglichst hohen Net Promoter Score*,
sagt der Geschaftsfiihrer.
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Besonderheiten.

Der Onlinesupermarkt
will sich vor allem durch
seine Produktangebot
hervorheben.

Vision. Geschaftsfuhrer
Maurice Beurskens freut
sich Uber die dynami-
sche Entwicklung der
Produktpalette.

t

e

ﬂzh

gurkerl

Kontakt

Jana Meidinger
Gutheil-Schoder-Gasse 17
1230 Wien

Tel.: +43 660 8311077
www.gurkerl.at

L

g

Das Sortiment, das aktuell 9.000 Artikel
umfasst, ist bereits ein wichtiges Allein-
stellungsmerkmal, das im Einklang mit
den Werten des Unternehmens zusammen-
gestellt wird: ,Wenn ein Produzent mit
einem spannenden Produkt zu uns kommt,
nehmen wir es ohne Listinggebiihr ver-
suchsweise in unser Angebot auf. Kommt
die Ware bei unseren Kundinnen und Kun-
den gut an, nehmen wir sie dauerhaft in un-
ser Programm auf“, beschreibt Beurskens.
Die Produktpalette wird stdndig erweitert:
,Bei uns soll es alles auf einer Plattform
geben. Neben Kooperationen mit renom-
mierten Marken und traditionsreichen Pro-
duzenten wie dem Café Landtmann oder
dem Schwarzen Kameel, konnen wir seit
Ende April dank einer Kooperation mit der
DaVinci Apotheke auch Apothekenware lie-
fern“, verrat Beurskens.

Nicht nur das Angebot, auch das Liefer-
gebiet wird stetig erweitert. Im Mai kamen
zu Wien noch Korneuburg, Bisamberg, Ha-
genbrunn, Klein-Engersdorf, Brennleiten,
Klosterneuburg (Stadt), Weidling, Kierling
und Kritzendorf hinzu. Langfristig will der
Onlinelebensmittelmarkt in ganz Oster-
reich liefern. 4
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JETZT ODER NIE DIE GHANGEN DER
PLATTFORMOKONOMIE ERGREIFEN

Mirakl unterstiitzt Firmen wie Douglas und
Conrad Electronics bei Aufbau und Betrieb eines
eigenen Onlinemarktplatzes, um die Vorteile

der Plattformékonomie zu nutzen.

ternehmen, die onlinever- lich besser dafiir aufge-
kaufen und Marktanteile stellt, eine echte Alternative . Zukunftsorientiert. Mirakl bietet Retailern innovative Markt-

Héndler und etablierte Un-  auch B2B-Handelsmarken deut-

gewinnen Wollen’ sollten die zu Amazon zu werden. Sie platz-Lésungen fur schnelles Wachstum und maximale Flexibilitat.
aktuellen Marktentwicklun- bringen langjéhrige und tief-

gen im Blick behalten. Denn  greifende Markt- und Branchen- o

Tech-Giganten wie Google kenntnisse mit und kénnen MIRAKL Hiandler und grof3ere Unter- 5
und Alibaba versuchen zu- so deutlich besser auf indi- Kontakt nehmen jetzt ihre Chance E
nehmend in den E-Commerce viduelle Kundenbediirfnisse Mirakl — Munich Office auf einen eigenen Markt- Z
— aktuell primdr von Amazon und -vorlieben eingehen. Tel.: +49 89 20500 85012 platz ergreifen, um selbst von 8
dominiert — vorzudringen. Anstatt das Feld den Tech- marketing@mirakl.com der Plattformokonomie zu z
Dabei sind sowohl B2C- als Riesen zu iiberlassen, sollten www.mirakl.com profitieren. ‘ §

MJR|HANDEL.UMWELT.LOGISTIK
NACHRICHTEN & ZEITSCHRIFTEN APP

Medi(] WOI’lCI GETIT #  Download on the
p Gocgle Play @& App Store

R Bleiben Sie mit unserer APP

immer gut informiert!
;. § .
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RATIOFORM MAGHT

VERPAGKEN EINFAGHER UND

UMWELTSGHONENDER

Deutschlands Marktfuhrer fur Transport-
verpackungen unterstiitzt den Einzel-
handel mit ganzheitlichen Verpackungs-

konzepten - fiir effizientes und
nachhaltiges Verpacken.

unterschiedlichen Branchen ver-

trauen beim Thema Verpacken auf
ratioform. Die Experten von Deutsch-
lands Markfiihrer fir Transport-
verpackungen mit Sitz in Pliening bei
Miinschen betrachten bei Wunsch Thre
gesamten Packprozesse und unter-
stiitzen Sie dabei, die beste Packlosung
zu finden - fiir mehr Effizienz in Threr
Logistik und fiir Verpackungen, die beim
Empfanger einfach gut ankommen.

MASSGESGHNEIDERTE
HOSMETIKPRODUKTE
FUR DEN EUROPAISGHEN
MASSENMARKT

Mehr als 150.000 Unternehmen aus

5.000 POS vertrauen auf unsere Qualitats-
produkte im gesamten Kosmetik-Portfolio. Die
Leistungen von emea reichen von der konzep-
tuellen Idee bis zum marktfertigen Produkt.

Produzent decken wir die an-

spruchsvollen Prozesse der nach-
haltigen Produktentwicklung, Produk-
tionssteuerung, Qualitatssicherung,
POS-Gestaltung und globale Logistik
professionell ab. Wir entwickeln wirksa-
me Gesichts- und Koérperpflege, Parfums
sowie professionelle Make-up-Vollsor-
timente. Unsere emea-Trendscouts sind
international auf der Suche nach den
neuesten Produktinnovationen, die wir
fiir unsere Kunden im européischen
Volumens- und Premiummarkt maf3-
geschneidert umsetzen. Alle Prozesse

nls fiilhrender Private-Label-Beauty-
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A Expertise.
Thomas Wirth ist Geschafts-
fuhrer der Wiener ratio-
form-Niederlassung.

Kontakt

R. F. Verpackungsmittel
Versand GmbH
Altmannsdorfer StraRe 89
1120 Wien

Tel.: +4316162323
office@ratioform.at
www.ratioform.at

Erfahrung.
Jahrzehntelange Markt-
expertise im B2B-Handel
sorgt fur eine schnelle und
einfache Abwicklung des
Verpackungsprozesses.

Nachhaltigkeit wird fiir Verbraucher zu
einem immer wichtigeren Kaufkriterium
und ist flir ratioform eine Herzensan-
gelegenheit. Deshalb bieten die Verpa-
ckungsspezialisten mit der Leistungs-
marke ratioform terra, Packmaterialien
aus dem absoluten Premium-Bereich
fiir nachhaltiges Verpacken, fiir die ge-
samte Lieferkette — von Faltkartons aus
Graspapier bis zur Thermobox aus Stroh
statt Styropor. Auf die Expertise von
ratioform konnen Sie sich verlassen. 4

A Full Service. Hochqualifizierte Expertinnen und Experten stehen
Ihnen mit Rat und Tat zur Seite.

entsprechen den hochsten Qualitéts-
standards nach ISO 9001 und IFS.
Basierend auf unserer langjdhrigen
Marktexpertise und unserem inter-
nationalen Netzwerk in der Beauty-
Industrie in Europa, Asien und den
USA entwickelt das hochqualifizierte
emea-Team erfolgreiche kundenspezifi-
sche individuelle Sortimente fiir Sie. Wir
freuen uns von Ihnen zu horen. Y

emea

Kontakt

Martina Swerak & Team
emea Handelsges.m.b.H.
WallnerstraBBe 3/17

1010 Wien

Tel.: +4315351001-0
office@emea-cosmetics.com
www.emea-cosmetics.com
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LUKUNFT

FUR ALLES BEREIT

Ob es um Qualitdtsmanagement fiir Dienstleistungen, flexibles Fulfillment,
Produkttestung oder addquate Absatzprognosen geht — die Startup Partner
des Handelsverbandes, die in dieser Ausgabe vorgestellt werden, haben
sich vor allem dem effizienten Einsatz von Ressourcen verschrieben.

Text / Rainer Brunnauer-Lehner

n WOWFLOW

www.wowflow.com

A Erfahrung. Drazen Ivanis' App
wowflow erleichtert die Praxis
des Facilitymanagements.

Mit seiner Software zum Delegieren und
Dokumentieren von Aufgaben in der
technischen Instandhaltung und dem
Gebaudemanagement hilft wowflow
Betriebskosten zu senken. Das Pro-
gramm lasst nicht nur iibersichtlich Auf-
gaben erstellen, zuweisen und planen.
Es erleichtert auch die Dokumentation
und Kommunikation von Arbeitsschrit-
ten, beispielsweise in der Gebauderei-
nigung oder Wartung, und macht Leis-
tungen sichtbar, die sonst oft unerkannt
bleiben. Die Software ist intuitiv in der
Nutzung und ermoglicht durch ihre
Mehrsprachigkeit reibungslose Kommu-
nikation: ,Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter konnen iiber ihr Smartphone
Aufgaben annehmen, Fragen dazu stel-
len und per Fotos dokumentieren. Sind
Zeiterfassung oder standortbezogene
Funktionen gewiinscht, gibt es auch
dazu Optionen“, erkldrt Drazen Ivanis,
Griinder von wowflow. Als Facility-
manager hater frither Gebdude mit bis zu
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A Startups selected by
Katharina Schneider, CEO
von MediaShop und Leiterin
des Ressorts ,Omnichannel,
Innovation & Startups” im
Handelsverband.

1 s st s

A Ubersicht. Wowflow bietet effiziente
Kommunikation speziell fur Wartungs-
und Managementeinsatze.

P Flexibilitat.
Bei Logsta
wachst der
Service mit
dem Bedarf
der Kunden
mit.

300.000 Quadratmetern Flache betreut.
Die Kommunikation lief damals tiber
einfache Messengerdienste: ,Was dort
fehlte, war unter anderem die Méglich-
keit, schnell einen gut strukturierten Be-
richt {iber die Tatigkeiten zu erstellen®,
erinnert sich Ivanis. Wowflow biete
nun eine weitgehend automatisierte
Funktion dafiir. Das Angebot wird daten-
basiert weiterentwickelt: ,Untersuch-
ungen zeigen, dass durch die Umstellung
von reaktiver auf priaventive Wartung
die Betriebskosten um bis zu 30 Prozent
gesenkt werden konnen. Mithilfe von
Data Analytics arbeiten wir an einer
pradiktiven Wartung, durch die man die
Kosten um weitere zehn Prozent senken
kann*, erklart der wowflow-Griinder.

coosra LOGSTA

www.logsta.com

Besonders fiir KMU und Startups stellt
die Abwicklung von Bestellungen eine
Herausforderung dar, die viele Ressour-
cenbindenkann. Grof3e Logistikanbieter
konnen unterdessen auf geringe Mengen
und volatile Geschéaftsentwicklungen,
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4 Nische. Mit Logsta wollen Georg Wei3
und seine Grunderkollegen besonders
kleinen Firmen die Logistik abnehmen.

wie sie im E-Commerce auftreten, we-
nig Riicksicht nehmen. Diese Liicke
will Logsta schliefen: ,Wir senken die
Hemmschwelle und das Risiko fiir Start-
ups, KMU und Crowdfunding-Projekte,
ihre gesamte Logistik auszulagern®, sagt
Georg Weil3, Mitgriinder von Logsta. Ne-
ben Lagerung, Kommissionierung, Ver-
packung und Versand zeichnet Logsta
die Moglichkeit zum Selfservice aus:
Herzstlick ist das IT-System ,Logsta
Connector®, das innerhalb weniger Mi-
nuten mit allen gingigen E-Shop-Sys-
temen verbunden werden kann. Damit
bietet das Startup nicht nur das gesam-
te Fulfillment ohne Mindestvolumina
oder zeitliche Bindung, sondern auch
die Moglichkeit, ausschlief3lich von gu-
ten Konditionen bei Versanddiensten zu
profitieren: ,Mit dem Connector kdnnen
Sie jederzeit ein Versandlabel selbst er-
stellen und Thre Sendung abholen lassen
oder an den gingigen Aufgabestellen
abgeben®, erklart Weif3. Ob nur der Zu-
gang zum IT-System gewahrt oder die
gesamte Bandbreite des Fulfillments
tibernommen wird, lasst sich flexibel
auf die Geschiftsentwicklung und die
Anforderungen der Kunden abstimmen.

79 Einceepess FINCREDIBLE

www.fincredible.at

Eine moderne und besonders nutzer-
freundliche Form der Bonitdtspriifung
hat FINcredible entwickelt. Der Dienst
lasst sich problemlos in alle gdngigen
Webshopsysteme integrieren und nutzt
die PSD2-Richtlinie fiir einen schnellen
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»

Jede Kundin und jeder
Kunde soll alle Produkte
kaufen kénnen, die

sie oder er sich zum
aktuellen Zeitpunkt
leisten kann.

«

Christian Ochs
FINcredible

A Disziplinen. Zum Team von
FINcredible gehtren neben
Data-Scientists IT-Spezialisten
und Okonomen.

»
Unter SmartSampling
verstehen wir Sampling
ohne Streuverlust,

mit Cost-Sharing und
Marktforschung.

«

Gernot Glasl
Sampling GmbH

und datenschutzkonformen Nachweis
dafiir, dass ein Interessent ein hoch-
preisiges Produkt oder ein Abo wirklich
bezahlen kann: ,,Jede Kundin und jeder
Kunde soll alle Produkte kaufen kénnen,
die sie oder er will. Daher ermittelt FIN-
credible mit Zustimmung der Kundin-
nen und Kunden aus einem relevanten
Zeitraum iiber das Bankkonto eine ein-
deutige Bewertung®, erkldrt Christian

Ochs, einer der Griinder des Unterneh-
mens. Dabei wird maximal ein Jahr in
die Vergangenheit und lediglich auf
Kontobewegungen geschaut. Die auto-
matisierte Priifung wird bequem iiber
die Zwei-Faktor-Authentifizierung beim
Bezahlvorgang autorisiert: ,Wir priifen
nicht nur die Kreditwiirdigkeit, sondern
stellen dariiber hinaus ein datenschutz-
rechtlich einwandfreies Informations-
management sicher*, erklart Ochs. Dies
bedeutet, dass samtliche Informationen
frihestmoglich und verlésslich auch
wieder gel6scht werden, was in traditi-
onellen Unternehmen oft einen gestei-
gerten Aufwand darstellt. Neben der
Bonitétspriifung bietet FINcredible au-
Rerdem andere Services wie etwa einen
Identitdtsnachweis an. }
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A Probe. Geschaftsfuhrer Gernot Glasl und Projektleiterin Nat

.5
ascha Mark

ermoglichen mit ihrem Angebot effizientes Sampling.

Sﬂﬁﬁ SAMPLINGBOX

www.sampling.at

,Probieren weckt die Lust zum Kauf*,
schrieb der griechische Dichter Euripi-
des schon etwa 400 Jahre vor unserer
Zeitrechnung. Weil aber das Umfeld, in
dem man die Kauflust durch Proben we-
cken kann, heute wesentlich komplexer
ist, konzentriert sich die Sampling GmbH
auf moglichst schlaue Moglichkeiten,
auf den Geschmack eines Produktes zu
kommen: ,Unter SmartSampling ver-
stehen wir Sampling ohne Streuverlust,
mit Cost-Sharing und Marktforschung®,
erklart Geschéftsfithrer Gernot Glasl.
Das Unternehmen verfiigt (iber mehr als
17.000 angemeldete Nutzer, von denen
monatlich 500 Haushalte Sampling-
Boxen und 5.000 das Samplingmagazin
erhalten. In der SamplingBox werden
bis zu acht Produkte mehrerer Unter-
nehmen verschickt und so Kosten ge-
teilt. Die Testpersonen, die bereits bei

»
Wir wollen nicht nur
Kosten reduzieren,
sondern auch die
Verschwendung von
Ressourcen. Wegen
ungenauer Prognosen
wird teilweise viel zu
viel produziert.

«

Vladyslav Vasylevskyy
Quantics

60

der Anmeldung Informationen iiber
sich, Préferenzen und Gewohnheiten
angegeben haben, werden im Anschluss
zu den Produkten befragt und die Auf-
traggeber mit einer detaillierten Ana-
lyse und Feedback versorgt. Neben un-
terschiedlichen BoxgréBen sind Tests
im Umfeld von speziellen Themen und
Sonderformen wie etwa dem Versand
von gekiihlten Giitern moglich. Dariiber
hinaus werden die SamplingBoxen iiber
Social Media und einen eigenen Web-
shop vermarktet: ,,Unser Serviceangebot
reicht von der Abwicklung der gesamten
Testung mit Auswertung des Feedbacks
und der Erstellung von Présentationen
bis hin zur Abwicklung von Promotions
und Gewinnspielen®, sagt Gernot Glasl.

& oummes

www.quantics.io

Traditionelle Methoden zur Vorhersage
von beispielsweise Absatzmengen kon-
nenin einem dynamischen Marktumfeld
kaum noch verléssliche Erkenntnisse lie-
fern. Davor warnt Quantics, ein heimi-
sches Startup, das sich zum Ziel gesetzt
hat, allen Unternehmen die Nutzung
KI-gestiitzter Prognosen zu ermogli-
chen: ,,Unsere Losung entscheidet selbst
und stellt fiir jeden einzelnen SKU ein in-
dividuelles Prognosemodell zusammen,
sodass am Ende signifikant bessere Pro-
gnoseergebnisse moglich werden. Hin-
zu kommt, dass interne sowie externe
Daten berticksichtigt werden und keine
Data-Science-Kenntnisse fiir die Anwen-
dung notwendig sind“, erklart Vladyslav
Vasylevskyy, Mitgriinder von Quantics.
Fiir aussagekriftige Prognosen sollten
Daten {iber einen Zeitraum von mindes-
tens zwei Jahren vorhanden sein. ,,Der
Return on Investment von Quantics liegt
in der Regel bei zehn. Wenn Sie also
30.000 Euro in unsere Losung investie-
ren, bekommen Sie etwa 300.000 Euro
wieder heraus®, sagt Vasylevskyy. Doch
treffsichere Prognosen sind fiir ihn und
seine Kollegen nicht nur eine Frage des
Geldes: ,KI tragt wesentlich zu mehr
Nachhaltigkeit bei. Denn ungenaue
Prognosen fithren zu einer unglaubli-
chen Verschwendung, weil teilweise
viel zu viel produziert wird. Wir wollen
nicht nur Kosten senken, sondern auch
Ressourcenverschwendung entgegen-
wirken®, erkldrt Vasylevskyy. 4

S

s

A Zugang. Die Grunder von Quantics wollen mit ihrem Know-how
jedem Unternehmen die Vorteile von Kl zugénglich machen.

retail/ g2720z1

Fotos / beigestellt



Foto / Picturedesk

GEMEINSAMER SCHULTERSCHLUSS FUR

EINEN STARKEN WIRTSGHAFTSSTANDORT

AKTUELL

Digitalisierung, Okologisierung und Regionalitit — auf diese drei Kernthemen
konzentrieren sich die Bestrebungen der 6sterreichischen Bundesregierung,
um die heimische Wirtschaft bis 2040 in die globale Fiihrungsriege

aufsteigen zu lassen. Der Handelsverband unterstiitzt das Vorhaben.

Text / Gerald Kithberger

ie von der Bundesregierung vorge-
stellte Standortstrategie 2040 hat zum
Ziel, Osterreich in den kommenden zwei
Jahrzehnten zu einem der global fithren-
den Wirtschaftsstandorte zu machen.
Damit das gelingt, braucht es einen
bundesweiten,  brancheniibergreifen-
den Schulterschluss. Das Selbstlob muss
dem kritischen Blick auf verkrustete,
iiberholte Strukturen weichen und in
entschlossenes Handeln miinden, um
den Biirokratiedschungel zu lichten und
den Faktor Arbeit zu entlasten.

Mit den sieben Fokusthemen Techno-
logiefiihrerschaft, Digitalisierung, Aus-
bau digitaler Geschaftsmodelle & Ser-
vices, Energie- & Mobilititswende, Green
Tech & Green Materials, Life Science &
Biotech sowie Lebensqualitit, Kreativitat
& Kunst plant die Regierung, Osterreich
bis 2040 in die globale Poleposition zu
bringen. Der heimische Handel steht mit
den politischen Entscheidungstriagern in
laufendem Austausch, welche Maf3nah-
men zu setzen sind. Hierfiir hat der Han-
delsverband der Regierungsspitze bereits
die Ergebnisse einer grol} angelegten
Héandlerbefragung tibermittelt.

Die HV-Empfehlungen umfassen so-
wohl kurzfristig umsetzbare Malinah-
men (,quick wins“) wie die Abschaf-
fung der Mietvertragsgebiihr, einen
Beteiligungsfreibetrag fiir Investoren,
eine Neuauflage der Corona-Priamie
(,,Comeback-Pramie“) oder die Umset-
zung der néchsten Stufen der paktierten
Steuerreform, um den Kaufkraft-Turbo
zu ziinden. Dariiber hinaus sind auch
langfristige Herausforderungen (,,grand
challenges®) auf der Wunschliste der 0s-
terreichischen Héandler, etwa eine signi-
fikante Senkung der Lohnnebenkosten,
um wettbewerbsfahiger zu werden, bes-
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A Masterplan. Ergebnisse aus einer Handlerbefragung sollen dazu beitragen,
Osterreich zu einem innovativen Wirtschaftsstandort zu machen.

sere  Kinderbetreuungsméglichkeiten,
um Schliisselarbeitskréfte freizuspielen,
die Senkung der Korperschaftsteuer
und die Schaffung von Steuergerechtig-
keit gegeniiber internationalen Konzer-
nen ohne Wertschépfung in Osterreich.
Viele Forderungen, beispielsweise die
Ausbildung zum E-Commerce-Fachwirt,
sind auch im AID-Modell — dem Corona-
Masterplan des Handelsverbands — ent-
halten. (Mehr dazu auf www.handelsver-
band.at/AID.)

LWir wollen einen innovativen
Handelsstandort, der digitale Ge-
schiftsmodelle mit qualifizierten Ar-
beitskréiften verbindet, um gemeinsam
die Chancen der drei Megatrends Digi-
talisierung, Okologisierung und Regi-
onalitdt zu heben. Dafiir miissen wir

kiinstliche und menschliche Intelligenz
effektiv und ressourcenschonend nut-
zen konnen“, ist Handelsverband-Ge-
schéftsfithrer Rainer Will iiberzeugt.
Die Handler bekennen sich iiberdies
zu den nachhaltigen Entwicklungs-
zielen (SDGs) der Vereinten Nationen,
denn Handel bildet nicht nur die Basis
der Zwischenmenschlichkeit, sondern
ist auch essenziell, um jedes einzelne
Nachhaltigkeitsziel zu erreichen. Inter-
nationale Wettbewerbsfairness und das
konsequente Durchforsten ldhmender
nationaler Hindernisse miissen ebenso
im Fokus stehen. Nur so weichen folgen-
lose Sonntagsreden substanziellen Brii-
cken in die Zukunft. Am besten durch
eine Standortstrategie 2040 mit gesetz-
lich verankerter Wirkung. 4

61



—

AKTUELL

DER KAMPF UM
GLEIGHBEHANDLUNG UND

REGIONALE EXISTENZEN

Wihrend internationale Onlinekonzerne wie Amazon in Osterreich
Umsatzrekorde verzeichnen, werden in den kommenden zwei Jahren rund
5.000 heimische Handler schlieBen miissen. Der dsterreichische Handelsver-
band setzt sich deshalb fiir eine gerechte Besteuerung aller Marktteilnehmer ein.

Text / Gerald Kiithberger

020 war das Rekordjahr fiir den
internationalen Onlinehandel. Die Um-
sidtze in Osterreich registrierter aus-
landischer  Versandhandelsunterneh-
men sind laut Finanzministerium von
3,4 Milliarden Euro auf 4,4 Milliarden
Euro gestiegen. Das entspricht einem
Wachstum von 30 Prozent. Auch hei-
mische Héndler, die online vertreiben,
konnten mit 17 Prozent ein starkes Um-
satzwachstum verzeichnen. Das Pro-
blem dabei ist die Ungerechtigkeit auf
allen regulatorischen Ebenen: Wahrend
Hindler mit Betriebsstitte in Osterreich
nicht nur Steuern, sondern auch Abfall-
gebiihren korrekt begleichen, sieht die
Situation bei den Onlinegiganten ohne
heimische Betriebsstétte vielfach anders
aus. ,Osterreichische Hindler miissen
zahlreiche Zwangsabgaben, Gebiihren
und hohe Lohnnebenkosten stemmen,
die europaweit ihresgleichen suchen. Im
Endeffekt fiihrt dies dazu, dass unsere
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Handler im Vergleich geringere Werbe-
budgets und auch weniger Gelder fiir
Investitionen in ihr digitales Geschéfts-
modell zur Verfiigung haben. Das Ergeb-
nis dieser Fehlentwicklungen sehen wir
nun schwarz auf wei3®, sagt Rainer Will,
Geschiftsfithrer des Handelsverbands.

A Ungleichgewicht. Da sie keine Betriebs-
statten in Osterreich betreiben, entfallen
far Handler wie Amazon viele Steuern.

JEDER VIERTE HANDLER
IST ZAHLUNGSUNFAHIG

Akuter Handlungsbedarf besteht, da
bereits jeder vierte Handler zahlungsun-
fahig ist und hunderttausende Arbeits-
platze gefdhrdet sind. Der Handelsver-
band hat osterreichische Héndler aller
GroBenklassen umfassend befragt. Die
Ergebnisse sind besorgniserregend: Fast
die Hélfte aller heimischen Betriebe lei-
den unter Existenzdngsten, 42 Prozent
konnen eingehende Rechnungen nicht
mehr bezahlen. Eine neue Studie von
RegioPlan bestitigt die Befragungser-
gebnisse des Handelsverbands: Dem-
nach miissen in den néchsten zwei Jah-
ren bis zu 5.000 Geschifte schliefSen.
Dabher ist die Politik jetzt zu konsequen-
tem Handeln aufgefordert.

,Wir danken dem Finanzminister fiir
die transparente Veroffentlichung der
Umsatzsteuerdaten im ersten Schritt.

retail/ g2/720z1
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In einem zweiten Schritt muss jetzt der
Kampf fiir die ebenbiirtige Behandlung
aller Marktteilnehmer im Handel obers-
te Prioritdit haben. Ob Comebackplan
oder Neustart, das Ergebnis und der
Zeitfaktor zahlen“, kommentiert Will die
Situation der Branche. Steuergerechtig-
keit muss vor allem auch zwischen digi-
talen und analogen Geschéftsmodellen
herrschen.

UMBAU DES STEUERSYSTEMS
AUF OEGD-EBENE SCHLEPPEND

Seit Jahren wird auf OECD-Ebene {iber
einen Umbau des Steuersystems ver-
handelt. Unternehmen werden derzeit
dort besteuert, wo sie physisch prasent
sind, nicht dort, wo die Konsumenten
der Unternehmen sitzen. Eine Mindest-
steuer fiir grof3e multinationale Konzer-
ne in Hohe von 21 Prozent wurde von
der US-Regierung erst kiirzlich in den

retail/ g2720z1

A Existenzangst. Bis zu 5.000 heimi-
sche Geschafte sind bereits zahlungs-
unféhig und werden in den nachsten
zwei Jahren schlieBen mussen.

»
Der Kampf fiir die eben-
birtige Behandlung
aller Marktteilnehmer
muss oberste Prioritat
haben. Ob Comeback-
Plan oder Neustart,
das Ergebnis und

der Zeitfaktor zdhlen.
«

Rainer Will
Geschaftsfuhrer Handelsverband

Ring geworfen. Bisher waren Experten
von einer Mindeststeuer von zehn bis 15
Prozent ausgegangen. Eine Einigung auf
OECD-Ebene muss spitestens in diesem
Jahr erfolgen, denn viele Onlinegigan-
ten diirfen sich Jahr fiir Jahr iiber Re-
kordgewinne freuen, die jedoch gegen
,hull“ optimiert werden, damit keine
Steuerleistungen anfallen. Amazon hat
beispielsweise in den letzten 10 Jahren
auBerhalb der USA Steuergutschriften
in Hohe von 13,4 Milliarden Dollar gel-
tend gemacht. 2019 hat der Konzern in
Europa einen Umsatz von 32 Milliarden
Euro erwirtschaftet — und dafiir eine
Steuergutschrift von 300 Millionen Euro
erhalten. Im ersten Quartal 2021 konn-
te der grolte Onlinehdndler der Welt
seinen Globalumsatz um 44 Prozent auf
mehr als 108 Milliarden Dollar steigern
und den Gewinn verdreifachen. Es ist
hochste Zeit, diese Milliardengewinne
endlich fair zu besteuern. 4
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AN PARKETT

HANDELSKOLLOQUIUM IM ZEICHEN
VON PANDEMIE UND WANDEL

Seit 1990 ist das Handelskolloquium ein Fixpunkt in der Jahresplanung
der 6sterreichischen Retailer. Heuer musste das Event Corona-bedingt
zum zweiten Mal virtuell stattfinden — erfreute sich aber regen Andrangs.

Text / Marion Pertschy

Ed
HANDEL
. . VERBAN
ereits zum 31. Mal fand heuer im
April das Handelskolloquium statt - pan- SPRE
demiebedingt erneut in der ,virtual edi-
tion“. ,Im Namen des Handelsverbands UND

PART
DES
HANC

bedanken wir uns bei allen Mitgliedern,
Partnern, Sponsoren und Kooperations-
partnern, allen Sprecherinnen und Spre-
chern sowie bei den hunderten virtuel-
len Teilnehmerinnen und Teilnehmern®,
freuten sich Handelsverband-Président
Stephan Mayer-Heinisch und Handels-
verband-Geschaftsfiihrer Rainer Will
iiber das rege Interesse der Osterreichi-
schen Retailer. r
Im historischen Ambiente des Apo- y

thekertrakts des Schlosses Schonbrunn . Preisverleihung. Juliane Ahrer, Moderatorin bei R9 OsterreichBlick,
wurden die Reden der Speaker unter und Handelsverband-Geschaftsfuhrer Rainer Will pramierten die Gewinner
der Moderation von Entrepreneur Da- des ,Bundespreises Osterreichs Handler:in®.

niel Cronin aufgezeichnet. So konnten
hunderte Teilnehmer per Livestream der
jahrlichen  Branchenzusammenkunft
beiwohnen. Prasident Mayer-Heinisch
lobte eingangs den erfolgreichen Um-
gang des Handels mit der Covid-19-Pan-
demie und stellte mit dem AID-Mo- 3

WRW HIRDEL SN

»
Wir sehen uns beim
nachsten Branchen-
event und geben die
Hoffnung auf einen

baldigen physischen

Austausch nicht auf. 3

[

« 4 Anerkennung. Bernhard Massong, A Sieg. Florian Wagner, Geschaftsfuhrer E

Stephan Mayer-Heinisch Geschaftsfuhrer von Biostoffe.at, von Peter Wagner Comfortschuhe, §

Prasident Handelsverband freute sich Uber den Preis als nahm den Preis fur den beliebtesten 5
beliebtester Kleinsthandler. kleinen Handler entgegen.
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HANDE
VERBAI

A Zukunftstalk. Drazen Ivanis, Grunder
und Geschéftsfuhrer von wowflow,
prasentierte seine neuesten Projekte.

A Ehre. Xavier Plotitza, CEO von METRO
Osterreich, war stolz tiber den Preis
als beliebtester groBer Handler.

retail/ g2720z1

A Diskussion. Mahdis Gharaei (female factor), Peter Pend! (Dr. Pendl & Dr. Piswanger),
Bettina Braun (OBI) und Moderator Daniel Cronin.

4. Nachhaltig. Sonnentor-Geschaftsfuhrer
Johannes Gutmann sprach tber Nach-
haltigkeit als Erfolgskonzept.

LLITPT
LT Ditiney -
of g

A Pitch. Natascha Mark von SamplingBox
durfte bei der traditionellen Startup-
Session ihre Geschaftsidee vorstellen.

»
Das grofB3e Interesse
am ,Bundespreis Oster-
reichs Handler:in‘ zeigt,
wie sehr die heimischen
Konsumenten den
Osterreichischen
Handel schatzen.

«

Rainer Will
Geschaftsfuhrer Handelsverband

dell konkrete Zukunftsperspektiven fiir
die Wirtschaft in Aussicht. Arbeitsmi-
nister Martin Kocher sprach in seiner
Eroffnungsrede iiber Arbeit als Stand-
ortfaktor im digitalen Zeitalter, Bun-
desprésident Alexander Van der Bellen
steuerte feierliche Worte zum 100-jahri-
gen Bestehen des Handelsverbands bei.
Nicht nur die Herausforderungen durch
das Coronavirus, sondern auch die aktu-
ellen Marktentwicklungen waren The-
men der Keynotes von Handlern sowie
Stakeholdern aus Wirtschaft, Handel,
Gastronomie, IT und Wissenschaft.

Im Zuge des Events wurde auch der
neue ,Retail Reputation Report 2021%,
eine Studie jener Hindler, die in Os-
terreich aktuell das hochste Ansehen
geniellen, prasentiert. Den ersten Platz
sicherte sich die Lebensmittelkette Spar.
Erstmalig wurden zudem beim ,Bun-
despreis Osterreichs Hindler:in“ die
beliebtesten Retailer in den Kategorien
Kleinsthindler, kleine Handler, mittel-
stindische Handler und grof3e Héndler
verliehen. In einer Osterreichweiten Pu-
blikumsabstimmung holten sich in oben
genannter Reihenfolge Biostoffe.at, Pe-
ter Wagner Comfortschuhe, HandyShop.
ccund METRO den Sieg. Dotiert war der
Preis mit einem Jahresticket fiir die vier
groBen Handelskongresse im Wert von
1.880 Euro, medialer Priasenz in den
Kommunikationsmedien des Handels-
verbands und einem TV-Werbespot von
R9 Regionales Fernsehen im Wert von
10.000 Euro. ‘

65



—

EVENTKALENDER

DIE TOP EVENTS DES JAHRES

2021 steht noch einiges auf dem Programm: Es wird nicht nur
virtuelle Top-Events geben, sondern auch wieder die lang ersehnten
traditionellen Branchenhighlights des Handelsverbandes geben.

16. Juni 2021

eCOMMERCE DAY 2021:
#GAMECHANGER

Trends und Herausforderungen im
Onlinehandel: Die Géste erwarten

Vortrége nationaler und internatio-
naler Top-Speaker, Podiumsdiskus-

sionen, Best Practice Beispiele, die
Vorstellung des Omnichannel Rea-
diness Index (ORI 4.0), das grofe
Startup-Zapping, u.v.m.

Studio 44, Rennweg 44,1030
Wien
www.ecommerce-day.at

23. & 24. September 2021

TAG DES HANDELS -
AUSTRIAN RETAIL SUMMIT
FOR RETAIL & BRANDED
GOODS

Entscheidungstrager des Handels
diskutieren mit ihren Partnern

entlang der Wertschopfungskette
und hochkarétigen Vertretern der
Politik dariiber, wohin sich der Le-
bensmittelhandel entwickelt.

Toscana Congress Gmunden,
Toscanapark 6, 4810 Gmunden
www.tagdeshandels.at

04. bis 06. November 2021

FRANCHISE EXPO 21

Die FEX21 ist die einzige Franchi-
semesse im deutschsprachigen
Raum. Eine Chance, um Leads

zu generieren, die eigene Marke
sichtbar zu machen und in der Fran-
chisewelt einen prominenten Platz
einzunehmen.

Messe Frankfurt, Halle 9
Ludwig-Erhard-Anlage 1

60327 Frankfurt am Main
fex.online/de

_______________________________________

09. September 2021

eCOMMERCE LOGISTIK
DAY 2021

Am 6. eCommerce Logistik Day er-
wartet Sie eine Podiumsdiskussion
zu den Themen Retail und eCom-
merce sowie eine Reihe hochkara-
tiger Logistik Speaker von Unter-
nehmen wie Knapp, Element Logic,
Reesing Logistic Solutions uvm.
Osterreichischer Handelsverband,
Alser StraBBe 45,1080 Wien
www.logistik-express.com/ecom-
merce-logistik-day

14. Oktober 2021

REGAL BRANCHENTREFF

2021 in frischer Aufmachung:

Auf der neuen REGAL Convention
finden Sie noch mehr Inspiration,
Information und hochwertige Busi-
ness-Kontakte. Das Who is Who der
osterreichischen Markenartikel-
industrie présentiert Innovationen
und Trends aus den Bereichen Food
& Beverages, Investitionsgiiter und
Dienstleistungen.

Messe Wien Halle C
www.regal.at/events/branchen-
treff-2021

_______________________________________

10. & 11. November 2021

DEUTSCH-OSTERREICHI-
SCHES TECHNOLOGIE-
FORUM 2021

Die Deutsche Handelskammer in
Osterreich (DHK) und die Fraun-
hofer Austria Research GmbH
ermoglichen eine Plattform zum
Austausch mit CEOs und Experten
aus der Wissenschaft. Verlangerung
der Early Bird Frist bis 31.8.2021.
Vienna Hilton Park,

Am Stadtpark 1,1030 Wien
www.technologieforum-dhk.at

_______________________________________

15. & 16. September 2021

OONACHRICHTEN
DIGITAL DAYS

Zahlreiche Top-Speaker aus nam-
haften Unternehmen kommen seit
2018 Jahr fiir Jahr zu den Digital
Days nach Linz, um tiber digitale
Transformation sowie Entwicklun-
gen und Trends im Online-Marke-
ting zu sprechen.

Promenaden Galerien,
Promenade 23s, 4020 Linz
digitaldays.nachrichten.at

21. Oktober 2021

EUROPEAN RETAIL
STARTUP NIGHT

Der Handelsverband 1adt mit der
Austrian Angel Investors Associ-
ation (AAIA), dem Austria Wirt-
schaftsservice (aws), New Venture
Scouting (NVS), Female Founders,
Aulenwirtschaft Austria und Tren-
ding Topics zur dritten Ausgabe der
,European Retail Startup Night*.
Talent Garden, Liechtensteinstra-
Be 111/1115, 1090 Wien
www.european-startup.at

18. November 2021

TECH DAY 2021:
THE FUTURE OF RETAIL
TECHNOLOGY

Im Fokus stehen Trends, Innovatio-
nen und Entwicklungen im Handel:
Vertreter der Retail-, Tech- und
Startup-Szene diskutieren {iber
eCommerce Shopsysteme, neueste
Payment-Trends, Omnichannel-L6-
sungen, Blockchain uvm.

Thirty Five Vienna
Hertha Firnberg StraBe 8, 1100
Wien www.techday.at
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AUSTRIAN
RETAIL
INNOVATION
AWARDS

2021

Auszeichnung fir die
innovativsten Lésungen im Handel

Zum sechsten Mal werden 2021 die Retail Innovation
Awards vom Handelsverband ausgeschrieben. Der
Award zeichnet Handelsunternehmen fiir den Einsatz
herausragender, innovativer Lésungen aus und wird im
Zuge der Veranstaltung ,,TECH DAY" am

18. November 2021 verliehen.

Berechtigt zur Teilnahme sind in Osterreich tatige
Unternehmen des Einzelhandels, GroBhandels/
B2B und E-Commerce. Die Teilnahme an der
Ausschreibung ist kostenlos.

Ende der Einreichfrist:
8. Oktober 2021

Es werden Sieger in den folgenden Kategorien
ausgezeichnet:

e Best In-Store Innovation

e Best Online bzw. Mobile Innovation

e Best Omnichannel Innovation

‘ HANDELS
VERBAND

Mehr Infos auf handelsverband.at/innovationaward




Behalten Sie das Risiko
stets Im Blick.

Die Folgen der COVID Pandemie lassen sich nicht vorhersehen. Umso wichtiger ist es jetzt,
Ihr Risiko laufend zu beobachten und schnell auf Veranderungen reagieren zu kénnen.

Mit der Analyse der Kreditwirdigkeit und weiteren laufenden Beobachtung

Ihres Kundenportfolios schiitzen Sie sich proaktiv. Gemeinsam stark in der Krise.
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